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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

บทคัดย่อ 

ชื่อเรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือก
ฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้า
ธนาคารออมสิน 
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 

ผู้วิจัย นางสาวณัฏฐณิชา ละวันนา 
ปริญญา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาวิชาบริหารธุรกิจ) 
ปีการศึกษา 2561 
อาจารย์ท่ีปรึกษา อาจารย์ ดร. เบญจวรรณ สุจริต  
อาจารย์ท่ีปรึกษาร่วม อาจารย์ ดร. ศิริกานดา แหยมคง  

  
    การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมตลาด

บริการในการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝาก
เงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
ประชากรจ านวน 9,098 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าธนาคารออมสินในเขต
จังหวัดอุตรดิตถ์ จ านวน 384 คน โดยวิธีการสุ่มแบบสัดส่วนแบบชั้นช่วง ซึ่งถือว่าเป็นการสุ่มตัวอย่าง
ที่ทุกๆ สมาชิกมีโอกาสถูกเลือกเท่าๆ กันเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม การวิเคราะห์
ข้อมูลและสถิติที่ใช้ได้แก่ ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

    ผลการวิจัยพบว่า ด้านพฤติกรรมลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ส่วน
ใหญ่ท าประกันชีวิต และเคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืน โดยมีความต้องการความ
คุ้มครองชีวิตในวงเงิน 100,000 – 500,000 บาท และต้องการฝาก 10,001 บาทขึ้นไป/เดือน โดยมี
ระยะเวลาความคุ้มครอง 11 – 15 ปี ในรูปแบบของการสะสมทรัพย์   โดยส่วนมากตัดสินใจฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิตด้วยตนเอง และแหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ โทรทัศน์ ผลการวิจัยพบว่าความคิดเห็นใน
ภาพรวมกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับสูงสุด  รองลงมาคือด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับ 
ปานกลาง จากการทดสอบความสัมพันธ์ด้านผลิตภัณฑ์พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง ข้อที่มีค่าสูงที่สุด
คือ ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากให้เลือกพิจารณาหลากหลายรูปแบบ สามารถ
เลือกฝากได้ตรงความต้องการของลูกค้า และมีเงื่อนไขของเงินฝากที่ก าหนดได้ชัดเจน ด้าน
กระบวนการให้บริการพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง ข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมีระบบเช็คข้อมูลการ
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ให้บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่รวดเร็ว และน่าเชื่อถือ ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่
หลากหลายมีขั้นตอนการด าเนินงานที่สะดวกและรวดเร็ว ด้านราคาพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง ข้อที่
มีค่าสูงสุดคือ ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากค่อนข้างถูก มีอัตราค่าธรรมเนียมที่มีความ
เหมาะสมให้ลูกค้าได้สามารถส่งฝากได้ตามความต้องการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมีสาขาให้บริการอย่างทั่วถึง ลูกค้าใช้บริการได้
สะดวก สามารถสอบถามการบริการผ่านระบบ Electronic ได้อย่างรวดเร็ว มีเจ้าหน้าที่ธนาคาร
อ านวยความสะดวกอย่างทั่วถึง ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยข้อที่มีค่า
สูงที่สุดคือ ธนาคารมีการส่งข้อมูลเพ่ือประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ ธนาคารดูแล
ผลประโยชน์ของลูกค้าตลอดอายุการคุ้มครอง ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ พนักงานดูแลลูกค้าตลอดอายุสัญญาการส่งฝากปฏิบัติงานด้วยความรวดเร็ว
และถูกต้องมีบุคลิกภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่าอยู่ในระดับปาน
กลาง โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารก่อตั้งมาเป็นเวลานานมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัยและมีภาพลักษณ์
และชื่อเสียงที่ดี ส่วนประสมตลาดบริการในภาพรวม พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตในประเด็นวงเงินความต้องการฝากเงินสงเคราะห์
ชีวิต ระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและรูปแบบของการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมตลาดบริการ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

ABSTRACT 

Title The Relationship between Behaviors and Service 
Marketing Mix in the Deposits Living Allowance at the 
Government Savings Bank, Uttaradit Branch 

Author Nattanicha Lawanna 
Degree Master of Business Administration Program in Business 

Administration 
Academic Year 2018 
Advisor Dr. Benjawan Sucharit  
Co-Advisors Dr. Sirikarnda Yaemkong  

  
  This research aims to study opinions in service marketing mix in the 

deposits living allowance at the Government Savings Bank and to explore 
relationship between behaviors and service marketing mix in the deposit living 
allowance of GSB's clients in Uttaradit branch. The population wad 9,098 people and 
the sample was 384 GSB's clients, Uttaradit branch and selected by stratified random 
sampling method. The research instruments used were a survey and a data analysis. 
The frequency, percentage, mean and standard deviation were the parameters used 
for statistical analysis. 

  The findings indicate the behaviors of the GSB's clients that the majority 
of them have a life insurance and previously had a life insurance with other 
companies. Furthermore, they require 100,000-500,000 baht claims and 10,001 baht 
up monthly deposits. Most of the clients make their own decision to get the deposits 
living allowance while the main reference source is television. The findings also show 
the opinions of the overall service process is at the hinghest level following by 
physical characteristics which is at a moderate level. The relationship of the products 
is considered in a moderate level. The highest score is various packages that match 
cliemts' demands as well as clear policy. Similarly, the process, price, channel, 
marketing, service, physical characteristics, and service marketing mix are at a 
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moderate level. In details, the highest score in process is the Internet banking which 
is convenience and trustworthy with various services available. The highest score in 
price is affordable deposit and reasonable fee, while the highest score in channel is 
sufficient branches, Electronic program and enough bank tellers to provide services. 
the highest score in marketing is receiving updated information and service in 
coverage period from the bank whereas, the highest score in service is receiving fast, 
correct and friendly service in coverage period by bank tellers. The highest score in 
physical characteristics are age, modern image and good reputation. In addition, the 
service marketing mix is related to customers' behaviors in claims, deposits living 
allowance demand, coverage period and package statistical significance at 0.05. 

 
Keyword : Marketing Mixed 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

ในการจัดท างานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วมประสมตลาดบริการในการเลือก
ฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  
ส าเร็จได้ด้วยดีเนื่องจากได้รับความช่วยเหลือ และความกรุณาของอาจารย์ที่ปรึกษาท่านอาจารย์   ดร.
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เป็นอย่างสูงที่ได้เสียสละเวลาให้ค าปรึกษาค าแนะน าต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยและยังช่วยกรุณา
ตรวจทานแก้ไขจนงานส าเร็จลุล่วงซึ่งผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ด้วย 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ท่านผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภาศิริ เขตปิยรัตน์ ท่านอาจารย์ ดร.
วิสุทธิ์   สุขบ ารุง และท่านอาจารย์ ดร.ชัชชัย สุจริต  ที่ให้ค าปรึกษาและเสียสละเวลาเป็นผู้เชี่ยวชาญ ใน
การตรวจเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นีด้้วย 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ที่ให้ก าลังใจตลอดมา ซึ่งประกอบไปด้วย คุณพ่อ คุณแม่  
สามี พ่ี น้อง และเพ่ือน รวมถึงธนาคารออมสินเขตอุตรดิตถ์ ลูกค้าและพนักงานธนาคารออมสินทุกท่าน 
ที่อ านวยความสะดวกในการเก็บข้อมูลโดยตลอดมา 

คุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขออุทิศแด่ผู้มีพระคุณทุกท่าน   ทั้งที่มี
ชีวิตอยู่และผู้ที่ล่วงลับไปแล้ว เป็นกุศลที่เกิดแก่ตัวผู้วิจัย ครอบครัว ญาติมิตร และผู้ใกล้ชิดทุกท่าน 

  
  

ณัฏฐณิชา  ละวันนา 
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บทท่ี 1   
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  ธนาคารออมสินเป็นสถาบันการเงินของรัฐโดยมีรัฐวิสาหกิจในกระทรวงการคลังโดยมี
วัตถุประสงค์ในการจัดตั้งธนาคารออมสินก็เพ่ือการสร้างความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น มีความมั่นคงเข้มแข็ง     
ในชีวิตและครอบครัวของประชาชนอันเป็นนโยบายของรัฐบาล และเป็นเจตนารมณ์พ้ืนฐานของ
ธนาคารออมสิน ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ธนาคารออมสินได้เปลี่ยนแปลงปรับปรุงพัฒนาระบบการ
ด าเนินงานและการบริการ ในทุกด้านอย่างเป็นพลวัตร ธนาคารจึงได้ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ 
เพ่ือรักษาฐานลูกค้ามากกว่า 26 ล้านบัญชี โดยระดมทรัพยากรในทุกด้านเตรียมการเพ่ือปรับปรุง
ภาพลักษณ์และรูปแบบการให้บริการที่ทันสมัยและครบวงจรยิ่งขึ้น เพ่ือรองรับการให้บริการที่
สอดคล้องต่อความต้องการและครอบคลุมทุกกลุ่ม ทุกอาชีพ และทุกช่วงวัย โดยปัจจุบันธนาคาร   
ออมสินมีฐานะเป็นนิติบุคคล เป็นรัฐวิสาหกิจ ในรูปของสถาบันการเงินที่มีรัฐบาลเป็นประกัน อยู่
ภายใต้การก ากับดูแลของกระทรวงการคลัง (ธนาคารออมสิน, 2558) 
 ธุรกิจการฝากเงินถือว่าเป็นการบริการที่ส าคัญของธนาคารออมสิน ซึ่งได้ด าเนินการระดม
เงินฝากอย่างต่อเนื่อง ธนาคารออมสินจึงมีบริการฝากเงินที่มีความหลากหลาย เพ่ือให้ประชาชน
เลือกใช้บริการ ได้ตามความเหมาะสม โดยประเภทของการฝากเงินที่ธนาคารออมสินให้บริการคือ 
เงินฝากประเภทเผื่อเรียก เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ เงินฝากประจ ารายเดือน เงินฝากประจ า 3 เดือน 
เงินฝากประจ า 6 เดือน เงินฝากประจ า 12 เดือน  เงินฝากสลากออมสินพิเศษ และเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัว โดยเงินฝากประเภทสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวเป็นเงินฝากรูปแบบพิเศษกว่า
เงินฝากประเภทอ่ืน คือ เป็นการรับฝากเงินในลักษณะเงินฝากสะสมทรัพย์ระยะยาว และได้รับ
ผลตอบแทนที่มีรูปแบบแตกต่างไปจากเดิม คือจะได้รับผลตอบแทนในรูปแบบของเงินปันผลและ   
การคุ้มครองหากเกิดกรณีที่ผู้ฝากเสียชีวิตหรือทุพพลภาพ ซึ่งนอกจากนี้ผู้ฝากจะได้รับความคุ้มครอง
ด้านสวัสดิภาพของชีวิตแล้ว ยังเป็นการส่งเสริมหลักประกันที่มีความม่ันคงแห่งอนาคตและสามารถน า
อัตราส่งเงินฝากไปหักลดหย่อนภาษีได้อีกด้วย                                                      
              ธนาคารออมสินเขตอุตรดิตถ์ เป็นหน่วยให้บริการทางด้านการเงินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
มีจ านวนทั้งสิ้น 10 สาขา ได้แก่ สาขาอุตรดิตถ์ สาขาคลองโพ สาขามุขศาลา สาขาตรอน สาขาลับแล 
สาขาพิชัย สาขาน้ าปาด สาขาท่าปลา สาขาฟากท่า และสาขาทองแสนขัน กระจายตามอ าเภอต่างๆ  
ส าหรับงานเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว โดยในแต่ละเดือนธนาคารออมสินเขตอุตรดิตถ์     
มีเป้าหมายของผู้ฝากที่เปิดบัญชีใหม่ ส าหรับเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว จ านวน 100 ราย 
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ต่อเดือน โดยนับตั้งแต่เดือน มกราคม 2558 ถึงเดือน ตุลาคม 2558 นั้ นมียอดของผู้ฝากที่มา        
เปิดบัญชีใหม่ อยู่ท่ี  45 ราย  (รายงานประจ าเดือนตุลาคม, 2558)  ท าให้ทราบว่าเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิตมีรูปแบบให้เลือกหลายประเภทแต่เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตบางรูปแบบลูกค้าไม่ทราบข้อมูล จึงท า
ให้ลูกค้าไม่ได้ให้ความสนใจ ซึ่งเมื่อดูจากยอดเปิดบัญชีใหม่ รูปแบบกรมธรรม์ไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าและเงินงวดในการฝากเงินนั้นมีมูลค่าสูง อีกทั้งในการออกหาลูกค้าเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวนั้นทางธนาคารออมสินในเขตอุตรดิตถ์ไม่ได้มีตัวแทนในการออกไปหา
ลูกค้าภายนอก และท่ีผ่านมามีการน าเสนอรูปแบบเงินฝากหน้าเคาน์เตอร์เงินฝากเท่านั้น โดยที่ลูกค้า
ส่วนใหญ่ที่มาเปิดบัญชีเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวนั้น ล้วนแต่เป็นลูกค้าภายในซึ่งมาท า
ธุรกรรมทางการเงินและมาใช้บริการด้านสินเชื่อ หรือลูกค้าที่มีความประสงค์ต้องการฝากเงิน       
แบบสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้วยตนเอง หรืออาจจะเป็นปัจจัยในด้านอ่ืนๆ ที่ลูกค้ามาใช้บริการ
กับธนาคารออมสิน ซึ่งวัตถุประสงค์หลักของการฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวก็เพ่ือเป็นหลักประกันในการเก็บเงินไว้ใช้อย่างใดอย่างหนึ่งของผู้ส่งฝาก  เช่น เก็บเงินไว้ใช้
ยามชราหรือเก็บเงินเพื่อเป็นกองทุนการศึกษาส าหรับบุตรหลาน เป็นต้น 
 จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าบริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว
ธนาคารออมสินเป็นธุรกรรมการเงินที่ไม่แตกต่างจากการท าประกันชีวิต โดยมีธนาคารพาณิชย์ที่เปิด
ให้บริการรับฝากเงินอยู่หลายสถาบันในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ได้แก่ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย 
ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารทหารไทย ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคาร          
เพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ซึ่งล้วนแล้วแต่มีรูปแบบการรับฝากเงินที่หลากหลายให้กับ
ประชาชนในการฝากเงิน ซึ่งปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย       
มีการแข่งขันกันสูงมากเพราะ”ประกันชีวิต”  จะเป็นเรื่องที่ใกล้ตัวเข้ามาทุกทีจึงกลายเป็นปัจจัย
ส าคัญที่มนุษย์ทุกคนต้องเข้าไปเกี่ยวข้องนั่นหมายถึงเป็นปัจจัยหนึ่งของชีวิต และในปัจจุบันมีผู้ถือ
กรมธรรม์เพียง 12% ของประชากรทั้งหมดในประเทศไทย ซึ่งหากมองถึงสถานะและความเป็นไปของ
ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยขณะนี้มีอยู่ทั้งสิ้น 25 บริษัทในจ านวนนี้เป็นบริษัทที่  ร่วมทุน         
กับบริษัทต่างประเทศ 13 บริษัท เป็นสาขาของบริษัทต่างประเทศ 1 บริษัท ขณะที่ส่วนที่เหลือเป็น
บริษัทที่อยู่ระหว่างการแสวงหาผู้ร่วมทุนหากมองถึงการแข่งขันทางธุรกิจของบริษัทประกันชีวิต
นับตั้งแต่ปี 2558นี้ความรุนแรงของการแข่งขันนั้นจะยิ่งเพ่ิมขึ้น  
 ธุรกิจนี้นอกจากแข่งขันกันที่ระบบบริหาร การจัดการ ระบบเทคโนโลยี บุคลากร         
และตัวสินค้าแล้ว ยังต้องแข่งขันกันในเรื่องของจ านวนเงินที่ส่งฝากซึ่งความได้เปรียบและเสียเปรียบ
อยู่ที่ความแข็งแกร่งของตัวเงิน และเป็นปัจจัยหลักของการประกันชีวิต  ธุรกิจประกันชีวิตไทยยังคง   
มีอัตราการเติบโตที่สูง โดยมีเบี้ยประกันชีวิต ณ สิ้นปี 2557 รวมทั้งสิ้น 503,851 ล้านบาท คิดเป็น
อัตราเติบโตถึงร้อยละ 13.7 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา โดยแนวโน้มของธุรกิจประกันชีวิตจะเติบโต    
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อย่างต่อเนื่อง ด้วยอัตราการเติบโตประมาณร้อยละ 13 เบี้ยประกันภัยรับรวมประมาณ 571 ,000 
ล้านบาท ซึ่งได้รับแรงส่งมาจากปี 2557 รวมทั้งปัจจัยสนับสนุนจากภาวะเศรษฐกิจที่ก าลังฟ้ืนตัว 
สถานการณ์ทางการเมืองที่ดีข้ึนตามล าดับ ท าให้ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคดีข้ึน  
  จากผลของการแข่งขันการให้บริการที่ดีแก่ประชาชน การออกผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของประชาชนทุกระดับชั้น การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมไปถึงสิทธิ
ผลประโยชน์ทางภาษีที่ผู้เอาประกันชีวิตจะได้รับ ต่างๆเหล่านี้ล้วนแต่เป็นปัจจัยบวกต่อการด าเนิน
ธุรกิจประกันชีวิตในปี 2558 ท าให้สามารถคาดได้ว่าเบี้ยประกันชีวิตจะยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง    
โดยจะเติบโตไม่น้อยกว่าร้อยละ 13ซึ่งจะท าให้เบี้ยประกันชีวิตรวมทั้งระบบมีไม่น้อยกว่า 571 ,000 
ล้านบาท (สมาคมการประกันชีวิตไทย กุมภาพันธ์,  2558) อีกทั้งในปัจจุบันบริษัทประกันชีวิตหลาย
แห่งก็ได้มีการแข่งขันกันมากขึ้นต่างก็มีการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ หรือรูปแบบของเงินฝากต่างๆ        
เพ่ือสร้างความพึงพอใจ และจูงใจลูกค้าให้สนใจใช้บริการมากยิ่งขึ้น ซึ่งที่ผ่านมาธนาคารออมสิน     
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ก็ได้มีการระดมเงินฝากจากประชาชนโดยเน้นการฝากเงินประเภท             
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ซึ่งมีรูปแบบของผลตอบแทนที่หลากหลาย เพ่ือจูงใจ            
ให้ประชาชนเข้ามาฝากเงินกับธนาคารออมสินมากข้ึน 
  ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสม      
ตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออม
สิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ เพ่ือสามารถพัฒนารูปแบบของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว      
ให้เป็นไปตามความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด และเป็นแนวทางในการศึกษาและพัฒนารูปแบบ 
รวมถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องของการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของธนาคารออมสินต่อไป 
 

ค าถามการวิจัย 
 1.  ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ อยู่ในระดับใด 
 2.  ปัจจัยใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของ
ลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาความคิดเห็นด้านส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต
และครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

4 

 

 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือก     
ฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ 
 

สมมติฐานงานวิจัย 

  พฤติกรรมการเลือกฝากเงินมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ   
ในการเลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน          
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตเนื้อหา 

พฤติกรรมการเลือกฝากเงิน ได้แก่ วิธีการเก็บเงิน ความต้องการในการฝากเงิน สาเหตุใน
การเลือกฝากเงิน ระยะเวลาในการเลือกการคุ้มครองชีวิต รูปแบบการเลือกฝากเงิน บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจ แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจ เหตุผลส าคัญในการตัดสินใจ  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกฝาก ได้แก่ ส่วนประสมตลาดบริการ ประกอบด้วย    
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ จ านวน 9,098 คน (ข้อมูลรายงานสรุปยอดเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์, 2557) 

 2.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร 
Taro Yamane ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 384 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเจาะจงเลือกเขตพ้ืนที่และ
ก าหนดโควตาในการเก็บข้อมูลจากพ้ืนที่จริงในเขตพ้ืนที่จังหวัดอุตรดิตถ์ 
  ขอบเขตตัวแปร 
 การวิจัยครั้งนี้ก าหนดตัวแปรที่ต้องการศึกษา ประกอบด้วย ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
ดังนี้ 
  3.1  ตัวแปรต้น ได้แก่ 
   3.1.1   ปัจจัยด้านบุคคล  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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   3.1.2   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะ      
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ 
  3.2  ตัวแปรตาม ได้แก่ 
    3.2.1  พฤติกรรมการเลือกฝากเงิน ได้แก่ วิธีการเก็บเงิน ความต้องการในการ  
ฝากเงิน สาเหตุในการเลือกฝากเงิน ระยะเวลาในการเลือกการคุ้มครองชีวิต รูปแบบการเลือกฝากเงิน 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจ เหตุผลส าคัญในการตัดสินใจ 
 

ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว หมายถึง การฝากเงินในลักษณะเงินฝากสะสมทรัพย์
ระยะยาว โดยผู้ฝากจะได้รับความคุ้มครองด้านสวัสดิภาพชีวิต มีความคุ้มครองชีวิตกรณี          
ประสบอุบัติเหตุหรือทุพพลภาพ ได้รับเงินในรูปแบบเงินปันผล 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกฝากเงิน หมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัว 
 พฤติกรรมการเลือกฝากเงิน หมายถึง การกระท าใดๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ ซื้อและใช้
บริการทางด้านการเงิน ผ่านวิธีการใดๆ ได้แก่ ประเภท,วงเงิน,จ านวนเงินฝากสงเคราะห์,เงื่อนไขการ
ช าระเงินฝากสงเคราะห์,เหตุผล,ผู้แนะน า 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง วิธีการเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้า
และบริการของตน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ จะมีจ านวน 7 ด้าน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง รูปแบบเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว โดยเงินฝากประเภท
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวเป็นเงินฝากรูปแบบพิเศษกว่าเงินฝากประเภทอ่ืน คือ เป็นการรับฝาก
เงินในลักษณะเงินฝากสะสมทรัพย์ระยะยาว และได้รับผลตอบแทนที่มีรูปแบบแตกต่างไปจากเดิม คือ
จะได้รับผลตอบแทนในรูปแบบของเงินปันผลและการคุ้มครองหากเกิดกรณีที่ผู้ฝากเสียชีวิตหรือ
ทุพพลภาพ ซึ่งนอกจากนี้ผู้ฝากจะได้รับความคุ้มครองด้านสวัสดิภาพของชีวิตแล้ว ยังเป็นการส่งเสริม
หลักประกันที่มีความมั่นคงแห่งอนาคตและสามารถน าอัตราส่งเงินฝากไปหักลดหย่อนภาษีได้อีกด้วย 
   ราคา หมายถึง ราคาทุนทรัพย์ที่ต้องการได้รับการสงเคราะห์ และราคาช าระรายงวด 
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 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง รูปแบบการให้บริการแก่ลูกค้า โดยลูกค้าสามารถฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว แบบรายเดือน รายสามเดือน รายหกเดือน หรือรายปี ได้ที่ธนาคารออม
สินสาขาอ่ืน ๆ โดยที่ไม่จ าเป็นต้องเป็นสาขาที่ท าการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตครั้งแรก 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมส่งเสริมอ่ืน ๆ เช่น      
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การจัดกิจกรรมทางการตลาดการเยี่ยมเยือนลูกค้าเพ่ือจะท าให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ และการมอบของที่ระลึกให้ส าหรับลูกค้า 
 พนักงานผู้ให้บริการ หมายถึง เจ้าหน้าที่ธนาคารออมสินที่ปฏิบัติหน้าที่ในการให้บริการต่อ
ลูกค้า เช่น เจ้าหน้าที่ที่ท าหน้าที่รับเรื่องและด าเนินการเปิดเงินฝากรูปแบบสง เคราะห์ชีวิต          
โดยพนักงานจะต้องเป็นผู้มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี รวมทั้งมีความรู้ในด้านเงินฝากรูปแบบสงเคราะห์ชีวิต
และในด้านอ่ืน ๆ ด้วย โดยต้องมีบุคลิกภาพที่ดี เพ่ือให้การบริการต่อลูกค้าเกิดความสัมฤทธิ์ผลซึ่งจะ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
  กระบวนการให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนการให้บริการของทางธนาคาร 
  การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่บ่งบอกที่สัมผัสได้         
ด้วยสายตาถึงการตอบสนองต่อการให้บริการของพนักงานธนาคารออมสินที่ปฏิบัติหน้าที่ในการ
ให้บริการต่อลูกค้า และรวมไปถึงในเรื่องของความสะอาดของสถานที่ ความสะดวกและรวดเร็วในการ
บริการ โดยผลลัพธ์ที่ได้จะแสดงออกในรูปของความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในรูปแบบเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่ลูกค้าจะท าการตัดสินใจเลือกรูปแบบเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัว 
  ปัจจัยด้านบุคคล  หมายถึง คุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้ 
  การตัดสินใจ  หมายถึงการที่ลูกค้าพิจารณาบนพ้ืนฐานของข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและ
คุณภาพโดยมีการตกลงเลือกการฝากเงินแบบสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว 
 รูปแบบการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว  หมายถึงประเภทของเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัว ได้แก่ ออมสินคู่ขวัญ ออมสินมรดก ออมสินคู่ใจ 10/10 ออมสินสุขใจ 12/6 ออม
สินบ านาญ 85/55 ออมสินบ านาญ 90/60 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.  ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้ า
ธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งเป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า และเป็น
แนวทางส าหรับพนักงานธนาคารออมสินในการน าเสนอขายผลิตภัณฑ์ท่ีตรงตามเป้าหมาย 
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 2.  ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือก
ฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ ซึ่งข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัย เพ่ือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจ และวางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาดของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี ผลงานการวิจัยที่ เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบ
แนวความคิดในการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการ     
เลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ไว้ดังนี้ 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรม 
- วิธีการเก็บเงิน 
- สาเหตุในการเลือกท าประกัน 
- ความต้องการฝาก 
- ระยะเวลาในการเลือก 
- รูปแบบท่ีสนใจ 
- บุคคลที่มีอิทธิพล 
- แหล่งข้อมูลที่มีผล 
- เหตุผลในการตัดสินใจ 
 

ส่วนประสมตลาดบริการ  
   -  ผลิตภัณฑ์  
   -  ราคา  
   -  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
   -  การส่งเสริมการตลาด  
   -  พนักงานผู้ให้บริการ  
   -  ลักษณะทางกายภาพ  
   -  กระบวนการให้บริการ 

พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์
กับส่วนประสมตลาดบริการ
ในการเลือกฝากเงินประเภท
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัว 

ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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บทท่ี 2   
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
               การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน

ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุ ตรดิตถ์   

ผู้วิจัยมีการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

 1.  บริบทธนาคารออมสิน 
 2.  ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 3.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 4.  แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 5.  ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

บริบทธนาคารออมสิน 

 ความเป็นมาและภาพรวมของธนาคารออมสิน 

 พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 6 ทรงเห็นคุณประโยชน์ของการ             

ออมทรัพย์ เพ่ือให้ประชาชนรู้จักการประหยัด การเก็บออม มีสถานที่เก็บรักษาทรัพย์สินเงินทองของ

ประชาชน ให้ปลอดภัยจากโจรผู้ร้ายจึงทรงริเริ่มจัดตั้งคลังออมสินทดลองขึ้น โดยทรงพระราชทาน

นามแบงค์ว่า “ลีฟอเทีย” ในปี พ.ศ. 2450 เพ่ือทรงใช้ศึกษาและส ารวจนิสัยคนไทยในการออม

เบื้องต้น พระองค์ทรงเข้าใจในราษฎรของพระองค์และทรงทราบดีว่าควรใช้ กุศโลบายใดอันจะจูงใจ

คนไทยให้มองเห็นความส าคัญของการออม ยุคที่ 1 คลังออมสิน สังกัดกรมพระคลังมหาสมบัติ 

กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ  พ.ศ. 2456 – 2471เพ่ือให้คลังออมสินได้เป็นประโยชน์เกื้อกูลเผื่อแผ่

ไปถึงราษฎรโดยทั่วกัน พระองค์จึงได้ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้ด าเนินการจัดตั้ง “คลังออมสิน” 

ขึ้นในสังกัด กรมพระคลังมหาสมบัติ กระทรวงพระคลังมหาสมบัติและพระราชทานพระบรม         

ราชานุญาตประกาศใช้ “พระราชบัญญัติคลังออมสิน พ.ศ. 2456” ประกาศใช้ในวันที่ 1 เมษายน                         

พ.ศ. 2456
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 ยุคที่ 2  เติบโต อย่างรุดหน้ากองคลังออมสิน สังกัดกรมไปรษณีย์โทรเลข กระทรวงพาณิชย์
และคมนาคม พ.ศ. 2472 – 2489ต่อมาในปี พ.ศ. 2472 พระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว 
รัชกาลที่ 7 ทรงมีพระราชด าริเห็นควรโอนกิจการคลังออมสินให้ไปอยู่ในความรับผิดชอบของ
กรมไปรษณีย์โทรเลข กิจการได้เริ่มแพร่หลายและ เป็นที่นิยมของประชาชนอย่างกว้างขวาง ซึ่งนับได้
ว่ากิจการคลังออมสินในช่วงระยะนี้เติบโตขึ้นมาก จึงเรียกได้ว่าเป็น "ยุคแห่งความก้าวหน้าของการ
คลังออมสินแห่งประเทศไทย" 
 ยุ ค ที่  3   ร า ก ฐ า น ค ว า ม  มั่ น ค ง ธ น า คา ร ออม สิ น  สั ง กั ด ก ร ะทร ว ง ก า ร ค ลั ง                      
พ.ศ. 2490 – ปัจจุบันต่อมาภายหลังเมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 ยุติลง รัฐบาลได้เห็นถึงคุณประโยชน์ 
ของการออมทรัพย์และความส าคัญของ คลังออมสินที่มีต่อการพัฒนาประเทศ จึงได้ยกฐานะของคลัง
ออมสินขึ้นเป็นองค์การของรัฐ มีฐานะเป็นนิติบุคคล ด าเนินธุรกิจภายใต้ “พระราชบัญญัติธนาคาร
ออมสิน    พ.ศ. 2489” มีการบริหารงานโดยอิสระ ภายใต้การควบคุมของคณะกรรมการ ซึ่งได้รับ
การแต่งตั้งจาก รัฐมนตรีว่าการกระทรวงการคลัง เริ่มด าเนินธุรกิจในรูปธนาคาร ออมสิน ตั้งแต่วันที่ 1 
เมษายน 2490 และค าว่า “คลังออมสิน” ก็ได้เปลี่ยน เป็นค าว่า “ธนาคารออมสิน” นับแต่บัดนั้นเป็น
ต้นมาโฉมใหม่ สู่ความทันสมัยครบวงจรตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ธนาคารออมสินได้เปลี่ยนแปลง 
ปรับปรุงพัฒนาระบบการด าเนินงาน และการบริการในทุกด้านอย่างเป็นพลวัตร ธนาคารจึงได้ปรับตัว
ให้เข้ากับสถานการณ์ เพ่ือรักษาฐานลูกค้ามากกว่า 26 ล้านบัญชี โดยระดมทรัพยากรในทุกด้าน 
เตรียมการเพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์ และรูปแบบการให้บริการที่ทันสมัยและครบวงจรยิ่งขึ้น เพ่ือ
รองรับการให้บริการที่สอดคล้องต่อความต้องการและครอบคลุมทุกกลุ่ม ทุกอาชีพ และทุกช่วงวัย 
 ปัจจุบันธนาคารออมสินมีฐานะเป็นนิติบุคคล เป็นรัฐวิสาหกิจ ในรูปของสถาบันการเงินที่มี
รัฐบาล เป็นประกันอยู่ภายใต้ การก ากับดูแลของ กระทรวงการคลังมีสาขา 1,121 สาขา ทั่วประเทศมี 
อายุครบ 101 ปี เมื่อวันที่ 1 เมษายน 2557 
 ภาพรวมธนาคารออมสิน 
 ธนาคารออมสินด าเนินงานมากกว่า  101  ปี  ตามภารกิจหลักของธนาคารโดยมุ่งเน้นให้
ผลประโยชน์เกิดขึ้นแก่สังคมโดยรวมธนาคารได้ด าเนินธุรกรรมเชิงพาณิชย์ควบคู่ไปกับการเสริมสร้าง
ความเข้มแข็งให้กับสังคม โดยมีการบริการให้กับภาครัฐ หน่วยงานรัฐวิสาหกิจตลอดจนร่วมแก้ไข
ปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจของประเทศที่เกิดขึ้น การด าเนินงานจ าแนกตามภารกิจหลักของธนาคารมี      
5 ด้าน ดังนี้ 
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 1.  รูปแบบการฝากเงินธนาคารออมสินมีดังนี้ 
               1.1.  บริการด้านบัญชีเงินฝากออมสิน  
 1.1.1 เงินฝากประจ า 
     1.1.1.1  เงินฝากประจ ารายเดือน 
     1.1.1.2  เงินฝากประจ า 3 เดือน 
     1.1.1.3  เงินฝากประจ า 6 เดือน 
     1.1.1.4  เงินฝากประจ า 12 เดือน 
 1.1.2  เงินฝากประจ าระยะยาว 
    1.1.2.1  เงินฝากประจ า 24 M Plus 
    1.1.2.2  เงินฝากประจ า 36 M Plus 
          1.1.2.3  เงินฝากกระแสรายวัน  
       1.1.3  เงินฝากเผื่อเรียก 
    1.1.3.1  เงินฝากเผื่อเรียก 
    1.1.3.2  เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ 
   1.1.4  เงนิฝากเผื่อเรียกพิเศษ 5 เดือน 
   1.1.5  เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ 10 เดือน 
    1.2  สลากออมสิน / พันธบัตร   
     1.2.1   สลากออมสินพิเศษ  
    1.3  บริการด้านบัญชีเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวธนาคารออมสิน                          
  1.3.1  เงินฝากคุ้มครองชีวิต 
          ประเภทคุ้มครอง 2 ชีวิต 
  1.3.2  ออมสินคู่ขวัญ 
  1.3.3  ประเภทส่งเงินฝากมากกว่า 10 ปี 
       1.3.3.1  ออมสินมรดก  
  1.3.4  ประเภทส่งฝากไม่เกิน 10 ปี 
       1.3.54  ออมสินคู่ใจ 10/10 
       1.3.4.2  ออมสินสุขใจ 12/6       . 
     1.3.5  ประเภทเพื่อลดหย่อนภาษี 200,000 หลัง 
       1.3.5.1  ออมสินบ านาญ 85/55 
       1.3.5.2  ออมสินบ านาญ 90/60 
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การให้บริการทางการเงินตามหลักศาสนาอิสลาม รวมทั้งการลงทุนทางธุรกิจหรือการค้า
เพ่ือก่อให้เกิดรายได้ในกิจการที่ไม่เกี่ยวข้องกับดอกเบี้ยและไม่ขัดต่อหลักศาสนาอิสลาม 
 2.  การเป็นธนาคารเพ่ือสังคมและชุมชน  
  2.1  สินเชื่อเพ่ือสังคมเป็นการบริการที่มุงเน้นสนับสนุนและส่งเสริมองค์กรชุมชน     
รวมทั้งองค์กรเครือข่ายชุมชน เพ่ือให้ประชาชนที่อาศัยอยู่ในภูมิภาคและชนบท สามารถพ่ึงตนเอง 
และพัฒนาตนเองได้อย่างต่อเนื่อง และส่งเสริมให้องค์กรชุมชนมีความเข้มแข็งโดยการส่งเสริมการ 
ออมทรัพย์และเป็นการวางรากฐานการพัฒนาประเทศท่ีมั่นคงและยั่งยืน  
  2.2  สินเชื่อสถานศึกษาเป็นสินเชื่อเพ่ือสนับสนุนภาคเอกชนให้มีส่วนร่วมในการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ให้มากข้ึนและกระจายการศึกษาให้ทั่วถึงเท่าเทียมกันทั่วประเทศ  
  2.3  โครงการสินเชื่อเพ่ือพัฒนาชีวิตครูเป็นโครงการที่เกิดจากความร่วมมือ 3 ฝ่าย 
ระหว่ า งข้ า ร าชการครู กระทรวงศึ กษาธิ การและธนาคารออ มสิ น เ พ่ื อแก้ปัญหา ให้ ครู                              
มีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 
  2.4  กองทุนเพ่ือการลงทุนทางสังคม มีเป้าหมายให้การสนับสนุนทางด้านเงินทุนแก่ 
โครงการหรือกิจกรรมพัฒนาในท้องถิ่นเป็นโครงการที่ก่อประโยชน์แก่ชุมชนท้องถิ่นโดยรวม  
 3.  การเป็นธนาคารเพ่ือภาครัฐ  
 โดยได้สนับสนุนในรูปของการลงทุนในพันธบัตรรัฐบาลและตั๋วสัญญาใช้ เงินของ
กระทรวงการคลังพันธบัตรและการถือหุ้นในรัฐวิสาหกิจนอกจากนี้ ธนาคารยังได้ให้สินเชื่อกับ
หน่วยงานของรัฐวิสาหกิจที่ด าเนินการด้านสาธารณูปโภคและโครงการ พ้ืนฐานทางเศรษฐกิจที่เป็น
ประโยชน์ต่อการพฒันาคุณภาพชีวิตของประชาชนและการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ   
 4.  การเป็นธนาคารเพ่ือบุคคลทั่วไป 
  มุงเน้นที่ส่งเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชน  ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตลอดจนผู้
ประกอบอาชีพอิสระโดยได้ให้บริการหลากหลาย รูปแบบที่เหมาะกับความต้องการของประชาชน เช่น 
สินเชื่อเคหะ สินเชื่อสวัสดิการ เป็นต้น   
      5.  การเป็นธนาคารเพ่ือธุรกิจ  
 ได้ให้การส่งเสริมและสนับสนุนธุรกิจที่เทคโนโลยีท้องถิ่น และวัตถุดิบภายในประเทศ        
ทั้งธุรกิจขนาดใหญ่ และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมรวมทั้ง สนับสนุนการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน
ของประเทศ โดยการให้สินเชื่อและร่วมลงทุนกับธุรกิจประเภทต่าง ๆ  
 ความหมายและประเภทของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต  
            GSB   LIFE  หรือ เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว  คือ เงินฝากในรูปแบบการประกัน 

ชีวิตของธนาคารออมสิน ซึ่งเปิดให้บริการรับฝากมาตังแต่ ปี  พ.ศ.2486  เป็นการออมทรัพย์ไปพร้อม 

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

 12 

กับการประกันชีวิตที่จะให้ผลประโยชน์ในระยะยาว และเป็นหลักประกันที่สร้างความม่ันคงส าหรับคน

ที่คุณรักและห่วงใย ไม่ว่าจะเป็น  พ่อ  แม่  บุตร  หรือคนใกล้ชิดในครอบครัว ยามเมื่อเราจากไป   

เงินฝาก GSB  LIFE  นี้มีผลประโยชน์และความคุ้มครองหลากหลายรูปแบบให้เลือกตามความ 

เหมาะสมกับความต้องการ (ธนาคารออมสิน, 2557)  

ผลประโยชน์ของการฝากเงินกับ GSB LIFE ดังนี้ 
  1.  รับความคุ้มครองที่คุ้มค่า  
  2.  รับเงินปันผล / ผลตอบแทนที่น่าสนใจ  
  3.  มีเงินออมระยะยาวให้กับคุณและครอบครัว                                         
  4.  รับสิทธิลดหย่อนทางภาษี  

ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวธนาคารออมสิน 
 ประเภทคุ้มครอง 2 ชีวิต 
   ออมสินคู่ขวัญ   

รูปแบบการฝากเงินพร้อมประกันชีวิตที่ให้ความคุ้มครองชีวิตทั้งพ่อหรือแม่และบุตร              

ในกรมธรรม์เดียวกัน เหมาะส าหรับพ่อหรือแม่ที่ต้องการท าประกัน เพ่ือเป็นหลักประกันการศึกษา         

ในอนาคต และเป็นของขวัญส าหรับบุตร โดยมีระยะเวลาส่งเงินฝากสั้นกว่าระยะเวลาคุ้มครอง มีให้

เลือก 2 ระยะเวลา คือ ส่งเงินฝาก 10 ปี คุ้มครอง 15 ปี  และ ส่งเงินฝาก 15 ปี คุ้มครอง 20 ปี 

 เงื่อนไขการฝากเงิน 
  1.  อายุผู้ฝากตั้งแต่ 20- 55 ปี 
 2.  อายุบุตรตั้งแต่แรกเกิด – 10 ปี ระบุชื่อบุตรได้คนเดียวและเปลี่ยนแปลงไม่ได้ 
 3.  ผู้ฝากต้องเป็นพ่อหรือแม่ ที่แท้จริงของบุตร 
 4.  เลือกวงเงินสงเคราะห์ได้สูงสุด 10 ล้านบาท 
  5.  เลือกส่งเงินฝากได้ตามความสะดวกคือรายปี , ราย 6 เดือน , ราย 3 เดือน 
และรายเดือน 
 ผลประโยชน์ 

กรณีมีชีวิตอยู่ตั้งแต่รอบปีกรมธรรม์ที่ 2 เป็นต้นไป ธนาคารจะจ่ายเงินของขวัญวันเกิด     
ให้ 2% ของวงเงินสงเคราะห์ให้กับบุตร ในวันเกิดของบุตรทุกปีถ้าหากบุตรมีชีวิตอยู่จนถึงวันครบ
ก าหนดสัญญา ธนาคารจะจ่ายเงินสงเคราะห์ให้ 100% หากตกเป็นบุคคลทุพพลภาพโดยสิ้นเชิง 
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ธนาคารจะจ่ายเงินสงเคราะห์ให้ 100% ส่วนบุตรยังคงได้รับเงินของขวัญวันเกิดทุกปี และได้รับความ
คุ้มครองต่อจนกรมธรรม์ครบก าหนด (และจะได้รับเงินสงเคราะห์อีก 100%) 

กรณีเสียชีวิตกรณีผู้ฝากเสียชีวิต ธนาคารจะจ่ายเงินสงเคราะห์ให้ 100% ส่วนบุตรยังคง
ได้รับเงินของขวัญวันเกิดทุกปี และได้รับความคุ้มครองต่อจนกรมธรรม์ครบก าหนด (และจะได้รับเงิน
สงเคราะห์อีก 100%)กรณีบุตรเสียชีวิต ธนาคารจะจ่ายเงินสงเคราะห์ตามอายุของบุตรและกรมธรรม์ 
สิ้นผลบังคับกรณีผู้ฝากและบุตรเสียชีวิตพร้อมกัน ธนาคารจะจ่ายเงินสงเคราะห์ของทั้งผู้ฝากและบุตร
ให้กับทายาท 
 

ตารางที่ 1  แสดงสิทธิประโยชน์กรณีผู้ฝากเสียชีวิต 

 

สิทธิประโยชน์ 
   1.  เมื่อกรมธรรม์มีมูลค่าเงินสด มีสิทธิ 
   2.  กู้เงินได้ตามมูลค่าเงินสด 
   3.  เวนคืนกรมธรรม์เพ่ือขอรับเงินสด (ปิดบัญชี) ได้ตามมูลค่าเงินสด 
   4.  หยุดส่งเงินฝากและให้ธนาคารโอนมูลค่าเงินสดส่งฝากแทนให้ หรือให้ธนาคาร                               
ลดความคุ้มครองลงโดยไม่ต้องส่งเงินฝากต่อ 
   5.  เงินที่ส่งฝากน าไปหักลดหย่อนภาษีเงินได้ประจ าปีได้ตามกฎหมายก าหนด เฉพาะแบบออมสิน   
คู่ขวัญ ส่งเงินฝาก 10 ปี คุ้มครอง 15 ปี 
 บุตรเสียชีวิตก่อนกรมธรรม์ครบก าหนด ผู้ฝากจะได้รับเงินสงเคราะห์ทันทีความคุ้มครอง
พิเศษขอรับความคุ้มครองอุบัติเหตุได้ด้วยอัตราค่าคุ้มครองที่ต่ า หากประสบอุบัติเหตุ ธนาคารจะ
จ่ายเงินสงเคราะห์อุบัติเหตุให้ตามเงื่อนไขหากประสบความทุพพลภาพไม่ว่าจากความเจ็บป่วยหรือ
อุบัติเหตุก็ตาม จะได้รับสิทธิพิเศษไม่ต้องส่งเงินฝากอีกต่อไป แต่สิทธิประโยชน์ต่างๆ ยังคงได้รับ
ตามเดิมทุกประการ 
 
 

อายุบุตรขณะเสียชีวิต                         จ่ายเงินสงเคราะห์ 

   แรกเกิด - 1 ปี 
   เกิน 1 ปี - 3 ปี 
   เกิน 3 ปี - 5 ปี 
   เกิน 5 ปี ขึ้นไป 

                            25% 
                            50% 
                            75% 
                           100% 
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 ประเภทส่งเงินฝากมากกว่า 10 ปี 
 1. ออมสินมรดก 

เป็นกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ สามารถเลือกระยะเวลาส่งเงินฝากได้ 4 ระยะ  
คือ 5 ปี 10 ปี 15 ปี 20 ปี พร้อมรับความคุ้มครองถึงอายุ 90 ปี 
 เงื่อนไขการฝากเงิน 
2.  อายุผู้ฝาก 20 – 65 ปี 
 เลือกระยะเวลาส่งเงินฝากได้ 4 ระยะ คือ 5 ปี 10 ปี 15 ปี 20 ปี คุ้มครองถึงผู้ฝาก 
3.  อายุ 90 ปี 
  เลือกส่งฝากได้ตามสะดวก คือ รายปี ราย 6 เดือน ราย 3 เดือน และรายเดือน
ผลประโยชน ์ 
กรณีมีชีวิตอยู่ 
  กรมธรรม์ครบก าหนด รับเงินสงเคราะห์ 100 % ของวงเงินสงเคราะห์ 
 กรณีเสียชีวิต 
  หากผู้ฝากเสียชีวิต ธนาคารจ่ายเงินให้กับผู้รับประโยชน์ 100% ของวงเงินสงเคราะห์ 
  สิทธิประโยชน์ 
   1.  สามารถกู้หรือเวนคืนกรมธรรม์ได้ตามมูลค่าเงินสด 
   2.  เงินที่ส่งฝากน าไปหักลดหย่อนภาษีเงินได้ประจ าปีได้ตามกฎหมายก าหนด 
  ตัวอย่าง 
 

ตารางที่ 2  ออมสินมรดก กรณีผู้ฝากอายุ 35 ปี เพศหญิง ส่งเงินฝาก 10 ปี คุ้มครองถึงอายุ 90 ปี 
 

 
 
 

วงเงินสงเคราะห์                                                      100,000   (บาท) 

เงินฝากรายปี                                                          3,480 

รวมเงินฝาก 10 ปี                                                   (1)  34,800 
เงินครบก าหนด ปีที่อายุ 90 ปี                                                 (2)  100,000 

ผลประโยชน์มากกว่าเงินฝาก                                             (2) - (1)   65,200 
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ความคุ้มครองพิเศษ 

   1.  ขอรับความคุ้มครองอุบัติเหตุได้ด้วยอัตราค่าคุ้มครองที่ต่ า หากประสบอุบัติเหตุ ธนาคารจ่ายเงิน
สงเคราะห์อุบัติเหตุให้ตามเงื่อนไข 
   2.  หากประสบความทุพพลภาพไม่ว่าจากความเจ็บป่วย หรืออุบัติเหตุ จะได้รับสิทธิพิเศษไม่ต้องส่ง
เงินฝากแต่สิทธิประโยชน์ยังคงได้รับตามเดิมทุกประการ 
ประเภทส่งฝากไม่เกิน 10 ปี 
1. ออมสินสุขใจ 12/6 

รูปแบบการฝากเงินพร้อมรับความคุ้มครองชีวิต เหมาะกับ ประชาชนทั่วไปที่มีเป้าหมาย   

การออมเงินระยะสั้นเพียง 6 ปี พร้อมรับความคุ้มครองถึง 12 ปี ได้ผลประโยชน์คืนทุกปี และสามารถ

ใช้สิทธิในการลดหย่อนภาษีได 

เงื่อนไขการฝากเงิน 
    1.  อายุผู้ฝาก 7 – 60 ปี 
    2.  ส่งเงินฝาก 6 ปี คุ้มครอง 12 ปี 
    3.  วงเงินสงเคราะห์ตั้งแต่ 50,000 บาท ถึง 10,000,000 บาท 
    4.  เลือกส่งฝากได้ตามสะดวก คือ รายปี ราย 6 เดือน ราย 3 เดือน และรายเดือน 
ผลประโยชน์ 
 

    ตารางที่ 3  ออมสินสุขใจ 12/6กรณีท่ีผู้ฝากมีชีวิตอยู่ ธนาคารจะจ่ายเงินตามตารางดังนี้ 
 

สิ้นปีกรมธรรม์ที่ จ่าย (%ของวงเงินสงเคราะห์) 

1-11 3% 
12 120% 

 
   ตารางที่ 4  ออมสินสุขใจ 12/6กรณีผู้ฝากเสียชีวิต ธนาคารจ่ายเงินสงเคราะห์ตามตารางดังนี้ 

ปีที ่ จ่าย (%ของวงเงินสงเคราะห์) 

1-4 100% 
5-8 120% 
9-12 150% 
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   ความคุ้มครองพิเศษ 
   ขอรับความคุ้มครองอุบัติเหตุได้ด้วยอัตราค่าคุ้มครองที่ต่ า หากประสบอุบัติเหตุ ธนาคาร

จ่ายเงินสงเคราะห์อุบัติเหตุตามเงื่อนไขหากประสบความทุพพลภาพไม่ว่าจากความเจ็บป่วย หรือ

อุบัติเหตุ จะได้รับสิทธิพิเศษไม่ต้องส่งเงินฝาก แต่สิทธิประโยชน์ยังคงได้รับตามเดิมทุกประการ 

 สิทธิประโยชน์ของกรมธรรม์ 
  1.  สามารถกู้หรือเวนคืนกรมธรรม์ได้ตามมูลค่าเงินสด 
  2.  เงินที่ส่งฝากน าไปหักลดหย่อนภาษีเงินได้ประจ าปีได้ตามกฎหมายก าหนด 
2. ออมสินคู่ใจ 10/10 (ลดหย่อนภาษีได้) 

รูปแบบการฝากเงินพร้อมรับความคุ้มครองชีวิต เหมาะกับ ผู้ที่เริ่มต้นท างานหรือประชาชน
ทั่วไปที่มีเป้าหมายการออมเงินระยะสั้นพร้อมรับความคุ้มครองสูง พร้อมรับผลประโยชน์คืนทุกปี
สูงสุดส าหรับแบบกรมธรรม์ที่ใช้ลดหย่อนภาษี สามารถใช้สิทธิในการลดหย่อนภาษีได้ทุกปีตลอดอายุ
สัญญากรมธรรม์ ส่งเงินฝาก 10 ปี คุ้มครองชีวิต 10 ปี 
 เงื่อนไขการฝากเงิน 
 1.  อายุผู้ฝาก 7 – 60 ปี 
 2.  ส่งเงินฝาก 10 ปี คุ้มครอง 10 ปี 
 3.  วงเงินสงเคราะห์ตั้งแต่ 50,000 บาท ถึง 10,000,000 บาท 
 4.  เลือกส่งฝากได้ตามสะดวก คือ รายปี ราย 6 เดือน ราย 3 เดือน และรายเดือน 
 ผลประโยชน์ 
  ออมสินคู่ใจ 10/10 (ลดหย่อนภาษีได้)กรณีท่ีผู้ฝากมีชีวิตอยู่ ธนาคารจะจ่ายเงินตามตาราง
ดังนี้ 
 

ตารางที่ 5  ออมสินคู่ใจ 10/10 (ลดหย่อนภาษีได้)กรณีท่ีผู้ฝากมีชีวิตอยู่ 
 

สิ้นปีกรมธรรม์ที่ จ่าย (%ของวงเงินสงเคราะห์) 

1-9 ปีละ 2% 
10 102% 

กรณีผู้ฝากเสียชีวิต 
ธนาคารจ่ายเงิน 100% ของวงเงินสงเคราะห์ หรือจ่ายเงินตามมูลค่าเงินสด แล้วแต่ส่วนใด

มากกว่าความคุ้มครองพิเศษส าหรับผู้ฝาก 
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 1.  ขอรับความคุ้มครองอุบัติเหตุได้ด้วยอัตราค่าคุ้มครองที่ต่ า หากประสบอุบัติเหตุ 
ธนาคารจ่ายเงินสงเคราะห์อุบัติเหตุให้ตามเงื่อนไข 
 2.  หากประสบความทุพพลภาพไม่ว่าจากความเจ็บป่วย หรืออุบัติเหตุ จะได้รับสิทธิพิเศษ
ไม่ต้องส่งเงินฝาก แต่สิทธิประโยชน์ยังคงได้รับตามเดิมทุกประการ 
   สิทธิประโยชน์ของกรมธรรม์ 

     1.  สามารถกู้หรือเวนคืนกรมธรรม์ได้ตามมูลค่าเงินสด 

     2.  เงินที่ส่งฝากน าไปหักลดหย่อนภาษีเงินได้ประจ าปีได้ตามกฎหมายก าหนด 

ประเภทเพื่อลดหย่อนภาษี 200,000 หลัง 
 1. ออมสินบ านาญ 85/55  

 แบบออมสินบ านาญ 85/55 (บ านาญแบบลดหย่อนได้)รูปแบบการฝากเงินพร้อมรับ   
ความคุ้มครองชีวิตแบบบ านาญลดหย่อนได้ส่งเงินฝากถึงผู้ฝากอายุ 54 ปี รับเงินบ านาญตั้งแต่ผู้ฝาก
อายุ 55 ปี ถึง อายุ 85 ปี 
 คุณสมบัติผู้ฝาก 
 1.  ผู้ฝากอายุ 20 – 50 ปี บริบูรณ์ 
 อัตราเงินส่งฝาก 
  1.  ส่งเงินฝากจนถึงผู้ฝากอายุ 54 ปี แยกเพศและอายุผู้ฝาก 

  2.  วงเงินสงเคราะห์ขั้นต่ า 100,000 บาท เพ่ิมขึ้นหน่วยละ 10,000 บาท สูงสุด                          
ไม่เกิน 10 ล้านบาท 

 ผลประโยชน์ 
     1.  ผลประโยชน์ชว่งก่อนรับเงินบ านาญ (กรณีผู้ฝากเสียชีวิต)  
    2.  กรณี ผู้ฝากอายุ 20 – 44 ปี 
     3.  ปีที่ 1-10 ธนาคารจะจ่ายเงินให้ผู้รับผลประโยชน์ร้อยละ 105 ของเงินฝากสะสม หรือ
มูลค่าเงินสดแล้วแต่จ านวนใดมากกว่า                                                                                                                                     
            4.  ปีที่ 11 ถึงก่อนเริ่มรอบปีกรมธรรม์ที่ผู้ฝากอายุ 55 ปี ธนาคารจะจ่ายเงินให้ผู้รับ
ผลประโยชน์ ร้อยละ 150 ของเงินฝากสะสม หรือมูลค่าเงินสดแล้วแต่จ านวนใดมากกว่า 
     5.  กรณี ผู้ฝากอายุ 45 – 50 ปีปีที่ 1 ถึงก่อนเริ่มรอบปีกรมธรรม์ที่ผู้ฝากอายุ 55 ปี 
ธนาคารจะจ่ายเงินให้ผู้รับผลประโยชน์ ร้อยละ 105 ของเงินฝากสะสม หรือมูลค่าเงินสดแล้วแต่
จ านวนใดมากกว่าผลประโยชน์ช่วงรับเงินบ านาญ 
    6.  ธนาคารจะจ่ายเงินบ านาญร้อยละ 25 ของเงินสงเคราะห์ให้แก่ผู้ฝากทุกปี ตั้งแต่       
เริ่มรอบปีกรมธรรม์ที่ผู้ฝากอายุ 55 ปี ถึงเริ่มรอบปีกรมธรรม์ที่ผู้ฝากอายุ 85 ปี  
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     7.  กรณีผู้ฝากเสียชีวิต ตั้งแต่เริ่มรอบปีกรมธรรม์ที่ผู้ฝากอายุ 55 ปี ถึงก่อนจะได้รับบ านาญ
ครบ 20 ปี ธนาคารจะจ่ายเงินเป็นจ านวนเดียวให้ผู้รับประโยชน์ซึ่งเท่ากับจ านวนเงินบ านาญที่ยังไม่ได้
จ่ายจนครบ 20 ปี 
   สิทธิประโยชน์ของกรมธรรม์ 
    8.  สามารถเวนคืนกรมธรรม์หรือกู้ได้ตามมูลค่าเงินสดที่ระบุไว้ในกรมธรรม์ 
 
2.  ออมสินบ านาญ 90/60 (แบบลดหย่อนภาษีได้)    
 เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว แบบออมสินบ านาญ 90/60 (บ านาญแบบลดหย่อน
ภาษีได้) เป็นกรมธรรม์ประกันชีวิต แบบบ านาญที่สามารถน ามาหักลดหย่อนภาษีเพ่ิมเติมได้  
คุณสมบัติผู้ฝาก             
 1.  อายุผู้ฝาก 30 - 59 ปี บรบิูรณ์       
 2.  วงเงินสงเคราะห์ชีวิตตั้งแต่ 100,000 ถึง 10,000,000 บาท   
 3.  เลือกส่งฝากได้ตามสะดวก คือ รายปี ราย 6 เดือน ราย 3 เดือน และรายเดือน 
ความคุ้มครอง   
 ออมสินบ านาญ 90/60 (แบบลดหย่อนภาษีได้) ระหว่างปีกรมธรรม์ที่ส่งเงินฝาก       
 

ตารางที่ 6  ออมสินบ านาญ 90/60 (แบบลดหย่อนภาษีได้) 
 

รอบปีกรมธรรม์ที่ผู้ฝากมีอายุ ความคุ้มครอง 

30 - 40 ปี 100% ของวงเงินสงเคราะห์ 
41 - 50 ปี 150% ของวงเงินสงเคราะห์ 
51 - 59 ปี 200% ของวงเงินสงเคราะห์ 

 

 ผลประโยชน์ 
  1.  รับเงินสงเคราะห์แบบบ านาญรายปี ปีละ 12.5% ของวงเงินสงเคราะห์ตั้งแต่      
อายุ 60 ปี จนถึงอายุ  90  ปี 
  2.  รับประกันการจ่ายเงินสงเคราะห์แบบบ านาญ 15 งวด 
  3.  หากผู้ฝากเสียชีวิตระหว่างการรับเงินสงเคราะห์ แบบบ านาญในช่วงรับประกัน 15 ปี 
ธนาคารฯจะจ่ายเงินสงเคราะห์แบบบ านาญในส่วนที่เหลือให้แก่ผู้รับประโยชน์ตามมูลค่าปัจจุบันของ
จ านวนเงินสงเคราะห์แบบบ านาญส่วนที่เหลือ 
  4.  การลดหย่อนภาษีประกันชีวิตแบบบ านาญ เพ่ิมเติมจากที่มีอยู่แล้วอีก         
200,000 บาท ต้องไม่เกินร้อยละ 15 ของเงินได้พึงประเมินเมื่อรวมกับ กบข. กองทุนส ารองเลี้ยงชีพ 
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กองทุนสงเคราะห์ตามกฏหมายว่าด้วยโรงเรียนเอกชน และค่าซื้อหน่วยลงทุน RMFต้องไม่เกิน 
500,000 บาท 
สิทธิประโยชน์ของกรมธรรม์ ก่อนรับบ านาญ 
    1.  สามารถเวนคืนกรมธรรม์ได้ตามมูลค่าเงินสด 
    2.  สามารถใช้หักลดหย่อนภาษีประจ าปีได้ ตามประกาศกรมสรรพากร 
3. ความหมายและภาพรวมของการประกันภัย 

ความจ าเป็นของการประกันชีวิต เพราะตระหนักในความไม่แน่นอนของชีวิต มนุษย์จึงหา

หนทางสร้างหลักประกันให้แก่ชีวิตโดยเฉพาะในเรื่องของรายได้ เมื่อครอบครัวต้องสูญเสียผู้น าขาด    

ผู้อุปการะนั้นย่อมหมายถึงรายได้ที่ เคยได้ประจ าวันต้องหมดสิ้นลงทันที ภรรยาและบุตรหรือผู้ที่อยู่ใน

ความอุปการะย่อมประสบ ปัญหาความเดือดร้อนในการด ารงชีพการประกันชีวิต จะช่วยพิทักษ์รายได้

ของครอบครัวสานเป้าหมายในชีวิตของทุกคนต่อไปไม่ว่าผู้เป็นหัวหน้าครอบครัวนั้นจะพบกับอุปสรรค

ของการด าเนิน ชีวิตจากการตกงาน การเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุ การตกเป็นบุคคลทุพพลภาพ       

ความชรา หรือ เสียชีวิตก็ตาม          
 

อุปสรรคจากการตกงาน        

 ค่าตอบแทนการท างานในอาชีพตางๆ  ไม่ว่าจะได้รับเป็นเงินเดือนประจ า เงินรายวัน

ค่าตอบแทนตามผลงาน หรือแม้แต่ผู้ที่มีกิจการเป็นของตนเอง หากวันใดวันหนึ่งเกิดความไม่มั่นคง   

ในอาชีพหรือธุรกิจ การตกงานหรือออกจากงานจะด้วยกรณีใดก็ตามย่อมก่อความล าบากในการ 

ด าเนินชีวิตอย่างแน่นอนเพราะรายได้หลักที่เคยได้ประจ านั้นขาดหายไป และคนส่วนมากไม่ สามารถ

ออมเงินไว้เป็นค่าใช้จ่ายในยามฉุกเฉินได้อย่างเพียงพอ ทังนี้เพราะการออมทรัพย์นั้นขาดการบังคับให้

ท าเช่นนั้นตลอดไป ไม่มีก าหนดเวลาว่าเมื่อไรการออมนั้นจึงจะเพียงพอ การประกัน ชีวิตจะใช้วิธีการ

จูงใจให้สะสมเงินทุนไว้ใช้ยามฉุกเฉิน โดยสามารถกู้เงินจากกรมธรรม์ และเมื่อมี รายได้ก็สามารถ   

ช าระเบี้ยประกันต่อไปได้เหมือนเดิม  

   อุปสรรคจากการเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุ  
   ความสามารถในการหารายได้ของคนเราอาจสะดุดหยุดลงชั่วคราวเนื่องจากการเจ็บป่วย 

หรือได้รับอุบัติเหตุ การประกันชีวิตช่วยพยุงรายได้ขณะเจ็บป่วยหรือได้รับอุบัติเหตุจนไม่สามารถ 
ปฏิบัติงานได้ตามปกติ บริษัทจะจ่ายค่าทดแทนรายได้หรือค่ารักษาพยาบาลให้ตามเงื่อนไข กรมธรรม์ 
และในกรณีท่ีผู้เอาประกันไม่สามารถส่งเบี้ยประกันได้ บริษัทจะท าการกู้ช าระเบี้ยประกัน ให้โดย
อัตโนมัติซึ่งท าให้กรมธรรม์ของผู้เอาประกันภัยไม่ขาดผลบังคับ  
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  อุปสรรคจากการกลายเป็นบุคคลทุพพลภาพ 
หากบุคคลใดต้องตกเป็นบุคคลทุพพลภาพอย่างถาวรเมื่อนั้นรายได้ของเขาจะสิ้ นสุดลง 

ทันทีมีผลท าให้โครงการลงทุนต่าง ๆ ต้องยุติลงด้วย อีกทังยังเป็นภาระในการเลี้ยงดูของบุคคลใน 
ครอบครัว การประกันชีวิตช่วยบรรเทาความเสี่ยงในสาเหตุนี้ได้ เพราะผู้  เอาประกันจะได้รับความ 
คุ้มครองตามเงื่อนไขกรมธรรม์ หากผู้นั้นกลายเป็นบุคคล ทุพพลภาพถาวรไม่สามารถประกอบ    
อาชีพใดๆได้ช่วยให้บุคคลนั้นมีรายได้ส าหรับตัวเองตลอดไปโดยไม่เป็นภาระของผู้อ่ืนนอกจากนี้ 
บริษัทจะช าระเบี้ยประกันแทนซึ่งมีผลท าให้กรมธรรม์มีผลบังคับตอลดไปจนครบก าหนดสัญญา 
 อุปสรรคจากความชรา  

 เมื่อย่างเข้าสู่วัยชรา ร่างกายจะไม่สามารถประกอบการงานได้อย่างเต็มที่แต่ความ ต้องการ
มีรายได้จะมีคงมีอยู่เพราะวันใดที่รายได้หยุดลงการด าเนินชีวิตต่อไปก็จะเป็นภาระส าหรับผู้อ่ืนใน
ครอบครัวซึ่งคงไม่มีใครต้องการให้เป็นเช่นนั้นการประกันชีวิตจะช่วยเก็บออมเงินทุนได้ดีที่สุดด้วยวิธีนี้
ไมว่่าจะมีอายุยืนยาวเพียงใดก็ตามรายได้ก็จะไม่มีวันขาดหายไป 
 อุปสรรคจากการมรณกรรม 

ไม่มีผู้ใดหลีกหนีความตายได้และไม่มีใครสามมารถรู้ล่วงหน้าว่าเหตุการณ์เช่นนี้จะเกิดขึ้น
เมื่อใดเมื่อเวลานั้นมาถึง พลังในการหารายได้จะสูญสิ้นไปจากครอบครัวทันทีแต่คนข้างหลังยัง ต้อง
ต่อสู้ต่อไปด้วยความยากล าบาก และหวั่นไหวตลอดเวลา มนุษย์ไม่สามารถหยุดยั้ งความตาย ได้
นอกจากเตรียมรับกับสถานการณ์ที่ไม่แน่นอนนั้น ประโยชน์ของการประกันชีวิตสามารถแยก
ประโยชน์ของการประกันชีวิตได้เป็น 3 ระดับคือ 1.  ประโยชน์ต่อบุคคลและครอบครัว 2.  ประโยชน์
ต่อธุรกิจ 3.  ประโยชน์ต่อสังคมและประเทศชาติ  

1.    ประโยชน์ต่อบุคคลและครอบครัว  
1.1  ประโยชน์ต่อบุคคลและครอบครัว  การประกันชีวิตมีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้าง

ความมั่นคงทางด้านการเงินให้แก่ บุคคลและครอบครัวสร้างนิสัยการออมท าให้มีเงินกองทุนไว้ ใช้     
ในยามจ าเป็นก่อให้เกิดความมั่นคง ความอบอุ่นในครอบครัว ซึ่งจะแยกเป็นรายละเอียดได้ดังนี้
ประโยชน์ในด้านให้ความคุ้มครอง เมื่อ หัวหน้าครอบครัวเสียชีวิต สมาชิกทังหมดย่อมประสบกับความ
เดือดร้อน ทางการเงิน แต่ถ้าหัวหน้าครอบครัวท าประกันชีวิตไว้ครอบครัวที่อยู่ข้างหลั่งจะก็ไม่
เดือดร้อน เนื่องจากเงินก้อนหนึ่งที่ได้รับ จากการประกันชีวิตจะช่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ ในทางการเงินได้ 
1.  ช่วยปลดเปลื้องภาระครั้งสุดท้ายของชีวิต เช่น ค่ารักษาพยาบาล ค่าพิธีกร เป็นต้น ต่าง ๆ 
หลังจากที่เสียชีวิตแล้ว 2.  ช่วยให้ภรรยาที่เป็นหม้ายมีเงินเลียงชีพไปจนตลอดชีวิตโดยไม่จ าเป็นต้อง
พ่ึงพาคนอ่ืน 3.  ช่วยให้ผู้ที่อยู่ในความอุปการะมีเงินก้อนพอที่จะแก้ไขปัญหาของตนไปได้ระยะหนึ่ง
และรักษาผลประโยชน์ให้กับผู้รับประโยชน์เพ่ือป้องกันการจับจ่ายใช้สอยไป ในทางสุรุ่ยสุร่ายในกรณี
ที่ผู้รับประโยชน์ยังไม่บรรลุนิติภาวะ 4.  สร้างทุนการศึกษาให้กับบุตร 5.  ช่วยให้มีเงินก้อนส าหรับ
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ปลดเปลืองภาระหนี้สิน 6.  กรณีที่ผู้เอาประกันได้รับอุบัติเหตุ ถ้าหากมีการประกันอุบัติเหตุควบคู่กับ
การประกันชีวิตก็จะมีเงินส าหรับเป็นค่ารักษาพยาบาลหรือถ้าถึงกับทุพพลภาพถาวรจนไม่อาจ
ประกอบอาชีพต่อไปได้ก็จะได้รับเบี้ยเลี้ยงชีพท าให้ไม่เป็นภาระแก่ผู้อ่ืน  7.  ช่วยแบ่งเบาภาระการเสีย
ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาโดยการน าเบี้ยประกันชีวิตที่จ่ายในปีภาษีตามจ านวนที่จ่ายจริงแต่ไม่ เกิน 
10,000 บาทไปหักลดหย่อนภาษีเงินได้ทั้งนี้ เฉพาะกรมธรรม์ประกันชีวิตที่มีก าหนดระยะเวลาตั้งแต่ 
10 ปีขึ้นไปและออกโดยบริษัทที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยเท่านั้น 

1.2  ประโยชน์ในด้านการออม  
   1.2.1  เป็นการเก็บออมที่สม่ าเสมอเพราะมีเงื่อนไขและสัญญาต่อกันระหว่างผู้เอา

ประกันกับผู้รับประกัน เมื่อถึงก าหนดผู้รับประกันจะมีใบเตือนการช าระเบี้ยแจ้งให้ทราบล่วงหน้า 
หรือมีพนักงานคอยให้ความสะดวกโดยบริการเก็บเงินถึงบ้าน เป็นต้น  

   1.2.2  มีเงินก้อนไว้ใช้ในยามฉุกเฉิน โดยสามารถกู้ยืมใช้ได้เมื่อกรมธรรม์มีอายุ 2 ปี ขึ้น
ไป 

   1.2.3  มีเงินก้อนส าหรับกองทุนต่างๆ เช่น กองทุนยามชรา กองทุนเพ่ือการศึกษาหรือ
เพ่ือ การสมรส กองทุนปรับปรุงฐานะครอบครัว กองทุนเพ่ือด าเนินธุรกิจอิสระ กองทุนเพ่ือพิทักษ์
ธุรกิจ ฯลฯ  

   1.2.4  ปลูกฝังให้เกิดนิสัยประหยัด รู้จักเก็บออมเพ่ือให้ครอบครัวมีฐานะเป็นปึกแผ่น
มั่นคง  

   1.2.5  ปลูกฝังให้เกิดความรักความรู้สึกรับผิดชอบต่อครอบครัวและท าให้ครอบครัวมี
โครงการทางการเงินที่สมบูรณ์  

1.3  ประโยชน์ในด้านการลงทุน   
    1.3.1  ไม่ต้องลงทุนก้อนใหญ่ซึ่งไม่เป็นการขัดกับค่าครองชีพประจ าวัน  
    1.3.2 มีหลักประกันอย่างสมบูรณ์ว่าต้นทุนจะไม่สูญหายเพราะบริษัทประกันชีวิตเป็น

ผู้รับผิดชอบต่อการลงทุนและบริษัทได้รับอนุญาตให้น าไปลงทุนได้เฉพาะกิจที่มั่นคงเท่านั้น 
    1.3.3  ได้รับเงินปันผลตามสมควร หมายความว่า การประกันบางประเภท เช่น      

แบบสะสมทรัพย์ ถ้าผู้เอาประกันอายุไม่มาก เงินที่ได้รับเมื่อกรมธรรม์ครบก าหนดมักจะมากกว่า
จ านวนเบี้ยประกันที่ส่งรวมกันทั้งหมด การประกันบางประเภทได้ก าหนดไว้ว่าผู้เอาประกันจะได้รับ
เงินปันผลถ้าหากบริษัทมีก าไร 

   1.3.4  เป็นหลักทรัพย์ที่แน่นอนไม่ว่าจะเป็นกรณีอยู่ครบก าหนดหรือเสียชีวิตระหว่าง
สัญญาเพียงแต่ช าระเบี้ยประกันให้ตลอดเท่านั้น 
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 2.  ประโยชน์ต่อธุรกิจ  
การประกอบธุรกิจใด ๆ ก็ตามผู้บริหารผู้ใช้แรงงานตลอดจนหุ้นส่วนของบริษัทเป็น     ส่วน

ส าคัญอย่างยิ่งต่อการประกอบธุรกิจทั้งในด้านการวางแผนการผลิตสินค้าตลอดจนความเชื่อถือในผู้ถือ
หุ้นของบริษัทซึ่งเป็นส่วนส าคัญต่อตัวสินค้าของบริษัทหากต้องสูญเสียพวกเขาเหล่านี้ไปแม้เพียงคน
เดียวก็อาจก่อให้เกิดความเสียหายตอการประกอบธุรกิจของบริษัทได้ การ ประกันชีวิตจึงมีส่วนช่วย
ส่งเสริมธุรกิจอย่างมาก กล่าวคือ  
 2.1  สร้างศรัทธาด้านการเงิน การประกันชีวิตช่วยคุ้มครองธุรกิจไม่ให้ได้รับ ผลกระทบใน
ด้านการเงินและศรัทธานิยม อันเนื่องมาจากความมรณะของผู้เป็นเจ้าของความเจริญของธุรกิจ
ย่อมขึ้นอยู่กับจ านวนเงินทุนที่จะใช้ในการด าเนินงาน  และความสามารถของผู้เป็นเจ้าของ ความ
มรณะของเจ้าของธุรกิจอาจท าให้ธุรกิจ หยุดชะงักได้ เจ้าหนีที่ขาดความเชื่อมั่น ในความเป็นอยู่ของ
ธุรกิจนั่นอาจไม่ยอมให้สินเชื่อหรือยืมเงินเพ่ิมขึ้นหรือไม่ ยอมขยายระยะเวลาในการให้กู้ยืมออกไป   
ค่าความนิยมของธุรกิจอาจเสื่อมลง การด าเนินธุรกิจอาจไม่ราบรื่น และอาจต้องเลิกล้มไปในที่สุดแต่
ถ้าเจ้าของกิจการได้ท าประกันชีวิตไว้เงินที่บริษัทประกันชีวิตจ่าย ให้สามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้เป็น
อย่างดีท าให้ธุรกิจสามารถประกอบการต่อไปได้ตามปกติ  
 2.2  คุ้มครองบุคคลที่เป็นหัวใจส าคัญของงาน ความเจริญก้าวหน้าของธุรกิจอาจ ขึ้นอยู่   
กับความรู้ความสามารถหรือความช านาญของบุคคลบางคนโดยเฉพาะ เช่น นักค้นคว้า นักวิจัยหรือ
นักบริหารธุรกิจขององค์การธุรกิจนั้นเป็นต้นหากองค์การธุรกิจนั้น ๆ มีการท าประกันชีวิตบุคคล      
ที่เป็นหัวใจส าคัญของงานไว้ ถ้าบุคคลเหล่านี้เสียชีวิตก็จะไม่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจอีกทังยัง
ท าให้มีทุนส าหรับจ้างหรือฝึกบุคคลใหม่ขึ้นมาแทนได้ 
 2.3  คุ้มครองบุคคลที่ เป็นหุ้นส่วนหรือผู้ถือหุ้นตามปกติเมื่อหุ้นส่วนคนใดคนหนึ่งของ    
ห้างหุ้นส่วนถึงแก่มรณะห้างหุ้นส่วนนั้นย่อมจะเลิกไปเงินส่วนที่เป็นของผู้ที่ถึงแก่มรณะต้องคืนให้แก่
ทายาทของผู้นั้น ถ้าหุ้นส่วนคนอ่ืน ๆ ต้องการให้ห้างหุ้นด าเนินกิจการต่อไปก็ต้องหาเงินมาจ่ายแก่
ทายาทของหุ้นส่วนผู้ถึงแก่มรณะแต่ถ้าภาคี (ผู้มีส่วน) ที่เข้าร่วมในหุ้นส่วนมีการประกันไว้ก็สามารถน า
เงินจากการเอาประกันชีวิตนั้นมาซื้อส่วนของหุ้นส่วนที่ถึงแก่มรณะและยังมีทุนรอน ที่จะส่งเสริมให้
ธุรกิจนั้น ๆ เจริญก้าวหน้าขึ้นอีกด้วยและในกรณีที่บริษัทจ ากัดมีผู้ถือหุ้นเพียงไม่กี่คนแต่ละคนถือหุ้น
ไว้เป็นจ านวนมาก การบริหารงานด าเนินไปได้ก็โดยอาศัย ความร่วมมือในหมู่ผู้ถือหุ้นนี้ฉะนั้นหากผู้ถือ
หุ้นคนใดถึงแก่มรณะทายาทอาจขาย หุ้นให้แก่บุคคลภายนอกท าให้ผิดเจตนารมณ์ของบริษัท       
และท าให้การบริหารงาน ของบริษัทต้องหยุดชะงัก ดังนั้นผู้ถือหุ้นอาจตกลงกันจัดให้มีการประกันชีวิต
เพ่ือน าเงินนั้นมาซื้อหุ้นของผู้ถือหุ้นบริษัทที่ถึงแก่มรณะเพ่ือจะได้โอนหุ้นให้แก่ผู้ถือหุ้นที่ยังมีชีวิตอยู่
ตามส่วนที่ตกลงไว้  
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 2.4  อ านวยความสะดวกในด้านการกู้ยืมกรมธรรม์ประกันชีวิตสามารถใช้ เป็น                                           
หลักทรัพย์ค้ าประกันการกู้ยืมได้ เมื่อผู้เอาประกันท าประกันได้ 2 หรือ 3ปี ไปแล้วเป็นการอ านวย
ความสะดวกแก่นักธุรกิจที่จะกู้ยืมเงินมาลงทุน  
 2.5  อ านวยความสะดวกในการด้านการขายในการขายสินค้าแบบสินเชื่อหรือวิธีผ่อนช าระ
ลูกค้าอาจเสียชีวิตก่อนที่จะได้ช าระหนี้เสร็จสิ้นถ้าผู้ซื้อมีการประกันชีวิตไว้ไม่ต่ ากว่าวงเงินที่ให้สินเชื่อ
และโอนผลประโยชน์ในกรมธรรม์ให้แก่ผู้ขายก็จะเป็นการช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่การขาย    
การประกันที่น ามาใช้ส าหรับกรณีนี้เรียกว่า “การประกันช าระหนี้”   
  2.6  เป็นสวัสดิการลูกจ้าง  การเสียชีวิตของลูกจ้างในบางกรณีก็มิได้สืบเนื่องมาจาก 
การปฏิบัติหน้าที่ให้แก่นายจ้าง แต่นายจ้างควรจ่ายเงินช่วยเหลือแก่ครอบครัวของลูกจ้างตามสมควร 
นอกจากนั้นเพ่ือเป็นการสร้างขวัญและก าลังใจให้แก่ลูกจ้าง อันจะเป็นประโยชน์ต่อการปฏิบัติงาน
นายจ้างควรมีสวัสดิการอื่นๆ เท่าท่ีจะท าได้แม้จะอยู่นอกข้อบังคับกฎหมาย เช่น ค่ารักษาพยาบาลเมื่อ
ลูกจ้างเจ็บป่วย บ าเหน็จ บ านาญในยามปลดเกษียณ เป็นต้น กรณีเหล่านี้การประกันชีวิตกลุ่ม        
ชั่วระยะเวลาหรือการประกันแบบสะสมทรัพย์สามารถสนองตอบ วัตถุประสงค์ของนายจ้างได้  
  3.  ประโยชน์ต่อสังคมและประเทศชาติ                                                                                       
  สถาบันสังคมเกิดจากบุคคลและครอบครัว หากบุคคลและครอบครัวมีความมั่นคง       
ก็จะก่อให้เกิดเสถียรภาพทางสังคมและเศรษฐกิจด้วย การประกันชีวิตเป็นการระดมเงินออมระยะยาว
ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการด้านการลงทุนทังในภาครัฐบาลและภาคเอกชน ก่อให้เกิดการสร้าง
งานทัง้ทางตรงและทางอ้อม 
   3.1  ช่วยสะสมทุนเพ่ือพัฒนาประเทศธุรกิจประกันชีวิตเป็นรูปแบบการระดมทุน  
ภายในประเทศอย่างหนึ่งกล่าวคือ เงินเบี้ยประกันที่ผู้เอาประกันได้ช าระให้แก่บริษัทเป็นเงินฝาก      
ในระยะยาวเมื่อน ามารวมกันแล้วก็จะเป็นเงินก้อนใหญ่สามารถให้รัฐบาลหรือเอกชนกู้ยืมไปลงทุนได้  
   3.2  ช่วยปลกฝังนิสัยการประหยัดการประกันชีวิตท าให้ประชาชนสนใจในการเก็บ
ออมไม่สุรุ่ยสุร่ายเป็นการช่วยบรรเทาปัญหาเงินเฟ้อ  
             3.3  ช่วยเสริมสร้างความสงบสุขในสังคมการประกันชีวิตช่วยส่งเสริมให้บุคคลมี 
ความรับผิดชอบต่อตนเองเมื่อประสบกับการทุพพลภาพก็ได้รับค่าชดใช้หรือเบี้ยเลี้ยงชีวิตเมื่อถึงวัย
ชราก็มีเงินจ านวนหนึ่งไว้เลี้ยงดูตนเองหรือเมื่อเสียชีวิตก็มีเงินส าหรับครอบครัวไว้แก้ปัญหาต่าง ๆผลก็
คือช่วยให้สังคมโดยทั่วไปมีหลักประกันและช่วยแบ่งเบางานด้านประชาสงเคราะห์ของรัฐบาล  
ดังนั้นการประกันชีวิต คือ การเฉลี่ยความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นโดยไม่ได้คาดการณ์มาก่อนโดย           
การท าสัญญากับบริษัทประกันชีวิต โดยบริษัทประกันจะจ่ายค่าความเสียหายให้หากเกิด เหตุการณ์   
ไม่คาดคิดการประกันชีวิตจึงเป็นการออมและช่วยสร้างความมั่นคงให้แก่ผู้เอาประกันและครอบครัว   
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ทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้าง
ถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service  Mix) ของ Philip Kotler (1987) 
ไ ว้ ว่ า เ ป็ น แ น ว คิ ด ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ธุ ร กิ จ ที่ ใ ห้ บ ริ ก า ร ซึ่ ง จ ะ ไ ด้ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ด                
(Marketing  Mix) หรือ  7Ps  ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 
  1.  ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ได้คือ  สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้นๆโดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องไม่ได้ 
  2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง  คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า     (Value)  ของบริการกับราคา  (Price) ของบริการนั้น  ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า
จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจน  และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
  3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของบริการที่น าเสนอ  ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอ
บริการ (Channels) 
  4.  ด้านส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ  โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม  
การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
  5.  ด้านบุคคล  (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก  การ
ฝึกอบรม  การจูงใจ  เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความ สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร  เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ  มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ  มีความคิดริเริ่ม  มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา  สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
  6.  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and 
Presentation)  เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า  โดยพยายามสร้ าง
คุณภาพโดยรวม  ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย  การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน  และการให้บริการที่รวดเร็ว  
หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
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  7.  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการ  ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว    
และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
คอตเลอร์ , ฟิลลิป (2546, น.24) กล่าวว่ า ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 

Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มี อิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์
ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้  4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี  ว งษ์มณฑา  (2542,  น .11) กล่ าวว่ า  ส่ วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบ
ในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น.26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดย
แบ่งออกได้ดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควร           
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คิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอน     
ว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทาง   
ที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวย
ชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้    
และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่า     
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2555, น.80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึ ง  ตั วแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่ งบริษัทใช้ ร่ วมกันเ พ่ือสนองความพึงพอใจ                         
แก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้
ห รื อ ก า ร บ ริ โ ภ ค ที่ ส า ม า ร ถ ท า ใ ห้ ลู ก ค้ า เ กิ ด ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ  (Armstrong 
&Kotler,2009,P.616) ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ 
ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือ
คว ามคิ ด  ผลิ ตภัณฑ์ ที่ เ สนอขายอาจจะมี ตั ว ตนหรื อ ไม่ มี ตั ว ตนก็ ไ ด้  ผ ลิ ตภัณฑ์ ต้ อ ง มี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
ข า ย ไ ด้ ก า ร ก า ห น ด ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ต้ อ ง พ ย า ย า ม ค า นึ ง ถึ ง ปั จ จั ย ต่ อ ไ ป นี้                                          
1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง                      
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)องค์ประกอบ (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  
(Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
เป็นต้น 3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  4. การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น               
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(New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น 5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้ ง หมดที่ ลู ก ค้ า รั บ รู้ เ พ่ื อ ใ ห้ ไ ด้ ผ ลป ร ะ โ ยชน์ จ ากกา ร ใ ช้ ผ ลิ ตภัณฑ์ /บ ริ ก า ร คุ้ ม กั บ เ งิ น                            
ที่จ่ายไป (Armstrong etal., & Kotler. 2009, P.616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน 
ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 1. คุณค่าที่รับรู้ใน
สายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์
นั้น 2. ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 3. การแข่งขัน 4. ปัจจัยอื่น ๆ 

3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้ เกิดความต้องการหรือ                
เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อและ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel, walker & Stanton, 2007, P.677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงาน
ขาย  (Personalselling) ท า ก า ร ข าย  แล ะกา รติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร โ ดย ไม่ ใ ช้ คน  (Nonpersonal 
selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ   
ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน  (Integrated 
Marketing Communication [IMC], 2007, P.689)โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009, P.033) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1. กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา(Advertising tactics) 2. กลยุทธ์
สื่อ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007, น. 675) หรือเป็นการ
เ ส น อ ข า ย โ ด ย ห น่ ว ย ง า น ข า ย เ พ่ื อ ใ ห้ เ กิ ด ก า ร ข า ย  แ ล ะ ส ร้ า ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์ อั น ดี                                        
กับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009, P. 616) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 1. กลยุทธ์การขาย               
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โดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) 2. การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force 
management) 

3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้
เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, P. 617) เป็นเครื่องมือ
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel etal., 
2007, P.677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือ
บุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 1. การกระตุ้นผู้บริโภค 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 2. การกระตุ้นคนกลาง 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) 3.  การกระตุ้นพนักงานขาย 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force Promotion) 

3.4  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity & Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้   1. การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่
ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์  2. ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผน
โดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, (2007, P.677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์
หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้  1. การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซื้อและ ท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้
สื่อ   ต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค  2. การโฆษณาเพ่ือให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน 
ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา  3. การตลาด
เ ชื่ อ ม ต ร ง ห รื อ ก า ร โ ฆ ษ ณ า เ ชื่ อ ม ต ร ง  (Onlineadvertising) ห รื อ ก า ร ต ล า ด ผ่ า น
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไร
และการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย 1.  การขายทางโทรศัพท์ 2.  การขายโดยใช้
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จดหมายตรง 3.  การขายโดยใช้แคตตาล็อค 4.  การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจ
ให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 
  4.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาน
บันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
  4.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler & 
Keller, 2009, P.787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไป
ยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  4.2  การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูปจากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler and Keller. 
2009, น. 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ 1.  การขนส่ง 2.  การเก็บ
รักษาสินค้า และการคลังสินค้า 3.  การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 
 งานของธุรกิจบริการ 

คอทเลอร์ (Kotler, 2000, P. 436) ได้กล่าวถึง งานที่ส าคัญของธุรกิจบริการมี 3 ประการคือ 
 1.  การบริหารความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (managing competitive differentiation) งาน

การตลาดของผู้ขายบริการจะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน เป็นการล าบากที่จะสร้างให้เห็น
ข้อแตกต่างของการบริการอย่างเด่นชัด ในความรู้สึกของลูกค้า การพัฒนาคุณภาพ การให้บริการที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน สามารถท าได้คือ คุณภาพการให้บริการ (service quality) สิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งในการ
สร้างความต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยเสนอ
คุณภาพการให้บริการตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าต้องการ
จะได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก ฯลฯนักการตลาดต้องท าการวิจัยเพ่ือให้ทราบ    
สิ่งที่ลูกค้าต้องการ (what) เขาต้องการเมื่อใด (when) และสถานที่ที่เขาต้องการ (where) ในรูปแบบ           
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ที่ต้องการ (how) โดยนักการตลาดต้องท าการวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงเกณฑ์การตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า 
โดยทั่วไปไม่ว่าธุรกิจแบบใดก็ตามลูกค้าจะใช้เกณฑ์ต่อไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพของการให้บริการ ดังนั้น 
การสร้างความแตกต่างในด้านการบริการได้แก่ 
  1.1  บริการที่เสนอ (offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้า ซึ่ง 
ประกอบด้วย 2 ประการคือ 1.  การให้บริการพ้ืนฐานเป็นชุด (primary service package) ซึ่งได้แก่ สิ่งที่
ลูกค้าคาดว่าจะได้รับจากกิจการ เช่น สถาบันการศึกษา ลูกค้าคาดหวังว่าจะมีการเรียนการสอนที่ดี มี
อาจารย์ผู้สอนที่มีความสามารถ ฯลฯ  2.  ลักษณะการให้บริการเสริม (secondary service 
features)  ซึ่ งได้แก่  บริการที่กิจการมี เพ่ิมเติมให้นอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่วไป เช่น 
สถาบันการศึกษามีชมรมเสริมทักษะด้านต่าง ๆ แก่นักศึกษา มีทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา 
  1.2  การส่งมอบบริการ (delivery) การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ            
ได้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยการตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภค ความคาดหวัง   
เกิดจากประสบการณ์ในอดีต ค าพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกค้าเลือกธุรกิจให้บริการโดยถือเกณฑ์
ภายหลังจากการเข้ารับการบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรู้กับบริการที่คาดหวัง ถ้าบริการที่รับรู้
ต่ ากว่าบริการที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะไม่สนใจ ถ้าบริการที่รับรู้สูงกว่าความคาดหวังของเขา ลูกค้าจะใช้
บริการนั้นซ้ า 
  1.3  ภาพลักษณ์ (image) การสร้างภาพลักษณ์ ส าหรับบริษัทที่ให้บริการโดยอาศัย
สัญลักษณ์ (symbols) ตราสินค้า (brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และการ
สื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ 

2. การบริหารคุณภาพการให้บริการ (managing service quality) เป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
การบริการที่คาดหวัง และบริการที่ได้รับ ถ้าบริการที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการ
ไม่ได้คุณภาพ แต่ถ้าบริการที่ได้รับสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการที่ได้รับมีคุณภาพ           
ซึ่งคุณภาพการบริการก็จะได้มาตรฐาน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยได้ค้นพบตัวก าหนดคุณภาพของบริการที่มี
ความส าคัญ ได้แก ่
  2.1  ความน่าเชื่อถือ (reliability) ความสามารถในการบริการ ที่ท าให้มั่นใจในบริการที่
ไว้วางใจได้ และถูกต้องแน่นอน 
  2.2  ความเต็มใจและความพร้อม (responsiveness) ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า
และเตรียมความพร้อมในการบริการ 
  2.3 การรับประกัน (assurance) ความรู้ และความสุภาพของลูกจ้าง และความสามารถ
ของลูกจ้างในการถ่ายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อม่ัน 
  2.4  การเอาใจใส่ (empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใส่เฉพาะราย แก่ลูกค้า ทุกราย 
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  2.5  การสัมผัสได้ (tangibles) การปรากฏของสิ่งอ านวยความสะดวกทางวัตถุ 
เครื่องมือ บุคลากร วัตถุทางการสื่อสาร 

3.  การบริหารประสิทธิภาพในการให้บริการ (managing productivity) ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการให้บริการ ธุรกิจบริการสามารถท าได้ 7 วิธีคือ 
  3.1  การให้พนักงานท างานมากข้ึน หรือมีความช านาญสูงขึ้น โดยจ่ายค่าจ้าง เท่าเดิม 
  3.2  เพ่ิมปริมาณการให้บริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง 
  3.3  เปลี่ยนบริการให้เป็นแบบอุตสาหกรรมโดยเพ่ิมเครื่องมือเข้ามาช่วยสร้างมาตรฐาน 
  3.4  การให้บริการที่ไปลดการใช้บริการ หรือสินค้าอ่ืน ๆ 
  3.5  การออกแบบบริการให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
  3.6  การให้สิ่งจูงใจลูกค้าให้ใช้แรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 
  3.7  การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการดีขึ้น 
 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 ศิริวรรณเสรีรัตน์ และคณะ (2538, น.41-42) กล่าวว่าปัจจัยสวนบุคคลประกอบด้วย อายุ 

เพศ ขนาด ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษาเหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการ

แบ่งสวนการตลาดลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่

ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่

ส าคัญดังนี้ 

            1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่ 
มีอายุแตกต่างกนนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านปัจจัยสวนบุคคลที่แตกตาง ของ
ส่วนตลาดนักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งสวนตลาดที่ส าคัญเชนกนนักการตลาดต้องศึกษา     
ตัวแปรตัวนี้ อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม      
การ บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 
            3.  ลักษณะครอบครัว (MaritalStatus) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัว              
เป็น เป้าหมายที่ส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึ้น    
ในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภคนักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือน           
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ที่ใช้ สินค้าใดสินค้าหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาปัจจัยส่วนบุคคลและโครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้อง
กับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมัย 
            4.  รายได้ การศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation)  เป็นตัวแปร
ส าคัญในการก าหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย               
แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่ วนตลาด
โดยถือเกณฑร์ายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินค้าใน
ขณะเดียวกันการเลือกสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิตรสนิยมค่านิยมอาชีพ
การศึกษาฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้อยู่มากนักการตลาดสวนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆเพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิงขึ้นเช่นกลุ่มรายได้
อาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพรวมกัน  
           อดุลย์  จาตุรงคกุล (2544, น. 38-39)  กล่าวว่าปัจจัยส่วนบุคคลรวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิต
ของครอบครัว การศึกษา รายได้  เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะ มัน
เกี่ยวพันกับอุปสงค์  (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางปัจจัยส่วนบุคคล ชี้ให้เห็น
ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคัญลงปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญมี
ดังนี้  
 1.  อายุนักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง  
ของอายุด้วย  
 2.  เพศจ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาด  
ต้องค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ซึ่งที่แล้วมาผู้ขายเป็นผู้ตัดสินใจซื้อนอกจากนั้นบทบาทของ
สตรีและบุรุษบางส่วนที่ซ้ ากัน 
 3.  วงจรชีวิตครอบครัวขั้นตอนแต่ละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญ
ของพฤติกรรมขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอนซึ่งแต่ละขั้นตอน จะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
 4.  การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายได้เป็นสิ่งส าคัญเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ที่คนมีแหล่งที่มา
ของการเกิดทัศนคติเกิดมาจากหลายปัจจัย ดังนี้ 
  4.1 ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (PersonalExperience) เนื่องจากใน
ชีวิตประจ าวันของบุคคล จ าเป็นต้องติดต่อสัมพันธ์สิ่งต่าง ๆ รอบตัวตลอดเวลา จึงมีการประเมิน       
สิ่งใหม่ และประเมินสิ่งเก่าซ้ าซาก กระบวนการประเมินเหล่านี้ท าให้เกิดการเรียนรู้ ซึ่งพัฒนาขึ้น            
เป็นทัศนคติที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ นอกจากนั้นยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อันเกิดจากตัวบุคคลนั้นเองที่มีอิทธิพลต่อ
การประเมินวัตถุทางการตลาดโดยตรงที่ส าคัญ 3 ประการ คือ 
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   4.1.1   ความต้องการ (Needs) เนื่องจากความต้องการของบุคคลนั้นไม่อยู่กับที่ตั้ง
แต่เกิดจนกระท่ังตาย แต่จะเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา จึงท าให้ทัศนคติของคนเปลี่ยนแปลง
ไปตามด้วย วัตถุอย่างเดียวกันจะได้รับการประเมินต่างกัน ในแต่ละช่วงของชีวิต 

  4.1.2   แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self concept) ซึ่งหมายถึงผลรวมของ
ความคิดและความรู้สึกทั้งหมดที่บุคลมองตัวเองว่ามีลักษณะอย่างไร เคยเป็นอย่างไร และคาดหวังว่า
จะให้เป็นอย่างไรในอนาคต และเมื่อบุคคลมีแนวความคิดเก่ียวกับตนเองอย่างไรแล้ว ก็จะมีผลสะท้อน
ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้นด้วย 

     4.1.3  บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเป็นปัจจัยส าคัญอีกอย่าง
หนึ่งคู่กับแนวความคิดแห่งตน ที่มีอิทธิพลต่อการประเมินวัตถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตัว ก้าวร้ าว 
เฉื่อยชาเก็บตัวหรือเปิดเผย สิ่งดังกล่าวเหล่านี้มีผลกระทบต่อการก่อตัวเป็นทัศนคติของบุคคลนั้น
ทั้งสิ้น 
  4.2  การเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มต่าง ๆ (Group Associations) คนเราทุกคนย่อม
ได้รับอิทธิพลไม่มากก็น้อย จากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ที่ตนเองเข้าไปร่วมอยู่ด้วยเสมอ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ด้านทัศนคติที่เรามีต่อผลิตภัณฑ์ จริยธรรม สวัสดิภาพ และสถานการณ์แวดล้อมอ่ืน ๆ กลุ่มตีคุณค่า
หรือมีความคิดอย่างไร ก็จะจูงใจให้บุคคลมีทัศนคติคล้อยตามไปด้วย กลุ่มดังกล่าวได้แก่ ครอบครัว 
กลุ่มเพ่ือนฝูง เพ่ือนร่วมงาน รวมทั้งกลุ่มวัฒนธรรมต่าง ๆ ที่ถ่ายทอดกันมา นับว่าเป็นปัจจัยส าคัญ          
ที่มีต่อผลกระทบต่อพัฒนาการทางด้านทัศนคติของบุคคลโดยตรง 
  4.3   ปั จ จั ย อิ ท ธิ พ ล อ่ื น ๆ  ( InfluentialOthers) ก า ร ก่ อ ตั ว ข อ ง ทั ศ น ค ติ ข อ ง
บุคคลภายนอกเกิดจากแหล่งที่มาหลายทางดังกล่าวมาแล้ว ทัศนคติของบุคคลหรือทัศนคติของ
ผู้บริโภค ยังสามารถก่อตัวขึ้นหรืออาจเกิดการเปลี่ยนแปลงได้จากการที่ผู้บริโภคได้เข้าไปติดต่อสัมผัส
กับบุคคลที่มีอิทธิพลที่ตนเองยอมรับ และศรัทธาอีกด้วย เช่น เพ่ือนที่ตนเองนับถือ ญาติพ่ีน้อง และ
ผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ที่กล่าวมาทั้งหมด สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็น
เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติ
ที่วัดได้ ของ ประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้ง ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น           
ซึ่งตัวแปรด้านปัจจัย ส่วนบุคคลที่ส าคัญจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต
และครอบครัวและสามารถเป็นปัจจัยในการก าหนดปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญได้ 
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ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค(Customer Behavior)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2541, น.124 –125) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). 
Marketing Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่ง
การใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เก่ียวกับ
การซื้อและการใช้สินค้า 
 ฉัตรยาพร  เสมอใจ (2547, น.125) กล่าวว่า การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา
ทั้งจากสภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ การเมืองและ เทคโนโลยี ฯลฯ ต่างก็มี ผลให้พฤติกรรมของลูกค้า
เปลี่ยนไปการเปลี่ยนแปลงหนึ่งที่เห็นได้ชัดคือ ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความรู้มากขึ้น ตระหนักถึงสุขภาพ
มากขึ้นและเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ เพ่ิมขึ้น และที่ส าคัญคือใช้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความสุขกายสบายใจให้แก่ตนเองมากขึ้น และจะมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นในโลกที่มีเศรษฐกิจดีและ
การศึกษาสูง และเป็นเหตุให้มีผู้แข่งขันมากมายเข้ามาในตลาดมากขึ้น เพ่ือพยายามแย่งชิงลูกค้ากลุ่ม
เดียวกัน ธุรกิจรายใดมีข้อมูลที่เหมาะสมของลูกค้ามากขึ้นเท่าใดก็ยิ่งดีเท่านั้นดังนั้นการศึกษา
พฤติกรรมของลูกค้าในตลาดบริการ (Customer Behavior for Service Product) จึงมีความส าคัญ
และจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับนักการตลาดและธุรกิจ เพ่ือที่จะเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องและวางแผน
การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยต้องศึกษาตั้งแต่กระบวนการในการตัดสินใจของ
กลุ่มเป้าหมายว่ามีพฤติกรรมอย่างไร เพ่ือวางแผนก าหนดกลยุทธ์ แม้แต่ละบุคคลจะมีความคิดและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันในการด าเนินชีวิตและการบริโภค แต่มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจที่
คล้ายคลึงกัน 
 ฉลองศรี พิมลสมพงษ์ (2546) ได้กล่าวว่าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการศึกษา
เพ่ือทราบถึงความต้องการ ความจ าเป็นของผู้บริโภคที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือวางแผนกลยุทธ์          
ทางการตลาด ให้ตอบสนองความต้องการการบริโภคนั้นๆ และเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพอใจสูงสุด
นักท่องเที่ยวเป็นผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าและบริการแตกต่างจากการบริโภคสินค้าจ าเป็นและสินค้า
อุตสาหกรรมทั่วไป ผู้ประกอบธุรกิจจ าเป็นต้องค้นหา หรือวิจัยพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยว
ว่ามีพฤติกรรมการซื้อ ก่อนและหลังการใช้บริการอย่างไร เพ่ือช่วยให้ฝ่ายการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
และกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสมปัจจัยส าคัญ
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ฉลองศรี พิมลสมพงษ์ (2546) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยต่อไปนี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคนท าให้พฤติกรรมการเดินทาง ตลอดจนการเลือกซื้อ
รูปแบบของกิจกรรมการท่องเที่ยวต่างกัน ปัจจัยเหล่านี้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
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 1.  ปัจจัยภายใน (Personal Factors) ได้แก่ 
  1.1  ความจ าเป็น (Needs) 
  1.2  ความต้องการ (Wants) 
  1.3  การจูงใจ (Motivation) 
  1.4  การรับรู้ (Perception) 
  1.5  การเรียนรู้ (Learning) 
  1.6  บุคลิกภาพ (Personality) 
  1.7  รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) 
  1.8  แนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Self Concept) 
  1.9  ทัศนคติ (Attitudes) 
 2.  ปัจจัยภายนอก (Interpersonal Factors) ได้แก่ 
  2.1  วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (Culture and Subculture) 
  2.2  ชั้นของสังคม (Social Classes) 
  2.3  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 
  2.4  ผู้น าความคิดเห็น (Opinion Leader) 
  2.5  ครอบครัว (The Family) 
 ปัจจัยภายใน  หมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่  
 1.  ความจ าเป็น (Needs)  ของลูกค้าเป็นรากฐานของงานการตลาดซึ่งต้องสร้างความพอใจ
ให้ได้เพ่ือความส าเร็จอันยาวนานของธุรกิจ ความต้องการจ าเป็นเกิดจากสภาพทางร่างกายและจิตใจ
ของลูกค้าแต่ละคน เกิดจากช่องว่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้ามีอยู่แล้วและอยากมี และมักจะไม่รู้ว่าตัวเอง          
มีความจ าเป็นอะไรบ้าง หน้าที่ส าคัญของงานการตลาดคือ ต้องท าให้ลูกค้ารู้จักความจ าเป็นอันนี้ และ
เกิดความต้องการพร้อมทั้งเหตุผลต่างๆ ที่สามารถไปกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการตาม
วัตถุประสงค์ของตนและจะตอบสนองสร้างความพึงพอใจให้แก่ความจ าเป็นนั้นๆ ได้ 
 บุคคลเป็นแรงจูงใจส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมต่างกันส าหรับนักการตลาดตามล าดับความ
ต้องการจ าเป็น (Hierachy of  Needs) จากทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory of  
Motivation) เป็นสิ่งจูงใจที่ท าให้บุคคลแต่ละคนแสดงพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันออกมา 
 พงษ์พันธ์ พงษ์โสภา (2544)  ทฤษฎีความต้องการตามล าดับขั้นของมาสโลว์ (Maslow’s 
Hierarchy of  Needs) กล่าวว่า มนุษย์ทุกคนมีความต้องการเหมือนกันแต่ความต้องการนั้นเป็น
ล าดับขั้น ดังนี้ 
 1.  มนุษย์มีความต้องการอยู่เสมอและไม่มีที่สิ้นสุด ขณะที่ความต้องการสิ่งใดได้รับการ
ตอบสนองแล้ว ความต้องการอย่างอ่ืนก็จะเกิดข้ึนไม่มีวันจบสิ้น 
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 2.  ความต้องการที่ได้รับตอบสนองแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจส าหรับพฤติกรรมอ่ืนต่อไป ความ
ต้องการที่ได้รับการตอบสนองเท่านั้นเป็นสิ่งจูงใจของพฤติกรรม 
 3.  ความต้องการของมนุษย์จะเรียงล าดับขั้นตามความส าคัญ กล่าวคือเมื่อความต้องการใน
ระดับต่ าได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการระดับสูงจะเรียกร้องให้มีการตอบสนองซึ่งล าดับขั้น
ความต้องการของมนุษย์มี 5 ขั้นตอนล าดับขั้นจากต่ าไปสูง ดังนี้ 
  3.1  ความต้องการจ าเป็นทางด้านกายภาพ (Physiological Needs) ได้แก่ ความ
ต้องการในสิ่งจ าเป็นต่อร่างกายและการด ารงชีวิต เช่น น้ าดื่ม อาหาร อากาศ ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม 
ยารักษาโรค การพักผ่อน ความต้องการทางเพศ ฯลฯ ซึ่งเป็นความต้องการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์และ
เป็นสิ่งจ าเป็นที่สุดในการด ารงชีวิต ถ้าไม่ได้รับการตอบสนองชีวิตก็จะด ารงอยู่ไม่ได้ 
  3.2  ความต้องการจ าเป็นความปลอดภัย (Safety Needs)  ได้แก่ ความปลอดภัยต่อ
ร่างกายชีวิตและทรัพย์สิน เช่น ความปลอดภัยจากอุบัติเหตุ อาชญากรรม อันตรายต่างๆ จากการ
บริโภคและการเดินทางท่องเที่ยว ความมั่นคงในการท างาน ปรารถนาจะอยู่ในสังคมที่เป็นระเบียบ
และสามารถคาดหมายได้ แต่ละบุคคลรู้ถึงข้อจ ากัดหรือขอบเขตของพฤติกรรมซึ่งเป็นที่ยอมรับของ
สังคม 
  3.3  ความต้องการจ าเป็นได้รับการยอมรับในสังคม (Belonging/Social Needs) ได้แก่
ความต้องการที่จะเข้าร่วม การให้และได้รับความรัก ความเป็นมิตร ได้รับการยอมรับจากเพ่ือน
ร่วมงานหมู่คณะและสังคม ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะและให้บุคคลอ่ืนยอมรับในความส าคัญ
ของตน 
  3.4  ความต้องการจ าเป็นการยกย่องนับถือ (Esteem Seeds) ได้แก่ความต้องการมี
ชื่อเสียง มีความรู้ความสามารถ ความส าเร็จ มีศักดิ์ศรี มีฐานะดี มีความเป็นอิสระและเสรีภาพ อยู่ใน
ความหรูหรา เป็นที่รู้จักและได้รับการยกย่อง ยอมรับนับถือจากบุคคลทั้งหลายในสังคม 
  3.5  ความต้องการจ าเป็นได้รับความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self – Actualization 
Needs) ได้แก่ ความต้องการที่จะได้รับความส าเร็จตามความนึกคิดหรือสิ่งที่ตั้งความปรารถนาสูงสุด
เอาไว้โดยใช้ความสามารถทุกอย่างที่มีอยู่ เช่น การเป็นผู้บริหารในระดับสูง เป็นผู้น าของประเทศซึ่ง
เป็นความต้องการพิเศษข้ึนสูงสุด นึกอยากได้หรือนึกอยากเป็น แต่ในความเป็นจริงไม่อาจเสาะ
แสวงหามาได้ 
   3.5.1  ความต้องการ (Wants)  วิธีท าให้ลูกค้าทราบถึงความต้องการจ าเป็นของ
ตนเองคือการให้การจูงใจ (Motivation)  สิ่งจูงใจ (Motives)  จะเป็นตัวกระตุ้นหรือผลักดันให้ลูกค้า
แสวงหาเพื่อสร้างความพอใจให้แก่ตนเอง นักการตลาดจ าเป็นต้องสร้างแรงจูงใจด้วยวิธีต่างๆ เช่น 
การโฆษณา เพ่ือให้ลูกค้าสามารถหาสิ่งตอบสนองความจ าเป็นทางร่างกายและจิตใจของตนได้ 
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   3.5.2  การจูงใจ (Motivation)  เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่เกิดการเริ่มต้น 
(Initiate, Starting) ชักน า (Directing) และค้ าจุนพฤติกรรม (Sustain,  Maintainging)  เพื่อให้เกิด
ความพึงพอใจทางด้านร่างกายหรือจิตใจเป็นพลังกระตุ้นให้มนุษย์ได้แสดงพฤติกรรมการท างานให้มุ่งสู่
เป้าหมายหรือหลีกหนีจากสภาวะที่ไม่พึงปรารถนา ซึ่งการจะเกิดการจูงใจนั้นก็ต้องอาศัย แรงจูงใจ 
(Motive) อาจเป็นแรงจูงใจภายนอกหรือแรงจูงใจภายในตนเอง ที่จะมากระตุ้นให้แสดงพฤติกรรม 
(เรียม  ศรีทอง,2542) 
   3.5.3 การรับรู้  (Perception)  กระบวนการรับรู้และความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อ
โลกที่อาศัยขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน ได้แก่ ความเชื่อ ปรากฏการณ์ อารมณ์ ฯลฯ และปัจจัยภายนอก
ได้แก่ สิ่งกระตุ้นที่มากระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การได้กลิ่น การได้ยิน การได้เห็น การได้รู้สึก 
และการได้รสชาติ ฉะนั้นการโฆษณาในธุรกิจท่องเที่ยวโรงแรม จึงต้องพยายามสร้างให้เกิดความรับรู้
ทางด้านอารมณ์และความน่าเชื่อถือ เช่น ภาพโฆษณาความสะดวกสบายในการนั่งเครื่องบินชั้นหนึ่ง
กระบวนการรับรู้ ประกอบด้วยขั้นตอนดังนี้ 
    3.5.3.1การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Exposure)  ในแต่ละวัน
ลูกค้าจะเปิดรับข้อมูลจากการโฆษณาเข้ามาสู่ตัวเองตั้งแต่เช้าจนค่ าไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาจากสิ่ง
สิ่งพิมพ์สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ หรืออ่ืนๆ แต่จะมีโฆษณาใดบ้างที่ลูกค้าเปิดรับข้อมูลอย่างเลือกสรร 
นักการตลาดต้องใช้ความสามารถทั้งหมดเพ่ือให้สินค้าและบริการของตนอยู่ในรายการเลือกสรรนั้น 
    3.5.3.2  การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Attention)  หมายถึง 
ผู้บริโภคตั้งใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างหนึ่งเมื่อเลือกสรรการเปิดรับข้อมูลและให้ความสนใจมาแล้ว 
    3.5.3.3  ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension)  
คือความเข้าใจและตีความหมายของข้อมูลที่ได้รับมาให้ตรงกับความหมายของโลก แต่บางครั้งลูกค้า
อาจแย้งข้อมูลมีความล าเอียงในการรับรู้ (Perceptual Biases)  อันเนื่องมาจากความเชื่อถือ ทัศนคติ 
และประสบการณ์ซึ่งเป็นความต้องการภายของตน 
    3.5.3.4  การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Retention)  จะ
เกิดความทรงจ าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งจะน าไปสู่การกระตุ้นให้เกิดความต้องการและ
ตัดสินใจซื้อในโอกาสต่อไป นักการตลาดควรใช้โอกาสในช่วงนี้เสริมข้อมูลเข้าไปอีกเพ่ือให้ลูกค้าได้
ข้อมูลเต็มที่สูงสุดจนเปิดรับข้อมูล (Closure)  จากคู่แข่งรายอื่น 
   1.5  การเรียนรู้ (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและ/หรือความ
เข้าใจอันเป็นผลจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อได้รับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus)  ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง (Response)  ตามทฤษฏีสิ่ง
กระตุ้น – ตอบสนอง (Stimulus Response Theory)  กลยุทธ์การโฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีกจึงได้น ามาใช้
ในการส่งเสิรมการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
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   1.6  บุคลิกภาพ  (Personality)  เป็นลักษณะเด่นของแต่ละบุคคลเกิดจาก
ความรู้สึกนึกคิดความรับผิดชอบความต้องการภายใน การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ของบุคคล และ
แสดงออกมาเป็นบุคลิกภาพเฉพาะตนตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมรอบตัวเอง ทฤษฏีวิเคราะห์บุคลิกภาพ
โดยตรง ซึ่งเน้นเรื่องความจ าเป็นแรงจูงใจและสิ่งกระตุ้นอันเป็นจิตใจไร้ส านึกจะเป็นตัวก าหนด
บุคลิกภาพของบุคคลลักษณะที่แตกต่างของบุคลิกภาพ ดังนี้ 
               การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้า
ที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซ้ือ
อย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How 
often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
               โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่
ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด า ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ ตัดสินใจของผู้
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision)  
    1.  พฤติกรรมของผู้ซื้อ 
               ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer behavior) ซึ่งเป็น
ส่วนส าคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับ
การแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก าหนดให้มี
กระบวนการกระท านี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม  (Industrial 
buyer)  หรือเป็นการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น    
เราเน้นถึงการซื้อของผู้บริ โภคเอง ปกติ เรามักใช้ค าว่า พฤติกรรมของลูกค้า  (Customer 
behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค าทั้งสองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็น
ความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 
  2.  การซื้อและการบริโภค  
     ค า ว่ า  พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค  นั้ น  ใ น ค ว า ม ห ม า ย ที่ ถู ก ต้ อ ง  มิ ใ ช่ ห ม า ย ถึ ง                      
การบริโภค (Consumption) แต่หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็น
ส าคัญและท่ีถูกต้องแล้ว การซื้อเป็นเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้
จากการบริโภคสินค้า ทั้งที่กระท าโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อ
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ท าตัวเป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ท างานแทนความพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อ
หนึ่ง ด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงความสัมพันธ์นั้น 
                บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ 
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาด  
น ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดง
โฆษณา (Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้
โดยทั่วไปมี 5 บทบาท คือ 
               1.  ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 
                2.  ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจ                  
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
                3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือ          
ไม่ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร หรือซื้อที่ไหน 
                4.  ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง 
                5.  ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
              การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรม
การซื้ อและการใช้ ของผู้ บริ โภคค าตอบที่ ได้จะช่วยให้นั กการตลาด สามารถจัดกลยุทธ  
การตลาด (Marketing strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
   1.  ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง ส่วนหนึ่งของโมเดล
องค์ประกอบ ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และ
ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman  
& Kanuk, 2007,P. 236) ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้
ที่ได้รับจากการประสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เก่ียวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล 
ความรู้นี้และผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพด้านจิตใจ       
ซึ่งสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือ
การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน าไปสู่ผลลัพธ์
เฉพาะอย่าง 
               2.  ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนของโมเดล
องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk, 2007, P.236)
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ส่วนของอารมณ์และความรู้สึกมีการค้นพบโดยผู้วิจัยผู้บริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องต้นโดย
ธรรมชาติ ซึ่งมีการค้นพบโดยการวิจัยผู้บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการให้คะแนน
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย การวิจัยได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะ
สามารถเพ่ิมประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคล
ปฏิบัติการใช้การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ์ ดี-เลว ยินดี-ไม่ยินดี 
                3.  ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) 
หมายถึง ส่วนหนึ่งของโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะเป็นหรือ
แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยวธิีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจ
หมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk, 2007, 
P.237) จากความหมายนี้ส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วยคะแนนความตั้งใจของผู้ซื้อสามารถน าไปใช้เพ่ือประเมินความน่าจะเป็นของ
การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 
  สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรง
กับการจัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 อรุณาภรณ์  ยอดข า (2554, น. 089) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในจังหวัดเชียงใหม่ ประชากรคือผู้ที่ใช้
บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในจังหวัดเชียงใหม่                 
จาก 8 สาขา จ านวน 377 ราย ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลปฐมภูมิที่เก็บรวบรวมจากการ
สัมภาษณ์ โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่เลือกมาแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratify Random 
Sampling)การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ เชิงพรรณนา และการจัดการจัดล าดับความส าคัญที่อาศัยมาตร
วัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert Scale) 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างฯส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงผู้ใช้บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต
และครอบครัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างฯส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 -40 ปี
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และรายได้เฉลี่ยต่อเดื อน  
อยู่ที่ 10,001-20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวแบบกลุ่มฝากสั้นรับความคุ้มครองนาน ประเภทออมสินคู่ขวัญ มากที่สุด วงเงินสงเคราะห์          
100,000 – 200,000 บาท เป็นวงเงินที่กลุ่มตัวอย่าง เลือกท ามากที่สุด ระยะเวลาของกรมธรรม์เงิน
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ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่กลุ่มตัวอย่างเลือกท า ส่วนใหญ่อยู่ที่ 15-20 ปี อัตราส่งเงินฝาก
สงเคราะห์ส่วนใหญ่อยู่ท่ีอัตราส่งฝาก 10,0001-20,000 บาทต่อปี และเพ่ือนเป็นบุคคลที่เป็นผู้แนะน า
ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการด้านเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวมากท่ีสุด 

กังสดาล  ไฉนงุ้น (2555, น. 034)  ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อประกันชีวิตของ
ลูกค้าธนาคารทหารไทย ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้              
จ านวน 400 ราย ใช้เทคนิคตัวอย่าง ท าการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิโดยใช้สูตรของ ทาโรยามาเน่ 
(Taro  Yamane) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้ตัวอย่างจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์เชิงพรรณนา โดย กระบวนการออกแบบงานวิจัย
จะเริ่มจากการเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยวิธีการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง ( SurveyDesign) 
จากประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ ลูกค้าธนาคารทหารไทย  ในเขต อ าเภอเมื องเชียงใหม่ จังหวัด
เชียงใหม่โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ใช้สูตรของทาโรยามาเน่ในการค านวณ ประกอบด้วย ความถี่          
ร้อยละ และค่าเฉลี่ย 
 ผลการวิจัยพบว่า การเลือกซื้อประกันชีวิตของลูกค้าธนาคารทหารไทยส่วนใหญ่นั้นเป็น
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการทางด้านเงินฝาก และได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับกรมธรรม์ประกันชีวิตของธนาคาร
ผ่านทางพนักงานธนาคารเป็นหลัก บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อประกันชีวิตมากที่สุด
คือ ตัวท่านเอง ซึ่งส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตน้อยกว่า 1 เดือน โดยเลือกซื้อ
กรมธรรม์ประกันชี วิตแบบสะสมทรั พย์ เป็นหลัก  ส่ วนใหญ่ เลื อกซื้ อกรมธรรม์ประเภท                         
แบบคุ้มค่า 15/8 ซึ่งมีระยะเวลาการคุ้มครอง 15 ปีตามกรมธรรม์ โดยส่วนใหญ่จะมีกรมธรรม์              
ที่ถือครองอยู่อย่างน้อยคนละ 1 กรมธรรม์ มีทุนประกันเริ่มต้นขั้นต่ าอยู่ที่ 100,000-200,000 บาท               
และเหตุผลส าคัญในการตัดสินเลือกซื้อประกันชีวิต คือเพ่ือต้องการออมเงินเป็นหลัก และมีความ
สะดวกในการช าระค่าเบี้ยด้วยตัวเอง  
 ปวีณวัช  สุภานุสร (2555, น. 085) ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
โรงแรมประเภทบูติคในจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยงนานาชาติ  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกโรงแรมประเภทบูติค ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยว และ
เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกโรงแรมประเภทบูติค
ในจังหวัดเชียงใหม่  ระหว่างเพศ และระหว่างถิ่นพ านัก โดยกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ใ นการวิจัย                          
คือนักท่องเที่ยวนานาชาติ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ที่ผ่านมา
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาความตรงและความเที่ยง แล้วน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ทาง
สถิติ โดยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test)     
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ด้วยการทดสอบค่าเอฟ (F-test) กรณีพบการแตกต่าง         
เป็นรายคูจ่ะใช้การวิเคราะห์รายคู่ด้วยวิธีแอล เอส ดี (LSD) 
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 ผลการวิจัยพบว่า 1. ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด              
ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ยกเว้นด้านช่องทางและ
สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง 2.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาจังหวัดเชียงใหม่ 
1-2 ครั้ง ระยะเวลาพ านัก 8-14 วัน วัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยว/นันทนาการ 
เดินทางมาในช่วงวันหยุดเทศกาล และเดินทางกับครอบครัว ระยะเวลาในการวางแผนการเดินทาง          
7 เดือนถึง 1 ปี ค่าท่ีพักเฉลี่ยต่อคืน 50-100 ดอลล่าร์สหรัฐอเมริกา รู้จักโรงแรมผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
และวางแผนที่จะกลับที่พักอีก 3. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศ และถิ่นพ านักแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกโรงแรมประเภทบูติคแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สาวิตรี  ยอยยิ้ม (2555, น. 98) ได้วิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริษัทธุรกิจน าเที่ยวของกลุ่มท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา          
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทธุรกิจน าเที่ยวของกลุ่มท่องเที่ยวเพ่ือเป็น
รางวัล และเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกธุรกิจน าเที่ยวของกลุ่มท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลระหว่างประเภทธุรกิจ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยเป็นธุรกิจเอกชน 10 ประเภท จ านวน 400 บริษัท เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม
ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยมีการตรวจสอบคุณภาพ ความตรงตามเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 15 ท่าน 
ได้ค่าเท่ากับ 0.81 และค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.84 จากนั้นน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง น าผลที่ได้มา
วิเคราะห์ทางสถิติ โดยหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว ด้วยการทดสอบค่าเอฟ (F-test) กรณีพบความแตกต่างเป็นรายคู่ จะท าการ
วิเคราะห์เป็นรายคู่ด้วยวิธีแอล เอส ดี (LSD)  
 ผลการวิจัยพบว่า บริษัทส่วนใหญ่จดทะเบียนในรูปแบบบริษัท จ ากัด อยู่ในประเภทธุรกิจ
ขายตรง ประเภทธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทธุรกิจการแพทย์ ประเภทธุรกิจประกั นภัย 
ประเภทธุรกิจธนาคาร เงินทุน หลักทรัพย์ ประเภทธุรกิจการเกษตร ประเภทธุรกิจอุปกรณ์เครื่องใช้ใน
บ้านและส านักงาน ประเภทธุรกิจรถยนต์ ประเภทธุรกิจเครื่องมือเครื่องจักร และประเภทธุรกิจ
คอมพิวเตอร์เครื่องใช้ไฟฟ้า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทธุรกิจน าเที่ยว
ของกลุ่มท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลอยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการ และด้านภาพลักษณ์
องค์กร ยกเว้นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง ผลเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทธุรกิจน าเที่ยวของ
กลุ่มท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  
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 สุพรรษา  เปรียญญารัตน์ (2555, น.56) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ประเภทประกันชีวิตของพนักงานธนาคารพาณิชย์ในอ าเภอเมืองจังหวัดล าพูน ประชากรที่
ใช้จ านวน 150 คน และน าข้อมูลมาประมวลผลโดยใช้สถิติค่าความถี่และร้อยละ วิเคราะห์ข้อมูล
ขั้นต้นเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วยเพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
ประสบการณ์ท างาน โดยน าเสนอในรูปบแบบตารางแสดงการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ พนักงาน
ธนาคารพาณิชย์ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส 
การศึกษาระดับปริญญาโท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 20,000 บาทและมีประสบการณ์ท างาน
ในธนาคารพาณิชย์ 1-5 ปี 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญหรือเป็นแรงจูงใจพนักงานในระดับมากที่สุดมี
ทั้งหมด 7 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านโอกาสก้าวหน้าในการท างาน ปัจจัยด้านเงินเดือนที่ได้รับ ปัจจัยด้าน
ค่าตอบแทนพิเศษ (ค่าคอมมิชชั้น) ปัจจัยด้านสวัสดิการพิเศษ (โบนัส) ปัจจัยด้านความมั่นคงในการ
ท างาน ปัจจัยด้านการยอมรับในผลงานจากผู้บังคับบัญชา และปัจจัยด้านเกณฑ์ประเมินผลงาน
ประจ าปี ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญหรือเป็นแรงจูงใจในระดับมาก คือ ปัจจัยด้านความท้าทายของ
ลักษณะงานที่ท าและการยอมรับในผลงานจากเพ่ือนร่วมงาน 
 สิริพร  ปวนค ามา (2555, น.43) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการใช้บริการสินเชื่อของบริษัทสินเชื่อส่วนบุคคลภายใต้การก ากับธนาคาร
แห่งประเทศไทยในอ าเภอเมืองล าพูน ประชากรที่ใช้ จ านวน 300 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้ใช้บริการสินเชื่อของบริษัทสินเชื่อส่วนบุคคลภายใต้การ
ก ากับธนาคารแห่งประเทศไทยในอ าเภอเมืองล าพูน ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม น ามา
วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย 
 ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 30 ปี สถานภาพ
โสด อาชีพพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 15,001 
- 20,000 บาท รายได้สุทธิต่อเดือน (รายได้คงเหลือหลังจากหักค่าใช้จ่ายประจ าแล้ว) อยู่ในช่วง 
5,001 – 10,000 บาท ส่วนใหญ่มีบัตรสมาชิกหรือใช้บริการสินเชื่อของบริษัทสินเชื่อส่วนบุคคลภายใต้
การก ากับธนาคารแห่งประเทศไทยในอ าเภอเมืองล าพูน คือบัตรหรือบริการของ บริษัทมหาชนจ ากัด 
อิออนธนสินทรัพย์ (ไทยแลนด์) โดยลักษณะการใช้มากที่สุดคือใช้เป็นประจ า ส่วนใหญ่จะน าวงเงิน
สินเชื่อที่ได้รับไปซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน เช่น ตู้เย็นโทรทัศน์ เครื่องเสียง เครื่องเล่นดีวีดี และ
เหตุผลที่เลือกใช้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลมากที่สุดก็คือ ใช้ซื้อสินค้าในกรณีที่มีเงินสดไม่เพียงพอ 
  ณัฐนิชา  เซ็นเสถียร (2555, น.68) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการของ
ลูกค้ าธนาคารธนชาต จ ากัด  (มหาชน)  สาขาอยุ ธยา ภายหลั งการควบรวมกิจการกับ               
ธนาคารนครหลวงไทย จ ากัด (มหาชน) ประชากรที่ใช้คือลูกค้าที่เข้าใช้บริการธนาคาร ธนชาต จ ากัด 
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(มหาชน) สาขาอยุธยา รวมทั้งสิ้น 400 ราย ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลปฐมภูมิที่เก็บรวบรวม
จากการสัมภาษณ์พนักงานและการออกแบบสอบถาม เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ 
จากลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา การจัด
อันดับความส าคัญ และอันดับความพึงพอใจโดยอาศัยมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) ตาม
แนวคิดของลิเคิร์ท (Likert Scale) การวิเคราะห์แบบไคสแควร์ รวมถึงการใช้แบบจ าลอง Order 
Probit 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 51-60 ปี มีสถานภาพ
สมรสแล้วมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  เจ้าของกิจการมีรายได้ต่อเดือนอยู่ ในช่วง                  
10,001-20,000 บาท มีระยะเวลาที่ใช้บริการมากกว่า 10 ปีขึ้นไปมีความถี่ในการใช้บริการ 1 -3 ครั้ง
ต่อเดือนประเภทของบริการที่กลุ่มตัวอย่างใช้สูงสุด คือ การฝากเงิน โดยส่วนใหญ่มีบัญชีเงินฝากออม
ทรัพย์ส่วนใหญ่มีจ านวนบัญชีเงินฝากที่ใช้บริการ 1 บัญชีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการ
ฝากเงินและนิยมมาใช้บริการในวันจันทร์ช่วงเวลา 10.01-12.00 น. โดยแหล่งข้อมูลที่ส าคัญคือจาก
การแนะน าของพนักงาน 
 
ตารางที่ 7  ตารางสรุปทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ผู้ให้แนวคิด ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษาที่ได้ 
อรุณาภรณ์ ยอดข า (2554) - ประเภทเงินฝาก 

- วงเงิน 
- ผู้แนะน า 

- ประเภทออมสินคู่ขวัญ                                             
เลือกฝากมากที่สุด  

- วงเงิน200,000 บาท          
ผู้ฝากเลือกท ามากท่ีสุด 
พบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการคือครอบครัว
และเพ่ือน 

กังสดาล ไฉนงุ้น (2555) - กลุ่มลูกค้า 
- ระยะเวลา 
- ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 
- เหตุผลในการตัดสินใจ 
 

- ลูกค้าท่ีใช้บริการคือลูกค้า
ด้านเงินฝาก 

-ใช้เวลาในการตัดสินใจน้อย
กว่า 1 เดือน 

- ตัวเองมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
- เพ่ือต้องการออมเงิน 

หลักประกนั 
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ตารางที่ 7 (ต่อ)   

ผู้ให้แนวคิด ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษาที่ได้ 
ปวีณวัช สุภานุสร (2555) - พฤติกรรม 

- เพศ/ที่อยู่อาศัย 
-วัตถุประสงค์เดินทางในช่วง
วันหยุดเทศกาลเดินทาง      
กับครอบครัว 

- เพศและที่อยู่อาศัยมี
ระยะเวลาพัก 8-14 วัน 

สาวิตรี ยอยยิ้ม (2555) - การตัดสินใจ 
- ประเภทธุรกิจ 

-  เพ่ือเป็นรางวัล 
- ส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบธุรกิจ
ขายตรง 

สุพรรษา เปรียญญารัตน์ (2555) 
 
 
 

 

- สถานภาพ 
- แรงจูงใจ 
 

- สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา ปริญญาโท      
อายุ 31-40 ปี 

- ความก้าวหน้าในหน้าที่การ
งาน 

สิริพร  ปวนค ามา (2555) - เหตุผลในการตัดสินใจ 
- รายได ้

-ใช้ซื้อสินค้าในกรณีท่ีมีเงินสด
ไม่พอ 

- รายได ้15,001-20,000 บาท 
ณัฐดนัย ใจชน (2555) - การเลือกใช้การบริการ 

- ประเภทของธุรกรรม 
- ธนาคารกสิกรไทย  
- ใช้บริการหน้าเคาน์เตอร์ 
ประเภทเงินฝาก/โอน 

ณัฐนิชา  เซ็นเสถียร (2555) - การบริการ 
- ระยะเวลา 

- การฝาก บัญชีประเภทออม
ทรัพย์ 

- มากกว่า 10 ปีขึ้นไปความถ่ีใน
การใช้  บริการ 1- 3 ครั้ง 
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 จากการศึกษาเอกสารและทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้ผู้วิจัยสามารถน าเอาแนวคิด 

ทฤษฎีมาปรับใช้กับงานวิจัย ดังนี้ 

 1.  พฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว 

 2.  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง    

การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน

การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ รวมถึงปัจจัยทางการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกฝากเงิน  

 3.  การตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ได้แก่ ปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล 

ต้องการซื้อกรมธรรม์รูปแบบใด สาเหตุส าคัญท่ีมีผลต่อการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว 

การได้มาของแหล่งข้อมูลที่ผู้ฝากตัดสินใจเลือกฝากเงิน ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกฝากเงิน

สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว 

 ผู้วิจัยจึงพอสรุปได้ว่าในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นจะเกิด เป็นล าดับขั้นตอน 
หรืออาจจะไม่เกิดตามล าดับขั้นตอนก็ ได้ซึ่งข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ นั้นได้แก่ การรับรู้
ปัญหาการค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งอาจ
เกิดจากปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม ตัวบุคคล และวัฒนธรรม ซึ่งอาจจะมี ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อหรือไม่ก็ได้   ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจ  เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า  สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติ
ของผู้บริโภค เวลาและโอกาส
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บทท่ี 3   
ระเบียบวิธีด าเนินการวจิัย 

 

               การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาด
บริการในการเลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน 
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ออกแบบการวิจัยดังนี้ 

 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 2.  เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย 

             3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
             4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
             5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง     
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการ
เลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ ได้แก่ลูกค้าที่ฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวธนาคารออมสินในเขตอุตรดิตถ์ จ านวน 
9,098 คน (รายงานการสรุปยอดลูกค้าเงินฝาก.2558) ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ของ Taro Yamane (Yamane, 1973, P.125 ) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % และมีค่าความ                
คลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ เท่ากับ 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 384 คน 
 
ตารางที่ 8  การสุ่มกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของธนาคารออมสิน   
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ปี 2557 (แบบสัดส่วน) 
 

สาขา จ านวนลูกค้าผู้ใช้บริการเงินฝาก 
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว (คน) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

อุตรดิตถ์ 1,029 43 
คลองโพ 1,195 50 
มุขศาลา 1,187 50 
ลับแล 1,065 45 
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ตารางที่ 8 (ต่อ) 

สาขา จ านวนลูกค้าผู้ใช้บริการเงินฝาก 
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว (คน) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

น้ าปาด 1,015 43  
ตรอน 926 40 
พิชัย 1,113 47 
ท่าปลา 623 26 
ทองแสนขัน 534 23 
ฟากท่า 412 17 

รวม 9,098 384 
  

 ที่มา: (ธนาคารออมสินเขตอุตรดิตถ์. 2559, น.91) 
   จากตารางที่ 2  ผู้วิจัยได้ใช้วิธีในการเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน 
แบบชั้นช่วง ซึ่งถือว่าเป็นการสุ่มตัวอย่างที่ทุกๆสมาชิกมีโอกาสถูกเลือกเท่าๆ กันโดยเลือกเขตพ้ืนที่
ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 10 สาขาได้ดังนี้ สาขาอุตรดิตถ์ สาขาคลองโพ  สาขามุขศาลา 
สาขาลับแล สาขาน้ าปาด สาขาตรอน สาขาพิชัย สาขาท่าปลา สาขาทองแสนขัน สาขาฟากท่า          
โดยการจับสลากจากรายชื่อประชากรของแต่ละอาชีพให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ด้วย
วิธีการค านวณจากการเทียบสัดส่วนร้อยละ  
 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามประเภทแบบสอบถาม (Questionnaire)          
โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1   ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามทั่วๆไป 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้  โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) 
 ส่วนที่ 2   พฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวชองลูกค้าธนาคารออม
สินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ข้อค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามทั่วๆไป เพ่ือสอบถามพฤติกรรมการเลือก
ฝากเงิน โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
 ส่วนที่ 3   ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด ด้านการสร้างและแนะน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
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ด้านกระบวนการให้บริการ ข้อค าถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale)                             
ระดับการประเมินค่า แบ่งเป็น 5 ระดับความส าคัญ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด                 
ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 

วิธีการสร้างเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการเก็บข้อมูลเพ่ือการวิจัย เป็นล าดับขั้นตอนด าเนินการ
ดังนี้ 
 1.  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ได้จากการ
ค้นคว้าเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามหัวข้อส าคัญ ประกอบไปด้วยทฤษฏีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ทฤษฏีการตลาดบริการ ข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว  
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาก าหนดกรอบความคิดการวิจัย รวมถึงประชากรในการ
วิจัยให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ก าหนดไว้ 
 2.   น าแบบสอบถามที่ได้ไปเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือพิจารณาและให้
ข้อเสนอแนะแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม และครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นน า
เครื่องมือที่ได้มาวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือเพ่ือหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
คือ การวิเคราะห์เนื้อหาส่วนต่างๆ ของเครื่องมือที่ประกอบด้วยข้อค าถามต่างๆ ว่าเป็นข้อค าถามที่
ตรงประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย หรือนิยามของตัวแปรที่ต้องการศึกษาหรือไม่ โดยให้
ผู้เชี่ยวชาญอย่างน้อย 3 ท่านเป็นผู้ พิจารณาว่าข้อค าถามแต่ละข้อนั้นเป็นค าถามที่เหมาะสม         
และตรงประเด็นหรือไม่ ด้วยการวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of  Item Objective 
Congruence หรือ IOC) ได้ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเท่ากับ 0.61 ซึ่งอยู่ในระดับดี 
 3.  น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงตามค าแนะน าและข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญเสนอ
คณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เ พ่ือให้พิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้งและน าไป ทดลอง        
(Pre-Test) กับบุคคลที่มีลักษณะใกล้เคียงที่ไม่ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน ามาหา           
ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการหาความเชื่อม่ัน ด้วยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach Alpha Coefficient) เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ไม่ต่ ากว่า 0.80    
ขึ้นไป (ระพินทร์ โพธิ์ศรี, 2549, น.20) จะไม่แก้ไขแบบสอบถาม แต่ถ้าต่ ากว่า 0.80 ก็จะท าการแก้ไข
ปรับปรุงแบบสอบถาม ให้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดังกล่าวอยู่ในเกณฑ์จึงจะถือได้ว่า
แบบสอบถามนี้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ได้  โดยผลการทดสอบ

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) ได้ค่า α = 0.813 
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 4.   เตรียมแบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้วน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ
ศึกษาจริงตามท่ีได้ก าหนดไว้ 
 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล           
 ใช้วิธีการเก็บรวบรวม 2 แบบคือ     
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ 
  1.1  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้ออกแบบ และตรวจสอบคุณภาพแล้ว ไปท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย 384 คน จากพ้ืนที่
จริงของธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1-30  
พฤศจิกายน 2558 เป็นเวลาหนึ่งเดือน   
     1.2   ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการน าแบบสอบถามไปด าเนินการสอบถาม
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ใช้บริการฝากเงินกับธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ท้ัง 10 สาขา 
        1.3  เมื่อรวบรวมแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างครบจ านวนทั้งสิ้น 384 ชุดแล้ว ผู้วิจัย
ด าเนินการตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดก่อนน าไป
แยกแยะข้อมูลตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
        1.4  น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Primary Data) คือข้อมูลที่ได้จากการศึกษา ค้นคว้า รวบรวมจาก
เอกสารทางวิชาการ งานวิจัย บทความ วารสาร จากแหล่งข้อมูลต่างๆ ของทั้งภาครัฐ และเอกชน 
เพ่ือเป็นข้อมูลเพื่อการอ้างอิง การวิเคราะห์ และการอภิปรายข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอร์ โดยแยกประเภทของข้อมูลดังนี้ 
 1.  ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Desciptive Statistic) เพ่ือใช้ในการ
บรรยายลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  พฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน       
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Desciptive Statistic) เพ่ือใช้ในการบรรยายลักษณะ
ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกฝากเงิน 
 3.  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว และกระบวนการตัดสินใจฝากเงิน ใช้สถิติพรรณนา คือ 
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ค่าส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อธิบายระดับพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์       
กับส่วนประสมการตลาดบริการ 7  ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
ให้บริการ ข้อค าถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale) ระดับการประเมินค่า แบ่งเป็น 5 
ระดับความส าคัญ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งในการก าหนดค่าคะแนนตามล าดับ
น ามาหาค่าเฉลี่ย แบ่งออกเป็น 5 ระดับดังนี้  
   ระดับความคิดเห็น  มากที่สุด  มีค่า 5    คะแนน 
   ระดับความคิดเห็น  มาก  มีค่า   4    คะแนน 
   ระดับความคิดเห็น  ปานกลาง มีค่า 3    คะแนน 
   ระดับความคิดเห็น  น้อย  มีค่า     2    คะแนน 
   ระดับความคิดเห็น  น้อยที่สุด มีค่า 1    คะแนน 
   โดยน าคะแนนที่ได้จากลักษณะแบบมาตรวัด Likert’s Scale ตามล าดับ โดยใช้
เกณฑ์แบ่งอันตรภาคชั้น (Class interval) ออกเป็น 5 ชั้น ก าหนดให้ทุกอันตรภาคชั้นมีความกว้าง
เท่าๆ กัน โดยพิจารณาตามระดับค่าเฉลี่ยดังนี้ (ยุทธ ไกยวรรณ์. 2550, น. 100-102) 
  

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =      
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

   

                                    =       
5  −   1

5
   

 

                            =       0.8 

   ระดับค่าเฉลี่ย  4.20 – 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็น  มากท่ีสุด 

   ระดับค่าเฉลี่ย  3.40 – 4.19  หมายถึง  มีความคิดเห็น มาก 

   ระดับค่าเฉลี่ย  2.60 - 3.39   หมายถึง  มีความคิดเห็น  ปานกลาง 

   ระดับค่าเฉลี่ย  1.80 – 2.59  หมายถึง  มีความคิดเห็น  น้อย 

    ระดับค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.79  หมายถึง  มีความคิดเห็น  น้อยที่สุด 

 

 4.  สมมติฐานการวิจัย เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการเลือกฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ โดยใช้วิธีหาความสัมพันธ์ (Chi-square)
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บทท่ี 4   
ผลการศึกษา 

 

             การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์               
มีวัตถุประสงค์ 1.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์   2.  เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภทเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยมีผลการศึกษา
น าเสนอในรูปแบบของการบรรยายเชิงพรรณนา อธิบายประกอบตาราง โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออม
สินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ส่วนที่ 3  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 ข้อมูลทั่วไปประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนก่อนหักค่าใช้จ่าย ผลการศึกษาปรากฏดังนี้ 
   

ตารางที่ 9  เพศของกลุ่มตัวอย่าง                                                                  n = 384 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 195 50.09 
หญิง 188 49.01 

รวม 383 100.0 
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            จากตารางที่  9  เพศของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่           
เป็นเพศชาย จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 50.9 และเพศหญิง จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.1 
 

   ตารางที่ 10  อายุของกลุ่มตัวอย่าง                                                           n = 384 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 31   8.10 
20 – 30 ปี 67 17.50 
31 – 40 ปี 78 20.40 
41 – 50 ปี 107 27.90 
51 – 60 ปี 72 18.80 
61 ปีขึ้นไป 28   7.30 

รวม 383 100.0 
 

 จากตารางที่ 10 อายุของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมาคืออายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 อายุระหว่าง 51 – 60 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 
อายุระหว่าง 20 – 30 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 31 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.1 และ อายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดับ 

ตารางที่ 11 สถานภาพการสมรสของกลุ่มตัวอย่าง                                         n = 384 

สถานภาพการสมรส จ านวน       ร้อยละ 
โสด 84      21.09 
สมรส 193      50.40 
หย่า/ร้าง 72      18.80 
หม้าย 34        8.90 
รวม 383      100.0 

 

 จากตารางที่ 11 สถานภาพการสมรสของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.4 รองลงมาคือสถานภาพโสด จ านวน 84 
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คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 สถานภาพหย่า/ร้าง จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และสถานภาพ
หม้าย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 ตามล าดับ 
 

     ตารางที่ 12 ระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่าง                                n = 384 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 122 31.90 
มัธยมศึกษาตอนต้น 72 18.80 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 61 15.90 
อนุปริญญา/ปวส. 51 13.30 
ปริญญาตรี 76 19.80 
สูงกว่าปริญญาตรี 1   0.30 
รวม 383 100.0 

  

 จากตารางที่ 12 ระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่          
มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ประถมศึกษา จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมาคือ ปริญญา
ตรี  จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8  มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 72 คน คิดเป็น               
ร้อยละ 18.8 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 อนุปริญญา/ปวส. 
จ า น ว น  5 1  ค น  คิ ด เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ  1 3 . 3  แ ล ะ สู ง ก ว่ า ป ริ ญ ญ า ต รี  จ า น ว น  1  ค น                                  
คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 13  อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง                                                          n = 384 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 26   6.80 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 57 14.90 
พนักงานบริษัทเอกชน 50 13.10 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21   5.50 
ข้าราชการ/พนักงานส่วนท้องถิ่น 43 11.20 
ลูกจ้างประจ าของส่วนราชการ 16   4.20 
พนักงานราชการ/ลูกจ้างชั่วคราว 25   6.50 
พนักงานมหาวิทยาลัย 1   0.30 
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ตารางที่13 (ต่อ)   

รับจ้างทั่วไป 54 14.1 
เกษตรกร 90 23.5 

รวม 383 100.0 
 

  

 จากตารางที่ 13  อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ
เกษตรกร จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รองลงมาคือค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 57 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.9 รับจ้างทั่วไป จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 ข้าราชการ/พนักงานส่วนท้องถิ่น จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 พนักงานราชการ/ลูกจ้างชั่วคราว จ านวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.5  พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ลูกจ้างประจ าของ
ส่วนราชการ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และพนักงานมหาวิทยาลัย จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 

ตารางที่ 14  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนก่อนหักค่าใช้จ่ายของกลุ่มตัวอย่าง                       n = 384 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 29 7.6 
10,000 – 15,000 บาท 124 32.4 
15,001 – 20,000 บาท 118 30.8 
20,001 – 25,000 บาท 86 22.5 
25,001 – 30,000 บาท 13 3.4 
มากกว่า 30,001 บาท 13 3.4 
รวม 383 100.0 

 

 จากตารางที่ 14  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนก่อนหักค่าใช้จ่ายของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า 
ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,000 – 15,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมา           
คือ      15,001 – 20,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 20,001–25,000 บาท จ านวน 
86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6  25,001 – 
30,000 บาท และมากกว่า 30,001 บาท มีจ านวนเท่ากัน คือ 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคาร
ออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ผลการศึกษาปรากฏดังนี้ 
 

ตารางที่ 15  วิธีการเก็บเงินของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์                 n = 384 
 

วิธีการเก็บเงิน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ฝากธนาคาร 249 42.2 2 
ท าประกันชีวิต 256 43.4 1 
ซื้อสลากออมสิน 41 6.9 4 
อ่ืนๆ 44 7.5 3 

รวม 590 100.0  
 

  จากตารางที่ 15  วิธีการเก็บเงินของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยให้
ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ในภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่ท าประกันชีวิต 
จ านวน  256  คน  คิ ด เป็ นร้ อยละ  43 . 4  รองลงมาคื อ  ฝากธนาคาร  จ านวน  249  คน                              
คิดเป็น ร้อยละ 42.2 อื่นๆ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และ ซื้อสลากออมสิน จ านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.9 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 16   ค าตอบของค าถาม “ท่านเคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืนหรือไม่”  
                                                                                                      n = 384 
“ท่านเคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืนหรือไม่” จ านวน ร้อยละ 

เคย 339 88.5 
ไม่เคย 44 11.5 

รวม 383 100.0 

 
 จากตารางที่ 16  ค าตอบของค าถาม “ท่านเคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืน
หรือไม่”  ในภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่เคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืน จ านวน 339 คน       
คิดเป็นร้อยละ 88.5  และ ไม่เคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืน จ านวน 44 คน                    
คิดเป็นร้อยละ 11.5 
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ตารางที่ 17  สาเหตุส าคัญที่เลือกท าประกันชีวิต                                             n = 384 

สาเหตุส าคัญที่เลือกท าประกันชีวิต จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ต้องการความคุ้มครองชีวิต 235 37.00 1 
ต้องการสะสมทรัพย์ 155 24.40 2 
ต้องการลดหย่อนภาษี 61   9.60 4 
คุ้นเคยกับพนักงานธนาคาร 53   8.30 6 
เชื่อมั่นในชื่อเสียงของทางธนาคาร 73 11.50 3 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 54   8.50 5 
ต้องการของช าร่วยจากธนาคาร 2   0.30 7 
อ่ืนๆ 2   0.30 7 
รวม 635 100.0  

 
       จากตารางที่ 17 สาเหตุส าคัญที่เลือกท าประกันชีวิต โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ
เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ในภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่ต้องการความคุ้มครองชีวิต จ านวน 235 คน 
คิ ด เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ  3 7 . 0  ร อ ง ล ง ม า คื อ  ต้ อ ง ก า ร ส ะ ส ม ท รั พ ย์   จ า น ว น  1 5 5  ค น                                    
คิดเป็นร้อยละ 24.4  เชื่อมั่นในชื่อเสียงของธนาคาร จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 
โดยความต้องการของช าร่ วย และ สาเหตุ อ่ืนๆ นั้น มีผู้ ตอบน้อยที่ สุ ดคือ ข้อละ 2 คน                    
คิดเป็นร้อยละ 0.3   
 

 

ตารางที่ 18  วงเงินสงเคราะห์ชีวิตที่ต้องการฝาก                                                  n = 384 
 

วงเงินสงเคราะห์ชีวิตที่ต้องการฝาก จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ต่ ากว่า 100,000 บาท 58 15.10 2 
100,000 – 500,000 บาท 274 71.50 1 
500,000 – 1,000,000 บาท 43 11.20 3 
1,000,000 บาทขึ้นไป 8   2.10 4 
รวม 383 100.0  

 จากตารางที่  18   วงเงินสงเคราะห์ชีวิตที่ต้องการฝาก ในภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่ต้องการ
ฝาก 100,000 – 500,000 บาท จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5  
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ตารางที่ 19  การฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตต่อเดือนที่ต้องการฝาก                          n = 384 
 

วงเงินสงเคราะห์ชีวิตต่อเดือนที่ต้องการฝาก จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 22 5.70 4 
1,001 – 5,000 บาท 126 32.90 2 

 

5,001 – 10,000 บาท 60 15.70 3 
10,001 บาทขึ้นไป 175 45.70 1 

รวม 383 100.0  

 
 จากตารางที่ 19  การฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตต่อเดือน ที่ต้องการฝาก โดยภาพรวม           
พบว่า ส่วนใหญ่ต้องการฝาก 10,001 บาทข้ึนไป จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 
 

ตารางที่ 20 ความต้องการระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต                  n = 384 
 

ระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

5 – 10 ปี 108 28.2 2 
11 – 15 ปี 161 42.0 1 
16 – 20 ปี 24 6.3 4 
21 ปีขึ้นไป 18 4.7 5 
อ่ืนๆ  72 18.8 3 

รวม 383 100.0  
 

 จากตารางที่  20  ความต้องการระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต         
ในภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่ต้องการความคุ้มครอง 11 – 15 ปี จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 
 
ตารางที่ 21  จ านวนความสนใจในรูปแบบการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต                           n = 384 
 

รูปแบบการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

เพ่ือบุตรหลาน 75 19.60 3 
แบบสะสมทรัพย์ 127 33.10 1 
แบบชั่วระยะเวลา 97 25.30 2 
แบบตลอดชีพ 70 18.30 4 
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ตารางที่ 21 (ต่อ)    

อ่ืนๆ  14   3.70 5 
รวม 383 100.0  
 

 จากตารางที่  21 จ านวนความสนใจในรูปแบบการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตในภาพรวม      
พบว่า ส่วนใหญ่สนใจในรูปแบบสะสมทรัพย์ จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 
 
ตารางที่ 22  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต                          n = 384 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

ตนเอง 315 64.20 1 
คู่สมรส 44   9.00 3 
ญาติพ่ีน้อง 55 11.20 2 
บุตร 17  3.50 6 
เพ่ือน 29  5.90 5 
พนักงานธนาคาร 30  6.10 4 
อ่ืนๆ  1  0.20 7 

รวม 491 100.0  
 

 จากตารางที่  22  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตโดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ในภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่ ตัดสินใจด้วยตนเอง 
จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 
 

ตารางที่ 23  แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต                         n = 384 
 

แหล่งข้อมูลที่มีต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
โทรทัศน์ 278 34.40 1 
วิทยุ 204 25.30 2 
นิตยสาร 95 11.80 4 
หนังสือพิมพ์ 75  9.30 5 
อินเทอร์เน็ต 105 13.0 3 
พนักงานธนาคาร 45 5.6 6 
อ่ืนๆ  5 0.6 7 
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ตารางที่ 23 (ต่อ)     

รวม 807 100.0  
 

 จากตารางที่  23  แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ในภาพรวมพบว่า แหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ 
โทรทัศน์  จ านวน 278  คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 
 
ตารางที่ 24   เหตุผลที่ตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต กับธนาคารออมสิน                     n = 384 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตกับ ธ.ออมสิน จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
ต้องการออมเงิน 225 30.50 2 
ต้องการคุ้มครองชีวิต 228 30.90 1 
ต้องการค่าใช้จ่ายยามเกษียณ 10   1.40 8 
ต้องการมรดกให้ลูกหลาน 90 12.20 3 
เพ่ือเป็นทุนการศึกษาให้แก่บุตร 24   3.30 7 
เพ่ือผลตอบแทนจากการลงทุน 87 11.80 4 
เพ่ือลดหย่อนภาษีเงินได้ 45  6.10 5 
อ่ืนๆ  29  3.90 6 

รวม 738 100.0  
 

 จากตารางที่  24   เหตุผลที่ตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต กับธนาคารออมสิน โดยให้
ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ในภาพรวมพบว่า เหตุผลส่วนใหญ่ คือ 
ต้องการคุ้มครองชีวิต จ านวน 228  คน คิดเป็นร้อยละ 30.9    

 สรุป พฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินใน
เขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ผลการศึกษาปรากฏดังนี้ โดยภาพรวมพบว่า ส่วนใหญ่ท าประกันชีวิต และเคยท า
ประกันชี วิ ตกับบริษัทประกันชี วิ ต อ่ืน  โดยมี ความต้องการความคุ้ มครองชี วิ ต                             
ในวงเงิน 100,000 – 500,000 บาท และต้องการฝาก 10,001 บาทขึ้นไป/เดือน โดยมีระยะเวลา
ความคุ้มครอง 11 – 15 ปี ในรูปแบบของการสะสมทรัพย์   โดยส่วนมากตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์
ชีวิตด้วยตนเอง และแหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ โทรทัศน์ 
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ส่วนที่ 3  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ผล
การศึกษามีดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 25  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว โดยรวม                                                 n = 384 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝาก
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวโดยรวม 

 

 S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2.92 .498 ปานกลาง 7 
2. ด้านราคา 3.05 .611 ปานกลาง 4 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.01 .500 ปานกลาง 5 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 2.98 .177 ปานกลาง 6 
5. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 3.18 .423 ปานกลาง 3 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.28 .424 ปานกลาง 2 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 3.32 .395 ปานกลาง 1 
รวม 3.11 .355 ปานกลาง  

 

จากตารางที่  25  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงิน
ฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ในภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.11 โดยค่าเฉลี่ยของปัจจัยที่มีค่าสูงที่สุดคือ  ปัจจัยด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ          
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18  ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย             
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98  และน้อยที่สุดคือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 26  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านผลิตภัณฑ์                                                   n = 384 
 

ด้านผลิตภัณฑ์  S.D. ระดับ ล าดับ 
1. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากให้เลือก
พิจารณาหลากหลายรูปแบบ 

3.32 .723 ปานกลาง 1 

2. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่ตรงกับความต้องการของท่าน 

3.00 .649 ปานกลาง 2 

3. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีเงื่อนไขของเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่ธนาคารก าหนดชัดเจน 

2.65 .794 ปานกลาง 5 

4. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารให้หลักประกันที่ม่ันคง 
สามารถน าไปลดหยอนภาษีได้ 

2.69 .776 ปานกลาง 4 

5. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารให้ผลตอบแทนและเงิน 
ปันผลที่คุ้มค่า 

2.97 .848 ปานกลาง 3 

รวม 2.92  .498 ปานกลาง  
 

จากตารางที่   26   พฤติ กรรมที่ มี คว ามสั ม พันธ์ กั บส่ วนประสมตลาดบริ กา ร                        
ในการเลือกเงินฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวม          
พบว่า อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 โดยค่าเฉลี่ยของข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ท่านเลือก
ฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากให้เลือกพิจารณาหลากหลายรูปแบบมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 
รองลงมาคือ ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่ตรง  
กับความต้องการของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 และน้อยที่สุดคือ ท่านเลือกฝากเพราะธนาคาร          
มีเงื่อนไขของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่ธนาคารก าหนดชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.65 

 
ตารางที่ 27  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านราคา                                                   n = 384 
 

ด้านราคา  S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีความเหมาะสม
กับวงเงินสงเคราะห์ชีวิต 
 

 

3.10 .814 ปานกลาง 3 
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ตารางที่ 27 (ต่อ)                                                                                                                                   

ด้านราคา  S.D. ระดับ ล าดับ 
2. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีให้เลือกส่ง
หลายรูปแบบ 

2.96 .874 ปานกลาง 5 

3. ท่านเลือกฝากเพราะเงินส่งฝากมีให้เลือกตามช่วงอายุ
ของผู้ฝาก 

2.97 .930 ปานกลาง 4 

4. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากค่อนข้างถูก 3.14 .777 ปานกลาง 1 
5. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม 3.12  .821 ปานกลาง 2 
รวม 3.05 0.611 ปานกลาง  
 

 

จากตารางที่  27   พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงิน
ฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านราคา ในภาพรวมพบว่า อยู่ในระดับ ปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 โดยค่าเฉลี่ยของข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่ง
ฝากค่อนข้างถูก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 รองลงมาคือ อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.12 และน้อยที่สุดคือ ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีให้เลือกส่งหลายรูปแบบ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 
 
ตารางที่ 28  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 n = 384 
 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ธนาคารมีสาขาให้บริการอย่างทั่วถึง ลูกค้าใช้บริการได้
สะดวก สามารถสอบถามการบริการผ่านระบบ 
Electronic ได้อย่างรวดเร็ว 

3.52 .708 มาก 1 

2. ธนาคารออมสินมีสาขาเปิดให้บริการใกล้บ้าน  3.03 .583 ปานกลาง 2 
3. ธนาคารมีรถโมบายไว้อ านวยความสะดวกแก่ท่าน 2.81 .769 ปานกลาง 5 
4. ธนาคารมีเจ้าหน้าที่ธนาคารไว้อ านวยความสะดวก 
สามรถติดต่อสอบถามและเลือกใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว 

2.87 .776 ปานกลาง 3 

5. ธนาคารมีการลงพ้ืนที่เพ่ือพบลูกค้าตามบ้านอย่างทั่วถึง 2.85 .823 ปานกลาง 4 

รวม 3.01 0.500 ปานกลาง  
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จากตารางที่  28  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงิน
ฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม               
พบว่า  อยู่ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 โดยค่าเฉลี่ยของข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมี
สาขาให้บริการอย่างทั่วถึง ลูกค้าใช้บริการได้สะดวก สามารถสอบถามการบริการผ่านระบบ 
Electronic  ได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 รองลงมาคือ ธนาคารออมสินมีสาขาเปิด
ให้บริการใกล้บ้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 และน้อยที่สุดคือ ธนาคารมีรถโมบายไว้อ านวยความสะดวก
แก่ท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.81 

ตารางที่ 29  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านการส่งเสริมการตลาด                                    n = 384 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ธนาคารมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง 2.96 .742 ปานกลาง 4 
2. ธนาคารมีการมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าที่ใช้บริการ 2.89 .737 ปานกลาง 5 
3. ธนาคารมีโปรโมชั่นเพื่อส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง 3.01 .754 ปานกลาง 2 
4. ธนาคารมีการส่งข้อมูลเพื่อประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 3.07 .778 ปานกลาง 1 
5. ธนาคารดูแลผลประโยชน์ของลูกค้าตลอดอายุการคุ้มครอง 3.01 .734 ปานกลาง 2 

รวม 2.98 .477 ปานกลาง  
 

จากตารางที่ 29   พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงิน
ฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมพบว่า อยู่ใน
ระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 โดยค่าเฉลี่ยของข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมีการส่งข้อมูล
เพ่ือประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 รองลงมาคือ ธนาคารมีโปรโมชั่น
เพ่ือส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง และธนาคารดูแลผลประโยชน์ของลูกค้าตลอดอายุการคุ้มครอง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 เท่ากันทั้ง 2 ข้อ และน้อยที่สุดคือ ธนาคารมีการมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าที่ใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.89 

ตารางที่ 30  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านพนักงานผู้ให้บริการ                                     n = 384 
 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ  S.D. ระดับ ล าดับ 
1. พนักงานมีใบอนุญาตอย่างถูกต้องตามหลักเกณฑ์ที่

กฎหมายก าหนด 

3.04 .745 ปานกลาง 5 
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ตารางที่ 30 (ต่อ)     

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ  S.D. ระดับ ล าดับ 
2. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับเงินฝากและให้ข้อมูลกับ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน 

3.19 .625 ปานกลาง 3 

3. พนักงานมีบุคลิกภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 3.19 .753 ปานกลาง 3 
4. พนักงานปฏิบัติงานด้วยความรวดเร็ว และถูกต้อง 3.24 .720 ปานกลาง 2 
5. พนักงานดูแลลูกค้าตลอดอายุสัญญาการส่งฝาก 3.26 .758 ปานกลาง 1 

รวม 3.18 .423 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  30   พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงิน
ฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ในภาพรวมพบว่า อยู่ใน
ระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 โดยค่าเฉลี่ยของข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ พนักงานดูแลลูกค้า
ตลอดอายุสัญญาการส่งฝาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 รองลงมาคือ พนักงานปฏิบัติงานด้วยความ
รวดเร็ว และถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 และน้อยที่สุดคือ พนักงานมีใบอนุญาตอย่างถูกต้องตาม
หลักเกณฑ์ที่กฎหมายก าหนด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 
 

ตารางที่ 31   พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านลักษณะทางกายภาพ                                      n = 384 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ  S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ธนาคารอยู่ในความดูแลของรัฐบาล 3.14 .682 ปานกลาง 5 
2. ธนาคารมีความม่ันคงในฐานะการเงินที่สูง 3.18 .694 ปานกลาง 4 
3. ธนาคารมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี 3.32 .638 ปานกลาง 3 
4. ธนาคารก่อตั้งมาเป็นเวลานาน 3.41 .668 ปานกลาง 1 
5. ธนาคารมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัย 3.39 .645 ปานกลาง 2 

รวม 3.28 .424 ปานกลาง  
 

จากตารางที่  31   พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงิน
ฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมพบว่า อยู่ใน
ระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 โดยค่าเฉลี่ยของข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ  ธนาคารก่อตั้งมาเป็น
เวลานาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 รองลงมาคือ ธนาคารมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 
และน้อยที่สุดคือ ธนาคารอยู่ในความดูแลของรัฐบาล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 
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ตารางที่ 32   พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านกระบวนการ                                              n = 384 
 

ด้านกระบวนการให้บริการ  S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ธนาคารมีระบบการเช็คข้อมูลการให้บริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตที่รวดเร็ว และน่าเชื่อถือ 

3.48 .545 ปานกลาง 1 

2. ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลายมีขั้นตอน
การด าเนินงานที่สะดวกและรวดเร็ว 

3.33 .566 ปานกลาง 2 

3. ธนาคารอ านวยความสะดวกให้ท่านสามารถใช้บริการ
ได้อย่างรวดเร็ว 

3.20 .654 ปานกลาง 5 

4. ธนาคารมีจ านวนพนักงานเพ่ือดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่าง
ทั่วถึง 

3.28 .612 ปานกลาง 4 

5. ธนาคารมีระบบข้อมูลลูกค้าครบถ้วน ถูกต้อง 3.33 .602 ปานกลาง 2 
รวม 3.32 .395 ปานกลาง  

จากตารางที่  32  พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝาก
เงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ด้านกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมพบว่า  อยู่
ในระดับ ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 โดยค่าเฉลี่ยของข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมีระบบการ
เช็คข้อมูลการให้บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่รวดเร็ว และน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48  
รองลงมาคือ ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลายมีขั้นตอนการด าเนินงานที่สะดวก              
และรวดเร็วและธนาคารมีระบบข้อมูลลูกค้าครบถ้วน ถูกต้อง โดยทั้งสองข้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และน้อยที่สุดคือ ธนาคารอ านวยความสะดวกให้ท่านสามารถใช้บริการ                    
ได้อย่างมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 
 

ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐาน  
 H0, น.ส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกฝากเงิน

ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกฝากเงินฝาก

สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
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ตารางที่ 33   จ านวนและร้อยละของลูกค้าธนาคารออมสิน จ าแนกตามวงเงินความต้องการฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต และส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม                                          n = 384 
 

วงเงินความต้องการฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต 

     ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
x2 Sig. 

ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
ต่ ากว่า 100,000 บาท 15 

(3.9) 
41 
(10.7) 

2 
(0.5) 

58 
(15.1) 

377.253* .000 

100,001 – 500,000 บาท 75 
(19.6) 

199 
(52.0) 

- 274 
(71.5) 

500,001 – 1 ,000,000 
บาท 

15 
(3.9) 

26 
(6.8) 

2 
(0.5) 

43 
(11.2) 

1,000,000 บาทข้ึนไป 3 
(0.8) 

5 
(1.3) 

- 8 
(2.1) 

รวม 108 
(28.2) 

271 
(70.8) 

4 
(1.0) 

383 
(100.0) 

  

 

จากตารางที่  33  ที่ระดับนัยส าคัญ0 .05 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในภาพรวมพบว่า มีความสัมพันธ์กับวงเงินความ
ต้องการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ  H1 
 
ตารางที่ 34  จ านวนและร้อยละของลูกค้าธนาคารออมสิน จ าแนกตามระยะเวลาการคุ้มครองของเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิต และส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม                                        n = 384 
 

ระยะเวลาการคุ้มครองของ
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต 

     ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
x2 Sig. 

ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
5 – 10 ปี 35 

(9.1) 
69 
(18.0) 

4 
(1.0) 

108 
(28.2) 

602.461* .000 

11 – 15 ปี 40 
(10.4) 

121 
(31.6) 

- 161 
(42.0) 

16 – 20 ปี 6 
(1.6) 

18 
(4.7) 

- 24 
(6.3) 
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ตารางที่ 34 (ต่อ) 

ระยะเวลาการคุ้มครองของ
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต 

     ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
x2 Sig. 

ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

21 ปีขึ้นไป - 
 

18 
(4.7) 

- 18 
(4.7) 

  

อ่ืนๆ 27 
(7.0) 

45 
(11.7) 

- 72 
(18.8) 

รวม 108 
(28.2) 

271 
(70.8) 

4 
(1.0) 

383 
(100.0) 

  

 

จากตารางที่  34  ที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 
แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในภาพรวมพบว่า มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการ
คุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ  H1 
 

ตารางที่ 35   จ านวนและร้อยละของลูกค้าธนาคารออมสิน จ าแนกตามรูปแบบของการฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต และส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม                                        n = 384 
 

รูปแบบของการฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต 

     สว่นประสมทางการตลาดโดยรวม 
x2 Sig. 

ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

เพ่ือบุตรหลาน 31 
(8.1) 

44 
(11.5) 

- 75 
(19.6) 

808.477* .000 

แบบสะสมทรัพย์ 24 
(6.3) 

99 
(25.8) 

2 
(0.5) 

125 
(32.6) 

แบบชั่วระยะเวลา 23 
(6.0) 

72 
(18.8) 

2 
(0.5) 

97 
(25.3) 

แบบตลอดชีพ 22 
(5.7) 

48 
(12.5) 

- 70 
(18.3) 

อ่ืนๆ 8 
(2.1) 

8 
(2.1) 

- 16 
(4.2) 

รวม 108 
(28.2) 

271 
(70.8) 

4 
(1.0) 

383 
(100.0) 
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จากตารางที่  35  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในภาพรวมพบว่า  มีความสัมพันธ์กับรูปแบบของการ
ฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ  H1 
 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับวงเงินความต้องการฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับรูปแบบของการฝากเงินสงเคราะห์
ชีวิต 
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บทท่ี 5   
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน

ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต
และครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝาก
เงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์
โดยมีผลการศึกษาน าเสนอในรูปแบบของการบรรยายเชิงพรรณนา อธิบายประกอบตาราง 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกฝากเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ ์

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการ               

ในการเลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน               

ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ได้แก่ลูกค้าที่มาท าธุรกรรมทางการเงินและสินเชื่อหรือลูกค้าที่ฝากเงิน

สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวธนาคารออมสินในเขตอุตรดิตถ์ จ านวน 9,098 คน (รายงานการสรุป

ยอดลูกค้าเงินฝาก,2558) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มาท าธุรกรรมทางการเงินและ

สินเชื่อหรือลูกค้าที่ฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวธนาคารออมสินในเขตอุตรดิตถ์โดยผู้วิจัย

ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane (Yamane, 1973, P.125) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % และมีค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ เท่ากับ 0.05 ซึ่งเมื่อแทนค่าในสูตรจะได้

กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384 คน  
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามประเภทแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามทั่วๆไป 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้  โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็น           
แบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
 ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวชองลูกค้ าธนาคาร            
ออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ข้อค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามทั่วๆไป เพ่ือสอบถามพฤติกรรมการ
เลือกฝากเงิน โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
 ส่วนที่ 3  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางด้านการตลาด ด้านการสร้างและแนะน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ข้อค าถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale) ระดับ              
การประเมินค่า แบ่งเป็น 5 ระดับความส าคัญ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  
 
วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ใช้วิธีในการเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน แบบชั้นช่วง ซึ่งถือว่า
เป็นการสุ่มตัวอย่างที่ทุกๆสมาชิกมีโอกาสถูกเลือกเท่าๆ กันโดยเลือกเขตพ้ืนที่ธนาคารออมสิน              
ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ได้ดังนี้ สาขาอุตรดิตถ์ สาขาคลองโพ สาขามุขศาลา สาขาลับแล สาขาน้ าปาด  
สาขาตรอน สาขาพิชัย สาขาท่าปลา สาขาทองแสนขัน และสาขาฟากท่า โดยการจับสลากจากรายชื่อ
ประชากรของแต่ละอาชีพให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ด้วยวิธีการค านวณจากการเทียบ
สัดส่วนร้อยละ 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาส ารวจความสมบูรณ์ถูกต้อง และน ามาวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเพื่อหาค่าสถิต ดังต่อไปนี้ 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 1.  ค่าเฉลี่ย 
 2.  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.  สถิติพรรณนา 
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 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม และการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง                   
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 1.  ความคิดเห็นด้านส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 วิธีการเก็บเงินของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ส่วนใหญ่ท าประกัน
ชีวิต รองลงมาคือ ฝากธนาคาร และ ซื้อสลากออมสิน โดยค าตอบของค าถาม “ท่านเคยท าประกัน
ชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืนหรือไม่”  พบว่า ส่วนใหญ่เคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืน  
ซ่ึงสาเหตุส าคัญที่เลือกท าประกันชีวิต พบว่า ส่วนใหญ่ต้องการความคุ้มครองชีวิต รองลงมาคือ 
ต้องการสะสมทรัพย์  โดยวงเงินสงเคราะห์ชีวิตที่ต้องการฝาก พบว่า ส่วนใหญ่ต้องการฝาก             
100,000 – 500,000 บาท  และการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตต่อเดือน ที่ต้องการฝาก พบว่า ส่วนใหญ่
ต้องการฝาก 10,001 บาทขึ้นไป ซึ่งความต้องการระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต 
พบว่า ส่วนใหญ่ต้องการความคุ้มครอง 11 – 15 ปี จ านวนความสนใจในรูปแบบการฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต พบว่า ส่วนใหญ่สนใจในรูปแบบสะสมทรัพย์ โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจฝาก
เงินสงเคราะห์ชีวิต พบว่า ส่วนใหญ่ ตัดสินใจด้วยตนเอง แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงิน
สงเคราะห์ชีวิต พบว่า แหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ โทรทัศน์  และเหตุผลที่ตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์
ชีวิต กับธนาคารออมสิน พบว่าเหตุผลส่วนใหญ่ คือ ต้องการคุ้มครองชีวิต  
 สรุป ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคาร 
ออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ส่วนใหญ่ท าประกันชีวิต และเคยท าประกันชีวิตกับบริษัท
ประกันชีวิตอ่ืน โดยมีความต้องการความคุ้มครองชีวิต ในวงเงิน 100,000 – 500,000 บาท และ
ต้องการฝาก 10,001 บาทข้ึนไป/เดือน โดยมีระยะเวลาความคุ้มครอง 11 – 15 ปี ในรูปแบบของการ
สะสมทรัพย์   โดยส่วนมากตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตด้วยตนเอง และแหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ 
โทรทัศน์ 
 
 2.  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์
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 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภท
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
ผลการศึกษามีดังต่อไปนี้ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภท
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า อยู่ในระดับ ปานกลาง โดยข้อที่มีค่าสูง
ที่สุดคือ ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากให้เลือกพิจารณาหลากหลายรูปแบบ 
รองลงมาคือ ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่ตรงกับ
ความต้องการของท่าน และน้อยที่สุดคือ ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีเงื่อนไขของเงินฝากสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัวที่ธนาคารก าหนดชัดเจน 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกเงินฝากประเภท
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวด้านราคา พบว่า อยู่ในระดับ ปานกลาง โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุด 
คือ ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากค่อนข้างถูก  รองลงมาคือ อัตราค่าธรรมเนียมมีความ
เหมาะสม และน้อยที่สุดคือ ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีให้เลือกส่งหลายรูปแบบ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าอยู่ ในระดับ ปานกลาง                    
โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมีสาขาให้บริการอย่างทั่วถึง ลูกค้าใช้บริการได้สะดวก สามารถ
สอบถามการบริการผ่านระบบ Electronic ได้อย่างรวดเร็ว รองลงมาคือ ธนาคารออมสินมีสาขาเปิด
ให้บริการใกล้บ้าน และน้อยที่สุดคือ ธนาคารมีรถโมบายไว้อ านวยความสะดวกแก่ท่าน 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า อยู่ ในระดับ ปานกลาง              
โดย ข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมีการส่งข้อมูลเพ่ือประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ รองลงมา           
คือ ธนาคารมีโปรโมชั่นเพ่ือส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง และธนาคารดูแลผลประโยชน์ของลูกค้า
ตลอดอายุการคุ้มครอง และน้อยที่สุดคือ ธนาคารมีการมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าท่ีใช้บริการ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากประเภทเงิน
ฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า อยู่ในระดับ ปานกลาง โดยข้อที่มี
ค่าสูงที่สุดคือ พนักงานดูแลลูกค้าตลอดอายุสัญญาการส่งฝาก รองลงมาคือ พนักงานปฏิบัติงานด้วย
ความรวดเร็ว และถูกต้อง และน้อยที่สุดคือ พนักงานมีใบอนุญาตอย่างถูกต้องตามหลักเกณฑ์ที่
กฎหมายก าหนด  
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 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากประเภท             
เงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า อยู่ในระดับ ปานกลาง                
โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารก่อตั้งมาเป็นเวลานาน รองลงมาคือ ธนาคารมีรูปลักษณ์ที่ทันสมัย 
และน้อยที่สุดคือ ธนาคารอยู่ในความดูแลของรัฐบาล  
 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินฝาก
สง เคราะห์ชี วิ ตและครอบครั วด้ านกระบวนการให้บริ การพบว่ อยู่ ในระดับ  ปานกลาง                  
โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคารมีระบบการเช็คข้อมูลการให้บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่รวดเร็ว 
และน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลายมีขั้นตอนการด าเนินงาน         
ที่สะดวกและรวดเร็ว และธนาคารมีระบบข้อมูลลูกค้าครบถ้วนถูกต้องและน้อยที่สุดคือธนาคาร
อ านวยความสะดวกให้ท่านสามารถใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว   
 สรุป ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวโดยรวมพบว่าอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยปัจจัย              
ที่มีค่าสูงที่สุดคือ  ปัจจัยด้านกระบวนการ  รองลงมาคือ ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพปัจจัยด้าน
พนักงาน ผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดและน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 
 
3. การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน   
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ตั้งสมมติฐานว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ       
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคาร
ออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยผู้ศึกษาได้ท าการทดสอบและวิเคราะห์ผลออกมาสรุปว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับวงเงินความต้องการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต
ระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต และรูปแบบของการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

อภิปรายผล 
จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคาร

ออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ส่วนใหญ่ท าประกันชีวิต และเคยท าประกันชีวิตกับบริษัท
ประกันชีวิตอ่ืน โดยมีความต้องการความคุ้มครองชีวิต ในวงเงิน 100,000 – 500,000 บาท           
และต้องการฝาก 10,001 บาทข้ึนไป/เดือน โดยมีระยะเวลาความคุ้มครอง 11 – 15 ปี ในรูปแบบของ
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การสะสมทรัพย์ โดยส่วนมากตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตด้วยตนเอง และแหล่งข้อมูลส่วนใหญ่       
คือ โทรทัศน์ โดยสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

คนส่วนใหญ่ท าประกันชีวิต เนื่องจากการประกันชีวิตมีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้าง
ความมั่ นคงทางด้ านการ เงิน ให้ แก่บุคคลและครอบครัว  โดยต้องการวงเงินสงเคราะห์                     
100,000 – 500,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อรุณาภรณ์ ยอดข า (2554, น.69) และ
ต้องการฝาก 10,001 บาทขึ้นไป/เดือน หากมีเงินมากเพียงพอ โดยมีระยะเวลาความคุ้มครอง             
11–15 ปี ในรูปแบบของการสะสมทรัพย์ โดยส่วนมากตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตด้วยตนเอง 
และแหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ โทรทัศน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ กังสดาล ไฉนงุ้น            
(2555, น.75) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อประกันชีวิตของลูกค้าธนาคารทหารไทย ใน
เขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ โดยพบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อ
ประกันชีวิตมากที่สุดคือ ตัวเอง โดยเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ระยะเวลาการคุ้มครอง         
15 ปี ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะคนจ านวนมากเห็นถึงความส าคัญของการท าประกันชีวิต ในรูปแบบต่างๆ  

จากการศึกษาพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงิน
ประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า 
อยู่ในระดับ ปานกลาง  โดยปัจจัยที่มีค่าสูงที่สุดคือ  ปัจจัยด้านกระบวนการ  รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
ลักษณะกายภาพ  ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ โดยสามารถ
อธิบายปัจจัยที่มีค่าสูงที่สุด คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ ได้ดังนี้  

ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า อยู่ในระดับ ปานกลาง โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ ธนาคาร
มีระบบการเช็คข้อมูลการให้บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่รวดเร็ว และน่า เชื่อถือ รองลงมาคือ 
ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลายมีขั้นตอนการด าเนินงานที่สะดวกและรวดเร็ว                   
และธนาคารมีระบบข้อมูลลูกค้าครบถ้วน ถูกต้อง และน้อยที่สุดคือ ธนาคารอ านวยความสะดวกให้
ท่านสามารถใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2541,น.49) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับ
กระบวนการให้บริการว่า เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ 
หากน าเสนอให้กับผู้ใช้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็วแล้ว ผู้ใช้บริการย่อมเกิดความประทับใจ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปวีณวัช สุภานุสร(2555, น.84) ที่ได้ศึกษาในเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมประเภทบูติคในจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยว
นานาชาติ ซึ่งพบว่า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมาก และผลการวิจัยของ สาวิตรี ยอยยิ้ม (2555, น.87) ซึ่งได้
ศึกษาในเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทธุรกิจน าเที่ยวของกลุ่ม
ท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทธุรกิจน าเที่ยว
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ของกลุ่มท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัลในระดับความคิดเห็นด้วย มาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ งานธนาคารเป็น
หนึ่งในงานบริการ หากน าเสนอระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ  ให้กับผู้ใช้บริการ
อย่างถูกต้องรวดเร็วแล้วผู้ใช้บริการย่อมเกิดความประทับใจ 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทั่วไป 

           ผลจากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างต่อการเลือกใช้บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต
และครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ที่ส่วนใหญ่ท าประกันชีวิต และเคยท า
ป ร ะ กั น ชี วิ ต กั บ บ ริ ษั ท ป ร ะ กั น ชี วิ ต อ่ื น โ ด ย มี ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ค ว า ม คุ้ ม ค ร อ ง ชี วิ ต                                
ในวงเงิน 100,000 – 500,000 บาท และต้องการฝาก 10,001 บาทขึ้นไป/เดือน โดยมีระยะเวลา
ความคุ้มครอง 11 – 15 ปี ในรูปแบบของการสะสมทรัพย์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านกระบวนการมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าต้องการข้อมูลที่รวดเร็ว น่าเชื่อถือ  และครบถ้วน 
รองลงมาคือรูปแบบของผลิตภัณฑ์เงินฝาก เพ่ือให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจในการเลือกใช้บริการได้ตาม
ความเหมาะสม โดยส่วนมากตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตด้วยตนเอง และแหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ 
โทรทัศน์ แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในการท าประกันชีวิตในรูปแบบของการสะสม
ทรัพย์ วงเงินไม่เกิน 500,000 บาท ต้องการความคุ้มครอง 15 ปี ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์ใน
ปัจจุบันที่บุคคลต้องการหลักประกันส าหรับชีวิต โดยในวงเงินจ านวนนี้ ลูกค้าสามารถตัดสินใจท าได้
ด้วยตัวเอง ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะทั่วไปดังนี้  
 1.  ธนาคารออมสินควรก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สอดรับกับความต้องการของลูกค้าเป็น
ประเด็นส าคัญ เช่นหากจะขยายกลุ่มลูกค้าจึงควรแนะน าตามเกณฑ์ผลิตภัณฑ์ที่จะสอดรับกับความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มให้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
 2.  ธนาคารออมสินควรมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดให้มากขึ้นเพ่ีอเป็นการกระตุ้นให้
ลูกค้ากลุ่มใหม่ให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของธนาคารและเพ่ือเป็นการับรู้เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจใน
การตัดสินใจมากยิ่งข้ึน 
   3.  ธนาคารออมสินควรมีการก าหนดพื้นที่และเป้าหมายในการออกประชาสัมพันธ์เชิงรุกใน
การออกหาลูกค้าเพ่ิมขึ้นเพ่ือเป็นการเพ่ิมแรงจูงใจให้ลูกค้าเกิดความรู้และความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์
ของธนาคารออมสินเพ่ิมมากข้ึน 
 4.  ธนาคารออมสินความมีการสอบถามความต้องการของลูกค้าเพ่ือเป็นการเช็คข้อมูล
พ้ืนฐานของลูกค้าก่อนที่จะน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอมี
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ความต้องการต่อลูกค้ามากน้อยเพียงใดและเพ่ือให้ข้อมูลที่ได้น าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ของธนาคารได้
ตามความเหมาะสมและรูปแบบผลิตภัฒฑ์ใหม่ๆท่ีลูกค้าเกิดความต้องการมากยิ่งข้ึน  
 5.  ธนาคารควรมีการพัฒนาพนักงานในองค์กรเพ่ือให้พนักงานมีความรู้ความสามารถ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในองค์กรของธนาคารออมสินเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
อย่างครบถ้วน ซึ่งสามารถให้พนักงานตัดสินใจได้ทันที ทางธนาคารควรมีระบบการเช็คข้อมูล          
การให้บริการที่รวดเร็ว น่าเชื่อถือ มีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย มีขั้นตอนการด าเนินงาน           
ที่ไม่ยุ่งยากหลายขั้นตอน มีระบบฐานข้อมูลของลูกค้าไว้อย่างครบถ้วน ถูกต้อง และต้องไม่ลืมที่จะ
อ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว  เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าที่
จะเลือกใช้บริการเงินฝากประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวดังกล่าว 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับส่วนประสม          
ตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออม
สินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1.  ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้เกิด  
ความครอบคลุมและมีความหลากหลายของข้อมูลที่ได้รับในการวิจัยเพิ่มมากขึ้น 
 2.  ควรเพ่ิมเครื่องมือที่ ใช้ในการส ารวจ เช่น การสัมภาษณ์ การท ากิจกรรมกลุ่ม             
เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายซึ่งอาจจะท าให้ผลที่ได้จากการศึกษาแตกต่างออกไป 

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

 
 

บรรณานุกรม  

 

บรรณานุกรม 
 

 

กังสดาล  ไฉนงุ้น. (2555). ปัจจัยที่มีอิทฺธิพลต่อการซื้อประกันชีวิตของลูกค้าธนาคารทหารไทย 
           ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ (บริหารธุรกิจ), มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  
กาญจนา นุใจกอง.(2542).  ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อองค์การและพฤติกรรมการท างาน
 ในพนักงานระดับปฏิบัติการ.  (สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาจิตวิทยา)
 อุตสาหกรรมและองค์กร.  เชียงใหม่ : มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
กานต์รวี จันทร์เจือมาศ.  (2548).  การศึกษาปัจจัยจูงใจที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์การ
 กรณีศึกษา บริษัท อุตสาหกรรมแอคมิ จ ากัด.  วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ
 มหาบัณฑิต. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ. 
กรรณิกา ภัทรพิสิฐพงศ์.  (2546).  ความผูกพันต่อองค์กร : กรณีศึกษาบริษัทซีพีอินเตอร์เทรดจ ากัด
 วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย
 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
จิระชัย ยมเกิด.  (2549).  ความผูกพันของพนักงานต่อ บริษัทลานนาเกษตรอุตสาหกรรม จ ากัด.  
          สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ.  เชียงใหม่ : มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  
ชฎาภา ประเสริฐทรง.  (2541).  ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับความผูกพันต่อองค์การของบุคลากร
 มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต  
          สาขาวิชาการบริหารการศึกษา.  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ชนิดา เจริญเนื่อง.  (2547).  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานสถาบัน 
 วิชาการ ทศท.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารการศึกษา.  กรุงเทพฯ :  
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ณัฐดนัย  ใจชน. (2555). ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากธนาคารพาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานคร. 

(การค้นคว้าอิสระ บธ.ม.(บริหารธุรกิจ). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี.  
ณัฐนิชา  เซ็นเสถียร. (2555). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการของลูกค้าธนาคารธนชาต จ ากัด

(มหาชน) สาขาอยุธยา ภายหลังการควบรวมกิจการกับ ธนาคารนครหลวงไทย จ ากัด(มหาชน). 
(บธ.ม.(บริหารธุรกิจ).เชียงใหม่ 

ณัฐพงษ์ถาวรานนท์.  (2551).  ความผูกพันต่อองค์การของพนักงานบริษัท ซี.อาร์.พี.จิลเวลรี่(เชียงใหม่) 
จ ากัด.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ.  เชียงใหม่ : 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

ธนาคารออมสิน. (2558). ข้อมูลลูกค้าประเภทเงินธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 

 

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

 
 

80 

 

 บัญชา นิ่มประเสริฐ.  (2542).  ความผูกพันต่อองค์การของบุคลากรสายสนับสนุนวิชาการ 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิสารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารการศึกษา.  
 กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ประสพชัย  พสุนนท์.  (2553).  สถิติทางธุรกิจ.  กรุงเทพฯ : ส านักงานพิมพ์ท้อป. 
ปวีณวัช  สุภานุสร. (2555). ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงแรมประเภท     
           บูติคในจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวนานาชาติ. (วิทยาศาสตร์การกีฬา), จุฬาลงกรณ์ 
           มหาวิทยาลัย,  
พิชญากุล ศิริปัญญา.  (2545).  ความผูกพันต่อองค์การของพนักงานการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค.   
          สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ.  เชียงใหม่ : มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
พัฒนสิทธิ์ เข็มเงิน.  (2547).  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันในองค์การของต ารวจตระเวน
 ชายแดน กองก ากับการต ารวจตระเวนชายแดนที่ 33 ต าบลหนองหาร อ าเภอสันทราย   
          จังหวัดเชียงใหม่.  สารนิพนธ์ปริญญารัฐประศาสนศาสตรมหาบัณฑิต.  เชียงใหม่ :  
 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
เพ็ญนิภา แสงชื่น.  (2545).  ความผูกพันต่อองค์กร.  วิทยานิพนธ์ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต.  
 กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 
มัณฑนา ตุลยนิษกะ.  (2552).  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การของบุคคล 
 กรณีศึกษา คณะวิทยาศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  สารนิพนธ์ปริญญาศิลปศาสตรม
 หาบัณฑิตสาขาวิชาการจัดการภาครัฐและภาคเอกชน.  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยศิลปากร. 
สวนีย์ แก้วมณี.  (2549, 3 มีนาคม). ความผูกพันต่อองค์การของพนักงาน. วารสารการบริหารคน, 
 27.สมยศ นาวีการ.  (2544).  ทฤษฎีองค์การ.  กรุงเทพฯ : บรรณกิจ 1991 ก าจัด. 
สุรัสวดี สุวรรณเวศ.  (2551).  ความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร.  กรุงเทพฯ : สมาคมการจัดการ
 งานบุคคลแห่งประเทศไทย. 
สุรารักษ์ ศักดิ์ธรรมเจริญ.  (2549).  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันองค์กรของพนักงานในกลุ่ม
 อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ นิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต 
 สาขาวิชาบริหารธุรกิจ.  เชียงใหม่ : มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
เสนาะ ติเยาว์.  (2547).  องค์การและการจัดการงานบุคคล.  พิมพ์ครั้งที่ 7.  นนทบุรี : ส านักพิมพ์
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์,และคนอ่ืนๆ  (2538,น.41-42). การบริหารตลาดยุคใหม่. กรุงเทพมหานคร. 
สาวิตรี  ยอยยิ้ม. (2555). ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทธุรกิจน าเที่ยวของ

กลุ่มท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล. (วิทยานิพนธ์ (วท.ม.), จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย,  
สิริพร  ปวนค ามา. (2555). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าใน

 

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

 
 

81 
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Control. 
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ภาคผนวก ข   
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภทสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัว ของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์

............................................................... 
ค าชี้แจง 
 1. แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกฝากเงินประเภทเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขต
จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยแบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยเนื้อหา 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัว ของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาด
บริการเลือกฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ 
  ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 2. ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อให้ตรงกับความคิดเห็น ตามความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุด ค าตอบที่ได้ไม่มีข้อผูกมัดใดๆ ทั้งสิ้น กับผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์จะวิเคราะห์
ในภาพรวมเท่านั้น 
 
  ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
 
 
            นางสาวณัฏฐณิชา ละวันนา 
            หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภทสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัว ของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน (   )  หน้าข้อความที่ตรงตามความจริงของท่าน 
 
1.   เพศ 
 1. (     )  ชาย     2. (     )  หญิง 
 
2.   อายุ 
 1. (     )  ต่ ากว่า 20 ปี    2. (     )  20 – 30 ป ี
 3. (     )  31 – 40 ปี    4. (     )  41 – 50 ป ี
 5. (     )  51 – 60 ปี    6. (     )  61 ปีขึ้นไป 
 
3.  สถานภาพการสมรส 
 1. (     ) โสด     2. (     ) สมรส 
 3. (     )   หย่า/ร้าง    4. (     )  หม้าย 
 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
 1. (     )  ประถมศึกษา    2. (     )  มัธยมศึกษาตอนต้น 
 3. (     )  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  4. (     )  อนุปริญญา/ ปวส. 
 5. (     )  ปริญญาตรี    6. (     )  สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5.   อาชีพ 
 1. (     )  นักเรียน/ นักศึกษา   2. (     )  ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
 3. (     )  พนักงานบริษัทเอกชน   4. (     )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5. (     )  ข้าราชการ/ พนักงานส่วนท้องถิ่น           6. (     )  ลูกจ้างประจ าของส่วน
ราชการ 
 7. (     )  พนักงานราชการ/ ลูกจ้างชั่วคราว 8. (     )  พนักงานมหาวิทยาลัย 
 9. (     )  รับจ้างทั่วไป    10. (     )  เกษตรกร 
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6.   รายได้เฉลี่ยต่อเดือนก่อนหักค่าใช้จ่าย 
 1. (     )  ต่ ากว่า 10,000 บาท   2. (     )  10,001 – 15,000 บาท 
 3. (     )  15,001 – 20,000  บาท   4. (     )  20,001 – 25,000 บาท 
 5. (     )  25,001 – 30,000  บาท   6. (     )  มากกว่า 30,000 บาท 
 
ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ของ
ลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
ค าชี้แจงโปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน (   )  หน้าข้อความท่ีตรงตามความจริงของท่าน 
 
1.  โดยส่วนใหญ่แล้ว ท่านมีวธิีการเก็บเงินอย่างไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. (     )  ฝากธนาคาร    2. (     )  ท าประกันชีวิต 
 3. (     )  ซื้อสลากออมสิน   4. (     )  อ่ืนๆ (ระบุ)..................................... 
 
2. ท่านเคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืนหรือไม่ (หากไม่เคย ข้ามไปท าข้อ 4) 
 1. (     )  เคย     2. (     )  ไม่เคย 
 
3.  ข้อใดเป็นสาเหตุส าคัญที่สุดที่ท่านเลือกท าประกันชีวิต 
 1. (     )  ต้องการความคุ้มครองชีวิต  2. (     )  ต้องการสะสมทรัพย์ 
 3. (     )  ต้องการลดหย่อนภาษี   4. (     )  คุ้นเคยกับพนักงานธนาคาร 
 5. (     )  เชื่อมั่นในชื่อเสียงของทางธนาคาร 6. (     )  การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
 7. (     )  ต้องการของช าร่วยจากธนาคาร  8. (    ) อื่นๆ โปรดระบุ
............................ 
4.  ท่านต้องการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตในวงเงินเท่าใด 
 1. (     ) ต่ ากว่า 100,000 บาท   2. (     )  100,001 – 500,000 บาท 
 3. (     ) 500,001 – 1,000,000 บาท  4. (     )  1,000,000 บาทข้ึนไป 
 
5.  ท่านต้องการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตต่อหนึ่งเดือน เป็นเงินจ านวนเท่าใด 
 1. (     )  ต่ ากว่า 1,000 บาท   2. (     )  1,001 – 5,000 บาท 
 3. (     ) 5,001 - 10,000 บาท   4. (     )  10,001 บาทข้ึนไป 
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6. ท่านคิดว่าระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต ควรมีระยะเวลาในการคุ้มครองเท่าใด 
 1. (     ) 5 – 10 ปี    2. (     )  11 – 15 ปี 
 3. (     ) 16 – 20 ปี    4. (     )  21 ปีขึ้นไป 
 5. (    ) อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
 
7. รูปแบบของการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต รูปแบบใดที่ท่านสนใจมากที่สุด 
 1. (     )  เพ่ือบุตรหลาน    2. (     )  แบบสะสมทรัพย์ 
 3. (     )  แบบชั่วระยะเวลา   4. (     )  แบบตลอดชีพ 
            5. (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
 
8.  บุคคลใดที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตของท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
 1. (     )  ตนเอง     2. (     )  คู่สมรส 
 3. (     )  ญาติพ่ีน้อง    4. (     )  บุตร 
 5. (     )  เพ่ือน     6. (     )  พนักงานธนาคาร 
          7. (    ) อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 
9. แหล่งข้อมูลใดที่ท่านคิดว่ามีผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตของท่าน 
 1. (     )  โทรทัศน์    2. (     )  วิทยุ 
 3. (     )  นิตยสาร    4. (     )  หนังสือพิมพ์ 
 5. (     )  อินเตอร์เน็ต    6. (     )  พนักงานธนาคาร 
          7. (    ) อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
 
10. เหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว กับธนาคารออม
สินของท่านคือข้อใด  
 1. (     )  ต้องการออมเงิน             2. (     )  ต้องการคุ้มครองชีวิต 
 3. (     )  ต้องการค่าใช้จ่ายยามเกษียณ           4. (     )  ต้องการมรดกให้ลูกหลาน 
 5. (     )  เพ่ือเป็นทุนการศึกษาให้แก่บุตร           6. (     ) เพื่อผลตอบแทนจากการลงทุน 
          7. (     )  เพ่ือลดหย่อนภาษีเงินได้            8. (    ) อื่นๆ โปรดระบุ..................... 
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ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการ
เลือกฝากเงินประเภทสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์ ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นหรือความรู้สึก
ของท่านมากที่สุด กรุณาตอบเพียงค าตอบเดียว โดยให้ค่าคะแนนดังนี้ 
 5 หมายถึงเห็นด้วยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง     เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง     เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง     เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง     เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากให้เลือกพิจารณา
หลากหลายรูปแบบ 

     

2. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวที่ตรงกับความต้องการของท่าน 

     

3. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีเงื่อนไขของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวที่ธนาคารก าหนดชัดเจน 

     

4. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารให้หลักประกันที่ม่ันคงสามารถน าไป
ลดหย่อนภาษีได้ 

     

5. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารให้ผลตอบแทนและเงินปันผลที่คุ้มค่า      
ด้านราคา 

6. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีความเหมาะสมกับวงเงินสงเคราะห์

ชีวิต 

     

7. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีให้เลือกส่งหลายรูปแบบ      

8. ท่านเลือกฝากเพราะเงินส่งฝากมีให้เลือกตามช่วงอายุของผู้ฝาก      

9. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากค่อนข้างถูก      

10. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม      
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พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11. ธนาคารมีสาขาให้บริการอย่างทั่วถึงลูกค้าใช้บริการได้สะดวกสามารถ
สอบถามการบริการผ่านระบบ Electronic ได้อย่างรวดเร็ว 

     

12. ธนาคารออมสินมีสาขาเปิดให้บริการใกล้บ้าน      

13. ธนาคารมีรถโมบายไว้อ านวยความสะดวกแก่ท่าน      
14. ธนาคารมีเจ้าหน้าที่อ านวยความสะดวก สามารถติดต่อสอบถามและ
เลือกใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว 

     

15.ธนาคารมีการจัดลงพ้ืนที่เพ่ือพบลูกค้าตามบ้านอย่างทั่วถึง      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
16. ธนาคารมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง 

     

17. ธนาคารมีการมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าที่ใช้บริการ      

18. ธนาคารมีโปรโมชั่นเพ่ือส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง      
19. ธนาคารมีการส่งข้อมูลประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ      

20. ธนาคารดูแลผลประโยชนข์องลูกค้าตลอดอายุการคุ้มครอง      

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
21. พนักงานมีใบอนุญาตอย่างถูกต้องตามหลักเกณฑ์ที่กฎหมายก าหนด 

     

22. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับเงินฝากและให้ข้อมูลกับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง
และครบถ้วน 

     

23. พนักงานมีบุคลิกภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี      
24. พนักงานปฏิบัติงานด้วยความรวดเร็ว และถูกต้อง      

25. พนักงานดูแลลูกค้าตลอดอายุสัญญาการส่งฝาก      

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

26. ธนาคารอยู่ในความดูแลของรัฐบาล 

     

27. ธนาคารมีความม่ันคงในฐานะการเงินที่สูง      

28. ธนาคารมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี      

29. ธนาคารก่อตั้งมาเป็นเวลานาน      

30. ธนาคารมีรูปลักษณ์ท่ีทันสมัย      
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พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านกระบวนการให้บริการ 
31. ธนาคารมีระบบการเช็คข้อมูลการให้บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่
รวดเร็ว และน่าเชื่อถือ 

     

32. ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลายมีขั้นตอนการด าเนินงานที่
สะดวกและรวดเร็ว 

     

33. ธนาคารอ านวยความสะดวกให้ท่านสามารถใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว      

34. ธนาคารมีจ านวนพนักงานเพื่อดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างทั่วถึง      
35. ธนาคารมีระบบข้อมูลลูกค้าครบถ้วน ถูกต้อง      

 
ตอนท่ี 4ขอ้เสนอแนะ 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 

************************************ 
ขอขอบคุณส าหรับการตอบแบบสอบถาม 
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แสดงความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิที่มีต่อเครื่องมือในการวิจัย 
เรื่อง พฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือกฝากเงินประเภทเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
ค าชี้แจง ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อข้อค าถามในการวิจัย โดยใส่
เครื่องหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นของท่านพร้อมเสนอแนะรายการที่เป็นประโยชน์ในการน าไป
พิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

1. แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกฝากเงินสงเคราะห์ชีวติและครอบครัว ของลูกคา้
ธนาคารออมสิน ในเขตจงัหวดัอุตรดิตถ์ 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
(1) (0) (-1) 

1.  โดยส่วนใหญ่แล้ว ท่านมีวธิีการเก็บเงินอย่างไร 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. (     )  ฝากธนาคาร   
 2. (     )  ฝากประกันชีวิต 
 3. (     )  ซื้อสลากออมสิน   4. 
(     )  อื่นๆ (ระบุ)..................................... 

    

2. ท่านเคยท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตอ่ืน
หรือไม ่(หากไม่เคย ข้ามไปท าข้อ 4) 
 1. (     )  เคย    
 2. (     )  ไม่เคย 

    

3. สาเหตุที่ท่านท าประกันชีวิต (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. (     )  ต้องการความคุ้มครองชีวิต 
 2. (     )  ต้องการสะสมทรัพย์ 
 3. (     )  ต้องการลดหย่อนภาษี  
 4. (     )  คุ้นเคยกับพนักงานธนาคาร 
 5. (     )  เชื่อมั่นในชื่อเสียงของทางธนาคาร  
          6. (     )  การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
 7. (     )  ต้องการของช าร่วยจากธนาคาร 
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
(1) (0) (-1) 

4. หากท่านจะฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต ท่านต้องการ
วงเงินคุ้มครองเท่าใด 
 1. (     )  ต่ ากว่า 100,000 บาท  
 2. (     )  100,001 – 500,000 บาท 
 2. (     ) 500,001 – 1,000,000 บาท 
 4. (     )  1,000,000 บาทข้ึนไป 
 

    

5.  ท่านต้องการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิตต่อหนึ่งเดือน 
เป็นเงินจ านวนเท่าใด 
 1. (     )  ต่ ากว่า 1,000 บาท  
 2. (     )  1,001 – 5,000 บาท 
 3. (     ) 5,001 - 10,000 บาท  
 4. (     )  10,001 บาทข้ึนไป 
 

    

6. ท่านคิดว่าระยะเวลาการคุ้มครองของเงินฝาก
สงเคราะห์ชีวิต ควรมีระยะเวลาในการคุ้มครองเท่าใด 
 1. (     ) 5 – 10 ปี   
 2. (     )  11 – 15 ปี 
 3. (     ) 16 – 20 ปี   
 4. (     )  21 ปีขึ้นไป 
 

    

7. รูปแบบของการฝากเงินสงเคราะห์ชีวิต รูปแบบใดที่
ท่านสนใจมากที่สุด 
 1. (     )  เพ่ือบุตรหลาน   
 2. (     )  แบบสะสมทรัพย์ 
 3. (     )  แบบชั่วระยะเวลา  
 4. (     )  แบบตลอดชีพ 
 

    

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

 
 

110 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
(1) (0) (-1) 

8.  บุคคลใดที่มีผลต่อการตัดสินใจฝากเงินสงเคราะห์
ชีวิตของท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. (     )  ตนเอง    
 2. (     )  คู่สมรส 
 3. (     )  ครอบครัว   
 4. (     )  บุตร 
 5. (     )  เพ่ือน    
 6. (     )  พนักงานธนาคาร 
 

    

9. แหล่งข้อมูลใดที่ท่านคิดว่ามีผลต่อการตัดสินใจฝาก
เงินสงเคราะห์ชีวิตของท่าน 
 1. (     )  โทรทัศน์   
 2. (     )  วิทย ุ
 3. (     )  นิตยสาร   
 4. (     )  หนังสือพิมพ์ 
 5. (     )  อินเตอร์เน็ต   
 6. (     )  พนักงานธนาคาร 
 

    

10. เหตุผลในการตัดสินใจเลือกจะฝากเงินสงเคราะห์
ชีวิตและครอบครัว กับธนาคารออมสินของท่านคือ 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1. (     )  ต้องการออมเงิน   
 2. (     )  ต้องการคุ้มครองชีวิต 
 3. (     )  ต้องการค่าใช้จ่ายยามเกษียณ 
 4. (     )  ต้องการมรดกให้ลูกหลาน 
 5. (     )  เพ่ือเป็นทุนการศึกษาให้แก่บุตร 
 6. (     )  เพ่ือผลตอบแทนจากการลงทุน 
 7. (     )  เพ่ือลดหย่อนภาษีเงินได้ 
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2.   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมตลาดบริการในการเลือก
ฝากเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว ของลูกค้าธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
(1) (0) (-1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ท่านเลือกฝากเพราะธนาคารมีรูปแบบของเงินฝาก
ให้เลือกพิจารณาหลากหลายรูปแบบ 

    

2. ธนาคารมีรูปแบบของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและ
ครอบครัวที่ตรงกับความต้องการของท่าน 

   
 

   
3. เงื่อนไขของเงินฝากสงเคราะห์ชีวิตและครอบครัวที่
ธนาคารก าหนดมีความชัดเจน 

    

4. ธนาคารให้หลักประกันที่มั่นคงสามารถน าไป
ลดหย่อนภาษีได้ 

    

5. ธนาคารให้ผลตอบแทนและเงินปันผลที่คุ้มค่า     

ด้านราคา 
6. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีความ
เหมาะสมกับวงเงินสงเคราะห์ชีวิต 

   
    

7. ท่านเลือกฝากเพราะเงินงวดที่ส่งฝากมีให้เลือกส่ง
หลายรูปแบบ 

    

8. ท่านเลือกฝากเพราะเงินส่งฝากมีให้เลือกตามช่วง
อายุของผู้ฝาก 

    

9. ท่านเลือกฝากเพราะมีเงินงวดที่ส่งฝาก     

10. อัตราค่าธรรมเนียมมีความเหมาะสม     
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11. ธนาคารมีสาขาให้บริการอย่างทั่วถึงลูกค้าใช้
บริการได้สะดวก 
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ข้อเสนอแนะ 
(1) (0) (-1) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(ต่อ) 
12. ธนาคารมีสาขาให้บริการอย่างทั่วถึงลูกค้าใช้
บริการได้สะดวกสามารถสอบถามการบริการผ่าน
ระบบ Electronic ได้อย่างรวดเร็ว 

    

13. ธนาคารมีรถโมบายไว้อ านวยความสะดวกแก่ท่าน     

14. ธนาคารมีเจ้าหน้าที่อ านวยความสะดวก สามารถ
ติดต่อสอบถามและเลือกใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว 

    

15.ธนาคารมีการจัดลงพ้ืนที่เพ่ือพบลูกค้าตามบ้าน
อย่างทั่วถึง 

    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
16. ธนาคารมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ
อย่างทั่วถึง 

    

17. ธนาคารมีการมอบของที่ระลึกให้กับลูกค้าที่ใช้
บริการ 

    

18. ธนาคารมีโปรโมชั่นเพ่ือส่งเสริมการขายอย่าง
ต่อเนื่อง 

    

19. ธนาคารมีการส่งข้อมูลประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ 

    

20. ธนาคารดูแลผลประโยชนข์องลูกค้าตลอดอายุการ
คุ้มครอง 

    

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
21. พนักงานมีใบอนุญาตอย่างถูกต้องตามหลักเกณฑ์
ที่กฎหมายก าหนด 

    

22. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับเงินฝากและให้ข้อมูลกับ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน 

    

23. พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี     

24. พนักงานปฏิบัติงานด้วยความรวดเร็ว และถูกต้อง     
25. พนักงานดูแลลูกค้าฝากตลอดอายุสัญญา     
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ด้านลักษณะทางกายภาพ 
26. ธนาคารอยู่ในความดูแลของรัฐบาล 

    

ด้านลักษณะทางกายภาพ(ต่อ) 
27. ธนาคารมีความม่ันคงมีฐานะการเงินที่สูง 

    

28. ธนาคารมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี     

29. ธนาคารก่อตั้งมาเป็นเวลานานเป็นที่น่าเชื่อถือ     

30. ธนาคารมีรูปลักษณ์ท่ีทันสมัย     
ด้านกระบวนการให้บริการ 
31. ธนาคารมีระบบการเช็คข้อมูลการให้บริการผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต ที่รวดเร็ว และน่าเชื่อถือ 

    

32. ธนาคารมีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลายมี
ขั้นตอนการด าเนินงานที่สะดวกและรวดเร็ว 

    

33. ธนาคารอ านวยความสะดวกสามารถใช้บริการได้
อย่างรวดเร็ว 

    

34. ธนาคารมีจ านวนพนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่าง
ทั่วถึง 

    

35. ธนาคารมีระบบข้อมูลลูกค้าครบถ้วน ถูกต้อง     

 

ลงช่ือ.............................................................. 

      ( ..............................................................) 

                                                                                                                    ผู้ทรงคุณวุฒิ 
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Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.061 69 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

วิธีการเก็บเงิน 1.33 .479 30 

วิธีการเก็บเงิน 1.33 .479 30 

วิธีการเก็บเงิน 1.43 .504 30 

วิธีการเก็บเงิน 2.00 .000 30 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 1.33 .479 30 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 1.67 .479 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.03 .183 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.27 .450 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.60 .498 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 2.00 .000 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.97 .183 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.90 .305 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 2.00 .000 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 2.00 .000 30 

ท่านต้องการฝากเงิน 2.00 .371 30 

ท่านต้องการฝากเงินสงเคราะห์
เดือนละเท่าไหร่ 

1.97 .490 30 

ระยะเวลาในการคุ้มครอง 2.13 .629 30 

รูปแบบของการฝากเงินที่ท่าน
สนใจ 

2.30 .794 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.00 .000 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.73 .450 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.93 .254 30 
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บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

 Mean Std. Deviation N 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.97 .183 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

แหล่งข้อมูล 3.93 2.016 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.30 .466 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.17 .379 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.87 .346 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.90 .305 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.93 .254 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.87 .346 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.87 .346 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

ด้านผลิตภัณฑ์1 5.00 .000 30 

ด้านผลิตภัณฑ์2 4.73 .450 30 

ด้านผลิตภัณฑ์3 4.20 .484 30 

ด้านผลิตภัณฑ์4 4.50 .572 30 

ด้านผลิตภัณฑ์5 4.67 .479 30 

ด้านราคา6 4.70 .466 30 

ด้านราคา7 4.60 .498 30 

ด้านราคา8 4.43 .568 30 

ด้านราคา9 4.63 .490 30 

ด้านราคา10 4.73 .450 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย11 5.00 .000 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย12 4.57 .568 30 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย13 4.43 .504 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย14 4.53 .507 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย15 4.53 .507 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด16 4.70 .466 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด17 4.70 .466 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด18 4.43 .504 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด19 4.50 .572 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด20 4.80 .407 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ21 4.67 .479 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ22 4.63 .490 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ23 4.50 .572 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ24 4.43 .568 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ25 4.83 .379 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ26 4.70 .466 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ27 4.57 .626 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ28 4.53 .571 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ29 4.63 .490 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ30 4.70 .466 30 

ด้านกระบวนการให้บริการ31 4.77 .568 30 

ด้านกระบวนการให้บริการ32 4.57 .568 30 

ด้านกระบวนการให้บริการ33 4.57 .504 30 

ด้านกระบวนการให้บริการ34 4.40 .621 30 

ด้านกระบวนการให้บริการ35 4.63 .490 30 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 

วิธีการเก็บเงิน 221.93 18.271 -.073 .077 

วิธีการเก็บเงิน 221.93 18.409 -.106 .084 

วิธีการเก็บเงิน 221.83 18.971 -.233 .113 

วิธีการเก็บเงิน 221.27 18.202 .000 .061 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 221.93 18.409 -.106 .084 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 221.60 18.455 -.117 .086 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 222.23 18.254 -.055 .065 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 222.00 17.103 .241 .011 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 221.67 18.575 -.145 .093 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 221.27 18.202 .000 .061 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 221.30 18.355 -.119 .071 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 221.37 18.861 -.284 .099 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 221.27 18.202 .000 .061 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 221.27 18.202 .000 .061 

ท่านต้องการฝากเงิน 221.27 18.202 -.044 .068 

ท่านต้องการฝากเงิน
สงเคราะห์เดือนละเท่าไหร่ 

221.30 17.597 .089 .042 

ระยะเวลาในการคุ้มครอง 221.13 20.395 -.456 .183 

รูปแบบของการฝากเงินที่
ท่านสนใจ 

220.97 20.378 -.391 .194 
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บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

222.27 18.202 .000 .061 

บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

221.53 17.913 .023 .057 

บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

221.33 17.264 .414 .013 

บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

221.27 18.202 .000 .061 

บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

221.27 18.202 .000 .061 

บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

221.30 17.941 .147 .049 

บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

221.27 18.202 .000 .061 

แหล่งข้อมูล 219.33 16.506 -.145 .213 

เหตุผลในการตัดสินใจ 221.97 19.482 -.364 .135 

เหตุผลในการตัดสินใจ 222.10 17.955 .032 .056 

เหตุผลในการตัดสินใจ 221.40 17.903 .061 .052 

เหตุผลในการตัดสินใจ 221.37 17.895 .083 .050 

เหตุผลในการตัดสินใจ 221.33 17.540 .281 .028 

เหตุผลในการตัดสินใจ 221.40 18.800 -.239 .098 

เหตุผลในการตัดสินใจ 221.40 18.110 -.009 .063 

เหตุผลในการตัดสินใจ 221.27 18.202 .000 .061 

ด้านผลิตภัณฑ์1 218.27 18.202 .000 .061 

ด้านผลิตภัณฑ์2 218.53 16.533 .401 -.023a 

ด้านผลิตภัณฑ์3 219.07 17.651 .078 .044 

ด้านผลิตภัณฑ์4 218.77 16.392 .320 -.024a 
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ด้านผลิตภัณฑ์5 218.60 17.972 .000 .062 

ด้านราคา6 218.57 17.564 .108 .039 

ด้านราคา7 218.67 17.195 .184 .020 

ด้านราคา8 218.83 16.764 .240 -.002a 

ด้านราคา9 218.63 19.620 -.382 .142 

ด้านราคา10 218.53 16.947 .284 .002 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย11 

218.27 18.202 .000 .061 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย12 

218.70 16.631 .269 -.010a 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย13 

218.83 16.695 .304 -.010a 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย14 

218.73 17.720 .053 .050 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย15 

218.73 19.306 -.305 .129 

ด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด16 

218.57 16.737 .327 -.010a 

ด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด17 

218.57 17.978 .002 .061 

ด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด18 

218.83 18.213 -.061 .075 

ด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด19 

218.77 15.840 .447 -.061a 

ด้านการส่งเสริม 
การตลาด20 

218.47 18.602 -.161 .090 

ด้านพนักงานผู้ให้ 
บริการ21 

218.60 19.007 -.247 .113 
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ด้านพนักงานผู้ให้ 
บริการ22 

218.63 17.895 .016 .058 

ด้านพนักงานผู้ให้ 
บริการ23 

218.77 15.426 .545 -.089a 

ด้านพนักงานผู้ให้ 
บริการ24 

218.83 17.937 -.012 .065 

ด้านพนักงานผู้ให้ 
บริการ25 

218.43 19.220 -.349 .119 

ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ26 

218.57 17.978 .002 .061 

ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ27 

218.70 15.321 .508 -.093a 

ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ28 

218.73 18.616 -.150 .100 

ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ29 

218.63 17.206 .186 .020 

ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ30 

218.57 18.047 -.016 .065 

ด้านกระบวนการ 
ให้บริการ31 

218.50 15.914 .433 -.056a 

ด้านกระบวนการ 
ให้บริการ32 

218.70 18.769 -.181 .107 

ด้านกระบวนการ 
ให้บริการ33 

218.70 17.597 .083 .043 

ด้านกระบวนการ 
ให้บริการ34 

218.87 17.154 .129 .025 

ด้านกระบวนการ 
ให้บริการ35 

218.63 18.447 -.115 .087 
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a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This 
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings. 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

223.27 18.202 4.266 69 

 
 
แยกเป็นรายด้าน 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.851 34 

a. The value is negative 
due to a negative average 
covariance among items. 
This violates reliability 
model assumptions. You 
may want to check item 
codings. 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

วิธีการเก็บเงิน 1.33 .479 30 

วิธีการเก็บเงิน 1.33 .479 30 

วิธีการเก็บเงิน 1.43 .504 30 

วิธีการเก็บเงิน 2.00 .000 30 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 1.33 .479 30 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 1.67 .479 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.03 .183 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.27 .450 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.60 .498 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 2.00 .000 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.97 .183 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 1.90 .305 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 2.00 .000 30 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 2.00 .000 30 

ท่านต้องการฝากเงิน 2.00 .371 30 

ท่านต้องการฝากเงิน
สงเคราะห์เดือนละเท่าไหร่ 

1.97 .490 30 

ระยะเวลาในการคุ้มครอง 2.13 .629 30 

รูปแบบของการฝากเงินที่
ท่านสนใจ 

2.30 .794 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.00 .000 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.73 .450 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.93 .254 30 
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บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 1.97 .183 30 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

แหล่งข้อมูล 3.93 2.016 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.30 .466 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.17 .379 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.87 .346 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.90 .305 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.93 .254 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.87 .346 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 1.87 .346 30 

เหตุผลในการตัดสินใจ 2.00 .000 30 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

วิธีการเก็บเงิน 60.40 5.007 -.289 -.658a 

วิธีการเก็บเงิน 60.40 4.800 -.197 -.730a 

วิธีการเก็บเงิน 60.30 4.562 -.093 -.817a 

วิธีการเก็บเงิน 59.73 4.616 .000 -.852a 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 60.40 4.800 -.197 -.730a 

เคยท าประกันชีวิตหรือไม่ 60.07 4.892 -.238 -.697a 
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สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 60.70 4.631 -.061 -.839a 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 60.47 3.913 .282 -1.137a 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 60.13 4.878 -.232 -.698a 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 59.73 4.616 .000 -.852a 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 59.77 4.806 -.279 -.771a 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 59.83 4.971 -.329 -.698a 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 59.73 4.616 .000 -.852a 

สาเหตุที่ท าประกันชีวิต 59.73 4.616 .000 -.852a 

ท่านต้องการฝากเงิน 59.73 4.202 .181 -1.004a 

ท่านต้องการฝากเงิน
สงเคราะห์เดือนละเท่าไหร่ 

59.77 4.116 .131 -1.021a 

ระยะเวลาในการคุ้มครอง 59.60 5.145 -.324 -.579a 

รูปแบบของการฝากเงินที่
ท่านสนใจ 

59.43 4.737 -.217 -.667a 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 60.73 4.616 .000 -.852a 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 60.00 4.000 .230 -1.090a 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 59.80 4.579 -.025 -.853a 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 59.73 4.616 .000 -.852a 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 59.73 4.616 .000 -.852a 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 59.77 4.668 -.108 -.824a 

บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 59.73 4.616 .000 -.852a 

แหล่งข้อมูล 57.80 3.200 -.367 -.376a 

เหตุผลในการตัดสินใจ 60.43 5.013 -.294 -.658a 

เหตุผลในการตัดสินใจ 60.57 4.530 -.036 -.855a 

เหตุผลในการตัดสินใจ 59.87 4.533 -.025 -.859a 

เหตุผลในการตัดสินใจ 59.83 4.695 -.130 -.800a 
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เหตุผลในการตัดสินใจ 59.80 4.579 -.025 -.853a 

เหตุผลในการตัดสินใจ 59.87 5.016 -.335 -.677a 

เหตุผลในการตัดสินใจ 59.87 4.326 .118 -.950a 

เหตุผลในการตัดสินใจ 59.73 4.616 .000 -.852a 

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This 
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings. 
 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

61.73 4.616 2.149 34 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.100 5 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.100 5 

a. The value is negative 
due to a negative average 
covariance among items. 
This violates reliability 
model assumptions. You 
may want to check item 
codings. 
 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

ด้านผลิตภัณฑ์1 5.00 .000 30 

ด้านผลิตภัณฑ์2 4.73 .450 30 

ด้านผลิตภัณฑ์3 4.20 .484 30 

ด้านผลิตภัณฑ์4 4.50 .572 30 

ด้านผลิตภัณฑ์5 4.67 .479 30 
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Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

ด้านผลิตภัณฑ์1 18.10 .921 .000 -.107a 

ด้านผลิตภัณฑ์2 18.37 .654 .088 -.281a 

ด้านผลิตภัณฑ์3 18.90 .783 -.113 .039 

ด้านผลิตภัณฑ์4 18.60 .593 .000 -.165a 

ด้านผลิตภัณฑ์5 18.43 .806 -.134 .068 

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. 
This violates reliability model assumptions. You may want to check item 
codings. 
 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

23.10 .921 .960 5 

 

ด้านราคา 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-1.136 5 

a. The value is negative 
due to a negative average 
covariance among items. 
This violates reliability 
model assumptions. You 
may want to check item 
codings. 

 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

ด้านราคา6 4.70 .466 30 

ด้านราคา7 4.60 .498 30 

ด้านราคา8 4.43 .568 30 

ด้านราคา9 4.63 .490 30 

ด้านราคา10 4.73 .450 30 

 

 

Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

ด้านราคา6 18.40 .593 -.231 -.946a 

ด้านราคา7 18.50 .397 .000 -1.971a 

ด้านราคา8 18.67 .713 -.407 -.366a 
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ด้านราคา9 18.47 1.154 -.712 .189 

ด้านราคา10 18.37 .309 .267 -3.103a 

a. The value is negative due to a negative average covariance among 
items. This violates reliability model assumptions. You may want to 
check item codings. 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

23.10 .645 .803 5 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.560 5 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.560 5 

a. The value is negative 
due to a negative average 
covariance among items. 
This violates reliability 
model assumptions. You 
may want to check item 
codings. 

 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย11 5.00 .000 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย12 4.57 .568 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย13 4.43 .504 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย14 4.53 .507 30 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย15 4.53 .507 30 
 

Item-Total Statistics 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย11 18.07 .754 .000 -.598a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย12 18.50 .397 .048 -1.252a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย13 18.63 .585 -.110 -.576a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย14 18.53 .671 -.210 -.324a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย15 18.53 .947 -.456 .159 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย11 18.07 .754 .000 -.598a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย12 18.50 .397 .048 -1.252a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย13 18.63 .585 -.110 -.576a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย14 18.53 .671 -.210 -.324a 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย15 18.53 .947 -.456 .159 

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This 
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings. 
 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

23.07 .754 .868 5 

 

ด้านส่งเสริมกสรตลาด 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.950 5 

a. The value is negative 
due to a negative average 
covariance among items. 
This violates reliability 
model assumptions. You 
may want to check item 
codings. 

 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

ด้านการส่งเสริมการตลาด16 4.70 .466 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด17 4.70 .466 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด18 4.43 .504 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด19 4.50 .572 30 

ด้านการส่งเสริมการตลาด20 4.80 .407 30 
 

Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

ด้านการส่งเสริมการตลาด16 18.43 .599 -.201 -.814a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด17 18.43 .668 -.281 -.592a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด18 18.70 .700 -.335 -.433a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด19 18.63 .516 -.210 -.873a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด20 18.33 .713 -.301 -.568a 
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Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

ด้านการส่งเสริมการตลาด16 18.43 .599 -.201 -.814a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด17 18.43 .668 -.281 -.592a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด18 18.70 .700 -.335 -.433a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด19 18.63 .516 -.210 -.873a 

ด้านการส่งเสริมการตลาด20 18.33 .713 -.301 -.568a 

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This 
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings. 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

23.13 .671 .819 5 

 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

 

 

4
1

7
1

3
9

3
7

9
1



U
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
7
5
5
4
4
9
0
1
0
5
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
6
2
5
6
1
 
1
0
:
3
3
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
8

 
 

136 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alphaa N of Items 

-1.639 5 

a. The value is negative due to a negative average 
covariance among items. This violates reliability model 
assumptions. You may want to check item codings. 

 

 

 

 
Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach
's Alpha 
if Item 
Deleted 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ21 18.40 .386 -.116 -2.238a 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ22 18.43 .392 -.139 -2.151a 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ23 18.57 .599 -.428 -.752a 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ24 18.63 .930 -.644 -.016a 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ25 18.23 .599 -.333 -1.162a 

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. 
This violates reliability model assumptions. You may want to check item 
codings. 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ21 4.67 .479 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ22 4.63 .490 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ23 4.50 .572 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ24 4.43 .568 30 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ25 4.83 .379 30 
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ด้านลักษณะทางกายภาพ 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.098 5 

a. The value is negative 
due to a negative average 
covariance among items. 
This violates reliability 
model assumptions. You 
may want to check item 
codings. 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ด้านลักษณะทางกายภาพ26 4.70 .466 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ27 4.57 .626 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ28 4.53 .571 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ29 4.63 .490 30 

ด้านลักษณะทางกายภาพ30 4.70 .466 30 
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ด้านกระบวนการให้บริการ 

Case Processing Summary 
  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

 
 
 
 
 
 
 

Item-Total Statistics 
 

Scale Mean 
if Item 
Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 

ด้านกระบวนการให้บริการ31 18.17 .557 .420 -1.545a 

ด้านกระบวนการให้บริการ32 18.37 1.137 -.184 -.078a 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alphaa N of Items 

-.293 5 

a. The value is negative 
due to a negative average 
covariance among items. 
This violates reliability 
model assumptions. You 
may want to check item 
codings 
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ด้านกระบวนการให้บริการ33 18.37 1.206 -.201 -.074a 

ด้านกระบวนการให้บริการ34 18.53 .878 -.024 -.398a 

ด้านกระบวนการให้บริการ35 18.30 1.459 -.390 .158 

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This 
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings. 

 

 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

22.93 1.237 1.112 5 
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ชื่อ-สกุล นางสาวณัฏฐณิชา  ละวันนา 
วัน เดือน ปี เกิด 24 ธันวาคม 2530 
สถานที่เกิด 19/3 หมู่ 2 ต.บ่อทอง อ.ทองแสนขัน จ.อุตรดิตถ์ 53230 
วุฒิการศึกษา 2553 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการบัญชี  มหาวิทยาลัยราชภัฏ

อุตรดิตถ์   
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