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 ในการศึกษา “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือกรรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์กับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สาขากุมภวาปี” ผู ้ศึกษาได้รวบรวม แนวคิด ทฤษฎี และ
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ตามล าดบัเน้ือหาท่ีเป็นสาระส าคญั ดงัน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข องกบัพฤติกรรมผู บริโภค 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข องกบัส วนประสมทางการตลาด 
 3. งานวจิยัท่ีเก่ียวข อง 
  
1.   แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior) หมายถึงการกระท าของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้และบริการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนและท่ีเป็น
ตวัก าหนดใหเ้กิดการกระท าต่าง ๆ ข้ึน (สมจิตร  ลว้นจ าเริญ, 2546 : 6) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง เป็นปฏิกิริยาของบุคคล ท่ีเก่ียวข้อง
โดยตรงกบัการไดรั้บและการให้บริการทางเศรษฐกิจรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและ
เป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น (อดุลย ์ จาตุรงคก์ุล, 2543 : 5) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึง
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีหมายความรวมถึงกระบวนการตดัสินใจ
ซ่ึงเกิดข้ึน และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า (ปริญ  ลกัษิตานนท,์ 2544 : 55) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการค้นหา
(Searching) การซ้ือ(Purchasing) การใช้(Using) การประเมินผล(Evaluating) และการใช้จ่าย
(Disposing)  ในผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของบุคคลนั้น ๆ  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2538 : 3) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซ้ือ 
การใช ้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา 
หรือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตดัสินใจ และการกระท าของผูบ้ริโภคท่ี
เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ (Schiffman and Kanuk, 1994 : 5) 
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 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการ
ไดรั้บและการใช้สินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อนและมีส่วนในการ
ก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว(Kollat and Blackwell, 1968 : 5) 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูพ้ฤติกรรม สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การแสดงถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการท่ีจะให้ไดม้าซ่ึงการใช้
สินคา้หรือบริการเพื่อสนองความตอ้งการของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนต่าง ๆ หลายขั้นตอน เร่ิม
ตั้งแต่ การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และการใชจ่้ายเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมกรรมผูบ้ริโภค(Analyzing Consumer Behavior) 
 ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค (models of consumer behavior) 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไดมี้การใช้ทฤษฎีทางจิตวิทยามาประยุกต์กบัหลกัทางการ
ตลาด โดยมีแนวคิดวา่พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีสาเหตุหรือมีส่ิงเร้าท าให้เกิด และจากส่ิงเร้า
จะกลายเป็นแรงจูงใจใหแ้สดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาเพื่อสนองตอบต่อส่ิงเร้านั้น โดยท่ีส่ิงเร้าทาง
การตลาดและส่ิงเร้าอ่ืน ๆ จะเขา้สู่กล่องด า (Black Box) ของผูบ้ริโภคและจะมีผลตอบสนอง
บางอยา่งออกมา โดยท่ีส่ิงเร้าทางการตลาดประกอบดว้ย 4P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีควบคุมได ้
ส่วนส่ิงเร้าภายนอกอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัตวัแปรท่ีไม่สามารถควบคุมไดอ้ยูใ่นส่ิงแวดลอ้มรอบ ๆ ตวั
ผูบ้ริโภคและมีอิทธิพลผลักดันต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย สภาวะทางเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง และวฒันธรรม ส่ิงเร้าทั้งหมดเหล่าน้ีจะเป็นตวัน าเขา้ (Input) เขา้สู่กล่องด า 
(สมอง) ผ่านกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนภายในสมองหรือกล่องด าซ่ึงมองไม่เห็นและจะ
ปรากฏแสดงผลออกมา (Output) อนัเป็นพฤติกรรมตอบสนองท่ีมองเห็นได ้คือ การตดัสินใจซ้ือ 
เลือกผลิตภณัฑ์ เลือกตรา เลือกผูจ้  าหน่าย เลือกเวลาซ้ือ และจ านวนสินคา้ท่ีจะซ้ือ (Kotler & 
Armstrong, 1997 : 140) 
 การศึกษาถึงส่ิงเร้าต่าง ๆ วา่สามารถแปรเปล่ียนเปล่ียนเป็นพฤติกรรมตอบสนองภายในกล่องด า
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไรนั้นไดจ้ากการท าความเขา้ใจในองค์ประกอบ 2 ส่วน ส่วนแรก เกิดจาก
ลกัษณะของปัจจยัอิทธิพลท่ีมีต่อการรับรู้ และปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม สังคม บุคคลและจิตวิทยา ส่วนท่ี 2 คือ เกิดจากกระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคเองท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ รับรู้ความจ าเป็น 
แสวงหาขอ้มูลประเมินทางเลือก ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Kotler & Armstrong, 
1997 : 158) 
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 การศึกษาองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรมจึงเป็นส่วนช่วยให้สามารถคิดหาส่ิงเร้าท่ีจะกระตุน้ให้
เกิดพฤติกรรมดา้นการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ ทั้งน้ีจะเป็นการจูงใจให้เกิดความเช่ือ ความรู้สึกในแง่ดี
เกิดการตอบสนองในด้านความตอ้งการสินคา้จนกระทัง่น าไปสู่การซ้ือในท่ีสุด (กุลนรี  มีแก้ว, 
2551)  
 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีเป้าหมายเพื่อทราบถึงลักษณะของ
ผูบ้ริโภคและความตอ้งทางดา้นต่าง ๆ น าไปสู่การจดัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อกระตุน้และ
สนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้งและเหมาะสม โดยลกัษณะของผูซ้ื้อนั้นจะ
ไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัหลกั ๆ ดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ, 2541 : 130-138) 
 1. ปัจจยัทางวฒันธรรม วฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล 
ซ่ึงนกัตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและน าลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้น
ไปก าหนดทิศทางการตลาด ทั้งน้ีตอ้งศึกษาค่านิยมในวฒันธรรม และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม วฒันธรรมแบ่งออก เป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย
และขั้นทางสังคมโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่นลกัษณะ
นิสัยเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 
  1.2  วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลกัษณะ เฉพาะ
โดดเด่นซ่ึงมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย (1) 
กลุ่มเช้ือชาติ (2) กลุ่มศาสนา (3) กลุ่มสีผิว (4) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (5) กลุ่มอาชีพ (6) กลุ่มอายุ และ 
(7) กลุ่มเพศ 
  1.3  ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบัฐานะ
ท่ีแตกต่างกนั โดยแต่ละชนชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง 
ลกัษณะชั้นทางสังคมสามารถแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบัดงัน้ี 
   ระดบัท่ี   1  ระดบัสูงอยา่งสูง (Upper-upper Class) ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิด
มาบนกองเงินกองทอง หรือกลุ่มผูดี้เก่า 
   ระดบัท่ี  2  ระดบัสูงอยา่งต ่า (Lower-upper Class) เป็นชั้นของคนรวยหนา้ใหม่ 
บุคคลเหล่าน้ีเป็นผูย้ิ่งใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จดัอยู่ใน
ระดบัมหาเศรษฐี 
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   ระดบัท่ี  3  ระดับกลางอย่างสูง (Upper-middle Class) เป็นกลุ่มผูท่ี้ได้รับ
ความส าเร็จทางอาชีพ สมาชิกชั้นน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มน้ีเรียกกนัวา่เป็นตา
เป็นสมองของสังคม 
   ระดบัท่ี  4  ระดบักลางอยา่งต ่า (Lower-middle Class) เป็นพวกท่ีเรียกว่าคนโดย
เฉล่ีย ประกอบดว้ยพวกท่ีไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานนัง่โต๊ะระดบัต ่า 
ไดแ้ก่ พนกังานระดบัปฏิบติัการ และขา้ราชการระดบัปฏิบติังาน 
   ระดบัท่ี  5  ระดบัต ่าอย่างสูง (Upper-lower Class) เป็นกลุ่มผูใ้ช้แรงงาน และมี
ทกัษะพอสมควร ถือเป็นชั้นท่ีใหญ่ท่ีสุดในชั้นทางสังคม 
   ระดบัท่ี  6  ระดบัอยา่งต ่า (Lower-lower Class) ประกอบดว้ยคนงานท่ีไม่มีความ
ช านาญ กรรมกรรายไดต้ ่า กลุ่มชาวนาท่ีไม่มีท่ีดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มนอ้ย 
 2. ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 
  2.1 กลุ่มอา้งอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 
ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัชั้นทางสังคม 
และช่วงอายุ และกลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมท่ีมีความ สัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่ไม่บ่อย มี
ความเหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 
  2.2 ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด นกัการตลาดจะ
พิจารณาครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบุคคล 
  2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง 
ท าใหบุ้คคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้น
ต่าง ๆ เช่น อาย ุอาชีพ รายได ้การศึกษา ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว บุคลิกภาพ และรูปแบบการ 
ด ารงชีวติ 
  รูปแบบการด ารงชีวิต ความแตกต่างของประชากรในสังคมสามารถแยกไดจ้ากลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้ขนาดครอบครัว ท่ีอยู่อาศยั ภูมิศาสตร์ 
ขนาดของจงัหวดั ขั้นตอนวงจรชีวิตของครอบครัว ซ่ึงประชากรทั้งหมดต่างมีรูปแบบการด ารงชีวิต
ท่ีมีความเก่ียวโยงกบัค่านิยมหรือคุณค่า โดยค่านิยม หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือ
ความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงรูปแบบการด ารงชีวิตในโลกมนุษยท่ี์แสดงออกในรูป
ของ กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
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  (1)  กิจกรรม ไดแ้ก่ การท างาน งานอดิเรก กิจกรรมสังคม การใชเ้วลาว่าง การพกัผอ่น
สมาชิกคลบั การร่วมกิจกรรมชุมชน การเลือกซ้ือ กีฬา 
  (2)  ความสนใจต่อส่ิงต่าง ๆ ไดแ้ก่ ความสนใจต่อครอบครัว ความสนใจต่อบา้น หนา้ท่ี
การงาน การเขา้ร่วมกิจกรรมชุมชนการหาเวลาวา่งพกัผอ่น ความนิยมต่อส่ิงต่าง ๆ ความสนใจใน
การรับประทานและอาหาร การบริโภคส่ือ สนใจแสวงหาความส าเร็จดา้นต่าง ๆ 
  (3)  ความคิดเห็น ไดแ้ก่ ความคิดเห็นต่อตวัเอง ความเห็นเก่ียวกบัปัญหาสังคม ความเห็น
เก่ียวกบัการเมือง ความเห็นเก่ียวกบัธุรกิจ ความเห็นเก่ียวกบัเศรษฐกิจ ความเห็นต่อการศึกษาของ
สังคม ความเห็นต่อผลิตภณัฑ ์ความคิดเห็นเร่ืองอนาคต และความคิดเห็นต่อวฒันธรรมของสังคม 
  รูปแบบการด ารงชีวิตข้ึนอยูก่บัวฒันธรรม ชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล
ดว้ย นกัการตลาดจึงเช่ือวา่การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลข้ึนอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 
เช่น รูปแบบการด ารงชีวติของนกัธุรกิจและขา้ราชการจะมีความแตกต่างกนั 
  รูปแบบการด ารงชีวติของคนกลุ่มต่าง ๆ จึงเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยก าหนดพฤติกรรมในการ
แสดงออกของคนเหล่านั้นให้มีแนวโน้มไปในทางท่ีใกล้เคียงกบัคนในกลุ่มเดียวกนัเพราะต่างมี
กิจกรรม ความสนใจ หรือแมแ้ต่ความคิดเห็นท่ีคลา้ยคนในกลุ่ม โดยสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาคนในกลุ่มต่าง ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงถือว่า
เป็นปัจจัยภายในของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินค้า ปัจจัยภายใน
ประกอบดว้ย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือและทศันคติ (5) บุคลิกภาพ และ 
(6) แนวความคิดของตนเอง 
  นอกจากปัจจยัขา้งตน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ถูกก าหนดดว้ยลกัษณะทางกายภาพ 
และลกัษณะทางกายภาพถูกก าหนดดว้ยสภาพจิตวทิยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกก าหนดดว้ยครอบครัว 
ส่วนครอบครัวถูกก าหนดดว้ยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกก าหนดดว้ยวฒันธรรมของแต่ละทอ้งถ่ิน 
(สมจิตร ลว้นจ าเริญ, 2541 : 64-66) 
  1.  ลกัษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเป็นปัจจยัเบ้ืองตน้ในการก าหนด
พฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใช้ของผูบ้ริโภค สรีระจึงมีบทบาทมากท่ีสุดในการตดัสินใจ
ของมนุษย ์ เป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ไดเ้พราะส่ิงเหล่าน้ีเป็นความตอ้งการของร่างกาย ส่วนใหญ่เป็น
ปัจจยั 4 ประกอบดว้ย อาหาร ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค ท่ีบงัคบัให้เราตอ้งประพฤติ
ปฏิบติั เช่น เราจ าเป็นตอ้งรับประทานอาหารเพราะหิว 
  2.  สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) เป็นลกัษณะของความตอ้งการท่ีเกิดจาก
สภาพจิตใจซ่ึงเป็นสาเหตุท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้ท่ีต่างกนั สภาพจิตวิทยาเป็นส่ิงท่ีมีบทบาท
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ส าคญักวา่สรีระ เพราะสรีระเป็นพื้นฐาน เช่น ความหิวเป็นพื้นฐาน แต่จะรับประทานอะไรท่ีไหน
ถือวา่เป็นสภาพทางจิตวทิยา 
  3.  ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบ้ืองตน้ท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็น
แหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล เป็นท่ีซ่ึงถ่ายทอดนิสัยและค่านิยม ลกัษณะของ
ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืน ๆ 
  4.  สังคม (Social Group) เป็นส่ิงท่ีอยูร่อบตวัเราซ่ึงจะมีผลท่ีเราตอ้งท าตวัให้สอดคลอ้ง
กบับรรทดัฐาน (norm) ของสังคม การท่ีผูบ้ริโภคเป็นคนชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง หรือชนชั้นต ่า ซ่ึง
แต่ละชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกนั 
  5.  วฒันธรรม (Culture) ไม่ว่าเราจะอยู่ในชนชั้นใดก็ตามก็จะตอ้งมีวฒันธรรมเป็นตวั
ครอบง า วฒันธรรม คือ วถีิชีวติท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบติัตามกนัเพื่อความงอกงามของ
สังคม เป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน จึงกล่าวไดว้า่วฒันธรรมไม่ใช่ส่ิงท่ีถาวร สามารถเปล่ียนแปลงไดแ้ต่
อาจจะใชเ้วลานาน เน่ืองจากเป็นการยอมรับของสังคมท่ีกวา้งขวาง และเป็นส่ิงท่ียอมรับกนัมานาน 
  ดงันั้น ไม่วา่จะเป็นปัจจยัดา้นสรีระ จิตวิทยา ครอบครัว สังคม หรือแมก้ระทัง่วฒันธรรม
ต่างก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน เพราะต่างเก่ียวพนัเก้ือหนุนกนัและเป็น
ส่วนหล่อหลอมอยูใ่นตวัของบุคคลทุกคน 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
  ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใดของผูบ้ริโภคจะตอ้งผา่ขั้นตอนหลกั ๆ 6 ขั้นตอน 
ดงัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 2545 : 66-69; Kotler & Armstrong, 1997 : 160; Lamb, Hair, & McDaniel, 
1992 : 76) 
  1. การรับส่ิงเร้า (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน้ (Cue) หรือ แรงขบั (Drive) ซ่ึงเป็นเหตุ
จูงใจใหบุ้คคลกระท าหรือปฏิบติับางส่ิงบางอยา่ง ผูบ้ริโภคจะไดรั้บส่ิงเร้าจากหลาย ๆแหล่ง คือ ส่ิง
เร้าจากสังคม (Social Cue) เกิดจากการติดต่อสังสรรค์กนัระหว่างบุคคลซ่ึงไม่เก่ียวขอ้งกบัผูข้าย
สินคา้ เช่น การพูดคุยกบัเพื่อน สมาชิกในครอบครัว เพื่อนร่วมงานและบุคคลอ่ืน ๆ ส่ิงเร้าจากการ
โฆษณา (Commercial Cue) เกิดจากผูข้ายส่งข่าวสารการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เพื่อจูงใจให้คนเกิด
ความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเสนอขาย ซ่ึงไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การขายโดยบุคคล และ
กิจกรรมการส่งเสริมการขายทั้งหมดถือว่าเป็นส่ิงเร้าท่ีเกิดจากการโฆษณา ส่วนส่ิงเร้าท่ีไม่ใช่การ
โฆษณา (Noncommercial Cue) มกัจะมาจากข่าวสารจากแหล่งท่ีเป็นกลางไม่ล าเอียง เช่น 
Consumer Reports หรือเอกสาร รายงานต่าง ๆ ของรัฐบาลซ่ึงเป็นแหล่งข่าวท่ีไดรั้บความเช่ือถือสูง 
และส่ิงเร้าท่ีเกิดจากแรงขบัภายในร่างกาย (Physical Drive) เกิดข้ึนจากประสาทสัมผสัทางร่างกาย
ไดรั้บผล-กระทบท าใหเ้กิดความหิว ความกระหาย และความกลวั เป็นตน้ 
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  2.  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงเร้าจะมีส่วนจูงใจท าให้
เกิดการรับรู้ปัญหา ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลเผชิญกบัสถานการณ์ท่ีไม่สมดุลระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริง 
(Actual State) กบัสภาวะท่ีปรารถนา (Desired State) และความพยายามของบุคคลท่ีอยากจะให้
บรรลุสภาวะท่ีปรารถนาจะเป็นผลท าใหเ้กิดความตอ้งการ ซ่ึงความตอ้งการน้ีเองท่ีเป็นรากเหงา้หรือ
ตน้ตอแห่งพฤติกรรมของมนุษยท์ั้งมวล โดยหากปราศจากความตอ้งการแลว้พฤติกรรมใด ๆ ก็จะ
ไม่เกิดข้ึน การรับรู้ปัญหาของผูบ้ริโภคมาจากการท่ีพบวา่ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีพิจารณาวา่จะซ้ือ
อาจสามารถแกปั้ญหาความ-ขาดแคลน หรือความปรารถนาของตนท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง 
(Unfulfilled Desire) เช่น เม่ือผูห้ญิงวยัท างานคนหน่ึงพบวา่เพื่อนผูห้ญิงในท่ีท างานมีการแต่งกายดู
ดีเป็นท่ีช่ืนชมของคนอ่ืน ๆ ในขณะท่ีตนเคยถูกต าหนิในเร่ืองน้ี จึงเกิดความตอ้งการหาความรู้เร่ือง
การแต่งกายจากนิตยสารสตรีท่ีมีการแนะน าในเร่ืองน้ีมาช่วยในการหาแนวทางการแต่งกายให้กบั
ตนบา้ง เป็นตน้ 
  3.  การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) หลงัจากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ปัญหาแลว้ก็จะเร่ิม
แสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือนั้น โดยเบ้ืองตน้จะแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลใน
ตวัผูบ้ริโภคเองก่อน (Internal Search) ซ่ึงมาจากความรู้ท่ีเกิดจากความทรงจ าท่ีสั่งสมจาก
ประสบการณ์ท่ีผา่นมา เช่น ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีซ้ือซ ้ า ๆ บ่อย ๆ ซ่ึงสามารถน ามาประกอบการ
ตดัสินใจได้ แต่หากพบว่าความรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมาไม่เพียงพอก็จะแสวงหาขอ้มูลจาก
แหล่งภายนอกเพิ่ม (External Search) โดยจะเกิดเม่ือการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นอาจมีความเส่ียงต่อ
ความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจต ่ า 
แหล่งขอ้มูลภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหล่ง เช่น จากแหล่งบุคคลโดยมาจากสมาชิกใน
ครอบครัว ญาติ เพื่อนฝงู เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน จากแหล่งโฆษณาซ่ึงไดจ้ากการโฆษณาทางส่ือ
ต่าง ๆ พนกังานขาย ผูจ้  าหน่าย บรรจุภณัฑ์ และการจดัแสดงสินคา้ต่าง ๆ นอกจากนั้นยงัมาจาก
แหล่งสาธารณะซ่ึงก็คือหน่วยงานองค์กรต่าง ๆ ท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจดัเก็บรวบรวมขอ้มูลสถิติ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ และจากแหล่งประสบการณ์โดยมาจากบุคคลท่ีมีประสบการณ์ดา้น
การจดัด าเนินการ ตรวจสอบ และการใชสิ้นคา้และบริการนั้นโดยตรง 
  4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มูลความรู้ท่ีเก็บ
ไวใ้นความทรงจ า และรวบรวมขอ้มูลท่ีแสวงหามาไดจ้ากภายนอกโดยก าหนดเป็นเกณฑ์ในการ
ประเมินข้ึน ซ่ึงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางได ้วิธี
ท่ีจะช่วยให้ทางเลือกแคบลงเพื่อเลือกไดง่้ายข้ึนก็คือ การเลือกจากลกัษณะเด่นบางอยา่งของสินคา้
มาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา ซ่ึงหากสินคา้ใดไม่มีลกัษณะดงักล่าวก็จะคดัออกจากรายการไป ซ่ึง
ผลิตภณัฑใ์ดท่ีมีลกัษณะเด่นเป็นพิเศษอยา่งชดัเจนเหนือผลิตภณัฑ์อ่ืนก็จะถูกเลือก 
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  5.  การซ้ือ (Purchase) หลงัจากประเมินทางเลือกอย่างดีท่ีสุดแลว้ผูบ้ริโภคก็พร้อมท่ีจะ
ซ้ือสินคา้ แต่ทั้งน้ีก็มีส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาอีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซ้ือซ่ึงอาจซ้ือท่ีร้านจ าหน่าย ซ้ือท่ีท่ี
ท างาน หรือ ซ้ือท่ีโรงเรียน อีกประการคือ เง่ือนไขในการซ้ือโดยท่ีผูบ้ริโภคในปัจจุบนัจะตดัสินใจ
วา่จะซ้ือเงินสด ซ้ือเงินผอ่น หรือซ้ือทางไปรษณีย ์อาจใชช่้องทางช าระเงินทางบตัรเครดิต เป็นตน้ 
และประการสุดทา้ยในเร่ืองของความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย หมายถึง ความพร้อมในการส่งมอบสินคา้
หรือใหบ้ริการใหลู้กคา้ไดท้นัที ระยะเวลาในการสั่งสินคา้ ความสะดวกในการขนส่งไปถึงผูบ้ริโภค 
ซ่ึงหากองคป์ระกอบทั้ง 3 ประการเป็นท่ีพอใจแก่ผูบ้ริโภคก็จะเกิดการซ้ือข้ึน แต่หากขาดส่ิงใดส่ิง
หน่ึงไปก็จะเป็นสาเหตุใหเ้กิดการรีรอหรืออาจตดัสินใจไม่ซ้ือไดแ้มว้า่ตวัสินคา้อาจไม่มีปัญหาใด ๆ 
เลยก็ตาม 
  6.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) หลงัจากการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
แลว้ผลท่ีตามมาอาจท าใหไ้ดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจอยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงหากไดรั้บความพอใจ
ความแตกต่างระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริงหรือสภาวะท่ีเป็นอยูเ่ดิมกบัสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากจะให้
เป็นก็จะหมดไปซ่ึงจะท าใหเ้กิดความรู้สึกพอใจหากส่ิงท่ีเขาคาดหวงัทั้งหมดไดรั้บการตอบสนอง 
   ผูบ้ริโภคมกัจะมีความกงัวลใจ (Anxieties) เสมอหลงัจากการซ้ือและอาจเกิดความไม่
มัน่ใจว่าการตดัสินใจซ้ือของตนถูกต้องหรือไม่ซ่ึงในทางจิตวิทยาเรียกสภาพของจิตใจเช่นน้ีว่า 
Cognitive Dissonance และจะเกิดข้ึนเสมอหลงัจากท่ีตอ้งตดัสินใจซ้ือของท่ียากและส าคญัโดย
ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งเลือกจากตวัเลือกท่ีมีความส าคญัใกลเ้คียงกนั (Belch & Belch, 1993 : 139) เช่น 
การซ้ือรถยนต ์หรือ คอมพิวเตอร์ เม่ือผูบ้ริโภคตกอยูใ่นสภาพกงัวลใจก็จะหาวธีิลดความกงัวลใจให้
นอ้ยลงหลายวิธี โดยอาจจะมองหาโฆษณาหรือขอ้มูลข่าวสารอ่ืน ๆ เพื่อมาสนบัสนุนการตดัสินใจ
ของเขา และอาจหาเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีซ้ือสินคา้เช่นเดียวกบัตนและไดรั้บความพึงพอใจเพื่อเป็น
การยืนยนัการตดัสินใจซ้ือของเขาว่าเป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีถูกตอ้งแลว้ และอาจหลีกเล่ียงขอ้มูล
ข่าวสารท่ีสนบัสนุนยกยอ่งผลิตภณัฑท่ี์เขาไม่ไดซ้ื้ออีกดว้ย (Boone & Kurtz, 1995 : 272) 
  รูปแบบของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
  นกัการตลาดมองการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเหมือนกบัการตดัสินใจเพื่อแกปั้ญหา เป็น
พฤติกรรมท่ีมีเหตุมีผลเพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมาย การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บางอยา่งผูซ้ื้อให้ความส าคญั
ในการซ้ือนอ้ยมากเพราะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีคุน้เคย เคยซ้ือบ่อย ๆ ราคาไม่แพง ความเส่ียงแทบจะไม่มี 
ดงันั้น การตดัสินใจซ้ือจึงสามารถกระท าไดอ้ยา่งรวดเร็วซ่ึงนกัการตลาดเรียกการซ้ือลกัษณะน้ีว่า 
การซ้ือท่ีใช้ความพยายามในการซ้ือนอ้ย หรือ Low-Involvement Purchases แต่การซ้ือผลิตภณัฑ์
บางอยา่งผูซ้ื้อให้ความ ส าคญัในการซ้ือมาก เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่คุน้เคย หรือไม่เคยซ้ือ ราคา
แพงและมีความเส่ียงสูง ดงันั้นก่อนตดัสินใจซ้ือจ าเป็นจะตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติม การตดัสินใจจึงตอ้ง
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ใชค้วามพยายามสูง ใชเ้วลามาก และมีขั้นตอนสลบัซบัซ้อน ซ่ึงนกัการตลาดเรียกการซ้ือลกัษณะน้ี
วา่ การซ้ือท่ีใชค้วามพยายามในการซ้ือสูง หรือ High-Involvement Purchases (Lamb et al., 1992 : 
80) 
  ดงันั้น รูปแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจึงสามารถจ าแนกออกเป็นประเภทต่าง ๆ 
โดยอาศยัระดบัของการแกปั้ญหา ตั้งแต่การใชค้วามพยายามนอ้ยท่ีสุด จนถึงการใชค้วามพยายาม
มากท่ีสุด ไดเ้ป็น 3 รูปแบบ (McCarthy & Perreault, 1990 : 186-187) 
  1.  พฤติกรรมการซ้ือตามปกติ (Reutilized Response Behavior) เป็นพฤติกรรมการซ้ือ
ตามปกตินิสัยซ่ึงเป็นแบบท่ีง่ายท่ีสุด เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อซ้ือสินคา้ราคาถูกและตอ้งซ้ือบ่อย  ๆ การซ้ือ
สินคา้ประเภทน้ีผูซ้ื้อใชเ้วลาในการตดัสินใจนอ้ยมาก เพราะวา่เขารู้จกัและคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์เป็น
อย่างดี รู้ว่าผลิตภณัฑ์ดงักล่าวมีตราหรือยี่ห้อส าคญัอะไรบา้ง และเขาชอบซ้ือตราอะไรมากท่ีสุด 
ตวัอย่างเช่น การซ้ือบุหร่ี สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก น ้ าอดัลม เป็นตน้ พฤติกรรมการซ้ือแบบน้ีมีช่ือ
เรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ พฤติกรรมการแกปั้ญหาตามความเคยชิน 
  2.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีตอ้งแก้ปัญหาบางอย่าง (Limited Problem Solving) เป็น
พฤติกรรมการซ้ือซ่ึงมีความยุง่ยากมากกวา่แบบท่ี 1 เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตอ้งเผชิญกบัตราของสินคา้บาง
ชนิดซ่ึงไม่คุน้เคย แมว้า่จะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีรู้จกัดี เช่น ผูห้ญิงคนหน่ึงตอ้งการซ้ือโลชัน่ลดเลือนร้ิว
รอยยีห่อ้หน่ึง ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์เขาคุน้เคยดี แต่ผูข้ายอาจแนะน าให้ซ้ือยี่ห้อใหม่ซ่ึงมีคุณภาพดีกวา่
และราคาแพงกวา่ ในกรณีน้ีผูซ้ื้ออาจจะตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติม เพราะโลชัน่ลดเลือนร้ิวรอยยี่ห้อน้ีเขา
ยงัไม่เคยรู้จกั เขาอาจจะถามเพื่อหาความรู้จากพนกังานขาย คอยติดตามจากโฆษณาต่าง ๆ เพื่อให้
รู้จกัโลชัน่ยีห่อ้น้ีมากข้ึนจึงค่อยตดัสินใจซ้ือ จะเห็นไดว้า่พฤติกรรมการซ้ือในแบบน้ีผูซ้ื้อรู้จกัระดบั
ของผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดีแต่ไม่คุ ้นเคยกับตราบางตรา หรือลักษณะผลิตภณัฑ์บางอย่าง จึง
จ าเป็นต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือ การซ้ือในลักษณะน้ีจึงเป็นการซ้ือท่ีต้อง
แก้ปัญหาบางอย่างก่อนกรณีเช่นน้ีเกิดจากผูซ้ื้อไม่มีความมัน่ใจในการซ้ือจึงตอ้งหาทางลดความ
เส่ียงให้นอ้ย ลงดว้ยการหาขอ้มูลเพิ่มเติม ดงันั้นนกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งจดัโปรแกรมการติดต่อ 
ส่ือสารและการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีเพื่อเพิ่มความเขา้ใจและความเช่ือมัน่ให้กบัผูซ้ื้อในผลิตภณัฑ์ตรา
ใหม่นั้น 
  3.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีตอ้งแกปั้ญหาอย่างมาก (Extensive Problem Solving) เป็น
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีความยุง่ยากมากท่ีสุด เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตอ้งเผชิญกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ่ึง
ไม่คุน้เคย และทั้งยงัไม่ทราบดว้ยว่าจะน าไปใช้อย่างไร เช่น บุคคลหน่ึงเกิดความสนใจอยากซ้ือ
เคร่ืองสเตอร์ริโอรุ่นใหม่เป็นคร้ังแรกในชีวิตของเขา เขาเพียงแต่เคยไดย้ินยี่ห้อของเคร่ืองเสียงอ่ืน ๆ 
เช่น Cobra, Panasonic และ Midland เป็นตน้ แต่เขาไม่มีความรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองเสียงจึงไม่
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รู้ว่าจะเลือกซ้ือยี่ห้อไหน แบบไหนดี นั่นคือ เขาอยู่ในสภาพท่ีตอ้งแก้ไขปัญหาอย่างมากจึงจะ
สามารถตดัสินใจซ้ือได ้
  นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจวา่ผูซ้ื้อมุ่งหวงั (Prospective Buyer) เขาเสาะแสวงหาขอ้มูลและ
ประเมินผลก่อนตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีอยา่งไร เพื่อจะไดจ้ดัหาขอ้มูลเอ้ืออ านวยให้ผูซ้ื้อ
มุ่งหวงัได้มีความรู้เก่ียวกบัลกัษณะผลิตภณัฑ์ จุดเด่นส าคญั ๆ ต่าง ๆ รวมตลอดถึงฐานะหรือ
ต าแหน่งของผลิตภณัฑเ์พื่อเป็นการจูงใจและสร้างภาพพจน์ผลิตภณัฑ์ในทางดีเพื่อให้ผูซ้ื้อตดัสินใจ
ซ้ือดว้ยความมัน่ใจ 
  การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทั้ง 3 รูปแบบดงักล่าวจะเห็นไดว้า่การตดัสินใจซ้ือ
แต่ละแบบข้ึนอยูก่บัระดบัของการคน้หาขอ้มูล (Degree of Search) ระดบัของการมีประสบการณ์
ในการซ้ือมาก่อน (Degree of Prior Experience) ความถ่ีในการซ้ือ (Frequency of Purchase) ปริมาณ
ความเส่ียงท่ีไดรั้บ (amount of Perceived Risk) และความกดดนัทาง ดา้นเวลา (Time Pressure) 
  การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนับว่ามีประโยชน์อย่างมากต่อผูโ้ฆษณาและ
ส่งเสริมการขายเพราะจะท าให้ทราบว่าผูซ้ื้อมีกระบวนการอย่างไรบา้งในการแสวงหาขอ้มูลซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ โดยสามารถน าขอ้มูลดงักล่าวมาใช้ประกอบการวางแผนการส่ือสารให้ความรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑไ์ดต้รงตามความตอ้งการของผูซ้ื้อต่อไป 
  แนวคิดการตดัสินใจซ้ือ 
  นกัวชิาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายเก่ียวกบั “การตดัสินใจ” ไวห้ลายความหมายแต่
ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอเพียงบางส่วน ดงัน้ี 
  Schiffman and Kanuk (1994 : 659) ไดใ้ห้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
กิจกรรมเหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน  
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, ปริญ  ลกัษิตานนท,์ ศุภร  เสรีรัตน์ และองอาจ  ปทะวานิช (2538 : 18) 
ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับ
กระบวนการตดัสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็น
กิจกรรมทางดา้นจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการ
ซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญั 
คือ การรับรู้การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, ชวลิต  ประภวานนท,์ สมชาย  หิรัญกิตติ, สมศกัด์ิ  วานิชยาภรณ์ และ
สุดา สุวรรณาภิรมย ์(2539 : 470) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือหรือ
ปฏิเสธผลิตภณัฑ์ เป็นช่วงขอ้เท็จจริงขอ้สุดทา้ยส าหรับนกัการตลาดซ่ึงช้ีความส าคญัว่า กลยุทธ์
การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือช้ีวา่มีการวางแผนท่ีเลวและผิดพลาด ดงันั้น 
นกัการตลาดจะสนใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจมากกวา่หน่ึง
ทางเลือกข้ึนไป การตดัสินใจวา่จะไม่ซ้ือก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 
  เสรี  วงษม์ณฑา (2542 : 192) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่ในการท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้ งแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึงทศันคติ
หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 
  การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือก
ต่าง ๆท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอใน
ชีวติประจ าวนั โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ 
ซ่ึงถา้นกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การกระจายสินคา้และสร้าง
ความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน (Watson อา้งถึงใน ฉัตยาพร  เสมอใจ และ
มทันียา  สมมิ, 2545 : 23) 
  ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัใน
ดา้นต่าง ๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มของแต่
ละบุคคล ท าให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั้น นักการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม โดยแบ่ง
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ
คนอ่ืน ๆ, 2538 : 19) 
  1.  ปัจจยัภายใน เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคล ในดา้นความคิดและการแสดงออก ซ่ึงมี
พื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ โดยท่ีปัจจยัภายในประกอบดว้ย 
   1.1  ความจ าเป็น ความตอ้งการ ความปรารถนา ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการ
ในการใชสิ้นคา้หรือบริการ 
   1.2  แรงจูงใจ เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจข้ึนเขาก็จะเกิดแรงจูงใจใน
การแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น 
   1.3  บุคลิกภาพ เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาข้ึนมาจาก ความคิด 
ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจต่าง ๆ 
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   1.4  ทศันคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล 
   1.5  การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท าของ
บุคคลอ่ืน  
   1.6  การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูใ่นระยะท่ีค่อนขา้งยาวนาน 
  2.  ปัจจยัภายนอก หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวับุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและความพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั 6 
ประการ ไดแ้ก่ 
   2.1 สภาพเศรษฐกิจเป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภค 
   2.2  ครอบครัว การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกนัส่งผลใหบุ้คคลมีความแตกต่าง
กนั 
   2.3  สังคม เพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสังคม เรียกวา่ กระบวนขดัเกลาทาง
สังคม ประกอบดว้ยรูปแบบการด ารงชีวติ ค่านิยมของสังคม และความเช่ือ 
   2.4  วฒันธรรม เป็นวิถีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือว่าดีงามและยอมรับปฏิบติัมา 
เพื่อให้สังคมด าเนินและมีพฒันาการไปไดด้ว้ยดี บุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยึดถือและปฏิบติั
ตามวฒันธรรมเพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม 
   2.5  การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
สินคา้ตวัใดท่ีผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความไวว้างใจและมีความยินดีท่ีจะใช้สินคา้
นั้น 
   2.6  สภาพแวดลอ้ม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทัว่ไป เช่น ความปรวนแปร
ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน ้ าหรือเช้ือเพลิง ส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
เปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นกนั 
   สรุปแนวคิดปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
   ค  าถามท่ีใชเ้พื่อคน้ควา้ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 
Who, What? , Why? , Who? , When? , Where? , และ How? เพื่อหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดว้ย Occupants , Objects , Objectives , Organizations , Occasions , Outets และ 
Operations (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2641 : 125) 
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ตารางท่ี  1  ค  าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(7Os) 
 

ค  าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4P’s) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและการตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Object) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑห์รือตอ้งการ
คุณสมบติัหรือองศป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(Products 
Component) และความ
แตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategy) ประกอบดว้ย  
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
ประกอบดว้ย การบรรจุภณัฑ์ ตรา
สินคา้ รูปแบบบริการ คุณภาพ
ลกัษณะนวตักรรม 
3. ผลิตภณัฑค์วบ 

  4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม
แตกต่างการแข่งขนั ประกอบดว้ย 
ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์
บริการ พนกังานและภาพลกัษณ์ 
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ตารางท่ี  1  ค  าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(7Os)  (ต่อ) 
 

ค  าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อสนองความตอ้งการของเขา
ดา้นร่างกายและดา้นจิตวทิยา
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ 
1. ปัจจยัภายในและปัจจยัทาง
จิตวทิยา 
2. ปัจจยัทางสังคมและ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
(Product Strategies) 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและ
การประชาสัมพนัธ์ 
3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
4. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ
โฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซ้ือ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั
โอกาสพิเศษ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
เช่น ท าการส่งเสริมการตลาด
เม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาส
ในการซ้ือ 
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ตารางท่ี  1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(7Os) (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 
does the consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์
เก็ต 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษทัน าผลิตสู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 

7. ผูบิ้โภคซ้ืออย่างไร (How 
does the consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณาการขาย โดยใชพ้นกังาน
ขายส่งเสริมการขาย การใหข้่าว 
การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขาย
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุ 

 
2.   แนวความคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546 : 24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของ
กิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักันว่าคือ “4 Ps”อนัได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้
และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคล้องกับ
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พฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้
และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ือง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยเพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 
หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ี
แสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั 
สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 
 2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผู ้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลกัษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่าง
กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง
ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน
คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 
 3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาดใน
การท าใหมี้ผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนวา่สินคา้ท่ี
มีจ  าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ี
น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริม
สวยชั้นดีในหา้งสรรพสินคา้ท าใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่น าไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์ 
มาร์เก็ต 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนักตลาด
ส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละ
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มนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยืนยนัวา่การ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 : 80-81) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวั
แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใชห้รือ
การบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009 : 
616) ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า 
บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) ห รื อ คว า มแตก ต่ า งท า งก า รแข่ ง ขัน  (Competitive Differentiation) 
(2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่าง
ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ เป็นตน้ (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์(Product 
Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าใน
จิตใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มี
ลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน(New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product 
Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้ งหมดท่ีลูกค้า รับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่าย
ไป (Armstrong and Kotler, 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวั
ท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่ง
คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึง
ตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิภณัฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภณัฑ์นั้น (2) ตน้ทุนสินคา้
และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง(3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความ
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ทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการ
ซ้ือ (Etzel, walker and Stanton, 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้าย
กบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal 
selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลักการ
เลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 
  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์
รายการ (Armstrong and Kotler, 2009 : 33)กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรคง์านโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา(Advertising tactics) (2) กลยุทธ์
ส่ือ (Media strategy) 
  3.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหนา้โดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท์ (Etzel, Walker and Stanton, 2007 : 675) หรือเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler, 
2009 : 616) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย(Personal selling 
strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
  3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้
เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือบริการ (Armstrong and Kotler, 2009 : 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, Walker and 
Stanton, 2007 : 677) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย 
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้น
ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คน
กลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย 
เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force Promotion) 
  3.4  การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดงัน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทั
ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นการกระจายเสียงหรือส่ือ
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ส่ิงพิมพ ์(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน
โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton, 2007 : 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์
หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
  3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกนัดังน้ี (1) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วธีิการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผู ้ซ้ือ
และ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกับลูกคา้ เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้
เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต 
เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑห์รือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญั
ในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใช้
แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง 
 4.  การจัดจ าห น่าย  (Place ห รือ  Distribution) หมาย ถึ ง  โครงส ร้ างของ ช่องทาง ซ่ึ ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาน
บนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวั
สินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
  4.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ี
มีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and 
Keller, 2009 : 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไป
ยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
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  4.2  การกระจายตวัสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด
สุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler and Keller. 
2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บ
รักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 
 
3.   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 อรวรรณ  ภูชนิด (2550) ไดศึ้กษาถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ธนาคาร สาขาไมโคร
ในห้างสรรพสินคา้เปรียบเทียบกบันอกห้างสรรพสินคา้ในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัขอนแก่นโดย
ท าการศึกษาปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการดา้นผลิตภณัฑ์และบริการของธนาคาร 
ดา้นบุคลากรและคุณภาพการบริการ ดา้นสถานประกอบการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านอาชีพ บุคลากรและคุณภาพการให้บริการมี
ความสัมพนัธ์มากท่ีสุดกบัพฤติกรรมการใหบ้ริการของลูกคา้ 
 มลฤดี  สัญสิมมา (2550) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเงินฝากประเภทฝาก
ประจ ากบัธนาคารทหารไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาในจงัหวดัขอนแก่น โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการเงินฝากประจ าแต่ละประเภทของลูกคา้ธนาคารทหารไทย 
จ ากดั (มหาชน) สาขาในจงัหวดัขอนแก่น ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการกบั
ธนาคารทหารไทย จ ากดั (มหาชน) ในระดบัมากไดแ้ก่ปัจจยัดา้นสถานภาพของธนาคาร ดา้นการ
บริการและความสัมพนัธ์กบัพนกังาน ส่วนปัจจยัท่ีท าให้ลูกคา้เลือกใชบ้ริการเงินฝากในระดบัมาก
นั้น คือปัจจยัด้านดอกเบ้ีย ความจ าเป็นในการใช้เงิน การชักชวนของพนักงานประเภทเงินฝาก
ธนาคารท่ีหลากหลาย สภาวะเศรษฐกิจการเงินและการลงทุนในปัจจุบันและการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ เม่ือพิจารณาจ าแนกตามอายุ การศึกษา อาชีพและรายได้พบว่าปัจจัยด้านการ
ใหบ้ริการและความสัมพนัธ์กบัพนกังาน ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นราคา
และด้านการแจกของขวญั-ของท่ีระลึกมีอิทธิพลต่อการใช้บริการกับธนาคารทหารไทย จ ากัด 
(มหาชน) และปัจจยัอตัราดอกเบ้ีย ความจ าเป็นดา้นการใชเ้งิน สภาวะเศรษฐกิจการเงินการลงทุนใน
ปัจจุบนั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการเงินฝากประจ า 
 สุดใจ  เดชธนมงคลชยั (2545) ได ศึกษาป จจยัท่ีก าหนดการตดัสินใจประกนัชีวิต โดยมี
วตัถุประสงค เพื่อศึกษาป จจยัท่ีก าหนดการตดัสินใจประกนัชีวิตในเขตกรุงเพทมหานครและ
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ในเขตปริมณฑล ใช ข อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการออกแบบสอบถามสัมภาษณ กลุ
มตวัอย าง โดยท าการสุ มตวัอย างจ านวนทั้งหมด 286 ตวัอย าง และใช ข อมูลทุติย

ภูมิ (Secondary Data) ท่ีได จากการรวบรวมข อมูลเก่ียวกบัลกัษณะของธุรกิจประกนัชีวิต 
สภาพป ญหาและอุปสรรคต อการเจริญเติบโตของธุรกิจประกนัชีวิต โดยเก็บรวมรวมข อมู
ลจากสมาคมประกนัชีวติไทย กรมการประกนัภยั กระทรวงพาณิชย  ธนาคารแห งประเทศไทย 
ตลอดจนวารสารต าง ๆ ท่ีเก่ียวข อง โดยท าการศึกษาเพื่อหาความสัมพนัธ ของป จจยัท่ี
ก าหนดการตดัสินใจประกนัชีวิตผลการศึกษา พบว า ค าเบ้ียประกนัภยัมีความสัมพนัธ กบั
การตดัสินใจประกนัชีวิตในทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90 เปอร เซ็นต  ระดบัรายได

ของผู เอาประกนัมีความสัมพนัธ กบัการตดัสินใจประกนัชีวิตในทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 เปอร เซ็นต  อตัราดอกเบ้ียเงินฝากประจ า 1 ป ของธนาคารพาณิชย มีความ
สัมพนัธ กบัการตดัสินใจประกนัชีวิตในทิศทางตรงกนัข าม ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99 เปอร
เซ็นต  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ กบัการตดัสินใจประกนัชีวิตในทิศทางเดียวกนั ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 90 เปอร เซ็นต  อายุมีความสัมพนัธ กบัการตดัสินใจประกนัชีวิตในทิศทาง
ตรงกนัข าม แต ไม มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 จากงานวจิยัน้ีสรุปว า ป จจยัท่ีมีผลต อการตดัสินใจต อการท าประกนัชีวิตของผู
เอาประกนัข้ึนอยู กบัรายได ของผู เอาประกนั ค าเบ้ียประกนัชีวิต อตัราดอกเบ้ียเงินฝาก
ประจ า 1 ป ของธนาคารพาณิชย ไทย อตัราผลตอบแทนหรือผลประโยชน ท่ีได รับจาก
การท าประกนัชีวติ ส วนอายไุม มีผลต่อการตดัสินใจท าประกนัชีวติ 
 สุมิตตา  เวียงสงค  (2547) ไดศึ้กษาป จจยัท่ีมีผลต อการตดัสินใจท าประกนัชีวิตของ
ลูกคา้บริษทั กรุงไทยแอกซ า ประกนัชีวิต จ  ากดั ในเขตจงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบว า 
เหตุผลท่ีประชาชนตดัสินใจท าประกนัชีวิตกบับริษทัแอกซ าข้ึนอยู กบั เบ้ียประกนั การจ าย
สินไหมทดแทน โดยท่ีเพศ และอายุของผู เอาประกนัชีวิตไม มีความแตกต างกันในการ
ตดัสินใจท าประกนัชีวิต ส วนป จจยัอ่ืน ๆ ได แก  ภาพลกัษณ ของบริษทั การบริการ
ลูกค ามีส วนในการตดัสินใจท าประกนัชีวิตกบัทางบริษทั จากการศึกษาคร้ังน้ีมีข อเสนอ
แนะว าเพื่อเป นการไม เอาเปรียบกนัและกนัระหว างลูกค าและบริษทัประกนัชีวิต
บริษทัน าจะมีการศึกษารูปแบบของการประกนัชีวิตใหม  ๆ ท่ีสนองตอบความต องการของ
ลูกคา้คนไทยในยุคโลกาภิวฒัน  และบริษทัควรฝ กอบรมตวัแทนในเร่ืองคุณสมบติัตวัแทน
ประกนัชีวิต รวมถึงเร่ืองเทคนิคการจูงใจ การให บริการเพื่อชกัจูงให ผู ท่ีสนใจเห็นความจ า
เป นในการท าประกนัชีวติมากข้ึน 
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 มาลินี  เชษฐ โชติศกัด์ิ (2534 : 121-125) ได ท าการศึกษาถึงป จจยัท่ีมีผลต อการท า
ประกนัชีวติในประเทศไทย เพื่อจะศึกษาถึงป จจยัท่ีมีผลต อการท าประกนัชีวิตในประเทศไทย 
ทั้งทางด านจ านวนกรมธรรม ประกนัชีวิต และมูลค าเบ้ียประกนัชีวิตรับสุทธิของประเทศ
ไทยโดยใช ข อมูลทุติยภูมิรายป มาวิเคราะห หาความสัมพนัธ  โดยใช แบบจ าลอง
สมการถดถอยเชิงซ อน ผลการศึกษาป จจยัท่ีมีผลต่อการท าประกนัชีวิตในกรณีจ านวนกรม
ธรรม  และมูลค าเบ้ียประกนัชีวิต พบว า จ านวนประชากร อตัราการตาย จ านวนตวัแทน
ประกนัชีวิต และจ านวนกรมธรรม ประกนัชีวิตเม่ือป ก อน หรือจ านวนมูลค่าเบ้ียประกนั
ชีวิตเม่ือป ก อน มีผลต อการตดัสินใจท าประกันชีวิต ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 99 เปอร
เซ็นต  และค า Coefficient of Determination (R-Square) 99.59 เปอร เซ็นต  ส วนป จจยั
ท่ีมีผลต อจ านวนกรมธรรม มากท่ีสุดคือ จ านวนประชากร รองลงมาคือ อตัราการตาย จ านวน
ตวัแทนประกนัชีวิต และจ านวนกรมธรรม ป ก อน ตามล าดบั ส วนป จจยัท่ีมีผลต
อมูลค าเบ้ียประกนัชีวิตมากท่ีสุดคือ จ านวนประชากร อตัราการตาย มูลค าเบ้ียประกนัชีวิต 
และจ านวนตวัแทนประกนัชีวติ ตามล าดบั ส วนผลการศึกษาสัดส วนเปรียบเทียบระหว างป

จจยัต าง ๆ โดยจ าแนกตายรายภาค พบว า สัดส วนของจ านวนประชากรต อจ านวนก
รมธรรม ของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือมีสัดส วนมากท่ีสุดและกรุงเทพมหานครมีสัดส วนต ่า
ท่ีสุด สัดส วนของจ านวนกรมธรรม ต อจ านวนตวัแทนประกนัชีวิตของภาคกลางมีสัดส
วนมากท่ีสุด ส าหรับสัดส วนของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือมีสัดส วนต ่าท่ีสุด สัดส วนของ
มูลค าเบ้ียประกนัชีวิตต อจ านวนประชากรของกรุงเทพมหานครมีสัดส วนมากท่ีสุด ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือมีสัดส วนต ่าท่ีสุด และสัดส วนของมูลค าเบ้ียประกนัชีวติต อตวัแทน
ประกันชีวิตของกรุงเทพมหานครมีสัดส วนมากท่ีสุดส วนภาคใต มีสัดส วนต ่าท่ีสุด 
การศึกษาคร้ังน้ีมีข อเสนอแนะว า รัฐบาลควรมีนโยบายส งเสริมการประกนัชีวิต โดยมีการ
ประชาสัมพันธ ให ความรู แก ประชาชนทั่วไป รวมทั้ งบรรจุเป นหลักสูตรของ
การศึกษา เน่ืองจากตวัแทนประกนัชีวติ มีบทบาทท่ีส าคญั ดงันั้นบริษทัประกนัชีวิตควรมีการอบรม
ตวัแทนประกนัชีวติเพื่อให มีคุณภาพ จรรยาบรรณและความซ่ือสัตย ต ออาชีพให มากข้ึน 
 
 
 
 
 


