
 
บทที่  2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการเงินฝากสงเคราะหชีวิตและครอบครัว
ของลูกคาธนาคารออมสินในจังหวัดเชียงใหม ไดนําแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงวรรณกรรมตาง ๆ ท่ี
เกี่ยวของกับการศึกษานํามาใชเปนแนวทางในการศึกษามีรายละเอียด ดังนี้ 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

2.1.1 แนวคิดปจจัยที่กําหนดอุปสงค 
อุปสงคของสินคา/บริการ/ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งไมไดถูกกําหนดมาจากราคาของ

สินคาแตเพียงอยางเดียวแตยังข้ึนอยูกับปจจัยอยางอ่ืนท่ีเกี่ยวของกันอีกปจจัยกําหนดอุปสงคของ
สินคา/บริการ/ผลิตภัณฑ ชนิดใดชนิดหนึ่ง (X) สามารถแยกออกเปน 2 กลุม ดังนี้  (วีนัส  ฤาชัย, 2548) 

 1. ปจจัยท่ีผูประกอบการสามารถควบคุมได ไดแก ปจจัยดานกลยุทธของ
ผูประกอบการ 

 2.  ปจจัยท่ีผูประกอบการไมสามารถควบคุมได ไดแก ปจจัยดานผูบริโภค ปจจัย
ดานกลยุทธของคูแขงและปจจัยอ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถแสดงไดดังนี้ 

 
Qx = f (Px Ax, Dx, Ox,  Yc, Tc, Cc,  Py, Ay, Dy, Oy, G,N,W…..) 

 
 
 
 
 
              ปจจัยท่ีสามารถควบคุมได      ปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได 
 

โดยตัวแปรท่ีอยูทางซายมือเปนตัวแปรผล (ตัวแปรตาม) ในท่ีนี้คือ Qx ซ่ึงเปนปริมาณ
สินคา X ท่ีมีผูเสนอซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับตัวแปรท้ังหลายท่ีอยูในวงเล็บทางขวามือ (ตัวแปรอิสระ) จาก
ฟงกช่ันอุปสงคเราสามารถแบงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคเปน 2 กลุม ดังนี้ 

ปจจัย

กลยุทธ 

ปจจัย

ผูบริโภค 

ปจจัยคู

แขงขัน 

ปจจัย

อื่นๆ 
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1.  ตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมได (Controllable Variables) คือ ตัวแปรท่ีมีผล
โดยตรงตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 4Ps 

 1.1 ราคาของสินคา X (Price of Product X: Px) โดยท่ัวไปถาราคาสินคาสูงข้ึนผูซ้ือ
จะซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาลดลงปริมาณสินคา X ท่ีผูซ้ือ
ตองการเสนอซื้อจะเพิ่มมากข้ึน ยกเวนสินคาท่ีแสดงความเชิดหนาชูตา เชน เพชรนิลจินดา ถามี
ราคาตํ่า ปริมาณเสนอซ้ือจะนอยลง ดังนั้น ผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไร 

 1.2 การสงเสริมการขายสินคา X (Promotion Strategy: Ax) ซ่ึงไดแก ปจจัยท่ี
สามารถสงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Efforts) Qx ไดมากข้ึน เชน การโฆษณา การ
ลดแลกแจกแถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X ใหมากข้ึน ดังนั้น ผูขายสามารถ
กําหนดไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหร มีการแจกแถมอะไรบาง 

 1.3 ตัวสินคา X เอง (Product Quality & Design X: Dx) ซ่ึงไดแก การออกแบบ
ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือสินคาเพราะชอบ
รูปลักษณแปลกๆ ใหมๆ ของสินคา ดังนั้น ผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณของสินคาท่ีจะ
เขาถึงลูกคาบางกลุมได 

 1.4  การวางขายสินคา X (Place of Sale: Oy) ซ่ึงไดแก ท่ีตั้ง คลังสินคา ท่ีจําหนาย
สินคา X ถาหากสินคา X วางขายอยูท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซ้ือไดงาย ดังนั้น ผูขายสามารถให 
บริการตางๆ ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซ่ึงชวยเพิ่มยอดขาย เชนเดียวกับท่ีตั้ง
ของรานขายสินคา รานขายปลีกท่ีตั้งอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายบนถนนท่ี
มีการจราจรนอย 

2.  ตัวแปรท่ีควบคุมไมได (Uncontrollable Variables) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถ
ควบคุมไดแบงออกเปน 3 กลุม 

 2.1 ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค (Consumer Variables) ผูซ้ือสินคา X ซ่ึงประกอบ
ไปดวย 

  2.1.1 รายไดของผูซ้ือ/ผูบริโภค (Yc) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภค
และปริมาณซ้ือสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา 

      ก) ถาเปนสินคาปกติ (Normal or Superior Good) เม่ือผูซ้ือมีรายได
เพิ่มข้ึนปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพิ่มข้ึนไปดวย ความสัมพันธเปนไปในทางบวก 

   ข)  ถาเปนสินคาดอย (Inferior Good) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณท่ี
สูงเม่ือผูซ้ือรายไดต่ํามากกวา เม่ือเขามีรายไดสูงข้ึน ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นวาคนจนมี
แนวโนมท่ีจะบริโภคขาวมากกวาคนท่ีมีรายไดสูงเม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวา
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รายไดลดลงเพราะซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอย
กวา เพื่อนําเงินมาซ้ือสินคาดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกัน เม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึกวา
รายไดเพิ่มมากข้ึนเพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึน ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคาอ่ืน
บางอยางท่ีมีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ปริมาณสินคาดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

  2.1.2  รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference: 
Tc) การเปล่ียนแปลง 

 2.2 ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน  (Competitor Variables) 
ซ่ึงอาจเปนคูแขง ซ่ึงขายสินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขาย

ซ่ึงขายสินคา Z ซ่ึงสามารถใชรวมกับสินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 
  2.2.1 ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกันกับสินคา X (Prices of Related Products) ถา

ราคาของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน ในทาง
ตรงกันขามถา Py ลดลง ปริมาณซ้ือ Qx จะลดลงดวย ในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชรวมกัน (Pz) 
เพิ่มสูงข้ึน เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X ลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ Pz จะ
เห็นวา Qx จะเพิ่มสูงข้ึน 

  2.2.2  การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขาม 
การสงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

 2.3  ตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) ซ่ึงแบง
ออกไดเปน 

  2.3.1  นโยบายของรัฐบาล (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซ้ือสินคา X 
  2.3.2  จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงจะมีผลในทางบวกกับอุป

สงคของสินคา 
  2.3.3  สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือสินคา X ได เชน

ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณซ้ือรมเพิ่มข้ึน เปนตน 
เงินฝากสงเคราะหชีวิตและครอบครัวเปนผลิตภัณฑท่ีมุงเนนถึงตอบสนองความพึงพอใจ

ของลูกคาเปนสําคัญ ธนาคารจึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการเงินฝากสงเคราะห
ชีวิตและครอบครัวและวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาผูใชบริการวามีความตองการตอผลิตภัณฑ
ดังกลาวอยางไร 
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2.1.2  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ (Marketing Mix) 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี

ควบคุมไดซ่ึงเพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค โดยมีสวนประสมการตลาดเปนตัวส่ือสาร
ขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสวนประสม
การตลาด ( ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) ประกอบดวย 

1.   ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Service) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองตอ
ความพึงพอใจของลูกคา ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
มีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 -  ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความแตกตางทางการแขงขัน 
 -  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน 

รูปราง ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
 -  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดง

ตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 -  การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซ่ึงตอง

คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 
 -  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 
2.   ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน และราคาเปนตนทุนของ

ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ กับราคาของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวา
ราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

 -  คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคา
ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 -  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
 -  สภาพการแขงขันในตลาด 
 -  กลยุทธการตลาดอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน ภาพลักษณของสินคา การสงเสริมการขาย 
3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
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กระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

 - ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ
ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวยผูผลิต คนกลางผูบริโภค 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 - การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปนี้ 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย
และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช
หนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสาน โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเคร่ืองมือ
สงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

 - การโฆษณา เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑ 
บริการหรือความคิดท่ีตองการมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

 -  การขายโดยใชพนักงาน เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล 
 -  การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ีนอกเหนือจากการ

โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุน
ความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 

 -  การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน กระบวนการ ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมี
การวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การให
ขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

 -  การตลาดทางตรง และการตลาดเช่ือมตรง เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 

5.   บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employee) เปนสวนประสมการตลาดซ่ึงตอง
อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได และ
สรางความแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนอง
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ตอลูกคาได รวมท้ังมีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา และสามารถสรางคานิยม
ใหกับบริษัทจะครอบคลุม 2 ประเด็น ดังนี้ 

 -  บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ีผลิต
บริการแลวยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

 -  ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพการบริการของลูกคารายหน่ึงอาจมีผล
มาจากลูกคาอ่ืนแนะนํามา ตัวอยางท่ีเกิดข้ึน เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารที่บอกตอกัน
ไปแตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพการบริการใหอยูใน
ระดับคงท่ี 

6.  กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมี
ความสัมพันธเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดีก็
ไมสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดท้ังหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการจะ
ครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการท่ีนํามาใช ระดับการใชเคร่ืองจักรกลในการใหบริการ
อํานาจตัดสินใจของพนักงาน การท่ีมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการอยางไรก็ตาม
ความสําคัญของประเด็นปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น แตยังมี
ความสําคัญตอฝายการตลาดดวย เนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจท่ีลูกคาไดรับจะเห็นไดวาการ
จัดการตลาดตองใหความสนใจในเร่ืองของกระบวนการใหบริการและการนําสง ดังนั้น สวน
ประสมการตลาดก็ควรคลอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 

7.  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การพัฒนาทางดานกายภาพ
ซ่ึงลูกคามองเห็นไดและรูปแบบการใหบริการ โดยการสรางภาพรวม เพื่อสรางคุณคาใหแกลูกคาได
ทราบถึงภาพลักษณของการใหบริการอยางชัดเจน 

 
2.1.3  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาท่ีมีผล
จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑตามท่ีเห็น
หรือเขาใจ (Product Perceived Performance) กับการคาดหวังของลูกคา (Expectation) ซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณและความรูสึกในอดีตของผูซ้ือ สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของท่ีจะตองพยายามสรางความพึงพอใจให
ลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) โดยการทํางานรวมกับฝายตางๆ โดยยึดหลักการ
สรางคุณภาพรวม (Total-Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
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Differentiation) คุณคาท่ีสงมอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของ
ลูกคาสวนใหญก็คือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

สวนระดับความพึงพอใจสามารถแบงอยางกวางๆ ได 3 ระดับ ดังนี้ กลาวคือ หากการ
ทํางานของขอเสนอ (หรือผลิตภัณฑ) ไมตรงกับความคาดหวัง ลูกคายอมเกิดความไมพอใจ หาก
การทํางานของขอเสนอ (หรือผลิตภัณฑ) ตรงกับความคาดหวัง ลูกคายอมเกิดความพอใจ แตถาเกิน
ความคาดหวัง ลูกคาก็ยิ่งพอใจมากข้ึน ความพอใจอยางเดียวไมสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับตน
ตลอดไป 

ดังนั้นลูกคาท่ีไดรับความพอใจอยางสูงไมใชกลุมท่ีจะเปล่ียนใจงายๆ ความพอใจหรือ
ความยินดีในระดับสูงของลูกคาจะสรางความรูสึกใกลชิดทางอารมณความรูสึกตอตราสินคานั้น  
ซ่ึงไมใชความชอบธรรมท่ัวไปผลที่ตามมาคือความภักดีของลูกคาในระดับสูงนั้นเอง 

องคประกอบของความพึงพอใจของผูบริโภคอันประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ 
ไดแก 

1. คุณภาพของสินคาหรือบริการ หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินคาหรือบริการ
อันเปนผลจากการใชสินคาหรือบริการในปจจุบัน หรือผลสะสมจากประสบการณในการใชสินคา
และบริการนั้นในอดีตคุณภาพของสินคาและบริการนี้ จะสงโดยตรงในเชิงบวกตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ซ่ึงคุณภาพของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคไดรับนั้นข้ึนอยูกับองคประกอบสอง
ประการ คือ ระดับความเฉพาะเจาะจง (Customize) ของสินคาหรือบริการท่ีมีอยูเพื่อตอบสนอง
ความตองการในแตละดานของผูบริโภคท่ีมีความหลากหลายและแตกตางกันและระดับของความ
นาเช่ือถือ (Reliability) ของสินคาและบริการ ซ่ึงข้ึนอยูกับระดับความเช่ือถือไดความเปนมาตรฐาน
และปราศจากความบกพรองตางๆ ของสินคาท่ีนําเสนอ 

2. คุณคาของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคไดรับ (Perceived Value) หมายถึง ระดับของ
การรับรูในเชิงเปรียบเทียบ โดยเปนการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีไดรับ
กับราคาสินคานั้นๆ เปนการชวยแปลงความแตกตางในดานราคาของสินคาและบริการแตละชนิด
ใหมาอยูในรูปแบบท่ีสามารถเปรียบเทียบกันไดดีข้ึน และชวยลดผลจากความแตกตางของระดับ
รายไดและความสามารถในการจายของผูบริโภค ดังนั้น จึงทําใหสามารถเปรียบเทียบสินคาหรือ
บริการที่มีระดับราคาที่แตกตางกัน ไดคุณคาของสินคาหรือบริการน้ัน จะมีความสัมพันธกับ
คุณภาพของสินคาและบริการ และระดับความพึงพอใจในเชิงบวก 

3. ความคาดหวังของผูบริโภค (Customer Expectation) ความคาดหวังของผูบริโภคนี้
เปนท้ังจากประสบการณในการรับรูขาวสารตางๆ เกี่ยวกับสินคาหรือบริการจากแหลงตางๆ เชน
การโฆษณา หรือการบอกตอ และจากการคาดหวังเกี่ยวกับความสามารถในการผลิตสินคาหรือ
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บริการที่มีคุณภาพของผูผลิต ดังนั้น ความคาดหวังนี้จึงเปนบทสรุปของประสบการณเกี่ยวกับ
คุณภาพของสินคาหรือบริการจากอดีตจนถึงปจจุบัน ในขณะเดียวกันความคาดหวังของผูบริโภค
เปนความคาดหวังในคุณภาพท่ีสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ซ่ึงความคาดหวังนี้จะมี
ความสัมพันธโดยตรงกับคุณภาพท่ีสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ซ่ึงความหวังนี้จะมี
ความสัมพันธโดยตรงกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ (Perceived Quality) และคุณคาของสินคา
หรือบริการ (Perceived Valued) 

 
2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

ชัยวัฒน  โฆษภัทรพิมพ (2540) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูทําประกัน
ชีวิตในอําเภอเมืองเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูทํา
ประกันชีวิต โดยจําแนกประเภทของกลุมผูทําประกันชีวิตในการตัดสินใจ  โดยกลุมตัวอยางท่ีใชคือ
สุมจากกลุมผูท่ีทําประกันชีวิตจํานวน 126 ราย และผูท่ีไมไดทําประกันชีวิตจํานวน 174 ราย 
โดยรวมทั้งหมดจํานวน 300 ราย ขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถามนํามาวิเคราะหทางสถิติ 
ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี (Frequency) และอัตราสวนรอยละ (Percentage) ผลการศึกษา
พบวาผูทําประกันชีวิตเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง อายุระหวาง 21-40 ป สวนใหญประกอบอาชีพ
คาขายหรือธุรกิจสวนตัว ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา กลุมผูทําประกันชีวิตท้ังหมด
ประมาณ 3 ใน 4 ประมาณ 40% มีรายไดครอบครัว 12,000 บาท – 18,000 บาท นอกจากน้ี 75%  
มีภาระเล้ียงดู 3 ใน 5 จากการวิเคราะหดวยคาไควสแควร พบวาปจจัยท้ัง 2 กลุม คือ ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยดานทัศนคติตอธุรกิจประกันชีวิต มีความสัมพันธกับลักษณะการตัดสินใจทํา
ประกันชีวิตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติและเม่ือทดสอบความแตกตางดวยสถิติทดสอบ t พบวามีตัว
แปรที่มีผลตอลักษณะการตัดสินใจการทําประกันชีวิต ไดแก รายไดตอเดือน คาใชจายตอเดือน และ
จํานวนเงินเก็บออม เม่ือนําตัวแปรมาสรางสมการจําแนกประเภทพบวามีตัวแปรท่ีสามารถใชเปน
ตัวแปรจําแนกประเภทได 12 ตัวแปร โดยไดสมการจําแนกประเภท 1 สมการ เม่ือนําสมการ
ดังกลาวไปทํานายความเปนสมาชิกของกลุม โดยกําหนดโอกาสการเปนสมาชิกของกลุมไว
ลวงหนา คือ 0.347 พบวาสามารถทํานายไดถูกตองรอยละ 85 

พัทธนันท  ภูจําปา (2550) ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมในการเลือกซ้ือกรมธรรม
ประกันชีวิตของลูกคาธนาคารไทยพาณิชยในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกรมธรรมประกันชีวิต
ของลูกคาธนาคารไทยพาณิชย และ เพื่อศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการซ้ือกรมธรรม
ประกันชีวิตดังกลาว โดยกลุมตัวอยาง ไดแก ผู ซ้ือประกันชีวิตของธนาคารไทยพาณิชยใน 
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อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 300 ราย ขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถามนํามาวิเคราะห
ทางสถิติ ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี (Frequency) และอัตราสวนรอยละ (Percentage)  
วิเคราะหโดยวิธีการ ไควสแควรผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกรมธรรม
ดังกลาวไดแก ปจจัยดานสิทธิประโยชนท่ีไดรับ ปจจัยดานความเส่ียงตอการที่จะเกิดเจ็บปวยหรือ
อุบัติเหตุในอนาคต ปจจัยดานความเหมาะสมของคาเบ้ียประกันชีวิต ปจจัยดานระยะเวลาในการ
ชําระคาเบ้ีย โดยการศึกษาดังกลาวใชการวิเคราะหขอมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา การทดสอบความ
แตกตางของความคิดเห็นของปจจัยตางๆ ระหวางกลุมผูซ้ือกรมธรรมท้ังสองแบบนิวเซฟเวอรพลัส
และแบบสตารทเตอรพลัส โดยใชสถิติไควสแควร ผลการศึกษาพบวา ลูกคาท่ีซ้ือกรมธรรมแบบ 
นิวเซฟเวอรพลัสเปนกลุมลูกคาท่ีมีอายุมากกวา และมีรายไดตอเดือนสูงกวากลุมลูกคาสตารท 
เตอรพลัส สวนปจจัยในการตัดสินใจซ้ือท้ังสองกลุมจะคลายกันคือซ้ือเนื่องจากปจจัยการสงเสริม
การขายของพนักงาน พฤติกรรมในการซ้ือพบวา ซ้ือทุนประกันวงเงิน 100,000 – 200,000 บาท 
ชําระคาเบ้ียประกันโดยการหักบัญชีเงินฝาก ปจจัยดานความพึงพอใจ มีความพึงพอใจดานคุณภาพ
การใหบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือดานราคา และสุดทายคือความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ สวนการ
ทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ของลูกคาท้ังสองกลุมพบวา มีความ
คิดเห็นแตกตางกันคือ กลุมผูซ้ือแบบนิวเซฟเวอรพลัสเห็นวาระยะเวลาชําระคาเบ้ียประกันและ 
สิทธิประโยชนท่ีไดรับจากการลดหยอนภาษีเงินไดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกรมธรรม ขณะท่ี
กลุมผูซ้ือแบบสตารทเตอรพลัสเห็นวาปจจัยเหลานี้ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ สวนปจจัยดาน
ระยะเวลาคุมครอง  และการเบิกคารักษาพยาบาลเนื่องจากอุบัติ เหตุ  กลุมผู ซ้ือกรมธรรม 
แบบนิวเซฟเวอรพลัสเห็นวาไม มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  สวนกลุมผู ซ้ือกรมธรรมแบบ
สตารทเตอรพลัสแห็นวามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

วันชนะ  ณ ลําปาง (2553)  ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชผลิตภัณฑประกัน
ชีวิตผานธนาคารกรุงไทย สาขาพะเยา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช
ผลิตภัณฑประกันชีวิตผานธนาคารกรุงไทย สาขาพะเยา และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใช
ผลิตภัณฑประกันชีวิตผานธนาคารกรุงไทย สาขาพะเยา รวมถึงศึกษาความพึงพอใจท่ีลูกคาผูใช
ผลิตภัณฑประกันชีวิตผานธนาคารกรุงไทย สาขาพะเยา โดยกลุมตัวอยางท่ีใชคือการสุมตัวอยาง
โดยบังเอิญจากลุกคาท่ีใชบริการผลิตภัณฑกรุงไทยแอคซาประกันชีวิต ขอมูลท่ีรวบรวมไดจาก
แบบสอบถามนํามาวิเคราะหทางสถิติ ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแกคาความถ่ี (Frequency) และ
อัตราสวนรอยละ (Percentage) วิเคราะหโดยวิธีการ ไควสแควร  ผลการศึกษาพฤติกรรมของกลุม
ตัวอยางท่ีเลือกใชผลิตภัณฑประกันชีวิตผาน 



15 

 
 

ธนาคารกรุงไทยสาขาพะเยา พบวา แบบประกันท่ีเลือกใชมากท่ีสุด คือ 10EC  กรุงไทย
ทวีสุข ในวงเงินทุนประกันไมเกิน 200,000 บาท โดยจายเบี้ยประกัน 20,001 – 40,000 บาท ซ่ึง
สวนมากถือครองกรมธรรมอยู 1 ฉบับ มีเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจทําประกันชีวิต คือ เพ่ือการ
ออมเงินมากท่ีสุด  

ผลการศึกษาพบวา เพศ มีความสัมพันธกับคาเบ้ียประกันตอป อายุ มีความสัมพันธกับ
ทุนประกันและคาเบ้ียประกันตอปสถานภาพสมรสมมีความสัมพันธกับทุนประกัน อาชีพมี
ความสัมพันธกับแบบประกัน คาเบ้ียประกันตอป และจํานวนกรมธรรมที่ถือครอง สวนรายไดและ
ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับท้ังแบบประกัน ทุนประกัน คาเบ้ียประกันตอปและจํานวน
กรมธรรมท่ีถือครอง ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชผลิตภัณฑประกันชีวิตผาน
ธนาคารกรุงไทยสาขาพะเยา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ ปจจัยดานบุคลากรมากท่ีสุด 
โดยใหความสําคัญกับความนาเช่ือถือของพนักงานธนาคารมากท่ีสด รองลงมาคือ ปจจัยดาน
สถานที่  โดยใหความสําคัญกับการมีสาขาใหบริการท่ัวถึง  และอันดับสาม คือ  ปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ โดยใหความสําคัญกับความสะดวกในการชําระคาเบ้ียประกัน ผลการศึกษา
ความพึงพอใจตอการเลือกใชผลิตภัณฑประกันชีวิตผานธนาคารกรุงไทย สาขาพะเยา พบวา  
กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ คือ เปนแบบ
ประกันท่ีตรงตามความตองการ ดานราคา คือ อัตราคาเบ้ียประกันคุมคากับผลตอบแทนท่ีไดรับ 
ดานสถานท่ี คือ มีสาขาใหบริการทั่วถึง ดานการสงเสริมการตลาด คือ มีบริการหลังการขายดูแล
ผลประโยชนตลอดอายุกรมธรรม ดานบุคคล คือ พนักงานธนาคารมีความนาเช่ือถือ ดาน
กระบวนการใหบริการ คือ มีเจาหนาท่ีใหคําแนะนํา อํานวยความสะดวก ดานภาพลักษณ คือ 
ธนาคารกรุงไทยมีความม่ันคง นาเช่ือถือ 

 
2.3  กรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษา 

การศึกษาคร้ังนี้ผูดําเนินการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการเงินฝาก
สงเคราะหชีวิตและครอบครัวของลูกคาธนาคารออมสินในจังหวัดเชียงใหม โดยอาศัยแนวคิด และ
ทฤษฎีอุปสงค ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) และแนวความคิดทางดาน
ความพึงพอใจของลูกคาเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกใชบริการเงินฝากสงเคราะหชีวิตและ
ครอบครัวของลูกคาวาเปนอยางไรและอะไรเปนปจจัย หรือสาเหตุของพฤติกรรมการเลือกใช
บริการเงินฝากสงเคราะหชีวิตและครอบครัวของลูกคาและความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการเลือกใช
บริการเงินฝากสงเคราะหชีวิตและครอบครัวดังกลาว โดยทําการสอบถามขอมูลจากลูกคา
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ผูใชบริการจากสาขาตัวอยาง 8 สาขา ชวงทําการศึกษาต้ังแตวันท่ี 1 เมษายนถึง 30 กรกฎาคม โดย
ทําการศึกษาโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูป 2.1   กรอบแนวความคิดของการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการเงินฝากสงเคราะห

ชีวิตและครอบครัวของลูกคาธนาคารออมสินในจังหวัดเชียงใหม 

ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

2. ปจจัยดานราคา 

3. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

4. ปจจัยดานบุคลากร 

5. ปจจัยดานกระบวนการ 

เพศ 

อายุ 

สถานภาพการสมรส 

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

รายไดตอเดือน 

- ประเภทของบริการเงินฝากสงเคราะห

ชีวิตและครอบครัว 

- จํานวนวงเงินสงเคราะห 

- ระยะเวลาของกรมธรรม 

- อัตราสงเงินฝากสงเคราะหชีวิตและ

ครอบครัว 

- บุคคลผูแนะนํา 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 

ความพึงพอใจตอการเลือกใชบริการ 


