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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน    

โควิด-19 ของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อ
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค มีลักษณะเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เลือกท าประกันโควิด-19 จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย การวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบที 
(t – test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA)  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม ในระดับ
เห็นด้วยมาก  โดยผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุดในด้านราคา รองลงมาคือ 
ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 แตกต่างกัน  
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Abstract 
 

The objectives of this study were to study the process of recognizing the benefits 
of COVID- 1 9  insurance among consumers and to examine the differences in 
demographic characteristics.  affecting the process of recognizing the benefits of  
covid- 1 9  insurance among consumers is a quantitative research.  by using 
questionnaires as a tool to collect data which collects information from consumers in 
Bangkok 400  people selected to insure COVID- 1 9 .  The statistics used in the data 
analysis consisted of analysis of percentage, frequency, mean, standard deviation. 
Statistics of t-test and One-way ANOVA 

The results of the study found that consumers perceived the benefits of 
insurance for COVID-19 overall at a high level of agreement. Consumers' opinions were 
at the highest level in terms of price, followed by emotional response.  Reputation of 
the product/brand social values and product quality, respectively, and the hypothesis 
testing results revealed that consumers with different demographic factors, gender, 
age, marital status, educational level, occupation, and average monthly income There 
are different perceptions of the benefits of getting insurance for COVID-19. 
 
Keywords: Benefit Recognition Process/Covid-19 Insurance/Insurance 
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บทท่ี  1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 โรคโควิด-19 คือ โรคติดเชื้อจากไวรัสชนิดหนึ่ง ซึ่งพบการระบาดในช่วงปี คศ. 2019 ที่เมืองอู่
ฮ่ัน ประเทศจีน โดยในตอนนั้นโรคนี้มีชื่อเรียกว่า ไวรัสอู่ฮ่ัน ก่อนที่ภายหลังจะระบุเชื้อก่อโรคได้ว่าเป็น
เชื้อในตระกูลโคโรนาไวรัส แต่เป็นสายพันธุ์ใหม่ที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน ดังนั้น ทางองค์การอนามัยโลก 
จึงได้ตั้งชื่อโรคติดต่อชนิดนี้ใหม่อย่างเป็นทางการ โดยมีชื่อว่า COVID-19 เพ่ือไม่ให้เกิดรอยมลทินกับ
พ้ืนที่ที่เกิดการระบาดของโรคด้วย โดยไวรัสโคโรนาเป็นไวรัสที่ถูกพบครั้งแรกในปี 1960 แต่ยังไม่ทราบ
แหล่งที่มาอย่างชัดเจนว่ามาจากที่ใด แต่เป็นไวรัสที่สามารถติดเชื้อได้ทั้งในมนุษย์และสัตว์ ปัจจุบันมี  
การค้นพบไวรัสสายพันธุ์นี้แล้วทั้งหมด 6 สายพันธุ์ ส่วนสายพันธุ์ที่ก าลังแพร่ระบาดหนักทั่วโลกตอนนี้
เป็นสายพันธุ์ที่ยังไม่เคยพบมาก่อน คือ สายพันธุ์ที่ 7 จึงถูกเรียกว่าเป็น “ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่” 
และในภายหลังถูกตั้งชื่ออย่างเป็นทางการว่า “โควิด-19” (COVID-19) นั่นเอง (มหาวิทยาลัยมหิดล, 
2564)  
 โคโรนาไวรัสเป็นเชื้อที่ไม่สามารถอยู่เดี่ยว ๆ ได้ แต่จะแฝงตัวอยู่ในละอองฝอยจากการไอ จาม 
และสารคัดหลั่งอย่างน้ ามูก น้ าลาย หรืออุจจาระ ดังนั้น การแพร่เชื้อโคโรนาไวรัสสายพันธุ์ใหม่ ผู้ที่อยู่
ใกล้ชิดก็ต้องได้รับเชื้อผ่านการสูดดมละอองฝอยขนาดใหญ่และละอองฝอยขนาดเล็กในอากาศ รับเชื้อ
เข้าไปในทางเดินหายใจ หรือใครที่อยู่ใกล้ผู้ป่วยในระยะ 1-2 เมตร ก็อาจจะติดเชื้อจากการสูดฝอย
ละอองขนาดใหญ่ และฝอยละอองขนาดเล็กจากการไอ จาม รดกันโดยตรง หรือหากอยู่ห่างจากผู้ติด
เชื้อในระยะ 2 เมตรขึ้นไป ก็อาจติดเชื้อจากการสูดฝอยละอองขนาดเล็กได้เหมือนกัน นอกจากนี้  
โคโรนาไวรัส สายพันธุ์ใหม่ ยังอาจแพร่เชื้อโดยการสัมผัสได้ เช่น การจับของใช้สาธารณะร่วมกัน แล้ว
มาสัมผัสเยื่อบุต่าง ๆ ในร่างกาย เช่น ขยี้ตา สัมผัสปาก หรือหยิบของกินเข้าปาก เป็นต้น  การที่เชื้อ
ไวรัสจะก่อโรคในร่างกายได้ ต้องได้รับเชื้อไวรัสดังกล่าวผ่านเยื่อบุต่าง ๆ จนน าไปสู่การติดเชื้อที่ระบบ
ทางเดินหายใจส่วนบน เช่น เซลล์เยื่อบุหลอดลม ซึ่งไวรัสจะใช้ผิวเซลล์ของไวรัสจับกับเอนไซม์ที่ 
ผิวเซลล์มนุษย์ จากนั้นไวรัสจะค่อย ๆ เพ่ิมจ านวนเชื้อในตัวเรา ซึ่งหากภูมิต้านทานของเราไม่สามารถ
จัดการกับเชื้อไวรัสนี้ได้  จ านวนเชื้อไวรัสก็จะเพ่ิมมากขึ้น และกระจายไปยังเซลล์ข้างเคียง ท าลาย
เซลล์ในหลอดลมและปอด ท าให้ปอดอักเสบและเกิดภาวะทางเดินหายใจล้มเหลวได้  โดยพบว่า  
ที่ประมาณ 15-20% ที่เชื้อลงปอดแล้วท าให้เป็นปอดอักเสบ แต่เมื่อลงปอดไปแล้วจะก่อความรุนแรง
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แค่ไหน ขึ้นอยู่กับภูมิต้านทานร่างกายของแต่ละคน จะเห็นได้ว่าโรคโควิด-19 อาจเป็นอันตรายถึงชีวิต
ได้ (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2564) 
 จากข้อมูลของกรมควบคุมโรค พบว่า ณ วันที่ 10 มีนาคม 2566 ทั้งโลกมีผู้ติดเชื้อโควิด-19 
ทั้งสิ้นกว่า 656.98 ล้านคน เสียชีวิตกว่า 66.69 แสนคน โดยประเทศที่มีจ านวนผู้ติดเชื้อมากที่สุดคือ 
ประเทศสหรัฐอเมริกา มีผู้ติดเชื้อทั้งหมด 101.74 ล้านคน เสียชีวิต 11.12 แสนคน รองลงมาคือ 
ประเทศอินเดีย มีผู้ติดเชื้อทั้งหมด 44.68 ล้านคน เสียชีวิต 5.30 ล้านคน และประเทศฝรั่งเศส มีผู้ติด
เชื้อทั้งหมด 38.80 ล้านคน เสียชีวิต 1.60 ล้านคน ตามล าดับ ส าหรับประเทศไทย พบว่า มีผู้ติดเชื้อ
มากเป็นอันดับที่ 31 โดยมีผู้ติดเชื้อ 4.71 ล้านคน และมีผู้เสียชีวิต 33,392 คน 
 
ตารางท่ี 1.1 จ านวนผู้ติดเชื้อโควิด-19 จากทั้งโลก ณ วันที่  10 มีนาคม 2566 

ล าดับ ประเทศ จ านวนผู้ติดเชื้อ (ล้านคน) จ านวนผู้เสียชีวิต (แสนคน) 

1 สหรัฐอเมริกา 101.74 11.12 
2 อินเดีย 44.68 5.30 
3 ฝรั่งเศส 38.80 1.60 
4 เยอรมนี 36.98 1.59 
5 บราซิล 35.87 6.91 
6 เกาหลีใต้ 28.82 0.31 
7 ญี่ปุ่น 26.81 0.52 
8 อิตาลี 24.88 1.83 
9 อังกฤษ 24.05 1.97 
10 รัสเซีย 21.70 3.92 
31 ไทย 4.71 0.33 

รวมทั้งโลก 656.98 66.69 

ที่มา : กรมควบคุมโรค, 2566. 
 
 ส าหรับประเทศไทย พบว่า มีจ านวนผู้ติดเชื้อโควิด-19 เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลของ 
กรมควบคุมโรค พบว่า ช่วงการระบาดระลอกท่ี 1 (ช่วงเดือนมกราคม 2563 – มีนาคม 2564) ประเทศ
ไทยมีจ านวนผู้ติดเชื้อทั้งสิ้น 28,863 คน เสียชีวิต 694 คน ในขณะที่การระบาดระลอกที่ 2 (เมษายน 
2564 - ธันวาคม 2564) มีจ านวนผู้ติดเชื้อทั้งสิ้น 2,194,572 คน เสียชีวิต 21,604 คน และการระบาด
ระลอกท่ี 3 (มกราคม 2565 - มีนาคม 2565) มีจ านวนผู้ติดเชื้อทั้งสิ้น 1,153,975 คน เสียชีวิต 2,636 
คน และมีจ านวนผู้ติดเชื้อสะสม ณ วันที่ 10 มีนาคม 2566 ทั้งสิ้น 4.71 ล้านคน เสียชีวิต 33,392 คน 
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จะเห็นได้ว่าจ านวนผู้ติดเชื้อและผู้เสียชีวิตในช่วงการระบาดระลอกที่ 2 และการระบาดระลอกที่ 3 มี
จ านวนผู้ติดเชื้อและผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้นแบบก้าวกระโดด ในระยะเวลาแค่ 6 เดือน  
 
ตารางท่ี 1.2 จ านวนผู้ติดเชื้อโควิด-19 ในประเทศไทย 

ช่วงการระบาด ผู้ติดเชื้อ ผู้เสียชีวิต 
ผู้ติดเชื้อ
สะสม 

ผู้เสียชีวิต
สะสม 

ระลอกที่ 1 (มกราคม 2563 - มีนาคม 2564) 28,863 94 28,863 94 
ระลอกที่ 2 (เมษายน 2564 - ธันวาคม 2564) 2,194,572 21,604 2,223,435 21,698 

ระลอกที่ 3 (มกราคม 2565 - มีนาคม 2565) 1,153,975 2,636 3,377,410 24,334 

ปัจจุบัน (มีนาคม 2565 - มีนาคม 2566) 1,338,079 9,058 4,715,489 33,392 
รวม 4,715,489 33,392   

ที่มา : กรมควบคุมโรค, 2566. 
 
 และเมื่อพิจารณาตามเขตพ้ืนที่ พบว่า จากข้อมูล ณ วันที่  10 มีนาคม 2566 กรุงเทพและ
ปริมณฑล เป็นพ้ืนที่ที่มีจ านวนผู้ติดเชื้อสูงสุด คือ มีจ านวนผู้ติดเชื้อทั้งสิ้น 1,703,234 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 36.12 ของจ านวนผู้ติดเชื้อทั้งหมด และมีจ านวนผู้เสียชีวิตทั้งหมด 16,165 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.41 ของจ านวนผู้เสียชีวิตทั้งหมด แสดงให้เห็นว่า กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นพ้ืนที่ที่ม ี
การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ที่ส าคัญมาก เพราะมีจ านวนผู้ติดเชื้อจ านวนมาก และมีแนวโน้ม 
การเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ และสังคม
ของประเทศ จึงมีผู้คนอาศัยอยู่จ านวนมาก ท าให้การแพร่ระบาดของเชื้อเป็นไปได้ง่ายและรวดเร็ว 
ส่งผลให้เกิดความวิตกกังวลแก่ผู้คนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นอย่างมาก  
 
ตารางท่ี 1.3 จ านวนผู้ติดเชื้อโควิด-19 จ าแนกตามกลุ่มพ้ืนที ่

พื้นที่ ผู้ติดเชื้อ ผู้เสียชีวิต 
ร้อยละของผู้

ติดเชื้อ 
ร้อยละของ
ผู้เสียชีวิต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 1,703,234 16,165 36.12 48.41 
จังหวัดอ่ืนๆ 3,012,255 17,227 63.88 51.59 

รวม 4,715,489 33,392 100.00 100.00 

ที่มา : กรมควบคุมโรค, 2566. 
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 การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ส่งผลกระทบกับทุกคนบนโลก และส าหรับประเทศ
ไทย พบว่า การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ส่งผลกระทบใน 5 ด้านส าคัญ ดังนี้ (PakornR, 
2563) 
 1. ผลกระทบด้านการจ้างงาน ธนาคารแห่งประเทศไทยได้ประมาณการณ์ว่าการแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อโควิด-19 จะส่งผลกระทบต่อแรงงานจ านวน 4.7 ล้านคน โดยในจ านวนนี้ 1.1 ล้านคน
มีความเสี่ยงที่จะตกงาน และอีก 3.6 ล้านคนมีความเสี่ยงที่รายได้จะลดลงอย่างมาก 
 2. ผลกระทบด้านการท่องเที่ยวและการบิน การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ส่งผลให้
จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ ในปี 2563 ลดลงจากปี 2562 ถึงร้อยละ 79.46 สาเหตุหลักมาจาก 
การปิดประเทศ ท าให้สายการบินต่าง ๆ ไม่สามารถขึ้นบินได้ตามปกติ และแม้ว่าในระยะหลังจะเริ่มมี
การรับนักท่องเที่ยวพิเศษ เข้ามาประเทศไทย ภายใต้เงื่อนไขกักตัวใน ASQ (Alternative State 
Quarantine) สถานกักกันทางเลือกที่รัฐก าหนด แต่ยังมีจ านวนไม่มากเท่าไร การลดลงของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติส่งผลกระทบอย่างหนักต่ออุตสาหกรรมด้านการท่องเที่ยวและการบิน โดยได้มี
การคาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมด้านการท่องเที่ยวและการบินอาจต้องมีการปรับลดพนักงานมากถึง 
990,000 คน  
 3. ผลกระทบด้านการส่งออก การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ส่งผลให้ยอดการส่งออก
หดตัวลง จากรายงานของธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย ระบุว่า มูลค่าส่งออก 
ในเดือนพฤษภาคม 2563 หดตัวถึงร้อยละ 22.5 ต่ าสุดในรอบ 10 ปี ผลักดันให้การส่งออก 5 เดือน
แรกของปี 2563 หดตัวร้อยละ 3.7 สอดคล้องกับอุปสงค์ของประเทศคู่ค้าที่ต้องเผชิญกับการหดตัว
ของเศรษฐกิจ โดยเฉพาะเรื่องการขนส่งทั้งทางอากาศและทางทะเล ที่ต้องชะงักลงไปตามมาตรการ 
ล็อกดาวน์ของแต่ละประเทศ  
 4. ผลกระทบด้านการศึกษา การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ส่งผลให้ต้องเลื่อน 
การเปิดภาคเรียน ตลอดจนการสั่งปิดสถานศึกษา เพราะด้วยเหตุผลการเป็นจุดรวมตัวมีความเสี่ยงต่อ
การแพร่ระบาด ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อเนื่องตามมา เช่น ปัญหาความเหลี่อมล้ าทางการศึกษาจะทวี
ความรุนแรง และมีแนวโน้มที่เด็กจะมีความเสี่ยงหลุดออกนอกระบบมากขึ้น นอกจากนี้ การเลื่อน  
การเปิดภาคเรียนเกิน 6 สัปดาห์ อาจจะท าให้ความรู้ของนักเรียนหายไปถึงครึ่งปีการศึกษา ซึ่งสภาวะ
การถดถอยของทุนมนุษย์ (human capital) อาจจะน าไปสู่การถดถอยของการเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของประเทศได้ 
 5. ผลกระทบด้านสุขภาพ เป็นปัญหาโดยตรงของการระบาดของโควิด -19 ที่ส่งผลต่อ 
มวลมนุษยชาติ ในเรื่องสุขภาพวะ มาตรการภาครัฐในการควบคุมการแพร่ระบาด รวมทั้งการปรับตัว
ของผู้คน ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนทั่วโลก กิจกรรมหลายอย่างใน
ชีวิตประจ าวัน ไม่สามารถกระท าได้ในช่วงการระบาด โดยเฉพาะที่ใกล้ชิดกัน รวมกลุ่มกันจ านวนมาก 
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เพราะมีความเป็นห่วงเรื่องการแพร่กระจายของเชื้อโควิด-19 มากที่สุด อีกทั้ง จากการระบาดที่
ยาวนาน ยังส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจการเงิน ท าให้ประชาชนเกิดปัญหาสุขภาพจิตใน 4 ประเด็น 
ได้แก่ ภาวะเครียด (Stress) ภาวะเหนื่อยล้าหมดไฟ (Burnout) โรคซึมเศร้า (Depression) และ 
การฆ่าตัวตาย (Suicide) ตามมา 

ประกันภัย นับเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการบรรเทาความเสี่ยงให้กับผู้รับผลประโยชน์ในกรณีที่
เกิดเหตุการณ์แก่ผู้เอาประกัน ผู้ที่ได้รับผลประโยชน์ก็คือผู้เอาประกันหรือครอบครัวของผู้เอาประกัน 
ซึ่งจะช่วยลดภาระทางด้านการเงินในช่วงเวลาดังกล่าวได้ ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส
โควิด-19 ที่ส่งผลกระทบไปทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยด้วยที่ได้ผลกระทบกับเหตุการณ์นี้ ดังนั้น  
เมื่อประเทศไทยประสบปัญหากับเชื้อไวรัสโรคระบาดโควิด-19 ส่งผลให้ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งมีประชากรเป็นจ านวนมากที่สุดของประเทศ และมีจ านวนผู้ติดเชื้อไวรัสโควิด-19 เป็นจ านวนมาก 
ท าให้ประชาชนรู้สึกเกิดความกลัวกับโรคระบาดโควิด-19 โดยการป้องกันความเสี่ยงกับชีวิต จึงหาวิธี
ในการป้องกันและลดภาระทางด้านการเงิน โดยการซื้อประกันภัยเพ่ิมข้ึน (ทรงศักดิ์ ชมบุญ, 2563)  

ธุรกิจประกันภัยโควิด-19 ในสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 แพร่ระบาดในช่วงนี้ ถือได้ว่าเป็นธุรกิจ 
ขาขึ้นและประสบผลส าเร็จเป็นอย่างมาก หลายบริษัทคิดเสนอแผนประกันภัยที่หลากหลาย คุ้มครอง
ในหลาย ๆ ด้าน และให้ผลประโยชน์สูงสุดแก่ผู้ซื้อ เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ในปัจจุบันที่จ านวน
ของผู้ติดเชื้อเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ และยังไม่มีทีท่าว่าจะลดลง ท าให้มีผู้บริโภคเป็นจ านวนมากไม่แน่ใจใน
ความปลอดภัยในชีวิตของตนเอง จึงต้องเลือกซื้อประกันภัยโควิด-19 เพ่ือคุ้มครองชีวิตของตนเอง 
รวมทั้งบุคคลในครอบครัว ส าหรับแบบประกันโควิด-19 ของแต่ละบริษัทมีมากมายหลายแบบและมี
ความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับว่าจะเลือกซื้อแบบไหนให้เหมาะกับ แต่ละคน ดังนี้  (ส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2563) 

แบบที่ 1 ตรวจเจอโรคแล้วจ่ายเงินทันที ซึ่งประกันแบบนี้หากตรวจพบว่าเป็นไวรัส โควิด-19 
บริษัทประกันจะจ่ายเป็นเงินก้อนให้ ซึ่งมีตั้งแต่ 50,000 – 100,000 บาท ขึ้นอยู่ว่าซื้อเบี้ยประกันใน
มูลค่าเท่าไร 

แบบที่ 2 ตรวจเจอโรค ประกันออกค่ารักษาพยาบาลให้ คือ เมื่อตรวจพบว่าเป็นไวรัสโควิด-19 
บริษัทประกันจะออกค่าใช้จ่ายในเรื่องของค่ายา ค่ารักษาพยาบาล และค่าห้องให้ แต่ต้องดูให้ดี ๆ 
ไม่ใช่ว่ารักษาไปเท่าไรประกันจะออกค่าใช้จ่ายให้ทั้งหมด ต้องดูที่วงเงินของแต่แผนนั้น ๆ เพราะหาก
เกินจากวงเงินจะต้องออกค่าใช้จ่ายในส่วนนั้นเอง 

แบบที่ 3 ชดเชยรายได้หากต้องหยุดงาน เหมาะส าหรับคนท างาน ซึ่งจะเป็นการคุ้มครอง
เพ่ิมเติมหากต้องหยุดงานเนื่องจากติดโควิด-19 และจะได้ค่าชดเชยหากต้องหยุดงานในกรณีที่นอน
โรงพยาบาลและไม่สามารถไปท างานได้ ซึ่งบางประกันบางแบบก็จะชดเชยเป็นจ านวนที่ไม่เท่ากัน 
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และระยะเวลาการจ่ายก็แตกต่างกันออกไป นอกจากนี้ยังมีการก าหนดวงเงินไม่เกินจ านวนที่บริษัทตั้ง
ไว้ด้วย 

จากข้อมูลที่สมาคมประกันวินาศภัยไทย เปิดเผยพบว่า สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ที่
รุนแรงมากข้ึนนับตั้งแต่เดือนเมษายน 2564 เป็นต้นมา ส่งผลให้การต่ออายุและซื้อกรมธรรม์โควิด-19 
เพ่ิมขึ้น โดยมีการซื้อประกันภัยโควิด-19 เดือนเมษายน 2564 - 15 พฤษภาคม 2564 จ านวน 7.7 
ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกัน 2,700 ล้านบาท ท าให้เมื่อรวมกับยอดการท าประกันในไตรมาสแรก
ปี 2564 อยู่ที่ 1.3 ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกันรับ 800 ล้านบาท ท าให้ยอดการท าประกันโควิด-
19 ใน 5 เดือนแรกของปี 2564 อยู่ที่ 9 ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกันรวมทั้งสิ้น 3,500 ล้านบาท 
ใกล้เคียงกับช่วงเดือนมีนาคม – เดือนธันวาคม 2563 ที่มี 9.3 ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกันรวม
ทั้งสิ้น 4,100 ล้านบาท ส่งผลยอดรวมการท าประกันโควิด-19 เมื่อรวมกับปี 2563 จนถึงปัจจุบัน อยู่ที่ 
18.3 ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกันรวมทั้งสิ้น 7,600 ล้านบาท นอกจากนี้ ในปัจจุบันได้มีการจัด
โครงการฉีดช่วยชาติ หมอพร้อมฉีด ประกันวินาศภัยพร้อมดูแล ประกันภัยแพ้วัคซีน มอบกรมธรรม์
ประกันภัยคุ้มครองการแพ้วัคซีนให้กับประชาชนทั่วไปฟรี 13 ล้านสิทธิ คุ้มครองกรณีเสียชีวิตจาก
ภาวะแทรกซ้อนหรือผลข้างเคียงจากการฉีดวัคซีน ทุนประกันภัยขั้นต่ า 1 แสนบาท เพ่ือสร้างความ
มั่นใจให้ประชาชนเข้ารับการฉีดวัคซีนเพ่ิมมากขึ้น ปัจจุบันมียอดลงทะเบียนรับสิทธิแล้ว 3,500,000 
สิทธิ (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) 

 
    

 
 

ภาพที่ 1.1 ยอดท าประกันโควิด – แพ้วัคซีน 

ที่มา : กรุงเทพธุรกิจ, 2564. 
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การท าประกันภัยโรคโควิด-19 เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สามารถช่วยลดความเสี่ยงและบรรเทา
ความเดือดร้อนเมื่อเกิดความเสียหายแก่ชีวิต ได้ จึงส่งผลให้ในช่วงที่ผ่านมาโดยเฉพาะในช่วง 
การระบาดหนักตั้งแต่เดือนเมษายนเป็นต้นมา ประชาชนมีความต้องการท าประกันภัยโรคโควิด-19 
เพ่ิมมากขึ้นเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจ านวนผู้ติดเชื้อเป็นจ านวนมากและ
แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว จึงถือว่าเป็นโอกาสที่ดีส าหรับผู้ประกอบการประกันภัยในการขยายฐาน
ลูกค้าและท าก าไรให้กับองค์กรเพ่ิมขึ้น  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ใน 
การท าประกัน  โควิด-19 โดยการวิจัยครั้งนี้จะท าให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกท าประกัน 
โควิด-19 ในด้านการรับรู้ประโยชน์ เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจประกันภัย ในการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่มให้ได้มากท่ีสุด 
 

1.2 ค าถามของการวิจัย 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
อย่างไร 
  

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อกระบวนการ 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค 
 

1.4 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.4.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ ) 
แตกต่างกัน 
 1.4.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ ) 
แตกต่างกัน 
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 1.4.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 1.4.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 1.4.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ ) 
แตกต่างกัน 
 1.4.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 

1.5  ขอบเขตของการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านประเด็นที่ศึกษา 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค  
ที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

1.5.2 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
การวิ จั ยครั้ งนี้ ท าการศึกษาโดยการ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้ บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เลือกท าประกันโควิด-19 
1.5.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  ประชากร 
  ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เลือกท าประกันโควิด-19 ซึ่งเป็นกลุ่มประชากร
ขนาดใหญ่ที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
  กลุ่มตัวอย่าง 
  เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจากการค านวณขนาดตัวอย่างโดยไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรของคอแครน 
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(Cochran, 1977 อ้างถึงในกัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณที่ร้อยละ 5 ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ขนาดตัวอย่าง 385 
ตัวอย่าง และเพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ถูกต้องและครอบคลุมมากขึ้น การศึกษาครั้งนี้จึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 
400 ตัวอย่าง โดยท าการเก็บข้อมูลแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากผู้บริโภคที่เลือกท า
ประกันโควิด-19 แต่เนื่องจากในช่วงที่ท าการวิจัยอยู่ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 รุนแรง 
ผู้วิจัยจึงเลือกใช้การเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ผ่านแอฟพิเคชั่น Google From เป็นส่วนใหญ่ 
ร่วมกับการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม 

1.5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
  การวิจัยในครั้งนี้ได้ก าหนดตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้ 
  1) ตัวแปรอิสระ ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้ก าหนดตัวแปรอิสระเพ่ือใช้ในการวิจัย คือ 
ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์  (Demographic factors) ปัจจัยส่วนบุคคล (personal 
factors) ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

1.1) เพศ  
1.2) อาย ุ
1.3) สถานภาพสมรส 
1.4) ระดับการศึกษา  
1.5) อาชีพ  
1.6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

  2) ตัวแปรตาม ส าหรับตัวแปรตามในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ตัวแปรตาม
ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ประกอบด้วย 
(Sweeney & Soutar, 2001 และ Petrick, 2002)  

2.1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
2.2) ด้านราคา 
2.3) ด้านการตอบสนองทางอารมณ ์
2.4) ด้านคุณค่าทางสังคม 
2.5) ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 

  
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจประกันภัย ในการเสริมสร้างการรับรู้ประโยชน์
ของการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภคให้มากข้ึน 
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1.6.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจประกันภัย ในการพัฒนากลยุทธ์เพ่ือเสริมสร้าง
การรับรู้ประโยชน์ของการท าประกันโควิด-19 ให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม ที่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน  

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.7.1 การประกันภัย หมายถึง วิธีการที่บุคคลกลุ่มหนึ่งร่วมกันเฉลี่ยภัยอันเนื่องจากการตาย 
การสูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสียรายได้ ในยามชราโดยที่เมื่อบุคคลใดประสบภัย
เหล่านั้นจะได้รับเงินส่วนเฉลี่ยช่วยเหลือเพ่ือบรรเทาความเดือดร้อนแก่ตนเองและครอบครัว โดย
บริษัทประกันภัยจะท าหน้าที่เป็นแกนกลางในการหาเงินก้อนไปจ่ายให้แก่ผู้ประสบภัย  
 1.7.2 ประกัน COVID-19 หมายถึง กรมธรรม์ที่บริษัทประกันให้ความคุ้มครองค่าใช้จ่ายใน
การรักษา หรือผลประโยชน์ชดเชยอื่น ๆ ที่เกิดจากการติดเชื้อไวรัสโควิด-19 เท่านั้น 
 1.7.3 การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงคุณภาพและประโยชน์ของ 
การท าประกัน COVID-19 ซึ่งมาจากการประมวลการรับรู้ของสิ่งที่ได้รับ และการได้รับของตัวผู้บริโภค
เองว่า ประกัน COVID-19 มีคุณประโยชน์อย่างไร ได้อรรถประโยชน์จากการท าประกัน COVID-19 
มากน้อยเพียงใด ซึ่งการรับรู้คุณค่าการท าประกัน COVID-19 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและ 
การตัดสินใจการท าประกัน COVID-19  และมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างบริษัทประกันกับผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนอง
ทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
 1.7.4 ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลซึ่งเป็นผู้เอาประกัน COVID-19 ซึ่งก็คือ บุคคลที่ตกลงท า
สัญญาประกันภัย COVID-19 กับบริษัทประกันภัย โดยอาศัยสาเหตุของการมีชีวิตหรือการตายเป็น
เงื่อนไขในการจ่ายเงินประกันภัย 
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บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็น
แนวทางในกาวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประกันภัย 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ประโยชน์ 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

2.1 แนวคิดการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือโควิด-19 
2.1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัเชื้อไวรัสโควิด-19 

เชื้อก่อโรคไวรัสโคโรนา มีชื่อทางการคือ SARS-CoV-2 ส่วนชื่อของโรคติดเชื้อชนิดนี้
เรียกว่า COVID-19 ต้นตอของเชื้อ SARS-CoV-2 พบว่า มาจากเชื้อไวรัสโคโรนาในค้างคาวและเกิด
การกลายพันธุ์ท าให้ได้เชื้อไวรัส SARS-CoV-2 เพียงแต่ไม่แน่ชัดว่าการกลายพันธุ์และการแพร่กระจาย
เกิดในสัตว์อ่ืน (intermediate host) ก่อนมาสู่คนหรือไม่ โดยจากการศึกษายีนของเชื้อชนิดนี้ในตัว
ลิ่น (หรือตัวนิ่ม) พบว่า มีรหัสพันธุกรรมเหมือนกับ SARS-CoV-2 ถึงร้อยละ 99 และตัวลิ่นเป็นสัตว์มี
แกนสันหลังและเป็นสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมด้วย ดังนั้น ตัวลิ่นอาจจะเป็น intermediate host ก่อน 
แพร่เชื้อสู่คน หรือว่า เกิดการกลายพันธุ์ในค้างคาวแล้วกระจายมาสู่คนเลย (อมร ลีลารัศมี, 2563) 

2.1.2 การแพร่กระจายของเชื้อไวรัสโควิด-19 
การก่อโรคในทางเดินหายใจต้องมีการแพร่กระจายเชื้อทางอากาศ (airborne) โดย 

การพ่นสารคัดหลั่งออกมาทางปาก โดยการไอหรือจาม ผู้ที่อยู่ใกล้ชิดจึงสูดดมเชื้อในอากาศผ่านทาง
ฝอยละอองขนาดใหญ่ (droplet) และฝอยละอองขนาดเล็ก (เล็กกว่า 5 ไมครอนเรียกว่า aerosol) 
เข้าไปในทางเดินหายใจ ซึ่งถ้าใครอยู่ใกล้ผู้ป่วยในระยะ 1-2 เมตร จะติดเชื้อจากการสูดฝอยละออง
ขนาดใหญ่และฝอยละอองขนาดเล็กจากการไอจามรดกันโดยตรง ถ้าอยู่ห่างจากผู้ป่วย  2 เมตรขึ้นไป 
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จะติดเชื้อจากการสูดฝอยละอองขนาดเล็ก ส่วนการแพร่เชื้อโดยการสัมผัสพบได้น้อยกว่า ผู้ติดเชื้อแม้
ไม่แสดงอาการใด ๆ ก็สามารถแพร่กระจายเชื้อไปยังคนอ่ืน ๆ ได้ (อมร ลีลารัศมี, 2563) 

2.1.3 ระยะฟักตัวของโรค COVID-19  
ข้อมูลจากผู้ป่วย 1,099 รายในโรงพยาบาล 522 แห่ง พบว่า ผู้ป่วยร้อยละ 98 จะมี

อาการภายใน 14 วัน และส่วนมากมีอาการระหว่าง 3 ถึง 7 วัน ดังนั้น การจ ากัดสถานที่ให้ผู้ต้อง
สงสัยว่าติดเชื้อกักกันตนเองใช้เวลา 14 วัน ในระยะ 1 ถึง 14 วันแรกของระยะฟักตัว ให้อยู่ใน
โรงพยาบาลหรือสถานที่ที่อยู่ในความดูแลของกระทรวงหรือแพทย์ที่ได้รับมอบหมาย หากผู้นั้นไม่มี
อาการใด ๆ (ไอหรือไข้) และผลการตรวจด้วยวิธี RT-PCR จากสิ่งคัดหลั่งในระบบหายใจให้ผลลบ  
ก็สามารถกลับไปอยู่ท่ีบ้านได้ เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยให้แก่ชุมชน เมื่อผู้สัมผัสเชื้อกลับไปอยู่ที่บ้านหลัง 
14 วันแล้ว ผู้นั้นควรอยู่ในบ้าน เข้าไปในที่ชุมนุมชนให้น้อยที่สุดและเท่าที่จ า เป็น ให้สวมหน้ากาก
อนามัยถ้าต้องเข้าไปในที่ชุมนุมชนหรือขึ้นรถโดยสารหรือเข้าไปในห้างสรรพสินค้า หลังจาก  24 วัน
แล้วยังไม่มีไข้หรือไอ ให้ถือว่าผู้นั้นไม่แพร่เชื้อและไม่ติดเชื้อไวรัส SARS-CoV-2 (อมร ลีลารัศมี, 2563) 

2.1.4 การก่อให้เกิดโรคของเชื้อไวรัส SARS-CoV-2  
เชื้อไวรัสต้องเข้าไปแบ่งตัวและเจริญเติบโตในเซลล์มนุษย์ เช่น เซลล์ของเยื่อบุหลอดลม 

จึงจะก่อโรคได้ เชื้อใช้ผิวเซลล์ของไวรัสจับกับ angiotensin converting enzyme II ที่ผิวเซลล์มนุษย์
เพ่ือเข้าไปเจริญเติบโตและเพ่ิมจ านวนเชื้อในเซลล์มนุษย์ แล้วเซลล์มนุษย์ที่ติดเชื้อจะเพ่ิมจ านวนและ
ปล่อยเชื้อไวรัสออกมานอกเซลล์เพ่ือไปก่อโรคในเซลล์ข้างเคียงต่อไป การที่เชื้อเพ่ิมจ านวนมากขึ้นและ
เข้าไปในเซลล์ข้างเคียงอีกหลายรอบ จะท าลายเซลล์มนุษย์ในหลอดลมและปอด ท าให้ปอดอักเสบ
และการหายใจล้มเหลวในที่สุดหากระบบภูมิคุ้มกันของมนุษย์ไม่สามารถท าลายหรือควบคุมเชื้อให้ทัน
กาล (อมร ลีลารัศมี, 2563) 

โรค COVID-19 ก่อโรคได้รุนแรงในผู้สูงวัย (อายุเกิน 60 ปีขึ้นไป) เพราะระบบภูมิคุ้มกัน
ที่ติดตัวมาแต่ก าเนิดตามธรรมชาติเสื่อมไปตามวัย ท าให้ไม่สามารถยับยั้งการเพ่ิมจ านวนของเชื้อไวรัส 
SARS-CoV-2 ในเซลล์ที่หลอดลมและถุงลมในเนื้อปอดได้ทัน ท าให้เซลล์ที่ติดเชื้อจ านวนมากตายและ
ทดแทนด้วยผังพืดในเวลา 2-3 สัปดาห์หลังการเจ็บป่วย ท าให้การหายใจล้มเหลวและผู้ป่วยถึงแก่ชีวิต
ในที่สุด 

2.1.5 อัตราการเสียชีวิตต่อรายป่วยของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
การติดเชื้อไวรัสโคโรนามีอัตราการตาย แตกต่างกัน ดังนี้ (อมร ลีลารัศมี, 2563) 
1) ผู้ป่วยโรคติดเชื้อ SARS-CoV มีอัตราตายร้อยละ 9.5 
2) ผู้ป่วยโรคติดเชื้อ MERS-CoV มีอัตราตายร้อยละ 34.4 
3) ผู้ป่วยโรคติดเชื้อไวรัส SARS-CoV-2 มีอัตราตายเฉลี่ยร้อยละ 2.67 
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2.1.6 อาการของผู้ที่ติดเชื้อ 
ผู้ที่ติดเชื้อบางรายไม่แสดงอาการ บางรายมีอาการไอ บางรายมีไข้และไอมีเสมหะ  

บางรายโดยเฉพาะผู้สูงวัยมีไข้และหายใจเร็ว หอบ จากปอดบวม มีน้อยรายที่มีอาการเจ็บคอ น้ ามูก
ไหลหรืออุจจาระร่วง เมื่อป่วยรุนแรง จะหายใจเร็ว หอบ จนถึงการหายใจล้มเหลวและช็อคได้ 

2.1.7 แนวทางปฏิบัติเพื่อการป้องกันโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  
 แนวทางการดูแลสุขอนามัยส่วนบุคคล เพ่ือป้องกันและลดการแพร่เชื้อโควิด 19 ส าหรับ

ประชาชนทั่วไป (กรมควบคุมโรค, 2564) 
 1) ออกจากบ้านเมื่อจ าเป็นเท่านั้น หากออกนอกบ้านให้เว้นระยะห่างจากคนอ่ืนอย่าง

น้อย 1-2 เมตร หลีกเลี่ยงการเข้าไปในพ้ืนที่ที่มีคนหนาแน่น แออัด หรือพ้ืนที่ปิด  
 2) สวมหน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าตลอดเวลาเมื่ออยู่นอกบ้าน  
 3) ใช้รถสาธารณะเมื่อจ าเป็นเท่านั้น และหลีกเลี่ยงชั่วโมงเร่งด่วน หากต้องซ้อนมอเตอร์

ไซด์ควรนั่งหันข้าง  
 4) ล้างมือบ่อย ๆ ด้วยสบู่หรือเจลแอลกอฮอล์ทุกครั้งก่อนรับประทานอาหาร หลังใช้

ส้วม หรือหลังจากไอ จาม หรือหลังสัมผัสจุดเสี่ยงที่มีผู้ใช้งานร่วมกันในที่สาธารณะ เช่น กลอนหรือ
ลูกบิดประตู ราวจับหรือราวบันได เป็นต้น  

 5) หลีกเลี่ยงการใช้มือสัมผัสใบหน้า ตา ปาก จมูก โดยไม่จ าเป็น  
 6) ผู้ที่เป็นกลุ่มเสี่ยง ผู้สูงอายุที่อายุมากกว่า 70 ปี ผู้มีโรคเรื้อรัง เช่น เบาหวาน โรคหัวใจ 

โรคความดันโลหิตสูง โรคปอด และเด็กอายุต่ ากว่า 5 ปี ให้เลี่ยงการออกนอกบ้าน เว้นแต่จ าเป็นให้
ออกนอกบ้านน้อยที่สุด ในระยะเวลาสั้นที่สุด  

 7) แยกของใช้ส่วนตัว ไม่ควรใช้ของร่วมกับผู้อ่ืน  
 8) เลือกทานอาหารที่ร้อนหรือปรุงสุกใหม่ ๆ ควรทานอาหารแยกส ารับ หรือหากทาน

อาหารร่วมกันให้ใช้ช้อนกลางส่วนตัว ออกก าลังกายสม่ าเสมอ และพักผ่อนให้เพียงพอ  
 9) หากเดินทางกลับจากประเทศหรือพ้ืนที่ที่มีการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 

ควรกักตัวเองที่บ้าน 14 วัน และปฏิบัติตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุข  
 10) หมั่นสังเกตอาการตนเอง หากมีอาการไอ เจ็บคอ มีน้ ามูก จมูกไม่ได้กลิ่น ลิ้นไม่รับ

รส ให้ไปรับการตรวจรักษาที่โรงพยาบาลใกล้บ้านทันที 
แนวทางการปฏิบัติส าหรับกลุ่มเสี่ยง เพ่ือป้องกันและลดการแพร่ เชื้อโควิด 19  

(กรมควบคุมโรค, 2564) 
 1) ค าแนะน าส าหรับผู้สูงอายุและผู้ที่อยู่ร่วมกับผู้สูงอายุ จากสถานการณ์การแพร่ระบาด

ของโรคโควิด 19 ที่มีการแพร่ระบาดเป็นวงกว้าง ผู้สูงอายุถือเป็นประชาชนกลุ่มเสี่ยงต่อการเกิดโรคที่
มีอาการรุนแรงมากกว่ากลุ่มวัยอ่ืน การอยู่รวมกันเป็นครอบครัวที่มีสมาชิกในบ้านมีประวัติเดินทางมา
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จากพ้ืนที่เสี่ยง อาจท าให้ผู้สูงอายุติดเชื้อได้ ดังนั้น ผู้สูงอายุและบุคคลในครอบครัวควรมีการปฏิบัติตน 
เพ่ือการป้องกันการรับสัมผัสและแพร่กระจายเชื้อโรค ดังนี้  

1.1) ค าแนะน าส าหรับผู้สูงอายุ  
- ล้างมือบ่อยๆ ด้วยน้ าและสบู่หรือเจลแอลกอฮอล์  70% ทุกครั้ งก่อน

รับประทานอาหาร หลังเข้าส้วม หรือเมื่อสัมผัสสิ่งของร่วมกับผู้อ่ืน หลีกเลี่ยงการใช้มือสัมผัสใบหน้า 
ตา ปาก จมูก  

- เลือกทานอาหารที่ร้อนหรือปรุงสุกใหม่ ๆ ควรทานอาหารแยกส ารับ หรือหาก
ทานอาหารร่วมกันให้ใช้ช้อนกลางส่วนตัว ออกก าลังกายสม่ าเสมอ และพักผ่อนให้เพียงพอ  

- หากไอ จาม ใช้ผ้าเช็ดหน้าหรือกระดาษทิชชูปิดปากหรือใช้ข้อศอกปิดปาก
จมูก และท าความสะอาดมือด้วยสบู่และน้ าหรือเจลแอลกอฮอล์ทันที หรือให้สวมหน้ากาก หลีกเลี่ยง
การอยู่ใกล้ชิดผู้ที่มีอาการหวัด มีไข้ ไอ จาม มีน้ ามูก  

- งดออกจากบ้านหรือเข้าไปในบริเวณที่มีคนแออัด หากจ าเป็นให้ใส่หน้ากาก
อนามัยหรือหน้ากากผ้า ใช้เวลาน้อยที่สุด รักษาระยะห่างจากบุคคลอ่ืน 1 - 2 เมตร หลีกเลี่ยงการ
สวมกอด หรือพูดคุยในระยะใกล้ชิดกับบุคคลอ่ืน และเปลี่ยนมาใช้การสื่อสารทางโทรศัพท์ หรือ 
Social media เป็นต้น  

- หากมีโรคประจ าตัว ได้แก่ โรคหัวใจและหลอดเลือด โรคเบาหวาน โรคความ
ดันโลหิตสูง หรือโรคปอดอุดกั้นเรื้อรัง โรคมะเร็ง ควรจัดเตรียมยาส ารองส าหรับรักษาโรคประจ าตัว
ของผู้สูงอายุไว้ภายใต้ดุลยพินิจของแพทย์ หากถึงก าหนดตรวจตามนัด ให้ติดต่อขอค าแนะน าจาก 
แพทย์ และให้ญาติไปรับยาแทน  

- ดูแลสภาพจิตใจของตนเองไม่ให้เครียดเกินไป หาวิธีผ่อนคลายความเครียด 
เช่น การออกก าลังกาย ที่เหมาะสมกับสุขภาพ (เช่น ร ามวยจีน โยคะ) ฟังเพลง ร้องเพลง หรือเล่น
ดนตรี ปลูกต้นไม้ ท าสวน จัดห้อง ตกแต่งบ้าน เล่นกับสัตว์เลี้ยง สวดมนต์ นั่งสมาธิ การฝึกหายใจ
คลายเครียด ท าบุญตักบาตร เป็นต้น  

1.2) ค าแนะน าส าหรับผู้ที่อยู่ร่วมกับผู้สูงอายุ  
- หมั่นสังเกตตนเองว่ามีอาการไข้ หรืออาการทางเดินหายใจหรือไม่ หากพบว่ามี

อาการดังกล่าว ควรงดการใกล้ชิดกับผู้สูงอายุ  
- หลีกเลี่ยงการคลุกคลีกับผู้สูงอายุโดยไม่จ าเป็น หาวิธีการสร้างความสัมพันธ์

อันดี โดยรักษาระยะห่างกับผู้สูงอายุ  
- ผู้ที่ท าหน้าที่ดูแลผู้สูงอายุ ต้องสวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลา และล้างมือ 

ทุกครั้งก่อนให้การดูแล  
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2) ค าแนะน าส าหรับผู้ที่มีโรคประจ าตัว เบาหวาน ความดันโลหิตสูง โรคหลอดเลือด
หัวใจและสมอง โรคระบบทางเดินหายใจ ผู้ที่มีโรคประจ าตัว เช่น เบาหวาน ความดันโลหิตสูง  
โรคหลอดเลือดหัวใจและสมอง และโรคระบบทางเดินหายใจ หากมีการติดเชื้อโควิด 19 จะมีความ
เสี่ยงต่อการป่วยรุนแรงมากกว่าคนทั่วไป เพ่ือเป็นการป้องกันไม่ให้เกิดการติดเชื้อหรือป่วยรุนแรง จึงมี
ค าแนะน า ดังนี้ 

2.1) ค าแนะน าส าหรับผู้ป่วย  
- ให้อยู่ในที่พักอาศัย เว้นการคลุกคลีใกล้ชิดกับบุคคลที่ไม่ใช่ผู้ดูแล รักษา

ระยะห่างระหว่าง บุคคล 1 - 2 เมตร  
- หากต้องออกนอกท่ีพักอาศัย ไปในพ้ืนที่ที่มีคนแออัด หรือโดยสารรถสาธารณะ 

ให้สวมหน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าตลอดเวลา  
- งดใช้ของหรือเครื่องใช้ส่วนตัวร่วมกับผู้อ่ืน  
- มีหมายเลขโทรศัพท์ติดต่อของสถานพยาบาลที่รักษาประจ า เพ่ือปรึกษา

ปัญหาสุขภาพ  
- ติดต่อสถานพยาบาลที่รักษาประจ าก่อนก าหนดนัด เพ่ือรับทราบข้อปฏิบัติ 

เช่น ให้ญาติหรือผู้อื่นไปรับยาแทน ให้ไปรับยาใกล้บ้าน หรือให้ย้ายไปตรวจที่สถานพยาบาลอ่ืน  
- รับประทานยาสม่ าเสมอ และหมั่นตรวจสุขภาพตนเอง เช่น วัดความดันโลหิต 

หรือวัดระดับน้ าตาลในเลือดเองที่บ้าน  
- หากมีอาการป่วยฉุกเฉิน ให้โทรเรียก 1669  

2.2 ค าแนะน าส าหรับญาติผู้ใกล้ชิด และผู้ดูแล  
- สวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลาที่ให้การดูแล  
- ล้างมือก่อนและหลังการให้การดูแล  
- หากมีอาการผิดปกติของระบบทางเดินหายใจ เช่น มีน้ ามูก ไอ เจ็บคอ หรือ

รู้สึกมีไข้ ต้องงดการให้การดูแล หรืออยู่ใกล้ชิด ควรมอบหมายผู้อื่นท าหน้าที่แทน  
- ท าความสะอาดเครื่องมือหรืออุปกรณ์ทางการแพทย์ที่ต้องใช้ประจ าร่วมกันใน

บ้าน เช่น เครื่องวัดความดันโลหิตด้วยแอลกอฮอล์  
3) ค าแนะน าส าหรับกลุ่มเด็กเล็กที่มีอายุต่ ากว่า 5 ปี รวมถึงหญิงตั้งครรภ์ หญิงหลัง

คลอดที่มีหน้าที่ดูแลเด็กเล็ก  
3.1) ค าแนะน าส าหรับกลุ่มเด็กเล็กที่มีอายุต่ ากว่า 5 ปี โรคโควิด 19 มีอันตรายต่อ

เด็กเช่นเดียวกับโรคติดเชื้อระบบทางเดินหายใจทั่วไป เช่น ไข้หวัดใหญ่ ไข้หวัดธรรมดา จึงมีค าแนะน า
ส าหรับผู้ปกครอง ดังนี้  

- ห้ามพาเด็กออกไปที่สาธารณะโดยไม่จ าเป็น ควรให้เด็กเล่นในบ้าน  
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- เว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ใกล้ชิดคนอ่ืนให้น้อยที่สุด  
- ผู้ใหญ่ที่ดูแลเด็กไม่ควรออกไปนอกบ้าน ถ้าจ าเป็นต้องออกไปเมื่อกลับมาถึง

บ้าน ต้องอาบน้ า เปลี่ยนเสื้อผ้า ก่อนมาเล่นกับเด็ก 
- สอนเด็กล้างมือ ใส่หน้ากาก กินอาหารที่มีประโยชน์ ปรุงสุก สะอาด และนอน

พักผ่อนให้เพียงพอ  
- หากเด็กติดเชื้อโควิด 19 อาการของโรค เริ่มตั้งแต่มีอาการหวัดน้อย ๆ จนถึง

ปอดอักเสบหรือปอดบวม และหากมีโรคประจ าตัว ก็จะมีอาการชัดเจนอย่างรวดเร็ว ดังนั้น ถ้าเริ่มมี
อาการต้องรีบไปพบแพทย์ทันที  

3.2) ค าแนะน าส าหรับหญิงตั้งครรภ์ หญิงหลังคลอดที่มีหน้าที่ดูแลเด็กเล็ก เนื่องจาก
เชื้อโควิด 19 เป็นเชื้อไวรัสชนิดใหม่ ยังไม่มีข้อมูลว่าหญิงตั้งครรภ์มีโอกาสติดเชื้อมากกว่าคนทั่วไป
หรือไม่ จึงมีค าแนะน า ดังนี้  

การดูแลหญิงตั้งครรภ์ หญิงหลังคลอด กลุ่มปกติ กลุ่มปกติ คือ กลุ่มที่ไม่ติดเชื้อ 
ใช้หลักการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้ออย่างเคร่งครัด โดย  

- หลีกเลี่ยงการสัมผัสหรืออยู่ใกล้ชิดผู้ที่มีไข้ หรือมีอาการระบบทางเดินหายใจ 
หรือผู้ที่เดินทางมาจากพ้ืนที่เสี่ยง  

- หลีกเลี่ยงการอยู่สถานที่ท่ีมีผู้คนแออัด หรือรวมกลุ่มกันจ านวนมาก 
- สวมหน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าตลอดเวลาเมื่อออกนอกบ้าน  
- หากต้องอยู่ในสถานที่สาธารณะ ควรเว้นระยะห่างจากบุคคลอ่ืนอย่างน้อย  

1-2 เมตร  
- หลีกเลี่ยงการใช้มือสัมผัสบริเวณดวงตา ปาก และจมูก  
- รับประทานอาหารที่ปรุงสุกใหม่เสมอ  
- แยกภาชนะรับประทานอาหารและงดใช้ของส่วนตัวร่วมกับผู้อ่ืน  
- ล้างมือบ่อยๆ ด้วยสบู่หรือเจลแอลกอฮอล์ 70%  
- เฝ้าระวังอาการ โดยเฉพาะอาการไข้หรืออาการระบบทางเดินหายใจ หากมี

อาการป่วยเล็กน้อย ควรพักผ่อนอยู่ที่บ้าน ถ้ามีอาการไข้ ไอ เจ็บคอ หายใจเหนื่อย ควรรีบไปพบ
แพทย์  

- หากถึงก าหนดนัดฝากครรภ์ สามารถติดต่อขอค าแนะน ากับแพทย์ที่ฝากครรภ์ 
เพ่ือพิจารณาความจ าเป็นในการไปตรวจตามนัด  

การดูแลหญิงตั้งครรภ์ หญิงหลังคลอดที่เป็นกลุ่มเสี่ยงติดเชื้อโควิด 19 กลุ่มเสี่ยง 
ได้แก่ ผู้ที่มีประวัติเดินทางมาจากพ้ืนที่เสี่ยง หรือสัมผัส/ใกล้ชิดผู้ป่วยโควิด 19  
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- แยกตนเองออกจากครอบครัวและสังเกตอาการจนครบ 14 วัน งดการใช้
สิ่งของร่วมกับผู้อ่ืน  

- งดออกไปในที่ชุมชนโดยไม่จ าเป็น และอยู่ห่างจากผู้อื่น ในระยะ 1 - 2 เมตร  
- กรณีครบก าหนดนัดฝากครรภ์ ต้องแจ้งเจ้าหน้าที่ให้ทราบว่าตนเองอยู่ระหว่าง

การเฝ้าระวัง 14 วัน เพ่ือพิจารณาเลื่อนการฝากครรภ์ และปฏิบัติตามค าแนะน าของเจ้าหน้าที่  
- กรณีเจ็บครรภ์คลอด ต้องไปโรงพยาบาลทันที และแจ้งเจ้าหน้าที่ให้ทราบว่า

ตนเองอยู่ระหว่างการเฝ้าระวัง 14 วัน  
3.3) ค าแนะน าส าหรับการดูแลทารกแรกเกิด กรณีแม่เป็นผู้ที่สงสัยติดเชื้อหรือติดเชื้อ

โควิด 19 ปัจจุบันยังไม่มีหลักฐานการติดต่อผ่านทางรกหรือผ่านทางน้ านม แต่ทารกที่เกิดจากแม่ที่ติด
เชื้อ โควิด 19 จัดเป็นผู้มีความเสี่ยง จะต้องมีการแยกตัวออกจากทารกอ่ืน และต้องสังเกตอาการ เป็น
เวลา 14 วัน ส าหรับแนวทางการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ เมื่อค านึงถึงประโยชน์ของการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่
และยังไม่มีหลักฐาน ทางวิชาการในการแพร่เชื้อไวรัสผ่านทางน้ านม ดังนั้น ทารกจึงสามารถกินนมแม่
ได ้โดยปฏิบัติตามแนวทางป้องกันการติดเชื้ออย่างเคร่งครัด ดังนี้  

ค าแนะน าส าหรับแม่ ในกรณีสงสัยว่าจะติดเชื้อหรือติดเชื้อโควิด 19 แล้ว  
- กรณีแม่เป็นผู้ที่สงสัยว่าจะติดเชื้อหรือติดเชื้อโควิด 19 แล้ว แต่อาการไม่มาก 

สามารถกอดลูก และให้นมจากเต้าได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของแม่และครอบครัว ต้องปฏิบัติ
ตาม แนวทางป้องกันการติดเชื้ออย่างเคร่งครัด  

- กรณีแม่ที่ติดเชื้อโควิด 19 และมีอาการชัดเจน หากยังสามารถบีบน้ านมได้ ให้
ใช้วิธีบีบน้ านม และให้ผู้ช่วยเป็นผู้ป้อนนมแก่ลูก หากไม่สามารถบีบน้ านมเองได้ อาจพิจารณาใช้นมผง
แทน  
   ก. ข้อปฏิบัติในกรณีให้ทารกกินนมจากเต้า  
   - อาบน้ าหรือเช็ดท าความสะอาดบริเวณเต้านมและหัวนมด้วยสบู่และน้ า  
   - ล้างมือให้สะอาดด้วยสบู่และน้ า นานอย่างน้อย 20 วินาที หรือใช้แอลกอฮอล์
เข้มข้น 70% เช็ดท าความสะอาด  
   - สวมหน้ากากอนามัยตลอดการท ากิจกรรมเกี่ยวกับการให้นมลูก  
   - ไม่สัมผัสบริเวณใบหน้าของทารก เช่น การหอมแก้ม  
   ข. ข้อปฏิบัติในการบีบน้ านม และการป้อนนม  
   - อาบน้ าหรือเช็ดท าความสะอาดบริเวณเต้านมและหัวนมด้วยน้ าและสบู่  
   - ล้างมือให้สะอาดด้วยน้ าและสบู่ นานอย่างน้อย 20 วินาที หรือใช้แอลกอฮอล์
เข้มขน้ 70% เช็ดท าความสะอาด  



18 
 

   - สวมหน้ากากอนามัย ตลอดการท ากิจกรรมเกี่ยวกับการเตรียมนม การบีบ
น้ านม และการให้นม 
   - ไม่สัมผัสบริเวณใบหน้าของทารก เช่น การหอมแก้ม  
   - หาผู้ช่วยหรือญาติที่มีสุขภาพแข็งแรง ทราบวิธีการป้อนนมที่ถูกต้อง และต้อง
ปฏิบัติตามวิธีการป้องกันตนเองอย่างเคร่งครัด โดยน าน้ านมแม่มาป้อนด้วยการใช้ช้อน ถ้วยเล็ก หรือ 
ขวดนม  
   - ล้างท าความสะอาดอุปกรณ์ เช่น ที่ปั๊มนม ขวดนม ด้วยน้ ายาล้างอุปกรณ์ และ
ท าการนึ่ง ฆ่าเชื้อหลังเสร็จสิ้นกิจกรรม 
 หากพบผู้สูงอายุ เด็ก หญิงตั้งครรภ์ ผู้ที่มีโรคประจ าตัว เช่น โรคปอด โรคเบาหวาน มีอาการ
ทางเดินหายใจ ไอ เจ็บคอ หายใจเหนื่อย มีน้ ามูก จมูกไม่ได้กลิ่น ลิ้นไม่รับรส ให้รีบไปรับการตรวจ
รักษาที่โรงพยาบาล ใกล้บ้านทันที หากมาช้าเกิน 48 ชั่วโมง จะมีโอกาสเสียชีวิตได้ 

2.1.8 แนวโน้มการระบาดของ โควิด-19 (Covid-19) 
การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 หรือ โควิด-19 (Covid-19) ได้เริ่มต้นเมื่อปลายปี 

พ.ศ. 2562 และลุกลามไปทั่วโลก สร้างความหวาดกลัวและส่งผลกระทบต่อสุขภาพ สังคม และ
เศรษฐกิจของประชากร และเม่ือต้นเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 มีการระบาดใหญ่ (pandemic) ซึ่งเป็น
การติดเชื้อทั่วโลกอย่างรวดเร็ว โดยจากสถิติเมื่อเมษายน พ.ศ. 2563 พบว่า ประชากรทั่วโลกมีผู้ติด
เชื้อ 1,982,939 คน และเสียชีวิต 126,761 คน โดย 5 ล าดับแรกของประเทศที่มีผู้ติดเชื้อสูงสุด ได้แก่ 
ประเทศสหรัฐอเมริกา มีผู้ติดเชื้อจ านวน 609,516 คน รองลงมาคือ สเปน มีผู้ติดเชื้อจ านวน 174,060 
คน อิตาลี มีผู้ติดเชื้อจ านวน 162,488 คน เยอรมัน มีผู้ติดเชื้อจ านวน 132,362 คน และฝรั่งเศส มี 
ผู้ติดเชื้อจ านวน 131,362 คน และเมื่อพิจารณา 5 ล าดับแรกของประเทศที่มีจ านวนผู้เสียชีวิตมาก
ที่สุด ได้แก่ สหรัฐอเมริกา มีผู้เสียชีวิตจ านวน 26,057 คน อิตาลี มีผู้เสียชีวิตจ านวน 21,067 คน 
สเปน มีผู้เสียชีวิตจ านวน 18,255 คน ฝรั่งเศส มีผู้เสียชีวิตจ านวน 15,750 คน และอังกฤษ มี
ผู้เสียชีวิตจ านวน 12,129 คน ตามล าดับ (ณัฎฐวรรณ ค าแสน, 2564) 

เมื่อระยะเวลาผ่านไปกลับพบว่า การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 หรือ โควิด-19 
(Covid-19) กลับทวีความรุนแรงเพ่ิมขึ้นอย่างมาก โดยจากข้อมูลเดือนมิถุนายน 2564 พบว่า 
ประชากรทั่วโลกมีผู้ติดเชื้อ 181,546,281 คน และเสียชีวิต 3,923,740 คน เพ่ิมข้ึนอย่างมากจากช่วง
เดือนเมษายน 2563 หรือมีจ านวนผู้ติดเชื้อเพ่ิมขึ้น 91.56 เท่า และมีจ านวนผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้น 30.95 
เท่า ภายในระยะเวลาเพียงปีเศษ แสดงให้เห็นว่า การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า  2019 มีแนวโน้มที่
รุนแรงเพ่ิมขึ้นอย่างมากและไม่มีท่าทีจะลดลง และเดือนมีนาคม 2565 ประชากรทั่วโลกมีผู้ติดเชื้อ 
470,737,068 คน และเสียชีวิต 6,077,582 คน หรือมีจ านวนผู้ติดเชื้อเพ่ิมขึ้น 237.39 เท่าจากปี 
2563 และ 2.59 เท่าจากปี 2564 และมีจ านวนผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้น 47.94 เท่าจากปี 2563 และ 1.54 
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เท่าจากปี 2564 และ ณ ปัจจุบัน (มีนาคม 2566) มีผู้ติดเชื้อ 656,987,692 คน และเสียชีวิต 
6,669,877 คน หรือมีจ านวนผู้ติดเชื้อเพ่ิมขึ้น 331.32 เท่าจากปี 2563 3.62 เท่าจากปี 2564 และ 
1.40 เท่าจากปี 2565 และมีจ านวนผู้เสียชีวิต 6,669,877 คน หรือมีจ านวนผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้น 52.62
เท่าจากปี 2563 1.70 เท่าจากปี 2564 และ 1.10 เท่าจากปี 2565  โดย 5 ล าดับแรกของประเทศที่มี
ผู้ติดเชื้อสูงสุดจนถึงช่วงเดือนมีนาคม 2566 ได้แก่ สหรัฐอเมริกา มีผู้ติดเชื้อจ านวน 101.74 ล้านคน 

รองลงมาคือ อินเดีย มีผู้ติดเชื้อจ านวน 44.68 ล้านคน ฝรั่งเศส มีผู้ติดเชื้อจ านวน 38.80 ล้านคน เยอรมนี 
มีผู้ติดเชื้อจ านวน 36.98 ล้านคน และบราซิล มีผู้ติดเชื้อจ านวน 35.87 ล้านคน ตามล าดับ ในขณะที่
ประเทศที่มีจ านวนผู้เสียชีวิตมากที่สุด 5 ล าดับแรก คือ สหรัฐอเมริกา มีจ านวนผู้เสียชีวิตจ านวน 
11.12  แสนคน รองลงมาคือ บราซิล  มีจ านวนผู้เสียชีวิตจ านวน  6.91  แสนคน อินเดีย  มีจ านวน
ผู้เสียชีวิตจ านวน 5.30 แสนคน รัสเซีย มีจ านวนผู้เสียชีวิตจ านวน 3.92 แสนคน และอังกฤษ มีจ านวน
ผู้เสียชีวิตจ านวน 1.97 แสนคน ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 2.1 จ านวนผู้ติดเชื้อโควิด-19 ทั้งโลกในช่วง เมษายน 2563 ถึง มีนาคม 2566 

เวลา จ านวนผู้ป่วยสะสม จ านวนผู้เสียชีวิตสะสม 
เมษายน 2563 1,982,939 126,761 
มิถุนายน 2564 181,546,281 3,923,740 
มีนาคม 2565 470,737,068 6,077,582 
มีนาคม 2566 656,987,692 6,669,877 

ที่มา: กรมควบคุมโรค, 2566. 
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ภาพที่ 2.1 แนวโน้มผู้ติดเชื้อโควิด-19 ในช่วงเมษายน 2563 ถึง มีนาคม 2566 

ที่มา: กรมควบคุมโรค, 2566. 
 
ตารางท่ี 2.2 จ านวนผู้ติดเชื้อโควิด-19 ณ วันที่ 10 มีนาคม 2566 

ล าดับ ประเทศ จ านวนผู้ติดเชื้อ (ล้านคน) จ านวนผู้เสียชีวิต (แสนคน) 

1 สหรัฐอเมริกา 101.74 11.12 
2 อินเดีย 44.68 5.30 
3 ฝรั่งเศส 38.80 1.60 
4 เยอรมนี 36.98 1.59 
5 บราซิล 35.87 6.91 
6 เกาหลีใต้ 28.82 0.31 
7 ญี่ปุ่น 26.81 0.52 
8 อิตาลี 24.88 1.83 
9 อังกฤษ 24.05 1.97 
10 รัสเซีย 21.70 3.92 
31 ไทย 4.71 0.33 

รวมทั้งโลก 656.98 66.69 

ที่มา : กรมควบคุมโรค, 2566. 
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21 
 

ส าหรับการระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 รอบแรกในประเทศไทย พบผู้ป่วยต้องสงสัยรายแรก
เมื่อวันที่ 21 มกราคม พ.ศ. 2563 เป็นนักท่องเที่ยวหญิงชาวจีนอายุ  74 ปี ซึ่งเดินทางมาถึง
กรุงเทพมหานครโดยเที่ยวบินจากนครอู่ฮ่ัน เมืองหลวงของมณฑลหูเป่ย์ สาธารณรัฐประชาชนจีน และ
การระบาดระลอกแรกของไทยเริ่มชัดเจนขึ้นในช่วงปลายเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 โดยพบหญิงไทย 
อายุ 67 ปี อาชีพค้าขายที่ตลาดกลางกุ้ง ต าบลมหาชัย อ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ติดเชื้อโดยไม่
มีประวัติการเดินทางออกนอกประเทศ ซึ่งคาดว่าเป็นการติดเชื้อจากแรงงานชาวเมียนมาในตลาดกุ้ง 
ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีแรงงานชาวเมียนมาอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น โดยเจ้าหน้าที่สาธารณสุขจังหวัด
สมุทรสาครได้ลงพ้ืนที่เพ่ือท าการตรวจเชิงรุก (active case finding) และพบว่ามีผู้ติดเชื้อรายใหม่ที่
ไม่มีอาการในกลุ่มแรงงานชาวเมียนมาเป็นจ านวนมาก โดยการรอบนี้มีความต่างจากการระบาดรอบ
แรกในหลายด้าน เช่น จ านวนผู้ติดเชื้อมีจ านวนมากกว่า มีการกระจายไปหลายจังหวัด ท าให้คาดว่า
การระบาดรอบนี้คงไม่หมดไปอย่างรวดเร็วเหมือนรอบแรก แม้ระบบควบคุมโรคของประเทศไทย มี
การแยกผู้ป่วยที่ติดเชื้อหรือเสี่ยงต่อการติดเชื้อได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้งมีการติดตามผู้ที่สัมผัสเชื้อทุก
ราย และมีการตรวจเชื้อจากผู้ป่วยให้ได้อย่างรวดเร็ว แต่การระบาดในประเทศไทยก็ยังคงด าเนินอย่าง
ต่อเนื่อง จากข้อมูลของกรมควบคุมโรค พบว่า การระบาดระลอกนี้กินระยะเวลาถึงต้นเดือนเมษายน 
2564 ส่งผลให้ ณ วันที่ 31 มีนาคม 2564 ประเทศไทยมีจ านวนผู้ติดเชื้อสะสม 28,863 คน เสียชีวิต
สะสม 94 คน (กรมควบคุมโรค, 2566) 
 การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทยเริ่มเข้าขั้นวิกฤติอีกครั้งหลังจากเดือนเมษายน 
2564 เป็นต้นมา ซึ่งเป็นการระบาดในระลอกที่ 2 โดยเฉพาะหลังช่วงเทศกาลสงกรานที่ประชาชน
เดินทางกลับต่างจังหวัดจ านวนมาก ท าให้การแพร่ระบาดกระจายตัวออกสู่ต่างจังหวัดมากขึ้น โดย
พบว่า จ านวนผู้ติดเชื้อของประเทศไทยปรับตัวเพ่ิมขึ้นอย่างน่าใจหาย โดยพบว่า ช่วงระยะเวลาตั้งแต่
เดือนเมษายน 2564 - ธันวาคม 2564 ประเทศไทยมีจ านวนผู้ติดเชื้อสะสมเพ่ิมขึ้นเป็น 2,194,572 
ราย และมีจ านวนผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้นเป็น 21,604 คน หรือกล่าวได้ว่า การระบาดระลอก 2 นี้ส่งผลให้
ประเทศไทยมีจ านวนผู้ติดเชื้อในการระบาดเพ่ิมขึ้นจากการระบาดระลอก 1 ถึง 76.03 เท่า และมี
ผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้นจากการระบาดระลอก 1 ถึง 229.82 เท่า เพราะการระบาดในระลอกที่ 2 เป็นการ
ระบาดของเชื้อสายพันธ์อังกฤษ ซึ่งเป็นสายพันธ์ที่ติดง่ายและมีความรุนแรงมากกว่าสายพันธ์ที่ระบาด
ในระลอกที่ผ่าน ๆ มา และยังพบว่าการแพร่ระบาดในระลอกที่ 2 นี้ยังมีแนวโน้มความรุนแรงที่เพ่ิมขึ้น 
และอาจกินระยะเวลาที่ยาวนาน โดยพบว่า ส่วนใหญ่ยังเป็นผู้ติดเชื้อในกรุงเทพและปริมณฑล แม้ว่า
จะมีสัดส่วนของต่างจังหวัดจะเพ่ิมขึ้นก็ตาม (กรมควบคุมโรค, 2566) ซึ่งการระบาดของเชื้อไวรัสโค
วิด-19 ในระลอกนี้ส่งผลกระทบต่อการใช้ชีวิตของประชาชนเป็นอย่างมาก เนื่องจาก ท าให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และการใช้เทคโนโลยี เหล่านี้ล้วนมีผลกระทบต่อตัวบุคคลทั้งสิ้น 
เช่น ตกงาน หรือถูกเลิกจ้าง สมาชิกครอบครัวต้องอยู่ห่างกัน และมีการรักษาระยะห่างทางสังคม 
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(social distancing) รวมถึงสัมพันธภาพในครอบครัวและชุมชนลดลง ท าให้วิถีชีวิตเปลี่ยนไป เกิด
ปัญหาการขาดรายได้ และชีวิตประจ าวันที่ต้องปรับเปลี่ยนไป (ณัฎฐวรรณ ค าแสน, 2564) 

อย่างไรก็ตาม พบว่า การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทยกลับมาน่าเป็นห่วงอีก
ครั้งหลังจากเกิดการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 สายพันธ์ใหม่ หรือที่รู้จักกันในชื่อสายพันธ์โอมิค
รอน ที่สามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วกว่าสายพันธ์เดิมมากแม้ว่าอาการของโรคจะไม่รุนแรงเท่า
สายพันธ์เดิมก็ตาม ส่งผลให้ในช่วงเดือนมกราคม 2565 ถึงเดือนมีนาคม 2565 หรือระยะไม่ถึง 3 
เดือน ประเทศไทยมีผู้ติดเชื้อเพ่ิมขึ้นถึง 1,153,975 คน และมีผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้น 2,636 คน ท าให้ถึง
วันที่ 20 มีนาคม 2565 ประเทศไทยมีผู้ติดเชื้อไวรัสโควิด-19 สะสมแล้วทั้งสิ้นกว่า 3,377,410 คน 
และมีผู้เสียชีวิตสะสม 24,334 คน และจากเดือนมีนาคม 2565 – เดือนมีนาคม 2566 ประเทศไทยมี
ผู้ติดเชื้อเพ่ิมขึ้น 1,338,079 คน และมีผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้น 9,058 คน ส่งผลให้ ณ ปัจจุบัน ประเทศไทย
มีผู้ติดเชื้อสะสม 4,715,489 คน และมีผู้เสียชีวิตสะสม 33,392 คน       
 
ตารางท่ี 2.3 จ านวนผู้ติดเชื้อโควิด-19 และผู้เสียชีวิต ในประเทศไทย  

ช่วงการระบาด  ผู้ติดเชื้อ ผู้เสียชีวิต 

ระลอกที่ 1 (มกราคม 2563 - มีนาคม 2564)  28,863 94 
ระลอกที่ 2 (เมษายน 2564 - ธันวาคม 2564)  2,194,572 21,604 
ระลอกที่ 3 (มกราคม 2565 - มีนาคม 2565)  1,153,975 2,636 
ปัจจุบัน (มีนาคม 2566 – มีนาคม 2566)  1,338,079 9,058 

รวม  4,715,489 33,392 

ที่มา: กรมควบคุมโรค, 2566. 
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ภาพที่ 2.2 แนวโน้มผู้ติดเชื้อโควิด-19 และผู้เสียชีวิตสะสม ในประเทศไทย 

ที่มา: กรมควบคุมโรค, 2566. 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการประกันภัย 
2.2.1 ความหมายของการประกันชีวิต 

การประกันชีวิต หมายถึง การที่บุคคลซ่ึงเรียกว่าผู้เอาประกันภัย ได้จ่ายเงินจ านวนหนึ่ง
ซึ่งเรียกว่าเบี้ยประกันภัย ตามจ านวนที่ก าหนดไว้ในสัญญา (กรมธรรม์) ให้กับบริษัทประกันภัย  เพ่ือ
ซื้อความคุ้มครองตามที่ระบุเป็นเงื่อนไขไว้ในกรมธรรม์ เช่น ถ้าผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนดไว้ในกรมธรรม์ หรือมีอายุยืนยาวจนครบก าหนดตามที่ระบุไว้ บริษัทประกันภัยจะ
จ่ายเงินจ านวนหนึ่ง ซึ่งเรียกว่าจ านวนเงินเอาประกันภัย ให้แก่ผู้รับประโยชน์หรือผู้เอาประกันภัย
แล้วแต่กรณี ทั้งนี้ เงื่อนไขความคุ้มครองจะมีหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับการเลือกซื้อตามความเหมาะสม
ของผู้เอาประกันภัยเป็นหลัก (ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจ
ประกันภัย, 2551)  

2.2.2 ประโยชน์ของการประกันชีวิต 
การประกันชีวิตมีประโยชน์และมีความส าคัญต่อผู้ที่ เอาประกัน ดังนี้  (ส านักงาน

คณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย, 2551) 
1) การประกันชีวิตจะช่วยบรรเทาภาระที่มีต่อครอบครัว ถ้าผู้เอาประกันเสียชีวิตลงใน

เวลาที่ไม่สมควร บริษัทประกันจะจ่ายเงินให้ก้อนหนึ่งตามจ านวนเงินที่เอาประกันชีวิตให้แก่บุคคลที่
ระบุไว้ในสัญญากรมธรรมประกันชีวิตที่ท าไว้กับบริษัทซึ่งเรียกว่าผู้รับประโยชน์ โดยอาจจะเป็นบิดา 
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มารดา ภรรยา หรือบุตร เป็นต้น เพ่ือใช้เป็นทุนการศึกษาและเลี้ยงดูต่อไป ในกรณีที่มีประกันอุบัติเหตุ
ส่วนบุคคลควบคู่ ไปกับการประกันชีวิต  หากเกิดอุบัติ เหตุขึ้น บริษัทประกันจะเป็นผู้ จ่าย 
ค่ารักษาพยาบาลให้ และในกรณีพิการหรือทุพพลภาพจนไม่สามารถประกอบอาชีพได้ บริษัทประกัน
จะจ่ายเงินเลี้ยงชีพจ านวนหนึ่งเพ่ือจะได้ไม่เป็นภาระ 

2) ช่วยลดภาษีเงินได้ ภาครัฐเล็งเห็นความส าคัญของการประกันชีวิต และเพ่ือสนับสนุน
ให้ประชาชนท าประกันชีวิตมากขึ้น จึงให้น าเบี้ยประกันชีวิตที่จ่ายจริงแต่ไม่เกินคนละ 100,000 บาท 
ของกรมธรรม์ประกันภัยที่ก าหนดเวลาไม่น้อยกว่า 10 ปี ของผู้ที่มีเงินได้และคู่สมรสไปหักลดหย่อนใน
การค านวณภาษีได้ 

3) การออมทรัพย์ การประกันชีวิตท าให้เกิดการออมทรัพย์เป็นประจ าและต่อเนื่อง โดย
สามารถเก็บเงินได้เป็นกองทุนไว้ใช้ในโอกาสต่าง ๆ ซึ่งเป็นการเสริมสร้างนิสัยให้บุคคลรู้จักมัธยัสถ์ 
ประหยัดอดออม ท าให้ครอบครัวมีฐานะทีม่ั่นคงในอนาคต 

4) การลดภาระของสังคม ในครอบครัวทั่วไปที่หัวหน้าครอบครัวเสียชีวิตลงโดยไม่ได้ท า
ประกันชีวิต และไม่มีทรัพย์สินทิ้งไว้ให้ครอบครัว มักจะเกิดปัญหาในการด ารงชีวิตและการศึกษาของ
บุตรตามมา ซึ่งส่งผลกระทบต่อสังคม แต่หากหัวหน้าครอบครัวมีประกันชีวิตก็จะได้รับเงินจาก 
การประกันชีวิต ซ่ึงช่วยลดบรรเทาภาระที่เกิดขึ้นแก่ครอบครัวได้ 

5) ประโยชน์ต่อประเทศชาติ การพัฒนาประเทศจ าเป็นต้องอาศัยองค์ประกอบหลาย
อย่าง เช่น บุคลากร เงินทุน เป็นต้น ประเทศไทยเป็นประเทศก าลังพัฒนาซึ่งปัจจัยที่ส าคัญที่สุด คือ 
เงินทุนในการพัฒนาประเทศ เงินจ านวนมากที่ได้จากการออมทรัพย์ของประชาชนในรูปของ 
การประกันชีวิต จะสามาถน ามาใช้เป็นทุนที่ส าคัญในการพัฒนาประเทศ เช่น ซื้อพันธบัตรรัฐบาล และ
ลงทุนในกิจกรรมต่าง ๆ ตามที่กฎหมายก าหนด ซ่ึงเป็นการสนับสนุนให้เกิดการลงทุนและการจ้างงาน
เพ่ิมขึ้น ช่วยให้คนมีงานท า และมีรายได้มากขึ้น เป็นการยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของประชาชน 
ส่งผลให้เศรษฐกิจของประเทศมีเสถียรภาพมากขึ้น  

2.2.3 หลักและบทบาทของการประกันชีวิต  
การประกันชีวิตมีหลักการและบทบาทที่ส าคัญ 2 คือ (กรมพัฒนาสังคมและสวัสดิการ, 

2561) 
1) การเฉลี่ยความเสี่ยงภัย คือ การเฉลี่ยความเสี่ยงภัยจากการเกิดอุบัติเหตุ การตายและ

ความไม่แน่นอนในเวลาที่เสียชีวิต การประกันชีวิตจะดูแลพันธะทางการเงินเมื่อบุคคลถึงแก่มรณะ 
เป็นการทดแทนรายได้ท่ีต้องสูญเสีย 

2) ระดมเงินออม มีสองลักษณะ คือ ระดมแบบจงใจ เป็นรูปสะสมทรัพย์ และการระดม
แบบไม่จงใจ คือ มีเงินส ารองส่วนหนึ่ง เช่น แบบประกันตลอดชีพ การที่ผู้คนต้องเก็บออมเงินไว้ใช้ใน
สถาบันการเงินเพ่ือสะสมเอาไว้ใช้ในอนาคต แต่ต้องใช้เวลานานมากกว่าจะเก็บ เป็นก้อน หากเกิด 
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การ เจ็บป่วยก็จะล าบาก การประกันชีวิตเข้ามาช่วยได้ การประกันชีวิตเป็นการออมทรัพย์อีกรูปแบบ
หนึ่ง ที่ท าให้มีการเก็บออมที่สม่ าเสมอ และเงินที่ออมไว้กับการประกันชีวิตนี้จะได้รับเมื่อบุคคลนี้อยู่
จน ครบเวลาที่ก าหนดในสัญญา 

2.2.4 ส่วนได้เสียในการเอาประกันชีวิต 
ส่วนได้เสียในการเอาประกันชีวิตแยกพิจารณาได้ 2 ประการคือ (กรมพัฒนาสังคมและ

สวัสดิการ, 2561) 
1) การเอาประกันชีวิตตนเอง คือ ตนเองเป็นผู้อาศัยความทรงชีพหรือการมรณะของ

ตนเอง เป็นเหตุในการให้บริษัทรับประกันใช้เงินจ านวนที่เอาประกันไว้ ผู้เอาประกันย่อมมีสิทธิใน 
การเอาประกันชีวิตตนเองได้เสมอ เพราะเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในชีวิตตนเอง การเอาประกันชีวิตของ
ตนเองของผู้เอาประกันนั้น ผู้เอาประกันจะเป็นผู้ช าระเบี้ยประกันเองหรือให้บุคคลอ่ืนช าระเบี้ยให้ก็ได้ 
ถ้าบุคคลนั้นไม่ได้รับผลประโยชน์จากสัญญาประกันชีวิตนั้นไม่ได้รับประโยชน์จากสัญญาประกันภัย 
โดยผู้เอาประกันอาจก าหนดจ านวนเงินที่ตัวเองต้องการให้บริษัทรับประกันชีวิตใช้จ านวนเงินให้กับ
ตนเองหรือผู้รับผลประโยชน์โดยไม่จ ากัด ทั้งนี้ เนื่องจากชีวิตของมนุษย์นั้นไม่อาจตีค่าหรือประเมิน
ออกมาเป็นมูลค่าได้ ดังนั้น ในการก าหนดจ านวนเงินเอาประกันนั้น จึงอาศัยปัจจัยหลายอย่างใน 
การพิจารณา เช่น บุคคลมีความสามารถจ่ายเบี้ยประกันภัยได้เป็นจ านวนเท่าใด บุคคลมีความสามารถ
ในการหาเลี้ยงครอบครัวได้มากขนาดไหน หรือหากบุคคลเสียชีวิตครอบครัวจะขาดรายได้ไปเท่าใด 
เป็นต้น ในกรณีการเอาประกันชีวิตตนเองนี้ ผู้ เอาประกันชีวิต (Policy Holder) และผู้ถูกเอาประกัน
ชีวิต (Insured) ก็จะเป็นบุคคลคนเดียวกัน  

2) การเอาประกันชีวิตผู้อื่น คือ ผู้เอาประกันอาศัยความทรงชีพหรือการมรณะของบุคคล
อ่ืน หรือเรียกว่าผู้ถูกเอาประกันเป็นเหตุในการให้บริษัทรับประกันใช้เงินจ านวนที่เอาประกันไว้ใน 
การเอาประกันชีวิตบุคคลอ่ืนนั้น บุคคลนั้นสามารถเป็นผู้จัดการและจ่ายเบี้ยประกันให้กับบุคคลอ่ืนได้ 
แต่ต้องพิจารณาว่าบุคคลนั้นมีส่วนได้เสียในชีวิตของบุคคลผู้ถูกเอาประกันหรือไม่ โดยมีข้อพิจารณา
ดังนี้  

2.1) ความสัมพันธ์ทางครอบครัว (Family Relationships) ผู้เอาประกันและบุคคลที่
ถูกเอาประกันนั้นต้องมีความสัมพันธ์กัน ไม่ว่าทางสายโลหิต หรือโดยการสมรส ซึ่งต้องมีความสัมพันธ์
ในขนาดที่ว่าหากบุคคลที่เอาประกันชีวิตไว้นั้นเสียชีวิตลงเราจะต้องได้รับความสูญเสียหรือต้อง
รับผิดชอบหากบุคคลนั้นเสียชีวิต ส่วนได้เสียของบุคคลที่มีความสัมพันธ์กันทางครอบครัวแบ่งออกได้
ดังนี้   

- บิดามารดา ผู้เป็นบุตรย่อมมีความสัมพันธ์กับบิดามารดา เพราะนอกจากเป็น
ผู้ให้ก าเนิดแล้ว บิดามารดายังเป็นผู้ อุปการะเลี้ยงดูให้เราเติบโต สนับสนุนให้ได้รับการศึกษา 
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นอกจากนี้ บิดามารดายังมีความส าคัญต่อจิตใจและความรู้สึกของเราด้วย ดังนั้น เราจึงสามารถเอา
ประกันชีวิตของบิดามารดาของเราได้ 

- สามีภรรยา ความสัมพันธ์ระหว่างสามีและภรรยานั้นเป็นความสัมพันธ์กันทั้ง
ทางกฎหมาย และทางส่วนตัว ทางกฎหมายนั้นในกรณีที่สามีและภรรยาจดทะเบียนสมรสกันย่อมมีผล
ต่อการกระท าทางนิติกรรมบางอย่างของอีกฝ่าย เช่น สินสมรส การกู้ยืม เป็นต้น ในทางส่วนตัว สามี
ภรรยา ย่อมมีความพันธ์กันทั้งทางกายและจิตใจ เพราะสามีและภรรยาต่างฝ่ายต่างมีหน้าที่ดูแลซึ่งกัน
และกัน ดังนั้น หากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเสียชีวิต ย่อมมีผลกระทบกับอีกฝ่ายหนึ่งแน่นอน ดังนั้น สามีและ
ภรรยาจึงสามารถเอาประกันชีวิตซึ่งกันและกันได้  

- บุตร เมื่อบิดามารดาเป็นผู้เลี้ยงดูและสนับสนุนให้บุตรมีการศึกษาท่ีดี ก็เพ่ือให้มี
อาชีพการงานและอนาคตที่ดี และหวังว่าเราจะสามารถพ่ึงพาบุตรให้คอยดูแลเอาใจใส่ในช่วงที่เราไม่
สามารถประกอบอาชีพได้ หรือตอบแทนบุญคุณในยามที่เราแก่ชรา หากบุตรเสียชีวิตลงไป บิดา
มารดาก็ขาดคนเลี้ยงดู ย่อมได้รับผลกระทบในเรื่องของรายได้ และจิตใจ ดังนั้น  เราจึงสามารรถเอา
ประกันชีวิตของบุตรเราได้ เช่นกัน 

- ญาติ ถึงแม้ในกฎหมายจะไม่ได้บัญญัติไว้ว่าบุคคลที่มีความสัมพันธ์เป็นญาติกัน
นั้นถือว่ามีส่วนได้เสียกันพอที่จะเอาประกันได้หรือไม่ แต่ตามกฎหมายได้ระบุเกี่ยวกับล าดับทายาท
โดยธรรมในการรับมรดก ซึ่งได้แก่ พ่ีน้องร่วมบิดามารดาเดียวกัน พ่ีน้องร่วมบิดาหรือมารดาเดียวกัน 
ปู ย่า ตา ยาย ลุง ป้า น้า อา ซึ่งบุคคลเหล่านี้ก็คือญาติตามความหมายโดยทั่วไปในสังคมไทย แต่จะให้
ญาติเหล่านี้เอาประกันชีวิตซึ่งกันและกันนั้น ยังไม่น่าจะให้ได้ เว้นแต่จะพิสูจน์ได้ว่าฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งจะ
ได้รับความเสียหายหรือผลกระทบหากอีกฝ่ายหนึ่งเสียชีวิตลง เช่น ป้าเป็นผู้อุปการะเลี้ยงดูผู้เอา
ประกันชีวิตตั้งแต่เด็ก เนื่องจากพ่อแม่ทอดทิ้ง หากป้าเสียชีวิตก็จะท า ให้ผู้เอาประกันชีวิตได้รับ
ผลกระทบและเดือดร้อน ดังนั้น ผู้เอาประกันจึงสามารถเอาประกันชีวิตของป้าตัวเองได้ เป็นต้น   

2.2) ความสัมพันธ์ทางธุรกิจ (Business Relationships) การที่ผู้เอาประกันและผู้ถูก
เอาประกันจะสามารถเอาประกันซึ่งกันและกันได้นั้น ความสัมพันธ์ในทางธุรกิจต้องมีถึงระดับที่ว่าหาก
บุคคลหนึ่งเสียชีวิต จะส่งผลกระทบและความเสียหายถึงอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งจ าเป็นต้องมีการพิสูจน์ถึง
ส่วนได้เสียในการเอาประกันนั้น ความสัมพันธ์ทางธุรกิจที่ถือว่าอาจมีส่วนได้เสียซึ่งกันและกันมี ดังนี้  

- เจ้าหนี้กับลูกหนี้ เจ้าหนี้ย่อมมีส่วนได้เสียในชีวิตของลูกหนี้ เพราะเมื่อลูกหนี้
เสียชีวิต เจ้าหนี้ก็หมดโอกาสได้หนี้ตามมูลค่าที่ลูกหนี้ต้องชดใช้  โดยเฉพาะหากทรัพย์สินที่เป็นมรดก
ของลูกหนี้ไม่มี หรือไม่เพียงพอที่จะช าระหนี้ แต่วงเงินในการเอาประกันชีวิตลูกหนี้นั้น ต้องไม่เกิน
จ านวนวงเงินที่ลูกหนี้ติดค้างเจ้าหนี้อยู่ เพราะมิฉะนั้นมูลค่าของการใช้เงินกรณีที่ลูกหนี้เสียชีวิตจะสูง
กว่าเงินที่ลูกหนี้ติดค้างอยู่ ซึ่งอาจเป็นเหตุจูงใจให้เจ้าหนี้ประทุษร้ายต่อชีวิตลูกหนี้เพ่ือหวังเอาจ านวน
เงินประกันที่สูงกว่า ในขณะเดียวกัน หากเจ้าหนี้เสียชีวิตลง ลูกหนี้ก็มิได้รับผลกระทบจากการเสียชีวิต
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ของเจ้าหนี้ ดังนั้น ลูกหนี้จึงไม่สามารถเอาประกันเจ้าหนี้ได้เพราะลือว่าลูกหนี้ไม่มีส่วนได้เสียในชีวิต
เจ้าหนี้ ถึงแม้ว่าในตอนที่เจ้าหนี้มีชีวิตอยู่นั้นจะมีความเมตตากรุณาผ่อนผันการช าระหนี้ให้ลูกหนี้ก็
ตาม เพราะถือว่าเป็นเรื่องในทางศีลธรรมเท่านั้น  

- นายจ้างกับลูกจ้าง นายจ้างกับลูกจ้างย่อมมีส่วนได้เสียในชีวิตซึ่งกันและกัน 
ทั้งนี้ขึ้นกับว่า นายจ้างนั้นมีบทบาทและความส าคัญแค่ไหนในธุรกิจที่นายจ้างนั้นจ้างลูกจ้างท างาน 
และลูกจ้างเองมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจของนายจ้างมากเพียงใด ในธุรกิจบางประเภท เช่น 
การวิจัยคิดค้นสินค้าบางอย่างที่ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญเฉพาะบุคคล หากลูกจ้างที่มีความเชี่ยวชาญ
ในการผลิตสินค้าเสียชีวิตลง ก็อาจท าให้ธุรกิจของนายจ้างหยุดชะงักได้ กว่าจะหาผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ
มาทดแทนได้ หากเป็นเช่นนี้ สามารถถือได้ว่าตัวลูกจ้างมีความส าคัญต่อการธุรกิจของนายจ้าง ซึ่ง
นายจ้างสามารถเอาประกันชีวิตของลูกจ้างได้ ทั้งนี้  ต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมของจ านวนเงินที่
สามารถเอาประกันในชีวิตลูกจ้าง เพ่ือไม่ให้มีมูลค่าที่สูงเกินกว่ามูลค่าความเสียหายทางธุรกิจของ
นายจ้างหากลูกจ้างเสียชีวิตลง เพ่ือป้องกันไม่ให้มีเหตุจูงใจในการประทุษร้ายต่อชีวิตลูกจ้างเพ่ือหวัง
ผลประโยชน์จากมูลค่าเงินเอาประกันที่บริษัทประกันจะชดใช้ให้ แต่หากนายจ้างเสียชีวิตลง 
ผลกระทบที่ลูกจ้างได้รับจากการเสียชีวิตของนายจ้างอาจไม่มีมูลเหตุ พียงพอต่อส่วนได้เสียในชีวิตที่
ลูกจ้างจะสามารถเอาประกันชีวิต เพราะส่วนได้เสียในธุรกิจนั้น ลูกจ้างจะได้รับผลกระทบน้อยกว่า 
อาจเพียงแค่ธุรกิจหยุดชะงักไม่นาน หรือผลกระทบที่ร้ายแรงที่สุดก็คือลูกจ้างต้องตกงาน ซึ่งถือว่า
ลูกจ้างยังมีโอกาสในการหางานใหม่ได้ไม่ถึงกับล้มละลาย อีกทั้ง การด าเนินธุรกิจโดยทั่วไป มักมีผู้ที่
บริหารธุรกิจที่สามารถท างานทดแทนนายจ้าง เช่น ทายาทของนายจ้างหรือหุ้นส่วนนายจ้างก็สามารถ
เข้ามาบริหารจัดการแทนได้ หากนายจ้างเสียชีวิตลงหนี้มูลค่าการเอาประกันนั้น ความสัมพันธ์ทาง
ธุรกิจที่ถือว่าอาจมีส่วนได้เสียซึ่งกัน 

- หุ้นส่วน บุคคลที่มีหุ้นส่วนในธุรกิจเดียวกันย่อมมีส่วนได้เสียในชีวิตซึ่งกันและ
กัน เพราะหากหุ้นส่วนคนใดคนหนึ่งเสียชีวิตลง หุ้นส่วนที่เหลืออาจต้องรับผิดชอบในการช าระหนี้สินที่
มีอยู่แทนด้วย หรือการด าเนินธุรกิจที่ต้องอาศัยการติดต่อลงทุนของหุ้นส่วน ซึ่งหากหุ้นส่วนคนนั้น
เสียชีวิตก็ท าให้การลงทุนหยุดชะงัก ดังนั้น หุ้นส่วนธุรกิจจึงสามารถเอาประกันชีวิตซึ่งกันและกันได้ 
ทั้งนี้ วงเงินที่สามารถเอาประกันได้ต้องไม่เกินมูลค่าความเสียหายทางธุรกิจในกรณีที่หุ้นส่วนคนใดคน
หนึ่งเสียชีวิตลง  

- ผู้ที่มีความรับผิดชอบร่วมกัน หากบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปมีความรับผิดชอบ
ในกิจกรรมใด ๆ นอกเหนือจากทางธุรกิจร่วมกัน ซึ่งการเสียชีวิตของบุคคลอีกฝ่ายอาจส่งผลกระทบ
ต่อบุคคลที่เหลืออยู่ได้ คือบุคคลที่เหลือต้องรับผิดชอบแทนในส่วนที่บุคคลที่เสียชีวิตรับผิดชอบอยู่ 
กรณีเช่นนี้ ถือว่าบุคคลกลุ่มนั้นย่อมมีส่วนได้เสียซึ่งกันและกัน กรณีการเอาประกันชีวิตผู้อ่ืนนี้  ผู้เอา
ประกัน (Policy Holder) และผู้ลูกเอาประกันชีวิต (Insured) จะมิใช่บุคคลคนเดียวกัน 
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2.2.5 ชนิดของการประกันชีวิต  
สามารถแบ่งชนิดของการประกันชีวิต ได้เป็น 2 ชนิด คือ (มุกดา โควหกุล, 2537, หน้า 

77) 
1) ชนิดมีเงินปันผล (Participating Policy) คือ การเอาประกันชีวิตที่มีลักษณะ

เหมือนกับการถือหุ้นของบริษัทประกันชีวิต อัตราเบี้ยประกันสูงกว่าแบบไม่มีเงินปันผล เพราะมีการ
บวกค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและก าไรของบริษัท หรือส่วนบอกว่าเพ่ิมในเบี้ยประกันภัยสุทธิ แต่
การประกันชีวิตแบบนี้ผู้ประกันจะมีส่วนร่วมในการลงทุนด้านค่าใช้จ่าย เมื่อบริษัทบริหารงานมีก าไร
จะได้รับเงินปันผลซึ่งเกิดจากผลก าไรของบริษัท ซึ่งมีเง่ือนไขว่าจะได้รับเมื่อท าประกันชีวิตถึงสิ้นปีที่ 2 
หรือปีที่ 3 แล้วแต่รูปแบบของกรมธรรม์ โดยผู้เอาประกันจะขอรับได้ 3 วิธีคือ ขอรับเงินสดใช้ลดเบี้ย
ประกันภัย หรือฝากสะสมไว้กับบริษัทโดยรับดอกเบี้ย 

2) ชนิดไม่มีเงินปันผล (Non Participating Policy) คือ การเอาประกันชีวิตทั่วไป อัตรา
เบี้ยประกันต่ ากว่าแบบมีเงินปันผลเพราะผู้เอาประกันไม่ได้รับส่วนแบ่งจากก าไรของบริษัท  

2.2.6 ประเภทของการประกันชีวิต 
สามารถแบ่งประเภทของการประกันชีวิตออกเป็น 3 เป็นประเภท คือ (มุกดา โควกุล, 

2537, หน้า 30-32) 
1) การประกันชีวิตประเภทสามัญ (Ordinary Life Insurance) เป็นการประกันชีวิต

รายบุคคลมีวัตถุประสงค์เพ่ือมุ่งเน้นการกระจายความเสี่ยงภัยในกลุ่มบุคคลที่มีรายได้ระดับปานกลาง
ขึ้นไปหรือกลุ่มบุคคลที่มีความต้องการคุ้มครองการสูญเสียทางเศรษฐกิจในวงเงินที่สูงซึ่งผู้เอาประกัน
จะต้องช าระเบี้ยประกันภัยสูงตามด้วย ลักษณะที่ส าคัญของการประกันประเภทสามัญ มีดังนี้ 

- โดยทั่วไปจ านวนเงินเอาประกันภัยขั้นต่ าตั้งแต่ 50,000 บาทข้ึนไปจนไปถึงหลายสิบ
ล้านบาท 

- วิธีการช าระเบี้ยประกันภัยเป็นรายงวด คือ รายปี หกเดือน สามเดือน และรายหนึ่ง
เดือน 

- ในการค านวณอัตราเบี้ยประกันภัยก าหนดว่า  ผู้ เอาประกันภัยต้องช าระเบี้ย
ประกันภัยเป็นรายปี ดังนั้น หากผู้เอาประกันช าระเบี้ยประกันภัยเป็นรายงวด 6 เดือน 3 เดือน หรือ
ราย 1 เดือนและถึงแก่กรรมขณะที่ช าระเบี้ยประกันภัยของรอบปีกรมธรรม์ที่เสียชีวิตนั้นยังไม่ครบปี 
บริษัทจะหักเบี้ยประกันภัยที่ยังไม่ครบปีของรอบปีกรมธรรม์ที่เสียชีวิตออกจากจ านวนเงินเอา
ประกันภัยที่จะจ่ายให้ผู้รับผลประโยชน์ด้วย 

- การพิจารณาและประกันภัยของบริษัทอาจมีการตรวจสุขภาพหรือไม่มีการตรวจ
สุขภาพก็ได้ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับดุลพินิจของบริษัทซึ่งพิจารณาจากอายุ สุขภาพ และจ านวนเงินเอา
ประกันภัย สภาพความเป็นอยู่ การประกอบอาชีพ เป็นต้น 
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- กรมธรรม์ประกันชีวิตหลักจะมีเฉพาะความคุ้มครองการสูญเสียรายได้ หรือ 
การสูญเสียทางเศรษฐกิจเนื่องจากการสูญเสียชีวิตของผู้เอาประกันภัยและการออมทรัพย์เท่านั้น และ
หากผู้เอาประกันภัยต้องการความคุ้มครองอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม  สามารถซื้อสัญญาพิเศษเพ่ิมเติมใน
กรมธรรม์หลักได้ 

- โดยปกติทั่วไปกรมธรรม์จะมีก าหนดผ่อนผันการช าระเบี้ยประกัน (Grace Period) 
เป็น 30 วัน 

- มีการเก็บเบี้ยประกันภัยพิเศษ (Extra Premium) เนื่องจากภัยที่ต่ ากว่ามาตรฐาน 
คือผู้เอาประกันภัยที่มีสุขภาพไม่ปกติ น้ าหนักไม่ได้มาตรฐาน หรืออาชีพที่เสี่ยงภัยกว่าปกติ และมี 
การเก็บเบี้ยประกันภัยเพ่ิม 

- ถ้าผู้เอาประกันภัยขาดช าระเบี้ยประกันภัย จนพ้นระยะผ่อนผันการช าระเบี้ย
ประกันโดยทั่วไปเงื่อนไขกรมธรรม์จะก าหนดให้มีการกู้เงินช าระเบี้ยประกันภัยโดยอัตโนมัติเพ่ือรักษา
สภาพกรมธรรม์ให้มีผลบังคับต่อไป 

2) การประกันชีวิตประเภทอุตสาหกรรม ( Industry Life Insurance) เป็นการประกัน
ชีวิตที่มีจ านวนเงินเอาประกันภัยขั้นต่ า โดยทั่วไปตั้งแต่  10,000–30,000 บาท เหมาะส าหรับผู้ที่มี
รายได้ปานกลางถึงรายได้ต่ า การช าระเบี้ยประกันภัยจะช าระเป็นรายเดือน และไม่มีการตรวจสุขภาพ 
ฉะนั้น จึงมีระยะเวลารอคอย คือ ผู้เอาประกันเสียชีวิตด้วยโรคภัยไขเจ็บตามธรรมชาติภายใน
ระยะเวลารอคอยบริษัทจะไม่จ่ายจ านวนเงินเอาประกันภัยให้ แต่จะคืนเบี้ยประกันภัยที่ผู้เอาประกัน
ได้ช าระมาแล้วทั้งหมด 

3) การประกันชีวิตประเภทกลุ่มหรือการประกันชีวิตหมู่ (Group Life Insurance) คือ 
การประกันชีวิตแก่บุคคลหลายคนภายใต้กรมธรรม์ฉบับเดียวกัน เหมาะส าหรับพนักงานในนามบริษัท 
หรือคนงานในโรงงานอุตสาหกรรมต่าง ๆ ส่วนมากนายจ้างจะเป็นผู้ท าประกันชีวิตให้กับพนักงาน ซึ่ง
ถือเป็นสวัสดิการอย่างหนึ่งของบริษัท การช าระเบี้ยประกันภัยนั้น นายจ้างอาจจะช าระให้ทั้งหมด 
หรือให้พนักงานร่วมช าระเป็นบางส่วน  

2.2.7 รูปแบบของการประกันชีวิต 
การประกันชีวิตสามารถแบ่งตามรูปแบบได้ ดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการก ากับและ

ส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย, 2551, หน้า 19) 
1) แบบตลอดชีพ (Whole Life Insurance) เป็นการประกันชีวิตที่ให้ความคุ้มครอง

ตลอดชีพ ถ้าผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตเมื่อใดในขณะที่กรมธรรม์มีผลบังคับ บริษัทประกันชีวิตจะจ่าย
จ านวนเงินเอาประกันภัยให้แก่ผู้รับประโยชน์ วัตถุประสงค์เบื้องต้นของการประกันแบบนี้เพ่ือจัดหา
เงินทุนส าหรับจุนเจือบุคคลที่อยู่ในความอุปการะเมื่อผู้เอาประกันภัยเสียชีวิต หรือเพ่ือเป็นเงินทุน
ส าหรับการเจ็บป่วยครั้งสุดท้าย และค่าท าศพ ทั้งนี้เพ่ือไม่ให้ตกเป็นภาระของคนอ่ืน 
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2) แบบสะสมทรัพย์ (Endowment Insurance) เป็นการประกันชีวิตที่บริษัทประกัน
ชีวิตจะจ่ายจ านวนเงินเอาประกันภัยให้แก่ผู้เอาประกันภัยเมื่อมีชีวิตอยู่ครบก าหนดสัญญา หรือจ่าย
จ านวนเงินเอาประกันภัยให้แก่ผู้รับประโยชน์เมื่อผู้เอาประกันเสียชีวิตลงภายในระยะเวลาประกันภัย 
การประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ เป็นส่วนผสมของการคุ้มครองชีวิตและการออมทรัพย์ ส่วนของ 
การออมทรัพย์ คือ ส่วนที่ผู้เอาประกันภัยได้รับคืนเมื่อสัญญาครบก าหนด 

3) แบบชั่วระยะเวลา (Term Life Insurance) เป็นการประกันชีวิตที่บริษัทประกันชีวิต
จะจ่ายเงินให้แก่ผู้รับประโยชน์เมื่อผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตในระยะเวลาประกันภัย วัตถุประสงค์เพ่ือ
คุ้มครองการเสียชีวิตก่อนวัยอันสมควร การประกันชีวิตแบบนี้ไม่มีส่วนของการออมทรัพย์ เบี้ย
ประกันภัยจึงต่ ากว่าแบบอื่น ๆ และไม่มีเงินเหลือคืนให้หากผู้เอาประกันภัยอยู่จนครบก าหนดสัญญา 

4) แบบเงินได้ประจ า (Annuity Life Insurance) เป็นการประกันชีวิตที่บริษัทประกัน
ชีวิตจะจ่ายเงินจ านวนหนึ่งเท่ากันอย่างสม่ าเสมอ ให้แก่ผู้เอาประกันภัยทุกเดือน นับแต่ผู้เอา
ประกันภัยเกษียณอายุ หรือมีอายุครบ 55 ปี หรือ 60 ปี เป็นต้นไป แล้วแต่เงื่อนไขในกรมธรรม์ที่
ก าหนดไว้ ส าหรับระยะเวลาการจ่ายเงินได้ประจ านี้ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้เอาประกันชีวิตที่จะ
เลือกซื้อ 

2.2.8 ประเภทของการประกันชีวิต  
การประกันชีวิตสามารถแยกออกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
1) ประเภทสามัญ เป็นการประกันชีวิตที่มีจ านวนเงินเอาประกันภัยค่อนข้างสูง ตั้งแต่  

50,000 บาทขึ้นไป เหมาะส าหรับผู้ที่มีรายได้ปานกลางขึ้นไป ในการพิจารณารับประกันชีวิตอาจจะมี
การตรวจสุขภาพหรือไม่ตรวจสุขภาพ ขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของบริษัท และมีการช าระเบี้ยประกันภัย
เป็นรายปี, ราย 6 เดือน, ราย 3 เดือน หรือรายเดือน 

2) ประเภทอุตสาหกรรม เป็นการประกันชีวิตที่มีจ านวนเงินเอาประกันภัยต่ า โดยทั่วไป
ตั้งแต่ 10,000 - 30,000 บาท เหมาะส าหรับผู้ที่มีรายได้ปานกลางถึงรายได้ต่ า การช าระเบี้ย
ประกันภัยจะช าระเป็นรายเดือน และไม่มีการตรวจสุขภาพ ฉะนั้น จึงมีระยะเวลารอคอย คือ ถ้าผู้เอา
ประกันภัยเสียชีวิตด้วยโรคภัยไข้เจ็บตามธรรมชาติ บริษัทจะไม่จ่ายจ านวนเงินเอาประกันภัยให้ แตจ่ะ
คืนเบี้ยประกันภัยที่ผู้เอาประกันภัยได้ช าระมาแล้วทั้งหมด 

3) ประเภทกลุ่ม เป็นการประกันชีวิตที่กรมธรรม์หนึ่งจะมีผู้เอาประกันชีวิตร่วมกันตั้งแต่  
5 คนขึ้นไป ส่วนมากจะเป็นกลุ่มของพนักงานบริษัท ในการพิจารณารับประกันอาจจะมีการตรวจ
สุขภาพหรือไม่ตรวจก็ได้ ขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของบริษัท การประกันชีวิตกลุ่มนี้อัตราเบี้ยประกันชีวิตจะ
ต่ ากว่าประเภทสามัญและประเภทอุตสาหกรรม 
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2.2.9 ขั้นตอนด าเนินการ 
1) ติดต่อบริษัทประกันชีวิตได้โดยตรงหรือผ่านตัวแทนหรือนายหน้าประกันภัย 
2) เลือกแบบประกันชีวิตที่เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการ 
3) วงเงินเอาประกันภัยที่ต้องการ โดยพิจารณาประกอบกับรายได้ประจ าที่ได้รับ และ

ก าลังความสามารถในการส่งเบี้ยประกันภัย 
4) กรอกรายละเอียดเกี่ยวกับตัวท่านในแบบค าขอเอาประกันชีวิต โดยแถลงความจริงทุก

ประการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประวัติการรักษาพยาบาล และค าแถลงเกี่ยวกับสุขภาพ เพราะการปิดบัง
ในสาระส าคัญเหล่านี้จะเป็นเหตุให้ไม่ได้รับความคุ้มครองตามกรมธรรม์ 

5) ในกรณีที่ตัวแทนเป็นผู้กรอกแบบค าขอเอาประกันชีวิตแทนท่าน ให้ตรวจสอบความ
ถูกต้องก่อนลงชื่อในแบบค าขอเมื่อได้รับกรมธรรม์ ควรตรวจสอบความถูกต้อง หากพบข้อมูลที่ผิด  
เช่น ชื่อผู้รับประโยชน์หรือชื่อผู้เอาประกันภัยผิดพลาด ฯลฯ ให้ทักท้วงบริษัทเพ่ือแก้ไขให้ถูกต้อง 

6) จ่ายค่าเบี้ยประกันชีวิตตามก าหนดทุกครั้ง โดยติดต่อช าระที่บริษัท สาขา หรือทาง
ไปรษณีย์ลงทะเบียน หรือผ่านธนาคารในกรณีช าระผ่านตัวแทนของบริษัท ให้เรียกใบเสร็จรับเงินตาม
แบบพิมพ์ของบริษัทเก็บไว้เป็นหลักฐานทุกครั้ง 

7) แจ้งให้ผู้รับประโยชน์ตามที่ระบุชื่อในกรมธรรม์ หรือบุคคลในครอบครัวทราบ ถึง  
การท าประกันชีวิต และสถานที่เก็บกรมธรรม์ 

8) ติดต่อกรมการประกันภัย ส านักงานคุ้มครองผู้เอาประกันภัยเขต หรือส านักงาน
ประกันภัยจังหวัดทุกครั้งที่มีปัญหา 

2.2.10 ความรู้เกี่ยวกับประกันโควิด-19 
ประกันภัย นับเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการบรรเทาความเสี่ยงให้กับผู้รับผลประโยชน์ใน

กรณีที่เกิดเหตุการณ์แก่ผู้เอาประกัน ผู้ที่ได้รับผลประโยชน์ก็คือผู้เอาประกันหรือครอบครัวของ  
ผู้เอาประกัน ซึ่งจะช่วยลดภาระทางด้านการเงินในช่วงเวลาดังกล่าวได้ ในสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบไปทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยด้วยที่ได้ผลกระทบกับเหตุการณ์นี้ 
ดังนั้น เมื่อประเทศไทยประสบปัญหากับเชื้อไวรัสโรคระบาด โควิด-19 ส่งผลให้ประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรเป็นจ านวนมากท่ีสุดของประเทศ และมีจ านวนผู้ติดเชื้อไวรัสโควิด-19 
เป็นจ านวนมาก ท าให้ประชาชนรู้สึกเกิดความกลัวกับโรคระบาดโควิด-19 โดยการป้องกันความเสี่ยง
กับชีวิต จึงหาวิธีในการป้องกันและลดภาระทางด้านการเงิน โดยการซื้อประกันภัยเพ่ิมขึ้น (ทรงศักดิ์ 
ชมบุญ, 2563)  

ธุรกิจประกันภัยโควิด-19 ในสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 แพร่ระบาดในช่วงนี้ ถือได้ว่า
เป็นธุรกิจ ขาข้ึนและประสบผลส าเร็จเป็นอย่างมาก หลายบริษัทคิดเสนอแผนประกันภัยที่หลากหลาย 
คุ้มครองในหลาย ๆ ด้าน และให้ผลประโยชน์สูงสุดแก่ผู้ซื้อ เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ในปัจจุบัน
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ที่จ านวนของผู้ติดเชื้อเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ และยังไม่มีทีท่าว่าจะลดลง ท าให้มีผู้บริโภคเป็นจ านวนมากไม่
แน่ใจในความปลอดภัยในชีวิตของตนเอง จึงต้องเลือกซื้อประกันภัยโควิด-19 เพ่ือคุ้มครองชีวิตของ
ตนเอง รวมทั้งบุคคลในครอบครัว ส าหรับแบบประกันโควิด-19 ของแต่ละบริษัทมีมากมายหลายแบบ
และมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับว่าจะเลือกซื้อแบบไหนให้เหมาะกับแต่ละคน ดังนี้ (ส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2563) 

แบบที่ 1 ตรวจเจอโรคแล้วจ่ายเงินทันที ซึ่งประกันแบบนี้หากตรวจพบว่าเป็นไวรัสโค
วิด-19 บริษัทประกันจะจ่ายเป็นเงินก้อนให้ ซึ่งมีตั้งแต่ 50,000 – 100,000 บาท ขึ้นอยู่ว่าซื้อเบี้ย
ประกันในมูลค่าเท่าไร 

แบบที ่2 ตรวจเจอโรค ประกันออกค่ารักษาพยาบาลให้ คือ เมื่อตรวจพบว่าเป็นไวรัสโค
วิด-19 บริษัทประกันจะออกค่าใช้จ่ายในเรื่องของค่ายา ค่ารักษาพยาบาล และค่าห้องให้ แต่ต้องดูให้
ดี ๆ ไม่ใช่ว่ารักษาไปเท่าไรประกันจะออกค่าใช้จ่ายให้ทั้งหมด ต้องดูที่วงเงินของแต่แผนนั้น ๆ เพราะ
หากเกินจากวงเงินจะต้องออกค่าใช้จ่ายในส่วนนั้นเอง 

แบบที่ 3 ชดเชยรายได้หากต้องหยุดงาน เหมาะส าหรับคนท างาน ซึ่ งจะเป็น 
การคุ้มครองเพ่ิมเติมหากต้องหยุดงานเนื่องจากติดโควิด-19 และจะได้ค่าชดเชยหากต้องหยุดงานใน
กรณีท่ีนอนโรงพยาบาลและไม่สามารถไปท างานได้ ซึ่งบางประกันบางแบบก็จะชดเชยเป็นจ านวนที่ไม่
เท่ากัน และระยะเวลาการจ่ายก็แตกต่างกันออกไป นอกจากนี้ยังมีการก าหนดวงเงินไม่เกินจ านวนที่
บริษัทตั้งไว้ด้วย 

2.2.11 สถิติการท าประกันโควิด-19 
จากข้อมูลที่สมาคมประกันวินาศภัยไทย เปิดเผยพบว่า สถานการณ์การแพร่ระบาดโค

วิด-19 ที่รุนแรงมากขึ้นนับตั้งแต่เดือนเมษายน 2564 เป็นต้นมา ส่งผลให้การต่ออายุและซื้อกรมธรรม์
โควิด-19 เพ่ิมขึ้น โดยมีการซื้อประกันภัยโควิด-19 เดือนเมษายน 2564 - 15 พฤษภาคม 2564 
จ านวน 7.7 ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกัน 2,700 ล้านบาท ท าให้เมื่อรวมกับยอดการท าประกันใน
ไตรมาสแรกปี 2564 อยู่ที่ 1.3 ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกันรับ 800 ล้านบาท ท าให้ยอดการท า
ประกันโควิด-19 ใน 5 เดือนแรกของปี 2564 อยู่ที่ 9 ล้านกรมธรรม์ มูลค่าเบี้ยประกันรวมทั้งสิ้น 
3,500 ล้านบาท ใกล้เคียงกับช่วงเดือนมีนาคม – เดือนธันวาคม 2563 ที่มี 9.3 ล้านกรมธรรม์ มูลค่า
เบี้ยประกันรวมทั้งสิ้น 4,100 ล้านบาท ส่งผลยอดรวมการท าประกัน โควิด-19 เมื่อรวมกับ
ปี  2563 จนถึงปัจจุบัน อยู่ที่  18.3 ล้านกรมธรรม์  มูลค่าเบี้ยประกันรวมทั้ งสิ้น  7,600 ล้าน
บาท นอกจากนี้ ในปัจจุบันได้มีการจัดโครงการฉีดช่วยชาติ หมอพร้อมฉีด ประกันวินาศภัยพร้อมดูแล 
ประกันภัยแพ้วัคซีน มอบกรมธรรม์ประกันภัยคุ้มครองการแพ้วัคซีนให้กับประชาชนทั่วไปฟรี 13 ล้าน
สิทธิ คุ้มครองกรณีเสียชีวิตจากภาวะแทรกซ้อนหรือผลข้างเคียงจากการฉีดวัคซีน ทุนประกันภัยขั้นต่ า 
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1 แสนบาท เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ประชาชนเข้ารับการฉีดวัคซีนเพ่ิมมากขึ้น ปัจจุบันมียอด
ลงทะเบียนรับสิทธิแล้ว 3,500,000 สิทธิ (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎปีระชากรศาสตร์ 

2.3.1 ความหมายของประชากรศาสตร์  
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร (ชัยวัฒน์ 

ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง, 2521) เพ่ือหาปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือเป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึง
ลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้น ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศึกษา 
อาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ และสถานภาพ ทางสังคม (สุวสา ชัยสุรัตน์, 
2537) ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บิริโภค (Hanna and Wozniak, 2001), (Shiffman and Kanuk, 
2003) 

2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
แนวความคิดด้านประชากรเป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล คือ 

พฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลเกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้นซึ่งเป็นความเชื่อที่ว่าบุคคลที่
มีคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย แนวความคิดนี้
สอดคล้องกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh 
(1996) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล ซึ่งลักษณะ
เหล่านี้สามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้ คือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้น 
บุคคลที่อยู่ในล าดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับและตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารในรูปแบบ
เดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล ( Individual Differences Theory) ซึ่งได้รับ 
การพัฒนามาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี 
เอส-อาร์ (S-R Theory) ว่า ผู้รับสารที่มีคุณลักษณะที่แตกต่างกันมักจะมีความสนใจต่อข่าวสารที่
แตกต่างกัน (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2542) 

การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ถือว่าเป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยา สังคมและวัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึก
ของกลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาด
เป้าหมาย บุคคลที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์
จากปัจจัย ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
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1) สถานะเศรษฐกิจทางสังคม หมายถึง อาชีพ รายได้ รวมถึงสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล ปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อปฏิกิริยาการรับรู้สาร เพราะความแต่ต่างกันของแต่ละคนที่มีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ท่ีไม่เหมือนกันจะรับรู้ข่าวสารต่างกัน 

2) การศึกษา บุคคลที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าจะมีความรู้ที่กว้างและไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ 
โดยต้องมีหลักฐานหรือมีการสืบหาข้อมูลก่อน ดังนั้น ความรู้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อที่แตกต่าง
กัน บุคคลที่มีความรู้มากกว่าย่อมมีความสามารถในการอ่านมากหลายภาษาจะยิ่งได้ข้อมูลที่กว้างกว่า 
จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความคิดและค่านิยม ทัศนคติ และยังท าให้มีพฤติกรรมที่ต่างกันออกไป 

3) อายุ บุคคลที่มีช่วงอายุต่างกันย่อมจะมีพฤติกรรม ความคิด ทัศนคติ ที่ต่างกัน บุคคล
ที่มีอายุมากกว่าจะมีประสบการณ์ชีวิตที่มากกว่า ยึดติดกับสิ่งเดิม ๆ เพราะมีความผู้พันธ์และเชื่อใจ 
มองโลกโดยใช้เวลาพิจารณามากกว่าคนที่อายุน้อยกว่า เนื่องจากประสบการณ์น้อยกว่า และมักยึด
ตามคนส่วนมาก และมีความคิดที่เสรีมากกว่า ดังนั้น อายุ จึงส่งผลต่อกระบวนการทางความคิดและ
สิ่งที่สนใจที่แตกต่างกัน 

4) เพศ ความแตกต่างกันของเพศชายและเพศหญิงมีอิทธิพลต่อความคิด ค่านิยม และ
ทัศนคติ เพราะวัฒนธรรมและสังคมท าให้เพศชายและเพศหญิงมีบทบาทหน้าที่ต่างกัน ส่งผลให้มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ต่างกันออกไป นักการตลาดจ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน 
เพ่ือการวางแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพ เพศหญิงมักมีความละเอียดอ่อนในการศึกษาและค้นหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจ ในขณะที่เพศชายมีความมั่นใจและเชื่อมั่นในตนเองสูง จึงมีความมุ่งมั่นเพ่ือ
ไปสู่เป้าหมายมากกว่าเพศหญิง 

สรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ สามารถน ามาใช้ในการศึกษางานวิจัยในส่วน
ของกลุ่มตลาดผู้บริโภค และความแตกต่างด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานะภาพการสมรส 
อาชีพ และรายได้ มีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎปีจัจัยส่วนผสมทางการตลาด 

2.4.1 ความหมายของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์การต่าง ๆ ใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Kotler, 2000) โดยเครื่องมือทางการตลาดทั่วไป
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Wheelen L. Thomas and Hunger J 
David, 2012) 
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ภาพที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ที่มา : สุวิทย์ นามบุญเรือง, 2560, หน้า 11. 
  

2.4.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่ง

ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546, หน้า 53-55) 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่หน่วยธุรกิจเสนอขายเพ่ือตอบสนองความ

จ าเป็นหรือ ความต้องการของผู้บริโภค โดยคาดหวังว่าผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ์
อาจจะหมายถึงสิ่งที่สัมผัสได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ คุณภาพ ราคา สี และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เช่น การบริการ 
ชื่อเสียงของผู้ขาย เป็นต้น โดยผลิตภัณฑ์นั้นอาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด 
โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า 
บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล และผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของผู้บริโภคจึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้  

การก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภัณฑ์  
การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 
- ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การสร้างจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้มีความ

แตกต่างจากคู่แข่งขัน ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมองเห็นและยอมรับในความแตกต่างนั้น (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

- ความแตกต่างทางการแข่งขัน องค์การสามารถสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันได้
โดยการพัฒนารูปแบบการด าเนินงานขององค์การให้มีประสิทธิภาพ พัฒนาผลิตภัณฑ์ขององค์การ
อย่างต่อเนื่อง และต้องเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้าได้
เป็นอย่างด ี(ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) 
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- องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ต้องมีความชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ โดยต้องทราบว่า
ผลิตภัณฑ์นั้นผลิตมาจากอะไร มีคุณสมบัติอย่างไร มีลักษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด 
ความดี ความงาม ความคงทนทานด้านรูปร่าง รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตัวของมันเอง เป็นต้น  
(ไซมอน โชติอนันต์ พฤทธิ์พรชนัน, 2559) 

- การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดง
ต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นการก าหนดความสามารถของ
ผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเป็นจุดเด่นในการแข่งขัน (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551)  

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์ที่เคยอยู่ในความสนใจอาจเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย โดยพบว่า ผลิตภัณฑ์มีวงจรชีวิตของตน 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์จะกระตุ้นวงจรชีวิตให้ฟ้ืนขึ้นมาได้อีก ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จจึงต้องท า  
การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) 

- กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
และสายผลิตภัณฑ์ เป็นการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ         
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

นอกจากนี้ ส าหรับการผลิตสินค้าหรือบริการใด ๆ นั้น ผู้ผลิตควรต้องตั้งค าถามอยู่
เสมอว่า จะผลิตสินค้าหรือบริการเพ่ือใคร (Who is the product aimed at?) ผู้บริโภคคาดหวัง
อยากได้อะไรจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ (What benefit will customers expect?) ผลิตภัณฑ์
ที่น าเสนอจะวางอยู่ในต าแหน่งใด (How does the firm plan to position the product within 
the market?) และจะน าเสนออะไรที่สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งทางการค้า (What differential 
advantage will the product offer over their competitors?) เพ่ือสร้างความโดดเด่นและความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ได้ผลิตขึ้นมาเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน  

คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
คุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 
- คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) คือ การวัดการท างานและวัดความคงทน

ของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคและ
คุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ถ้าสินค้าหรือบริการมคีุณภาพต่ า ผู้บริโภคไม่พอใจและจะไม่ซื้อซ้ า แตถ่้า
สินค้าหรือบริการมีคุณภาพสูงกว่าอ านาจซื้อของผู้บริโภค สินค้าก็ขายไม่ได้ นักการตลาดต้องพิจารณา
ว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใด และมีต้นทุนเท่าใด จึงจะเป็นที่พอใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ คุณภาพ
ของสินค้าต้องมีความสม่ าเสมอและมีมาตรฐานเพ่ือที่จะสร้างการยอมรับ 
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- ลักษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) คือ รูปร่าง 
ลักษณะที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง  5 คือ ลักษณะทาง
กายภาพจึงประกอบด้วย รูปร่าง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

- ราคา (Price) คือ จ านวนเงินที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับ
จากสินค้าหรือบริการ ดังนั้น การตัดสินในด้านราคาจึงไม่จ าเป็นต้องเป็นราคาที่สูงหรือต่ า แต่ควรเป็น
ราคาทีผู่้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Perceived Value) 

-  ชื่อเสียงของผู้ จัดจ าหน่ายหรือตราสินค้า (Brand)  คือ ชื่อ ค า สัญลักษณ์   
การออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง 
หรือกลุ่มของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน 

- บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และการผลิต
สิ่งบรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการรับรู้ กล่าวคือ การมองเห็นสินค้า
โดยเมื่อผู้บริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้น 
บรรจุภัณฑ์จึงต้องมีความโดดเด่น 

- การออกแบบ (Design) เป็นส่วนที่เก่ียวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบห่อ ซึ่ง 
ปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญด้าน  
การ ออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ 
ผู้บริโภค 

- การรับประกัน (warranty) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการแข่งขันในปัจจุบัน ดังนั้น  
ผู้ผลิตหรือคนกลางอาจต้องน าเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร หรือด้วยค าพูด  

- สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อ เพราะสีท าให้เกิดอารมณ์ด้าน
จิตวิทยา ช่วยให้เกิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภัณฑ์ 

- การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู้บริโภคในขึ้นอยู่กับการให้บริการแก่ลูกค้า
ของผู้ขายหรือผู้ผลิตเป็นส าคัญ กล่าวคือ ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดีและถูกใจ 
เช่น การบริการหลังการขาย เป็นต้น 

- วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกที่จะ
ใช้วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่าพอใจแบบ
ใด ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด้วย 

- ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นปัญหาทางจริยธรรม
ทั้งทางธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจาก ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
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เป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เกิดการท างานหรือเป็นอันตรายส าหรับผู้ผลิตที่ ต้องรับผิดชอบ
ต่อผู้บริโภค 

- มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องค านึงถึงประโยชน์และ 
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งต้องมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นเพราะจะช่วยควบคุม
คุณภาพและความปลอดภัยต่อผู้บริโภคได้ 

- ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ 
คาดหวังของผู้บริโภค และสามารถน าไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติ โดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 

- คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่สูงกว่าต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป 

- ความหลากหลาย (Variety) ผู้บริโภคส่วนมากจะพอใจที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ที่มีให้เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผู้บริโภคมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงจ าเป็นต้องมีสินค้าหรือบริการให้มีความหลากหลายเพ่ือเป็น
ทางเลือกให้กับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการที่แตกต่างกัน 

2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนใดที่จ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์หรือหมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่า
ราคาของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึง 
คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูง
กว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขัน และปัจจัยอื่น ๆ 

คุณสมบัติท่ีส าคัญของราคา (Kotler, 1997, pp. 611-630) 
การก าหนดราคา ธุรกิจต้องก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ตั้งแต่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ

เมื่อมีการแนะน าผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจ าหน่ายหรือในเขตพ้ืนที่ใหม่ หรือเมื่อมีการเข้าประมูล
สัญญาจ้างครั้งใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคาไว้อย่างไรในแต่ละ
ตลาด 

การให้ส่วนลด ประกอบด้วย 
- ส่วนลดเงินสด คือ การลดราคาให้กับผู้ซื้อส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว 
- ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับลูกค้า

ทุกคนในปริมาณที่เท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผู้ขาย การให้ส่วนลดอาจให้ตามค าสั่งซื้อแต่
ละงวด หรือให้ตามจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหนึ่ง 
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- ส่วนลดตามฤดูกาล คือ การให้ส่วนลดส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการนอกฤดูกาล 
เช่น โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต่ า 

การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ คือ การให้ระยะเวลาใน
การช าระเงินส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่
สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ เช่น ถ้าผู้บริโภคคิดว่ากาแฟสดมีคุณสมบัติตรงตามความ
ต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับราคาของกาแฟสดหากมีราคาสูงกว่ากาแฟส าเร็จรูป 
หรือกาแฟโบราณ 

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรมที่องค์การใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบัน
ที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ดังนั้น ช่องทางการจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

การจัดจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับ 
การเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด ในช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจาก
ผู้ผลิต ผ่านคนกลาง ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  

การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึง งานที่
เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัย  
การผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้น ไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยมุ่งหวังก าไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัว
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญ 
ประกอบด้วย 

- การขนส่ง (Transportation) 
- การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
- การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management) 
ดังนั้น ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องพิจารณาว่าสถานที่ตั้งสอดคล้องกับ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไร ควร
จ าหน่ายที่ใด ณ จุดใดจึงจะให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ ในด้านการเดินทา ง
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คมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดล้อมที่ดีและประโยชน์อ่ืน และสามารถพบเห็นและซื้อได้ สถานที่
จ าหน่ายรอบคลุมพ้ืนที่เป้าหมายแล้วหรือยัง และมีความสะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่ไหน 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความ
ต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่
ใช้คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ
ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกันโดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญ ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ใน 
การโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ 

-  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy)  และยุทธวิธี 
การ โฆษณา (Advertising tactics) 

- กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล

กับ บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา
ต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับลูกค้า โดยงานในข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ 

- กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
- การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น 
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริ โภคคนสุดท้ าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อ
ที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลอง
ใช้ หรือการซื้อ โดยผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 
มี 3 รูปแบบ คือ 

- การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  
- การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
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- การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
  4.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 

- การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ 
ตราสินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อ
กระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

- การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามใน 
การสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อ
นโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม หรือป้องกันภาพพจน์ หรือผลิตภัณฑ์
ของบริษัท 

4.5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ  Direct Response Marketing)  
การ โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้ 

(1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้บริโภค และท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อ
โฆษณา และแคตตาล็อก  

( 2 )  การ โฆษณาเ พ่ือ ให้ เ กิ ดการตอบสนอง โดยตรง  ( Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ 
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอื่น เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้าย 
โฆษณา  

(3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ 
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน 
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
โดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย 

- การขายทางโทรศัพท์ 
- การขายโดยใช้จดหมายตรง 
- การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
- การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ

ตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
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ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้เข้าด้วยกัน ให้เป็น 
การส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  นอกจากนั้นยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคา 
สินค้า การแถมสินค้า เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยได้น ามาเป็นแนวคิด
พ้ืนฐานในการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยก าหนดให้กระบวนการตัดสินใจเลือกท าประกัน
โควิด-19 ในด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
 

2.5  แนวคิดและทฤษฎกีารรับรู้ประโยชน์ 
2.5.1 ความหมายการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้ประโยชน์หรือการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ตระหนัก
ถึงคุณภาพและประโยชน์ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งมาจากการประมวลการรับรู้ของสิ่งที่ได้รับ 
และการได้รับของตัวผู้บริโภคเองว่าสินค้านั้นมีคุณประโยชน์อย่างไร ได้อรรถประโยชน์จากสินค้านั้น
มากน้อยเพียงใด การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ และมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจและความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry, 1988) 

2.5.2 มิติของการรับรู้คุณค่า 
Sweeney and Soutar (2001) ได้พัฒนากรอบความคิดเพ่ือศึกษาคุณค่าในการบริโภค

ที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในสถานการณ์การค้า โดยพัฒนาโมเดลที่เรียกว่า 
“PERVAL” (Perceived Value) และปรับรูปแบบการมาตรวัดการรับรู้คุณค่าออกเป็น 3 ด้านหลัก ๆ 
ได้แก่ 

1) คุณค่าทางด้านอารมณ์ เป็นอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากความรู้สึก หรือ
สถานการณ์ทางด้านอารมณ์ ที่สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ท าให้เกิดข้ึน 

2) คุณค่าทางด้านสังคม ตนที่ตนมองเห็น (Self-Concept) เป็นอรรถประโยชน์ที่ได้จาก
ความสามารถของสินค้าที่ปรับปรุงตนที่ตนมองเห็น (Self-Concept) ให้ดีมากขึ้น 

3) คุณค่าทางด้านการใช้งาน แบ่งออกเป็น 2 คุณลักษณะ ดังนี้ 
3.1) ราคา/คุณค่าด้านเงินตรา เป็นอรรถประโยชน์ที่ได้จากผลิตภัณฑ์ที่ท าให้การรับรู้

ลดลงในระยะสั้น และค่าใช้จ่ายในระยะยาว 
3.2) การปฏิบัติติการ/คุณภาพ เป็นอรรถประโยชน์ที่ได้จากการรับรู้คุณภาพและ

ความคาดหวังเกี่ยวกับระบบปฏิบัติติการของสินค้า 
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โดย Sweeney and Soutar (2001)  ได้สรุปความแตกต่างของการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ไว้ว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) มี
ความแตกต่างจากความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยที่การรับรู้คุณค่าสามารถเกิดขึ้นในทุก ๆ ขั้นตอน 
กระบวนการในการซื้อ ตั้งแต่ขั้นตอนก่อนการซื้อ ส่วนความพึงพอใจได้รับการยอมรับกันในระดับ
สากลว่าเป็นการประมวลผลในระยะยาวและจะเกิดขึ้นหลังจากการซื้อแล้ว ดังนั้น การรับรู้คุณค่า
สามารถสร้างขึ้นได้โดยที่ยังไม่ต้องซื้อสินค้าหรือใช้บริการก็ได้ ในขณะที่ความพึงพอใจขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ นอกจากนี้ ความพึงพอใจยังได้รับแนวคิดเป็นโครงสร้าง
ที่มีเพียงมิติเดียว ส่วนใหญ่มาจากการสันนิษฐานว่ามีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ  

นอกจากนี้ Petrick (2002) ได้พัฒนามาตรวัดการรับรู้คุณค่ามีชื่อเรียกว่า SERV-
PERVAL scale ประกอบไปด้วย 5 ปัจจัยที่สัมพันธ์กัน แต่มีความเฉพาะเจาะจงในแต่ละมิติ ได้แก่  

1) คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความสมบูรณ์ หรือเหนือชั้นของสินค้าหรือบริการใน
มุมมองของผู้บริโภค การรับรู้คุณภาพเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบทางเลือกของคุณภาพกับราคาในการตัดสินใจ 

2) การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) การตอบสนองทางอารมณ์
แตกต่างจากความพึงพอใจที่การตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลกระทบต่อการซื้อ ในขณะที่ความพึง
พอใจจะกระทบกับประสบการณ์การใช้ การตอบสนองทางอารมณ์จึงส่งผลต่อความพึงพอใจโดยที่ชุด
ของการตอบสนองทางอารมณ์จะแสดงออกมาโดยเฉพาะ ในช่วงที่มาจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
หรือมาจากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งจะพบประสบการณ์ทางอารมณ์ เช่น ความ
ประทับใจ หรือในมิติอ่ืน ๆ เช่น ความพอใจหรือไม่พอใจ การผ่อนคลายหรือการแสดงออก ความสงบ 
ความตื่นเต้น เป็นต้น  

3) ราคาที่เป็นตัวเงิน (Monetary price) ราคาเป็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการใน
รูปของตัวเงิน ราคาเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการรับรู้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่น าเสนอ 
ราคาจึงอาจหมายถึง ต้นทุนของผู้บริโภคที่ต้องเสียไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ โดยต้นทุนนั้น
อาจเป็นไปได้ทั้งมูลค่าของเงินที่ต้องจ่ายไปเพ่ือการแลกเปลี่ยนต้นทุนค่าเดินทาง ต้นทุนค่าที่จอดรถ 
รวมถึงต้นทุนค่าเสียเวลา โดยลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบต้นทุนดังกล่าว กับ คุณค่า (Value) ของ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ว่าคุ้มค่าหรือไม่ที่จะเลือกซื้อสินค้านั้น ซึ่งต้นทุนในการผลิตหรือการให้บริการ
จะพิจารณาถึงต้นทุน (Cost) ของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยใช้ราคาที่เป็นที่ยอมรับได้ทั้ง 2 ฝ่าย คือ ผู้ขาย
ได้รับผลก าไรเพียงพอ และผู้ซื้อหรือผู้ใช้สามารถจ่ายได้และได้รับผลประโยชน์ตามข้อตกลง กล่าวคือ 
เมื่อลูกค้าจ่ายเงินจ านวนหนึ่งเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ ราคาจะเป็นตัวก าหนดความคาดหวังของลูกค้า
ว่าจะได้รับผลตอบแทนคุ้มค่ากับมูลค่าของเงินที่เสียไป กล่าวได้ว่า คุณค่าของราคาวัดได้จากจ านวน
เงินที่จ่ายส าหรับสินค้าหรือบริการนั้นมีความคุ้มค่า สมเหตุสมผลหรือไม่ การมอบส่วนลดที่เป็นตัวเงิน
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ให้กับลูกค้าไม่ได้หมายความว่าลูกค้าจะรับรู้ว่าเป็นข้อตกลงที่ดี  หากข้อตกลงนั้นไม่ได้แสดงผล
ประโยชน์ที่คุ้มค่ากับราคา โดยที่ข้อตกลงนั้น หมายถึง การลดราคาลงชั่วคราว ซึ่งจะส่งผลต่อลูกค้าที่
มีความอ่อนไหวต่อราคามากกว่าคนที่ไม่ได้คิดถึงเรื่องเงิน 

4) ราคาพฤติกรรม (Behavioral price) คือ ราคาที่ไม่ใช่ตัวเงินของการได้รับมาซึ่ง
สินค้าและบริการ โดยหมายความรวมถึงเวลาและความพยายามในการค้นหาสินค้าและบริการ โดย
พบว่า การรับรู้คุณค่าเป็นโครงสร้างหลายมิติ โดยผู้ซื้อจะใช้ข้อมูลราคา และชื่อแบรนด์เป็นตัวบ่งชี้ถึง
คุณภาพ และการตัดสินใจที่จะจ่ายเงิน ถึงแม้ว่าโดยทั่วไปแล้ว ราคา จะถูกเข้าใจว่าเป็นมูลค่าที่เป็นตัว
เงินของสินค้าและบริการ แต่ยังหมายถึงเวลา และความพยายามในการค้นหาสินค้าและบริการ ซึ่ง
เกี่ยวกับต้นทุนทั้งหมดท่ีลูกค้าต้องจ่ายในการบริโภค (Raiji & Zainal, 2016) 

5) ความมีชื่อเสียง (Reputation) การรับรู้ของผู้บริโภคถึงระดับหรือสถานะของ
ผลิตภัณฑ์ และบริการ ขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ของบริษัทหรือผู้ผลิตที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
นั้นๆ ชื่อเสียงสามารถด าเนินการโดยการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของบริการ และ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมที่มีให้  

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้โมเดลการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ของ  Sweeney 
and Soutar (2001) และโมเดลการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ของ  Petrick (2002) มาเป็นแนวทางใน 
การก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยด้านกระบวนการตัดสินใจเลือกท าประกัน โควิด-19 ในด้าน 
การรับรู้ประโยชน์ โดยจ าแนกกระบวนการตัดสินใจเลือกท าประกันโควิด-19 ในด้านการรับรู้
ประโยชน์ออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้าน
คุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 

2.5.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
การกระท าที่เกิดจากการรับรู้จะได้ผลกระทบมาจากปัจจัยทางกายภาพและปัจจัยทาง

ความคิดของบุคคล โดยสามารถจัดเป็นกลุ่มของปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ได้ 5 กลุ่ม ประกอบด้วย  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

1) ปัจจัยด้านเทคนิค (Techniques factors) สภาพความเป็นจริงของสิ่งที่ผู้บริโภค
ได้รับรู้ไม่ใช่เป็นการตีความของสิ่งนั้น ตัวกระตุ้นที่เป็นเทคนิคด้านกายภาพจะมีผลกระทบต่อการ
พิจารณาราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการได้มากกว่าตัวกระตุ้นที่ไม่ใช่ลักษณะทางด้าน
กายภาพ เช่น ราคา ภาพพจน์ขององค์กร เป็นต้น 

2) ความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริ โภค (Mental readiness of consumers to 
perceive) ความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริโภค คือ สภาวะของจิตใจหรือทัศนคติที่มีต่อสภาวะความ
พร้อมที่จะรับรู้ของผู้บริโภค ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ 

- ความมั่นคงของการรับรู้ (Perceptual fixation) 
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- นิสัยการรับรู้ (Perceptual habit) 
- ความระมัดระวังและความม่ันใจในการรับรู้ (Confident and caution) 
- ความตั้งใจรับรู้ (Attention) 
- โครงสร้างของจิตใจหรือความคิดท่ีมีต่อการรับรู้ (Mental set) 
- ความคุ้นเคยต่อสิ่งที่ได้รับรู้ (Familiarity) 
- การคาดหวังจากการรับรู้ (Expectation) 

3) ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past experience of the consumer) สิ่งที่
ผู้บริโภคได้รับรู้ในปัจจุบันเป็นสิ่งที่ได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ในอดีต และการคาดหวังของ
บุคคลก็จะมีพ้ืนฐานมาจากประสบการณ์ในอดีตเช่นกัน ดังนั้น การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้อย่างไรใน
ปัจจุบันขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของบุคคลที่มีต่อตัวกระตุ้น รวมทั้งการคาดหวังของผู้บริโภคด้วย 
เพราะฉะนั้น ผู้บริโภคจึงใช้เวลาไม่นานในการใช้งานหรือใช้บริการที่ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
การที่ใช้อยู่หรือผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เคยใช้มาก่อน  

4) อารมณ์ของผู้บริโภค (Mood) หมายถึง ความรู้สึก ทัศนคติในปัจจุบัน และสภาวะของ
จิตใจ สิ่งเหล่านี้ล้วนมีความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคมีอารมณ์ดีในขณะที่มีตัวกระตุ้น
ทางตลาดเข้ามา ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะถูกชักชวนหรือการท าให้ยอมรับได้ง่าย ดังนั้น จึงควร
ตระหนักถึงปัจจัยด้านอารมณ์ในการเสนอให้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ คือ ผู้บริโภคนั้นอยู่ในสภาพที่
พร้อมจะถูกน าเสนอสินค้าหรือบริการให้ยอมรับหรือไม่ 

5) ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวัฒนธรรมและสังคม (Social and culture factors 
of consumer perception) การที่ผู้บริโภคมีวิธีการรับรู้เช่นไรนั้นจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับสังคมและวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยู่ เช่น ชั้นทางสังคมหรือสถานภาพ และวัฒนธรรม
เฉพาะของบุคคล ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบุคคล รวมทั้งวิธีการที่
พนักงานพยายามจะขายผลิตภัณฑ์ให้กับบุคคลด้วย นั้นคือ สิ่งส าคัญมากท่ีสุดคือ การเข้าใจปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกัน เพ่ือที่จะได้สามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม
กับบุคคลแต่ละกลุ่มในสังคมอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจากประชากรวัยท างานใน
เขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพที่แตกต่าง
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กันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริ โภควัยท า งานในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมทางการตลาด 
บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ/การน าเสนอ และกระบวนการ/การให้บริการ มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และ
ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และความไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท า งานในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 
 ภัทรฎา โสภาสิทธิ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพ
ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บ
ข้อมูลจากผู้ที่เลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตบางแค กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัว 
รายจ่ายเฉลี่ยต่อครอบครัว ลักษณะการออมเงิน และงานอดิเรกที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยในการสร้างตราสินค้า ของการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตแบบ
สะสมทรัพย์ ผ่านบริษัทกรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับกับปัจจัยในการสร้างตรา
สินค้า   
 ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ได้ซื้อประกันชีวิต 
อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 402 คน พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส าหรับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่แตกต่างกัน  
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 นัฏฐภัค ผลาชิต (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขตปทุมธานี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขต
ปทุมธานี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจากผู้ที่ตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขตปทุมธานี จ านวน  
400 ชุด พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ คือ เพศ อายุ 
สถานภาพ และระดับการศึกษา ปัจจัยทางด้านสังคม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์ ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทย มีความส าคัญระดับปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 1.157 
และมีโอกาสที่จะตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยมากขึ้นเป็น  
3.181 เท่า และปัจจัยทางด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน 
การส่งเสริมทางการตลาด และด้านผลผลิตและคุณภาพ โดยทุกส่วนมีระดับความส าคัญในระดับ  
การตัดสินใจมาก มีผลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคใน
จังหวัดสงขลา วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในจังหวัด
สงขลา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจากประชาชนใน
จังหวัดสงขลาที่เคยซื้อประกันชีวิต จ านวน 400 คน พบว่า อายุที่ต่างกันทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตในภาพรวมแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 ศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่าน
ตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจากบุคคลวัยท างานในเขต
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้มีกรมธรรม์ประกันชีวิต จ านวน 385 คน 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมและราย
ด้านแตกต่างกัน และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
กรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จีราพร แก้วปัน (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภควัย
ท างานในเขตพ้ืนที่บางเขน กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่บางเขน กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
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เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจากผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่บางเขน 
กรุงเทพมหานคร ที่เลือกซื้อประกันชีวิต จ านวน 400 คน พบว่า อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพัน ธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ  
 ฐิติวรรณ หาจันดา (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกัน
สุขภาพ กรณีศึกษาแบบประกันสุขภาพของบริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) วัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพ กรณีศึกษาแบบประกัน
สุขภาพ ของบริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจากพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ เจ้าหน้าที่ของหน่วยงาน
รัฐวิสาหกิจ ฯ ที่เคยซื้อประกันสุขภาพ จ านวน 387 คน พบว่า อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวนบุตรในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันสุขภาพ  
 ทรงศักดิ์ ชมบุญ (2563) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในการเลือกซื้อประกันโควิด-19 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในการเลือกซื้อประกันโควิด-19 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของการซื้อ
ประกันโควิด-19 ที่ส่งผลต่อความพึงพอในการเลือกซื้อประกันโควิด -19 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และเก็บข้อมูลจาก 
ประชากรในกรุงเทพมหานครที่ซื้อประกันโควิด-19  จ านวน 400 คน พบว่า คนกรุงเทพมหานครที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้ความพึงพอใจในการเลือกซื้อประกันโควิด-19 แตกต่างกัน และ
พฤติกรรมของการซื้อประกันโควิด-19 ที่ส่งผลต่อความพึงพอในการเลือกซื้อประกันโควิด-19 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร คือ ด้านความคุ้มครอง ด้านภาพลักษณ์ และด้านช่องการทางการจัด
จ าหน่าย  
 พีรญา นิชานนท์ (2563) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันภัย (โรคโควิด -19) ของ
กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อประกันภัย 
(โรคโควิด-19) ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร และเพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันภัย (โรคโควิด-19) ของ
กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และเก็บข้อมูลจาก ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อประกันภัย (โรคโควิด-19) จ านวน 400 คน 
พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันภัย (โรคโควิด-19) ต่างกัน ส่วนปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย ด้านการส่ งเสริม
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การตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันภัย (โรคโควิด -19)
ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต พบว่า ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต ประกอบด้วย 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

1.1 เพศ 
1.2 อายุ  
1.3 สถานภาพสมรส 
1.4 ระดับการศึกษา 
1.5 อาชีพ 
1.6 จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
1.7 รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัว 
1.8 รายจ่ายเฉลี่ยต่อครอบครัว 
1.9 ลักษณะการออมเงิน 
1.10 งานอดิเรก 

 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 
2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.2 ด้านราคา 
2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
2.5 ด้านบุคลากร  
2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
2.7 ด้านกระบวนการ 

 3. ปัจจัยด้านอื่น ๆ เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า ความไว้วางใจ  
ผู้วิจัยได้น าผลการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตไปเป็น

แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย  
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ตารางท่ี 2.4 สรุปผลการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต (ต่อ) 
ผู้แต่ง เรื่อง ผลการศึกษา 

ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย์ (2557)  
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และความ
ไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิต 

ภัทรฎา โสภาสิทธ ิ(2557)  
 

พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว รายได้เฉลี่ยต่อ
ครอบครัว รายจ่ายเฉลี่ยต่อครอบครัว ลักษณะการออมเงิน และ
งานอดิเรก) มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ ์(2560)  

 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค คือ ปัจจัย
ด้านบุคคลและกระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
คือ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ 
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ตารางท่ี 2.4 (ต่อ) สรุปผลการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต 
ผู้แต่ง เรื่อง ผลการศึกษา 

นัฏฐภัค ผลาชิต (2560)  
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขต
ปทุมธานี 

ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา) 
ปัจจัยทางด้านสังคม และปัจจัยทางด้านการตลาด  (ด้าน
ผลิตภัณฑ์บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด และด้านผลผลิตและคุณภาพ) มีผลต่อการ
ตัดสินใจท าประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2561)  
 

ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคใน
จังหวัดสงขลา 

อายุที่ต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในภาพรวม
แตกต่างกัน 

ศนิษา สัมพคุณ (2561)  
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต
ผ่ านตั วแทนและผ่ านธนาคารพาณิชย์ ในจั งหวั ด
ประจวบคีรีขันธ์ 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์  ( เพศ อายุ  ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน)และปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิต 

จีราพร แก้วปัน (2563)  
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภควัย
ท างานในเขตพ้ืนที่บางเขน กรุงเทพมหานคร 

อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.4 (ต่อ) สรุปผลการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต 
ผู้แต่ง เรื่อง ผลการศึกษา 

ฐิติวรรณ หาจันดา (2563)  
 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกัน
สุขภาพ กรณีศึกษาแบบประกันสุขภาพของบริษัท 
เมืองไทยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) 

อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวน
บุตรในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันสุขภาพ 

 
ทรงศักดิ์ ชมบุญ (2563)  
 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อประกันโควิด -19 ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมของการซื้อประกันโควิด-19 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอในการเลือกซ้ือประกันโควิด-19 

พีรญา นิชานนท์ (2563)  
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันภัย (โรคโควิด-19) ของ
กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัย (โรคโควิด-19) 
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2.7  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น ามาเป็นแนวทางใน 
การก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในครั้งนี้ โดยได้ก าหนดตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้ 
 2.7.1 ตัวแปรอิสระ ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดตัวแปรอิสระเพ่ือใช้ในการวิจัย คือ ปัจจัย
ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic factors) ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

1) เพศ  
2) อายุ 
3) สถานภาพสมรส 
4) ระดับการศึกษา  
5) อาชีพ  
6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 2.7.2 ตัวแปรตาม ส าหรับตัวแปรตามในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ตัวแปรตาม
ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ประกอบด้วย (Sweeney & Soutar, 2001 
และ Petrick, 2002)  

1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
2) ด้านราคา 
3) ด้านการตอบสนองทางอารมณ ์
4) ด้านคุณค่าทางสังคม 
5) ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
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  ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปัจจัยลักษณะทางระชากรศาสตร์ 
 

1. เพศ  
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา  
5. อาชีพ  
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

 

กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ 
 

1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ ์
4. ด้านคุณค่าทางสังคม 
5. ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
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บทท่ี 3 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19”  
ในครั้งนี้ ก าหนดรูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เนื่องจากเป็นการวิจัยที่
เน้นการศึกษารวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน การด าเนินการวิจัยไม่มีการสร้างสถานการณ์
เพ่ือศึกษาผลที่ตามมา เป็นการค้นหาข้อเท็จจริงหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอยู่แล้ว โดยมีลักษณะ
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นวิธีค้นหาความรู้และความจริง โดยเน้นที่
ข้อมูลเชิงตัวเลข โดยจะพยายามออกแบบวิธีการวิจัยให้มีการควบคุมตัวแปรที่ศึกษา ต้องจัดเตรียม
เครื่องมือรวบรวมข้อมูลให้มีคุณภาพ และใช้วิธีการทางสถิติช่วยวิเคราะห์และประมวลข้อสรุปเพ่ือให้
เกิดความคลาดเคลื่อน (Error) น้อยที่สุด (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2549) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
  ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เลือกท าประกันโควิด-19 ซึ่งเป็นกลุ่มประชากร
ขนาดใหญ่ที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน และยังไม่มีหน่วยงานใดได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่แน่ชัด 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เลือกท าประกันโควิด-19 ซึ่งไม่ทราบจ านวน

ประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณขนาดตัวอย่างโดยไม่ทราบ
จ านวนประชากร โดยใช้สูตรของ Cochran (1977 อ้างถึงในกัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 28) 
และก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนในการประมาณท่ีร้อยละ 5 ค านวณหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้  

 

n = 
P(1-p)Z2 

e2 
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 โดยก าหนดให้  
 n = ขนาดตัวอย่าง 
 p = สัดส่วนของประชากรที่ผู้ศึกษาก าหนดจะสุ่ม 
 Z = ระดับความเชื่อม่ันที่ 0.95 
 e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้น 
 และใช้ระดับความเชื่อม่ันที่ 0.95 คือ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้

เกิดขึ้นได้เท่ากับ 0.05 ในกรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากรที่จะสุ่ม (p) ให้ใช้ค่า p มีค่าสูงสุด คือ 
0.50 ซึ่งมีผลการค านวณดังนี้ 

 

n = 
0.5(1-0.5)1.962 

0.052 
  n    =  385 

 
 จะได้ขนาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ถูกต้องและครอบคลุมมาก

ขึ้น การศึกษาครั้งนี้จึงใช้ตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง  
 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive sampling) โดยเลือกเก็บตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เลือกท าประกันโควิด-19 และเพ่ือให้
ได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร แต่เนื่องจากในช่วงที่ท าการวิจัยเกิดการแพร่
ระบาดของโรคโควิท-19 รุนแรง จึงไม่สามารถลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูลได้ การวิจัยในครั้งนี้จึงเลือกใช้
การเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ ผ่านแอฟพิเคชั่น Google From ควบคู่กับการแจกแบบสอบถาม 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งความหลากหลายของประชากรและตามขนาดตัวอย่างของแต่ละกลุ่ ม และท าการสุ่ม
ตัวอย่างตามสะดวก (Convenience sampling) ซึ่งเป็นการเลือกลุ่มตัวอย่าง โดยถือเอาความสะดวก
ของผู้วิจัยเป็นหลัก และง่ายต่อการรวบรวมข้อมูล  

 

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ งผู้วิจัย                 
ได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) ขึ้นมา โดยท าการศึกษาจากวัตถุประสงค์การวิจัย 
(Objectives) และกรอบแนวคิดการวิจัย (Conception Framework) รวมทั้งจากเอกสารงานวิจัย                     
ที่ เกี่ ยวข้องของผู้ อ่ืน  น ามาเป็นแนวทางในการสร้ า งค าถามในแบบสอบถามซึ่ งลักษณะ                       



57 
 

ของแบบสอบถามจะมีทั้งส่วนที่เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด โดยแบ่งค าถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยสอบถามเกี่ยวกับเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ แบ่งค าถามออกเป็น 5 ด้าน คือ  ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียง
ของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มีลักษณะค าถามเป็นแบบสเกลของลิเคริท (Likert Scale) ใช้ข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว มีหลักเกณฑ์การให้คะแนน
เป็น 5 ระดับดังนี้ 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 

1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ย ใช้หลักเกณฑ์แต่ละช่วงเท่ากัน (Class Interval) ซึ่งสามารถ
ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ได้ดังนี้ 

 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = 5 –1 = 0.8 
               จ านวนชั้น               5   
  
ซึ่งจะได้ค่าเฉลี่ยแต่ละระดับห่างกัน 0.8 และก าหนดความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ยแต่ละ

ระดับดังนี ้
ค่าเฉลี่ย  4.21 - 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
ค่าเฉลี่ย  3.41 - 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61 - 3.40 หมายถงึ เห็นด้วยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81 - 2.60 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 - 1.80 หมายถึง ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 

(Open-Ended Question) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นและเสนอข้อเสนอแนะ
เกี่ยวกับประกันโควิด-19  
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่มีความแม่นตรง และมีความเชื่อถือได้ ผู้ศึกษาจึงด าเนินการ              

ในการสร้างและทดสอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
1) ศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทาง                   

ในการก าหนดกรอบแนวคิด รวมถึงงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องในการศึกษา และสร้างแบบสอบถาม 
2) สร้างแบบสอบถามเพ่ือเป็นเครื่องมือในการศึกษาและน าไปเสนออาจารย์ที่ปรึกษา                 

เพ่ือขอค าปรึกษาในการตรวจสอบและวัดความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือให้ตรง
กับกรอบแนวคิด จุดประสงค์ของการศึกษา และกลุ่มตัวอย่าง แล้วน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
ตรวจสอบข้อค าถามจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยน ามาค านวณค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Cogruence : IOC) โดยเลือกข้อค าถามที่มีค่า IOC สูง
กว่าหรือเท่ากับ 0.50 มาใช้และปรับปรุงข้อค าถามให้สมบูรณ์ตามความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่ง
ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ประกอบด้วย 

 2.1) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กิตติพงษ์ โสภณธรรมภาณ 
 2.2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พร้อมพร ภูวดิน 
 2.3) ดร.สมศักดิ์ บุตรสาคร  
3) แก้ไขปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ 
4)  น าแบบสอบถามที่ ได้ปรับปรุ ง ใหม่ ไปทดลองใช้  (Try Out)  กับผู้ บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เลือกท าประกันโควิด-19 จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมั่นโดยวิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟาเพ่ือให้ได้ค่าความเชื่อมั่น 

5) วิ เคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากโปรแกรมส าเร็จรูป โดยวิธีหา 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coeffient Alpha) ในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม 
โดยที่ไม่ต้องน าแบบสอบถามที่ท าโดยกลุ่มตัวอย่างนี้กลับมาใช้รวมกับการวิเคราะห์อี ก โดยค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคมีค่าระหว่าง 0.00-1.00 ยิ่งค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคมี
ค่าเข้าใกล้ 1 มากเท่าไหร่ แสดงว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อมั่นมาก เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาคที่เป็นที่ยอมรับ คือ มากกว่า 0.70 (เชาวรัตน์ เตมียกุล, 2556)  

จากการผลการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค พบว่า แบบสอบถามมีค่าประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค โดยรวม 0.90 และค่าประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคในแต่ละด้านอยู่ระหว่าง 
0.87-0.95 ซึ่งมากกว่า 0.70 แสดงว่า แบบสอบถามผ่านการทดสอบความเชื่อมั่น และสามารถ
น าไปใช้ในการวิจัยได้ 
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ตารางท่ี 3.1 ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 Cronbach's Alpha N of Items 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 0.87 5 
ด้านราคา 0.95 4 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ 0.90 5 
ด้านคุณค่าทางสังคม 0.92 5 
ด้านชื่อเสียง 0.87 4 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 0.90 23 

 
6) น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบระดับความเชื่อมั่น ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง ตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 
1) น าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 

400 คน ที่เป็นผู้บริโภคที่เลือกท าประกันโควิด-19 โดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์เป็นหลัก 
เนื่องจากการแพร่ระบาดของโรคโควิท-19 ท าให้ไม่สะดวกในการลงพ้ืนที่เพ่ือแจกแบบสอบถาม 

2) ช่วงระยะเวลาที่เก็บข้อมูลการวิจัย เริ่มตั้งแต่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 – 31 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลา 1 เดือน 

3) ผู้วิจัยได้คัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลใน
การวิเคราะห์ตามวิธีการทางสถิติต่อไป 

 
3.4  การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการประมวลผล
ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 

1) การวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาค (Cronbach’s Coeffient Alpha) โดยเกณฑ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม คือ ค่า  จะต้อง
มีค่าเข้าใกล้ 1 ยิ่งค่า   มีค่าเข้าใกล้ 1 มากเท่าใด แสดงว่า แบบสอบความมีความน่าเชื่อถือ สามารถ
น ามาเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล (เชาวรัตน์ เตมียกุล, 2556) 

2) การศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม และกระบวนการการรับรู้ประโยชน์  โดยการวิเคราะห์ค่าความถี่  
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(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) 

3)  สถิ ติ เ ชิ งอนุ มาน  ( Inferential statistics)  ใช้ เป็ นสถิ ติ ในการทดสอบสม มติ ฐ าน  
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  3.1) สถิติการทดสอบ ที ( t – test) ใช้ทดสอบความแตกต่างของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ กับ กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ ซึ่งเป็นการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ย ระหว่าง 2 กลุ่ม (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2544, หน้า 176)  

  3.2) ค่า F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะห์ความ
แปรปรวน เป็นสถิติในการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์  ด้านอายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับ กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ 
ซึ่งเป็นการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน   
โควิด-19 ของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อ
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค การวิจัยในครั้งนี้มีลักษณะเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่ เลือกท าประกันโควิด-19 จ านวน 400 คน สถิติที่ ใช้ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย การวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติการทดสอบ ที (t – test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) โดยมี
ผลการศึกษาในแต่ละส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ผลการศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19  
ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19  

 

4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ ใช้สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

x̅ หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D. หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t         หมายถึง การทดสอบค่า T แบบ ที (t – test)  
F          หมายถึง การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way               

  ANOVA) 
df        หมายถึง ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
Sig หมายถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
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4.2  ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การศึกษาในครั้งนี้ ได้ท าการศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามใน 

7 ด้าน ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย
ท าการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ได้รับแบบสอบถามที่มีความครบถ้วน
สมบูรณ์ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยมีผลการศึกษาใน
แต่ละด้าน ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ  

 

 
ชาย 108 27.00 

 หญิง 292 73.00 
รวม 400 100.00 

2. อายุ  
 

 
ต่ ากว่า 30 ปี 116 29.00 

 31 – 40 ปี 158 39.50 
 41 – 50 ปี 93 23.25 
 51 – 60 ปี 33 8.25 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส  

 

 
โสด 234 58.50 

 สมรส 161 40.25 
 หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 5 1.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา  

 

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 50 12.50 

 ปริญญาตรี 244 61.00 
 สูงกว่าปริญญาตรี 106 26.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
5. อาชีพ  

 

 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 94 23.50 

 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 256 64.00 
 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 11 2.75 

 อาชีพอิสระ 22 5.50 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 5 1.25 
 ว่างงาน 12 3.00 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 

 
น้อยกว่า 20,000 บาท 87 21.75 

 20,001 – 30,000 บาท 107 26.75 
 30,001 – 40,000 บาท 99 24.75 
 40,001 – 50,000 บาท 56 14.00 
 มากกว่า 50,000 บาท 51 12.75 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 292 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ตามล าดับ 
 ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี จ านวน 158 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.00 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 51 – 60 
ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดับ 
 ด้านสถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรส จ านวน 161 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.25 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดับ 

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 



64 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 
ตามล าดับ 
 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบ
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.25 ตามล าดับ 
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 ส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 
บาท จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.75 ตามล าดับ 
 

4.3  ผลการศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19  
การศึกษาในครั้งนี้ ได้ท าการศึกษาถึงกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

ของผู้บริโภค โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้าน 
การตอบสนองทางอารมณ์  ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ โดยท า 
การแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ได้รับแบบสอบถามที่มีความครบถ้วน
สมบูรณ์ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยมีผลการศึกษาใน
แต่ละด้าน ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.2 กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ต่อ) 

กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 x̅ S.D. ความหมาย 
1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์   

 

 

1.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีให้เลือกหลากหลาย และ
ตรงตามความต้องการ 

3.76 0.93 เห็นด้วยมาก 

 
1.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเงื่อนไขที่มีความชัดเจน 

เข้าใจง่าย และเป็นธรรม 
3.67 1.02 เห็นด้วยมาก 

 

1.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีสิทธิประโยชน์ด้านอื่น ๆ  
ที่น่าสนใจ เช่น ค่ารักษาพยาบาล สินไหมทดแทนกรณี
หยุดงาน เป็นต้น 

3.89 0.91 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 x̅ S.D. ความหมาย 
1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์   

 

 

1.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวกในการช าระ
ค่าเบี้ยประกัน เช่น สามารถช าระผ่านเคาน์เตอร์
ธนาคาร/บัตรเครดิต/หักบัญชีอัตโนมัติ/ผ่านเคาน์เตอร์
เซอร์วิส      เป็นต้น 

4.25 0.81 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
1.5 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวก รวดเร็ว และ

ถูกต้องในการเรียกร้องค่าสินไหมทดแทน 
3.60 1.10 เห็นด้วยมาก 

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์โดยรวม 3.83 0.95 เห็นด้วยมาก 
2. ด้านราคา    

 2.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีค่าเบี้ยประกันมีความ
เหมาะสมกับการคุ้มครองและวงเงินเอาประกัน 

3.93 0.95 เห็นด้วยมาก 

 2.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีค่าเบี้ยประกันมีความ
เหมาะสมกับผลตอบแทนที่ได้รับ 

4.02 0.81 เห็นด้วยมาก 

 2.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเงื่อนไขการช าระเบี้ย
ประกันมีความเหมาะสมกับความต้องการ 

4.06 0.86 เห็นด้วยมาก 

 2.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีอัตราค่าเบี้ยประกันที่
หลากหลายราคา ตามผลประโยชน์ที่ต้องการ 

4.04 0.83 เห็นด้วยมาก 

ด้านราคาโดยรวม 4.01 0.86 เห็นด้วยมาก 
3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์    
 3.1 บริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19 มีจ านวน

เครือข่ายสาขาท่ีให้บริการจ านวนมาก ส่งผลให้เกิด
ความสะดวกในการเลือกท าประกันโควิด-19 

3.95 0.82 เห็นด้วยมาก 

 3.2 บริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19 มีความทันสมัย
ด้านเทคโนโลยีและความรวดเร็วในการให้บริการ 

4.07 0.87 เห็นด้วยมาก 

 3.3 พนักงานของบริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19  
มีกิริยา มารยาทดี และมีความรู้ด้านการท าประกันโค
วิด-19 สามารถให้ค าปรึกษาที่ดี และมีใจรักงานบริการ 
สามารถสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า 

3.83 0.85 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19  

กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 x̅ S.D. ความหมาย 

3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์    
 3.4 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับ

ประกันโควิด-19 ก่อให้เกิดความน่าสนใจ 
3.94 0.82 เห็นด้วยมาก 

 3.5 การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายประกันโควิด-19 เช่น 
ให้ลูกค้าเข้าร่วมในกิจกรรมพิเศษ การตั้งบูธ ของขวัญ 
ของแถม ของแจก ของที่ระลึก เมื่อซื้อประกัน มีความ
น่าสนใจ 

3.78 0.95 เห็นด้วยมาก 

ด้านการตอบสนองทางอารมณ์โดยรวม 3.91 0.86 เห็นด้วยมาก 
4. ด้านคุณค่าทางสังคม    

 4.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถให้ความคุ้มครอง
และสร้างหลักประกันให้แก่ตนเองและครอบครัว 

4.11 0.92 เห็นด้วยมาก 

 4.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 ท าให้เกิดความมัน่คงทางการ
เงิน แม้ว่าจะประสบปัญหาไม่สามารถท างานได้เมื่อติด
เชื้อ หรือสถานที่ท างานปิดให้บริการ 

3.83 1.05 เห็นด้วยมาก 

 4.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 ลดผลกระทบด้านเศรษฐกิจ
และสังคม เมื่อเกิดการระบาดอย่างกว้างขวาง 

3.77 1.05 เห็นด้วยมาก 

 4.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ 
ให้แก่บริษัทรับประกัน และตัวแทนประกัน 

3.89 0.88 เห็นด้วยมาก 

 4.5 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถน าไปลดหย่อนภาษี
ได้ 

3.82 1.02 เห็นด้วยมาก 

ด้านคุณค่าทางสังคมโดยรวม 3.88 0.98 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19  

กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 x̅ S.D. ความหมาย 

5. ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ    
 5.1 บริษัทที่รับท าประกันโควิด-19 เป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง  

ภาพพจน์ดี และเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป 
4.09 0.85 เห็นด้วยมาก 

 5.2 บริษัทที่รับท าประกันโควิด-19 มีฐานะทางการเงินที่ดี
และมีความม่ันคง 

3.88 0.90 เห็นด้วยมาก 

 5.3 บริษัทที่รับท าประกันโควิด-19 มีหลักเกณฑ์ที่เป็น
มาตรฐานสากล มีความเสมอภาคและเป็นธรรม 

3.85 0.94 เห็นด้วยมาก 

 5.4 บริษัทที่รับท าประกันโควิด-19 มีความโปร่งใส เปิดเผย
ข้อมูล และมีความชัดเจนในการเปิดเผยนโยบายและ
เป้าหมาย 

3.84 0.94 เห็นด้วยมาก 

ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ โดยรวม 3.91 0.91 เห็นด้วยมาก 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 3.91 0.92 เห็นด้วยมาก 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน    

โควิด-19 โดยรวม ในระดับเห็นด้วยมาก  (x̅ = 3.91, S.D. = 0.92) โดยพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความ

คิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากในด้านราคา (x̅ = 4.01, S.D. = 0.86) รองลงมาคือ ด้านการตอบสนอง

ทางอารมณ ์(x̅ = 3.91, S.D. = 0.86) ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (x̅ = 3.91, S.D. = 0.91) 

ด้านคุณค่าทางสังคม (x̅ = 3.88, S.D. = 0.98) และด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (x̅ = 3.83, S.D. = 0.95) 
ตามล าดับ โดยมีผลการศึกษาในแต่ละด้าน ดังนี้ 
 1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในการท า

ประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์โดยรวม ในระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 3.83, S.D. = 0.95) โดย
ประเด็นที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุด คือ กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวกใน 
การช าระค่าเบี้ยประกัน เช่น สามารถช าระผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/บัตรเครดิต/หักบัญชีอัตโนมัติ/ผ่าน

เคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นต้น (x̅ = 4.25, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีสิทธิ
ประโยชน์ด้านอ่ืน ๆ ที่น่าสนใจ เช่น ค่ารักษาพยาบาล สินไหมทดแทนกรณีหยุดงาน เป็นต้น   

(x̅ = 3.89, S.D. = 0.91) ส่วนประเด็นที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ กรมธรรม์ประกัน

โควิด-19 มีความสะดวก รวดเร็ว และถูกต้องในการเรียกร้องค่าสินไหมทดแทน  (x̅ = 3.60,  
S.D. = 1.10) ตามล าดับ 
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 2. ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 

โควิด-19 ด้านราคาโดยรวม ในระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 4.01, S.D. = 0.86) โดยประเด็นที่ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด คือ กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเงื่อนไขการช าระเบี้ยประกันมีความ

เหมาะสมกับความต้องการ (x̅ = 4.06, S.D. = 0.86) รองลงมาคือ กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีอัตรา

ค่าเบี้ยประกันที่หลากหลายราคา ตามผลประโยชน์ที่ต้องการ (x̅ = 4.04, S.D. = 0.83) ส่วนประเด็น
ที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีค่าเบี้ยประกันมีความ

เหมาะสมกับการคุ้มครองและวงเงินเอาประกัน (x̅ = 3.93, S.D. = 0.95) ตามล าดับ 
 3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ใน

การท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองทางอารมณ์โดยรวม ในระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 3.91, 
S.D. = 0.86) โดยประเด็นที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุด คือ  บริษัทประกันที่เลือกท าประกัน

โควิด-19 มีความทันสมัยด้านเทคโนโลยีและความรวดเร็วในการให้บริการ (x̅ = 4.07, S.D. = 0.87) 
รองลงมาคือ บริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19 มีจ านวนเครือข่ายสาขาที่ให้บริการจ านวนมาก 

ส่งผลให้เกิดความสะดวกในการเลือกท าประกันโควิด-19 (x̅ = 3.95, S.D. = 0.82) ส่วนประเด็นที่
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายประกันโควิด-19 เช่น ให้
ลูกค้าเข้าร่วมในกิจกรรมพิเศษ การตั้งบูธ ของขวัญ ของแถม ของแจก ของที่ระลึก เมื่อซื้อประกัน มี

ความน่าสนใจ (x̅ = 3.78, S.D. = 0.95) ตามล าดับ 
 4. ด้านคุณค่าทางสังคม พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในการท า

ประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคมโดยรวม ในระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 3.88, S.D. = 0.98)  
โดยประเด็นที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุด คือ กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถให้ความ

คุ้มครองและสร้างหลักประกันให้แก่ตนเองและครอบครัว (x̅ = 4.11, S.D. = 0.92) รองลงมาคือ
กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ ให้แก่บริษัทรับประกัน และตัวแทนประกัน  

(x̅ = 3.89, S.D. = 0.88) ส่วนประเด็นที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ กรมธรรม์ประกัน

โควิด-19 ลดผลกระทบด้านเศรษฐกิจและสังคม เมื่อเกิดการระบาดอย่างกว้างขวาง (x̅ = 3.77, S.D. 
= 1.05) ตามล าดับ 

5. ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ โดยรวม ในระดับเห็นด้วย

มาก (x̅ = 3.91, S.D. = 0.91) โดยประเด็นที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยมากที่สุด คือ  บริษัทที่รับท า

ประกันโควิด-19 เป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง ภาพพจน์ดี และเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป  (x̅ = 4.09, 
S.D. = 0.85) รองลงมาคือ บริษัทที่รับท าประกันโควิด-19 มีฐานะทางการเงินที่ดีและมีความมั่นคง 

 (x̅ = 3.88, S.D. =  0.90) ส่วนประเด็นที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ  บริษัทที่รับท า
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ประกันโควิด-19 มีความโปร่งใส เปิดเผยข้อมูล และมีความชัดเจนในการเปิดเผยนโยบายและ

เป้าหมาย (x̅ = 3.84, S.D. = 0.94) ตามล าดับ 

 

4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาครั้งนี้มสีมมติฐานในการทดสอบ คือ  

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่  3 ผู้บริ โภคในเขตกรุง เทพมหานครที่มีลั กษณะทางประชากรศาสตร์   
ด้านสถานภาพสมรส แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
(ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้าน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19  
(ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้าน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19  
(ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้าน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
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สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติทดสอบ ที (t – test) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA)  โดยมีสมมติฐานในการทดสอบ ดังนี้ 

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์  ด้านเพศ ด้านอายุ     
ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ ไม่แตกต่าง
กัน  

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านอายุ     
ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ  แตกต่าง
กัน 

โดยก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และท าการเปรียบเทียบกับค่าระดับนัยส าคัญ (Sig) ของแต่

ละปัจจัย ถ้าค่าระดับนัยส าคัญ (Sig)  มากกว่า α  ก็จะ ยอมรับ H0  แสดงว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดับ
การศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ 
ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ ไม่แตกต่างกัน และถ้าค่า Sig. น้อย

กว่า α ก็จะ ยอมรับ H1 แสดงว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรา
ยี่ห้อ แตกต่างกัน โดยมีผลการทดสอบสมมติฐานจ าแนกตามปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภค ดังนี้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 

แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.3 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ชาย หญิง t-

test 
Sig. 

x̅ S.D. x̅ S.D. 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 3.97 0.70 3.78 0.80 2.15 0.03* 
ด้านราคา 4.09 0.60 3.98 0.80 1.32 0.18 
ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ 4.00 0.60 3.88 0.74 1.40 0.16 
ด้านคุณค่าทางสังคม 3.92 0.78 3.87 0.83 0.61 0.54 
ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 4.08 0.63 3.85 0.83 2.63 0.00* 

การรับรู้ประโยชน์โดยรวม 4.01 0.60 3.87 0.73 1.75 0.08 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
(t-test = 1.75, Sig = 0.08) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (t-test = 
2.15, Sig = 0.03) และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (t-test = 2.63, Sig = 0.00) แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคเพศชาย มีการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่าผู้บริโภค
เพศหญิง 
 ส่วนความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา (t-test 
= 1.32, Sig = 0.18) ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ (t-test = 1.40, Sig = 0.16) และด้านคุณค่า
ทางสังคม (t-test = 0.61, Sig = 0.54) พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 เมื่อผู้บริโภคมีเพศท่ีแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 

การรับรู้ประโยชน์ ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 10.93 3 3.64 6.27 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 230.15 396 0.58   

  รวม 241.08 399       
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 17.33 3 5.78 11.00 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 207.91 396 0.53   

  รวม 225.24 399       
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ระหว่างกลุ่ม 4.47 3 1.49 3.03 0.03* 

 ภายในกลุ่ม 195.12 396 0.49   

  รวม 199.60 399       
ด้านคุณค่าทางสังคม ระหว่างกลุ่ม 4.48 3 1.49 2.25 0.08 

 ภายในกลุ่ม 262.28 396 0.66   

  รวม 266.76 399       
ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ ระหว่างกลุ่ม 2.98 3 0.99 1.61 0.19 
ตรายี่ห้อ ภายในกลุ่ม 244.10 396 0.62   

  รวม 247.08 399       
การรับรู้ประโยชน์ในการท า ระหว่างกลุ่ม 5.95 3 1.98 4.19 0.01* 
ประกันโควิด-19 โดยรวม ภายในกลุ่ม 187.51 396 0.47   

  รวม 193.47 399       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05      
(F-test = 4.19, Sig = 0.01) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์                 
(F-test = 6.27, Sig = 0.00) ด้านราคา (F-test = 11.00, Sig = 0.00) และด้านการตอบสนอง
อารมณ ์(F-test = 3.03, Sig = 0.03) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ส่วนความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านคุณค่าทาง
สังคม (F-test = 2.25, Sig = 0.08) และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (F-test = 1.61,        
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Sig = 0.19)  พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อผู้บริโภคมีอายุที่
แตกต่างกัน 
 เมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD (ดังตารางที่ 4.5) มีผลการศึกษา ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

ของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ เชิงซ้อน (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

อายุ x̅ S.D. 

 Mean Difference 
(1) (2) (3) (4) 

3.66 3.83 4.10 3.70 

ต่ ากว่า 30 ปี (1) 3.66 0.72 - -0.17 -0.44* -0.04 
31 – 40 ปี (2) 3.83 0.82  - -0.27* 0.13 
41 – 50 ปี (3) 4.10 0.75   - 0.40* 
51 – 60 ปี (4) 3.70 0.68    - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา 

อายุ x̅ S.D. 
 Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) 
3.84 4.05 4.31 3.62 

ต่ ากว่า 30 ปี (1) 3.84 0.63 - -0.21* -0.47* 0.22 
31 – 40 ปี (2) 4.05 0.82  - -0.26* 0.43* 
41 – 50 ปี (3) 4.31 0.66   - 0.69* 
51 – 60 ปี (4) 3.62 0.75       - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ 

อายุ x̅ S.D. 
 Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) 
3.82 3.89 4.10 3.87 

ต่ ากว่า 30 ปี (1) 3.82 0.62 - -0.07 -0.28* -0.05 
31 – 40 ปี (2) 3.89 0.79  - -0.21* 0.02 
41 – 50 ปี (3) 4.10 0.61   - 0.23 

51 – 60 ปี (4) 3.87 0.77       - 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโค
วิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ เชิงซ้อน  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 

อายุ x̅ S.D. 
 Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) 
3.81 3.92 4.09 3.69 

ต่ ากว่า 30 ปี (1) 3.81 0.61 - -0.11 -0.28* 0.12 
31 – 40 ปี (2) 3.92 0.76  - -0.17 0.23 
41 – 50 ปี (3) 4.09 0.67   - 0.40* 
51 – 60 ปี (4) 3.69 0.63       - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 30 ปี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ใน 
การท าประกันโควิด-19 โดยรวม น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 41 – 50 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 41 – 50 
ปี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ  
51 – 60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ า
กว่า 30 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ปี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุ  
41 – 50 ปี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 51 – 60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 30 ปี มี
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ  
31 – 40 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี ผู้บริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ปี มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี แต่มากกว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุ 51 – 60 ปี และบริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ใน 
การท าประกันโควิด-19 ด้านราคา มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 51 – 60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุต่ ากว่า 30 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน
โควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 41 – 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
สมมติฐานที่  3 ผู้บริ โภคในเขตกรุง เทพมหานครที่มีลั กษณะทางประชากรศาสตร์   

ด้านสถานภาพสมรส แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
(ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้าน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพสมรส (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์ ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 9.81 2 4.91 8.42 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 231.27 397 0.58   

  รวม 241.08 399       
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2.09 2 1.05 1.86 0.16 

 ภายในกลุ่ม 223.15 397 0.56   

  รวม 225.24 399       
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ระหว่างกลุ่ม 7.64 2 3.82 7.90 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 191.96 397 0.48   

  รวม 199.60 399       
ด้านคุณค่าทางสังคม ระหว่างกลุ่ม 8.45 2 4.22 6.49 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 258.32 397 0.65   

  รวม 266.76 399       
ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ ระหว่างกลุ่ม 21.69 2 10.85 19.11 0.00* 
ตรายี่ห้อ ภายในกลุ่ม 225.39 397 0.57   

  รวม 247.08 399       
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพสมรส  

การรับรู้ประโยชน์ ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ในการท า ระหว่างกลุ่ม 8.69 2 4.34 9.33 0.00* 

ประกันโควิด-19 โดยรวม ภายในกลุ่ม 184.78 397 0.47   

  รวม 193.47 399       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการ
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (F-test = 9.33, Sig = 0.00) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ (F-test = 8.42, Sig = 0.00) ด้านการตอบสนองอารมณ์ (F-test = 7.90, Sig = 0.00) 
ด้านคุณค่าทางสังคม (F-test = 6.49, Sig = 0.00)  และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (F-test 
= 19.11, Sig = 0.00) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ส่วนความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา (F-test 
= 1.86, Sig = 0.16) พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อผู้บริโภค
มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน 
 เมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD (ดังตารางที่ 4.7) มีผลการศึกษา ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.7 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพสมรส เชิงซ้อน (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

สถานภาพสมรส x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
3.93 3.66 4.60 

โสด (1) 3.93 0.73 - 0.27* -0.67 
สมรส (2) 3.66 0.82  - -0.94* 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ (3)  4.60 0.00     - 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพสมรส เชิงซ้อน  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ 

สถานภาพสมรส x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
4.02 3.75 4.20 

โสด (1) 4.02 0.65 - 0.27* -0.18 
สมรส (2) 3.75 0.76  - -0.45 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ (3)  4.20 0.00     - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม 

สถานภาพสมรส x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
4.00 3.71 4.20 

โสด (1) 4.00 0.80 - 0.29* -0.20 
สมรส (2) 3.71 0.82  - -0.49 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ (3)  4.20 0.00     - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 

สถานภาพสมรส x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
4.09 3.63 4.50 

โสด (1) 4.09 0.72 - 0.46* -0.41 
สมรส (2) 3.63 0.81  - -0.87* 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ (3)  4.50 0.00     - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 

สถานภาพสมรส x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
4.02 3.73 4.35 

โสด (1) 4.02 0.64 - 0.29* -0.33 
สมรส (2) 3.73 0.75  - -0.62* 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ (3)  4.35 0.00     - 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโค
วิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพสมรส เชิงซ้อน  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 

สถานภาพสมรส x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
4.02 3.73 4.35 

โสด (1) 4.02 0.64 - 0.29* -0.33 
สมรส (2) 3.73 0.75  - -0.62* 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ (3)  4.35 0.00     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 โดยรวม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส และผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มี
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสด มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส และผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/
แยกกันอยู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสด มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มี 
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านคุณค่าทางสังคม พบว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสด มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มี 
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียง
ของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส และผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส  
มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ น้อย
กว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า 
ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 
 สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19  
(ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้าน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.8 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์ ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.19 2 1.09 1.82 0.16 

 ภายในกลุ่ม 238.90 397 0.60   

  รวม 241.08 399       
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 6.44 2 3.22 5.85 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 218.80 397 0.55   

  รวม 225.24 399       
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ระหว่างกลุ่ม 1.05 2 0.53 1.05 0.35 

 ภายในกลุ่ม 198.54 397 0.50   

  รวม 199.60 399       
ด้านคุณค่าทางสังคม ระหว่างกลุ่ม 5.47 2 2.74 4.16 0.02* 

 ภายในกลุ่ม 261.29 397 0.66   

  รวม 266.76 399       
ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.26 2 0.13 0.21 0.81 
/ตรายี่ห้อ ภายในกลุ่ม 246.82 397 0.62   

  รวม 247.08 399       
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา 

การรับรู้ประโยชน์ ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
การรับรู้ประโยชน์ในการท า ระหว่างกลุ่ม 0.80 2 0.40 0.82 0.44 
ประกันโควิด-19 โดยรวม ภายในกลุ่ม 192.67 397 0.49   

  รวม 193.47 399       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการ
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (F-test = 0.88, Sig = 0.44) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านราคา  
(F-test = 5.85, Sig = 0.00) และด้านคุณค่าทางสังคม (F-test = 4.16, Sig = 0.02) แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส่วนความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ (F-test = 1.82, Sig = 0.16) ด้านการตอบสนองอารมณ์ (F-test = 1.05, Sig = 0.35)  
และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (F-test = 0.21, Sig = 0.81) พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อผู้บริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
 เมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD (ดังตารางที่ 4.9) มีผลการศึกษา ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.9 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา เชิงซ้อน (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา 

 ระดับการศึกษา x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
3.70 4.09 3.98 

ต่ ากว่าปริญญาตรี (1) 3.70 0.58 - -0.39* -0.28* 
ปริญญาตรี (2) 4.09 0.71  - 0.11 
สูงกว่าปริญญาตรี (3) 3.98 0.86     - 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา เชิงซ้อน  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม 

 ระดับการศึกษา x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) 
4.11 3.91 3.72 

ต่ ากว่าปริญญาตรี (1) 4.11 0.83 - 0.20 0.39* 
ปริญญาตรี (2) 3.91 0.78  - 0.19 
สูงกว่าปริญญาตรี (3) 3.72 0.87     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี และ
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านคุณค่าทางสังคม พบว่า ผู้บริโภคที่มี
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่า
ทางสังคม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 
 สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 (ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 

การรับรู้ประโยชน์ ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 29.29 5 5.86 10.90 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 211.80 394 0.54   

  รวม 241.08 399       
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 14.53 5 2.91 5.43 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 210.71 394 0.53   

  รวม 225.24 399       
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ระหว่างกลุ่ม 7.55 5 1.51 3.10 0.01* 

 ภายในกลุ่ม 192.05 394 0.49   

  รวม 199.60 399       
ด้านคุณค่าทางสังคม ระหว่างกลุ่ม 13.79 5 2.76 4.29 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 252.98 394 0.64   

  รวม 266.76 399       
ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 
/ตรายี่ห้อ 

ระหว่างกลุ่ม 14.83 5 2.97 5.03 0.00* 
ภายในกลุ่ม 232.25 394 0.59   

รวม 247.08 399       
การรับรู้ประโยชน์ในการท า 
ประกันโควิด-19 โดยรวม 
  

ระหว่างกลุ่ม 9.54 5 1.91 4.09 0.00* 
ภายในกลุ่ม 183.92 394 0.47   

รวม 193.47 399       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้บริโภคมีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
(F-test = 4.09, Sig = 0.00) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มี
ความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (F-test 
= 10.90, Sig = 0.00) ด้านราคา (F-test = 5.43, Sig = 0.00) ด้านการตอบสนองอารมณ์ (F-test = 
3.10, Sig = 0.01) ด้านคุณค่าทางสังคม (F-test = 4.29, Sig = 0.00) และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (F-test = 5.03, Sig = 0.00) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD (ดังตารางที่ 4.11) มีผลการศึกษา ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ เชิงซ้อน 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

อาชีพ x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
3.66 3.89 2.67 3.88 4.60 4.65 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ (1) 3.66 0.80 - -0.23* 0.99* -0.22 -0.94* -0.99* 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (2) 3.89 0.73  - 1.22* 0.01 -0.71* -0.76* 
ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว (3) 2.67 0.22   - -1.21* -1.93* -1.98* 
อาชีพอิสระ (4) 3.88 0.89    - -0.72* -0.77* 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน (5) 4.60 0.00     - -0.05 
ว่างงาน (6) 4.65 0.12      - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา 

อาชีพ x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
3.90 4.06 3.14 3.97 4.25 4.58 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ (1) 3.90 0.90 - -0.16 0.76* -0.07 -0.35 -0.68* 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (2) 4.06 0.67  - 0.92* 0.09 -0.19 -0.52* 
ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว (3) 3.14 0.55   - -0.83* -1.11* -1.44* 
อาชีพอิสระ (4) 3.97 0.87    - -0.28 -0.61* 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน (5) 4.25 0.00     - -0.33 
ว่างงาน (6) 4.58 0.51           - 

การรับรูป้ระโยชน์ในการท าประกนัโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ ์

อาชีพ x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
3.75 3.95 3.82 3.85 4.20 4.50 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ (1) 3.75 0.81 - -0.20* -0.07 -0.10 -0.45 -0.75* 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (2) 3.95 0.66  - 0.13 0.10 -0.25 -0.55* 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว (3) 3.82 0.46   - -0.03 -0.38 -0.68* 
อาชีพอิสระ (4) 3.85 0.85    - -0.35 -0.65* 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน (5) 4.20 0.00     - -0.30 
ว่างงาน (6) 4.50 0.46           - 
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ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

ของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ เชิงซ้อน (ต่อ) 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม 

อาชีพ x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
3.63 3.92 4.40 3.91 4.20 4.45 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ (1) 3.63 0.93 - -0.29* -0.77* -0.28 -0.57 -0.82* 

พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (2) 3.92 0.77  - -0.48 0.01 -0.28 -0.53* 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว (3) 4.40 0.76   - 0.49 0.20 -0.05 

อาชีพอิสระ (4) 3.91 0.84    - -0.29 -0.54 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน (5) 4.20 0.00     - -0.25 
ว่างงาน (6) 4.45 0.15           - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตราย่ีหอ้ 

อาชีพ x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
3.66 3.94 4.59 3.93 4.50 4.31 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ (1) 3.66 0.79 - -0.28* -0.93* -0.27 -0.84* -0.65* 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (2) 3.94 0.78  - -0.65* 0.01 -0.56 -0.37 
ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว (3) 4.59 0.48   - 0.66* 0.09 0.28 
อาชีพอิสระ (4) 3.93 0.91    - -0.57 -0.38 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน (5) 4.50 0.00     - 0.19 
ว่างงาน (6) 4.31 0.26           - 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 

อาชีพ x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
3.72 3.95 3.71 3.91 4.35 4.50 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ (1) 3.72 0.79 - -0.23* 0.01 -0.19 -0.63* -0.78* 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน (2) 3.95 0.65  - 0.24 0.04 -0.40 -0.55* 
ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว (3) 3.71 0.26   - -0.20 -0.64 -0.79* 
อาชีพอิสระ (4) 3.91 0.87    - -0.44 -0.59* 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน (5) 4.35 0.00     - -0.15 
ว่างงาน (6) 4.50 0.26           - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



85 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้บริโภคที่ เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการ 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน และผู้บริโภคที่ว่างงาน และผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน ผู้บริโภคที่ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และผู้บริโภคที่มีอาชีพอิสระ มีกระบวนการ 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม น้อยกว่าผู้บริโภคที่ว่างงาน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่เป็น
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/
แม่บ้าน และผู้บริโภคที่ว่างงาน แต่มากกว่าผู้บริโภคที่ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน และผู้บริโภคที่ว่างงาน แต่มากกว่าผู้บริโภคที่
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ผู้บริโภคที่ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพอิสระ ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/
แม่บ้าน และผู้บริโภคท่ีว่างงาน และผู้บริโภคท่ีอาชีพอิสระ มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน และผู้บริโภคที่
ว่างงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ ผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา มากกว่า ผู้บริโภคท่ีค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และผู้บริโภค
ที่มอีาชีพอิสระ แต่น้อยกว่าผู้บริโภคที่ว่างงาน ผู้บริโภคท่ีค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพอิสระ ผู้บริโภคที่เป็น
พ่อบ้าน/แม่บ้าน และผู้บริโภคท่ีว่างงาน และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์
ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีว่างงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภคที่เป็น
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน 
การตอบสนองอารมณ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน และผู้บริโภคที่ว่างงาน 
และผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ผู้บริโภคที่ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และผู้บริโภคที่มี
อาชีพอิสระ มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ 
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น้อยกว่า ผู้บริโภคที่ว่างงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม พบว่า ผู้บริโภคที่เป็น
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน
คุณค่าทางสังคม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ผู้บริโภคที่ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว และผู้บริโภคที่ว่างงาน และผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน กระบวนการ 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่ว่างงาน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ พบว่า 
ผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
ผู้บริโภคท่ีค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ผู้บริโภคท่ีเป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน และผู้บริโภคท่ีว่างงาน ผู้บริโภคท่ีเป็น
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และ ผู้บริโภคที่ค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/
ตรายี่ห้อ มากกว่า ผู้บริโภคที่อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่6 
 สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19  
(ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้าน
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ) แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.12  การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การรับรู้ประโยชน์ ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 7.53 4 1.88 3.19 0.01* 

 ภายในกลุ่ม 233.55 395 0.59   

  รวม 241.08 399       
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 18.68 4 4.67 8.93 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 206.56 395 0.52   

  รวม 225.24 399       
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ระหว่างกลุ่ม 9.55 4 2.39 4.96 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 190.05 395 0.48   

  รวม 199.60 399       
ด้านคุณค่าทางสังคม ระหว่างกลุ่ม 16.98 4 4.25 6.71 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 249.78 395 0.63   

  รวม 266.76 399       
ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 
/ตรายี่ห้อ 
  

ระหว่างกลุ่ม 28.84 4 7.21 13.05 0.00* 
ภายในกลุ่ม 218.24 395 0.55   

รวม 247.08 399       
การรับรู้ประโยชน์ในการ
ท าประกันโควิด-19 
โดยรวม 
  

ระหว่างกลุ่ม 12.52 4 3.13 6.83 0.00* 
ภายในกลุ่ม 180.95 395 0.46   

รวม 
193.47 399       

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (F-test = 6.83, Sig = 0.00) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (F-test = 3.91, Sig = 0.01) ด้านราคา (F-test = 8.93, Sig = 0.00) ด้าน
การตอบสนองอารมณ์  (F-test = 4.96,  Sig = 0.00) ด้านคุณค่าทางสังคม (F-test = 6.71,  
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Sig = 0.00) และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (F-test = 13.05, Sig = 0.00) แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD (ดังตารางที่ 4.13) มีผลการศึกษา ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.13 การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เชิงซ้อน (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) 
3.83 3.75 3.69 4.03 4.06 

น้อยกว่า 20,000 บาท (1) 3.83 0.68 - 0.08 0.14 -0.20 -0.23 
20,001 – 30,000 บาท (2) 3.75 0.80  - 0.06 -0.28* -0.31* 

30,001 – 40,000 บาท (3) 3.69 0.82   - -0.34* -0.37* 
40,001 – 50,000 บาท (4) 4.03 0.94  

  
- -0.03 

มากกว่า 50,000 บาท (5) 4.06 0.48  
   

- 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) 
3.93 3.87 3.89 4.51 4.14 

น้อยกว่า 20,000 บาท (1) 3.93 0.61 - 0.06 0.04 -0.58* -0.21* 
20,001 – 30,000 บาท (2) 3.87 0.77  - -0.02 -0.64* -0.27* 
30,001 – 40,000 บาท (3) 3.89 0.83   - -0.62* -0.25* 
40,001 – 50,000 บาท (4) 4.51 0.65  

  
- 0.37* 

มากกว่า 50,000 บาท (5) 4.14 0.67  
   

- 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโค
วิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เชิงซ้อน  
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x̅ S.D. 

Mean Difference 
(1) (2) (3) (4) (5) 

3.90 3.80 3.79 4.11 4.21 

น้อยกว่า 20,000 บาท (1) 3.90 0.61 - 0.10 0.11 -0.21* -0.31* 
20,001 – 30,000 บาท (2) 3.80 0.72  - 0.01 -0.31* -0.41* 

30,001 – 40,000 บาท (3) 3.79 0.78   - -0.32* -0.42* 
40,001 – 50,000 บาท (4) 4.11 0.72  

  
- -0.10 

มากกว่า 50,000 บาท (5) 4.21 0.55  
   

- 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) 
3.67 3.76 3.92 4.33 3.93 

น้อยกว่า 20,000 บาท (1) 3.67 0.78 - -0.09 -0.25* -0.66* -0.26 
20,001 – 30,000 บาท (2) 3.76 0.85  - -0.16 -0.57* -0.17 
30,001 – 40,000 บาท (3) 3.92 0.86   - -0.41* -0.01 
40,001 – 50,000 บาท (4) 4.33 0.74  

  
- 0.40* 

มากกว่า 50,000 บาท (5) 3.93 0.60  
   

- 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x̅ S.D. 

Mean Difference 
(1) (2) (3) (4) (5) 

3.78 3.64 3.88 4.42 4.22 

น้อยกว่า 20,000 บาท (1) 3.78 0.72 - 0.14 -0.10 -0.64* -0.44* 
20,001 – 30,000 บาท (2) 3.64 0.73  - -0.24* -0.78* -0.58* 
30,001 – 40,000 บาท (3) 3.88 0.86   - -0.54* -0.34* 
40,001 – 50,000 บาท (4) 4.42 0.74  

  
- 0.20 

มากกว่า 50,000 บาท (5) 4.22 0.53  
   

- 
 



90 
 

ตารางที่ 4.13 (ต่อ) การเปรียบเทียบความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโค
วิด-19 ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เชิงซ้อน  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน x̅ S.D. 
Mean Difference 

(1) (2) (3) (4) (5) 
3.82 3.76 3.83 4.26 4.11 

น้อยกว่า 20,000 บาท (1) 3.82 0.62 - 0.06 -0.01 -0.44* -0.29* 
20,001 – 30,000 บาท (2) 3.76 0.72  - -0.07 -0.50* -0.35* 
30,001 – 40,000 บาท (3) 3.83 0.76   - -0.43* -0.28* 
40,001 – 50,000 บาท (4) 4.26 0.70  

  
- 0.15 

มากกว่า 50,000 บาท (5) 4.11 0.45         - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 

มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
50,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อยกว่า 20,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 40,000 บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และ ผู้บริโภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และบริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
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โควิด-19 ด้านราคา มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 – 40,000 บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ใน 
การท าประกันโควิด-19 ด้านการตอบสนองอารมณ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 
– 50,000 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน
คุณค่าทางสังคม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และผู้บริโภคทีมี่
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์
ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีกระบวนการ
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ  พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
– 40,000 บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภค
ที่ มี ร าย ได้ เ ฉลี่ ยต่ อ เดื อนมากกว่ า  50,000 บาท และผู้ บ ริ โ ภคที่ มี ร าย ได้ เ ฉลี่ ยต่ อ เดื อน  

20,001 – 30,000 บาท มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืนพบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การรับรู้ประโยชน์ ค่าสถิติ เพศ  อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ t-test/F-test 

Sig. 
ผลการทดสอบ 

2.15 
0.03* 

ยอมรับ H1 

6.27 
0.00* 

ยอมรับ H1 

8.42 
0.00* 

ยอมรับ H1 

1.82 
0.16 

ยอมรับ H0 

10.90 
0.00* 

ยอมรับ H1 

3.19 
0.01* 

ยอมรับ H1 
ด้านราคา t-test/F-test 

Sig. 
ผลการทดสอบ 

1.32 
0.18* 

ยอมรับ H0 

11.00 
0.00* 

ยอมรับ H1 

1.86 
0.16 

ยอมรับ H0 

5.85 
0.00* 

ยอมรับ H1 

5.43 
0.00* 

ยอมรับ H1 

8.93 
0.00* 

ยอมรับ H1 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ t-test/F-test 

Sig. 
ผลการทดสอบ 

1.80 
0.16 

ยอมรับ H0 

3.03 
0.03* 

ยอมรับ H1 

7.90 
0.00* 

ยอมรับ H1 

1.05 
0.35 

ยอมรับ H0 

3.10 
0.01* 

ยอมรับ H1 

4.96 
0.00* 

ยอมรับ H1 
ด้านคุณค่าทางสังคม t-test/F-test 

Sig. 
ผลการทดสอบ 

0.61 
0.54 

ยอมรับ H0 

2.25 
0.08 

ยอมรับ H0 

6.49 
0.00* 

ยอมรับ H1 

4.16 
0.02* 

ยอมรับ H1 

4.29 
0.00* 

ยอมรับ H1 

6.71 
0.00* 

ยอมรับ H1 
ด้านชื่อเสียง t-test/F-test 

Sig. 
ผลการทดสอบ 

2.63 
0.00* 

ยอมรับ H1 

1.61 
0.19 

ยอมรับ H0 

19.11 
0.00* 

ยอมรับ H1 

0.21 
0.81 

ยอมรับ H0 

5.03 
0.00* 

ยอมรับ H1 

13.05 
0.00* 

ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 4.14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์ ค่าสถิติ เพศ  อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย 
การรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 โดยรวม 

t-test/F-test 
Sig. 
ผลการทดสอบ 

1.73 
0.08 

ยอมรับ H0 

4.19 
0.01* 

ยอมรับ H1 

9.33 
0.00* 

ยอมรับ H1 

0.82 
0.44 

ยอมรับ H0 

4.09 
0.00* 

ยอมรับ H1 

6.83 
0.00* 

ยอมรับ H1 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคเพศชาย มีการรับรู้ประโยชน์ใน
การท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า
ผู้บริโภคเพศหญิง 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน   
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านการตอบสนองอารมณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน   
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านการตอบสนองอารมณ์ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 30 ผู้บริโภคที่มีอายุ  
31 – 40 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 51 – 60 ปี 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ  แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด และผู้บริโภคที่มี
สถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ด้านราคา และด้านคุณค่าทางสังคม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี และผู้บริโภคที่มีการศึกษางกว่า
ปริญญาตรี  ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ใน 
การท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี และผู้บริโภค
ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 
โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน และผู้บริโภคที่
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ว่างงาน มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 โดยรวม 
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน 
การตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า 
บริโภคที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน บริโภคที่
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และบริโภคทีอ่าชีพอิสระ 

และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นระบวนการการรับรู้ประโยชน์
ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท มี
แนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท  
 

4.5  ผลการศึกษาข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควดิ-19 
 จากการศึกษาถึงข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมี
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 ในประเด็นส าคัญ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 1) ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า บริษัทประกันควรให้มีการต่อประกันโควิด-19 ไปอีก โดยเฉพาะ
รูปแบบประกันโควิด-19 แบบเจอ จ่าย จบ โดยอาจจะให้มีการเพ่ิมเบี้ยประกันให้สูงขึ้น เพ่ือความ
คุ้มครองที่อุ่นใจยิ่งขึ้น 
 2) ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า บริษัทประกันและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรเข้ามาดูแลและ
บริหารจัดการเรื่องการเคลมประกันให้มีความรวดเร็วมากกว่าปัจจุบัน เพ่ือบรรเทาความเดือดร้อน
ของประชาชน 
   
 
 
 
 
 
 



96 
 

บทท่ี 5 
 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค และ
เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์
ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค การวิจัยในครั้งนี้มีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้บริโภคที่เลือกท าประกันโควิด-19 จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
การวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบที ( t – test) 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) โดยสามารถสรุปผลการศึกษา 
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 

5.1  สรุปผลการศึกษา 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ในครั้งนี้ 

ได้ท าการศึกษาโดยแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ได้รับแบบสอบถามที่มี
ความครบถ้วนสมบูรณ์ท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด สามารถ
สรุปผลการศึกษาในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 5.1.1 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 292 
คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 มีอายุ 31 – 40 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 สถานภาพโสด 
จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.00 ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75  
 5.1.2 ผลการศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
  จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในการท า

ประกันโควิด-19 โดยรวม ในระดับเห็นด้วยมาก  (x̅ = 3.91, S.D. = 0.92) โดยพบว่า ผู้บริโภคมี

ระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากในด้านราคา (x̅ = 4.01, S.D. = 0.86) โดยเฉพาะประเด็น
กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเงื่อนไขการช าระเบี้ยประกันมีความเหมาะสมกับความต้องการ รองลงมา

คือ ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ (x̅ = 3.91, S.D. = 0.86) โดยเฉพาะประเด็นบริษัทประกันที่เลือก
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ท าประกันโควิด-19 มีความทันสมัยด้านเทคโนโลยีและความรวดเร็วในการให้บริการ ด้านชื่อเสียงของ

ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ (x̅ = 3.91, S.D. = 0.91) โดยเฉพาะประเด็นบริษัทที่รับท าประกันโควิด-19 เป็น

บริษัทที่มีชื่อเสียง ภาพพจน์ดี และเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป ด้านคุณค่าทางสังคม (x̅ = 3.88, 
S.D. = 0.98) โดยเฉพาะประเด็นกรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถให้ความคุ้มครองและสร้าง

หลักประกันให้แก่ตนเองและครอบครัว และด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (x̅ = 3.83, S.D. = 0.95) 
โดยเฉพาะประเด็นกรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวกในการช าระค่าเบี้ยประกัน เช่น สามารถ
ช าระผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/บัตรเครดิต/หักบัญชีอัตโนมัติ/ผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส 
 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ ์และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคเพศชาย มีการรับรู้ประโยชน์ใน
การท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า
ผู้บริโภคเพศหญิง 

 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกัน   โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการตอบสนองอารมณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 41 – 50 ปี มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกัน   โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการตอบสนองอารมณ์ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 30 ผู้บริโภคท่ี
มีอายุ 31 – 40 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 51 – 60 ปี 

 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ  
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และผู้บริโภค
ที่มีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโค
วิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส 

 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 ด้านราคา และด้านคุณค่าทางสังคม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
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ประกันโควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี และผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูง 
กว่าปริญญาตรี  ในขณะทีผู่้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ใน
การท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี และผู้บริโภค
ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน และ
ผู้บริโภคทีว่่างงาน มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม 
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน 
การตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า 
ผู้บริโภคที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผู้บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ผู้บริโภค
ทีค่้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และผู้บริโภคทีอ่าชีพอิสระ 

 และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และ
ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 50,000 บาท มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 
บาท  
 5.1.4 ผลการศึกษาข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 
  การศึกษาถึงข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมี
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 ในประเด็นส าคัญ คือ บริษัทประกันควรให้มีการต่อประกัน     
โควิด-19 ไปอีก โดยอาจจะให้มีการเพ่ิมเบี้ยประกันให้สูงขึ้น เพ่ือความคุ้มครองที่อุ่นใจยิ่งขึ้น และ
บริษัทประกันและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรเข้ามาดูแลและบริหารจัดการเรื่องการเคลมประกันให้มี
ความรวดเร็วมากกว่าปัจจุบัน เพ่ือบรรเทาความเดือดร้อนของประชาชน 
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5.2  อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19” 
สามารถน าผลการศึกษามาอภิปรายตามวัตถุประสงค์การศึกษา ดังนี้ 
 ประเด็นที่ 1  
 จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 โดยรวม ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก
ในด้านราคา รองลงมาคือ ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ ด้าน
คุณค่าทางสังคม และด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ สอดคล้องกับโมเดลการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์
ของ Sweeney and Soutar (2001) และของ Petrick (2002) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์สามารถ
แบ่งออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ ด้านคุณค่า
ทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
 เนื่องจากบริษัทที่รับท าประกันโควิด-19 เป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง ภาพพจน์ดี และเป็นที่ยอมรับ
ของบุคคลทั่วไป มีความทันสมัยด้านเทคโนโลยีและความรวดเร็วในการให้บริการ ท าให้ผู้บริโภคมี
ความสะดวกในการช าระค่าเบี้ยประกัน เช่น สามารถช าระผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/บัตรเครดิต/หัก
บัญชีอัตโนมัติ/ผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส ประกอบกับกรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเงื่อนไขการช าระเบี้ย
ประกันมีความเหมาะสมกับความต้องการและสามารถให้ความคุ้มครองและสร้างหลักประกันให้แก่
ผู้บริโภคและครอบครัวได้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ในระดับ
มาก แม้ว่าที่ผ่านมาจะมีปัญหาด้านการเคลมประกันบ้างก็ตาม 
 ประเด็นที่ 2  

จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อธิบายว่า ความแตกต่างกัน
ของเพศชายและเพศหญิงมีอิทธิพลต่อความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ซึ่งส่งผลให้มีพฤติกรรมในด้าน
ต่าง ๆ ต่างกันออกไป โดยเพศหญิงมักมีความละเอียดอ่อนในการศึกษาและค้นหาข้อมูลก่อน 
การตัดสินใจ ในขณะที่เพศชายมีความมั่นใจและเชื่อมั่นในตนเองสูง จึงมีความมุ่งมั่นเพ่ือไปสู่เป้าหมาย
มากกว่าเพศหญิง โดยพบว่า ผู้บริโภคเพศชาย มีการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่าผู้บริโภคเพศห ญิง และ
สอดคล้องกับการศึกษาของภัทรฎา โสภาสิทธิ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
การเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร  พบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยใน 
การสร้างตราสินค้าของการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านบริษัทกรุงเทพประกัน
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ชีวิต จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน การศึกษาของนัฏฐภัค ผลาชิต (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขต
ปทุมธานี พบว่า เพศ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ การศึกษาของ
ศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทน
และผ่านธนาคารพาณิชย์ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมและรายด้านแตกต่าง
กัน และการศึกษาของพีรญา นิชานนท์ (2563) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันภัย  
(โรคโควิด-19) ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า เพศแตกต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัย (โรคโควิด-19) ต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน   
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านการตอบสนองอารมณ์ แตกต่างกัน สอดคล้องกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อธิบายว่า บุคคลที่มีช่วงอายุต่างกันย่อมจะมีพฤติกรรม ความคิด 
ทัศนคติ ที่ต่างกัน บุคคลที่มีอายุมากกว่าจะมีประสบการณ์ชีวิตที่มากกว่า ยึดติดกับสิ่งเดิม ๆ เพราะมี
ความผู้พันธ์และเชื่อใจ มองโลกโดยใช้เวลาพิจารณามากกว่าคนที่อายุน้อยกว่า เนื่องจากประสบการณ์
น้อยกว่า และมักยึดตามคนส่วนมาก และมีความคิดที่ เสรีมากกว่า ดังนั้น อายุ จึงส่งผลต่อ
กระบวนการทางความคิดและสิ่งที่สนใจที่แตกต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 41 – 50 ปี มี
แนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 โดยรวม กระบวนการ 
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิ ด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  ด้านราคา และด้าน 
การตอบสนองอารมณ์ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 51 – 60 ปี และสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ภัทรฎา โสภาสิทธิ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตแบบ
สะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร  พบว่า อายุ
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยในการสร้างตราสินค้าของ  
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านบริษัทกรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
แตกต่างกัน การศึกษาของ นัฏฐภัค ผลาชิต (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขตปทุมธานี  พบว่า อายุ 
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ การศึกษาของมณีรัตน์ รัตนพันธ์ 
(2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา พบว่า อายุที่
ต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในภาพรวมแตกต่างกัน การศึกษาของศนิษา สัมพคุณ 
(2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคาร
พาณิชย์ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์
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ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน  การศึกษาของ 
จีราพร แก้วปัน (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานใน
เขตพ้ืนที่บางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  และ
การศึกษาของฐิติวรรณ หาจันดา (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันสุขภาพ กรณีศึกษาแบบประกันสุขภาพของบริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) พบว่า 
อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือประกันสุขภาพ 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ  แตกต่าง
กัน สอดคล้องกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อธิบายว่า สถานภาพของ
บุคคล มีผลต่อปฏิกิริยาการรับรู้สาร เพราะความแต่ต่างกันของแต่ละคนที่มีวัฒนธรรม ประสบการณ์
ที่ไม่เหมือนกันจะรับรู้ข่าวสารต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด และผู้บริโภคที่มี
สถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส และสอดคล้องกับภัทรฎา โสภาสิทธิ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร  พบว่า สถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยในการสร้างตราสินค้าของการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตแบบ
สะสมทรัพย์  ผ่านบริษัทกรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน การศึกษาของ 
ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิต
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกัน การศึกษาของนัฏฐภัค ผลาชิต 
(2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผ่านช่องทาง
ธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขตปทุมธานี พบว่า สถานภาพ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ การศึกษาของศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและ
ผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน  การศึกษาของจีราพร แก้วปัน (2563) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่บางเขน 
กรุงเทพมหานคร  พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  และการศึกษาของ 
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ฐิติวรรณ หาจันดา (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพ 
กรณีศึกษาแบบประกันสุขภาพของบริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) พบว่า สถานภาพ
สมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันสุขภาพ 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกัน 
โควิด-19 ด้านราคา และด้านคุณค่าทางสังคม แตกต่างกัน สอดคล้องกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อธิบายว่า บุคคลที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าจะมีความรู้ที่กว้างและไม่
เชื่ออะไรง่าย ๆ โดยต้องมีหลักฐานหรือมีการสืบหาข้อมูลก่อน ดังนั้น ความรู้ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความเชื่อที่แตกต่างกัน บุคคลที่มีความรู้มากกว่าย่อมมีความสามารถในการอ่านมากและหลายภาษา
จะยิ่งได้ข้อมูลที่กว้างกว่า จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความคิดและค่านิยม ทัศนคติ และยังท าให้มี
พฤติกรรมที่ต่างกันออกไป โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี และ
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มี
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณค่าทางสังคม มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
การศึกษาปริญญาตรี และผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และสอดคล้องกับการศึกษาของ
ภัทรฎา โสภาสิทธิ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตแบบ
สะสมทรัพย์ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยในการสร้าง 
ตราสินค้า ของการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านบริษัทกรุงเทพประกันชีวิต 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน การศึกษาของณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการเลือกซ้ือประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ระดับการศึกษา
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุง เทพมหานครและปริมณฑลที่
แตกต่างกัน การศึกษาของนัฏฐภัค ผลาชิต (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทยภายในส านักงานเขตปทุมธานี  พบว่า ระดับ
การศึกษา เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ การศึกษาของ 
ศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทน
และผ่านธนาคารพาณิชย์ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมและราย
ด้านแตกต่างกัน และการศึกษาของจีราพร แก้วปัน (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่บางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
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ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 
โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ แตกต่าง
กัน สอดคล้องกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อธิบายว่า อาชีพของ
บุคคล มีผลต่อปฏิกิริยาการรับรู้สาร เพราะความแตกต่างกันของแต่ละคนที่มีวัฒนธรรม ประสบการณ์
ที่ไม่เหมือนกันจะรับรู้ข่าวสารต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน และผู้บริโภคที่
ว่างงาน มีแนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 โดยรวม 
กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน 
การตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ มากกว่า 
บริโภคที่เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ บริโภคที่เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน บริโภคที่
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และบริโภคที่อาชีพอิสระ และสอดคล้องกับการศึกษาของณัฐกมล ศานติมงคล
วิทย์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัย
ท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  พบว่า อาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต
ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับการศึกษาของภัทรฎา โสภา
สิทธิ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 
บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร  พบว่า อาชีพที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยในการสร้างตราสินค้าของการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านบริษัทกรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน การศึกษา
ของศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่าน
ตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์  พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมและราย
ด้านแตกต่างกัน และการศึกษาของจีราพร แก้วปัน (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่บางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นระบวนการการรับรู้ประโยชน์ใน
การท าประกันโควิด-19 โดยรวม กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด -19 ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ แตกต่างกัน สอดคล้องกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538) อธิบายว่า รายไดข้องบุคคล มีผลต่อปฏิกิริยาการรับรู้สาร เพราะความแต่ต่างกันของแต่ละคน
ที่มีวัฒนธรรม ประสบการณ์ที่ไม่เหมือนกันจะรับรู้ข่าวสารต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท มี
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แนวโน้มที่จะมีกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการตอบสนองอารมณ์ ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และสอดคล้อง
กับการศึกษาของภัทรฎา โสภาสิทธิ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์  บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร  พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัวที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยในการสร้างตราสินค้า ของการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 
ผ่านบริษัทกรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน การศึกษาของณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ์ 
(2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกัน การศึกษาของศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ในจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์ โดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน  การศึกษาของ 
จีราพร แก้วปัน (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานใน
เขตพ้ืนที่บางเขน กรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  การศึกษา
ของฐิติวรรณ หาจันดา (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกัน
สุขภาพ กรณีศึกษาแบบประกันสุขภาพของบริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันสุขภาพ  และการศึกษาของ 
ทรงศักดิ์ ชมบุญ (2563) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในการเลือกซื้อประกันโควิด-19 ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า คนกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้ความพึงพอใจใน
การเลือกซื้อประกันโควิด-19 แตกต่างกัน 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

จากการศึกษาแม้จะพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ใน
ระดับมาก แต่กลับพบว่า ในบ้างด้าน เช่น ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านคุณค่าทางสังคม ผู้บริโภค
ยังมีการรับรู้ประโยชน์น้อยกว่าด้านอ่ืน ดังนั้น บริษัทประกันชีวิตตลอดจนหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้
ความส าคัญกับการสร้างการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ให้มากขึ้น โดยเฉพาะ 
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การสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านคุณค่าทางสังคม เพ่ือให้ประชาชนได้รับรู้ถึง
ประโยชน์ของการท าประกันโควิด-19 เพ่ือเป็นหลักประกันในการด าเนินชีวิต 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน 
มีการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 แตกต่างกัน ดังนั้น เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ให้เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มประชาชนที่ยังมีการรับรู้ประโยชน์
ในการท าประกันโควิด-19 น้อย บริษัทประกันชีวิตและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกับ
ประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

 1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่า บริษัทประกันชีวิตควรพัฒนากรมธรรม์ประกัน 
โควิด-19 ให้มีเงื่อนไขที่มีความชัดเจน เข้าใจง่าย และเป็นธรรม ควบคู่กับการเพ่ิมความสะดวก 
รวดเร็ว และถูกต้องในการเรียกร้องค่าสินไหมทดแทน เพ่ือสร้างการรับรู้ประโยชน์ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง มีสถานภาพสมรส อายุต่ ากว่า 40 ปี 
ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
และอาชีพอิสระ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 40,000 บาท เพราะยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี 
การรับรู้ประโยชน์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น 

2. ด้านราคา พบว่า บริษัทประกันชีวิตควรให้ความส าคัญกับการพิจารณาค่าเบี้ยประกัน
โควิด-19 ให้มีความเหมาะสมกับความคุ้มครองและวงเงินเอาประกัน และให้มีความเหมาะสมกับ
ผลตอบแทนที่ได้รับ เพ่ือสร้างการรับรู้ประโยชน์ด้านราคาให้มากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุต่ ากว่า 40 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และประกอบอาชีพอิสระ และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนน้อยกว่า 40,000 บาท เพราะยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีการรับรู้ประโยชน์ด้านราคาน้อยกว่า
ผู้บริโภคกลุ่มอื่น 

3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ บริษัทประกันชีวิตควรให้ความส าคัญกับการอบรม
พนักงานใหม้ีกิริยา มารยาทดี และมีความรู้ด้านการท าประกันโควิด-19 สามารถให้ค าปรึกษาที่ดี และ
มีใจรักงานบริการ สามารถสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าได้ ควบคู่กับการเพิ่มการจัดโปรโมชั่นส่งเสริม
การขายประกันโควิด-19 เช่น ให้ลูกค้าเข้าร่วมในกิจกรรมพิเศษ การตั้งบูธ ของขวัญ ของแถม ของ
แจก ของที่ระลึก เมื่อซื้อประกัน เป็นต้น เพ่ือสร้างการรับรู้ประโยชน์ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ให้
มากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 40 ปี สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และประกอบอาชีพอิสระ 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 40,000 บาท เพราะยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ประโยชน์ด้าน
การตอบสนองทางอารมณ์น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน 
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4. ด้านคุณค่าทางสังคม บริษัทประกันชีวิตควรให้ความส าคัญกับการสร้างความเข้าใจ
ให้ผู้บริโภคได้รับทราบว่ากรมธรรม์ประกันโควิด-19 ช่วยลดผลกระทบด้านเศรษฐกิจและสังคม เมื่อ
เกิดการระบาดอย่างกว้างขวาง และกรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถน าไปลดหย่อนภาษีได้ เพ่ือ
สร้างการรับรู้ประโยชน์ด้านคุณค่าทางสังคมให้มากข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส 
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพอิสระ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 40,000 บาท 
เพราะยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ประโยชน์ด้านคุณค่าทางสังคมน้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น 

5. ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อ บริษัทประกันชีวิตควรให้ความส าคัญกับ 
การก าหนดหลักเกณฑ์ของกรมธรรม์ประกันโควิด-19 ให้เป็นมาตรฐานสากล มีความเสมอภาคและ
เป็นธรรม มีความโปร่งใส เปิดเผยข้อมูล และมีความชัดเจนในการเปิดเผยนโยบายและเป้าหมาย เพ่ือ
สร้างการรับรู้ประโยชน์ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อให้มากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่
เป็นเพศหญิง มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพอิสระ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 40,000 บาท 
เพราะยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ประโยชน์ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตรายี่ห้อน้อยกว่าผู้บริโภค
กลุ่มอ่ืน 
  5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในครั้งต่อไป 

1. การวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาโดยการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภค
ที่เลือกท าประกันโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจได้ผลการศึกษาที่ยังไม่ครอบคลุมเท่าที่ควร 
เพราะเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มบริโภคที่เลือกท าประกันโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครท่านั้น 
ดังนั้น เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ครอบคลุม ชัดเจน และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น ใน  
การวิจัยครั้งต่อไป อาจท าการศึกษาในลักษณะเช่นเดียวกันนี้กับกลุ่มตัวอย่างทั้งที่ เลือกท าประกัน 
โควิด-19 และยังไม่ได้เลือกท าประกันโควิด-19 ตลอดจนเพิ่มพ้ืนที่ที่ท าการศึกษาให้มากข้ึน  

 2. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่มีประเด็นให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบอยู่แล้ว ซึ่งอาจท าให้ได้ภาพรวมของ
ประเด็นที่ศึกษาไม่ครอบคลุม ดังนั้น การวิจัยครั้ งต่อไปจึงควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วย 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) และการสนทนากลุ่ม (focus group discussion) เพ่ือให้
ได้ค าตอบ เชิงลึกมากขึ้น 
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แบบรับรองการมีจรรยาบรรณในการท าการค้นคว้าอิสระ 
 

 เพ่ือให้การท าการค้นคว้าอิสระของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  มี
คุณภาพ และมาตรฐานตามหลักวิชาการ มหาวิทยาลัยฯ ได้ก าหนดให้นักศึกษาทุกคนปฏิบัติตามหลัก
จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามท่ีสภาวิจัยแห่งชาติก าหนด ซึ่งประกอบไปด้วย  
 
จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามที่สภาวิจัยแห่งชาติก าหนด  
  1. นักวิจัยต้องซื่อสัตย์และมีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการ นักวิจัยต้องมีความ
ซื่อสัตย์ต่อตนเอง ไม่น าผลงานของผู้อ่ืนมาเป็นของตน ไม่ลอกเลียนงานของผู้อ่ืน ต้องให้เกียรติ และ
อ้างถึงบุคคลหรือแหล่งที่มาของข้อมูลที่นามาใช้ในงานวิจัย ต้องซื่อตรงต่อการแสวงหาทุนวิจัย และมี
ความเป็นธรรมเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย  
  2. นักวิจัยต้องตระหนักถึงพันธกรณีในการท างานวิจัย ตามข้อตกลงที่ท าไว้กับหน่วยงานที่
สนับสนุนการวิจัยและต่อหน่วยงานที่ตนสังกัด นักวิจัยต้องปฏิบัติตามพันธกรณีและข้อตกลงการวิจัย
ที่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายยอมรับร่วมกัน อุทิศเวลาทางานวิจัยให้ได้ผลดีที่สุด และเป็นไปตามก าหนดเวลา มี
ความรับผิดชอบไม่ทิ้งงานระหว่างด าเนินการ  
  3. นักวิจัยต้องมีพื้นฐานความรู้ในสาขาวิชาการที่ท าวิจัย นักวิจัยต้องมีพ้ืนฐานความรู้ ใน
สาขาวิชาการท่ีท าวิจัยอย่างเพียงพอ และมีความรู้ความช านาญ หรือมีประสบการณ์เกี่ยวเนื่องกับเรื่อง
ที่ท าวิจัย เพ่ือน าไปสู่งานวิจัยที่มีคุณภาพ และเพ่ือป้องกันปัญหาการวิเคราะห์ การตีความ หรือ การ
สรุปที่ผิดพลาด อันอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่องานวิจัย  
  4. นักวิจัยต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งที่ศึกษาวิจัย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต 
นักวิจัยต้องด าเนินการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง และเที่ยงตรงในการท าวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคน 
สัตว์  พืช ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากร และสิ่งแวดล้อม มีจิตส านึกและมีปฏิธานที่จะอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม  
  5. นักวิจัยต้องเคารพศักดิ์ศรี และมีสิทธิของมนุษย์ที่ใช้เป็นตัวอย่างในการวิจัย นักวิจัย
ต้องไม่ค านึงถึงผลประโยชน์ทางวิชาการจนละเลยและขาดความเคารพในศักดิ์ศรีของเพ่ือนมนุษย์  
ต้องถือเป็นภาระหน้าที่ที่จะอธิบายจุดมุ่งหมายของการวิจัยแก่บุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง  โดยไม่
หลอกลวงหรือบีบบังคับ และไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล  
  6. นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด โดยปราศจากอคติในทุกขั้นตอนของการท าวิจัย นักวิจัย

ต้องมีอิสระทางความคิด ต้องตระหนักว่า อคติส่วนตน หรือความล าเอียงทางวิชาการ อาจส่งผลให้มี

การบิดเบือนข้อมูลและข้อค้นพบทางวิชาการ อันเป็นเหตุให้เกิดผลเสียหายต่องานวิจัย 
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  7. นักวิจัยพึงน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในทางที่ชอบ นักวิจัยพึงเผยแพร่ผลงานวิจัยเพื่อ
ประโยชน์ทางวิชาการและสังคม ไม่ขยายผลข้อค้นพบจนเกิดความเป็นจริง และไม่ใช้ผลงานวิจัยไป
ทางมิชอบ  
  8. นักวิจัยพึงเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้อ่ืน นักวิจัยพึงมีใจกว้าง พร้อมที่จะ
เปิดเผยข้อมูลและขั้นตอนการวิจัย ยอมรับฟัง ความคิดเห็นและเหตุผลทางวิชาการของผู้อ่ืน และ
พร้อมที่จะปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยของตนให้ถูกต้อง  
  9. นักวิจัยพึงมีความรับผิดชอบต่อสังคมทุกระดับ  นักวิจัยพึงมีจิตส านึกที่จะอุทิศ
ก าลังสติปัญญาในการท าวิจัย เพ่ือความก้าวหน้าทางวิชาการ เพ่ือความเจริญและประโยชน์สุขของ
สังคมและมวลมนุษยชาติ  
 

 ข้าพเจ้า ว่าที่ร้อยตรีหญิงนฤชา วังศิริไพศาล นักศึกษาหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
รหัสนักศึกษา 60805141002-5 ซ่ึงเป็นผู้จัดท าการค้นคว้าอิสระ เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการ
การรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19”  ข้าพเจ้าทราบดีว่าการให้ข้อความ อันเป็นเท็จและ 
การละเมิดหลักจริยธรรมและจรรยาบรรณนักวิจัยอาจน ามาสู่การพ้นสภาพการเป็นนักศึกษา หรือถูก
เพิกถอนปริญญา  
 
 
      (ลงชื่อ)..........................................................  
                         (ว่าที่ร้อยตรีหญิงนฤชา วังศิริไพศาล)  
                 ผู้ท าการค้นคว้าอิสระ 
                             วันที่...........เดือน........................พ.ศ........... 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้ต้องการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท า
ประกันโควิด-19 โดยแบ่งแบบสอบถามทั้งหมดออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามจะถือเป็น
ความลับ และขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 

ขอขอบคุณ 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง พิจารณาข้อความและท าเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับสถานภาพของท่าน 
 
1. เพศ  

 ชาย       หญิง 
2. อายุ   

 ต่ ากว่า 30 ปี       31 – 40 ปี 
  41 – 50 ปี      51 – 60 ปี 
  มากกว่า 60 ปี 

3. สถานภาพสมรส  
 โสด       สมรส 
  หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

4. ระดับการศึกษา  
 ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี 
  สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา    รับจ้างทั่วไป 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   เกษตรกร 

 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
 อาชีพอิสระ     พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 อาชีพอ่ืนๆ........................................  

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 น้อยกว่า 20,000 บาท    20,001 – 30,000 บาท 

 30,001 – 40,000 บาท   40,001 – 50,000 บาท  

 มากกว่า 50,000 บาท   
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความและแสดงความคิดเห็นของท่าน  

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 

กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์      

1.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีให้เลือกหลากหลาย และตรงตามความต้องการ      
1.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเงื่อนไขที่มีความชัดเจน เข้าใจง่าย และเป็นธรรม      
1.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีสิทธิประโยชน์ด้านอื่น ๆ ที่น่าสนใจ เช่น ค่า

รักษาพยาบาล สินไหมทดแทนกรณีหยุดงาน เป็นต้น 
     

1.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวกในการช าระค่าเบี้ยประกัน เช่น 
สามารถช าระผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/บัตรเครดิต/หักบัญชีอัตโนมัติ/ผ่าน
เคาน์เตอร์  ่ เซอร์วิส เป็นต้น 

     

1.5 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวก รวดเร็ว และถูกต้องในการเรียกร้อง
ค่าสินไหมทดแทน 

     

2. ด้านราคา      
2.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีค่าเบี้ยประกันมีความเหมาะสมกับการคุ้มครอง

และวงเงินเอาประกัน 
     

2.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีค่าเบี้ยประกันมีความเหมาะสมกับผลตอบแทนท่ี
ได้รับ 

     

2.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเง่ือนไขการช าระเบีย้ประกันมีความเหมาะสมกับ
ความต้องการ 

     

2.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีอัตราค่าเบีย้ประกันท่ีหลากหลายราคา ตาม
ผลประโยชน์ที่ต้องการ 

     

3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์      
3.1 บริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19 มีจ านวนเครือข่ายสาขาที่ให้บริการ

จ านวนมาก ส่งผลให้เกิดความสะดวกในการเลือกท าประกันโควิด-19 
     

3.2 บริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19 มีความทันสมัยด้านเทคโนโลยีและ
ความรวดเร็วในการให้บริการ 
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กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ (ต่อ)      

3.3 พนักงานของบริษัทประกันท่ีเลือกท าประกันโควิด-19 มีกิริยา มารยาทดี และมี
ความรู้ด้านการท าประกันโควดิ-19 สามารถให้ค าปรึกษาท่ีดี และมีใจรักงาน
บริการ สามารถสร้างความประทบัใจแก่ลูกค้า 

     

3.4 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับประกันโควดิ-19 ก่อให้เกิด
ความน่าสนใจ 

     

3.5 การจัดโปรโมช่ันส่งเสรมิการขายประกันโควิด-19 เช่น ให้ลูกค้าเข้าร่วมใน
กิจกรรมพิเศษ การตั้งบูธ ของขวัญ ของแถม ของแจก ของที่ระลึก เมื่อซื้อ
ประกัน มีความนา่สนใจ 

     

4. ด้านคุณค่าทางสังคม      
4.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถให้ความคุม้ครองและสร้างหลักประกัน

ให้แก่ตนเองและครอบครัว 
     

4.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 ท าให้เกิดความมั่นคงทางการเงิน แมว้่าจะประสบ
ปัญหาไม่สามารถท างานได้เมื่อติดเชื้อ หรือสถานท่ีท างานปิดให้บริการ 

     

4.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 ลดผลกระทบดา้นเศรษฐกิจและสังคม เมื่อเกิดการ
ระบาดอยา่งกว้างขวาง 

     

4.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สรา้งโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ  ให้แก่บรษิัทรับประกัน 
และตัวแทนประกัน 

     

4.5 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถน าไปลดหย่อนภาษไีด ้      
5. ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตราย่ีห้อ      

5.1 บริษัทท่ีรับท าประกันโควดิ-19 เป็นบริษัทท่ีมีชื่อเสียง  ภาพพจน์ดี และเป็นที่
ยอมรับของบุคคลทั่วไป 

     

5.2 บริษัทท่ีรับท าประกันโควดิ-19 มีฐานะทางการเงินท่ีดีและมีความมั่นคง      
5.3 บริษัทท่ีรับท าประกันโควดิ-19 มีหลักเกณฑ์ที่เป็นมาตรฐานสากล มีความ

เสมอภาคและเป็นธรรม 
     

5.4 บริษัทรัที่รับท าประกันโควิด-19 มีความโปร่งใส เปดิเผยข้อมูล และมีความ
ชัดเจนในการเปดิเผยนโยบายและเป้าหมาย 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 
ค าชี้แจง โปรดแสดงความคิดเห็นของท่าน  
 
ท่านมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับประกันโควิด-19 อย่างไรบ้าง โปรดแสดงความคิดเห็น 
.................................................................................................. .............................................................. 
.................................................................................................. .............................................................. 
.................................................................................................. .............................................................. 
.................................................................................................. .............................................................. 
.................................................................................................. .............................................................. 
.................................................................................................. .............................................................. 
.................................................................................................. .............................................................. 
...................................................................... .......................................................................................... 
.................................................................................................. .............................................................. 
.................................................................................................. .............................................................. 
 
 

ขอขอบพระคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

ผลประเมินดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
(IOC) 
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สรุปความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิที่มีต่อแบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 

 
วัตถุประสงค์ในการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษากระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค 
 2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อกระบวนการการรับรู้
ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 ของผู้บริโภค 
 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

+1 หมายถึง สอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง 
-1 หมายถึง แน่ใจว่าไม่สอดคล้อง 

 

ข้อ ข้อค าถาม 
ความคิดเห็น 

IOC 
ท่าน 1 ท่าน 2 ท่าน 3 

1. เพศ  1 1 1 1.00 
2. อายุ 0 1 1 0.67 
3. สถานภาพสมรส 1 1 1 1.00 
4. ระดับการศึกษา  1 1 1 1.00 
5. อาชีพ  1 1 1 1.00 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  1 1 1 1.00 

 
 IOC = 0.945 
 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามกระบวนการการรับรู้ประโยชน์ในการท าประกันโควิด-19 
หรือไม่ พร้อมเขียนข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปปรับปรุง โดยมีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 

+1 หมายถึง สอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง 
-1 หมายถึง แน่ใจว่าไม่สอดคล้อง 
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กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ 
ความคิดเห็น IOC 

ท่าน 1 ท่าน 2 ท่าน 3 
1. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์    1.00 

1.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีให้เลือกหลากหลาย และตรงตาม
ความต้องการ เช่น คุ้มครองค่ารักษาพยาบาล ค่าเสียรายได้ 
หรือแบบเจอ จ่าย จบ เป็นต้น 

1 1 1 1.00 

1.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเง่ือนไขท่ีมีความชัดเจน เข้าใจง่าย 
และเป็นธรรม 

1 1 1 1.00 

1.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีสิทธิประโยชน์ด้านอื่น ๆ ที่
น่าสนใจ เช่น ค่ารักษาพยาบาล สินไหมทดแทนกรณีหยุดงาน  

1 1 1 1.00 

1.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวกในการช าระค่าเบี้ย
ประกัน เช่น สามารถช าระผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/บัตร
เครดิต/หักบัญชีอัตโนมัติ/ผ่านเคาน์เตอร์  ่ เซอร์วิส เป็นต้น 

1 1 1 1.00 

1.5 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีความสะดวก รวดเร็ว และถูกต้อง
ในการเรียกร้องค่าสินไหมทดแทน 

1 1 1 1.00 

2. ด้านราคา    1.00 
2.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีค่าเบี้ยประกันมีความเหมาะสมกับ

การคุ้มครองและวงเงินเอาประกัน 
1 1 1 1.00 

2.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีค่าเบี้ยประกันมีความเหมาะสมกับ
ผลตอบแทนท่ีได้รับ 

1 1 1 1.00 

2.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีเง่ือนไขการช าระเบีย้ประกันมี
ความเหมาะสมกับความต้องการ เช่น การแบ่งจ่าย 

1 1 1 1.00 

2.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 มีอัตราค่าเบีย้ประกันท่ีหลากหลาย
ราคา ตามผลประโยชน์ท่ีต้องการ 

1 1 1 1.00 

3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์    0.934 
3.1 บริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19 มีจ านวนเครือข่าย

สาขาที่ให้บริการจ านวนมาก ส่งผลให้เกิดความสะดวกในการ
เลือกท าประกันโควิด-19 

1 1 1 1.00 

3.2 บริษัทประกันที่เลือกท าประกันโควิด-19 มีความทันสมัยด้าน
เทคโนโลยีและความรวดเร็วในการให้บริการ เช่น การอนุมัติ
ออนไลน์ 

1 1 1 1.00 

3.3 พนักงานของบริษัทประกันท่ีเลือกท าประกันโควิด-19 มีกิริยา 
มารยาทดี และมีความรูด้้านการท าประกันโควดิ-19 สามารถ
ให้ค าปรึกษาที่ดี และมีใจรักงานบริการ สามารถสร้างความ
ประทับใจแก่ลูกค้า 

1 1 1 1.00 
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กระบวนการการรับรู้ประโยชน์ 
ความคิดเห็น IOC 

ท่าน 1 ท่าน 2 ท่าน 3 
3. ด้านการตอบสนองทางอารมณ์ (ต่อ)     

3.4 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับประกันโควดิ-
19 ก่อให้เกิดความน่าสนใจ 

1 1 1 1.00 

3.5 การจัดโปรโมช่ันส่งเสรมิการขายประกันโควิด-19 เช่น ให้ลูกค้า
เข้าร่วมในกิจกรรมพิเศษ การตรวจสุขภาพฟรี การตั้งบูธ 
ของขวัญ ของแถม ของแจก ของที่ระลึก เมื่อซื้อประกัน  

1 0 1 0.67 

4. ด้านคุณค่าทางสังคม    0.868 
4.1 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถให้ความคุม้ครองและสร้าง

หลักประกันให้แก่ตนเองและครอบครัว 
1 1 1 1.00 

4.2 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 ท าให้เกิดความมั่นคงทางการเงิน 
แม้ว่าจะประสบปญัหาไมส่ามารถท างานได้เมื่อติดเชื้อ หรือ
สถานท่ีท างานปิดให้บริการ 

1 1 1 1.00 

4.3 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 ลดผลกระทบดา้นเศรษฐกิจและ
สังคม เมื่อเกดิการระบาดอย่างกว้างขวาง 

1 1 1 1.00 

4.4 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สรา้งโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ  ให้แก่
บริษัทรับประกัน และตัวแทนประกัน 

0 1 1 0.67 

4.5 กรมธรรม์ประกันโควิด-19 สามารถน าไปลดหย่อนภาษไีด ้ 1 0 1 0.67 
5. ด้านชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์/ตราย่ีห้อ    1.00 

5.1 บริษัทท่ีรับท าประกันโควดิ-19 เป็นบริษัทท่ีมีชือ่เสียง  
ภาพลักษณด์ี และเป็นท่ียอมรับของบุคคลทั่วไป 

1 1 1 1.00 

5.2 บริษัทท่ีรับท าประกันโควดิ-19 มีฐานะทางการเงินท่ีดีและมี
ความมั่นคง 

1 1 1 1.00 

5.3 บริษัทท่ีรับท าประกันโควดิ-19 มีหลักเกณฑ์ที่เป็น
มาตรฐานสากล มีความเสมอภาคและเป็นธรรม 

1 1 1 1.00 

5.4 บริษัทรัที่รับท าประกันโควิด-19 มีความโปร่งใส เปดิเผยข้อมูล 
และมีความชัดเจนในการเปิดเผยนโยบายและเป้าหมาย 

1 1 1 1.00 

IOC = 0.956 
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 
 1. ผศ.ดร. กิตติพงษ์ โสภณธรรมภาณ 
 2. ดร. สมศักดิ์ บุตรสาคร 
 3. ผศ.ดร. พร้อมพร ภูวดิน
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