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บทคัดย่อ 

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ความไว้วางใจ และการตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ของบริษัท 
ประกันชีวิต ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร  
(ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ของบริษัทประกันชีวิต ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม และรวบรวมข้อมูลท�ำการวิเคราะห์โดยใช้
สถิติแบบเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมมติฐาน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการหา
ค่าสมการถดถอยพหุคูณ
	 ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 50 ปีขึ้นไป ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,001 บาท ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ภาพรวม 
มีความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส�ำคัญกับด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รองลงมาด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ให้ความส�ำคัญกับด้านการให้ความสะดวกสบาย รองลงมาด้าน 
การสื่อสาร และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบ (b) ของตัวแปร 
ทั้ง 2 ตัว คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s (X

1
) มีค่าเท่ากับ 0.412 และปัจจัยความ 

ไว้วางใจ 5 C’s (X
2
) มีค่าเท่ากับ 0.202 ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Y) มาท�ำการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคณู ด้วยวิธีเพิ่มหรือลดตัวแปรเป็นขั้น ๆ เมื่อท�ำการทดสอบนัยส�ำคัญทางสถิติปรากฏว่า 
มนียัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ทุกค่า โดยคะแนนจากตวัแปรอสิระทัง้ 2 ตัวแปร นัน้สามารถพยากรณ์
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Y) ได้คิดเป็นร้อยละ 60.50 ซ่ึงได้จากค่าสัมประสิทธิ์การท�ำนาย (R2)  
มค่ีาเท่ากับ 0.605 และสามารถเขียนอยู่ในรปูสมการท�ำนายได้ดังนี ้Y = 2.347 + 0.412 X

1
 + 0.202 X

2

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยความไว้วางใจ การตัดสินใจของผู้บริโภค ประกัน
สุขภาพให้บุตร เชียงใหม่

Abstract 

	 This research aims to examine the service marketing mix, the trust, and the 
customer buying decision for health assurance for children (one month to 10 years old) 
and life assurance in the Chiang Mai district. The sample is 400 subjects; the collecting  
data tool is a questionnaire and data analysis using descriptive statistics, including  
frequency, mean, and standard deviation, and inferential statistics, including Pearson and 
Multiple Linear Regression Analysis. 
	 The results of this study revealed that most consumers are females 50 years 
old and above, with a private business, and the average monthly income is more than 
35,001 baht. The marketing mix factors which are most important are the place and  
products. The essential trust factors are convenience and communication. The coefficient 
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analysis predictor in b value of both variables as the service marketing mix 7P’s (X
1
) is 

0.412 and the Trust 5C’s (X
2
) is 0.202 affecting the customer buying decision (Y) then, 

using the Stepwise Multiple Linear Regression Analysis, the testing result was significant 
at a p-value of 0.01. The result for the independent variables which predict the customer 
buying decision (Y) was 0.50 percent, and the predictive coefficient (R2) was equal to 
0.605; the prediction equation is Y = 2.347 + 0.412 X

1
 + 0.202 X

2

Keywords: Marketing Mix Factors, Trust Factors, Consumer Decision Making, Health 
Insurance for Children, Chiang Mai

บทน�ำ 
	 สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรัสโคโรนาสายพนัธุใ์หม่ (COVID-19) ทีส่่งผลกระทบต่อ
การเติบโตเศรษฐกิจของประเทศ โดยภาพรวมของธุรกิจประกันชีวิตในช่วงระหว่าง มกราคม-ธันวาคม 
2563 มเีบ้ียประกันภยัรบัรวมอยู่ท่ี 600,206.48 ล้านบาท เติบโตลดลงร้อยละ 1.75 เมือ่เทยีบกับปี 2562 
คิดเป็นเบี้ยประกันชีวิตรับรวมต่อจ�ำนวนประชากร (Insurance Density) อยู่ที่ 8,701.16 บาท ทั้งนี้ 
เมื่อเทียบอัตราการเติบโตของจีดีพี (GDP) ของประเทศ พบว่า ภาพรวมของธุรกิจประกันชีวิตมีอัตรา 
การเตบิโตสงูกว่าอตัราการเติบโตของจดีพีทีีเ่ติบโตลดลงร้อยละ 6 ส่วนหนึง่มาจากนโยบายของส�ำนกังาน
คณะกรรมการก�ำกับและส่งเสริมการประกอบธรุกิจประกันภยั (คปภ.) (ส�ำนกังานคณะกรรมการก�ำกับและ
ส่งเสรมิการประกอบธุรกิจประกันภยั, 2564) ทีไ่ด้ผ่อนคลายระเบียบ และกฎเกณฑ์ต่าง ๆ  ของภาคธรุกิจ
จากสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 เช่น การเสนอขายแบบ Digital Face to Face ทีอ่�ำนวยความสะดวกและ 
ปรับกระบวนการขายให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน และ การอนุโลมการอบรมต่ออายุใบอนุญาต
ตัวแทนประกันชีวิตและนายหน้าประกันชีวิต เป็นต้น นอกจากนี้ยังมาจากการที่คนไทยตระหนักและ
ใส่ใจวางแผนเร่ืองสขุภาพมากข้ึน อนัเนือ่งมาจากสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้ธรุกิจประกันชีวิตมี 
เบ้ียประกันชีวิตประเภทสัญญาเพิ่มเติมการประกันสุขภาพ และเบ้ียประกันชีวิตประเภทสัญญาเพิ่ม
เติมการประกันโรคร้ายแรง เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 6.10 และ ร้อยละ 13.59 ตามล�ำดับ เมื่อเทียบกับ 
ป ี2562 (ปี 2564 ธุรกิจประกันชูประกันสุขภาพน�ำเทรนด์ คาดเศรษฐกิจพ่นพิษท�ำธุรกิจทรงตัว, 2564) 
	 ในช่วงเวลาท่ีผ่านมาพบว่าผู้บริโภคเร่ิมให้ความส�ำคัญกับการประกันสุขภาพมากข้ึน ภาพรวม
ธุรกิจประกันชีวิต ในไตรมาสแรก ปี 2565 ระหว่าง มกราคม–มีนาคม มีเบี้ยประกันภัยรับรวมอยู่ที่  
150,427.3 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 1.8 เมื่อเทียบกับไตรมาสแรก ปี 2564 แบ่งเป็นเบี้ยประกันภัย 
รบัรายใหม่ 40,958.0 ล้านบาท อตัราการเติบโตลดลงร้อยละ 6.1 และเบ้ียประกันภยัรบัปีต่อไป 109,469.3 
ล้านบาท อตัราการเตบิโตลดลงร้อยละ 0.02 โดยมอีตัราความคงอยู่ของกรมธรรม์ร้อยละ 82 (ภาคธรุกิจ
ประกันชีวิตเผยตัวเลขไตรมาสแรก ปี 65, 2565) ในขณะเดียวกันค่าใช้จ่ายด้านสุขภาพของคนไทย 
ได้เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องเช่นกัน และมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มสูงมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยค่าใช้จ่ายด้านสุขภาพ 
สามในสี่ล้วนเป็นการใช้จ่ายท่ีหมดไปกับค่ารักษาพยาบาล รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายส�ำหรับการป้องกัน 
โรคและส่งเสรมิสขุภาพและอืน่ ๆ  โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายด้านสขุภาพนัน้ พบว่า ค่ายาและค่ารักษาพยาบาล
ทางการแพทย์เป็นค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของค่าใช้จ่ายประเภทนี้และมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง  
การประกันสุขภาพจึงเข้ามามีบทบาท โดยเฉพาะปัจจุบันมีโรคแปลก ๆ มากข้ึน เช่น ไวรัส RSV  
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ที่มีอาการคล้ายโรคหวัดแต่มีความรุนแรงมากกว่าจนอาจท�ำให้เป็นโรคปอดอักเสบได้ หากเป็นในเด็ก 
ต้องใช้เวลาในการรักษา อาจมีโรคแทรกซ้อนได้ง่ายหากเป็นครั้งหนึ่งก็มีโอกาสที่เป็นได้อีก ส่วนใหญ่ 
เด็กจะเป็นโรคนี้ก่อนท�ำประกัน บริษัทประกันอาจไม่รับประกัน ดังนั้นการบริหารความเสี่ยงด้วยการ
ท�ำประกันให้บุตรก่อนจึงเป็นสิ่งจ�ำเป็น และสาเหตุหลัก ๆ ท่ีเด็กจ�ำเป็นต้องท�ำประกันเพราะเด็กเล็ก 
มภีมูคิุม้กันต�ำ่ บอบบาง ตดิเช้ือง่าย จงึมโีอกาสทีจ่ะเป็นโรคแปลก ๆ  มากกว่าผูใ้หญ่ และหากเด็กมอีาการ
ป่วยจะสื่อสารได้ยากท�ำได้เพียงการสังเกตุอาการจากการร้อง หรือความผิดปกติตามร่างกาย ท�ำความ
เข้าใจอาการได้ยาก บางคร้ังอาจต้องนอนโรงพยาบาลเพื่อเฝ้าสังเกตุอาการ 2-3 คืน รวมท้ังอาการ 
เจ็บป่วยของเด็กบางครั้งอาจจะเล็กน้อยแต่ปีหนึ่งอาจเกิดขึ้น 3-4 ครั้ง หรือมากกว่านั้น แล้วยังมีค่าใช้
จ่ายในการรักษาที่สูงกว่าผู้ใหญ่ รวมถึงต้องใช้เวลาในการรักษาที่ยาวนานกว่า ส�ำหรับจังหวัดเชียงใหม ่
ในปี 2565 มีประชากรจ�ำนวน 1,782,635 คน แบ่งเป็นเพศชาย 865,823 คน และเพศหญิง  
916,810 คน และในจ�ำนวนนี้มีเด็กท่ีมีอายุ 0–14 ปี จ�ำนวน 281,427 คน (จังหวัดเชียงใหม่,  
ไทย-สถิติ, ม.ป.ป.) 
	 จากที่ได้กล่าวข้างต้นจ�ำนวนเด็กที่มีอายุ 0–14 ปี ในจังหวัดเชียงใหม่มีจ�ำนวนร้อยละ 15.25 
ของประชากรทั้งหมด (กระทรวงสาธารณสุข, 2562) และจังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดที่มีขนาดใหญ่  
มีจ�ำนวนประชากรมากที่สุดในภาคเหนือ จ�ำนวน 1,789,385 คน และมากเป็นอันดับ 5 ของประเทศ 
(ส�ำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2564) นอกจากนี้ยังมีความหลากลายของกลุ่มช่วงวัย 
ค่อนข้างมาก แต่ขณะเดียวกันจ�ำนวนผู้ปกครองท่ีตัดสินใจในการท�ำประกันสุขภาพส�ำหรับบุตรยังมีการ
เจริญเติบโตในอัตราส่วนท่ีน้อย ผู้วิจัยเห็นความส�ำคัญในการตัดสินซ้ือของผู้ปกครองในการซ้ือประกัน
สขุภาพส�ำหรับเด็กว่ามปัีจจยัใดบ้างทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ เช่น ปัจจยัด้านการตลาด ด้านผลติภณัฑ์บรกิาร 
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาดและด้านผลผลิตและคุณภาพ และปัจจัย
ความไว้วางใจ โดยทุกส่วนมีระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต (นัฏฐภัค ผลาชิต, 2560) 
ดังนั้นเพื่อยืนยันความส�ำคัญของปัจจัยด้านการตลาด และปัจจัยความไว้วางใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการซ้ือประกันชีวิตดังกล่าว รวมท้ังเพื่อผลการศึกษาที่ได้น�ำไปใช้ในการเสนอแนะแนว
ทางส�ำหรบัการวางแผนการตลาดของบริษทัประกันชีวติให้เหมาะสมส�ำหรบักลุม่เป้าหมาย และเพือ่ตอบ
สนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	 เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความไว้วางใจ และ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพของผู้บริโภคในการซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน- 
10 ปี) 
	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความไว้วางใจ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันสุขภาพของผู้บริโภคในการซื้อประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
	 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อประกันสุขภาพ เป็นการศึกษาวิจัยเพื่อช่วย 
ในการวางแผนการตลาดของบริษัทประกันชีวิตให้เหมาะสมส�ำหรับกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อตอบสนอง 
ตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยศึกษาระดับความส�ำคัญและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพของผู้บริโภคในการ
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ซื้อประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ปัจจัยด้าน 
การตลาด และปัจจัยความไว้วางใจ มีระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้บริโภค  
(นัฏฐภัค ผลาชิต, 2560) และเพื่อให้การศึกษาวิจัยมีความครบถ้วนสมบูรณ์จึงได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในรายละเอียด ดังนี้
	 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องส่วนประสมการตลาดบริการ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ 
ธุรกิจน�ำมาใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด จากเดิมท่ีมีเพียง 4P’s คือ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึง 
ส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบเดิมไม่เพียงพอต่อการด�ำเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ ต้องมี 
การใช้เครื่องมือที่นอกเหนือจากนั้น ซึ่งเพิ่มขึ้นเป็น 7 P’s ในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Kotler 
& Keller, 2012) ประกอบไปด้วย
	 1)	ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่สนองความจ�ำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ ให้เกิด 
ความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์อาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ จึงประกอบไปด้วยสินค้า บริการ ความคิด  
สถานที่ องค์กร หรือบุคคล โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ในสายตาของลูกค้า ซึ่งสามารถท�ำให ้
มีต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการซื้อประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ได้
	 2)	ราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า  
(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
การก�ำหนดราคาและการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน- 
10 ปี) และระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ�ำแนกระดับบริการที่ต่างกัน
	 3) 	การจัดจ�ำหน่าย (Place) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน�ำเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น�ำเสนอ
	 4)	การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความส�ำคัญในการติดต่อสื่อสาร 
กับผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการ 
และเป็นกุญแจส�ำคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ (Consumer Relationship Management)
	 5)	ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ 
ในด้านบริการเกี่ยวกับประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) น�ำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อ
มอบการให้บริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ว
	 6) 	ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงจะต้องอาศัยการคัดเลือก  
การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง เป็น 
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความรู้ความสามารถ 
ในเรื่องของประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ 
มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา และการสร้างค่านิยมให้กับองค์กร
	 7) 	ด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Presentation) 
เป็นการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมเพื่อ 
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามากขึ้น
	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการการ 
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค โดย พีระชัย เกษตรพล (2556) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการ
ตลาดมีผลต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิต การสื่อสาร การตลาด บุคลากร และกระบวนการโดยทุกส่วน
ประสมมรีะดับความสาํคัญต่อการตัดสนิใจมาก และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ธนาคารและบรษิทัประกันชีวิต
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ได้แก่ ด้านชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ ผลดําเนินงานและความมั่นคงทางการเงินมีผลต่อการตัดสินใจทํา 
ประกันชีวิต และงานวิจัยของอารนี ทองเจริญสุขชัย (2560) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันสุขภาพ นอกจากนี้งานวิจัยของอรุโณทัย ยวงวิภักดิ์ (2558) พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญระดับมากต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ด้าน ตามลําดับความ
สําคัญจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ
	 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องความไว้วางใจ Stern (1997, อ้างถึงใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 
2549) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่
ลูกค้า องค์กรจ�ำเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบ
ด้วย 5 C’s ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving)  
การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือ 
ความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความ 
ไว้วางใจ (Trust) ประกอบด้วย
	 1)	การสือ่สาร (Communication) : Self-disclosure and Sympathetic Listening พนกังาน
ควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท�ำให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย จริงใจ  
และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้า เพื่อให้ท้ังสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน หรือ 
สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความแสดงความเต็มใจในการให้บริการ
	 2) 	ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิด 
ทีป่ระกอบด้วยความเอือ้อาทร ความอบอุน่ และความรูส้กึปกป้อง ซ่ึงมผีลให้ลกูค้ารูส้กึดี กล่าวคอืองค์กร
อาจแสดงความรู้สึกเหล่านี้จากสิ่งเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่เป็นที่สังเกต เช่น พนักงาน
	 3) 	การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์
เพื่อคงไว้ซ่ึงความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้บริการดาวน์โหลด 
เพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพื่อร่วมมือกับรัฐบาลในการเฉลิมพระเกียรติ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนมพรรษา ในการนี้ช้ีให้เห็นว่า เป็นการเสียประโยชน์
เพียงบางส่วน เพื่อให้ได้รับความไว้วางใจที่เนิ่นนาน
	 4) 	การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจ
ใส่ลูกค้าจะท�ำให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่น มั่นใจ มั่นคงที่ได้รับ
บริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร
	 5) 	การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้าองค์กร
สามารถท�ำให้ลกูค้ารู้สกึว่า “ท�ำตัวตามสบายเสมอืนอยู่บ้าน” ได้คงดกีว่าการทีอ่งค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์
ความขัดแย้งกับลูกค้า นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้า 
พบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบ ขอให้ลูกค้ารีบถามเพื่อ
ให้พนักงานได้รีบชี้แจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ
	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยความไว้วางใจมีผลต่อการการตัดสินใจ
ซ้ือประกันชีวิตของผู้บริโภค โดย นัฏฐภัค ผลาชิต (2560) พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจโดยทุกส่วน 
มีระดับความส�ำคัญในการตัดสินใจท�ำประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทย  
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องการตัดสินใจซื้อ เป็นล�ำดับขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการผ่าน 5 ขั้นตอน ซึ่งผู้บริโภคไม่จ�ำเป็นที่จะใช้ทุกขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภค
อาจจะมีการข้ามบางข้ันตอนไปหรือมีการย้อนกลับไปยังข้ันตอนก่อนหน้า กระบวนการตัดสินใจซ้ือจะ 
เริม่ต้นก่อนการซ้ือจริง และมผีลกระทบหลงัการซ้ือ (Kotler & Keller, 2012) กระบวนการตัดสนิใจซ้ือมี  
5 ขั้นตอนดังนี้
	 1)	การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นข้ันตอนแรกท่ีเกิดข้ึน โดยผู้บริโภค 
ทราบถึงปัญหา หรือความต้องการสินค้า ซ่ึงเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความหิวกระหาย หรือ 
เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น เห็นเพื่อนซ้ือรถยนต์ใหม่ หรือโฆษณาทางโทรทัศน์ จึงเกิดความ 
ต้องการที่จะซื้อตาม
	 2) 	การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคทราบถึงปัญหาผู้บริโภค 
จะท�ำการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการเพื่อประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงแหล่งข้อมูลนั้นสามารถ 
แบ่งได้เป็น 4 กลุม่คอื ข้อมลูส่วนบุคคล (Personal) ข้อมลูเชงิพาณชิย์ (Commercial) ข้อมลูสาธารณะ 
(Public) และการทดลอง (Experiential)
	 3) 	การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากรับข้อมูลจากข้ันตอน 
ที่ 2 แล้ว ผู้บริโภคจะท�ำการประเมินทางเลือก โดยผู้บริโภคนั้นจะก�ำหนดคุณสมบัติหรือเกณฑ์ที่ใช้ใน
การประเมินทางเลือกจากปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ตราสินค้า ราคา รูปแบบของสินค้า บริการหลังการขาย 
และทัศนคตขิองผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจเลือกตราสินค้าทีม่ีความเหมาะสมที่สุด
ส�ำหรับตน และสินค้านั้นสามารถที่จะแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของตนได้
	 4) 	การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นข้ันตอนสุดท้ายก่อนที่ผู้บริโภคจะท�ำการ 
ซื้อสินค้า ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะปฏิเสธสินค้าที่ตนไม่พอใจหรือมีความพอใจน้อย และมีความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าที่ตนเองพึงพอใจมากที่สุด
	 5) 	พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท�ำการซ้ือ
สินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะท�ำการเปรียบเทียบสินค้าท่ีซ้ือกับความคาดหวังก่อนท่ีจะตัดสินใจ
ซื้อว่ามีความพึงพอใจสินค้าหรือไม่ ซึ่งความพึงพอใจจะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อครั้งต่อไปในอนาคต  
โดยถ้าสินค้าไม่สามารถสร้างความพึงพอใจและไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนตราสินค้าในการบริโภคครั้งต่อไป แต่ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสิน
ค้าจะเป็นการช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะท�ำการซื้อซ�้ำ
	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัยความ
ไว้วางใจมีผลต่อการการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค โดย พีระชัย เกษตรพล (2556) พบว่า  
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิต การสื่อสาร การตลาด บุคลากร และ
กระบวนการโดยทกุส่วนประสมมรีะดบัความสําคัญต่อการตัดสนิใจมาก และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ธนาคาร
และบริษัทประกันชีวิตได้แก่ ด้านชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ ผลดําเนินงานและความมั่นคงทางการเงิน 
มีผลต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิตผ่าน ช่องทางธนาคาร และสอดคล้องกับงานวิจัยของอรุโณทัย  
ยวงวิภักดิ์ (2558) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญระดับมากต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ทั้ง 7 ด้าน ตามลําดับความสําคัญจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ ด้านกระบวนการ 
ด้าน บุคคลากร ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านผลิตภัณฑ์ 
และงานวิจัยของ นัฏฐภัค ผลาชิต (2560) พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการตลาด  
โดยทุกส่วนมีระดับความส�ำคัญในระดับการตัดสินใจมาก มีผลต่อการตัดสินใจท�ำประกันชีวิตแบบ 
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สะสมทรัพย์ ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และงานวิจัยของ  
ฐิติวรรณ หาจันดา และ ศุภสัณห์ ปรีดาวิภาต (2563) ท�ำการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความ 
สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพ กรณีศึกษาแบบประกันสุขภาพ ของบริษัท เมืองไทย 
ประกันภัย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือประกันสุขภาพในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง ปัจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
ประกันสุขภาพคือ ด้านพนักงานบริการและด้านการบริการ เช่นพนักงานมีความรับผิดชอบรวมถึง 
รักษาผลประโยชน์ให้ลูกค้าและมีความซ่ือสัตย์ น่าไว้วางใจ เช่ือถือได้และการเรียกร้องค่าสินไหม 
ทดแทนไม่ยุ่งยากและรวดเร็ว เป็นต้น
	 ดังนั้นจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ 
ปัจจัยความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพของผู้บริโภคในการซ้ือประกัน 
สุขภาพ สามารถแสดงตามกรอบแนวคิดการวิจัย

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 ตัวแปรอิสระ	 ตัวแปรตาม
	 (Independent variable)	 (Dependent variable)

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 P’s 
1) ผลิตภัณฑ์ 
2) ราคา 
3) การจัดจ�ำหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
5) กระบวนการ 
6) บุคลากร 
7) การสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ

        ปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s		
1) การสื่อสาร 
2) ความใส่ใจและการให้ 
3) การให้ข้อผูกมัด 
4) การให้ความสะดวกสบาย 
5) การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

การตัดสินใจเลือก
เลือกซื้อประกันสุขภาพให้บุตร
(ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี)

H
1

H
2
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สมมติฐานการวิจัย
	 H

1
 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกซ้ือประกันสขุภาพให้บตุร 

(ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่
	 H

2
 : ปัจจัยความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ  

1 เดือน-10 ปี) ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ปกครองทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศัยอยู่ในเขต
อ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่และเคยซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ของบริษัท 
ประกันชีวติ ในเขตอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ โดยเลือกใช้สูตรการหาขนาดของตวัอย่าง กรณีไม่ทราบ
จ�ำนวนประชากร ของ Cochran (1967) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) 
และได้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง
	 วธีิการคดัเลือกกลุม่ตวัอย่าง คอื การสุม่ตัวอย่างแบบความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
คือ ก�ำหนดโอกาสหรือความน่าจะเป็นท่ีกลุ่มตัวอย่างจะได้รับเลือกจากรายช่ือลูกค้าบริษัทประกันชีวิต 
แห่งหนึ่งในอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ที่ได้รับอนุญาตให้เก็บข้อมูล โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) ให้ได้ตามจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง
	 การด�ำเนินการสร้างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s (X

1
) และ 

ปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s (X
2
) ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) โดยพบว่า

เป็นตัวแปรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพตามกรอบแนวคิดในการวิจัย (ส่วนตัวแปร 
อื่น ๆ ไม่ได้น�ำมาศึกษาซึ่งเป็นข้อจ�ำกัดของการศึกษา) 
	 เคร่ืองมอืท่ีใช้ในการวิจยั การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) 
จ�ำนวน 400 ชุด ที่ได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญ
จ�ำนวน 3 ท่าน โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย
	 ส่วนที ่2 ข้อมลูเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการของผูบ้ริโภคในการซ้ือประกันสขุภาพ
ให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ในเขตเชียงใหม่ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและน�ำเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ 
ตามแบบของ Likert Scale 
	 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ ของผู้บริโภคในการซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร 
(ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ในเขตเชียงใหม่ ได้แก่ ด้านการสื่อสารความใส่ใจ และการให้  
ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการให้ความสะดวกสบาย ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ 
เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับตามแบบของ Likert Scale
	 ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ  
1 เดือน-10 ปี) ในเขตเชียงใหม่ ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน 
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซ้ือ ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือขาย เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับตามแบบของ Likert Scale
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
	 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติแบบเชิงพรรณนา โดยมีส่วนประกอบ ดังนี้
	 การหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability test) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
น�ำแบบสอบถามที่ไปท�ำการทดสอบ (Pretest) จ�ำนวน 30 ชุดกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 
ที่เก็บข้อมูลจริง แต่มีลักษณะเหมือนหรือคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา จากนั้นพิจารณาจากเกณฑ์ 
การประเมินค่าความเท่ียงสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค โดยคัดเลือกข้อค�ำถามที่มีค่า a ตั้งแต่  
0.71 ข้ึนไป ถือว่าข้อค�ำถามมีความเช่ือมั่น (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2549) งานวิจัยนี้ได้ค่าความ 
เที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคอยู่ที่ 0.83 เป็นค่าที่อยู่ในระดับยอมรับได้ จึงน�ำไปเก็บข้อมูล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกจาก 
รายช่ือลูกค้าบริษัท ประกันชีวิต แห่งหนึ่งในอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ และท�ำหนังสือขออนุญาต 
เก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จ�ำนวน 400 ชุด
	 สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล โดยน�ำข้อมลูทีเ่ก็บรวบรวมได้จากแบบสอบถามน�ำมาวิเคราะห์
ด้วยวิธีทางสถิติ และประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ ในการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติใช้แบบ 
เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าแจกแจงความถี่ การหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติ 
เชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมุติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  
(Pearson Correlation Coefficient) โดยใช้เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ 5 ระดับ (Hinkle  
et al., 1998) ดังนี้ ถ้าค่า (r) 0.90-1.00 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก ถ้าค่า (r) 0.70-0.90  
มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ถ้าค่า (r) 0.50-0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ถ้าค่า (r) 
0.30-0.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ ถ้าค่า (r) 0.00-0.30 มีความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำมาก  
และการวิเคราะห์หาค่าสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ด้วยวิธี 
Stepwise

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
มีอายุระหว่าง 50 ปี ข้ึนไป ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,001 บาท  สรุปภาพรวมได้ดังแสดงในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ (ค่าร้อยละที่มากที่สุดของแต่ละกลุ่ม)

                 รายละเอียด	 จ�ำนวน	 ร้อยละ

เพศหญิง	 219	 54.75

อายุระหว่าง 50 ปี ขึ้นไป	 128	 32.00

ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว	 151	 37.75

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า	 182	 45.50

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,001 บาท	 161	 40.25
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	 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร พบว่า ระดับความคดิเห็นโดยรวมเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และเมื่อพิจารณา 
รายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย มค่ีาเฉลีย่มาก ผูบ้ริโภคให้ความส�ำคัญมากท่ีสดุ ประกอบด้วย 
ปัจจัยย่อยในเร่ืองสามารถติดต่อกับเจ้าหน้าที่ได้สะดวกรวดเร็วและหลายรูปแบบ เช่น อินเทอร์เน็ต  
คอลเซ็นเตอร์ รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ปัจจัยย่อยในเรื่องเงื่อนไขในการจ่ายสินไหม
ทดแทนจากกรมธรรม์มคีวามชัดเจนและเหมาะสม สามารถน�ำไปใช้สทิธิล์ดหย่อนภาษไีด้ มสีญัญาเพิม่เตมิ
ทีเ่ป็นประโยชน์ เช่น การเสยีชีวิตจากอบัุตเิหต ุคุม้ครองโรคร้าย เป็นต้น ตามล�ำดบั ด้านราคา ประกอบ 
ด้วยปัจจัยย่อยในเร่ืองของ อัตราค่าเบ้ียประกันมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทประกันสุขภาพอื่น 
ด้านบุคลากร ประกอบด้วยปัจจัยย่อยในเรื่องพนักงานให้บริการด้วยน่าเชื่อถือ ซื่อสัตย์สุจริต ค�ำนึงถึง 
ผลประโยชน์ของลูกค้า พนักงานมีกระตือรือร้น ให้ความส�ำคัญกับลูกค้า และให้บริการอย่างรวดเร็ว  
และด้านลักษณะทางกายภาพ ประกอบด้วย ปัจจัยย่อยในเรื่องบรรยากาศ และรูปแบบการประดับ  
ตกแต่งภายในอาคารมีความสวยงาม สร้างความแตกต่าง การจัดสภาพพื้นที่การใช้งาน และการจัดวาง
อุปกรณ์เครื่องมือมีความเหมาะสม เครื่องแบบพนักงาน มีความสวยงาม โดดเด่น สร้างความน่าเชื่อถือ  
ตามล�ำดับ และด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยย่อยในเรื่องการแจกของก�ำนัลหรือ 
ของสมนาคุณให้กับผู้ซ้ือประกันให้บุตร มีการใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ เช่น การมอบ
ของสมนาคุณเมื่อมีการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โฆษณา 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ เว็บไซต์ รวมไปถึง แอพพลิเคชั่นไลน์ ตามล�ำดับ และด้านกระบวนการ  
ประกอบด้วย ปัจจัยย่อยในเรื่องข้ันตอนในการประกันให้บุตรชีวิตไม่ยุ่งยาก ประหยัดเวลา และ 
ใช้เอกสารน้อย ระยะเวลาในการเรียกร้องค่าสินไหมทดแทนไม่นาน มีการแจ้งเตือนลูกค้าเมื่อใกล้ 
ครบก�ำหนดช�ำระเบ้ียอย่างสม�่ำเสมอ ตามล�ำดับ สรุปภาพรวมปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ  
สรุปภาพรวมได้ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงภาพรวมปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s

  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7P’s (X
1
)	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 แปลผล

ด้านผลิตภัณฑ์	 4.11	 0.581	 มาก

ด้านราคา	 4.10	 0.500	 มาก

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 4.19	 0.705	 มาก

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 3.98	 0.568	 มาก

ด้านกระบวนการ	 3.97	 0.503	 มาก

ด้านบุคลากร	 4.05	 0.600	 มาก

ด้านลักษณะทางกายภาพ	 3.99	 0.527	 มาก

                 รวม	 4.05	 0.386	 มาก
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	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยความไว้วางใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับปัจจัย
ความไว้วางใจ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยมาก ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญมากท่ีสุด ประกอบด้วย ปัจจัย 
ย่อยในเรื่อง บริษัทประกันมีระยะเวลาในการรอรับบริการเหมาะสม ผู้บริโภคเช่ือมั่นว่าบริษัทประกัน 
ให้บริการหลังการขายอย่างรวดเร็วรอไม่นาน บริษัทประกันมีความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ  
ตามล�ำดับ รองลงมาคือ ด้านการสื่อสาร ประกอบไปด้วยปัจจัยย่อยในเรื่องของ ผู้บริโภคไว้วางใจ 
ว่าข้อมูลในด้านต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับจากบริษัทประกันจะถูกต้องครบถ้วน บริษัทประกันสามารถ 
ตอบข้อซักถามของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี พนักงานแสดงความเปิดเผย จริงใจ และพร้อมให้ความ 
ช่วยเหลือลูกค้า ตามล�ำดับ และด้านการให้ข้อผูกมัด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ประกอบไปด้วย  
ปัจจัยย่อยในเรื่องของ บริษัทประกันจะมีการมอบของขวัญส�ำหรับเทศกาลส�ำคัญ ๆ บริษัทประกันแจก 
ของก�ำนัลหรือของสมนาคุณให้กับผู้ซื้อประกันให้บุตร ตามล�ำดับ และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง  
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ประกอบไปด้วยปัจจัยย่อยในเร่ืองของ บริษัทประกันสามารถท�ำให้ผู้บริโภค 
เกิดความมั่นใจในการบริการ เช่น ไม่มีข้อผิดพลาดในการด�ำเนินการ ผู้บริโภคไว้วางใจในมาตรฐาน 
การใช้บริการของบริษัทประกัน ตามล�ำดับ และด้านความใส่ใจและการให้ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
ประกอบไปด้วย ปัจจัยย่อยในเรื่องของ พนักงานบริษัทประกันมีใส่ใจ และให้สิทธิ์พิเศษแก่ผู้บริโภค 
เสมอเมื่อบุตรของผู้บริโภคไม่สบาย และค่อยให้ค�ำแนะน�ำแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ผู้บริโภคเชื่อมั่นว่า 
บริษัทประกันให้บริการกับผู้บริโภคปราศจากข้อผิดพลาด บริษัทประกันสามารถจดจ�ำรายละเอียดของ
ลูกค้าแต่ละคนได้ ตามล�ำดับ สรุปภาพรวมได้ดังแสดงในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 แสดงภาพรวมปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s 

       ปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s (X
2
)	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 แปลผล

ด้านการสื่อสาร	 3.83	 0.520	 มาก

ด้านความใส่ใจ และการให้	 3.71	 0.563	 มาก

ด้านการให้ข้อผูกมัด	 3.81	 0.728	 มาก

ด้านการให้ความสะดวกสบาย	 4.14	 0.604	 มาก

ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง	 3.78	 0.695	 มาก

                 รวม	 3.85	 0.334	 มาก

	 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
(Pearson Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์หาค่าสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression Analysis)
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ตารางที่ 4 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ

       ตัวแปรอิสระ	 ปัจจัยความไว้วางใจ  	 ค่า Sig	 ระดับความสัมพันธ์ (r)
	 5 C’s (X

2
)	 (2-tailed)

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด	 0.465**  	 0.000	 ต�่ำ

บริการ 7 P’s (X
1
)

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที ่4 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระทีใ่ช้ในการวิจยัประกอบด้วย 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s (X

1
) ปัจจัยความไว้วางใจ  5 C’s (X

2
) พบว่า มีค่าเท่ากับ 

0.465** ถือว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระดับต�่ำ โดยไม่เกินเกณฑ์ที่ได้ก�ำหนดไว้ (ค่า r < 0.8) ท�ำให้ 
ไม่เกิดปัญหาสภาวะ Multicollinearity (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) นั้นคือตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปรนี้
มีความเหมาะสมในการใช้ Multiple Regression ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล

ตารางที่ 5 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

             ตัวแปรอิสระ	 การตัดสินใจซื้อ	 ค่า Sig	 ระดับความ
	 ของผู้บริโภค (Y)	 (2-tailed)	 สัมพันธ์ (r)

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s (X
1
)	 0.427**	 0.000	 ต�่ำ

ปัจจัยความไว้วางใจ  5 C’s (X
2
)	 0.435**	 0.000	 ต�่ำ

	 จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Y) มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 กับปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
7 P’s (X

1
) และปัจจัยความไว้วางใจ  5 C’s (X

2
) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.427 และ 0.435 หมายความว่า

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s (X
1
) และปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s (X

2
) มีความสัมพันธ์ 

กับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Y) ในระดับต�่ำ (Hinkle et al., 1998) ผู้วิจัยได้น�ำตัวแปรอิสระ 
ทั้ง 2 ตัว ท�ำการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ด้วยวิธี 
การเพิ่มหรือลดตัวแปรเป็นขั้น ๆ (Stepwise) เพื่อหาค่าสมการถดถอยที่ดีที่สุดดังแสดงในตารางที่ 6
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ตารางที่ 6 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคณูของตัวแปรอิสระ 

              ตัวพยากรณ์	 b	 SE
b
	 Sig	 t

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s (X
1
)	 0.412	**	 0.032	 0.000	 8.137

ปัจจัยความไว้วางใจ 5 C (X
2
)	 0.202	**	 0.037	 0.000	 3.990

ค่าคงที่ (a)	 2.347	**	 0.109	 0.000	 18.447

R =  0.652 

R2 = 0.605

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 ตารางที่ 6 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (b) ของปัจจัยส่วนประสม 
การตลาดบริการ 7 P’s (X

1
) เท่ากับ 0.412 และปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s (X

2
) เท่ากับ 0.202  

ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวกท้ัง 2 ตัวแปร สามารถอธิบายได้ว่า เมื่อตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวเพิ่มข้ึน 
จะส่งผลให้ตัวแปรตาม (Y) เพิ่มข้ึนในทิศทางเดียวกัน โดยตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
บริการ 7 P’s ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพสูงสุด รองลงมาตัวแปรอิสระปัจจัย 
ความไว้วางใจ 5 C’s และค่าสัมประสิทธ์ิการท�ำนาย (R2) มีค่าเท่ากับ 0.605 สามารถพยากรณ ์
การตัดสินใจเลือกเลือกซื้อประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน - 10 ปี) คิดเป็นร้อยละ 60.50  
สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้
  

Y = 2.347 + 0.412 X
1
 + 0.202 X

2

อภิปรายผล
	 ผลการศึกษาวิจัย ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร  
(ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) บริษัทประกันชีวิต ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ โดยมีตัวแปรอิสระ 2 
ตัวแปร ดังนี้ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคลากร และการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ศึกษาผล และ 2) ปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s ประกอบด้วยการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้  
การให้ข้อผกูมดั การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ผลการศกึษามรีายละเอยีด 
ดังนี้
	 ผลการศึกษาข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 50 ปีขึ้นไป ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได ้
เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,001 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชนาฏ ศรีนุกูล (2557) ศึกษา 
เรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดในการซ้ือประกันชีวิต แบบสะสมทรัพย์กรุงไทย อีซ่ี แคช  
(10EC) ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) สาขาขนอม จังหวัดนครศรีธรรมราช ผลจาก 
การศึกษา พบว่า ประชากรส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง อายุมากกว่า 50 ปี ข้ึนไป ประกอบอาชีพค้าขาย 
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หรือธุรกิจส่วนตัว และมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกรณีของเพศนั้น  
ช้ีให้เห็นชัดว่า ความแตกต่างในช่วงเพศมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันสุขภาพ อาจจะเนื่องมาจาก 
การห่วงใยบุตรและการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารเร่ืองโรคที่เกิดข้ึนกับเด็ก ท�ำให้เกิดความสนใจในการ 
ตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพให้บุตร
	 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของผู้บริโภคในการซ้ือประกันสุขภาพให ้
บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญมากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีระชัย เกษตรพล (2556) ศึกษาวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกทําประกันชีวิตผ่าน ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน)  
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อการตัดสนิใจทาํประกันชีวิต โดยทกุส่วนประสมมรีะดบัความสาํคญั
ต่อการตัดสินใจมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัฏฐภัค ผลาชิต (2560) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทย พบว่า ปัจจัย 
ส่วนประสมการตลาด โดยทุกส่วนมีระดับความส�ำคัญในระดับการตัดสินใจมาก 
	 ผลการศึกษาปัจจัยความไว้วางใจ ของผู้บริโภคในการซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ  
1 เดือน-10 ปี) มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และด้านการให้ความสะดวกสบาย ผู้บริโภค 
ให้ความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัฏฐภัค ผลาชิต  
(2560) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทาง 
ธนาคารกรุงไทย พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ โดยทุกส่วนมีระดับความส�ำคัญในระดับการตัดสินใจมาก  
และปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี)  
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวันรัตน์ เหลืองอรุณเลิศ (2553) ท�ำการ 
ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของลูกค้าบริษัท 
อเมริกันอินเตอร์เนชั่นแนล แอสชัวรันส์ จํากัด ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพรวมของการตัดสินใจ 
ทําประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ พบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
	 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือประกันสขุภาพสงูสดุ รองลงมาเป็นปัจจยัความไว้วางใจ 5 C’s เมือ่ตัวแปร 
อิสระทั้ง 2 ตัวเพิ่มข้ึนจะส่งผลให้การตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพเพิ่มข้ึนในทิศทางเดียวกัน และ 
ค่าสัมประสิทธ์ิการท�ำนาย (R2) มีค่าเท่ากับ 0.605 สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกเลือกซ้ือ 
ประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) คิดเป็นร้อยละ 60.50 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยความไว้วางใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภคในการซื้อประกันสุขภาพให้บุตร (ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้
	 1) 	ลักษณะประชากรศาสตร์ กลุ่มผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ประกอบอาชีพ และประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 35,001 บาท ผู้บริหาร 
ควรให้ความส�ำคัญในการเข้าถึงและเข้าใจกลุ่มเป้าหมายโดยวางแผนการสื่อสารให้มีความเหมาะสม
	 2) 	ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพ
สูงสุด ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย อันดับแรกผู้ประกอบการควรให้ความ
ส�ำคัญในเรื่องของ การให้บริการในการติดต่อเจ้าหน้าที่ โดยสามารถติดต่อได้สะดวกรวดเร็วและหลาย
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รูปแบบ สะดวกในการติดต่อ และสามารถช�ำระเบี้ยประกันได้หลายช่องทาง รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์  
ผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคญัในเรือ่งของเง่ือนไขในการจ่ายสนิไหมทดแทนจากกรมธรรม์มคีวามชัดเจน 
และเหมาะสม ด้านราคา ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญในเร่ืองของ อัตราค่าเบ้ียประกันมีความ 
เหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทประกันสุขภาพอื่น เป็นต้น นอกจากนี้ผู ้บริหารควรเพิ่มความส�ำคัญ 
ประเด็นอื่นของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 P’s เช่น การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ 
บุคลากร และการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพศึกษาผล ซ่ึงมีผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือ
ประกันสุขภาพให้บุตร เช่นเดียวกัน 
	 3) 	ปัจจัยความไว้วางใจ 5 C’s ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันสุขภาพ รองลงมา  
โดยบริโภคให้ความส�ำคัญกับด้านการให้ความสะดวกสบายอันดับแรก ผู้บริหารควรให้ความส�ำคัญใน 
เรือ่งของบริษทัประกันมรีะยะเวลาในการรอรับบรกิารเหมาะสม รองลงมาด้านการสือ่สาร ผูป้ระกอบการ 
ควรให้ความส�ำคัญในเร่ืองของ ผู้บริโภคไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับจากบริษัท 
ประกันจะถูกต้องครบถ้วน รวมทั้งด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง และด้าน 
ความใส่ใจ เป็นต้น ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อประกันสุขภาพให้บุตร เช่นเดียวกัน

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
	 1) 	ควรศึกษาเพิ่มเติมปัจจัยทางด้านอุปสงค์ อาทิ รายได้ หรือความต้องการซ้ือ เนื่องจาก 
งานศึกษานี้มีข้อจ�ำกัด โดยมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะปัจจัยด้านอุปทานเท่านั้น อาทิ ปัจจัยส่วนประสม 
การตลาดบริการ และปัจจัยความไว้วางใจ และเพื่อน�ำผลที่ได้จากการศึกษาใช้ในการวางแผนการตลาด
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่มมากยิ่งขึ้น
	 2) 	ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบของกลุ ่มผู ้บริโภคที่ตัดสินใจซ้ือประกันสุขภาพให้บุตร  
(ช่วงอายุ 1 เดือน-10 ปี) เพื่อเป็นข้อมูลส�ำหรับผู้บริหารในการตัดสินใจก�ำหนดกลยุทธ์และการด�ำเนิน 
ธุรกิจได้มากขึ้น
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