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ABSTRACT 

The purposes of this research are to study 1) Influence of service marketing mix factors affecting pet 

humanization on purchasing decisions for pet insurance in Bangkok and 2) attitudes affecting pet humanization 

on purchasing decisions for pet insurance in Bangkok. This study uses a questionnaire to collect information 

from the group of pet owners (A case study on dogs and cats) comprising 384 people reside in Bangkok. The 

statistics applied in data analysis include analyzed percentage, mean, standard deviation and multiple 

regression analysis at 0.05 level of significance. The research finds that the overall level of service marketing 

mix factors, attitudes and purchasing decisions for pet insurance in Bangkok is high. Hypothesis results reveal 

service marketing mix factors including product, price, promotion, people, physical, and presentation that have 

a statistically significant influence on the pet insurance purchasing decision process. Attitudes factors including 

affective, cognition, and behavior that have a statistically significant influence on the pet insurance purchasing 

decision process. 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการและทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือประกนัสตัวเ์ลี้ยงของกลุ่มคนท่ีเลี้ยงสตัวเ์ป็นลูก ในเขต
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลี้ยงของกลุ่มคนทีเ่ลี้ยงสตัวเ์ป็นลูก ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจยัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ี

อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัว์เลี้ยงของกลุ่มคนที่เลี้ยงสตัว์เป็นลูก ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม

ตวัอย่างคอื กลุ่มผูเ้ลี้ยงสตัว์เป็นลูกที่พกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 384 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ทําการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารแจกแจงความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณทีร่ะดบันัยสาํคญั 0.05 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ทศันคตขิองผูบ้รโิภค และกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลีย้งของกลุ่มคน

ที่เลี้ยงสตัว์เป็นลูก ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี

อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกนัสตัวเ์ลีย้งอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิไดแ้ก ่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกายภาพและการนําเสนอ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้ประกนัสตัวเ์ลีย้งอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิไดแ้ก ่ดา้นความรูส้กึ ดา้นความรู ้ความเขา้ใจ และดา้นพฤตกิรรม 
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บทนํา 

Pet Humanization เกิดจากแนวโน้มพฤติกรรมของคนในปัจจุบนัที่มลีกัษณะการดําเนินชวีติที่เปลี่ยนไปทัง้ในด้าน

ความคดิและค่านิยมเรื่องครอบครวั การเลอืกอยู่เป็นโสด ไม่นิยมแต่งงานมมีากขึน้ หรอืคู่แต่งงานทีไ่ม่มบุีตรจงึเลี้ยง

สตัวท์ดแทนการมบุีตร มกีารเอาใจใสด่แูลสตัวเ์ลีย้งของตนเป็นอยา่งด ีและมองสตัวเ์ลีย้งเป็นเหมอืนสมาชกิคนหนึ่งของ

ครอบครวั (วราภรณ์ เจยีมเรอืน, 2565) แตกต่างจากเจา้ของสตัวเ์ลีย้งทีม่ทีศันคตต่ิอสตัวเ์ลี้ยงของตนว่าเป็นเพยีงสตัว์

เลีย้ง เช่น เลีย้งไวเ้พื่อเฝ้าบา้น และมรีปูแบบการเลีย้งแบบงา่ยๆ โดยคนกลุ่มนี้มแีนวโน้มเพิม่ขึน้อยา่งมนีัยและต่อเนื่อง 

ทัง้นี้ Morgan Stanley ไดน้ิยามพฤตกิรรมการเลีย้งดงักล่าวไวว้่าเป็น “Petriarchy” หรอื “ทาสหมา ทาสแมว” (Stanley, 

2021) โดยกลุ่ม Pet Humanization จะใหค้วามสําคญัต่อสตัว์เลี้ยงค่อนขา้งสูง เมื่อมูลค่าการใชจ้่ายเพื่อสตัว์เลี้ยงเพิม่

มากขึน้ จากความรกัความผกูพนัของผูเ้ลีย้งทีม่ต่ีอสตัวเ์ลีย้ง ทาํใหผู้เ้ลีย้งมคีวามเตม็ใจทีจ่ะจ่ายสาํหรบัสนิคา้และบรกิาร

ต่างๆ เพือ่ใหส้ตัวเ์ลีย้งของตนมคีวามสขุ ดว้ยเหตุนี้ทาํใหผ้ลติภณัฑด์แูลสตัวเ์ลีย้งไดร้บัความนิยมมากขึน้ (Grand View 

Research, 2023) จะเหน็ไดว้่า แนวคดิ Pet Humanization ส่งผลใหต้ลาดธุรกจิต่างๆ ทีเ่กีย่วกบัสตัวเ์ลี้ยงเตบิโตและมี

มลูค่าสงูทัง้ในตลาดเศรษฐกจิไทยและเศรษฐกจิโลก และจะส่งผลดกีบัธุรกจิทีเ่กีย่วเนื่องในห่วงโซ่อุปทานของธุรกจิสตัว์

เลี้ยงซึ่งมจีํานวนมาก ทัง้ตลาดส่งออกและตลาดในประเทศไทย เช่น ธุรกจิอาหารสตัว์เลี้ยง และกลุ่มอาหาร, ธุรกจิ

ใหบ้รกิารดูแลสตัวเ์ลี้ยง, ธุรกจิอุปกรณ์สาํหรบัสตัวเ์ลี้ยง, ธุรกจิคาเฟ่สตัวเ์ลี้ยง, ธุรกจิประกนัสตัวเ์ลี้ยง, ธุรกจิการแสดง

สนิคา้เพือ่คนรกัสตัว ์

จากการศกึษาและสํารวจขอ้มูลของกลุ่มธุรกจิที่เกี่ยวเนื่องกบัแนวคดิ Pet Humanization ในปัจจุบนั พบว่ามจีํานวน

บรษิทัประกนัภยัสาํหรบัสตัวเ์ลีย้งในไทยและรปูแบบของกรมธรรม ์เริม่มใีหเ้หน็หลากหลายมากขึน้ เพื่อรองรบัปัญหา

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเจา้ของไม่สามารถควบคุมได ้ทําใหธุ้รกจิประกนัจําเป็นต้องมกีารพฒันาผลติภณัฑ์อยู่เสมอเพื่อให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคและเพื่อความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั ดงันัน้การทําประกนัสตัวเ์ลี้ยงเพื่อลด

ความเสีย่งทางการเงนิทีอ่าจจะเกดิขึน้ในอนาคตของเจา้ของสตัว์เลี้ยงแต่ละคนต่างกม็ปัีจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการ

เลือกซื้อกรมธรรม์แตกต่างกนัไปด้วย เช่น ค่าเบี้ยประกนัเหมาะสมกบัแผนประกนัที่ผู้บรโิภคเลือกซื้อ ค่าสนิไหม

ทดแทนทีเ่หมาะสม ระยะเวลาในการเรยีกรอ้งค่าชดเชย ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร เหตุนี้ผูว้จิยัจงึตอ้งการศกึษาถงึ

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกนัสตัวเ์ลีย้งของกลุ่มคนทีเ่ลีย้ง

สตัวเ์ป็นลกู ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํแบบสาํรวจดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและปัจจยัดา้นทศันคตขิอง

ผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลี้ยง เพื่อทีจ่ะทําใหท้ราบถงึอทิธพิลของแต่ละปัจจยั แนวโน้ม

ความตอ้งการของผูเ้ลีย้งสตัวเ์ป็นลกูในการทาํประกนัภยัและตลาดประกนัสตัวเ์ลีย้งของประเทศไทยในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืการบรหิารการตลาดเพื่อสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้า ใช้เพื่อพฒันาให้

สอดคล้องกบัเป้าหมายทางการตลาด โดย Kotler (2012: 105) ให้แนวคดิเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดสําหรบั

ธุรกจิบรกิาร (Service Marketing Mix) ไวว้่า เป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิาร โดยใชส้่วนประสมการตลาด 

7 อย่าง หรอื 7P’s เพื่อกําหนดกลยุทธ์การตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ประกอบด้วย 1) ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์

(Product) คอื สิง่ทีผู่ข้ายสนิคา้หรอืบรกิารเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ จบัตอ้งได ้

(Tangible Products) และที่จ ับต้องไม่ได้ (Intangible Products) เช่น รูปแบบ การนําเสนอรายละเอียดของสินค้า 

คุณภาพของสนิคา้ ความน่าเชื่อถอืของผูข้าย เป็นตน้ ทัง้นี้แต่ละธุรกจิจะตอ้งมจีุดยนืและสรา้งความแตกต่างเพื่อทําให้

ลูกคา้ใชบ้รกิารมากทีสุ่ด 2) ปัจจยัดา้นราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าในรูปแบบของเงนิของสนิคา้หรอืบรกิาร ลูกคา้จะ

เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะทําการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้บรษิทั

จะต้องกําหนดราคาของผลติภณัฑ์หรอืบรกิารใหม้คีวามเหมาะสมและชดัเจน ง่ายต่อการรบัรูข้องลูกคา้ และคํานึงถงึ

ปัจจยัอื่นๆ ในการกําหนดกลยุทธ์ดา้นราคา (Kotler, 2012: 105) 3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เป็น
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ช่องทางเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภค โดยจะมผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่าและประโยชน์ของสนิคา้หรอืบรกิาร 

ธุรกจิจะตอ้งคาํนึงถงึทาํเลทีต่ัง้และช่องทางในการนําเสนอสนิคา้หรอืบรกิาร (เบญจวรรณ์ จนัทรจ์ารุวงศ,์ 2559) 4) ดา้น

การส่งเสรมิการตลาด (Promotions) คอื เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภค เพื่อแจง้ขา่วสารหรอืชกัจูงผูบ้รโิภค

ใหเ้กดิการซื้อหรอืใชบ้รกิาร เพื่อสรา้งแรงจูงใจ ความคดิ ความรูส้กึ ความตอ้งการ ความพงึพอใจ การใชเ้ครื่องมอืจะ

ขึน้อยู่กบักลุ่มเป้าหมายนัน้ๆ (Horthong, 2020) 5) ปัจจยัดา้นบุคคล (People) บรษิทัหรอืองค์กรต้องใชก้ารคดัเลอืก 

ฝึกอบรม และการจูงใจเพื่อใหพ้นักงานสามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ โดยสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

บรหิารพนกังานใหม้คีวามรูค้วามสามารถ มทีศันคตทิีด่ ีสภุาพ สามารถตอบสนองต่อลกูคา้ได ้และสรา้งความน่าเชื่อถอื

ให้กับบริษัท (ปรียานุช ศิริไพบูลย์ทรัพย์, 2560) 6) ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/ 

Environment and Presentation) เป็นการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพกบัลูกค้าโดยให้เห็นเป็นรูปธรรม เพื่อสร้าง

คุณค่าใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิาร สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ คอื สิง่ทีลู่กคา้สมัผสัไดจ้ากการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้หรอื

บรกิาร ตัง้แต่การสื่อสาร การใหบ้รกิาร อาคาร อุปกรณ์ การตกแต่งสถานที ่การแต่งกาย หรอือื่นๆ เช่น ระบบรกัษา

ความปลอดภยั เป็นต้น (วาสนิี เสถยีรกาล, 2559) 7) ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

วิธีการปฏิบตัิงาน เพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง สะดวก รวดเร็ว และทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทบัใจ  

(กนกพรรณ สุขฤทธิ,์ 2557: 33) สรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองคป์ระกอบสาํคญัทีก่จิการสามารถควบคุม

ไดเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค บรษิทัประกนัสตัวเ์ลีย้งจงึจะตอ้งใชอ้งคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารทาํใหเ้กดิประสทิธภิาพและตรงความตอ้งการของลกูคา้มากทีส่ดุ 

ทศันคต ิหมายถงึ หมายถงึ สภาวะจติใจทีส่ง่ผลกระทบต่อการตอบสนอง ต่อบุคคลอื่น ต่อวตัถุ หรอืต่อสถานการณ์ เป็น

ตวัตดัสนิพฤตกิรรมออกมาเป็นความรูส้กึเชงิบวกหรอืเชงิลบ สามารถเรยีนรูโ้ดยอาศยัประสบการณ์ (Gibson, 2000) ม ี

3 องคป์ระกอบ 1) ความรูส้กึ (Affective) เกดิจากสิง่เรา้หรอืสิง่ทีเ่กดิก่อนทําใหเ้กดิทศันคตนิัน้ๆ โดยผ่านการประเมนิ

ของบุคคล 2) ความรู ้ความเขา้ใจ (Cognitive) เน้นการใชเ้หตุผลและตรรกะ ประกอบดว้ย การรบัรู ้ความคดิเหน็ และ

ความเชื่อของบุคคลต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง 3) พฤตกิรรม (Behavioral) หมายถงึ แนวโน้มของบุคคลทีจ่ะแสดงการกระทําบาง

สิง่บางอยา่งต่อบุคคลหรอืบางสิง่บางอยา่ง โดยอาจไดร้บัการถ่ายทอดการเรยีนรูม้าจากบุคคลอื่น 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถึง ขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคใช้ตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร จะเริม่ต้นก่อนการซื้อและมี

ผลกระทบหลงัการซื้อ (Kotler, 2012) ม ี5 ขัน้ตอน โดยไมจ่าํเป็นตอ้งทาํทัง้ 5 ลาํดบั หรอืตอ้งเรยีงขัน้ตอน (Kotler and 

Keller, 2012) แต่ละขัน้ตอนมดีงันี้ 1) การรบัรูถ้งึปัญหา (Need Recognition) เกดิขึน้เมือ่บุคคลรบัรูถ้งึสิง่ทีต่อ้งการและ

มผีลติภณัฑ์หรอืบรกิารที่ตอบสนองความต้องการนี้ได ้ทําให้ผูบ้รโิภคเกดิความต้องการที่จะซื้อหรอือยากใช้บรกิาร  

2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ทําใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขอ้มูลมากขึน้ ช่วยใหม้คีวามรูม้ากพอในการพจิารณา

ทางเลอืกจนเกดิการตดัสนิใจซื้อ 3) การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) เป็นขัน้ตอนหลงัจากที่มี

ขอ้มูลที่เพยีงพอก่อนที่จะตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภคจะนําขอ้มูลมาพจิารณานําไปสู่การตดัสนิใจว่าจะซื้อสนิค้าใด 4) การ

ตดัสนิใจซื้อ (Purchasing) เกิดขึ้นผ่านช่องทางการจําหน่าย พนักงานขายที่มคีวามรู้ในการแนะนําผลิตภณัฑ์หรอื

บริการทําให้ผู้บริโภคประเมินทางเลือกและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด 5) พฤติกรรมหลงัจากการซื้อ (Post 

purchase behavior) เป็นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีแ่สดงออกต่อสนิคา้หรอืบรกิาร อาจมคีวามรูส้กึพงึพอใจหรอืไม่พงึ

พอใจกไ็ด ้ในดา้นบวกอาจเกดิการซื้อซํ้าหรอืแนะนําต่อ ในดา้นลบผูบ้รโิภคอาจเลกิซื้อสนิคา้หรอืบรกิารอกีในครัง้ถดัไป

และสง่ผลเสยีต่อธุรกจิเนื่องจากเกดิการบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภครายอื่นทาํใหม้กีารซือ้สนิคา้หรอืบรกิารน้อยลงตามไปดว้ย 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัว์เลี้ยง ของกลุ่มคนที่

เลีย้งสตัวเ์ป็นลกูในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ปัจจยัดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลี้ยงของกลุ่มคนทีเ่ลี้ยงสตัว์เป็น

ลกู ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

1) ผลติภณัฑ ์

2) ราคา 

3) ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

4) การสง่เสรมิการตลาด 

5) บุคคล 

6) กายภาพและการนําเสนอ 

7) กระบวนการ 

 

 

 

 

สมมตฐิานที ่1 
 

Multiple 

Regression 

 

 

 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกนัสตัวเ์ลีย้งของ

กลุ่มคนทีเ่ลีย้งสตัวเ์ป็นลกูในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1) การรบัรูถ้งึปัญหา 

2) การคน้หาขอ้มลู 

3) การประเมนิผลทางเลอืก 

4) การตดัสนิใจซือ้ 

5) พฤตกิรรมหลงัจากการซือ้  

  

ทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

1) ความรูส้กึ 

2) ความรู ้ความเขา้ใจ 

3) พฤตกิรรม 

สมมตฐิานที ่2 
 

Multiple 

Regression 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative) ใช้วธิกีารวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และใช้

เทคนิคการวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) กลุ่มตวัอย่างคอื กลุ่มคนที่เลี้ยงสตัว์เป็นลูกในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 384 ตวัอย่าง สุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) แจกแบบสอบถามโดยการ

เลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างโดยไม่จํากดัเพศ อายุ 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ขอ้มูลจะถูกนํามาประมวลผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพื่อ

วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถติ ิคอื ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณ โดยการ

วเิคราะห์การถดถอยแบบเพิม่ตวัแปรเป็นขัน้ตอน (Enter Multiple Regression Analysis) วเิคราะห์ส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารและทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลี้ยงของกลุ่มคนทีเ่ลี้ยงสตัวเ์ป็นลูก ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อประกนัสตัว์เลี้ยง (รอ้ยละ 

78.80) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 70.50) มอีายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มากทีสุ่ด (รอ้ยละ 40.80) มกีารศกึษาระดบั

ปรญิญาตรมีากที่สุด (ร้อยละ 68.00) อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนมากที่สุด (ร้อยละ 45.20) มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

15,001-25,000 บาท มากทีส่ดุ (รอ้ยละ 29.50) 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัว์

เลี้ยงของกลุ่มคนทีเ่ลี้ยงสตัว์เป็นลูก ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารประกนั

สตัวเ์ลี้ยงในภาพรวมมผีลอยู่ในระดบัมาก (X� = 4.08, SD = 0.856) พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลติภณัฑม์คี่าเฉลี่ย

สงูสุด (X� = 4.20, SD = 0.839) รองลงมาคอื ดา้นกระบวนการ (X� = 4.13, SD = 0.867) ดา้นบุคคล (X� = 4.10, SD = 

0.818) ดา้นราคา (X� = 4.08, SD = 0.828) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X� = 4.07, SD = 0.824) ดา้นกายภาพและการ

นําเสนอ (X� = 4.02, SD = 0.852) และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (X� = 4.00, SD = 0.965) ตามลําดบั 2) ปัจจยัดา้น
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ทศันคตขิองผูบ้รโิภค ในภาพรวมมผีลอยูใ่นระดบัมาก (X� = 3.73, SD = 0.997)พจิารณารายดา้น พบวา่ ดา้นความรูส้กึ 

มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด (X� = 4.02, SD = 0.840) รองลงมา คอื ดา้นความรู ้ความเขา้ใจ (X� = 3.86, SD = 0.908) และดา้น

พฤตกิรรม (X� = 3.32, SD = 1.243) ตามลาํดบั 3) ปัจจยัดา้นกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X� = 

4.04, SD = 0.838) พจิารณารายด้านพบว่า ด้านการประเมนิผลทางเลือก อยู่ในระดบัมากที่สุด (X� = 4.28, SD = 

0.737) ดา้นการตดัสนิใจซื้อ (X� = 4.18, SD = 0.769) ดา้นการรบัรูถ้งึปัญหา (X� = 4.06, SD = 0.848) ดา้นการคน้หา

ขอ้มลู (X� = 4.00, SD = 0.908) และดา้นพฤตกิรรมหลงัจากการซือ้ (X� = 3.69, SD = 0.931) 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 จากตารางที ่1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกายภาพและการนําเสนอ มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัว์

เลีย้งของกลุ่มคนทีเ่ลีย้งสตัวเ์ป็นลูกในเขตกรุงเทพมหานครทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิ ์

ความถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ดา้นราคา มอีทิธพิลของปัจจยัมากทีสุ่ด (β = 0.312) รองลงมาคอื ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด (β = 0.219) ดา้นกายภาพและการนําเสนอ (β = 0.212) ดา้นบุคคล (β = -0.292) และดา้นผลติภณัฑ ์(β = 

-1.988) ตามลาํดบั ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกนัสตัวเ์ลีย้งของกลุ่มคนทีเ่ลีย้งสตัว์

เป็นลกูในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิไดแ้ก ่ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) มคีา่สมัประสทิธิ ์(b = -0.182) 

ดา้นราคา (X2) มคี่าสมัประสทิธิ ์(b = 0.367) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) มคี่าสมัประสทิธิ ์(b = 0.255) ดา้นบุคคล 

(X5) มคีา่สมัประสทิธิ ์(b = -0.326) และดา้นกายภาพและการนําเสนอ (X6) มคีา่สมัประสทิธิ ์(b = 0.236) 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 จากตารางที ่2 พบว่า ทศันคต ิไดแ้ก่ ดา้นความรูส้กึ ดา้นความรู ้ความเขา้ใจ และดา้น

พฤตกิรรม มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลีย้งของกลุ่มคนทีเ่ลีย้งสตัวเ์ป็นลูกในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่า ด้านพฤติกรรม มี

อทิธพิลของปัจจยัมากทีสุ่ด (β = 0.373) รองลงมาคอื ดา้นความรู ้ความเขา้ใจ (β = 0.216) และดา้นความรูส้กึ (β = 

0.197) ตามลําดบั ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลีย้งของกลุ่มคนทีเ่ลีย้งสตัว์

เป็นลูกในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ ดา้นความรูส้กึ (X1) มคี่าสมัประสทิธิ ์(b = 0.229) 

ดา้นความรู ้ความเขา้ใจ (X2) มคีา่สมัประสทิธิ ์(b = 0.223) และดา้นพฤตกิรรม (X3) มคีา่สมัประสทิธิ ์(b = 0.308) 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ b SE β t Sig. 

คา่คงที ่ 1.871 0.272  6.890 0.001* 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) -0.182 0.092 -0.163 -1.988 0.048* 

ดา้นราคา (X2) 0.367 0.100 0.312 3.687 0.001* 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.057 0.069 0.060 0.819 0.413 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.255 0.076 0.219 3.373 0.001* 

ดา้นบุคคล (X5) -0.326 0.092 -0.292 -3.543 0.001* 

ดา้นกายภาพและการนําเสนอ (X6) 0.236 0.085 0.212 2.785 0.006* 

ดา้นกระบวนการ (X7) 0.051 0.094 0.048 0.537 0.592 

R = .423, R2 = .179, Adjusted R2 = .164, SEEst = 0.781 

* p < .05 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหปั์จจยัทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

ทศันคติ b SE β t Sig. 

คา่คงที ่ 0.888 0.185  4.808 0.001* 

ดา้นความรูส้กึ (X1) 0.229 0.059 0.197 3.857 0.001* 

ดา้นความรู ้ความเขา้ใจ (X2) 0.223 0.058 0.216 3.819 0.001* 

ดา้นพฤตกิรรม (X3) 0.308 0.042 0.373 7.424 0.001* 

R = .681, R2 = .464, Adjusted R2 = .460, SEEst = 0.627 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

1) ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลีย้งของกลุ่มคนทีเ่ลี้ยงสตัว์

เป็นลูกในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าในภาพรวมระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก จากการทดสอบสมมตฐิานที่ 1 

พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัว์เลี้ยงอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของ วิทยา เลิศพนาสิน (2564) เรื่องปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั AliExpress ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผล

การศกึษาพบว่า ระดบัความคดิเหน็ดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร มคี่าเฉลีย่รวมในระดบัมาก จากการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

AIiExpress ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาในครัง้นี้ 

2) ดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลี้ยงของกลุ่มคนทีเ่ลี้ยงสตัว์เป็นลูกใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในภาพรวมของระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก จากการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า 

ปัจจยัดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภค มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อประกนัสตัวเ์ลีย้งอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 เมือ่เปรยีบเทยีบกบัการศกึษาของหงสณ์ญัญา ดว้งโสน (2566) ทาํการศกึษาทศันคตแิละความไวว้างใจทีส่ง่ผลต่อ

ความตัง้ใจซื้อประกนัชวีติและประกนัสุขภาพผ่านช่องทางตวัแทนแบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จาก

ผลการศกึษาพบว่า ความตัง้ใจซื้อประกนัชวีติและประกนัสุขภาพอยู่ในระดบัมาก โดยผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

ทศันคตมิผีลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ประกนัชวีติและประกนัสขุภาพผา่นชอ่งทางตวัแทนแบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาในครัง้นี้ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) ธุรกจิประกนัสตัวเ์ลีย้งควรมกีารแสดงรายละเอยีดความคุม้ครองอยา่งชดัเจนมแีผนใหเ้ลอืกหลายแบบ คาํนึงถงึความ

เหมาะสมดา้นราคา มคี่าเบีย้ประกนัทีแ่ตกต่างกนัเพื่อเป็นทางเลอืกใหก้บัผูบ้รโิภค มกีารประชาสมัพนัธท์ีน่่าสนใจ เช่น 

การใหส้ว่นลด ขอ้เสนอพเิศษ เป็นตน้ มพีนกังานทีม่คีวามรู ้มสีาํนกังานทีช่ดัเจน เพือ่สรา้งความน่าเชือ่ถอื 

2) จากการศกึษาพบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคจะเกดิความสบายใจหากไดท้ําประกนัสตัว์เลี้ยง ธุรกจิจงึต้องสรา้งความเชื่อมัน่

ใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น การใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ การคนืค่าชดเชยทีร่วดเรว็และเหมาะสม ทาํใหผู้บ้รโิภควางแผนการเงนิได ้

ควรพฒันาสื่อโฆษณาใหน่้าสนใจและนําเสนอผ่านช่องทางต่างๆ ใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละกระตุน้ความสนใจนําไปสู่การซื้อ 

ใหค้วามสาํคญักบัลกูคา้เดมิทาํใหเ้กดิการแนะนําต่อ จะทาํใหเ้ป็นประโยชน์ต่อธุรกจิมากยิง่ขึน้ 

3) ธุรกิจประกนัสตัว์เลี้ยงควรให้ความสําคญักบัด้านราคาเบี้ยประกนัและการส่งเสรมิการตลาดเพราะเป็นด้านที่มี

อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด และควรใหค้วามสาํคญักบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทุกดา้นทัง้ดา้นความรูส้กึ 

ดา้นความรู ้ความเขา้ใจ และดา้นพฤตกิรรม เนื่องจากมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกนัสตัวเ์ลีย้งทัง้สิน้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ในการศกึษาครัง้นี้ทําการศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูท้ีจ่ะทําการศกึษาต่อสามารถทําการกําหนดขอบเขตใน

การศกึษาไปยงัจงัหวดัอื่น หรอืขยายขอบเขตศกึษาในระดบัภาค หรอืระดบัประเทศใหม้คีวามครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 

2) สาํหรบัการศกึษาในอนาคต ผูศ้กึษาอาจทําการศกึษาตวัแปรอสิระนี้กบัตวัแปรตามอื่นๆ เช่น ความพงึพอใจ ความ

คุม้ค่าในการทําประกนั เป็นตน้ เพื่อนํามาซึ่งขอ้มูลในหลากหลายแง่มุมทีเ่ป็นเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัหรอืองคก์รธุรกจิ

ประกนัสตัวเ์ลีย้งและผูบ้รโิภคในอนาคต 

3) ในการศกึษาครัง้ถดัไปผูศ้กึษาอาจทาํการศกึษาตวัแปรอสิระและตวัแปรตามในลกัษณะเดมิ แต่ทาํกรณีศกึษาเฉพาะ

บรษิทัหรอืเฉพาะบางแผนกรมธรรม ์เพือ่เป็นประโยชน์ต่อธุรกจิหรอืองคก์รในการนํามาใชว้เิคราะหจ์ุดแขง็ จุดอ่อน และ

นํามาวางแผนเพือ่พฒันาธุรกจิของตนเอง 
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