
 

ง 

หัวข้อการค้นคว้าแบบอสิระ  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือประกนัชีวติ 
         ผา่นธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึง ในจงัหวดัเชียงใหม่ 

ผู้เขียน       นางสาวอรวรรณ   รุ่นบาง  

ปริญญา       เศรษฐศาสตรมหาบณัฑิต 

คณะกรรมการทีป่รึกษา   อ.ดร.นทัธมน  ธีระกุล  อาจารยท่ี์ปรึกษาหลกั 
            รศ.ดร.กาญจนา  โชคถาวร อาจารยท่ี์ปรึกษาร่วม 

บทคดัย่อ 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือประกนัชีวิตผ่านธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึงใน
จงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือประกนัชีวิต
ผา่นธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึงในจงัหวดัเชียงใหม่ โครงสร้างแบบประกนัชีวติท่ีจ  าหน่ายผา่นธนาคาร 
และลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมของลูกค้าธนาคารพาณิชย์แห่งน้ี โดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิจาก
ตวัอยา่งลูกคา้ธนาคารจ านวน 500 ตวัอยา่ง ประมาณค่าดว้ยแบบจ าลองโลจิตโดยใชว้ธีิความน่าจะเป็น
สูงสุด (Maximum likelihood estimation)และ Marginal effect 

ผลการศึกษาพบว่าแบบประกนัชีวิตท่ีจ  าหน่ายผ่านธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึงในจงัหวดัเชียงใหม่ มี
ทั้งหมด 6 รูปแบบ คือ 11/5, 12/6, 20/7, 60/5, 60/10 ,70/5  โดยแบบประกนัชีวิต 11/5 และ 12/6 เป็น
รูปแบบประกนัท่ีเนน้การท าประกนัแบบสะสมทรัพยเ์พื่อวางแผนทางการเงิน ในส่วนของแบบ 20/7 
และ70/5 จะเป็นรูปแบบเน้นการท าประกนัเพื่อวางแผนทางการเงินและเน้นคุม้ครองชีวิตส่วน 60/5 
และ 60/10 เป็นแบบประกนักลุ่มบ านาญ เพื่อวางแผนการเกษียณอายุซ่ึงผูซ้ื้อประกนัชีวิตส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.81 มีสถานะภาพสมรสจ านวน ร้อยละ 80.82 มีอายุระหวา่ง 36-45 ปี ร้อยละ 
63.84 มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 74.53 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรือนกัลงทุน 
ร้อยละ 36.80 มีรายไดอ้ยูใ่นช่วงระหวา่ง 15,000-25,000 บาท ร้อยละ 42.1 

ในส่วนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต ไดแ้ก่ อาชีพธุรกิจส่วนตวัหรือนกัลงทุนเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ความ
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น่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติเพิ่มข้ึน ร้อยละ 42.51 รองลงมาไดแ้ก่ 1) อาชีพรับราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะสินใจซ้ือประกนัชีวิตเพิ่มข้ึนร้อยละ 27.99 2) เพศ
ชาย เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตลดลงร้อยละ 20.48 3) สถานะภาพ
สมรส เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเพิ่มข้ึนร้อยละ 18.81 4) รายได้
เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต
เพิ่มข้ึนร้อยละ 11.64 และ 5) อายุ เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต
เพิ่มข้ึนร้อยละ 3.04 ในด้านปัจจยัด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่าลูกค้าท่ีคู่สมรสมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติ ปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเพิ่มข้ึน 
ร้อยละ 38.51 รองลงมาไดแ้ก่ 1) ลูกคา้ท่ีบุตรมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต เป็นปัจจยัท่ีท า
ให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเพิ่มข้ึนร้อยละ 30.16  2) แบบประกนัชีวิต 11/5 เป็น
ปัจจยัท่ีท าใหค้วามน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติเพิ่มข้ึนร้อยละ 16.35 และ 3) การซ้ือประกนั
ชีวิตเพื่อลดหยอ่นภาษี เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเพิ่มข้ึนร้อยละ 
21.98 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ความ
น่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเพิ่มข้ึน ร้อยละ 18.31 รองลงมาไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นบุคลากร 
เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกันชีวิตเพิ่มข้ึนร้อยละ 17.00 2) ปัจจยัด้าน
สถานท่ีจดัจ าหน่าย เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกันชีวิตเพิ่มข้ึนร้อยละ 
11.38 และ 3) ปัจจยัด้านภายภาพ เป็นปัจจยัท่ีท าให้ความน่าจะเป็นท่ีจะตดัสินใจซ้ือประกันชีวิต
เพิ่มข้ึนร้อยละ 11.37 

ดังนั้ นหากต้องเพิ่มปริมาณการจ าหน่ายประกันชีวิตผ่านธนาคาร ด้านปัจจัยส่วนบุคคลควรให้
ความส าคญักบักลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั นกัลงทุน ขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ท่ีเป็นเพศหญิง และมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท ข้ึนไป ส่วนด้านปัจจัยพฤติกรรมผู ้บริโภค ควรให้
ความส าคญักบัคู่สมรสและบุตรของลูกคา้ธนาคารให้มากข้ึนเพราะบุคคลเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต และควรเสนอประกนัชีวติแบบ 11/5 ท่ีมีระยะเวลาสั้นท่ีสุดโดยใชป้ระโยชน์
ของประกนัท่ีสามารถลดหย่อนภาษีไดเ้ป็นส่ิงจูงใจ สุดทา้ยปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดควร
สร้างความพึงพอใจทางดา้นผลิตภณัฑ์ บุคลากร สถานท่ีจดัจ าหน่าย และลกัษณะทางภายภาพของ
ธนาคารใหแ้ก่ลูกคา้ 
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ABSTRACT 

This study on the factors influencing the customers’ choice to purchase life insurance policies 
through a commercial bank in Chiang Mai Province has the objectives to understand the relevant 
choice determining factors, to explore the structure of various life insurance policies offered for 
selling through commercial banks, and to gain an insight into the social and economic 
characteristics of the customers of the commercial bank under this investigation.  The needed 
information was collected from 500 samples of customers of this particular commercial bank for the 
application of Logit Model using maximum likelihood estimation procedures for subsequent 
analysis on the regression results in terms of marginal effects. 

The majority of the life insurance policy buyers could be described as female (69.81 %), married 
(80.82 %), aged 36 -45 years old (63.84 %), having bachelor’s degree education (74.53 %), with 
occupational background in private business or investment (36.80 %), and earning monthly income 
in the range of 15,000 – 25,000 baht (42.10 %) 

On the factors influencing the choice of customers to purchase life insurance policies, the study 
found that the personal factor particularly on the part of being private business operator on investor 
was the most important determinant as it can increase the likelihood to purchase life insurance 
policies by 42.51 %.  The next most important factors in descending order were; 1) being employed 
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in government agency or state enterprise which increases the likelihood by 27.99 %, 2) the male 
gender which decreases the likelihood by 20.48 %, 3) the marital status if married which will
increase the likelihood by 18.81 %, 4) average monthly income above 25,000 baht which increases 
the likelihood by 11.64 %, and 5) age which increases the likelihood to purchase life insurance 
policies by 3.04 %.  The investigation based on consumer behavior principles revealed that the most 
influential factor for one’s decision to buy life insurance policy was the influence from spouse as 
the married person will have greater likelihood to purchase by 38.51 %.  The next most motivating 
factors included 1) one’s having children as incentive which increases the likelihood by 30.16 %, 2) 
the 11/5 option availability which increases the likelihood by 16.35 %, and 3) the allowance for life 
insurance premium in the calculation of personal income tax which increases the likelihood by 
21.98 %.  By the criteria of marketing mix factors, the study found the most important factor was 
product which contributes to the increase in the likelihood to purchase life insurance policy by 
18.31 %.  This was followed by the factors of 1) personnel which increases the likelihood by 17.00 
%, 2) place which increases the likelihood by 11.38 %, and 3) physical which increases the 
likelihood by 11.37 % for the purchase of life insurance policies. 

It can be concluded from the overall study findings that, if the commercial bank wants to increase 
the sale volume of life insurance policies as a brokerage, it should pay primary attention to personal 
factor targeting at customers characterized as private business person or investor as well as 
government and state enterprise employee, female, and having income more than 25,000 baht per 
month.  Meanwhile, the consumer behavior as revealed by this study makes it important for the 
bank to address the significance of spouse and children of its potential customer as family members 
can be influential for one’s decision to buy life insurance policy, and stress the attractiveness of 11/5 
option which has the shortest time to maturity and the benefit from the allowance for life insurance 
premium in income tax calculation.  And finally, efforts should be made to enhance the customer’s 
satisfaction with such marketing mix factors as product, personnel, place, and physical features of 
the bank. 

 


