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 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูท้  าประกนัชีวิต 
การส่ือสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต  และการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค     
2) เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต
ของผูบ้ริโภค และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดของตัวแทน     
ประกนัชีวิตกบัการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนท่ีมี
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ตวัอย่างท่ีระดบั 0.05 ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ีค่าร้อยละ
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0.05 และ 3) การส่ือสารการตลาดของตวัแทนประกันชีวิตด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขาย 



โดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม  
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค ำส ำคัญ : การส่ือสารดา้นการตลาด, การตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค,  
 ตวัแทนประกนัชีวิต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Chanyaphat  Boontham.  (2023).  Marketing Communications of life Insurance Agents that Affect the 
Decision to Purchase Life Insurance. Thesis M.CA. (Communication Innovation 
Management).  Chanthaburi: Rambhai Barni Rajabhat University. 

Thesis Advisors  
 Associate Professor Dr. Apiwan  Sirinantana   Chairman 
  Ph.D. (Communication Arts)   
 Dr. Puripat  Kaewtatanawatana Member 
  Ph.D. (Innovative Communication Arts) 
 

Abstract 
 

 This research had the following objectives to: 1)  study the demographic factors of life 
insurance consumers, marketing communications of life insurance agents and the consumers decision to 
purchase life insurance, 2)  study the marketing communications of life insurance agents that affect 
consumers' life insurance purchase decisions, and 3)  study the relationship between the marketing 
communications of life insurance agents and consumers' life insurance purchase decisions. This research 
was quantitative research. A questionnaire was used as a tool for collecting data from a sample group of 
400 people residing in Chanthaburi Province aged 20 years and over, using a calculation based on 
Yamane's population computation formula. It had a confidence level of about 95%, and a sampling 
error at the level of 0.05. Data were analyzed by using: descriptive statistics consisting of frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics, consisting of: independent t-test, 
ANOVA, multiple regression, and correlation coefficient analysis for hypothesis testing. 

 The study found that most of the respondents were female, married, aged 31 - 40 years old, 
employed in state enterprises and government officials, with an average monthly income of 15,001 - 30,000 
baht, with a bachelor's degree. The overall marketing communications of life insurance agents were at the 
high level. The overall life insurance purchase decision was at the high level. Marketing communications of 
life insurance agents affected the decision to buy life insurance of consumers at the statistically significant 
level of 0.05. Moreover, marketing communications of life insurance agents in terms of sales promotion by 
using salespeople's public relations, direct marketing and event marketing. Had a relationship with the 
decision to buy the life insurance of consumer at the statistically significant level of 0.05. 
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บทที$ 1 

บทนํา 
 

ความเป็นมา 

 ในการดํารงชีวิตของมนุษย์ทุกคน ย่อมตั: งอยู่บนพื: นฐานของความไม่แน่นอน                      

และความเสีF ยงซึF งเป็นสิF งทีF ไม่สามารถคาดเดาได้ เช่น อุบัติเหตุ การเจ็บป่วย ภัยธรรมชาติ                      

การเปลีFยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจและสังคม เป็นตน้ โดยเฉพาะในปัจจุบนั มนุษยต์อ้งประสบกบั

ปัญหา การเปลีFยนแปลงของสภาพภูมิอากาศและสิF งแวดลอ้ม มีการคน้พบโรคซึF งอุบติัขึ:นใหม่                

อยู่เสมอ ๆ เหตุการณ์ต่าง ๆ เหล่านี: เมืFอเกิดขึ:นแลว้ ย่อมสร้างความเสียหายต่อตนเอง บุคคลอืFน              

ทีF เกีF ยวข้อง สังคม และประเทศชาติ การทีFครอบครัวสูญเสียรายได้ อันเนืF องมาจากสมาชิก                  

ในครอบครัวเสียชีวิต ทุพพลภาพหรือเป็นผูสู้งอายุย่อมส่งผลกระทบต่อครอบครัวทีFตอ้งแบกรับ           

ภาระค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ทีFยงัคงมีอยู ่(กฤตภคั บุญนายงค.์ 2562 : 2)  

 การทาํประกนัชีวติจึงเป็นทางเลือกหนึFงทีFจะช่วยบรรเทาความเดือดร้อนเมืFอเกิดเหตุการณ์

ไม่คาดฝันดงักล่าวขา้งตน้ เนืFองจากการประกนัชีวิต เป็นการประกนัภยัโดยวิธีการร่วมกนัเฉลีFยภยั 

อนัเนืFองมาจากการเสียชีวิต สูญเสียอวยัวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสียรายไดใ้นยามชรา โดยจะมี

เงินกอ้นหนึF ง เพืFอชดเชยการสูญเสียรายไดแ้ละลดภาระแก่สมาชิกในครอบครัว นอกจากนี:  การทาํ

ประกันชีวิตยงัมีประโยชน์ในการสร้างหลักประกันทางการเงินให้กับตนเอง และครอบครัว 

(สาํนกังานเศรษฐกิจการคลงั กระทรวงการคลงั. 2564 : 4) 

 แต่ในอดีตการประกนัชีวิตเป็นเรืFองทีFไกลตวัสําหรับประชาชนส่วนใหญ่ เพราะคิดว่า 

เป็นเรืFองทีFไม่จาํเป็นและคิดวา่เป็นการสิ:นเปลืองเงินทอง เพราะจะตอ้งมีการจ่ายค่าเบี:ยประกนัและ

อีกทั:งยงัมองไม่เห็นถึงประโยชน์ทีFจะไดรั้บ รวมถึงปัจจยัดา้นเศรษฐกิจและสังคมดว้ย การขาย

ประกนัของบริษทัต่าง ๆ จะมีตวัแทนประกนัของบริษทั ซึF งจะตอ้งมีการสอบวดัความรู้เพืFอทีFจะได้

สามารถเป็นตวัแทนขายไดอ้ยา่งถูกตอ้งและถูกกฎหมาย และสามารถขายประกนัไดโ้ดยอธิบายถึง

ผลประโยชน์ของกรมธรรมว์่าประชาชนทีFซื:อจะไดรั้บสิทธิประโยชน์อะไรบา้ง เพราะในบางครั: ง

ตวัแทนอาจมีความตอ้งการในการขายมากเกินไป หรือยงัขาดทกัษะหรือประสบการณ์ในการจูงใจ

ประชาชนไม่เพียงพอ สร้างความกดดนัและความรําคาญให้กบัประชาชนอยา่งมาก ทาํให้รู้สึกเกิด

การต่อตา้นประกอบกบัการทีFบริษทัยงัไม่สามารถเขา้ถึงความตอ้งการของประชาชนไดว้่าพวกเขา

ตอ้งอะไรและจะไดรั้บอะไรจากการทาํประกนัชีวิต ทาํให้บริษทัประกนัชีวิตต่าง ๆ ในช่วงนั:น                 

ไม่ประสบผลสาํเร็จเท่าทีFควร ไม่สามารถทาํยอดขายไดต้ามเป้าหมายทีFวางเอาไว ้บริษทัประกนัชีวติ

ต่าง ๆ ก็ตอ้งคิดหากลยุทธ์และวิธีการในการทีFจะจูงใจหรือให้ประชาชนหันมาให้ความสนใจกบั      

การทาํประกนัมากขึ:น (พิชญาภา ชินคาํ. 2561 : 6) 

 บริษทัประกันชีวิตทุกแห่งจึงต้องแข่งขนัในเชิงกลยุทธ์ทางด้านการตลาด โดยเสนอ

รูปแบบและวิธีการในการเลือกซื: อประกันชีวิต ทั: งในด้านการชาํระเบี: ยประกันชีวิตเป็นรายปี                

หรือจะเป็นรายเดือนรวมไปถึงลกัษณะของการชาํระเบี:ยประกนัและจ่ายคืนเมืFอครบปีทีFกาํหนดไว ้
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อันมีลักษณะเป็นการออมเงินรวมถึงการคุ้มครองซึF งมีทั: งการคุ้มครองชีวิต คุ้มครองโรคร้าย                

หรือคุม้ครองอุบติัเหตุอนัเกิดจากเหตุการณ์ซึF งเกิดขึ:นโดยเฉียบพลนัโดยนาํเสนอผา่นสืFอต่าง ๆ เพืFอ

สร้างแรงจูงใจและดึงดูดประชาชนซึF งเป็นผูบ้ริโภคใหส้นใจในรูปแบบประกนัชีวิตทีFใหป้ระโยชน์

สูงสุดแก่ประชาชนซึFงเป็นผูบ้ริโภค และเมืFอผูบ้ริโภคทาํสญัญาประกนัชีวติไวก้บับริษทัประกนัชีวติ

แห่งหนึF งแห่งใดทีFตนเชืFอถือ การประกนัชีวิตจึงเป็นส่วนสาํคญัสิFงหนึF งทีFช่วยแบ่งเบาค่าใชจ่้ายของ

ผูบ้ริโภคในเหตุการณ์ไม่คาดฝันต่าง ๆ เช่น การเจ็บป่วยหรือการเกิดอุบติัเหตุต่าง ๆ ถา้ประชาชน  

ทาํประกนัชีวิตไวก้บับริษทัใดบริษทัหนึFงก็จะไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการเขา้รักษาตวัทีFโรงพยาบาล

นัFนเองแต่ทั: งนี: ทั: งนั:นขึ:นอยู่กบัเงืFอนไขทีFระบุไวใ้นแต่ละเล่มกรมธรรม์ ซึF งในบางครั: งค่าใช้จ่าย             

ในการรักษาพยาบาลค่อนข้างสูง การทําประกันชีวิตจะช่วยแบ่งเบาภาระได้ไม่มากก็น้อย                     

แต่ถา้ผูบ้ริโภคไม่ไดท้าํประกนัชีวิตก็จะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเองทั:งหมด (สาํลินี ชยัวฒันพร และคณะ. 

2563 : 2) 

 ดงันั:น การวางแผนทางการเงินในระยะยาวของประชากรไทยในปัจจุบนัยิFงมีความสาํคญั

มากขึ:นจากการทีFประชากรไทยมีแนวโน้มอายยุืนขึ:นและสภาพครอบครัวเป็นครอบครัวเดีFยวมากขึ:น 

แต่ผูสู้งอายุยงัมีความต้องการขั:นพื:นฐาน ได้แก่ การมีชีวิตความเป็นอยู่ทีF ดี มีสุขภาพแข็งแรง 

สามารถพึFงพาตนเองได ้และมีความมัFนคงทางการเงินทีFจะสามารถใชชี้วติอยูไ่ดต้ามทีFตอ้งการโดยมี

คุณภาพชีวิตทีFไม่ลดลง ซึF งการทาํประกนัชีวิตก็เป็นเครืFองมือทีFจะช่วยในการวางแผนทางการเงิน              

ในระยะยาวเป็นการออมเงินอีกทางหนึFง ตลอดจนช่วยลดความเสีFยงทีFไม่คาดคิดกบัผูท้าํประกนัภยัได ้

โดยการทาํประกนัชีวิตเป็นเครืFองมือทีFจะช่วยในการวางแผนเกษียณ การคุม้ครองรายได ้ตลอดจน

ช่วยลดภาระทางการเงินให้แก่ครอบครัวเมืFอเกิดเหตุการณ์ทีFไม่คาดคิดกับผูท้ ําประกันชีวิต 

นอกจากนี:ยงัเป็นเครืFองมือทีFช่วยในการวางแผนภาษีใหก้บัผูท้าํประกนัภยัอีกดว้ย (อารนี ทองเจริญสุขชยั. 

2560 : 6) 

 ภายใตก้ารเปลีFยนแปลงของโลกในปัจจุบนั ทีFมีการเปลีFยนแปลงดา้นเศรษฐกิจ สังคม

การเมือง และโดยเฉพาะอย่างยิFง การเปลีFยนแปลงด้านเทคโนโลยีทีF เปลีFยนแปลงอย่างรวดเร็ว                     

ทีFทาํให้ลกัษณะการใช้ชีวิตของผูค้นเปลีFยนไป รวมถึงลกัษณะการซื:อขายสินคา้และบริการทีFมี                

การเปลีFยนแปลงของผูค้นเป็นสังคมดิจิทลัมากขึ:น ผูบ้ริโภคเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ผ่านระบบ

ออนไลน์มากยิFงขึ:น ซึF งแนวโนม้ของการซื:อสินคา้และบริการทางออนไลน์ทีFรวดเร็วมากขึ:น ทาํให้

เกิดการพฒันาระบบการทาํธุรกรรมต่าง ๆ รวมถึงการทาํประกนัชีวิตผ่านสืFออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 

ผ่านโมบายแอพพลิเคชัFน (Mobile Application) หรือการทาํธุรกรรมผ่านอินเตอร์เน็ต (Internet 

Banking) เป็นตน้ ประกอบกบันโยบายภาครัฐบาลทีFส่งเสริมใหป้ระชาชนมีการวางแผนทางการเงิน

โดยการออมเงินและใหป้ระชาชนมีความรู้ความเขา้ใจในการทาํประกนัชีวิต เพืFอใชใ้นการวางแผน

ทางการเงินในวยัเกษียณ กเ็ป็นสิFงทีFทาํใหบ้ริษทัประกนัชีวิตตอ้งทาํความเขา้ใจในปัจจยัทีFอาจส่งผลถึง

การเลือกซื:อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค (นนัทวนั ชาวสวนแตง. 2563 : 4)  

 ตวัแทนประกนัชีวิตเป็นสืFอบุคคลทีFสาํคญัอยา่งยิFงธุรกิจประกนัชีวิต และอาจกล่าวไดว้่า           

มีส่วนในการตดัสินใจทาํประกนัชีวติของผูมุ่้งหวงัอยูไ่ม่นอ้ย ซึF งเหตุผลทีFตวัแทนประกนัชีวติมีพลงั

ในการโนม้นา้วใจ ชกัจูงใจโดยใชก้ารสืFอสารเป็นเครืFองมือ เนืFองจากผลิตภณัฑใ์นธุรกิจประกนัชีวตินั:น
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มีลกัษณะเป็นบริการทีF มุ่งจะช่วยคุม้ครองและสร้างความมัFนคงแก่ครอบครัวผูเ้อาประกันชีวิต             

และเป็นการเกบ็ออมเงินใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัประกอบกบัมีการกาํหนดอตัราค่าเบี:ยประกนัทีFตอ้งชาํระ

และมีการใชช่้องทางการตลาดทีFไม่แตกต่างกนัมากนกัในแต่ละบริษทั ดงันั:นการใชก้ลยทุธ์ต่าง ๆ 

ในการส่งเสริมโน้มน้าวใจเพืFอให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ทีFมีศกัยภาพในการทาํประกนัชีวิตได้

อยา่งมีประสิทธิภาพ (นนัทวนั ชาวสวนแตง. 2563 : 6) 

 จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงสนใจทีFจะทาํการศึกษาเรืFองการสืFอสารการตลาดของ

ตัวแทนประกันชีวิตทีFส่งผลต่อการตัดสินใจซื: อประกันชีวิต ทั: งนี: เพืFอเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ  

ประกนัชีวิตทีFจะสามารถนําขอ้มูลต่าง ๆ ทีFไดจ้ากการศึกษาไปใช้ในการพฒันาปรับปรุง แกไ้ข 

เพิFมเติมรายละเอียดของผลิตภณัฑแ์ละการใหบ้ริการในการทาํประกนัชีวิตใหต้รงกบัความตอ้งการ

ของลูกคา้ในการพิจารณาตดัสินใจซื:อประกนัชีวติ 

  

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 1. เพืFอศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต 

และการตดัสินใจซื:อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 2. เพืFอศึกษาการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตทีFส่งผลต่อการตดัสินใจซื:อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 3. เพืFอศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกันชีวิตกับ             

การตดัสินใจซื:อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 

ประโยชน์ของการวจัิย 

 1. ไดท้ราบปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต 

และการตดัสินใจซื:อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 2. ได้ทราบการสืF อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตทีF ส่งผลต่อการตัดสินใจ                  

ซื:อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 3. ได้ทราบความสัมพนัธ์ระหว่างการสืFอสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตกับ              

การตดัสินใจซื:อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 

ของเขตของการวจัิย 

 ขอบเขตด้านเนื?อหา 

 การศึกษาเรืFองการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตทีFส่งผลต่อการตดัสินใจซื:อ

ประกันชีวิต ผูว้ิจยัทาํการศึกษาเกีFยวกับแนวคิดเกีFยวกับความสามารถทางการสืFอสาร แนวคิด

เกีF ยวกับ การสืF อส ารการตลาด แน วคิดเกีF ยวกับ การตัดสิ น ใจซื: อ  แน วคิดเกีF ยวกับ ปั จจัย

ประชากรศาสตร์ แนวคิดเกีFยวกบัการประกนัชีวติ และงานวจิยัทีFเกีFยวขอ้ง 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
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 1. ประชากรทีF ใช้ในการวิจัยครั: งนี:  คือ ประชาชนทีF มีภูมิลําเนาในจังหวดัจันทบุรี  

ทีFมีอาย ุ20 ปีขึ:นไป  จาํนวน 332,602 คน (สาํนกังานสาธารณสุข จงัหวดัจนัทบุรี. 2564 : 1) 

 2. กลุ่มตัวอย่างทีFใช้ในการวิจัยครั: งนี:  คือ ประชาชนทีFมีภูมิลาํเนาในจังหวดัจันทบุรี                 

ทีFมีอาย ุ20 ปีขึ:นไป ใชก้ารคาํนวณตามสูตรการคาํนวณประชากรของยามาเน่ (Yamane. 1967 : 887) 

ทีF ระดับความเชืF อมัFนประมาณ  95 %  ความคลาดเคลืF อนของการสุ่มตัวอย่างทีF ระดับ  .05                    

(บุญชม ศรีสะอาด. 2560 : 70 - 71) ดงันั:น จากการคาํนวณจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย 

 ขอบเขตด้านตวัแปร 

 1. ตวัแปรตน้  

  1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลีFยต่อเดือน ระดับ

การศึกษา สถานภาพสมรส 

  1.2 ทกัษะการสืFอสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการตลาด

เชิงกิจกรรม 

 

 

 2. ตวัแปรตาม 

  ปัจจยัทีFมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื:อประกนัชีวิต ประกอบดว้ย การรับรู้ถึงความตอ้งการ

หรือปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื:อ และพฤติกรรมภายหลงั              

การซื:อ 

 ขอบเขตด้านระยะเวลา  

 การศึกษาเรืFองทกัษะการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตทีFมีผลต่อการตดัสินใจ

ซื:อประกนัชีวติครั: งนี:  ผูว้จิยัใชเ้วลาทั:งสิ:น 4 เดือน  
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ปัจจัยประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณสมบติัเฉพาะในแต่ละคนทีFแตกต่างกนั คุณสมบติั

เหล่านี: จะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการทาํการสืFอสารอยา่งไรก็ตามใน การสืFอสารในสถานการณ์ต่าง ๆ 

กนันั:น จาํนวนผูรั้บสารกมี็ผลการสืFอสาร ดงันั:น วิธีการทีFดีทีFสุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสารทีFประกอบ

ไปด้วยคนจาํนวนมากก็คือการจาํแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร ได้แก่                

เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลีFยต่อเดือน ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส 

 ทักษะการสืJอสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต หมายถึง ความสามารถทางการสืFอสาร

ของตัวแทนประกันชีวิตทีF มีความเหมาะสมในแต่ละสถานการณ์ ซึF งมีผลต่อการตัดสินใจซื: อ                

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 6 ดา้นสาํคญั ไดแ้ก่  

 1. ด้านการโฆษณา หมายถึง สามารถโฆษณาผ่านสืF อออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุ๊ก 

แอพพลิเคชัFนไดอ้ยา่งชดัเจน สามารถโฆษณาให้ผูบ้ริโภคทีFซื:อประกนัรับรู้และเขา้ใจในประโยชน์

ของการทําประกันชีวิต ผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถโฆษณาความแตกต่างระหว่าง                 

บริษทัประกนัใหก้บัผูบ้ริโภคผา่นทางช่องทางออนไลน์ 
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 2. ดา้นการส่งเสริมการขาย หมายถึง มีโปรโมชัFนการผ่อนชาํระประกนัให้กบัผูบ้ริโภค 

ผ่านทางช่องทางออนไลน์ มีการแถมของสมนาคุณให้กบัผูบ้ริโภคทีFซื:อประกนั ผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์ และมีการลดราคาประกนัใหก้บัผูบ้ริโภคทีFซื:อประกนั ผา่นทางช่องทางออนไลน์ 

 3. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย หมายถึง พนกังานขายประกนัสามารถแนะนาํการซื:อ

ขายประกันผ่านช่องทางออนไลน์ได้ พนักงานขายประกันสามารถจูงใจการซื: อขายประกัน                  

ผ่านช่องทางออนไลน์ได ้และพนกังานขายประกนัสามารถเสนอเงืFอนไขพิเศษการซื:อขายประกนั

ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้

 4. ด้านการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง มีการประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางแอพพลิเคชัFน                  

มีการประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางอีเมล และมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

 5. ดา้นการตลาดทางตรง หมายถึง มีการส่งขอ้ความผ่านทางแอพพลิเคชัFนให้ผูบ้ริโภค

โดยตรง มีการส่งขอ้ความผา่นทางอีเมลส่วนบุคคลให้ผูบ้ริโภคโดยตรง และมีการส่งขอ้ความผา่น

ช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหผู้บ้ริโภคโดยตรง 

 6. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง มีการจดักิจกรรมผา่นแอพพลิเคชัFนใหผู้บ้ริโภคได้

เขา้ร่วม มีการจดักิจกรรมผ่านทางอีเมลให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม และมีการจดักิจกรรมผ่านเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม 

 การตัดสินใจซื?อประกนัชีวติของผู้บริโภค หมายถึง การเลือกทีFจะกระทาํการสิFงใดสิFงหนึFง

โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ทีF มีอยู่เกีFยวกับการตัดสินใจว่าการตัดสินใจนั: นถือเป็น

กระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค โดยจะเริFมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึง

ความตอ้งการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึF งอาจเกิดจากความปรารถนา ภายใน 

หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล ประกอบด้วย 5 ด้านทีFสําคญั ได้แก่ การรับรู้ถึง             

ความตอ้งการหรือปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื:อ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซื:อ 

 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา หมายถึง พนกังานขายให้ขอ้มูลเกีFยวกบัประกนั

ชีวิตได้อย่างถูกต้องและชัดเจน ความยากง่ายในการซื: อประกันชีวิต ประกันชีวิตมีเงืFอนไข                        

ทีFสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ประกนัชีวิตมีสิทธิประโยชน์ทีFทนัสมยั สอดคลอ้งกบัการใช้ชีวิต               

ในปัจจุบนั และช่องทางการซื:อประกนัชีวติมีความยากง่ายต่อการตดัสินใจซื:อประกนัชีวติ 

 2. การแสวงหาข้อมูล หมายถึง มีการรับชมโฆษณาผ่านแอพพลิเคชัFน มีการรับชม

โฆษณาผ่านอีเมล มีการรับชมโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สอบถามบุคคลใกลชิ้ดทีFท่าน

เชืFอถือ เช่น เพืFอน ครอบครัว คนรู้จกั หรือ บุคคลทีFเคยซื:อประกนัชีวิต และสืบคน้ขอ้มูลจากสืFอ

ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์

 3. การประเมินทางเลือก หมายถึง การซื: อประกันชีวิตผ่านทางช่องทางออนไลน์                       

มีความสะดวกกบัผูบ้ริโภค สามารถเลือกอตัราดอกเบี: ยได ้เมืFอซื:อผ่านช่องทางออนไลน์ การให้

ส่วนลดในกรณีทีF ซื: อผ่านช่องทางออนไลน์ มีสิทธิประโยชน์เพิFมเติม เมืFอซื: อประกันชีวิต                      

ผา่นช่องทางออนไลน์ และเมืFอสิ:นสุดกรมธรรมไ์ดรั้บเงินคืน 
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 4. การตดัสินใจซื:อ หมายถึง ความน่าเชืFอถือของประกนัชีวิต ทีFซื:อผา่นช่องทางออนไลน์ 

บริษัทประกันชีวิตมีความน่าเชืF อถือ สิทธิประโยชน์ของประกันชีวิต ราคาประกันชีวิต  

มีความเหมาะสมกับสิทธิประโยชน์ทีF ได้รับ และเงืFอนไขความคุ้มครองของกรรมธรรม ์                   

ทีFความเหมาะสม มีความคุม้ค่า ครอบคลุมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื: อ หมายถึง การให้ข้อมูลจากพนักงานขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ การตอ้นรับและบริการผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ การอาํนวยความสะดวก ในการซื:อ

ประกันชีวิตผ่านช่องทางออนไลน์ การบริการหลังการขาย และการรับประกันการคุ้มครอง                

เป็นไปตามเงืFอนไข ตามทีFตกลงกนัไว ้

 

กรอบแนวคดิในการวจัิย 

 การศึกษาเรืFองการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตทีFส่งผลต่อการตดัสินใจซื:อ

ประกันชีวิตครั: งนี:  ผูว้ิจยักาํหนดกรอบแนวคิดการวิจยัดังภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวคิด             

การวจิยั 

 

                           ตัวแปรต้น                                                                    ตัวแปรตาม 
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ภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั 

สมมติฐานในการวจัิย 

 1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ทีFต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื:อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

แตกต่างกนั 

 2. การสืF อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตทีF ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื: อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 3. ความสัมพนัธ์ระหว่างการสืFอสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตกบัการตดัสินใจ

ซื:อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. อาชีพ 

4. รายไดเ้ฉลีFยต่อเดือน 

5. ระดบัการศึกษา 

6. สถานภาพสมรส 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื?อประกันชีวิต 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 

2. การแสวงหาขอ้มูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซื:อ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซื:อ 
การสืJอสารด้านการตลาดของตัวแทน

ประกันชีวิต 

1. ดา้นการโฆษณา  

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย 

3. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย  

4. ดา้นการประชาสัมพนัธ์  

5. ดา้นการตลาดทางตรง  

6. ดา้นการตลาดเชิงกจิกรรม 
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บทที$ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 
 

 การศึกษาเรื* องการสื*อสารการตลาดของตวัแทนประกันชีวิตที*ส่งผลต่อการตดัสินใจ                

ซืA อประกันชีวิตครัA งนีA  ผูว้ิจัยได้ทําการศึกษาเกี*ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที* เกี*ยวข้อง                     

ดงัปรากฏรายละเอียดดงัต่อไปนีA  

 1. แนวคิดเกี*ยวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ 

 2. แนวคิดเกี*ยวกบัการประกนัชีวติ  

 3. แนวคิดเกี*ยวกบัการสื*อสารการตลาด  

  3.1 ความหมายของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

  3.2 ลกัษณะการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

  3.3 เครื*องมือการสื*อสารการตลาดแบบครบเครื*อง 

  3.4 ลกัษณะสาํคญัของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

  3.5 ระดบัของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

  3.6 ผลกระทบและอุปสรรคของการใชก้ารสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี*ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

  4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  4.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  4.3 แนวคิดการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 5. แนวคิดเกี*ยวกบัความสามารถทางการสื*อสาร 

 6. แนวคิดเกี*ยวกบัการตดัสินใจซืAอ 

  6.1 ความหมายการตดัสินใจ 

  6.2 กระบวนการตดัสินใจ 

 7. งานวจิยัที*เกี*ยวขอ้ง 

 

แนวคดิเกี+ยวกบัปัจจัยประชากรศาสตร์ 

 แนวคิดเกี*ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ คือการศึกษาคุณสมบัติเฉพาะในแต่ละคน                

ที* แตกต่างกัน เช่น อายุ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว เป็นต้น                          

ซึ* งคุณสมบติัเหล่านีA จะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการทาํการสื*อสาร จากการศึกษาเกี*ยวกบัทฤษฎี           

และแนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ มีนกัวชิาการไดอ้ธิบายไวด้งันีA  

 

 หลีเจิน (Li Zhen. 2560 : 36) ไดก้ล่าวไวว้่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 

เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ซึ* งนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดมี

รายละเอียดดงันีA  
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 1. เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการได้ซึ* งดูจากเพศ เป็นเกณฑ์ เพื*อเป็นเกณฑ ์                         

ในตอบสนองความต้องการของแต่ละเพศ ซึ* งที* มี เพศแตกต่างกัน มักจะมีทัศนคติการรับรู้                     

และการตดัสินใจแตกต่างกนั 

 2. อาย ุกลุ่มที*มีอายแุตกต่างกนั ยอ่มจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการที*แตกต่างกนั 

ตามช่วงวยั 

 3. สถานภาพครอบครัว โดยแบ่งลักษณะสําคญั 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส 

การแตกแยกของชีวิตสมรส อาจเกิดจากหลายกรณี คือการตายการแยกกนัอยู่ การหย่าร้าง และ                

การสมรสใหม่ ซึ* งสถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรที*สําคัญที* เกี* ยวกับเรื* อง                   

ทางเศรษฐกิจ สงัคม กฎหมาย ไดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงันีA  

  3.1 โสด  

  3.2 สมรส 

  3.3 หมา้ยและไม่สมรสใหม่ 

  3.4 หยา่ร้างและไม่สมรสใหม่ 

  3.5 สมรสแต่แยกกนัอยูซึ่* งไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย 

 4. รายได ้ระดบัการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) รายได ้ระดบั

การศึกษาและอาชีพเป็นตวัแปรที*สาํคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด เนื*องจากระดบัการศึกษามีผล

ต่ออาชีพ และอาชีพมีผลต่อรายได ้และรายไดก้็เป็นตวัแปรสาํคญัที*จะส่งผลทาํให้เลือกซืAอหรือไม่

เลือกซืAอสินคา้หรือบริการ 

 สุวรรณ เลียงหิรัญถาวร (2556 : 22) กล่าวว่า “ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง 

ขอ้มูลที*เกี*ยวขอ้งกบัตวับุคคล อาทิ อายุ เพศ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได ้ซึ* งมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรม  

 สมบติั กุสุมาวลี (2559 : 33) ไดใ้ห้นิยามของ “ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง 

ปัจจยัต่าง ๆ ที*ใชเ้ป็นเกณฑใ์นการระบุความแตกต่างที*มีอยูใ่นตวับุคคล อนัไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายได ้

ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว  

 เอกพงศ ์เกยงค ์(2560 : 23) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ 

คือ ผูห้ญิงผูช้ายมีความแตกต่างกนัทัAงในดา้นสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจอารมณ์ อายุ คือ

ปัจจยัที*สาํคญัประการหนึ*งต่อพฤติกรรมการสื*อสารของมนุษยเ์นื*องจาก อายเุป็นตวักาํหนดหรือเป็น

สิ*งที*บ่งบอกเกี*ยวกบัความมีประสบการณ์ในเรื*องต่าง ๆ สถานภาพครอบครัว คือ การเขา้สู่ชีวิต

สมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส อาชีพ คือการทาํกิจกรรม การทาํงาน การประกอบการที*ไม่เป็น

โทษแก่สังคม และมีรายไดต้อบแทน ซึ* งอาศยัแรงงาน ความรู้ ทกัษะ อุปกรณ์ เครื*องมือ วิธีการ 

แตกต่างกนัไป รายได ้คือ ผลตอบแทนหรือสิ*งที*ไดม้าจากการขายสินคา้และบริการในรูปของเงิน

สดหรือสิ*งเทียบเท่าเงินสด เป็นตน้ ระดบัการศึกษา คือ การสร้างคนให้มีความรู้ ความสามารถ                 

มีทกัษะพืAนฐานที*จาํเป็นมีลกัษณะนิสัยจิตใจที*ดีงาม มีความพร้อมที*จะต่อสู้เพื*อตนเองและสังคม              

มีความพร้อมที*จะ ประกอบการงานอาชีพได ้
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 สรุปไดว้่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ คือ คุณสมบติัเฉพาะในแต่ละคนที*แตกต่างกนั 

คุณสมบัติเหล่านีA จะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการทําการสื* อสาร อย่างไรก็ตามในการสื* อสาร                

ในสถานการณ์ ต่าง ๆ กันนัA น  จํานวนผู ้รับสารก็ มีผลการสื* อสาร ดังนัA น  วิ ธีการที* ดี ที* สุด                             

ในการวิเคราะห์ผูรั้บสารที*ประกอบไปดว้ยคนจาํนวนมากก็คือการจาํแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ 

ตามลกัษณะประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี*ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส 

ซึ* งในการวิจยัครัA งนีA  ผูว้ิจยัจะนาํมาประยุกต์ใชใ้นการศึกษาเรื*อง ทกัษะการสื*อสารทางการตลาด  

ของตวัแทนประกนัชีวติที*มีผลต่อการตดัสินใจซืAอประกนัชีวติ 

 

แนวคดิเกี+ยวกบัการประกนัชีวติ  

 การประกนัชีวิต คือ การสร้างหลกัประกนัตวัผูท้าํประกนัและครอบครัว เมื*อบริษทัไดรั้บ

ใบคาํขอทาํประกนัชีวิตและเบีA ยประกนัของผูเ้อาประกนัแลว้ และถา้บริษทัตกลงรับประกนัชีวิต

บริษัทจะออกกรมธรรม์ให้ ซึ* งถือเป็นสัญญาที*บริษัทประกันสัญญาว่าจะจ่ายเงินให้กับผูรั้บ

ประโยชน์หรือผูเ้อาประกนัภยัตามเงื*อนไขที*ระบุไวใ้นกรมธรรม์นัAน อย่างไรก็ตามผูท้าํประกนั

ไม่ได้ซืA อประกันชีวิต เพราะป้องกันเรื* องการเสียชีวิตเพียงอย่างเดียวแต่วตัถุประสงค์หลกัของ               

การซืAอประกนัชีวิตก็เพื*อเป็นหลกัประกนัไม่ใหร้ายไดข้องผูท้าํประกนันัAนตอ้งสูญสิAนไป ซึ* งเฉพาะ

ในยามที*ผูท้าํประกนัเสียชีวิตไปก่อนเวลาอนัควรและหากยงัมีชีวิตอยูเ่มื*อพน้ระยะเวลาที*สามารถ   

ทาํงานไดก้็ยงัไดรั้บความคุม้ครองดว้ยเช่นกนั ดงันัAนการประกนัชีวิตจึงเป็นวิธีที*สามารถทาํให ้               

มีเงินสาํรองในยามฉุกเฉินไม่วา่จะเกิดจากความเป็นหรือความตายกต็าม 

 การประกนัชีวิตเป็นเครื* องมือทางการเงินอย่างหนึ* ง ซึ* งจะช่วยบรรเทาหรือภาระทาง

การเงิน หากเกิดเหตุที*ไม่คาดฝันขึAนกบัร่างกายได ้เช่น การไดรั้บการชดเชยค่ารักษาพยาบาลกรณี

ตอ้งเขา้รับการรักษาในฐานะผูป่้วยใน เป็นผลจากการประสบอุบติัเหตุแน่นอนว่าค่ารักษาพยาบาล

ซึ* งส่วนใหญ่เป็นจาํนวนเงินที*สูงมาก ซึ* งมีผลให้กระทบต่อภาวะเศรษฐกิจของครอบครัวไดใ้นบาง

ครอบครัว อาจถึงขัAนประสบวิกฤตทางการเงินเลยที*เดียว เพราะนอกจากค่ารักษาพยาบาลที*เป็น

จาํนวนมากแลว้อาจมีผลให้ผูป้ระสบเหตุซึ* งเป็นผูมี้รายไดห้ลกัของครอบครัวไม่สามารถประกอบ

อาชีพปัจจุบันได้ดังนัA น หากมีเครื* องมือทางการเงินใดในปัจจุบันที*สามารถแก้ปัญหาส่วนนีA                     

ไดค้งจะดีไม่นอ้ย  

 ความความคุม้ครองจากประกนัชีวติประกอบไปดว้ย 2 ส่วนหลกั ๆ คือ 

 1. ความคุม้ครองหลกั 

 2. ความคุม้ครองเพิ*มเติม ซึ* งประกอบไปดว้ย ความคุม้ครองค่ารักษาพยาบาลดงัตวัอยา่ง

ขา้งตน้ นอกจากนีA ยงัมีความคุม้ครองกรณีทุพพลภาพสิAนเชิงถาวร (ภาษาชาวบา้นเรียกว่าพิการ) 

ความคุม้ครองชดเชยรายไดค้วามคุม้ครองจากโรคร้ายแรง เป็นตน้ ท่านสามารถขอรับความคุม้ครอง

เพิ*มหลงัจากที*ท่านไดรั้บความคุม้ครองจากความคุม้ครองหลกัแลว้ 

 สาํหรับประเภทความคุม้ครองหลกั สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

 1. ความคุม้ครองกรณีเสียชีวติเพียงอยา่งเดียว 

 2. ความคุม้ครองกรณีเสียชีวิตและสะสมเงินออมไปในคราวเดียวกนัความคุม้ครองกรณี

เสียชีวติเพียงอยา่งเดียว ยงัสามารถแยกยอ่ยไดอี้กเป็น 2 กลุ่ม คือ 
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  2.1 ความคุม้ครองกรณีเสียชีวิตเนื*องจากอุบติัเหตุ จุดเด่นก็คือ เป็นความคุม้ครองที*มี

ระยะเวลาคุม้ครองเพียงปีเดียวเท่านัAน ซึ* งในบางบริษทัในแผนความคุม้ครองดงักล่าวยงัมีค่าชดเชย

ค่ารักษาพยาบาลอีกดว้ย (แต่เนื*องจากอยู่ภายใตแ้ผนความคุม้ครองอุบติัเหตุ จึงทาํให้การชดเชย        

ค่ารักษาพยาบาลจึงตอ้งมีเงื*อนไขวา่เป็นสาเหตุจากอุบติัเหตุเท่านัAน) นอกจากนีA  บางบริษทัยงัเสนอ

แผนความคุ้มครองอุบัติเหตุสําหรับครอบครัวอีกด้วย คือ รับความคุ้มครองทัA งพ่อ และแม่                

นอกจากจะไดรั้บส่วนลดแลว้ (เหมือนซืAอยกเซ็ต) ยงัไดรั้บความคุม้ครองแก่ลูกฟรีอีกดว้ย 

  2.2 ความคุม้ครองกรณีเสียชีวิตทุกกรณี จุดเด่นคือ เป็นความคุม้ครองที*มากกว่า 1 ปี'

ซึ* งยงัสามารถแบ่งประเภทไดอี้ก 2 ประเภทคือ 

 ความคุม้ครองแบบจาํกดัระยะเวลา เป็นความคุม้ครองกรณีเสียชีวิตเพียงอยา่งเดียวเพราะ

หากครบกาํหนดระยะเวลา ก็สิAนสุดความคุม้ครองทันทีและกรมธรรม์ประกันชีวิตก็สิAนสุดลง              

ดว้ยเช่นกนั (เหมือนประกนัรถยนตค์รบกาํหนดความคุม้ครองก็ไม่มีเงินคืน เขา้ข่ายทาํบุญนะครับ 

อยา่คิดมาก) แต่ถา้หากเกิดเหตุอนัมีผลให้ตอ้งเสียชีวิต บริษทัก็จะชดเชยเป็นเงินกอ้นโตเลยทีเดียว 

ซึ* งส่วนใหญ่จะเป็นจํานวนเงินหลายเท่าของเงินที*ได้ชําระเบีA ยประกันภัยไป ซึ* งระยะเวลา                

ความคุม้ครองท่านสามารถเลือกไดต้ามความเหมาะสม เช่น 10 ปี 15 ปีหรือ 20 ปี 

 ความคุม้ครองแบบตลอดชีพ เป็นความคุม้ครองกรณีเสียชีวิตเพียงอยา่งเดียวเช่นเดียวกนั

กับความคุ้มครองแบบจาํกัดระยะเวลา แตกต่างกันที*ระยะเวลาคุ้มครองจะยาวนานกว่า เช่น                   

บางบริษทัใหค้วามคุม้ครองจนถึงอาย ุ90 ปี (ตลอดชีพ) หรือบางที*ใหค้วามคุม้ครองจนถึงอาย ุ99 ปี

ก็มี เหมือนกบัให้ความคุม้ครองตลอดชีพจริง ๆ แต่หลายคนคงสงสัยว่าตอ้งชาํระเบีA ยฯ ยาวนาน

เหมือนกนัหรือไม่ อนันีA ขึAนกบัแต่ละบริษทั บางบริษทัอาจมีระยะชาํระเบีA ยฯ สัAนเพียง 5 ปี หรือมี

ทางเลือกในการเลือกระยะชาํระเบีAยฯ เป็นระยะ 10 ปีหรือ 15 ปีกมี็ 

 ความคุม้ครองดงักล่าว เหมาะกบัผูต้อ้งที*ตอ้งการลดภาระทางการเงินให้กบัผูที้*เป็นที*รัก

หรือครอบครัวหากตวัเองตอ้งประสบเหตุจนเสียชีวติ 

 ความคุม้ครองกรณีเสียชีวิตและสะสมเงินออมไปในคราวเดียวกัน ก็ยงัสามารถแยก

ออกเป็นอีก 2 กลุ่มยอ่ย ดงันีA  

 เป้าหมายของแผนเพื*อผูท้าํประกนัเป็นสาํคญั จะแบ่งออกเป็น 2 แบบคือ แผนความคุม้ครอง

ที*เนน้การออมและผลตอบแทนเป็นสาํคญั ซึ* งหากพิจารณาการจดัสัดส่วนการลงทุนของแต่ละท่าน 

ดงัที*กล่าวไวข้า้งตน้ แผนความคุม้ครองบีA จะอยู่ในกลุ่มที*ให้ผลตอบแทนเป้าหมายของแผนเพื*อ

ตวัเองเป็นสาํคญั ซึ* งจะแบ่งออกเป็น 2 แบบคือ 

 1. แผนความคุม้ครองที*เนน้การออมและผลตอบแทนปานกลาง แต่มีความเสี*ยงตํ*า  

 2. แผนสะสมเงินออมไวใ้ชใ้นยามเกษียณ เป็นแผนการออมเงินอีกประเภทหนึ* งที*เป็น

สะสมเงินออมในวนันีA  เพื*อวนัขา้งหน้า อย่างน้อยก็ไม่ตอ้งเป็นภาระแก่ลูกหลานเมื*อถึงวยัที*ตอ้ง

เกษียณตวัเองออกจากงาน และนอกจากจะเป็นการสะสมเงินออมพร้อมกบัได้รับผลตอบแทน               

จากการออมมีเงินไวใ้ชใ้นยามเกษียณแลว้ยงัคงไดรั้บความคุม้ครองกรณีเสียชีวิตตลอดอายสุัญญา

หรือตลอดความคุม้ครองอีกดว้ย 
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 เป้าหมายของแผนเพื*อสะสมเงินออมใหแ้ก่บุตรหลาน หรือแผนทุนการศึกษา ซึ* งการออม

ประเภทบีA เป็นการสะสมเงินออมที*มีอยู่ปัจจุบนัส่วนหนึ* งเก็บเป็นทุนการศึกษาให้แก่บุตรหลาน            

ในอนาคตตามแผนวัตถุประสงค์ของความคุ้มครองแต่ละแผน เช่น แผนเงินออมเพื*อเป็น

ทุนการศึกษาแก่บุตรในระดบัปริญญาตริ (บญัชีประกนัชีวิตสานฝันบณัฑิต) เป็นการชาํระเบีA ย

ประกันภัยจนครบอายุ 18 ปี  (เทียบเท่ากับระดับมัธยมศึกษาปีที*  6) หลังจากนัA น ทยอยรับ

ทุนการศึกษาทุกปี ตัA งแต่อายุ 18 - 21 (เทียบเท่ากับชัAนปีการศึกษาที*  1 - 4) และและรับขวญัถุง                  

เมื*อสําเร็จการศึกษา หรือเป็นทุนสําหรับการศึกษาต่อในระดังปริญญาโท หรือเป็นเงินเริ* มต้น

สาํหรับการลงทุนหลงัสาํเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรีแลว้อีกจาํนวนหนึ* ง และแน่นอนยอ่มมี

ความคุ้มครองกรณีเสียชีวิตรวมอยู่ นอกจากนีA ยงัสามารถรับความคุ้มครองเพิ*มเติมคุ้มครอง                       

ผูช้าํระเบีA ยฯ หากเกิดเหตุกบัผูช้าํระเบีA ยฯ เพื*อจะไดม้ั*นใจว่าแผนความคุม้ครองและผลประโยชน์

ยงัคงได้รับความคุ้มครองอยู่ตามที*ได้วางแผนเอาไว้ เป็นต้น นอกจากแผนความคุ้มครอง                         

ที*ยกตวัอยา่งขา้งตน้ ยงัมีแผนทุนการศึกษาอื*น ๆ อีก 

 อย่างไรก็ตาม จากที*ประสบกบัปัญหาผลกระทบต่อการเปลี*ยนแปลงของสภาวะทาง

เศรษฐกิจ เช่น การปรับเปลี*ยนอตัราดอกเบีA ยไม่ว่าจะเป็นไปในทางเพิ*มขึAนหรือลดลง ราคานํA ามนั              

มีการปรับตวัเพิ*มขึAน มีการระบาดจากไขห้วดันก การส่งออกมีปัญหา เกิดสภาวะเงินเฟ้อ เป็นตน้   

ทาํใหต้อ้งคอยปรับเปลี*ยนสัดส่วนการลงทุนอยูเ่สมอเพื*อใหท้นัต่อสถานการณ์ที*เกิดขึAน ซึ* งเป็นผลให้

ไม่สะดวกและเป็นปัญหาต่อผูที้*ไม่สามารถปรับเปลี*ยนแผนการลงทุนไดท้นัเหตุการณ์ที*เกิดขึAน            

จะส่งผลต่อผลขาดทุนบ้าง การไม่สามารถนาเงินมาใช้ได้บ้างแต่แผนทางการเงินที*ได้รับ                     

ความคุม้ครองจากกรมธรรม์ไปแลว้จะยงัคงเป็นไปตามความคุม้ครองไม่เปลี*ยนแปลง ไม่ว่าจะมี

ผลกระทบจากการเปลี*ยนแปลงต่อสภาวะเศรษฐกิจอยา่งไร 

 สิ* งสําคญัในการเลือกรับความคุม้ครองจากกรมธรรม์คือ ตอ้งทราบวตัถุประสงค์ของ                  

การออมอย่างชัดเจน ซึ* งตวัแทนจะคอยสอบถามความต้องการของผูท้าํประกัน สิ* งสําคญัของ

ตัวแทนที* ดีคือการรับฟังความต้องการของผู ้ท ําประกัน แล้วนําความต้องการเหล่านัA น มาปรับ 

เปลี*ยนเป็นความคุม้ครองที*เหมาะสมกบัผูท้าํประกนั และการจดัสัดส่วนค่าใชจ่้ายสาํหรับการชาํระ

เบีA ยประกนัภยัให้เหมาะสมกบัเงินออมที*มีอยู ่ทุกครัA งหากมีการชาํระเบีA ยประกนัภยัให้กบัตวัแทน 

ประกนัชีวิต จะตอ้งขอหลกัฐานการชาํระเบีAยประกนัภยั (ใบเสร็จรับเงินชั*วคราว) ทุกครัA งเพื*อเป็น

การยนืยนัวา่ผูท้าํประกนัจะไดรั้บความคุม้ครองทนัทีที*ไดรั้บจากชาํระเบีAยประกนัภยัแลว้ อยา่งไรกต็าม 

การพิจารณาวา่ผูท้าํประกนัจะไดรั้บความคุม้ครองหรือไม่จะไดรั้บการยนืยนัจากบริษทัประกนัชีวิต 

อีกครัA ง ซึ* งหากผ่านการพิจารณารับประกันภัยแล้ว บริษัทจะส่งกรมธรรม์ประกันชีวิตพร้อม 

ใบเสร็จรับเงินซึ*งผา่นตวัแทนที*ดูแลท่าน 

 สิ* งสําคัญที*ควรทราบ คือ หลังจากได้รับกรมธรรม์จากตัวแทนแล้ว ให้ตรวจสอบ                 

ความถูกตอ้งของความคุม้ครองที*ตอ้งการให้ครบถว้นว่าเป็นความคุม้ครองที*ไดแ้จง้ความประสงค์

แก่ตวัแทนหรือไม่ จาํนวนเงินถูกตอ้ง หากพบวา่มีส่วนหนึ*งส่วนใดไม่ถูกตอ้งสามารถแจง้ใหบ้ริษทั

เปลี*ยนแปลงกรมธรรมใ์หถู้กตอ้งไดภ้ายใน 15 วนั 
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 สิทธิประโยชน์ที*สําคัญมากที*ผู ้ที* ได้รับความคุ้มครองตัA งแต่ 10 ปี เป็นต้นไป คือ                   

การสามารถนาํเบีAยประกนัภยัมาหกัลดหยอ่นภาษีเงินไดบุ้คคลธรรมดา (ตาม ภงด. 90 และภงด. 91) 

ไดสู้งสุดถึง 100,000 บาท เป็นตน้ 

 จะเห็นว่าหากสนใจสอบถามและศึกษาความคุ้มครองของผลิตกัณฑ์ประกันชีวิต                

ซกัหน่อย นอกจากกรมธรรมป์ระกนัชีวิตก็เป็นอีกช่องทางหนึ* งที*ในการจดัสัดส่วนการลงทุนของ

ท่านได ้ยงัเป็นเครื*องมือทางการเงินอีกประเภทหนึ* งที*จะช่วยลดภาระและปัญหาทางการเงินที*อาจ

เกิดขึAนอยา่งที*ไม่คาดฝันขึAนไดอ้ยา่งคุม้ค่า เพียงชาํระเบีAยประกนัภยัเพิ*มขึAนอีกเพียงเลก็นอ้ยเท่านัAน 

 หลกัและบทบาทของการประกนัชีวติ มี 2 ประการที*สาํคญัคือ 

 1. การเฉลี*ยความเสี*ยงภยั คือการเฉลี*ยความเสี*ยงภยัจากการเกิดอุบติัเหตุการตายและ

ความไม่แน่นอนในเวลาที*เสียชีวิต การประกนัชีวิตจะดูแลพนัธะทางการเงินเมื*อบุคคลถึงแก่มรณะ

เป็นการทดแทนรายไดที้*ตอ้งสูญเสีย 

 2. ระดมเงินออม มีสองลกัษณะคือ ระดมแบบจงใจเป็นรูปสะสมทรัพยแ์ละการระดม

แบบไม่จงใจคือมีเงินสาํรองส่วนหนึ*ง เช่น แบบประกนัตลอดชีพ การที*ผูค้นตอ้งเก็บออมเงินไวใ้ช้

ในสถาบันการเงินเพื*อสะสมเอาไวใ้ช้ในอนาคต แต่ต้องใช้เวลานานมากกว่าจะเก็บเป็นก้อน                

หากเกิดการเจบ็ป่วยกจ็ะสาํบาก การประกนัชีวติเขา้มาช่วยไดก้ารประกนัชีวติเป็นการออมทรัพยอี์ก

รูปแบบหนึ* งที*ทาํให้มีการเก็บออมที*สมํ*าเสมอ และเงินที*ออมไวก้บัการประกนัชีวิตนีA จะได้รับ             

เมื*อบุคคลนีAอยูจ่นครบเวลาที*กาํหนดในสญัญา 

 เมื*อบุคคลตระหนกัถึงความไม่แน่นอนจาการเสี*ยงภยั หรือตอ้งการออมเงิน ยอ่มมองหา

วิธีการสามารถใหป้ระโยชน์ทัAงสองแบบ การประคนัชีวิตจึงเหมาะสาํหรับการลดความสูญเสียจาก 

การเสี*ยงภยัและสะสมทรัพย ์

 ในการประกันชีวิตเกี*ยวข้องคับคนจํานวนมาก ทัA งผู ้ที* เกี* ยวข้องในฐานะคู่สัญญา                        

คือ ผู ้รับประกันและผู ้เอาประกันซึ* งเป็นมนุษย์ปุถุชนยงัมีกิเลส ซึ* งเฉพาะความโลภ จึงเกิด                    

ความจาํเป็นที*ตอ้งมีหลกัการสาํคญัในการทาํประกนัชีวิตหรือการเอาประกนัชีวิต ซึ* งการพิจารณา

เรื* องการมีส่วนได้เสียในเหตุประกนัภยั ทาํไมจึงตอ้งมีส่วนได้เสีย และหากไม่มีส่วนได้เสียผล                 

ที* เกิดขึA นจะเป็นอย่างไรหลักการส่วนได้เสียถูกนํามาใช้เนื* องจากมีผู ้มุ่งหวงัประโยชน์จาก                 

การประกันภัยในทางมิชอบซึ* งเฉพาะในทางด้านการประกันชีวิต ได้มีการทําประกันชีวิต                      

ในลกัษณะเป็นการพนนัขดัต่อหลกั ส่วนไดเ้สียไดถู้กกาํหนดเป็นเหตุในการทาํประกนัชีวิต ก็เพื*อ

ป้องกนัไม่ให้สัญญากลายเป็นการพนนัไปเพราะถา้เปิดโอกาสให้สัญญาประกนัชีวิตเป็นการพนนั

ไดก้็คงจะมีการฆ่ากนัตายเพื*อหวงัเอาเงินประกนัชีวิตอย่างมากมาย ซึ* งจะกลายเป็นการคา้กาํไร            

บนชีวติของคนมากกวา่การชดเชยมูลค่าทางเศรษฐกิจของมนุษยต์ามหลกัการของการประกนัชีวติ 

 ส่วนได้เสียในการเอาประกนัชีวิตนัAนเกี*ยวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลที*เป็น             

ผูเ้อาประกันชีวิตและคนที* ถูกเอาประกันชีวิต คือ หากผูถู้กเอาประกันชีวิตนัA นมีชีวิตอยู่จะมี

ประโยชน์ต่อผูเ้อาประกนั เช่น ผูถู้กเอาประกนัหารายไดห้รือสามารถดูแลผูเ้อาประกนัไดแ้ต่หาก              

ผูถู้กเอาประกนันัAนเสียชีวิตลงก็จะเกิดความเสียหายต่อผูเ้อาประกนั เช่น ผูถู้กเอาประกนัเสียชีวิตลง

ทาํให้ไม่มีผูที้*จะหารายได้หรือดูแลผูเ้อาประกนั เป็นตน้ ในประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์
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มาตรา 863 บญัญติัว่า“อนัสัญญาประกนัภยันัAน ถา้ผูเ้อาประกนัภยัมิไดมี้ส่วนไดเ้สียในเหตุที*เอา

ประกนัภยัไวน้ัAนไซร้ ท่านวา่ยอ่มไม่ผกูพนัคู่สญัญาแต่อยา่งหนึ*งอยา่งใด” หลกัเรื*องส่วนไดส่้วนเสีย

เป็นเรื* องสําคญัยิ*งในสัญญาประกนัชีวิต เป็นการแสดงให้เห็นว่าการประกนัชีวิตนัAนไม่ได้เป็น               

การเอาชีวิตของตนเองหรือผูอื้*นมาเป็นเดิมพัน หรือไม่ใช่การพนันขันต่อในชีวิตของบุคคล 

กล่าวคือ ผูที้*เอาประกนัชีวิตจะตอ้งมีส่วนไดเ้สียในชีวิตของบุคคลที*เอาประกนัชีวิตนัAน ส่วนไดเ้สีย

ในที*นีA คือ ถา้หากเหตุการณ์เสี*ยงภยัเกิดขึAนแก่ชีวิตคู่กรณีฝ่ายหนึ* งจะเสียผลประโยชน์ ถา้เหตุการณ์

นัAนไม่เกิดขึAนคู่กรณีฝ่ายนัAนก็จะไม่ไดรั้บผลใด ๆ เหตุที*มีการกาํหนดวา่ตอ้งมีส่วนไดเ้สียในการเอา

ประกนัชีวิต ก็เพื*อป้องกนัไม่ให้มีการอาศยัชีวิตของตนเองหรือผูอื้*นเป็นเครื*องมือในการเสี*ยงโชค

หรือการพนนั เพื*อป้องกนัไม่ใหเ้กิดเจตนาร้ายหรือประทุษร้ายต่อชีวติ เพื*อหวงัผลประโยชน์จากเงิน

ที*เอาประกนัไวห้ลกัส่วนไดเ้สียในการเอาประกนัชีวิตนอกจากเป็นแนวคิดทางกฎหมายในการทาํ

ประกนัชีวิตแลว้ ยงัเป็นแนวคิดทางศีลธรรม อนัก่อให้เกิดการยบัย ัAงความคิดอยากไดผ้ลประโยชน์

จากการทุจริตในการทาํประกนัชีวติอีกดว้ย 

 ส่วนไดเ้สียในการเอาประกนัชีวติแยกพิจารณาได ้2 ประการคือ 

 1. การเอาประกนัชีวิตตนเอง คือ ตนเองเป็นผูอ้าศยัความทรงชีพหรือการมรณะของ

ตนเอง เป็นเหตุในการให้บริษทัรับประกนัใชเ้งินจาํนวนที*เอาประกนัไวผู้เ้อาประกนัย่อมมีสิทธิ             

ในการเอาประกนัชีวิตตนเองไดเ้สมอ เพราะเป็นผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียในชีวิตตนเอง การเอาประกนัชีวิต

ของตนเองของผูเ้อาประกนันัAน ผูเ้อาประกนัจะเป็นผูช้าํระเบีAยประกนัเองหรือใหบุ้คคลอื*นชาํระเบีAย

ใหก้็ไดถ้า้บุคคลนัAนไม่ไดรั้บผลประโยชน์จากสัญญาประกนัชีวิตนัAนไม่ไดรั้บประโยชน์จากสัญญา

ประกันภยั ซึ* งผูเ้อาประกันอาจกาํหนดจาํนวนเงินที*ตวัเองตอ้งการให้บริษทัรับประกันชีวิตใช้

จาํนวนเงินให้กบัตนเองหรือผูรั้บผลประโยชน์ซึ* งไม่จาํกดั ทัAงบีA เนื*องจากชีวิตของมนุษยน์ัAนไม่อาจ 

ตีค่าหรือประเมินออกมาเป็นมูลค่าได้ดังนัA นในการกาํหนดจาํนวนเงินเอาประกันนัA น จึงอาศยั              

ปัจจยัหลายอย่างในการพิจารณา เช่น เรามีความสามารถจ่ายเบีA ยประกนัภยัไดเ้ป็นจาํนวนเท่าใด                      

เรามีความสามารถในการหาเลีA ยงครอบครัวได้มากขนาดไหน หรือหากเราเสียชีวิตครอบครัว               

จะขาดรายไดไ้ปเท่าใด เป็นตน้ในกรณีการเอาประกนัชีวิตตนเองนีA  ผูเ้อาประกนัชีวิต (Policy Holder)            

และผูถู้กเอาประกนัชีวติ (Insured) กจ็ะเป็นบุคคลคนเดียวกนั 

 2. การเอาประกนัชีวติผูอื้*น คือ ผูเ้อาประกนัอาศยัความทรงชีพหรือการมรณะของบุคคลอื*น 

หรือเรียกว่าผูถู้กเอาประกันเป็นเหตุในการให้บริษัทรับประกันใช้เงินจาํนวนที* เอาประกันไว ้             

ในการเอาประกนัชีวิตบุคคลอื*นนัAน เราสามารถเป็นผูจ้ดัการและจ่ายเบีAยประกนัใหก้บับุคคลอื*นได้

แต่ตอ้งพิจารณาวา่เรามีส่วนไดเ้สียในชีวติของบุคคลนัAนหรือไม่ซึ*งมีขอ้พิจารณาดงันีA  

  2.1 ความสัมพนัธ์ทางครอบครัว (Family Relationships) ผูเ้อาประกนัและบุคคลที*ถูก

เอาประกนันัAนตอ้งมีความสัมพนัธ์กนั ไม่ว่าทางสายโลหิต หรือการสมรส ซึ* งตอ้งมีความสัมพนัธ์  

ในขนาดที*วา่หากบุคคลที*เราเอาประกนัชีวิตไวน้ัAนเสียชีวิตลงเราจะตอ้งไดรั้บความสูญเสียหรือตอ้ง

รับผดิชอบหากบุคคลนัAนเสียชีวติ ส่วนไดเ้สียของบุคคลที*มีความสมัพนัธ์กนัทางครอบครัวแบ่งออก 

ไดด้งันีA  
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   บิดามารดา ผูเ้ป็นบุตรยอ่มมีความสัมพนัธ์กบับิดามารดา เพราะนอกจากเป็นผูใ้ห้

กาํเนิดแลว้ บิดามารดายงัเป็นผูอุ้ปการะเลีAยงดูใหเ้ราเติบโต สนบัสนุนใหไ้ดรั้บการศึกษา นอกจากนีA

บิดามารดายงัมีความสาํคญัต่อจิตใจและความรู้สึกของเราดว้ย ดงันัAนเราจึงสามารถเอาประกนัชีวิต

ของบิดามารดาของเราได ้

   สามีภรรยา ความสัมพนัธ์ระหวา่งสามีและภรรยานัAนเป็นความสัมพนัธ์กนัทัAงทาง

กฎหมาย และทางส่วนตวั ทางกฎหมายนัAนในกรณีที*สามีและภรรยาจดทะเบียนสมรสกนัยอ่มมีผล

ต่อการกระทาํทางนิติกรรมบางอย่างของอีกฝ่าย เช่น สินสมรส การกูย้ืม เป็นตน้ ในทางส่วนตวั 

สามีภรรยา ย่อมมีความพนัธ์กนัทัAงทางกายและจิตใจ เพราะสามีและภรรยาต่างฝ่ายต่างมีหน้าที*          

ดูแลซึ* งกนัและกนั ดงันัAนหากฝ่ายใดฝ่ายหนึ* งเสียชีวิต ย่อมมีผลกระทบกบัอีกฝ่ายหนึ* งแน่นอน 

ดงันัAนสามีและภรรยาจึงสามารถเอาประกนัชีวติซึ*งกนัและกนัได ้

   บุตร เมื*อบิดามารดาเป็นผูเ้ลีA ยงดูและสนบัสนุนให้บุตรมีการศึกษาที*ดี ก็เพื*อให้มี

อาชีพการงานและอนาคตที*ดี และหวงัวา่เราจะสามารถพึ*งพาบุตรให้คอยดูแลเอาใจใส่ในช่วงที*เรา

ไม่สามารถประกอบอาชีพไดห้รือหรือตอบแทนบุญคุณในยามที*เราแก่ชรา หากบุตรเสียชีวิตลงไป 

บิดามารดาก็ขาดคนเลีAยงดู ยอ่มไดรั้บผลกระทบในเรื*องของรายได ้และจิตใจ ดงันัAนเราจึงสามารถ

เอาประกนัชีวติของบุตรเราไดเ้ช่นกนั 

   ญาติ ถึงแมใ้นกฎหมายจะไม่ไดบ้ญัญติัไวว้่าบุคคลที*มีความสัมพนัธ์เป็นญาติกนั

นัAนถือวา่มีส่วนไดเ้สียกนัพอที*จะเอาประกนัไดห้รือไม่ แต่ตามกฎหมายไดร้ะบุเกี*ยวกบัลาํดบัทายาท

ธรรมในการรับมรดก ซึ* งไดแ้ก่ พี*น้องร่วมบิดามารดาเดียวกนั พี*น้องร่วมบิดาหรือมารดาเดียวกนั    

ปู่ ยา่ ตา ยาย ลุง ป้า นา้ อา บุคคลเหล่านีA ก็คือญาติความหมายซึ* งทั*วไปในสังคมไทย แต่จะให้ญาติ

เหล่านีA เอาประกนัชีวิตซึ* งกนัและกนันัAน ยงัไม่น่าจะให้ได ้เวน้แต่จะพิสูจน์ไดว้่าฝ่ายใดฝ่ายหนึ* ง               

จะได้รับความเสียหายหรือผลกระทบหากอีกฝ่ายหนึ* งเสียชีวิตลง เช่น ป้าเป็นผูอุ้ปการะเลีA ยงดู                  

ผูเ้อาประกนัชีวิตตัAงแต่เดก็ เนื*องจากพอ่แม่ทอดทิAง หากป้าเสียชีวิตกจ็ะทาํใหผู้เ้อาประกนัชีวิตไดรั้บ

ผลกระทบและเดือดร้อน ดงันัAนผูเ้อาประกนัจึงสามารถเอาประกนัชีวติของป้าตวัเองได ้เป็นตน้ 

  2.2 ความสัมพัน ธ์ท างธุรกิจ (Business Relationships) การที* ผู ้เอาป ระกัน และ                      

ผูถู้กเอาประกนัจะสามารถเอาประกนัซึ*งกนัและกนัไดน้ัAน ความสมัพนัธ์ในทางธุรกิจตอ้งมีถึงระดบั

ที*ว่าหากบุคคลหนึ* งเสียชีวิต จะส่งผลกระทบและความเสียหายถึงอีกบุคคลหนึ* ง ซึ* งจาํเป็นตอ้งมี 

การพิสูจน์ถึงส่วนไดเ้สียในการเอาประกนันัAน ความสัมพนัธ์ทางธุรกิจที*ถือว่าอาจมีส่วนไดเ้สีย           

ซึ* งกนัและกนัมีดงันีA  

   เจา้หนีA กบัลูกหนีA  เจา้หนีA ย่อมมีส่วนได้เสียในชีวิตของลูกหนีA  เพราะเมื*อลูกหนีA

เสียชีวติ เจา้หนีAกห็มดโอกาสไดห้นีAตามมูลค่าที*ลูกหนีAตอ้งชดใชซึ้* งเฉพาะหากทรัพยสิ์นที*เป็นมรดก

ของลูกหนีAไม่มี หรือไม่เพียงพอที*จะชาํระหนีA  เช่น นายเอเป็นหนีAนายบีเป็นจาํนวนเงินสามแสนบาท

ซึ* งนายบีได้ทําสัญญากับนายเอไว้ว่าจะผ่อนชําระหนีA ที* ติดค้างนายเอปีละหนึ* งแสนบาท                      

เป็นระยะเวลาสามปีซึ* งไม่มีทรัพยสิ์นหรือหลกัทรัพยใ์ด ๆ เป็นหลกัประกนั หากนายบีเสียชีวิตลง
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ในปีที*สอง หนีA ส่วนที*เหลือที*นาย บีติดคา้งนายเออยูก่ต็กไปเป็นภาระใหก้บัทายาทของนายบีซึ* งหาก

นายบีไม่ไดมี้มรดกไวใ้ห้แก่ทายาท เจา้หนีA ก็อาจสูญหนีA ส่วนที*เหลือไดด้งันัAนเจา้หนีA จึงสามารถ              

เอาประกนัในชีวิตลูกหนีA ไดเ้พราะถือวา่ หากลูกหนีA เสียชีวิตลงเจา้หนีAก็จะสูญเสียหนีA จาํนวนนัAนได้

แต่วงเงินในการเอาประกนัชีวิตลูกหนีAนัAน ตอ้งไม่เกินจาํนวนวงเงินที*ลูกหนีA ติดคา้งเจา้หนีAอยู ่เพราะ

มิฉะนัAนมูลค่าของการใชเ้งินกรณีที*ลูกหนีA เสียชีวิตจะสูงกว่าเงินที*ลูกหนีA ติดคา้งอยูซึ่* งอาจเป็นเหตุ            

จูงใจใหเ้จา้หนีAประทุษร้ายต่อชีวติลูกหนีA เพื*อหวงัเอาจาํนวนเงินประกนัที*สูงกวา่ 

   ในขณะเดียวกนัหากเจา้หนีA เสียชีวิตลง ลูกหนีAก็มิไดรั้บผลกระทบจากการเสียชีวิต

ของเจา้หนีA ดงันัA น ลูกหนีA จึงไม่สามารถเอาประกันเจา้หนีA ได้เพราะลือว่าลูกหนีA ไม่มีส่วนได้เสีย        

ในชีวิตเจา้หนีA ถึงแมว้่าในตอนที*เจา้หนีA มีชีวิตอยูน่ัAนจะมีความเมตตากรุณาผ่อนผนัการชาํระหนีA ให้

ลูกหนีAกต็าม เพราะถือวา่เป็นเรื*องในทางศีลธรรมเท่านัAน 

   นายจา้งกบัลูกจา้ง นายจา้งกบัลูกจา้งยอ่มมีส่วนไดเ้สียในชีวิตซึ* งกนัและกนั ทัAงนีA

ขึAนกบัว่า นายจา้งนัAนมีบทบาทและความสําคญัแค่ไหนในธุรกิจที*นายจา้งนัAนจา้งลูกจา้งทาํงาน            

และลูกจา้งเองมีความสาํคญัต่อการดาํเนินธุรกิจของนายจา้งมากเพียงในในธุรกิจบางประเภท เช่น              

การวิจยัคิดคน้ สินคา้บางอยา่งที*ตอ้งอาศยัความเชี*ยวชาญเฉพาะบุคคล หากลูกจา้งที*มีความเชี*ยวชาญ

ในการผลิตสินค้าเสียชีวิตลง ก็อาจทําให้ ธุรกิจของนายจ้างหยุดชะงักได้ กว่าจะหาผู ้ที* มี                  

ความเชี*ยวชาญมาทดแทนได ้หากเป็นเช่นนีA สามารถถือไดว้่าตวัลูกจา้งมีความสําคญัต่อการธุรกิจ

ของนายจา้ง ซึ* งนายจา้งสามารถเอาประกนัชีวิตของลูกจา้งได ้ทัAงนีA ตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสม

ของจํานวนเงินที*สามารถ เอาประกันในชีวิตลูกจ้าง เพื*อไม่ให้ มีมูลค่าที* สูงเกินกว่ามูลค่า                

ความเสียหายทางธุรกิจของนายจ้างหาก ลูกจ้างเสียชีวิตลง เพื*อป้องกันไม่ให้ มี เหตุจูงใจ                        

ในการประทุษร้ายต่อชีวิตลูกจา้งเพื*อหวงัผลประโยชน์ จากมูลค่าเงินเอาประกนัที*บริษทัประกนั             

จะชดใชใ้ห้ แต่หากนายจา้งเสียชีวิตลงผลกระทบที*ลูกจา้งไดรั้บจากการเสียชีวิตของนายจา้งอาจไม่มี

มูลเหตุเพียงพอต่อส่วนไดเ้สียในชีวิตที*ลูกจา้งจะสามารถเอาประกนัชีวิต เพราะส่วนไดเ้สียในธุรกิจนัAน 

ลูกจา้งจะไดรั้บผลกระทบน้อยกว่าอาจเพียงแค่ธุรกิจหยุดชะงกัไม่นาน หรือผลกระทบที*ร้ายแรง

ที*สุดก็คือลูกจา้งตอ้งตกงาน ซึ* งถือว่าลูกจา้งยงัมีโอกาสในการหางานใหม่ไดไ้ม่ถึงกบัลม้ละลาย               

อีกทัAงการดาํเนินธุรกิจซึ* งทั*วไป มกัมีผูที้*บริหารธุรกิจที*สามารถทางานทดแทนนายจา้ง เช่น ทายาท

ของนายจา้งหรือหุ้นส่วนนายจา้งก็สามารถเขา้มาบริหารจดัการแทนได ้หากนายจา้งเสียชีวิตลงหนีA

มูลค่าการเอาประกนันัAน ความสมัพนัธ์ทางธุรกิจที*ถือวา่อาจมีส่วนไดเ้สียซึ*งกนั 

   หุน้ส่วน บุคคลที*มีหุน้ส่วนในธุรกิจเดียวกนั ยอ่มมีส่วนไดเ้สียในชีวิตซึ* งกนัและกนั

เพราะหากหุน้ส่วนคนใดคนหนึ*งเสียชีวิตลง หุน้ส่วนที*เหลืออาจตอ้งรับผิดชอบในการชาํระหนีA สิน

ที*มีอยูแ่ทนดว้ย หรือการดาํเนินธุรกิจที*ตอ้งอาศยัการติดต่อลงทุนของหุน้ส่วน ซึ* งหากหุน้ส่วนคนนัAน

เสียชีวิตก็ทาํให้การลงทุนหยดุชะงกั ดงันัAนหุ้นส่วนธุรกิจจึงสามารถเอาประกนัชีวิตซึ* งกนัและกนั

ไดท้ัAงนีA วงเงินที*สามารถเอาประกนัไดต้อ้งไม่เกินมูลค่าความเสียหายทางธุรกิจในกรณีที*หุ้นส่วน    

คนใดคนหนึ*งเสียชีวติลง 
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   ผูที้*มีความรับผิดชอบร่วมกนั หากบุคคลตัAงแต่สองคนขึAนไปมีความรับผิดชอบ              

ในกิจกรรมใด ๆ นอกเหนือจากทางธุรกิจร่วมกนั ซึ* งการเสียชีวติของบุคคลอีกฝ่ายอาจส่งผลกระทบ

ต่อบุคคลที*เหลืออยูไ่ด ้คือบุคคลที*เหลือตอ้งรับผดิชอบแทนในส่วนที*บุคคลที*เสียชีวิตรับผดิชอบอยู ่

กรณีเช่นนีA ถือวา่บุคคลกลุ่มนัAนยอ่มมีส่วนไดเ้สียซึ* งกนัและกนั เช่น กรณีนายเอและนายบีเป็นลูกหนีA

ร่วมกนัหากนายเอเสียชีวิต นายบียอ่มตอ้งชดใชห้นีA ทั*งหมด ดงันัAนทั*งนายเอและนายบีจึงสามารถ  

เอาประกนัชีวติซึ*งกนัและกนัได ้

   กรณีการเอาประกนัชีวติผูอื้*นนีA  ผูเ้อาประกนั (Policy Holder) และผูลู้กเอาประกนัชีวติ 

(Insured) จะมิใช่บุคคลคนเดียวกนั 

   หลกัเกี*ยวกบัความซื*อสัตยสุ์จริตอย่างยิ*งของคู่สัญญา (Principle of The utmost 

Good Faith) 

   ในการทาํสัญญาทั*วไปจะมีบุคคลที*เกี*ยวขอ้งอย่างน้อยสองฝ่ายเป็นคู่สัญญากนั  

ซึ* งตามปกติคู่สัญญาตอ้งมีโอกาสในการพิจารณาคู่สัญญาอีกฝ่ายของตนว่ามีความเหมาะสมที*จะ

เป็นคู่สัญญาในการทาํสัญญาไดห้รือไม่ดงันัAนคู่สัญญาทัAงสองฝ่ายจะตอ้งมีความจริงใจในการทาํ

สัญญาเพื*อสร้างความไวว้างใจให้แก่คู่สัญญา ซึ* งการเปิดเผยขอ้มูลต่าง ๆ ของตนเองให้แก่คู่สัญญา

อีกฝ่ายทราบเพื*อใชเ้ป็นขอ้มูลในการพิจารณาประกอบการตดัสินใจในการทาํสัญญานั*นเอง การทาํ

สัญญาประกันชีวิตก็เช่นกัน เป็นการตกลงกันระหว่างบุคคลสองฝ่ายคือผูเ้อาประกันชีวิตและ                

ผูรั้บประกนัชีวิต ดงันัAนผูเ้อาประกนัชีวิตจึงตอ้งเปิดเผยความจริงเกี*ยวกบัสถานะต่าง ๆ ของตนเอง 

ที*มีความสําคญัต่อการตดัสินใจของผูรั้บประกนัให้ทราบ ในประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์               

มาตรา 865 บญัญติัวา่ “ถา้ในเวลาทาํสัญญาประกนัภยั ผูเ้อาประกนัภยัก็ดี หรือในกรณีประกนัชีวิต

บุคคลอนัการใชเ้งินยอ่มอาศยัคาวมทรงชีพหรือมรณะของเขานัAนก็ดีรู้อยูแ่ลว้ละเวน้เสียไม่เปิดเผย

ขอ้ความจริงซึ* งอาจจะไดจู้งใจผูรั้บประกนัภยัให้เรียกเก็บเบีA ยประกนัภยัสูงขึAนอีกหรือให้บอกปัด               

ไม่ยอมทาํสญัญา หรือวา่รู้อยูแ่ลว้แถลงขอ้ความนัAนเป็นเทจ็ไซร้ท่านวา่สญัญานัAนเป็นโมฆียะ 

   ถ้ามิได้ใช้สิทธิบอกล้างภายในกําหนดเดือนหนึ* งนับแต่วนัที*ผูรั้บประกันภัย             

ทราบมูลอนัจะบอกลา้งไดก้ดี็ หรือมิไดใ้ชสิ้ทธินัAนภายในกาํหนดหา้ปีนบัแต่วนัทาํสญัญากดี็ ท่านวา่

สิทธินัAนเป็นอนัระงบัสิAนไป” 

   จากกฎหมายดงักล่าว จึงแบ่งไดเ้ป็น 2 กรณีคือ 

   1. กรณีละเวน้ไม่เปิดเผยความจริง 

   2. กรณีรู้ความจริงแต่แถลงความเท็จจากหลกักฎหมายขา้งตน้จะเห็นไดว้่าหาก               

ผูเ้อาประกนัชีวิตละเวน้ไม่เปิดเผยความจริงแก่ผูรั้บประกนัชีวิต หรือรู้ความจริงนัAนอยูแ่ลว้แต่แถลง

ความเท็จต่อผูรั้บประกนัชีวิต ถือว่าผูเ้อาประกนัชีวิตไม่มีความสุจริตในการแจง้ขอ้มูลหรือสถานะ             

ที*แทจ้ริงของตนเอง จะมีผลต่อสัญญาการทาํประกนัชีวิตของทัAงสองฝ่าย คือ อาจทาํให้สัญญานัAน  

ไม่มีผลผูกพนัทางกฎหมายหรือสัญญาเป็นโมฆียะ ดงันัAนหน้าที*ของคู่สัญญาในการประกนัคือ                   

ผูเ้อาประกนัชีวิตจึงตอ้งมีความสุจริตในการแถลงความจริง หรือเปิดเผยขอ้มูลของตนเองให้แก่              

ทางผูรั้บประกันทราบ เพื*อให้ผูรั้บประกันพิจารณาข้อเท็จจริงเพื*อใช้ในตัดสินว่าจะตกลงรับ 
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ประกันชีวิตตามที*ผู เ้อาประกันชีวิตได้แสดงความจานงมาหรือไม่หรือเรียกว่าการพิจารณา

รับประกนั (Underwriting) 

   ในการพิจารณารับประกนั ผูพิ้จารณารับประกนั (Underwriter) จะพิจารณาถึง

ความเหมาะสมของผูเ้อาประกนัจากขอ้มูลที*ผูเ้อาประกนัไดแ้ถลงมาวา่สามารถรับประกนัไดห้รือไม่

ซึ* งทั*วไป ผูเ้อาประกันที*มีสุขภาพร่างกายและการดาํเนินชีวิตปกติซึ* งทั*วไป ไม่มีความเสี* ยงต่อ               

การเสียชีวิตหรืออตัรามรณะ (Mortality Rate) ที*สูงกว่าบุคคลทั*วไป ผูพิ้จารณารับประกนัมกัจะ

พิจารณารับประกัน ซึ* งให้ผูเ้อาประกันรายนัA นจ่ายเบีA ยประกันแก่บริษัทผูรั้บประกันในอัตรา                 

เบีA ยประกนัปกติแต่ถา้ผูเ้อาประกนัรายนัAนมีภาวะสุขภาพที*เป็นเหตุให้มีความเสี*ยงต่อการเสียชีวิต 

หรือมีการดาํเนินชีวิตที*เสี*ยงต่อการเสียชีวิตสูงกว่าบุคคลทั*วไป ซึ* งการรับประกนัผูเ้อาประกนัที*มี

ความเสี*ยงสูงในอตัราปกติก็อาจเกิดความเสียหายต่อผูรั้บประกนัไดใ้นกรณีนีAผูพิ้จารณารับประกนั

อาจพิจารณารับประกนัผูเ้อาประกนัรายนัAนซึ* งการเพิ*มจะปกติบุคคลปกติถา้ผูเ้อาประกนัไดป้กปิด

ขอ้มูลบางอยา่งที*อาจมีผลต่อการพิจารณารับประกนั 

   ขัAนตอนการรับประกนัชีวติ ประกอบดว้ยขัAนตอนหลกั 3 ขัAน คือ 

   ขัAนที* 1 ตวัแทนจะติดต่อลูกคา้ซึ* งการอธิบาย และให้ขอ้มูลในการทาํประกนัชีวิต 

หากลูกคา้ตดัสินใจเอาประกนัตวัแทนจะส่งเอกสารและขอ้มูลตามที*บริษทัฯ กาํหนดต่อสาํนกังาน

ใหญ่เพื*อใหฝ่้ายพิจารณารับประกนั (Underwriter) อนุมติั 

   ขัAนที* 2 หากเอกสารขอ้มูลและเงื*อนไขต่าง ๆ ของลูกคา้เป็นไปตามหลกัเกณฑ ์                         

การรับประกนั บริษทัฯ จะอนุมติัการออกกรมธรรมใ์ห้ลูกคา้ หากลูกคา้ไม่ผ่านการอนุมติับริษทัฯ              

จะส่งเงินคืนใหลู้กคา้ในราวประมาณ 7 วนัหลงัวนัพิจารณา 

   ขัAนที* 3 หลงัจากกรมธรรมไ์ดรั้บอนุมติั บริษทัฯ จะจดัส่งกรมธรรมใ์ห้ผูเ้อาประกนั 

ซึ* งขัAนตอนทัAงหมดตัAงแต่ลูกคา้เริ*มสมคัรจนไดรั้บกรมธรรมจ์ะใชเ้วลาประมาณ 5 ถึง 10 วนั 

   อาํนาจในการพิจารณารับประกนั 

   ฝ่ายพิจารณารับประกนัจะเป็นผูพิ้จารณารับประกนัลูกคา้แต่ละราย ซึ* งอาํนาจ              

ในการพิจารณาจะขึA นอยู่กับประสบการณ์ของผูพิ้จารณารับประกันเป็นสําคญั ซึ* งหลักเกณฑ ์               

การพิจารณานัAน แบ่งตามวงเงินเอาประกนัและอายขุองผูท้าํประกนั ซึ* งสามารถแบ่งลูกคา้ออกเป็น   

2 ประเภทใหญ่ ๆ ดงันีA  

   1. ประเภทไม่ตอ้งตรวจสุขภาพ เป็นลูกคา้ที*อายนุอ้ย หรือมีวงเงินประกนัตํ*า เช่น 

กลุ่มเยาวชน 

   2. ประเภทตอ้งตรวจสุขภาพ เป็นลูกคา้ที*มีอายขึุAนมา หรือมีวงเงินเอาประกนัสูง 

   ผู ้ข อ เอ าป ระกัน  (Proposed) คื อ ผู ้ที* ข อ เส น อ ก ารซืA อ ค วาม คุ้ม ค รอ งห รือ                   

ขอเอาประกนัจากผูรั้บประกนัซึ* งการกรอกรายละเอียดขอ้เท็จจริงในใบคาํขอเอาประกนัประกนัชีวิต 

(Application Form หรือ Proposal Form) พร้อมทัAงชาํระเบีAยประกนัใหแ้ก่ผูรั้บประกนั 

   ผูถู้กเอาประกนั (Insured) ผูเ้อาประกนัเป็นคู่สญัญาประกนัชีวิตซึ* งมีหนา้ที*เปิดเผย

ขอ้เทจ็จริง อนัเป็นสาระสาํคญัต่อการพิจารณาของผูรั้บประกนัวา่จะรับประกนัไดห้รือไม่ ตลอดจน

มีหนา้ที*ชาํระเบีAยประกนัภยัตามจาํนวนที*ไดต้กลงไวใ้นสญัญาประกนัชีวติ และเมื*อเกิดความสูญเสีย
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กบัร่างกายหรือชีวติของผูเ้อาประกนัภยั ผูรั้บประกนัภยักจ็ะชดใชค่้าสินไหมทดแทนเป็นเงินจาํนวน

หนึ*งใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัหรือผูรั้บผลประโยชน์ตามที*ไดก้าํหนดไวใ้นสญัญาประกนัชีวติ 

   ผูถื้อกรมธรรม์ (Policy Holder) ซึ* งทั*วไปผูเ้อาประกนัและผูถื้อกรมธรรม์จะเป็น

บุคคลเดียวกนั แต่ในกรณีที*มีการเอาประกนัชีวิตผูอื้*น เช่น บิดาหรือมารดา เอาประกนัชีวิตของลูก

ไวใ้นกรณีเช่นนีA ลูกคือผูเ้อาประกนัและบิดามารดาคือผูถื้อกรมธรรมห์รือ สามีเอาประกนัชีวิตของ

ภรรยาในกรณีเช่นนีAภรรยาคือผูเ้อาประกนัและสามีคือผูถื้อกรมธรรม ์

   ผูรั้บประกนั (Insurer) ผูรั้บประกนัเป็นคู่สัญญาประกนัชีวิตซึ* งมีหน้าที*พิจารณา

รับประกนัอยา่งระมดัระวงัและรอบคอบ และมีหนา้ที*จ่ายค่าสินไหมทดแทนหรือใชเ้งินจาํนวนหนึ*งให ้

   ผู ้รับผลประโยชน์ (Beneficiary) ผู ้รับผลประโยชน์เป็นบุคคลที* พึงได้รับค่า

สินไหมทดแทน หรือรับจาํนวนเงินใช้ให้ซึ* งผูเ้อาประกนักาํหนดให้เป็นผูรั้บผลประโยชน์ตาม

สัญญาประกนัชีวิตที*ไดท้าํขึAน ผูรั้บประโยชน์เขา้มาเกี*ยวขอ้งในสัญญาประกนัชีวิตในฐานะที*จะรับ

ค่าสินไหมทดแทนหรือรับเงินที*ผูรั้บประกันจะใช้ให้เท่านัA น มิใช่คู่สัญญาซึ* งตรงในสัญญา                 

ประกนัชีวติ 

   เงินเอาประกัน หรือทุนประกัน (Sum Insured) คือ จาํนวนเงินที*ผูรั้บประกัน

สัญญาว่าจะชดใชห้รือจ่ายให้แก่ผูเ้อาประกนัหรือผูรั้บผลประโยชน์ตามที*ไดก้าํหนดไวใ้นสัญญา               

ประกนัชีวติ 

   ระยะเวลาความคุ้มครอง (Cover Period) คือ ระยะเวลาที*ผู ้รับประกันจะให ้             

ความคุม้ครองแก่ผูเ้อาประกนัชีวิต หากผูเ้อาประกนัชีวิตเสียชีวิต ในระยะเวลาที*อยู่ในระหว่าง

ระยะเวลาความคุม้ครอง บริษทัผูรั้บประกนัชีวติจะชดใชค่้าสินไหมใหแ้ก่ผูรั้บผลประโยชน์ 

   ระยะเวลาชําระเบีA ย (Premium Payment Period) คือระยะเวลาที*ผู ้เอาประกัน

จะตอ้งชาํระเบีA ยประกันชีวิตให้แก่ผูรั้บประกัน ซึ* งได้กาํหนดเวลาไวแ้น่นอนตามแบบประกัน                

ที*ผูเ้อาประกนัไดเ้ลือกความคุม้ครอง 

   แบบประกนัชีวิต (Insurance Plan) คือ ผลิตกณัฑ์ประกนัชีวิตที*เสนอด้านแผน

ความคุม้ครองและผลประโยชน์ที*ผูรั้บประกนัไดอ้อกแบบมาเมื*อเสนอให้แก่ลูกคา้ ซึ* งการตัAงชื*อ

แบบประกนัชีวิตแต่ละแบบนัAนอาจตัAงขึAนตามวตัถุประสงคข์องแบบนัAน ๆ หรืออาจตัAงคุณสมบติัเด่น ๆ 

ของแบบประกนันัAน 

   ตามกฎหมายไทย สญัญาประกนัภยัจะตอ้งมีลกัษณะสาํคญัอยู ่4 ประการ คือ 

   1. เป็นสัญญาต่างตอบแทน คือ ทัAงผูเ้อาประกนัและผูรั้บประกนัต่างเป็นเจา้หนีA

และลูกหนีA ซึ* งกนัและกนั ผูเ้อาประกนัเป็นลูกหนีA ที*ตอ้งชาํระเบีA ยประกนัภยั ผูรั้บประกนัภยัก็เป็น

ลูกหนีA ที*ตอ้งชาํระค่าสินไหมทดแทนหรือเงินจาํนวนหนึ*งใหใ้นเมื*อมีเหตุการณ์ใดเกิดขึAนในอนาคต

ตามที*ระบุไดใ้นสญัญา 

   2. เป็นสัญญาที*เสี*ยงโชคหรือเสี*ยงภยั (Aleatory Contract) กล่าวคือ การชาํระหนีA

ตามสญัญาจะกระทาํต่อเมื*อมีเหตุการณ์อนัไม่แน่นอนเกิดขึAนในอนาคต ซึ* งผูเ้อาประกนัภยัเสี*ยงโชค

ตอ้งชาํระเบีA ยประกนัภยัซึ* งหวงัว่าถา้ภยัเกิดขึAนก็จะไดรั้บค่าสินไหมทดแทนหากว่าภยัที*ระบุไว ้             

ในสญัญาเกิดขึAน 
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   3. เป็นสัญญาที*อาศัยความซื*อสัตยอ์ย่างยิ*งของคู่สัญญา (Utmost Good Faith) 

สัญญาประกนัภยันัAนยอ่มอาศยัความซื*อสัตยสุ์จริตต่อกนั ถา้คู่สัญญานิ*งเฉยไม่เปิดเผยความจริงอาจ

ทาํให้ผูรั้บประกนัภยั เรียกเบีA ยประกนัภยัที*สูงขึAน หรือไม่ยอมทาํสัญญา หรือเพียงแต่แถลงเท็จ

เท่านัAนกท็าํใหส้ญัญาเป็นโมฆียะได ้

   4. เป็นสัญญาที*ตอ้งมีหลกัฐานเป็นหนังสือสัญญาประกนัภยันัAน กฎหมายมิได้

บังคับให้ทําตามแบบแต่อย่างใด แต่ต้องมีหลักฐานเป็นหนังสือจึงจะฟ้องร้องบังคับคดีได ้                    

ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์มาตรา 867 วรรค 1 บญัญติัไวว้่า “อนัว่าสัญญาประกนัภยันัAน 

ถา้มิไดมี้หลกัฐานเป็นหนงัสืออยา่งใดอยา่งหนึ* ง ลงลายมือซื*อฝ่ายที*ตอ้งรับผิดชอบหรือลายมือชื*อ

ตวัแทนของฝ่ายนัAนเป็นสาํคญัท่านวา่จะฟ้องร้องใหบ้งัคบัคดีหาไดไ้ม่” 

   เงื*อนไขหรือขอ้กาํหนดที*สาํคญัในสญัญาประกนัชีวติ 

   การแถลงขอ้ความ (Representation) 

   1. มีการกาํหนดให้ใบคาํขอเอาประกนัชีวิต และใบแถลงสุขภาพ ซึ* งแนบติดกบั

กรมธรรมป์ระกนัชีวติ เป็นสญัญาประกนัภยั 

   2. ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชยม์าตรา 865 กาํหนดไวว้่า “ ถา้ในเวลาทาํ

สัญญาประกนัภยั ผูเ้อาประกนัภยัก็ดีหรือในกรณีสัญญาประกนัชีวิตบุคคลนัAน การใชเ้งินยอ่มอาศยั

การทรงชีพหรือมรณะของเขานัA นก็ดีรู้อยู่แล้วละเวน้เสีย ได้เปิดเผยข้อความจริงซึ* งอาจจูงใจ                    

ผูรั้บประกนัภยัให้เรียกเบีA ยประกนัภยัสูงขึAนอีก หรือให้บอกปัดไม่ยอมทาํสัญญา หรือว่ารู้อยูแ่ลว้ 

แถลงขอ้ความนัAนเป็นเทจ็ไซร้ท่านวา่สญัญานัAนเป็นโมฆียะ” 

   ระยะเวลาบอกลา้งสญัญา (Incontestible Period) 

   1. ในสัญญาประกันชีวิตทั*วไป กาํหนดให้ระยะเวลาบอกล้างสัญญาเป็น 2 ปี                

นบัแต่วนัที*สญัญามีผลบงัคบั หรือ 1 เดือนนบัแต่ผูรั้บประกนัภยัทราบขอ้มูลอนัจะบอกลา้งได ้

   2. ในประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์มาตรา 865 วรรคสอง ได้กําหนด

ระยะเวลาบอกลา้งสัญญา เนื*องจากการแถลงขอ้ความเป็นเท็จ และการปกปิดความจริงไวเ้ป็น 5 ปี

นบัแต่วนัทาํสญัญาหรือ 1 เดือน นบัแต่ผูรั้บประกนัภยัทราบขอ้มูล อนัจะบอกลา้งได ้

   3. กรณีที*เป็นคุณกบัประชาชน อาจใชข้อ้นอ้ยหรือมากกวา่ที*กฎหมายกาํหนดไวไ้ด ้

   การแถลงอายคุลาดเคลื*อน 

   แถลงตํ*ากวา่ความเป็นจริง 

   1. ลดเงินเอาประกนัภยัตามส่วน แถลงสูงกวา่ความเป็นจริง 

   2. บริษทัคืนเบีAยประกนัชีวติ แถลงนอกเหนือพิกดัการคา้ 

   3. สญัญาเป็นโมฆียกรรมระยะเวลาพิจารณาเอาประกนัชีวติ (Free Look Period) 

   4. กรมธรรมป์ระกนัชีวติปกติ15 วนั 

   5. Tele Marketing 30 วนั ระยะเวลารอคอย (Waiting Period)  

   6. ประกนัสุขภาพ 30 วนั 

   7. อุตสาหกรรม 180 วนั (6 เดือน)ระยะเวลาผอ่นผนั (Grace Period) 

   8. ประเภทสามญั 30 วนั หรือ 31 วนั 
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   9. ประเภทอุตสาหกรรม 60 วนั นบัจากวนัครบกาํหนดชาํระเบีAยประกนัภยั 

   การต่ออายกุรมธรรมป์ระกนัภยั 

   1. ตอ้งขอต่อภายใน 5 ปีนบัจากวนัที*ขาดอาย ุ

   2. ผูเ้อาประกนัภยัตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเอง 

   3. กรณีผูเ้อาประกนัภยั เลือกวิธีเวนคืนเป็นเงินสดไปแลว้ ไม่สามารถขอต่ออายุ

กรมธรรมป์ระกนัภยัได ้

   การต่ออายกุรมธรรมป์ระกนัชีวติ ได ้2 แบบคือ 

   1. การต่ออายุแบบธรรมดาหรือแบบยอ้นหลงั ชาํระเบีA ยตัA งแต่งวดที*คา้งชาํระ

ทัAงหมดพร้อมดอกเบีAย 

   2. การต่อแบบพิเศษหรือแบบเปลี*ยนแปลงวนัเริ*มสัญญาใหม่ชาํระเบีAยประกนัภยั

ต่อจากที*ชาํระไวแ้ล้ว ซึ* งปรับเบีA ยประกันภยัใหม่ให้สูงขึA นตามอายุของผูเ้อาประกัน ณ วนัเริ* ม  

สญัญาใหม่ 

 สรุปไดว้่า การประกนัชีวิต คือ การสร้างหลกัประกนัตวัผูท้าํประกนัและครอบครัว เมื*อ

บริษทัได้รับใบคาํขอทาํประกันชีวิตและเบีA ยประกันของผูเ้อาประกันแลว้ และถา้บริษทัตกลง

รับประกนัชีวิตบริษทัจะออกกรมธรรม์ให้ ซึ* งถือเป็นสัญญาที*บริษทัประกนัสัญญาว่าจะจ่ายเงิน

ใหก้บัผูรั้บประโยชน์หรือผูเ้อาประกนัภยัตามเงื*อนไขที*ระบุไวใ้นกรมธรรมน์ัAน ซึ* งในการวจิยัครัA งนีA  

ผูว้ิจยัจะนํามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเรื* อง การสื*อสารทางการตลาดของตวัแทนประกันชีวิต                    

ที*ส่งผลต่อการตดัสินใจซืAอประกนัชีวติ 

 

แนวคดิเกี+ยวกบัการสื+อสารการตลาด 

 ความหมายของการสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) คือ กระบวนการของการพฒันาและการใช้

รูปแบบต่าง ๆ ของโปรแกรมการสื*อสารเพื*อโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคตามเป้าหมายให้มีการเปลี*ยน

พฤติกรรมใหค้ลอ้ยตามคาํเชิญชวน ซึ* งใชสื้*อทุกประเภทอยา่งมีประสิทธิภาพ จากการศึกษาเกี*ยวกบั

ความหมายของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) พบวา่ มีนกัคิด นกัวิชาการไดอ้ธิบายไว้

ดงันีA  

 เคลเลอร์ (Keller. 2001 : 14 - 19) ไดก้ล่าวว่า ความหมาย การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เป็นการวางแผนการสื*อสารการตลาด เพื*อการสื*อสารทัAงทางตรง และทางออ้มของผูบ้ริโภค เพื*อให้

ตราสินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนมากที*สุด  

 รัส เซลล์  และเลน  (Russell and Lane. 2002 : 31) ให้ ความห มายเพิ* ม เติม เกี* ยวกับ                       

การสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า เป็นการสื*อสารการตลาดที*ไม่ไดเ้กี*ยวขอ้งเพียงการโฆษณา 

หรือการประชาสัมพนัธ์เท่านัAน แต่เป็นการทาํความเขา้ใจในสิ*งที*ผูบ้ริโภคตอ้งการอย่างแทจ้ริง 

จากนัAนจึงคิดและวางแผนใหก้ารสื*อสารทัAงหมดขององคก์รเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
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 เบลช์ และเบลช์ (Belch and Belch. 2004 : 20) กล่าวว่า “การสื*อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ IMC คือ การวางแผนสื*อสารทางการตลาดที*เพิ*มมูลค่าของแผนซึ* งรวมการประเมิน              

กลยทุธ์การสื*อสารต่าง ๆ ทีละกลยทุธ์แลว้รวมกลยทุธ์เหล่านัAนเพื*อใหมี้ประสิทธิภาพมากที*สุด  

 บรอเดอริก และพิกตนั (Broderick and Pickton. 2005 : 38) ให้ความหมายการสื*อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการวา่หมายถึงกระบวนการการพฒันาและการนาํองคป์ระกอบของการสื*อสาร

การตลาดรูปแบบต่าง ๆ ไปใชร่้วมกนัเพื*อชวนเชิญโนม้นา้วใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายเปลี*ยนพฤติกรรม

ใหค้ลอ้ยตามคาํเชิญชวนเหล่านัAนซึ*งใชสื้*อทุกประเภทอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 ไคแอคโกล (Kliatchko. 2005 : 23) นิยามว่าการสื* อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็น

กระบวนการสร้างคุณค่าสําหรับตราสินคา้ (Brand Value) ซึ* งตอ้งมีกระบวนการประสานทาํงาน

ร่วมกนัของฝ่ายต่าง ๆ (Cross - functional Process) เพื*อการสนับสนุนความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และ               

ผูที้*มีส่วนไดเ้สียขององคก์ร (Stakeholders)  

 เรด และคณะ (Reid and et al. 2005 : 11 - 23) ได้ให้ความหมายว่า กระบวนการของ              

การพฒันาแผนการสื*อสารการตลาดที*ตอ้งใชก้ารสื*อสารเพื*อจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมาย

อยา่งต่อเนื*อง  

 โฮล์ม (Holm. 2006 : 28) ได้ให้ นิยามของ IMC ไว้ว่า หมายถึง การวางแผนอย่าง

กวา้งขวางดว้ยการประเมินบทบาทเชิงกลยทุธ์ถึงลกัษณะเฉพาะของการติดต่อสื*อสารแบบต่าง ๆ เช่น 

การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพื*อให้ตอบสนองในทนัที การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ 

และนําวิธีการสื* อสารแบบต่าง ๆ เหล่านีA มารวมกัน เพื*อให้การติดต่อสื* อสารมีความชัดเจน 

สอดคลอ้งกลมกลืน และมีผลกระทบมากที*สุดซึ* งผ่านข่าวสารต่าง ๆ ที*ประสานสอดคลอ้งกนั            

เป็นหนึ*งเดียว 

 คิทเช่น และเบอร์แมนท์ (Kitchen and Burgmann. 2010 : 24) ไดใ้ห้ความหมายเกี*ยวกบั

การสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการไวว้า่ เป็นการสื*อสารการตลาดที*ไม่ไดเ้กี*ยวขอ้งเพียงการโฆษณา

หรือการประชาสัมพนัธ์เท่านัAน แต่เป็นการทาํความเขา้ใจในสิ*งที*ผูบ้ริโภคตอ้งการอย่างแทจ้ริง 

จากนัAนจึงคิดและวางแผนใหก้ารสื*อสารทัAงหมดขององคก์รเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

 สมิธ และซุก (Smith and Zook. 2011: 23) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า กระบวนการของการ

พฒันาแผนงานการสื*อสารการตลาดที*ตอ้งใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเนื*อง 

เป้าหมายการตลาดเชิงบูรณาการ คือ การที*มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที*สอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของตลาด ซึ* งพิจารณาวิธีการสื*อสารตราสินคา้ เพื*อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้

และนาํไปสู่ความรู้ ความคุน้เคยและความเชื*อ ในสินคา้ยี*หอ้ใดยี*หอ้หนึ*ง ซึ* งการตลาดเชิงบูรณาการ 

เป็นวิธีการพืAนฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อสื* อสารกับผู ้รับข่าวสารเป็นเป้าหมาย                      

ซึ* งในปัจจุบนัเครื*องมือการสื*อสารทางการตลาดที*นิยมใชเ้ป็นแนวทางปฏิบติั และไดรั้บความสาํเร็จ

ประกอบด้วย การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายซึ* งบุคคล การส่งเสริมการขาย และ                

การประชาสมัพนัธ์ 

 ยชิีน (Yeshin. 2012 : 427 - 450) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

คือ แนวคิดของการสื*อสารการตลาด ที*ผูบ้ริหารการตลาดไดว้างแผนพฒันาขึAนมา ซึ* งนาํเครื*องมือ
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สื*อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม เพื*อให้สามารถส่งข่าวสารที*เกิด  

ผลกระทบอย่างมีประสิทธิภาพมากที*สุด ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื*อให้บังเกิดผลตามที* มุ่งหวงั                

หรือกล่าวอีกนัยหนึ* ง คือการสื* อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการสร้างภาพขนาดใหญ่ 

จาํเป็นตอ้งใชก้ารวางแผนการตลาด การจดัโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดและการประสานงาน

ของเครื*องมือการสื*อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ นาํมาใชร่้วมกนั เป็นกลยทุธ์การติดต่อสื*อสาร

ทางการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว ติดต่อสื*อสารกับลูกคา้ เพราะการรับรู้ของลูกคา้ที*มีต่อบริษทั              

หรือผลิตภณัฑ์ที*เสนอขาย ลูกคา้รับรู้ข่าวสารมาจากหลายทาง เช่น จากโฆษณาผ่านสื*อต่าง ๆ จาก

ราคาผลิตภณัฑ ์จากการตลาดเจาะตรง จากข่าวสารต่าง ๆ จากกิจกรรมการส่งเสริมการขาย รวมทัAง

จากประเภทของร้านคา้ที*ผลิตภณัฑว์างจาํหน่าย เป็นตน้ 

 มัลเฮิร์น (Mulhern. 2013 : 36) ได้ให้ความหมายว่า กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด

ทัAงหมดทุกชนิด เช่น การโฆษณาผา่นสื*อต่าง ๆ จดหมายตรง การขายซึ* งพนกังานขาย การส่งเสริม

การขาย และการประชาสมัพนัธ์ เป็นตน้ นาํมาประสมประสานกนั เพื*อใหเ้ป็นข่าวสาร เพื*อส่งเสริม

การตลาดที*มีลกัษณะความเป็นหนึ*งเดียวมุ่งเนน้ที*ลูกคา้ซึ* งเฉพาะ 

 แอนดรูว์ และชิมแปนซี  (Andrews and Shimp. 2017 : 22) ได้นิยามความหมายของ              

การสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา่ เป็นกระบวนการของการพฒันาและการใชรู้ปแบบต่าง ๆ ของ

โปรแกรมการสื*อสารเพื*อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคตามเป้าหมาย ซึ* งมีวตัถุประสงคเ์พื*อสร้างผลกระทบ

ซึ*งตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

 เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 33) ไดใ้ห้ความหมายการสื*อสารการรณรงค์แบบบูรณาการว่า 

หมายถึง กลยุทธ์การประสานงาน และการรวมความพยายามทางการรณรงค์ของบริษัท และ                 

การติดต่อสื*อสารเพื*อส่งเสริมการรณรงค์ซึ* งใช้ทุกเครื*องมือของการจูงใจที*เหมาะสม เพื*อให้ได้

ข่าวสารและภาพพจน์ที*สอดคลอ้งกนั และเป็นอนัหนึ*งอนัเดียวกนั 

 จากการศึกษาเกี*ยวกบัความหมายของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สรุปได้

ว่า การสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการวางแผนใชเ้ครื*องมือการสื*อสารการตลาด

หลากหลายรูปแบบผสมผสาน เพื*อเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากที*สุด  

 ปอร์คู , บาร์ริโอ-การ์เซีย และคิทเช่น  (Porcu, Barrio-García and Kitchen. 2012 : 31)              

ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะเฉพาะที*โดดเด่นของการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) เป็นกลยุทธ์               

ที*สาํคญั ซึ* งแตกต่างจากกลยทุธ์การสื*อสารการตลาดอื*น ๆ มีประเดน็น่าสนใจ 9 ประการ ดงันีA  คือ 

 1. กลยุทธ์สื* อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีวตัถุประสงค์ของการสื* อสารการตลาด                

ซึ* งมีการระบุอยา่งชดัเจนถึงความเกี*ยวเนื*องและความสัมพนัธ์อยา่งใกลก้บัวตัถุประสงคข์ององคก์ร

นั*นหมายความว่า ต้องกาํหนดวตัถุประสงค์ของการสื* อสารการตลาดให้กับตราสินค้าภายใต้

วตัถุประสงคข์ององคก์ร 

 2. แผนกลยุทธ์สื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการตอ้งครอบคลุมทุกขอบเขตและทุกระดบั

ของเครื* องมือสื*อสารการตลาด เพื*อให้เกิดความกลมกลืน สอดคล้องต่อเนื*อง และสนับสนุน                 
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ซึ* งกนัและกนั ซึ* งจะสามารถผลกัดนัใหบ้รรลุเป้าหมายสูงสุดในการบูรณาการของกลยทุธ์การตลาด

เชิงบูรณาการ 

 3. กลยุทธ์สื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการให้ความสําคญักบัทุกลาํดบัและประเภทของ

กลุ่มเป้าหมายการสื* อสารการตลาด กลยุทธ์การตลาดเชิงบูรณาการ นัA นไม่ได้จํากัดคําว่า 

กลุ่มเป้าหมาย ไวเ้พียงผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เท่านัAน แต่ยงัสนใจและใหค้วามสาํคญัครอบคลุมถึงบุคคล

ที*เกี*ยวขอ้งกบัธุรกิจทุกประเภท 

 4. กลยุทธ์สื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการตอ้งทาํหน้าที*บริหารและจดัการการสื*อสาร                

ตราสินคา้ทุกรูปแบบ ให้มีความเป็นอนัหนึ* งอนัเดียวกนัให้ไดไ้ม่ว่าจะเป็นการสื*อสารภายในหรือ

ภายนอกองคก์รกต็าม ทุกคนที*เกี*ยวขอ้งจะตอ้งเกิดการรับรู้ เชื*อมโยง เกี*ยวเนื*อง และมีความสมัพนัธ์

ซึ* งกนัและกนัภายใตแ้นวคิดดงักล่าว 

 5. ทาํการบริหารและบูรณาการทัAงเครื*องมือและบุคคลที*เกี*ยวขอ้งให้เกิดประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลสูงสุดต่อทัAงองค์กร และตราสินคา้ เครื*องมือกลยุทธ์การตลาดเชิงบูรณาการนัAน  

มีหลากหลายรูปแบบทัAงในส่วนที*เป็น “Above the Line” และ “Below the Line” ซึ* งจะทาํสื*อสาร  

ไปยงักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ให้เกิดความเชื*อถือ ศรัทธา ซืAอและใชสิ้นคา้ที*องคก์รผลิตและ             

จดัจาํหน่าย ดงันัAนนกักลยทุธ์ IMC ตอ้งทาํหนา้ที*ทัAงการบริหารและบูรณาการรูปแบบและเครื*องมือ

สื*อการตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพต่อการดาํเนินธุรกิจเพื*อใหเ้กิดประโยชน์และสร้างผลกาํไรสูงสุด 

 6. ตอ้งทุ่มเทความพยายามอยา่งเตม็ความสามารถในการสื*อสารการตลาดเพื*อผลิตภณัฑ์

ตราสินคา้และองค์กร การสื*อสารการตลาดไม่ไดเ้น้นเฉพาะการสื*อสารตราสินคา้เท่านัAน แต่ยงั

วางแผนกลยทุธ์ที*ครอบคลุมถึงรูปแบบของการสื*อสารที*เกี*ยวขอ้งกบัสินคา้และองคก์รอีกดว้ย 

 7. กลยุทธ์สื* อสารการตลาดเชิงบูรณาการต้องมีองค์ประกอบของการผสมผสาน                

ที*ครบถว้นทัAงการสื*อสารที*ใช้และไม่ใช้สื*อบุคคล ดว้ยเหตุผลที*ว่าไม่มีรูปแบบการสื*อสารใด ๆ               

ในโลกที* มีความสมบูรณ์ แบบ จําทําให้ต้องทําการแก้ไขข้อบกพร่อง ซึ* งการผสมผสาน                         

ทัAงการสื*อสารที*ผา่นสื*อบุคคลและไม่ผา่นสื*อบุคคล เพื*อทาํใหเ้กิดการผนึกกาํลงัที*จะสร้างผลกระทบ

ที*ดีต่อตราสินคา้และองคก์รอยา่งเตม็ศกัยภาพ 

 8. กลยทุธ์สื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการเนน้และครอบคลุมทุกประเภทของเนืAอหาสาระ

ในทุกบริบทที*ส่งไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็นข่าวสารที*เกี*ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑต์ราสินคา้ 

และองคก์รต่างกอ็ยูภ่ายใตก้ลยทุธ์ที*เกี*ยวขอ้งและมีความสมํ*าเสมอคงที*และเป็นหนึ*งเดียวนั*นเอง 

 9. กลยทุธ์สื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการตอ้งทาํการผสมผสานและใชสื้*อที*หลากหลาย

เพื*อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทัAงต่อผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้และองคก์ร สื*อทุกประเภทมีทัAงขอ้เด่นและ

ขอ้ดอ้ยที*แตกต่างกนั บางสื*อก็มีความโดดเด่นในแง่ของเสียง ในขณะที*อีกสื*อกลบัมีความโดนเด่น

ในเรื* องของภาพบางสื*อมีคุณสมบติัทัA งสองอย่างในตวัเอง แต่ก็มีราคาแพงทาํให้สิAนเปลืองมาก

เหล่านีA เป็นสาเหตุสาํคญัที*ผลกัดนัใหน้กักลยทุธ์ IMC ตอ้งเลือกใชสื้*อหลากหลายรูปแบบเพื*อใหเ้กิด

ความเหมาะสมกบัวตัถุประสงคแ์ละขอ้จาํกดัทางดา้นงบประมาณของการสื*อสารการตลาดมากที*สุด 

 ลกัษณะการสื+อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
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 การศึกษาเกี*ยวกบัลกัษณะการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ พบวา่ มีนกัคิด นกัวิชาการ

ไดอ้ธิบายไวด้งันีA  

 เดวิด และมาร์ติน่า (David and Martina. 2011 : 58 - 71) สรุปไดว้่าการสื*อสารการตลาด

เชิงบูรณาการมีลกัษณะดงันีA   

 1. การสื* อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเนื* อง            

ในการพฒันาแผนตามหลกัการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 2. การสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื*อสารเพื*อตอ้งการจูงใจกลุ่มเป้าหมาย              

หรือผูบ้ริโภค ซึ* งต้องใช้การสื* อสารหลายรูปแบบร่วมกัน ซึ* งมีเป้าหมายเพื*อให้ผูบ้ริโภคเกิด                         

การเปลี*ยนแปลงพฤติกรรมและเปลี*ยนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคตามการจูงใจ 

 3. เป้าหมายของการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือ การเปลี*ยนแปลงของผูบ้ริโภคที*มี

พฤติกรรมตามความตอ้งการ และเนน้การสร้างการสื*อสารตราสินคา้ ใหเ้กิดค่านิยมเป็นเวลานาน 

 4. เน้นทุกวิธีการสื*อสารตราสินคา้ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลกัการ

สื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการซึ* งจะตอ้งครอบคลุมกิจกรรมที*ใชสื้*อทัAงหมดและกิจกรรมที*ไม่ใชสื้*อ

ทัAงหมด 

 ตามแนวคิดการสื* อสารการตลาดเชิงบูรณาการ IMC จะมุ่งเน้นไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมาย จาํเป็นตอ้งใช้รูปแบบหรือเครื*องมือการสื*อสารหลายรูปแบบ เพื*อให้เกิดประสิทธิผล

ทางการสื* อสาร ซึ* งที*คอตเลอร์ (Kotler. 2003 : 630) ได้แบ่งเครื* องมือเป็น 5 เครื* องมือหลัก คือ                  

การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การใชพ้นกังานขาย(Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึ* งมี

ความสอดคลอ้งกบั เสรี วงษม์ณฑา (2540 : 25) ที*ไดใ้หค้าํนิยามการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ

ไวว้า่ เป็นกระบวนการพิจารณาแผนงานของการติดต่อสื*อสารทางการตลาดที*ตอ้งใชก้ารสื*อสารเพื*อ

เป็นการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเนื*อง ซึ* งเครื*องมือการติดต่อสื*อสารการตลาด 

(Integrated Marketing Communication) เครื* องมือที*ใช้ในการสื* อสารการตลาดแบบบูรณาการ               

ในปัจจุบันนัA นมีมากมายหลากหลาย แต่ที* เป็นรูปแบบที* นิยมใช้กันมาก เพราะว่าความคิด                   

ทางวชิาการใหม่ ๆ จะเกิดขึAนเสมอซึ*งมีรายละเอียดดงันีA  

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื*อสารดา้นตราสินคา้ 

(Brand Contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปนีA  

  1.1 ตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ (Differentiate Product) อย่างรวดเร็ว

และกวา้งขวาง 

  1.2 ตอ้งการยึดตาํแหน่งครองใจสินคา้ (Brand Positioning) ตวัอย่าง ตอ้งการสร้าง

positioning ว่า โพรเทคส์เป็นสบู่ป้องกนัแบคทีเรีย เคลียร์เป็นแชมพูที*มีตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ว่าเป็น               

2 in 1 ทัAงนีA เคลียร์สามารถยึดครอง Positioning การเป็น 2 in 1 ไดดี้ซึ* งเน้นโฆษณา ดงันัAนโฆษณา    

จึงเป็นสิ*งสาํคญั หากไม่มีการทาํโฆษณากเ็หมือนกบัวา่ไม่มีกรรมสิทธิ¢ ในตราสินคา้ 

  1.3 ใชก้ารโฆษณาเมื*อตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact) ที*ยิ*งใหญ่ ตวัอยา่งโครงการ

บา้นจดัสรรทายาทเศรษฐีมีกลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพื*อให้โครงการมีความยิ*งใหญ่ถือว่าเป็นการ
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โฆษณาให้มีผลกระทบทัAงดา้นภาพลกัษณ์ (Image) และผลกระทบ (Impact) ทางดา้นการพูดคุย                 

ในกลุ่มลูกคา้ 

  1.4 หากผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเป็นที* รู้จกั และติดตลาดดีอยู่แล้ว ไม่ต้องให้ความรู้                

กบัคน (Educated) ตอ้งการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ตอ้งการย ํAาตาํแหน่งสินคา้ (Brand 

Positioning) ลูกคา้มีพฤติกรรม และมีความตอ้งการซืAออยูแ่ลว้ จึงไม่ตอ้งเปลี*ยนความคิดของลูกคา้ 

ก็ควรใชก้ารโฆษณา เช่น ยาสีฟันคอลเกต โฆษณาบา้น คุณสมบติับา้นจะไม่ค่อยมีแนวความคิดใหม่ ๆ

สิ*งเหล่านีA นักการตลาดจึงไม่ตอ้งเปลี*ยนโครงสร้างความคิดของผูบ้ริโภคใด ๆ เพียงสร้างจุดขาย

(Selling Point) ใหลู้กคา้รู้จกั (Awareness) และแสดง ตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Positioning) ใหช้ดัเจน 

  ทัAงนีA มีรายละเอียดเกี*ยวกบัการโฆษณา ดงันีA  

  1. การโฆษณาเป็นการสื*อสารจูงใจ มีวตัถุประสงค์เพื*อการจูงใจให้เกิดพฤติกรรม           

การซืAอซึ* งวิธีการพดูการเขียนหรือการสื*อความหมายใด ๆ ที*มีผลใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายคิดคลอ้ยตาม

กระทาํตามหรือเปลี*ยนแปลง พฤติกรรมไปตามที*ผูโ้ฆษณาตอ้งการ 

  2. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจ               

ซึ* งบอกคุณสมบติัที*เป็นประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์ละการจูงใจซึ* งใชห้ลกัการตอบสนองความตอ้งการ

ดา้นจิตวทิยา 

  3. การโฆษณาเป็นการนําเสนอ สื*อสารผ่านสื*อมวลชนประเภทต่าง ๆ ซึ* งสามารถ

เผยแพร่ข่าวสารเกี* ยวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วที* สุด ไปสู่

กลุ่มเป้าหมายอยา่งกวา้งขวาง ไปสู่มวลชนอยา่งรวดเร็ว เขา้ถึงพร้อมกนัและทั*วถึง 

  4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการซึ* งใช้วิธีการจูงใจให้

ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเกิดทศันคติที*ดีอนัจะนาํไปสู่การเปลี*ยนแปลงในการซืAอสินคา้หรือบริการ                   

ที*เสนอขาย 

  5. การโฆษณาตอ้งระบุผูส้นบัสนุนหรือตวัผูโ้ฆษณา ซึ* งมีผลความเชื*อถือของผูบ้ริโภค

สร้างความเชื*อมั*นและแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินคา้ (Advertising) มิใช่เป็นการโฆษณา

ชวนเชื*อ (Propaganda)  

  6. การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื* อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์

วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพว์ารสาร และนิตยสาร เป็นตน้  

  ดงันัAนผูโ้ฆษณาจะตอ้งมีงบประมาณเพื*อการโฆษณาสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ดว้ย 

 2. การขายซึ* งใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นสิ* งสําคญัมาก ซึ* งจะใช้พนักงานขาย                

ในกรณีต่อไปนีA  

  2.1 เมื*อสินคา้นัAนเหมาะสมกบัการขายซึ*งใชพ้นกังาน เช่น สินคา้ที*ขายตามบา้น (Door 

to Door Selling) ไม่วา่ เครื*องใชไ้ฟฟ้า เครื*องกรองนํAา ประกนัชีวติ รวมถึงเครื*องสาํอาง 

  2.2 เมื* อลักษ ณ ะสิ น ค้าต้องมีความ รู้ เกี* ยวกับ ผลิตภัณ ฑ์  (Product Knowledge)               

เป็นผลิตภณัฑที์*มีความสลบัซบัซอ้นยากต่อการเขา้ใจ ซึ* งไม่สามารถถ่ายทอดผา่นสื*อมวลชน (Mass 

Media) ไดสิ้นคา้พวกนีA ไดแ้ก่ เครื*องดูดฝุ่ น เครื*องทาํนํA าแข็ง เครื*องจกัร รถยนต์เครื*องยนต์สินคา้
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อุตสาหกรรมอื*น ๆ จึงต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบายในเรื* องของวิธีการใช้งาน หรือ

กระบวนการทาํงานของสินคา้นัAน ๆ เพราะไม่สามารถใชสื้*อโฆษณาอธิบายไดช้ดัเจน 

  2.3 หน่วยงานขายจาํเป็นตอ้งใชใ้นกรณีที* สินคา้นัAนตอ้งการบริการที*ดี (Good Sales 

Services) ซึ* งจาํเป็นจะตอ้งใชค้นให้บริการประกอบการขายสินคา้นัAนดว้ย ซึ* งพนกังานขายจะเป็น                

ผูบ้ริการแนะนาํติดตัAงซ่อมบาํรุง ซึ* งพนกังานขายในปัจจุบนัจะมีบทบาทสาํคญัมากขึAน 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงันีA  

  3.1 การดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) กลยุทธ์ที*จะดึงลูกค้าใหม่ให้หันมาซืA อ

สินคา้ของเรานัAน นกัการตลาดตอ้งหาวิธีหรือกลยทุธ์เพื*อลดอตัราเสี*ยงจากการใชสิ้นคา้ใหม่ให้กบั

ผูบ้ริโภค ซึ* งวิธีการลด แลก แจก แถม ก็เป็นวิธีหนึ* งที*จะลดความเสี*ยงไดซึ้* งเป็นสิ*งที*จะเอาชนะ

ความเฉื*อยชา (Inershier) ในเรื*องการคิดเปลี*ยนแปลง 

  3.2 การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold Current Customer) กรณีที*คู่แข่งออกผลิตภณัฑ์ใหม่

แน่นอนว่าลูกคา้อาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ และเกิดความสนใจมากขึAน ดงันัAน

จะตอ้งทาํการปรับปรุงและแกไ้ขซึ* งทาํให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมายที*ลูกคา้ตัAงไว ้(Dilute หรือ

Off Set) ซึ* งเป็นการลดความเขม้ขน้ลงดา้นการส่งเสริมการขาย ลูกคา้มีความสนใจในสินคา้ใหม่             

แต่ยงัไม่แน่ใจในคุณภาพของสินคา้นัAน ซึ* งตราสินคา้เก่าที*ใชจ้นแน่ใจในคุณภาพแลว้มีการส่งเสริม

การตลาดในกรณีการ เปลี*ยนใจของลูกคา้จะทาํไดย้ากมาก 

  3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซืA อสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 

กรณีนีA อาจจะไม่เกี*ยวขอ้งกบัคู่แข่งขนั แต่เกิดขึAนเพราะไม่แน่ใจว่าลูกคา้ จะกลบัมาซืAอสินคา้อีก

หรือไม่ เช่น นํA ายาลา้งจานเมื*อผูบ้ริโภคใชห้มดแลว้ ไม่แน่ใจวา่จะกลบัมาซืAอสินคา้อีกหรือไม่ สิ*งนีA

จึงเป็นปัญหาที*ตอ้งแก้ไขซึ* งทาํอย่างไรลูกคา้จึงจะซืAอสินคา้ในจาํนวนมาก เช่น ให้คูปองมูลค่า                 

15 บาทกบันํAายาลา้งจานขนาด 10 บาท เพื*อไปซืAอนํAายาลา้งจานขนาดแกลลอน 

  3.4 การเพิ*มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Increased Product Usage) เกิดขึAนเมื*อตอ้งการให้

ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้มากขึAนกวา่เดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเนื*อง ตวัอยา่ง การสะสมไมล ์เพื*อใหใ้ชบ้ริการจาก

สายการบินนัAนอย่างต่อเนื*อง บตัรเครดิตอาจกาํหนดว่าถา้ใครใช้ถึง 50,000 บาทภายใน 3 เดือน             

จะไดข้องแถมซึ*งการสะสมคะแนน 

  3.5 การส่งเสริมการขายทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดบั (Trade Up) ซึ* งให้ซืAอสินคา้              

ที*มีมูลค่าสูงขึAน มีขนาดใหญ่ขึAน หรือมีคุณภาพดีขึAน ตวัอยา่ง ใหผู้บ้ริโภคนาํรถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นเก่า

รุ่นใดกไ็ดม้าแลกซืAอรถยนตรุ่์นใหม่ 

  3.6 การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา้ (Reinforce Brand Advertising) เมื*อโฆษณา

ไปแลว้ควรใชก้ารส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์โมบาย ป้ายแขวน แผน่พบั ใบปลิว ชัAนวางที*พูดได ้

(Shelf Talker) เมื*อผู ้บริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับผู ้บริโภค เป็นการเพิ*มการรู้จัก (Increased 

Awareness) และสร้างผู ้รับ ข่าวสาร (Audience Ship) เกิดความได้เป รียบบนชัA นวาง (Shelf 

Advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค 

 4. การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ใชก้รณีต่อไปนีA  
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  4.1 ใชก้ารให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื*อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ของสินคา้เราให้

เหนือกวา่คู่แข่ง ซึ* งคุณสมบติัอื*น ๆ อาจไม่สามารถสร้างไดเ้หนือกวา่คู่แข่ง อีกทัAงในดา้นคุณสมบติั

ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์อาจเท่าเทียมกัน ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ* งเดียวที* จะสร้างความแตกต่าง                      

ในผลิตภณัฑไ์ดดี้เมื*อสิ*งอื*นเท่ากนัหมด ภาพลกัษณ์จึงเป็นสิ*งเดียวที*เหลืออยู ่เพื*อใชส้าํหรับการต่อสู้

กบัคู่แข่งไดซึ้* งใชเ้รื*องราว ซึ* งเป็นสิ*งที*คู่แข่งขนัจะเลียนแบบไดย้ากมาก ยกตวัอยา่งเช่น ปูน SCG  

จะผลิตปูนให้มีคุณสมบติัต่าง ๆ เท่ากบั TPI ทัAงทางดา้นคุณภาพ ความสามารถในการทาํงาน และ

คุณสมบติัต่าง ๆ ไดแ้ต่แน่นอนวา่ SCG ยอ่มมีประวติัตาํนานที*น่าสนใจ ช่วงระยะเวลายาวนานกวา่ 

  4.2 การประชาสัมพันธ์และให้ ข่าว จะใช้เมื* อต้องการให้ความรู้ในตัวสินค้า                 

กบัผูบ้ริโภค สินคา้บางชนิดตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเกี*ยวกบัสินคา้ จึงจะประสบความสําเร็จได ้                

เมื*อคนมีความรู้ในตราสินคา้นัA นจึง สมมติว่าขายเนืAอวากิว ซึ* งมีราคาที*แพงกว่าเนืA อววัธรรมดา               

เนืAอสันในธรรมดาราคากิโลกรัมละ 230 บาท เนืAอสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท เนืAอวากิว

ขายกิโลกรัมละ 2,250 - 4,000 บาท ในกรณีนีA จะต้องให้ความรู้ในคุณสมบัติของเนืA อวากิวแก่

ผูบ้ริโภคว่าเป็น เนืAอชัAนเยี*ยม ซึ* งไขมนัที*แทรกอยูใ่นเนืAอคลา้ยกบัลายหินอ่อน ยิ*งมีลวดลายมากขึAน

เท่าใด รสหวานนุ่มละมุนลิAนก็จะมากขึAนเท่านัAน จึงทาํให้วากิวกลายเป็นเนืAอชัAนเยี*ยมติดอนัดบัได้

อยา่งไม่มีขอ้สงสยัและเมื*อผูบ้ริโภคงมองเห็นค่าของเนืAอวากิวเขาจะยอมจ่ายเงินซืAอ 

  4.3 เมื*อเนืA อหาข้อมูลข่าวสารมีจาํนวนมาก การที*นักการตลาดจะสร้างมูลค่าเพิ*ม 

(Values Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์ ดา้นของขอ้มูลนัAนจึง ไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได้

หมดดว้ยเหตุที*วา่การโฆษณามีเวลาเพียง 30 วนิาทีเท่านัAน ดงันัAนจึงใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามาก ๆ 

ไม่ได้นักการตลาดควรใช้PR แทนในกรณีที* มีข้อมูลมากมายที* เป็นจุดชื*นชมในสินค้า เช่น                  

เป็นโรงแรมที*พกัที*ใหญ่ที*สุดในเอเชียอาคเนย ์(Brand Knowledge) ซึ* งการโฆษณาไม่สามารถที*จะ

ครอบคลุมเนืAอหาได้หมด แต่ขณะเดียวกันโฆษณาเหล่านีA สามารถสร้างมูลค่าเพิ*มให้กับสินคา้               

หรือบริการ 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การขายทางแคตาล็อค (Catalogue 

Sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั*งซืAอทางไปรษณีย ์(Mail Order) 

 

  การตลาดทางตรง สามารถใชใ้นกรณีต่าง ๆ ดงันีA  

  5.1 เมื*อมีฐานขอ้มูล (Database) ที*ดีพอในกรณีนีAถา้ทราบวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใครอยูที่*

ไหนจะเป็นการประหยดักว่าการใช้สื*อถา้กลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 3.00 บาท              

จะเห็นวา่ค่าใชจ่้าย 24,000 บาท จะถูกกวา่การที*ลงในสื*อสิ*งพิมพที์*มีค่อนขา้งสูง 

  5.2 ใช้เพื*อเป็นกลยุทธ์สําหรับติดตามผล (Follow up Strategy) ดังเช่น สินคา้ หรือ

ผลิตภณัฑใ์นดา้นอสังหาริมทรัพยซึ์* งลกัษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี*ยม 200 คน 

แต่คนที*สนใจและเกิดความต้องการซืAอจริงเพียง 20 คน ส่วนอีก 180 คนนัA นเป็นกลุ่มที*เรียกว่า              

รอและดู ๆไปก่อน ซึ* งจดัว่าเป็นกลุ่มที*จะตอ้งติดตามผลต่อไป ดงันัAนรอบสองอาจไม่จาํเป็นตอ้ง
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โฆษณาผ่านสื*อสิ* งพิมพ์หรือสื* อมวลชน แต่นักการตลาดอาจใช้การตลาดทางตรงแทน ซึ* งใช้

จดหมายส่งผ่านไปยงัอีก 180 คนนัA น เพื*อเป็นการช่วยเร่งรัดการตัดสินใจ และเป็นการเตือน                  

ความทรงจาํใหก้บัลูกคา้อีกดว้ย 

  5.3 ใช้เมื*อต้องการสร้างการตลาดที*มีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 

ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกวา่เป็นการตลาดแบบส่วนตวัเมื*อผูบ้ริโภคไดรั้บจดหมายแลว้

จะรู้สึกว่าเป็นลูกคา้สาํคญัเป็นลูกคา้ที*ประธานบริษทัรู้จกั ทาํให้เกิดความรู้สึกที*ดีและภาคภูมิใจว่า

ตนเป็นบุคคลหนึ* งที*ไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย ตวัอย่าง เป็นกลุ่มเป้าหมายของคอนโดมิเนียม

มูลค่า 20 ลา้นบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบตัรเครดิตชัAนนาํ 

  5.4 ใชเ้ป็นการเตือนความทรงจาํ (Remind) การใชต้ลาดทางตรงเพื*อติดต่อสื*อสารกบั

กลุ่มลูกคา้เดิมและสร้างความสัมพนัธ์ที*ดีกบักลุ่มลูกคา้ เช่น ต่ออายวุารสาร หนงัสือพิมพนิ์ตยสาร

รายเดือน เมื*อใกลค้รบอายสุญัญาของสมาชิกแลว้ 

  เครื+องมือการสื+อสารการตลาดแบบครบเครื+อง 

  IMC จ ะ ใ ช้ ทุ ก รู ป แ บ บ ข อ ง ก า ร ติ ด ต่ อ สื* อ ส า ร  (IMC Make use all Forms of 

Communication) IMC จะใชก้ารติดต่อสื*อสารทุกรูปแบบที*เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนัAน หรือเป็น

สิ*งที*ผูบ้ริโภคเปิดรับ (Exposure) เครื*องมือการสื*อสารการตลาด มีดงันีA  

 

 

 

 

 

 

ตาราง 1  แสดงเครื*องมือการสื*อสารการตลาด 

 

1. การโฆษณา (Advertising) เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร  

   หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ  

12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม  

      (Training Center)  

2. การขายซึ*งใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  13. การใหบ้ริการ (Service)  

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  14. การใชพ้นกังาน (Employee)  

4. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation ; PR)  15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  

5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  16. การใชพ้าหนะของบริษทัเคลื*อนที*  

      (Transit)  

6. การตลาดซึ*งการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด              

    เชิงกิจกรรม (Event Marketing)  

17. การใชป้้ายต่าง ๆ (Signage)  

7. การจดัแสดงสินคา้ (Display)  18. การใชเ้ครือข่ายการสื*อสารทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ (Internet)  

8. การจดัโชวรู์ม (Showroom)  19. การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื*อ 
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(Merchandising)  

9. การจดัศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ 

(Demonstration Center)  

20. การใหส้มัปทาน (Licensing)  

10. การจดัสมัมนา (Seminar)  21. คู่มือสินคา้ (Manual)  

11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  22. อื*นๆ  

 

ที*มา :  เสรี วงษม์ณฑา. 2540 : 110 

 

  1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื*อสารขอ้มูลซึ* งมีวตัถุประสงคเ์พื*อแจง้ข่าวสาร 

จูงใจ และเตือนความทรงจาํเกี*ยวกบัสินคา้ (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas)                       

ซึ* งสามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้าํหน่ายสินคา้ที*โฆษณา) ได ้ซึ* งผูอุ้ปถมัภร์ายการ

ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายสําหรับสื*อโฆษณา ซึ* งการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื*อสาร             

ตราสินคา้ (Brand Contact) ที*เป็นที*นิยมใชที้*สุด 

  2. การขายซึ* งใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื*อสารจาก                

ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารซึ* งตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื*อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 

Communication) ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที การขาย             

ซึ* งใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ถือเป็นสื*อที*สาํคญัมาก  

  ในปัจจุบันการตลาดเจาะตรง ถือเป็นเครื* องมืออย่างหนึ* งของการส่งเสริมการขาย 

(Promotion) ห รื อ เป็ น ก าร สื* อ ส าร ก าร ต ล าด  (Marketing Communication) เพื* อ ก่ อ ให้ เกิ ด                           

การตอบสนองซึ* งตรง ซึ* งไม่รวมถึงการขายซึ* งใชพ้นกังานขายที*ทาํการขายตรงกบัลูกคา้ตามแหล่ง

ลูกคา้ (Door-to-door Selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเครื*องมือสื*อสารที*กาํลงัไดรั้บความนิยมมากขึAน

ทุกขณะ เนื* องจากเครื* องมือนีA สามารถกระตุ้นความต้องการในทันทีทันใดและทําให้ เกิด                          

การตดัสินใจซืAอไดม้ากกวา่เครื*องมือโฆษณาประเภทอื*น 

 6. การตลาดซึ* งการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)                

เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขนั (Competition) การฉลอง (Celebration) 

การเปิดตวัสินคา้ใหม่ (Launching) ซึ* งเป็นวธีิที*นิยมมากขึAนในปัจจุบนั  

 7. การจดัแสดงสินคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสินคา้มีดงันีA  

  7.1 เพื*อดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้มา ณ จุดซืAอ เนื*องจากผูบ้ริโภคดูสื*อนอ้ยลง และมีการแข่งขนั 

ณ จุดขายที*รุนแรงยิ*งขึAน 

  7.2 ใชเ้ป็นเครื*องมือตอกย ํAาจุดขาย (Selling Point) ของสินคา้ ซึ* งเฉพาะสินคา้ที*นาํเขา้

สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตวัอย่างเช่น นํA ายาปรับผา้นุ่มไฟน์ไลน์ มีจุดขายว่าเป็นนํA ายาปรับผา้นุ่ม             

มีกลิ*นหอมของดอกไม้ ดังนัA นในการจดัแสดงสินคา้จะใช้กองโชว์พิเศษเป็นดอกไม้ประดิษฐ ์             

ซึ* งตกแต่งสวยงาม และฉีดนํA าหอมกลิ*นเดียวกบักลิ*นนํA ายาปรับผา้นุ่มไว ้ในกรณีนีAทาํใหเ้กิดการรับรู้

ดว้ยกลิ*น และเป็นการตอกย ํAาวา่นํAายาปรับผา้นุ่มมีกลิ*นหอม ผูบ้ริโภคกจ็ะเขา้ใจถึงจุดขายไดดี้ขึAน 
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  7.3 เพื*อเสริมการสื*อสารเกี*ยวกบัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริม

การขายให้มีความโดดเด่นในการจดัแสดงสินคา้เรียกว่า “กองโชว”์ กองโชวจ์ะอยู่ในพืAนที*พิเศษ  

ตามทางเดิน หน้าประตู ระเบียงร้าน หรือในพืAนที*ที*จดัให้โดดเด่น (Outstanding) มากกว่าปกติ                

ซึ* งอาจจะใช้วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติ§กเกอร์ วสัดุ ณ จุดซืA อ (Point of 

Purchase Material) หรือเป็น Shelf Talker ซึ* งถือว่าเป็นจุดในการติดต่อสื* อสาร (Contact Point) 

“Shelf Talker” เป็นสิ*งที*ติดอยู่กบัชัAนวางสินคา้แลว้ขยบัตวัไปมา ซึ* งใชแ้สงแฟลชและเครื*องจกัร

อตัโนมติั (Automation) เมื*อคนเดินผ่านก็จะมีเสียงเกิดขึAน เช่น เสียงพูด เสมือนว่าพูดกบัผูบ้ริโภค 

ซึ* งจะบอกถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น ซืAอ 2 แถม 1, สวสัดีค่ะ เป็นตน้ อยา่งไรกต็ามการจดั

แสดงสินคา้จะมีประโยชน์นอ้ยลง ในกรณีที*ผูบ้ริโภคระบุตราสินคา้ไวแ้น่นอนแลว้ก่อนไปซืAอ 

 8. โชวรู์ม (Showroom) เป็นการติดต่อสื*อสารทัA งทางเดียวและสองทาง (One-way and 

two-way Communication) การใช้โชว์รูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard)                   

ป้ายโฆษณาอาจจะมีปัญหาวา่อยูเ่หนือระดบัสายตา แต่โชวรู์มอยูใ่นระดบัสายตา โชวรู์มที*ดีควรอยู่

ในจุดชุมชนที*มีคนผ่านไปมาอยู่ตลอดเวลาตวัอย่างเช่น สี*แยก ซึ* งเป็นจุดที*รถติด ตรงหัวมุมถนน 

เป็นตน้ 

 9. การจดัศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ (Demonstration Center) สินคา้บางอยา่งจะขายดี 

ก็ต่อเมื*อมีการสาธิตการทาํงานของสินค้า เช่น ขายเครื* องสําอางต้องมีการสาธิตการแต่งหน้า               

ขายครีมนวดหนา้ตอ้งสาธิตการนวดหนา้ สินคา้บางอยา่งตอ้งสาธิตการทาํงานแบบสถานการณ์จาํลอง 

(Simulation) ดงันัAน จึงจาํเป็นตอ้งตัAงศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ทาํให้กลุ่มเป้าหมายที*มาชม  

การสาธิตเกิดความเขา้ใจและเกิดการเรียนรู้เนื*องจากไดอ้ยู่ในสถานการณ์ที*เกิดขึAนจริง บางครัA ง

พนกังานขายอาจจะใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้ดว้ยตนเอง 

 10. การจดัสัมมนา (Seminar) การจดัสัมมนาถือว่าเป็นเครื* องมือในการติดต่อสื*อสาร               

ตราสินคา้ (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึ*ง การจดัสมัมนาใชใ้นกรณีต่อไปนีA  

  10.1 ต้องการการยืนยนัสนับสนุน (Endorsement) จากผู ้นําทางความคิด หรือ

ผูท้รงคุณวุฒิหลายครัA งที*นักสื*อสารการตลาดใช้ชื*อของผูท้รงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินคา้ของเขา             

ซึ* งการจดัสัมมนาและเชิญผูท้รงคุณวุฒิหรือผูที้*มีความรู้เป็นอยา่งดี (Authority) ในผลิตภณัฑน์ัAน ๆ 

(ในเรื*องนัAน ๆ) มาเป็นผูส้ัมมนา การที*ประธานบริษทัหรือเจา้ของสินคา้พูดว่าสินคา้ของตวัเองดี

อยา่งไรจะไม่มีนํAาหนกัเท่ากบัการที*ผูท้รงคุณวฒิุเป็นผูพ้ดู 

  10.2 เมื*อสินคา้นัAนตอ้งการใหค้วามรู้กบัผูใ้ช ้ในกรณีที*เป็นสินคา้ใหม่มีแนวความคิด

ใหม่ ๆ ซึ* งถา้ปราศจากความรู้ความเขา้ใจแลว้จะไม่เกิดความนิยมในตวัสินคา้นัA นจึงต้องอาศยั                

การสมัมนาเขา้ช่วย 

  10.3 ต้องการรักษาลูกค้าเอาไว ้สินค้าหลายชนิดสามารถรักษาลูกค้าไวไ้ด้ด้วย             

การจดัสัมมนา ตวัอยา่งในกรณีของสถาบนัลดนํA าหนกั เมื*อผูบ้ริโภคทราบว่ายาตวันีAสามารถซืAอได้

จากร้านขายยาทั*วไปก็จะไม่ไปพบหมออีก แต่จะไปซืAอยามารับประทานเอง หรือบางครัA งสมาชิก

ที*มาใชบ้ริการอาจเกิดความเบื*อหน่ายกบัการจราจรที*ติดขดั หรือการออกนอกบา้น จึงซืAอเครื*องมือต่าง ๆ 

ไปใชใ้ชเ้องที*บา้น ทาํให้ตอ้งสูญเสียสมาชิกไป ดงันัAนสถาบนัลดนํA าหนักควรจดัให้มีการสัมมนา
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ระหว่างสมาชิกเป็นระยะ ๆ ประมาณเดือนละครัA ง ซึ* งใช้หัวขอ้ที*สนใจ เช่น ลดนํA าหนักอย่างไร            

ใหถู้กวธีิ เพื*อรักษาลูกคา้ไว ้

  10.4 ใช้ในการฉลองเหตุการณ์พิเศษ (Special Occasion) ในกรณีนีA อาจใช้ร่วมกับ  

การสมัมนาที*มุ่งสู่คนกลาง พนกังานขาย หรือ สมาชิก 

 11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเครื* องมือการติดต่อสื*อสารตราสินคา้ (Brand 

Contact) ที*ทาํใหเ้กิดความเขา้ใจและเกิดการตอบสนองไดซึ้* งตรง เนื*องจากสินคา้บางชนิด สามารถ

สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ด้วยวิธีการสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก                 

การสื*อสารกนัดว้ยสื*อไม่สามารถทาํให้เกิดความเขา้ใจไดดี้เท่ากบัการไดเ้ห็นของจริง ดงันัAนสินคา้

บางชนิดจึงจาํเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซึ*งจะนิยมใชม้ากในกรณีต่อไปนีA  

  11.1 เมื*อรายละเอียดของสินคา้มีมากเกินกวา่จะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา 

  11.2 เมื*อรายละเอียดของสินคา้นัAนสามารถสร้างความประทบัใจ หรือความรู้สึกที*ดี

ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

  11.3 เมื*อการสาธิตการทาํงานของสินคา้สามารถสร้างความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค

ทาํใหผู้บ้ริโภคสนใจซืAอสินคา้ได ้

  11.4 เมื*อสินค้านัA นสามารถทําให้เกิดการติดต่อสื* อสาร แบบ 2 ทาง (Two-way 

Communication) ได ้ซึ* งในกรณีนีAตอ้งมีพนกังานขายอยูป่ระจาํจุดที*จดัแสดงนิทรรศการดว้ย 

 12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training Center) เป็นการสื*อสารตราสินคา้ (Brand Contact)              

ในลกัษณะการให้ข่าวสารตราสินคา้ผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดทาํให้สินคา้แข็งแกร่งขึAน               

ซึ* งการจดัตัAงศูนยฝึ์กอบรมตวัอยา่ง เช่น ดุสิตธานีมีโรงแรมสอนการโรงแรม บริษทัธนบุรีประกอบ

รถยนตมี์การจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดือนที*ประเทศเยอรมนั เป็นตน้ 

 13. การให้บริการ (Service) เป็นการสื*อสาร (Communication) ที*สําคญัที*สุดอย่างหนึ* ง 

ถา้มีการให้บริการที*ดี ลูกคา้จะรู้สึกประทบัใจ เพราะลูกคา้นัAนตอ้งการให้รับความเอาใจใส่ ดงันัAน

บริษทัจึงจาํเป็นตอ้งพฒันาการใหบ้ริการในจุดทุกจุดที*ตอ้งพบกบัลูกคา้ (Point of Encounter) ไม่วา่

จะเป็นในส่วนของพนักงานตอ้นรับ พนักงานรับโทรศพัท์ ซึ* งถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ห็นหน้ากนัแต่ก็มี             

การรับรู้กันด้วยเสียง พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานส่งของ พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม                    

ฝ่ายติดตัA ง ซึ* งจะต้องให้บริการแบบไร้รอยตะเข็บ คือทาํให้ราบรื* นไม่มีการสะดุด ดังตัวอย่าง

สโลแกนของการบินไทยที*วา่ “Smooth as Silk” 

  การให้บ ริการที* ดี  (Good Services) จะก่อให้ เกิดการรับ รู้ในตัวสินค้า (Brand 

Knowledge) และเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที* ดีให้กับบริษัท สินค้าบางประเภทควรมี                       

การใหบ้ริการแก่ลูกคา้ ตวัอยา่งเช่น ถา้ขายเครื*องปรับอากาศ กค็วรมีการบริการติดตัAง ขายคอมพิวเตอร์ 

ควรมีการให้ รับประกันสินค้า ขายเครื* องใช้ไฟฟ้าควรมีบริการหลังการขาย เช่น ซ่อมฟรี                             

มีเครื*องทดแทนกรณีเครื*องเขา้ศูนยซ่์อม หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลควรมีบริการ

ห่อของขวญัหรือจดักระเช้าฟรี เป็นต้น บริษทัต้องตระหนักถึงความสําคญัของการให้บริการ                 

ถ้าสินคา้ของบริษทัเป็นสินคา้ที*ดี มีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายที*ดี แต่การให้บริการ                   
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ไม่มีความน่าประทับใจหรือไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า ก็จะส่งผลให้ ลูกค้า                    

เกิดความรู้สึกที*ไม่ดีต่อบริษทั ซึ* งอาจส่งผลใหไ้ม่ซืAอสินคา้ในที*สุด 

  การให้บริการที*ดีนัAน ไม่ไดห้มายถึงเฉพาะการที*พนักงานมีนิสัยดี ยิAมแยม้แจ่มใส 

พูดจาไพเราะ หรือบริการรวดเร็วเท่านัAน แต่หมายถึงกิจกรรมเพิ*มเติม (Additional Activity) ซึ* งเป็น

บริการพิเศษที*มอบให้ลูกคา้ ทัA งก่อนการขายและหลงัการขาย ซึ* งถือเป็นโอกาส (Opportunities)              

ในการสร้างมูลค่าเพิ*ม (Create Value Added) ถา้บริษทัไม่ใส่ใจในการให้บริการ ก็จะทาํให้เกิด

ช่องวา่งในการสร้างมูลค่าเพิ*ม (Value Gap) เป็นช่องวา่งใหคู่้แข่งขนัแทรกเขา้มาได ้ซึ* งอาจจะทาํให้

บริษทัพา่ยแพใ้นที*สุด 

 14. พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผูที้*ให้การประชาสัมพนัธ์ที* ดีที* สุด (The Best PR 

Officer) ดงันัAนถา้ตอ้งการสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้ จะตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์ที*ดีกบัพนกังาน

ในเรื* องเกี*ยวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษยที์* ดี (Good Human 

Resources Management; HRM) ซึ* งจะทาํให้พนักงานมีความรู้สึกจงรักภกัดีต่อบริษทั และพร้อม              

ที*จะส่งเสริมสินคา้ของบริษทั บางบริษทัพนักงานกลายเป็นศตัรูที*คอยว่าร้ายบริษทัตลอดเวลา              

จากคาํกล่าวที*วา่การติดต่อสื*อสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal Communication) จะชนะสื*อทุกครัA ง 

ข้อความนีA เป็นจริง เพราะการติดต่อสื* อสารของคนเรากับบุคคลที* มีความหมายกับชีวิตเรา 

(Significant People) จะชนะการติดต่อสื*อสารดว้ยสื*อมวลชนเสมอ (Mass Media Communication) 

เพราะบุคคลสาํคญันัAนสามารถใหคุ้ณและโทษกบัเราได ้ตวัอยา่งของบุคคลสาํคญั ไดแ้ก่ พอ่ แม่ ลูก 

เจา้นาย ลูกนอ้ง ครู เลขา เป็นตน้ ถา้ขอ้ความในสื*อมวลชนขดัแยง้กบับุคคลที*มีความหมายกบัชีวิต

เราเมื*อไร ขอ้ความสาํคญัเหล่านีA ยอ่มแพพ้่าย ดงันัAน พนกังานจึงเป็นผูติ้ดต่อสื*อสารในตราสินคา้ที*ดี

ในการสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ 

 15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถึง สิ*งที*บรรจุหรือห่อหุ้มผลิตภณัฑ ์ซึ* งถือว่าเป็น

จุดในการติดต่อสื*อสารตราสินคา้ (Brand Contact Point) หนา้ที*ของบรรจุภณัฑ ์

  15.1 เพื*อบอกขอ้มูลเกี*ยวกบัผลิตภณัฑ ์

  15.2 เพื*อบอกตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) 

  15.3 เพื*อเผยแพร่สโลแกน หรือคาํขวญัของสินคา้ 

  15.4 เพื*อสร้างมูลค่าเพิ*มใหก้บัผลิตภณัฑ ์ซึ*งการบอกเล่าเรื*องราวต่าง ๆ 

  15.5 เพื*อบอกส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์ซึ*งใชเ้ป็นจุดขายสินคา้นัAนได ้

  15.6 เพื*อบอกวธีิการใชสิ้นคา้ 

  15.7 เพื*อสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้ ซึ* งใชข้อ้ความ/ใหข้อ้มูลพิเศษ 

  15.8 เพื*อแสดงจุดเด่นต่าง ๆ ของสินคา้ 

  การใชบ้รรจุภณัฑ์ เป็นเครื*องมือในการสื*อสาร (Communication) สามารถใส่อะไร

เขา้ไปใน บรรจุภณัฑไ์ดม้ากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Positioning) ขอ้ความ

เฉพาะอยา่ง หรือหลกัฐานพิสูจน์ชื*อเสียง (Identity Statement) ซึ* งในปัจจุบนัเป็นวธีิที*นิยมใชก้นัมาก 

ตวัอย่างเช่น ธนาคารไทยพาณิชยใ์ช้สโลแกนว่า “มั*นคงดว้ยรากฐาน บริการดว้ยนํA าใจ” และใช้

หลักฐานพิสูจน์ชื*อเสียงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย (The First Thai Bank) วิธีนีA                     
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เป็นวิธีการยึดครองหัวใจของลูกคา้ ซึ* งสร้างหลกัฐานพิสูจน์ชื*อเสียงของบริษทั (Brand Identity)             

ใส่ต่อจากชื*อตราสินคา้ 

 16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื*อนที*  (Transit) เป็นการใส่ชื*อหรือสัญลักษณ์                

ของสินคา้บนยานพาหนะของบริษทั ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรับส่งพนกังาน รถมอเตอร์ไซด์ รถตู ้

หรือสิ*งของอื*น ๆ ที*เคลื*อนที*ได ้หรือเมื*อรถของบริษทัไปจอดที*ใดก็ตามจะมีผูพ้บเห็นสื*อเคลื*อนที*

เหล่านีA  ตัวอย่าง รถของผูสื้* อข่าวจะมีโลโก้และหมายเลขช่อง 3, 5, 7, 9, 11 ติดอยู่ ไมโครโฟน                 

ที*ผูสื้*อข่าวใชส้ัมภาษณ์จะมีสัญลกัษณ์ของช่องต่าง ๆ ติดอยู ่การใชส้ติกเกอร์ ติดรถพนกังานกถื็อวา่

เป็นสื*อเคลื*อนที*ที*ดีมาก บริษทัควรทาํสติกเกอร์สวย ๆ ซึ* งแจกให้พนักงานนําไปติดรถส่วนตวั               

เพื*อเพิ*มความถี*ของวธีิการสื*อสารตราสินคา้ (Brand Contact) 

 17. การใชป้้ายต่าง ๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื*อกลางแจง้ มีจุดมุ่งหมายเพื*อการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์เกี*ยวกบัสินคา้และบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์ (Posters)              

คทัเอาท ์(Cutout) บิลบอร์ด (Billboard) และป้ายโฆษณาที*ทาํดว้ยหลอดไฟ (Electric Spectaculars) 

เป็นตน้ ป้ายโฆษณาควรติดตัAงอยู่ที*ที*มีผูค้นสัญจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถมองเห็นไดง่้าย                

เช่น สี*แยกที*มีการจราจรหนาแน่นริมถนนสายสาํคญัๆ ป้ายรถเมล ์ทางด่วน หรือบริเวณหวัมุมถนน 

เป็นตน้ 

 18. การใชเ้ครือข่ายสื*อสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Internet) อินเตอร์เน็ต เป็นระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ* ง ซึ* งติดต่อเชื*อมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสาร

ถึงกนัไดอ้ย่างกวา้งขวาง บริษทัควรจะมีเวบ็ไซด์ของตนเอง เพื*อบอกเล่าเรื*องราวเกี*ยวกบับริษทั 

และสินคา้ ปัจจุบนัผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมีจาํนวนเพิ*มขึAน และการซืAอขายสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตก็ไดรั้บ

ความนิยมมากขึAน จากการสาํรวจพบวา่สินคา้ที*นิยมซืAอผา่นระบบออนไลน์หรืออินเตอร์เน็ตมีดงันีA  

หนังสือ (58%) เครื* องดนตรี (50%) ซอฟต์แวร์ (44%) ตัªวเครื* องบิน (29%) อุปกรณ์ประกอบ

คอมพิวเตอร์ (28%) เสืAอผา้ (26%) วีดีทศัน์ (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเล่น (20%) ดอกไม ้

(17%) และอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ในครัวเรือน (12%) 

  18.1 อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผูซื้Aอ ดงันีA  

   18.1.1 ทาํใหไ้ดรั้บความสะดวกในการสั*งซืAอมากขึAน 

   18.1.2 สามารถคน้หาขอ้มูลเกี*ยวกบัคุณลกัษณะของสินคา้และราคาไดอ้ย่าง

เป็นส่วนตวั 

  18.2 อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผูข้าย ดงันีA  

   18.2.1 ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการโฆษณาผา่นสื*อสารมวลชน (2) ช่วยลดค่าใชจ่้าย

ในการจา้งพนกังานขายเพราะผูซื้Aอ และผูข้ายจะติดต่อกนัซึ* งตรงซึ* งไม่ตอ้งผา่นพ่อคา้คนกลาง หรือ

ตวัแทนจาํหน่าย 

   18.2.2 การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื*อ (Merchandising) เป็นการจดัทาํวสัดุสิ* งของ

ขึAนมา ซึ* งวสัดุสิ*งของเหล่านัAนมีข่าวสารเกี*ยวกบัสินคา้อยูด่ว้ย อาจจะเป็นโลโก ้ตราสินคา้ คาํขวญั 

ผลิตภณัฑ์เหล่านีA จะเป็นเสมือนสื*อเคลื*อนที* (Moving Media) ซึ* งก่อให้เกิดการสื*อสารตราสินคา้ 

(Brand Contact) ไดเ้ป็นอยา่งดี และทาํใหเ้กิดการเปิดรับ (Exposure) 
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  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื*อ (Merchandising) มีลกัษณะใกลเ้คียงกบัการให้สัมปทาน 

(Licensing) ซึ* งใชห้ลกัการที*คลา้ยคลึง คือ การออกผลิตภณัฑ์ซึ* งมีชื*อตราสินคา้ และโลโกสิ้นคา้

ของบริษทั ที*นิยมใช้กนัส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แกว้นํA า ที*คั*นหนังสือ ของขวญั เสืA อ               

เข็มขดั เป็นตน้ ในกรณีของการให้สัมปทาน เราจะได้ผลตอบแทนเป็นตวัเงินเมื*อขายสินคา้ได ้              

แต่ในกรณีของการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื*อ (Merchandising) เป็นการทาํของแจกซึ* งไม่ไดข้าย ซึ* งมี

วตัถุประสงคเ์พื*อสร้างวิธีการสร้างสื*อสารตราสินคา้ (Brand Contact) แจ๊กเก็ตของพนกังานส่งของ 

เสืA อผา้ของพนักงานหญิงที*มีโลโก ้หัวจดหมาย ซองจดหมายติดโลโกข้องบริษทั เหล่านีA ถือเป็น                

การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื*อทัAงสิAน 

 19. การใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นสื*อ (Merchandising) ซึ* งการแจกของขวญัให้กบัผูบ้ริโภค เช่น 

แจกเนกไทให้กบัลูกคา้ผูช้าย แจกผา้พนัคอให้กบัลูกคา้หญิง แจกที*วางปากกาให้กบัผูที้*มาเยี*ยมชม

มหาวิทยาลยั แจกไดอารี*และปฏิทินในวนัปีใหม่ ซึ* งมีโลโก ้คาํขวญั หรือตราสินคา้ติดอยู ่เมื*อลูกคา้

นําสินคา้มาใช้ ผูอื้*นก็จะมองเห็นสัญลกัษณ์เหล่านีA  ทาํให้เกิดความถี*ในการพบเห็นสินคา้สูงขึAน 

(High Frequency) 

 20. การให้สัมปทาน (Licensing) คาํนีA มีความหมายใกลเ้คียงกบัคาํว่า การใชผ้ลิตภณัฑ์

เป็นสื*อ (Merchandising) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื*อนัAน บริษทัจะจดัทาํสินคา้เพื*อไวแ้จกหรือแถม 

ส่วนการให้สัมปทานเป็นการขายชื*อตราสินค้า (Brand Name) สัญลกัษณ์ (Symbol) และโลโก ้

(Logo) ให้แก้ผูรั้บสิทธิ ซึ* งผูรั้บสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินคา้ภายใต้ชื*อตราสินคา้และโลโก้

เดียวกัน  เป็นการขายชื* อตราสินค้า (Brand Name) ซึ* งถือเป็นวิ ธีการสื* อสารตราสินค้าที* มี

ประสิทธิภาพสูง เพราะนอกจากผูใ้ห้สิทธิจะไดรั้บเงินค่าลิขสิทธิ¢ แลว้ยงัเป็นการเผยแพร่ตราสินคา้ 

ที*ดีดว้ย ซึ* งวิธีการนีA เป็นที*นิยมใช้กนัมากในต่างประเทศ ซึ* งเฉพาะกบัธุรกิจการคา้ปลีกทางดา้น

บันเทิง (Retail Entertainment) เช่น บริษทั Warner Brother ขายสัมปทานภาพยนตร์การ์ตูนเรื* อง 

Casper ให้กบัดิสนีย ์ซึ* งดิสนียไ์ดน้าํตวัการ์ตูน Casper ไปผลิตเป็นสินคา้ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเสืAอยดื 

พวงกุญแจ แกว้นํA า ของขวญั ของที*ระลึกต่าง ๆ เสืA อผา้ ผา้ขนหนู และอื*น ๆ ซึ* งนอกจาก Warner 

Brother จะไดรั้บเงินจากการขายสัมปทาน และไดรั้บค่าความภกัดีหรือภาคหลวง (Brand Loyalty) 

อีก 2% แลว้ยงัไดชื้*อเสียงจากการพบเห็นตราสินคา้ดว้ย 

 21. คู่มือสินค้า (Manual) เป็นหนังสือที*บอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ

ส่วนประกอบต่าง ๆ ของสินคา้ ซึ* งมกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสินคา้ ตวัอยา่งเช่น คู่มือการใชค้อมพิวเตอร์ 

คู่มือการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ คู่มือการใชเ้ครื*องดูดฝุ่ น การแจกคู่มือรักษาบา้นให้กบัลูกคา้ที*ซืAอบา้น 

การแจกคู่มือถนอมผ้าให้กับลูกค้าที* ซืA อเครื* องซักผ้า สิ* งเหล่านีA ถือว่าเป็นการติดต่อสื* อสาร                      

ทางการตลาด อนัจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้ในการใชสิ้นคา้นัAนไดอ้ย่างถูกตอ้ง สินคา้บางชนิด

กลายเป็นสินคา้ที*ไม่มีคุณภาพ เพราะผูข้ายไม่ไดจ้ดัทาํ คู่มือที*ดีใหก้บัลูกคา้ ตวัอยา่ง โทรศพัทมื์อถือ

ตอ้งชาร์จไฟ 16 ชั*วโมง ก่อนนาํมาใช้ ถา้นาํมาใช้ทนัทีซึ* งไม่ไดช้าร์จไฟ แบตเตอรี*นัAนอาจเสื*อม

คุณภาพเร็ว ผูใ้ชอ้าจตาํหนิวา่แบตเตอรี*ไม่ดี ทัAงนีA เป็นเพราะผูบ้ริโภคขาดคู่มือแนะนาํวธีิการใชสิ้นคา้

ที*ถูกตอ้ง เป็นตน้ ทัAงหมดนีA เป็นเพียงเครื*องมือสื*อสารการคลาดที*นิยมใชก้นัมากเท่านัAน อาจจะไม่
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ครบถว้นตามรูปแบบของ IMC เพราะการสื*อสารเป็นเรื*องของความคิดสร้างสรรค ์จึงอาจมีผูคิ้ดคน้

วธีิการอื*น ๆ ขึAนมาใหม่ไดอี้กมากมายไม่มีที*สิAนสุด 

 ซึ* งสรุป ความหมายของการสื*อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 

หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื*อสารการตลาดที*ตอ้งใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบ

กบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเนื*อง 

 อีกทัA งฟิล และเทิร์นบูลล์ (Fill and Turnbull. 2016 : 31) ได้กล่าวว่า การสื* อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื*องมือของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุ้กรูปแบบ 

ของการติดต่อสื*อสารที*เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนัAนหรือเป็นสิ*งที*ผูบ้ริโภคเปิดรับ ซึ* งมีเครื*องมือ

ดงัต่อไปนีA  

 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื้*อประเภทต่าง ๆ ที*สามารถส่งนาข่าวสาร

ไปสู่ผูรั้บสารได้อย่างทั*วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื* อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์

หนังสือพิมพ์วิทยุ นิตยสารและสื* อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์แผ่นพับ 

โปสเตอร์ (Copley. 2007 : 21) 

  รูปแบบของสื*อโฆษณาที*เป็นที*นิยม  

  โทรทศัน์ (Television) ถือเป็นสื*อกระจายเสียงที*แพร่หลายสําหรับผูช้มในวงกวา้ง             

ซึ* งมีทัAงสถานีโทรทศัน์ในระดบัภาคและระดบัประเทศ การซืAอเวลาทางโทรทศัน์สามารถระบุเวลา 

ที*ให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได ้นอกจากโทรทศัน์แลว้ เคเบิลทีวีซึ* งถือเป็นสื*อกระจายเสียงในวง

แคบหรือเผยแพรสาํหรับผูช้มเฉพาะกลุ่ม ยงัไดรั้บความนิยมเพิ*มขึAนในปัจจุบนัดว้ย (Egan. 2007 : 

222 - 236) 

  วิทยุ (Radio) เป็นสื*อที*มีการเขา้ถึงมาก เนื*องจากราคาถูก มีทัA งสถานวิทยุในระดับ

ทอ้งถิ*นระดบัภาค ไปจนถึงระดบัที*กระจายเสียงประเทศ สื*อวิทยสุามารถสร้างสรรคง์านโฆษณา               

ไดห้ลากหลายไปยงัผูฟั้งเฉพาะกลุ่มตามความสนใจ และรูปแบบการดาํเนินชีวิต แต่สื*อวิทยมีุจุดดอ้ย             

ที*ผูฟั้งอาจไม่ให้ความสนใจในการฟังข่าวสารเพียงอยา่งเดียว อาจทาํกิจกรรมอื*นในขณะที*ฟังวิทยุ

ไปดว้ยเหตุนีA การใชสื้*อวิทยจึุงจาํเป็นตอ้งใชค้วามถี*คอนขา้งสูง เพื*อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื*อ

ขอ้ความ 

  หนังสือพิมพ์ เป็นสื* อที* ค่อนข้างมีการเข้าถึงสูง มีทัA งระดับท้องถิ*นไปจนถึง

ระดับประเทศ สื* อหนังสือพิมพ์ให้ข้อมูลที*ทันสมัยเป็นปัจจุบัน และสามารถให้ข้อมูลที* มี

รายละเอียดและความยาวของขอ้ความไดม้ากพอ ซึ* งผูบ้ริโภคก็มกัใชเ้วลาค่อนขา้งมากในการรับ

ข่าวสารจากสื*อนีA ขอ้ดอ้ยของหนงัสือพิมพ ์คือ กาํหนดกลุ่มผูอ่้านไดย้าก เนื*องจากเป็นกลุ่มที*กวา้งมาก 

ในขณะที*ราคาค่าโฆษณาของสื*อนีA มีราคาค่อนขา้งสูง (ชัชฎา อคัรศรีวร และกฤชณัท แสนทวี.              

2557 : 22) 

  นิตยสาร (Magazine) เป็นสื* อที* มีความหลากหลายมาก และสามารถเข้าถึงผู ้คน              

เฉพาะกลุ่มได้มาก ผู ้บริโภคหรือบุคคลในสาขาอาชีพต่าง ๆ มักให้ความสนใจในนิตยสาร              

ที*เกี*ยวขอ้งกบัสาขาอาชีพของตน นิตยสารจึงถูกจดัเป็นสื*อเฉพาะบุคคล ซึ* งทาํให้การเขา้ถึงคนหมู่มาก

ค่อนขา้งตํ*านอกจากนีA ขอ้มูลในนิตยสารจะไม่ทนัสมยัเทากบัหนังสือพิมพ ์แต่ก็มีขอ้ดีที*การผลิต              



38 

 

งานโฆษณาทําได้อย่างสวยงาม ให้สีสันใกล้เคียงความจริงได้เป็นอย่างดีรวมทัA งประโยชน์                     

จากการที*ผูบ้ริโภคสามารถเกบ็สื*อนิตยสารไวใชใ้นการอา้งอิงได ้(ชยัฤทธิ¢  ทองรอด. 2558 : 125 - 135) 

  สื*อกลางแจง้ (Out-of-home Medium) ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา ป้ายขา้งและดา้นหลงัรถเมล์

ป้ายที*รถแทก็ซี* หรือป้ายที*สถานรถไฟ เป็นตน้ สื*อกลางแจง้มกัใชก้บัผูบ้ริโภคที*มีการเคลื*อนไหว 

  สื*อประเภทอื*น (Other Mediums) เช่นสื*อโฆษณา ณ จุดขาย หรือวสัดุส่งเสริมการขาย 

ไดแ้ก่ ป้ายโปสเตอร์ติดกระจก ธงราว ธงแขวน ป้ายที*ติดตามชัAนแสดงสินคา้ เป็นตน้ ซึ* งถือว่าเป็น

สื*อภายในร้าน (Indoor Advertising) (Brannan. 1995 : 781) กล่าวถึง จุดเด่นของโฆษณาวา่ มีอาํนาจ 

และสามารถตอ้งสนองวตัถุประสงค์ไดห้ลายทางดว้ยกนัโฆษณาสามารถใชสื้*อสารไดก้บัสินคา้   

และบริการทุกประเภท สามารถสร้างสรรคง์านไดทุ้กดา้น ไม่วา่จะเกี*ยวกบัการมองเห็น การไดย้นิเสียง 

การสมัผสั หรือแมแ้ต่ในการไดก้ลิ*น (แคทรียา ตัAงเจริญ. 2554 : 23) 

  จากสื* อต่าง ๆ โฆษณาสามารถสื* อข่าวสารข้อมูลที* มีความสลับซับซ้อนได้อย่าง

เหมาะสม และที*สาํคญัคือการที*โฆษณาสื*อสารไปยงัสาํธารณชน และกลุ่มเป้าหมายซึ* งมีการจ่ายค่า

โฆษณานัAน ทาํให้นกัการตลาดสามารถเลือกสื*อที*เหมาะสม เพื*อให้การสื*อสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ตามวตัถุประสงค์ที*ตนต้องการได้ ในทางตรงกันข้าม โฆษณาก็มีจุดอ่อนในแง่ ที*ว่าโฆษณา                   

ช่วยสร้าง และทาํให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักในตราสินคา้ แต่ยงัไม่ทาํให้เกิดการซืAออย่างสมบูรณ์                

ในด้านประสิทธิภาพของต้นทุน สื*อโฆษณาที*กระจายข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคจาํนวนมาก เช่น                 

สื*อโทรทศัน์ ซึ* งทาํให้ตน้ทุนสื*อต่อหน่วยตํ*าก็จริง แต่ผูบ้ริโภคเหล่านัAนก็มิใช่กลุ่มเป้าหมายของ                 

ตราสินค่าทัAงหมด หากใช่สื*อเฉพาะกลุ่มเป้าหมายก็จะมีราคาค่าสื*อที*สูงมาก เพราะจาํนวนผูรั้บสื*อ               

มีจาํกัด นอกจากนีA ตน้ทุนในการผลิตงานที*จะเผยแพร่ทางบางสื*อ เช่น โทรทัศน์มกัมีค่าใช้จ่าย                  

ที*สูงมาก ทาํใหต้อ้งกาํหนดงบประมาณค่อนขา้งสูงสาํหรับแผนงานรณรงคแ์ผนงานหนึ*ง ๆ  ที*สาํคญัที*สุด

คือ ผูบ้ริโภครับสื*อทางโฆษณา ดว้ยเหตุนีAนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามสร้างสรรคง์านให้มีคุณภาพ 

และมีความน่าเชื*อถือมากที*สุด 

  การโฆษณาถือเป็นเครื* องมือที*สําคญัเครื* องมือหนึ* งของการสื*อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานซึ* งมีวตัถุประสงค์หลกัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้อยู่ในใจผูบ้ริโภค การโฆษณา                  

จึงถูกนาํมาใช้เมื*อตอ้งการบอกความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคทราบ หรือตอ้งการ             

บอกขอ้มูล ความรู้ (กมล ชยัวฒัน์. 2553 : 31) 

 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื* อสารขององค์การกับ              

กลุ่มต่าง ๆ ที*มีผลกระทบต่อความสาํเร็จขององคก์าร ไม่วา่จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุน้หรือ

ลูกคา้ ซึ* งมีวตัถุประสงคเ์พื*อสร้างทศันคติความเชื*อ และภาพลกัษณ์ที*ดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ์

ตลอดจนเป็นการใหค้วามรู้ในเรื*องใดเรื*องหนึ*ง หรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเรื*องใดเรื*องหนึ*ง 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) จะเป็นเครื*องมือระยะสัA น เพื*อกระตุน้ให้เกิด

การซืAอหรือขายผลิตภณัฑ์หรือเป็นสิ*งที*จูงใจที*มีคุณค่าพิเศษที*กระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย 

หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซึ* งมีจุดมุ่งหมายเพื*อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (ภาณิกา สัจจะบุตร. 

2559 : 38) หรือเป็นเครื*องมือกระตุน้ความตอ้งการซึ*งที*ใชส้นบัสนุนการโฆษณา 
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  จะเห็นไดว้า่ การส่งเสริมการขายถือเป็นส่วนประกอบสาํคญัส่วนหนึ*งของการสื*อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน ซึ* งเฉพาะในกรณีที*สินคา้มีลกัษณะการใชง้านที*คลา้ยคลึงกนั การส่งเสริม

การขายจะทําให้ผู ้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าจากการทดลองใช้และ                         

การเปลี*ยนแปลงทัศนคติที* มีต่อตราสินค้า อันเนื*องมาจากประสบการณ์ในการใช้สินค้านัA น 

นอกจากนีA การส่งเสริมการขายยงัช่วยในการดึงดูดลูกคา้ใหม่การรักษาลูกคา้เก่าไวแ้ละยงัช่วย

เสริมแรงการโฆษณาเกี* ยวกับตราสินค้า ซึ* งถือเป็นสิ* งสําคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า                         

ตามวตัถุประสงคห์ลกัหลกัของการสื*อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 4. การขายซึ* งใช้พนักงานขาย (พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์. 2560 : 121 - 133) ซึ* งสามารถ

กระตุ้นความสนใจ ทาํให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซืA อซึ* งลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื*น ๆ                

ในช่องทางการจัดจําหน่าย การขายซึ* งพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบ                      

การติดต่อสื*อสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารซึ* งตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื*อสารระหว่าง

บุคคล ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที การขายซึ*งพนกังานขาย

ถือเป็นสื*อที*สาํคญัมาก  

 5. การใช้เครือข่ายการสื* อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เป็นระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ* ง ซึ* งติดต่อเชื*องโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสาร 

ถึงกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 

 6. การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรัส คือ                 

เทคนิคทางการตลาดอยา่งหนึ* ง ที*ใช ้Social Network ที*มีอยูก่่อนแลว้ มาเสริมสร้าง ให้เกิดการพบเห็น

ตราสินค้า (Brand Awareness) ห รือทําเพื* อวัต ถุประสงค์อื*น  ๆ  ทางการตลาด ซึ* งลักษณ ะ                

การกระจายข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลกัษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก 

เพียงแต่ว่าในยุคนีA สื*ออินเทอร์เน็ต เอืAอให้การตลาดแบบไวรัส กระจายตวัไดเ้ร็วกว่าแต่ก่อนมาก 

Viral Marketing นัAนมีพลงั มีนํA าหนกัในการสร้างความเชื*อถือ มากกวา่โฆษณาแบบอื*น ๆ เพราะวา่ 

มีการยืนยนัซึ* งเพื*อน ๆ ของผูรั้บเอง เพราะมกัจะเป็นการส่งต่อ หรือบอกต่อ ซึ* งใช้อีเมล์การไป                 

Post ไวใ้น Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพื*อนมาเห็น ก็ค่อนข้างจะยินยอมที*จะดู               

อ่าน หรือฟัง ข้อความหรือข่าวสารนัA นนั*นเอง Viral Marketing ไม่จาํเป็นที*จะต้องใช้ช่องทาง                       

ทางอินเทอร์เน็ตเท่านัA น ยงัสามารถเผยแพร่กระจายไปตามสื*อ Traditional Media เช่น ทีวี วิทย ุ

หนงัสือพิมพ ์ไดเ้ช่นกนั 

 7. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื*อสารของบริษทัไปยงั

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซึ* งตรงเพื*อให้ได้รับการตอบสนองหรือการซืA อสินค้า การตลาดทางตรง                        

ไม่ไดมี้เพียงแต่การส่งจดหมายทางตรง หรือส่งแคตตาลอ็กสั*งสินคา้ทางไปรษณีย ์แต่เกี*ยวขอ้งกบั

กิจกรรมที*หลากหลาย (วรวรรณ องคค์รุฑรักษา. 2559 : 31) 

 8. การตลาดซึ* งการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เช่น การประกวด                      

การแข่งขนั. การฉลอง. การเปิดตวัสินคา้ใหม่ซึ* งเป็นวิธีที*นิยมมากในปัจจุบนัเพราะเป็นการสื*อสาร
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การตลาดที*สามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ยจาํนวนของ                    

ผูที้*เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที*เกิดขึAน  

 9. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื*อ (Merchandising) เป็นการจดัทาํวสัดุสิ* งของขึAนมา ซึ* งวสัดุ

สิ*งของเหล่านัAนมีข่าวสารเกี*ยวกบัสินคา้อยูด่ว้ยอาจจะเป็นโลโก ้ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์เหล่านีAจะเป็น

เสมือนสื*อเคลื*อนที* (Moving -Media) ซึ* งก่อให้เกิดการสื*อสารตราสินคา้ (Brand Contact) ไดเ้ป็น

อยา่งดี (สุจิตรา ศรีเมืองบุญ  และคณะ. 2557 : 20)  

 นอกจากนีA  คอปลีย์  (Copley. 2007 : 24) ได้แบ่งเครื* องมือเป็น 5 เครื* องมือหลัก คือ                    

การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซึ* งมี

ความสอดคลอ้งกบัซึ*งมีรายละเอียดดงันีA  

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื*อสารดา้นตราสินคา้ 

(Brand Contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปนีA  

  1.1 ตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ ์(Differentiate Product)  

  1.2 ตอ้งการยดึตาํแหน่งครองใจสินคา้ (Brand Positioning)  

  1.3 ใชก้ารโฆษณาเมื*อตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact)  

  1.4 หากผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเป็นที* รู้จัก และติดตลาดดีอยู่แล้ว แต่ต้องการสร้าง              

ความแตกต่าง (Differentiation) ตอ้งการย ํAาตาํแหน่งสินคา้ (Brand Positioning)  

  ลกัษณะของการโฆษณาที*ดี จะตอ้งมีคุณสมบติัดงันีA  (Egan. 2007 : 222 - 236) 

  1. การโฆษณาเป็นการสื*อสารจูงใจ มีวตัถุประสงค์เพื*อการจูงใจให้เกิดพฤติกรรม             

การซืAอซึ*งวธีิการพดูการเขียนหรือการสื*อความหมายต่าง ๆ ที*มีผลใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายคลอ้ยตาม 

  2. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจ                    

ซึ* งบอกคุณสมบัติที* เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจซึ* งใช้หลักการตอบสนอง                      

ความตอ้งการดา้นจิตวทิยา 

  3. การโฆษณาเป็นการนําเสนอ สื*อสารผ่านสื*อมวลชนประเภทต่าง ๆ ซึ* งสามารถ

เผยแพร่ข่าวสารเกี* ยวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วที* สุด ไปสู่

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งทั*วถึง 

  4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการซึ* งใช้วิธีการจูงใจให้

ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเกิดทศันคติที*ดี ที*ส่งผลใหเ้กิดการเปลี*ยนแปลงในการซืAอสินคา้หรือบริการ 

  5. การโฆษณาต้องระบุผู ้สนับสนุนหรือตัวผู ้โฆษณา ที* มีความน่าเชื* อถือของ                     

และผูบ้ริโภคเกิดความเชื*อมั*นและแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินคา้ (Advertising) มิใช่เป็น                    

การโฆษณาชวนเชื*อ (Propaganda)  

  6. การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื* อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์

วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพว์ารสาร และนิตยสาร เป็นตน้  
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 2. การขายซึ* งใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการขายอีกรูปแบบหนึ* งที*นิยมใช้กนั                

ซึ* งสิ*งสาํคญัมาก คือ ความเหมาะสมระหว่างตวัสินคา้กบัลกัษณะการโฆษณาซึ* งผ่านพนกังานขาย

ในกรณีดงัต่อไปนีA  (ศศิประภา ชยัประสิทธิ¢ . 2555 : 21) 

  2.1 เมื*อสินคา้นัAนเหมาะสมกบัการขายซึ*งใชพ้นกังาน เช่น สินคา้ที*ขายตามบา้น (Door 

to Door Selling) ไม่วา่ เครื*องใชไ้ฟฟ้า เครื*องกรองนํAา ประกนัชีวติ รวมถึงเครื*องสาํอาง 

  2.2 เมื* อลักษ ณ ะสิ น ค้าต้องมีความ รู้ เกี* ยวกับ ผลิตภัณ ฑ์  (Product Knowledge)             

เป็นผลิตภณัฑ์ที*มีความสลบัซับซ้อนยากต่อการเขา้ใจ ซึ* งไม่สามารถถ่ายทอดผ่านสื*อมวลชน                   

(Mass Media)ได ้

  2.3 หน่วยงานขายจาํเป็นตอ้งใช้ในกรณีที* สินคา้นัAนตอ้งการบริการที*ดี (Good Sales 

Services) ซึ* งจาํเป็นจะตอ้งใชค้นให้บริการประกอบการขายสินคา้นัAนดว้ย ซึ* งพนกังานขายจะเป็น             

ผูบ้ริการแนะนาํติดตัAงซ่อมบาํรุง หรือนาํเสนอสินคา้แต่ละประเภทใหง่้ายต่อการตดัสินใจ  

 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงันีA  

  3.1 การดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) กลยุทธ์ที*จะดึงลูกค้าใหม่ให้หันมาซืA อ

สินคา้นัAน ซึ* งมีวธีิการลด แลก แจก แถม  

  3.2 การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold Current Customer) กรณีที*คู่แข่งออกผลิตภณัฑ์ใหม่

แน่นอนว่าลูกคา้อาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใชสิ้นคา้ใหม่และเกิดความสนใจมากขึAน ดงันัAน

จะตอ้งทาํการปรับปรุงและแกไ้ขซึ*งทาํใหไ้ม่เป็นไปตามความคาดหมายที*ลูกคา้ตัAงไว ้(Dilute หรือ Off 

Set)  

  3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซืA อสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 

กรณีนีA อาจจะไม่เกี*ยวข้องกับคู่แข่งขนั แต่เกิดขึA นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้า จะกลับมาซืA อสินค้า                    

อีกหรือไม่ จะตอ้งใหว้ธีิการแจกคูปองส่วนลดในขนาดที*ใหญ่ขึAน 

  3.4 การเพิ*มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Increased Product Usage) เกิดขึAนเมื*อตอ้งการให้

ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้มากขึAนกวา่เดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเนื*อง ตอ้งใชว้ธีิสะสมแตม้ เพื*อแลกของรางวลั 

  3.5 การส่งเสริมการขายทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดบั (Trade Up) ซึ* งให้ซืAอสินคา้              

ที*มีมูลค่าสูงขึAน มีขนาดใหญ่ขึAน หรือมีคุณภาพดีขึAน จะตอ้งใชว้ธีินาํของเก่ามาแลก 

  3.6 การเสริมแรงการโฆษณ าในตราสินค้า (Reinforce Brand Advertising) เมื* อ

โฆษณาไปแลว้ควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพบั ใบปลิว             

ชัAนวางที*พดูได ้(Shelf Talker) (Smith and Zook. 2011 : 24) 

 4. การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) ใชก้รณีต่อไปนีA  

  4.1 ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื*อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ของสินคา้ให้

เหนือกว่าคู่แข่ง ซึ* งคุณสมบติัอื*น ๆ อาจไม่สามารถสร้างไดเ้หนือกว่าคู่แข่ง แต่ภาพลกัษณ์จึงเป็น             

สิ*งเดียวที*จะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑไ์ดดี้เมื*อผูบ้ริโภคเปรียบเทียบและคุณสมบติัของสินคา้

เท่ากนั ผูบ้ริโภคจะเลือกจากภาพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิต ดงันัAน ภาพลกัษณ์จึงเป็นสิ*งสาํคญั 
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  4.2 การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว จะใช้เมื*อต้องการให้ความรู้ในตัวสินค้ากับ

ผูบ้ริโภค สินค้าบางชนิดต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี*ยวกับสินค้า จึงจะประสบความสําเร็จได ้                    

เมื*อคนมีความรู้ในตราสินคา้นัAน จึงทาํใหต้ดัสินใจได ้

  4.3 เมื*อเนืA อหาข้อมูลข่าวสารมีจาํนวนมาก การที*นักการตลาดจะสร้างมูลค่าเพิ*ม 

(Values Added) ใหก้บัผลิตภณัฑ ์แต่ไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาไดห้มดจึงตอ้งใส่ขอ้มูล

เขา้ไปในโฆษณามาก ๆ ไม่ไดน้กัการตลาดควรใชP้R แทนในกรณีที*มีขอ้มูลมากมายที*เป็นจุดชื*นชม

ในสินคา้ (Yeshin. 2012 : 427 - 450) 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การขายทางแคตาล็อค (Catalogue 

Sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั*งซืAอทางไปรษณีย ์(Mail Order) การตลาดทางตรง 

สามารถใชใ้นกรณีต่าง ๆ ดงันีA  

  5.1 เมื*อมีฐานขอ้มูล (Database) ที*ดีพอในกรณีนีA ถา้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร                

อยู่ที*ไหนจะเป็นช่วยลดต้องทุนกว่าการใช้สื* อถ้ากลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ                   

3.00 บาทจะเห็นวา่ค่าใชจ่้าย 24,000 บาท จะถูกกวา่การที*ลงในสื*อสิ*งพิมพที์*มีค่อนขา้งสูง 

  5.2 ใช้เพื*อเป็นกลยุทธ์สําหรับติดตามผล (Follow Up Strategy) ดงัเช่น สินคา้ หรือ

ผลิตภณัฑใ์นดา้นอสังหาริมทรัพยซึ์* งลกัษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี*ยม 200 คน 

แต่คนที*สนใจและเกิดความต้องการซืAอจริงเพียง 20 คน ส่วนอีก 180 คนนัA นเป็นกลุ่มที*เรียกว่า              

รอและดู ๆ ไปก่อน ซึ* งจดัวา่เป็นกลุ่มที*จะตอ้งติดตามผลต่อไป ดงันัAนนกัการตลาดอาจใชก้ารตลาด

ทางตรงแทน ซึ* งใช้จดหมายส่งผ่านไปยงัอีก 180 คนนัA น เพื*อเป็นการช่วยเร่งรัดการตัดสินใจ               

และเป็นการเตือนความทรงจาํใหก้บัลูกคา้อีกดว้ย 

  5.3 ใช้เมื*อต้องการสร้างการตลาดที*มีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 

ตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกวา่เป็นการตลาดแบบส่วนตวัเมื*อผูบ้ริโภคไดรั้บจดหมายแลว้

จะรู้สึกว่าเป็นลูกคา้สาํคญัเป็นลูกคา้ที*ประธานบริษทัรู้จกั ทาํให้เกิดความรู้สึกที*ดีและภาคภูมิใจว่า

ตนเป็นบุคคลหนึ*งที*ไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย  

  5.4 ใช้เป็นการเตือนความทรงจาํ (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื*อติดต่อสื*อสาร              

กับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพนัธ์ที* ดีกับกลุ่มลูกค้า เช่น ต่ออายุวารสาร หนังสือพิมพ์

นิตยสารรายเดือน เมื*อใกลค้รบอายสุญัญาของสมาชิกแลว้ (Broderick and Pickton. 2005 : 28) 

 ลกัษณะสําคญัของการสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 แนวคิดการสื* อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวคิดที*ได้รับความนิยมในธุรกิจ                     

ซึ* งในลกัษณะสําคญัของการสื*อสารการตลาดแบบผสมผสานนัAน มี 2 ประการ คือ ประการแรก    

การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการจะตอ้งมีลกัษณะของความต่อเนื*อง มีความสัมพนัธ์กนั ซึ* งมีทัAง

ความต่อเนื*องทางกายภาพ และยงัตอ้งมีความต่อเนื*องทางจิตวิทยา เช่น ภาพลกัษณ์ของการสื*อสาร

การตลาดซึ* งรวมตอ้งสอดคลอ้งกนักบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ประการที*สอง จะตอ้งคาํนึงถึง

เป้าหมายเชิงกลยทุธ์ของบริษทั ตอ้งสามารถบรรลุเป้าหมายเชิงกลยทุธ์ที*บริษทักาํหนดได ้

 ส่วนในทศันะของชิพ (Shimp) ไดแ้สดงลกัษณะของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ไว ้5 ประการ คือ  

 1.  การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ ตอ้งก่อใหเ้กิดผลในดา้นพฤติกรรม  
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 2. ใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อกับผูบ้ริโภค ซึ* งการติดต่อของบริษัทที*ใช้ข้อความ                         

ที*ส่งผา่นไปนัAนจะตอ้งมีศกัยภาพ  

 3. ควรคาํนึงถึงผูบ้ริโภคก่อนที*จะยอ้นกลบัไปพิจารณาว่า ควรจะใชว้ิธีการสื*อสารแบบใด 

ที*มีประสิทธิภาพในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค  

 4. การสร้างพลงัในทีมงานที*ทาํใหเ้กิดผลสาํเร็จจากการใชก้ลยทุธ์การสื*อสารทุกรูปแบบ

ที*มีประสิทธิภาพ  

 5. การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียและผูบ้ริโภคในระยะยาว (ชยัฤทธิ¢  ทองรอด. 

2558 : 125 - 135) 

 นอกจากนีA จากการศึกษาการสื*อสารการตลาดแบบผสมผสานทาํใหส้ามารถสรุปลกัษณะ

สาํคญัไดอี้กหลายประการตามแนวทางของชูลทส์ (Schultz) ดงันีA  คือ (Mulhern. 2013 : 12) 

 1. การสื*อสารด้วยเครื* องมือที*หลากหลาย คือ การใช้เครื* องมือการสื*อสารการตลาด                      

ที*หลากหลายรูปแบบ หรือใช้จุดติดต่อกับตราสินค้าหลายจุดไม่ว่าจะเป็นจากราคาสินค้า                        

การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 

 2. การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน คือ ลกัษณะการวางแผนที*คาํนึงถึงลูกคา้เป็นหลกั 

 3. ฐานขอ้มูลลูกคา้ คือ การเกบ็ขอ้มูลผูบ้ริโภคซึ*งใชฐ้านขอ้มูลช่วยในการเกบ็ขอ้มูล 

 4. การผสมผสานรูปแบบการสื*อสารให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน คือ การใช้

เครื*องมือสื*อสารหลายประเภท เนื*องจากแต่ละเครื*องมือมีหนา้ที*แตกต่างกนั 

 5. การประสานงานระหว่างหน้าที* คือ การที*แต่ละแผนกในองคก์รหรือบริษทัตวัแทน

โฆษณาภายนอก มีวิธีการทาํงานร่วมกนั เพื*อที*จะวางแผนและบริหารการสื*อสารส่งไปยงัลูกคา้              

และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์ร 

 6. การวางแผนแบบฐานศูนย์ คือ การตัA งว ัตถุประสงค์และการวางแผนกลยุทธ์                   

ซึ* งคาํนึงถึงสถานการณ์ปัจจุบนัของสภาพตลาดและตราสินคา้เป็นหลกั ตลอดจนการเลือกใชสื้*อ

ตอ้งมีการเปลี*ยนแปลงตามไปดว้ย ในประเด็นที*นาเสนอดงักล่าวสรุปไดว้่าการสื*อสารการตลาด

แบบบูรณาการตอ้งการผสมผสานรูปแบบการสื*อสารให้ไปในทิศทางเดียวกนั จะมีการผสมผสาน

ในหลายรูปแบบ เป็นการสื*อสารที*หลากหลาย มีลกัษณะของการบูรณาการ ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การขายซึ*งพนกังาน การประชาสมัพนัธ์ และภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

 ซึ* งสรุปแลว้ การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการมีลกัษณะสําคญั คือ เมื*อกระบวนการ

สื* อสารที* มีความต่อเนื*อง ซึ* งต้องมีการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน คือ จะต้องเริ* มต้นจาก

กลุ่มเป้าหมาย ใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้ช่วยเป็นขอ้มูลสนบัสนุนในการวางแผน ตอ้งใชรู้ปแบบเครื*องมือ

ที*หลากหลายในการสื*อสารไปในทิศทางเดียวกนั ในการติดต่อสื*อสารสร้างความสัมพนัธ์อนัดี               

กบัผูบ้ริโภค (พิสิษฐ ์พจนจารุวทิย.์ 2560 : 121 - 133)  

 ระดบัของการสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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 องค์กรธุรกิจต่าง ๆ ไดน้าแนวคิดการสื*อสารการตลาดมาประยุกต์ใช้ ซึ* งแต่ละองค์กร                  

มีการยอมรับและมีการนํามาใช้ของการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการในระดบัที*แตกต่างกนั               

ซึ* งในนิยามของดนัแคน (Duncan) ไดร้ะบุระดบั 4 ขัAนของการประยกุตใ์ช ้ไดแ้ก่ (Kliatchko. 2005 : 23) 

 1. การรวมภาพลกัษณ์เป็นหนึ* งเดียว ภาพลกัษณ์ที*สื*อออกไปควรมีความเป็นหนึ* งเดียว 

มุ่งเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 2. ความสอดคลอ้งของการสื*อสาร มีความสมํ*าเสมอของการสื*อสารทัAงภาพและขอ้ความ

รวมมีการประสานขอ้ความทัAงหมดไปยงักลุ่มเป้าหมายที*มีความหลากหลาย 

 3. การเป็นผูฟั้งที*ดี เน้นการสื*อสารแบบสองทาง กระตุน้ผลตอบรับ มีการสํารวจตลาด 

และมีการแสดงสินคา้ และอื*น ๆ เนน้ความสมัพนัธ์ระยะยาวกบักลุ่มเป้าหมาย 

 4. การเป็นประชากรระดับโลก เน้นการเอาใจใส่ด้านสังคม คํานึงถึงสิ* งแวดล้อม                  

และวฒันธรรมของบริษทัที*แขง็แกร่ง ยดึสงัคมในระดบักวา้ง 

 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาของ คิทเช่น  และชูลท์ซ  (Kitchen and Schultz. 2000 :                  

17 - 21) ในการดาํเนินงานภายใตแ้นวคิดการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการของบริษทัตวัแทน

โฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา องักฤษ นิวซีแลนด ์ออสเตรเลีย และอินเดีย พบว่า องคก์รส่วนใหญ่ 

จะมีระดบัการผสมผสานอยูใ่นระดบัที* 1 หรือระดบัที* 2 ซึ* งบางส่วนจะอยูใ่นระดบัที* 3 และมีองคก์ร

เพียงส่วนนอ้ยในโลกนีA เท่านัAนที*พฒันาไปจนถึงระดบัที* 4 ส่วนในประเทศไทย พบวา่องคก์รส่วนใหญ่

ในประเทศไทยที*มีการนาํการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช ้ซึ* งจะมีการใชอ้ยูใ่นระดบัที* 2 

ตวัอย่างเช่น บริษทัแอดวานซ์ อินโฟร์เซอร์วิส สร้างความภกัดีในตราสินคา้ ดว้ยการพฒันาการ

สื*อสารการตลาดแบบบูรณาการจากระดบัที* 2 ไปสู่ระดบัที*สูงขึAน บริษทัมีการเก็บรวบรวมขอ้มูล

เกี*ยวกบัลูกคา้ และนาํขอ้มูลที*ไดจ้ากการวิเคราะห์มาประยกุตใ์นการสร้างแผนการสื*อสารการตลาด

ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ระหว่างสินค้าและบริการกับผูบ้ริโภค ขณะที*บริษัทโซนี*ปรับ

โครงสร้างแผนทางการตลาด ดว้ยการให้หน่วยงานที*ดูแลดา้นการเงินเขา้มามีบทบาทในการปรับ

โครงสร้างแผนดว้ยการนาํฐานขอ้มูลเกี*ยวกบัลูกคา้และขอ้มูลทางการเงินที*เกี*ยวขอ้งเพื*อวางแผน

ทางการตลาด ซึ* งมีการประเมินความคุม้ค่าของงบประมานที*ไดล้งทุนในทุกขัAนตอนซึ* งการปรับ

โครงสร้างแผนทางการตลาดนีA  บริษทัโซนี*ไดพ้ฒันาระดบัการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ตัAงแต่ระดบัที* 1 จนถึงระดบัที* 4 (ศศิประภา ชยัประสิทธิ¢ . 2555 : 36) 

 ผลกระทบและอุปสรรคของการใช้การสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 เนื*องจากแนวคิดการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวคิดที*ได้รับการยอมรับ              

อย่างแพร่หลาย จึงย่อมก่อให้เกิดผลกระทบและอุปสรรคในการสื*อสารการตลาดขึA นได้ ซึ* งมี

ผลกระทบต่อกลุ่มบุคคลและกลุ่มองค์กร 4 กลุ่ม คือ องค์กรทางการตลาด บริษทัที*เกี*ยวขอ้งกบั               

สื*อโฆษณา บริษทัตวัแทนโฆษณา และองคก์รอื*น ๆ ที*มีส่วนสนบัสนุนการโฆษณาซึ*งมีรายละเอียด

ดงันีA  คือ (Broderick and Pickton. 2005 : 21) 
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 1. องคก์รทางการตลาด จะไดรั้บผลกระทบในแง่ที*การสื*อสารการตลาดแบบผสมผสาน              

มีส่วนผลกัดนัใหส่้วนแบ่งการตลาดและยอดขายสูงขึAนตามบริษทัไดต้ัAงเป้าหมายไว ้

 2. บริษทัที*เกี*ยวขอ้งกบัสื*อโฆษณานัAน ไดรั้บประโยชน์จากการใช้แนวคิดการสื*อสาร

แบบบูรณาการในด้านฐานขอ้มูลลูกคา้ ที* เขา้มามีบทบาทเพิ*มมากขึA นและก่อให้เกิดประโยชน์                 

ในการใชฐ้านขอ้มูลเป็นประโยชน์ในการวางแผนสื*อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้

 3. บริษทัตวัแทนโฆษณาการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการจะช่วยผลกัดนัให้บริษทั

ตวัแทนโฆษณาเปลี*ยนรูปแบบการให้บริการซึ* งเป็นการให้บริการแบบบูรณาการอย่างเหมาะสม 

เพื*อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้

 4. องคก์รอื*น ๆ ที*มีส่วนสนบัสนุนการโฆษณา และบริษทัตวัแทนทางดา้นการวิจยัตลาด 

ล้วนแต่ได้รับผลกระทบ ซึ* งที*องค์กรต่าง ๆ ที* เกี*ยวข้องต้องทาํตามความเข้าใจกับการแนวคิด                  

การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื*อใหเ้กิดการสื*อสารการตลาดที*มีประสิทธิภาพ 
 ซึ* งแนวทางในการจดัการอุปสรรคในการทาํงานภายใตแ้นวคิดการสื*อสารการตลาด              

แบบบูรณาการนัAน มีดงันีA  (ชยัฤทธิ¢  ทองรอด. 2558 : 23) 

 1. ผูบ้ริหารตอ้งเป็นผูริ้เริ*มในการวางแนวทางการใชก้ารสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ซึ*งกระจายลงไปยงัระดบัปฏิบติัการ 

 2. การให้ความสําคัญกับลูกค้า ซึ* งบริษัทต้องคํานึงถึงทุกช่องทางที* เป็นจุดติดต่อ                             

ในการรับฟังลูกคา้ 

 3. มีการรวบรวมการสื*อสารเข้าสู่ศูนยก์ลาง องค์กรจะต้องมีการควบคุมการสื*อสาร                 

ตราสินคา้ใหอ้อกมาในทิศทางที*สอดคลอ้งกบัทุก ๆ สื*อ 

 ดังนัA น การนําแนวคิดการสื* อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้ องค์กรจึงควรทํา                  

ความเขา้ใจกบัปัญหาที*เกิดขึAนและพฒันาปรับปรุงองคก์รอยา่งเหมาะสม ทาํให้องคก์รดาํเนินงาน   

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (วรวรรณ องคค์รุฑรักษา. 2559 : 20) 

 จากการศึกษาเกี*ยวกบัลกัษณะการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปไดว้่า การสื*อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการจะมีลกัษณะดงันีA  เป็นการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการ  

ในระยะยาวและต่อเนื*อง ซึ* งการสื*อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื*อสารเพื*อตอ้งการจูงใจ

กลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภค ซึ* งตอ้งใชก้ารสื*อสารหลายรูปแบบร่วมกนั ซึ* งเป้าหมายของการสื*อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ คือ การเปลี*ยนแปลงของผูบ้ริโภคที*มีพฤติกรรมตามความตอ้งการ และเนน้

ทุกวิธีการสื*อสารตราสินคา้ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดซึ* งจะตอ้งครอบคลุมกิจกรรมที*ใช้

สื*อทัAงหมดและกิจกรรมที*ไม่ใชสื้*อทัAงหมดซึ* งมีเครื*องมือการสื*อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การส่งเสริมการขาย                

(Sale Promotion) การขายซึ* งใช้พนักงานขายการใช้เครือข่ายการสื* อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Internet) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) การตลาดซึ* งการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) และการใช้ผลิตภัณฑ ์            

เป็นสื*อ (Merchandising) 
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 สรุปได้ว่า การสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ แนวคิดของการสื*อสารการตลาด                    

ที*ผูบ้ริหารการตลาดไดว้างแผนพฒันาขึAนมา ซึ* งนําเครื*องมือสื*อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสม

ประสานกนัอยา่งเหมาะสม เพื*อให้สามารถส่งข่าวสารที*เกิดผลกระทบอยา่งมีประสิทธิภาพมากที*สุด 

ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื*อให้บังเกิดผลตามที* มุ่งหวัง ซึ* งประกอบด้วย 6 ด้านสําคัญ  ได้แก่                 

ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายซึ* งใชพ้นกังานขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ* งในการวจิยัครัA งนีA  ผูว้จิยัจะนาํมาประยกุตใ์ช้

ในการศึกษาเรื*อง การสื*อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที*ส่งผลต่อการตดัสินใจซืAอ

ประกนัชีวติ 

แนวคดิและทฤษฎเีกี+ยวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 การศึกษาเกี*ยวกับความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า มีนักคิด นักวิชาการได้

อธิบายไวด้งันีA  

 พิชญาภา ชินคาํ (2561 : 26) ไดอ้ธิบายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การตดัสินใจ

ของผูซื้A อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต 

ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษาค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบของการดาํรงชีวิต 

ซึ* งมีผลต่อการตดัสินใจในการซืAอหรือเลือกใชบ้ริการ 

 กฤตภคั บุญนายงค ์(2562 : 16) ไดอ้ธิบายไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการศึกษาถึง

พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภคที*เกี*ยวขอ้งกบัการซืAออสังหาริมทรัพยแ์นวราบ 

นกัการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุหลายประการ กล่าวคือ 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจและมีผลทําให้ธุรกิจประสบ

ความสาํเร็จถา้กลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้และเพื*อให้

สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาด คือ การทาํใหลู้กคา้พึงพอใจ ดว้ยเหตุนีA จึงจาํเป็นตอ้งศึกษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื*อจดัสิ* งกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดที*สามารถตอบสนองความพึงพอใจ              

ของผูบ้ริโภคได ้

 อนุวฒัน์ รักษ์ทอง (2562 : 36) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซึ* งบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซืA อ (Purchasing) การใช้ (Using)                

การประเมินผล (Evaluating) และการใชจ่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑแ์ละการบริการ ซึ* งคาดวา่จะ

ตอบสนองความตอ้งการของเขา” 

 พิชชากร ชอบเที*ยงธรรม (2563 : 23) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 

กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที*บุคคลกระทาํเมื*อเขาทาํการประเมินครอบครอง

การใช้หรือบริโภค อสังหาริมทรัพย์แนวราบและบริการ หรือพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมของบุคคลในการคน้หาการซืAอการใช ้การประเมินและการดาํเนินงานเกี*ยวกบัเลือกซืAอ

อสงัหาริมทรัพยแ์นวราบซึ*งคาดหวงัวา่สิ*งเหล่านัAนจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้
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 พิชชากร ชอบเที*ยงธรรม (2563 : 38) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ* ง ซึ* งเกี*ยวขอ้งซึ* งตรงกบัการจดัหาให้ไดม้า และการใช้

อสังหาริมทรัพยแ์นวราบและบริการ ทัA งนีA หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซึ* งมีอยู่ก่อนแลว้             

และมีส่วนในการกาํหนดให้มีการกระทาํดังกล่าวประเด็นสําคญัของคาํจาํกัดความข้างต้นคือ 

กระบวนการตดัสินใจที*มีมาก่อนแลว้ กล่าวคือ ลกัษณะของการแสดงออกทางพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค ในขณะใดขณะหนึ*งนัAนผูบ้ริโภคอาจจะมีกระบวนการทางดา้นจิตวิทยาและสังคมวิทยาต่าง ๆ 

ที*มีส่วนในการสร้างสมและขดัเกลาทศันคติ และค่านิยมของเขาอยูก่่อนแลว้ สิ*งที*มีมาอยูก่่อนแลว้นีA

จะมีส่วนและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืAอ และจากการศึกษาเรื*องราว ซึ* งทัAงหมดของกระบวนการ

ของพฤติกรรมนัAน จะทาํให้เราทราบว่าทาํไมผูบ้ริโภคจึงปฏิบติัเช่นนัAน การวิเคราะห์พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคเพื*อให้ทราบถึงสาเหตุทัA งปวงที*มีอิทธิพลทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซืAออสังหาริมทรัพย์

แนวราบและบริการ ซึ* งการเขา้ใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที*มีผลในการจูงใจหรือกาํกบัการตดัสินใจซืAอของ

ผูบ้ริโภคนั*นเองที*จะทาํให้นกัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ําเร็จผล ดว้ยการสามารถ 

ชักนําและหว่านล้อมให้ลูกค้าซืA ออสังหาริมทรัพยแ์นวราบ และมี  ความจงรักภักดีที*จะซืA อซํA า                  

ในครัA งต่อไปเรื*อย ๆ  

 จากการศึกษาเกี*ยวกบัความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค คือ กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที*บุคคลและการกระทาํของผูบ้ริโภค              

ที*เกี*ยวขอ้งกบัการซืAอและการใชอ้สังหาริมทรัพยแ์นวราบ ซึ* งผูว้ิจยัไดน้าํความหมายดงักล่าวมาใช้

ในการศึกษาเรื*อง ทกัษะการสื*อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที*มีผลต่อการตดัสินใจ              

ซืAอประกนัชีวติ 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

  การศึกษาเกี*ยวกบัโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ มีนกัคิด นกัวชิาการไดอ้ธิบายไวด้งันีA  

  คอตเลอร์ (Kotler. 2012 : 105) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีสิ*งเร้าหรือสิ*ง

กระตุน้ทาํให้เกิดความตอ้งการ ซึ* งจะถูกป้อนเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซึ* งเปรียบเสมือน

กล่องดาํซึ* งผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนไดว้่าความรู้สึกนึกคิดไดเ้กิดขึAนเนื*องจากไดรั้บอิทธิพลจาก

ปัจจยัใดบา้ง ซึ* งผูบ้ริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า                 

สิ* งกระตุ้นการตอบสนอง (Stimulus-Response Model : S-R Model) ดังภาพประกอบ 2 ซึ* งมี

รายละเอียดดงันีA  
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ภาพประกอบ 2  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer Behavior) 

ที*มา : Kotler. 2012 : 105 

 

 1. สิ* งกระตุ้น (Stimulus) สิ* งกระตุ้นอาจจะเกิดขึA นเองจากภายในร่างกาย และสิ* งกระตุ้น      

จากภายนอก ที* เป็ น เห ตุ จูงใจที* ทําให้ เกิดความต้องการห รือแรงจูงใจใน การซืA อห รือใช้

อสังหาริมทรัพยแ์นวราบและบริการ ซึ* งเหตุจูงใจซืAออาจจะเกิดจากเหตุจูงใจซืAอดา้นเหตุผล และใช้

เหตุจูงใจดา้นจิตวิทยา ซึ* งสิ* งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ไดแ้ก่ (1) สิ* งกระตุน้ทางการตลาด 

(Marketing Stimulus) เป็นสิ*งกระตุน้ที*สามารถควบคุม ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด และ (2) สิ*งกระตุน้อื*น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ*งกระตุน้ความตอ้งการ

สิ+งกระตุ้น (Stimulus) 

สิ*งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) 

- ผลิตภณัฑ ์(Product) 

- ราคา (Price)  

- ช่องทางการจาํหน่าย (Channel of 

Distribution) 

 - การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

สิ*งกระตุน้อื*น ๆ (Other Stimulus) 

- เศรษฐกิจ  (Economy) 

- เทคโนโลย ี (Technology) 

- กฎหมายและการเมือง (Law and Politics) 

- วฒันธรรม (Culture) 

ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) 

ลกัษณะผูซื้Aอ (Buyer Characteristics) 

- วฒันธรรม (Culture)  

- สงัคม (Social) 

- จิตวทิยา (Psychology) 

- ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) 

- สถานการณ์ (Situation) 

- เทคโนโลย ี (Technology) 

กระบวนการตดัสินใจซืAอของผูซื้Aอ (Buyer 

Decision Process) 

- รับรู้ปัญหา (Recognize the Problem) 

- คน้หาขอ้มูล (Information Search) 

- ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

- ตดัสินใจซืAอ (Purchase Decision) 

- พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post Purchase 

Behavior) 

การตอบสนองของผู้บริโภค (Buy’s Response) 

- การเลือกประเภทผลิตภณัฑ ์(Product Type Selection) 

- การเลือกตราอสงัหาริมทรัพยแ์นวราบ (Brand Selection) 

- การเลือกผูข้าย  (Vendor Selection) 

- การเลือกระยะเวลาในการซืAอ (Choosing the Period of Purchase) 

- การเลือกปริมาณการซืAอ (Purchase Quantity Selection) 
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ผูบ้ริโภคที*อยู่ภายนอกองคก์ารซึ* งบริษทัควบคุมไม่ได ้ไดแ้ก่ สิ*งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ สิ*งกระตุน้   

ทางเทคโนโลย ีสิ*งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง และสิ*งกระตุน้ทางวฒันธรรม  

 2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซึ* งผูผ้ลิตไม่สามารถรับรู้ถึงความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภคได ้ซึ* งอิทธิพลที*มีผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย (1) ลกัษณะผูบ้ริโภค 

ได้แก่ วฒันธรรม สังคม จิตวิทยา บุคคล สถานการณ์ และ เทคโนโลยี และ (2) กระบวนการ

ตัดสินใจซืA อของผูบ้ริโภค ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก                   

การตัดสินใจซืA อ และพฤติกรรมภายหลังการซืA อ ซึ* งเกิดจากสิ* งกระตุ้นภายในและภายนอก                   

ไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที 

 3. การตอบสนองของไดแ้ก่ (Buy’s Response) หรือการตดัสินใจซืAอของผูบ้ริโภคจะมี

การตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงันีA  

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ คือ การเลือกประเภทของอสังหาริมทรัพยแ์นวราบ และ

บริการที*ตอ้งการ 

  3.2 การเลือกตราอสั งห าริมท รัพ ย์แน วราบ  คือ  เลือกตรายี*ห้ อของป ระเภท

อสงัหาริมทรัพยแ์นวราบนัAน ๆ 

  3.3 การเลือกผูข้าย คือ สถานที*ที*จะซืAอของผูบ้ริโภค เช่น ระยะใกลที้*พกัหรือไม่ 

  3.4 การเลือกเวลาในการซืAอ คือ เวลาที*ผูบ้ริโภคจะเลือก เช่น เวลาเชา้ กลางวนั หรือเยน็ 

  3.5 การเลือกปริมาณการซืAอ คือ จาํนวนที*ผูบ้ริโภคซืAอในแต่ละครัA ง 

  จากการศึกษาเกี*ยวกบัโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถสรุปไดว้่า โมเดลพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค ซึ* งประกอบดว้ย  3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ สิ*งกระตุน้ (Stimulus) กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิด

ของผูซื้Aอ และการตอบสนองของผูซื้Aอ (Buy’s Response) ซึ* งสิ*งกระตุน้ (Stimulus) ประกอบดว้ย                

2 ส่วนคือ ส่วนที* 1 สิ* งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) แบ่งออกเป็น สิ* งกระตุน้ดา้น

ผลิตภณัฑ ์สิ*งกระตุน้ดา้นราคา สิ*งกระตุน้ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และสิ*งกระตุน้ดา้นการส่งเสริม

การตลาด ส่วนที* 2 สิ*งกระตุน้อื*น ๆ (Other Stimulus) ไดแ้ก่ สิ*งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ สิ*งกระตุน้ทาง

เทคโนโลยี สิ*งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง และสิ*งกระตุน้ทางวฒันธรรม ส่วนกล่องดาํหรือ

ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Aอ แบ่งได ้2 ส่วน ไดแ้ก่ ลกัษณะผูซื้Aอ กระบวนการตดัสินใจซืAอของผูซื้Aอ 

และการตอบสนองของผูซื้A อ (Buy’s Response) ประกอบไปด้วย การเลือกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง               

การเลือกตราอสังหาริมทรัพยแ์นวราบ การเลือกผูข้าย การเลือกเวลาในการซืA อ และการเลือก

ปริมาณการซืAอ ซึ* งในการวิจยัครัA งนีA  ผูว้ิจยัจะนาํมาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาเรื*อง ทกัษะการสื*อสาร

ทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติที*มีผลต่อการตดัสินใจซืAอประกนัชีวติ 

  แนวคดิการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 พิชญาภา ชินคาํ (2561 : 13) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการวิจยัหรือ

การคน้หาเกี*ยวกบัพฤติกรรมการซืAอและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื*อทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการซืAอ

และความตอ้งการของผูบ้ริโภคซึ* งการนาํคาํถาม 6W 1H มาใชใ้นการวิเคราะห์ในการคน้หาคาํตอบ

ดว้ย 7 O’s เพื*อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดงันีA  
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 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เพื*อตอ้งการทราบตอ้งการ

ท ราบ ตลาดเป้ าห ม าย (Target Market) ห รือลักษ ณ ะกลุ่ม เป้ าห ม าย (Occupants) ท างด้าน

ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ 

 2. ผูบ้ริโภคซืAออะไร (What does the Consumer Buy?) เพื*อตอ้งการทราบตอ้งการทราบ

สิ* งที*ผูบ้ริโภคต้องการซืA อ (Objects) ซึ* งสิ* งที*ผูบ้ริโภคต้องการคือคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ                 

ของผลิตภัณฑ์  (Product Component) และความแตกต่างที* เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive 

Differentiation) 

 3. ทําไมผูบ้ริโภคจึงซืA อ (Why does the Consumer Buy?) เพื*อต้องการทราบต้องการ

ทราบวตัถุประสงค์ในการซืAอ (Objectives) ซึ* งปัจจยัที*มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืAอ คือ ปัจจยั             

ทางจิตวทิยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ตลอดจนปัจจยัเฉพาะบุคคล 

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซืAอ (Whom Participates in the Buying?) เพื*อตอ้งการ

ทราบตอ้งการทราบบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที*มีผลต่อการตดัสินใจซืAอของผูบ้ริโภค 

 5. ผูบ้ริโภคซืAอเมื*อใด (When does the Consumer Buy?) เพื*อตอ้งการทราบตอ้งการทราบ

โอกาสในการซืAอ (Occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกาลใด

เป็นตน้ 

 6. ผูบ้ริโภคซืA อที*ไหน (Where does the Consumer Buy?) เพื*อต้องการทราบต้องการ

ทราบช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที*ผูบ้ริโภคไปทาํการซืAอ  

 7. ผูบ้ริโภคซืAออยา่งไร (How does the Consumer Buy?) เพื*อตอ้งการทราบตอ้งการทราบ

ขัAนตอนหรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซืAอ (Operation) ซึ* งประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา  

การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซืAอ และความรู้สึกภายหลงั 

 ชาปิโร-เมนโดซา และคณะ (Shapiro-Mendoza and et al. 2015 : 39) กล่าวว่า การวิเคราะห์

พฤติกรรมของผู ้บริโภค ศาสตราจารย์ฟิลิปส์ คอทเลอร์ เรียกว่า การวิเคราะห์ 7’O ซึ* งเน้น

คุณลกัษณะการบริโภคสาํหรับประกอบการวางแผนกลยทุธ์ มีองคป์ระกอบที*สาํคญั ดงันีA  

  1. ผู ้ซืA อ คือใคร (Occupant) การศึกษาลักษณ ะผู ้บ ริโภคที* ซืA อผลิตภัณ ฑ์ ซึ* งป กติ              

แลว้บุคคลที*มีรายไดสู้งสุดในครอบครัวมกัจะเป็นผูซื้Aอ 

  2. ผู ้มี อิทธิพลในการซืA อ (Organization) การศึกษาผู ้ที* มี อิทธิพลในการซืA อหรือใช้

ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

  3. อาํนาจในการซืAอ (Operation) การศึกษาถึงอาํนาจในการซืAอของผูบ้ริโภคว่ามีเท่าใด 

เกณฑใ์นการวดัความสามารถในการซืAอ เช่น รายได ้ค่าครองชีพ ฯลฯ 

  4. โอกาสในการซืAอ (Occasion) การศึกษาถึงโอกาสในการบริโภคหรือใช้ผลิตภณัฑ ์                 

วา่มีความถี*มากนอ้ยเพียงใด 

  5. ผลิตภณัฑ์คืออะไร (Object) การศึกษาคุณลกัษณะทางกายภาพของอสังหาริมทรัพย์

แนวราบที*ผูบ้ริโภคตอ้งการ 
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  6. แรงจูงใจในการซืA อ (Objective) การศึกษาถึงพฤติกรรมการซืA อของผู ้บริโภคว่า                    

มีพฤติกรรมการซืAอในลกัษณะอยา่งไร 

  7. สถานที*ซืAอ (Outlet) การศึกษาช่องทางในการไดม้าซึ*งผลิตภณัฑ ์ 

 ดงันัAน การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะทาํให้ผูป้ระกอบการธุรกิจ ทราบถึงลกัษณะ

ความตอ้งการของลูกคา้ว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร มีความตอ้งการบริการในรูปแบบไหน สิ*งเป็น

ปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการ ปัจจยัใดที*มีอิทธิพลและส่งผลต่อการตดัสินใจ กลุ่มเป้าหมายอยูที่*ไหน 

เมื*อใดที*ควรสร้างโอกาสในการนาํเสนอบริการ และควรมีรูปแบบการบริการอยา่งไรที*ทาํให้ลูกคา้

เกิดการตดัสินใจเลือกใช้บริการ ซึ* งมีความสําคญัต่อการกาํหนดกลยุทธ์การตลาด ที*จะสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้อย่างเหมาะสม ซึ* งผูว้ิจยัได้นําแนวคิดดงักล่าวมาปรับใช ้                

ในการศึกษาเรื* อง การสื* อสารทางการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตที* ส่งผลต่อการตัดสินใจ            

ซืAอประกนัชีวติ 

 

แนวคดิเกี+ยวกบัความสามารถทางการสื+อสาร 

 อลัเลน และบราวน์ (Allen and Brown. 1967 : 91 - 109; อา้งถึงใน อมรรัตน์ ทิพยเ์ลิศ.   

2548 : 26) กล่าวว่า ความสามารถทางการสื* อสาร คือ การที*บุคคลได้คาํนึงถึงการแลกเปลี*ยน

ระหวา่งการแสดงออกหรือการกระทาํทางภาษาในแต่ละบริบทต่าง ๆ ทางสงัคม 

 เดลล ์ไฮมส์ (Dell Hymes. 1972 : 35 - 71; อา้งถึงใน อมรรัตน์ ทิพยเ์ลิศ. 2548 : 24) ไดใ้ห้

คาํนิยามความสามารถทางการสื*อสาร หมายถึง ความสามารถของบุคคลที*ประกอบไปดว้ยความรู้ 

(Knowledge) และความสามารถในการใชค้วามรู้นัAน (Ability for Use) 

 วีมนัน์  และแบ็คลนัด์ (Wiemann and Backlund. 1980 : 185 - 199; อา้งถึงใน อมรรัตน์ 

ทิพยเ์ลิศ. 2548 : 29) ไดใ้ห้ความหมายของคาํว่าความสามารถทางการสื*อสาร คือ ความสามารถ           

ในการสร้างปฏิสัมพนัธ์ (Interact) ระหวา่งการเลือกแสดงถึงพฤติกรรมทางการสื*อสารที*เหมาะสม

ในแต่ละสถานการณ์เพื*อใหบ้รรลุผลตามวตัถุประสงคข์องแต่ละบุคคล 

 มองก์  ดิล ล่ าร์  และอิล เซน เบิ ร์ก  (Monge Dillard and Eisenberg. 1982 : 505 - 528;                 

อา้งถึงใน จนัทร์ทิพย ์ปาละนนัทน์. 2545 : 28) กล่าววา่ ความสามารถในการสื*อสารนัAนมีองคป์ระกอบ 

อยู่ 2 มิติ คือ 1) ความสามารถในการใส่รหัส (Encoding Ability) หมายถึง ความสามารถของ                

ผูส่้งสารในการถ่ายทอดสารใหผู้รั้บเขา้ใจไดต้รงกนัและความสามารถในการถ่ายทอดสารใหผู้รั้บสาร

เข้าใจได้ตรงกัน 2) ความสามารถในการถอดรหัส (Decoding Ability) หมายถึง ความสามารถ                

ในการตีความสารไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องผูส่้งสาร 

 คูลลีย ์และโรช (Cooley and Roach. 1984 : 11 - 32; อ้างถึงใน Robert Bostrom. 1984 :  

25) ไดนิ้ยามวา่ความสามารถทางการสื*อสาร หมายถึง ความรู้ในรูปแบบของการสื*อสารที*เหมาะสม

ในสถานการณ์หนึ* งและความสามารถในการใช้ความรู้นีA ในการสื*อสาร จากคาํนิยามดังกล่าว

กาญจนา แก้วเทพ (2551 : 328) กล่าวว่า ความสามารถทางการสื* อสารจะต้องมีส่วนผสมของ

ความสามารถ 3 ประการ คือ ประการแรกความรู้เรื* องแบบแผนของการสื* อสารที* เหมาะสม               
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ประการที*สองคือ ตอ้งมีความสามารถที*จะอ่านสถานการณ์ที*ความรู้เรื* องแบบแผนการสื*อสาร              

จะเหมาะสม และประการที*สาม คือ นอกจากจะมีความรู้แลว้ก็ยงัตอ้งมีความสามารถในการใช้

ความรู้นัAนดว้ย กล่าวอยา่งง่ายคือ 

 1. ต้องมีความรู้ว่าการสื* อสารแบบไหนควรใช้ในสถานการณ์ใด เช่น เมื*อใดจะใช ้                   

การสื*อสารแบบ “ปากเป็นเอกเลขเป็นโท” สถานการณ์ใดควรจะ “พดูไปสองไพเ่บีAย นิ*งเสียตาํลึงทอง” 

 2. ตอ้งอ่านสถานการณ์ให้ออกว่ากาํลงัอยูใ่นช่วงที*ตอ้งการการสื*อสารแบบ “ปากเป็นเอก” 

หรือควรจะ “นิ*งเสียตาํลึงทอง” 

 3. มีความสามารถที*จะ “ใชป้ากเป็นเอก” หรือ “นิ*งแลว้ไดต้าํลึงทองจริง ๆ” 

 ซาราห์ เทรนโฮล์ม และอาเธอร์ เจนเซน (Sarah Trenholm and Arthur Jensen. 1991 : 7; 

อ้างถึงใน อมรรัตน์  ทิพย์เลิศ. 2548 : 26) ได้นิยามความสามารถทางการสื* อสาร หมายถึง 

ความสามารถในการสื*อสารกบับุคคลต่าง ๆ อยา่งมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกบัสงัคม 

 ลาร์สัน  และคณะ (Larson and et al. 2014 : 226 - 234; อ้างถึงใน อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ.   

2548 : 20) ได้นิยามความสามารถทางการสื*อสาร หมายถึง ความสามารถในการแสดงความรู้

ทางดา้นสงัคมในการสื*อสารไดอ้ยา่งเหมาะสมในสถานการณ์ต่าง ๆ 

 โรเบิร์ต เอน็. บอสตรอม (Robert N. Bostrom. 1984 : 251; อา้งถึงใน อมรรัตน์ ทิพยเ์ลิศ. 

2548 : 20) ได้นิยามความสามารถทางการสื* อสาร หมายถึง การรู้จักใช้รูปแบบการสื* อสารให้

เหมาะสมกบัสถานการณ์และความรู้นัAน (Knowledge + How To Use Knowledge) หรือกล่าวให้

แคบลง คือ ความสามารถในการนาํทกัษะต่าง ๆ ทัAงทางกาย จิตใจ และความรู้ทางสังคมวฒันธรรม 

มาประสานกนัอย่างสอดคลอ้งซึ* งเรียกว่าการสื*อสารเชิงกลยุทธ์ (Strategic Communication) และ

ทกัษะในการสื*อสาร (Tactic Communication Skills) 

 การสื*อสารเชิงกลยทุธ์ หมายถึง ความรู้เกี*ยวกบัการใชว้ิธีการสื*อสารในสถานการณ์หนึ* ง

ไดอ้ยา่งเหมาะสม ไดแ้ก่ การเขา้ใจกฎเกณฑ ์สญัลกัษณ์ ความหมายต่าง ๆ ที*สมาชิกในองคก์รชุมชน

หรือสังคมกาํหนดขึAน เช่น เขา้ใจว่าควรจะติดต่ออะไรกบัใคร หน่วยงานใด เวลาไหนดว้ยวิธีการ

อะไรจึงจะเหมาะสม รวมทัAง ความสามารถในการพิจารณาความแตกต่างของบุคคลในเชิงความคิด

ดว้ย เช่น การเขา้ใจสถานการณ์ เขา้ใจบุคคลอื*น และสามารถปรับตวัให้เขา้กบัคนในวฒันธรรม               

ที*แตกต่างกนั ทัAงนีAตอ้งอาศยัองคป์ระกอบที*สาํคญั คือ การเขา้ใจพืAนฐานลกัษณะทางวฒันธรรมของ

ในสังคม เขา้ใจรูปแบบ กฎเกณฑ์ บรรทดัฐานของปฏิสัมพนัธ์ที*พึงประสงค์และไม่พึงประสงค ์

หลีกเลี*ยงความขดัแยง้ เคารพระบบอาวุโส รู้จกัแสดงความรู้ ความสามารถและความรู้สึกนึกคิด             

ในระดบัที*เหมาะสม เป็นตน้ 

 ทกัษะในการสื*อสาร หมายถึง ทกัษะที*จะนาํความรู้เกี*ยวกบัวิธีการสื*อสารนัAนไปใชใ้ห้

บรรลุเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ ทกัษะที*นาํมาใชใ้นปฏิสัมพนัธ์ในการทาํงานให้บรรลุ

เป้าหมาย เช่น ทกัษะในการใหค้าํแนะนาํ ทกัษะในการฟัง ทกัษะในการแกปั้ญหา ทกัษะในการตดัสินใจ 

ทกัษะในการโน้มน้าวใจ เป็นตน้ นอกจากนีA  ยงัอาจรวมถึงความสามารถเชิงทกัษะในการสื*อสาร               

ที*เรียกวา่ เทคนิคการอ่านใจ (Mind Reading Technique) ซึ* งอาจจะไม่สื*อกนัดว้ยคาํพูดตรงไปตรงมา 

แต่คาดหวงัใหคู่้ปฏิสมัพนัธ์รู้ความตอ้งการของอีกฝ่ายหนึ*ง ซึ* งไม่ไดเ้ป็นแต่เพียงทกัษะในการสื*อสาร
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ที*สามารถใช้ในการปฏิบัติงานทั*วไป แต่อาจเรียกได้ว่าเป็นทักษะเชิงกลยุทธ์ที*สําคญั เพราะมี                

ส่วนช่วยเสริมสร้างความประทบัใจใหก้บัคู่สนทนาอีกฝ่ายหนึ*งดว้ย 

 องค์ประกอบของความสามารถทางการสื*อสาร (The Components of Communication 

Competency) 

 โรเซนเฟลด์ และเบอร์โก (Rosenfeld and Berko. 1990 : 7 - 8; อา้งถึงใน อมรรัตน์ ทิพยเ์ลิศ. 

2548 : 27) ได้เสนอถึงองค์ประกอบของความสามารถทางการสื*อสารไว ้3 ประการ คือ ความรู้ 

(Knowledge) ทกัษะ (Skill) และแรงกระตุน้ (Motivation) ใหเ้กิดการใชค้วามรู้และทกัษะนัAน 

 องค์ประกอบดังกล่าวมาจากพืAนฐานความคิดเรื* ององค์ประกอบทางการสื*อสารที*ว่า                 

การสื*อสาร คือ กระบวนการส่งและรับข่าวสารซึ* งประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 6 ประการ คือ ผูส่้งสาร 

(Sender) ผูรั้บสาร (Receiver) เนืAอหาสาร (Message) บริบท (Context) เป้าหมาย (Purposes) และ             

ผลยอ้นกลบั (Effect) เช่นเดียวกบั การยิงธนูที*ตอ้งคาํนึงถึงระยะทาง ชนิดของเป้าหมายการเล็ง

เป้าหมายไวใ้นใจ และผูย้ิงต้องเลือกชนิดของธนู ดังนัA น เมื*อจะทาํการสื*อสารจึงต้องคาํนึงถึง

กลุ่มเป้าหมายว่าเป็นใคร และลกัษณะของเหตุการณ์ที*มีการสื*อสารนัAนเป็นอยา่งไรซึ* งทางการสื*อสาร 

เรียกว่า “การวิเคราะห์ผูรั้บสาร” (Audience Analysis) และการวิเคราะห์บริบททางการสื*อสาร 

(Contextual Analysis) นั*นเอง และเมื*อยิงธนูไปแล้วโดนเป้าหมายหรือไม่นัA นเป็นตัวบ่งชีA ถึง

ความสาํเร็จหรือลม้เหลวหรือกระบวนการที*บอกถึงผลที*เกิดจากเนืAอหาสารที*ส่งออกไป 

 ดงันัAน การสื*อสารจึงหมายถึงเหตุการณ์หรือกรณีการรับส่งข่าวสารในบริบทต่าง ๆ ที*มี

จุดมุ่งหมายอยา่งแน่นอนวา่จะสื*อสารเนืAอหาเรื*องใด และพิจารณาถึงบทบาทหนา้ที*ของผูมี้ส่วนร่วม

ในการสื*อสาร ไดแ้ก่ ผูส่้งสาร ผูรั้บสาร แต่เนื*องจากลกัษณะของการสื*อสาร (The Characteristic of  

Communication) ของมนุษยแ์ตกต่างจากการยิงธนูซึ* งเฉพาะการสื* อสารแบบเผชิญหน้าเพราะ               

การสื*อสารของมนุษยมี์ลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง เช่น เป้าหมายของการยงิธนูไม่สามารถวิ*งหรือหลบ

หรือหลอกได ้แต่สําหรับคนแลว้สามารถทาํได ้โรเซนเฟลด์ และเบอร์โก (Rosenfeld and Berko)           

จึงเชื*อวา่ผูที้*มีความสามารถทางการสื*อสารจาํเป็นตอ้งมีความรู้เกี*ยวกบัองคป์ระกอบทางการสื*อสาร 

จาํเป็นต้องมีความรู้เกี*ยวกับองค์ประกอบทางการสื* อสารทัA ง 6 ประการ ดังกล่าวข้างต้น และ

องคป์ระกอบเหล่านีA จะถูกใชใ้นการสื*อสารไดน้ัAนผูส่้งสารจาํเป็นตอ้งเขา้ใจสถานการณ์และเขา้ใจ

ตนเอง ทกัษะจึงจะถูกนาํออกมาใช ้รวมทัAง ผูส่้งสารจาํเป็นตอ้งรู้จกัใชค้วามรู้และทกัษะที*มี ซึ* งตอ้งรู้วา่

จะใชค้วามรู้เรื*องใดและนาํมาใชอ้ยา่งไร ซึ* งเป็นเรื*องของการนาํประสบการณ์มาใช ้ตลอดจนตอ้ง

เขา้ใจลกัษณะของกระบวนการสื*อสารของมนุษย ์4 ประการ คือ 

 1. ข่าวสารถูกส่งและรับ 

 2. ข่าวสารไม่สามารถลบหรือเอาคืนกลบัเมื*อส่งไปแลว้ 

 3. ผูสื้*อสารจะตอบสนองต่อข่าวสารบนพืAนฐานภูมิหลงัของแต่ละคน 

 4. ความหมายของเนืAอหาสารต่าง ๆ ขึAนอยูก่บัแต่ละสถานการณ์ 

 อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบของความสามารถทางการสืJ อสารทัK ง 3 ประการ ตามทีJ                       

โรเซนเฟลด์ และเบอร์โก ได้เสนอไว ้คือ ความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) และแรงกระตุ้น
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(Motivation) ให้เกิดการใชค้วามรู้และทกัษะองคป์ระกอบเหล่านีA จะถูกใชใ้นการสื*อสารไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพนัAน ผูส่้งสารจาํเป็นตอ้งเขา้ใจสถานการณ์และเขา้ใจตนเอง ทกัษะจึงจะถูกนาํออกมาใช ้

รวมทัAงผูส่้งสารจาํเป็นตอ้งรู้จกัใชค้วามรู้และทกัษะที*มี ซึ* งตอ้งรู้วา่จะใชค้วามรู้เรื*องใดและนาํมาใช้

อยา่งไร จึงเป็นเรื*องของการนาํประสบการณ์มาใชซึ้* งโรเซนเฟลด์ และเบอร์โก ไดอ้ธิบายเพิ*มเติม  

ในแต่ละองคป์ระกอบดงันีA  

 ความรู้ (Knowledge) ในสถานการณ์การสื*อสารที*ใช้องค์ประกอบเรื* องความรู้นีA  ผูท้าํ              

การสื* อสารจาํเป็นต้องวิเคราะห์ว่า “ใครที* มีส่วนเกี*ยวข้องในการสื* อสารนัA น” “วตัถุประสงค ์               

ในการสื* อสารคืออะไร” “ทําการสื* อสารที*ไหน” หรือที* เรียกว่า “การวิเคราะห์สถานการณ์                   

การสื*อสารก่อนพูด” เพื*อนําไปสู่การเตรียมหัวขอ้ที*ตัA งใจจะสื*อสารให้สอดคลอ้งกบัคนฟังและ

เหตุการณ์สถานที* เพื*อเป็นพืAนฐานในการตดัสินใจใช้ทกัษะที*เหมาะสมในการสื*อสาร ซึ* งสิ* งที*                 

โรเซนเฟลด ์และเบอร์โก อธิบายนีA ตามหลกันิเทศศาสตร์เรียกว่า “การวิเคราะห์บริบททางการสื*อสาร” 

(Contextual Analysis) นั*นเอง 

 ทกัษะ (Skill) เป็นพืAนฐานของการรู้ว่าสถานการณ์ไหนตอ้งใชค้วามรู้เรื*องอะไร การรู้ว่า

ใชท้กัษะไหนเป็นสิ*งจาํเป็นอยา่งยิ*ง และตอ้งตรวจสอบดูว่ามีทกัษะนัAนหรือไม่ และทกัษะใดที*ยงั

ตอ้งพฒันาก็สมควรเพิ*มเติมทกัษะเหล่านัAน จะเห็นไดว้า่ในส่วนของทกัษะที*โรเซนเฟลด ์และเบอร์โก 

กล่าวไวนี้A เป็นส่วนที*ทางนิเทศศาสตร์มกัคุน้ในชื*อของ “กระบวนการแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร”                 

ซึ* งเป็นกระบวนการสื*อสารขาเขา้ (Input) ซึ* งเป็นสิ*งสําคญัสําหรับการสร้างพฒันาความสามารถ

ทางการสื*อสารของผูส่้งสารเป็นอยา่งยิ*ง แต่งานวิจยัต่าง ๆ ส่วนใหญ่ที*ศึกษาเกี*ยวกบัเรื*องนีA  มกัจะ

เนน้ความสนใจที* Output หรือผลที*เกิดขึAนปลายทางจากการใชค้วามสามารถทางการสื*อสารส่งผล

ให้ขาดความเขา้ใจที*มาที*ไปหรือภูมิหลงัของผูส่้งสาร อนันาํมาซึ* งความเขา้ใจในเชิงลึกของการใช้

ความสามารถทางการสื*อสารนัAน 

 แรงกระตุน้ (Motivation) โรเซนเฟลด์ และเบอร์โก กล่าวว่า ถา้เราอยากเป็นนักสื*อสาร          

ที*มีประสิทธิภาพซึ*งตอ้งกระตุน้ดว้ยโอกาส เช่น รูปแบบความสมัพนัธ์ใหม่ ๆ การต่อรองทางขอ้มูล

พฤติกรรมของคนที*มีอิทธิพล การกลา้ตดัสินใจและสรุปปัญหา เป็นตน้ สถานการณ์ต่าง ๆ เหล่านีA

จะเป็นแรงกระตุ้นให้แต่ละคนต้องนําความรู้และทักษะที*มีออกมาใช้เพื*อการบรรลุเป้าหมาย               

การอธิบายดงักล่าวสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ การใชค้วามรู้และทกัษะทางการสื*อสารนัAนจาํเป็นตอ้งใชอ้ยา่ง

มีเทคนิควิธีที*เหมาะสมหรือสร้างกลยุทธ์การสื*อสารเพิ*มเติม และแมว้่าโรเซนเฟลด์ และเบอร์โก               

จะไม่ได้เน้นที*ความสําคัญในการเลือกใช้แรงกระตุ้นเหล่านัA น แต่หากเลือกอย่างเหมาะสม                   

และสอดคล้องกับประเด็นเนืA อหาความรู้และทักษะที*มีจะยิ*งเพิ*มหนทางการใช้ความสามารถ                

ทางการสื*อสารนัAนไดอ้ยา่งสมัฤทธิ¢ ผลขึAน 

 ดงันัAน คุณลกัษณะของคนที*มีความสามารถทางการสื*อสาร(The Qualities of Competent  

Communication) ในทศันะของโรเซนเฟลด ์และเบอร์โก จึงเป็นบุคคลที*มีลกัษณะสาํคญั 6 ประการ 

ไดแ้ก่ 
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 1. เป็นคนที*ทาํการสื*อสารไดอ้ยา่งเหมาะสม ซึ* งมีกฎกติกาหรือหลกัการและทาํตามหลกันัAน 

เพราะในแต่ละสถานการณ์ที*แตกต่างกันก็จาํเป็นต้องใช้กฎกติกาที* ต่างกันด้วยบางหลักการ              

อาจใชไ้ดเ้หมาะสมกบัสถานการณ์หนึ*งแต่อาจใชไ้ม่ไดใ้นอีกสถานการณ์หนึ*ง 

 2. เป็นคนที*มีประสิทธิภาพในการสื*อสาร ซึ* งจะทาํให้บรรลุเป้าหมายทางการสื*อสารได ้             

ซึ* งเป้าหมายทางการสื* อสารนัA นมีความเกี*ยวข้องสัมพันธ์กับความจําเป็นและความต้องการ                      

และทิศทางการสื*อสารที*จะช่วยให้บรรลุเป้าหมาย ดงันัAน จึงจาํเป็นตอ้งสื*อสารไดอ้ย่างเหมาะสม              

ทัA งในการเลือกเนืA อหา (Message) ให้เหมาะสมกับบริบท (Context) ซึ* งบุคคลที*มีความสามารถ

ทางการสื* อสารจะค้นพบได้ด้วยตัวเองว่าจะเลือกอย่างไร การเลือกเนืA อหาให้เหมาะสมกับ

สถานการณ์ อาจพิจารณาจากการเลือกใชค้าํใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์ การใชน้ํA าเสียง การเลือกใช้

ภาษา การใชส้ายตา ลีลา และจงัหวะในการพูด ความคล่องในการพูดการใชท่้าทางหรืออากปักิริยา  

ที*ช่วยให้เขา้ใจมากขึAน สีหนา้รู้ว่าใชเ้นืAอหาแบบไหนถึงจะเป็นการให้ขอ้มูลเนืAอหาแบบไหนถึงจะ

โน้มน้าวให้คนคิด รู้สึกหรือให้ความร่วมมือ ใช้เนืAอหาที*กระชับและแสดงถึงความคิดที*ชัดเจน             

ตอ้งรู้จกัเลือกเนืAอหาให้เหมาะสมกบัแต่ละคนที*จะสามารถเขา้ใจได ้และขอ้สําคญัคือตอ้งเลือก

เนืAอหาที*เกี*ยวขอ้งกบัสถานการณ์ซึ*งคนที*ฟังตอ้งรู้วา่เราพดูอะไรอยู ่

 3. เป็นคนที*สามารถปรับประยุกต์ได้ (Adaptable) ซึ* งต้องรู้จักปรับ (Adjust) และ

ประสานการสื* อสารให้สอดคล้องกับเป้าหมาย หรือสามารถจัดการสื* อสารนัA นได้เหมาะกับ

สถานการณ์ ตัวอย่างเช่น ผูที้* เชี*ยวชาญในการพูดหรือมีความสามารถในการสื*อสารจะพูดกับ              

กลุ่มคนที*เป็นหมอแตกต่างจากกบัพูดกบักลุ่มนักธุรกิจซึ* งการประยุกต์นีA มีองค์ประกอบที*สําคญั                 

3 ประการ คือ ตอ้งรู้ว่าสถานการณ์ไหนใชก้ารสื*อสารแบบไหน การสื*อสารแบบไหนที*เหมาะกบั

สถานการณ์นัAน ๆ และรู้วา่ผลที*จะเกิดขึAนในการประยกุตน์ัAนคืออะไร 

  ในการรู้จกัปรับประยุกต์ใช้นีA แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมที*เหมาะสมของผูสื้* อสาร              

ในการเลือกหยิบเทคนิควิธีให้เหมาะกับสถานการณ์รวมทัA งการให้ความร่วมมือ และเจตนา                          

ในการสื*อสารนัAนดว้ย ในการใชค้วามสามารถดงักล่าวนีA จึงจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงสิ*งสาํคญั 4 ประการ 

ไดแ้ก่ 

  1. ทักษะที*ยืดหยุ่นและเปลี*ยนแปลงได้ (Flexibility Skills) เป็นทักษะที*ต้องมีมาก               

หรือรอบตวัและสามารถรับมือกบัสถานการณ์ต่าง ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี 

  2. ความเห็นอกเห็นใจหรือเอาใจเขามาใส่ใจเรา (Empathy) ซึ* งการมองสิ*งต่าง ๆ ในมุมมอง

ของคนอื*นบา้ง 

  3. การพูดในสิ* งที*ควรพูดหรือเล่นเฉพาะในบทบาทของตนเอง (Role Talking)            

เป็นสิ*งที*เป็นเสน่ห์อยา่งหนึ*งในสถานการณ์การสื*อสารและไม่ทาํใหเ้กิดความขดัแยง้ดว้ย 

  4. การสรุปปัญหา (Problem Solving) ควรวิเคราะห์ปัญหาและทาํให้เกิดสถานการณ์ 

ที*เหมาะสม 

 4. เป็นคนที*กล้าท้าทายกับปัญหาหรืออุปสรรคที* เกิดขึA นในการสื* อสารซึ* งอุปสรรค                  

ที*มกัเกิดขึAนในการสื*อสารประกอบไปดว้ย วฒันธรรม สภาพแวดลอ้ม คนความสมัพนัธ์ และภาษา 
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  อุปสรรคดา้นวฒันธรรมนัAนเป็นเรื*องของความแตกต่างทางภูมิหลงัและประสบการณ์

ซึ* งคนส่วนใหญ่มกัไดรั้บการอบรมสั*งสอนมาจากครอบครัว โรงเรียน และสังคม และหากใคร

ต่อตา้นหรือฝ่าฝืนมกัเป็นอุปสรรคหรือปัญหา ตวัอย่างเช่น หากใครเชื*อว่าผูห้ญิงควรอยู่กบับา้น  

และเลีA ยงลูก แต่เมื*อไปพูดคุยกบัคนที*เชื*อว่าผูห้ญิงกบัผูช้ายควรเท่าเทียมกนัและช่วยกนัเลีA ยงลูก 

ปัญหาที*ตามมากคื็อทัAงสองคนนีAอาจไม่ยอมรับความคิดเห็นของอีกฝ่ายหนึ*งได ้

  อุปสรรคดา้นสภาพแวดลอ้ม มกัเป็นเรื*องทางกายภาพที*ทาํใหค้วามสามารถในการส่ง

หรือรับขอ้มูลลดลง ตวัอยา่งเช่น การอยูใ่นที*ที*เสียงดงัมากจนฟังไม่ถนดัหรือไม่ไดย้นิ เป็นตน้ 

  อุปสรรคเรื* องคน เป็นเรื* องของความชอบหรือไม่ชอบ คิดว่าสําคญัหรือไม่สําคญั             

ควรทาํหรือไม่ควรทาํ ซึ* งเป็นทศันคติและความเชื*อส่วนตวั ตวัอย่างเช่น บางครัA งเราอาจรู้สึกว่า                

คู่สนทนาของเราพูดไม่รู้เรื*องไร้สาระน่าเบื*อ หรือการพูดคุยในหัวขอ้ที*เราคิดว่าไม่เกี*ยวขอ้งกบัเรา 

หรือบางครัA งถอ้ยคาํของคู่สนทนาทาํใหเ้รารู้สึกโกรธได ้เป็นตน้ 

  อุปสรรคเรื* องความสัมพนัธ์ เป็นอุปสรรคที* เกิดจากความแตกต่างของสถานภาพ 

(Status) และอาํนาจ (Power) ซึ* งทาํให้เกิดการรับรู้ถึงความแตกต่างในระดับของความสัมพนัธ์

ระหว่างบุคคล เช่น หากบุคคลสองคนไม่ไดคุ้ยกนัในฐานะเป็นตาํรวจเหมือนกนั ในฐานะพ่อแม่

เหมือนกัน หรือเป็นประธานาธิบดีเหมือนกันแล้ว ทัA งสองคนนัA นก็จะรับรู้ถึงความแตกต่าง                 

ในสถานภาพของตนและคู่สนทนา หรือแมแ้ต่ในการคุยกนัของคนที*เป็นตาํรวจเหมือนกนับางครัA ง  

ก็ยงัมีความแตกต่างในสถานภาพได ้และก่อให้เกิดการแสดงบทบาทเป็นผูก้าํหนดการสนทนา 

กาํหนดทิศทางหรือเนืAอหาได ้เป็นตน้ 

  นอกจากนีA ความแตกต่างในสถานภาพยงัส่งผลให้เกิดความแตกต่างในการให้

ความหมายเรื*องบทบาทหน้าที* เช่น นักเรียนอาจให้ความหมายถึงบทบาทของครูว่าเป็นผูชี้A แนะ           

ในชัA น เรียนในขณะที*ครูอาจนิยามบทบาทของตนเองว่าเป็นผู ้สอนซึ* งเป็นอุปสรรคเรื* อง

ความสัมพนัธ์ในแบบเผชิญหน้าเพราะนักเรียนก็จะซักถามมากมายในขณะที*ครูก็จะตอ้งการให ้           

เดก็เงียบและจดตามที*บอกเป็นตน้ 

  การให้ความร่วมมือของแต่ละคน ก็อาจทําให้ เห็นความสัมพันธ์ที*แตกต่างได้

ตวัอยา่งเช่น หนุ่มสาวที*นดัเที*ยวดว้ยกนั คนหนึ*งอาจมองความสัมพนัธ์นัAนแบบเพื*อน ขณะที*อีกคน

อาจมองความสัมพนัธ์นัAนลึกซึA งกว่าแค่เป็นเพื*อน ความแตกต่างของความหมายดงักล่าวอาจทาํให้เกิด

ความขดัแยง้ตามมา 

  อุปสรรคเรื* องภาษา มกัเป็นเรื* องของความหมายที*แตกต่างกันของของคาํที*มนุษย์

กาํหนดไวซึ้* งเป็นอุปสรรคในการสื*อสารอยา่งหนึ* ง เพราะตอ้งมีการตีความและบางคาํก็มีความหมาย

คลุมเครือ 

 5. ตอ้งเขา้ใจว่าความสามารถทางการสื*อสารเป็นเรื* องของแต่ละบุคคลที*มีระดบัของ

ความสามารถแตกต่างกนัความสามารถทางการสื*อสารไม่ใช่สิ*งที*บางคนอาจมีหรือไม่มี หากแต่ทุกคน 

มีแต่มีในระดบัที*มากน้อยต่างกนั ตวัอย่างเช่น ถา้เราทาํการสื*อสารไดบ้รรลุเป้าหมายที*ตอ้งการ              

อาจพิจารณาว่าพฤติกรรม การสื* อสารของเรามีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามประสิทธิภาพ                        

ในการสื* อสารอาจต้องวดัระดับของประสิทธิภาพด้วยว่ามากน้อยเพียงใด ซึ* งดูจากบางครัA ง                     
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เราก็บรรลุเป้าหมายแต่บางครัA งก็ไม่ ขอ้สังเกตเรื* องระดับความสามารถจาํเป็นต้องพิจารณาถึง              

ความเหมาะสมการรู้จกัปรับประยุกตแ์ละการระแวดระวงัเรื*องอุปสรรคทางการสื*อสารดว้ย และ       

อนัที*จริงนักสื*อสารอาจไม่จาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงความสามารถอยู่ตลอดเวลา หากแต่การเพิ*มเติม

ความรู้เรื* องกระบวนการสื* อสารและเรียนรู้ฝึกฝนให้เกิดทักษะทางการสื* อสารต่างหากที* เป็น              

เรื*องจาํเป็น 

 6. เป็นคนที*มีมนุษยธรรม ซึ* งตอ้งรู้ว่าอะไรถูกอะไรผิดบนพืAนฐานของแต่ละวฒันธรรม

หรือในมุมมองของแต่ละบุคคล และในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ* งการยึดมั*นในมาตรฐานเรื* อง                  

ความถูกผิดนัA นขึAนอยู่กับการพิจารณาองค์ประกอบ 3 ประการ ประการแรก ได้แก่ วฒันธรรม                

ที*เราเติบโตมาซึ* งจะสอนใหเ้รามีมาตรฐานวา่อะไรควรไม่ควร ประการที*สอง เรื*องควรหรือไม่ควรนัAน

ตีความซึ* งใครซึ* งเรามกัตีความจากมุมมองที*ไดรั้บการอบรมบ่มเพาะมาจากครอบครัว โรงเรียน

ศาสนา เพื*อน จากสื*อโทรทศัน์ ภาพยนตร์ ประการที*สาม คือ สถานการณ์ที*เราพบดว้ยตนเองว่า

อะไรที*เหมาะสม ตวัอย่างเช่น ในการสอบสัมภาษณ์เขา้ทาํงานหากถูกถามว่าเคยสูบบุหรี* ไหม               

ถา้เราคิดวา่การยอมรับนัAนจะทาํใหเ้ราพลาดจากงาน และหากปฏิเสธกแ็ยง้กบัที*ไดรั้บการสอนมาวา่

การโกหกเป็นสิ*งไม่ดี ถา้เราเชื*อว่าเราอาจไม่ไดง้านนัAน หากพูดความจริงแลว้ควรตอบว่าอยา่งไร

ตวัอยา่งดงักล่าวแสดงให้เห็นวา่มีตวัแปรมากมายที*ส่งผลต่อศีลธรรมของมนุษย ์ดงันัAน การสื*อสาร

อยา่งมีมนุษยธรรมจึงอาจเป็นสิ*งหนึ*งที*ไม่ทาํใหใ้ครเดือดร้อนหรือจาํกดัทางเลือกของคนอื*น 

 ทางดา้นคูลลีย ์และโรช (Cooley and Roach. 1984 : 11 - 32; อา้งถึงใน กาญจนา แกว้เทพ. 

2551 : 328) กล่าวว่าองค์ประกอบ ของความสามารถทางการสื*อสารประกอบดว้ยองค์ประกอบ          

4 ส่วน คือ 

 1. แบบแผนการสื*อสาร (Communication Patterns) หมายรวมถึงพฤติกรรมทางการสื*อสาร

ทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ภาษา ถ้อยคาํหรือประโยคที*ใช้ ท่วงทาํนองในการพูด รวมทัA ง              

อวจันภาษาต่าง ๆ 

 2. ความเหมาะสม (Appropriate) ความเหมาะสมนัAนจะเป็นไปตามมาตรฐานของแต่ละ

สังคม/แต่ละวฒันธรรมซึ* งจะมีการกาํหนดบรรทดัฐานสําหรับการมีความสัมพนัธ์ต่อกนัและกนั 

(Norms for Interaction) และบ รรทัดฐาน สํ าห รับ การตีความ  (Norms of Interpretation) เช่น                       

ในระหว่างการสนทนาถา้คู่สนทนาเหลือบดูนาฬิกาบ่อย ๆ ในสังคมไทยก็เป็นสัญญาณเตือนว่า             

เราควรยติุการสนทนาไดแ้ลว้เป็นตน้ 

 3. การอ่านสถานการณ์ (Situation) สถานการณ์ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพ (เช่น              

เป็นห้องที*ปิดหรือเปิดโล่ง) ลกัษณะทางจิตวิทยา (เช่น บรรยากาศ) และลกัษณะเชิงปฏิสัมพนัธ์                     

(เช่น ความสมัพนัธ์ระหวา่งคู่การสื*อสาร) ที*มาประมวลรวมเขา้ดว้ยกนัและมีความสาํคญัต่อผูที้*กาํลงั

สื*อสารนัAน 

 4. ความสามารถที*จะใช้ความรู้ด้านการสื*อสาร (Ability to Use) ความสามารถนีA เป็น

ผลรวมมาจากความเฉลียวฉลาด/สติปัญญา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ หรือความเข้าอกเข้าใจผูอื้*น 
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(Empathy) ในการดาํเนินกระบวนการสื*อสาร เช่น คนที*ฉลาดมีวิธีพูดแบบ “บวัไม่ให้ชํA า นํA าไม่ให้

ขุ่น” เป็นตน้ 

 สรุปไดว้่า ความสามารถทางการสื*อสาร เป็นความสามารถทางการสื*อสารที*จะตอ้งมี

ส่วนผสมของความสามารถ 3 ประการ คือประการแรกความรู้เรื* องแบบแผนของการสื*อสาร                  

ที*เหมาะสม ประการที*สองคือ ตอ้งมีความสามารถที*จะอ่านสถานการณ์ที*ความรู้เรื* องแบบแผน                 

การสื*อสารจะเหมาะสม และประการที*สามคือ นอกจากจะมีความรู้แลว้ก็ยงัตอ้งมีความสามารถ             

ในการใชค้วามรู้นัAนดว้ย ซึ* งในการวิจยัครัA งนีA  ผูว้ิจยัจะนาํมาประยุกต์ใชใ้นการศึกษาเรื*อง ทกัษะ             

การสื*อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติที*มีผลต่อการตดัสินใจซืAอประกนัชีวติ 

 

 

 

 

แนวคดิเกี+ยวกบัการตัดสินใจซืjอ  

 ความหมายการตดัสินใจ    

  การศึกษาเกี*ยวกบัแนวคิดเกี*ยวกบัความหมายของการตดัสินใจ พบวา่ มีนกัคิด นกัวชิาการ

ไดอ้ธิบายไวด้งันีA  

 แบรนด์ และคณะ (Brand and et al. 2019 : 20) กล่าวว่า รูปแบบการโต้ตอบระหว่าง

บุคคล-ผลกระทบ-การรับรู้-การดําเนินการ (I-PACE) เวอร์ชันปรับปรุง ซึ* งยืนยนัว่าใช้ได้กับ

พฤติกรรมเสพติดหลายประเภท เช่น การพนัน การเล่นเกม การซืAอ-ขาย และพฤติกรรมทางเพศ             

ที*บีบบงัคบั ความผดิปกติ จากผลการวจิยัยนืยนัวา่พฤติกรรมเสพติดพฒันาเป็นผลมาจากปฏิสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรโน้มน้าวใจ การตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้ต่อสิ* งเร้าที* เฉพาะเจาะจง                 

และหนา้ที*ของผูบ้ริหาร เช่น การควบคุมแบบยบัย ัAงและการตดัสินใจ 

 ณรงครั์ฐ ร่วมพรภาณุ (2558 : 24) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกที*จะกระทาํ              

การสิ*งใดสิ*งหนึ* งซึ* งเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที*มีอยูเ่กี*ยวกบัการตดัสินใจว่าการตดัสินใจนัAน             

ถือ เป็ น กระบ วน การส ร้างห รือ เลือกท างเลือกของผู ้บ ริโภค ซึ* งจะเริ* มจากตัวผู ้บ ริโภค                          

เกิดการตระหนักถึงความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ* งอาจเกิดจาก                 

ความปรารถนาภายใน หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเขา้มามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้

ขอ้มูลจากสื*อต่าง ๆ เป็นตน้ 

 ธนพทัธ์ เอมะบุตร (2558 : 31) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือก 

ที*จะกระทาํสิ*งใดสิ*งหนึ* งจากทางเลือกต่าง ๆ ที*มีอยูซึ่* งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ 

ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ ซึ* งที* เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัด                 

ของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที*สาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

 ฆนสัวนั ทามณี (2564 : 21) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกสิ*งหนึ*งหรือหลาย ๆ 

สิ*ง หรือเลือกที*จะปฏิบติัทางใดทางหนึ* งจากหลาย ๆ ทางที*มีอยู่ และวิธีการที*เลือกนัAนย่อมไดรั้บ   

การพิจารณาอยา่งถี*ถว้นแลว้วา่ถูกตอ้งเหมาะสมหรือดีที*สุด และตรงกบัเป้าหมายขององคก์ารดว้ย 
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 อังคณาภรณ์ สิงโต และพิทักษ์ ชูมงคล (2564 : 33) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง                    

การพิจารณาทางเลือกที*ดีที*สุดจากทางเลือกหลาย ๆ ทางผูน้าํตอ้งตดัสินใจดว้ยหลกัเหตุผลเพื*อใช้

เป็นแนวทางในการปฏิบติังาน ซึ*งการตดัสินใจดงักล่าวจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

 จากการศึกษาเกี*ยวกบัความหมายเกี*ยวกบัการตดัสินใจ สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจ 

คือ การเลือกจะกระทําการอย่างใดอย่างหนึ* งในทางเลือกที* มีอยู่สองทางเลือกขึA นไป ซึ* งจะมี

กระบวนการในการเลือกของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไป แต่ซึ* งหลกัแลว้จะมีกระบวนการ

ตดัสินใจอยู ่คือ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจใชบ้ริการ 

และพฤติกรรมหลงัการซืAอ  

 กระบวนการตดัสินใจ 

  การศึกษาเกี*ยวกบักระบวนการตดัสินใจ มีนกัวชิาการหลายท่านใหค้าํนิยามไวด้งันีA  

 วิชชา อุ่มบางตลาด (2560 : 33) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซืAอสินคา้ของผูบ้ริโภค

สามารถพิจารณาตามขัAนตอนต่าง ๆ ไดเ้ป็น 5 ขัAนตอน ซึ*งสรุปขัAนตอนที*สาํคญั ดงันีA  

 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซืAอมีจุดเริ*มตน้จาก

การที*ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการที*อาจได้รับจากการกระตุน้จากภายนอก เช่น สื*อโฆษณาที*จูงใจ                

หรือเห็นคนรอบขา้งใชสิ้นคา้นัAน ๆ เป็นตน้  

 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู ้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว                    

การคน้หา ศึกษาขอ้มูลของสินคา้นัAน ๆ สอดคลอ้งกบัทรูแมน (Truman) กล่าววา่ การคน้หาข่าวสาร/

ขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคซึ* งถูกแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการจะรวบรวมขอ้มูล/

ข่าวสารที*เกี*ยวขอ้ง ซึ* งอาจจะเป็นขอ้มูลที*มีอยูท่ ั*วไป  

 3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซืAอ (Evaluation of Alternatives) เมื*อผูบ้ริโภค 

ได้มีการเสาะหาขอ้มูลแลว้ จากนัAนผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ              

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขัAนตอนในการประเมินทางเลือกของผูซื้A อมี

แนวคิดพืAนฐาน  

 4. การตดัสินใจซืAอ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจทาํให้

ผูบ้ริโภคสามารถจดัลาํดบัความสาํคญัของการเลือกซืAอไดแ้ลว้ แต่อยา่งไรก็ตามอาจจะมีผลกระทบ

จากทศันคติของผูอื้*นที*มีต่อการตดัสินใจซืAอ และปัจจยัที*ไม่สามารถคาดการณ์ได ้ 

 5. พฤติกรรมหลงัการซืAอ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซืAอแลว้ ผูบ้ริโภคจะ

ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซึ* งอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจ ถา้ผูบ้ริโภคพอใจอาจ

ทาํการซืAอซํA า แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซืAอสินคา้ในครัA งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื*อง             

จากการบอกต่อ ทาํใหผู้บ้ริโภคซืAอสินคา้ไดน้อ้ยลงตามไปดว้ย 

 ศุภกิตติ¢  โพธิ¢ สุวรรณ (2562 : 22) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision 

Process) แม้ลูกค้าจะเป็นบุคคลที* มีความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นในเรื* องใดก็ตามก็จะยงัมี

กระบวนการตดัสินใจที*คลา้ย ๆ กนั คือ มีกระบวนการตดัสินใจ 5 ขัAนตอน ดงันีA  
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 1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) ซึ* งการที*บุคคล

จะรับรู้ถึงปัญหานัAนแตกต่างกนัขึAนอยู่ที*ความคิด ทศันคติของแต่ละบุคคล ซึ* งสามารถสรุปไดว้่า

ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดขึAนจากสาเหตุ ต่อไปนีA  

  1.1 สินคา้ที*ใชอ้ยูเ่ดิมหมด  

  1.2 ผลของสิ*งของในอดีตก่อใหเ้กิดปัญหา   

  1.3 เกิดจากการเปลี*ยนแปลงของบุคคล  

  1.4 เกิดความเปลี*ยนแปลงทางดา้นครอบครัว  

  1.5 เกิดการเปลี*ยนแปลงทางการเงิน  

  1.6 เกิดการเปลี*ยนแปลงกลุ่มอา้งอิง  

  1.7 ประสิทธิภาพการส่งเสริมทางการตลาดสูงขึAน ก็ยอ่มทาํให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึง

ปัญหามากยิ*งขึAน 

 2. การแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เมื*อผูบ้ริโภคเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคจะเริ*ม

คน้หาขอ้มูล เพื*อหาแนวทางในการแกไ้ขปัญหา เพื*อช่วยในการสนบัสนุนการตดัสินใจซึ* งจะคน้หา

ขอ้มูลไดจ้ากแหล่งขอ้มูลดงัต่อไปนีA  

  2.1 แหล่งขอ้มูลที*เป็นบุคคล (Personal Search)  

  2.2 แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ (Commercial Search)  

  2.3 แหล่งขอ้มูลข่าวสารทั*วไป (Public Search)  

  2.4 ขอ้มูลจากประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค (Experimental Search)  

 3. การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื*อผู ้บริโภคได้

แสวงหาและคน้หาขอ้มูลมาเพียงพอแลว้ ก็จะนําขอ้มูลเหล่านัAนมาทาํการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 

เพื*อที*จะไดต้ดัสินใจเลือกสินคา้ที*ดีที*สุดสาํหรับตนเอง ซึ* งขัAนตอนนีA  จะเกี*ยวขอ้งกบัการเปรียบเทียบ

คุณสมบติัของสินคา้ ความน่าเชื*อถือของตราสินคา้ หรือและอาจเกี*ยวขอ้งกบัประสบการณ์ในอดีต

ของผูบ้ริโภคแต่ละคนดว้ย 

  3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ที*ไดรั้บ (Benefit)  

  3.2 ระดบัความสาํคญั (Degree of Importance)  

  3.3 ความเชื*อถือต่อตราสินคา้และยี*หอ้ (Brand Beliefs)  

  3.4 ความพึงพอใจ (Utility Function)  

  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)  

  4. การตดัสินใจซืAอ (Decision Marking) การตดัสินใจซืAอนัAน ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะใช้

ข้อมูลและระยะเวลาที*แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซืA อผลิตภัณฑ์ใดสักอย่าง ขึA นอยู่กับ

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคน ซึ* งการตดัสินใจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจยัที*ส่งผล ไดแ้ก่ 

ทัศนคติของบุคคลในสังคม (Attitudes of Others) และสถานการณ์การตดัสินใจ (Unanticipated 

Situation Factors) กล่าวคือ เหตุการณ์ในตอนที*ผูบ้ริโภคกาํลงัจะตดัสินใจ  

 5. พฤติกรรมหลงัการซืAอ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการตดัสินใจซืAอสินคา้ไปแลว้ 

จะเกิดให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซืAอ ซึ* งพฤติกรรมหลงัการซืAอนีA จะก่อให้เกิดเป็นความรู้สึก เมื*อได้
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ลองใชสิ้นคา้ที*เลือกซืAอมาจริง ๆ ว่ามีคุณสมบติัตามที*บริษทัหรือหน่วยงานผูผ้ลิตให้ขอ้มูลหรือไม่ 

ถ้ามีคุณสมบัติตามที*บริษัทผู ้ผลิตโฆษณา มีการใช้งานที* ดี ก็อาจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม              

การกลบัมาซืAอซํA าในครัA งต่อไป หรืออาจจะเป็นการให้คาํแนะนํากับผูที้*มองหาสินคา้ที*ตนใช้ดี                 

อยูก่ไ็ด ้

  สรุปไดว้่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกที*จะกระทาํการสิ*งใดสิ*งหนึ* งซึ* งเฉพาะจาก

บรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที*มีอยูเ่กี*ยวกบัการตดัสินใจวา่การตดัสินใจนัAนถือเป็นกระบวนการสร้างหรือ

เลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค ซึ* งจะเริ*มจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนักถึงความตอ้งการ (Need) 

หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ* งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจากอิทธิพล

ภายนอกเข้ามามีอิทธิพล ประกอบด้วย 5 ด้านที*สําคัญ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการหรือ                     

ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซืAอ และพฤติกรรมภายหลงัการซืAอ 

ซึ* งในการวิจยัครัA งนีA  ผูว้ิจยัจะนํามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเรื* อง การสื*อสารทางการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติที*ส่งผลต่อการตดัสินใจซืAอประกนัชีวติ 

 

ดีงานวจัิยที+เกี+ยวข้อง 

 งานวจัิยต่างประเทศ 

 ริชาร์ด (Richard. 1975) ไดท้าํการศึกษาเรื* อง กฎเกณฑ์การบริโภค พอร์ตโฟลิโอ และ

ประกนัชีวิตที*เหมาะสมที*สุดสําหรับบุคคลที*มีชีวิตที*ไม่แน่นอนในรูปแบบเวลาต่อเนื*องดูดีพบว่า

กลุ่มตัวอย่างมีองค์ประกอบทุนมนุษยข์องความมั*งคั*ง  ซึ* งไม่ขึA นอยู่กับความชอบและโอกาส                  

ทางการตลาดที*มีความเสี*ยง แต่ขึAนอยูก่บักาํไรสุทธิที*เหลือจากการลงทุนดูดี 

 อาซาดี และฮีดายาติ ไบแลน (Asadi and Hedayati Biland. 2019) ได้ทาํการศึกษาเรื* อง 

ผลกระทบของคุณภาพบริการประกนัภยัต่อความตัAงใจที*จะซืAอประกนัชีวิตสากล ซึ* งพิจารณาจาก

บทบาทการไกล่เกลี*ยของประสบการณ์การซืAอครัA งก่อนในบริษทัประกนัภยั ดูดีผลการวิจยัระบุว่า

คุณภาพการบริการประกนัภยัดูดี(ก่อนซืAอและระหวา่งการซืAอ)ดูดีตลอดจนประสบการณ์การซืAอในอดีต

ของลูกคา้มีผลกระทบอยา่งมีนยัสาํคญัต่อความตัAงใจในการซืAอบริการประกนัภยัดูดีและประสบการณ์

การซืA อก่อนหน้านีA ของลูกค้ายงัมีบทบาทสําคัญในความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ

ประกนัภยักบัความตัAงใจที*จะซืAอของลูกคา้ 

 สมิธ เทรเวอร์ (Smith Trevor. 2019) ได้ทําการศึกษาเรื* อง แบบจําลองพฤติกรรม               

ผูซื้Aอสาํหรับเชื*อมโยงลกัษณะบุคลิกภาพที*มีแนวโนม้จะซืAอประกนัชีวิต พบว่า ผูที้*มีความใส่ใจกบั

การดูแลสุขภาพร่างกายและเปิดรับประสบการณ์ใหม่ ๆ มกัจะซืAอประกนัชีวิต ในขณะที*บุคคล                

ที*มีบุคลิกภาพที*มีสติสมัปชญัญะและอารมณ์ไม่มั*นคงจะไม่ซืAอประกนัชีวติ 

 งานวจัิยในประเทศ 

 อารนี ทองเจริญสุขชัย (2560) ได้ทาํการศึกษาเรืJ อง ปัจจัยทีJ มีผลต่อการตัดสินใจซืK อ

ประกนัสุขภาพ: กรณีเปรียบเทียบช่วงอายขุองกลุ่มผูซื้Kอ ซึJ งการคน้ควา้อิสระนีK  ไดท้าํการศึกษาถึง

ปัจจยัทีJมีผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัสุขภาพ: กรณีเปรียบเทียบช่วงอายขุองกลุ่มผูซื้Kอรวมไปถึง
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ศึกษาภาพรวมของธุรกิจประกนัสุขภาพในประเทศไทยเพืJอเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์               

ทีJสอดคลอ้งกบัแต่ละกลุ่มช่วงวยั จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนใหญ่ทางดา้นประชากรศาสตร์ 

อาทิเช่น อาย ุเพศ และระดบัการศึกษา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัสุขภาพ ซึJ งเฉพาะอยา่งยิJง

ในกรณีของอายุนัKน ชีK ให้เห็นชัดว่า ความแตกต่างในช่วงวยัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนั

สุขภาพ อาจจะเนืJองมาจากการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและการปรับตวัของสภาพแวดลอ้มทางสังคม              

ทีJอาจจะลดช่องว่างของความแตกต่างทางความคิดเกีJยวกบัการซืKอประกนัสุขภาพได ้ในกรณีของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดพบวา่ ปัจจยัส่วนใหญ่ลว้นแลว้แต่มีผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนั

สุขภาพ  ยกเว้นเพียงปัจจัยด้านกายภาพเท่านัK นทีJ ไม่ผลต่อการตัดสินใจซืK อประกันสุขภาพ                        

สิJงทีJน่าสนใจจากการศึกษาปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจยัส่วนใหญ่ทีJมีผลต่อ                   

การตดัสินใจซืK อประกันสุขภาพของกลุ่มตวัอย่างนัK น ล้วนแล้วแต่เชืJอมโยงกับการทาํงานของ

พนักงานบริษทัประกนัสุขภาพ ซึJ งเฉพาะอย่างยิJงทางด้านเกีJยวกบัการให้บริการขอ้มูลข่าวสาร               

และการบริการทางดา้นอืJน ๆ ขอ้เสนอแนะทีJไดจ้ากการศึกษาในครัK งนีK คือ เนืJองจากผูบ้ริโภคให้

ความสําคัญกับ “ตัวแทน” มากทีJสุด ดังนัK นบริษัทประกันสุขภาพควรเน้นในเรืJ องการพัฒนา 

ศกัยภาพของตวัแทนประกนัใหมี้ความรู้ในตวัผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีความละเอียดรอบคอบ มีความใส่ใจ

ในการให้บริการ รวมไปถึงความซืJอสัตย ์แจง้ขอ้มูลให้ถูกตอ้งและนาํมาซึJ งประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค 

อีกทัKงตอ้งมีการพฒันาเทคโนโลยี เพืJอช่วยอาํนวยความสะดวกในการซืKอประกนัสุขภาพและมี              

การออกแบบตวัผลิตภณัฑ์ให้มีความหลากหลายเพืJอตอบโจทยค์วามตอ้งการทีJมีหลายรูปแบบ              

ของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั 

 อิสยาภรณ์ กุลอภิภสัร์เดชา (2560) ได้ทาํการศึกษาเรืJ อง ปัจจยัทีJมีผลต่อการตดัสินใจ           

ทําประกันสุขภาพตามหลักพุทธธรรมของพระสงฆ์ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  ซึJ งมี

วตัถุประสงค์เพืJอศึกษาปัจจยัทีJมีผลต่อการตดัสินใจทาํประกนัสุขภาพตามหลกัพุทธธรรมของ

พระสงฆ์ในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ สรุปได้ดังนีK  ด้านการใช้หลกัพระพุทธศาสนารักษา

สุขภาพเมืJอยามเจบ็ป่วยพบวา่ พระสงฆที์Jตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เคยใชห้ลกัพระพุทธศาสนา

ในการรักษาสุขภาพเมืJอยามเจ็บป่วย ดา้นวิธีการรักษาดว้ยหลกัพระพุทธศาสนาเมืJอยามเจ็บป่วย 

พบว่า เลือกพิจารณาภตัตาหารก่อนฉัน ใชว้ิธีสมาธิบาํบดั ดา้นอาการหลงัใชห้ลกัพระพุทธศาสนา

รักษาสุขภาพเมืJอยามเจ็บป่วย และปัจจยัทีJมีผลต่อการตดัสินใจทาํประกนัสุขภาพตามหลกัพุทธธรรม

ของพระสงฆ์ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม่  พบว่า ระดับความสําคัญของปัจจัยทางด้าน            

ส่วนประสมทางการตลาดทีJ มี ต่อการตัดสินใจทํากรมธรรม์ประกันสุขภาพของพระสงฆ ์                        

ซึJ งด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด                     

มีระดบัความสาํคญัของปัจจยัเฉลีJย ซึJ งรวมอยูใ่นระดบัสาํคญัมากทุกดา้น 
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 พิชญาภา ชินคาํ (2561) ได้ทําการศึกษาเรืJ อง กลยุทธ์การจูงใจทีJ มีผลต่อพฤติกรรม                   

การตัดสินใจเลือกบริษัทประกันชีวิตของตัวแทนประกันชีวิตในเขตจังหวัดร้อยเอ็ด  ซึJ งมี

วตัถุประสงคเ์พืJอ 1) ศึกษากลยทุธ์การจูงใจของบริษทัประกนัชีวิต 2) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจ

เลือกบริษทัประกนัชีวิตของตวัแทนประกนัชีวิตในจงัหวดัร้อยเอ็ด 3) เปรียบเทียบการตดัสินใจ

เลือกบริษัทประกันชีวิตของตัวแทนประกันชีวิต จาํแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล และ 4) ศึกษา

ความสัมพันธ์และผลกระทบของกลยุทธ์การจูงใจของบริษัทประกันชีวิต ต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกบริษทัประกนัชีวิตของตวัแทนประกนัชีวิตในเขตจงัหวดัร้อยเอ็ด ผลการวิจยัพบว่า 

กลยทุธ์การจูงใจของบริษทัประกนัชีวิตประกอบไปดว้ย กลยทุธ์การจูงใจ 3 ดา้นคือ กลยทุธ์การจูงใจ

ดว้ยรางวลัตอบแทน กลยุทธ์การจูงใจดว้ยลกัษณะการทาํงาน และกลยุทธ์การจูงใจดว้ยรูปแบบ               

การทาํงาน ซึJ งรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นทีJมากทีJสุดคือ กลยุทธ์การจูงใจดว้ยรูปแบบการทาํงาน                 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกบริษทัประกนัชีวิตของตวัแทนประกนัชีวิต จาํแนกตาม

ข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า ตัวแทนประกันชีวิตทีJ มี เพศ  อายุ รายได้ ระดับการศึกษา ลักษณะ                     

การประกอบอาชีพประกนัชีวิตและการสังกดับริษทัประกนัชีวิตต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ 

เลือกบริษทัประกนัชีวิตแตกต่างกนั การศึกษาความสัมพนัธ์และผลกระทบของกลยุทธ์การจูงใจ

ของบริษทัประกนัชีวิตต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกบริษทัประกนัชีวิตของตวัแทนประกนัชีวิต

พบว่ากลยุทธ์การจูงใจของบริษทัประกนัชีวิตมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

เลือกบริษทัประกนัชีวิตของตวัแทนประกนัชีวิตเขตจงัหวดัร้อยเอ็ด มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง  

เมืJอพิจารณาผลกระทบของกลยทุธ์การจูงใจของบริษทัประกนัชีวิตต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก

บริษทัประกนัชีวิตของตวัแทนประกนัชีวิตในเขตจงัหวดัร้อยเอด็พบวา่ กลยทุธ์การจูงใจทัKง 3 ดา้น 

ส่งผลกระทบดา้นบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกบริษทัประกนัชีวิต ซึJ งกลยทุธ์การจูงใจทีJมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกบริษทัประกนัชีวติมากทีJสุด คือ กลยทุธ์การจูงใจดว้ยรางวลั

ตอบแทนบริษทัประกนัชีวิตจึงควรให้ความสาํคญัต่อการพฒันารูปแบบการให้รางวลัตอบแทนแก่

ตวัแทนประกนัชีวติใหต้รงความตอ้งการของตวัแทนประกนัชีวติมากยิJงขึKน 

 อนงลักษณ์  อินตาวง (2561) ได้ทําการศึกษาเรืJ อง ปัจจัยทางการตลาดทีJ มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซืK อประกันชีวิตแบบบํานาญของบุคลากร มหาวิทยาลัยแม่โจ้ ซึJ งมี

วตัถุประสงค์เพืJอศึกษาปัจจัยทางการตลาดทีJ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซืK อประกันชีวิต                  

แบบบาํนาญของบุคลากร มหาวิทยาลยัแม่โจ ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัปัจจยั

ทางการตลาดมากทีJ สุด  คือ  ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ และปัจจัย                

ด้านผลิตภัณฑ์ในขณะทีJ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจาํหน่าย ปัจจัยด้านลักษณะ                   

ทางกายภาพ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก นอกจากนัKนแลว้ยงัพบวา่ในดา้น
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กระบวนการตดัสินใจซืKอ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญักบักระบวนการคน้หาความตอ้งการ

ในดา้นความตอ้งการมีเงินสะสมไวใ้ชเ้มืJอเกษียณอาย ุซึJ งศึกษาขอ้มูลจากพนกังานขาย/ตวัแทนขาย 

มีการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจจากชืJอเสียงของบริษทั/ธนาคาร ส่วนเหตุผลในการตดัสินใจ

ซืKอเพราะตอ้งการความมัJนคงให้ตนเองในยามเกษียณ ซึJ งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิต

แบบบาํนาญ 

 กฤตภคั บุญนายงค ์(2562) ไดท้าํการศึกษาเรืJอง ปัจจยัทีJมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการประกันชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตจังหวดัชุมพร ซึJ งมีวตัถุประสงค์เพืJอศึกษา 1) ปัจจัย                  

ส่วนบุคคลทีJเกีJยวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชุมพร 

2) พฤติกรรมทีJเกีJยวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั

ชุมพร 3) คุณภาพการบริการของบริษทัประกนัชีวิตทีJเกีJยวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

ประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชุมพร 4) กระบวนการในการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชุมพร และ 5) ปัจจยัทีJมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการประกนัชีวิต

ของผู ้บริโภคในเขตจังหวัดชุมพร  ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลทีJ เกีJ ยวข้องกับ                        

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการประกนัชีวติในเขตจงัหวดัชุมพร พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุ 20 - 29 ปี  สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ  ลูกจ้าง/พนักงาน

บริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉลีJยต่อเดือนระหวา่ง 10,001 - 20,000 บาท 2) พฤติกรรมทีJเกีJยวขอ้งกบั

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการประกนัชีวติของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชุมพร พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

มีประเภทการประกนัชีวิตทีJใชบ้ริการ คือ ประกนัสุขภาพ ช่วงเวลาทีJซืKอประกนัชีวิต คือ 11.01 - 13.00 น. 

จาํนวนกรมธรรม์ชีวิตทีJ ถือครอง คือ มีประกันชีวิต 1 กรมธรรม์ เหตุผลทีJ ซืK อประกันชีวิตคือ                   

ซืKอประกนัชีวิตสาํหรับการรักษาพยาบาล ช่องทางในการเลือกซืKอประกนัชีวิต คือ ซืKอประกนัชีวิต

จากตวัแทนขายประกนัชีวิต วิธีชาํระเบีK ยประกนัชีวิต คือ ชาํระเบีK ยประกนัทางเคาน์เตอร์เซอร์วิส 

และมีบุคคลทีJ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืK อประกันชีวิตเป็นบุคคลในครอบครัว 3) คุณภาพ                 

การบริการของบริษทัประกันชีวิตทีJ เกีJยวขอ้งกับการตดัสินใจเลือกใช้บริการประกันชีวิตของ

ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชุมพร ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมืJอพิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นความน่าเชืJอถือ   

มาเป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือ ดา้นการสร้างความมัJนใจ ดา้นการตอบสนอง ดา้นการดูแลเอาใจใส่ 

และดา้นรูปลกัษณ์ทางกายภาพ ตามลาํดบั 4) กระบวนการในการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคในเขตจังหวดัชุมพร ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมืJอพิจารณารายด้าน พบว่า การรับรู้                 

ความตอ้งการของปัญหามาเป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซืKอ 

พฤติกรรมภายหลงัการซืKอ และการแสวงหาขอ้มูล ตามลาํดบั 5) สถานภาพของผูบ้ริโภค รายได้

เฉลีJยต่อเดือนของผูบ้ริโภค ประเภทการประกนัชีวิตทีJใชบ้ริการของผูบ้ริโภค บุคคลทีJมีอิทธิพลต่อ
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การตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค คุณภาพการบริการของบริษทัดา้นรูปลกัษณ์ทางกายภาพ 

ด้านความน่าเชืJอถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการสร้างความมัJนใจ และด้านการดูแลเอาใจใส่                    

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชุมพร ไดอ้ยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีJระดบั .05 

 อนุวฒัน์  รักษ์ทอง (2562) ได้ทําการศึกษาเรืJ อง ปัจจัยทีJ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ                    

ซืKอประกนัชีวิตของธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) สาขาถนนแจง้วฒันะ ซึJ งมีวตัถุประสงค ์              

1) เพืJอศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และ 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทีJมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซืK อประกันชีวิตของธนาคารกสิกรไทยจาํกัด (มหาชน) สาขาถนนแจ้งวฒันะ             

ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่            

มีสถานภาพโสด อายุระหว่าง 26 - 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษทัเอกชน                 

และมีรายไดเ้ฉลีJย 15,001 - 25,000 บาท พฤติกรรมการตดัสินใจซืKอกรมธรรม์ประกนัชีวิตพบว่า                 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  มีการถือครองกรมธรรม์ประกันอยู่แล้ว ยงัคงมีสถานะต้องชําระเบีK ย                 

ประกนัชีวิตอยู ่ส่วนใหญ่ถือครองประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย ์มีวตัถุประสงคใ์นการซืKอเพืJอสร้าง

เป็นหลกัประกนัให้กบัครอบครัว และปัจจุบนัมีการถือผลิตภณัฑ์ทางการเงินเป็นเงินฝากอยู่แลว้ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีJส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืKอประกนัชีวิตพบว่า ซึJ งภาพรวม             

อยูใ่นระดบัดีมาก มีค่าเฉลีJย 3.94 พบวา่ในดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก0มีค่าเฉลีJย04.07 ดา้นผลิตภณัฑ์

อยู่ในระดับมาก0มีค่าเฉลีJย 4.06 ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีJย03.92                

ดา้นช่องทางการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลีJย03.71 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่

ลักษณะส่วนบุคคล  ด้านเพศ  สถานภาพสมรส  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  ทีJ แตกต่างกัน                          

ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตทีJแตกต่างกนั ส่วนรายไดที้Jแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจเลือกซืKอประกันชีวิตทีJแตกต่างกัน และส่วนประสมทางการตลาดทีJมีอิทธิพลต่อ            

การตดัสินใจเลือกซืKอประกนัชีวติคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 นนัทวนั ชาวสวนแตง (2563) ไดท้าํการศึกษาเรืJอง พฤติกรรมและการสืJอสารการตลาด           

ทีJ ส่งผลต่อการตัดสินใจซืK อประกันชีวิต ของลูกค้าธนาคารกสิกรไทยในจังหวดักาญจนบุรี                         

ซึJ งมีวตัถุประสงค์เพืJอศึกษา 1) พฤติกรรมการซืK อประกันชีวิตของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย                      

2) การสืJอสารการตลาดและการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตของลูกคา้ธนาคารกสิกรไทย 3) ปัจจยัดา้น

การสืJอสารการตลาดและพฤติกรรมการซืK อประกันชีวิตของลูกค้าทีJส่งผลต่อการตัดสินใจซืK อ   

ประกนัชีวิตของลูกคา้ธนาคารกสิกร และ 4) เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตของ

ลูกค้าธนาคารกสิกรไทยในจงัหวดักาญจนบุรี จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ผลการวิจยัพบว่า                            

1) พฤติกรรมการซืKอประกนัชีวิตของลูกคา้ธนาคารกสิกรไทยในจงัหวดักาญจนบุรีในภาพรวม             
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อยูใ่นระดบัมาก ซึJ งสามลาํดบัแรกทีJไดรั้บการประเมินสูงสุด ไดแ้ก่ การเลือกตวัแทนประกนัชีวิต

วตัถุประสงค์ในการซืKอประกนั และการพิจารณาเบีK ยประกนั ตามลาํดบั 2) การสืJอสารการตลาด               

ในการเลือกซืK อประกันชีวิตลูกค้าธนาคารกสิกรไทยจังหวดักาญจนบุรี ในภาพรวมอยู่ระดับ                   

มากทีJสุด ซึJ งผลทีJได้รับการประเมินในสามลาํดับแรก ได้แก่ การตลาดแบบเจาะตรง การขาย            

ซึJ งบุคคล และการส่งเสริมการขาย ตามลาํดับ ส่วนการตัดสินใจซืK อประกันชีวิต พบว่า ลูกค้า                 

จะตัดสินใจซืK อประกันชีวิตด้วยตนเอง ร้อยละ 64.21 มีกรมธรรม์ประกันชีวิตอยู่ก่อนหน้า                      

การตดัสินใจ ร้อยละ 51.27 เป้าหมายหลกัของการทาํประกันชีวิตเพืJอครอบครัว ร้อยละ 62.69               

3) ปัจจยัดา้นการสืJอสารการตลาดทีJส่งผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตของลูกคา้ธนาคารกสิกรไทย 

ในดา้นมูลค่ากรมธรรม์ ไดแ้ก่ การตลาดแบบเจาะตรง (β = 0.26) การขายซึJ งบุคคล (β = 0.22)  

และการประชาสมัพนัธ์ (β = 0.22) พฤติกรรมการซืKอประกนัชีวติของลูกคา้ทีJส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซืKอประกนัชีวิตของลูกคา้ธนาคารกสิกรไทยในจงัหวดักาญจนบุรีด้านจาํนวนกรมธรรม์ ได้แก่ 

ประเภทกรมธรรม์ (β = 0.74) วตัถุประสงค์ในการซืK อ (β = 0.45) และบริการหลังการขาย                  

(β = 0.20) 4) ระดับการตัดสินใจซืK อประกันชีวิตของลูกค้าธนาคารกสิกรไทย จําแนกตาม            

ปัจจยั ส่วนบุคคล พบวา่ อาย ุรายได ้อาชีพ มีผลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีJระดบั .05 

 ปภัสธนันท์ กฤติยานุพงศ์ (2563) ได้ทาํการศึกษาเรืJ อง ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่า                   

ตราสินคา้กบัการตดัสินใจซืKอผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิต บริษทั เอไอเอ จาํกดั ของลูกคา้ในจงัหวดัชลบุรี 

ซึJ งมีว ัตถุประสงค์เพืJอ  1) ศึกษาคุณค่าตราสินค้า 2) ศึกษาการตัดสินใจซืK อ  และ  3) ศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจซืKอผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต บริษทั เอไอเอ จาํกดั 

ของลูกคา้ในจงัหวดัชลบุรี พบว่า 1) คุณค่าตราสินค้า ภาพรวมมีค่าเฉลีJยอยู่ในระดับมากทีJสุด                 

เมืJอพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นทีJมีความคิดเห็นเป็นอนัดบัแรก คือ สินทรัพยอื์Jน ๆ ของตราสินคา้ 

รองลงมาคือ การเชืJอมโยงตราสินคา้ และลาํดบัสุดทา้ย คือ คุณภาพทีJถูกรับรู้ 2) การตดัสินใจซืKอ

ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต บริษัท  เอไอเอ จํากัด ของลูกค้าในจังหวดัชลบุรี ภาพรวมมีค่าเฉลีJย                     

อยู่ในระดับมากทีJสุด เมืJอพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านทีJมีความคิดเห็นเป็นอนัดับแรก คือ 

ความรู้สึกภายหลงัการซืKอ รองลงมาคือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ และลาํดบัสุดทา้ย คือ การคน้หา

ข้อมูล  และ 3) คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซืK อผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต                      

บริษทั เอไอเอ จาํกดั ของลูกคา้ในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีJระดบั .05 ซึJ งเป็นไปตาม

สมมติฐานทีJตัKงไว ้

 พิชชากร ชอบเทีJยงธรรม (2563) ไดท้าํการศึกษาเรืJอง การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีJมี                  

ผลต่อการตัดสินใจซืK อประกันโควิด-19 ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย                   

ซึJ งมีวตัถุประสงค์ 1) เพืJอทราบถึงลกัษณะตัวอย่างทางด้านประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ สังคม                       
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และพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีJมีผลต่อการตัดสินใจซืK อประกันโควิด-19 ของนักศึกษาปริญญาโท 

มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย วตัถุประสงค์ทีJ 2) เพืJอทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีJมี                        

ผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัโควิด-19 ของนกัศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย และ               

3) เพืJอศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซืKอประกนัโควิด-19 ทีJมีผลต่อ

การตัดสินใจซืK อประกันโควิด-19 ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลทัJวไปของกลุ่มตัวอย่างนักศึกษา      

ปริญญาโท มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทยทีJเลือกซืKอประกนัโควดิ-19 พบวา่ลกัษณะทัJวไป เป็นเพศชาย

มากกว่าเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน มีรายได ้               

10,001 - 20,000 บาท/เดือน  ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย

หอการคา้ไทยทีJเลือกซืKอประกนัโควิด-19 พบว่า บริษทั/สถาบนัการเงินทีJเลือกทาํประกนัโควิด-19 

คือ บริษทัทิพยป์ระกนัภยั ส่วนใหญ่มีทัKงประกนัสุขภาพหรือประกนัอุบติัเหตุ แหล่งขอ้มูลทีJมีผลต่อ

แนวโน้มการตัดสินใจซืK อประกันโควิด-19 คือ  สืJ อออนไลน์  เช่น  Facebook Line Instargram               

สาเหตุทีJเลือกทาํประกนัโควิด-19 เพราะเห็นถึงความสําคญัของประกนัโควิด-19 มีค่าเบีK ยประกนั              

ทีJเลือกทาํอยูที่J 150 - 350 บาท และรูปแบประกนัโควิด-19 ทีJเลือกมีความคุม้ครองค่ารักษาพยาบาล 

มีความคุ้มครอง การชดเชยรายได้ มีความคุ้มครองการเสียชีวิต ผลการศึกษาปัจจัยส่วนผสม                  

ทางการตลาดของกลุ่มตวัอยา่งนกัศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย ทีJเลือกซืKอประกนั

โควิด-19 พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ให้ความสาํคญักบัปัจจยัยอ่ยคือ ชืJอเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทั

ประกนัและธนาคาร ดา้นราคา ให้ความสาํคญักบัปัจจยัยอ่ยคือ อตัราค่าเบีKยประกนัทีJเหมาะสมกบั

วงเงินเอาประกนั และความคุม้ครองทีJหลากหลาย ดา้นสถานทีJจดัจาํหน่าย ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยั

ยอ่ย คือ การเสนอขายทางโทรศพัทท์างไปรษณีย ์หรือทางอีเมล เป็นตน้ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ให้ความสําคญักบัปัจจยัยอ่ย คือ การทาํโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านสืJอต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ   

สืJ อสิJ งพิมพ์ สืJ อออนไลน์ ด้านบุคลากร ให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อย คือ ความน่าเชืJอถือและ

บุคลิกภาพของตัวแทน/นายหน้าขายประกัน ด้านกระบวนการให้บริหาร ให้ความสําคัญกับ                

ปัจจยัยอ่ย คือ การพิจารณาอนุมติัและการส่งมอบกรมธรรมที์Jรวดเร็ว ผลการวิเคราะห์และทดสอบ

หาความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบัการตดัสินใจเลือกซืKอประกนัโควิด-19 

พบว่า เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซืKอประกนัโควิด-19 

ผลการวิเคราะห์และทดสอบหาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมกบัการตดัสินใจเลือกซืKอประกนั 

โควิด-19 พบว่า บริษทั/สถาบนัการเงินทีJขายประกนัโควิด-19 ค่าเบีK ยประกนัทีJเลือกซืKอ รูปแบบ

ประกนัโควิด-19 ทีJมีความคุม้ครองค่ารักษาพยาบาล รูปแบบประกนัโควิด-19 ทีJมีความคุม้ครอง 

การชดเชยรายได้ รูปแบบประกันโควิด-19 ทีJ มีความคุ้มครองการเสียชีวิต มีความสัมพนัธ์กับ              

การตดัสินใจเลือกซืKอประกนัโควดิ-19 พฤติกรรมกบัการตดัสินใจเลือกซืKอประกนัโควดิ-19 
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 สาลินี  ชัยวฒันพร และคณะ (2563) ได้ทําการศึกษาเรืJ อง การตัดสินใจเลือกลงทุน                

การออมของบริษทัประกนัชีวิตในกลุ่มคนทาํงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึJ งมีวตัถุประสงคเ์พืJอ

ศึกษาการตัดสินใจเลือกลงทุนการออมของบริษัทประกันชีวิตในกลุ่มคนทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูว้างแผนการออมซึJ งทาํประกนัชีวิตส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ

ระหว่าง 20 - 30 ปี โสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดเ้ฉลีJยตํJากว่า 

15,000 - 20,000 บาท ปัจจยัทีJมีผลต่อการออมไดแ้ก่ ดา้นแรงจูงใจในการออมเงินเพืJอการใช้จ่าย                

ในอนาคต  (Mean = 3.83, S.D. = 0.712) ป้องกันปัญหาเงินเฟ้อ  (Mean = 3.51, S.D.. = 0.651)                   

การเพิJมมูลค่าทรัพย์สิน  (Mean = 3.39, S.D. = 0.652) ด้านความคาดหวังทีJ ได้จากการออม                

ความเป็นอยู่ทีJ ดี ขึK นในอนาคต  (Mean = 4.15, S.D. = 0.915) การเพิJมมูลค่าทรัพย์สิน /เงินสด                   

อย่างต่อเนืJ อง (Mean = 3.87 S.D. = 0.894) ผลตอบแทนรวดเร็ว (Mean = 3.62, S.D..= 0.790)               

ดา้นความกงัวลทีJเกิดจากการออมเงินต่อเรืJองความยากลาํบากหลงัวยัเกษียณ (Mean = 3.80, S.D. = 

0.792) ความเสีJยงในการตดัสินใจออมเงิน (Mean = 3.52, S.D. = 0.736) ดา้นขอ้จาํกดัจากการออมเงิน

ดา้นเงินทุน (Mean = 3.66, S.D. = 0.835) ทกัษะดา้นการวางแผนทางการเงิน (Mean = 3.55, S.D. = 0.711) 

เวลาในการติดตามสถานการณ์ /ข่าวสารข้อมูลด้านการออม  (Mean = 3.43, S.D. = 0.791)                    

ปัจจยัภาระหนีK  (Mean = 3.41, S.D. = 0.783)ดูดี 

 สําหรับงานวิจัยทีJ เกีJยวข้องงานวิจัยของ อิสยาภรณ์  กุลอภิภัสร์เดชา (2560) กฤตภัค                

บุญนายงค ์(2562) อนุวฒัน์ รักษ์ทอง (2562) และอารนี ทองเจริญสุขชยั (2560) ไดศึ้กษาเกีJยวกบั

ปัจจยัทีJมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค รวมทัKงพิชชากร ชอบเทีJยงธรรม 

(2563) และนันทวนั ชาวสวนแตง (2563) ได้ทาํการศึกษาเกีJยวกับดูดีพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ                 

การสืJอสารการตลาดทีJส่งผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิต ซึJ งสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัเรืJอง 

ทกัษะการสืJอสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตทีJมีผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิต 

ดงันัKนผูว้จิยัจึงนาํแนวคิดของผูว้จิยัดงักล่าวมาประกอบเป็นแนวคิดในการศึกษาวจิยัครัK งนีK  

 จากการศึกษางานวิจัยทีJ เกีJ ยวข้องจากต่างประเทศพบว่า ได้ทําการศึกษาเกีJยวกับ 

พฤติกรรมผู ้บ ริโภคทีJ มีแนวโน้มจะซืK อประกันชีวิตดูดีปัจจัยในการเลือกซืK อประกันชีวิต                         

และผลกระทบของคุณภาพบริการประกันภัยต่อความตัK งใจทีJจะซืK อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค                    

มีความสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยเรืJ อง ทักษะการสืJอสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต                

ทีJมีผลต่อการตดัสินใจซืKอประกนัชีวิต ดงันัKนผูว้ิจยัจึงนําแนวคิดของผูว้ิจยัดงักล่าวมาประกอบ               

เป็นแนวคิดในการศึกษาวจิยัครัK งนีK  
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บทที$ 3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 
 

 การวิจยัครั+ งนี+ ศึกษาเรื4อง การสื4อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที4ส่งผลต่อ            

การตัดสินใจซื+ อประกันชีวิต เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology)                 

ซึ4 งผูว้ิจยัไดใ้ช้แบบสอบถามเป็นเครื4องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล             

ดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติและนาํเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1. ประชากรที4ใชใ้นการวิจยัครั+ งนี+  คือ ประชาชนที4มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที4มีอาย ุ

20 ปีขึ+นไป จาํนวน 332,602 คน (สาํนกังานสาธารณสุข จงัหวดัจนัทบุรี. 2564 : 1) 

 2. กลุ่มตัวอย่างที4ใช้ในการวิจัยครั+ งนี+  คือ ประชาชนที4มีภูมิลาํเนาในจังหวดัจันทบุรี  

ที4 มีอายุ 20 ปีขึ+ นไป โดยใช้การคาํนวณตามสูตรการคาํนวณประชากรของยามาเน่ (Yamane.                   

1967 : 887) ที4ระดบัความเชื4อมั4นประมาณ 95% ความคลาดเคลื4อนของการสุ่มตวัอยา่งที4ระดบั .05                  

(บุญชม ศรีสะอาด. 2560 : 70 - 71) ดังนั+ น จากการคาํนวณจะได้กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 400 ราย               

โดยใชสู้ตรดงัต่อไปนี+   

 

    n  =             

 

 โดย     n    =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

         N    =   ขนาดของกลุ่มประชากร (332,602 คน) 

         e    =   ความคลาดเคลื4อนที4ยอมใหเ้กิด เท่ากบั .05           

 แทนค่าในสูตรดงันี+  

   n  =    

 

    n =  399.52 

 

 ในการทาํวิจยัครั+ งนี+  ผูท้าํวิจยัใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย ในการวิจยัครั+ งนี+ผูว้ิจยัเลือก

กลุ่มตวัอย่างโดยเลือกวิธีเลือกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากประชาชนที4มี

ภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที4มีอาย ุ20 ปีขึ+นไป เท่านั+น 

 

เครื7องมือที7ใช้ในการวจัิย 

2
Ne1

N

-

2
)05.0(602,3321

602,332

-
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 เครื4องมือที4ใช้ในการวิจยั ใช้แบบสอบถามที4ผูว้ิจยัสร้างขึ+น โดยการศึกษาจากแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวจิยัที4เกี4ยวขอ้ง เครื4องมือแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

  1. ส่วนที4  1 เป็นแบบสอบถามเกี4ยวกับข้อมูลทั4วไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมี

ลกัษณะการสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check - list) มีคาํถาม 6 ขอ้ในดา้น เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี4ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพสมรส 

 2. ส่วนที4 2 เป็นแบบสอบถามเกี4ยวกบัความคิดเห็นการสื4อสารการตลาดของตวัแทน

ประกนัชีวิต ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน

ขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม จาํนวน 18 ขอ้ 

ซึ4 งแบบสอบถามตอนนี+ จะใช้มาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับตามแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale)                

โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี+  

   5 หมายถึง อยูใ่นระดบัมากที4สุด 

  4 หมายถึง อยูใ่นระดบัมาก 

  3 หมายถึง อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  2 หมายถึง อยูใ่นระดบันอ้ย 

  1 หมายถึง อยูใ่นระดบันอ้ยที4สุด 

 

   ซึ4 งการแปลผลค่าคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี4ย โดยใช้สูตร                   

อนัตรภาคชั+น 

 

     = 0.80 

 

  ค่าเฉลี4ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นนอ้ยที4สุด 

  ค่าเฉลี4ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

  ค่าเฉลี4ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

  ค่าเฉลี4ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก 

  ค่าเฉลี4ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมากที4สุด 

 3. ส่วนที4  3 เป็นแบบสอบถามเกี4ยวกับความคิดเห็นการตัดสินใจซื+ อประกันชีวิต 

ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซื+ อ และพฤติกรรมภายหลังการซื+ อ จาํนวน 25 ข้อ ซึ4 งแบบสอบถามตอนนี+ จะใช ้              

มาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดบั ตามแบบลิเคิร์ท (Likert’s Seale) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี+  

  5 หมายถึง อยูใ่นระดบัมากที4สุด 

  4 หมายถึง อยูใ่นระดบัมาก 

  3 หมายถึง อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  2 หมายถึง อยูใ่นระดบันอ้ย 

5
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  1 หมายถึง อยูใ่นระดบันอ้ยที4สุด 

 

  ซึ4 งการแปลผลค่าคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑค์ะแนนเฉลี4ย โดยใชสู้ตรอนัตรภาคชั+น 

 

    = 0.80 

 

 ค่าเฉลี4ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นนอ้ยที4สุด 

 ค่าเฉลี4ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

 ค่าเฉลี4ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

 ค่าเฉลี4ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก 

 ค่าเฉลี4ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  อยูใ่นระดบัความคิดเห็นมากที4สุด 

 

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื7องมือ 

 แบบสอบถามฉบบันี+  ผูว้จิยัไดส้ร้างขึ+นเอง มีขั+นตอนในการสร้าง ดงันี+  

 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที4เกี4ยวขอ้งในเรื4อง การสื4อสารการตลาดของตวัแทน

ประกนัชีวิตที4ส่งผลต่อการตดัสินใจซื+อประกนัชีวิต กาํหนดกรอบแนวคิดที4ใชใ้นการวิจยั และใช้

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

 2. ส ร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื+ อหาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุม

วตัถุประสงค ์จากการนาํแบบสอบถามไปให้อาจารยที์4ปรึกษาตรวจสอบจาํนวน 3 ท่าน และนาํมา

ปรับปรุงตามคาํแนะนาํของอาจารยที์4ปรึกษา 

 3. ความถูกต้องในเนื+ อหาเครื4 องมือ นําแบบสอบถามเสนออาจารย์ที4ปรึกษาเพื4อ

ตรวจสอบความเที4ยงตรงของแบบสอบถามและนาํเสนออาจารยที์4ปรึกษา เพื4อปรับปรุงใหส้มบูรณ์ 

  3.1 ผูว้ิจัยทําการตรวจสอบหาความเที4ยงตรงตามเนื+ อหาของแบบสอบถามตาม

ขั+นตอน ดงันี+  

  3.2 ผูว้ิจยันาํเสนอแบบสอบถาม (ฉบบัร่าง) เสนอต่ออาจารยที์4ปรึกษาเพื4อตรวจสอบ

ความถูกต้องเชิงเนื+ อหา ตลอดจนให้ข้อเสนอแนะ ปรับปรุงแก้ไข เพื4อให้สอดคล้องตาม

วตัถุประสงคก์ารวจิยั และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

  3.3 ผูว้ิจยันําแบบสอบถาม (ฉบบัร่าง) ที4แกไ้ขตามคาํแนะนําของอาจารยที์4ปรึกษา              

ไปทดสอบดา้นเนื+อหาและขอ้คาํถาม และพิจารณาคาํถามเป็นรายขอ้ พร้อมทั+งให้ความคิดเห็น              

ในแต่ละประเดน็ เพื4อนาํมาปรับปรุงขอ้คาํถามใหส้มบูรณ์ยิ4งขึ+น  

  3.4 แบบสอบถาม (ฉบับร่าง) ที4ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ                 

ผูมี้ความรู้ ประสบการณ์ และความเชี4ยวชาญ จาํนวน 3 ท่าน ตรวจสอบข้อมูลด้านเนื+ อหาว่า

สอดคลอ้งกบัหัวขอ้วิจยัและวตัถุประสงค ์ตลอดจนกรอบแนวคิดที4กาํหนดหรือไม่ จากนั+นนาํมา

คาํนวณหาค่าโดยวิธี (Item Objective Congruence Index: IOC) เพื4อทาํการตรวจสอบความถูกตอ้ง

5
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ดา้นเนื+อหา ความชดัเจนของขอ้คาํถามและประเดน็คาํถาม โดยสามารถวดัสิ4งที4ผูว้จิยัตอ้งการไดต้าม

วตัถุประสงค ์เมื4อนาํมาใชจ้ริงซึ4งมีเกณฑก์ารประเมิน ดงันี+  

   +1 หมายถึง แน่ใจ ว่าคาํถามนั+นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการการวิจยั

ในเรื4องดงักล่าวที4ตอ้งการศึกษาวจิยั 

     0 หมายถึง ไม่แน่ใจ ว่าคาํถามนั+นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั              

ในเรื4องดงักล่าวที4ตอ้งการศึกษาวจิยั 

   -1 หมายถึง คําถ าม นั+น ไ ม ่ส อ ด ค ล อ้ งก บั ว ตั ถ ุป ร ะ ส งค ข์ อ งก าร ว ิจ ยั                     

ในเรื4องดงักล่าวที4ตอ้งการศึกษาวจิยั 

  3.5 นําแบบสอบถามที4ปรับปรุงตามคาํแนะนําของอาจารยที์4ปรึกษาให้ผูเ้ชี4ยวชาญ               

3 ท่าน เพื4อตรวจสอบความตรงเชิงเนื+อหา (Content Validity) จากนั+นปรับปรุงแกไ้ขตามคาํแนะนาํ

ของผูเ้ชี4ยวชาญ ซึ4 งจากการนาํแบบสอบถามไปทดสอบความเที4ยงตรง พบว่า คาํถามทุกขอ้ไดค่้า 

IOC > 0.5  

  3.6 ในการตรงสอบความน่าเชื4 อถือของแบบสอบถาม (Reliability) ผู ้ศึกษานํา

แบบสอบถามที4ไดไ้ปทดลองใช ้(Try - out) กบัประชาชนที4มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที4มีอาย ุ 

20 ปีขึ+นไป จาํนวน 30 ชุด เพื4อหาคุณภาพเครื4องมือ โดยการหาค่าความเที4ยงหรือความเชื4อถือได้

ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชสู้ตรสัมประสิทธิ� แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha)  

โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ ไดค่้าความเที4ยงหรือความเชื4อถือได้

ของแบบสอบถามมากกว่า 0.80 ซึ4 งถือว่าแบบสอบถามนี+ มีความเชื4อถือไดส้ามารถนาํไปเก็บขอ้มูล

ไดจ้ริง   

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลผูศึ้กษาไดด้าํเนินการ ดงันี+  

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มูลในส่วนนี+  ผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งโดยตรง ดงันี+  

   1.1 ผูว้ิจยัดาํเนินการขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลยัถึงผูที้4 มีส่วนเกี4ยวขอ้ง เพื4อขอ

อนุญาตและชี+แจงวตัถุประสงค ์และขอความร่วมมือในการเกบ็ขอ้มูลการวจิยั 

    1.2 ประสานขอความร่วมมือจากประชาชนที4มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที4มีอาย ุ                 

20 ปีขึ+นไป 

    1.3 เข้าดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผูศึ้กษาขอความร่วมมือกับประชาชน                 

ที4มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที4มีอาย ุ20 ปีขึ+นไป ในการตอบแบบสอบถาม  

  1.4 ตรวจสอบแบบสอบถามที4 ได้รับกลับคืนมา โดยตรวจสอบความถูกต้อง  

ความครบถว้นของขอ้มูล แลว้นาํมากาํหนดรหสัคาํตอบเพื4อทาํการวเิคราะห์ประมวลผลต่อไป 

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการหาข้อมูลด้วยการค้นคว้าจากเอกสาร                 

และบทความที4เกี4ยวขอ้ง เพื4อใหไ้ดข้อ้มูลพื+นฐานที4ใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 

 เรื4อง การสื4อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที4ส่งผลต่อการตดัสินใจซื+อประกนัชีวิต 

วเิคราะห์และอธิบายโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ4 งประกอบดว้ย ความถี4ร้อยละ 

ค่าเฉลี4ย ส่วนเบี4ยงเบนมาตรฐาน ANOVA โดยมีรายละเอียดดงันี+  

 1. เชิงพรรณ นา (Descriptive Statistic) ซึ4 งประกอบด้วย ความถี4  ร้อยละ ค่าเฉลี4 ย                  

ส่วนเบี4ยงเบนมาตรฐาน ประกอบดว้ย   

  ส่วนที4 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ใชส้ถิติ ความถี4 ร้อยละ 

  ส่วนที4  2 ทักษะการสื4 อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต ใช้สถิติ ค่าเฉลี4ย                 

ส่วนเบี4ยงเบนมาตรฐาน 

  ส่วนที4 3 การตดัสินใจซื+อประกนัชีวติ ใชส้ถิติ ค่าเฉลี4ย ส่วนเบี4ยงเบนมาตรฐาน 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย t-test ANOVA การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ< สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient)                  

เพื?อทดสอบสมมุติฐานการวจิยัที?ตัEงไว ้คือ 

  2.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ที4ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื+อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

แตกต่างกนั ใชส้ถิติ t-test และ ANOVA ในการวเิคราะห์สมมติฐาน 

  2.2 การสื4อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที4ต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซื+ อประกันชีวิตของผู ้บริโภคแตกต่างกัน  ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression)                        

ในการวเิคราะห์สมมติฐาน 

  2.3 ความสัมพนัธ์ระหวา่งทกัษะการสื4อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตกบั

การตัดสินใจซื+ อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค ใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ< สหสัมพันธ์ 

(Correlation Coefficient) ในการวเิคราะห์สมมติฐาน 
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บทที$ 4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิจัยครั* งนี* ศึกษาเรื3 อง การสื3 อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตที3 มีผลต่อ                        

การตัดสินใจซื* อประกันชีวิต  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research Methodology)                    

ซึ3 งผูว้ิจยัไดใ้ช้แบบสอบถามเป็นเครื3องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล               

ดว้ยโปรแกรมสําเร็จทางการวิจยัและนาํเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียงโดยมี

วตัถุประสงคข์องของการศึกษาดงันี*  1) เพื3อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นการสื3อสารทางการตลาด

ของตวัแทนประกนัชีวิต และการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 2) เพื3อศึกษาการสื3อสาร 

ทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที3มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค และ                  

3) เพื3อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตกบัการตดัสินใจ   

ซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค ผูว้จิยัขอเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบัดงันี*  

 

สัญลกัษณ์ที+ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

    แทน ค่าคะแนนเฉลี3ย 

 S.D.  แทน ค่าความเบี3ยงเบนมาตรฐาน 

 n   แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

 t   แทน ค่าสถิติที3ใชใ้นการทดสอบค่าที 

 F   แทน ค่าสถิติที3ใชใ้นการทดสอบค่าเอฟ 

 p   แทน ความน่าจะเป็นของค่าสถิติ 

 SS   แทน ค่า Sum of Squares 

 MS  แทน ค่า Mean of Squares 

 df   แทน ค่า Degree of Freedom 

 *    แทน ความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

  Y  แทน การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

  X  แทน การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติ 

 X1  แทน     ดา้นการโฆษณา 

 X2   แทน     ดา้นการส่งเสริมการขาย 

 X3  แทน     ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

 X4  แทน     ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

X
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 X5  แทน     ดา้นการตลาดทางตรง 

 X6  แทน     ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 

 rxy  แทน     ค่าสมัประสิทธิY สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

 R  แทน     ค่าสมัประสิทธิY สหสมัพนัธ์พหุคุณ 

 R2  แทน ค่าสมัประสิทธิY การถดถอยซึ3งแสดงถึงประสิทธิภาพ                        

ในการพยากรณ์ 

  AjR2 แทน ค่าสมัประสิทธิY การถดถอยที3ปรับแกไ้ขใหเ้หมาะสม              

สาํหรับขอ้มูลที3มีนอ้ย  

 F หรือ Sig แทน  ค่าสถิติที3ใชใ้นการทดสอบนยัสาํคญัทางสถิติของค่า

สมัประสิทธิY สหสมัพนัธ์พหุคูณ 

  SE   แทน  ค่าความคลาดเคลื3อนของการประมาณค่าตวัแปร 

  b   แทน  ค่าสมัประสิทธิY การถดถอยของการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  

      SEb  แทน  ความคลาดเคลื3อนมาตรฐานของการประมาณค่าพารามิเตอร์   

      โดยใชส้ถิติ  b1 

  β   แทน  ค่าสมัประสิทธิY การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 

  t หรือ Sig t แทน  ค่าสถิติที3ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐานเกี3ยวกบัค่าพารามิเตอร์  

      ของสมการถดถอยแต่ละค่าที3อยูใ่นสมการ 

 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ในการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลครั* งนี*  ผูว้จิยัขอเสนอเป็นตอน ๆ ดงันี*  

  ตอนที& 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี3ยวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ ใชส้ถิติ ความถี0 ร้อยละ 

 ตอนที+ 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต 

โดยใชค่้าเฉลี3ย ส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐาน 

 ตอนที& 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี3ยวกับการตดัสินใจซื* อประกันชีวิต โดยใช้ค่าเฉลี3ย    

ส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐาน 

 ตอนที& 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  โดยใช้สถิติ t-test ANOVA การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression) และการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิY สหสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient) 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ตอนที+ 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี3ยวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 

ตาราง 2  แสดงค่าความถี3 ร้อยละ จาํแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

1. เพศ   

            ชาย 180 45.00 

            หญิง 220 55.00 

รวม 400 100.00 

2. อาย ุ   

            20 - 30 ปี 108 27.00 

            31 - 40 ปี 124 31.00 

            41 – 50 ปี 104 26.00 

            มากกวา่ 51 ปี ขึ*นไป 64 16.00 

รวม 400 100.00 

3. อาชีพ   

            พนกังานบริษทัเอกชน 113 28.30 

            รัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ 125 31.30 

            เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 72 18.00 

            นกัเรียน/นกัศึกษา 90 22.40 

            อื3น ๆ โปรดระบุ............  0 0.00 

รวม 400 100.00 

4. รายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือน   

            ตํ3ากวา่ 15,000 บาท 81 20.30 

            15,001 - 30,000 บาท 127 31.80 

            30,001 - 40,000 บาท 74 18.50 

            40,001 - 50,000 บาท 88 22.00 

            50,001 - 60,000 บาท 30 7.40 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2  (ต่อ) 

 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

5. ระดบัการศึกษา   

            ตํ3ากวา่ปริญญาตรี 127 31.80 

            ปริญญาตรี 193 48.20 

            สูงกวา่ปริญญาโท 80 20.00 

รวม 400 100.00 

6. สถานภาพ   

            โสด 69 17.30 

            สมรส 211 52.80 

            หยา่ร้าง / หมา้ย 43 10.80 

            แยกกนัอยู ่ 77 19.10 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 2  พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ที3 เป็นประชาชนที3มีภูมิลาํเนาในจังหวดั

จนัทบุรี ที3มีอาย ุ20 ปีขึ*นไป จาํนวน 400 ตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือน

ระดบัการศึกษา และสถานภาพ ไดด้งันี*  

 เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.00 และเป็นเพศชาย จาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 

 อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ31 - 40 ปี จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 

31.00 รองลงมามีอาย ุ20 - 30 ปี จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และมีอาย ุ41 - 50 ปี จาํนวน 

104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 

 อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จาํนวน                     

125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน113 คน คิดเป็น                  

ร้อยละ 28.30 และมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.40 

 รายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือน 15,001 - 

30,000 บาท จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 รองลงมามีรายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท 

จํานวน  88 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.00 และมีรายได้เฉลี3ยต่อเดือนตํ3 ากว่า 15,000 บาท  จํานวน               

81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30  
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 ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จาํนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.20 รองลงมามีระดบัการศึกษาตํ3ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 127 คน 

คิดเป็นร้อยละ 31.80 และมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโท จาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0จ 

 สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จาํนวน 211 คน                

คิดเป็นร้อยละ 52.80 รองลงมามีสถานภาพแยกกนัอยู่ จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.10 และมี

สถานภาพโสด จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30  

 

 ตอนที+ 2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติ 

 

ตาราง 3  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ภาพรวม 

 

การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติ  S.D. แปลผล 

ดา้นการโฆษณา 3.71 1.09 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.99 0.88 มาก 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย  4.09 0.91 มาก 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์  4.05 0.87 มาก 

ดา้นการตลาดทางตรง  3.96 0.93 มาก 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 4.07 0.89 มาก 

รวม 3.98 0.93 มาก 

  

 จากตาราง 3  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวิต ภาพรวม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.98 เมื3อจาํแนกเป็นรายดา้น 

โดยเรียงลาํดบัจากดา้นที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า ดา้นการขายโดยใช้พนักงานขาย                 

อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.09 รองลงมา คือ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม อยู่ในระดบัมาก  

มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.07 และดา้นการประชาสมัพนัธ์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.05 ตามลาํดบั 
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ตาราง 4  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ดา้นการโฆษณา 

 

ดา้นการโฆษณา  S.D. แปลผล 

1. สามารถโฆษณาผา่นสื3อออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุก๊ 

แอพพลิเคชั3น ไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.04 1.10 มาก 

2. สามารถโฆษณาใหผู้บ้ริโภคที3ซื*อประกนัรับรู้และเขา้ใจ

ในประโยชน์ของการทาํประกนัชีวติ ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 

3.27 1.08 ปานกลาง 

3. สามารถโฆษณาความแตกต่างระหวา่งบริษทัประกนั

ใหก้บัผูบ้ริโภค ผา่นทางช่องทางออนไลน์ 

3.83 1.09 มาก 

รวม 3.71 1.09 มาก 

  

จากตาราง 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ดา้นการโฆษณา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.71 เมื3อจาํแนกเป็น

รายข้อโดยเรียงลาํดับจากข้อที3 มีค่าเฉลี3ยสูงที3 สุด 3 ลาํดับแรก พบว่า สามารถโฆษณาผ่านสื3 อ

ออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุ๊ก แอพพลิเคชั3น ไดอ้ย่างชัดเจน อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.04 

รองลงมา คือ สามารถโฆษณาความแตกต่างระหวา่งบริษทัประกนัใหก้บัผูบ้ริโภค ผา่นทางช่องทาง

ออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.83 และสามารถโฆษณาใหผู้บ้ริโภคที3ซื*อประกนัรับรู้

และเข้าใจในประโยชน์ของการทาํประกันชีวิต ผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง  

มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.27 ตามลาํดบั 
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ตาราง 5  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  S.D. แปลผล 

1. มีโปรโมชั3นการผอ่นชาํระประกนัใหก้บัผูบ้ริโภค ผา่นทาง

ช่องทางออนไลน์ 

4.01 0.91 มาก 

2. มีการแถมของสมนาคุณใหก้บัผูบ้ริโภคที3ซื*อประกนั  

ผา่นทางช่องทางออนไลน์ 

3.87 0.96 มาก 

3. มีการลดราคาประกนัใหก้บัผูบ้ริโภคที3ซื*อประกนั ผา่นทาง

ช่องทางออนไลน์ 

4.10 0.78 มาก 

รวม 3.99 0.88 มาก 

  

 จากตาราง 5  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาด               

ของตวัแทนประกนัชีวิต ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.99 

เมื3อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า มีการลดราคา

ประกนัให้กบัผูบ้ริโภคที3ซื*อประกนั ผ่านทางช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 

4.10 รองลงมา คือ มีโปรโมชั3นการผ่อนชาํระประกนัให้กบัผูบ้ริโภค ผ่านทางช่องทางออนไลน์               

อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.01 และมีการแถมของสมนาคุณให้กบัผูบ้ริโภคที3ซื*อประกนั             

ผา่นทางช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.87 ตามลาํดบั 
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ตาราง 6  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย  S.D. แปลผล 

1. พนักงานขายประกนัสามารถแนะนาํการซื*อขายประกนั

ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้

4.03 0.91 มาก 

2. พนกังานขายประกนัสามารถจูงใจการซื*อขายประกนัผา่น

ช่องทางออนไลน์ได ้

4.19 0.81 มาก 

3. พนักงานขายประกนัสามารถเสนอเงื3อนไขพิเศษการซื*อ

ขายประกนัผา่นช่องทางออนไลน์ได ้

4.06 1.01 มาก 

รวม 4.09 0.91 มาก 

  

 จากตาราง 6  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวิต ดา้นการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 

4.09 เมื3อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า พนกังาน

ขายประกนัสามารถจูงใจการซื*อขายประกนัผ่านช่องทางออนไลน์ได ้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ย

เท่ากบั 4.19 รองลงมา คือ พนกังานขายประกนัสามารถเสนอเงื3อนไขพิเศษการซื*อขายประกนัผา่น

ช่องทางออนไลน์ได้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ 4.06 และพนักงานขายประกันสามารถ

แนะนําการซื* อขายประกันผ่านช่องทางออนไลน์ได้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ  4.03 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 7  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์  S.D. แปลผล 

1.  มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทางแอพพลิเคชั3น 4.09 0.90 มาก 

2.  มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทางอีเมล 4.06 0.83 มาก 

3.  มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 4.02 0.88 มาก 

รวม 4.05 0.87 มาก 

X
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  จากตาราง 7  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาด

ของตวัแทนประกนัชีวิต ดา้นการประชาสัมพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.05 

เมื3 อจําแนก เป็นรายข้อโดยเรียงลําดับ จากข้อ ที3 มี ค่ า เฉ ลี3 ย สู งที3 สุ ด  3 ลําดับแรก  พบว่า                                

มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทางแอพพลิเคชั3น อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.09 รองลงมา คือ  

มี การประชาสั มพัน ธ์ผ่ าน ช่องทางอี เมล  อยู่ ใน ระดับมาก  มี ค่ า เฉ ลี3 ย เท่ ากับ  4.06 และ                                      

มีการประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.02 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 8  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ดา้นการตลาดทางตรง 

 

ดา้นการตลาดทางตรง  S.D. แปลผล 

1. มีการส่งขอ้ความผา่นทางแอพพลิเคชั3นใหผู้บ้ริโภค

โดยตรง 

3.84 0.95 มาก 

2. มีการส่งขอ้ความผา่นทางอีเมลส่วนบุคคลใหผู้บ้ริโภค

โดยตรง 

4.11 0.89 มาก 

3. มีการส่งขอ้ความผา่นช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์               

ใหผู้บ้ริโภคโดยตรง 

3.92 0.94 มาก 

รวม 3.96 0.93 มาก 

  

 จากตาราง 8  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาด               

ของตวัแทนประกนัชีวิต ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.96                

เมื3อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ มีการส่งขอ้ความ

ผ่านทางอีเมลส่วนบุคคลให้ผูบ้ริโภคโดยตรง อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.11 รองลงมา คือ  

มีการส่งข้อความผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ผูบ้ริโภคโดยตรง อยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.92 และมีการส่งขอ้ความผา่นทางแอพพลิเคชั3นให้ผูบ้ริโภคโดยตรง อยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.84 ตามลาํดบั 

 

 

 

X
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ตาราง 9  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 

 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม  S.D. แปลผล 

1.  มีการจดักิจกรรมผา่นแอพพลิเคชั3นใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม 3.94 0.96 มาก 

2.  มีการจดักิจกรรมผา่นทางอีเมลใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม 4.17 0.90 มาก 

3.  มีการจดักิจกรรมผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ใหผู้บ้ริโภค

ไดเ้ขา้ร่วม 4.08 0.82 มาก 

รวม 4.07 0.89 มาก 

  

 จากตาราง 9  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาด               

ของตวัแทนประกนัชีวิต ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.07 

เมื3อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ มีการจดักิจกรรม

ผ่านทางอีเมลให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.17 รองลงมา คือ มีการจดั

กิจกรรมผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.08 

และมีการจดักิจกรรมผ่านแอพพลิเคชั3นให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 

3.94 ตามลาํดบั 

 

 ตอนที& 3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี3ยวกบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ  

 

ตาราง 10  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ  

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ  S.D. แปลผล 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา  3.91 0.93 มาก 

การแสวงหาขอ้มูล 3.96 0.86 มาก 

การประเมินทางเลือก  3.82 0.86 มาก 

การตดัสินใจซื*อ  3.84 0.85 มาก 

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ 3.74 0.88 มาก 

รวม 3.85 0.88 มาก 

X

X
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 จากตาราง 10  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกับการตัดสินใจซื* อ                 

ประกนัชีวิต โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.85 เมื3อจาํแนกเป็นรายดา้นโดยเรียงลาํดบั

จากดา้นที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ การแสวงหาขอ้มูล อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 

3.96 รองลงมา คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ 3.91                 

และการตดัสินใจซื*อ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.84 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 11  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 

 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา  S.D. แปลผล 

1. พนกังานขายใหข้อ้มูลเกี3ยวกบัประกนัชีวติไดอ้ยา่ง

ถูกตอ้งและชดัเจน 3.88 0.94 มาก 

2. ความยากง่ายในการซื*อประกนัชีวติ 3.83 0.96 มาก 

3. ประกนัชีวติมีเงื3อนไขที3สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 4.13 0.88 มาก 

4. ประกนัชีวติมีสิทธิประโยชน์ที3ทนัสมยั สอดคลอ้งกบั       

การใชชี้วติในปัจจุบนั 3.92 0.94 มาก 

5. ช่องทางการซื*อประกนัชีวติมีความยากง่ายต่อ                         

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ 3.80 0.92 มาก 

รวม 3.91 0.93 มาก 

 

 จากตาราง 11  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกับการตัดสินใจซื* อ                 

ประกนัชีวิต การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.91 

เมื3อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า ประกนัชีวิต                    

มีเงื3อนไขที3สอดคล้องกับความต้องการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ 4.13 รองลงมา คือ          

ประกันชีวิตมีสิทธิประโยชน์ที3ทันสมัย สอดคล้องกับการใช้ชีวิตในปัจจุบัน อยู่ในระดับมาก               

มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.92 และพนักงานขายให้ขอ้มูลเกี3ยวกบัประกนัชีวิตไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน               

อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.88 ตามลาํดบั 

 

 

X
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ตาราง 12  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต 

การแสวงหาขอ้มูล 

 

การแสวงหาขอ้มูล  S.D. แปลผล 

1. มีการรับชมโฆษณาผา่นแอพพลิเคชั3น   3.86 0.94 มาก 

2. มีการรับชมโฆษณาผา่นอีเมล 4.07 0.92 มาก 

3. มีการรับชมโฆษณาผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 4.05 0.83 มาก 

4. สอบถามบุคคลใกลชิ้ดที3ท่านเชื3อถือ เช่น เพื3อน ครอบครัว 

คนรู้จกั หรือ บุคคลที3เคยซื*อประกนัชีวติ 3.84 0.87 มาก 

5. สืบคน้ขอ้มูลจากสื3อออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์ 3.97 0.75 มาก 

รวม 3.96 0.86 มาก 

  

 จากตาราง 12  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกับการตัดสินใจซื* อ               

ประกนัชีวิต การแสวงหาขอ้มูล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.96 เมื3อจาํแนกเป็น              

รายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า มีการรับชมโฆษณาผ่านอีเมล 

อยู่ในระดับมาก  มี ค่าเฉลี3 ยเท่ ากับ  4.07 รองลงมา  คือ  มีการรับชมโฆษณาผ่าน เครือข่าย                     

สังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ 4.05 และสืบคน้ขอ้มูลจากสื3อออนไลน์ เช่น 

เวบ็ไซต ์อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.97 ตามลาํดบั 
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ตาราง 13  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต 

การประเมินทางเลือก 

 

การประเมินทางเลือก  S.D. แปลผล 

1. การซื*อประกนัชีวติผา่นทางช่องทางออนไลน์                                

มีความสะดวกกบัผูบ้ริโภค 3.80 1.05 มาก 

2. สามารถเลือกอตัราดอกเบี*ยได ้เมื3อซื*อผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 4.05 0.88 มาก 

3. การใหส่้วนลดในกรณีที3ซื*อผา่นช่องทางออนไลน์ 3.87 0.73 มาก 

4. มีสิทธิประโยชน์เพิ3มเติม เมื3อซื*อประกนัชีวิตผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 3.76 0.77 มาก 

5. เมื3อสิ*นสุดกรมธรรมไ์ดรั้บเงินคืน 3.63 0.88 มาก 

รวม 3.82 0.86 มาก 

  

 จากตาราง 13  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกับการตัดสินใจซื* อ               

ประกนัชีวิต การประเมินทางเลือก โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.82 เมื3อจาํแนกเป็น

รายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า สามารถเลือกอตัราดอกเบี*ยได ้

เมื3อซื*อผ่านช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.05 รองลงมา คือ การให้ส่วนลด  

ในกรณีที3ซื*อผา่นช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.87 และการซื*อประกนัชีวิต

ผ่านทางช่องทางออนไลน์มีความสะดวกกับผูบ้ริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ 3.80 

ตามลาํดบั 
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ตาราง 14  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต 

การตดัสินใจซื*อ 

 

การตดัสินใจซื*อ  S.D. แปลผล 

1. ความน่าเชื3อถือของประกนัชีวติ ที3ซื*อผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 3.96 0.89 มาก 

2. บริษทัประกนัชีวติมีความน่าเชื3อถือ 3.70 0.86 มาก 

3. สิทธิประโยชน์ของประกนัชีวติ 3.60 0.88 มาก 

4. ราคาประกนัชีวติ มีความเหมาะสมกบัสิทธิประโยชน์                    

ที3ไดรั้บ 4.08 0.88 มาก 

5. เงื3อนไขความคุม้ครองของกรรมธรรมที์3ความเหมาะสม  

มีความคุม้ค่า ครอบคลุมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 3.86 0.74 มาก 

รวม 3.84 0.85 มาก 

  

จากตาราง 14  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3 ยวกับการตัดสินใจซื* อ                  

ประกนัชีวิต การตดัสินใจซื*อ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.84 เมื3อจาํแนกเป็นรายขอ้

โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ ราคาประกนัชีวิต มีความเหมาะสมกบั

สิทธิประโยชน์ที3ไดรั้บ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 4.08 รองลงมา คือ ความน่าเชื3อถือของ

ประกันชีวิต ที3 ซื* อผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ 3.96 และเงื3อนไข                  

ความคุม้ครองของกรรมธรรม์ที3ความเหมาะสม มีความคุม้ค่า ครอบคลุมกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.86 ตามลาํดบั 
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ตาราง 15  แสดงค่าเฉลี3ย และค่าส่วนเบี3ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี3ยวกบัพฤติกรรมภายหลงัการซื*อ

ประกนัชีวติ พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ 

 

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ  S.D. แปลผล 

1.  การใหข้อ้มูลจากพนกังานขายผา่นช่องทางออนไลน์ 3.72 0.89 มาก 

2.  การตอ้นรับและบริการผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 3.59 0.86 มาก 

3.  

การอํานวยความสะดวก ในการซื* อประกันชีวิตผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 3.94 0.89 มาก 

4.  การบริการหลงัการขาย 3.74 0.87 มาก 

5.  การรับประกนัการคุม้ครองเป็นไปตามเงื3อนไข               

ตามที3ตกลงกนัไว ้ 3.72 0.88 มาก 

รวม 3.74 0.88 มาก 

  

 จากตาราง 15  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี3ยวกับพฤติกรรมภายหลงั            

การซื*อประกันชีวิต พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากับ 3.74              

เมื3อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที3มีค่าเฉลี3ยสูงที3สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า การอาํนวย             

ความสะดวก ในการซื*อประกนัชีวิตผ่านช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.94 

รองลงมา คือ การบริการหลงัการขาย อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.74 และการให้ขอ้มูล                

จากพนกังานขายผา่นช่องทางออนไลน์ และการรับประกนัการคุม้ครองเป็นไปตามเงื3อนไข ตามที3

ตกลงกนัไว ้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี3ยเท่ากบั 3.72 ตามลาํดบั 
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 ตอนที& 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานที+ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที+ต่างกนั มีผลต่อการตัดสินใจซืHอประกนัชีวติของ

ผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 สมมติฐานที3 1.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนั

ชีวติของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*   

 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 สถิติที3 ใช้ในการทดสอบจะใช้การทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) เพื3อใช้

ทดสอบกลุ่มตวัอย่างที3เป็นประชาชนที3มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรีที3มีอายุ 20 ปีขึ*นไป ดงันั*น                

จะยอมรับสมมติฐาน (H1) กต่็อเมื3อ Sig มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี*  

 

ตาราง 16  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค

จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ t Sig. 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา  1.82 0.06 

การแสวงหาขอ้มูล 0.07 0.93 

การประเมินทางเลือก  0.39 0.69 

การตดัสินใจซื*อ  0.72 0.47 

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ 1.58 0.11 

 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 16  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามเพศ พบวา่ ทุกดา้นมีค่า Sig มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐาน (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที3 ต่างกัน มีผลต่อ                 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานที+ 1.2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที+ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซืHอ

ประกนัชีวติของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*   

 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 ความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน  (H1) ก็ต่อเมื3อค่าระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทาํการทดสอบ

ความแตกต่างดว้ยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื3อหาว่าคู่เฉลี3ยใดบา้งแตกต่างกนัที3ระดบันัยสําคญั  

ทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี*  

 

ตาราง 17  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค

จาํแนกตามอาย ุ

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา      

ระหวา่งกลุ่ม 1.40 3.00 0.46 1.61 0.18 

ภายในกลุ่ม 114.37 396.00 0.28   

รวม 115.77 399.00    

การแสวงหาขอ้มูล      

ระหวา่งกลุ่ม 0.68 3.00 0.22 1.16 0.32 

ภายในกลุ่ม 77.13 396.00 0.19   

รวม 77.82 399.00    

การประเมินทางเลือก      

ระหวา่งกลุ่ม 0.08 3.00 0.02 0.16 0.92 

ภายในกลุ่ม 66.39 396.00 0.16   

รวม 66.48 399.00    
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ตาราง 17  (ต่อ) 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig 

การตดัสินใจซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.87 3.00 0.29 1.81 0.14 

ภายในกลุ่ม 63.89 396.00 0.16   

รวม 64.77 399.00    

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.37 3.00 0.12 0.80 0.49 

ภายในกลุ่ม 61.11 396.00 0.15   

รวม 61.48 399.00    

 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 17  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามอาย ุพบวา่ ทุกดา้นมีค่า Sig มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐาน (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที3 ต่างกัน มีผลต่อ                  

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานที+ 1.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที+ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซืHอ

ประกนัชีวติของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*   

 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 ความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน  (H1) ก็ต่อเมื3อค่าระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทาํการทดสอบ

ความแตกต่างดว้ยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื3อหาว่าคู่เฉลี3ยใดบา้งแตกต่างกนัที3ระดบันัยสําคญั    

ทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี*  
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ตาราง 18  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค

จาํแนกตามอาชีพ 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา      

ระหวา่งกลุ่ม 0.33 3.00 0.11 0.38 0.76 

ภายในกลุ่ม 115.43 396.00 0.29   

รวม 115.77 399.00    

การแสวงหาขอ้มูล      

ระหวา่งกลุ่ม 0.53 3.00 0.17 0.91 0.43 

ภายในกลุ่ม 77.28 396.00 0.19   

รวม 77.82 399.00    

การประเมินทางเลือก      

ระหวา่งกลุ่ม 0.13 3.00 0.04 0.27 0.84 

ภายในกลุ่ม 66.34 396.00 0.16   

รวม 66.48 399.00    

การตดัสินใจซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.19 3.00 0.06 0.40 0.75 

ภายในกลุ่ม 64.57 396.00 0.16   

รวม 64.77 399.00    

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.54 3.00 0.18 1.17 0.31 

ภายในกลุ่ม 60.94 396.00 0.15   

รวม 61.48 399.00    

 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 18  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามอาชีพ พบว่า ทุกดา้นมีค่า Sig มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน 
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(H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ ที3ต่างกนั มีผลต่อ

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 

 สมมติฐานที+ 1.4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี+ยต่อเดือนที+ต่างกัน มีผลต่อ               

การตัดสินใจซืHอประกนัชีวติของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*   

 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือนที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือนที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 ความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน  (H1) ก็ต่อเมื3อค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทาํการทดสอบ

ความแตกต่างดว้ยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื3อหาว่าคู่เฉลี3ยใดบา้งแตกต่างกนัที3ระดบันัยสําคญั  

ทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี*  
 

ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค

จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือน 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา      

ระหวา่งกลุ่ม 1.65 4.00 0.41 1.43 0.22 

ภายในกลุ่ม 114.11 395.00 0.28   

รวม 115.77 399.00    

การแสวงหาขอ้มูล      

ระหวา่งกลุ่ม 0.85 4.00 0.21 1.10 0.35 

ภายในกลุ่ม 76.96 395.00 0.19   

รวม 77.82 399.00    
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ตาราง 19  (ต่อ) 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig. 

การประเมินทางเลือก      

ระหวา่งกลุ่ม 0.92 4.00 0.23 1.39 0.23 

ภายในกลุ่ม 65.55 395.00 0.16   

รวม 66.48 399.00    

การตดัสินใจซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.22 4.00 0.05 0.34 0.84 

ภายในกลุ่ม 64.55 395.00 0.16   

รวม 64.77 399.00    

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.67 4.00 0.16 1.09 0.35 

ภายในกลุ่ม 60.80 395.00 0.15   

รวม 61.48 399.00    

 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 19  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี3ยต่อเดือน พบวา่ ทุกดา้นมีค่า Sig มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับ

สมมติฐาน (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉลี3ย

ต่อเดือนที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานที+  1.5 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที+ ต่ างกันมีผลต่อ                        

การตัดสินใจซืHอประกนัชีวติของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*   

 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนั

ชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนั

ชีวติของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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 ความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน  (H1) ก็ต่อเมื3อค่าระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทาํการทดสอบ

ความแตกต่างดว้ยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื3อหาว่าคู่เฉลี3ยใดบา้งแตกต่างกนัที3ระดบันัยสําคญั  

ทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี*  

 

ตาราง 20  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค

จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา      

ระหวา่งกลุ่ม 0.06 2.00 0.03 0.10 0.89 

ภายในกลุ่ม 115.71 397.00 0.29   

รวม 115.77 399.00    

การแสวงหาขอ้มูล      

ระหวา่งกลุ่ม 0.03 2.00 0.01 0.08 0.91 

ภายในกลุ่ม 77.78 397.00 0.19   

รวม 77.82 399.00    

การประเมินทางเลือก      

ระหวา่งกลุ่ม 0.06 2.00 0.03 0.18 0.82 

ภายในกลุ่ม 66.41 397.00 0.16   

รวม 66.48 399.00    

การตดัสินใจซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.13 2.00 0.06 0.41 0.66 

ภายในกลุ่ม 64.64 397.00 0.16   

รวม 64.77 399.00    

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.28 2.00 0.14 0.90 0.40 

ภายในกลุ่ม 61.20 397.00 0.15   

รวม 61.48 399.00    

 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 20  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ทุกดา้นมีค่า Sig มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ

สมมติฐาน (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับ

การศึกษาที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานที+ 1.6 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที+ต่างกนั มีผลต่อการตัดสินใจซืHอ

ประกนัชีวติของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*   

 H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 ความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน  (H1) ก็ต่อเมื3อค่าระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทาํการทดสอบ

ความแตกต่างดว้ยวิธีการทดสอบแบบ LSD. เพื3อหาว่าคู่เฉลี3ยใดบา้งแตกต่างกนัที3ระดบันัยสําคญั

ทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี*  

 

ตาราง 21  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค

จาํแนกตามสถานภาพ 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา      

ระหวา่งกลุ่ม 0.79 3.00 0.26 0.91 0.43 

ภายในกลุ่ม 114.98 396.00 0.29   

รวม 115.77 399.00    

การแสวงหาขอ้มูล      

ระหวา่งกลุ่ม 0.55 3.00 0.18 0.94 0.41 

ภายในกลุ่ม 77.26 396.00 0.19   

รวม 77.82 399.00    
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ตาราง 21  (ต่อ) 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติ SS df MS f Sig. 

การประเมินทางเลือก      

ระหวา่งกลุ่ม 1.36 3.00 0.45 2.76 0.04* 

ภายในกลุ่ม 65.11 396.00 0.16   

รวม 66.48 399.00    

การตดัสินใจซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.64 3.00 0.21 1.33 0.26 

ภายในกลุ่ม 64.12 396.00 0.16   

รวม 64.77 399.00    

พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ      

ระหวา่งกลุ่ม 0.41 3.00 0.14 0.90 0.43 

ภายในกลุ่ม 61.06 396.00 0.15   

รวม 61.48 399.00    

 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามสถานภาพ พบว่า การประเมินทางเลือก มีค่า Sig เท่ากบั 0.04 ซึ3 งนอ้ยกว่า 

0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐาน (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์

ด้านสถานภาพที3ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื* อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค ด้านการประเมิน

ทางเลือกแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 ซึ3 งสามารถเปรียบเทียบค่าเฉลี3ยรายคู่              

ในรูปแบบ LSD ไดด้งัตาราง 22 
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ตาราง 22  แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี3ยรายคู่ของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคจาํแนก

ตามสถานภาพ การประเมินทางเลือก  

 

สถานภาพ  
โสด สมรส 

หยา่ร้าง / 

หมา้ย 
แยกกนัอยู ่

3.87 3.79 3.96 3.79 

โสด 3.87 - .08 

(.13) 

-.09 

(.23) 

.07 

(.23) 

สมรส 3.79  - -.17* 

(.00) 

-.00 

(.94) 

หยา่ร้าง / หมา้ย 3.96   - .17* 

(.02) 

แยกกนัอยู ่ 3.79    - 

 

*มีนยัความสาํคญัที3ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 22  เมื3อทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค

จาํแนกตามสถานภาพ การประเมินทางเลือกแตกต่างกนั อยา่งมีนยัความสาํคญัที3ระดบั 0.05 จาํนวน  

2 คู่ ไดแ้ก่ 

 ประชาชนที3มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรีที3มีสถานภาพ 20 ปีขึ*นไป ที3มีสถานภาพหยา่ร้าง / 

หมา้ย มีการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก มากกวา่ประชาชนที3มี

ภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรีที3มีสถานภาพ 20 ปีขึ*นไป ที3มีสถานภาพสมรส 

 ประชาชนที3มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรีที3มีสถานภาพ 20 ปีขึ*นไป ที3มีสถานภาพแยกกนัอยู ่

มีการตัดสินใจซื* อประกันชีวิตของผู ้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าประชาชน                  

ที3มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรีที3มีสถานภาพ 20 ปีขึ*นไป ที3มีสถานภาพหยา่ร้าง / หมา้ย 

 

 

 

 



109 

 

 สมมติฐานที+  2 การสื+ อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตที+ ต่างกัน  มีผลต่อ                      

การตดัสินใจซืHอประกนัชีวติของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*  

 H0 : การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกันชีวิตที3ต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซื* อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

 H1 : การสื3อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตที3ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื* อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

 

ตาราง 23  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื3อศึกษาการสื3อสาร

การตลาดของตวัแทนประกนัชีวติกบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 

การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค B SE t Sig 

ค่าคงที3 (constant) 3.29 0.10 30.49 0.00 

ดา้นการโฆษณา (X1) -0.01 0.01 -0.79 0.42 

ดา้นการส่งเสริมการขาย (X2) -0.02 0.02 -1.21 0.22 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (X3) 0.02 0.02 1.01 0.31 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X4) -0.00 0.02 -0.17 0.85 

ดา้นการตลาดทางตรง (X5) 0.03 0.02 1.68 0.09 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (X6) 0.11 0.02 5.37 0.00* 

R square = 0.11    F = 8.47      Sig = 0.00* 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 23  พบว่า การสื3 อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตด้านการตลาด                   

เชิงกิจกรรมที3ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั พบวา่ มีค่า Sig 

เท่ากบั 0.00 ซึ3 งนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความวา่ 

การสื3 อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต ที3 ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื* อประกันชีวิต                  

ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 ทางดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม             

ไดร้้อยละ 11.50 (R square = 0.11) และสามารถเขียนสมการถดถอยไดด้งันี*  
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 Y = 3.29 + 0.11 (X6) 

 

 โดยที3  X1 คือ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 

 โดยที3  Y คือ การตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 

 สมมติฐานที+  3 การสื+ อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิตมีความสัมพันธ์กับ                        

การตัดสินใจซืHอประกนัชีวติของผู้บริโภค 

 สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งันี*  

 H0 : การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื*อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 H1 : การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื*อ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 สถิติที3ใชใ้นการทดสอบ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความสมัพนัธ์ทดสอบดว้ย 

ค่าสัมประสิทธิY สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ต่อเมื3อ

ค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี*  
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ตาราง 24  แสดงผลการทดสอบค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติ กบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 

การสื3อสารการตลาดของตวัแทน

ประกนัชีวติ 

การตัดสินใจซืHอประกนัชีวติของผู้บริโภค 

การรับรู้ถึงความ

ตอ้งการหรือปัญหา 

การแสวงหา

ขอ้มูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตดัสินใจซื*อ พฤติกรรม

ภายหลงัการซื*อ 

ภาพรวม 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

ดา้นการโฆษณา 0.02 0.67 -0.02 0.62 -0.01 0.72 -0.05 0.30 -0.02 0.65 -0.03 0.55 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.15* 0.00 0.10* 0.04 -0.03 0.51 0.03 0.51 0.00 0.98 0.10* 0.03 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 0.20* 0.00 0.10* 0.04 0.04 0.34 0.04 0.41 0.04 0.38 0.17* 0.00 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 0.25* 0.00 0.11* 0.01 -0.04 0.36 0.05 0.28 -0.06 0.21 0.13* 0.00 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.26* 0.00 0.16* 0.00 0.00 0.92 0.05 0.29 0.01 0.81 0.20* 0.00 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 0.46* 0.00 0.20 0.00 0.03 0.48 0.05 0.29 0.02 0.66 0.31* 0.00 

 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 24  แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพนัธ์ระหว่างการสื3อสารการตลาดของ

ตวัแทนประกนัชีวติ กบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค โดยรวม พบวา่  

 ดา้นการโฆษณา มีค่า Sig เท่ากบั 0.55 ซึ3 งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐาน (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐาน  (H1) หมายความว่า การสื3 อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต                      

ดา้นการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

 ด้านการส่งเสริมการขาย  มีค่า Sig เท่ากับ  0.03 ซึ3 งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความวา่ การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต                      

ด้านการส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื* อประกันชีวิตของผู ้บ ริโภค                         

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มีค่า Sig เท่ากบั 0.00 ซึ3 งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความวา่ การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค              

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่า Sig เท่ากบั 0.00 ซึ3 งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐาน 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่า การสื3อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต                

ด้านการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซื* อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 ดา้นการตลาดทางตรง มีค่า Sig เท่ากบั 0.00 ซึ3 งนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรับสมมติฐาน 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่า การสื3อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต                

ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื* อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 

 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีค่า Sig เท่ากับ  0.00 ซึ3 งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความวา่ การสื3อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต 

ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื*อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที3ระดบั 0.05 
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บทที$ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ  

 

 การศึกษาเรื) อง “การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)มีผลต่อการตดัสินใจ             

ซืBอประกนัชีวติ” ซึ) งผูว้จิยัไดส้รุปผล อภิปรายผล และใหข้อ้เสนอแนะการวจิยัครัB งนีB  

 1. วตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 2. วธีิการดาํเนินการวจิยั 

 3. สรุปผลการวจิยั 

 4. อภิปรายผล 

 5. ขอ้เสนอแนะ 

 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 1. เพื)อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นการสื)อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต 

และการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค  

 2. เพื)อศึกษาการสื)อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)มีผลต่อการตดัสินใจ           

ซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค และ  

 3. เพื)อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการสื)อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต              

กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียดดงันีB  

 

วธีิการดาํเนินการวจัิย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1. ประชากรที, ใช้ในการวิจัยครั6 งนี6  คือ ประชาชนที, มีภูมิลําเนาในจังหวดัจันทบุรี  

ที,มีอาย ุ20 ปีขึ6นไป  จาํนวน 332,602 คน (สาํนกังานสาธารณสุข จงัหวดัจนัทบุรี. 2564 : 1) 

 2. กลุ่มตัวอย่างที,ใช้ในการวิจัยครั6 งนี6  คือ ประชาชนที,มีภูมิลาํเนาในจังหวดัจันทบุรี                  

ที,มีอาย ุ20 ปีขึ6นไป ใชก้ารคาํนวณตามสูตรการคาํนวณประชากรของยามาเน่ (Yamane. 1967 : 887) 

ที, ระดับความเชื, อมั,นประมาณ  95 %  ความคลาดเคลื, อนของการสุ่มตัวอย่างที, ระดับ  .05                       

(บุญชม ศรีสะอาด. 2560 : 70 - 71) ดงันั6น จากการคาํนวณจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย 

 

 

 เครื'องมือที'ใช้ในการวจัิย 
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 เครื,องมือที,ใช้ในการวิจยั ใช้แบบสอบถามที,ผูว้ิจยัสร้างขึ6น โดยการศึกษาจากแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจยัที,เกี,ยวขอ้ง เครื,องมือแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที, 1 แบบสอบถามเกี,ยวกบั

ข้อมูลทั,วไป ส่วนที,  2 แบบสอบถามเกี,ยวกับความคิดเห็นการสื, อสารการตลาดของตัวแทน                  

ประกนัชีวติ ส่วนที, 4 แบบสอบถามเกี,ยวกบัความคิดเห็นการตดัสินใจซื6อประกนัชีวติ 

 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื'องมือ 

 แบบสอบถามฉบบันี6  ผูว้จิยัไดส้ร้างขึ6นเอง มีขั6นตอนในการสร้าง ดงันี6  

 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที,เกี,ยวขอ้งในเรื,อง การสื,อสารการตลาดของตวัแทน

ประกนัชีวิตที,ส่งผลต่อการตดัสินใจซื6อประกนัชีวิต กาํหนดกรอบแนวคิดที,ใชใ้นการวิจยั และใช้

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

 2. สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื6อหาของแบบสอบถามวา่ ครอบคลุมวตัถุประสงค ์

จากการนําแบบสอบถามไปให้อาจารยที์,ปรึกษาตรวจสอบจาํนวน 3 ท่าน และนํามาปรับปรุง                 

ตามคาํแนะนาํของอาจารยที์,ปรึกษา 

 3. ความถูกต้องในเนื6 อหาเครื, องมือ นําแบบสอบถามเสนออาจารย์ที,ปรึกษาเพื,อ

ตรวจสอบความเที,ยงตรงของแบบสอบถามและนาํเสนออาจารยที์,ปรึกษา เพื,อปรับปรุงใหส้มบูรณ์ 

  3.1 ผูว้ิจัยทําการตรวจสอบหาความเที,ยงตรงตามเนื6 อหาของแบบสอบถามตาม

ขั6นตอน ดงันี6  

  3.2 ผูว้ิจยันาํเสนอแบบสอบถาม (ฉบบัร่าง) เสนอต่ออาจารยที์,ปรึกษาเพื,อตรวจสอบ

ความ ถูกต้องเชิ งเนื6 อห า ตลอดจน ให้ ข้อ เส น อแน ะ ป รับ ป รุงแก้ไข  เพื, อให้ ส อดคล้อง                        

ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

  3.3 ผูว้ิจยันําแบบสอบถาม (ฉบบัร่าง) ที,แกไ้ขตามคาํแนะนําของอาจารยที์,ปรึกษา             

ไปทดสอบดา้นเนื6อหาและขอ้คาํถาม และพิจารณาคาํถามเป็นรายขอ้ พร้อมทั6งให้ความคิดเห็น             

ในแต่ละประเดน็ เพื,อนาํมาปรับปรุงขอ้คาํถามใหส้มบูรณ์ยิ,งขึ6น  

  3.4 แบบสอบถาม (ฉบับร่าง) ที,ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ                 

ผูมี้ความรู้ ประสบการณ์ และความเชี,ยวชาญ จาํนวน 3 ท่าน ตรวจสอบข้อมูลด้านเนื6 อหาว่า

สอดคลอ้งกบัหัวขอ้วิจยัและวตัถุประสงค ์ตลอดจนกรอบแนวคิดที,กาํหนดหรือไม่ จากนั6นนาํมา

คาํนวณหาค่าโดยวิธี (Item Objective Congruence Index : IOC) เพื,อทาํการตรวจสอบความถูกตอ้ง

ด้านเนื6 อหา ความชัดเจนของขอ้คาํถามและประเด็นคาํถาม โดยสามารถวดัสิ, งที,ผูว้ิจยัต้องการ                 

ไดต้ามวตัถุประสงค ์เมื,อนาํมาใชจ้ริงซึ,งมีเกณฑก์ารประเมิน ดงันี6  

   +1 หมายถึง แน่ใจ ว่าคาํถามนั6นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการการวิจยั

ในเรื,องดงักล่าวที,ตอ้งการศึกษาวจิยั 

     0 หมายถึง ไม่แน่ใจ ว่าคาํถามนั6นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั           

ในเรื,องดงักล่าวที,ตอ้งการศึกษาวจิยั 

   -1 หมายถึง คาํถามนั6นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์อง การการวจิยัในเรื,อง

ดงักล่าวที,ตอ้งการศึกษาวจิยั 
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  3.5 นําแบบสอบถามที,ปรับปรุงตามคาํแนะนําของอาจารยที์,ปรึกษาให้ผูเ้ชี,ยวชาญ               

3 ท่าน เพื,อตรวจสอบความตรงเชิงเนื6อหา (Content Validity) จากนั6นปรับปรุงแกไ้ขตามคาํแนะนาํ

ของผูเ้ชี,ยวชาญ ซึ, งจากการนาํแบบสอบถามไปทดสอบความเที,ยงตรง พบว่า คาํถามทุกขอ้ไดค่้า 

IOC > 0.50  

  3.6 ใน การตรงส อบ ความน่ าเชื, อ ถือของแบ บ ส อบ ถาม (Reliability) ผู ้ศึกษ า              

นาํแบบสอบถามที,ไดไ้ปทดลองใช ้(Try - out) กบัประชาชนที,มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที,มีอาย ุ 

20 ปีขึ6นไป จาํนวน 30 ชุด เพื,อหาคุณภาพเครื,องมือ โดยการหาค่าความเที,ยงหรือความเชื,อถือได้

ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชสู้ตรสัมประสิทธิ� แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha)  

โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ ไดค่้าความเที,ยงหรือความเชื,อถือได้

ของแบบสอบถามมากกว่า 0.80 ซึ, งถือว่าแบบสอบถามนี6 มีความเชื,อถือไดส้ามารถนาํไปเก็บขอ้มูล

ไดจ้ริง   

 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลผูศึ้กษาไดด้าํเนินการ ดงันี6  

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มูลในส่วนนี6  ผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งโดยตรง ดงันี6  

   1.1 ผูว้ิจยัดาํเนินการขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลยัถึงผูที้, มีส่วนเกี,ยวขอ้ง เพื,อขอ

อนุญาตและชี6แจงวตัถุประสงค ์และขอความร่วมมือในการเกบ็ขอ้มูลการวจิยั 

    1.2 ประสานขอความร่วมมือจากประชาชนที,มีภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที,มีอาย ุ               

20 ปีขึ6นไป 

    1.3 เขา้ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยผูศึ้กษาขอความร่วมมือกบัประชาชนที,มี

ภูมิลาํเนาในจงัหวดัจนัทบุรี ที,มีอาย ุ20 ปีขึ6นไป ในการตอบแบบสอบถาม  

  1.4 ตรวจสอบแบบสอบถามที, ได้รับกลับคืนมา โดยตรวจสอบความถูกต้อง  

ความครบถว้นของขอ้มูล แลว้นาํมากาํหนดรหสัคาํตอบเพื,อทาํการวเิคราะห์ประมวลผลต่อไป 

 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการหาขอ้มูลด้วยการคน้ควา้จากเอกสารและ

บทความที,เกี,ยวขอ้ง เพื,อใหไ้ดข้อ้มูลพื6นฐานที,ใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 เรื,อง การสื,อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที,ส่งผลต่อการตดัสินใจซื6อประกนัชีวิต 

วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ, งประกอบด้วย ความถี,              

ร้อยละ ค่าเฉลี,ย ส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐาน ANOVA โดยมีรายละเอียดดงันี6  

 1. เชิงพรรณ นา (Descriptive Statistic) ซึ, งประกอบด้วย ความถี,  ร้อยละ ค่าเฉลี, ย                  

ส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐาน ประกอบดว้ย   

  ส่วนที, 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ใชส้ถิติ ความถี, ร้อยละ 

  ส่วนที,  2 ทักษะการสื, อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต ใช้สถิติ ค่าเฉลี,ย                

ส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐาน 

  ส่วนที, 3 การตดัสินใจซื6อประกนัชีวติ ใชส้ถิติ ค่าเฉลี,ย ส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐาน 
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 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดว้ย t-test ANOVA การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิT สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient)              

เพื)อทดสอบสมมุติฐานการวจิยัที)ตัBงไว ้คือ 

  2.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ที,ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื6อประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

แตกต่างกนั ใชส้ถิติ t-test และ ANOVA ในการวเิคราะห์สมมติฐาน 

  2.2 การสื,อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต ที,ต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซื6 อประกันชีวิตของผู ้บริโภค แตกต่างกัน  ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression)                  

ในการวเิคราะห์สมมติฐาน 

  2.3 ความสัมพนัธ์ระหวา่งทกัษะการสื,อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตกบั

การตัดสินใจซื6 อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค ใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิT สหสัมพันธ์ 

(Correlation Coefficient) ในการวเิคราะห์สมมติฐาน 

 

สรุปผลการวจัิย 

 1. จากการศึกษาข้อมูลเกี)ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม              

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 มีอายุ 31 - 40 ปี จาํนวน 124 คน                

คิดเป็นร้อยละ 31.00 มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 มีรายได้

เฉลี)ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 

จาํนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.20 และมีสถานภาพสมรส จาํนวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 

ตามลาํดบั 

 2. จากการศึกษาการสื) อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต  พบว่า โดยรวม                      

อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.98 เมื)อจาํแนกเป็นรายดา้น โดยเรียงลาํดบัจากดา้นที)มีค่าเฉลี)ย   

สูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.09 

รองลงมา คือ  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี)ยเท่ากับ  4.07 และด้าน                      

การประชาสมัพนัธ์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.05 ซึ) งสามารถจาํแนกไดด้งันีB  

  2.1 ด้านการโฆษณา  พบว่า  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มี ค่าเฉลี) ย เท่ ากับ  3.71              

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ สามารถโฆษณา

ผ่านสื)อออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุ๊ก แอพพลิเคชั)น ไดอ้ยา่งชดัเจน อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 

4.04 รองลงมา คือ สามารถโฆษณาความแตกต่างระหว่างบริษทัประกนัให้กบัผูบ้ริโภค ผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.83 และสามารถโฆษณาให้ผูบ้ริโภคที)ซืBอ

ประกนัรับรู้และเขา้ใจในประโยชน์ของการทาํประกนัชีวิต ผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดบั              

ปานกลางมีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.27 ตามลาํดบั   
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  2.2 ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.99 

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า มีการลดราคา

ประกนัให้กบัผูบ้ริโภคที)ซืBอประกนั ผ่านทางช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 

4.10 รองลงมา คือ มีโปรโมชั)นการผ่อนชาํระประกนัให้กบัผูบ้ริโภค ผ่านทางช่องทางออนไลน์               

อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.01 และมีการแถมของสมนาคุณให้กบัผูบ้ริโภคที)ซืBอประกนั  

ผา่นทางช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.87 ตามลาํดบั 

  2.3 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 

4.09 เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า พนกังาน

ขายประกันสามารถจูงใจการซืB อขายประกันผ่านช่องทางออนไลน์ได้ อยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.19 รองลงมา คือ พนักงานขายประกนัสามารถเสนอเงื)อนไขพิเศษการซืBอขาย

ประกนัผ่านช่องทางออนไลน์ได ้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.06 และพนกังานขายประกนั

สามารถแนะนาํการซืBอขายประกนัผา่นช่องทางออนไลน์ได ้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.03 

ตามลาํดบั 

  2.4 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.05  

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ มีการประชาสมัพนัธ์

ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั)น อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.09 รองลงมา คือ มีการประชาสัมพนัธ์

ผ่านช่องทางอีเมล อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.06 และมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทาง

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.02 ตามลาํดบั 

  2.5 ด้านการตลาดทางตรง พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากับ 3.96               

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ มีการส่งขอ้ความ

ผ่านทางอีเมลส่วนบุคคลให้ผูบ้ริโภคโดยตรง อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.11 รองลงมา คือ  

มีการส่งข้อความผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ผูบ้ริโภคโดยตรง อยู่ในระดับมาก               

มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.92 และมีการส่งขอ้ความผา่นทางแอพพลิเคชั)นให้ผูบ้ริโภคโดยตรง อยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.84 ตามลาํดบั 

  2.6 ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.07 

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบวา่ มีการจดักิจกรรม

ผ่านทางอีเมลให้ผู ้บริโภคได้เข้าร่วม  อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี)ยเท่ากับ  4.17 รองลงมา คือ  

มีการจดักิจกรรมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ย

เท่ากับ 4.08 และมีการจัดกิจกรรมผ่านแอพพลิเคชั)นให้ผูบ้ริโภคได้เข้าร่วม อยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.94 ตามลาํดบั 
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 3. จากการศึกษาขอ้มูลเกี)ยวกบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิต พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.85 เมื)อจาํแนกเป็นรายดา้นโดยเรียงลาํดบัจากดา้นที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก 

พบว่า การแสวงหาข้อมูล อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากับ  3.96 รองลงมา คือ การรับรู้ถึง                   

ความตอ้งการหรือปัญหา อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.91 และการตดัสินใจซืBอ อยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.84 ซึ) งสามารถจาํแนกไดด้งันีB  

  3.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี)ย               

เท่ากบั 3.91 เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า 

ประกนัชีวติมีเงื)อนไขที)สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.13 รองลงมา 

คือ ประกนัชีวิตมีสิทธิประโยชน์ที)ทนัสมยั สอดคลอ้งกบัการใชชี้วิตในปัจจุบนั อยู่ในระดบัมาก                 

มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.92 และพนักงานขายให้ขอ้มูลเกี)ยวกบัประกนัชีวิตไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน               

อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.88 ตามลาํดบั 

  3.2 การแสวงหาข้อมูล  พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี)ยเท่ากับ  3.96                      

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า มีการรับชม

โฆษณาผ่านอีเมล อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.07 รองลงมา คือ มีการรับชมโฆษณาผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.05 และสืบคน้ขอ้มูลจากสื)อออนไลน์ 

เช่น เวบ็ไซต ์อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.97 ตามลาํดบั 

  3.3 การประเมินทางเลือก พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากับ 3.82               

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า สามารถเลือก

อตัราดอกเบีBยได ้เมื)อซืBอผา่นช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.05 รองลงมา คือ 

การให้ส่วนลดในกรณีที)ซืB อผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากับ 3.87 และ               

การซืBอประกนัชีวิตผา่นทางช่องทางออนไลน์มีความสะดวกกบัผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ย

เท่ากบั 3.80 ตามลาํดบั 

  3.4 การตดัสินใจซืBอ พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.84 เมื)อจาํแนก

เป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจากข้อที) มีค่าเฉลี)ยสูงที) สุด  3 ลําดับแรก พบว่า ราคาประกันชีวิต                          

มีความเหมาะสมกบัสิทธิประโยชน์ที)ไดรั้บ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 4.08 รองลงมา คือ 

ความน่าเชื)อถือของประกนัชีวิต ที)ซืBอผา่นช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.96 

และเงื)อนไขความคุ้มครองของกรรมธรรม์ทีความเหมาะสม  มีความคุ้มค่า ครอบคลุมกับ                    

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.86 ตามลาํดบั 
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  3.5 พฤติกรรมภายหลงัการซืBอ พบว่า โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.74 

เมื)อจาํแนกเป็นรายขอ้โดยเรียงลาํดบัจากขอ้ที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า การอาํนวย                

ความสะดวก ในการซืBอประกนัชีวิตผ่านช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.94 

รองลงมา คือ การบริการหลงัการขาย อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.74 และการให้ขอ้มูล               

จากพนักงานขายผ่านช่องทางออนไลน์ และการรับประกันการคุ้มครองเป็นไปตามเงื)อนไข                     

ตามที)ตกลงกนัไว ้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี)ยเท่ากบั 3.72 ตามลาํดบั 

 4. ทดสอบสมมติฐาน 

  จากการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดด้งันีB  

  4.1 สมมติฐานที) 1  ปัจจยัประชากรศาสตร์ที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิต

ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 

   สมมติฐานที) 1.1  ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั พบวา่ ทุกดา้น มีค่า Sig มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ปัจจยั

ประชากรศาสตร์ดา้นเพศที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

   สมมติฐานที) 1.2  ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั พบวา่ ทุกดา้น มีค่า Sig มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ปัจจยั

ประชากรศาสตร์ดา้นอายทีุ)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

   สมมติฐานที) 1.3 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั พบวา่ ทุกดา้น มีค่า Sig มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ปัจจยั

ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

   สมมติฐานที) 1.4 ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉลี)ยต่อเดือนที)ต่างกนั มีผลต่อ

การตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน พบว่า ทุกด้าน มีค่า Sig มากกว่า 0.05 

หมายความว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉลี)ยต่อเดือนที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซืBอ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

   สมมติฐานที) 1.5 ปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านระดบัการศึกษาที)ต่างกนั มีผลต่อ             

การตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน พบว่า ทุกด้าน มีค่า Sig มากกว่า 0.05 

หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที) ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซืB อ  

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

   สมมติฐานที)  1.6 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที) ต่างกัน  มีผลต่อ                    

การตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั พบวา่ การประเมินทางเลือก มีค่า Sig เท่ากบั 
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0.04 ซึ) งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพที) ต่างกัน มีผลต่อ               

การตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติที)ระดบั 0.05  

  4.2 สมมติฐานที) 2 การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)ต่างกนั มีผลต่อ               

การตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั พบวา่ มีค่า Sig เท่ากบั 0.00 ซึ) งนอ้ยกวา่ 0.05 

หมายความว่า การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซืBอ

ประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 ทางดา้นการตลาด            

เชิงกิจกรรม ไดร้้อยละ 11.50 (R square = 0.11)  

  4.3 สมมติฐานที) 3 การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตมีความสัมพนัธ์กบั                        

การตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค พบว่า การทดสอบค่าความสัมพนัธ์ระหว่างการสื)อสาร

การตลาดของตวัแทนประกนัชีวติ กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค โดยรวม พบวา่  

   4.3.1 ด้านการโฆษณา มีค่า Sig เท่ากับ  0.55 ซึ) งมากกว่า 0.05 หมายความว่า     

การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืBอ

ประกนัชีวติของผูบ้ริโภค 

   4.3.2 ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่า Sig เท่ากบั 0.03 ซึ) งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 

การสื) อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ          

การตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 

   4.3.3 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ) งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกันชีวิต ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย                     

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 

   4.3.4 ด้ าน ก ารป ระช าสั มพัน ธ์  มี ค่ า  Sig เท่ ากับ  0.00 ซึ) งน้ อ ยกว่ า  0.05              

หมายความวา่ การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบั

การตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 

   4.3.5 ด้ าน ก ารต ล าดท างต ร ง  มี ค่ า  Sig เท่ ากั บ  0.00 ซึ) งน้ อ ยก ว่ า  0.05                     

หมายความวา่ การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต ดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์

กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 

   4.3.6 ด้านการตลาด เชิ งกิจกรรม  มี ค่ า  Sig เท่ ากับ  0.00 ซึ) งน้อยกว่า  0.05 

หมายความว่า การสื) อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม                          

มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 
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อภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื)องการสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติที)มีผลต่อการตดัสินใจซืBอ

ประกนัชีวติ โดยมีการอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการศึกษาดงันีB  

 1. จากการศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านการสื) อสารทางการตลาดของตัวแทน

ประกนัชีวติ และการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติของผูบ้ริโภค พบวา่  

  1.1 จากการศึกษาขอ้มูลเกี)ยวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 31 - 40 ปี มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการมีรายได้เฉลี)ยต่อเดือน                     

15,001 - 30,000 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและมีสถานภาพสมรส อาจเป็นเพราะธุรกิจ

ประกนัชีวิตมีอตัราการเติบโตเพิ)มสูงขึBนทาํใหเ้กิดการแข่งขนัที)รุนแรงขึBนจากหลายบริษทัประกนัชีวิต

รวมถึงธนาคารพาณิชยที์)มีการพ่วงประกนัชีวิตดว้ย ดงันัBนเพื)อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั

ให้เหนือกว่าคู่แข่งจึงต้องเข้าใจถึงกลุ่มเป้าหมายในนกระบวนการตัดสินใจซืB อ และปัจจัย                     

ส่วนประสมทางการตลาดที)มีผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนั เพื)อตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคให้มากที)สุด โดยส่วนใหญ่ผูที้)มีความตอ้งการในการทาํประกนัจะเป็นเพศหญิงที)มีอาย ุ 

31 - 40 ปี มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการมีรายได้เฉลี)ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรีและมีสถานภาพสมรส เนื)องจากเมื)อมีการศึกษาที)สูงขึBนก็จะมีรายได้เพิ)ม                 

มากขึBน กจ็ะมีการตดัสินใจในการซืBอประกนัชีวติมากยิ)งขึBน ซึ) งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อนุวฒัน์ 

รักษ์ทอง (2562) ไดท้าํการศึกษาเกี)ยวกบั ปัจจยัที)มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของ

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) สาขาถนนแจง้วฒันะ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่  

มีสถานภาพโสด อายรุะหวา่ง 26 - 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน และ

มีรายไดเ้ฉลี)ย 15,001 - 25,000 บาท อีกทัBงยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อารนี ทองเจริญสุขชยั 

(2560) ไดท้าํการศึกษาเกี)ยวกบั ปัจจยัที)มีผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัสุขภาพ :  กรณีเปรียบเทียบ

ช่วงอายขุองกลุ่มผูซื้Bอ พบวา่ ปัจจยัส่วนใหญ่ทางดา้นประชากรศาสตร์ อาทิเช่น อาย ุเพศ และระดบั

การศึกษา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัสุขภาพ ซึ) งเฉพาะอยา่งยิ)งในกรณีของอายนุัBนชีB ใหเ้ห็น

ชัดว่า ความแตกต่างในช่วงวยัไม่มีผลต่อการตัดสินใจซืB อประกันสุขภาพ อาจจะเนื)องมาจาก                   

การเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและการปรับตวัของสภาพแวดลอ้มทางสังคมที)อาจจะลดช่องว่างของ                 

ความแตกต่างทางความคิดเกี)ยวกบัการซืBอประกนัสุขภาพได ้

  1.2 จากการศึกษาการสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต พบวา่ โดยรวมอยูใ่น

ระดบัมาก เมื)อจาํแนกเป็นรายดา้น โดยเรียงลาํดบัจากดา้นที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก พบว่า 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  

อยู่ในระดับมาก และด้านการประชาสัมพนัธ์ อาจเป็นเพราะกลุ่มคนที)รวมกันเป็นสังคมและ                    
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มีการทาํกิจกรรมร่วมกนับนอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของเวบ็ไซตที์)มีการแผข่ยายออกไปเรื)อย ๆ หรือ

รูปแบบของการสื)อสารขอ้มูลผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ) งทาํให้เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต

กลายเป็นสังคม โดยสามารถทาํกิจกรรมต่าง ๆ ทัBงเพื)อการศึกษาธุรกิจ และความบนัเทิง ดงันัBน

บทความนีBจะนาํเสนอถึงรูปแบบการประยกุตใ์ชง้านสงัคมออนไลน์ร่วมกบัการทาํธุรกิจในประเทศไทย 

โดยจะกล่าวถึงกระแสการทาํการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ในการนําเสนอแนวทางการใช้งาน 

สังคมออนไลน์ ซึ) งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ชนัดดา พิมพพ์รม และศรีสุนันท์ ประเสริฐสังข ์

(2560) ไดท้าํการศึกษาเกี)ยวกบั การสื)อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที)ส่งผลต่อการครองใจ

ผูบ้ริโภคของบริษทัไทยประกนัชีวิต จาํกดั (มหาชน)ในเขตจงัหวดัร้อยเอ็ด พบว่า ผูบ้ริโภคที)ถือ

กรมธรรมป์ระกนัชีวิตมีความคิดเห็นเกี)ยวกบัการสื)อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการครองใจ

ผูบ้ริโภคของบริษัทไทยประกันชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน อีกทัB งยงัสอดคล้องกับ

การศึกษาของ นวพร จริยะนนัตกุล (2556) ไดท้าํการศึกษาเกี)ยวกบั การสื)อสารการตลาดแบบครบวงจร

ของบริษัทประกันชีวิตที) มีความสัมพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซืB อประกันชีวิต              

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื) องมือการสื)อสารการตลาดแบบครบวงจรของ

บริษัทประกันชีวิต  ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ                         

ในดา้นการตดัสินใจเลือกบริษทัประกนัชีวติ 

  1.3 จากการศึกษาข้อมูลเกี) ยวกับการตัดสินใจซืB อประกันชีวิต  พบว่า โดยรวม                     

อยู่ในระดบัมาก เมื)อจาํแนกเป็นรายดา้นโดยเรียงลาํดบัจากดา้นที)มีค่าเฉลี)ยสูงที)สุด 3 ลาํดบัแรก 

พบว่า การแสวงหาข้อมูล อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา                    

อยู่ในระดบัมาก และการตดัสินใจซืBอ อาจเป็นเพราะการรับชมโฆษณาผ่านอีเมลโดยมีการรับชม

โฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ) งการสอบถามบุคคลใกล้ชิดที) ท่านเชื)อถือ เช่น เพื)อน 

ครอบครัว คนรู้จกัหรือบุคคลที)เคยซืBอประกนัชีวิต ซึ) งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ กฤตภคั บุญนายงค ์

(2562) ไดท้าํการศึกษาเกี)ยวกบัปัจจยัที)มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชุมพร พบว่า กระบวนการในการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค               

ในเขตจงัหวดัชุมพร ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื)อพิจารณารายดา้น พบว่า การรับรู้ความตอ้งการ

ของปัญหามาเป็นลาํดับแรก รองลงมา คือ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซืB อ พฤติกรรม

ภายหลงัการซืBอ และการแสวงหาขอ้มูล ตามลาํดบั อีกทัBงยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อนุวฒัน์ 

รักษ์ทอง (2562) ไดท้าํการศึกษาเกี)ยวกบั ปัจจยัที)มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของ

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) สาขาถนนแจง้วฒันะ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด               

ที)ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืBอประกนัชีวิตพบวา่ ซึ) งภาพรวมอยูใ่นระดบัดีมาก พบวา่ในดา้นราคา 
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อยู่ในระดับมากด้านผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดับมาก ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย อยู่ในระดับมาก                  

และดา้นช่องทางการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก  

 2. จากการศึกษาการสื)อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค พบวา่ การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)ต่างกนั มีผลต่อ

การตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที)ระดับ 0.05 

ทางด้านการตลาดเชิงกิจกรรม อาจเป็นเพราะการจดักิจกรรมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้

ผูบ้ริโภคได้เข้าร่วมทําให้สังคมออนไลน์มักปรากฏให้เห็นในลักษณะของการนํามาใช้เพื)อ

ดาํเนินงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ โดยมีตวับุคคลหรือหน่วยงานต่าง ๆ ร่วมกนัเป็นเครือข่ายเพื)อให้

สามารถใชท้รัพยากรร่วมกนัแลกเปลี)ยนแบ่งปันทรัพยากร ขอ้มูลข่าวสาร ฯลฯ แต่ปัจจุบนัคาํว่า

สังคมออนไลน์จะหมายถึงระบบเครือข่ายบนโลกออนไลน์หรือการติดต่อสื) อสารถึงกัน                           

ผ่านอินเทอร์เน็ตนั)นเอง ซึ) งทาํให้การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตดา้นการส่งเสริม                  

การขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง และดา้น

การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค ซึ) งสอดคลอ้งกบั

การศึกษาของชนัดดา พิมพ์พรม และศรีสุนันท์ ประเสริฐสังข์ (2560) ได้ทาํการศึกษาเกี)ยวกับ                

การสื)อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที)ส่งผลต่อการครองใจผูบ้ริโภคของบริษทัไทยประกนัชีวิต 

จาํกัด (มหาชน) ในเขตจังหวดัร้อยเอ็ด พบว่า การสื) อสารการตลาดของตัวแทนประกันชีวิต                   

ส่งผลต่อการครองใจผูบ้ริโภคของบริษทัไทยประกนัชีวิต จาํกดั (มหาชน)ในเขตจงัหวดัร้อยเอ็ด 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 อีกทัBงยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นวพร จริยะนันตกุล 

(2556) ได้ทาํการศึกษาเกี)ยวกบั การสื)อสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษทัประกนัชีวิตที)มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรม

การตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ                      

ที)ระดบั 0.05 

 3. จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการสื)อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต

กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค พบว่า การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต

ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาด

ทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของ

ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 อาจเป็นเพราะการลดราคาประกนัให้กบัผูบ้ริโภค              

ที)ซืBอประกนั ผ่านทางช่องทางออนไลน์โดยพนกังานขายประกนัสามารถจูงใจการซืBอขายประกนั

ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ซึ) งการมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั)นทาํให้การส่ง
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ขอ้ความผ่านทางอีเมลส่วนบุคคลให้ผูบ้ริโภคโดยตรงเพื)อทาํให้มีการจดักิจกรรมผ่านทางอีเมลให้

ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม ซึ) งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของนวพร  จริยะนันตกุล (2556) ไดท้าํการศึกษา

เกี)ยวกบั  การสื)อสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษทัประกนัชีวิตที)มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้

พฤติกรรมการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื)อสาร

การตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซืBอประกนั

ชีวติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05 อีกทัBงยงัสอดคลอ้ง

กบัการศึกษาของ นนัทวนั ชาวสวนแตง (2563) ไดท้าํการศึกษาเกี)ยวกบั พฤติกรรมและการสื)อสาร

การตลาดที)ส่งผลต่อการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิต ของลูกคา้ธนาคารกสิกรไทยในจงัหวดักาญจนบุรี 

พบวา่ การสื)อสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวติ ของลูกคา้ธนาคารกสิกร

ไทยในจงัหวดักาญจนบุรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที)ระดบั 0.05   

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะเพืDอนําผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์  

 1. จากการศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านการสื) อสารทางการตลาดของตัวแทน

ประกนัชีวิต และการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงมีอาย ุ31 - 40 ปี มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการมีรายไดเ้ฉลี)ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท 

มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและมีสถานภาพสมรส โดยการสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนั

ชีวิตอยูใ่นระดบัมาก และขอ้มูลเกี)ยวกบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตอยูใ่นระดบัมาก ดงันัBนควรมี

การความสําคัญโดยแบ่งกลุ่มกับลูกค้าตามเพศ อาชีพ รายได้เฉลี)ยต่อเดือน ระดับการศึกษา                  

และสถานภาพ โดยจะตอ้งมีการออกแบบกรมธรรม์ที)มีความตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้  

มากยิ)งขึBน 

 2. จากการศึกษาการสื)อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค พบวา่ การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิตที)ต่างกนั มีผลต่อ

การตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของผูบ้ริโภค แตกต่างกันทางด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ดังนัB น

ผูป้ระกอบการที)ดาํเนินธุรกิจที)เกี)ยวขอ้งควรทาํการตลาดอยา่งต่อเนื)องมีการส่งขอ้มูลข่าวสารแจง้

ลูกคา้อยา่งสมํ)าเสมอเน้นส่งเสริมการบริการหลงัการขาย เพื)อเพิ)มขีดความสามารถในการแข่งขนั

ใหก้บัธุรกิจได ้

 3. จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการสื)อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต

กบัการตดัสินใจซืBอประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค พบว่า การสื)อสารการตลาดของตวัแทนประกนัชีวิต

ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาด
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ทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซืB อประกันชีวิตของ

ผูบ้ริโภค ดงันัBนผูป้ระกอบการที)ดาํเนินธุรกิจที)เกี)ยวขอ้งควรให้ความสําคญัเรื)องการกาํหนดเบีB ย 

ประกนักบัผลตอบแทนและรูปแบบการชาํระเบีB ยประกนัเพื)อดึงดูดใจกลุ่มลูกคา้ที)ทาํประกนัชีวิต

เพื)อการออมทรัพยห์รือการลงทุนมากยิ)งขึBน 

 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัKงถดัไป 

 1. ควรทาํการศึกษาการออกแบบผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตในรูปแบบใหม่ ๆ เพื)อเพิ)ม                           

การตดัสินใจซืBอประกันชีวิตของผูบ้ริโภคให้ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย                

ที)สามารถเขา้ถึงไดร้วดเร็วขึBน 

 2. ควรมีการศึกษาเพิ)มเติมเกี)ยวกบัความคาดหวงัในการให้บริการของธุรกิจประกนัชีวิต 

เพื)อทาํใหท้ราบความคาดหวงัการใหบ้ริการของผูบ้ริโภคและนาํมาปรับการส่งเสริมการตลาดต่อไป

ใหมี้คุณภาพมากยิ)งขึBน 
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แบบสอบถาม 

เรื1อง การสื1อสารทางการตลาดของตวัแทนประกนัชีวติที1มผีลต่อการตดัสินใจ 

ซืDอประกนัชีวติ 

 

ส่วนที' 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

คาํชี6แจง โปรดทาํเครื+องหมาย/ ลงใน ( ) หนา้ตวัเลือกที+ตรงกบัท่านมากที+สุด 

1. เพศ 

(  ) 1. ชาย    (  ) 2. หญิง   

2. อายุ  

 (  ) 1. 20 - 30 ปี    (  ) 2. 31 - 40 ปี   

 (  ) 3. 41 - 50 ปี    (  ) 4. มากกวา่ 51 ปี    

3. อาชีพ 

 (  ) 1. พนกังานบริษทัเอกชน    

 (  ) 2. รัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ  

 (  ) 3. เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

 (  ) 4. นกัเรียน/นกัศึกษา 

 (  ) 5. อื+น ๆ โปรดระบุ........................................... 

4. รายได้เฉลี'ยต่อเดือน 

 (  ) 1. ตํ+ากวา่ 15,000 บาท  (  ) 2. 15,001- 30,000 บาท  

 (  ) 3. 30,001 - 40,000 บาท (  ) 4. 40,001 - 50,000 บาท 

 (  ) 5. 50,001 - 60,000 บาท (  ) 6. มากกวา่ 60,000 บาท 

5. ระดบัการศึกษา 

 (  ) 1. ตํ+ากวา่ปริญญาตรี  (  ) 2. ปริญญาตรี 

 (  ) 3. สูงกวา่ปริญญาตรี   

6. สถานภาพ 

 (  ) 1. โสด    (  ) 2. สมรส   

 (  ) 3. หยา่ร้าง/ หมา้ย  (  ) 4. แยกกนัอยู ่
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ส่วนที' 2 การสื'อสารการตลาดของตัวแทนประกนัชีวติ  

คาํชี6แจง กรุณาทาํเครื+องหมาย ( √ ) ลงในช่องที+ตรงกบัความตอ้งการของท่านมากที+สุด เพียงช่องเดียว 

โดยในแต่ละขอ้แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันีO  

   5 หมายถึง อยูใ่นระดบัมากที+สุด 

 4 หมายถึง อยูใ่นระดบัมาก  

 3 หมายถึง อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 2 หมายถึง อยูใ่นระดบันอ้ย 

 1 หมายถึง อยูใ่นระดบันอ้ยที+สุด 

 

การสื'อสารการตลาดของตัวแทนประกนัชีวติ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

ด้านการโฆษณา      

1. สามารถโฆษณาผา่นสื+อออนไลน์ เช่น เพจเฟสบุ๊ค 

แอพพลิเคชั+น ไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

2. สามารถโฆษณาใหผู้บ้ริโภคที+ซืOอประกนัรับรู้และเขา้ใจ           

ในประโยชน์ของการทาํประกนัชีวติ ผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

3. สามารถโฆษณาความแตกต่างระหวา่งบริษทัประกนัใหก้บั

ผูบ้ริโภค ผา่นทางช่องทางออนไลน์ 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      

1. มีโปรโมชั+นการผอ่นชาํระประกนัใหก้บัผูบ้ริโภค ผา่นทาง

ช่องทางออนไลน์ 

     

2. มีการแถมของสมนาคุณใหก้บัผูบ้ริโภคที+ซืOอประกนั              

ผา่นทางช่องทางออนไลน์ 

     

3. มีการลดราคาประกนัใหก้บัผูบ้ริโภคที+ซืOอประกนั ผา่นทาง

ช่องทางออนไลน์ 

     

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย      

1. พนกังานขายประกนัสามารถแนะนาํการซืOอขายประกนั ผา่น

ช่องทางออนไลน์ได ้

     

2. พนกังานขายประกนัสามารถจูงใจการซืOอขายประกนั             

ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้
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การสื'อสารการตลาดของตัวแทนประกนัชีวติ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

3. พนกังานขายประกนัสามารถเสนอเงื+อนไขพิเศษการซืOอขาย

ประกนัผา่นช่องทางออนไลน์ได ้

     

ด้านการประชาสัมพนัธ์      

1. มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทางแอพพลิเคชั+น      

2. มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทางอีเมล      

3. มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์      

ด้านการตลาดทางตรง      

1. มีการส่งขอ้ความผา่นทางแอพพลิเคชั+นใหผู้บ้ริโภคโดยตรง      

2. มีการส่งขอ้ความผา่นทางอีเมลส่วนบุคคลใหผู้บ้ริโภค

โดยตรง 

     

3. มีการส่งขอ้ความผา่นช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ให้

ผูบ้ริโภคโดยตรง 

     

ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม      

1. มีการจดักิจกรรมผา่นแอพพลิเคชั+นใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม      

2. มีการจดักิจกรรมผา่นทางอีเมลใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ร่วม      

3. มีการจดักิจกรรมผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ใหผู้บ้ริโภคได้

เขา้ร่วม 

     

 

ส่วนที' 3 การตดัสินใจซื6อประกนัชีวติ 

คาํชี6แจง  กรุณาทาํเครื+องหมาย ( √ ) ลงในช่องที+ตรงกบัความตอ้งการของท่านมากที+สุด เพียงช่องเดียว 

โดยในแต่ละขอ้แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันีO  

   5 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากที+สุด 

 4 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก  

 3 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 2 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบันอ้ย 

 1 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบันอ้ยที+สุด 
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การตดัสินใจซื6อประกนัชีวติ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ถงึความต้องการหรือปัญหา      

1. พนกังานขายใหข้อ้มูลเกี+ยวกบัประกนัชีวติไดอ้ยา่งถูกตอ้ง

และชดัเจน 

     

2. ความยากง่ายในการซืOอประกนัชีวติ      

3. ประกนัชีวติมีเงื+อนไขที+สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ      

4. ประกนัชีวติมีสิทธิประโยชน์ที+ทนัสมยั สอดคลอ้งกบัการใช้

ชีวติในปัจจุบนั 

     

5. ช่องทางการซืOอประกนัชีวติมีความยากง่ายต่อการตดัสินใจ

ซืOอประกนัชีวติ 

     

การแสวงหาข้อมูล      

1. มีการรับชมโฆษณาผา่นแอพพลิเคชั+น       

2. มีการรับชมโฆษณาผา่นอีเมล      

3. มีการรับชมโฆษณาผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์      

4. สอบถามบุคคลใกลชิ้ดที+ท่านเชื+อถือ เช่น เพื+อน ครอบครัว 

คนรู้จกั หรือ บุคคลที+เคยซืOอประกนัชีวติ 

     

5. สืบคน้ขอ้มูลจากสื+อออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์      

การประเมนิทางเลือก      

1. การซืOอประกนัชีวติผา่นทางช่องทางออนไลน์มีความสะดวก

กบัผูบ้ริโภค  

     

2. สามารถเลือกอตัราดอกเบีOยได ้เมื+อซืOอผา่นช่องทางออนไลน์      

3. การใหส่้วนลดในกรณีที+ซืOอผา่นช่องทางออนไลน์      

4. มีสิทธิประโยชน์เพิ+มเติม เมื+อซืOอประกนัชีวติผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 

     

5. เมื+อสิOนสุดกรมธรรมไ์ดรั้บเงินคืน      

การตดัสินใจซื6อ      

1. ความน่าเชื+อถือของประกนัชีวติ ที+ซืOอผา่นช่องทางออนไลน์      

2. บริษทัประกนัชีวติมีความน่าเชื+อถือ      
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การตดัสินใจซื6อประกนัชีวติ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

3. สิทธิประโยชน์ของประกนัชีวติ      

4. ราคาประกนัชีวติ มีความเหมาะสมกบัสิทธิประโยชน์                   

ที+ไดรั้บ 

     

5. เงื+อนไขความคุม้ครองของกรรมธรรมที์ความเหมาะสม               

มีความคุม้ค่า ครอบคลุมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

     

พฤติกรรมภายหลงัการซื6อ      

1. การใหข้อ้มูลจากพนกังานขายผา่นช่องทางออนไลน์      

2. การตอ้นรับและบริการผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์      

3. การอาํนวยความสะดวก ในการซืOอประกนัชีวติผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 

     

4. การบริการหลงัการขาย      

5. การรับประกนัการคุม้ครองเป็นไปตามเงื+อนไข                          

ตามที+ตกลงกนัไว ้

     

การแสวงหาข้อมูล      

1. มีการรับชมโฆษณาผา่นแอพพลิเคชั+น       

2. มีการรับชมโฆษณาผา่นอีเมล      

3. มีการรับชมโฆษณาผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์      

4. สอบถามบุคคลใกลชิ้ดที+ท่านเชื+อถือ เช่น เพื+อน ครอบครัว 

คนรู้จกั หรือ บุคคลที+เคยซืOอประกนัชีวติ 

     

5. สืบคน้ขอ้มูลจากสื+อออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์      

การประเมนิทางเลือก      

1. การซืOอประกนัชีวติผา่นทางช่องทางออนไลน์มีความสะดวก

กบัผูบ้ริโภค  

     

2. สามารถเลือกอตัราดอกเบีOยได ้เมื+อซืOอผา่นช่องทางออนไลน์      

3. การใหส่้วนลดในกรณีที+ซืOอผา่นช่องทางออนไลน์      

4. มีสิทธิประโยชน์เพิ+มเติม เมื+อซืOอประกนัชีวติผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 
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การตดัสินใจซื6อประกนัชีวติ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

5. เมื+อสิOนสุดกรมธรรมไ์ดรั้บเงินคืน      

การตดัสินใจซื6อ      

1. ความน่าเชื+อถือของประกนัชีวติ ที+ซืOอผา่นช่องทางออนไลน์      

2. บริษทัประกนัชีวติมีความน่าเชื+อถือ      

3. สิทธิประโยชน์ของประกนัชีวติ      

4. ราคาประกนัชีวติ มีความเหมาะสมกบัสิทธิประโยชน์                   

ที+ไดรั้บ 

     

5. เงื+อนไขความคุม้ครองของกรรมธรรมที์ความเหมาะสม              

มีความคุม้ค่า ครอบคลุมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

     

พฤติกรรมภายหลงัการซื6อ      

1. การใหข้อ้มูลจากพนกังานขายผา่นช่องทางออนไลน์      

2. การตอ้นรับและบริการผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์      

3. การอาํนวยความสะดวก ในการซืOอประกนัชีวติผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 

     

4. การบริการหลงัการขาย      

5. การรับประกนัการคุม้ครองเป็นไปตามเงื+อนไข                          

ตามที+ตกลงกนัไว ้
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