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 การวจิยัครั %งนี%มคีวามมุง่หมายเพื�อศกึษาถงึ การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนั
ชีวิต ที�มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื%อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคที�สนใจซื%อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื�องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์
ขอ้มลูคอื รอ้ยละ คา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยใชก้ารวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดยีว และการทดสอบความสมัพนัธโ์ดยการหาคา่สมัประสทิธิ 8สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า 
 1. ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 24-32 ปี ระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท และมี
สถานภาพโสด 
 2. ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทั
ประกนัชวีติ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย อยูใ่นระดบัดมีาก ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม อยู่ในระดบัด ีและดา้นการตลาดทางตรง อยู่ใน
ระดบัปานกลาง 
 3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกแบบประกันชีวิตแบบสะสมทรพัย์ มีวัตถุประสงค์ในการซื%อเพื�อ
เสรมิสรา้งความมั �นคงใหก้บัตนเองและครอบครวั และตวัผูต้อบแบบสอบถามเองที�มอีทิธพิลในการตดัสนิใจ
ซื%อ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 
 1. ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีติ ใน
ดา้นการซื%อประกนัชวีติมคีวามคุม้คา่ แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  
 2. เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษัทประกนัชีวิต ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจเลือกบรษิทัประกนัชวีิต โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
 เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษัทประกันชีวิต ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีติ ดา้นการแนะนําหรอื
บอกต่อใหค้นรอบขา้งซื%อประกนัชวีติ ดา้นทศิทางการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั 
และดา้นความคุม้ค่าในการซื%อประกนัชวีติ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�ามาก อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  



 - เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการสง่เสรมิการขาย  มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใน ด้านการตัดสนิใจเลือกบริษัทประกนัชวีิต โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01  
 เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการส่งเสรมิการขาย มี
ความสมัพนัธแ์นวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนําหรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื%อประกนัชวีติ 
และด้านทศิทางการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีิตแต่ละบรษิทั โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนัในระดบัตํ�ามาก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  
 - เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการประชาสมัพนัธ์  มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนําหรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื%อประกนั
ชวีติ และดา้นการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า อย่าง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01  
 เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการประชาสมัพนัธ์  มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีิต ด้านทศิทางการ
สื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีิตแต่ละบรษิัท และด้านความคุ้มค่าในการซื%อประกนัชวีิต โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�ามาก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 - เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการขายโดยพนักงาน
ขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนําหรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื%อ
ประกนัชวีติ และดา้นการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01  
 เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ด้านการขายโดยพนักงาน
ขาย มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีติ ดา้นทศิทาง
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 - เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดทางตรง มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนําหรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื%อประกนั
ชวีติ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01  
 เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิัทประกนัชวีติ ด้านการตลาดทางตรง มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นความคุม้คา่ในการซื%อประกนัชวีติ ดา้นทศิทางการ
สื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั และด้านการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ โดยมี
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 - เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 
มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจเลือกบรษิัทประกนัชวีิต โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01  
 เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนําหรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื%อประกนั
ชวีติ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�ามาก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
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 The objective of this research is to study the integrated marketing communication of life 
insurance company relating to consumers' buying decision trend in Bangkok metropolis. The 
sample size in this research is a group of 400 customers who interested to buy life insurance in 
Bangkok metropolis. It has been conducted by using questionnaires as a tool to analyze by 
percentage, average, standard deviation and the analysis of variance by using One-Way Analysis 
of Variance, Least Significant Difference, Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 
 The results are analyzed as follows: 
 1. The majority of demographic characteristic in this sample group are female, aged 
between 24-32 years old whose level of education is a Bachelor's degree. They are private 
company employees with the monthly average revenue of Baht 20,001-30,000 and being single. 
 2. Consumers' opinion to integrated marketing communication of life insurance company 
in category of personal sales was at very good level. Consumers' opinion to integrated marketing 
communication of life insurance company in category of advertising, sale promotion,  public 
relations and event marketing was at good level. Consumers' opinion to integrated marketing 
communication of life insurance company in category of direct marketing was at moderate level. 
 3. Most consumers choose Savings life insurance, buying objective is stability for 
themselves and their families and the most influential person in making decision is him/herself. 
 Tests of the research hypotheses showed that: 
 1. The consumers with different marital status showed different opinion in consumers' 
buying decision trend in the category of value of the life insurance policy at the statistically 
significant level of 0.05.   
 2. Integrated marketing communication of life insurance company in category of 
advertising is low positively related to consumers' buying decision trend in category of choose life 
insurance company with statistical significance levels of 0.01.  
 Integrated marketing communication of life insurance company in category of advertising 
is very low positively related to consumers' buying decision trend in category of buying decision, 
recommend or tell the other to buy the life insurance, directional marketing communication of life 
insurance company, value of the life insurance with statistical significance levels of 0.05. 



 - Integrated marketing communication of life insurance company in category of sale 
promotion is low positively related to consumers' buying decision trend in category of choose life 
insurance company  with statistical significance levels of 0.01.  
  Integrated marketing communication of life insurance company in category of sale 
promotion is very low positively related to consumers' buying decision trend in category of 
recommend or tell the other to buy the life insurance, directional marketing communication of life 
insurance company with statistical significance levels of 0.05. 
 - Integrated marketing communication of life insurance company in category of public 
relations is low positively related to consumers' buying decision trend in category of recommend 
or tell the other to buy the life insurance, choose life insurance company with statistical 
significance levels of 0.01.  
 Integrated marketing communication of life insurance company in category of public 
relations is very low positively related to consumers' buying decision trend in category of buying 
decision, directional marketing communication of life insurance company, value of the life 
insurance with statistical significance levels of 0.05. 
 - Integrated marketing communication of life insurance company in category of personal 
sales is low positively related to consumers' buying decision trend in category of recommend or 
tell the other to buy the life insurance, choose life insurance with statistical significance levels of 
0.01.  
 Integrated marketing communication of life insurance company in category of personal 
sales is very low positively related to consumers' buying decision trend in category of buying 
decision, directional marketing communication of life insurance company, value of the life 
insurance with statistical significance levels of 0.01. 
 - Integrated marketing communication of life insurance company in category of direct 
marketing is low positively related to consumers' buying decision trend in category of recommend 
or tell the other to buy the life insurance with statistical significance levels of 0.01.  
 Integrated marketing communication of life insurance company in category of direct 
marketing is very low positively related to consumers' buying decision trend in category of 
directional marketing communication of life insurance company, choose life insurance company 
with statistical significance levels of 0.01. 
 - Integrated marketing communication of life insurance company in category of event 
marketing is low positively related to consumers' buying decision trend in category of choose life 
insurance company  with statistical significance levels of 0.01.  
 Integrated marketing communication of life insurance company in category of event 
marketing is very low positively related to consumers' buying decision trend in category of 
recommend or tell the other to buy the life insurance with statistical significance levels of 0.01. 
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ประกาศคณูุปการ 

 
 สารนิพนธ์ฉบบันี%สําเรจ็ลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาอย่างยิ�งจาก รองศาสตราจารย์ ดร.

ณักษ์ กุลสิร์ อาจารย์ที�ปรกึาสารนิพนธ์ ที�ได้ให้คําปรกึษา ข้อเสนอแนะ ตลอดจนแก้ไขปรบัปรุง

ขอ้บกพรอ่งต่างๆ เพื�อใหส้ารนิพนธฉ์บบันี%มคีวามสมบรูณ์และมคีุณค่ายิ�งแก่ผูว้จิยั 

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และอาจารย ์ดร. วรนิทรา ศริิ

สุทธกุิล ที�กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี�ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื�องมอื และรวมทั %งที�ได้

กรุณามาเป็นคณะกรรมการสอบเค้าโครงและสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ โดยได้ให้คําแนะนําอนัมี

คุณค่ายิ�ง 

 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครวัของผู้วิจยัที�ให้การสนับสนุนและเป็น

กําลงัใจให้แก่ผู้วจิยัมาโดยตลอด ขอขอบพระคุณคณาจารยทุ์กๆท่านที�ได้ประสทิธิ 8ประสาทวชิาการ

ต่างๆแก่ผูว้จิยั ขอขอบคุณเจา้หน้าที�ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และเจา้หน้าที�บณัฑติ

วทิยาลยัทุกท่าน ที�ได้อํานวยความสะดวกแก่ผู้วจิยัด้วยดเีสมอมา ขอขอบคุณเพื�อนๆ ซึ�งคอยให้

ความช่วยเหลอืในเรื�องต่างๆ ขอขอบคุณเพื�อนร่วมงานและผูต้อบแบบสอบถามงานวจิยันี%ทุกท่าน ที�

ใหค้วามกรณุาตอบแบบสอบถามจนไดข้อ้มลูที�เพยีงพอสาํหรบัการวจิยั 

 สุดทา้ยนี% ผู้วจิยัขอใหง้านวจิยันี%ได้เป็นประโยชน์สําหรบัผูท้ี�สนใจ เพื�อที�จะเป็นแนวทางใน

การศกึษา และใชข้อ้มลูจากการวจิยัเพื�อประโยชน์ยิ�งๆขึ%นไปในอนาคต 
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บทที� 1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ในปจัจุบนัคนเราต้องเผชญิกบัภยัอนัตรายต่างๆ อยู่เสมอโดยเฉพาะการเสี#ยงภยัต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นอุบตัเิหตุ โรคภยัไขเ้จบ็ ภยัธรรมชาต ิรวมไปถงึมลภาวะเป็นพษิต่างๆ ตราบใดที#มนุษยเ์รา
ยงัเอาชนะภยัเหล่านี0ไม่ได้ก็ย่อมนําไปสู่ความหวาดกลวัต่อความเสี#ยงภยัเหล่านี0 ที#จะเกิดขึ0นกับ
ตนเองหรอืคนในครอบครวั ธุรกจิประกนัชวีติถอืเป็นสถาบนัการเงนิที#สรา้งความมั #นคงในชวีติใหแ้ก่
ประชาชนและเป็นแหล่งระดมเงนิออมระยะยาวที#สําคญั ประโยชน์หลกัของการประกนัชวีติ คอื ทํา
หน้าที#ใหบ้รกิารความคุม้ครองหรอืช่วยเหลอืบรรเทาความเสี#ยงภยั เป็นการรวมศูนยก์ลางของกลุ่น
คนเพื#อร่วมกนัเฉลี#ยภยัอันเนื#องมาจากการตาย การสูญเสยีอวยัวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสีย
รายไดใ้นยามชรา 
 ธุรกจิประกนัชวีติในประเทศไทยเตบิโตอย่างต่อเนื#อง และมกีารแข่งขนัด้านกลยุทธต่์างๆที#
รุนแรงขึ0น ในปจัจุบนัมธีุรกจิประกนัชวีติที#จดทะเบยีนในประเทศไทย และดําเนินกจิการในประเทศ
ไทย 25 บรษิทั มผีลติภณัฑป์ระกนัชวีติที#เสนอขายแก่ประชาชนหลายรูปแบบ และตั 0งชื#อเป็นนาม
เฉพาะของแต่ละบรษิทั โดยทุกรปูแบบ และอตัราเบี0ยประกนัภยัจะต้องไดร้บัความเหน็ชอบจากนาย
ทะเบยีนประกนัชวีติ (อธบิดีกรมการประกนัภยั) (www.oic.or.th, วนัที# 3พฤษภาคม 2556) ในปี 
2555 ประเทศไทยมเีบี0ยประกนัชวีติรวมสงูถงึ 3.9 แสนล้านบาท อตัราการเตบิโต 19.1% ซึ#งถอืเป็น
อตัราเตบิโตที#สงูสุดในรอบ 10 ปีที#ผ่านมา (www.thaipost.net,วนัที# 2 เมษายน 2556) 
 จากการประเมนิตวัเลขการเจรญิเตบิโตของธุรกจิประกนัชวีติโดยรวม มปีจัจยัที#มผีลต่อการ
เตบิโตของตลาดประกนัชวีติคอื (นิตยสารเพื#อความสาํเรจ็ทางธุรกจิ. 2550) 
 1. แนวโน้มการลดลงของอตัราดอกเบี0ยเงนิฝากธนาคารที#ส่งผลใหป้ระชาชนหนัมาสนใจการ
ออมเงนิดว้ยการประกนัชวีติ 
 2. การสนบัสนุนส่งเสรมิจากภาครฐัดว้ยการสนับสนุนใหบุ้ตรทาํประกนัชวีติใหก้บับดิา
มารดาดว้ยกรมธรรมป์ระกนัภยัลกูกตญัSทูี#บุตรสามารถนําเบี0ยประกนัไปหกัลดหยอ่นภาษเีงนิได้
บุคคลธรรมดา ไดไ้มเ่กนิคนละ 15,000 บาทต่อปี 
 3. ภาคธุรกจิ และภาครฐัไดท้าํการศกึษา และสนบัสนุนใหเ้กดิผลติภณัฑป์ระกนัชวีติแบบ
ใหม่ๆ มากมายอย่างจรงิจงัเพื#อรองรบัการเปลี#ยนแปลงที#จะเกดิขึ0นในอนาคตเสมอ 
 4. การปรบัปรงุกฎระเบยีบดา้นการลงทุนที#ภาครฐัไดเ้พิ#มช่องทางของการลงทุนธุรกจิ
ประกนัชวีติใหม้ากขึ0น เช่น การเปิดโอกาสใหธุ้รกจิประกนัชวีติลงทุนในอสงัหารมิทรพัยไ์ด ้
 5. การเพิ#มขึ0นของช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยเฉพาะอยา่งยิ#งการที#ธนาคารพาณิชยข์นาด
ใหญ่ของประเทศเขา้มารองรบัการขยายตลาดของธุรกจิ โดยขายผ่านสาขาของธนาคารที#มอียูท่ ั #ว
ประเทศ 
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 การเติบโตของตลาดประกนัชวีติในปี2555ที#ผ่านมา ทําให้บรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิัท 
ต่างเร่งการพฒันารปูแบบกรมธรรมอ์อกมาสนองตามความต้องการของประชาชน พฒันาบุคลากร
ฝ่ายขาย การขยายช่องทางการขายใหเ้ขา้ถงึประชาชนอย่างทั #วถงึ รวมถงึเครื#องมอืการสื#อสารทาง
การตลาดที#ช่วยในการสรา้งภาพลกัษณะ ประชาสมัพนัธ์ และให้ความรูค้วามเขา้ใจแก่ผู้บรโิภค ก็
เป็นส่วนสาํคญัในการสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัของทุกบรษิทั 
 การสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรหรือกลยุทธ์ IMC (Integrated Marketing 
Communications) จงึเป็นกลยทุธท์ี#สาํคญัอยา่งหนึ#งที#นํามาใชเ้พื#อสรา้งยอดขายใหไ้ดต้ามที#วางแผน
ไว ้และครองส่วนแบ่งการตลาดเพิ#มขึ0น โดยที#ธุรกจิใดๆกต็ามจะประสบผลสาํเรจ็ไดน้ั 0น นอกจากต้อง
มุง่ไปที#ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นหลกั เพื#อใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ การสื#อสารการตลาด
แบบครบวงจรยงัเป็นเครื#องมอืที#นักการตลาดและเจา้ของธุรกจินํามาใชทุ้กรปูแบบเพื#อใหส้นิคา้ของ
ตนเองตดิตลาด โดยในปจัจุบนักลยุทธ์การสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรที#นิยมใช้ ประกอบด้วย
ดา้นการโฆษณา (Advertising) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) ดา้นการขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal selling) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) ดา้นการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และด้านการตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing)ซึ#งเป็นส่วนหนึ#งของส่วน
ประสมทางการตลาด 
 ภายใต้สภาพการแข่งขนัที#รุนแรงในตลาดประกนัชวีติที#เป็นตลาดขนาดใหญ่ รวมทั 0งการ
ออกผลติภณัฑข์องแต่ละบรษิทัที#มคีวามคล้ายคลงึกนัจากการควบคุมของคณะกรรมการกํากบัและ
ส่งเสรมิการประกอบธุรกิจประกนัภยั(คปภ.) จงึทําให้หลายบรษิัทต้องปรบัเปลี#ยนกลยุทธ์ในการ
บรหิารและเครื#องมอืการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรก็เป็นเครื#องมอืที#นักการตลาดนิยมใช้เพื#อ
สื#อสารไปยงัผู้บรโิภคเพื#อจูงใจให้ผูบ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อของลูกค้า และสรา้งความ
ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัไดอ้กีทางหนึ#ง อกีทั 0งในกรงุเทพมหานครนั 0น มกีารรวมตวักนัของประชากร
จํานวนมากจากหลายพื0นที#ทั #วประเทศ และมีความหลากหลายของประชากรทั 0งเรื#องเพศ อาย ุ
การศกึษา อาชพี จากเหตุผลดงักล่าวผู้วจิยัสนใจวจิยัเรื#องการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรของ
บรษิัทประกันชวีิตที#มผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสนิใจซื0อประกนัชีวิตของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เพื#อใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธก์ารสื#อสารทางการตลาด และในการจงู
ใจผูบ้รโิภคเพื#อใหต้ดัสนิใจซื0อสนิคา้ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื#อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื0อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์

 2. เพื#อศึกษาเครื#องมอืการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจร ที#มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. เป็นประโยชน์สําหรบันักการตลาด และตวัแทนขายในการนําขอ้มูลแนวโน้มพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื0อประกนัชวีติของผู้บรโิภค มาพฒันา ประยุกต์ และปรบัปรุง เครื#องมอืการสื#อสาร
การตลาดแบบครบวงจรใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดมากขึ0น 
 2. เป็นแนวทางใหน้กัการตลาดสรา้งสรรคเ์ครื#องมอืการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
กระตุ้นใหผู้้บรโิภคเลอืกซื0อประกนัชวีติ เพื#อนําไปสู่แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อประกนัชวีติ
ของผูบ้รโิภคใหเ้พิ#มสงูขึ0น 
 3. ผลการวจิยัเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจที#จะค้นควา้ขอ้มลูเกี#ยวกบัการสื#อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรที#มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อของผูบ้รโิภค 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ขอบเขตของเนื!อหา 
 การวิจัยครั 0ง นี0 มุ่ งที#จะศึกษาถึง เครื#องมือการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรที#มี
ความสัมพันธ์กับแนวโ น้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื0 อของประกันชีวิตผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 ประชากรที�ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที# ใช้ ในการศึกษาครั 0ง นี0  คือ  ผู้บริโภคที#สนใจซื0 อประกันชีวิต  ในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึ#งไมท่ราบจาํนวนประชากรที#แน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั 
 เป็นผู้บรโิภคที#สนใจซื0อประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื#องจากไม่ทราบจํานวน
ประชากรที#แน่นอน ดงันั 0นจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรในการคํานวณหากลุ่มตวัอย่าง
แบบไม่ทราบจํานวนประชากรที#แน่นอน(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 25-26) โดยการคํานวณ
ประชากรใชร้ะดบัความเชื#อมั #น 95% ค่าความผดิพลาดสูงสุดที#จะเกดิขึ0น 0.05 ไดข้นาดตวัอย่าง
จาํนวน 385 คน เพิ#มจาํนวนตวัอย่าง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน โดยจะทําการเกบ็กลุ่มตวัอย่าง
แบบมขีั 0นตอนมดีงันี0 
 ขั 0นตอนที# 1 ใชว้ธิกีารแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลอืกสถานีรถไฟฟ้าMRT 
(รถไฟฟ้าใต้ดนิ) 4 สถานี จากทั 0งหมด 18 สถานี ดงันี0 สถานีสลีม สถานีอโศก สถานีหว้ยขวาง และ
สถานีศูนยว์ฒันธรรม เนื#องจากเป็นสถานีที#อยู่ในย่านธุรกจิของกรุงเทพมหานคร ใกลก้บัสํานักงาน
ใหญ่ของบรษิทัประกนัชวีติมากถงึ 15 บรษิทั มปีระชากรหนาแน่น และมคีวามหลากหลายประชากร 
ช่วยทาํใหก้ารเกบ็ขอ้มลูไดข้อ้มลูที#มคีวามน่าเชื#อถอื 
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 ขั 0นตอนที# 2 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling)โดยการกําหนดขนาด
ตวัอยา่งในเขตที#สุ่มไดใ้นขั 0นที# 1 ตามสดัส่วนจาํนวนตวัอย่างทั 0งหมดจะไดต้วัอย่างสถานีละเท่าๆกนั
คอื 100 คน จาก 4 สถานี 
 ขั 0นตอนที#3 การสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 
ตวัแปรที�ศึกษา 
 1. ตวัแปรอิสระ(Independent variables) ไดแ้ก่ 

 1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
 1.1.1 เพศ 

 1.1.1.1 ชาย 
 1.1.1.2 หญงิ 

 1.1.2 อาย ุ
 1.1.2.1   15 - 23 ปี 
 1.1.2.2   24 - 32 ปี 
 1.1.2.3   33 - 41 ปี 
 1.1.2.4   42 - 50 ปี 
 1.1.2.5   51 - 60 ปี 

 1.1.3 ระดบัการศกึษา 
 1.1.3.1 ตํ#ากว่าปรญิญาตร ี
 1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
 1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 1.1.4 อาชพี 
 1.1.4.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
 1.1.4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 1.1.4.3 ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 
 1.1.4.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
 1.1.4.5 อื#น ๆ โปรดระบุ....................... 

 1.1.5 รายไดเ้ฉลี#ยต่อเดอืน 
    1.1.5.1 ตํ#ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

    1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 

    1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 

    1.1.5.4 30,001-40,000 บาท 
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    1.1.5.5 40,001-50,000 บาท 

    1.1.5.6 มากกว่า 50,000 บาท 

   1.1.6 สถานภาพสมรส 

  1.1.6.1 โสด 
  1.1.6.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  1.1.6.3 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
 1.2 เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร 
  1.2.1 ดา้นการโฆษณา 

 1.2.2 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 1.2.3 ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
 1.2.4 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
 1.2.5 ดา้นการตลาดทางตรง 
 1.2.6 ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 

 2. ตวัแปรตาม(Dependent variable) ไดแ้ก่ 
 2.1 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
นิยามคาํศพัทเ์ฉพาะ  

 1. ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ี#สนใจซื0อประกนัชวีติในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. การประกนัชวีติ หมายถงึ วธิกีารที#บุคคลกลุ่มหนึ#งร่วมกนัเฉลี#ยภยัอนัเนื#องจากการตาย 
การสูญเสยีอวยัวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสยีรายไดใ้นยามชรา โดยที#เมื#อบุคคลใดต้องประสบกบั
ภยัเหล่านั 0น ก็จะได้รบัเงนิเฉลี#ยช่วยเหลอืเพื#อบรรเทาความเดอืดรอ้นแก่ตนเองและครอบครวั โดย
บรษิทัประกนัชวีติจะทาํหน้าที#เป็นแกนกลางในการนําเงนิกอ้นดงักล่าวไปจา่ยใหแ้ก่ผูไ้ดร้บัภยั 
 3. บรษิทัประกนัชวีติ หมายถงึ บรษิทัจาํกดั หรอืบรษิทัมหาชน ที#ไดร้บัใบอนุญาตประกอบ
ธุรกจิประกนัชวีติ และหมายความรวมถงึสาขาของบรษิทัประกนัชวีติต่างประเทศที#ไดร้บัใบอนุญาต
ประกอบธุรกจิประกนัชวีติในราชอาณาจกัร โดยในที#นี0คอื สถาบนัที#ทําหน้าที#ใหค้วามคุ้มครองแก่ผู้
เอาประกนัในทางกฎหมาย คอืคู่สญัญาซึ#งเป็นฝ่ายตกลงจะใช้ค่าสนิไหมทดแทนหรอืใช้เงนิจํานวน
หนึ#งให ้
 4. การสื#อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) หมายถงึ กระบวนการนําเครื#องมอืสื#อสาร 
ทางการตลาดหลายๆรูปแบบมาใช้ผสมผสานกนั เพื#อให้มคีวามเหมาะสมกบัสภาพทางเศรษฐกิจ
สงัคมวฒันธรรมและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคซึ#ง ในปจัจุบนัการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) 
ที#นิยมใช ้ คอื 
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 4.1 ดา้นการโฆษณา (Advertising) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื#อสารการตลาดที#มุง่หวงัใน
การโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื0อ และการใชส้นิคา้ โดยการส่งขา่วสาร
เกี#ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทั 0งในรปูแบบของการส่งข่าวสารผ่านสื#อมวลชนและการส่งตรงไปยงั
กลุ่มเป้าหมายซึ#งการสื#อสารผ่านสื#อดงักล่าวผูท้ําการโฆษณาจะเป็นผูอุ้ปถมัภค์่าใชจ้่ายอนัเกดิจาก
กจิกรรมโฆษณา เช่น โฆษณาผ่านทางทวีนิีตยสารหนงัสอืพมิพแ์ละสื#อสิ#งพมิพ ์ณ จุดซื0อเป็นตน้ 
 4.2 ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นกจิกรรมการสื#อสาร
การตลาดที#มุง่การสื#อสารแบบตวัต่อตวัเพื#อโน้มน้าวใจใหก้ลุ่มเป้าหมายซื0อ เช่น การอธบิายให้
ความรูถ้งึผลประโยชน์ที#จะไดร้บั การตอบปญัหาขอ้สงสยั จนกระทั #งปิดการขาย 
 4.3 ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นรปูแบบกจิกรรมการสื#อสาร
การตลาดอกีรปูแบบหนึ#งที#กระตุน้พฤตกิรรมกลุ่มเป้าหมายโดยการเสนอผลประโยชน์พเิศษแก่
ผูบ้รโิภคเพื#อใหเ้กดิการตดัสนิใจซื0อสนิคา้อย่างรวดเรว็ เช่น การลด แลก แจก แถม หรอืการส่ง
คปูองชงิโชค 
 4.4 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) เป็นกจิกรรมการสื#อสารการตลาดที#มุ่ง
สรา้งภาพลกัษณ์ของบรษิทั สนิคา้และบรกิารมากกว่าการโฆษณาขายสนิคา้ 
 4.5 ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นกจิกรรมที#มุง่สู่กลุ่มเป้าหมาย
รายบุคคล เช่น การส่งจดหมายทางไปรษณีย ์การขายทางโทรศพัท ์การส่งจดหมายขา่วผ่านทาง
อเีมล(์E-mail) และการไปพบถงึสถานที#ที#กลุ่มเป้าหมายอยู ่เป็นตน้ โดยในวงการประกนัชวีติมกีาร
ใชก้ารตลาดทางตรงอยูม่าก ในดา้นการขายผ่านตวัแทน ที#สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 
 4.6 ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) เป็นวธิกีารทาํใหผู้บ้รโิภค
กลุ่มเป้าหมายรูจ้กัสนิคา้ และบรกิารของบรษิทัประกนัชวีติมากขึ0น และเขา้มามสี่วนรว่มในกจิกรรม
ที#บรษิทัจดัขึ0น ดว้ยการจดักจิกรรมภายนอกหรอืในสถานที#ที#กลุ่มเป้าหมายอาศยัอยู่ 
 5. แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อ หมายถึง การที#ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
แนวโน้มการตดัสนิใจซื0อประกนัชวีติ แนะนําให้คนรอบข้างซื0อประกนัชวีติ และรบัรูถ้ึงคุณค่าของ
ประกนัชวีติ เมื#อรบัรูถ้งึเครื#องมอืการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ รวมถงึ
แบบประกนัที#ผู้บรโิภคสนใจซื0อ วตัถุประสงค์ในการซื0อ และบุคคลที#มอีิทธพิลในการตดัสนิใจซื0อ
ประกนัชวีติ 
 6. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถงึ คุณลกัษณะส่วนตวัโดยทั #วไปของผูบ้รโิภค เช่น อาย ุ
เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพสมรส 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 ในการวจิยั เรื#องการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ที#มคีวามสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
  ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคที#มลีกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได้เฉลี#ยต่อเดอืน สถานภาพสมรส ที#แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื0อประกนั
ชวีติแตกต่างกนั 
 2. เครื#องมอืการสื#อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื0อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์

-เพศ    -อายุ 

-ระดบัการศกึษา   -อาชพี 

-รายไดเ้ฉลี#ยต่อเดอืน  -สถานภาพ
สมรส 

 

 

 

- แนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื!อประกนัชีวิตของ
ผูบ้ริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

-ดา้นการโฆษณา 

-ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

-ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

-ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

-ดา้นการตลาดทางตรง 

-ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 



บทที� 2 
เอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 
 ในการศกึษาวจิยั เรื�อง การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษทัประกนัชีวิต ที�มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื(อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสาร และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี& 
 1. แนวคดิ และทฤษฏเีกี�ยวกบัประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิ และทฤษฎเีกี�ยวกบัการสื�อสาร 
 3. แนวคิด และทฤษฎีเกี�ยวกับการสื�อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communications: IMC) 
 4. แนวคดิ และทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 5. องคค์วามรูเ้กี�ยวกบัธุรกจิประกนัชวีติ 
 6. ตลาดธุรกจิประกนัชวีติในประเทศไทย 
 7. เอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 
1. แนวคิด และทฤษฏีเกี�ยวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) ประชากรศาสตร ์ หมายถงึ ลกัษณะของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร ์ จะมอีทิธพิลต่อการสื�อสาร ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
 1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัหลายชิ&นที�ไดท้าํการพสิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางประการของเพศชาย 
และเพศหญงิที�ต่างกนัจะส่งผลต่อการสื�อสารที�แตกต่างกนั เช่น การวจิยัเกี�ยวกบัการชมภาพยนตร์
โทรทศัน์ของเดก็วยัรุ่นพบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจชมภาพยนตรส์งคราม และจารกรรมมากที�สุด ส่วน
เดก็วยัรุน่หญงิจะสนใจชมภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากที�สุด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิ&นที�พบว่า เพศชาย 
และเพศหญงิ มกีารสื�อสารและการรบัสื�อไมแ่ตกต่างกนัเลย  
 2. อายุ (Age) การที�จะสอนงานกบัผูท้ี�มอีายุต่างกนัใหเ้ชื�อฟงั หรอืจะเปลี�ยนทศันคต ิ หรอื
พฤตกิรรมนั &นมคีวามยากง่ายแตกต่างกนัไป ผูท้ี�มอีายุมากจะสอนใหเ้ชื�อฟงั หรอืใหเ้ปลี�ยนทศันคต ิ
หรอืเปลี�ยนพฤตกิรรมกย็ิ�งยากดว้ยการวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดไีรฟ์ 
(I.L.Janis and D.Rife) ไดท้ําการวจิยัและไดผ้ลสรุปว่า การชกัจงูหรอืโน้มน้าวจติใจของคน จะมี
ความยากขึ&นตามอายุของคนที�เพิ�มขึ&น นอกจากนี&อายุยงัมคีวามสมัพนัธก์บัข่าวสารและการสื�อสาร
ดว้ย เช่น ภาษาที�จะใชใ้นคนที�มวียัต่างกนั กต็้องใชภ้าษาต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ ๆ แปลก 
ๆ จะเกดิกบัคนในวยัหนุ่มสาว มากกว่าเกดิกบัคนสงูวยั เป็นตน้  



9 
 

 3. การศกึษา (Education) ในเรื�องการศกึษานี&นับไดว้่าเป็นตวัแปรที�สําคญัมากซึ�งมผีลต่อ
ประสทิธภิาพในการรบัรูข้่าวสารของผูร้บัสาร โดยมงีานวจิยัหลายชิ&นไดช้ี&ใหเ้หน็ว่าระดบัการศกึษา
ของผูร้บัสารแต่ละคนจะทําให้ผูร้บัสารมพีฤตกิรรมการสื�อสารแตกต่างกนัออกไป เช่น ผูท้ี�มรีะดบั
การศกึษาสูง จะสนใจรบัรูข้่าวสารต่าง ๆ และไม่เชื�ออะไรง่าย ๆ ซึ�งส่วนใหญ่จะเปิดรบัสื�อสิ�งพมิพ์
เป็นหลกั  
 4. ฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคม (Economic and Social Status) ซึ�งจะหมายถงึ อาชพี 
ระดบัรายได ้เชื&อชาต ิตลอดจนภูมหิลงัทางครอบครวั สิ�งเหล่านี&จะเป็นปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อทศันคติ
และพฤตกิรรมของบุคคลโดยมรีายงานหลายเรื�องที�ได้พสิูจน์แลว้ว่า ระดบัฐานะทางเศรษฐกจิและ
สงัคมของมนุษยจ์ะมอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของเขาเหล่านั &น 
 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่าลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วยอายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี&เป็น
เกณฑท์ี�นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที�สําคญัและสถติทิี�
ว ัดได้ของประชากรที�ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที�ล ักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเ ป้าหมายเท่านั &น ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมายรวมทั &งง่ายต่อการ
วดัมากกว่าตวัแปรอื�น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี�สาํคญัมดีงันี& 
 1. อายุ (Age) เนื�องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคที�มี
อายแุตกต่าง นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศกึษาศาสตรท์ี�แตกต่าง
ของส่วนตลาด นักการตลาดไดค้น้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่ง
ความสาํคญัที�ตลาดอายสุ่วนนั &น 
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที�สําคญัเช่นกนั นักการตลาดควรต้องศกึษา
ตวัแปรนี&อย่างรอบคอบเพราะในปจัจุบนันี&ตวัแปรทางดา้นเพศมกีารเปลี�ยนแปลงในพฤตกิรรมการ
บรโิภคการเปลี�ยนแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากการที�สตรทีาํงานมมีากขึ&น 
 3. สถานภาพสมรส (Marital status) ในอดตีจนถงึปจัจบุนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมายที�
สาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมคีวามสําคญัยิ�งขึ&นในส่วนที�เกี�ยวกบั
หน่วยผูบ้รโิภค นักการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที�ใช้สนิค้าใดสนิค้า
หนึ�ง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื�อที�จะเกี�ยวขอ้ง
กบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื�อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4. รายได้ การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรที�
สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั �วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที�มคีวามรํ�ารวย แต่
อยา่งไรกต็ามครอบครวัที�มรีายไดป้านกลางและมรีายไดต้ํ�าจะเป็นตลาดที�มขีนาดใหญ่ ปญัหาสําคญั
ในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี&การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื&อสนิคา้ที�แทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการ
ดาํรงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษาฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรที�ใชบ่้อยมากนักการตลาด
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ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื�นๆ เพื�อใหก้ารกําหนดตลาด
เป้าหมายชดัเจนยิ�งขึ&น  
 สุดาดวง วงเรอืงรจุริะ (2541: 67) กล่าวถงึ การแบ่งตลาดตามลกัษณะประชากรนั &นเป็นการ
แบ่งตลาดตามอาย ุรายได ้อาชพี เชื&อชาต ิและชั &นของสงัคม การแบ่งเช่นนี&ไดป้ระโยชน์เนื�องจากได้
ตลาดใหญ่และสามารถวดัค่าไดด้ ี
 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรร์วมถงึอายุ เพศ 
วงจรชวีติของครอบครวั การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อนักการตลาด
เพราะมนัเกี�ยวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทั &งหลายการเปลี�ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชี&ให้เห็นถึงการเกิดขึ&นของตลาดใหม่และตลาดอื�นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลงลักษณะ
ประชากรศาสตรท์ี�สาํคญัม ีดงันี& 
 1. อาย ุนกัการตลาดตอ้งคาํนึงถงึความสาํคญัของการเปลี�ยนแปลงของประชากรในเรื�องของ
อายดุว้ย 
 2. เพศ จาํนวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ที�ทาํงานนอกบา้นเพิ�มมากขึ&นเรื�อยๆ นักการตลาดต้อง
คํานึงว่าปจัจุบนัสตรเีป็นผู้ซื&อรายใหญ่ซึ�งที�แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสนิใจซื&อนอกจากนั &นบทบาทของ
สตรแีละบุรษุมบีางส่วนที�ซํ&ากนั 
 3. วงจรชวีติของครอบครวั ขั &นตอนแต่ละขั &นของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตวักําหนดที�
สําคญัของพฤตกิรรมขั &นตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขั &นตอน ซึ�งแต่ละขั &นตอน
นั &นจะมพีฤตกิรรมการซื&อที�แตกต่างกนั 
 4. การศกึษาและรายได ้การศกึษามอีทิธพิลต่อรายไดเ้ป็นอยา่งมาก การรูว้่าอะไรเกดิขึ&นกบั
การศกึษาและรายไดเ้ป็นสิ�งสาํคญัเพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึ&นอยูก่บัรายไดท้ี�ตนม ี

 

2. แนวคิด และทฤษฏีเกี�ยวกบัการสื�อสาร 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 167) กล่าวว่า การตดิต่อสื�อสารเป็นเครื�องมอืซึ�งนักการตลาดใช้
เพื�อจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมที�ต้องการ เช่น การรูจ้กั ความรู ้ความชอบ ความพอใจ และเกดิ
การซื&อ การตดิต่อสื�อสารทาํไดห้ลายรปูแบบทั &งใชค้าํพดูสายตา (การแสดงใหเ้หน็ภาพหรอืสาธติการ
ทํางานของสนิคา้) หรอืใชส้องอย่างร่วมกนัซึ�งอาจเป็นสญัลกัษณ์นําเสนอในรปูคําพูดโดยใชร้าคาสูง 
การใชห้บีห่อส่วนเพิ�มโลโกเ้ตอืนความจาํ และทาํใหเ้กดิความหมายเฉพาะอยา่งซึ�งตอ้งการสื�อสารกบั
ผูบ้รโิภค 
 องคป์ระกอบของการติดต่อสื�อสาร 
 การสื�อสาร (Communication) หมายถงึ การส่งผ่านข่าวสาร (Message) จากผูส้่ง (Sender) 
ผูร้บัข่าวสาร (Receiver) ดว้ยวธิกีารใชส้ญัญาณชนิดใดชนิดหนึ�งโดยอาศยัช่องทาง(Channel) หรอื
สื�อ (Medium) บางชนิด (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) 
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 1. ผูส้่งข่าวสาร (Sender) หรอืผูต้ดิต่อสื�อสาร (Communicator) หรอืแหล่งข่าว(Source) 
หมายถงึ ผูท้ี�ส่งข่าวสารไปยงัผูร้บัซึ�งอาจเป็นผูพู้ด ผูเ้ขยีน ผูส้่งข่าวสาร หรอืแสดงกริยิาอาการใดๆ 
กต็ามอาจจะเป็นผูผ้ลติ ผูจ้ดัจาํหน่าย ผูค้า้ปลกี พนกังานขาย หน่วยธุรกจิ หรอืผูส้่งขา่วสาร 
 2. การใส่รหสัขา่วสาร (Encoded message หรอื encoding) เป็นการตดัสนิใจของแหล่งข่าว
สาวว่าจะพูดหรอืสื�อความข่าวสารในรปูคําพูดหรอืสญัลกัษณ์เพื�อใหผู้้รบัเกดิความเขา้ใจในข่าวสาร
เช่นเดยีวกบัผูส้่งขา่วสาร 
 3. ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หมายถงึ บุคคลหรอืสื�อที�ใชส้่งข่าวสารช่องทางที�
สื�อใชอ้าจจะเป็นพนกังานขาย (Salesman) หรอืสื�อ (Media) ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์
ฯลฯ 
 4. การถอดรหสั (Decoding) เป็นการแปลความหมายขา่วสารของผูร้บัขา่วสาร 
 5. ผูร้บัข่าวสาร (Receiver หรอื Audience) จะเป็นบุคคลที�ผูส้่งข่าวสารต้องการใหไ้ดร้บั
ขา่วสารอาจจะเป็นผูฟ้งั ผูช้ม หรอืกําลงัอ่านขา่วสารอยู ่ฯลฯ 
 6. การตอบสนอง (Response) การป้อนกลบั (Feedback) เป็นปฏกิริยิาที�ผูร้บัข่าวสาร 
แสดงออกมาหลงัจากรบัขา่วสารแลว้ เช่น เขา้ใจหรอืไม่เขา้ใจ พอใจหรอืไม่พอใจ ซื&อหรอืไม่ซื&อ เป็น
ตน้ 
 7. สิ�งรบกวน (Noise) หมายถงึเป็นสิ�งที�เป็นอุปสรรคที�เกดิขึ&นในระหว่างการตดิต่อสื�อสาร 
เช่น คลื�น เสยีงรบกวน ฯลฯ 
 
 กระบวนการตอบสนอง และวตัถปุระสงคใ์นการติดต่อสื�อสาร 
 กระบวนการตอบสนอง (Response process) เป็นขั &นตอนที�ผูร้บัข่าวสารเปลี�ยนแปลงไปสู่
พฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหนึ�งหรอืพฤตกิรรมการซื&อ วธิกีารซึ�งนักการตลาดต้องใชค้วามพยายามทาง
การตลาดเพื�อให้เกดิการตอบสนอง การศกึษากระบวนการตอบสนองจะเป็น ประโยชน์สําหรบัผู้
ตดิต่อสื�อสารทางการตลาด กล่าวคอืใชก้ําหนดวตัถุประสงคใ์นการตดิต่อสื�อสาร การซื&อของผูบ้รโิภค
ไม่ไดเ้กดิขึ&นทนัททีนัใด การสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนองหรอืเกดิการซื&อกค็อื การสรา้งให้
ผูบ้รโิภคเกดิทศันคตทิี�ดต่ีอตราสนิคา้ 
 1. ขั &นความเขา้ใจ (Cognitive stage) เป็นขั &นตอนที�ผูร้บัขา่วสารรูจ้กัหรอืรบัรูเ้กี�ยวกบั 
ผลติภณัฑ ์หรอืตราสนิคา้ในขั &นนี&ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามตีราสนิคา้และมคีวามรูใ้นตราสนิคา้ ม ี
ขอ้มลูหรอืความเขา้ใจเกี�ยวกบัคุณสมบตั ิลกัษณะ หรอืผลประโยชน์ ในขั &นนี&จะพจิารณาว่าผูร้บั 
ขา่วสารเกดิความเขา้ใจเพยีงใด 
 2. ขั &นความรูส้กึ (Affective stage) ในขั &นนี&พจิารณาว่าความรูส้กึของผูร้บัข่าวสารหรอืระดบั
ของผลกระทบ (ชอบหรอืไม่ชอบในตราสนิค้า รวมทั &งระดบัความต้องการ ความพอใจหรอืความ
เชื�อมั �น 
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 3. ขั &นพฤตกิรรม (Behavior stage) ในขั &นนี&จะพจิารณาถงึการกระทําของผูบ้รโิภคที�มต่ีอ
ตราสนิคา้ เช่น ทดลอง ซื&อ การยอมรบัหรอืไม ่
 โมเดลลําดบัขั &นการตอบสนอง (Response process) เป็นขั &นตอนที�ผู้รบัข่าวสาร
เปลี�ยนแปลงไปสู่พฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหนึ�ง หรอืวธิกีารซื&อเป็นวธิกีารซึ�งนักการตลาดต้องใชค้วาม
พยายามทางการตลาดเพื�อใหเ้กดิการตอบสนอง แบ่งเป็น 3 ขั &นตอนคอื (1) ขั &นความเขา้ใจ 
(Cognitive stage) (2) ขั &นความรูส้กึ (Affective stage) (3) ขั &นพฤตกิรรม (Behaviour stage) และ
แสดงถงึว่าผูร้บัขา่วสารผ่านขั &นตอนการตอบสนองที�รูจ้กักนัแพร่หลาย 5 โมเดลคอื (1) โมเดล AIDA 
แสดงว่าผูร้บัขา่วสารผ่านขั &นตอนต่างๆคอื ความตั &งใจ ความสนใจ ความตอ้งการและการตดัสนิใจซื&อ 
(2) โมเดลลําดบัขั &นของผลกระทบ แสดงถงึขั &นตอนของผูร้บัข่าวสาร ไดแ้ก่ การรูจ้กั การเกดิความรู้
ความชอบ ความพอใจ การซื&อ (3) โมเดลการยอมรบันวตักรรมแสดงถงึขั &นตอน ของผูร้บัข่าวสาร 
ไดแ้ก่ การรูจ้กั ความสนใจ การประเมนิผล การทดลอง การยอมรบั (4) โมเดลการตดิต่อสื�อสาร 
แสดงถงึขั &นตอนของผูร้บัข่าวสาร ไดแ้ก่ การเปิดรบัขอ้มลู การรบัรู ้ การเกดิความเขา้ใจ การเกดิ
ทศันคต ิการเกดิความตั &งใจซื&อ และการเกดิพฤตกิรรม (5) โมเดลกระบวนการของขอ้มลู ซึ�งแสดงถงึ
กระบวนการของการรบัขอ้มลูที�บุคคลจะรบัรูเ้มื�อไดร้บัการกระตุน้จากการโฆษณา 

 

ตาราง 1 โมเดลลาํดบัขั &นการตอบสนอง (Response process model) 
 

ขั (น/ตวัแบบ 
ตวัแบบไอดาAIDA 

model 

ตวัแบบลาํดบัขั (น
บรรลุผล 

Hierarchy of 
effects model 

ตวัแบบยอมรบั
นวตักรรม 
Innovation 

adoption model 

ตวัแบบการ
ประมวลผลข้อมูล 

Information 
processing 

model 

ขั (นตอนการรบัรู ้ ความตั &งใจ การรบัรู,้ ความรู ้ การรบัรู ้
การเสนอขา่วสาร, 
ความตั &งใจ, ความ

เขา้ใจ 

ขั (นพอใจ 
ความสนใจ, ความ

ตอ้งการ 
ความชอบ, ความ
พอใจ, ความมั �นใจ 

เกดิความสนใจ, 
ประเมนิผล 

การยอมรบั, ความ
ทรงจาํ 

ขั (นแสดง
พฤติกรรม 

การตดัสนิใจซื&อ การซื&อ 
ทดลองใช,้ การ

ยอมรบั 
การแสดงพฤตกิรรม 

       
 ที�มา: Kotler (2002: 199) 
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 โดยปกตผิู้ตดิต่อทางการตลาดจะสมมตวิ่าผู้ซื&อผ่านกระบวนการเหล่านี&ก่อนที�จะซื&อ แต่
อยา่งไรกต็ามขั &นตอนอาจไมเ่ป็นไปตามขั &นตอนเหล่านี&กไ็ด ้นอกจาก 5 โมเดลนี&แลว้ ยงัมโีมเดลอื�นที�
แตกต่างคอืโมเดลการตอบสนองการเรยีนรู ้
 1. โมเดล AIDA (AIDA mode) ประกอบดว้ย งานการส่งเสรมิการตลาดที�ต้องทําใหเ้กดิผล 
หรอืบรรลุวตัถุประสงคใ์นการตดิต่อสื�อสาร ตามขั &นตอนดงันี& 
 1.1 ความตั &งใจ (Attention) ผูส้่งข่าวสารต้องทําใหผู้ร้บัข่าวสารเกดิความตั &งใจที�จะฟงั
ขา่วสารก่อน 
 1.2 ความสนใจ (Interest) หลงัจากเกดิความตั &งใจฟงัในขั &นที�หนึ�ง ผูส้่งข่าวสารควรสรา้ง
ใหเ้กดิความสนใจตดิตามผลติภณัฑห์รอืขา่วสารต่อไป 
 1.3 ความตอ้งการ (Desire) ผูส้่งขา่วสารตอ้งจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑ ์
 1.4 การตดัสนิใจซื&อ (Action) ผู้ส่งข่าวสารโดยทั �วไปเป็นพนักงานขาย ต้องเร่งรดัให้
ลกูคา้เกดิการตดัสนิใจซื&อ 
 2. โมเดลลําดบัขั &นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) เป็นโมเดลที�แสดงว่าผูซ้ื&อ
ผ่านขั &นตอนการรูจ้กั การเกดิความรู ้ความชอบ ความพอใจ ความเชื�อมั �น และการซื&อ หรอืหมายถงึ 
กระบวนการซึ�งงานโฆษณามผีลกระทบต่อผูร้บัข่าวสาร โดยมขีั &นตอนที�ผูบ้รโิภคผ่านลําดบัเริ�มจาก
การรูจ้กัผลติภณัฑห์รอืบรกิารจนกระทั �งเกดิการซื&อ โดยมรีายละเอยีด ตามขั &นตอน ดงันี& 
 2.1 การรูจ้กั (Awareness) ผูร้บัขา่วสารเริ�มรูจ้กัขา่วสารเกี�ยวกบัผลติภณัฑ ์โดยทั �วไป 
อยูใ่นขั &นแนะนําผลติภณัฑใ์หม ่
 2.2 การเกดิความรู ้(Knowledge) เป็นขั &นที�ผูร้บัขา่วสารเกดิความรูเ้กี�ยวกบัคุณสมบตั ิ
รปูลกัษณ์และองคป์ระกอบอื�นๆ เกี�ยวกบัผลติภณัฑ ์
 2.3 ความชอบ (Liking) เป็นขั &นที�ผูร้บัขา่วสารเกดิความรูส้กึที�ด ี(Feeling) ต่อตราสนิคา้ 
 2.4 ความพอใจ (Preference) เป็นขั &นตอนที�ผูร้บัขา่วสารเกดิความรูส้กึในตราสนิคา้ 
เหนือตราสนิคา้อื�น ในขั &นนี&ผูส้่งขา่วสารตอ้งจงใจใหผู้ร้บัขา่วสารเกดิความพอใจโดยชี&จดุเด่นของ 
ตราสนิคา้ที�เหนือกว่าคู่แขง่ขนัหรอืจงูใจในรปูของการโฆษณาเปรยีบเทยีบ (Comparative 
advertising) หรอืการจงูใจดา้นจติวทิยา (Psychological appeal) 
 2.5 ความเชื�อมั �น (Conviction) เป็นขั &นที�ผูร้บัข่าวสารแน่ใจว่าควรซื&อหรอืตั &งใจซื&อตรา
สนิคา้นั &น 
 2.6 การซื&อ (Purchasing) เป็นขั &นที�ผูร้บัข่าวสารเกดิการซื&อ บทบาทของพนักงานขายมี
ความสาํคญัมากในการเรง่รดัใหล้กูคา้เกดิการตดัสนิใจซื&อ 
 3. โมเดลการยอมรบันวตักรรมหรอืกระบวนการยอมรบัผลติภณัฑ ์(Innovation adoption or 
adoption model) เป็นโมเดลที�เกี�ยวขอ้งกบัขั &นตอนที�แต่ละบุคคลจะมกีารยอมรบัหรอืปฏเิสธความ
เกี�ยวกบัผลติภณัฑใ์หม ่ประกอบดว้ยขั &นตอนที�สาํคญัดงันี& 
 3.1 การรูจ้กั (Awareness) เป็นขั &นที�ผูร้บัขา่วสารรบัรูข้า่วสารเกี�ยวกบัผลติภณัฑ ์
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 3.2 ความสนใจ (Interest) ผูร้บัขา่วสารจะมคีวามสนใจผลติภณัฑใ์นคุณสมบตัต่ิางๆ ของ
ตราสนิคา้ 
 3.3 การประเมนิผล (Evaluation) ผูร้บัขา่วสารจะหาขอ้มลูเกี�ยวกบัราคาและคุณภาพของ
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารของบรษิทัและคู่แขง่ขนัเพื�อหาขอ้ดแีละขอ้เสยีเกี�ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
 3.4 การทดลอง (Trial) ผูร้บัข่าวสารอาจทดลองใชผ้ลติภณัฑเ์พิ�มเตมิก่อนตดัสนิใจขั &น
การทดลองใชนี้&อาจจะทาํพรอ้มกบัการประเมนิผล 
 3.5 การยอมรบั (Adoption) ผูร้บัขา่วสารไดต้ดัสนิใจซื&อหรอืใชผ้ลติภณัฑไ์ปเรื�อยๆ 
 4. โมเดลการตดิต่อสื�อสาร (Communication Model) เป็นโมเดลที�แสดงว่า ผูบ้รโิภคผ่าน
ขั &นตอนการเปิดรบัขอ้มลู การรบัรู ้ ความเขา้ใจ การเกดิทศันคต ิ การเกดิความตั &งใจ และการเกดิ
พฤตกิรรมโดยมรีายละเอยีดดงันี& 
 4.1 การเปิดรบัขอ้มลู (Exposure) เป็นขั &นที�ผูร้บัข่าวสารเปิดโอกาสใหข้อ้มูลเขา้มาสู่
บุคคล ถา้ขอ้มลูนั &นน่าสนใจ 
 4.2 การรบัรู ้ (Reception) เป็นขั &นผูร้บัรูข้่าวสารตั &งใจที�รบัขอ้มลู ถ้าขอ้มลูในขั &นที�หนึ�ง
น่าสนใจ 
 4.3 ความเขา้ใจ (Cognitive) เป็นขั &นที�ผูร้บัขา่วสารมคีวามสามารถในการคดิ และการม ี
เหตุผลเกี�ยวกบัผลติภณัฑ ์ผูโ้ฆษณาจงึตอ้งนําเสนอขา่วสารที�ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความเขา้ใจ 
 4.4 การเกดิทศันคต ิ (Attitude) เป็นขั &นที�ผูร้บัข่าวสารเกดิความรูส้กึนึกคดิที�ดต่ีอตรา
สนิคา้ 
 4.5 การเกดิความตั &งใจซื&อ (Intention) เป็นขั &นที�ผูร้บัขา่วเกดิความตั &งใจที�จะซื&อตราสนิคา้ 
 4.6 การเกดิพฤตกิรรม (Behavior) เป็นขั &นที�ผูร้บัขา่วสารไปซื&อสนิคา้หรอืซื&อซํ&า 
 5. โมเดลกระบวนการของขอ้มลู (The information processing model) โมเดลนี&แสดงถงึ
ความคดิเหน็ของผูร้บัขา่วสารจากสถานการณ์การตดิต่อสื�อสารดา้นโฆษณา ซึ�งแสดงถงึขั &นตอนของ
กระบวนการของขอ้มลูที�บุคคลจะรบัรู ้เมื�อไดร้บัการกระตุน้จากการโฆษณา โดยมรีายละเอยีด ดงันี& 
 5.1 การเสนอข่าวสาร (Message presentation) หรอืการเปิดรบัขอ้มลู (Exposure) เป็น
ขั &นที�เสนอข่าวสารในช่วงแรก ซึ�งจะมผีลทําใหผู้ร้บัข่าวสารเกดิการเปิดรบัขอ้มลู ดงันั &นข่าวสารใน
ช่วงแรกตอ้งดงึใหผู้ร้บัขา่วสาร อ่าน หรอืฟงัใหไ้ด ้
 5.2 ความตั &งใจ (Attention) เป็นขั &นตอนที�ผูร้บัข่าวสารเกดิความตั &งใจที�จะรบัฟงัขอ้มูล
ต่อไป ถ้าข่าวสารที�ผูร้บัข่าวสารไดเ้ปิดรบัในขั &นที� 1 น่าสนใจ ผูร้บัข่าวสารจะมคีวามตั &งใจที�จะฟงั
ขา่วสารนั &น 
 5.3 ความเขา้ใจ (Comprehension) ในขั &นนี&ผูร้บัข่าวสารจะมคีวามเขา้ใจในข่าวสารที�เขา
ไดต้ั &งใจฟงั 
 5.4 การยอมรบัข่าวสาร (Message Acceptance or Yielding) ในขั &นนั &นผูร้บัข่าวสารนั &น
จงึถอืว่าขา่วสารในขั &นนี&มผีลกระทบต่อความรูส้กึของผูร้บัขา่วสาร 
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 5.5 การเกดิความทรงจาํในขา่วสาร (Retention) เป็นขั &นที�ผูร้บัข่าวสารสามารถเกดิความ
ทรงจาํในขา่วสารในช่วงหลงัจากการโฆษณา ดงันั &นผูส้่งเสรมิต้องจงูใจผูบ้รโิภคโดยใหข้อ้มลูที�ทําให้
เกดิการตดัสนิใจซื&อในขั &นต่อไป 
 5.6 การเกดิพฤตกิรรมการซื&อ (Behavior) ในขั &นนี&ผูร้บัข่าวสารจะเกดิการตดัสนิใจซื&อ
หรอืยอมรบัผลติภณัฑ ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2540: 65) 
 
3. แนวคิด และทฤษฎีเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communications: IMC) 
 ชื�นจติต ์แจง้เจนกจิ (2544: 12) กล่าวว่าการสื�อสารการตลาด (Marketing Communication) 
คอื รปูแบบของการสื�อสารที�มผีูส้่งข่าวสารเป็นผูผ้ลติสนิค้าหรอืบรกิาร ผูจ้ดัจําหน่าย พนักงานขาย 
ส่งข่าวสารผ่านช่องทางการสื�อสารประเภทต่าง ๆ หรอืส่งตรงไปยงัผู้รบัสาร ซึ�งเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ของผูส้่งสาร โดยมวีตัถุประสงคใ์หผู้ร้บัขา่วสารตอบสนองไปในทศิทางที�ตอ้งการ  
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 28-29) ให้ความหมายของการสื�อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication : IMC) ว่าหมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื�อสาร
การตลาด ที�ตอ้งใชก้ารจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื�อง เป้าหมาย IMC คอื การที�
มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพจิารณา
วธิกีารสื�อสารตราสนิค้า (Brand contracts) เพื�อให้ผู้บรโิภคเป้าหมายได้รูจ้กัสนิค้าที�จะนําไปสู่
ความรู ้ความคุน้เคยและความเชื�อมั �นในสนิคา้ยี�ห้อใดยี�ห้อหนึ�ง ซึ�ง IMC เป็นวธิกีารพื&นฐานในการ
สาํรวจ กระบวนการตดิต่อสื�อสารกบัผูร้บัขา่วสารที�เป็นเป้าหมาย ทศันะการวางแผน IMC ถอืเกณฑ ์
แนวความคดิ 5 ประการ คอื 
 1. IMC จะใชก้ารตดิต่อสื�อสารหลายรปูแบบกบัลูกคา้ (IMC coordinate multiple customer 
communication) ซึ�งอยู่ภายใต้แผนเดยีวกนั (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดยีวกนั IMC ตระหนัก 
ว่าบุคคลสะสมขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลที�สะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซื&อ ดงันั &นจงึควร มกีาร 
ป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้ดว้ยวธิกีารต่างๆ ดงันี& 
 1.1 การโฆษณา 
 1.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 1.3 การส่งเสรมิการขาย 
 1.4 การประชาสมัพนัธ ์
 1.5 การตลาดทางตรง 
 1.6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
 1.7 เครื�องมอืการตดิต่อสื�อสารอื�นๆ 
 2. IMC จะเริ�มต้นที�ลูกคา้ไม่ใช่ผลติภณัฑ ์(IMC starts with the customers not the 
product) จุดเริ�มต้นในการติดต่อสื�อสารของผลิตภณัฑ์คือการค้นหาวิธีการที�จะติดต่อสื�อสารถึง
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ประโยชน์เกี�ยวกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเริ�มต้นที�ความรูส้กึนึกคดิของลูกคา้ คน้หาสิ�งที�มคีุณค่าใน
สายตาลกูคา้ แลว้ยอ้นกลบัไปศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์จากนั &นจงึระบุโครงสรา้งของขา่วสาร 
ซึ�งผูต้ดิต่อกบัผูร้บัขา่วสารที�เป็นเป้าหมาย 
 3. IMC พยายามคน้หาการตดิต่อสื�อสารทั &งที�ใชค้นและที�ใชส้ื�อ (IMC uses non media and 
media) จากจดุเริ�มตน้ที�ว่า ลกูคา้ทุกคนมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ ดงันั &นจงึตอ้งตอบสนองโดยการ 
 3.1 ผูใ้ชท้ี�ภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal brand user) 
 3.2 ผูใ้ชส้นิคา้ของคู่แขง่ขนั (Competitive user) 
 3.3 ผูใ้ชท้ี�เปลี�ยนตราสนิคา้ (Swing user) 
 ส่วนสาํคญัของ IMC อกีประการหนึ�ง คอืการพจิารณาว่าลูกคา้มคีวามคดิเกี�ยวกบัตราสนิคา้ 
ในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ�งเป็นเครอืข่ายตราสนิค้า (Brand network) และค้นหาวธิกีารที�จะ
ตดิต่อสื�อสารเกี�ยวกบัตราเหล่านี&ซึ�งเป็นการตดิต่อสื�อสารกบัตราสนิคา้ (Brand contacts) ดว้ยขอ้มลู 
นี&จะเริ�มต้นโดยการกําหนดวัตถุประสงค์สําหรับแต่ละชนิดของผู้ใช้แล้วจึงใช้เครื�องมือการ
ตดิต่อสื�อสารที�เหมาะสมที�สุด 
 4. IMC จะสร้างการติดต่อสื�อสารแบบสองทางกบัลูกค้า (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองดา้นพฤตกิรรมลูกคา้ รบัฟงั 
ความคดิเหน็และความตอ้งการลกูคา้ 
 5. การสื�อสารการตลาด (IMC) และเครื�องมอืการตลาด (4 Ps) ใหส้อดคลอ้งกนัภายใต้แผน
เดยีวกนั และบรรลุจดุมุง่หมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครื�องมอืรว่มกนั ดงันี& 
 5.1 ผลติภณัฑ ์(Product) 
 5.2 ราคา (Price) 
 5.3 การจดัจาํหน่าย (Distribution) 
 5.4 Marketing communication (Comm.) 
  5.4.1 การโฆษณา (Advertising) 
  5.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
  5.4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 
  5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  5.4.5 การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (Event Marketing) 
  5.4.6 การแสดงสนิคา้ (Display) 
  5.4.7 การจดัโชวร์มู (Showroom) 
  5.4.8 การจดัศูนยส์าธติการทาํงานของสนิคา้ (Demonstration center) 
 5.4.9 การจดัสมัมนา (Seminar) 
 5.4.10 การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
 5.4.11 การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Packaging center) 
 5.4.12 การใหบ้รกิาร (Service) 
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 5.4.13 การใชพ้นกังาน (Employee) 
 5.4.14 การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
 5.4.15 การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื�อนที� (Transit) 
 5.4.16 การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
 5.4.17 การใชเ้ครื�องมอืสื�อสารอนิเตอรเ์น็ต (Internet) 
 5.4.18 การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื�อ (Merchandising) 
 5.4.19 การใหส้มัปทาน (Licensing) 
 5.4.20 คู่มอื (Manual) 
 5.4.21 อื�นๆ (Others) 
 ซึ�งในปจัจุบันนี&  กิจกรรมการสื�อสารการตลาดที�นิยมใช้ปฏิบัติ และได้ร ับความสําเร็จ 
ประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ
ส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) การตลาดทางตรง
(Direct Marketing) และการตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) 
 
 การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา คอื การสื�อสารที�มใิช่ระหว่างบุคคล แต่เป็นการสื�อสารระดบัมวลชนที�ผูส้่งสาร
จ่ายเงนิค่าบรกิารในการสื�อสารขอ้ความต่าง ๆ ซึ�งผูส้่งสารอาจเป็นธุรกจิเอกชน องคก์ารหรอืบุคคล
ใดๆ ที�ผู้รบัสารจะรบัรู้ได้จากข้อความโฆษณา และผู้ส่งสารหวงัว่าการสื�อสารสามารถชกัจูงกลุ่ม
เหล่านั &นให้ปฏบิตัิตามข้อแนะนําในโฆษณาการโฆษณาเป็นเครื�องมอืสื�อสารการตลาดที�นํามาใช้
เพื�อใหข้อ้มลูข่าวสาร (Informing) ชกัจงู โน้มน้าว (Persuading) เตอืนความจาํ (Reminding) และ
เพิ�มคุณภาพสนิคา้ (Adding value) นอกจากนี& การโฆษณาที�ประสบความสําเรจ็จะต้องสามารถ
เปลี�ยนผูบ้รโิภคจากพฤตกิรรมหนึ�งไปสู่อกีพฤตกิรรมหนึ�งได ้
 การโฆษณาจะช่วยปรบัเปลี�ยนพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยเริ�มจากขั &นแรก คอื ไม่รูจ้กัสนิคา้
เลย นําไปสู่การรบัรูใ้นตราสนิค้า เกดิความรูค้วามเขา้ใจเกี�ยวกบัสนิค้า เกดิความเชื�อ เกดิทศันคติ
เกดิความสนใจซื&อ และขั &นสุดทา้ย คอื ซื&อสนิคา้ ซึ�งสอดคลอ้งดงัคํากล่าวของ เดวดิ โอกลิวี� กล่าวว่า 
“การโฆษณาที�ด ีคอื การทาํใหส้นิคา้ขายได ้เป็นการดงึความสนใจไปที�ตวัสนิคา้มใิช่ตวัโฆษณา” 
 
 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
 เป็นรูปแบบการตดิต่อสื�อสารจากผู้ส่งข่าวสารไปยงัผู้รบัข่าวสารโดยตรง อาจเรยีกว่า เป็น
การตดิต่อสื�อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) โดยผูส้่งข่าวสารจะสามารถรบัรู ้
และประเมนิผลจากข่าวสารได้ทนัท ีกล่าวคอื ผู้ส่งข่าวสาร หรอืพนักงานขาย (Salesman หรอื 
Sales Person) เป็นบุคคลที�ทําหน้าที�รบัผดิชอบในการแสวงหาลูกคา้ การเสนอขายเพื�อกระตุ้นให้
ลูกค้าเกดิความตั &งใจและตดัสนิใจซื&อ การให้บรกิารก่อนและหลงัการขาย รวมทั &งการให้คําแนะนํา
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ลูกค้า พนักงานขายตั &งแต่หนึ�งคนขึ&นไป ที�ทํางานภายในบรษิัท เรยีกว่า หน่วยงานขาย (Sales 
Force) จึงเป็นสิ�งสําคัญที�ต้องมีการบริหารหน่วยงานขายที�เหมาะสมจนมีศิลปะในการขาย 
โดยเฉพาะการใช้พนักงานที�มคีวามรู้ความชํานาญในตัวสนิค้าเป็นอย่างดสีามารถดงึจุดเด่นของ
สนิค้าหรอืบรกิารมาแสดงให้ลูกค้าเกิดความคาดหวงั มศีิลปะในการจูงใจให้ลูกค้าที�คาดหวงัเกิด
ความตอ้งการซื&อในที�สุด 
 
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การส่งเสรมิการขายเป็นเครื�องมอืสื�อสารการตลาดที�สําคญัอย่างหนึ�งที�ถูกออกแบบขึ&น เพื�อ
กระตุน้การตอบสนองของผูบ้รโิภคใหเ้รว็ขึ&น และเขม้ขน้ขึ&น รวมทั &งเป็นประโยชน์แก่ฝ่ายที�เกี�ยวขอ้ง
ด้วย (Kolter. 1999: 715) การส่งเสรมิการขายเป็นการจูงใจที�เสนอคุณค่าพเิศษหรอืการจูงใจ
ผลติภณัฑ์แก่กลุ่มคนกลาง (ผู้จดัจําหน่ายหรอืร้านค้า ) ผู้บรโิภคหรอืหน่วยงานขายกลยุทธ์การ
ส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) สามารถทาํได ้3 ลกัษณะ ดงันี& 
 1. การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer Promotion) เป็นการส่งเสรมิการขายที� 
กระตุ้นผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้คนสุดท้ายให้เกดิพฤตกิรรมการซื&อ โดยทั �วไปใช้ร่วมกบัการโฆษณาเพื�อ
ดงึดูดผูบ้รโิภคไปหาสนิคา้ที�รา้นคา้ ถอืว่าเป็นการใชก้ลยุทธด์งึ (Pull Strategy) เครื�องมอืที�ใช ้อาท ิ
คปูองของแถม การลดราคา การชงิโชค การแจกสนิคา้ตวัอย่าง หบีห่อส่วนเพิ�ม การทดลองใชส้นิคา้
ฟร ีการจดัแสดงสนิคา้ ณ จดุซื&อ และการสาธติการใชส้นิคา้ เป็นตน้ 
 2. การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่รา้นคา้ (Trade Promotion) เป็นการส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่คน
กลางหรอืรา้นคา้ เป็นกจิกรรมที�กระตุ้นใหร้า้นค้ารบัสนิค้าและช่วยผลกัดนัสนิค้าไปยงัผู้บรโิภค ถอื
ว่าเป็นการใชก้ลยุทธผ์ลกั (Push Strategy) เครื�องมอืที�ใช้ อาท ิการเผยแพร่รายชื�อผูจ้ดัจาํหน่าย
ส่วนยอมให้เพื�อแลกเปลี�ยนเงื�อนไขทางการคา้ ส่วนยอมให้จากการส่งเสรมิการตลาด การโฆษณา
ร่วมกัน การแถมตัวสินค้า ส่วนลดการจ่ายเงินโบนัสและการเงินคืน การฝึกอบรมให้ความรู้
ผลติภณัฑ ์การจดัเครื�องมอืช่วยขาย การจดัตกแต่งและจดัวสัดุ ณ จดุซื&อ เป็นตน้ 
 3. การส่งเสรมิการขายมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) เป็นการกระตุ้น
พนักงานขายของผู้ผลติหรอืผู้จําหน่ายให้ใช้ความพยายามมากขึ&นในการผลกัดนัสนิค้าจากผู้ผลติ
หรอืผูจ้ดัจาํหน่ายไปยงัรา้นคา้หรอืผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการใชก้ลยุทธผ์ลกั (Push Strategy)เครื�องมอื
ที�นํามาใช ้อาท ิการแขง่ขนัการขาย การจดัประชุมการขาย เครื�องมอืช่วยขาย เป็นตน้ 
 เครื�องมอืส่งเสรมิการขายแต่ละชนิดมวีตัถุประสงค์การใชง้านแตกต่างกนัไป ดงันั &น การใช้
เครื�องมอืส่งเสรมิการขาย ควรพจิารณาจากรปูแบบพฤตกิรรมการซื&อของผูบ้รโิภคและผลพฤตกิรรม
ที�ตอ้งการใหเ้กดิขึ&น 
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ตาราง 2 ประเภทของผูบ้รโิภคและเป้าหมายการส่งเสรมิการขาย 
 
ประเภทของผูบ้ริโภค ผลที�ต้องการ ตวัอย่างส่งเสริมการขาย 
ผูบ้รโิภคมคีวามภกัด ี เพิ�มปรมิาณการบรโิภค - บตัรสะสมแตม้ 

- หบีห่อส่วนเพิ�ม 
ผูบ้รโิภคที�ซื&อสนิคา้คู่แขง่ เลกิภกัดต่ีอสนิคา้คู่แขง่และ

แนวโน้มใหห้นัมาใชส้นิคา้เรา 
- แจกตวัอยา่งทดลอง 
- ชงิโชค แจกของแถม 

ผูบ้รโิภคที�ชอบซื&อสนิคา้หลาย
ยี�หอ้เปลี�ยนไปมา 

แนวโน้มใหห้นัมาซื&อสนิคา้บ่อย
ขึ&น 

- คปูองลดราคา 
- สนิคา้ขนาดพเิศษ 
- สนิคา้ลดราคา 
- การทาํขอ้ตกลงทางการคา้
เพื�อใหร้า้นคา้วางสนิคา้เราให้
พรอ้มกว่าคู่แขง่ 

ผูบ้รโิภคที�ซื&อโดยพจิารณาจาก
ราคา 

ดงึดดูดว้ยราคาและเพิ�มคุณค่า
สนิคา้เพื�อใหร้ามคีวามสาํคญั
น้อยลง 

- คปูองลดราคา 
- สนิคา้ลดราคา 
- การทาํขอ้ตกลงทางการคา้
เพื�อลดราคาสนิคา้ใหถู้กกว่า
สนิคา้คู่แขง่ 

 
 ที�มา: Richard J Semenik. (2000). Marketing. 5th ed. South Western. P 572. 
 
 การสื�อสาร ณ จุดซื&อ (Point – of – Purchase Communications) เป็นเครื�องมอืการสื�อสาร
การตลาดอยา่งหนึ�งที�ช่วยกระตุน้ความสนใจและเตอืนความทรงจาํของผูบ้รโิภคและผลกัดนั ใหเ้กดิ 
พฤตกิรรมการซื&อไดร้วดเรว็ การใชก้ารสื�อสาร ณ จดุซื&อ มวีตัถุประสงค ์ดงันี& 
 1. ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค (Attract Attention) 
 2. ยํ&าเตอืนความทรงจาํของผูบ้รโิภค (Remind) 
 3. ใหข้อ้มลูขา่วสารแก่ผูบ้รโิภค (Inform) 
 4. ชกัจงูโน้มน้าวผูบ้รโิภค (Persuade) 
 5. สรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิาร (Create Image) 
 เครื�องมอืการสื�อสาร ณ จดุซื&อ อาท ิการตดิป้ายโฆษณา (Poster) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
การจดัพื&นที�วางสนิคา้พเิศษ การตดิป้ายที�ชั &นวางสนิคา้ เป็นตน้ 
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 การประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) 
 การประชาสมัพนัธ ์เป็นการใชค้วามพยายามที�ไดว้างแผนไว ้เพื�อสรา้งและรกัษาค่านิยม 
เพื�อใหเ้กดิความเขา้ใจรว่มกนัระหว่างองคก์ารกบัชุมชนการประชาสมัพนัธเ์ป็นการจดัการของ
องคก์ารเพื�อสรา้งสมัพนัธภาพอนัดต่ีอผูร้บัสารกลุ่มต่างๆ เพื�อทาํใหเ้กดิความเขา้ใจเกี�ยวกบัความ
คดิเหน็ ทศันคต ิและค่านิยม หรอื เป็นการตดิต่อสื�อสารกบัชุมชนทั &งภายในและภายนอก เพื�อสรา้ง
ภาพลกัษณ์ขององคก์ารกบัสาธารณชน 
 กลยทุธก์ารประชาสมัพนัธ ์สามารถทําได ้2 ลกัษณะ ดงันี& 
 1. การประชาสมัพนัธบ์รษิทั เป็นการทาํการประชาสมัพนัธเ์พื�อใหผู้บ้รโิภคเชื�อมั �นในตวั
สนิคา้มองเหน็คุณค่าเพิ�มของสนิคา้ เกดิความชื�นชอบสนิคา้และตอ้งการซื&อสนิคา้นั &น 
 2. การประชาสมัพนัธก์ารตลาด ช่วยใหส้นิคา้มเีบื&องหลงัที�น่าสนใจ มกีารวจิยั มกีาร
ออกแบบมกีารคน้พบวตัถุดบิหรอืกระบวนการการผลติที�มกีารใชเ้ทคโนโลยทีี�น่าสนใจ สิ�งเหล่านี&เป็น
ความสลบัซบัซอ้นที�การโฆษณาไมส่ามารถอธบิายไดอ้ยา่งเพยีงพอ สนิคา้บางประเภทมขีอ้มลูที�
สาํคญัมากแต่ไมส่ามารถบรรจอุยูใ่นโฆษณาไดท้ั &งหมดจาํเป็นตอ้งอาศยัการประชาสมัพนัธก์ารตลาด
เขา้มาช่วยในการสรา้งภาพลกัษณ์และคุณค่าเพิ�มใหก้บัสนิคา้โดยมุง่ทาํการประชาสมัพนัธเ์ชงิรกุ ซึ�ง
เป็นการวางแผนล่วงหน้าก่อนดาํเนินกจิกรรมเพื�อช่วยสรา้งความเขา้ใจและสนบัสนุนการขาย
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารแทนที�จะเป็นเชงิรบัซึ�งเป็นการดําเนินกจิกรรมเพื�อสรา้งความเขา้ใจหลงัจากที�
เกดิปญัหาแลว้ 
 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดทางตรง เป็นการตลาดที�สื�อโฆษณาต่าง ๆ กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื�อใหเ้กดิ 
การตอบสนองอย่างใดอยา่งหนึ�งโดยวธิกีารต่างๆที�นกัการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบั
กลุ่มเป้าหมาย และสรา้งใหเ้กดิการตอบสนองในทนัททีนัใด การตลาดทางตรงเป็นช่องทางการ
สื�อสารรปูแบบใหมท่ี�กําลงัไดร้บัความนิยมมากขึ&นในปจัจบุนั เนื�องจากวถิกีารดําเนินชวีติของ
ผูบ้รโิภคเปลี�ยนแปลงไปประกอบกบัการพฒันาทางเทคโนโลยกีารสื�อสาร จงึทําใหผู้บ้รโิภคมคีวาม
สนใจสั �งสนิคา้ผ่านช่องทางการตลาดทางตรงมากขึ&นการตลาดทางตรงมกีารใชห้ลกัการสื�อสาร
การตลาดเป็นเครื�องมอืที�ช่วยรกัษาความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้เดมิและทาํใหเ้กดิการซื&อซํ&าเครื�องมอื
การตลาดทางตรงที�ใชม้ ี3 ประเภท ไดแ้ก่ การใชจ้ดหมายตรง (Direct Mail) การตลาดทางโทรศพัท ์
(Telemarketing) การใชส้ื�อมวลชน (Mass Media) อาท ิโทรทศัน์ วทิย ุหนังสอืพมิพ ์สื�อนิตยสาร 
เป็นตน้ 
 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 การตลาดเชงิกจิกรรม หมายถงึ การที�องคก์ารหรอืบรษิทัไดม้กีารจดักจิกรรมพเิศษ 
(Special event) อยา่งใดอย่างหนึ�งขึ&นมา เพื�อใหทุ้กคนไดม้สี่วนรว่ม โดยมวีตัถุประสงคเ์พื�อ
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เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ที�ดใีหก้บับรษิทั ตลอดจนยํ&าจดุขายของสนิคา้ (เสร ีวงษ์มณฑา ครบเครื�อง
เรื�องการสื�อสารการตลาด. 2547) การตลาดเชงิกจิกรรม (Event marketing) ถอืว่าเป็นดาวดวงเด่น 
(Rising star) เพราะการจดักจิกรรมพเิศษสามารถเจาะถงึคนเขา้ไปรว่มกจิกรรมได ้การจดัประกวด 
การจดัการแขง่ขนั การจดัฉลอง การทาแรลลี� สามารถดงึผูช้มเขา้ไปรว่มกจิกรรมได ้ถา้สามารถ
สรา้งสรรคไ์ดด้กีจิกรรมที�ทาํนั &นจะมคี่าควรแก่การเป็นข่าว จะไดส้ื�อความครอบคลุมการใชส้ื�อแบบไม่
ตอ้งเสยีเงนิ (แคทรยีา ชาบุญม.ี 2548: 39)  
 ดว้ยเหตุนี& จงึนําเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซึ�งไดแ้ก่ การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชงิกจิกรรม มาใชใ้นการกําหนดสมมตฐิานการวจิยั กําหนดกรอบงานวจิยั กําหนด
เครื�องมอืทางสถติ ิรวมถงึกําหนดหวัขอ้แบบสอบถาม 
                  
4. แนวคิด และทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายของผูบ้ริโภค 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2549: 5) ไดใ้หแ้นวคดิเพื�อใหเ้ขา้ใจถงึหลกัการสําคญัและความหมายที�
เกี�ยวกบัผูบ้รโิภคดงันี& 
 1. ผู้บรโิภคคอืสิ�งที�ธุรกจิทุกองคก์รต่างต้องเชดิชูและใหค้วามสําคญัเพื�อการทํางานต่างๆ
ทั &งนี&เพราะตามความจรงิที�Peter Drucker บดิาของนักบรหิารธุรกจิไดก้ล่าวว่าจุดมุ่งหมายของธุรกจิ
คอืการสร้างลูกค้าซึ�งชี&ให้เหน็ว่าธุรกิจอยู่และเก็บรกัษาไว้ได้ด้วยลูกค้าที�มคีวามต้องการซื&อดงันั &น
หน้าที�ของธุรกจิอยูท่ี�การเขา้ใจและรูจ้กัสรา้งความตอ้งการใหเ้กดิขึ&น 
 2. ผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นสากลหรอืมฐีานะเป็นลูกคา้ระดบัโลกการดําเนินธุรกจิการคา้ในยุค
โลกาภวิฒัน์เป็นการแขง่ขนักนัแบบไรพ้รมแดนธุรกจิต้องพฒันาเพื�อการตอบสนองและแข่งขนัไดท้ั �ว
โลกทาํใหผู้บ้รโิภคทุกคนในทุกแห่งหนถูกหมายปองจากธุรกจิทุกแห่งทั �วโลกทําใหผู้บ้รโิภคมโีอกาส
เลอืกมากขึ&นในฐานะที�เป็นลกูคา้ระดบัโลกที�เหนือกว่าลกูคา้ของประเทศใดประเทศหนึ�ง 
 3. ผูบ้รโิภคทุกคนจะเหมอืนกนัในรปูแบบกลไกและการสรา้งสมพฤตกิรรมแต่จะต่างกนัใน
ความต้องการการคดิและการคาดหมายตามความเป็นจรงิที�มอียู่ในแต่ละคนผู้บรโิภคในฐานะเป็น
มนุษยท์ั �วไปจะมคีวามเหมอืนกนัในส่วนประกอบทางจติวทิยาแต่จะต่างกนัในเนื&อความเป็นจรงิที�อยู่
ในความนึกคดิและจติใจแต่ละคนทั &งจากภายในตวัผู้บรโิภคเองและสงัคมภายนอกที�มกีารพฒันา
สรา้งสมและขดัเกลาอยา่งต่อเนื�อง 
 4. ผูบ้รโิภคคอืเสรชีนที�มสีทิธทิี�ต้องเคารพตามหลกัประชาธปิไตยของการเมอืงการปกครอง
ผูบ้รโิภคทุกคนจะมสีทิธใินการเลอืกซื&อและกระทาํการใดๆในกรอบของกฎหมายซึ�งรฐัจะต้องประกนั
สทิธแิละตอ้งใหค้วามคุม้ครองแก่ผูบ้รโิภคธุรกจิกต็้องแข่งขนักนัสรา้งคุณประโยชน์ใหลู้กคา้และต้อง
มคีวามรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภคจากการดาํเนินธุรกจิของตน 
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 5. ผู้บรโิภคคอืสิ�งที�ทุกคนต้องเขา้ใจธุรกจิทุกขนาดทุกชนิดจําเป็นต้องเขา้ใจถงึผู้บรโิภค
เพราะผู้บรโิภคต่างๆจะกลายมาเป็นลูกค้าของธุรกจิดงันั &นเพื�อให้มคีวามพรอ้มสําหรบัการดําเนิน
ธุรกจิในอนาคตจงึตอ้งมกีารทาํความเขา้ใจผูบ้รโิภคไวเ้สมอ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) ใหค้วามหมายว่าผูบ้รโิภค(Consumer) คอืผูท้ี�มคีวามต้องการ
ซื&อ(Need) มอีํานาจซื&อ(Purchasing Power) ทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื&อ(Purchasing Behavior) 
และพฤตกิรรมการใช(้Using Behavior) ดงันี& 
 1. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลที�มคีวามต้องการ(Need) การที�ถอืว่าใครเป็นผูบ้รโิภคนั &นต้องมคีวาม
ต้องการผลติภณัฑ์แต่ถ้าบุคคลนั &นไม่มคีวามต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บรโิภคการที�เราจะวดัว่าใครเป็น
ผูบ้รโิภคของเราหรอืไมว่ดัที�ความตอ้งการซึ�งเป็นความตอ้งการในระดบัที�เป็นนามธรรม 
 2. ผู้บรโิภคเป็นผู้มอีํานาจซื&อ(Purchasing Power) ผู้บรโิภคจะมแีต่ความต้องการเพยีง
อยา่งเดยีวไมไ่ดต้้องมอีํานาจซื&อดว้ยถ้ามเีพยีงแต่ความต้องการแต่ไม่มอีํานาจซื&อกย็งัไม่ใช่ผูบ้รโิภค
ของสนิคา้นั &น 
 3. การเกดิพฤตกิรรมการซื&อ(Purchasing Behavior) เมื�อผูบ้รโิภคมคีวามต้องการและมี
อํานาจซื&อก็จะเกดิพฤติกรรมการซื&อเช่นผู้บรโิภคซื&อที�ไหนซื&อเมื�อไหร่ใครเป็นคนซื&อใช้มาตรการ
อะไรในการตดัสนิใจซื&อและซื&อมากน้อยแค่ไหน 
 4. พฤตกิรรมการใช้(Using Behavior) หลกัจากผู้บรโิภคได้ซื&อสนิค้าหรอืบรกิารแล้ว
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนั &นอยา่งไร 
 ยุทธนา ธรรมเจรญิ (2530: 1) ไดใ้หค้วามหมายว่าผู้บรโิภค(Consumer) หมายถงึบุคคล
หนึ�งหรอืหลายคนที�แสดงออกซึ�งสทิธิ �ที�จะตอ้งการและบรโิภคผลติภณัฑท์ี�เสนอขายในตลาดโดย 
  ผูบ้รโิภคที�เป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายมอีงคป์ระกอบ4 ประการคอื 
 1. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูม้คีวามตอ้งการ(Need) 
 2. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ี�มอีํานาจซื&อ(Purchasing Power) 
 3. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ี�มพีฤตกิรรมการซื&อ(Purchasing Behavior) 
 4. ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ี�มพีฤตกิรรมการบรโิภค(Consumption Behavior) 
 หรอืผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น3 ประเภทคอื 
 1. ผูบ้รโิภคปจัจุบนั(Realized Consumer) หมายถงึผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื&อสนิคา้จากธุรกจิอยู่
แลว้ในปจัจบุนั 
 2. ผูท้ี�มโีอกาสเป็นผูบ้รโิภค(Potential Consumer) หมายถงึบุคคลที�ยงัไม่ไดต้ระหนักถงึ
ความตอ้งการของตนเองยงัไมต่อ้งการสนิคา้หรอืบรกิารในขณะนี&มากนกั 
 3. ผู้ที�ไม่มโีอกาสเป็นผู้บรโิภค(Non-User) หมายถงึบุคคลที�ไม่ต้องการไม่จาํเป็นที�จะใช้
สนิคา้หรอืบรกิารนั &นๆอาจเป็นเพราะไม่มอีํานาจซื&อหรอืสนิคา้นั &นและบรกิารนั &นไม่เหมาะสมหรอืไม่
จําเป็นที�จะใช้จากแนวคดิและความหมายของผู้บรโิภคดงักล่าวขา้งต้นสรุปได้ว่าผู้บรโิภคคอืหวัใจ
สาํคญัอนัหนึ�งของการดาํเนินธุรกจิเพราะผูบ้รโิภคคอืบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลที�มคีวามต้องการมอีํานาจ
การซื&อมพีฤตกิรรมการในการซื&อและมพีฤตกิรรมการบรโิภคผูบ้รหิารหรอืองคก์รต่างๆต้องทําความ



23 
 

เขา้ใจผูบ้รโิภคอยา่งถ่องแทเ้พื�อนําไปประกอบในการวางแผนการดําเนินงานเพื�อใหส้ามารถเอาชนะ
การเปลี�ยนแปลงและการแขง่ขนัได ้

 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539: 5) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่าปฏกิริยิาของบุคคลที�
เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใช้สนิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิรวมทั &งกระบวนการต่างๆของ
การตดัสนิใจซึ�งเกดิก่อนและเป็นตวักําหนดปฏกิริยิาต่างๆเหล่านี& 

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 30-31) ไดส้รุปความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงันี& พฤตกิรรม
ของผู้ซื&อหมายถงึการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ�งที�เกี�ยวข้องกบัการแลกเปลี�ยนซื&อสนิค้าและ
บริการด้วยตนเองและรวมทั &งกระบวนการตัดสินใจซึ�งเป็นตัวกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว
พฤตกิรรมของผูซ้ื&อนั &นเราหมายถงึผูซ้ื&อที�เป็นอุตสาหกรรม(Industrial buyer) หรอืที�เป็นการซื&อของ
บรษิัทในอุตสาหกรรมหรอืผู้ซื&อเพื�อขายต่อ(คอืผลติเป็นสนิค้าแล้วนําไปขายต่อ) ด้วยนั �นเองแต่
พฤติกรรมของผู้บริโภคนั &นเราเน้นถึงการซื&อของผู้ซื&อซื&อไปใช้บริโภคเองปกติเรามกัใช้คําว่า
พฤตกิรรมของลกูคา้(Customer behavior) แทนกนักบัพฤตกิรรมของผูซ้ื&อไดค้าํทั &งสองคอืพฤตกิรรม
ของผู้ซื&อและพฤติกรรมของลูกค้านี& เป็นคําที�มีความหมายเหมอืนกันและค่อนข้างไปในแง่ของ
ลกัษณะในทางเศรษฐกจิของการบรโิภคมากกว่า 

ปรญิ ลกัษติานนท ์(2536: 27) ไดก้ล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึการกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ�งซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัการจดัหาและการใชผ้ลติภณัฑท์ั &งนี&หมายถงึกระบวนการการตดัสนิใจ
ซึ�งเกดิขึ&นก่อนและมสี่วนในการกําหนดใหม้กีารกระทาํ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) ไดส้รุปความหมายว่าเป็นการศกึษาเรื�องการตอบสนองความ
ต้องการและความจําเป็น(Need) ของผู้บรโิภคให้เกิดความพอใจ(Satisfaction) ผู้บริโภค
(Consumer) คอืผู้ที�มคีวามต้องการซื&อ(Need) มอีํานาจซื&อ(Purchasing power) ทําให้เกิด
พฤตกิรรมการซื&อ(Purchasing behavior) และพฤตกิรรมการใช(้Using behavior) 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื�นๆ (2546: 192) ไดส้รุปความหมายว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
(Consumer behavior) หมายถงึพฤตกิรรมซึ�งผู้บรโิภคทําการคน้หาการซื&อการใช้การประเมนิผล
การใช้สอยผลติภณัฑแ์ละการบรกิารซึ�งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาหรอืเป็นขั &นตอนซึ�ง
เกี�ยวกบัความคดิประสบการณ์การซื&อการใช้สนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคเพื�อตอบสนองความ
ตอ้งการและความพงึพอใจของเขาหรอืหมายถงึการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระทําของ
ผูบ้รโิภคที�เกี�ยวกบัการซื&อและการใชส้นิคา้ 
 
 ความหมายของแนวโน้มด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 12) กล่าวว่า แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ แนวโน้มในการ
ตอบสนอง หรอืการกระทําที�บุคคลได้รบัอทิธพิลทั &งจากภายในและภายนอก ต่อความต้องการของ
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แต่ละบุคคล ซึ�งมกีารเปลี�ยนแปลงตลอดเวลา ดงันั &นการวางแผนกลยุทธก์ารตลาดจงึอยู่บนรากฐาน
ของการเปลี�ยนแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที�คาดว่าจะเกดิขึ&นในอนาคต  
 องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม(Behavioral component) หมายถึง  แนวโน้มที�จะ
ตอบสนอง (Tendency to response) ในลกัษณะอย่างใดอย่างหนึ�งต่อวตัถุหรอืกิจกรรม เช่น 
ตดัสินใจที�จะซื&อหรอืไม่ซื&อ หรอืแนะนําให้ผู้อื�นซื&อหรอืเสนอให้ซื&อตราสินค้าใหม่ บางครั &งแม้ว่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ แต่ก็มิได้หมายความว่าผู้บริโภคจะรีบออกไปซื&อ
ผลติภณัฑน์ั &นทนัท ีเขาอาจจะยงัไม่จาํเป็นต้องใชใ้นขณะนั &น อาจไม่สามารถซื&อไดเ้พราะยงัไม่มเีงนิ
พอ อาจจะต้องซื&อสิ�งอื�นก่อนที�มคีวามสําคญัมากกว่า หรอือาจจะรอใหส้มาชกิคนอื�นๆ ในครอบครวั
เขา้รว่มพจิารณาดว้ย เป็นตน้ (มหาวทิยาลยัพายพั : ออนไลน์) 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526: 3) ได้ให้ความหมายขององค์ประกอบทางด้านการปฏบิตั ิ
(Behavioral component) ว่าองคป์ระกอบนี&เป็นองคป์ระกอบที�มแีนวโน้มในทางปฏบิตั ิหรอืถ้ามสีิ�ง
เรา้ที�เหมาะสมจะเกดิการปฏบิตั ิหรอืมปีฏกิริยิาอยา่งใดอยา่งหนึ�ง  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 29) กล่าวว่า องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral 
component) คอื ความโน้มเอียงที�เกิดพฤติกรรม หรอืความตั &งใจที�จะเกิดพฤติกรรม หรอืผลของ
ความรู้สึกที�มีต่อวัตถุ ทําให้เกิดการวางแผนว่าจะทําอะไรต่อวัตถุนั &นๆ ในแง่นักการตลาด 
องคป์ระกอบนี&คอืความตั &งใจหรอืความโน้มเอยีงที�จะซื&อผลติภณัฑน์ั &นเอง  
 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 นกัการตลาดจาํเป็นจะตอ้งศกึษา และวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการ 
คอื ประการแรก พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิ มผีลทําให้ธุรกจิประสบ
ความสําเรจ็ ประการที�สอง เพื�อให้สอดคล้องกบัแนวความคดิทางการตลาดที�ว่าทําใหลู้กค้าพอใจ 
ดงันั &นวธิทีี�จะทําใหผู้้บรโิภคพอใจนั &นนักการตลาดจะต้องศกึษาปจัจยัหลกัที�มอีทิธพิลต่อการซื&อของ
ผูบ้รโิภคว่า เขาจะซื&อหรอืไม่ซื&อ ซื&ออะไร ที�ไหน เมื�อใด และอย่างไร เมื�อไดข้อ้มลูเหล่านี&แลว้จะ
นํามาใชเ้ป็นขอ้มลูเพื�อการส่งเสรมิการตลาด เช่น การกําหนดกลยุทธข์่าวสารและกลยุทธส์ื�อ เป็นต้น 
และประการสุดทา้ย นักการตลาดต้องเขา้ใจปจัจยัต่างๆ ที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ทําให้
นักการตลาดสามารถคาดคะเนการตอบสนองของผู้บรโิภคที�มต่ีอกลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาดของ
ธุรกจิ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 107) 
 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาเกี�ยวกบัการบรโิภคสนิคา้ นักการตลาดต้องการ
ศกึษาว่าสนิคา้ที�จะนําเสนอขายนั &น ใครคอืลูกคา้ (Who) ผูบ้รโิภคซื&ออะไร (What) ทําไมจงึซื&อ 
(Why) ซื&อเมื�อไร (When) ซื&อที�ไหน (Where) ซื&อและใชบ่้อยครั &งเพยีงใด (How)  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการ
ซื&อและการใชข้องผูบ้รโิภคเพื�อทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื&อ และการใชข้อง
ผูบ้รโิภค คาํตอบที�ไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ที�
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สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม คําถามที�ใช้ในการคน้หาลกัษณะ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ�งประกอบดว้ย Who?, What?, Why?, Who?, When?, 
Where? และ How? เพื�อคน้หาคําตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึ�งประกอบดว้ย Occupants, 
Objects,Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดงัตารางแสดงการใช้
คําถาม 7 คําถาม เพื�อหาคําตอบ 7 ประการ เกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภครวมทั &งการใชก้ลยุทธ์
การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคาํตอบเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
ตาราง 3 คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื�อหาคาํตอบเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํ ตอบที�ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดที�เกี�ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร ์
(2) ภูมศิาสตร ์
(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยุทธด์า้น 
ผลติภณัฑร์าคาการจดัจาํหน่าย และ
การสง่เสรมิการตลาดที�เหมาะสมและ
ตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซื&ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ�งที�ผูบ้รโิภคนั &นตอ้งการซื&อ 
(Objects) สิ�งที�ผูบ้รโิภคตอ้งการจาก
ผลติภณัฑก์ค็อืตอ้งการคุณสมบตั ิ
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์และ
ความแตกต่างที�เหนือกว่าของคูแ่ขง่ 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 
(1) ผลติภณัฑห์ลกั 
(2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
(3) ผลติภณัฑค์วบ 
(4) ผลติภณัฑท์ี�คาดหวงั 
(5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั 

3. ทาํผูบ้รโิภคจงึซื&อ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื&อ(Objectives) 
ผูบ้รโิภคซื&อ 
สนิคา้เพื�อตอบสนองความ 
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย 
และดา้นจติวทิยา ซึ�งตอ้ง 
ศกึษาถงึปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อ 
พฤตกิรรมการซื&อคอื 
(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยั 
ทางดา้นจติวทิยา 
(2) ปจัจยัทางสงัคมและ 
วฒันธรรม 
(3) ปจัจยัเฉพาะบคุคล 

กลยุทธท์ี�ใชม้าก คอื 
(1) กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์
(2) กลยุทธด์า้นราคา 
(3) กลยุทธด์า้นการสง่เสรมิการตลาด 
ประกอบดว้ยกลยุทธ ์การโฆษณา 
การขายโดยพนกังาน การใหข้า่วการ
ประชาสมัพนัธ ์
(4) กลยุทธด์า้นช่องทางการจดั 
จาํหน่าย 
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คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํ ตอบที�ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดที�เกี�ยวข้อง 
4. ใครมสีว่นร่วมในการ 
ตดัสนิใจ (Who participated 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มอีทิธพิลใน 
การตดัสนิใจซื&อ ประกอบดว้ย 
(1) ผูร้เิริ�ม 
(2) ผูม้อีทิธพิล 
(3) ผูต้ดัสนิใจซื&อ 
(4) ผูซ้ื&อ 
(5) ผูใ้ช ้

กลยุทธท์ี�ใชม้ากที�สดุคอื กลยุทธ ์
การโฆษณา และ(หรอื) กลยุทธ ์
การสง่เสรมิการตลาดโดยใชก้ลุ่ม 
อทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซื&อเมื�อใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื&อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดอืนใดของปีหรอื 
ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด 
ของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพเิศษ หรอืเทศกาลวนั 
สาํคญัต่างๆ 

กลยุทธท์ี�ใชม้ากคอื กลยุทธก์าร 
สง่เสรมิการตลาด เช่นทาํการ 
สง่เสรมิการตลาดเมื�อใดจงึ 
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซื&อ 

6. ผูบ้รโิภคซื&อที�ไหน (Where 
does the consumer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) 
ที�ผูบ้รโิภคทาํ การซื&อ เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
รา้นขายของชาํ บางลาํพ ู
พาหุรตั สยามสแควร ์เป็นตนั 

กลยุทธช์่องทางการจดัจาํหน่าย 
บรษิทันํา ผลติภณัฑส์ูต่ลาด 
เป้าหมายโดยพจิารณาว่าผ่าน 
คนกลางอย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซื&ออย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั &นตอนในการตดัสนิซื&อ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
(1) การรบัรูป้ญัหา 
(2) การคน้หาขอ้มลู 
(3) การประเมนิทางเลอืก 
(4) ตดัสนิใจซื&อ 
(5) ความรูส้กึภายหลงัการซื&อ 

กลยุทธท์ี�ใชม้ากคอื กลยุทธ ์
สง่เสรมิการตลาด ประกอบดว้ย 
การโฆษณาการขายโดยการใช ้
พนกังานสง่เสรมิการขาย การให ้
ขา่ว และการประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรง เช่น พนกังาน 
ขายจะกาํหนดวตัถุประสงคใ์น 
การขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสนิใจซื&อ 

 
 ที�มา: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2541) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.หน้า 126. 
 
  

ตาราง 3 (ต่อ) 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 128-130) กล่าวว่า โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
behavior model) เป็นการศกึษาถงึแรงจงูใจที�ทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื&อผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริ�มต้น
จากการที�เกดิสิ�งกระตุ้น (Stimulus) ที�ทําใหเ้กดิความต้องการสิ�งกระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึก
คดิของผู้ซื&อ (Buyer’s black box) ซึ�งเปรยีบเสมอืนกล่องดํา ซึ�งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื&อจะได้รบัอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ซื&อแล้วจะมกีาร
ตอบสนองของผู้ซื&อ( Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซื&อของผู้ซื&อ (Buyer’s purchase 
decision) 
 จุดเริ�มต้นของโมเดลนี&อยู่ที�มสีิ�งกระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อนแลว้ทําใหเ้กดิ
การตอบสนอง (Response) ดงันั &นโมเดลนี&จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ี
ดงันี& 
 1. สิ�งกระตุ้น (Stimulus) สิ�งกระตุ้นอาจเกดิขึ&นเองภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิ�ง
กระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิ�งกระตุ้นภายนอกเพื�อให้
ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลติภณัฑ์ สิ�งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจเกิดการซื&อสนิค้า (Buying 
motive) ซึ�งอาจใช้เหตุจงูใจซื&อด้านเหตุผลและใหเ้หตุจงูใจใหซ้ื&อด้านจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิ�ง
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 
    1.1 สิ�งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ�งกระตุ้นที�นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจดัใหม้ขีึ&น เป็นสิ�งกระตุ้นที�เกี�ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดว้ย 
 1.1.1 สิ�งกระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื�อ
กระตุน้ความตอ้งการ 
 1.1.2 สิ�งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
 1.1.3 สิ�งกระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น จดั
จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ั �วถงึเพื�อใหเ้กดิความสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการ
ซื&อ 
 1.1.4 สิ�งกระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ�าเสมอ
การใช้ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล
ทั �วไป เหล่านี&ถอืว่าเป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการซื&อ 
 1.2 สิ�งกระตุ้นอื�นๆ (other stimulus) เป็นสิ�งกระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคที�อยู่
ภายนอกองคก์าร ซึ�งเป็นบรษิทัควบคุมไมไ่ดส้ิ�งกระตุน้เหล่านี& ไดแ้ก่ 
 1.2.1 สิ�งกระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค 
เหล่านี&มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
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 1.2.2 สิ�งกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
 1.2.3 สิ�งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ�ม
หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ�งจะมอีทิธพิลต่อการเพิ�มหรอืลดความตอ้งการของผูซ้ื&อ 
 1.2.4 สิ�งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื&อสนิคา้ในเทศกาลนั &น 
 2. กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื&อ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื&อ
เปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black box) ซึ�งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบไดจ้งึต้องพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื&อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื&อได้รบัอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ซื&อและ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื&อ 
 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื&อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื&อมอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆคอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัทางดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
 2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื&อ (Buyer’s Response) ประกอบดว้ยขั &นตอน คอื การ
รบัรู้ ความต้องการ (ปญัหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื&อ และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซื&อ ซึ�งมรีายละเอยีดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถงึในหวัขอ้ขั &นตอนของ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื&อ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื&อ (Buyer’s Response) หมายถงึ พฤตกิรรมที�มกีารแสดงออกมา
ของบุคคลหลงัจากที�มสีิ�งกระตุ้น ซึ�งหมายถงึ การตดัสนิใจซื&อของผูบ้รโิภค (Buyer's Purchase 
decision) ประกอบด้วยการตดัสนิใจด้านผลติภณัฑ์ การตดัสนิใจด้านรา้นค้าและการตดัสนิใจ
เกี�ยวกบัวธิกีารซื&อดงันี& 
 3.1 การตดัสนิใจดา้นผลติภณัฑ ์(Product Decision) การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคที�จะซื&อ 
ผลติภณัฑห์นึ�งจะขึ&นอยูก่บัทศันคตต่ิอผูป้ระกอบการธุรกจิและยี�หอ้ ราคา การลดราคา การตดัสนิใจ
ด้านผลติภณัฑจ์ะทําการตดัสนิใจเกี�ยวกบัเรื�องต่อไปนี& (1) การตดัสนิใจเกี�ยวกบัยี�ห้อ (Brand 
Decision) (2) การตดัสนิใจดา้นราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) (3) การตดัสนิใจ
ซื&อโดยฉบัพลนั (Impasse Decision) 
 3.2 การตดัสนิใจดา้นราคา (Store Decision) การตดัสนิใจเกี�ยวกบัรา้นคา้ของผูบ้รโิภค
ขึ&นอยูก่บัทศันคตคิวามรูส้กึต่อรา้นนั &น ๆ การเลอืกรา้นคา้ (Choice of Store) การเลอืกรา้นคา้ขึ&นอยู่
กบัทาํเลที�ตั &ง ประเภทของสนิคา้ราคา และการบรกิาร 
 3.3 การตดัสนิใจเกี�ยวกบัวธิกีารซื&อ (Method of Purchase Decision) ลกัษณะ หรอื
วธิกีารซื&อของผูบ้รโิภคจะใชห้วัขอ้ต่อไปนี&พจิารณาคอื 
  3.3.1 ทศันคตต่ิอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบ้รโิภคจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างระยะทางกบัสนิคา้ที�จาํหน่าย 
  3.3.2 การตดัสนิใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบ้รโิภค
มกันิยมไป รา้นค้าที�สามารถหาซื&อของที�ต้องการได้ครบทุกอย่างภายในรา้นเดยีว (One Stop 
Shopping) 
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ภาพประกอบ 1 แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ื&อ (ผูบ้รโิภค) (Model of buyer (consumer)behavior) 
 และปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อของผูบ้รโิภค (Factor influencing consumer’s 
 buying behavior)  
 
 ที�มา: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2541: 83) 
 
 กระบวนการตดัสินใจซื(อของผูบ้ริโภค 
 กระบวนการตดัสนิใจซื&อของผูบ้รโิภค (Consumer buying decision process) เป็นลําดบั
ขั &นตอนในการตัดสินใจซื&อของผู้บรโิภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภคจํานวนมากใน
กระบวนการซื&อพบว่าผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขั &นตอน คอื (1) การรบัรูถ้งึความต้องการหรอืการ
รบัรูป้ญัหา (2) การคน้หาขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืกก่อนการซื&อ (4) การตดัสนิใจซื&อ (5) 
พฤตกิรรมภายหลงัการซื&อ ทั &งนี&ผูบ้รโิภคอาจขา้มหรอืยอ้นกลบัไปเริ�มตน้ขั &นตอนก่อนนี&กไ็ด ้ซึ�งแสดง
ใหเ้หน็ว่ากระบวนการตดัสนิใจซื&อเริ�มต้นก่อนการซื&อจรงิๆ และมผีลกระทบหลงัจากการซื&อ โดยมี
รายละเอยีดในแต่ละขั &นตอนดงันี& 
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 1. การรบัรูถ้งึความต้องการ (Need recognition) หรอื การรบัรูป้ญัหา (Problem 
recognition) เป็นขั &นตอนแรกของกระบวนการตดัสนิใจซื&อ ซึ�งเกดิขึ&นเมื�อบุคคลระลกึถงึความ
แตกต่างระหว่างสิ�งที�เขามอียู่กบัสิ�งที�เขาต้องการ (Kerin, Hartley and Rudelius. 2004: 100) ซึ�ง
เกดิจาก (1) ตวัแปรภายใน หรอืปจัจยัดา้นจติวทิยาประกอบด้วย ความต้องการและการจงูใจ
บุคลกิภาพและแนวความคดิส่วนตวั การรบัรู ้ การเรยีนรู ้ และทศันคต ิ (2) ตวัแปรภายนอก หรอื
ปจัจยัสิ�งแวดลอ้มดา้นสงัคมวฒันธรรม ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั ชั &นทางสงัคม วฒันธรรม 
และวฒันธรรมยอ่ย ปจัจยัเหล่านี&จะส่งผลต่อการกําหนดความตอ้งการของแต่ละบุคคล 
 2. การค้นหาข้อมูล (Search for information) หรอืการค้นหาข้อมูลก่อนการซื&อ 
(Prepurchase search) เมื�อบุคคลไดร้บัรูถ้งึความต้องการแลว้ เขาจะคน้หาวธิกีารที�จะทําใหค้วาม
ตอ้งการดงักล่าวไดร้บัการตอบสนอง ซึ�งผูบ้รโิภคสามารถคน้หาขอ้มลูเกี�ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ที�สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้2 ทางคอื 
 2.1 การคน้หาขอ้มูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจาํในอดตี
เกี�ยวกบัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ที�ตนเองเคยซื&อ 
 2.2 การคน้หาขอ้มลูจากภายนอก (External search) ซึ�งสามารถคน้หาได ้
จาก 5 แหล่ง ดงันี& 
 2.2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื�อน เป็นตน้ 
 2.2.2 แหล่งการคา้ (Commercial sources) หรอืแหล่งขอ้มลูที�จดัโดยนักการตลาด 
(Marketer-dominated sources) ไดแ้ก่ สื�อการโฆษณา พนักงานขาย เป็นตน้ 
 2.2.3 แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ สื�อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค เป็น
ตน้ 
 2.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ การควบคุมการตรวจสอบ
การใชส้นิคา้ เป็นตน้ 
  2.2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่หน่วยงานที�สาํรวจคุณภาพ 
 ผลติภณัฑ ์หรอืหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลติภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภค
ในการทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
 สนิคา้ และบรกิารที�มคีวามสลบัซบัซอ้นในการตดัสนิใจซื&อตํ�า ผูซ้ื&ออาจใชก้ารคน้หาขอ้มูล
จากภายในโดยการเลอืกตราสนิค้าที�ตนเองรูจ้กัหรอืเคยใช้มาก่อน ดงันั &นนักการตลาดจงึควรให้
ความสาํคญัในการสรา้งตราสนิคา้ใหเ้ป็นที�รูจ้กั 
 ส่วนสนิคา้ และบรกิารที�ต้องใชค้วามสลบัซบัซอ้นในการตดัสนิใจซื&อสูง นักการตลาดต้องใช้
ความพยายามในการขายและส่งเสรมิการตลาด เพื�อกระตุ้นให้บุคคลมกีารค้นหาขอ้มูลเกี�ยวกบั
สนิคา้และบรกิารมากขึ&น 
 ในขั &นตอนการรบัรูถ้งึความต้องการ และการคน้หาขอ้มูลเหล่านี& ผูบ้รโิภคจะเกี�ยวขอ้งกบั
กระบวนการขอ้มลู 
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 กระบวนการข้อมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ�งมกีารรบัรู ้
(Received) ถงึสิ�งกระตุ้น (Stimulus) การตคีวามหมาย (Interpreted) การเกบ็รกัษาในความทรงจาํ
(Store in memory) และการนํากลบัมาใช้ภายหลงั (Retrieved) (Blackwell, Miniard and 
Engel.2006: 77) เมื�อผูบ้รโิภคมกีารค้นหาขอ้มูลจากภายนอก ผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิลจากสิ�ง
กระตุ้นโดยนักการตลาด เช่น การโฆษณาผ่านสื�อต่างๆ และสิ�งกระตุ้นโดยกลุ่มอื�นๆ ที�ไม่ใช่นักการ
ตลาด เช่น ครอบครวั เพื�อน เป็นตน้ ซึ�งสิ�งกระตุน้เหล่านี&จะส่งผลต่อกระบวนการขอ้มลูของผูบ้รโิภค 
โดยรายละเอยีดดงันี& 
 1. การเปิดรบัข่าวสาร (Exposure) หมายถงึ การที�บุคคลมกีารรบัรูจ้ากสิ�งกระตุ้นโดย
ผ่านประสาทสมัผสัหนึ�งอยา่งขึ&นไป ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดย้นิ ไดก้ลิ�น ไดล้ิ&มรส ไดส้มัผสั 
 2. ความตั &งใจ (Attention) เป็นขั &นที�ผูร้บัข่าวสารเกดิความตั &งใจที�จะรบัฟงัข่าวสารนั &น
ต่อไป ถา้ขอ้มลูขา่วสารที�ไดเ้ปิดรบัในขั &นที�หนึ�งน่าสนใจ 
 3. ความเขา้ใจ (Comprehension) เป็นขั &นที�ผูร้บัข่าวสารเกดิความเขา้ใจในข่าวสารที�
เขาไดต้ั &งใจฟงั 
 4. การยอมรบั (Acceptance) ในขั &นนี&ข่าวสารจะมผีลกระทบต่อทศันคตคิวามเชื�อ และ
ความรูส้กึขอผูร้บัขา่วสาร เพื�อใหผู้ร้บัขา่วสารเกดิการยอมรบัขา่วสารนั &นดว้ยความเตม็ใจ 
 5. การเก็บรกัษา (Retention) เป็นการส่งขอ้มูลที�ยอมรบัสู่ความทรงจําระยะยาว 
(Blackwell, Miniard and Engel. 2006: 79) โดยผูร้บัขา่วสารสามารถจดจาํขา่วสารที�ไดร้บัมา 
 3. การประเมนิผลทางเลอืก (Alternative evaluation) หลงัจากที�ได้ค้นหาขอ้มูลแล้ว 
ผูบ้รโิภคตอ้งทาํการประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ ที�เป็นไปไดก่้อนทาํการตดัสนิใจ ในขั &นนี&ผูบ้รโิภคต้อง
กําหนดเกณฑก์ารพจิารณาที�จะใชส้าํหรบัการประเมนิผล ซึ�งเกณฑก์ารพจิารณาเป็นเรื�องของเหตุผล
ที�มองเหน็ เช่น ราคา ความคงทน หรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้ เป็นต้น หรอืเป็นเรื�องของความพอใจ
ส่วนบุคคล เช่น ชื�อเสยีงของตราสนิคา้ แบบ หรอืส ี เป็นต้น จากเกณฑท์ี�กําหนดจะทําใหผู้บ้รโิภค
ทราบถงึทางเลอืกที�เป็นไปได ้ถ้าทางเลอืกที�เป็นไปไดม้เีพยีงทางเลอืกเดยีว การประเมนิผลกท็ําได้
ง่าย แต่บางครั &งทางเลอืกที�เป็นไปไดม้หีลายทางเลอืก ฉะนั &นผูบ้รโิภคจงึต้องพจิารณาทางเลอืกที�
ก่อให้เกิดความพึงพอใจมากที�สุด ดงันั &นนักการตลาดส่วนใหญ่จงึสนใจที�จะศึกษาถึงเกณฑ์ที�
ผูบ้รโิภคใชส้าํหรบัการประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ 
 เกณฑก์ารประเมนิผลมกีารกําหนดขึ&นมา และได้รบัอทิธพิลจากความแตกต่างของแต่ละ
บุคคล ซึ�งพจิารณาจากปจัจยัดา้นจติวทิยาและ อทิธพิลจากสิ�งแวดลอ้มดา้นสงัคมและวฒันธรรม ซึ�ง
ปรากฏในรปูของสิ�งจงูใจ (Motives) ค่านิยม (Value) รปูแบบการดาํเนินชวีติ(Lifestyle) และอื�นๆ 
 4. การตดัสนิใจซื&อ (Purchase decision) หลงัจากการประเมนิผลทางเลอืกแลว้จะเป็น
ขั &นตอนที�ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื&อ การซื&อโดยทั �วไปเกดิขึ&นในรา้นคา้ปลกี แต่อย่างไรกต็ามอาจเกดิขึ&น
ในบา้นหรอืสาํนกังานของลกูคา้กไ็ด ้
 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื&อ (Post-purchase behaviour) หรอืผลลพัธภ์ายหลงัการซื&อ 
(Postpurchase outcome) ในขั &นนี&ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณค่าที�ไดร้บัจรงิ (Perceived value) 
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จากการบรโิภคหรอืใช้ผลติภณัฑก์บัความคาดหวงั (Expectation) ถ้าคุณค่าไดร้บัมากกว่าความ
คาดหวงัผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจ (Satisfied) แต่ถ้าคุณค่าที�ไดร้บัจรงิตํ�ากว่าความคาดหวงั 
ผูบ้รโิภคจะมกีารจดัการผลติภณัฑน์ั &นหลายวธิ ีไดแ้ก่ กําจดัทิ&ง รไีซเคลิ เป็นตน้ 

  
 อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การศกึษาปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื�อทราบถงึลกัษณะความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทางดา้นต่าง ๆ เพื�อที�จะจดัสิ�งกระตุ้นทางการตลาดใหเ้หมาะสม เมื�อผูซ้ื&อไดร้บัสิ�งกระตุ้น
ทางการตลาด หรอื สิ�งกระตุน้อื�น ๆ ผ่านเขา้มาในความนึกคดิของผูซ้ื&อ ซึ�งเปรยีบเสมอืนกล่องดํา ที�
ผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ งานของผูข้ายหรอืนักการตลาด กค็อื คน้หาว่าลกัษณะของผูซ้ื&อและ
ความรูส้กึนึกคดิไดร้บัอทิธพิลสิ�งใดบา้ง การศกึษาถงึลกัษณะของผูซ้ื&อที�เป็นเป้าหมาย จะมปีระโยชน์
สําหรบันักการตลาด คอื ทราบความต้องการและลกัษณะของลูกค้าเพื�อที�จะจดัส่วนประสมทาง
การตลาดต่าง ๆ ให้กระตุ้นและให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื&อที�เป็นเป้าหมายได้
ถูกต้อง ลกัษณะของผูซ้ื&อไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นวฒันธรรมปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล
และปจัจยัทางดา้นจติวทิยา โดยมรีายละเอยีด ดงันี& 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงปจัจยัต่าง ๆ ของผูบ้รโิภคที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

 ที�มา: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2540). หลกัการตลาด. หน้า 69. 
 

 1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factors) วฒันธรรม เป็นเครื�องผูกพนับุคคลในกลุ่มไว้
ดว้ยกนั บุคคลจะเรยีนรูว้ฒันธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสงัคม วฒันธรรมเป็นสิ�งที�กําหนด
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ความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื&นฐานวฒันธรรมดกลุ่ม
ยอ่ย หรอืขนบธรรมเนียมประเพณ ีและชั &นของสงัคม 
 2. ปจัจยัทางสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจยัที�เกี�ยวขอ้งในชวีติประจาํวนัและมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรม การซื&อ ลกัษณะทางสงัคม ประกอบดว้ย กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ื&อ 
 3.ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผู้ซื&อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อาย ุขั &นตอน วฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ 
การศกึษา รปูแบบการดาํรงชวีติบุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล 
 4.ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors) การเลอืกซื&อของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจาก
กระบวนการจติวทิยา ซึ�งถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อและการ
ใชส้นิคา้ประกอบดว้ย การจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความเชื�อถอื ทศันคต ิบุคลกิภาพ และแนวคดิ
ของตนเอง 
 
5. องคค์วามรู้เกี�ยวกบัการประกนัชีวิต 
 ประวติัการประกนัชีวิตในประวติัศาสตรไ์ทย 
 ประเทศองักฤษเป็นตน้กําเนิดของการประกนัภยั เริ�มจากการประกนัภยัทางทะเลจนกระทั �ง
ขยายตวัเป็นธุรกจิขา้มชาต ิมกีารประกนัภยัรปูแบบต่างๆ มากมายทั �วโลก จนมาถงึประเทศไทย ใน 
พ.ศ. 2368 สมเดจ็พระนั �งเกลา้เจา้อยูห่วัทรงสั �งซื&อเครื�องพมิพจ์ากประเทศองักฤษ โดยบรรทุกมากบั
เรอืสนิค้า เกรงว่าจะเกิดความเสยีหายระหว่างทางจงึโปรดเกล้าให้มกีารประกนัภยัเครื�องพมิพ์
ดงักล่าวระหว่างขนส่งในพระปรมาภไิธยของพระองค์ นับเป็นการประกนัภยัครั &งแรกของคนไทย 
หลงัจากนั &นธุรกจิประกนัเริ�มแพร่หลายในรชัสมยัพระบาทสมเดจ็พระจอมเกลา้เจา้อยู่หวั เนื�องจาก
ชาวตะวนัเขา้มาประกอบการคา้ในประเทศไทยเป็นจาํนวนมาก บรษิทัหา้งรา้นของฝรั �งหลายแห่งรบั
เป็นตวัแทนให้กบับรษิทัประกนัในยุโรปครั &งในสมยัรชักาลที� 5 คณะทูตจากประเทศองักฤษขอ
พระราชทานอนุญาตใหบ้รษิทั อี�สต์เอเชยีตคิ (East Asiatic) ดําเนินธุรกจิประกนัชวีติสําหรบัคนไทย 
และชาวต่างชาตใินไทย โดยเป็นตวัแทนของบรษิทัเอควติาเบลิ ประกนัภยั (Equitable Insurance) 
แห่งกรงุลอนดอน คนไทยคนแรกที�เป็นผูถ้อืกรมธรรมป์ระกนัชวีติ คอื สมเดจ็เจา้พระยาบรมมหาศรี
สุรยิวงศ ์(Insurance. 2544: 15) 
  อาจเรยีกได้ว่าการประกนัชวีติยงัไม่เป็นที�นิยมมากนัก แต่หลงัจากที�ได้มกีารก่อตั &งกอง
ประกนัภยั สงักดักระทรวงพาณิชย ์และคมนาคมขึ&นในปี พ.ศ. 2472 ธุรกจิประกนัชวีติกเ็ริ�มเป็นที�
แพรห่ลาย มบีรษิทัประกนัชวีติต่างชาตเิขา้มาประกอบธุรกจิเป็นจาํนวนมาก ซึ�งต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 
2485 การประกนัชวีติตอ้งหยดุชะงกัลงเมื�อเกดิสงครามโลกครั &งที� 2 บรษิทัประกนัชวีติต่างชาตไิดพ้า
กนัปิดกจิการ และขนทรพัยส์นิกลบัสู่ภูมลิําเนาเดมิ ยงัความเสยีหายให้แก่ผูเ้อาประกนัในเมอืงไทย
เป็นอย่างยิ�ง ด้วยเหตุนี&คนไทย และขา้ราชการชั &นผู้ใหญ่ของไทยในสมยันั &น จงึได้รวมตวักนัก่อตั &ง
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บรษิทัประกนัชวีติของไทยขึ&น เมื�อวนัที� 22 มกราคม พ.ศ. 2485 ภายใต้ชื�อ บรษิทัไทยประกนัชวีติ 
นบัเป็นบรษิทัประกนัชวีติแห่งแรกของคนไทย (http://www.thailife.com, วนัที� 4 มถุินายน 2556) 
 
 ความหมายของการประกนัชีวิต 
 การประกนัชวีติ คอื วธิกีารที�บุคคลกลุ่มหนึ�งร่วมมอืกนั และยอมรบัผดิชอบในส่วนเฉลี�ย
ความเดอืดร้อนเกี�ยวกบัรายได้ที�เกิดขึ&นแก่ครอบครวัของบุคคลใดกลุ่มนั &น การประกนัชวีติจงึ
สามารถกล่าวได้โดยง่าย หมายถงึ การทดแทนการสูญเสยีรายได้ คําว่า รายได้เป็นเรื�องที�มี
ความสําคญัมาก เพราะคนเราสามารถที�จะยงัชพีอยู่ไดก้็เนื�องจากรายได้นั �นเอง จุดประสงค์การ
ประกนัชวีติคอื ต้องการใหค้รอบครวัที�ประสบความสูญเสยีไดร้บัการชดใชบุ้คคลที�ชราหรอืบุคคลที�
ประสบความทุพพลภาพมรีายไดเ้ลี&ยงตนเอง (สุธรรม พงศ์สํารา, พงึใจ พึ�งพานิช และวริชั ณ 
สงขลา. 2542:21) 
 
 ทฤษฎีที�เกี�ยวกบัการประกนัชีวิต 
 1. แนวความคิดเกี�ยวกบัการเสี�ยงภยั  
 สนธยา บุณยภูษติ (2545: 12) มสีมมตฐิานเบื&องต้นอยู่ที�ว่า ความเสี�ยงภยัมอียู่ตลอดเวลา
และเป็นสิ�งที�ไม่แน่นอน ซึ�งอาจจะเกดิขึ&นโดยเหตุใดเหตุหนึ�ง และภยัต่างๆ เมื�อเกดิขึ&นแลว้ย่อมนํา
ความเสยีหายมาสู่รา่งกายและทรพัยส์นิของผูป้ระสบภยันั &น โดยไดม้ผีูใ้หค้วามหมายของความเสี�ยง
ภยัไวห้ลายความหมายดว้ยกนั ซึ�งขึ&นอยูก่บัการนําไปใช ้อาท ิ 
 เมรธิ ์และ แคมแมค (Mehr; & Commack. 1957: 788) ได้ใหค้วามหมายในเชงิปฏบิตักิาร
ไวว้่า ความเสี�ยงภยั หมายถงึ ความไม่แน่นอนที�เกี�ยวขอ้งกบัการสูญเสยี ซึ�งประกอบไปด้วย 2 
แนวคดิหลกั คอื ความไม่แน่นอน (Uncertainty) และการสูญเสยี (Loss) นอกจากนี& ยงัหมายถงึ
สาเหตุหรอืโอกาสในการสญูเสยีดว้ย 
 การเสี�ยงภยัเหล่านี&เดมิเชื�อว่า ภยัพบิตัแิละความหมายหายนะต่างๆ เป็นสิ�งที�หลกีเลี�ยง
ไม่ได้ และเป็นเรื�องของเคราะห์กรรม ไม่มใีครช่วยใครได้ ผู้มชีวีติความเป็นยู่ที�ดไีม่ต้องประสบ
ปญัหาจากภยัพบิตัต่ิางๆ คอืผูท้ี�บุญมาด ีกลุ่มบุคคลนี&กเ็พยีงสะสมความมั �งคั �งไวคุ้ม้ครองชวีติตนเอง
และครอบครวัเท่านั &น เมื�อมนุษยม์กีารใชช้วีติในสงัคมสมยัใหม่มากขึ&นพรอ้มๆ กบัการเสี�ยงภยัพบิตัิ
ต่างๆ เพิ�มมากขึ&นและการเสี�ยงภยัในหลายกรณีอยู่นอกเหนือความสามารถในระดบับุคคลและกลุ่ม 
จะควบคุมและรบัผดิชอบไดต้ามลําพงั สงัคมจงึมแีนวคดิเกี�ยวกบัการเสี�ยงภยัต่างๆ ของบุคคลและ
ครอบครวัดงันี& 
 1. ภยัพบิตัแิละความไม่มั �นคงจากการเสี�ยงภยัต่างๆ เป็นเหตุการณ์ที�เกดิขึ&นได้กบัทุกคน
ไมใ่ช่เป็นเรื�องของโชคชะตาหรอืเวรกรรมของแต่ละบุคคล 
 2. การเสี�ยงภยัต่างๆ มลีกัษณะเป็นภยั และความไม่มั �นคงร่วมกนัของกลุ่มบุคคล อาชพี
และ/หรอืชุมชนเดยีวกนั 
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 3. ภยัพบิตัต่ิางๆที�เกดิขึ&นในระดบับุคคล กลุ่ม หรอืชุมชนย่อมเกดิความสูญเสยีและมี
ผลกระทบต่อความสงบสุขและความเจรญิก้าวหน้าของสงัคมส่วนรวมทั &งสิ&น บุคคลในสงัคมจงึต้อง
ร่วมรบัผดิชอบในการให้ความช่วยเหลอืต่อสู่กบัภาวะความไม่มั �นคงของบุคคลอนัเกดิจากการเสี�ยง
ภยัต่างๆ 
 2. แนวคิดพื(นฐานค่าทางเศรษฐกิจของชีวิตมนุษย ์
 สุธรรม พงศ์สําราญ พงึใจ พึ�งพานิช และวริชั ณ สงขลา (2528: 1-2) ได้ให้ความหมาย 
"พื&นฐานทางเศรษฐกจิการประกนัชวีติ" ว่ามสีองนยั 
 ประกายแรก หมายถงึ การประกนัชวีติมใิช่สิ�งที�เกดิขึ&นอย่างเลื�อนลอย โดยปราศจากสาเหตุ 
ในทางตรงกนัขา้มการประกนัชวีติเกดิขึ&นเพราะเหตุผลทางเศรษฐกจิ ถ้าไม่มสีาเหตุทางเศรษฐกจิ
การประกนัชวีติกไ็มเ่กดิขึ&น 
 ประการที�สอง หมายความว่าการขายประกนัชวีติแก่บุคคลหนึ�งบุคคลใดด้วยการประกนั
ประเภทใดประเภทหนึ�งดว้ยทุนประกนัจํานวนหนึ�งนั &น มใิช่สิ�งที�กระทําอย่างเลื�อนลอย หากกระทํา
ไปอย่างมเีหตุผล โดยคํานึงถึงค่าชวีติและความต้องการทางเศรษฐกิจของบุคคลนั &น สิ�งที�เป็นพื&น
ฐานรองรบัการประกันชวีิตของบุคคลนั &นคือค่าทางเศรษฐกิจของบุคคลนั &นที�มต่ีอครอบครวัและ
ตนเอง 
 ค่าเศรษฐกิจของมนุษย์ หมายถงึความมปีระโยชน์ของมนุษย์ในแง่ที�เป็นผู้ผลติก่อให้เกิด
สนิคา้ บรกิาร หรอืรายได ้ค่าทางเศรษฐกจิสามารถพจิารณาไดด้งันี& 
 1. คนเรามคี่าทางเศรษฐกจิต่อหน่วยงานที�ทําอยู่ ความสามารถประกอบกจิการเป็นผลดต่ีอ
หน่วยงานที�เขาทาํอยู ่โดยค่าทางเศรษฐกจิจะมากหรอืน้อยขึ&นอยูก่บับทบาทและความสําคญัของเขา
ในหน่วยงานนั &น 
 2. คนเรามคี่าทางเศรษฐกจิต่อตนเอง เพราะเขาเป็นเจา้ของแรงงานหาเลี&ยงชพีด้วยตนเอง 
เป็นเจา้ของทุนที�เขาสะสมไว้จากการหาเลี&ยงชพี การดํารงชพีของเขาหรอืการมสีุขภาพดซีึ�งมผีลดี
ต่อความเจรญิกา้วหน้าในชวีติตนเอง 
 3. คนเรามคี่าทางเศรษฐกจิต่อครอบครวั ในแง่ที�ครอบครวัเป็นเจา้ของร่วมกนัในสิ�งที�เขาหา
มาได้ ภรรยาและบุตรเป็นผูอ้าศยัการหาเลี&ยงชพีของสามใีนการสนองความต้องการทางเศรษฐกจิ
ต่างๆของตน 
 4. คนเรามคี่าทางเศรษฐกิจต่อองค์กรอื�นๆที�เขาทําประโยชน์ให้ ตวัอย่างเช่น บรจิาคเงนิ
ช่วยเหลอืองคก์รหรอืสถาบนัต่างๆ มสี่วนไดร้บัประโยชน์จากเขา 
 5. คนเรามคี่าทางเศรษฐกิจต่อสงัคมโดยรวม หมายถึง สินค้าหรอืการบรกิารที�เขาผลิต
ออกมานั &นเป็นประโยชน์เพื�อสนองความต้องการของสงัคม นอกจากนั &นมนุษย์ยงัมปีระโยชน์ต่อ
สงัคมในแงข่องการเป็นผูเ้สยีภาษ ี



36 
 

 เฮรบิเนอร ์ (สุธรรม พงศ์สําราญ พงึใจ พึ�งพานิช และวริชั ณ สงขลา. 2528: 3; อ้างองิจาก 
Huebner. 1976) เป็นผูร้เิริ�มต้นทฤษฎเีกี�ยวกบัมลูค่าทางเศรษฐกจิของมนุษยม์คีวามเหน็ว่ามนุษย์
เราเผชญิกบัความตาย 3 ชนิด คอื 
 1. การเสยีชวีติก่อนวยัอนัควร หมายถงึ การสยีชวีติในวยัที�ยงัไม่ชรา ในวยัที�กําลงัก่อร่าง
สรา้งตวั และเป็นกําลงัในการหาเลี&ยงครอบครวั โดยมากมกัเป็นการเสยีชวีติระหว่างอายุ 25-60 ปี 
การเสยีชวีติในลกัษณะนี&จะส่งผลกระทบในทางเศรษฐกจิโดยตรงต่อครอบครวัและหน่วยงานที�บุคคล
นั &นทํางานอยู่ทําให้ครอบครวัและหน่วยงานดงักล่าวสูญเสียค่าทางเศรษฐกิจ ทางออกปญัหานี&
สาํหรบัครอบครวัคอื การทาํประกนัชวีติที�คุม้ครองชวีติของหวัหน้าครอบครวัจาํทาํใหค้่าชวีติดงักล่าว
ไดร้บัการชดใช ้สาํหรบัหน่วยงานที�บุคคลนั &นทาํงานอยู ่ถา้ไมใ่หเ้กดิผลกระทบทางเศรษฐกจิ กต็้องมี
การประกนัชวีติของบุคคลที�เป็นหวัใจสาํคญัของงาน 
 2. การตายโดยที�ตนยงัมชีวีติอยู่ หมายถงึ การประสบทุพพลภาพอย่างสิ&นเชงิและถาวร ซึ�ง
ทําใหค้นเราไม่สามารถทํางานได้ ไม่สามารถสรา้งผลติผลหรอืบรกิารใดๆได ้ทําใหข้าดรายได ้หรอื
ทาํใหค้่าทางเศรษฐกจิของบุคคลนี&สูญเสยีไปมคี่าเท่ากบัการตายจรงิๆ เพราะบุคคลนั &นไม่สารถมคี่า
ทางเศรษฐกจิใดๆอกีแล้ว แต่ขณะเดยีวกนับุคคลนั &นกย็งัมชีวีติอยู่ในฐานะเป็นผู้บรโิภคคนหนึ�งของ
ครอบครวัและสงัคม เหตุนี&เราจงึเรยีกว่า "การตายชนิดนี&ส่งผลร้ายแรงกว่าการตายชนิดแรก จะ
ส่งผลกระทบทั &งครอบครวั" 
 3. การตายทางเศรษฐกิจ หมายถึง การทมีนุษย์เราก้าวเข้าสู่วยัชรา ไม่สามารถอํานวย
คุณค่าทางเศรษฐกิจต่อตนเอง ครอบครวัและหน่วยงานของตนเองได้ในสภาพเช่นนี&คุณค่าทาง
เศรษฐกจิต่างๆของเขาไดอ้นัตรธานหายไป ค่าเท่ากบัเป็นการตายทั &งๆที�ยงัไม่ตาย หรอืยงัมสีภาพ
เป็นผูบ้รโิภคอยู ่เราจงึเรยีกว่าเป็นการตายทางเศรษฐกจิ การตายในลกัษณะเช่นนี&ไม่ส่งผลอะไรมาก
นักต่อครอบครวัและหน่วยงานของตนเพราะลูกๆจะโตสามารถรบัผดิชอบตนเองได้แล้ว การตาย
ชนิดนี&ส่งผลกระทบเฉพาะตนเองและภรรยาเท่านั &น 
 3. บทบาทของรฐับาลต่อธรุกิจประกนัชีวิต 
 บทบาทของรัฐบาลต่อธุรกิจประกันชีวิตนั &น อาจแบ่งได้ 2 หน้าที�ดัวยกัน คือ การ
ควบคุมดูแลให้ธุรกิจประกนัชวีติดําเนินการภายใต้บทบญัญตัขิองกฎหมายเพื�อคุ้มครองประโยชน์
ของสาธารณชน และรกัษาเสถยีรภาพ ความมั �นคงทางฐานนะการเงนิให้สามารถบรกิารแก่ผู้เอา
ประกนัภยัไดอ้ย่างรวดเรว็และยุตธิรรม อกีหน้าที�หนึ�งคอื ส่งเสรมิใหธุ้รกจิประกนัชวีติมกีารพฒันา
และสามารถตอบสนองต่อความต้องการและความจําเป็นของระบบเศรษฐกิจและสงัคม ซึ�งมกีาร
เปลี�ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา ไดเ้ป็นอยา่งเหมาะสม 
 สนิท วรปญัญา (2533: 61) ได้สรุปไว้ว่า การควบคุมดูแลประกอบธุรกิจประกันภยัของ
เอกชนโดยรฐับาลมจีดุมุง่หมายที�สาํคญั 5 ประการ คอื 
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 1.ควบคุมดูแลฐานะการเงนิของบรษิัทประกนัภยัให้มคีวามมั �นคงแขง็แรงและสมารถที�จะ
รบัภาระหนี&สนิที�มต่ีอบุคคลภายนอก โดยเฉพาะผู้เอาประกนัและผู้รบัผลประโยชน์ตามกรมธรรม์
ประกนัภยัไดโ้ดยครบถว้นสมบรูณ์ 
 2. ควบคุมดูแลข้อสัญญาประกันภัย หรือเงื�อนไขความคุ้มครอง ข้อยกเว้นต่างๆให้มี
ขอ้ความชดัเจน อ่านงา่ย เขา้ใจงา่ย ประกอบกบัใหท้ั &ง 2 ฝ่าย คอืผูเ้อาประกนั และผูร้บัประกนั หรอื
บรษิทัประกนัภยัไดร้บัความเป็นธรรม และใหผู้เ้อาประกนัภยัไดร้บัความคุม้ครองตามความต้องการ
ใหส้อดคลอ้งกบัสภาพเศรษฐกจิ สงัคม หรอืกฎหมายที�เปลี�ยนแปลง 
 3. ควบคุมดแูลอตัราเบี&ยประกนัภยั ใหส้อดคลอ้งกบัสภาพความเสี�ยงภยั คอื ใหม้คีวามเป็น
ธรรมและความเหมาะสม ไม่สูงหรอืตํ�าเกนิไป โดยพจิารณาจากผูป้ระกอบการได้รบัผลตอบแทนที�
เหมาะสมเมื�อเทยีบกบัการลงทุนในอุตสาหกรรมอื�น 
 4. ควบคุมดูแลให้ผู้เอาประกันภัยได้ร ับการปฏิบัติตามสัญญาประกันภัย รวมทั &งการ
ให้บรกิารต่างๆ ตามสมควรของสภาพธุรกิจ จากผู้รบัประกนัภยั รวมทั &งคนกลางประกนัภยั อัน
ไดแ้ก่ ตวัแทน นายหน้า และผูป้ระเมนิภาย ดว้ยความสุจรติยตุธิรรมและมจีรรยาบรรณของวชิาชพี 
 5. ควบคุมดแูลธุรกจิประกนัภยัและส่งเสรมิใหม้กีารพฒันาเพื�อใหส้อดคลอ้งกบันโยบายทาง
เศรษฐกจิและสงัคมของประเทศและนโยบายของรฐับาล 
 
 ประโยชน์ของการทาํประกนัชีวิต 
 1. ดา้นการลงทุน การทําประกนัชวีติกเ็ปรยีบเสมอืนเป็นการลงทุนซื&อหลกัทรพัยช์นิดหนึ�ง
เช่นกนั เนื�องจากผูท้ําประกนัจะไดร้บัดอกผลเช่นเดยีวกบัการฝากเงนิในสถาบนัการเงนิ เพยีงแต่มี
วธิกีาร เงื�อนไข และอตัราดอกเบี&ยที�แตกต่างกนั อย่างไรกด็ ี การประกนัชวีติแมไ้ดผ้ลตอบแทนตํ�า
กว่าการลงทุนบางประเภท แต่กน็บัว่าเป็นรายไดท้ี�แน่นอน และเชื�อมั �นไดว้่าตน้ทุนไมส่ญูหายไปดว้ย 
 2.ด้านการออม การทําประกันชีวิต มลีกัษณะคล้ายกับเป็นการออมแบบกึ�งบงัคบั 
โดยเฉพาะการประกนัชวีติแบบตลอดชพีและสะสมทรพัย ์ ซึ�งผูเ้อาประกนัจะต้องมหีน้าที�ในการจ่าย
เบี&ยประกนัอย่างสมํ�าเสมอ และหากผู้เอาประกนัไม่เสยีชวีติเมื�อครบระยะเวลาตามที�กรมธรรม์
กําหนดไว ้กจ็ะไดเ้งนิต้นคนืพรอ้มดอกเบี&ย นับไดว้่าเป็นการออมเพื�อไวใ้ชย้ามชรากไ็ด ้หรอืออมไว้
เพื�อเกบ็เป็นทุนการศกึษาของบุตรหลาน นอกจานี& ยงัเป็นการสรา้งค่านิยมใหค้นรูจ้กัประหยดั และมี
ความรบัผดิชอบต่อครอบครวัอกีดว้ย 
 3. ดา้นการใหค้วามคุม้ครอง การทําประกนัชวีติจะช่วยบรรเทาความเดอืดรอ้นเรื�องการเงนิ 
รวมทั &ง เรื�องค่าใชจ้า่ยที�เกดิขึ&นของครอบครวั อนัเนื�องมาจากการเสยีชวีติของบุคคลใดบุคคลหนึ�งใน
ครอบครวันั &น 
 4.ด้านความมั �นคง การประกนัชวีติสามารถช่วยสร้างความมั �นคงของรายได้ให้แก่ผู้เอา
ประกนัได ้อาท ิในกรณีการทําประกนัการเจบ็ป่วย หรอืการประกนัอุบตัเิหตุ ผูเ้อาประกนักส็ามารถ
มรีายไดใ้นยามเจบ็ป่วยหรอืมรีายไดส้ําหรบัเลี&ยงดูตนเองในกรณีทุพพลภาพโดยสิ&นเชงิได ้ ในกรณี
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การทาํประกนัชวีติเพื�อเลี&ยงชพียามชรา ผูเ้อาประกนักส็ามารถมรีายไดเ้พื�อเลี&ยงชพีไปจนตลอดชวีติ
เช่นกนั 
 5.ดา้นการได้สทิธปิระโยชน์ทางภาษ ี เนื�องจากรฐับาลได้ให้การส่งเสรมิธุรกจิประกนัชวีติ 
ดงันั &น ผู้ที�ทําประกนัชวีติก็สามารถนําเบี&ยประกนัชวีติของบรษิทัที�ได้รบัอนุญาตใหป้ระกอบธุรกจิ
ประกนัชวีติในประเทศไทย ไปใชเ้ป็นค่า ลดหย่อนในการคํานวณภาษเีงนิไดบุ้คคลธรรมดา ตาม
จาํนวนที�จ่ายจรงิแต่ไม่เกนิ 50,000 บาท ทั &งนี& เพื�อเป็นแรงจงูใจใหป้ระชาชนหนัมาสนใจการทํา
ประกนัชวีติเพิ�มขึ&น 
 6.ด้านอื�นๆ การทําประกนัชวีติเปรยีบเสมอืนการเตรยีมเงนิไว้ใช้ในยามฉุกเฉิน เมื�อ
กรมธรรมค์รบกําหนดระยะเวลาตั &งแต่ 3 ปี ขึ&นไป กจ็ะมมีลูค่าเงนิสด หากผูเ้อาประกนัมคีวามจาํเป็น
ทางการเงนิกส็ามารถขอ กู้เงนิจาํนวนหนึ�งตามหลกัเกณฑท์ี�บรษิทักําหนดไปใชใ้นอตัราดอกเบี&ยตํ�า
ได ้
 
 แบบของการประกนัชีวิต 
 การประกนัชวีติมมีากมายหลายแบบ แต่ละแบบจะมลีกัษณะความคุม้ครองและผลประโยชน์
แตกต่างกนัออกไป แบบการประกนัชวีติพื&นฐานมอียู ่4 แบบคอื 
 1. แบบตลอดชีพ เป็นการประกันชีวิตที�ให้ความคุ้มครองตลอดชีพ ถ้าผู้เอาประกันภัย
เสยีชวีติเมื�อใดในขณะที�กรมธรรม์มผีลบงัคบั บรษิัทประกนัชวีติจะจ่ายจํานวนเงนิเอาประกนัภยั 
ใหแ้ก่ผูร้บัประโยชน์ วตัถุประสงคเ์บื&องต้นของการประกนัภยัแบบนี&เพื�อจดัหาเงนิทุนสําหรบัจุนเจอื
บุคคลที�อยูใ่นความอุปการะเมื�อผูเ้อาประกนัภยัเสยีชวีติ หรอืเพื�อเป็นเงนิทุนสําหรบัการเจบ็ป่วยครั &ง
สุดท้ายและค่าทําศพ ทั &งนี&เพื�อไม่ให้ตกเป็นภาระของคนอื�นบรษิัทจะจ่ายเงนิตามจํานวนเงนิเอา
ประกนัภยั ใหผู้ร้บัประโยชน์ในกรณทีี�ผูเ้อาประกนัภยัเสยีชวีติ ไมว่่าจะเสยีชวีติเมื�อใดกต็าม 
 2. แบบสะสมทรพัย ์เป็นการประกนัชวีติที�บรษิทัจะจ่ายจาํนวนเงนิเอาประกนัภยัใหแ้ก่ผูเ้อา
ประกนัภยัเมื�อมชีวีติอยูค่รบกําหนดสญัญา หรอืจ่ายเงนิเอาประกนัภยั ใหแ้ก่ผูร้บัประโยชน์เมื�อผูเ้อา
ประกนัภยัเสยีชวีติลงภายในระยะเวลาประกนัภยั การประกนัชวีติแบบสะสมทรพัยเ์ป็นส่วนผสมของ
การคุม้ครองชวีติและการออมทรพัย ์ส่วนของการออมทรพัย ์คอืส่วนที�ผูเ้อาประกนัภยัไดร้บัคนืเมื�อ
สญัญาครบกําหนด บรษิทัจะจ่ายเงนิตามจํานวนที�เอาประกนัภยัไว้ ให้แก่ผู้รบัประโยชน์ถ้าผู้เอา
ประกนัภยัเสยีชวีติภายในระยะเวลาที�กําหนดไว ้หรอืจา่ยเงนิเอาประกนัชวีติใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัภยัใน
กรณทีี�มชีวีติอยูร่อดพน้ระยะเวลาที�กําหนดไว ้
 3. แบบชั �วระยะเวลา เป็นการประกนัชวีติที�บรษิทัประกนัชวีติจะจ่ายเงนิใหแ้ก่ผูร้บัประโยชน์
เมื�อผู้เอาประกนัภยัเสยีชวีติในระยะเวลาประกนัภยั วตัถุประสงคเ์พื�อคุม้ครอง การเสยีชวีติก่อนวยั
อนัสมควร การประกนัชวีติแบบนี&ไม่มสี่วนของการออมทรพัย ์เบี&ยประกนัภยัจงึตํ�ากว่าแบบอื�น ๆ 
และไม่มเีงนิเหลอืคนืให้หากผู้เอาประกนัภยัอยู่จนครบกําหนดสญัญาจะให้ความคุ้มครองในช่วง
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ระยะเวลาหนึ�งที�กําหนดไว้ในกรมธรรม ์โดยบรษิทัจะจ่ายเงนิตามจํานวนเงนิเอาประกนัภยัให้ผู้รบั
ประโยชน์ ถา้ผูเ้อาประกนัภยัเสยีชวีติภายในระยะเวลาที�กําหนดไวน้ั &น 
 4. แบบเงนิได้ประจาํ เป็นการประกนัชวีติที�บรษิทัประกนัชวีติจะจ่ายเงนิจาํนวนหนึ�งเท่ากนั
อยา่งสมํ�าเสมอใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัภยัทุกเดอืน นับแต่ผูเ้อาประกนัภยัเกษยีณอายุ หรอืมอีายุครบ 55 
ปี หรอื 60 ปี เป็นต้นไป แลว้แต่เงื�อนไขในกรมธรรมท์ี�กําหนดไว้ สําหรบัระยะเวลาการจ่ายเงนิได้
ประจํานี&ขึ&นอยู่กบัความต้องการของผู้เอาประกนัชวีติที�จะเลอืกซื&อบรษิทัจะจ่ายเงนิได้ประจํา หรอื
เงนิบาํนาญใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัภยัโดยเริ�มจ่ายตั &งแต่วนัที�ผูเ้อาประกนัภยัไม่สามารถประกอบอาชพีได้
ตามปกตเินื�องจากความชรา ไปจนถงึวนัที�กําหนดไว้ (อาจเป็นชั �วระยะเวลาหนึ�ง หรอืตลอดอายุก็
ได)้ 
 

6. ตลาดธรุกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย 
 ปจัจบุนับรษิทัประกนัชวีติที�จดทะเบยีนในประเทศไทย และดาํเนินกจิการในประเทศไทยม ี
25 บรษิทั ดงันี& 
 1. บรษิทั กรงุเทพประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 2. บรษิทั กรงุไทย-แอกซ่า ประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 3. บรษิทั เจนเนอราลี� ประกนัชวีติ (ไทยแลนด)์ จาํกดั (มหาชน)  
 4. บรษิทั โตเกยีวมารนีประกนัชวีติ (ประเทศไทย) จาํกดั (มหาชน)  
 5. บรษิทั ทพิยประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน)  
 6. บรษิทั ไทยคารด์ฟิ ประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 7. บรษิทั ไทยซมัซุง ประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 8. บรษิทั ไทยประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 9. บรษิทั ไทยพาณชิยป์ระกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน)  
 10. บรษิทั ไทยรปีระกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 11. บรษิทั ไทยสมุทรประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน)  
 12. บรษิทั ธนชาตประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 13. บรษิทั บางกอกสหประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน)  
 14. บรษิทั ประกนัชวีตินครหลวงไทย จาํกดั (มหาชน) 
 15. บรษิทั พรเูดน็เชยีล ประกนัชวีติ (ประเทศไทย) จาํกดั (มหาชน)  
 16. บรษิทั ฟินนัซ่าประกนัชวีติ จาํกดั  
 17. บรษิทั เมอืงไทยประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 18. บรษิทั แมนูไลฟ์ ประกนัชวีติ(ประเทศไทย) จาํกดั (มหาชน) 
 19. บรษิทั สหประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน)   
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 20. บรษิทั อเมรกินัอนิเตอรแ์นชชั �นแนล แอสชวัรนัส ์จาํกดั สาขาประเทศไทย  
 21. บรษิทั อลอินัซ ์อยธุยา ประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน)  
 22. บรษิทั อาคเนยป์ระกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน)  
 23. บรษิทั เอซ ไลฟ์ แอสชวัรนัซ ์จาํกดั (มหาชน)  
 24. บรษิทั แอ๊ดวานซ ์ไลฟ์ ประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 25. บรษิทั ไอเอน็จ ีประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 
 (สาํนกังานคณะกรรมการกํากบัและส่งเสรมิ การประกอบธุรกจิประกนัภยั(คปภ.) 

www.oic.or.th, วนัที� 4 มถุินายน 2556) 

 โดยในปี2555 มสี่วนแบ่งตลาดเบี&ยประกนัรบัโดยตรงรวมทั &งสิ&นของธุรกจิประกนัชวีติ ดงันี& 

ตาราง 4 ส่วนแบ่งตลาดเบี&ยประกนัภยัรบัโดยตรงของธุรกจิประกนัชวีติ ประจาํเดอืนมกราคม -  

 เดอืนธนัวาคม ปี 2555 

ลาํดบั บริษทั Companies 
เบี(ยประกนัภยัรบัโดยตรง 

Direct Premiums 

รอ้ยละ 

% 

1 เอ.ไอ.เอ A.I.A 102,206,231 26.17 

2 เมอืงไทยประกนัชวีติ Muang Thai Life 48,867,790 12.51 

3 ไทยประกนัชวีติ Thai Life Insurance 48,844,096 12.51 

4 ไทยพาณิชยป์ระกนัชวีติ 
Siam Commercial New York 

Life 
41,897,899 10.73 

5 กรุงเทพประกนัชวีติ Bangkok Life 34,640,205 8.87 

6 กรุงไทย-แอกซ่า Krungthai AXA Life 28,923,661 7.41 

7 
อลอินัซ ์อยุธยา ประกนั

ชวีติ 
Ayudhya Allianz C.P. 22,512,796 5.77 

8 ไทยสมุทรประกนัชวีติ Ocean Life 14,473,178 3.71 

9 ไอเอน็จ ีประกนัชวีติ ING Life 11,455,331 2.93 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ลาํดบั บริษทั Companies 
เบี(ยประกนัภยัรบัโดยตรง 

Direct Premiums 

รอ้ยละ 

% 

10 ธนชาตประกนัชวีติ Thanachart Life 10,108,926 2.59 

11 พรเูดน็เชยีล Prudential Life 5,542,222 1.42 

12 อาคเนยป์ระกนัชวีติ South East Life 3,626,020 0.93 

13 เอช ไลฟ์ แอสชวัรนัซ ์ ACE Life Assurance 3,091,321 0.79 

14 โตเกยีวมารนีประกนัชวีติ Tokio Marine Life Insurance 2,439,344 0.62 

15 ไทยคารด์ฟิ ประกนัชวีติ Thai  Cardif Life 2,319,928 0.59 

16 เจนเนอราลี� ประกนัชวีติ Generali Life 2,107,058 0.54 

17 ทพิยประกนัชวีติ Dhipaya Life Assurance 1,531,037 0.39 

18 ประกนัชวีตินครหลวงไทย Siam City Life 1,504,234 0.39 

19 แอ๊ดวานซ ์ไลฟ์ Advance Life 1,246,109 0.32 

20 สยามซมัซุงประกนัชวีติ Siam Samsung 1,237,310 0.32 

21 ฟินนัซ่าประกนัชวีติ Finansa Life 988,972 0.25 

22 แมนูไลฟ์ ประกนัชวีติ Manulife Insurance 463,691 0.12 

23 สหประกนัชวีติ Union Life Insurance 431,199 0.11 

24 บางกอกสหประกนัชวีติ BUI Life Insurance 15,340 - 

รวม   Total 390,473,897 100.00 

 

 ที�มา: สาํนกังานคณะกรรมการกํากบัและส่งเสรมิ การประกอบธุรกจิประกนัภยั(คปภ.) 
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 นางบุษรา อึ�งภากรณ์ ผูอ้ํานวยการสมาคมประกนัชวีติไทย เปิดเผยว่า เบี&ยประกนัชวีติรบั
รวม 12 เดอืน (ม.ค.-ธ.ค.2555) มทีั &งสิ&น 391,358.01 ลา้นบาท เพิ�มขึ&นจากปีก่อน 19.1% โดยบรษิทั
ประกนัชวีติที�มเีบี&ยประกนัชวีติรบัรวมสูงสุด คอื บรษิทั อเมรกินัอนิเตอรแ์นชชั �นแนล แอสชวัรนัส ์
จํากดั(AIA) จํานวน 103,023.22 ล้านบาท ซึ�งมสีดัส่วนการตลาด 26.32% อนัดบั 2 บรษิัท 
เมอืงไทยประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 48,867.79 ลา้นบาท ส่วนแบ่งการตลาด 12.49% อนัดบั 3 
บรษิทั ไทยประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 48,846.8 ลา้นบาท ส่วนแบ่งการตลาด 12.48% อนัดบั 4 
บรษิทั ไทยพาณิชยป์ระกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) 41,909.44 ลา้นบาท ส่วนแบ่งการตลาด 10.71% 
อนัดบั 5 บรษิทั กรุงเทพประกนัชวีติ จํากดั (มหาชน) 34,640.2 ล้านบาท ส่วนแบ่งการตลาด 
8.85% 
 ทั &งนี& ตั &งแต่ปี 2546 - 2555 อตัราการเตบิโตของเบี&ยประกนัชวีติในปี 2555 ถอืเป็นอตัรา
เตบิโตที�สูงที�สุดในรอบ 10 ปีที�ผ่านมา เนื�องจากบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัต่างกเ็ร่งการพฒันา
รปูแบบกรมธรรมอ์อกมาสนองตามความตอ้งการของประชาชน พฒันาบุคลากรฝ่ายขาย รวมถงึการ
ขยายช่องทางการขายใหเ้ขา้ถงึประชาชนอยา่งทั �วถงึ (www.thaipost.net, วนัที� 3 เมษายน 2556) 
 ทําให้เห็นว่าตลาดประกันชีวิตในประเทศไทยเป็นตลาดที�ใหญ่ และมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื�อง การแขง่ขนัในตลาดประกนัชวีติไทยนั &นจงึมคีวามรุนแรง บรษิทัประกนัทุกบรษิทัต่างวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดเพื�อเจาะกลุ่มเป้าหมาย และเพิ�มยอดขายให้แก่บรษิทัตน กลยุทธก์ารที�สําคญัที�
หลายบรษิทันํามาใชเ้พื�อชงิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั คอื กลยุทธด์า้นการสื�อสาร เพื�อใหเ้ขา้ถงึ
ผูบ้รโิภคไดท้ั �วถงึในวงกวา้ง การทําใหบ้รษิทัเป็นที�รูจ้กั มชีื�อเสยีง สรา้งภาพลกัษณ์ และสรา้งความ
น่าเชื�อถอื เปิดโอกาสให้ช่องทางการขายต่างๆของบรษิทัทําไดส้ะดวกขึ&น อาทเิช่น บรษิทัอเมรกินั
อนิเตอรแ์นชชั �นแนล แอสชวัรนัส์ จํากดั (AIA) ที�เลอืกใช้พรเีซนเตอรเ์ป็นคนดงัอย่าง เคน ธรีเดช, 
ณเดช คูกมิยิะ เพื�อเจาะตลาดคนรุ่นใหม่ หรอื  เศรษฐา ศริะฉายา, นิรุตติ � ศริจิรรยา เพื�อเจาะตลาด
ผูส้งูอาย ุ, บรษิทัไทยประกนัชวีติ จาํกดั (มหาชน) ที�เน้นโฆษณาซึ&งกนิใจ เป็นที�จดจาํของประชาชน
ทั �วไป หรอืหลายๆบรษิทัประกนัชวีติที�เน้นการโฆษณาถงึตวัผลติภณัฑ ์ให้ความรูเ้รื�องประกนัชวีติ 
เป็นตน้ 
 
7. เอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 
 เจฟ, เจมลิสนั, บารเ์กอร ์(Jaffe, Jamieson; & Berger. 1992) ไดท้ําการศกึษาเรื�อง Impact 
of Comprehension, Positioning, and Segmentation on Advertising Response โดยมี
วตัถุประสงค ์เพื�อศกึษาถงึอทิธพิลของระดบัความเขา้ใจในตําแหน่งตราสนิคา้และการตอบสนองใน
งานโฆษณาของผูบ้รโิภคที�มาจากส่วนแบ่งตลาดที�แตกต่างกนั ผลการทดลองพบว่า ความเขา้ใจที�
ชดัเจนและถูกต้องในตําแหน่งตราสนิค้าที�ถูกสื�อสารผ่านงานโฆษณาจะส่งผลต่อการตอบสนองใน
งานโฆษณาสูงกว่าความเข้าใจที�มคีวามชดัเจนตํ�ากว่า นอกจากนี&ยงัพบว่า การวางตําแหน่งที�
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เหมาะสมกบัส่วนแบ่งตลาดจะส่งเสรมิใหเ้กดิต่อการตอบสนองในงานโฆษณามากขึ&น และส่งผลต่อ
ระดบัความเขา้ใจในงานโฆษณาไดส้งูขึ&นดว้ย 
 วราพร พณโสภณกุล (2540) ไดท้ําการศกึษาเรื�อง กลยุทธก์ารวางตําแหน่งทางการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติในประเทศไทย พ.ศ. 2539 โดยมวีตัถุประสงค์เพื�อศกึษาถงึกลยุทธ์และ
เหตุผลในการวางตําแหน่งทางการตลาด ของบรษิทัประกนัชวีติในประเทศไทย ตลอดจนศกึษา
เปรยีบเทียบระหว่างกลยุทธ์การวางตําแหน่งทางการตลาด กับกิจกรรมด้านการสื�อสารทาง
การตลาดของบรษิทัผูว้จิยัเลอืกศกึษาบรษิทัประกนัชวีติ ที�ใชง้บโฆษณามากที�สุด 5 อนัดบัแรก ผล
การศกึษาสรุปไดว้่า บรษิทัประกนัชวีติส่วนใหญ่ใชก้ลยุทธก์ารวางตําแหน่งโดยวธิกีารวางตําแหน่ง
ดว้ยการแข่งขนั วธิทีี�นิยมใชร้อง คอื กลยุทธก์ารวางตําแหน่งตราสนิคา้ดว้ยการใชคุ้ณสมบตัหิรอื
ลกัษณะของสนิคา้และอนัดบัสุดทา้ยม ี 2 วธิ ี คอื กลยุทธก์ารวางตําแหน่งดว้ยผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
(Target user) และการวางตําแหน่งตราสนิคา้ดว้ยสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรม โดยมบีรษิทักว่าครึ�งที�
สามารถสื�อสารกบัผูบ้รโิภคไดต้รงกบักลยุทธก์ารวางตําแหน่งที�วางไว ้ส่วนบรษิทัที�เหลอืจะเน้นไปที�
กจิกรรมเพื�อสงัคม 
 ศริวิรรณ ไชยสูรยกานต์ (2541) ได้ศึกษาพฤตกิรรมการเลอืกซื&อประกนัชวีติในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื&อประกนัชวีติ ก็คอือายุ และอตัราเบี&ย
ประกนัภยัที�ผูบ้รโิภคจะต้องจ่ายดงัจะเหน็ผลจากการศกึษาพบว่า ผูท้ี�มอีายุสูงขึ&น โอกาสในการซื&อ
ประกนัชวีติกจ็ะมมีากขึ&นเพราะภาระต่างๆก็เพิ�มขึ&นเช่นกนั ทําใหผู้บ้รโิภคโอนความเสี�ยงภยัมายงั
บรษิทัรบัประกนัชวีติ เพื�อป้องกนัการสูญเสยีทางการเงนิ อนัจะส่งผลทําใหค้รอบครวัได้รบัความ
เดอืดรอ้นจากเหตุการณ์ที�ไมค่าดคดิที�จะเกดิขึ&น 
 ในส่วนของอตัราเบี&ยประกนัภยัจากการศกึษาพบว่า อตัราเบี&ยประกนัภยัมคีวามสมัพนัธต่์อ
การตดัสนิใจซื&อของผูบ้รโิภค กล่าวคอืผูบ้รโิภคยนิดจี่ายเงนิค่าเบี&ยประกนัภยัในอตัราที�สูงเพื�อที�จะ
ไดร้บัความคุม้ครองที�สงูเช่นเดยีวกนั 
 สุภาพร สริเิธยีรวงศ์ (2547) ได้ทําการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกทําประกนัภยั
อุบตัิเหตุส่วนบุคคล พบว่าปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในเรื�องความมั �นคงของบรษิัทมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื&อประกนัอุบตัเิหตุมากที�สุด รองลงมาคอืความมชีื�อเสยีงของบรษิทั และ
พนกังานขายมมีนุษยสมัพนัธท์ี�ดแีละใหบ้รกิารดตีามลาํดบั 
 ในส่วนของแรงจงูใจที�ทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกทาํประกนัภยัอุบตัเิหตุส่วนบุคคลคอืความ
ต้องการสรา้งหลกัประกนัความมั �นคงทางการเงนิให้กบับุตรมากที�สุด รองลงมาคอืความต้องการ
สรา้งหลกัประกนัความมั �นคงทางการเงนิใหก้บับดิา มารดาและญาต ิ และต้องการสรา้งหลกัประกนั
ความมั �นคงทางการเงนิใหก้บัสามแีละภรรยาตามลาํดบั 
 พรนิภา ชพีสวสัดภิาพและคณะ (2544) ไดท้าํการวจิยัเรื�อง ทศันคตแิละพฤตกิรรม 
ของประชาชนที�มต่ีอการทําประกนัชวีติ กรณีศกึษา: ประชาชนในเขตจงัหวดันครปฐม พบว่า 
ทศันคตต่ิอการทาํประกนัชวีติของประชาชนในเขตจงัหวดั มคีวามสมัพนัธก์บัปจัจยัส่วนบุคคล เรื�อง
อาย ุและรายไดเ้ฉลี�ย แต่ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัระดบัการศกึษา นอกจากนี& ทศันคตขิองประชาชนที�มี
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ต่อธุรกจิประกนัชวีติและการประกนัชวีติโดยใหค้วามสําคญัต่อทศันคตทิี�ว่า บรษิทัประกนัชวีติควรมี
ความน่าเชื�อถอื ซื�อสตัย ์ และจรงิใจ ต่อผูท้ําประกนั ในส่วนทศันคตเิกี�ยวกบัเรื�องตวัแทนประกนั 
ประชาชนยงัมีความเห็นว่าตัวแทนส่วนใหญ่ขายประกันชีวิตเพื�อต้องการค่าตอบแทนหรือค่า
คอมมชิชั �นสาํหรบัทศันคตต่ิอคุณลกัษณะของกรมธรรม ์และคุณภาพการใหบ้รกิารของพนักงานเหน็
ว่า สทิธแิละผลประโยชน์ของกรมธรรม ์ควรครอบคลุมสิ�งที�ผูเ้อาประกนัคาดหวงั และในเรื�องความรู ้
ความเขา้ใจเกี�ยวกบักรมการประกนัภยั ผลการวจิยัพบว่า ประชาชนยงัไม่เขา้ใจบทบาทและหน้าที�
ของกรมการประกนัภยัมากนกั และมขีอ้แนะนํากรมการประกนัภยัเขา้มามบีทบาท ในการตรวจสอบ
ดแูลธุรกจิประกนัชวีติ และครอบคลุมอตัราเบี&ยประกนัภยัที�สมเหตุสมผล 
 ภาณุพงศ์ อนิทรส์อน (2548) การวจิยัมุ่งเน้นการศกึษาปจัจยัที�มผีลต่อการสรา้งความพงึ
พอใจในการตดัสนิใจซื&อกรมธรรมป์ระกนัชวีติกลุ่ม ของบรษิทัธนชาตซิูรคิประกนัชวีติ จาํกดั โดย
ศกึษาความพงึพอใจดา้นส่วนผสมทางการตลาด 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นอตัราเบี&ยประกนั
กลุ่ม ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านกิจกรรมการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และดา้นการประชาสมัพนัธร์วมถงึการศกึษาความพงึพอใจดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 
ผลการวจิยัพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย มอีายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประสบการณ์ในการทํางาน 10-20 ปี ตําแหน่งหวัหน้า
หน่วยงานหรอืเทยีบเท่า จากผลการศกึษาพบว่า ลกูคา้ส่วนใหญ่มคีวามพงึพอใจโดยรวมมากที�สุดใน
ดา้นบุคลากร อยูใ่นระดบัด ีและมคีวามพงึพอใจในดา้นการใหส้่วนลดอตัราเบี&ยประกนักลุ่มมากที�สุด 
ซึ�งลกูคา้ส่วนใหญ่มคีวามพงึพอใจในคุณภาพบรกิารในดา้นความมั �นใจไดโ้ดยอยู่ในระดบัความพอใจ 
และมคีวามพอใจคุณภาพการบรกิารในดา้นความมั �นคงทางการเงนิมากที�สุด 
 กติตศิกัดิ � พื&นแสน (2551) ได้ทําการศกึษาหวัขอ้เรื�อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารที�มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการเลอืกซื&อประกนัชวีติผ่านธนาคารกรุงเทพ (Bancassurance) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร ในดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลติภาพโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง และความคดิเหน็ปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นบุคคลากร โดยรวมอยู่ในระดบั
ด ี และลูกคา้ส่วนใหญ่มคีวามสนใจประกนัชวีติของธนาคารกรุงเทพ ในรปูแบบบรกิารประกนัชวีติ
สะสมทรพัย ์Gain 1st มากที�สุดเมื�อเทยีบกบัแบบอื�นๆ โดยมคีวามสนใจในระดบัปานกลาง 
 จติติมา ศิริมงคล (2554) ได้ทําการวิจยัเรื�อง ปจัจยัทางด้านผลิตภณัฑ์และการสื�อสาร
การตลาดแบบครบวงจร(IMC) ที�มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกผวิหนังและความ
งามของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ผลการวจิยั พบว่า การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ของคลนิิกผวิหนังและความ
งาม ในด้านการโฆษณา ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามคีวามสําคัญต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนัง และความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ส่วนดา้นการขายโดย
พนกังานขาย ดา้นส่งเสรมิการขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง กลุ่มตวัอย่าง
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เหน็ว่ามคีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนัง และความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC)โดยรวม และด้านการขายโดยพนักงานขาย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและความงามของผูบ้รโิภคเพศหญงิ
ในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ส่วนดา้นการตลาดทางตรง และดา้น
การตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกผวิหนังและความ
งามของผู้บรโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ�ามาก 
 
 จากการศกึษาแนวคดิ และทฤษฎเีอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งต่างๆ ที�กล่าวมา นํามาใช ้
เพื�อกําหนด กรอบแนวคดิในการวจิยัเรื�อง การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของบรษิทั
ประกันชีวิต ที�มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื&อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 ทฤษฎทีี�นํามาอ้างองิในดา้นประชากรศาสตรข์อง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 57-59) เพื�อ
ทราบขอ้มลูทั �วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบั
การศกึษา อาชพีและรายไดต่้อเดอืน ซึ�งลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที�สําคญัที�ช่วยใน
การกําหนดตลาดเป้าหมาย 
 นําแนวคดิ และทฤษฎขีอง เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 28-29) เรื�องการสื�อสารทางการตลาด
แบบครบวงจร (IMC) ที�ไดแ้บ่งเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดทั &งหมด 21 ดา้นดงันี&  
 - การโฆษณา (Advertising) 
 - การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
 - การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 
 - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 - การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พเิศษ (Event Marketing) 
 - การแสดงสนิคา้ (Display) 
 - การจดัโชวร์มู (Showroom) 
 - การจดัศูนยส์าธติการทํางานของสนิคา้ (Demonstration center) 
 - การจดัสมัมนา (Seminar) 
 - การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
 - การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Packaging center) 
 - การใหบ้รกิาร (Service) 
 - การใชพ้นกังาน (Employee) 
 - การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
 - การใชย้านพาหนะของบรษิทัเคลื�อนที� (Transit) 
 - การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
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 - การใชเ้ครื�องมอืสื�อสารอนิเตอรเ์น็ต (Internet) 
 - การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื�อ (Merchandising) 
 - การใหส้มัปทาน (Licensing) 
 - คู่มอื (Manual) 
 - อื�นๆ (Others) 
 ซึ�งในปจัจุบนัดา้นที�บรษิทัประกนัชวีติส่วนใหญ่นิยมใช้ คอื ด้านการโฆษณา (Advertising) 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ (Public Relation) ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) และดา้น
การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) ของบรษิทัประกนัชวีติ ผู้วจิยัจงึนําด้านดงักล่าวมา
ประยกุตใ์ชใ้นการออกแบบแบบสอบถาม เพื�อประเมนิกลยทุธก์ารสื�อสารการตลาด  
 ทฤษฎีที�นํามาอ้างอิงในด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื&อผู้บริโภคของ เสร ีวงษ์
มณฑา (2542: 12) ที�กล่าวว่า แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ แนวโน้มในการตอบสนอง หรอื
การกระทําที�บุคคลไดร้บัอทิธพิลทั &งจากภายในและภายนอก ต่อความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ�งมี
การเปลี�ยนแปลงตลอดเวลา ดงันั &นผู้วิจยัจงึนํามาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามด้าน
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื&อของผูบ้รโิภค 
 
 เนื�องจากยงัไม่มงีานวจิยัใดที�ศกึษามาแลว้สามารถสรุปไดโ้ดยตรงอย่างชดัเจนเกี�ยวกบัการ
สื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิัทประกันชวีิตในกรุงเทพมหานคร ดงันั &นผู้วิจยัจงึเลือก
แนวคดิงานวจิยัของ จติตมิา ศริมิงคล (2554) นํามาประยุกต์ใชใ้นการศกึษาครั &งนี& เพื�อเป็นแนวทาง
ในการออกแบบแบบสอบถามวิจยั ในเรื�องการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา (Advertising) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน
ขาย (Personal selling) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ (Public Relation) ดา้นการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) และด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ร่วมกับแนวคิดด้านแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื&อผูบ้รโิภคของ เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 12) เป็นหลกัเพื�อนํามาสนับสนุน
กรอบแนวคดิเกี�ยวกบัวตัถุประสงค์ในการซื&อ และพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซื&อของผู้บรโิภค จาก
ทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยทั &งหมดที�ได้อ้างอิงข้างต้น ล้วนช่วยเกื&อหนุนในการออกแบบ
แบบสอบถามงานวจิยัในครั &งนี&ไดส้มบรูณ์มากยิ�งขึ&น 



บทที� 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
ในการศกึษาวจิยัเรื�อง  เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรที�มคีวามสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื%อของประกนัชวีติผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้มี
วธิดีําเนินการวจิยัอย่างเป็นขั %นตอนเพื�อใหไ้ดม้าซึ�งขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างและนําไปวเิคราะห ์ ดว้ย
วธิทีางสถติต่ิอไปนี% 
 ในการวจิยัครั %งนี% ผูว้จิยัไดด้าํเนินการวจิยัตามขั %นตอน ดงันี%คอื 
  1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
  2. การสรา้งเครื�องมอืที�ใชใ้นการวจิยั 
  3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
  4. การจดักระทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
  5. สถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที�ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที�ใชใ้นการวจิยัครั %งนี% คอื ผูบ้รโิภคที�สนใจซื%อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ�งไมท่ราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั  
 กลุ่มตวัอย่างที�ใชใ้นการวจิยัครั %งนี% ผูบ้รโิภคที�สนใจซื%อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ�งไม่ทราบจํานวนประชากรที�แน่นอน ผู้วิจยัจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรในการ
คํานวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2545: 25-
26) โดยการคํานวณประชากรใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95% ค่าความผดิพลาดสูงสุดที�จะเกดิขึ%น 0.05 
ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คน เพิ�มจาํนวนตวัอยา่ง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน 

    n = Z2 
          4e2 

เมื�อ      n       = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง  
Z   = ค่ามาตรฐานที�ระดบัความเชื�อมั �นที�กําหนดคอื 95% ซึ�งมี

ค่าเท่ากบั 1.96 
E   = ค่าความคลาดเคลื�อนที�ยอมรบัไดท้ี� 5 % 

แทนค่าสตูรไดด้งันี% 
n    =  (1.96)2 

               4(0.05)2 
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       =      384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 
 จากการคํานวณไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 ตวัอย่าง เก็บเพิ�ม 15 ตวัอย่าง รวมเป็นขนาด
ตวัอยา่งทั %งหมดจาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยวธิกีารเลอืกตวัอยา่งจะใชว้ธิตีามขั %นตอน ดงันี% 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง  
 การเลอืกกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครั %งนี%จะใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่าง เพื�อใหไ้ด้ขนาดตวัอย่างอนั
เป็นตวัแทนของประชากรทั %งหมด 400 คนโดยประชากรที�ใชใ้นการวจิยั คอื การสุ่มจากผูบ้รโิภคที�
สนใจซื%อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานคร ขั %นตอนการสุ่มตวัอย่างประกอบด้วย 3 ขั %นตอน 
ดงัต่อไปนี% 

ขั 'นตอนที� 1 วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยการเลอืกเกบ็
ตวัอย่างจากจํานวนผู้บรโิภคที�สนใจซื%อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเลอืกจากบรเิวณ
สถานีรถไฟฟ้าMRT (รถไฟฟ้าใตด้นิ) 4 สถานี จากทั %งหมด 18 สถานี ดงันี% 
 

ตาราง 5 แสดงตวัอยา่งที�จะเกบ็ขอ้มลูในแต่ละสถานี 

 

ลาํดบั ชื�อสถานี 

1 
 

สถานีสลีม 
2 

 
สถานีอโศก 

3 
 

สถานีหว้ยขวาง 
4 

 
สถานีศูนยว์ฒันธรรม 

  
 

รวม 4 สถานี 

 
ขั 'นตอนที� 2 วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เพื�อกําหนดจาํนวนกลุ่ม

ตวัอย่างที�จะเก็บขอ้มลูในแต่ละสถานีตามขั %นตอนที� 1 โดยกําหนดสดัส่วนในแต่ละที�ให้เท่ากนั จาก
จาํนวน 4 สถานี โดยสุ่มมา 100 คน ต่อสถานี ดงันี% 
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ตาราง 6 แสดงจาํนวนตวัอยา่งที�จะเกบ็ขอ้มลูในแต่ละสถานี 

 

ลาํดบั ชื�อสถานี จาํนวน 

1 
 

สถานีสลีม 100 

2 
 

สถานีอโศก 100 
3 

 
สถานีหว้ยขวาง 100 

4 
 

สถานีศูนยว์ฒันธรรม 100 

รวม   4สถานี 400 

  
 ขั 'นตอนที� 3 การสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะทําการสุ่ม
ตวัอยา่งโดยสะดวกใหค้รบตามจาํนวนแบบสอบถาม 400 ชุด  
 
2. การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 

เครื�องมือที�ใช้ในการเกบ็ข้อมลู 

 ในการศกึษาวจิยัครั %งนี% ผู้วจิยัไดใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมอืที�ใช้ใน
การรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจยัได้สร้างขึ%นเพื�อศึกษาถึง “การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรที�มี
ความสัมพันธ์กับแนวโ น้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื% อของประกันชีวิตผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยจดัลําดบัเนื%อหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมขอ้มูลที�ต้องการ ซึ�งแบ่งออกเป็น 
3 ส่วน ดงัต่อไปนี% 

 ส่วนที� 1 เป็นแบบสอบถามด้านขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น
ลกัษณะคําถามแบบให้เลอืกตอบเพยีงคําตอบเดยีวและเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-end 
Questions) จาํนวน 6  ขอ้ ไดแ้ก่  เพศ  อายุ   ระดบัการศกึษา  อาชพี  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน  และ
สถานภาพสมรส ซึ�งมรีายละเอยีด ดงันี% 
 1. เพศ ใช ้ระดบัการวดัข ้อมลูเป็นนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

  1.1     ชาย  
 1.2     หญงิ 

 2. อาย ุใชร้ะดบัการวดัข ้อมลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal  Scale) ซึ�งไดแ้สดงช่ วงอายุของ
กลุ่มตวัอย่ างที�ใช ้ในแบบสอบถาม โดยแบ่ งออกเป็ น 5 ช่ วง มเีกณฑ ์ในการกําหนดช่วงอายุที�ใชเ้ป็น
คาํตอบในแบบสอบถามครั %งนี% จากข ้อมลูผู ้ที�มรีายได ้และสามารถตดัสนิใจทําประกนัชวีติไดเ้อง โดย
อ้างอิงข้อมูลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากรทั �วราชอาณาจกัร ไตรมาสที� 1 ในเดือน 
มกราคม-มนีาคม พ.ศ.2554 ของสํานักงานสถติแิห่งชาต ิกระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการ
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สื�อสาร ไดใ้ชเ้กณฑก์ารสํารวจผู้ที�มงีานทําอายุตั %งแต่ 15-60 ปีขึ%นไป ซึ�งสามารถคํานวณความกว ้าง
ของช่วงอายไุด ้ ดงันี% 
 

 
  
 ดงันั %นจงึกําหนดช่วงอายดุงันี% 
  2.1  15-23 ปี 
  2.2  24-32 ปี 
  2.3  33-41 ปี 
  2.4  42-50 ปี 
  2.5  51-60 ปี 
 3. ระดบัการศกึษาสงูสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)ไดแ้ก่ 
  3.1 ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี   
  3.2 ปรญิญาตร ี  
  3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี 
 4. อาชพี โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูนามบญัญตั ิ(Nominal scale)ไดแ้ก่ 
  4.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
  4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  4.3 ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 
  4.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  4.5 อื�น ๆ โปรดระบุ....................... 
 5. รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดย
ในการกําหนดช่วงรายได้นั %น ได้อ้างอิงจากงานวจิยัของจติตมิา ศริมิงคล (2554) โดยมคีําตอบให้
เลอืกดงันี% 
  5.1 ตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
  5.2 10,001-20,000 บาท 
  5.3 20,001-30,000 บาท 
  5.4 30,001-40,000 บาท 
  5.5 40,001-50,000 บาท 
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  5.6 มากกว่า 50,000 บาท 
 6 สถานภาพสมรส ใช ้ระดบัการวดัขอ้มลูเป็นนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
  6.1 โสด 
  6.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  6.3 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่
 ส่วนที� 2 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ จาํนวน 35 ขอ้ ซึ�งมรีายละเอยีดดงันี% 
 1. คาํถามขอ้ที� 1-7 เป็นคาํถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ดา้นการสื�อสารในดา้นการโฆษณาของ
ผูบ้รโิภค จาํนวน 7 ขอ้ 
 2. คําถามขอ้ที� 8-12 เป็นคําถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ด้านการสื�อสารในด้านการส่งเสรมิ
การขายของผูบ้รโิภค จาํนวน 5 ขอ้ 
 3. คําถามข้อที� 13-19 เป็นคําถามเกี�ยวกับความคิดเห็นด้านการสื�อสารในด้านการ
ประชาสมัพนัธข์องผูบ้รโิภค จาํนวน 7 ขอ้ 
 4. คําถามขอ้ที� 20-25 เป็นคําถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ดา้นการสื�อสารในดา้นการขายโดย
ใชพ้นกังานของผูบ้รโิภค จาํนวน 6 ขอ้ 
 5. คาํถามขอ้ที� 26-29 เป็นคําถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ดา้นการตลาดทางตรงของผูบ้รโิภค 
จาํนวน 4 ขอ้ 
 6. คําถามขอ้ที� 30-35 เป็นคําถามเกี�ยวกบัความคดิเห็นด้านการตลาดเชงิกิจกรรมของ
ผูบ้รโิภค จาํนวน 6 ขอ้ 
 เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัรภาคชั %น (Interval Scale) 
   5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิ�ง 
   4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
   3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
   2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
   1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิ�ง 
 การคํานวณระดบัการให้คะแนนเฉลี�ยในแต่ละระดบัชั %น โดยใชสู้ตรการคํานวณช่วงความ
กวา้งของชั %น (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) ดงันี% 
   ความกวา้งของชั %น =  พสิยั 
             จาํนวนชั %น 
      = 5 - 1 
         5 
      = 0.80 (เริ�มจากชั %นตํ�าสุด) 
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 ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนใชเ้กณฑ ์ดงันี% 
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสาร 
  การตลาดแบบครบวงจรอยูใ่นระดบัดมีาก 
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสาร 
  การตลาดแบบครบวงจรยูใ่นระดบัด ี
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสาร 
  การตลาดแบบครบวงจรอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสาร 
  การตลาดแบบครบวงจรอยูใ่นระดบัไมด่ ี
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ มคีวามเหน็เกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสาร 
  การตลาดแบบครบวงจรอยูใ่นระดบัไมด่อียา่ง 
  มาก 
 ส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีติของตอบ
แบบสอบถามซึ�งลกัษณะของคําถามจะเป็นแบบปลายปิด (Closed end Questions) แบบหลาย
ตวัเลอืก (Multiple Choices) และใหเ้ลอืกตอบขอ้ที�เหมาะสมที�สุดจาํนวน 3 ขอ้ และเป็นคําถาม
กําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Semantic differential scale โดยแบ่งเป็นช่วงๆตั %งแต่ซา้ยสุด
ของสเกลแทนเหน็ดว้ยกบัขอ้ความทางดา้นซา้ย ดา้นขวาสุดของสเกลแทนดว้ยเหน็ดว้ยกบัขอ้ความ
ทางดา้นขวา จาํนวน 5 ขอ้ รวมทั %งหมด 8 ขอ้ซึ�งมรีายละเอยีดดงันี% 
 ขอ้ที� 1, 2, 3 เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิดแบบมคีําตอบหลายตวัเลอืก (Multiple 
Choices) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที� 4, 5, 6, 7, 8 เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Semantic differential 
scale เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชั %น (Interval Scale) 
 การคํานวณระดบัการให้คะแนนเฉลี�ยในแต่ละระดบัชั %น โดยใชสู้ตรการคํานวณช่วงความ
กวา้งของชั %น (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) ดงันี% 
   ความกวา้งของชั %น =  พสิยั 
             จาํนวนชั %น 
      = 5 - 1 
         5 
      = 0.80 (เริ�มจากชั %นตํ�าสุด) 
 ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนของแบบสอบถามขอ้ที� 4-6 จะใชเ้กณฑด์งันี% ดงันี% 
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 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมซื%อ/ 
  แนะนํา/คุม้ค่า/เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั/มผีล 
  ในระดบัมากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมซื%อ/ 
  แนะนํา/คุม้ค่า/เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั/มผีล 
  ในระดบัมาก 
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมซื%อ/ 
  แนะนํา/คุม้ค่า/เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั/มผีล 
  ในระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมซื%อ/ 
  แนะนํา/คุม้ค่า/เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั/มผีล 
  ในระดบัน้อย 
 คะแนนเฉลี�ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัแนวโน้มพฤตกิรรมซื%อ/ 
  แนะนํา/คุม้ค่า/เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั/มผีล 
  ในระดบัน้อยที�สุด 
  
 ขั 'นตอนการสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครื�องมอืตามลาํดบัดงันี% 
 1. ศกึษาคน้ควา้ถงึวธิกีารเขยีนแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ประเภท เนื%อหา รปูแบบ การใช ้คําพูด
ของแต่ละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคดิ ทฤษฎหีลกัการ งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งกบัตวัแปรที�ศกึษา
เพื�อกําหนดเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. นําแบบสอบถามฉบบัร่างที�ผู้ว ิจยัสร้างขึ%นเสนออาจารย์ที�ปรกึษาสารนิพนธ์ เป็นผู้
พจิารณาตรวจสอบความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาที�ใช้ และขอ้เสนอแนะเพิ�มเตมิเพื�อ
ปรบัปรุงแก้ไข เพื�อใหค้ําถามอ่านแลว้มคีวามเขา้ใจง่าย ชดัเจน และครอบคลุมวตัถุประสงค ์ และ
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 3. นําแบบสอบถามที�ผูว้จิยัแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารยท์ี�ปรกึษาสารนิพนธ ์ เรยีบรอ้ย
แล้วเสนอผู้เชี�ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพื�อตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพิ�มเตมิ 
และนําไปปรกึษากบัคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอ์กีครั %ง 
 4. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try out) ครั %งที� 1 กบักลุ่มประชากรที�ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 40 ชุด เพื�อนํากลบัมาทดสอบหาค่าความเชื�อมั �น (Reliability) ของแบบสอบถาม แลว้นําผล
ที�ได้มาวเิคราะห์หาค่าความเชื�อถอืได้ของเครื�องมอื (Reliability of the test) โดยใช้วธิหีา
ค่าครอนบคั แอลฟา(Cronbach's Alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) ซึ�งค่าแอลฟาที�ไดจ้ะ
แสดงถงึความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม โดยมคี่าระหว่าง 0 ≤α ≤ 1 ซึ�งค่าที�ใกลเ้คยีงกบั 1 มาก 
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แสดงว่า มคีวามเชื�อมั �นของแบบสอบถามสูง โดยค่าที�ยอมรบัไดม้คี่าเท่ากบั หรอืมากกว่า0.70 ขึ%น
ไป จากนั %นจงึนําแบบสอบถามไปใชจ้รงิในการวดัผลการวจิยัต่อไป 
 4.1 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ สื�อสารการตลาด
แบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการโฆษณา = 0.886 
 4.2 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ สื�อสารการตลาด
แบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการส่งเสรมิการขาย = 0.779 
 4.3 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ สื�อสารการตลาด
แบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์= 0.858 
 4.4 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ สื�อสารการตลาด
แบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย = 0.949 
 4.5 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ สื�อสารการตลาด
แบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดทางตรง = 0.843 
 4.6 ค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ สื�อสารการตลาด
แบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม = 0.878 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การกําหนดแหล่งขอ้มลูที�ใชใ้นการวจิยัครั %งนี% ประกอบไปดว้ย 
 1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที�ผูว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 
 2. ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากแหล่งต่างๆ ดงันี% หนังสอื
นิตยสาร วารสารต่างๆ หนังสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์ และรายงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง
ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
 
4. การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดักระทาํข้อมลู 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ทาํการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
ที�ไดจากการออกเกบ็ขอ้มลูตามสถานที�ที�กําหนดไว ้โดยแยกขอ้มลูที�ไมส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที�ถูกต้องสมบูรณ์เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัสําหรบั
ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 3. นําแบบสอบถามที�สมบูรณ์มาวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอรโ์ปรแกรม SPSS For 
Windows (Statistical Package for Social Science) เพื�อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและเชงิอนุมานตาม 
สมมตุฐิานที�ตั %งไว ้
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 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติดิงันี% 
  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื�อใช้อธบิายลกัษณะขอ้มูลจากแบบสอบถามส่วนที� 1
ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และส่วนที� 3 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื%อประกนั
ชวีติ 
  1.2 ค่าคะแนนเฉลี�ย (Mean) เพื�อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม 
ส่วนที� 2 เกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนั
ชวีติ และส่วนที� 3 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีติ 
  1.3 ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื�อใชใ้นการอธบิายลกัษณะ 
ขอ้มลูจากแบบสอบถามส่วนที� 2 เกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรของบรษิทัประกนัชวีติ และส่วนที� 3 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีติ 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื�อทดสอบสมมุตฐิาน 
ดงันี% 
  2.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) เพื�อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง 
2กลุ่มที�เป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที� 1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ 
  2.2 สถติวิเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว(One-way Analysis of Variance) เพื�อ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพื�อใชท้ดสอบ สมมตฐิาน
ขอ้ที� 1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นอายุ   ระดบัการศกึษา  อาชพี  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน  และ
สถานภาพสมรส 
  2.3 สถติกิารทดสอบ Pearson Product moment Correlation Coefficient เพื�อใช้
ทดสอบ สมมตฐิานขอ้ที� 2 ความสมัพนัธข์องขอ้มลูจากแบบสอบถามส่วนที� 2 เกี�ยวกบัความคดิเหน็
ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิัทประกนัชวีติ และส่วนที� 3 แนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื%อประกนัชวีติ 
 
5. สถิติที�ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. สถติพิื%นฐาน ไดแ้ก่ 
  1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52) 
 

     f   100
P  =  

n

×  

 
   เมื�อ  P   แทน  ค่ารอ้ยละ หรอืเปอรเ์ซน็ต ์
          f   แทน  ความถี�ที�สาํรวจได ้
    n   แทน  จาํนวนความถี�ทั %งหมด หรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.2 สตูรค่าเฉลี�ย (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 
 

     X
X  =  

n

∑  

 

   
เมื�อ  X   แทน ค่าคะแนนเฉลี�ย 

    ∑xi  แทน ผลรวมของคะแนนทั %งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.3 ค่าความเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) ดงันี%  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 49) 

     

N
2

i

i=1

(X - X)

S.D.  =  
n

∑
 

   เมื�อ  S.D. แทน ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
    xi   แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
    X    แทน ค่าคะแนนเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   
 2. การหาค่าความเชื�อมั �นของเครื�องมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ~
อลัฟ่า (α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 35) 
 

                      
   ( ) variance/covariance1-k+1

variance/covariancek
=α  

 
  เมื�อ     α   แทน ค่าสมัประสทิธิ ~ของความเชื�อมั �น 
              k    แทน  จาํนวนคาํถาม 
   Covariance   แทน ค่าเฉลี�ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถามต่างๆ 
   Variance      แทน ค่าเฉลี�ยของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

 
 3. สถติทิี�ใชท้ดสอบสมมตฐิาน 
 3.1 สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่มที�เป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 108) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที� 1 ลกัษณะ
ขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ โดยมสีตูรดงันี% 
 ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มลูโดยการทดสอบ Levene' 
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Test ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances assumed และถา้ค่า 
ความแปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed 
โดยใชส้ตูร ดงันี% 
 กรณทีี�ความแปรปรวนของทั %ง 2 กลุ่ม เท่ากนั (S1

2 = S2
2) 

 
 
 กรณทีี�ความแปรปรวนของทั %ง 2 กลุ่ม ไมเ่ท่ากนั (S1

2
≠ S2

2) 
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   เมื�อ  t  แทน ค่าสถติทิี�ใชพ้จิารณาใน t-distribution 

 X
1
 , X

2
 แทน ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งที� 1 และกลุ่มที� 2 ตามลาํดบั 

   S1
2, S

2

2     แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที� 1 และกลุ่มที� 2 ตามลาํดบั 
   n1 n2     แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที� 1 และกลุ่มที� 2 ตามลาํดบั 
              df       แทน องศาอสิระ (Degree of Freedom) 
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  3.2 การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งที�มมีากกว่าสองกลุ่ม  
ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) โดยใชสู้ตร F-
test (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 249) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 (ยกเวน้ เพศ) 
 

 
 

 
เมื�อ   F แทน ค่าการแจกแจงของ F 

MSb  แทน  ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
MSw แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
p  แทน  จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
n  แทน  จาํนวนตวัอยา่งทั %งหมด 

กรณพีบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิจะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่ ในระดบัความสาํคญัทางสถติทิี� 0.05 หรอืระดบัความเชื�อมั �น  95%  โดยใชสู้ตรตามวธิ ีLeast 
Significant Difference (LSD) เพื�อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 
333) 

  

 1

1

2
;

2 n

MSE
knntLSD −−=

α
 

  โดยที� 21 nn ≠  
   r =  n – k 

เมื�อ    LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัสาํคญัที�คาํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที�i และ j      
         MSE  แทน  ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วาม   แปรปรวน 

K  แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที�ใชท้ดสอบ 
n  แทน  จาํนวนขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งทั %งหมด 
α  แทน  ค่าความเชื�อมั �น 

 ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั(Hartung. 
2001:300) มสีตูรดงันี% 

       (B)

(W)

MS
  =  

MS
β  
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    โดยค่า     
K

21
t

i=1

n
' (1- )S

N
MSW =∑  

เมื�อ     β   แทน  ค่าสถติทิี�ใชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
MS(B)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  

(Mean Square between group) 
MS(W)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

(Mean Square within group)สาํหรบั Brown-Forsythe 
K   แทน  จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
ni   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที� ii 
N   แทน  ขนาดของประชากร 
S12  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที� i 

กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิจะทําการทดสอบเป็นรายคู่ 
เพื�อดวู่ามคีู่ใดที�แตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงันี% 

 
เมื�อ   t   แทน  ค่าสถติทิี�ใชพ้จิารณา t-distribution 

MS(W)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
(Mean Square within group) 

 
สาํหรบั Brown-Forsythe 

X i   แทน  ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งที� i 
X j   แทน  ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งที� j 
Ni   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที� i 
N j   แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที� j 

 
 กรณีตรวจสอบเงื�อนไขแลว้พบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบปกตแิละมี
ค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติทิดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ
ค่าเฉลี�ย และถ้าพบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ จะทําการเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparisons) เพื�อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยเป็นรายคู่ ว่ามคีู่ใดบา้งที�มคี่าเฉลี�ยแตกต่างกนั 
ในระดบัความสําคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื�อมั �น 95% โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 เพื�อเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลี�ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242) 
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  3.3 ค่า Correlation ใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของ เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชท้ดสอบสมมตฐิาน
ขอ้ที� 2โดยใชส้ตูรดงันี% 

 
 
   เมื�อ  rxy  แทน  สมัประสทิธิ ~สหสมัพนัธ ์
    ΣX  แทน  ผลรวมของคะแนน X 
    ΣY  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
    ΣX

2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกําลงัสอง 
    ΣY

2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกําลงัสอง 
    ΣXY แทน  ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
    n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 

โดยที�ค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 
 1. ค่า r เป็น – แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 2. ค่า r เป็น + แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 3. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม แ ล ะ มี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้0 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 6. ค่า r มคี่าเท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
 โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิ ระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรที�ทําการทดสอบสมมตฐิานดงันี% 
(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 316) 
 ค่าระดบัความสมัพนัธ ์การแปลความหมายของค่าระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปร 

+ 0.81 ถงึ + 1.00 หรอื - 0.81 ถงึ  - 1.00 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
+ 0.61 ถงึ + 0.80 หรอื - 0.61 ถงึ  - 0.80 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธส์งู 
+ 0.41 ถงึ + 0.60 หรอื - 0.41 ถงึ  - 0.60 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
+ 0.21 ถงึ + 0.40 หรอื 0.21   ถงึ  - 0.40 ถอืว่า มคีวามสมัพนัธต์ํ�า 
+ 0.01 ถงึ + 0.20 หรอื -0.01  ถงึ  +0.20   ถอืว่า มคีวามสมัพนัธต์ํ�ามาก 



บทที� 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 ในการศกึษาวจิยัครั �งนี�เรื�อง เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรที�มคีวามสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อของประกนัชวีติผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ�งในการ
วเิคราะหแ์ละการนําเสนอขอ้มูลนั �นไดท้ําการศกึษาขอ้มูลและรวบรวมขอ้มูลที�ได้จากแบบสอบถาม 
จาํนวนทั �งหมด 400 ชุด และสถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูจะใชโ้ปรแกรม Statistical package for 
the social sciences: SPSS โดยผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี� 

H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
Ha  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
n   แทน จาํนวนผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอยา่ง 
x̅  แทน ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.   แทน ความเบี�ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
Max   แทน ค่าสงูสุด (Maximum) 
Min   แทน ค่าตํ�าสุด (Minimum) 
MS   แทน ค่าเฉลี�ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน ชั �นของความเป็นอสิระ(Degree of Freedom) 
SS   แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t  แทน ค่าที�ใชพ้จิารณาt -Distribution 
F-Ratio  แทน ค่าที�ใชพ้จิารณาF-Distribution 
F-Prob.,p  แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
r   แทน ค่าสมัประสทิธิส̀หสมัพนัธ ์
*   แทน ความมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั0.05 
**   แทน ความมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั0.01 

 
การนําเสนอข้อมลูผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครั �งนี� 
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยเรยีงลําดบัหวัขอ้เป็น 4 
ตอน ดงันี� 
 ตอนที� 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ  
อาย ุ  ระดบัการศกึษา  อาชพี  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน  และสถานภาพสมรส 
 ตอนที� 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ 
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 ตอนที� 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี�ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 ตอนที� 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื�อทดสอบสมมตฐิาน 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนที� 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส โดยนําเสนอใน
รปูแบบความถี�และร้อยละ ดงันี2  
 
ตาราง 7 แสดงความถี�และค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ความถี� (คน) รอ้ยละ 
 1.เพศ   

ชาย 144 36.0 
หญงิ 256 64.0 
รวม 400 100.0 

2.อายุ   
15-23 ปี 44 11.0 
24-32 ปี 174 43.5 
33-41 ปี 86 21.5 
42-50 ปี 54 13.5 
51-60 ปี 42 10.5 
รวม 400 100.0 

3.ระดบัการศกึษาสงูสุด   
ตํ�ากวา่ปรญิญาตร ี 51 12.7 
ปรญิญาตร ี 267 66.8 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 82 20.5 
รวม 400 100.0 

4.อาชพี 
นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
อาชพีอื�นๆ เชน่ แมบ่า้น, ทนายความ เป็นตน้ 

 
46 
39 
48 
255 
12 

 
11.5 
9.7 
12.0 
63.8 
3.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

 
ผลจากตาราง 7 แสดงความถี�และค่าร้อยละของข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จาํนวน 400 คน จาํแนกตวัแปรไดด้งันี�  
 ดา้นเพศ  แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ 256   คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 64.0 และเพศชายจาํนวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 ตามลาํดบั 
 ดา้นอาย ุ แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 24-32ปี จาํนวน 174 คน คดิ
เป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ อายุ 33-41ปี จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 อายุ 42-50ปี 
จาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 อายุ 15-23ปี จาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 และอายุ 51-
60 ปีขึ�น จาํนวน 42คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษาสูงสุด  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารศึกษาระดบั
ปรญิญาตร ีจํานวน 267 คน รอ้ยละ 66.8 รองลงมาคอืระดบัสูงกว่าปรญิญาตรจีํานวน 82 คน รอ้ย
ละ 20.5 และระดบัตํ�ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 51 คน รอ้ยละ 12.7 ตามลาํดบั 
 อาชพี  แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 
255 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.8 รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระจํานวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.0 นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษาจํานวน 46คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ
จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.7 และอาชพีอื�นๆ เช่น แมบ่า้น, ทนายความ เป็นต้น จาํนวน 12 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ความถี� (คน) รอ้ยละ 
5.รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน   

ตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 38 9.5 
10,001-20,000 บาท 98 24.5 
20,001-30,000 บาท 121 30.2 
30,001-40,000 บาท 65 16.3 
40,001-50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

26 
52 

6.5 
13.0 

รวม 400 100.0 
6.สถานภาพสมรส   

             โสด 282 70.5 
             สมรส / อยูด่ว้ยกนั 110 27.5 
             หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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 รายได้เฉลี�ยต่อเดือน  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 20,001-
30,000 บาทจาํนวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.2 รองลงมาคอื รายได ้10,001-20,000 บาท จาํนวน 
98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.5 รายได ้30,001-40,000 บาทจํานวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 รายได ้
มากกว่า 50,000 บาทจาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0  รายได ้ตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท
จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 และรายได ้40,001-50,000 บาทจํานวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.5 ตามลาํดบั 
 สถานภาพสมรส  แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโสดจาํนวน 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
70.5 รองลงมาคอื สมรส / อยู่ดว้ยกนัจาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.5 และหย่ารา้ง / หมา้ย / 
แยกกนัอยูจ่าํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลาํดบั 
 เนื�องจากอนัตรภาคชั �นของขอ้มูลด้านอาชพี รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรสมี
ความถี�ค่อนขา้งตํ�า ดงันั �นผูว้จิยัไดท้าํการรวบรวมใหมเ่พื�อเป็นการใชท้ดสอบสมมตฐิานดงันี� 

 
ตาราง 8 แสดงความถี�และค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลที�จดักลุ่มใหมข่องผูต้อบ

แบบสอบถาม 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ความถี� (คน) รอ้ยละ 
1.อาชพี 

นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ/อาชพีอื�นๆเชน่ 

แมบ่า้น, ทนายความ เป็นตน้ 
ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 

 
46 
 

51 
48 
255 

 
11.5 

 
12.7 
12.0 
63.8 

รวม 400 100.0 
5.รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน   

ตํ�ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 38 9.5 
10,001-20,000 บาท 98 24.5 
20,001-30,000 บาท 121 30.2 
30,001-40,000 บาท 65 16.3 
40,000 บาท ขึ�นไป 78 19.5 
รวม 400 100.0 

6.สถานภาพสมรส   
             โสด/หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 290 72.5 
             สมรส / อยู่ดว้ยกนั 110 27.5 

รวม 400 100.0 
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 อาชพี  แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 
255 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.8 รองลงมาคอื รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ/อาชพีอื�นๆ เช่น แม่บา้น, 
ทนายความ เป็นต้น จํานวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.7 ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระจํานวน 48 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 และนกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษาจาํนวน 46คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 และ ตามลาํดบั 
 รายได้เฉลี�ยต่อเดือน  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 20,001-
30,000 บาทจาํนวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.2 รองลงมาคอื รายได ้10,001-20,000 บาท จาํนวน 
98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.5 รายได ้40,000 บาท ขึ�นไป จาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 รายได ้
30,001-40,000 บาทจํานวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3  และรายได้ ตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 
บาทจาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามลาํดบั 
 สถานภาพสมรส  แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามโสด/หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัจาํนวน 
290 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.5 และสมรส / อยูด่ว้ยกนัจาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.5 ตามลาํดบั 
 
 ตอนที�  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัความคิดเห็นของเครื�องมือการสื�อสาร
การตลาดแบบครบวงจรของบริษทัประกนัชีวิต ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง และ
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ในรปูแบบค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ดงันี2  
 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี�ยวกบัความคดิเห็นของเครื�องมอืการ
 สื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการโฆษณา 
 

ดา้นการโฆษณา 
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. การทําหนังโฆษณาทางโทรทศัน์ มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื�อประกนัชวีติ 

3.91 0.934 ด ี

2. การโฆษณาผ่านทางวิทยุกระจายเสียง มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.26 0.933 ปานกลาง 

3. การโฆษณาผ่านสื�อสิ�งพิมพ์ มผีลต่อการตัดสินใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

3.58 0.888 ด ี

4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ขนาดใหญ่ บนรถประจาํ
ทาง และบรเิวณสถานีรถไฟฟ้า มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

3.31 0.914 ปานกลาง 

5. การโฆษณาผ่านสื�อ ทําใหท่้านรูถ้งึประโยชน์ของการ
ทาํประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น 

3.92 0.883 ด ี
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ตาราง 9 (ต่อ)   

ดา้นโฆษณา 
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

6. การโฆษณาผ่านสื�อ ทําให้ท่านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติ
เพิ�มมากขึ�น 

4.06 0.845 ด ี

7. การโฆษณาผ่านสื�อ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�
จะทําประกนัชวีติ 

3.92 0.886 ด ี

รวม 3.70 0.672 ด ี
 
 จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี�ยวกับความคิดเห็นของ
เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการโฆษณาโดยรวม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.70 เมื�อพจิารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื การโฆษณาผ่านสื�อทําให้
ท่านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.06 รองลงมาคอื การโฆษณาผ่านสื�อมผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทําประกนัชวีติ และการโฆษณาผ่านสื�อทําใหท่้านรูถ้งึประโยชน์ของ
การทาํประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากนัคอื เท่ากบั 3.92 การทําหนังโฆษณาทางโทรทศัน์มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.91 และการโฆษณาผ่านสื�อสิ�งพมิพ์มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.58 ตามลาํดบั  
 และค่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ขนาด
ใหญ่ บนรถประจําทาง และบรเิวณสถานีรถไฟฟ้า มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.31 รองลงมาคอื การโฆษณาผ่านทางวทิยกุระจายเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.26 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี�ยวกบัความคดิเห็นของเครื�องมอืการ
 สื�อสารการตลาดแบบครบวงจร ของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

8. การให้ ส่วนลดเบี�ยประกนั เป็นมูลเหตุจูงใจที�ทําให ้ท่าน
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.95 0.951 ด ี

9. การจดัรายการชงิโชค เช่น รางวลัตั nวเครื�องบนิไป-กลบั 
กรุงเทพฯ-เกาหลี สามารถเร่งรดัการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติไดม้ากขึ�น 

3.31 1.051 ปานกลาง 
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ตาราง 10 (ต่อ)   

ดา้นส่งเสรมิการขาย 
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

10. การให้ของแถมเมื�อซื�อประกนัชีวิต เช่น ประกัน
อุบตัเิหตุเพิ�มเตมิ เป็นมูลเหตุจูงใจที�ทาํใหท้่านตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

3.74 0.922 ด ี

11. เบี�ยประกันคงที�เท่ากันทุกปี ไม่ ปรับตามช่วงอายุที�
เพิ�มขึ�น เป็นมลูเหตุจงูใจให ้ทา่นซื�อประกนัชวีติ 

4.00 0.824 ด ี

12. การทําประกนัชีวิตโดยออกค่าตรวจสุขภาพให้ เป็น
มลูเหตุจงูใจ ใหท้า่นตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.90 0.918 ด ี

รวม 3.78 0.686 ด ี
 
 จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูเกี�ยวกบัความคดิเหน็ของ
เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวม 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.78 เมื�อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื เบี�ยประกนัคงที�
เท่ากนัทุกปี ไม ่ปรบัตามช่วงอายทุี�เพิ�มขึ�น เป็นมลูเหตุจงูใจให ้ท่านซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 
4.00 รองลงมาคอื การให ้ส่วนลดเบี�ยประกนั เป็นมลูเหตุจงูใจที�ทาํให ้ท่านตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.95 การทําประกนัชวีติโดยออกค่าตรวจสุขภาพให ้เป็นมลูเหตุจงูใจ ใหท่้าน
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.90 และการใหข้องแถมเมื�อซื�อประกนัชวีติ เช่น ประกนั
อุบตัเิหตุเพิ�มเตมิ เป็นมลูเหตุจงูใจที�ทาํใหท่้านตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.74 
ตามลาํดบั 
 และค่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื การจดัรายการชงิโชค เช่น รางวลัตั nว
เครื�องบนิไป-กลบั กรงุเทพฯ-เกาหล ีสามารถเรง่รดัการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติไดม้ากขึ�น มคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.31 ตามลาํดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูเกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ
 สื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

13.การแจ้งข่าวสารเกี�ยวกบัผลติภณัฑ์ประกนัชวีติของแต่
ละบรษิัทผ่านทางเว็ปไซค์ หรือFacebookบรษิัท มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของทา่น 

3.35 0.920 ปานกลาง 

14. การใชด้าราที�มช่ีวงอายุแตกต่างกนัในการเป็นพรเีซน
เตอรผ์ลติภณัฑแ์ต่ละแบบตามความเหมาะสม ทําใหท่้าน
เข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ และสามารถตดัสินใจซื�อประกัน
ชวีติไดง้า่ยขึ�น 

3.67 0.894 ด ี

15. การจดังานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของท่าน 

3.41 0.919 ด ี

16. การออกข่าวงานฉลองความสําเร็จต่างๆ ภายใน
บรษิทั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของท่าน 

3.29 0.947 ปานกลาง 

17. การมสี่วนร่วมในกจิกรรมทางสงัคมของบรษิทัประกนั
ชวีติ มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของท่าน 

3.49 0.884 ด ี

18. การประชาสมัพนัธ์ ทําให้ท่านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติ
เพิ�มมากขึ�น 

4.05 0.738 ด ี

19. การประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�
จะทาํประกนัชวีติ 

3.91 0.818 ด ี

รวม 3.59 0.637 ด ี
 
 จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี�ยวกบัความคิดเห็นของ
เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการประชาสมัพนัธโ์ดยรวม 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.59 เมื�อพจิารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลี�ยระดับความคิดเห็นในระดับดี คือ การ
ประชาสมัพนัธ์ ทําให้ท่านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.05 รองลงมาคอื 
การประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทําประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.91 การ
ใชด้าราที�มช่ีวงอายุแตกต่างกนัในการเป็นพรเีซนเตอรผ์ลติภณัฑแ์ต่ละแบบตามความเหมาะสม ทํา
ใหท่้านเขา้ใจในตวัผลติภณัฑ ์และสามารถตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติไดง้่ายขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.67 
การมสี่วนร่วมในกจิกรรมทางสงัคมของบรษิทัประกนัชวีติ มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของ
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ท่าน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.49 และการจดังานเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่ มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติของท่าน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.41 ตามลาํดบั 
 และค่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื การแจง้ข่าวสารเกี�ยวกบัผลติภณัฑ์
ประกนัชวีติของแต่ละบรษิทัผ่านทางเวป็ไซค ์หรอืFacebookบรษิทั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติของท่าน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.35 รองลงมาคอื การออกข่าวงานฉลองความสําเรจ็ต่างๆ ภายใน
บรษิทั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของท่าน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.29 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี�ยวกบัความคดิเห็นของเครื�องมอืการ
 สื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

20. การแนะนําผลติภณัฑอ์ย่างละเอยีดและเขา้ใจง่ายของ
พนกังานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

4.33 0.778 ดมีาก 

21. การเอาใจใส่ของพนักงานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื�อประกนัชวีติ 

4.44 0.770 ดมีาก 

22. การมมีารยาทของพนักงานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื�อประกนัชวีติ 

4.36 0.788 ดมีาก 

23. การพูดจาสุภาพขณะเสนอขายผลิตภัณฑ์ของ
พนกังานขายมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

4.29 0.815 ดมีาก 

24. พนักงานขายที�มบุีคลกิภาพที�ด ีมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื�อประกนัชวีติ 

4.08 0.846 ด ี

25. การขายโดยพนักงานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
บรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ 

4.00 0.883 ด ี

รวม 4.25 0.677 ดมีาก 
 
 จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี�ยวกบัความคิดเห็นของ
เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย
โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.25 
เมื�อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก คอื 
การเอาใจใส่ของพนกังานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.44 รองลงมา
คอื การมมีารยาทของพนกังานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.36 การ
แนะนําผลติภณัฑอ์ย่างละเอยีดและเขา้ใจง่ายของพนักงานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
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มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.33 และการพูดจาสุภาพขณะเสนอขายผลติภณัฑข์องพนักงานขายมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.29 ตามลาํดบั 
 และค่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื พนักงานขายที�มบุีคลกิภาพที�ด ีมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.08 รองลงมาคอื การขายโดยพนักงานขาย มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.00 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูเกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการ
 สื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดทางตรง 
 

ดา้นการตลาดทางตรง 
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

26. การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม ่
ผ่านทาง E-mail มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.38 0.944 ปานกลาง 

27. การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม ่
ผ่านทางโทรศพัท์มอืถือ มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ 

3.22 1.034 ปานกลาง 

28. การแจ้งสทิธิพเิศษ หรอืรายละเอียดผลิตภณัฑ์ใหม ่
ผ่านทางนิตยสาร มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.27 0.906 ปานกลาง 

29. การแจ้งสทิธิพเิศษ หรอืรายละเอียดผลิตภณัฑ์ใหม ่
ผ่านทางไปรษณยี ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.23 0.970 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.785 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี�ยวกบัความคิดเห็นของ
เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวม 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.27 เมื�อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื 
การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม่ ผ่านทาง E-mail มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.38 รองลงมาคอื การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม่ ผ่าน
ทางนิตยสาร มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.27 การแจง้สทิธพิเิศษ หรอื
รายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม ่ผ่านทางไปรษณีย ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 
3.23 และการแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม่ ผ่านทางโทรศพัทม์อืถอื มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.22 ตามลาํดบั 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลเกี�ยวกบัความคดิเห็นของเครื�องมอืการ
 สื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 
 

ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 
x̅ S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

30. การออกบธูตามหา้งสรรพสนิคา้เพื�อใหท่้านมสี่วนร่วม
ในกจิกรรม รว่มสนุกลุน้รบัรางวลั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

3.41 0.919 ด ี

31. การออกบูธตามงานประจําปีของสมาคมประกนัภยั 
เช่น งานสปัดาห์ประกนัชวีติ งานสปัดาหป์ระกนัภยั มผีล
ต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.50 0.890 ด ี

32. การออกแบบบูธที�ทนัสมยัมผีลต่อการตัดสินใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

3.57 0.887 ด ี

33. การให้คําแนะนําของพนักงานประจําบูธมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

3.99 0.762 ด ี

34. การออกบูธตามสถานที�ต่างๆ ทําให้ท่านรูจ้กับรษิทั
ประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น 

3.85 0.766 ด ี

35. การออกบูธตามสถานที�ต่างๆ มผีลต่อการตัดสนิใจ
เลอืกบรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ 

3.63 0.851 ด ี

รวม 3.66 0.678 ด ี
 
 จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี�ยวกบัความคิดเห็นของ
เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิัทประกนัชวีติ ด้านการตลาดเชงิกจิกรรม
โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.66 เมื�อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื การให้
คําแนะนําของพนักงานประจําบูธมีผลต่อการตัดสินใจซื�อประกันชีวิต มีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.99 
รองลงมาคอื การออกบูธตามสถานที�ต่างๆ ทําใหท่้านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.85 การออกบูธตามสถานที�ต่างๆ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทําประกนัชวีติ มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.63 การออกแบบบธูที�ทนัสมยัมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 
3.57 การออกบูธตามงานประจําปีของสมาคมประกนัภยั เช่น งานสปัดาหป์ระกนัชวีติ งานสปัดาห์
ประกันภัย มีผลต่อการตัดสินใจซื�อประกันชีวิต มีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.50 และการออกบูธตาม
ห้างสรรพสนิค้าเพื�อให้ท่านมสี่วนร่วมในกิจกรรม รวมสนุกลุ้นรบัรางวลั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.41 ตามลาํดบั  
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 ตอนที� 3 การวิเคราะหข้์อมลูเกี�ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิต 
 

ตาราง 15 แสดงความถี�และค่ารอ้ยละของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูต้อบ
 แบบสอบถาม 

 
จากตาราง 15 แสดงความถี�และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จาํนวน 400 คน จาํแนกตวัแปรไดด้งันี�  
 แบบประกนัชีวิต ที�ท่านสนใจจะซื2อ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกแบบสะสม
ทรพัย ์จาํนวน 274 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.5 รองลงมาคอื แบบตลอดชพี จาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 17.7 แบบชั �วระยะเวลา จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 และแบบเงนิไดป้ระจาํ จาํนวน 23 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 ตามลาํดบั 
 วตัถปุระสงค์ในการซื2อประกนัชีวิตของท่าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืก
เสรมิสรา้งความมั �นคงใหก้บัตนเองและครอบครวั จาํนวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 รองลงมาคอื 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ความถี� (คน) รอ้ยละ 
1. แบบประกนัชวีติ ที�ท่านสนใจจะซื�อ 

แบบสะสมทรพัย ์  
แบบตลอดชพี 
แบบชั �วระยะเวลา 
แบบเงนิไดป้ระจาํ 

 
274 
71 
32 
23 

 
68.5 
17.7 
8.0 
5.8 

รวม 400 100.0 
2 .วตัถุประสงคใ์นการซื�อประกนัชวีติของท่าน   

ออมทรพัย ์  132 33.0 
เสรมิสรา้งความมั �นคงใหก้บัตนเองและครอบครวั 148 37.0 
เตรยีมเงนิไวใ้ชใ้นยามฉุกเฉิน 60 15.0 
หกัเป็นค่าลดหยอ่นภาษเีงนิได ้ 60 15.0 
รวม 400 100.0 

3. บุคคลใดที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื�อของท่าน   
              ตวัท่านเอง  209 52.2 

สมาชกิในครอบครวั 176 44.0 
เพื�อน 5 1.3 
พนกังานขาย   10 2.5 
รวม 400 100.0 
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ออมทรพัย ์จาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0  เตรยีมเงนิไวใ้ชใ้นยามฉุกเฉิน จาํนวน 60 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15  และหกัเป็นค่าลดหยอ่นภาษเีงนิได ้จาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15 ตามลาํดบั 
 บุคคลใดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื2อของท่าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืกตวัท่านเอง จาํนวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.2 รองลงมาคอื สมาชกิในครอบครวั จาํนวน 
176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0  พนกังานขาย จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5  และเพื�อน จาํนวน 5 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
 ประกนัชวีติของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ x̅ S.D. ระดบั 
ท่านตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม ่              3.72 0.966 มาก 
ท่านจะแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ
หรอืไม ่

3.49 1.052 มาก 

ท่านคดิว่าการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่ 3.79 0.897 มาก 
ท่านคดิว่าการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่
ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัหรอืไม ่

3.63 0.861 มาก 

ท่านคดิว่าการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติหรอืไม ่

3.86 0.858 มาก 

 
 จากตาราง 16 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูของแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามคดิว่าการสื�อสาร
การตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.86 รองลงมาไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามคดิว่าการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.79 ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.72 ผูต้อบแบบสอบถามคดิว่าการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนั
ชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.63 และผูต้อบ
แบบสอบถามมกีารแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.49 ตามลาํดบั 
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 ตอนที� 4 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพื�อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที� 1 ผูบ้ริโภคที�มีลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน สถานภาพสมรส ที�แตกต่างกนัมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.1 ผูบ้ริโภคที�มีเพศแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อ
ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

สาํหรบัสถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มทั �งสองกลุ่มเป็นอสิระจาก
กนั (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95% ดงันั �น จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) 
กต่็อเมื�อ Sig.(2-tailed) Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงันี� 
 Ho: ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไม่
แตกต่างกนั 
 Ha: ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ แตกต่าง
กนั 

โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช ้Levene’s test 
ซึ�งตั �งสมมตฐิาน ดงันี� 

Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
Ha: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื�อมั �น 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) กต่็อเมื�อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบดงันี� 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
 ประกนัชวีติของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 
 

แนวโน้ม
พฤตกิรรม

การ
ตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances 

    t-test for Equality of Means 

F Sig. เพศ n x̅ S.D. t df Prob. 
(2-

tailed) 

การ
ตดัสนิใจ

ซื�อประกนั
ชวีติ

หรอืไม่ 

Equal 
variances 
assumed 1.661 0.198 ชาย 144 3.78 0.925 1.005 398 0.316 

Equal 
variances 

not 
assumed     

หญงิ 256 3.68 0.989       

การ
แนะนํา 

หรอื บอก
ต่อใหค้น
รอบขา้ง   

ซื�อประกนั
ชวีติ

หรอืไม่ 

Equal 
variances 
assumed 3.548 0.060 ชาย 144 3.56 1.133 0.970 398 0.333 

Equal 
variances 

not 
assumed     

หญงิ 256 3.45 1.005       

การซื�อ
ประกนั
ชวีติมี
ความ
คุม้ค่า
หรอืไม่ 

Equal 
variances 
assumed 0.015 0.902 ชาย 144 3.87 0.948 1.349 398 0.178 

Equal 
variances 

not 
assumed     

หญงิ 256 3.74 0.865       
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ตาราง 17 (ต่อ) 
 

   

แนวโน้ม
พฤตกิรรม

การ
ตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances 

    t-test for Equality of Means 

F Sig. เพศ n x̅ S.D. t df Prob. 
(2-

tailed) 

การสื�อสาร
การตลาด
ของบรษิทั
ประกนัชวีติ

แต่ละ
บรษิทัมกั
เป็นไปใน
ทศิทาง
เดยีวกนั 

Equal 
variances 
assumed 1.505 0.221 ชาย 144 3.55 0.915 -1.332 398 0.184 

Equal 
variances 

not 
assumed     

หญงิ 256 3.67 0.828       

การสื�อสาร
การตลาด
ของบรษิทั
ประกนัชวีติ

มผีลต่อ 
การ

ตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทั
ประกนัชวีติ 

 

Equal 
variances 
assumed 0.196 0.659 ชาย 144 3.89 0.870 0.592 398 0.554 

Equal 
variances 

not 
assumed   

   

หญงิ 256 3.84 0.852       

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.198 ซึ�งมากกว่า 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศชาย และเพศหญงิไม่แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยสําคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบ
ความแตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed 
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 ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.060 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชาย และเพศหญงิไมแ่ตกต่างกนั อย่างมรีะดบันยัสําคญัที�

ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed 

 ในดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.902 ซึ�งมากกว่า 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของเพศชาย และเพศหญงิไม่แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยสําคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบ
ความแตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.902 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชาย และเพศหญงิไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมรีะดบันัยสําคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variances 
assumed 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.902 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชาย และเพศหญงิไม่
แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยสําคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal 
variances assumed 

ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างด้านเพศของผู้ใช้บรกิาร กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-
test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.316 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ในด้านการแนะนํา หรือบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชีวิต โดยใช้สถิติทดสอบ 
Independent t-test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.333 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �น
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศ
แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ในดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-test เมื�อ
พจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.178 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั มคีวามเห็น
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เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
0.05 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.184 ซึ�งมคี่า
มากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละ
บรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.554 ซึ�ง
มคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล
ต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานที� 1.2  ผูบ้ริโภคที�มีอายแุตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อ
ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

 ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงันี� 
 Ho: ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไม่
แตกต่างกนั 
 Ha: ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ แตกต่าง
กนั 
 สาํหรบัสถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื�อมั �น95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอยา่งก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่
ละกลุ่มตวัอยา่งเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
ตวัอยา่งไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ที�มคี่าเฉลี�ยอยา่งน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําให้
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene 
test ซึ�งตั �งสมมตฐิาน ดงันี� 
 Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 Ha: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95%จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ก็ต่อเมื�อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงัตาราง
ต่อไปนี� 

 
ตาราง 18 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาย ุโดยใช ้Levene test 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

Levene Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 4.710** 4  395  0.001 

การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบ
ขา้งซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

1.109 4  396      0.352  

การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า
หรอืไม่ 

1.385 4  395  0.238 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

1.742 4  395  0.140 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

1.897 4  395  0.110 

 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ พบว่าการตดัสนิใจซื�อ

ประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.001 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า กลุ่มอายุอย่างน้อยหนึ�งกลุ่มที�มคีวามแปรปรวนแตกต่าง
จากกลุ่มอายรุะดบัอื�นๆดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.352 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอายุแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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 ในด้านการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า 
Prob. เท่ากบั 0.238 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอายแุต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใช้
สถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.140 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอายุแต่
ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.110 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
อายแุต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ จาํแนกตามอายุ 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Brown-

Forsythe 
0.780 4 195.515 0.540 

 
จากตาราง 19  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ

ประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Prob. 
เท่ากบั 0.541 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ใน
 ดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า
 หรอืไม ่ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

การแนะนํา หรอื บอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ
หรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 4 2.004 0.501 0.450 0.772 

ภายในกลุ่ม 395 439.933 1.114 
  

รวม 399 441.938       

การซื�อประกนัชวีติมคีวาม
คุม้ค่าหรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 4 2.158 0.539 0.668 0.614 
ภายในกลุ่ม 395 318.780 0.807 

  
รวม 399 320.937       

การสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติแต่ละ
บรษิทัมกัเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั 

ระหว่างกลุ่ม 4 2.019 0.505 0.679 0.607 
ภายในกลุ่ม 395 293.731 0.744 

  
รวม 399 295.750       

การสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ 
การตดัสนิใจเลอืกบรษิทั
ประกนัชวีติ 

ระหว่างกลุ่ม 4 2.898 0.725 0.985 0.416 
ภายในกลุ่ม 395 290.692 0.736 

  
รวม 399 293.590       

  
 จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า
มคี่า Prob. เท่ากบั 0.772  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา 
หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 
0.614  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  
หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่า
หรอืไม ่ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
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 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.607  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั มคีวามเหน็
เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิัทมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ โดยใช้สถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.416  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั มี
ความเห็นเกี�ยวกับการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกันชีวติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลือกบรษิัท
ประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 

 สมมติฐานที� 1.3  ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงันี� 
 Ho: ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั 
 Ha: ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ แตกต่างกนั 

สาํหรบัสถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื�อมั �น
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มตวัอย่างไม่
เท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ที�มคี่าเฉลี�ยอย่างน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําให้เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยจะทํา
การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene test ซึ�งตั �งสมมตฐิาน ดงันี� 

Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
Ha: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95%จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ก็ต่อเมื�อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงัตาราง
ต่อไปนี� 
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ตาราง 21 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene test 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

Levene Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 0.812 2  397  0.445 

การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบ
ขา้งซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

0.037 2  397  0.964  

การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า
หรอืไม่ 

0.223 2  397  0.800 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

1.875 2  397  0.155 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

3.549* 2  397  0.030 

 
*มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษา พบว่าการตดัสนิใจ

ซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.445 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มไม่
แตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.964 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มไม่
แตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในด้านการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า 
Prob. เท่ากบั 0.800 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันั �น 
ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.155 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบั
การศกึษาแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.030ซึ�งน้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ระดบัการศกึษาอยา่งน้อยหนึ�ง
กลุ่มที�มคีวามแปรปรวนแตกต่างจากระดบัการศกึษาอื�นๆดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ใน
 ดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม ่การแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนั
 ชวีติ ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า หรอืไม ่และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทั
 ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
หรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.35 0.017 0.019 0.982 

ภายในกลุ่ม 397 372.605 0.939 
  

รวม 399 372.640       

การแนะนํา หรอื บอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ
หรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.630 1.315 1.188 0.306 
ภายในกลุ่ม 397 439.308 1.107 

  
รวม 399 441.937       

การซื�อประกนัชวีติมคีวาม
คุม้ค่าหรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.321 0.161 0.199 0.820 
ภายในกลุ่ม 397 320.616 0.808 

  
รวม 399 320.937       

การสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติแต่ละ
บรษิทัมกัเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.327 1.163 1.574 0.209 
ภายในกลุ่ม 397 293.423 0.739 

  
รวม 399 295.750       
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 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.982  
ซึ�งมีค่ามากกว่า 0.05 นั �นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  
หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ โดยใช้สถติิ F-test พบว่ามคี่า 
Prob. เท่ากบั 0.306  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (Ha)  หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
แนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
0.05 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 
0.820  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  
หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามเห็นเกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม ่ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 และด้านการสื�อสารการตลาดของบริษัทประกันชีวิตแต่ละบริษัทมักเป็นไปในทิศทาง
เดยีวกนั โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.209  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 

ตาราง 23  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 
 จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
  

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  Statistic df1 df2 Prob. 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนั
ชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทั
ประกนัชวีติ 

Brown-
Forsythe 

1.779 2 153.562 0.172 
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 จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทั
ประกนัชวีติ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.172 ซึ�งมคี่ามากกว่า 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�
มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล
ต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานที� 1.4  ผูบ้ริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงันี� 
 Ho: ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไม่
แตกต่างกนั 
 Ha: ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
แตกต่างกนั 

สาํหรบัสถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื�อมั �น
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มตวัอย่างไม่
เท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ที�มคี่าเฉลี�ยอย่างน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําให้เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยจะทํา
การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene test ซึ�งตั �งสมมตฐิาน ดงันี� 

Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
Ha: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95%จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ก็ต่อเมื�อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงัตาราง
ต่อไปนี� 
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ตาราง 24 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้Levene test 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

Levene Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 10.117** 3 396  0.000 

การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบ
ขา้งซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

1.558 3 396  0.199  

การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า
หรอืไม่ 

3.474* 3 396  0.016 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

0.869 3 396  0.457 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

0.604 3 396  0.613 

 
*มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชพี พบว่าการตดัสนิใจซื�อ

ประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า กลุ่มอาชพีอย่างน้อยหนึ�งกลุ่มที�มคีวามแปรปรวน
แตกต่างจากกลุ่มอาชพีระดบัอื�นๆดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.199 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอาชพีแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในด้านการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า 
Prob. เท่ากบั 0.016 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (Ho) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความว่า  กลุ่มอาชพีอย่างน้อยหนึ�งกลุ่มที�มคีวามแปรปรวนแตกต่างจากกลุ่ม
อาชพีระดบัอื�นๆดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.457 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอาชพี
แต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.613 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
อาชพีแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ และดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ จาํแนกตาม
 อาชพี 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Brown-

Forsythe 
3.289* 3 146.124 0.023 

การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Brown-

Forsythe 
1.225 3 169.382 0.302 

 
*มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Prob. 
เท่ากบั 0.023 ซึ�งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้ดงันั �น ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื�อหาว่า
ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนั อยา่งมรีะดบันัยสาํคญัที� 0.05 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า 
Prob. เท่ากบั 0.302 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติ
มคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ใน 
 ดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทั
 ประกัน ชีวิตแต่ละบรษิัทมกัเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และการสื�อสารการตลาดของบรษิัท
 ประกนัชวีติมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

การแนะนํา หรอื บอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ
หรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 3 6.106 2.035 1.849 0.138 
ภายในกลุ่ม 396 435.832 1.101 

  
รวม 399 441.938       

การสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติแต่ละ
บรษิทัมกัเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.963 0.654 0.882 0.405 
ภายในกลุ่ม 396 293.787 0.742 

  
รวม 399 295.750       

การสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ 
การตดัสนิใจเลอืกบรษิทั
ประกนัชวีติ 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.541 0.514 0.697 0.555 
ภายในกลุ่ม 396 292.049 0.737 

  
รวม 399 293.590       

  
 จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า
มคี่า Prob. เท่ากบั 0.138  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา 
หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.450  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั มี
ความเห็นเกี�ยวกับการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกันชีวิตแต่ละบรษิัทมกัเป็นไปในทิศทาง
เดยีวกนั ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
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 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ โดยใช้สถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.555  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั 
มคีวามเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิัท
ประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
ตาราง 27 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยรายคู่ของผู้บรโิภคที�มอีาชพีที�แตกต่างกนักบั
 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 

อาชพี 

 นกัเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ/
อาชพีอื�นๆ 

ธุรกจิส่วนตวั/
อาชพีอสิระ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

x̅ 3.67 3.37 3.56 3.83 

นกัเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษา 

3.67  0.301 0.111 -0.154 

  (0.610) (0.990) (0.687) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/
อาชพีอื�นๆ 

3.37    -0.190 -0.455 

   (0.963) (0.111) 

ธุรกจิส่วนตวั/
อาชพีอสิระ 

3.56    -0.265 
    (0.500) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.83     

     

 
 จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที�มอีาชพีที�แตกต่าง
กนักบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ โดยใช้
สถติ ิDunnett's T3 ไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ดงันั �น ผูว้จิยัจงึทํา
การทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้วธิทีดสอบแบบ Tamhane ซึ�งได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 28 
ตามลาํดบั 
ตาราง 28 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยรายคู่ของผู้บรโิภคที�มอีาชพีที�แตกต่างกนักบั
 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
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อาชพี 

 นกัเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ/
อาชพีอื�นๆ 

ธุรกจิส่วนตวั/
อาชพีอสิระ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

x̅ 3.67 3.37 3.56 3.83 

นกัเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษา 

3.67  0.301 0.111 -0.154 

  (0.619) (0.991) (0.696) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/
อาชพีอื�นๆ 

3.37    -0.190 -0.455 

   (0.965) (0.113) 

ธุรกจิส่วนตวั/
อาชพีอสิระ 

3.56    -0.265 
    (0.510) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.83     

     

  
 จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยรายคู่ของผูบ้รโิภคที�มอีาชพีที�แตกต่าง
กนักบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ โดยใช้
สถติ ิTamhane ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  

 ดงันั �นจงึสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีที�แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ

ประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 สมมติฐานที� 1.5  ผูบ้ริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรม

การตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงันี� 
 Ho: ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั 
 Ha: ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ แตกต่างกนั 

สาํหรบัสถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื�อมั �น
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95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มตวัอย่างไม่
เท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ที�มคี่าเฉลี�ยอย่างน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําให้เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยจะทํา
การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene test ซึ�งตั �งสมมตฐิาน ดงันี� 

Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
Ha: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95%จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) ก็ต่อเมื�อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ ดงัตาราง
ต่อไปนี� 
 
ตาราง 29 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนโดยใช ้Levene test 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

Levene Statistic df1 df2 Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 1.460 4  395 0.214 

การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบ
ขา้งซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
 

0.852 4  395 0.493  

การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า
หรอืไม่ 

0.578 4  395 0.679 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

1.875 4  395 0.654 

การสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

3.549 4  395 0.836 
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จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน พบว่าการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.214 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดอืน แต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.493 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน  แต่ละ
กลุ่มไมแ่ตกต่างกนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในด้านการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า 
Prob. เท่ากบั 0.679 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน แต่ละกลุ่มไม่แตกต่าง
กนั ดงันั �น ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.654 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่ม
รายได้เฉลี�ยต่อเดือนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั �น ผู้วิจ ัยจึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ พบว่าการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Prob. เท่ากบั 0.836 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั  (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
กลุ่มรายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันั �น ผู้วจิยัจงึใช้สถติิ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ใน
 ดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ การแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ 
 ด้านการซื�อประกันชีวิตมคีวามคุ้มค่า หรอืไม่ ด้านการสื�อสารการตลาดของบริษัทประกัน
 ชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนั
 ชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
หรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 4 7.357 1.839 1.989 .095 
ภายในกลุ่ม 395 365.283 .925   

รวม 399 372.640       
การแนะนํา หรอื บอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ
หรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 4 5.401 1.350 1.222 .301 
ภายในกลุ่ม 395 436.537 1.105   

รวม 399 441.938    

การซื�อประกนัชวีติมคีวาม
คุม้ค่าหรอืไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 4 1.871 .468 .579 .678 
ภายในกลุ่ม 395 319.066 .808   

รวม 399 320.938    
การสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติแต่ละ
บรษิทัมกัเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั 

ระหว่างกลุ่ม 4 1.688 .422 .567 .687 
ภายในกลุ่ม 395 294.062 .744   

รวม 399 295.750 
   

การสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ 
การตดัสนิใจเลอืกบรษิทั
ประกนัชวีติ 

ระหว่างกลุ่ม 4 1.643 .411 .556 .695 
ภายในกลุ่ม 395 291.947 .739   

รวม 399 293.590       

 
 จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.095  
ซึ�งมีค่ามากกว่า 0.05 นั �นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  
หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ โดยใช้สถติิ F-test พบว่ามคี่า 
Prob. เท่ากบั 0.301  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรม
การแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 
0.678  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติ
มคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.687  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่าง
กนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล ต่อ การตัดสินใจเลือกบริษัท
ประกนัชวีติโดยใช้สถิต ิF-test พบว่ามคี่า Prob. เท่ากบั 0.695  ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha)  หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายได้
เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละ
บรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานที� 1.6 ผูบ้ริโภคที�มีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
สาํหรบัสถติทิี�ใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มทั �งสองกลุ่มเป็นอสิระจากกนั 
(Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95% ดงันั �น จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ก็
ต่อเมื�อ Sig.(2-tailed) Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ซึ�งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติดิงันี� 
 Ho: ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั 
 Ha: ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ แตกต่างกนั 

โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตวัอย่างก่อนโดยใช ้Levene’s test 
ซึ�งตั �งสมมตฐิาน ดงันี� 

Ho: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
Ha: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื�อมั �น 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) กต่็อเมื�อค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบดงันี� 
 
ตาราง 31 แสดงค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานขอ้มลูของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ

 ประกนัชวีติของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 

แนวโน้ม
พฤตกิรรม

การ
ตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances 

    t-test for Equality of Means 

F Sig. สถาน 
ภาพ
สมรส 

n x̅ S.D. t df Prob. 
(2-

tailed) 

การ
ตดัสนิใจ

ซื�อประกนั
ชวีติ

หรอืไม่ 

Equal 
variances 
assumed 

3.828 0.51

โสด/
หย่า
รา้ง/ 

หมา้ย/ 
แยกกนั

อยู่ 290 3.68 0.910 -1.485 398 0.138 

Equal 
variances 

not 
assumed     

สมรส/ 
อยู่

ดว้ยกนั 

110 3.84 1.097       

การ
แนะนํา 

หรอื บอก
ต่อใหค้น
รอบขา้ง   

ซื�อประกนั
ชวีติ

หรอืไม่ 

Equal 
variances 
assumed 

0.17 0.897

โสด/
หย่า
รา้ง/ 

หมา้ย/ 
แยกกนั

อยู่ 290 3.43 1.097 -1.747 398 0.081 
Equal 

variances 
not 

assumed 
 

  
 
   

สมรส/ 
อยู่

ดว้ยกนั 

110 3.64 1.048       
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ตาราง 31 (ต่อ) 
 

แนวโน้ม
พฤตกิรรม

การ
ตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances 

    t-test for Equality of Means 

F Sig. สถาน 
ภาพ
สมรส 

n x̅ S.D. t df Prob. 
(2-

tailed) 

การซื�อ
ประกนั
ชวีติมี
ความ
คุม้ค่า
หรอืไม่ 

Equal 
variances 
assumed 

0.268 0.605

โสด/
หย่า
รา้ง/ 

หมา้ย/ 
แยกกนั

อยู่ 290 3.72 0.894 -2.562* 398 0.011 

Equal 
variances 

not 
assumed     

สมรส/ 
อยู่

ดว้ยกนั 

110 3.97 0.883       

การสื�อสาร
การตลาด
ของบรษิทั
ประกนัชวีติ

แต่ละ
บรษิทัมกั
เป็นไปใน
ทศิทาง
เดยีวกนั 

Equal 
variances 
assumed 

3.423 0.065

โสด/
หย่า
รา้ง/ 

หมา้ย/ 
แยกกนั

อยู่ 290 3.63 0.844 0.097 398 0.922 

Equal 
variances 

not 
assumed     

สมรส/ 
อยู่

ดว้ยกนั 

110 3.62 0.908       
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ตาราง 31 (ต่อ) 
 

แนวโน้ม
พฤตกิรรม

การ
ตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances 

    t-test for Equality of Means 

F Sig. สถาน 
ภาพ
สมรส 

n x̅ S.D. t df Prob. 
(2-

tailed) 

การสื�อสาร
การตลาด
ของบรษิทั
ประกนัชวีติ

มผีลต่อ 
การ

ตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทั
ประกนัชวีติ 

 

Equal 
variances 
assumed 

0.144 0.704

โสด/
หย่า
รา้ง/ 

หมา้ย/ 
แยกกนั

อยู่ 290 3.84 0.851 -646 398 0.519 

Equal 
variances 

not 
assumed 

  
   

สมรส/ 
อยู่

ดว้ยกนั 

110 3.90 0.877       

 
*อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.051 ซึ�งมากกว่า 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ และสมรส/อยู่ด้วยกัน ไม่แตกต่างกนั อย่างมรีะดบั
นยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed 
 ในดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Probability (Prob.) 

เท่ากบั 0.897 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของโสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่และสมรส/อยูด่ว้ยกนั ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมรีะดบันัยสาํคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual 

variances assumed 

 ในดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.605 ซึ�งมากกว่า 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความ



99 
 

แปรปรวนของโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ และสมรส/อยู่ดว้ยกนั ไม่แตกต่างกนั อย่างมรีะดบั
นยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.065 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
และสมรส/อยู่ดว้ยกนั ไม่แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยสําคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่าง
แบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.704 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนั
อยู่ และสมรส/อยู่ด้วยกนั ไม่แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยสําคญัที�ระดบั 0.05 จงึทดสอบความ
แตกต่างแบบ t-test กรณ ีEqual variances assumed 

ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างดา้นสถานภาพสมรส  ของผูใ้ชบ้รกิาร กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื�อประกันชีวิต ในด้านการตัดสินใจซื�อประกันชีวิต โดยใช้สถิติทดสอบ 
Independent t-test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.138 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพ
สมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ในด้านการแนะนํา หรือบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชีวิต โดยใช้สถิติทดสอบ 
Independent t-test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.081 ซึ�งมคี่ามากกว่า 0.05 นั �น
คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า ผู้บรโิภคที�มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนั
ชวีติ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ในดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-test เมื�อ
พจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.011 ซึ�งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี
ความเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที�สมรส/อยู่ด้วยกนัมคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม ่มากกว่าผูบ้รโิภคที�โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 
 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.922 ซึ�งมคี่า
มากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนั
ชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
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 ในดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ โดยใชส้ถติทิดสอบ Independent t-test เมื�อพจิารณาค่า Probability (Prob.) เท่ากบั 0.519 ซึ�ง
มคี่ามากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความ
ว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคีวามเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิัท
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานที� 2 เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี� 
 สมมติฐานข้อที� 2.1 ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

Ho: การโฆษณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของ
ผูบ้รโิภค 

Ha: การโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของ
ผูบ้รโิภค 

ใชใ้นการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถา้มคี่าค่า Sig. 
(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) นั �นคอื
ตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

 

ดา้นการโฆษณา 

Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

การตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติหรอืไม่ 

0.108* 0.031 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การแนะนํา หรอื บอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อ
ประกนัชวีติหรอืไม่ 
 

0.184** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
  
แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

 

ดา้นการโฆษณา 

Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

การซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม่ 

0.143** 0.004 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

0.172** 0.001 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

  0.350** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 

 
*อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 32 ใช้การทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการ
โฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผู้บรโิภคได้ผลการ
วเิคราะหด์งันี� 
 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.031  น้อยกว่า 0.05 นั �น
คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การโฆษณามี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.108 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์
ตํ�ามากในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า ถ้าบรษิัทประกันชีวิตมีการโฆษณาเพิ�มขึ�น จะทําให้
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 
0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความว่า การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบ
ข้างซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) 
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เท่ากบั 0.184 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า 
ถา้บรษิทัประกนัชวีติมกีารโฆษณาเพิ�มขึ�น จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้ง
ซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.004  น้อยกว่า 
0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การ
โฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัความเห็นเกี�ยวกับการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.143 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ตํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิัทประกนัชวีิตมกีาร
โฆษณาเพิ�มขึ�น จะทําให้ความเหน็เกี�ยวกบัความคุ้มค่าในการซื�อประกนัชวีติของผู้บรโิภคเพิ�มมาก
ขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั มี
ค่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.001  นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) หมายความว่า การโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัความเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.172 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�า
มากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถา้บรษิทัประกนัชวีติมกีารโฆษณาเพิ�มขึ�น จะทําใหค้วามเหน็
เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัของ
ผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัความเหน็เกี�ยวกบัการ
สื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีิตมผีลต่อ การตัดสินใจเลือกบรษิัทประกันชีวิต อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.350 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารโฆษณา
เพิ�มขึ�น จะทาํใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 
 
 สมมติฐานข้อที� 2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม
การตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

Ho: การส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
ของผูบ้รโิภค 

Ha: การส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
ของผูบ้รโิภค 
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ใชใ้นการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถา้มคี่าค่า Sig. 
(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) นั �นคอื
ตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บั
 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์
การตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติหรอืไม่ 

0.79 0.115 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

การแนะนํา หรอื บอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อ
ประกนัชวีติหรอืไม่ 

0.137** 0.006 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม่ 

0.098 0.05 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

0.103* 0.039 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

  0.292** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 

 
*มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 33 ใช้การทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการ
ส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคไดผ้ล
การวเิคราะหด์งันี� 
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 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.115  มากกว่า 0.05 นั �น
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การส่งเสรมิการขาย
ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05  
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 
0.006  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความว่า การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.137 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความ
ว่า ถา้บรษิทัประกนัชวีติมกีารส่งเสรมิการขายเพิ�มขึ�น จะทําใหพ้ฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.050  เท่ากบั 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การ
ส่งเสรมิการขายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความเห็นเกี�ยวกบัการซื�อประกันชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม ่
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั มี
ค่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.039  น้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบัการ
สื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติิที�ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.103 นั �นคอืตวัแปรทั �งสอง
ขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารส่งเสรมิ
การขายเพิ�มขึ�น จะทําให้ความเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั
มกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบั
การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.292 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารส่งเสรมิ
การขายเพิ�มขึ�น จะทําใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การ
ตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 
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 สมมติฐานข้อที� 2.3 ด้านการประชาสมัพนัธ ์มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรม
การตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 Ho: การประชาสมัพนัธ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติของผูบ้รโิภค 
 Ha: การประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
ของผูบ้รโิภค 
 ใชใ้นการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถา้มี
ค่าค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) นั �นคอืตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 

ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บั
 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

การตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติหรอืไม่ 

0.123* 0.014 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การแนะนํา หรอื บอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อ
ประกนัชวีติหรอืไม่ 

0.213** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 

การซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม่ 

0.141** 0.005 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

0.158** 0.002 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

  0.343** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 

 
*มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
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จากตาราง 34 ใช้การทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการ
ประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคไดผ้ล
การวเิคราะหด์งันี� 
 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.014  น้อยกว่า 0.05 นั �น
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การประชาสมัพนัธม์ี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.123 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์
ตํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารประชาสมัพนัธเ์พิ�มขึ�น จะทําให้
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 
0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความว่า การประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.213 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า 
ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารประชาสมัพนัธ์เพิ�มขึ�น จะทําให้พฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้น
รอบขา้งซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.005  น้อยกว่า 
0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การ
ประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.141 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ตํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิัทประกนัชวีิตมกีาร
ประชาสมัพนัธเ์พิ�มขึ�น จะทาํใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัความคุม้ค่าในการซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�ม
มากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั มี
ค่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.002  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธ์กบัความเหน็เกี�ยวกบัการ
สื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติิที�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.158 นั �นคอืตวัแปรทั �งสอง
ข้างต้นมีความสัมพันธ์ตํ� ามากในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า ถ้าบริษัทประกันชีวิตมีการ
ประชาสมัพนัธเ์พิ�มขึ�น จะทําใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละ
บรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
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 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบั
การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.343 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองข้างต้นมีความสัมพันธ์ตํ� าในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า ถ้าบริษัทประกันชีวิตมีการ
ประชาสมัพนัธเ์พิ�มขึ�น จะทาํใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ 
การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 
 

 สมมติฐานข้อที� 2.4 ด้านการขายโดยพนักงานขาย มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 Ho: การขายโดยพนกังานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 Ha: การขายโดยพนกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 ใชใ้นการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถา้มี
ค่าค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) นั �นคอืตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการขายโดยพนกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บั
 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

 

ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

การตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติหรอืไม่ 

0.165** 0.001 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การแนะนํา หรอื บอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อ
ประกนัชวีติหรอืไม่ 

0.204** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 
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ตาราง 35 (ต่อ) 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

 

ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

การซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม่ 

0.137** 0.006 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

0.164** 0.001 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

  0.324** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 

 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 35 ใช้การทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการ
ขายโดยพนกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค
ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี� 
 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.001  น้อยกว่า 0.01 นั �น
คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า การขายโดย
พนกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.165 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมี
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารขายโดยพนักงาน
ขายเพิ�มขึ�น จะทาํใหพ้ฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 
0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความว่า การขายโดยพนกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอก
ต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชวีิต อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.204 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าในทศิทางเดยีวกนั 
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หมายความว่า ถ้าบรษิัทประกนัชวีิตมกีารขายโดยพนักงานขายเพิ�มขึ�น จะทําให้พฤติกรรมการ
แนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.006  น้อยกว่า 
0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การขาย
โดยพนกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ อย่าง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.137 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารขาย
โดยพนักงานขายเพิ�มขึ�น จะทําใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัความคุม้ค่าในการซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค
เพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั มี
ค่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.001  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การขายโดยพนักงานขายมคีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบั
การสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชีวติแต่ละบรษิัทมกัเป็นไปในทศิทางเดียวกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.164 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองขา้งตน้มคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารขาย
โดยพนักงานขายเพิ�มขึ�น จะทําใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่
ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การขายโดยพนักงานขายมคีวามสมัพนัธ์กบัความเหน็
เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิัทประกนัชวีติ 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.324 นั �นคอืตวั
แปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีาร
ขายโดยพนกังานขายเพิ�มขึ�น จะทาํใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 

 
 สมมติฐานข้อที� 2.5 ด้านการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรม
การตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

Ho: การตลาดทางตรง ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
ของผูบ้รโิภค 

Ha: การตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของ
ผูบ้รโิภค 
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ใชใ้นการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถา้มคี่าค่า Sig. 
(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) นั �นคอื
ตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

 

ดา้นการตลาดทางตรง 

Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

การตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติหรอืไม่ 

0.66 0.185 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

การแนะนํา หรอื บอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อ
ประกนัชวีติหรอืไม่ 

0.214** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 

การซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม่ 

0.059 0.242 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

0.134** 0.007 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

0.175** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 36 ใช้การทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างดา้น
การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผู้บรโิภค
ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี� 
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 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.185  มากกว่า 0.05 นั �น
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาดทางตรง
ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05  
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 
0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความว่า การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อให้
คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.214 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า 
ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารตลาดทางตรงเพิ�มขึ�น จะทําให้พฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คน
รอบขา้งซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.242  เท่ากบั 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาด
ทางตรงไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั มี
ค่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.007  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัความเห็นเกี�ยวกบัการ
สื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติิที�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.134 นั �นคอืตวัแปรทั �งสอง
ขา้งต้นมคีวามสมัพนัธ์ตํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความว่า ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารตลาด
ทางตรงเพิ�มขึ�น จะทําให้ความเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั
มกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบั
การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.175 นั �นคอืตวัแปรทั �ง
สองข้างต้นมีความสัมพันธ์ตํ� ามากในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า ถ้าบริษัทประกันชีวิตมี
การตลาดทางตรงเพิ�มขึ�น จะทําใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมี
ผลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
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 สมมติฐานข้อที�  2.6 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

Ho: การตลาดเชงิกจิกรรม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติของผูบ้รโิภค 

Ha: การตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
ของผูบ้รโิภค 
 ใชใ้นการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัถา้มี
ค่าค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(Ha) นั �นคอืตวัแปรทั �งสองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างดา้นการตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บั
 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 
Pearson Correlate (r) Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

การตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติหรอืไม่ 

0.50 0.320 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

การแนะนํา หรอื บอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อ
ประกนัชวีติหรอืไม่ 

0.157** 0.002 
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั 

การซื�อประกนัชวีติมี
ความคุม้ค่าหรอืไม่ 

0.093 0.063 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั 

0.074 0.139 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

การสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

  0.308** 0.000 
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั 

 
**มนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
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จากตาราง 37 ใช้การทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)) เพื�อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างดา้น
การตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค
ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี� 
 ในดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.320  มากกว่า 0.05 นั �น
คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาดเชงิ
กจิกรรมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.05  
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 
0.002  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความว่า การตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อ
ใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.157 นั �นคอืตวัแปรทั �งสองขา้งต้นมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั หมายความ
ว่า ถา้บรษิทัประกนัชวีติมกีารตลาดเชงิกจิกรรมเพิ�มขึ�น จะทําใหพ้ฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อ
ใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�ามาก 
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.063  เท่ากบั 
0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาด
เชงิกจิกรรมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั มี
ค่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.074  มากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาดเชงิกจิกรรมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความเหน็เกี�ยวกบั
การสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชีวติแต่ละบรษิัทมกัเป็นไปในทศิทางเดียวกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 และดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีล ต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนั
ชวีติ มคี่า Sig.(2-tailed). เท่ากบั 0.000  น้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (Ha) หมายความว่า การตลาดเชงิกิจกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัความเห็น
เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิัทประกนัชวีติ 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.308 นั �นคอืตวั
แปรทั �งสองข้างต้นมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า ถ้าบรษิัทประกันชีวิตมี
การตลาดเชงิกจิกรรมเพิ�มขึ�น จะทาํใหค้วามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติของผูบ้รโิภคเพิ�มมากขึ�นในระดบัตํ�า 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 38 สรปุผลสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถิติที�ใช้ ผลการทดสอบ 
1. ผูบ้ริโภคที�มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน สถานภาพสมรส ที�
แตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

    

1.1 ผู้บริโภคที�มีเพศแตกต่างกนั มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั   

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.2  ผูบ้ริโภคที�มีอายแุตกต่างกนั มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตแตกต่าง
กนั 

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Brown-

Forsythe 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
   

สมมติฐาน สถิติที�ใช้ ผลการทดสอบ 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.3  ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
มีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนั
ชีวิตแตกต่างกนั 

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

Brown-
Forsythe 

ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.4  ผูบ้ริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตแตกต่าง
กนั 

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Brown-

Forsythe 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Brown-

Forsythe 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
   

สมมติฐาน สถิติที�ใช้ ผลการทดสอบ 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.5  ผูบ้ริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซื2อประกนัชีวิตแตกต่างกนั   

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

F-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

1.6 ผูบ้ริโภคที�มีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั 
มีแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนั
ชีวิตแตกต่างกนั 

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ t-test สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที�ใช้ ผลการทดสอบ 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

t-test ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

2 เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร
มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

  

  
2.1 ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบั

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนัชีวิต
ของผูบ้ริโภค 

  

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนั
ชีวิตของผูบ้ริโภค 

  

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
   

สมมติฐาน สถิติที�ใช้ ผลการทดสอบ 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

2.3 ด้านการประชาสมัพนัธ ์มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนั
ชีวิตของผูบ้ริโภค 

  

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

2.4 ด้านการขายโดยพนักงานขาย มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
   

สมมติฐาน สถิติที�ใช้ ผลการทดสอบ 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

2.5 ด้านการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื2อประกนั
ชีวิตของผูบ้ริโภค 

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

2.6 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื2อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 

  

• การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้ง   
ซื�อประกนัชวีติหรอืไม่ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ 
Pearson 

Correlation 
ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
แต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

Pearson 
Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

• การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ
มผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

 



บทที� 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 
 การศกึษาคน้ควา้วจิยัครั �งนี�มุ่งศกึษา การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนั
ชวีติที�มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผลของการศึกษาวิจยัครั �งนี�เพื�อเป็นประโยชน์สําหรบับรษิัทประกันชีวิต นักการตลาด และ
ตัวแทนในการนําข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื�อประกันชีวิตของผู้บรโิภค มาพฒันา 
ประยุกต์ และปรบัปรุงเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร เพื�อนําไปสู่แนวโน้มพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคใหเ้พิ�มสูงขึ�น โดยสามารถนําผลการวจิยัครั �งนี�ไปเป็นขอ้มลู
เกี�ยวกบัการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดโดยเฉพาะด้านการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร 
เพื�อให้สามารถสร้างสรรค์เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร ให้สอดคล้องกับความ
ตอ้งการของตลาดมากขึ�น 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื�อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื�อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
 2. เพื�อศึกษาเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร ที�มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคที�มลีกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน สถานภาพสมรส ที�แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติแตกต่างกนั 
 2. เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ประชากรที�ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที�ใชใ้นการวจิยัครั �งนี� คอื ผูบ้รโิภคที�สนใจซื�อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ�งไมท่ราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 
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กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั  
 กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจยัครั �งนี�  คือ ผู้บริโภคที�สนใจซื�อประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ�งไม่ทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
สูตรในการคํานวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2545: 25-26) โดยการคํานวณประชากรใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95% ค่าความผดิพลาดสูงสุดที�จะ
เกดิขึ�น 0.05 ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวน 385 คน เพิ�มจาํนวนตวัอยา่ง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน 
 
วิธีการสุ่มตวัอย่าง  
 การเลอืกกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครั �งนี�จะใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่าง เพื�อใหไ้ด้ขนาดตวัอย่างอนั
เป็นตวัแทนของประชากรทั �งหมด 400 คน โดยประชากรที�ใชใ้นการวจิยั คอื การสุ่มจากผูบ้รโิภคที�
สนใจซื�อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานคร ขั �นตอนการสุ่มตวัอย่างประกอบด้วย 3 ขั �นตอน 
ดงัต่อไปนี� 
 ขั �นตอนที� 1 วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยการเลอืกเก็บ
ตวัอย่างจากจํานวนผู้บรโิภคที�สนใจซื�อประกนัชวีติ ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเลอืกจากบรเิวณ
สถานีรถไฟฟ้าMRT (รถไฟฟ้าใต้ดนิ) 4 สถานี จากทั �งหมด 18 สถานี ดงันี� สถานีสลีม สถานีอโศก 
สถานีหว้ยขวาง และสถานีศูนยว์ฒันธรรม 
 ขั �นตอนที� 2 วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เพื�อกําหนดจาํนวนกลุ่ม
ตวัอย่างที�จะเก็บขอ้มลูในแต่ละสถานีตามขั �นตอนที� 1 โดยกําหนดสดัส่วนในแต่ละที�ให้เท่ากนั จาก
จาํนวน 4 สถานี โดยสุ่มมา 100 คน ต่อสถานี 
 ขั �นตอนที� 3 การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะทําการสุ่ม
ตวัอยา่งโดยสะดวกใหค้รบตามจาํนวนแบบสอบถาม 400 ชุด 
 
เครื�องมือที�ใช้ในการเกบ็ข้อมลู 
 ในการศกึษาวจิยัครั �งนี� ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมอืที�ใชใ้นการ
รวบรวมขอ้มลูโดยผูว้จิยัไดส้รา้งขึ�นเพื�อศกึษา "การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรที�มคีวามสมัพนัธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื�อของประกันชีวิตผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" โดย
จดัลาํดบัเนื�อหาแบบสอบถามใหค้รอบคลุมขอ้มลูที�ตอ้งการ ซึ�งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปนี� 
 ส่วนที� 1 เป็นแบบสอบถามด้านข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็น
ลกัษณะคําถามแบบให้เลอืกตอบเพยีงคําตอบเดยีวและเป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-end 
Questions) จาํนวน 6  ขอ้ ไดแ้ก่  เพศ  อายุ   ระดบัการศกึษา  อาชพี  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน  และ
สถานภาพสมรส 
 ส่วนที� 2 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ เป็นคาํถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Likert Scale โดยใช้
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ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชั �น (Interval Scale) จาํนวน 35 ขอ้  โดยแยกเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่ 
ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
การตลาดทางตรง และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 
 ส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของตอบ
แบบสอบถามซึ�งลกัษณะของคําถามจะเป็นแบบปลายปิด (Closed end Questions) แบบหลาย
ตวัเลอืก (Multiple Choices) และใหเ้ลอืกตอบขอ้ที�เหมาะสมที�สุดจาํนวน 3 ขอ้  และเป็นคําถาม
กําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Semantic differential scale จาํนวน 5 ขอ้ 
 
การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดักระทาํข้อมลู 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ทาํการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
ที�ไดจากการออกเกบ็ขอ้มลูตามสถานที�ที�กําหนดไว ้โดยแยกขอ้มลูที�ไมส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที�ถูกต้องสมบูรณ์เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัสําหรบั
ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 3. นําแบบสอบถามที�สมบูรณ์มาวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอรโ์ปรแกรม SPSS For 
Windows (Statistical Package for Social Science) เพื�อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและเชงิอนุมานตาม 
สมมตุฐิานที�ตั �งไว ้
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติดิงันี� 
 1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื�อใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถามส่วนที� 1
ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และส่วนที� 3 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ 
 1.2 ค่าคะแนนเฉลี�ย (Mean) เพื�อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม ส่วน
ที� 2 เกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ 
และส่วนที� 3 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 1.3 ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื�อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลู
จากแบบสอบถามส่วนที� 2 เกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร
ของบรษิทัประกนัชวีติ และส่วนที� 3 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื�อทดสอบสมมุตฐิาน 
ดงันี� 
 2.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) เพื�อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง 
2กลุ่มที�เป็นอสิระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที� 1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ 
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 2.2 สถติวิเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว(One-way Analysis of Variance) เพื�อ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพื�อใชท้ดสอบ สมมตฐิาน
ขอ้ที� 1 ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นอายุ   ระดบัการศกึษา  อาชพี  รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน  และ
สถานภาพสมรส 
 2.3 สถติกิารทดสอบ Pearson Product moment Correlation Coefficient เพื�อใช้
ทดสอบ สมมตฐิานขอ้ที� 2 ความสมัพนัธข์องขอ้มลูจากแบบสอบถามส่วนที� 2 เกี�ยวกบัความคดิเหน็
ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิัทประกนัชวีติ และส่วนที� 3 แนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 
สรปุผลการวิจยั 
 ตอนที� 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ 256 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.0 และ
เพศชาย 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 ตามลาํดบั 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 24-32ปี จํานวน 174 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
43.5 รองลงมาคอื อายุ 33-41ปี จาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 อายุ 42-50ปี จํานวน 54 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 อาย ุ15-23ปี จาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 และอายุ 51-60 ปีขึ�น จาํนวน 
42คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
จาํนวน 267 คน รอ้ยละ 66.8 รองลงมาคอืระดบัสูงกว่าปรญิญาตรจีาํนวน 82 คน รอ้ยละ 20.5 และ
ระดบัตํ�ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 51 คน รอ้ยละ 12.7 ตามลาํดบั 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 255 คน 
คดิเป็นร้อยละ 63.8 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษาจาํนวน 46คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิจาํนวน 
39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.7 และอาชพีอื�นๆ เช่น แมบ่า้น, ทนายความ เป็นตน้ จาํนวน 12 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.0 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉลี�ยต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได ้20,001-30,000 บาท
จาํนวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.2 รองลงมาคอื รายได ้10,001-20,000 บาท จาํนวน 98 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 24.5 รายได ้30,001-40,000 บาทจาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 รายได ้มากกว่า 
50,000 บาทจาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0  รายได ้ตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาทจาํนวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และรายได้ 40,001-50,000 บาทจํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
ตามลาํดบั 
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 สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโสดจํานวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 
รองลงมาคอื สมรส / อยูด่ว้ยกนัจาํนวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.5 และหย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนั
อยูจ่าํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลาํดบั 
  
 ตอนที�  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัความคิดเห็นของเครื�องมือการสื�อสาร
การตลาดแบบครบวงจรของบริษทัประกนัชีวิต 
 จากการวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัความคดิเหน็ของเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรของบรษิัทประกนัชวีิต ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดเชงิ
กจิกรรม พบว่า 
  

 ด้านการโฆษณา 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.70 เมื�อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื การโฆษณาผ่าน
สื�อทําให้ท่านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.06 รองลงมาคอื การโฆษณา
ผ่านสื�อมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทําประกนัชวีติ และการโฆษณาผ่านสื�อทําให้ท่านรูถ้งึ
ประโยชน์ของการทําประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากนัคอื เท่ากบั 3.92 การทําหนังโฆษณา
ทางโทรทศัน์มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.91 และการโฆษณาผ่านสื�อ
สิ�งพมิพ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.58 ตามลําดบั และค่าเฉลี�ยระดบั
ความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ขนาดใหญ่ บนรถประจาํทาง และ
บรเิวณสถานีรถไฟฟ้า มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.31 รองลงมาคอื การ
โฆษณาผ่านทางวิทยุกระจายเสียงมีผลต่อการตัดสินใจซื�อประกันชีวิต มีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.26 
ตามลาํดบั 
 

 ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.78 เมื�อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื เบี�ยประกนัคงที�
เท่ากนัทุกปีไม่ปรบัตามช่วงอายุที�เพิ�มขึ�น เป็นมลูเหตุจูงใจใหท่้านซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 
4.00 รองลงมาคอื การใหส้่วนลดเบี�ยประกนั เป็นมลูเหตุจงูใจที�ทําใหท่้านตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.95 การทําประกนัชวีติโดยออกค่าตรวจสุขภาพให้ เป็นมูลเหตุจูงใจ ให้ท่าน
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.90 และการใหข้องแถมเมื�อซื�อประกนัชวีติ เช่น ประกนั
อุบตัิเหตุเพิ�มเติม เป็นมูลเหตุจูงใจที�ทําให้ท่านตัดสินใจซื�อประกันชีวิต มีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.74 
ตามลาํดบั และค่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื การจดัรายการชงิโชค เช่น รางวลั
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ตั tวเครื�องบนิไป-กลบั กรุงเทพฯ-เกาหล ีสามารถเร่งรดัการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีิตได้มากขึ�น มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.31 ตามลาํดบั 
 

 ด้านการประชาสมัพนัธ ์
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.59 เมื�อพจิารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลี�ยระดับความคิดเห็นในระดับดี คือ การ
ประชาสมัพนัธ์ ทําให้ท่านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.05 รองลงมาคอื 
การประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทําประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.91 การ
ใชด้าราที�มช่ีวงอายุแตกต่างกนัในการเป็นพรเีซนเตอรผ์ลติภณัฑแ์ต่ละแบบตามความเหมาะสม ทํา
ใหท่้านเขา้ใจในตวัผลติภณัฑ ์และสามารถตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติไดง้่ายขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.67 
การมสี่วนร่วมในกจิกรรมทางสงัคมของบรษิทัประกนัชวีติ มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของ
ท่าน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.49 และการจดังานเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่ มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติของท่าน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.41 ตามลําดบั และค่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 
คอื การแจง้ขา่วสารเกี�ยวกบัผลติภณัฑป์ระกนัชวีติของแต่ละบรษิทัผ่านทางเวป็ไซค ์หรอืFacebook
บรษิทั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของท่าน มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.35 รองลงมาคอื การออก
ข่าวงานฉลองความสําเร็จต่างๆ ภายในบรษิัท มผีลต่อการตัดสินใจซื�อประกันชีวิตของท่าน มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.29 ตามลาํดบั 
 

 ด้านการขายตรงโดยใช้พนักงานขาย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.25 เมื�อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก คอื การ
เอาใจใส่ของพนักงานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.44 รองลงมาคอื 
การมมีารยาทของพนักงานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.36 การ
แนะนําผลติภณัฑอ์ย่างละเอยีดและเขา้ใจง่ายของพนักงานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.33 และการพูดจาสุภาพขณะเสนอขายผลติภณัฑข์องพนักงานขายมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.29 ตามลําดบั และค่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี
คอื พนักงานขายที�มบุีคลกิภาพที�ด ีมผีลต่อการตดัสินใจซื�อประกันชวีิต มคี่าเฉลี�ยเท่ากับ 4.08 
รองลงมาคือ การขายโดยพนักงานขาย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบรษิัทที�จะทําประกันชีวิต มี
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.00 ตามลาํดบั 
 

 ด้านการตลาดทางตรง 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.27 เมื�อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง คอื 
การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม่ ผ่านทาง E-mail มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนั
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ชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.38 รองลงมาคอื การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม่ ผ่าน
ทางนิตยสาร มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.27 การแจง้สทิธพิเิศษ หรอื
รายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม ่ผ่านทางไปรษณีย ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 
3.23 และการแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑใ์หม่ ผ่านทางโทรศพัทม์อืถอื มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.22 ตามลาํดบั 
 

 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.66 เมื�อพจิารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มคี่าเฉลี�ยระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ีคอื การใหค้ําแนะนํา
ของพนกังานประจาํบธูมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.99 รองลงมาคอื การ
ออกบูธตามสถานที�ต่างๆ ทําใหท่้านรูจ้กับรษิทัประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.85 การ
ออกบธูตามสถานที�ต่างๆ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.63 
การออกแบบบูธที�ทนัสมยัมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.57 การออกบู
ธตามงานประจําปีของสมาคมประกนัภยั เช่น งานสปัดาห์ประกนัชวีติ งานสปัดาห์ประกนัภยั มผีล
ต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.50 และการออกบูธตามห้างสรรพสนิคา้เพื�อให้
ท่านมสี่วนร่วมในกิจกรรม รวมสนุกลุ้นรบัรางวลั มผีลต่อการตดัสินใจซื�อประกนัชวีติ มคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.41 ตามลาํดบั 
 
 ตอนที�  3   การวิเคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนั
ชีวิต 
 แบบประกนัชวีติ ที�ท่านสนใจจะซื�อ  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกแบบสะสม
ทรพัย ์จาํนวน 274 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.5 รองลงมาคอื แบบตลอดชพี  จาํนวน  71 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 17.7 แบบชั �วระยะเวลา จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 และแบบเงนิไดป้ระจาํ  จาํนวน  23 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.8 ตามลาํดบั 
 วตัถุประสงค์ในการซื�อประกันชีวิตของท่าน  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก
เสรมิสรา้งความมั �นคงใหก้บัตนเองและครอบครวั  จาํนวน  148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 รองลงมาคอื 
ออมทรพัย ์ จาํนวน  132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0   เตรยีมเงนิไวใ้ชใ้นยามฉุกเฉิน  จาํนวน 60 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15  และหกัเป็นค่าลดหยอ่นภาษเีงนิได ้จาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15 ตามลาํดบั 
 บุคคลใดที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื�อของท่าน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกตวั
ท่านเอง  จาํนวน  209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.2 รองลงมาคอื สมาชกิในครอบครวั จาํนวน  176 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 44.0   พนักงานขาย  จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5   และเพื�อน จาํนวน 5 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.3 ตามลาํดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามคดิว่าการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.86  
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 ผู้ตอบแบบสอบถามคดิว่าการซื�อประกันชวีิตมคีวามคุ้มค่า ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.79  
 ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.72  
 ผูต้อบแบบสอบถามคดิว่าการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.63  
 ผูต้อบแบบสอบถามมกีารแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ในระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.49 
 
 ตอนที� 4 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพื�อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที� 1 ผู้บริโภคที�มีลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน  สถานภาพสมรส  ที�แตกต่างกนัมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 1.1  ผู้บริโภคที�มีเพศแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
 ด้านการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั  มกีารตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที�ตั �งไว ้
 ดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่าง
กนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่พบว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั  มคีวามเหน็
เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั  มคีวามเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิัท
ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั  มคีวามเห็นเกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิัท
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
  



128 
 

 สมมติฐานที� 1.2   ผู้บริโภคที�มีอายุแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
 ด้านการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที�ตั �งไว ้
 ดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มอีายุแตกต่าง
กนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่พบว่า ผูบ้รโิภคที�มอีายแุตกต่างกนั  มคีวามเหน็
เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 
0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั  มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิัท
ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มอีายุแตกต่างกนั  มคีวามเห็นเกี�ยวกับการสื�อสารการตลาดของบรษิัท
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 สมมติฐานที� 1.3   ผู้บริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
 ด้านการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคที�มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคที�มรีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนั  มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ 
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่พบว่า ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
หรอืไม ่พบว่า ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของ
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บรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติิ
ที�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ
หรอืไม ่พบว่า ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของ
บรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 สมมติฐานที� 1.4   ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที�ตั �งไว ้
 ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคที�มอีาชพี
แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการซื�อประกันชีวิตมีความคุ้มค่าหรือไม่ พบว่า ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกัน  มี
ความเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ
ที�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั  มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มอีาชพีแตกต่างกนั  มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาดของบรษิทั
ประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 สมมติฐานที� 1.5   ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
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 ด้านการซื�อประกันชีวิตมีความคุ้มค่าหรือไม่ พบว่า ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน
แตกต่างกนั  มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่  ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกัน  มคีวามเห็นเกี�ยวกับการสื�อสาร
การตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ
หรือไม่ พบว่า ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกัน  มีความเห็นเกี�ยวกับการสื�อสาร
การตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ  ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 สมมติฐานที� 1.6  ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรส  แตกต่างกนั มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
 ด้านการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที�ตั �งไว ้
ดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ พบว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรส
แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่พบว่า ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั 
มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่  แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ด้านการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
หรอืไม่ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
 ดา้นการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ
หรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั  มคีวามเหน็เกี�ยวกบัการสื�อสารการตลาด
ของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ  ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้
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 สมมติฐานที� 2 เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรมีความสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 สมมติฐานข้อที�   2.1 ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม
การตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 การโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจใน ด้านการตัดสินใจซื�อ
ประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนํา หรอืบอก
ต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามาก
ในทศิทางเดยีวกนั 
 การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการซื�อประกนัชวีติมี
ความคุ้มค่าหรอืไม่ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�ามากในทศิทาง
เดยีวกนั 
 การโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านทศิทางการสื�อสาร
การตลาดของบริษัทประกันชีวิตแต่ละบริษัท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจเลอืก
บรษิทัประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั 
 สมมติฐานข้อที�  2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 การส่งเสรมิการขายไม่มคีวามสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจใน ด้านการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  
 การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการแนะนํา 
หรือบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชีวิต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การส่งเสรมิการขายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการซื�อ
ประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านทศิทางการ
สื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการตดัสนิใจ
เลอืกบรษิัทประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าในทศิทาง
เดยีวกนั 
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 สมมติฐานข้อที�  2.3 ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 การประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจ
ซื�อประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการแนะนํา 
หรือบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชีวิต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั 
 การประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการซื�อประกนั
ชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�ามากใน
ทศิทางเดยีวกนั 
 การประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านทศิทางการ
สื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าในทศิทาง
เดยีวกนั 
 สมมติฐานข้อที�  2.4 ด้านการขายโดยพนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 การขายโดยพนักงานขายมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง
เดยีวกนั 
 การขายโดยพนักงานขายมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการ
แนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั 
 การขายโดยพนกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการซื�อ
ประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามาก
ในทศิทางเดยีวกนั 
 การขายโดยพนกังานขายมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นทศิทาง
การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดย
มคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การขายโดยพนักงานขายมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการ
ตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าใน
ทศิทางเดยีวกนั 
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 สมมติฐานข้อที�  2.5 ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 การตลาดทางตรงไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการตดัสนิใจ
ซื�อประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  
 การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการแนะนํา 
หรือบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชีวิต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั  
 การตลาดทางตรงไม่มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจใน ด้านการซื�อ
ประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านทศิทางการ
สื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง
เดยีวกนั 
 สมมติฐานข้อที� 2.6 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซื;อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค 
 การตลาดเชงิกิจกรรมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05  
 การตลาดเชงิกจิกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนํา 
หรือบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชีวิต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั 
 การตลาดเชงิกจิกรรมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการซื�อ
ประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 การตลาดเชงิกจิกรรมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นทศิทาง
การสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
 การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจใน ด้านการ
ตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าใน
ทศิทางเดยีวกนั 
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อภิปรายผล 
 ผลจากการวจิยัเรื�อง การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติที�มผีลต่อ

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มปีระเด็น

สาํคญัที�สามารถนํามาอธบิายไดด้งันี� 

 สมมติฐานที� 1 ผู้บรโิภคที�มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน  สถานภาพสมรสแตกต่างกันมแีนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติแตกต่างกนั พบว่า 
 ผู้บรโิภคที�มเีพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยต่อเดือน แตกต่างกัน มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
ทั �งนี�อาจเป็นเพราะ ในปจัจุบนัคนในทุกเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี�ยต่อเดอืน ต่าง
เห็นความสําคญัของการทําประกนัชวีติ และมคีวามต้องการซื�อประกนัชวีิตด้วยกนัทั �งสิ�น อีกทั �ง
ผลติภณัฑป์ระกนัชวีติที�ออกมาใหม่นั �นมกีารแบ่งประเภทครอบคลุมความต้องการผู้บรโิภคในทุก
ระดบั ใหส้ามารถซื�อได ้ซึ�งสอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ ปรสินัต ิเกตุกาญจโน (2547) "คุณสมบตัิ
ของตวัแทนประกนัชวีติที�มผีลต่อความพงึพอใจโดยรวมและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
ของลูกค้าที�ทําประกันชีวิตกับบริษัท อเมริกันอินเตอร์เนชชั �นแนล แอสชัวรนัส์ จํากัด ในเขต
กรงุเทพมหานคร" ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดอืน แตกต่างกนั มคีวามพงึพอใจโดยรวมต่อคุณสมบตัขิองตวัแทนประกนัชวีติไมแ่ตกต่างกนั 
 ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 ในด้านการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม ่
โดยผูบ้รโิภคที�สมรส/อยูด่ว้ยกนัมคีวามเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ มากกว่า
ผูบ้รโิภคที�โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ ทั �งนี�อาจเป็นเพราะ คนโสดหรอืคนที�หย่ารา้งมอีสิระทาง
ความคดิมากกว่าคนที�แต่งงานแล้ว เนื�องจากไม่มภีาระผูกพนั หรอืไม่ต้องรบัผดิชอบต่อบุคคลอื�น
เท่ากบัคนที�แต่งงานแลว้ ซึ�งมภีาระความรบัผดิชอบสูง  มุมมองความคดิต่างๆมกัจะคํานึงถงึบุคคล
ในครอบครัวตนเองด้วยในการประเมินค่าอะไร  ตลอดจนรู้ สึกถึงความจําเป็นในการสร้าง
หลกัประกนัในชวีติ  ซึ�งบุคคลในครอบครวันั �นลว้นแต่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจดว้ย ซึ�งสอดคลอ้งกบั
ผลงานวิจยัของ รตันา เตชะโชควิวัฒน (2547) "ปจัจยัที�มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื�อ
กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสามญัในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท เอไอเอ จํากัด" 
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสที�แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื�อประกนัชวีติแบบ
สามญัในเขตกรงุเทพมหานคร กบับรษิทั เอไอเอ จาํกดั ในเรื�องจาํนวนกรมธรรมข์องเอไอเอที�ซื�อใน
ระยะเวลา 5 ปีที�ผ่านมาและในเรื�องเบี�ยประกนัชวีติรวมต่อปีที�ชําระกบัเอไอเอ แตกต่างกนั และ
สอดคลอ้งกบัแนวคดิดา้นบทบาทและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อของ Philip Kotler (1944)  เกี�ยวกบั 
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Influencer กล่าวคอื ผู้ที�มคีรอบครวัแล วจะมผีู้ใหค้ําแนะนําหรอืเสนอความคดิเหน็ซึ�งมอีทิธพิลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคนั �น ๆ อาท ิภรรยา , สาม ีหรอื บุตรหลาน เป็นตน้ 
 

 สมมติฐานที� 2 เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค พบว่า 
 ด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติในทุก

ดา้น เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน 

ดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 การโฆษณามคีวามสมัพนัธ์

กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ 

ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ และดา้นทศิทางการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนั

ชวีติแต่ละบรษิทั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั และการโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการตดัสนิใจ

เลอืกบรษิัทประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�าในทศิทาง

เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารโฆษณาเพิ�มขึ�น จะทําให้กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติในทุกดา้นเพิ�มมากขึ�น เนื�องจากในปจัจุบนัผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัสื�อโฆษณา

เพิ�มมากขึ�น มกีารเรยีนรูแ้ละคดักรองสื�อโฆษณาเพิ�มขึ�น อกีทั �งสื�อโฆษณายงัสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภค

ไดท้ั �วถงึ ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ   ศรณัยา พงษ์ธนะ (2546) "การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง

ส่วนประสมทางการตลาดกบัทศันคตแิละพฤตกิรรมในการทําประกนัสุขภาพ บรษิทั ทพิยประกนัภยั 

จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร"  ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด

มคีวามสมัพนัธ์ทางบวก กบัทศันคตขิองผู้บรโิภคในการทําประกนัสุขภาพ บรษิทั ทพิยประกนัภยั 

จํากดั (มหาชน) และสอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ  อรวรรณ เจรญิจติรกรรม(2549) "การรบัรู้สื�อ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ และปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ี�มผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคของห้างสรรพสนิค้า

เซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร  " ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูส้ ื�อโฆษณาประชาสมัพนัธ์  โดยรวม  

มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใช้บรกิารถ้าผู้บรโิภคมกีารรบัรู สื�อโฆษณา

ประชาสมัพนัธ ์โดยรวมมาก จะมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารเพิ�มมากขึ�น 

 ด้านการส่งเสริมการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการ

แนะนํา หรือบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกันชีวิต ด้านทิศทางการสื�อสารการตลาดของบรษิัท

ประกนัชวีติแต่ละบรษิทั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทาง

เดยีวกนั และดา้นการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมี
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ความสมัพนัธ์ตํ�าในทศิทางเดยีวกนั ถ้าบรษิัทประกนัชวีติมกีารส่งเสรมิการขายเพิ�มขึ�น จะทําให้

พฤติกรรมการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชีวติ ความเห็นเกี�ยวกับทิศทางการ

สื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีติแต่ละบรษิทั และการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติของ

ผู้บรโิภคเพิ�มมากขึ�น เนื�องจากการส่งเสรมิการขายมผีลต่อการกระตุ้นตัดสนิใจของผู้บรโิภค ซึ�ง

สอดคล้องกบัแนวคดิปจัจยัด้านจติวทิยาของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2546)  ได้แก่ การจูงใจ การรบัรู ้

และการเรยีนรู ้ซึ�งถอืว่า เป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อและการสนิคา้

รวมถงึการแนะนําบอกต่อ 

 การส่งเสรมิการขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจใน ด้านการ

ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ และดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่า เนื�องจากว่าการตดัสนิใจซื�อ หรอื

การเห็นความคุ้มค่าของประกนัชวีตินั �น ไม่มคีวามเกี�ยวข้องกบัการที�บรษิัทประกันชวีิตจะมกีาร

ส่งเสรมิการขายแต่อยา่งใด ไมว่่าจะมหีรอืไมม่กีารส่งเสรมิการขาย ผูบ้รโิภคกอ็าจจะมกีารซื�อหรอืไม่

ซื�อประกนัชวีติ เหน็ความคุม้ค่าหรอืไม่เหน็ความคุม้ค่าของประกนัชวีติได ้ซึ�งการตดัสนิใจซื�อ หรอื

การเห็นความคุ้มค่าของประกนัชีวิตนั �น ผู้บรโิภคอาจได้รบัการกระตุ้น หรอืการรบัรู้มาจากการ

สื�อสารดา้นอื�นๆของบรษิทัประกนัชวีติมากกว่า ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รตันา เตชะโชคววิฒัน 

(2547) "ปจัจยัที�มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื�อกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสามัญในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บรษิัท เอไอเอ จํากัด" ผลการวิจยัพบว่า ปจัจยัด้านการส่งเสริม

การตลาดในดา้นการส่งเสรมิการขายไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื�อประกนัชวีติแบบสามญั

ของบรษิทั เอไอเอ จาํกดั ในเรื�องจาํนวนวนัที�ใชใ้นการตดัสนิใจซื�อ 

 ด้านการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ

ในทุกดา้น เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า การประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจใน ด้านการตัดสินใจซื�อประกันชีวิต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 การ

ประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวาม

คุ้มค่าหรอืไม่ และด้านทศิทางการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั การประชาสมัพนัธ ์มี

ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้านการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อ

ประกนัชวีติ และด้านการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที�ระดบั 0.01 

โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารประชาสมัพนัธเ์พิ�มขึ�น 

จะทําให้กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติในทุกด้านเพิ�มมากขึ�น เนื�องจากการ
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ประชาสมัพนัธ์มสี่วนอย่างยิ�งในการสรา้งภาพลกัษณ์ที�ด ีสรา้งความไว้วางใจ และความน่าเชื�อถือ

ของบรษิทัประกนัชวีติ ซึ�งเป็นปจัจยัสําคญัในการที�ผู้บรโิภคใช้ในการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ซึ�ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ หทยัชนก มาตระกูล (2548) "การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ที�

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสําเรจ็รูปบรรจุกระป๋องของนักศกึษาในมหาวทิยาลยั

ในเขตกรงุเทพมหานคร"  ที�กล่าวว่า การสื�อสารการตลาดดา้นการประชาสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสําเรจ็รูปพร้อมดื�มบรรจุกระป๋องของนักศึกษาในมหาวทิยาลยัในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาที�บรโิภค และดา้นความถี�ในการบรโิภคต่อวนั 

 ด้านการขายโดยพนักงานขาย มคีวามสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื�อ

ประกันชวีติในทุกด้าน เมื�อพิจารณารายข้อพบว่า การขายโดยพนักงานขาย มคีวามสมัพนัธ์กับ

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวาม

คุ้มค่าหรอืไม่ และด้านทิศทางการสื�อสารการตลาดของบรษิัทประกนัชวีิตแต่ละบรษิัท อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�ามากในทศิทางเดยีวกนั การขายโดยพนักงาน

ขาย มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ดา้นการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบ

ขา้งซื�อประกนัชวีติ และด้านการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 

0.01 โดยมีความสัมพันธ์ตํ� าในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าบริษัทประกันชีวิตมีการขายโดย

พนักงานขายเพิ�มขึ�น จะทําใหก้บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติในทุกดา้นเพิ�มมาก

ขึ�น เนื�องจากการขายโดยพนักงานขายนั �นจะสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง เป็นการสื�อสารสอง

ทาง มกีารตอบสนองทนัท ีในแง่ของบรษิทัประกนัชวีตินั �น การขายด้วยตวัแทนประกนัชวีตินั �นยงั

เป็นวธิทีี�ไดร้บัความนิยมอยู่ เพราะสามารถจูงใจ สรา้งความสมัพนัธ์ที�ด ีและสรา้งความไวว้างใจให้

แก้ผู้บรโิภคได้ในระยะยาว อีกทั �งผลติภณัฑ์ประกนัชีวตินั �นมคีวามยากต่อการทําความเข้าใจใน

ผลติภณัฑข์องผู้บรโิภค ดงันั �นตวัแทนประกนัชวีติที�มคีวามรู้ในผลติภณัฑ ์มคีวามสามารถในการ

สื�อสารขอ้มลูไดด้ ีจะสามารถจงูใจ ใหค้าํแนะนําแก่ผูบ้รโิภคไดด้ ีซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กษมา 

ธรรมเจรญิ (2540) "ปจัจยัที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อกรมธรรมป์ระกนัชวีติของผูเ้อาประกนัของบรษิทั 

ประกนัชวีติศรอียุธยา ซเีอ็มจ ีจํากดั(มหาชน) " ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ

ประกันชีวิตคือความสนิทสนมส่วนตัวกับตัวแทนประกันชีวิต และตัวแทนที�มีบุคลิกที�มีความ

น่าเชื�อถอื สาเหตุความสอดคล้องเนื�องจาก ตวัแทนประกนัและพนักงานขายผ่านทางโทรศพัท์ที�มี

ความรูแ้ละเขา้ใจในรปูแบบประกนัเป็นอย่างด ีรวมถงึการใหข้อ้มลูที�เป็นประโยชน์และถูกต้อง เป็น

ตวัแปรที�มคีวามสาํคญัที�ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื�อมั �น และตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติกบับรษิทั 
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 ด้านการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการ

แนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธ์ตํ�าในทศิทางเดยีวกนั การตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใน ด้านทิศทางการสื�อสารการตลาดของบริษัทประกันชีวิตแต่ละบริษัท และด้านการ

ตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ตํ�ามาก

ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารทําการตลาดทางตรงเพิ�มขึ�น จะทําให้การ

แนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ความเห็นเกี�ยวกบัทศิทางการสื�อสารการตลาด

ของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั และการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ เพิ�มมากขึ�น เนื�องจาก

การตลาดทางตรงสามารถเข้าถึงผู้บรโิภคได้ในระดบับุคคล ช่วยสร้างความสมัพนัธ์กับผู้บรโิภค 

สามารถสื�อสารไดต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค อกีทั �งยงัสามารถทําไดต่้อเนื�องได ้ดว้ยงบที�ตํ�า

กว่าเมื�อเทยีบกบัการโฆษณา ซึ�งสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2540) กล่าวไวว้่า 

นักสื�อสารการตลาดจะต้องพยายามติดต่อสื�อสารกับลูกค้าอย่างสมํ�าเสมอ เพื�อทําให้ลูกค้ามี

ความรู้สึกว่าเป็นคนสําคัญ เกิดความประทับใจ จึงเป็นลูกค้าประจําตลอดไป ซึ�งการรักษา

ความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกค้านั �นเป็นสิ�งสําคญัที�จะทําให้ ลูกค้าเกิดการซื�อซํ�า เมื�อลูกค้าซื�อซํ�าอาจ

กระตุน้ใหเ้พิ�มปรมิาณการซื�อดว้ยการส่งเสรมิการขายรว่มกบัการตลาดเจาะตรง 

 การตลาดทางตรง ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจใน ด้านการ

ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ และดา้นการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ เนื�องจากการทําการตลาด

ทางตรงของบรษิัทประกันชีวิตบางบรษิัท สร้างความรําคาญให้แก่ผู้บรโิภคบางส่วน ทําให้เกิด

ความรูส้กึอคตต่ิอการสื�อสารการตลาดทางตรง เช่น การขายผ่านโทรศพัท์ Email หรอืทางไปรษณีย ์

เป็นต้น ซึ�งสอดคล้องกบัแนวความคดิของ เลาดนั และ บทิตา (ดารา ทปีะปาล 2542. อ้างอิงจาก 

Loudon & Bitta. 1993 : 427-428)  กล่าวว่า แหล่งที�มาของการเกดิทศันคตเิกดิมาจากหลายปจัจยั 

ดงันี� ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เนื�องจากในชวีติประจาํวนัของบุคคล 

จาํเป็นต้องตดิต่อสมัพนัธ์สิ�งต่าง ๆ รอบตวัตลอดเวลา จงึมกีารประเมนิสิ�งใหม่ และประเมนิสิ�งเก่า

ซํ�าซาก กระบวนการประเมนิเหล่านี�ทําให้เกดิการเรยีนรู้ ซึ�งพฒันาขึ�นเป็นทศันคตทิี�มต่ีอสิ�งต่างๆ 

ตวัอย่างเช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภคกบัพนักงานขาย ผลติภณัฑ์ บรกิาร และร้านค้า

ต่างๆ ประสบการณ เหล่านี�จะช่วยเสรมิสรา้งและขดัเกลาทศันคตทิี�มต่ีอวตัถุทางการตลาด (Market 

Object) 
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 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจใน ด้าน

การแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธ์ตํ�ามากในทิศทางเดยีวกัน และการตลาดเชิงกิจกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจใน ด้านการตัดสนิใจเลือกบรษิัทประกนัชวีิต อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธต์ํ�าในทศิทางเดยีวกนั  ถ้าบรษิทัประกนัชวีติมกีารตลาดเชงิกจิกรรม

เพิ�มขึ�น จะทําการแนะนํา หรอืบอกต่อให้คนรอบข้างซื�อประกนัชวีติ และการตดัสนิใจเลอืกบรษิัท

ประกนัชวีติ เพิ�มมากขึ�น เนื�องจากในปจัจุบนันักการตลาดนิยมใชก้ารตลาดเชงิกจิกรรม เพื�อเขา้ถงึ

ผูบ้รโิภคมากขึ�น โดยการจดักจิกรรมใหม้คีวามน่าสนใจใหผู้บ้รโิภคเกดิการแบ่งปนัหรอืบอกต่อขอ้มลู

กจิกรรมออกไปยงัผูบ้รโิภคคนอื�น และยงัช่วยสรา้งชื�อเสยีงใหบ้รษิทัอกีทางหนึ�งด้วย สอดคล้องกบั

แนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา (2540) กล่าวไว้ว่า หลกัในการทําการตลาดเชงิกจิกรรมให้ได้ผลนั �น 

เนื�องจาก ในการทํากจิกรรมพเิศษในฐานะเป็นเครื�องมอืสื�อสารนั �น ต้องยดึหลกัใหก้จิกรรมดงักล่าว

นั �น  ได รบัการเผยแพรสู่่ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดก้วา้งขวางที�สุด  และต้องใหก้ารสื�อสารนั �นเพิ�ม

การเป็นที�รู้จ ักให้กับสินค้าและบริษัทต้องทําให้ผู้บริโภคชื�นชมสินค้า และถ้าเป็นไปได้ให้

กลุ่มเป้าหมาย และสื�อมวลชนเข้าร่วมในกิจกรรมมากๆ ถ้ามพีฤติกรรมการซื�อใดๆ ที�ต้องการให้

เกดิขึ�นกต็อ้งหาทางใหเ้กดิขึ�นใหไ้ด ้ เพื�อที�จะทําใหก้ารจดักจิกรรมพเิศษสามารถสรา้งความสมัฤทธิ ~

ผล 

 การตลาดเชงิกจิกรรม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจใน ด้านการ

ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ ด้านการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ และด้านทศิทางการสื�อสาร

การตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทั เนื�องจากบรษิทัประกนัชวีติอาจมกีารทําการตลาดเชงิ

กจิกรรมไม่มาก หรอืกระจายออกไปในวงกว้างพอ ทําให้ไม่สามารถสื�อสารถงึผู้บรโิภคได้ และไม่

ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อของผูบ้รโิภคได ้ซึ�งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุภาพร ชตานนท ์

(2550) "การสื�อสารการตลาดเชงิบรูณาการที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ในรา้นเซเว่นอเีลฟ

เว่น (7-Eleven) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผลการวจิยัพบว่า การสื�อสารการตลาดเชงิ

บูรณาการในดา้นกจิกรรมการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัจาํนวนเงนิโดยเฉลี�ยในการซื�อสนิคา้ และ

จาํนวนครั �ง/สปัดาหใ์นการซื�อสนิคา้ 

 ดงันั �นจะเห็นว่า ความคดิเหน็ของผู้บรโิภคที�มต่ีอเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรแต่ละดา้นนั �น จะมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภค 
แตกต่างกนัออกไปเลก็น้อย ซึ�งสอดคล้อยกบัแนวคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า หวัใจ
สาํคญัของการใชเ้ครื�องมอืสื�อสารทางการตลาด (IMC) คอื มุ่งเน้นที�การสรา้งใหลู้กคา้เกดิพฤตกิรรม 
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ไม่ใช่เพยีงแต่การรบัรู ้(Perception) และการยอมรบั (Acceptance) เท่านั �น และเครื�องมอืสื�อสาร
การตลาด (IMC) ต้องใชห้ลายเครื�องมอืร่วมกนั (ไม่ใช่ทุกเครื�องมอื) โดยนํ�าหนักตามความสําคญั
ของแต่ละเครื�องมอื แต่ละเครื�องมอืไม ไดใ้ชพ้รอ้มกนัตลอดเวลา จงึตอ้งเลอืกว่าจะใชเ้ครื�องมอืใดมาก
ที�สุด  ตํ�าที�สุด  โดยใหก้ารใชแ้ต่เครื�องมอืเหมาะสมที�สุด 
 
ข้อเสนอแนะที�ได้จากงานวิจยั 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื�อง การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติที�มผีล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื�อประกันชวีติของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัมี
ขอ้เสนอแนะดงันี� 
 1. บรษิทัประกนัชวีติควรเน้นการสื�อสารการตลาดใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายที�มคีรอบครวัแลว้
เป็นหลกั โดยการสรา้งสรรค์เครื�องมอืสื�อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การตลาดทางตรง หรือการตลาดเชิงกิจกรรม เลือกใช้
เครื�องมอืให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าว โดยการสร้างการรบัรู้ สร้างความประทบัใจ ให้ข้อมูล 
กระตุ้นให้เห็นถึงประโยชน์การทําประกันชีวิต เน้นการสื�อสารให้เห็นถึงประโยชน์ต่อคนภายใน
ครอบครวัมากกว่าประโยชน์ต่อตวัผูซ้ื�อประกนัเอง เพื�อใหเ้กดิการตดัสนิใจซื�อ เนื�องจากผลการวจิยั
พบว่า ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
แตกต่างกัน ในด้านการซื�อประกันชีวิตมีความคุ้มค่าหรอืไม่ โดยผู้บรโิภคที�สมรส/อยู่ด้วยกันมี
ความเหน็เกี�ยวกบัการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุ้มค่าหรอืไม่ มากกว่าผู้บรโิภคที�โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู ่  
 2. บรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัควรเน้นใชเ้ครื�องมอืสื�อสารการตลาดดา้นการโฆษณา การ
ส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนักงาน และการตลาดเชงิกจิกรรม ในการสรา้ง
ภาพลกัษณ์ที�ดใีหแ้ก่บรษิทั เพราะเครื�องมอืเหล่านี�มผีลต่อการผูบ้รโิภคจะใหค้วามไวว้างใจแก่บรษิทั
ไหนในการเลือกทําประกนัชวีิต เนื�องจากผลการวิจยัพบว่า เครื�องมอืเหล่านี�มคีวามสมัพนัธ์กับ
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจในด้านการตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ ในระดบัตํ�าในทศิทาง
เดยีวกนั 
 3. บรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัควรใช้เครื�องมอืสื�อสารการตลาดด้านการประชาสมัพนัธ ์
การขายโดยพนักงาน และการตลาดทางตรง ใหม้คีวามเหมาะสมเพราะเครื�องมอืเหล่านี�มผีลต่อการ
สร้างกลุ่มลูกค้ารายใหม่ให้ในอนาคต เมื�อสามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ลูกค้ารายเดิมได ้
เนื�องจากการวจิยัพบว่า เครื�องมอืเหล่านี�มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจในดา้น
การแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ ในระดบัตํ�าในทศิทางเดยีวกนั 
 4. บรษิทัประกนัชวีติควรให้ความสําคญักบัเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดด้านการโฆษณา 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการขายโดยพนักงานขาย เนื�องจากเครื�องมอืการสื�อสารการตลาด
ดงักล่าวมคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติในทุกด้าน ดงันั �น ฝ่าย
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การตลาดของบรษิทัต้องมกีารทําโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ให้มาก และสมํ�าเสมอ ทั �งในเรื�อง
การขายผลติภณัฑ ์และการสรา้งการรบัรูใ้นBrandของบรษิทัเอง กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรู ้เกดิ
ความต้องการ เกดิการจดจาํบรษิทั และเขา้ใจถงึประโยชน์ของการประกนัชวีติมากขึ�น ควบคู่ไปกบั
การสรรหาพนักงานขาย จดัฝึกอบรมสร้างประสทิธภิาพในการขายให้แก่พนักงานเป็นประจํา ถ้า
ผู้บรโิภคเกดิการรบัรูจ้ากการรบัสื�อโฆษณา และประชาสมัพนัธ์อย่างสมํ�าเสมอแล้ว ก็จะส่งผลให้
พนกังานขายปิดการขายไดง้า่ยขึ�น 
 5. บรษิทัประกนัชวีติควรทําการส่งเสรมิการขายใหต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคยิ�งขึ�น 
โดยฝ่ายการตลาดจําเป็นต้องทําความเขา้ใจในผลติภณัฑป์ระเภทต่างๆของบรษิทัประกนัชวีติ และ
กลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑใ์นแบบต่างๆนั �น แลว้ค่อยคดิการส่งเสรมิการขายใหส้อดคลอ้ยกนั เพื�อ
กระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภค ให้เกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อ ไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมายมาก
ยิ�งขึ�น 
 6. บรษิทัประกนัชวีติควรเลอืกเครื�องมอืสื�อสารการตลาดทางตรงไปยงัผู้บรโิภค ที�มคีวาม
เหมาะสม เพราะบางวธิอีาจสรา้งความราํคาญใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้เช่น การโทรศพัทห์าลูกคา้ในเวลาที�
ไม่เหมาะสม มกีารพูดจากดดนัใหซ้ื�อมากเกนิไป หรอืการส่งSMSเขา้มอืถอืบ่อยครั �งเกนิไป  ควรใช้
วธิกีารสื�อสารทางตรงแบบการขายแบบแนบเนียนใหผู้บ้รโิภคไม่รูส้กึถงึความกดดนัในการสื�อสารนี�
มากเกนิไป เช่น การส่งไปรษณีย ์หรอืEmail ที�เป็นไปในทํานองการขอบคุณ หรอืใหค้วามสําคญักบั
ลกูคา้ ใหเ้ขารูส้กึเป็นคนพเิศษ โดยแฝงไปดว้ยการโฆษณาจงูใจโดยที�ลกูคา้ไมรู่ต้วั เป็นตน้  
 7. ในปจัจุบนัธุรกิจหลากหลายประเภทนิยมใช้การตลาดเชิงกิจกรรมกันมากขึ�น ดงันั �น 
บรษิัทประกนัชวีติจงึควรจะศึกษาการจดักิจกรรมเชงิการตลาดของธุรกิจอื�นๆ มาประยุกต์ให้กบั
รปูแบบการจดักจิกรรมของบรษิทัประกนัชวีติใหม้ากขึ�น ควรจดักจิกรรมอย่าสมํ�าเสมอ และกระจาย
ลงไปในหลายพื�นที� ใหเ้ขา้ถงึผู้บรโิภคมากขึ�น โดยเน้นทั �งการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ใหม่ และ
การรกัษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้เดมิ 
 8. เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดทั �งหมดที�บรษิทัใชค้วรเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั สอดคลอ้ง
กนั กล่าวคอื สื�อสารใหต้รงกนัไปยงัผูบ้รโิภค ไม่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสน เช่น ในเรื�องขอ้มลูสทิธิ
ประโยชน์ต่างๆ จดุขายของบรษิทั ภาพลกัษณ์ของบรษิทั เป็นตน้ โดยไม่จาํเป็นต้องใชเ้ครื�องมอืการ
สื�อสารแบบครบวงจรทุกเครื�องมอื แต่ควรเครื�องมอืสื�อสารการตลาดมากกว่า 1 เครื�องมอื ให้ตรง
ตามความเหมาะสมของแต่ละบรษิัท ที�สําคญัที�สุดคือการสื�อสารที�สอดคล้อง เป็นไปในทิศทาง
เดยีวกนั 
 9. บริษัทประกันชีวิตควรใช้เครื�องมือสื�อสารการตลาดด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการตลาดเชิง
กจิกรรม เป็นเครื�องมอืในการแสดงถงึจดุเด่น ความแตกต่างของบรษิทัที�ต่างออกไปจากบรษิทัคู่แข่ง 
เพื�อกระตุ้นการรบัรู้ และการตัดสินใจเลือกบรษิัทของผู้บรโิภคในการทําประกันชีวิต เนื�องจาก
ผลการวิจยัพบว่าเครื�องมอืสื�อสารการตลาดด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการ
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ส่งเสรมิการขาย ด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการตลาดเชงิกจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติ 
 10. บรษิัทประกนัชวีติควรใช้เครื�องมอืการสื�อสารการตลาดทางตรง ในการสรา้งความ
ประทบัใจแก่ลกูคา้ โดยใชเ้ทคนิคการสรา้งความประทบัใจนี�เพื�อใหผู้บ้รโิภคเกดิการบอกต่อในทางที�
เป็นด้านที�ดขีองบรษิัทประกนัชีวติ ทําให้เพิ�มโอกาสในการหาลูกค้าใหม่ๆ และอาจมกีารใช้การ
ประชาสมัพนัธ์ และการขายโดยใช้พนักงานขายควบคู่กนัด้วย เพื�อกระตุ้นการรบัรูใ้ห้แก่ผู้บรโิภค 
เนื�องจากการวิจยัพบว่า การสื�อสารการตลาดทางตรง การประชาสมัพนัธ์ และการขายโดยใช้
พนกังานขาย มคีวามสมัพนัธก์บัการการแนะนํา หรอืบอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติ 
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครั ;งต่อไป 
 1. ควรมกีารศกึษาเครื�องมอืสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติ แยกรายดา้นเพื�อใหไ้ด้
ขอ้มูลมากขึ�นในแต่ละด้าน ทั �งด้านการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม 
 2. ควรเพิ�มการศกึษาเครื�องมอืสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ที�มี
ความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดใีนบรษิทัประกนัชวีติของผูบ้รโิภค โดยอาจเจาะจงบรษิทัลงไปเลย 
 3. ควรทําการวจิยัเพิ�มเตมิในภูมภิาคอื�นๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพื�อจะไดนํ้าผล
วจิยัมาทาํการศกึษาเปรยีบเทยีบ ซึ�งจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายมากขึ�น 
 4. ควรศกึษาถงึความคาดหวงั ปญัหาและความต้องการของผูบ้รโิภคที�มต่ีอส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นอื�นๆของบรษิทัประกนัชวีติ เพื�อใหเ้ขา้ใจถงึความต้องการไดอ้ย่างถูกต้องและชดัเจน 
และนําผลที�ไดม้าปรบัปรงุพฒันาในดา้นต่างๆ ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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แบบสอบถามเพื�อการวิจยั 

เรื�อง: การสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบริษทัประกนัชีวิต ที�มีความสมัพนัธก์บั

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื+อประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

TITLE: INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION OF LIFE INSURANCE COMPANY 
RELATING TO CONSUMERS’ BUYING DECISION TREND IN BANGKOK METROPOLIS 

__________________________________________________________________________ 
 

คาํชี+แจงเกี�ยวกบัแบบสอบถาม  

 แบบสอบถามนี�ไดจ้ดัทําขึ�น เพื�อเป็นส่วนหนึ�งของการศกึษาของนิสติปรญิญาโท โครงการ

ธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะ

สงัคมศาสตร ์สาขาวชิาการจดัการ จดัทําขึ�นเพื�อใชใ้นการประมวลผลงานสารนิพนธโ์ดยมี

วตัถุประสงคเ์พื�อศกึษาเรื�องการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติ ที�มี

ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัจงึใครข่อความกรณุาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอใหอ่้าน

แบบสอบถามอยา่งละเอยีดและตอบใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ ทั �งนี�ผูต้อบแบบสอบถามจะไมม่ี

ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด และการนําเสนอผลการวจิยัเป็นภาพรวมเท่านั �น 

โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 3 ตอนดงันี� 

ตอนที� 1 ขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที� 2 ขอ้มลูเกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติต่อ

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

ตอนที� 3 แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
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ตอนที� 1 ข้อมลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํชี+แจง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดทําเครื�องหมาย [�] หน้าขอ้ความที�ท่านเลอืก 
 
1. เพศ 

[  ] ชาย      [  ] หญงิ 
  

2. อายุ 
[  ] 15-23 ปี      [  ] 24-32 ปี 
[  ] 33-41 ปี      [  ] 42-50 ปี 
[  ] 51-60 ปี 
 

3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
[  ] ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี  [  ] ปรญิญาตร ี  [  ] สงูกว่าปรญิญาตร ี
 

4. อาชพี 
[  ] นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา    [  ] ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
[  ] ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ   [  ] พนกังานบรษิทัเอกชน 
[  ] อื�นๆโปรดระบุ……………… 
 

5. รายไดต่้อเดอืน 
[  ] ตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  [  ] 10,001-20,000 บาท 
[  ] 20,001-30,000 บาท    [  ] 30,001-40,000 บาท 
[  ] 40,001-50,000 บาท    [  ] มากกว่า 50,000 บาท 

 
6. สถานภาพสมรส 
 [  ] โสด   [  ] สมรส / อยูด่ว้ยกนั  [  ] หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 
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ตอนที� 2 ขอ้มลูเกี�ยวกบัเครื�องมอืการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรของบรษิทัประกนัชวีติต่อ
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
 
คาํชี+แจง : ผูต้อบแบบสอบถามโปรดทําเครื�องหมาย [ / ] ลงในช่องว่างที�ตรงกบัความคดิเหน็ของ
ท่านมากที�สุด โดยเรยีงลาํดบัความสาํคญั ดงันี� 
 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอย่างยิ�ง   4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
 3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ    2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
 1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิ�ง 

 

เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรของบริษทัประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิ�ง 

 
5 

เหน็
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เหน็
ดว้ย 

 
2 

ไม่เหน็
ดว้ย

อย่างยิ�ง 
1 

1 ด้านโฆษณา 

1 การทาํหนงัโฆษณาทางโทรทศัน์ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

2 การโฆษณาผ่านทางวทิยุกระจายเสยีง มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

3 การโฆษณาผ่านสื�อสิ�งพมิพ ์มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื�อประกนัชวีติ 

     

4 การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ขนาดใหญ่ บนรถ
ประจาํทาง และบรเิวณสถานีรถไฟฟ้า มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

5 การโฆษณาผ่านสื�อ ทาํใหท้่านรูถ้งึประโยชน์ของ
การทาํประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น 

     

6 การโฆษณาผ่านสื�อ ทาํใหท้่านรูจ้กับรษิทัประกนั
ชวีติเพิ�มมากขึ�น 

     

7 การโฆษณาผ่านสื�อ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
บรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ 
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เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรของบริษทัประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิ�ง 

 
5 

เหน็
ดว้ย    

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เหน็
ดว้ย 

 
2 

ไม่เหน็
ดว้ย

อย่างยิ�ง 
1 

2 ด้านการการส่งเสริมการขาย 

8 การให ้สว่นลดเบี�ยประกนั เป็นมลูเหตุจงูใจที�ทาํ
ให ้ท่านตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

9 การจดัรายการชงิโชค เช่น รางวลัตั Mวเครื�องบนิ
ไป-กลบั กรุงเทพฯ-เกาหล ีสามารถเร่ งรดัการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติไดม้ากขึ�น 

     

10 การใหข้องแถมเมื�อซื�อประกนัชวีติ เช่น ประกนั
อุบตัเิหตุเพิ�มเตมิ เป็นมลูเหตุจงูใจที�ทาํใหท้ ่าน
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

11 เบี�ยประกนัคงที�เท ่ากนัทุกปี ไม ่ปรบัตามช่วงอายุที�
เพิ�มขึ�น เป็นมลูเหตุจงูใจให ้ท่านซื�อประกนัชวีติ 

     

12 การทาํประกนัชวีติโดยออกค่าตรวจสขุภาพให ้
เป็นมลูเหตุจงูใจ ใหท้ ่านตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

3 ด้านการประชาสมัพนัธ ์

13 การแจง้ขา่วสารเกี�ยวกบัผลติภณัฑป์ระกนัชวีติ
ของแต่ละบรษิทัผ่านทางเวป็ไซค ์หรอืFacebook
บรษิทั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของ
ท่าน 

     

14 การใชด้าราที�มชีว่งอายแุตกต่างกนัในการเป็น 

พรเีซนเตอรผ์ลติภณัฑแ์ต่ละแบบตามความ
เหมาะสม ทาํใหท้่านเขา้ใจในตวัผลติภณัฑ ์และ
สามารถตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติไดง้่ายขึ�น 

     

15 การจดังานเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม ่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของท่าน 
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เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรของบริษทัประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิ�ง 

 
5 

เหน็
ดว้ย    

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เหน็
ดว้ย 

 
2 

ไม่เหน็
ดว้ย

อย่างยิ�ง 
1 

3 ด้านการประชาสมัพนัธ ์

16 การออกขา่วงานฉลองความสาํเรจ็ต่างๆ ภายใน
บรษิทั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติของ
ท่าน 

     

17 การมสีว่นร่วมในกจิกรรมทางสงัคมของบรษิทั
ประกนัชวีติ มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ
ของท่าน 

     

18 การประชาสมัพนัธ ์ทาํใหท้า่นรูจ้กับรษิทัประกนั
ชวีติเพิ�มมากขึ�น 

     

19 การประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก
บรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ 

     

4 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 

20 การแนะนําผลติภณัฑอ์ย่างละเอยีดและเขา้ใจง่าย
ของพนกังานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนั
ชวีติ 

     

21 การเอาใจใสข่องพนกังานขาย มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

22 การมมีารยาทของพนกังานขาย มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

23 การพดูจาสภุาพขณะเสนอขายผลติภณัฑข์อง
พนกังานขายมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

24 พนกังานขายที�มบีคุลกิภาพที�ด ีมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

25 การขายโดยพนกังานขาย มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกบรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ 
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เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรของบริษทัประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิ�ง 

 
5 

เหน็
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เหน็
ดว้ย 

 
2 

ไม่เหน็
ดว้ย

อย่างยิ�ง 
1 

5 ด้านการตลาดทางตรง 

26 การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑ์
ใหม่ ผ่านทาง E-mail มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

     

27 การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑ์
ใหม่ ผ่านทางโทรศพัทม์อืถอื มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

 

     

28 การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑ์
ใหม่ ผ่านทางนิตยสาร มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

     

29 การแจง้สทิธพิเิศษ หรอืรายละเอยีดผลติภณัฑ์
ใหม่ ผ่านทางไปรษณีย ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

     

6 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

30 การออกบธูตามหา้งสรรพสนิคา้เพื�อใหท้่านมสีว่น
ร่วมในกจิกรรม รวมสนุกลุน้รบัรางวลั มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 

     

31 การออกบธูตามงานประจาํปีของสมาคม
ประกนัภยั เช่น งานสปัดาหป์ระกนัชวีติ งาน
สปัดาหป์ระกนัภยั มผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

     

32 การออกแบบบธูที�ทนัสมยัมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อ
ประกนัชวีติ 

     

33 การใหค้าํแนะนําของพนกังานประจาํบธูมผีลต่อ
การตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติ 
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เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจรของบริษทัประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิ�ง 

 
5 

เหน็
ดว้ย 

 
4 

ไม่
แน่ใจ 

 
3 

ไม่เหน็
ดว้ย 

 
2 

ไม่เหน็
ดว้ย

อย่างยิ�ง 
1 

6 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 

34 การออกบธูตามสถานที�ต่างๆ ทาํใหท้่านรูจ้กั
บรษิทัประกนัชวีติเพิ�มมากขึ�น 

     

35 การออกบธูตามสถานที�ต่างๆ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกบรษิทัที�จะทาํประกนัชวีติ 

     

 

ตอนที� 3 แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื+อประกนัชีวิต 

คาํชี+แจง : ผูต้อบแบบสอบถามโปรดทําเครื�องหมาย [ �] ลงในช่องว่างที�ตรงกบัความคดิเหน็ของ
ท่านมากที�สุด 
 
1. โปรดระบุแบบประกนัชวีติ ที�ท่านสนใจจะซื�อ 
 [  ] แบบสะสมทรพัย ์   [  ] แบบตลอดชพี 
 [  ] แบบชั �วระยะเวลา   [  ] แบบเงนิไดป้ระจาํ 
2. วตัถุประสงคใ์นการซื�อประกนัชวีติของท่านมากที�สดุ 
 [  ] ออมทรพัย ์    [  ] เสรมิสรา้งความมั �นคงใหก้บัตนเองและครอบครวั 
 [  ] เตรยีมเงนิไวใ้ชใ้นยามฉุกเฉนิ [  ] หกัเป็นค่าลดหย่อนภาษเีงนิได ้
 [  ] อื�น ๆ (โปรดระบุ)......................... 
3. ถา้ท่านตอ้งการซื�อประกนัชวีติ บุคคลใดที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื�อของท่านมากที�สดุ  
 [  ] ตวัท่านเอง    [  ] สมาชกิในครอบครวั   
 [  ] เพื�อน     [  ] พนกังานขาย      
 [  ] อื�น ๆ (โปรดระบุ)......................... 
4. ท่านตดัสนิใจซื�อประกนัชวีติหรอืไม ่               

ไม ่ซื�อแน่ นอน____:____:____:____:____:  ซื�อแน่ นอน 
           1      2      3     4       5 
5. ท่านจะแนะนํา หรอื บอกต่อใหค้นรอบขา้งซื�อประกนัชวีติหรอืไม ่

ไม่แนะนําอย่างแน่ นอน____:____:____:____:____:  แนะนําอย่างแน่ นอน 
           1      2      3      4      5 
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6. ท่านคดิว่าการซื�อประกนัชวีติมคีวามคุม้ค่าหรอืไม ่
ไม่คุม้ค่า____:____:____:____:____:  คุม้ค่ามาก 

         1      2      3     4      5 
7. ท่านคดิว่าการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติแต่ละบรษิทัมกัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัหรอืไม ่

ไม่เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ____:____:____:____:____:  เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
            1      2      3      4     5 
8. ท่านคดิว่าการสื�อสารการตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อ การตดัสนิใจเลอืกบรษิทัประกนัชวีติหรอืไม ่

ไม่มผีล ____:____:____:____:____:  มผีลมาก 
          1      2      3      4     5 
__________________________________________________________________________ 

ขอขอบคณุอย่ างสงูในความร่ วมมือตอบแบบสอบถาม 



158 
 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
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