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    การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสา รการตลาด กับ
การตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
คือ ผู้สูงอายุท้ังเพศชาย เพศหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพ มีอายุ 50 – 75 ปี จ านวน 260 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดย
การหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกต่า งเป็นรายคู่ โดยวิธี
ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญน้อยท่ีสุด และดันเน็ตต์ที 3 การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
 ผลการวิจัยพบว่า 
     1. ผู้สูงอายุท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 50 - 54 ปี มีสถานภาพ
สมรส/ อยู่ด้วยกัน มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากว่า มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว /
ค้าขาย และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 40,001 บาทขึ้นไป 
     2. ผู้สูงอายุมีระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดโดยรวมในระดับดี ซึ่งเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้สูงอายุมีระดับความคิดเห็นต่อการขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย และการโฆษณา มีความคิดเห็นในระดับดี  ตามล าดับ และมีระดับความคิดเห็นต่อ
การตลาดทางตรง ในระดับปานกลาง 
        3. ผู้สูงอายุให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือโดยรวมในระดับมาก ซึ่งเม่ือพิจารณา
รายข้อพบว่า ด้านการตัดสินใจซ้ือ ผู้สูงอายุให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับมากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านการตระหนักถึงปัญหา  ด้านการค้นหาข้อมูล  และด้าน การประเมินทางเลือก 
ผู้สูงอายุให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก ตามล าดับ 
        4. ผู้สูงอายุท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร  
ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้านการประเมินทางเลือก  
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ0.05 ตามล าดับ 
        5. ผู้สูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก  
และด้านการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01  
        6. ผู้สูงอายุท่ีมี อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านการตระหนักถึงปัญหา  ด้านการค้นหาข้อมูล  ด้านการประเมินทางเลือก  และ
ด้านการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และ0.05 ตามล าดับ 



  
        7. ผู้สูงอายุท่ีมี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ
ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา  ด้านการค้นหาข้อมูล  และด้านการ
ประเมินทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และ0.05 ตามล าดับ 
        8. การสื่อสารการตลาด ในภาพรวม และรายด้านได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การตลาดทางตรง  การขายโดยบุคคล  และการประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการตระหนักถึงปัญหา  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง และระดับต่ า ตามล าดับ 
        9. การสื่อสารการตลาด ในภาพรวม และรายด้านได้แก่ การโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  การส่งเสริมการขาย  และการขายโดยบุคคล  มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง  และระดับต่ า 
ตามล าดับ 
       10. การสื่อสารการตลาด ในภาพรวม และรายด้านได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยบุคคล  การประชาสัมพันธ์  และการตลาดทางตรง  มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า 
    11. การสื่อสารการตลาด ในภาพรวม และรายด้านได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยบุคคล  การตลาดทางตรง  และการประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 และ0.05 ตามล าดับ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ า  
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 The purpose of this research is to study The Correlation between Marketing 

Communication and Purchase Decision on Life Insurance of Older Person in Bangkok 
Metropolis. The samples are 260 people both of males and females in Bangkok Metropolis, 
aged 50 – 75 years old. The data collecting mechanic in this research is the questionnaire. 
The statistic methods used for the analysis including percentage, mean, standard deviation 
and the analysis of variance by using One-way Analysis of Variance, t-test, Least 
Significant Difference, Dunnett’s T3 and the analysis of correlation by using Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient. 

  The results of these finding could be revealed as follows: 
  1. Most of people are female, aged 50 – 54 years old, married, level of education is 
high school or lower, working as self-employment / private business and monthly average 
income above 40,001 Baht.  

 2. The older people have an overall opinion toward marketing communication at 
good level. The older people’s opinion on each aspect including personal selling, public 
relations, sales promotion and advertising is at the good level and direct marketing is at 
moderate level. 
  3. The older people give important on purchase decision making by overall on the 
high level. The older people give important on each aspect including purchase decision 
making at the highest level, realize to problem on information search and alternatives 
evaluation in high level, respectively. 
  4. The older people with different age have different purchase decision on life 
insurance in problem recognition, information search, purchase decision and evaluation of 
alternatives at 0.01 and 0.05 statistically significant levels, respectively. 
  5. The older people with different education level have different purchase decision 
on life insurance in problem recognition, information search, evaluation of alternatives and 
purchase decision at 0.01 statistically significant level. 



  6. The older people with different occupations have different purchase decision on 
life insurance in problem recognition, information search, evaluation of alternatives and 
purchase decision at 0.01 and 0.05 statistically significant levels, respectively. 
  7. The older people with different income have different purchase decision on life 
insurance in problem recognition, information search and evaluation of alternatives at 0.01 
and 0.05 statistically significant levels, respectively. 

 8. Marketing Communication in overall, advertising, sales promotion, direct  
marketing, personal selling and public relations aspect correlated to problem recognition on 
life insurance at moderate and low levels, in the same direction, at 0.01 statistically 
significant levels, respectively. 

 9. Marketing Communication in overall, advertising, sales promotion, direct  
marketing, personal selling and public relations aspect correlated to information search on 
life insurance at moderate and low levels, in the same direction, at 0.01 statistically 
significant levels, respectively. 

 10. Marketing Communication in overall, advertising, sales promotion, direct  
marketing, personal selling and public relations aspect correlated to evaluation of 
alternatives on life insurance at low level, in the same direction, at 0.01 statistically 
significant levels. 

 11. Marketing Communication in overall, advertising, sales promotion, direct  
marketing, personal selling and public relations aspect correlated to purchase decision on 
life insurance at low level, in the same direction, at 0.01 and 0.05 statistically significant 
levels, respectively. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนพินธ์ฉบับน้ีส าเร็จได้ด้วย ความกรุณาของ รองศาสตราจารย์ ดร .ณักษ์ กุลิสร์  อาจารย์
ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ได้ให้ความอนุเคราะห์เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา ให้ค าแนะน าที่มีคุณค่า ช่วยเหลือ
ดูแลตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ในงานวิจัยฉบับนี้เสมอมา ผู้วิจัยรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณา 
และกราบขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิ
กุล ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม ผู้วิจัยกราบขอบพระคุณอย่างสูง
ไว้ ณ โอกาสน้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาคบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ที่
ดีแก่ผู้วิจัย  

 ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการ  MBA คณะสังคมศาสตร์ และบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่านท่ี
ช่วยอ านวยความสะดวก และประสานงานทุกอย่าง จนท าให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จ 

 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่คอยให้ ก าลังใจ ห่วงใย ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนที่
คอยช่วยเหลือ และให้ก าลังใจกันเสมอมา ท าให้ผู้วิจัยมีความพยายามจนส าเร็จในวันน้ี 

สุดท้ายนี้คุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้กับ บิดา 
มารดา ครูบาอาจารย์ทุกท่าน ซึ่งเป็นผู้มอบวิชาความรู้อันเป็นพื้นฐานท่ีส าคัญยิ่งแด่ผู้วิจัย 

 
     รุ่งฤดี พุ่มโพธิ์สุวรรณ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



สารบัญ 
 
บทที่                                      หน้า 
       1 บทน า............................................................................................................             1  
   ภูมิหลัง........................................................................................................         1 
   ความมุ่งหมายของการวิจัย...........................................................................            2 
   ความส าคัญของการวิจัย................................................................................           2 
   ขอบเขตของการวิจัย....................................................................................            2 
   ประชากรที่ใช้ในการวิจัย...............................................................................         2 
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย..........................................................................         2 
   ตัวแปรที่ศึกษา..............................................................................................         3 
   นิยามศัพท์เฉพาะ..........................................................................................           4 
   กรอบแนวคิดในการวิจัย................................................................................           6 
   สมมติฐานการวิจัย........................................................................................            7 
 
 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง                                8 
   แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์………………………………………..           8 
   แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ….……………………………………………..           9  
   แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด…………………………………………….         13 
   ความรู้เกี่ยวกับประกันชีวิต……………………………………………………….         23 
   ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง....................................................................................         32 
 
 3 วิธีการด าเนินการวิจัย                               38 
   การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง...............................................          38 
   การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย..................................................................          39 
   ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม..................................................................          42 
   การเก็บรวบรวมข้อมูล...................................................................................          43 
   การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล....................................................          44 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล........................................................................         44 
 
 
 

 



สารบัญ (ต่อ) 
บทที่                                      หน้า 
 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล..................................................................................            51 
   สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล..............................................................          51 
   การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล.....................................................................          52 
   สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน……………………………………………………..      111 
 
 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ                              115 
   ความมุ่งหมายของการวิจัย...............................................................................      115 
   สมมติฐานการวิจัย...........................................................................................      115 
   สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล................................................................................      119 
   การอภิปรายผล................................................................................................      127 
   ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย...........................................................................      131 
   ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป..................................................................      132 
 
บรรณานุกรม……………………………………………………………………………………     133 
 
ภาคผนวก……………………………………………………………………………………...      137    
      ภาคผนวก ก…..……………………………………………………………………........      138    
       ภาคผนวก ข……………………………………………………………………………….       145 
 
ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ์ …………………………………………………………………..      148 
         
 
  
  
 
 

 

 

 



บัญชีตาราง 
 
ตาราง                                      หน้า 
      1   วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายและเครื่องมือการส่งเสริมการขายที่ใช…้……        18 
      2   ส่วนแบ่งตลาดภาคธุรกิจประกันชีวิตรายรับรวมสูงสุด 5 อันดับแรก ปี2556……...         26 
      3   การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance)……….         47 
      4   แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์………………….         52 
      5   แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาดของ 
              ประกันชีวิตของผู้สูงอายุ…………………………………………………………        54 
      6  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด  
     ด้านการโฆษณา………………………………………………………………          55 
      7  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด  

    ด้านการส่งเสริมการขาย…………………………………………………….          56 
      8  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด  

    ด้านการขายโดยบุคคล (ตัวแทนขาย)…………………………………… ..               57 
      9  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด  
     ด้านการประชาสัมพันธ์………………………………………………………        58 
    10  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด  

    ด้านการตลาดทางตรง………………………………………………………              59 
    11  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ 

    ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร……………………………………………          60 
    12   แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ  
          ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา…………….                61 
    13  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ  
          ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล……………………        61 
    14  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ  
         สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินผลทางเลือก……………        62 
    15  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ      

    ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซ้ือ……………………        63 
    16  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ     

    ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test…….        64 
    17  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุใน  
           เขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามเพศ………………………………….                  65 



บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง                                      หน้า 
    18   แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ 

    ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุโดยใช้ Levene’s test…….       66 
    19  แสดงผลเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุ จ าแนกตามอายุ  

    โดย F-test………………………………………………………………… …….          67 
    20 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุท่ีมีอายุแตกต่างกันกับ 
         การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ 
     ตระหนักถึงปัญหา…………………………………………………………….             69 
    21  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุท่ีมีอายุแตกต่างกันกับ 
         การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 
     การค้นหาข้อมูล…………………………………………………………..….              70 
    22   แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุท่ีมีอายุแตกต่างกันกับ 
          การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 
      การประเมินทางเลือก……………………………………………. ………….              71 
    23  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุท่ีมีอายุแตกต่างกันกับ 
       การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน  

    การตัดสินใจซ้ือ…………………………………………………………….        72 
    24   แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ  
        ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพโดยใช้ Levene’s test…        73 
    25  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพ  
         มหานคร  จ าแนกตามสถานภาพโดยใช้ Brown-Forsythe………………..        74 
    26   แสดงผลเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุ จ าแนกตามสถานภาพ      
            โดยF-test……………………………………………………………..........               75 
    27  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ 
         ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้ 

    Levene’s test………………………………………………………...                  76 
    28  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพ   
          มหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้Brown-Forsythe…………        77 
    29  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง      

    กันกับการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 
   การตระหนักถึงปัญหา ………………………………………………                 78 



บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง                                      หน้า 
    30   แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง 
          กันกับการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร…………       79  
    31  แสดงผลเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุ จ าแนกตาม  
          ระดับการศึกษา โดย F-test……………………………………………………….        80 
    32  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง  
       กันกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 

    ด้านการค้นหาข้อมูล…………………………………………………………        81 
    33  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง 
          กันกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 
     การประเมินทางเลือก……………………………………………………            82 
    34  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ 
          ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพโดยใช ้Levene’s test…        84 
    35  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต   
          กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe………………….        84 
    36  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน  
         กับการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 

    การตระหนักถึงปัญหา……………………………………………………………        85  
    37  แสดงผลเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุ จ าแนกตามอาชีพ  
     โดย F-test…………..…………………………………………………………..         86 
    38  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน กับ    
      การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ 
     ค้นหาข้อมูล……………………………………………………………………         88 
    39  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน กับ 
         การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน 
     การประเมินทางเลือก……………………………………………………….        90 
    40  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน กับ 
          การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ……………….        92 
    41  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ      

    เขตผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้ 
    Levene’s test……………………………………………………………………        94 



บัญชีตาราง (ต่อ) 
ตาราง                                      หน้า 
    42   แสดงผลเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุ จ าแนกตาม 
             รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย F-test……………………………………………        94 
    43  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
          แตกต่างกัน  กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  
      ในด้านการตระหนักถึงปัญหา………………………………………………….            96 
    44  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
          แตกต่างกัน กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  
      ในด้านการค้นหาข้อมูล…………………………………………………………..        98 
    45  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
        แตกต่างกัน กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  

    ในด้านการประเมินทางเลือก…………………………………………………….        99 
    46  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ระหว่างการสื่อสารการตลาด กับการตัดสินใจซ้ือ 
        ประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนักถึงปัญหา..      101 
    47  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ระหว่างการสื่อสารการตลาด กับการตัดสินใจ 
         ซือ้ประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมูล…...      104 
    48  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ระหว่างการสื่อสารการตลาด กับการ 

    ตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ 
    ประเมินทางเลือก………………………………………………………………          106 

    49  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ระหว่างการสื่อสารการตลาด กับการตัดสินใจซ้ือ 
         ประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร …………………………………     108 
    50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน………………………………………………………….    110 
 
 

 

 

 

 

 



บัญชีภาพประกอบ 
 
ภาพประกอบ                        หน้า          
       1 กรอบแนวคิดในการวิจัย…………........................................................................          6 
      2  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ………………………………………………………..         10 
      3  ประเภทของกิจกรรมการส่งเสริมการขาย………………………………………….....       17 
      4  ส่วนแบ่งตลาดภาคธุรกิจประกันชีวิตรายรับรวมสูงสุด 5 อันดับแรก ปี2556…….....        27 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 1 
บทน ำ 

ภมิูหลงั 
  การเขา้สู่สงัคมสงูอายเุป็นปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้ในประเทศต่างๆ และก าลงัขยายเขา้สู่ 
ประเทศก าลงัพฒันา รวมทัง้ประเทศไทยดว้ย การศกึษาขนาดและแนวโน้มของประชากรสงูอายุ 
จากส ามะโนประชากรประเทศไทยระหวา่งปี 2503 จนถงึปี 2543 และการคาดประมาณประชากร 
ของประเทศไทยระหวา่งปี 2543 ถงึปี 2573 แสดงใหเ้หน็วา่ในปี 2503 ประชากรอายตุัง้แต่ 60 ปี 
ขึน้ไป มเีพยีง 1.5 ลา้นคน หรอืประมาณรอ้ยละ 5.4 ของประชากรทัง้หมดเท่านัน้ แต่ขนาดของ 
ประชากรตัง้แต่อาย ุ60 ปีขึน้ไปเพิม่เป็น 7 เท่าตวั คอืประมาณ 7.6 ลา้นคนในปี 2552 หรอืคดิเป็น 
รอ้ยละ 11.5 ของประชากรทัง้หมด ซึง่สถานการณ์ดงักล่าวนี้ท าใหปี้ 2552 เป็นปีทีป่ระเทศไทยกา้ว 
เขา้สู่สงัคมผู้สูงอายุ (Aging Society) อย่างสมบูรณ์ ซึ่งหมายถึงประเทศไทยมีผู้สูงอายุ (ผู้ที่มอีายุ
ตัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป) มากกวา่รอ้ยละ 10 ของประชากรทัง้หมด  

 การเพิม่ขนาดและสดัส่วนประชากรสงูอายไุทยยงัคงเพิม่ขึน้อยา่งต่อเนื่อง ผลจากการคาด
ประมาณประชากรของประเทศไทยระหวา่งปี 2543 ถงึ ปี 2573 แสดงวา่อกีประมาณ 15 ปีขา้งหน้า 
หรอืในปี 2568 จ านวนผูส้งูอายจุะเพิม่ขึน้เป็น 14.9 ลา้นคน หรอืคดิเป็น  2 เท่าของประชากรสงูอายุ
ในปี 2552 และใน ปี 2573 จะเพิม่ขึน้เป็นประมาณ 17.8 ล้านคน หรอืคดิเป็นร้อยละ 25 (ประมาณ 
1 ใน 4) ของประชากรไทยทัง้ประเทศ (วพิรรณ ประจวบเหมาะ และ ศริวิรรณ ศริบุิญ. 2553: หน้า8-
9) เมื่อพจิารณาถงึคุณลกัษณะของประชากรอายุตัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป ในปี 2552 กลุ่มอายุที่มสีดัส่วน
สงูทีสุ่ดโดยมมีากกวา่ครึง่หนึ่งของประชากรสงูอายทุ ัง้หมด คอื กลุ่มอาย ุ60-69 ปี 
ประมาณ 1 ใน 3 มอีายรุะหวา่ง 70-79 ปี และประมาณรอ้ยละ 13 อยูใ่นกลุ่มผูส้งูอายวุยัปลาย คอื 
อายุ 80 ปีขึน้ไป (วพิรรณ ประจวบเหมาะ และ ศริวิรรณ ศริบุิญ. 2553: หน้า 18) การเพิม่ขึน้ของ
ประชากรเหล่านี้ ท าใหต้ลาดผูส้งูอายจุงึเป็นตลาดทีน่่าจบัตามองและน่าลงทุนเป็นอยา่งมาก 

 การประกนัชวีติถือเป็นสิง่ที่ท าให้ชวีติเรามัน่คงมากยิง่ขึน้ เป็นการวางแผนให้กบัอนาคต
ของตวัเองและคนทีเ่รารกั และยงัเป็นการกระจายความเสีย่งประเภทหนึ่งอกีดว้ย ซึง่ลกัษณะรปูแบบ
และการเสนอสทิธปิระโยชน์ของประกนัชวีติของแต่ละบรษิทักจ็ะแตกต่างกนัไป แต่โดยคุณสมบตัิ
พื้นฐานของผู้มสีทิธิท์ าประกนัชวีติที่เหมอืนกนักค็อืผู้มสีทิธิท์ าประกนัอายุต้องไม่เกนิ 60 ปี แต่
ปจัจุบนัไดม้กีารเพิม่อายขุองผูม้สีทิธิท์ าประกนัมากขึน้ คอืสงูสุดถงึอาย ุ75 ปี ซึ่งจะเป็นประกนัชวีติ
ส าหรบัผู้สูงอายุโดยเฉพาะ อาจเนื่องจากสงัคมไทยก าลงัเขา้สู่สงัคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ บรษิัท
ประกนัชวีติต่างๆ ได้ขยายตลาด ปรบัเปลี่ยนผลติภณัฑ์ และแข่งขนัด้านการสื่อสารการตลาดกนั
มากขึน้กวา่เมื่อก่อน เพื่อใหค้รอบคลุมเขา้ถึงและตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด ผู้วจิยัจงึมี
ความสนใจทีจ่ะศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร เพราะตลาดผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครมีก าลงัซื้อและมี
ความหลากหลายดา้นประชากรศาสตร์ เช่น อาชพี สถานภาพ เป็นต้น เพื่อน าผลวจิยัและขอ้มูลที่
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ได้ร ับจากการวิจ ัยนี้ เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการบริษัทประกนัชีวติ และผู้แทนบริษทั ให้เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคและ
สามารถตอบสนองความตอ้งการนัน้ๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสมและครบถ้วนยิง่ขึน้ 

 
ควำมมุง่หมำยของกำรวิจยั 
  ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้ 

 1. เพื่อศกึษาถงึการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก 
ตามปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิ
การขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง กบัการตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ควำมส ำคญัของงำนวิจยั 
  การศกึษาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานครครัง้นี้เพื่อใหอ้งคก์ร หรอืผูป้ระกอบการ  สามารถน าขอ้มูลที่ได้จาก
การวจิยันี้ไปพฒันากลยทุธท์างการตลาด และปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งตรงตามความตอ้งการ
สูงสุดของผู้บรโิภค อกีทัง้ยงัเป็นแนวทางให้กบังานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อประโยชน์ต่อการศกึษา
ต่อเนื่องในอนาคต 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
  ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
  กลุ่มประชากรที่วจิยัในครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่มีอายุตัง้แต่ 50 - 75 ปี ที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และสนใจในผลติภณัฑ์ประกนัชีวติผู้สูงอายุ เนื่องจากเป็นกลุ่มอายุที่มสีทิธิท์ า
ประกนัชวีติส าหรบัผูส้งูอายไุด้ มกี าลงัซือ้ และมคีวามหลากหลายด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้

 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ มาจากผู้บรโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 50 - 75 ปี ที่อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และสนใจในผลติภณัฑ์ประกนัชวีติผู้สูงอายุ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ดงันัน้จงึก าหนดขนาดตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 
2548: 193-194) ไดก้ลุ่มตวัอย่าง 246 คน โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% และเพื่อการเกบ็ขอ้มูลของแบบสอบถามที่ครอบคลุมสมบูรณ์จงึมี
การเพิม่จ านวนตวัอยา่งอกี 14 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 260 คน 
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 วธิกีารเลอืกสุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ 
  ข ัน้ที่ 1  ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการ
คดัเลอืกสวนสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สวนวชริเบญจทศั สวนลุมพนิี สวนธนบุรรีมย ์
และสวนสราญรมย ์สาเหตุที่เลอืกสถานที่ท ัง้ 4 แห่งนี้เป็นสถานที่เกบ็แบบสอบถาม เนื่องจากเป็น
บรเิวณทีม่กีลุ่มเป้าหมายมารวมตวัออกก าลงักาย หรอืท ากจิกรรมร่วมกนั  

 ข ัน้ที่ 2 ใช้วธิกีารสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา ในสถานที่ท ัง้ 4 
แห่ง แห่งละ 65 คน  รวมทัง้สิน้ 260 คน 

 ข ัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืก
เกบ็ตามความสะดวกตามบรเิวณและจ านวนทีไ่ดช้ีแ้จงไวใ้นข ัน้ตอนที ่1และ2 โดยแจกแบบสอบถาม
ทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวก้บักลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้รวม 260 ตวัอยา่ง  
 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 

1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) แบ่งไดด้งันี้ 
1.1 ปจัจยัส่วนบุคคล 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1    ชาย 
1.1.1.2    หญงิ 

  1.1.2    อาย ุ
   1.1.2.1    50 – 54 ปี 
   1.1.2.2    55 – 59 ปี 
   1.1.2.3    60 – 64 ปี 
   1.1.2.4    65 ปีขึน้ไป 

1.1.3    สถานภาพ 
   1.1.3.1    โสด 
   1.1.3.2    สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   1.1.3.3    หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 
  1.1.4    ระดบัการศกึษา 
   1.1.4.1    มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ 
   1.1.4.2    อนุปรญิญา 
   1.1.4.3    ปรญิญาตร ี
   1.1.4.4    สงูกวา่ปรญิญาตร ี
  1.1.5    อาชพี 
   1.1.5.1    ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
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   1.1.5.2    พนกังานบรษิทัเอกชน 
   1.1.5.3    ธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
   1.1.5.4    พ่อบา้น / แม่บา้น  
   1.1.5.5    อื่นๆ โปรดระบุ ……………… 
  1.1.6    รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1.1.6.1    ไม่เกนิ 10,000 บาท 
   1.1.6.2    10,001 – 20,000 บาท 
   1.1.6.3    20,001 – 30,000 บาท 
   1.1.6.4    30,001 – 40,000 บาท 

1.1.6.5    40,001 บาทขึน้ไป 
    1.2 การส่งเสรมิการตลาด ประกอบดว้ย 
  1.2.1    การโฆษณา 
  1.2.2    การส่งเสรมิการขาย 
  1.2.3    การขายโดยบุคคล 
  1.2.4    การประชาสมัพนัธ ์
  1.2.5    การตลาดทางตรง 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
    2.1 การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายทุีอ่ยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1.1 การตระหนกัถงึปญัหา    
  2.1.2 การหาขอ้มลู         

2.1.3 การประเมนิทางเลอืก    
  2.1.4 การตดัสนิใจซือ้    
 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 

  1. กำรส่ือสำรกำรตลำด หมายถงึ กระบวนการสื่อสารโดยใช้วธิกีารต่าง ๆ ส่งสารไปยงั
กลุ่มผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์
และการตลาดโดยตรง 
  1.1 กำรโฆษณำ หมายถึง การสื่อสารขอ้มูลที่ไม่ใช้บุคคล โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อ
แจง้ขา่วสาร จงูใจ และเตอืนความทรงจ าเกี่ยวกบัสนิค้า และบรกิาร หรอืความคดิ เพื่อจูงใจหรอืมี
อทิธพิลต่อผูร้บัสาร ซึง่สามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการได ้
       1.2 กำรส่งเสริมกำรขำย หมายถงึ วธิกีารใหส้ิง่จงูใจในระยะสัน้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิ
การทดลองใช ้หรอืซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร 
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1.3 กำรประชำสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารข้อมูลเพื่อส่งเสริม หรือปกป้อง
ภาพพจน์ของบรษิทั หรอืภาพพจน์สนิคา้ 

                  1.4 กำรขำยโดยบุคคล หมายถึง การสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face To Face 
Interaction) กบัผูท้ ีป่ระสงคจ์ะซือ้สนิคา้โดยมจีุดประสงคเ์พื่อน าเสนอสนิคา้ ตอบขอ้ซกัถาม และปิด
การขาย 

1.5 กำรตลำดทำงตรง หมายถึง การใช้จดหมาย โทรศพัท์ โทรสาร อเีมล์ หรือ
อนิเตอรเ์น็ต เพื่อสื่อสารโดยตรง หรอืจงูใจใหเ้กดิการตอบสนองจากลกูคา้เฉพาะกลุ่ม 

  2. ประกนัชีวิตผู้สงูอำย ุหมายถงึ การชดเชยรายได้ที่ต้องสูญเสยีไป อนัเนื่องมาจากการ
เสยีชวีติดว้ยการเจบ็ป่วย หรอือุบตัเิหตุ กต็าม โดยบรษิทัประกนัชวีติจะจ่ายเงนิตามจ านวนที่ระบุ
ใหแ้ก่ “ผูเ้อาประกนัภยั” ตามทีก่ าหนดไวใ้น “กรมธรรมป์ระกนัชวีติ” โดยอายุของผู้มสีทิธิท์ าประกนั
ชวีติผูส้งูอายจุะมอีายตุัง้แต่ 50 ปี – 75 ปี  
   3. ตวัแทน หรือนำยหน้ำประกนัชีวิต หมายถึง ผู้ให้ค าปรกึษา แนะน า เกี่ยวกบัสญัญา
ประกนั และจดัใหม้กีารท าสญัญาประกนัระหวา่งผูเ้อาประกนักบับรษิทัรบัประกนั  

  4. ผู้สูงอำยุ หมายถึง บุคคลที่มอีายุตัง้แต่ 50 - 75ปี ที่สนใจในผลติภณัฑ์ประกนัชวีติ
ผูส้งูอาย ุ

  5. กรมธรรม ์หมายถงึ หนงัสอืสญัญาประเภทหนึ่ง ที่มขีอ้ปฏบิตั ิขอ้ยกเวน้ และเงื่อนไข
ต่างๆ เพื่อใหผู้เ้อาประกนัปฏบิตัติาม  

 6. ระยะเวลำประกนั หมายถึง วนัที่กรมธรรม์ประกนัภยัมผีลเริม่ต้นให้ความคุ้มครอง
จนถงึวนัสิน้สุดระยะเวลาใหค้วามคุม้ครอง 

 7. เบีย้ประกนั หมายถงึ จ านวนเงนิทีผู่เ้อาประกนั จะตอ้งจ่ายใหก้บับรษิทัประกนัชวีติ ใน
แต่ละครัง้เงื่อนไขตามกรมธรรม ์

 8. ทุนประกนั หมายถึง จ านวนเงนิที่บรษิทัประกนัชวีติจ่ายเพื่อการคุ้มครองให้กบัผู้เอา
ประกนั 

 9. กำรตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตดัสนิใจของผู้สูงอายุในการซื้อสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักถึงปญัญา การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการ
ตดัสนิใจซื้อ ในส่วนของพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ไม่ได้น ามาใช้ในกระบวนการนี้ เนื่องจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จะเป็นบุคคลทีส่นใจในผลติภณัฑป์ระกนัชวีติผูส้งูอาย ุแต่ยงัไม่เคยซือ้ 

 10. ปัจจยัส่วนบคุคล หมายถึง ลกัษณะของบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลจะมลีกัษณะแตกต่าง
กนัไป ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

 



6 
 

  

กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 ในการวจิยัเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิในการวจิยัดงันี้ 
 
                    ตวัแปรอสิระ                                            ตวัแปรตาม 
 
                   ปจัจยัส่วนบุคคล 
          1. เพศ 
          2. อายุ 
          3. สถานภาพสมรส 
          4. ระดบัการศกึษา 
          5. อาชพี    
          6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
                                                                             การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 
                การสื่อสารการตลาด                               ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 
          1. การโฆษณา 
          2. การส่งเสรมิการขาย 
          3. การขายโดยบุคคล 
          4. การประชาสมัพนัธ ์
          5. การตลาดทางตรง 
                                                        

 
   

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 
 1. ปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

 2. การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล การ
ประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายุใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อ

น ามาเป็นประโยชน์ต่อแนวทางการด าเนินวิจัย การก าหนดตัวแปร กรอบแนวคิดในการวิจัย และ
สมมติฐาน โดยส่วนของแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง น าเสนอตามล าดับดังน้ี 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
4. ความรู้เกี่ยวกับประกันชีวิต 
5. ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

  เฮาเซอร์และดันแคน กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาถึงขนาด  (Size) การกระจาย 
(Distribution) และองค์ประกอบของประชากร  (Composition) ศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงและ
องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนั้น องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรได้แก่  
การเกิด การตาย การย้ายถิ่น และการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคม (นิพนธ์ เทพวัลย์. 2523: 1) 

 
 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  ประกอบด้วยอายุ เพศ สถานภาพ รายได้ครอบครัว อาชีพ 

การศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด และเป็นลักษณะที่ส าคัญทางสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรในการช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายอีกด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2539: 41)  

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2550) กล่าวว่า ชายและหญิงมีการตอบสนองต่อการโฆษณา

ทางเพศที่แตกต่างกัน การรับรู้ของเพศชายขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของภาพเปลือย เพศหญิงจะสนใจใน
เนื้อหาเกี่ยวกับความโรแมนติก หรือความเย้ายวน  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นตัวแปรที่
ก าหนดชนชั้นของสังคมได้ ซึ่งตัวแปรทั้ง 3 นี้เรียกว่าตัวแปรด้านเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic 
variables) ซึ่งนักการตลาดใช้เป็นเกณฑ์ในการจัดชั้นของสังคม และสถานภาพเป็นตัวก าหนด
บทบาทในการตัดสินใจซ้ือ และขนาดของการซ้ือได้ 
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 กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์  (2546) กล่าวว่า เพศเป็นตัวก าหนดบทบาท  และหน้าที่ของบุคคล
พัฒนาการต่างๆใน แต่ละช่วงวัย ความแตกต่างของเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรม มีความต้องการที่
แตกต่างกัน และอายุท่ีเพิ่มขึ้นจะท าให้บุคคลมีความคิดที่รอบครอบมากขึ้น 

 สถานภาพสมรส หมายถึง ความผูกพันระหว่างชายกับหญิงในการเป็นสามีภรรยา แบ่งได้
ดังนี้ 
      1. โสด คือ ผู้ที่ยังไม่เคยสมรส 
      2. สมรส คือ ผู้ที่อยู่ร่วมกันฉันท์สามีภรรยา ไม่ว่าจะได้ท าการสมรสกันถูกต้องตาม
กฎหมายหรือไม่ก็ตาม 
      3. หม้าย คือ ผู้ที่คู่สมรสได้ตายไปแล้ว และขณะนี้ยังไม่ได้สมรสใหม่ 
      4. หย่า คือ สามีภรรยาที่จดทะเบียนหย่าต่อนายทะเบียนถือว่าถูกต้องตามกฎหมาย 
เพื่อให้ความเป็นสามีภรรยาสิ้นสุดลง 
      5. แยกกันอยู่ คือ ผู้ที่มิได้อยู่ร่วมกันฉันท์สามีภรรยาแล้วแต่ยงัไม่ได้หย่ากันตาม
กฎหมาย หรือผู้ที่ไม่ได้สมรสอย่างถูกต้องตามกฎหมายแต่ไม่ได้อยู่ร่วมกันฉันท์สามีภรรยาแล้ว 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, Online: 2552) 

 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์  ไม่ว่าจะเป็นเพศ สถานภาพ อาชีพ การศึกษา หรือรายได้  ที่แตกต่างกันจะส่งผล
ต่อความคิด ค่านิยม ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรมความต้องการ และการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
  การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทาง เลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมี
ทางเลือกในการตัดสินใจระหว่างสองตราสินค้า บุคคลอยู่ในภาวะท่ีจะท าการตัดสินใจซ้ือ 
(Schiffman; & Kanuk. 2007: 508) สรุปถึงรูปแบบในการบริโภคต่างๆ และตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับ
การซ้ือได้ดังนี้ 
  1. การซื้อขั้นพื้นฐาน เป็นการตัดสินใจว่าจะซ้ือหรือบริโภคสินค้าหรือบริการใด 
  2. การเลือกซื้อตราสินค้า เป็นการตัดสินใจว่าจะซ้ือหรือบริโภคตราสินค้าใด 
  3. การตัดสินใจในช่องทางการซื้อ เป็นการตัดสินใจว่าจะซ้ือหรือบริโภคสินค้าร้านค้าใด 
  4. การตัดสินใจในการใช้จ่ายในการซ้ือ เป็นการตัดสินใจว่าจะซ้ือเป็นเงินสดหรือบัตรเครดิต
หรือเงินเชื่อ 
  

 ติน ปรัชญพฤทธิ์ (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือก
ด าเนินการหรือไม่ด าเนินการที่เห็นว่าดีที่สุดหรือเลวที่สุดจากทางเลือกหลายๆ  ทาง โดยมีขั้นตอน
ของการตัดสินใจดังน้ี 
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 1. การท าความเข้าใจในปัญหาและข้อเท็จจริงต่าง ๆ 
 2. การรวบรวมข่าวสารและข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
 3. การวิเคราะห์ข่าวสารและข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
 4. การเลือกปฏิบัติที่ดีที่สุดเพียงทางปฏิบัติเดียว 
 5. การด าเนินการให้เป็นไปตามผลของการตัดสินใจ 
 6. การติดตามและประเมินผลของการด าเนินการ 

  
 อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543) กล่าว ว่าการซื้อสิ นค้านั้นประกอบไปด้วย ขั้นตอนท้ังหมด 5 

ขั้นตอน ดังภาพประกอบที่ 2 โดยกระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนที่ จะเกิดการซื้อจริง  ผู้บริโภคอาจจะ
ด าเนินกิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถ้าเป็นเช่นนั้นเราเรียกการด าเนินกิจกรรมในท านองนี้ว่า  “ทุ่มเทความ
พยายามสูง” แต่ในการซื้อชนิดเป็น “กิจวัตร” ผู้บริโภคมักข้ามบางขั้นตอน หรือไม่ก็สลับขั้นตอน เช่น 
ไม่หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซื้อสินค้าก่อนประเมินทีหลัง เป็นต้น 
 

 

 
ภาพประกอบ 2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อมีองค์ประกอบดังนี้  

 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ คือ 
การตระหนักถึงความต้องการ ซึ่งผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซื้อมีความรู้สึกถึง
ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผู้ซื้อ เป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจถูก
กระตุ้นโดย ตัวกระตุ้นจากภายใน ในระดับสูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับดัน นอกจากนั้นควา มต้องการ
อาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก เช่น  ดูโฆษณา ประกันชีวิต ทางโทรทัศน์ แล้วรู้สึกถึงความ 
ส าคัญที่จะต้องมีประกัน 

 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นอาจเสาะแสวงห า
ข่าวสาร หรืออาจไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึ้น ถ้าแรงผลักดันของ ผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าที่
ตอบสนองอยู่ใกล้ ผู้บริโภคมักจะท าการซื้อมัน มิฉะนั้ นแล้วผู้บริโภคอาจเก็บความต้องกา รนั้นไว้ใน
ความทรงจ าหรือไม่ก็ท าการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับความต้องการดังกล่าว 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบื้องต้นท่ีจะช่วย
อธิบายกระบวนการประเมินผู้บริโภค มีดังนี้ 

การตระหนกั การเสาะ การประเมิน การตัด พฤติกรรม

ถึงความ แสวงหา ทางเลอืก สนิใจ หลงัการซือ้

ต้องการ ข่าวสาร ซือ้
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    3.1 ผู้บริโภคแต่ละรายมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง  ๆ ของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งผู้บริโภค มีความแตกต่างกันในการมองลักษณะเหล่านี้ว่ าเกี่ยวข้องกับตนเพียงใดและเขาจะใ ห้
ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวพันกับความต้องการของผู้บริโภคคนน้ันๆ 

    3.2 ผู้บริโภคให้ความส าคัญของลักษณะต่าง ๆ ในผลิตภัณฑ์แตกต่างกันตามความ
สอดคล้องของผู้บริโภคคนน้ันๆ 

     3.3 ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหน่ึงเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรา
ยี่ห้อ ความเชื่อ ชุดที่ผู้บริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งน้ันเรียกว่า “ภาพพจน์ของตรายี่ห้อ  (Brand 
Image)” โดยการมีประสบการณ์และผลที่ได้รับจากการมีการเลือกรับรู้ เลือกบิดเบือนและเลือกเก็บ
รักษา ความเชื่อของผู้บริโภคจึงแตกต่างไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ์ 

    3.4 ความพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับแตกต่างกันไปตาม
ความแตกต่างของลักษณะตัวสินค้า 

    3.5 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราทั้งหลายโดยวิธีการประเมินบางวิธี ซึ่งวิธีประเมินขึ้นอยู่กับ
ตัวผู้บริโภค และการตัดสินใจซ้ือของเขา 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนผู้บริโภคจะสร้างความตั้งใจซ้ือขึ้น 
โดยท่ัวไปการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมักจะท าการซื้อตราที่ชอบมากที่สุด แต่ทว่า มีปัจจัย 2 
ประการ อาจเข้ามาขวางระหว่างความตั้งใจซ้ือกับการตัดสินใจซ้ือ 

    4.1 ทัศนคติของผู้อื่น เช่น ถ้าบุคคลในครอบครัว แนะน าว่าสินค้าน้ีดี ก็อาจท าให้เกิดการ
ทดลองซื้อได้ 

    4.2 ปัจจัยทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความตั้งใจซ้ือขึ้นมา โดยอิง
ปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ หรือ ราคาที่คาดหวัง เป็นต้น 

 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่มีการซื้อสินค้า ผู้บริโภค
จะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น ปัญหาอยู่ที่ว่าอะไรเป็น
ตัวก าหนดว่าผู้ซื้อพอใจหรือไม่พอใจในการซื้อ ค าตอบก็คือขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหมายของผู้บริโภคกับการปฏิบัติการของสินค้า ถ้าน้อยก ว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะผิดหวัง 
ถ้าตรง กับความคาดหมายผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลื้มและยินดีมาก 

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค มี 5 ขั้น

ดังนี ้
  1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การที่ผู้บริโภครู้จักปัญหา หมายถึงผู้บริโภค

ทราบถึงความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า ขั้นนี้นักการตลาด ท าหน้าที่  จัดสิ่งกระตุ้นความ
ต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการในสินค้า 



12 
 

  

  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อเกิดความต้องการขั้นที่ 1 แล้วก็ค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ แหล่งข้อมูลนั้นได้แก่ ครอบครัว เพื่อน  คนรู้จัก เป็นต้น ขั้นน้ี นักการ
ตลาดท าหน้าที ่จัดข้อมูลข่าวสารให้มีประสิทธิภาพและทั่วถึง 

  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์
โดยมีหลักเกณฑ์ที่พิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น  รูปร่าง รูปทรง น้ าหนักความส าคัญ
ส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาเหมาะสม คุณภาพ  ความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้ า
เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่างๆ ขั้นน้ีนักการตลาด ต้อง จัดส่วนประสมการตลาดด้านต่าง ๆ ให้
เหมาะสม 

  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด เนื่องจากมี
การประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะ ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชื่น ชอบมาก
ที่สุดและปฏิเสธที่จะซ้ือสินค้าที่ตนเองไม่มีความพอใจที่จะซ้ือ 

  5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่
พอใจหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ข้ึนอยู่กับคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวัง ก็จะ
เกิดผลในทางบวก คือ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้ มที่จะซ้ือซ้ า แต่ถ้าผลิตภัณฑ์ ที่มี
คุณสมบัติไม่ตรงตามความต้องการหรือต่ ากว่าที่คาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบน่ันคือผู้บริโภค ไม่
พอใจและมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ าค่อนข้างสูง 

 
 บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2543) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วยขั้นตอน

ส าคัญ 5 ขั้นตอนคือ 
  1. การรับรู้ปัญหา หรือความจ าเป็น หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ความตระหนัก ถึงปัญหาท่ี

ก าลังเผชิญอยู่ จนเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วยแก้ปัญหานั้น ซึ่งก็คือ สินค้าหรือ
บริการที่สามารถท าหน้าที่แก้ปัญหาน้ัน ๆ ได้นั้นเองปัญหาของผู้บริโภคจะมีความส าคัญมากหรือ
น้อยขึ้นอยู่กับระยะห่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคอยากจะให้เป็นเทียบกับ สิ่งที่เป็นอยู่  

  2. การแสวงหาข้อมูล หมายถึง การที่ผู้บริโภคนั้นเสาะหาและคัดเลือกข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัญหาท่ีก าลังเผชิญอยู่ เพื่อใช้ก าหนดทางเลือก  และประกอบการตัดสินใจเลือกทาง เลือกในการ
แก้ปัญหา โดยท่ัวไปผู้บริโภคมักจะมีข้อมูลจ านวนหน่ึงเก็บไว้ในความทรงจ า เรียกว่าแหล่งข้อมูล
ภายใน หรือจากแหล่งภายนอก 

  3. การประเมินทางเลือก หมายถึง การน าเอาทางเลือกที่รวบรวมไว้ในขั้นตอนการแสวงหา
ข้อมูลมาพิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทางเลือกในท่ี นี้ก็คือ สินค้าหรือบริการจ านวนหน่ึงที่ท า
หน้าที่แก้ปัญหาเดียวกัน กล่าวโดยสรุปผู้บริโภคมักจะตัดสินใจเลือกใน 3 ระดับ คือการเลือกตั ว
สินค้าและการเลือกตราสินค้า 

  4. การตัดสินใจและกระท าการซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่งพร้อมกับด าเนินการเพื่อให้ได้ทางเลือกนั้นมาด้วยวิธีการลักษณะต่างๆ 
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  5. ความรู้สึกหลังการซื้อ หมายถึงความรู้สึกภายนอกหลังจากที่ผู้บริโภค ได้ทดลองใช้
สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้ว ซึ่งแบ่งออกเป็น ความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินค้าหรือบริการ 
ความพอใจเกิดขึ้นเม่ือ ผลลัพธ์จากการใช้ ตรงกับท่ีผู้บริโภคคาดหวังได้และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวัง
กับการใช้สินค้า หรือบริการนั้น ก็จะรู้สึกไม่พอใจ 

 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ สามารถ สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจต่าง ๆ ของผู้

ซื้อ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การตระหนักถึงความต้องการ 2. การเสาะแสวงหา
ข่าวสาร 3. การประเมินทางเลือก  4. การตัดสินใจซ้ือ และ 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  ซึ่งท้ัง 5 
ขั้นตอนจะมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ การแสดงออก การด ารงชีวิตของแต่ละคนซ่ึง
มีความแตกต่างกัน 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
  ฟิลล์ (Fill. 2002) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็น กระบวนการจัดการ (management 
process) โดยองค์การจัดท าข่าวสารในรูปแบบเชิงสนทนากับกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ซึ่งมีลักษณะ
แตกต่างกัน และเพื่อให้บรรลุผล องค์การจะต้องพัฒนาและน าเสนอข่าวสารส าหรับคนแต่ละกลุ่มของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเฉพาะซึ่งแตกต่างกันด้วย 
  

 ดันแคน (Duncan. 2005) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นการรวบรวมรูปแบบการ
น าเสนอข่าวสารชนิดต่างๆ ที่ได้วางแผนจัดท าขึ้น เพื่อน ามาสร้างแบรนด์  ประกอบด้วย โฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การบรรจุภัณฑ์ การ
จัดกิจกรรมพิเศษ การเป็นผู้อุปถัมภ์ และการบริการลูกค้า 
  

 การสื่อสารการตลาด คือ การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะสื่อความหมายในการ
สร้างความเข้าใจ สร้างการย อมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค  โดยมุ่งหวังที่จะให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น การสื่อความหมาย เป็นความพยายามของธุรกิจในอันท่ีจะ
ถ่ายทอดความคิดเกี่ยวกับสินค้า  และบริการที่ตนเสนอออกไปขายอยู่ในตลาด เพื่อวัตถุประสงค์ใน
การสร้างความเข้าใจ  และกระตุ้นให้ผู้บริโภคยอมรับในสินค้าและบริการนั้นๆ ตลอดจนแสดง
พฤติกรรมในการซื้อในท่ีสุด (อัจจิมา เศรษฐบุตร. 2539: 20) 

 คอตเลอร์ กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามต้องการจ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมือสื่อสารหลาย  ๆ อย่างร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วน
ประสมการสื่อสารการตลาด (marketing communications mix) หรือ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ส่วนประ
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สมการส่งเสริมการตลาด (promotion mix) ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือสื่อสารหลักส าคัญ 5 อย่าง คือ 
(Kotler. 1997: 604)  

   1. การโฆษณา (advertising)  
   2. การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  
   3. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and publicity)  
   4. การขายโดยบุคคล (personal selling)  
   5. การตลาดทางตรง (direct marketing) 

 สรุปได้ว่า  การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการท่ีองค์กรหรือบริษัท จัดท าขึ้นเพื่อสื่อ
ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการรับรู้ ความเข้าใจ และตอบสนองตามจุดมุ่งหมายของ
บริษัท ซึ่งมีเครื่องมือ 5 อย่าง คือ โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง และการขายโดยบุคคล 

การโฆษณา (advertising) 
  โบวี; และคณะ (Bovee, Courtland L.; et al. 1995) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) 
เป็นการสื่อข้อมูลข่าวสาร เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือความคิดในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนตัว โดยผ่าน
สื่อมวลชนต่างๆ เพื่อเชิญชวน โน้มน้าวจิตใจ พฤติกรรมของผู้รับสารให้เกิดการคล้อยตาม โดยมีผู้
อุปถัมภ์ที่ระบุช่ือออกค่าใช้จ่ายให้ 

 
 ดารา ทีปะปาล ; และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2546) กล่าวว่า การโฆษณา  เป็นการสื่อข้อมูล

ข่าวสาร เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการโดยผ่านสื่อมวลชนต่างๆ สื่อที่ใช้ในการโฆษณา ตัวอย่างเช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร และหนังสือพิมพ์ 

 
 สุวิมล แม้นจริง (2545) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึงการเสนอข่าวสารการขายหรือการ

แจ้งข่าวสารให้กับบุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทราบถึงสินค้า บริการ หรือแนวคิด โดยเจ้าของหรือผู้
อุปถัมภ์ที่เปิดเผยตนเอง มีการจ่ายเงินเพื่อสื่อโฆษณา และเป็นการเสนอข้อมูลที่ไม่ใช่เป็นการส่งตัว
บุคคลเข้าไปติดต่อโดยตรง 

 สรุปได้ว่า การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ไปยังกลุ่ม
บุคคล หรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการเชิญชวน โน้มน้าวให้คล้อยตาม 

  ประเภทของการโฆษณาที่พบเห็นได้ ทั่วไป (สุวิมล แม้นจริง . 2545: 111-114) แบ่งได้  5 
ประเภท คือ 

  1. การโฆษณาระดับชาติ (National Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีเน้นถึงตราสินค้า หรือ
ชื่อของผลิตภัณฑ์ เป็นการสร้างความคุ้นเคย หรือเตือนความจ าให้แก่ผู้บริโภค  โดยมุ่งไปยังกลุ่มคน
จ านวนมาก สื่อที่นิยมใช้ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ เป็นต้น 
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  2. การโฆษณาค้าปลีก (Retail Advertising or Local Advertising) เป็นการโฆษณาของ
ร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าในท้องถิ่น เป็นการสื่อสาร เชิญชวนให้คนในท้องถิ่น หรือลูกค้าจร 
มาซื้อสินค้าจากร้านของตน สื่อที่นิยมใช้ได้แก่ วิทยุท้องถิ่น ใบปลิว การโฆษณา ณ จุดขาย เป็นต้น     

  3. การโฆษณาการค้า  (Trade Advertising) เป็นการโฆษณาของผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย
สินค้า ท าการโฆษณาไปยังกลุ่มร้านค้าส่ง หรือร้านค้าปลีก สื่อที่นิยมใช้ได้แก่ สื่อเฉพาะกลุ่ม 
นิตยสาร จดหมายตรง เป็นต้น 

   4. การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในอุตสาหกรรม  (Industrial Advertising) เป็นการโฆษณาสินค้า
ที่มุ่งไปยังกลุ่มผู้ผลิตทางอุตสาหกรรม เพื่อน าสินค้าเราไปเป็นวัตถุดิบในการผลิต สื่อที่นิยมใช้ได้แก่ 
สื่อเฉพาะกลุ่ม จดหมายขายตรง เป็นต้น 
   5. การโฆษณาสู่กลุ่มอาชีเฉพาะ (Professional Advertising) เป็นการโฆษณาไปยังกลุ่ม
บุคคลที่มีอาชีพเฉพาะอย่าง เช่น หมอ วิศวกร ศิลปิน เป็นต้น สื่อที่นิยมใช้ได้แก่ สื่อเฉพาะกลุ่ม 
นิตยสารการแพทย์ เป็นต้น 

 
 สื่อโฆษณา (Advertising Media) เป็นตัวท าหน้าที่น าข่าวสารในการโฆษณา ไปยังตลาด

หรือผู้รับเป้าหมายของการ โฆษณา (สุวิมล แม้นจริง . 2545: 152-167) สามารถแยกเป็นประเภท
ใหญ่ๆ ได้ ดังนี้ คือ 

  1. หนังสือพิมพ์  เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ได้อย่างกว้างขวาง โดย
สามารถแบ่งเนื้อที่โฆษณาออกเ ป็น 2 ประเภท คือ การโฆษณาในหน้าที่แยกประเภท และหน้า
ธรรมดา 

  2. นิตยสาร  เป็นสื่อที่มีความหลากหลายในตัวของสื่อเองและยังสามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายท่ีเจาะจงได้อีกด้วย โดยสามารถแบ่งประเภทนิตยสารออกเป็นนิตยสารท่ัวไป 
นิตยสารวิชาการ และนิตยสารเฉพาะกลุ่ม 

  3. โทรทัศน์ เป็นสื่อที่เข้าถึงบุคคลได้จ านวนครั้งละมากๆ แต่มีราคาสูงและข้อจ ากัดทาง
กฎหมาย 

  4. วิทยุ เป็นสื่อที่กระจายครอบคลุมพื้นที่ได้กว้าง เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี 
  5. สื่อกลางแจ้ง เป็นสื่อที่เหมาะกับสินค้าที่มีข้อความสั้นๆ และใช้เรียกความสนใจได้ดี 
  6. สื่อยานพาหนะ เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในกรุงเทพและปริมณฑล เป็นสื่อที่มีความถี่สูง 

คือมีการโฆษราตลอดเวลาที่รถวิ่ง 
  7. อินเตอร์เน็ต  เป็นสื่อระหว่างประเทศ ค่าใช้จ่ายต่ ากว่าสื่อประเภทอื่น และสามารถรู้

ปฏิกิริยาตอบสนองได้เร็ว 
  8. สื่อโฆษณาอื่นๆ เช่น สื่อลอยฟ้า โรงภาพยนตร์ เป็นต้น  
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การส่งเสริมการขาย (sales promotion) 
 การส่งเสริมการขาย  (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดที่จัดท าขึ้น
เพื่อเสนอคุณค่า หรือสิ่งจูงใจพิเศษส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับกองก าลังฝ่ายขาย ผู้จัดจ าหน่าย หรือ
ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายส าคัญ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการขายในทันที (Belch; & Belch. 
1993: 576)  
 
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้คือ  

  1.การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภค (consumer-oriented sales promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภค ที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การแจกคูปอง การแจก
ของตัวอย่าง การให้ของแถม การเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ์ การลดราคา การคืนเงิน การแข่งขัน การชิง
โชค และการอุปถัมภ์กิจกรรพิเศษ ) กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายเหล่านี้ จัดท าขึ้นมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภค
ซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการ โดยตรง โดยออกแบบเสนอให้กับผู้บริโภคเพื่อจูงใจให้ซื้อสินค้าของ
บริษัท การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีผู้บริโภค เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่
เรียกว่า “กลยุทธ์ดึง” (pull strategy) ซึ่งเป็นกิจกรรมที่กระท าควบคู่กับการโฆษณา เพื่อกระตุ้นให้
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งของบริษัท หรือเป็นการสร้างอุปสงค์ให้เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค 
เพื่อผู้บริโภคจะได้เรียกหาซื้อผลิตภัณฑ์ตรานั้นจากผู้ค้าปลีก และจะผลักดันให้ผู้ค้าปลีกน า
ผลิตภัณฑ์นั้นจากผู้ค้าส่ งมาจ าหน่าย และขณะเดียวกันจะเป็นตัวเร่งให้ผู้ค่าส่ง ไปรับผลิตภัณฑ์นั้น
จากผู้ผลิต มาพร้อมที่จะจ าหน่ายได้กับผู้ค้าปลีกอีกต่อหนึ่ง 

  2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง (trade-oriented sales promotion) กิจกรรม
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง หรือผู้จั ดจ าหน่ายท่ีนิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้ส่วนลด
ทางการค้า การจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ การแข่งขันทางการขาย การจัดโปรแกรมฝึกอบรม การจัด
แสดงสินค้า และการโฆษณาร่วม  กิจกรรมการส่งเสริมการขายเหล่านี้ จะออกแบบขึ้นเพื่อเป็นการ
กระตุ้นจูงใจผู้จัดจ าหน่ายหรือคนกลาง เพื่อให้ รับเอาผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการไปจ าหน่าย และ
ทั้งยังเป็นการสร้างความพยายามพิเศษ ให้กับคนกลางเพื่อน าไปเป็นเครื่องมือ ในการส่งเสริมการ
ขายกับลูกค้าอีกต่อหนึ่งด้วย ซึ่งจะกลายเป็นแรงผลักดันให้ลูกค้าซื้อสินค้ามากขึ้น การส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งเน้นคนกลาง จึงเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การส่ง 
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  การส่งเสริมการขาย   

      
การส่งเสริมการขายท่ี          
มุ่งเน้นผู้บริโภค 

  
การส่งเสริมการขายท่ี            

มุ่งเน้นคนกลาง 

การแจกคูปอง     

การแจกของตัวอย่าง   การให้ส่วนลดการค้า 

การให้ของแถม   การจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ 

การเพิ่มขนานบรรจุภัณฑ์   การแข่งขันทางการขาย 

การลดราคา   การจักโปรแกรมฝึกอบรม 

การคืนเงิน   การจัดแสดงสินค้า 

การแข่งขัน การชิงโชค   การโฆษณาร่วม 

การอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ     

 

ภาพประกอบ 3 ประเภทของกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
 

 ที่มา : ดารา ทีปะปาล; และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล. (2553). ปรับปรุงมาจาก Belch; & Belch. 
(1998) 

 สุวิมล แม้นจริง (2545) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  เป็นการส่งเสริม
การตลาดที่มุ่งเน้นผลประโยชน์พิเศษให้กับผู้บริโภค พนักงานขาย หรือพ่อค้าคนกลาง โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ หรือขายสินค้าในทันทีทันใด หรือในระยะเวลาอันสั้น  
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ตาราง 1 แสดงวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายและเครื่องมือการส่งเสริมการขายที่ใช้ 

วัตถุประสงค์หลักของการส่งเสริมการขาย โปรแกรมหรือเครื่องมือการส่งเสริมการขาย 

เพื่อกระตุ้นการสอบถาม 

ของขวัญฟรี 

คูปองสอบถามทางไปรษณีย์ 

แค็ดตาล็อก 

การจัดนิทรรศการ 

การสาธิตการใช้สินค้า 

เพื่อให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

คูปอง 

ส่วนลดพิเศษ 

การแจกของตัวอย่าง 

จัดการแข่งขัน 

การชิงโชค 

ของแถม 

เพื่อเพิ่มการซื้อซ้ า 
คูปองติดไปกับสินค้า 

คูปองส่วนลดทางไปรษณีย์ 

ของแถมแบบต่อเนื่อง 
  การลดราคาพิเศษ 

เพื่อเพิ่มลูกค้าเข้าร้าน การจัดสัปดาห์พิเศษ 
  รายการบันเทิง 

เพื่อเพิ่มการกักตุน 
การบรรจุรวมสินค้าหลายหน่วย 

ส่วนยอมให้ในรูปสินค้า 

เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้แทนจ าหน่าย 

การแข่งขันการขายส าหรับพนักงานขายของ  

เงินช่วยเหลือการส่งเสริมการตลาด 

การส่งเสริมการตลาดร่วมกัน 

 ที่มา : สุวิมล แม้นจริง. (2545) 

 สรุปได้ว่า  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การท า กิจกรรมต่างๆ ทา ง
การตลาดที่จัดท าขึ้น  เพื่อเสนอสิ่งจูงใจพิเศษส าหรับผลิตภัณฑ์ ให้กับผู้บริโภค  พนักงานขาย หรือ
พ่อค้าคนกลาง เพื่อกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น และซื้อมากขึ้น 
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การประชาสัมพันธ์ (public relations) 
  ฟิลล์. (Fill. 1995) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการปฏิบัติอย่างมีแบบแผน และเป็น

ความพยายามเพื่อเสริมสร้าง และธ ารงไว้ซึ่งค่าความนิยม และความเข้าใจที่ดีซ่ึงกันและกันระหว่าง
องค์กรกับชุมชน 

 
  การประชาสัมพันธ์ (public relations) เป็นหน้าที่ด้านการจัดการอย่างหนึ่งในการพิจารณา

ถึงทัศนคติและความคิดเห็นของกลุ่มชนต่างๆ แล้วก าหนดออกมาในรูปของแผนงาน เพื่อก่อให้เกิด
ความเข้าใจที่ถูกต้อง และเกิดค่านิยมที่ดีต่อบุคคลกลุ่มต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง (Stanley. 1997: 244) 

 
  การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทกับ

กลุ่มชุมชนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท ชุมชนเหล่านี้ได้แก่ ลูกค้า ผู้ขาย ปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้น 
พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไปและสังคมซ่ึงองค์การน้ันด าเนินงานอยู่ (Boone; & 
Kurtz.1995: 574) โปรแกรมการประชาสัมพันธ์อาจจะมีลักษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้  
แต่วัตถุประสงค์ส าคัญก็คือ เพื่อเสริมสร้างสัมพันธภาพและผลิตภัณฑ์และบริการที่เสนออีกด้วย 

 
  เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ที่นิยม มีดังนี้  (ดารา ทีปะปาล ; และธนวัฒน์ ทีปะปาล. 2553: 

227–229) 
  1. ข่าวแจก (news release) เป็นเอกสารที่เป็นข่าวสั้นๆ ซึ่งองค์กรจัดท าขึ้น เพื่อแจกจ่าย

ให้กับสื่อมวลชนต่างๆ เพื่อน าไปเผยแพร่กระจายไปสู่ชุมชน จุดประสงค์เพื่อให้ชุมชนทราบข่าวสาร
ขององค์กร  

  2. การจัดประชุมเพื่อแถลงข่าวแก่สื่อมวลชน (news conference) เป็นการจัดประชุมกัน
ระหว่างผู้บริหารขององค์กร กับตัวแทนสื่อมวลชนต่างๆ เพื่อเปิดโอกาสให้ได้แถลงข่าว หรือตอบข้อ
ซักถามในเรื่องราว หรือเหตุการณ์ส าคัญ เพื่อให้สื่อมวลชนน าข่าวไปกระจาย เผยแพร่ต่อ
สาธารณชน 

  3. การให้สัมภาษณ์ (interviews) เป็นการให้สั มภาษณ์แก่ผู้สื่อข่าวหนังสื่อพิมพ์  (press 
interview) ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เพื่อให้ผู้สื่อข่าวน าเรื่องราวรายละเอียดไปเสนอแก่ประชาชนทราบ 

  4. การใช้กิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ (special events) คือการเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ 
หรือการให้ความช่วยเหลือในรูปของการให้เงินสนับสนุน เพื่อแลกกับการน าชื่อของบริษัท หรือ
ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา เพื่อให้ปรากฏหรือเชื่อโยงกบเหตุการณ์ต่างๆ เช่นการแข่งขันกีฬา 
การช่วยเหลือผู้ประสบอุทกภัย การจัดงานแสดงคอนเสิร์ต เป็นต้น 

   สรุปได้ว่า การประชาสัม พันธ์ คือ การติดต่อสื่อสารหรือท ากิจกรรม ขององค์กร  กับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการสื่อสาร เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในสายตากลุ่มเป้าหมายน้ันๆ 
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การขายโดยบุคคล (personal selling) 
 คอตเลอร์ (Kotler. 1997) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (personal selling) หมายถึง การ

ขายท่ีผู้ขายติดต่อเผชิญหน้ากันกับผู้ซื้อที่มุ่งหวังหนึ่งคน หรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
น าเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อตอบข้อซักถาม และเพื่อให้ได้รับใบสั่งซื้อ 

 
 การขายโดยบุคคลมีความใกล้ชิดกับลูกค้าที่มุ่งหวังมากที่สุด ดังนั้นผู้ขายจึงสามารถที่จะ

เสนอขาย ชักน าจูงใจให้เปลี่ยนพฤติกรรม ตอบค าถามข้อข้องใจ ขจัดข้อขัดแย้ง เพื่อสร้างความ
ม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือ รวมท้ังกระตุ้นให้เกิดการซื้อในท่ีสุด (ดารา; และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล. 2553: 
244) 

 
 สุวิมล แม้นจริง (2545) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (personal selling) เป็นรูปแบบหน่ึง

ของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดของผู้ผลิตท าไปยังลูกค้าเป้าหมาย โดยใช้พนักงานขาย เพื่อชัก
จูงให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น ซึ่งกล่าวได้ว่า พนักงานขายคือบุคคลที่รับผิดชอบในการติดต่อสื่อสาร 
แสวงหาลูกค้าเป้าหมาย เสนอขาย กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ 

 ประเภทของพนักงานขายแบ่งได้เป็น 4 ประเภทดังนี ้
 1. พนักงานผู้รับค าสั่ง (Order Taker) พนักงานขายประเภทน้ี จะเป็นการขายง่ายๆที่ท า

เป็นกิจวัตรประจ าวัน ผลิตภัณฑ์ที่ขายเป็นที่รู้จักดีและซ้ือซ้ าอยู่ประจ า เช่น สบู่ ยาสระผม 
 2. พนักงานผู้สร้างค าสั่ง  (Order Getter) พนักงานขายต้องใช้ความพยายามและความรู้

เพื่อให้ได้ค าสั่งซื้อมา ต้องออกไปเยี่ยมลูกค้าอยู่เสมอ มีประสบการณ์ในการขาย ผลิตภัณฑ์ จะเป็น
สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ หรือสินค้าไม่แสวงซื้อ เช่น ประกันชีวิต 

 3. พนักงานเสริมการขาย (Missionary Salesman) เป็นพนักงานขายท่ีท าหน้าที่เกี่ยวกับ
การท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อช่วยเหลือหรือให้บริการลูกค้า มากกว่าการเสนอขายสินค้า    

 4. พนักงานผู้เชียวชาญเทคนิค (Technical Salesman) เป็นพนักงานที่ต้องมีความรู้เฉพาะ
ด้านเป็นอย่างดี สามารถวิเคราะห์ช่วยแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้ลูกค้าได้ เช่น วิศวกรขาย  

 งานในหน้าที่ของการขายโดยบุคคล สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ดังนี ้
 1. งานด าเนินการเกี่ยวกับการสั่งซื้อ (order processing) การสั่งซื้ออาจเกี่ยวข้องทั้งการ

ขายภาคสนามและการตลาดโดยใช้โทรศัพท์ เช่น การเสนอขายประกันชีวิตผ่าน โทรศัพท์ การขาย
ส่งน้ าดื่ม เป็นต้น 

 2. งานสร้างสรรค์การขาย (creative selling) พนักงานขายจะอธิบาย ท าความเข้าใจ เชิญ
ชวนให้ลูกค้าที่มีปัญหา หรือไม่แน่ใจกับการตัดสินใจซ้ือ 

 3. งานส่งเสริมค่าความนิยมของบริษัทและช่วยเหลือลูกค้าในการใช้ผลิตภัณฑ์ (missionary 
sales) งานขายรูปแบบน้ีจัดอยู่ในประเภทการขายทางอ้อม โดยพนักงานขายท าหน้าที่ขายค่าความ
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นิยมของบริษัทต่อลูกค้า และจัดหาข้อมูลให้ความช่วยเหลือด้านเทคนิค และวิธีใช้ผลิตภัณฑ์ นิยมใช้
กันมากในอุตสาหกรรมประเภทยา 

 สรุปได้ว่า การขายโดยบุคคล (personal selling) คือการสื่อสารการตลาดที่มุ่งสื่อสารแบบ
ตัวต่อตัว เพื่อโน้มน้าวผู้บริโภคเกิดให้ซื้อ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

 
การตลาดเจาะตรง (direct marketing)  

 การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดที่สามารถตอบโต้กันได้ โดยใช้สื่อโฆษณาอย่าง
หนึ่ง หรือมากกว่า เพื่อให้เกิดผลการตอบสนองทันทีที่สามารถวัดได้ และเกิดรายการซ้ือขายกัน ณ 
ที่ใดที่หนึ่ง (Kotler. 1997: 718) 

 
 การตลาดเจาะตรง (direct marketing) เป็นการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณาต่างๆ กับ

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้วิธีการต่างๆ ที่นักการ
ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายและสร้างให้เกิดการตอบสนองทันที (เสรี วงษ์
มณฑา. 2540: 252)  

 ประเภทของการตลาดเจาะตรง  
 1. การตลาดโดยใช้จดหมาย (Direct mail marketing) หมายถึง การใช้จดหมายส่งไปยัง

ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้ามีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง  
 2. การสื่อสารทางการตลาด (Telemarketing) เป็นระบบการติดต่อสื่อสารทางการตลาด

โดยอาศัย โทรศัพท์ โทรทัศน์ และคอมพิวเตอร์ เพื่อให้ลูกค้าเกิดการซ้ือ 
 3.การตลาดที่ท าให้เกิดการตอบสนอง โดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ์ (Print-media direct-

response) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เพื่อให้มีการ
ตอบสนองจากผู้อ่านอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยทั่วไปมักจะใช้ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น 
ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

 4. การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกสิ นค้าไปยัง
ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าส่งค าสั่งซื้อมายังผู้ขาย ภายในแคตตาล็อกจะแสดงภาพ รายละเอียด ราคาสินค้า 

 5. การใช้ป้ายโฆษณา (Using billboard) เป็นวิธีหนึ่งที่จะให้ลูกค้ามีการตอบสนองอย่างใด
อย่างหนึ่งโดยอาศัยป้ายโฆษณา  

 6. สื่ออื่นๆ (Other media) เช่น การที่ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าผ่านคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
 
 ประเภทของการตลาดทางตรง  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ. 2543: 190) สามารถใช้ช่อง

ทางการขายเพื่อเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหรือผู้คาดหวังได้ ประกอบด้วย  
 1. การใช้จดหมายตรง (Direct mail marketing) เป็นการขายท่ีไม่มีร้านค้าและไม่ใช้

พนักงานขาย แต่หาค าสั่งซื้อจากการส่งจดหมายตรงไปยังผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมายทางไปรษณีย์  
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เพื่อให้ผู้รับข่าวสารเกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง การใช้จดหมายตรงเป็นการสื่อการตลาด
ทางตรงท่ีใช้มากที่สุด เช่น โบรชัวร์ แคตตาล็อก หรือสิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ ทางไปรษณีย์ไปยังผู้บริโภค   

 2. การตลาดโดยใช้เครื่องโทรสาร (Fax mail) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยใช้
เครื่องโทรสาร เพื่อส่งข่าวสารทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาดไปยังอีกฝ่ายหน่ึงผ่านทาง
โทรศัพท์ การตลาดโดยใช้เครื่องโทรสารจะมีข้อได้เปรียบกว่าการส่งทางไปรษณีย์ทางด้านความ
รวดเร็ว นักการตลาดจะใช้เครื่องโทรสารเพื่อการเสนอขาย การส่งเสริมการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย  
ตลอดจนการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า 

 3. การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–mail หรือ Electronic mail) เป็นการส่ง
ข่าวสารการตลาดจากคอมพิวเตอร์เครื่องหนึ่งไปยังคอมพิวเตอร์ของผู้รับข่าวสารอีกเครื่องหนึ่ง โดย
ส่งผ่านทางระบบเครือข่าย (Networks) นักการตลาดจึงใช้วิธีนี้ในการส่งข่าวสารการเสนอขายและ
การส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าตลอดจนให้ค าแน ะน าแก่ลูกค้าและรับ
ข้อเสนอแนะจากลูกค้า 

 4. การตลาดโดยใช้เครื่องบันทึกเสียง (Voice mail) เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านระบบกา ร
รับและการเก็บข่าวสารด้านค าพูดจากโทรศัพท์ บริษัทใช้เครื่องมือนี้เพื่อตอบค าถามหรือให้ข้อมูล
การขายแก่ลูกค้า นักการตลาดจะก าหนดโปรแกรมเพื่อให้ ข้อมูลกับลูกค้า รวมทั้งการบันทึกข้อมูล
และค าสั่งซ้ือจากลูกค้า 

 5. การสื่อสารทางการตลาด  (Telemarketing) เป็นระบบการติดต่อสื่อสารทางการตลาด 
โดยอาศัยโทรทัศน์ โทรศัพท์ และคอมพิวเตอร์ เพื่อให้ลูกค้าเกิดการสั่งซ้ือหรือเกิดการตอบสนอง
อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยการใช้การติดต่อสื่อสารทางโทรศัพท์กับธุรกิจหรือผู้บริโภค 

 6. การตลาดที่ท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ์ (Print media direct –
response marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ฉบับต่าง ๆ เพื่อให้มีการตอบสนอง
จากผู้อ่าน โดยอาจใช้ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายอื่น ๆ เช่น การลด แลก แจก แถม ชิงโชค 
แจกตัวอย่างสินค้า เป็นต้น 

 7. การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก  (catalog marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกสินค้าไปยัง
ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าส่งค าสั่งซื้อกลับมายังผู้ขาย การใช้แคตตาล็อกส่วนใหญ่อยู่ในรูปของการส่ง
ไปรษณีย์เปน็รูปเล่ม ซึ่งแสดงภาพ รายละเอียด และราคาของสินค้าเพื่อการขาย   

 8. การเลือกซื้อทางเครื่องจักรให้ลูกค้าสั่งซื้อ (Kiosk shopping) เป็นการเสนอขายสินค้า
โดยใช้การออกแบบเครื่องจักรเพื่อสั่งซื้อสินค้าโดยเฉพา ะ โดยจัดวางเครื่องจักรในห้างสรรพสินค้า
หรือย่านชุมชน เพื่อรบัค าสั่งซื้อจากลูกค้า   

 9. การตลาดโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เน็ต (Online marketing and 
internet marketing) เป็นการสื่อสารการตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เน็ต  ถือว่า
เป็นการตลาดทางตรงท่ีมุ่งสู่ลูกค้าอย่างเฉพาะเจาะจง 
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 10. การโฆษณา (Using billboard) เป็นการสื่อสารวิธีหนึ่งที่จะให้ลูกค้ามีการตอบสนอง
อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยอาศัยป้ายโฆษณา เครื่องมือนี้จะใช้ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขาย  โดย
ในป้ายโฆษณาจะต้องบอกเบอร์โทรศัพท์ไว้ที่สามารถจดจ าได้ง่าย เนื่องจากลูกค้าของกลุ่มนี้ส่วน
ใหญ่เป็นพวกใช้โทรศัพท์ในขณะขับรถยนต์ ซึ่งอาจจะเจอปัญหาการจราจร ติดขัดโดโทรศัพท์ติดต่อ
กลับทันที 

 
  เครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง 5 อย่าง ถือเป็นเครื่องมือหลักที่นักการตลาดน ามาใช้เพื่อ

การติดต่อกับผู้ที่เกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจ จะเป็นได้ว่ามีทั้งข้อดี ข้อเสีย และข้อจ ากัดที่ไม่
เหมือนกัน ดังนั้นในการน าเครื่องมือทั้งหมดมาใช้ร่วมกัน เพื่อให้ได้ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
ที่เหมาะสม นักการตลาดจ า เป็นต้องพิจารณาถึงเครื่องมือสื่อสารแต่ละอย่างให้รอบคอบ เพื่อที่จะ
น ามาใช้ร่วมกัน เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ และวัตถุประสงค์การส่งเสริมการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 

4. ความรู้เกี่ยวกับประกันชีวิต 
 การประกันชีวิต คือ การประกันชีวิต เป็นวิธีการที่บุคคลกลุ่มหนึ่งร่วมกันเฉลี่ยภัยอัน

เนื่องจากการตาย การสูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสียรายได้ในยามชรา โดยท่ีเมื่อบุคคล
ใดต้องประสบกับภัยเหล่านั้น ก็ได้รับเงินเฉลี่ยช่วยเหลือเพื่อบรรเทาความเดือดร้อนแก่ตนเองและ
ครอบครัว โดยบริษัทประกันชีวิตจะท าหน้าที่เป็นแกนกลางในการน าเงินก้อนดังกล่าวไปจ่ายให้แก่ผู้
ได้รับภัย (ส านัก คปภ. 2555: Online) 

 การประกันชีวิต แยกออกได้เป็น 3 ประเภทคือ (ส านัก คปภ. 2555: Online) 
 1. ประเภทสามัญ เป็นการประกันชีวิตที่มีจ านวนเงินเอาประกันภัยค่อนข้างสูง ตั้งแต่ 

50,000 บาทขึ้นไป เหมาะส าหรับผู้ที่มีรายได้ปานกลางขึ้นไป ในการพิจารณารับประกันชีวิตอาจจะ
มีการตรวจสุขภาพหรือไม่ตรวจสุขภาพ ขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของบริษัท และมีการช าระเบี้ยประกันภัย
เป็นรายปี, ราย 6 เดือน, ราย 3 เดือน หรือรายเดือน 

 2. ประเภทอุตสาหกรรม เป็นการประกันชีวิตที่มีจ านวนเงินเอาประกันภัยต่ า โดยท่ัวไป
ตั้งแต่ 10,000 - 30,000 บาท เหมาะส าหรับผู้ที่มีรายได้ปานกลางถึงรายได้ต่ า การช าระเบี้ย
ประกันภัยจะช าระเป็นรายเดือน และไม่มีการตรวจสุขภาพ ฉะนั้นจึงมีระยะเวลารอคอย คือ ถ้าผู้เอา
ประกันภัยเสียชีวิตด้วยโรคภัยไข้เจ็บตามธรรมชาติ บริษัทจะไม่จ่ายจ านวนเงินเอาประกันภัยให้ แต่
จะคืนเบี้ยประกันภัยที่ผู้เอาประกันภัยได้ช าระมาแล้วทั้งหมด 

 3. ประเภทกลุ่ม เป็นการประกันชีวิตที่กรมธรรม์หนึ่งจะมีผู้เอาประกันชีวิตร่วมกันตั้งแต่ 5 
คนขึ้นไป ส่วนมากจะเป็นกลุ่มขอ งพนักงานบริษัท ในการพิจารณารับประกันอาจจะมีการตรวจ
สุขภาพหรือไม่ตรวจก็ได้ ขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของบริษัท การประกันชีวิตกลุ่มนี้อัตราเบี้ยประกันชีวิต
จะต่ ากว่าประเภทสามัญและประเภทอุตสาหกรรม 
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 แบบของการประกันชีวิตพื้นฐาน มีอยู่ 4 แบบคือ 

 1. แบบตลอดชีพ เป็นการประ กันชีวิตที่ให้ความคุ้มครองตลอดชีพ ถ้าผู้เอาประกันภัย
เสียชีวิตเมื่อใดในขณะท่ีกรมธรรม์มีผลบังคับ บริษัทประกันชีวิตจะจ่ายจ านวนเงินเอาประกันภัย 
ให้แก่ผู้รับประโยชน์ วัตถุประสงค์เบื้องต้นของการประกันภัยแบบน้ีเพื่อจัดหาเงินทุนส าหรับจุนเจือ
บุคคลที่อยู่ในความอุปการะเมื่อผู้เอาประกันภัยเสียชีวิต หรือเพื่อเป็นเงินทุนส าหรับการเจ็บป่วยครั้ง
สุดท้ายและค่าท าศพ ทั้งน้ีเพื่อไม่ให้ตกเป็นภาระของคนอื่น 

 2. แบบสะสมทรัพย์เป็นการประกันชีวิตที่บริษัทจะจ่ายจ านวนเงินเอาประกันภัยให้แก่ผู้เอา
ประกันภัยเมื่อมีชีวิตอยู่ครบก าหนดสัญญา หรือ จ่ายเงินเอาประกันภัย ให้แก่ผู้รับประโยชน์เมื่อผู้เอา
ประกันภัยเสียชีวิตลงภายในระยะเวลาประกันภัย การประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์เป็นส่วนผสมของ
การคุ้มครองชีวิตและการออมทรัพย์ ส่วนของการออมทรัพย์ คือส่วนท่ีผู้เอาประกันภัยได้รับคืนเม่ือ
สัญญาครบก าหนด 

 3. แบบชั่วระยะเวลา เป็นการประกันชีวิตที่บริษัทประกันชีวิตจะจ่ายเงินให้แก่ผู้รับ
ประโยชน์เมื่อผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตในระยะเวลาประกันภัย วัตถุประสงค์เพื่อคุ้มครอง การเสียชีวิต
ก่อนวัยอันสมควร การประกันชีวิตแบบน้ีไม่มีส่วนของการออมทรัพย์ เบี้ยประกันภัยจึงต่ ากว่า แบบ
อื่น ๆ และไม่มีเงินเหลือคืนให้หากผู้เอาประกันภัยอยู่จนครบก าหนดสัญญา 

 4. แบบเงินได้ประจ า เป็นการประกันชีวิตที่บริษัทประกันชีวิตจะจ่ายเงินจ านวนหน่ึงเท่ากัน
อย่างสม่ าเสมอให้แก่ผู้เอาประกันภัยทุกเดือน นับแต่ผู้เอาประกันภัยเกษียณอายุ หรือมีอายุครบ 55
ปี หรือ 60 ปี เป็นต้นไป แล้วแต่เงื่อนไขในกรมธรรม์ที่ก าหนดไว้ ส าหรับระยะเวลาการจ่ายเงินได้
ประจ านี้ข้ึนอยู่กับความต้องการของผู้เอาประกันชีวิตที่จะเลือกซื้อ 

 ประโยชน์ของการท าประกันชีวิต (ส านัก คปภ. 2555: Online) 
 รูปแบบของกรมธรรม์ จะมีหลายรูปแบบและตั้งชื่อเป็นนามเฉพาะ ของแต่ละบริษัท ทุก

รูปแบบพร้อมอัตราเบี้ยประกันภัยจะต้องได้รับความเห็นชอบจากนายทะเบียนประกันชีวิต (อธิบดี
กรมการประกันภัย ) ก่อนจะน าเสนอขายแก่ประชาชน แต่โดยหลักวิชาการ ไม่ว่าจะเป็นกรมธรรม์
รูปแบบใดหรือชื่ออะไรก็ตาม จะอยู่ภายใต้แบบของการประกันชีวิตรวม 4 แบบคือ 

 1. แบบชั่วระยะเวลา ให้ความคุ้มครองในช่วงระยะเวลาหนึ่งที่ก าหนดไว้ในกรมธรรม์ โดย
บริษัทจะจ่ายเงินตามจ านวนเงินเอาประกันภัยให้ผู้รับประโยชน์ ถ้าผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนดไว้นั้น 

 2. แบบตลอดชีพ บริษัทจะจ่ายเงินตามจ านวนเงินเอาประกันภัย ให้ผู้รับประโยชน์ในกรณีที่
ผู้เอาประกันภัยเสียชีวิต ไม่ว่าจะเสียชีวิตเมื่อใดก็ตาม 

 ทั้งแบบ 1 และแบบ 2 เป็นการจ่ายเงินให้แก่ผู้รับประโยชน์ในกรณีที่ผู้เอาประกันภัย
เสียชีวิตแล้วเท่าน้ัน 
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 3. แบบสะสมทรัพย์ บริษัทจะจ่ายเงินตามจ านวนที่เอาประกันภัยไว้ ให้แก่ผู้รับประโยชน์ถ้า
ผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว้ หรือจ่ายเงินเอาประกันชีวิตให้แก่ผู้เอา
ประกันภัยในกรณีที่มีชีวิตอยู่รอดพ้นระยะเวลาที่ก าหนดไว้ 

 4. แบบเงินได้ประจ า บริษัทจะจ่ายเงินได้ประจ า หรือเงินบ านาญให้แก่ผู้เอาประกันภัยโดย
เริ่มจ่ายตั้งแต่วันท่ีผู้เอาประกันภัยไม่สามารถประกอบอาชีพได้ตามปกติเนื่องจากความชรา ไปจนถึง
วันท่ีก าหนดไว้ (อาจเป็นช่ัวระยะเวลาหนึ่ง หรือตลอดอายุก็ได้) 

 แบบ 3 และแบบ 4 เป็นการจ่ายเงินโดยมีเงื่อนไขว่าผู้เอาประกันภัยต้องมีชีวิตรอดอยู่จน
พ้นระยะเวลาที่ก าหนดไว้ 

 บริษัทประกันชีวิต ที่ด าเนินธุรกิจในประเทศไทยของเรามีทั้งหมด 25 บริษัท (ส านัก คปภ. 
2555: Online) โดยมี 24 บริษัท ท าหน้าที่รับประกันชีวิตปกติ และอีก 1 บริษัท คือ บริษัท ไทยรี
ประกันชีวิต ท าหน้าที่รับท าประกันต่อจากบริษัททั้ง 24 อีกทอดหนึ่งซึ่งเป็นการกระจายความเสี่ยง 
โดยมีรายช่ือ ดังนี้ 

 1. บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน)  
 2. บริษัท กรุงไทย - แอกซ่า ประกันชีวิต จ ากัด  
 3. บริษัท เจนเนอราลี่ ประกันชีวิต (ไทยแลนด์) จ ากัด  
 4. บริษัท โตเกียวมารีน ประกันชีวิต(ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน)  
 5. บริษัท ไทยคาร์ดิฟ ประกันชีวิต จ ากัด 
 6. บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด  
 7. บริษัท ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน)  
 8. บริษัท ไทยรีประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน)  
 9. บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จ ากัด  
 10. บริษัท ธนชาตประกันชีวิต จ ากัด  
 11. บริษัท บางกอกสหประกันชีวิต จ ากัด  
 12. บริษัท ประกันชีวิต นครหลวงไทย จ ากัด  
 13. บริษัท พรูเด็นเชียล ประกันชีวิต (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน)  
 14. บริษัท ฟินันซ่าประกันชีวิต จ ากัด  
 15. บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด  
 16. บริษัท แมนูไลฟ์ ประกันชีวิต (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน)  
 17. บริษัท ไทยซัมซุง ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน)  
 18. บริษัท ทิพยประกันชีวิต จ ากัด  
 19. บริษัท สหประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน)  
 20. บริษัท เอไอเอ จ ากัด  
 21. บริษัท อลิอันซ์ อยุธยา ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน)  
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 22. บริษัท อาคเนย์ประกันชีวิต จ ากัด  
 23. บริษัท เอซ ไลฟ์ แอสชัวรันซ์ จ ากัด  
 24. บริษัท แอ๊ดวานซ์ ไลฟ์ แอสชัวรันส์ จ ากัด  
 25. บริษัท  เอฟดับบลิวดี ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
 

ภาพรวมของธุรกิจประกันชีวิตในปี 2556 (โพสต์ทูเดย.์ 2557: Online) 
 เบี้ยประกันชีวิตรับรวมของบริษัทประกันทั้ง 24 บริษัทในประเทศไทย ตลอดปี 2556 มี

ทั้งสิ้น 4.42 ล้านบาท เติบโตขึ้น  13.1% เมื่อเทียบกับปี 2555 แบ่งเป็นการขายผ่านตัวแทนสัดส่วน 
54.6% เติบโต 7.7% ขายผ่านธนาคารสัดส่วน 38.9% เติบโต 19.9% ขายผ่านช่องทางโทรศัพท์
สัดส่วน 3.2% เติบโต 15.6% และช่องทางอื่นๆ สัดส่วน 3.3% เติบโต 26.6% 

 ส่วนแบ่งการตลาดของบริษัทประกันชีวิตที่มีเบี้ยประกันชีวิตรับรวมสูงสุด 5 อันดับแรกคือ 
เอ.ไอ.เอ เมืองไทยประกันชีวิต ไทยประกันชีวิต ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต กรุงเทพประกันชีวิต ซึ่งท้ัง  
5 บริษัทน้ีมีส่วนแบ่งการตลาดรวมถึง  70.1% ซึ่งจะช้ีแจงรายละเอียดตัวเลขตาม ตารางที่ 3 และอีก 
19 บริษัทที่เหลือครองส่วนแบ่งอีก 29.9%   
 
ตาราง 2 แสดงส่วนแบ่งตลาดภาคธุรกิจประกันชีวิตรายรับรวมสูงสุด 5 อันดับแรก ปี2556 
 

ล าดับ บริษัท ส่วนแบ่งตลาด(%) 

1 เอ.ไอ.เอ 25.0 

2 เมืองไทยประกันชีวิต 13.6 

3 ไทยประกันชีวิต 12.4 

4 ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต 10.3 

5 กรุงเทพประกันชีวิต 8.8 
 

 ที่มา : โพสต์ทูเดย์. 2557: Online. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557. 
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ภาพประกอบ 4 แสดงส่วนแบ่งตลาดภาคธุรกิจประกันชีวิตรายรับรวมสูงสุด 5 อันดับแรก ปี2556 
 

  ที่มา : โพสต์ทูเดย์. 2557: Online. สืบค้นเมื่อ 6 กุมภาพันธ์ 2557. 
 
  การประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุ  เป็นรูปแบบของกรมธรรม์แบบหนึ่ง โดยผู้ที่สามารถท า

ประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุน้ันต้องมีอายุเกิน 45 จนถึง 75 ปี หรือแล้วแต่ที่ทางบริษัทจะก าหนด 
เงื่อนไขการรับประกันของบริษัท  โดยมีบริษัทที่มีผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุน้ันอยู่ 5
บริษัท ได้แก่  บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด  บริษัท   
เอไอเอ จ ากัด  บริษัท อลิอันซ์ อยุธยา ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) และบริษัท กรุงเทพประกันชีวิต 
จ ากัด (มหาชน) 

 
บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด(มหาชน)  

  บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ก่อตั้งเมื่อวันท่ี 22 มกราคม พ.ศ. 2485 นับเป็น
บริษัทประกันชีวิตแห่งแรกของคนไทย ที่มุ่งสร้างหลักประกันที่ม่ันคงให้กับครอบครัว  และได้รับ
หนังสืออนุญาตจากกระทรวงคลังให้ประกอบธุรกิจประกันภัย เมื่อวันท่ี 23 มีนาคม พ.ศ. 2485 ไทย
ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) เริ่มด าเนินกิจการประกันชีวิตครั้งแรกด้วยทุนจดทะเบียน 1,000,000 
บาท และมีส านักงานแห่งแรกตั้งอยู่เลขที่ 25 - 27 ถนนเยาวราช กรุงเทพฯ ต่อมาในปี  พ.ศ. 2500 
ได้ย้าย ส านักงานมาอยู่ ณ เลขที่ 624 ตึกสหธนาคาร และในปี พ .ศ. 2502 ได้ย้ายส านักงานมาอยู่ 
ณ อาคาร 8 ถนนราชด าเนิน พร้อมกับได้ด าเนินกิจการเรื่อยมา จนกระท่ังในปี พ .ศ. 2513 จึงได้มี
การเปลี่ยนแปลงคณะกรรมการบริหารชุดใหม่  มีนายวานิช ไชยวรรณ เป็นผู้น าเข้ ามาปรับปรุง
โครงสร้าง และระบบบริหารงานครั้งใหญ่ โดยมีนายอนิวรรตน์ กฤตยากีรณ เป็นก าลังส าคัญในการ
วางรากฐานการด าเนินงานที่ทันสมัย และมีประสิทธิภาพ รวมท้ังได้ปรับปรุงโครงสร้างระบบงาน 

25%

13.6%

12.4%

10.3%

8.8% เอ.ไอ.เอ

เมืองไทยประกันชีวิต

ไทยประกันชีวิต

ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต

กรุงเทพประกันชีวิต
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ตลอดจนวางแผนพัฒนาจนไทยประกันชีวิตสมบูรณ์ในทุกๆ ด้าน  (ไทยไลฟ์. 2557: Online.) ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุ ของบริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) คือ 

 ชื่อแบบประกันภัย ทรัพย์ม่ิงขวัญ อายุรับประกัน 60 – 75 ปี ระยะเวลาคุ้มครอง  ครบอายุ 
90 ปี ระยะเวลาช าระเบี้ยประกันภัย 10 ปี  การช าระเบี้ยประกัน สามารถช าระเป็นรายปี ราย 6 
เดือน ราย 3 เดือน จ านวนเงินเอาประกันภัย 50,000 – 300,000 บาท  

 ผลประโยชน์ แบ่งเป็น 2 กรณี คือ  
 1. ผู้ถือกรมธรรม์ มีชีวิตอยู่ครบสัญญาอายุ 90 ปี ได้รับเงินคืน 150%ของจ านวนเงินเอา

ประกันภัย พร้อมเงินปันผล  
 2. เสียชีวิตระหว่างสัญญา แบ่งเป็น 3ช่วง คือ  
     2.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1 รับ 20% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย    
     2.2. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 2 รับ 50% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
     2.3. เสียชีวิตตั้งแต่ปีกรมธรรม์ที่ 3 เป็นต้นไป รับ 100% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 

หรือมูลค่าเวนคืนกรมธรรม์ที่มากกว่า 
 
บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด 

 บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด เปิดด าเนินกิจการด้านธุรกิจประกันชีวิต โดยเริ่มกิจการ
อย่างเป็นทางการในวันท่ี 6 เมษายน 2494 ณ ส านักงานแห่งแรกที่ถนนเสือป่า และเป็นบริษัท
ประกันชีวิตแห่งแรกที่ได้รับพระมหากรุณาธิคุณแต่งตั้งให้เ ป็นบริษัทประกันชีวิต ในพระบาทสมเด็จ
พระเจ้าอยู่หัว มีสิทธิ์ใช้ตราครุฑในเอกสารของบริษัทฯ และเป็นบริษัทประกันชีวิตแห่งแรกที่ได้รับ
ใบรับรองมาตรฐาน ISO 9001:2000 บริษัทฯ มีความเจริญก้าวหน้าเป็นอย่างมาก ได้ขยาย
ส านักงานสาขา และส านักงานตัวแทนไปทั่วประเทศกว่า 250 สาขา ภายใต้การบริหารงานของ  
นายโพธิพงษ์ ล่ าซ า ประธานกรรมการ และนายสาระ ล่ าซ า กรรมการผู้จัดการและประธาน
เจ้าหน้าที่บริหาร โดยปัจจุบันส านักงานใหญ่ ตั้งอยู่เลขที่ 250 ถนนรัชดาภิเษก ห้วยขวาง กรุงเทพฯ 
10310 (เมืองไทยประกัน . 2557: Online.) ส าหรับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุ บริษัท 
เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด คือ 

 ชื่อแบบประกันภัย เมืองไทยสบายใจ 90/90 อายุรับประกัน 50 – 75 ปี ระยะเวลาคุ้มครอง 
ครบอายุ 90 ปี ระยะเวลาช าระเบี้ยประกันภัย  ครบอายุ 90 ปี  การช าระเบี้ยประกัน สามารถช าระ
เป็น รายปี และรายเดือน จ านวนเงินเอาประกันภัย 30,000 - 500,000 บาท  

 ผลประโยชน์ แบ่งเป็น 2 กรณี คือ  
 1. ผู้ถือกรมธรรม์ มีชีวิตอยู่ครบสัญญา ประกันภัย  ได้รับเงินคืน 100%ของจ านวนเงินเอา

ประกันภัย   
 2. เสียชีวิตระหว่างสัญญา แบ่งลักษณะการเสียชีวิตเป็น 3ลักษณะ คือ  
     2.1 เสียชีวิต เนื่องจากการเจ็บป่วย 
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          2.1.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว    

          2.1.2. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 3 รับ 100% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
     2.2 เสียชีวิตจากการบาดเจ็บเน่ืองจากอุบัติเหตุที่ มิใช่ อุบัติเหตุสาธารณะ  ภายใน 180 

วัน นับแต่วันท่ีเกิดเหตุ 
          2.2.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว และ

100% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
          2.2.2. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 3 รับ 100% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
     2.3 เสียชีวิตจากการบาดเจ็บเน่ืองจากอุบัติเหตุ  สาธารณะภายใน 180 วันนับแต่วันท่ี

เกิดเหตุ 
          2.3.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว และ

200% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
           2.3.2. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 3 รับ 200% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 

 
บริษัท เอไอเอ จ ากัด 

 กลุ่มบริษัทเอไอเอ และบริษัทในเครือ เป็นกลุ่มบริษัทประกันชีวิตที่ใหญ่ที่สุดในภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิค ซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์และมีการบริหารจัดการอย่างอิสระ มีบริษัทในเครือ
และส านักงานสาขาใน 17 ประเทศทั่วเอเชี ยแปซิฟิค ทั้งในประเทศฮ่องกง ไทย สิงคโปร์ มาเลเซีย 
จีน เกาหลีใต้ ฟิสิปปินส์ ออสเตรเลีย อินโดนีเซีย ไต้หวัน เวียดนาม นิวซีแลนด์ มาเก๊า และบรูไน 
และเป็นผู้ถือหุ้น 97% ในบริษัทในเครือในประเทศศรีลังกา และถือหุ้นร่วมทุน 26% ในประเทศ
อินเดีย อีกทั้งยังมีส านักงานผู้ แทนในประเทศพม่า เอไอเอเริ่มต้นธุรกิจครั้งแรกในเมืองเซี่ยงไฮ้เมื่อ
กว่า 90 ปีท่ีผ่านมา โดยเป็นผู้น าตลาดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค (ยกเว้นประเทศญี่ปุ่น ) ในด้านเบี้ย
ประกันภัยรับจากธุรกิจประกันชีวิตและเป็นผู้น าตลาดโดยส่วนใหญ่ในภูมิภาคโดยมีสินทรัพย์รวม ณ 
30 พฤศจิกา ยน 2555 ที่ 134,439 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีลูกค้าที่ถือครองกรมธรรม์ประกันชีวิต
รายบุคคลที่มีผลบังคับมากกว่า 25 ล้านกรมธรรม์ และเป็นสมาชิกกรมธรรม์ประกันกลุ่มมากกว่า  13 
ล้านคน (เอไอเอ. 2557: Online.) ส าหรับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุ  ของบริษัท เอไอเอ 
จ ากัด มี 2 แบบประกันภัย ได้แก่ 1. เอไอเอ สูงวัยตลอดชีพ เพิ่มทุน 2. แบบตลอดชีพ พิเศษส าหรับ
ผู้สูงอาย ุ

 แบบที่ 1 ชื่อแบบประกันภัย เอไอเอ สูงวัยตลอดชีพ เพิ่มทุน อายุรับประกัน 50 – 70 ปี 
ระยะเวลาคุ้มครอง ตลอดชีพ หรืออายคุรบ 90 ปี ระยะเวลาช าระเบี้ยประกันภัย ครบอายุ 90 ปี   
จ านวนเงินเอาประกันภัย 50,000 – 300,000 บาท  

 ผลประโยชน์ แบ่งเป็น 2 กรณี คือ  
 1. ผู้ถือกรมธรรม์มีชีวิตอยู่ครบสัญญาอายุ 90 ปี ได้รับเงินคืน 150%ของจ านวนเงินเอา

ประกันภัย   
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 2. เสียชีวิตระหว่างสัญญา แบ่งลักษณะการเสียชีวิตเป็น 3ลักษณะ คือ  
     2.1 เสียชีวิต เนื่องจากการเจ็บป่วย โรคทั่วไป โรคชรา 
          2.1.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว    
     2.2 เสียชีวิตจากการบาดเจ็บเน่ืองจากอุบัติเหตุที่ มิใช่ อุบัติเหตุภัยสาธารณะ  
          2.2.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว และ

200% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
     2.3 เสียชีวิตจากการบาดเจ็บเน่ืองจากอุบัติเหตุภัยสาธารณะ 
          2.3.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว และ

500% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
     2.4. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 3 รับ 150% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 

  
 แบบที่ 2 ชื่อแบบประกันภัย แบบตลอดชีพ พิเศษส าหรับผู้สูงอายุ  อายุรับประกัน 50 – 70 
ปี ระยะเวลาคุ้มครอง ตลอดชีพ หรืออายุครบ 90 ปี ระยะเวลาช าระเบี้ยประกันภัย ครบอายุ 90 ปี   
จ านวนเงินเอาประกันภัย 50,000 – 200,000 บาท  

 ผลประโยชน์ แบ่งเป็น 2 กรณี คือ  
 1. ผู้ถือกรมธรรม์มีชีวิตอยู่ครบสัญญาอายุ 90 ปี ได้รับเงินคืน 100%ของจ านวนเงินเอา

ประกันภัย   
 2. เสียชีวิตระหว่างสัญญา แบ่งลักษณะการเสียชีวิตเป็น 2 ลักษณะ คือ  
     2.1 เสียชีวิต เนื่องจากการเจ็บป่วย โรคทั่วไป โรคชรา 
          2.1.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว    
     2.2 เสียชีวิตจากการบาดเจ็บเน่ืองจากอุบัติเหตุ 
          2.2.1. เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว และ

จ านวนเงินเอาประกันภัย 
     2.3 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 3 รับจ านวนเงินเอาประกันภัย 

 

บริษัท อลิอันซ์ อยุธยา ประกันชีวิต จ ากัด(มหาชน) 

  บริษัท อลิอันซ์ อยุธยา ประกันชีวิต จ ากัด(มหาชน) คือหนึ่งในบริษัทประกันชีวิตชั้นน าของ
ไทย ก่อตั้งขึ้นในปี พ .ศ. 2494 เป็นบริษัทประกันชีวิตชั้นน าของประเทศไทยท่ีด าเนินธุรกิจด้าน
ประกันชีวิต และประกันสุขภาพมายาวนานกว่า  61 ปี โดยมีกลุ่มอลิอันซ์ เป็นหน่ึงในผู้ถือหุ้นหลัก
ของบริษัทฯ โดยกลุ่มอลิอันซ์ คือผู้ให้บริการด้านการเงินมากว่า 118 ปี ซึ่งมีธุรกิจหลักทางด้าน
ประกันชีวิต ประกั นวินาศภัย และการบริหารสินทรัพย์ และ มีลูกค้าที่ถือกรมธรรม์ของอลิอันซ์ 
อยุธยา กว่า 1.5 ล้านกรมธรรม์ มีศูนย์ดูแลลูกค้าถึง 12 แห่ง และมีส านักงานของตัวแทนกว่า 264 
แห่งทั่วประเทศ  (เอแซดเอวาย . 2557: Online.)  ส าหรับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุ  
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บริษัท อลิอันซ์ อยุธยา ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) คือ ชื่อแบบประกันภัย เอไอเอ สูงวัย ได้เกิน
ร้อย อายุรับประกัน 50 – 70 ปี ระยะเวลาคุ้มครอง  อายุครบ 90 ปี ระยะเวลาช าระเบี้ยประกันภัย 
ครบอายุ 90 ปี จ านวนเงินเอาประกันภัย 50,000 – 300,000 บาท  

  ผลประโยชน์ แบ่งเป็น 2 กรณ ีคือ  
  1. ผู้ถือกรมธรรม์มีชีวิตอยู่ครบสัญญาอายุ 90 ปี ได้รับเงินคืน 150%ของจ านวนเงินเอา

ประกันภัย   
  2. เสียชีวิตระหว่างสัญญา แบ่งเป็น 7 ช่วงเวลา ดังนี้  
      2.1 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 โดยแบ่งตามลักษณะการเสียชีวิต ดังนี้ 
           2.1.1. เสียชีวิตจากการเจ็บป่วย รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว   
           2.1.2. เสียชีวิตจากอุบัติเหตุ รับ 102% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว และ 100% 

ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
      2.2 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 3-5 รับ 100% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
      2.3 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 6-8 รับ 110% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
      2.4 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 9-11 รับ 120% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย  
      2.5 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 12-14 รับ 130% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
      2.6 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 15-17 รับ 140% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
      2.7 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 18 เป็นต้นไป รับ 150% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย 
 

บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
  บริษัท กรุงสยามประกันชีวิต จ ากัด ก่อตั้งวันท่ี 1 มิถุนายน พ .ศ.249 โดยฯพณฯ ควง 

อภัยวงศ์ (อดีตนายกรัฐมนตรี ) พระยาศรีวิศาลวาจา คุณชิน โสภณพนิช และ อีกหลายท่านได้
ร่วมกันก่อตั้งบริษัทขึ้นมา จนเม่ือวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ.2522 บริษัท กรุงสยามประกันชีวิต จ ากัด 
ได้ท าการเปลี่ยนช่ือเป็น "บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด" บ่งบอกถึงความเป็นบริษัทในเครือของ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นผู้ถือหุ้นรายใหญ่และได้ให้การสนับสนุน ธุรกิจของบริษัท
ด้วยดีมาโดยตลอด และต่อมาเมื่อ วันท่ี 17 ธันวาคม 2550 บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด ได้
แปรสภาพเป็น บริษัท มหาชน จ ากัด เพื่อให้บริษัท มีความโปร่งใสใ นการบริหารจัดการ ตรวจสอบ
ได้ และเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานและให้บริการท่ีดีแก่ประชาชน  (แบ๊งค๊อกไลฟ์ . 2555: 
Online.) ส าหรับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตส าหรับผู้สูงอายุ  คือ ชื่อแบบประกันภัย บีแอลเอ ซูเปอร์ ซี
เนียร์ (โพสต์ทูเดย์ . 2557: Online) อายุรับประกัน 50 – 75 ปี ระยะเวลาคุ้มครอง  อายุครบ 90 ปี 
ระยะเวลาช าระเบี้ยประกันภัย รายปี หรือราย 15 ปี หรือครบอายุ 90 ปี จ านวนเงินเอาประกันภัย 
สูงสุด 400,000 บาท  
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  ผลประโยชน์ แบ่งเป็น 2 กรณี คือ  
  1. ผู้ถือกรมธรรม์มีชีวิตอยู่ครบสัญญาอายุ 90 ปี ได้รับเงินคืน 100%ของจ านวนเงินเอา

ประกันภัย   

  2. เสียชีวิตระหว่างสัญญา แบ่งเป็น 7 ช่วงเวลา ดังนี้  
      2.1 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 1-2 โดยเสียชีวิตจากอุบัติเหตุ รับ 100% ของจ านวนเงินเอา

ประกันภัย และ 105% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว   
      2.2 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 2 โดยเสียชีวิตจากอุบัติเหตุสาธารณะ เช่น ไฟไหม้ ลิฟต์ รับ 

200% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย และ 105% ของเบี้ยประกันภัยท่ีช าระแล้ว   
              2.3 เสียชีวิตปีกรมธรรม์ที่ 3 โดยเสียชีวิตจากการเจ็บป่วยโรคร้ายแรง รับ 100% ของ
จ านวนเงินเอาประกันภัย  

 
6. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  เพ็ญจมาส ศิริกิจวัฒนา  (2543) ได้เคยศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท า
ประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

  1. ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพรมรสการมีบุตร มี
ความแตกต่างกันในการตัดสินใจท าประกันชีวิตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

  2. การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท าประกันชีวิตมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ ากับ
การตัดสินใจท าประกันชีวิตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

  3. ทัศนคติต่อการประกันชีวิตมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับกลางกับการตัดสินใจท า
ประกันชีวิต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

  4. ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการประกันชีวิตมีอิทธิพลส าคัญในการอธิบายค่าความแปรปรวน
ของการตัดสินใจท าประกันชีวิตของผู้บริโภค โดยยังมีปัจจัยทางด้านอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความ
แตกต่างในการตัดสินใจท าประกันชีวิตของผู้บริโภคด้วยเช่น อายุ ระดับต าแหน่ งหน้าที่ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ 

 
 สุชานันท์  ชีส าราญ. (2551).ได้เคยศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  และคุณลักษณะของตัว

แทนท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิต  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  คือ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่  20 ปีขึ้นไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร  จ านวน เท่ากับ 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ เก็บรวบรวม
ข้อมูล จากผลการวิจัย พบว่า 

 1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิง  อายุ 27-33 ปี สถานภาพสมรส มีบุตร มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 คน การศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้ต่อเดือน  
20,001-30,000 บาท 
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 2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกรมธรรม์ประกันชีวิต
โดยรวม อยู่ในระดับดี  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ชื่อเสียงของบริษัท  อยู่ในระดับดีมาก  เอก
สิทธิ์ ในกรมธรรม์  เงื่อนไขในกรมธรรม์  รายละเอียดของกรมธรรม์  และประโยชน์พื้นฐานของ
กรมธรรม์ อยู่ในระดับด ี

 3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของตัวแทนประกันชีวิตโดยรวม  
อยู่ในระดับดี  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า ความซื่อสัตย์  ความรู้เกี่ยวกับอาชีพ  บุคลิกภาพของ
ตัวแทน และคุณภาพการให้บริการ อยู่ในระดับด ี

 4. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ถือกรมธรรม์ประกันชีวิ ตบริษัทเอไอเอ  มี 1 กรมธรรม์ ท า
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ช าระเบี้ยประกันที่ช าระรวมต่อปีเฉลี่ย 39,737.50 บาท มีเหตุผลในการ 
ซื้อประกันชีวิต คือ มีอัตราเบี้ยประกันที่เหมาะสม ระยะเวลาที่ซ้ือประกันชีวิตเฉลี่ย  16.14 ปี มีความ
พึงพอใจที่ได้รับในการบริการจากการซื้อประกันชีวิต อยู่ในระดับสูงกว่าความคาดหวัง  ความคุ้มค่าท่ี 
ได้รับในจากการซื้อประกันชีวิต อยู่ในระดับค่อนข้างคุ้มค่า ส่วนใหญ่จะซ้ือประกันชีวิตเพิ่มในอนาคต  
ซื้อประกันชีวิตเพิ่มในอนาคตเพราะมีแบบประกันใหม่ที่ตรงกับความต้องการ  ตัดสินใจซ้ือประกัน
ชีวิตด้วยตนเอง เหตุผลที่ซ้ือประกันกับตัวแทนคนปัจจุบัน คือ เป็นตัวแทนมานาน 

 5. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา  อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์
ประกันชีวิตด้านความพึงพอใจในผลประโยชน์ท่ีได้รับ  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
0.01 

 6. ปัจจัยด้านผลิตภั ณฑ์ของกรมธรรม์ประกันชีวิตด้านประโยชน์พื้นฐานของกรมธรรม์มี
ความสัมพันธ์กับในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตด้านความพึงพอใจในผลประโยชน์ท่ีได้รับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 7. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกรมธรรม์ประ กันชีวิตด้านช่ือเสียงของบริษัท  ด้านรายละเอียด
ของกรมธรรม์  มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต่ าในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กรมธรรม์ประกันชีวิตด้านความพึงพอใจในผลประโยชน์ท่ีได้รับ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
0.01 

 8. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกรมธรรม์ปร ะกันชีวิตด้านเงื่อนไขในกรมธรรม์มีความสัมพันธ์
กับในระดับต่ ามากในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตด้านความพึง
พอใจในผลประโยชน์ท่ีได้รับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 9. คุณลักษณะของตัวแทนประกันชีวิต  ด้านบุคลิกภาพของตัวแทน  ด้านความรู้เกี่ยวกับ
อาชีพ ด้านความซื่อสัตย์  ด้านคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ปานกลางในทิศทางเดียวกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตด้านความพึงพอใจในผลประโยชน์ท่ีได้รับ  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 วิธีการขาย สื่อการโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตมีผลต่อการรับรู้ของ ผู้เอาประกัน คือ ผู้
เอาประกันได้เห็น /ได้ยินสื่อโฆษณาทาง โทรทัศน์มาก แต่ได้เห็น /ได้ยินสื่อทางวิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และป้ายโฆษณากลางแจ้งน้อย และมีผลต่อการรับรู้ เกี่ยวกับเรื่องการประกันชีวิต คือท าให้
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ผู้เอาประกันรู้จัก เข้าใจ สนใจ และเกิดความต้องการท าประกันชีวิต ในการ หาความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณลักษณะของผู้เอาประกันกับระดับ การรับรู้จากสื่อการโฆษณาแต่ละชนิดของบริษัทประกันชีวิต 
พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อโทรทัศน์ เพศมีความสัมพันธ์กับระดั บการรับรู้
จากสื่อวิทยุ รายได้มี ความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อหนังสือพิมพ์ และระดับ การศึกษามี
ความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อนิตยสาร  

 
  รัสม์ชญา คันธมธุรพจน์  (2540) ได้เคยศึกษา การขายโดยใช้พนักงานขาย  และสื่อการ

โฆษณาในธุรกิจประกันชีวิต การวิจัยค รั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยศึกษาตัวแทน ประกันชีวิต
และผู้เอาประกันชีวิตประเภทสามัญ เครื่องมือที่ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์ การ
วิเคราะห์ข้อมูล ใช้การหาค่าร้อยละ ค่าไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของตัวแทนประกัน
ชีวิต จ านวน ผู้ชายเท่ากั บผู้หญิงส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี สมรสแล้ว มีบุตร 2 คน มี
การศึกษาระดั บปริญญาตรี มีอาชีพตัวแทนประกันชีวิตเป็นอาชีพหลัก มีรายได้ 30,001-50,000 
บาทต่อเดือน และมีประสบการณ์ท างาน 1-3 ปี คุณลักษณะของผู้เอาประกัน เป็นชายร้อยละ 50.3 
และหญิงร้อยละ 49.7 ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้ 10,001- 
20,000 บาทต่อเดือน สมรสแล้วมีบุตร 2 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และท าประกันมาแล้ว 1-3 
ปี ตัวแทนประกันชีวิตส่ว นใหญ่มีวิธีการขายโดยการขอข้อมูล เบื้องต้นจากคนรู้จัก แล ะจะเสนอขาย
ในภายหลัง มีการเตรียมการขายและมีการเข้าพบลูกค้าด้วยศิลป ะการขายอย่างมีประสิ ทธิภาพ ซึ่งมี
ผลต่อการตัดสินใจ ซื้อประกันชีวิตของผู้เอาประกัน ส่วนใหญ่ ผู้เอาประกันส่วนใหญ่ จะซ้ือกรมธ รรม์
ประกันชีวิตจากตัวแทนมากกว่าซื้อจากบริษัทโดยตรง เนื่องจากรู้จักตัวแทนเป็นการส่วนตัว บุคคลที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตมากที่สุดคือ ตัวเอง และจากการหาความสั มพันธ์ของวิธีการ
ขายกับคุณลักษณะ ของตัวแทน จากการทดลองสมมติฐานพบว่า อายุและระดับการ ศึกษาของ
ตัวแทนประกันชีวิตมีความสัมพันธ์กับวิธีการขาย สื่อการโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตมีผลต่อก าร
รับรู้ของ ผู้เอาประกัน คือ ผู้เอาประกันได้เห็น /ได้ยินสื่อโฆษณาทาง โทรทัศน์มาก แต่ได้เห็น /ได้ยิน
สื่อทางวิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และป้ายโฆษณากลางแจ้งน้อย และมีผลต่อการรับรู้ เกี่ยวกับ
เรื่องการประกันชีวิต คือท าให้ผู้เอาประกันรู้จัก เข้าใจ สนใจ และเกิดความ ต้องการท าประกันชีวิต 
ในการ หาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้เอาประกันกับระดับ การรับรู้จากสื่อการโฆษณา
แต่ละชนิดของบริษัทประกันชีวิต พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อโทรทัศน์ เพศ
มีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อวิทยุ รายได้มี ความสัม พันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อ
หนังสือพิมพ์ และระดับ การศึกษามีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อนิตยสาร  

 
 ณัฐวรรณ จันทรวรรณ (2551) ได้เคยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มการ

ตัดสินใจซ้ือประกันภัยโรคมะเร็งของผู้หญิงวัยท างานในเ ขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยครั้งน้ีมี
จุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือประกันภัย
โรคมะเร็งของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม อายุ  รายได้ต่อเดือน อาชีพ 
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สถานภาพ การศึกษา ประวัติการมีคนในครอบครัวป่วยเป็นโรคมะเร็ง  ทัศนคติต่อส่ วนประสมทาง
การตลาดของประกันภัยโรคมะเร็ง และทัศนคติต่อโรคมะเร็ง  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ 
ผู้บริโภคที่เป็นผู้หญิงที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไปที่อยู่อาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ผลการวิจัยพบ ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี มีรายได้ต่อเดือน  10,001 – 20,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด หม้าย หย่าร้าง  และแยกกันอยู่ มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
และผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยมีบุคคลในครอบครัว หรือบุคคลใกล้ชิ ดป่วยเป็ นโรคมะเร็ง ส าหรับ
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของประกันภัยโรคมะเร็งในด้านรูปแบบของการประกันภัย
โรคมะเร็ง ด้านศักยภาพของบริษัทประกันภัยโรคมะเร็ง  ด้านความคาดหวังจากประกันภัยโรคมะเร็ง
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับทัศนคติในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก ส าหรับด้านประโยชน์หลั กของ
ประกันภัยโรคมะเร็ง ด้านการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ และด้านโฆษณาผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีทัศนคติในภาพรวมอยู่ในระดับดี ในส่วนของทัศนคติต่อโรคมะเร็งผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับ
ทัศนคติต่อโรคมะเร็งในภาพรวมอยู่ในระดับกลัวมาก 

 
 รจเรข สุวรรณเนตร (2539) ได้เคยศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต อันเกี่ยวกับแรงจูงใจ ทัศนคติตลอดจนปัจจัยท่ีส าคัญด้านต่างๆ ที่ท าให้
ผู้บริโภค ซื้อประกันชีวิตทั้งน้ีเพื่อต้องการน าผลจากการวิจัยน้ีไปปฏิบัติในด้านน าเสนอต่อผู้บริโภคที่
เป็นกลุ่มมุ่งหวังได้ตร งตามเป้าหมายและความต้องการของผู้บริโภคอันจะเกิดประโยชน์ต่อตัวแทน
ขายประกันชีวิตและผู้บริโภคเอง ในการท าวิจัยครั้งน้ีใช้กลุ่มประชากรจากอาจารย์และนักศึกษาภาค
สมทบของมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต เพื่อสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยจัดท าเป็นตารางหา
ค่าเป็นร้อยละ ซึ่งแบ่งเปน็ 2 ส่วน คือส่วนท่ี 1 เป็นการวิเคราะห์สถานภาพส่วนตัวของผู้บริโภค ส่วน
ที่ 2เป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต จากผลการวิจัย
พบว่าทัศนคติที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อประกันชีวิตอันดับแรกคือ ความม่ันคงของบริษัทว่ามีรากฐานที่
ม่ันคงและน่าเชื่อถือเพียงใดอันดับรองลงมา คือ ความพอใจในผลประโยชน์และเงื่อนไขท่ีเกี่ยวกับ
เงินปันผล และความคุ้มครองที่บริษัทมอบให้ส าหรับตัวแทนขายประกันชีวิตก็มีส่วนบ้างในการ
ตัดสินใจซ้ือโดยท าหน้าที่เป็นสื่อกลางให้ผู้บริโภคได้เข้าใจในเงื่อนไข และผลประโยชน์ท่ีจะได้ รับจาก
บริษัทดังน้ันกลุ่มเป้าหมายท่ีจะซ้ือประกันชีวิตจ าเป็นต้องเป็นผู้ที่มีรายได้ค่อนข้างสูง และม่ันคงใน
หน้าที่การงาน 
 
สรุปแนวคิดที่น ามาอ้างอิง 

 จากการศึกษาแนวคิด เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้
น ามาใช้เพื่อก าหนดกรอบแนวคิดในการสร้างแบบสอบถามของการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 จากการศึกษาเอกสาร แนวคิด สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ อ้างอิงแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 

(2539) ได้กล่า วว่า  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยอายุ เพศ สถานภาพ รายได้
ครอบครัว อาชีพ การศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด และเป็นลักษณะที่ส าคัญ
ทางสถิติที่วัดได้ ของประชากรในการช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายอีกด้วย  ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแนวคิด
ดังกล่าว มาใช้ในการวิเคราะห์หาความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผล ต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. แนวคิดการสื่อสารการตลาด อ้างอิงแนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler. 1997: 604) โดย
กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามต้องการ
จ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ อย่างร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
(marketing communications mix) หรือ เรียกอีกอย่าง หนึ่งว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(promotion mix) ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือสื่อสารหลักส าคัญ 5 อย่าง คือ การโฆษณา  การส่งเสริม
การขาย  การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง ดังนั้นผู้วิจัย
จึงน าแนวคิดดังกล่าว มาใช้ในการวิเคราะห์หาความ สัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับ การ
ตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ อ้างอิงแนวคิด อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า การ
ซื้อสินค้าน้ันประกอบไปด้วยขั้นตอนต่าง ๆ หลายขั้นตอน ผู้ซื้ อจะต้องผ่านขั้นตอนต่างๆ ดังกล่าว 
อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่านี้มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน 1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร  3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซ้ือ 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ
ซึ่งผู้วิจัยจะน าแนวคิดการตัดสินใจซ้ือมาใช้ตั้งแต่ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึง ความต้องการ  ถึง
ขั้นตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ เท่าน้ัน เนื่องจากผู้วิจัย วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดกับการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งหัวข้อวิจัยน้ียังไม่เกิด
การพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
 จากการศึกษาเอกสาร งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ดังนี ้

  1. ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ สุชานันท์  ชีส าราญ (2551) เรื่องปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  และ
คุณลักษณะของตัวแทนท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิต  ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จากงานวิจัยดังกล่าวได้จ าแนกผู้ตอบแบบสอบถามตามข้อมูลส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงใช้การจ าแนกผู้ตอบแบบสอบถามดังกล่าวเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามในส่วนของข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ในการวิจัยนี้ 

 2. ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ รัสม์ชญา คันธมธุรพจน์  (2540) ได้เคยศึกษา การขายโดยใช้
พนักงานขาย และสื่อการโฆษณาในธุรกิจประกันชีวิต  จากงานวิจัยดังกล่าวพบว่า ผู้เอาประกันส่วน
ใหญ่จะซ้ือกรมธ รรม์ประกันชีวิตจากตัวแทนมากกว่า ซื้อจากบริษัทโดยตรง เนื่องจากรู้จักตัวแทน
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เป็นการส่วนตัว บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตมากที่สุดคือ ตัวเอง และจากการหา
ความสัมพันธ์ของวิธีการขายกับคุณลักษณะ ของตัวแทน จากการทดลองสมมติฐานพบว่า อายุและ
ระดับการ ศึกษาของตัวแทนประกันชีวิตมีความสัมพันธ์กับวิธีการขาย สื่อการโฆษณาของบริษัท
ประกันชีวิตมีผลต่อการรับรู้ของ ผู้เอาประกัน คือ ผู้เอาประกันได้เห็น/ได้ยินสื่อโฆษณาทาง โทรทัศน์
มาก แต่ได้เห็น/ได้ยินสื่อทางวิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และป้ายโฆษณากลางแจ้งน้อย และมีผล
ต่อการรับรู้ เกี่ยวกับเรื่องการประกันชีวิต คือท าให้ผู้เอาประกันรู้จัก เข้าใจ สนใจ และเกิดความ
ต้องการซื้อประกันชีวิต ในการ หาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้เอาประกันกับระดับ การ
รับรู้จากสื่อการโฆษณาแต่ละชนิดของบริษัทประกันชีวิต พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับระดับการ
รับรู้จากสื่อโทรทัศน์ เพศมีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้จากสื่อวิทยุ รายได้มี ความสัมพันธ์กับ
ระดับการรับรู้จากสื่อหนังสือพิมพ์ และระดับ การศึกษามีความสัมพันธ์กับระดับ การรับรู้จาก สื่อ
นิตยสาร  
  

 
 

 
 



บทท่ี 3 
                               วิธีการด าเนินการวิจยั 
 
 ในการวจิยัเรื่อง”ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ

ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน
การรวบรวมขอ้มลูซึง่ผูว้จิยัไดด้ าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง  
 2. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์
 
1.การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มประชากรที่วจิยัในครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 50 - 75 ปี ที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และสนใจในผลติภณัฑ์ประกนัชีวติผู้สูงอายุ เนื่องจากเป็นกลุ่มอายุที่มสีทิธิท์ า
ประกนัชวีติส าหรบัผูส้งูอายไุด้ มกี าลงัซือ้ และมคีวามหลากหลายด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้
   กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
            กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ มาจากผู้บรโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 50 - 75 ปี ที่อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และสนใจในผลติภณัฑ์ประกนัชวีติผู้สูงอายุ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ดงันัน้จงึก าหนดขนาดตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 
2548: 193-194) ไดก้ลุ่มตวัอย่าง 246 คน โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% และเพื่อการเกบ็ขอ้มูลของแบบสอบถามที่ครอบคลุมสมบูรณ์จงึมี
การเพิม่จ านวนตวัอยา่งอกี 14 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 260 คน แสดงสตูรไดด้งันี้ 

 

n = Z2 p q 
      e2

 

เมื่อ      n     แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

     Z  แทน  ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน 
                ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ ซึง่ก าหนดไวค้อื 95%               

      ดงันัน้ Z = 1.96 
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   p     แทน สดัส่วนของประชากรทีจ่ะสุ่ม ซึง่ก าหนดไวค้อื 0.2 
   q  แทน สดัส่วนของประชากรทีไ่ม่ไดส้นใจศกึษา = 1 - p 

         e     แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้ซึง่ก าหนดใหค้่าความ                      
                                      คาดเคลื่อน 5% = 0.05 
 

n = (1.96)2(0.2)(0.8) 
(0.05)2 

       = 245.86 หรอื 246 คน 
  
และเพิม่ขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 14 คน ดงันัน้จงึไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทัง้สิน้ 260 คน  
 
วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
           ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multiple-Stage Sampling) ดงันี้ 
  ข ัน้ที่ 1  ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการ
คดัเลอืกสวนสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สวนวชริเบญจทศั สวนลุมพนิี สวนธนบุรรีมย ์
และสวนสราญรมย ์สาเหตุที่เลอืกสถานที่ท ัง้ 4 แห่งนี้เป็นสถานที่เกบ็แบบสอบถาม เนื่องจากเป็น
บรเิวณทีม่กีลุ่มเป้าหมายมารวมตวัออกก าลงักาย หรอืท ากจิกรรมร่วมกนั  

 ข ัน้ที่ 2 ใช้วธิกีารสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา ในสถานที่ท ัง้ 4 
แห่ง แห่งละ 65 คน  รวมทัง้สิน้ 260 คน 

 ข ัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืก
เกบ็ตามความสะดวกตามบรเิวณและจ านวนทีไ่ดช้ีแ้จงไวใ้นข ัน้ตอนที ่1และ2 โดยแจกแบบสอบถาม
ทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวก้บักลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้รวม 260 ตวัอยา่ง 

 
 2. การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึง่ผูว้จิยัสรา้งขึน้เพื่อการศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซือ้ประกนั
ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มลูปจัจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ 
ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยทัง้ 6 ค าถาม เป็น
ลกัษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Question) แบบที่มีให้เลือก 2 ตอบ (Dichotomous 
choices) และแบบทีม่ใีหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multiple choices) แต่ละขอ้ค าถามมรีะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทต่างๆ ดงันี้  
 1.1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
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  1.1.1   ชาย 
  1.1.2   หญงิ 
 1.2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) โดยการก าหนดช่วง
อายุ ได้จากรายงานส านักงานสถิติแห่งชาติซึ่งมีการจดัท ามาตรฐานกลุ่มอายุโดยใช้ Standard 
International Age Classification ขององคก์ารสหประชาชาตเิป็นหลกัในการพจิารณา โดยเลอืกใช้
กลุ่ม 5 ปี (ปิยะนุช รตันกุล. 2552: 3) แบ่งออกเป็น 4 ช่วง ดงันี้ 
    1.2.1    50 – 54 ปี 
        1.2.2    55 – 59 ปี 
        1.2.3    60 – 64 ปี 
        1.2.4    65 ปีขึน้ไป 
 1.3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
  1.3.1   โสด 

       1.3.2    สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
                 1.3.3    หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 1.4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
  1.4.1   มธัยมศกึษาหรอืต ่ากวา่ 
  1.4.2   อนุปรญิญา 
  1.4.3   ปรญิญาตร ี
  1.4.4   สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 1.5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
        1.5.1    ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
                 1.5.2    พนกังานบรษิทัเอกชน 
        1.5.3    ธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
        1.5.4    พ่อบา้น / แม่บา้น  
        1.5.5    อื่นๆ โปรดระบุ………………. 
 1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
(สุชานนัท ์ชสี าราญ. 2551) 

       1.6.1    ไม่เกนิ 10,000 บาท 
        1.6.2    10,001 – 20,000 บาท 
        1.6.3    20,001 – 30,000 บาท 
        1.6.4    30,001 – 40,000 บาท 
        1.6.5    ตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป   
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  ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัขอ้มูลทางด้านการส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ การ
โฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง ของประกนั
ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 17 ขอ้ ซึ่งใช้มาตรวดัแบบ Rating scale และใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบัดงันี้ 
   คะแนน 5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
   คะแนน 4 หมายถงึ  เหน็ดว้ย 
   คะแนน 3 หมายถงึ  ไม่แน่ใจ 
   คะแนน 2 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 
   คะแนน 1 หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class 
Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
                                                             จ านวนชัน้ 
                       =     5 – 1 
                                                         5 
                        =    0.8 
 ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด ของประกนั
ชวีติของผูส้งูอาย ุในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งไดด้งันี้ 
           คะแนนเฉลีย่              หมายถงึ 
 4.21 – 5.00      ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดใน        
                                      ระดบัดมีาก 
 3.41 – 4.20      ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดใน 
      ระดบัด ี
 2.61 – 3.40      ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดใน 
      ระดบัปานกลาง 

 1.81 – 2.60   ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดใน  
      ระดบัไม่ด ี
  1.00 – 1.80   ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดใน 

      ระดบัไม่ดอียา่งมาก 
  
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 17 ข้อ ได้แก่ การตระหนักถึงปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
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ทางเลอืก และการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ใชม้าตรวดัแบบ Rating scale และใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบัดงันี้ 
   คะแนน 5 หมายถงึ มคีวามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด 
   คะแนน 4 หมายถงึ มคีวามส าคญัในระดบัมาก 
   คะแนน 3 หมายถงึ มคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง 
   คะแนน 2 หมายถงึ มคีวามส าคญัในระดบัน้อย 
   คะแนน 1 หมายถงึ มคีวามส าคญัในระดบัน้อยทีสุ่ด 
เกณฑใ์นการก าหนดคะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) 
ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
                                                             จ านวนชัน้                       
                                               =     5 – 1 
                                                         5 
                       =      0.8 

 ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัการใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอาย ุในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งไดด้งันี้ 
 คะแนนเฉลีย่              หมายถงึ 
 4.21 – 5.00  ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมาก  
     ทีสุ่ด 
 3.41 – 4.20      ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมาก 

 2.61 – 3.40      ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบั    
      ปานกลาง 
 1.81 – 2.60   ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัน้อย 

 1.00 – 1.80   ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัน้อย 
      ทีสุ่ด 
  

 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงันี้  
 1.  ศกึษาค้นคว้าจากเอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวจิยัที่เกี่ยวข้องเพื่อ
ก าหนดขอบเขต ของการวจิยั 
 2.  ศกึษาวธิีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 
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 3.  น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งเครื่องมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความ
มุ่งหมายของการวจิยั โดยมกีารสรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วน 
 4.  น าแบบสอบถามทีส่รา้งเสรจ็ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของเนื้อหา และใหค้ าแนะน าเพิม่เตมิ เพื่อน ามาปรบัปรุงแกไ้ข 
 5.  น าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไข เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อตรวจสอบความ
เทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ปรบัปรุงแกไ้ขครัง้สุดทา้ย ก่อนน าไปทดลองใช ้ 
 6.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ ไปเกบ็กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุดเพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้วยวธิีหาค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟา่ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) เพื่อให้ได้
ค่าความเชื่อมัน่ ซึง่จะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อถือได้มาก 
โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได้ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่เรยีง
ตามขอ้มลูแต่ละส่วน มผีลดงันี้ 
แบบสอบถาม       ค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s alpha) 
ส่วนที2่ ขอ้มลูดา้นการสื่อสารการตลาด  
 การโฆษณา       0.918 
 การส่งเสรมิการขาย     0.744 
 การขายโดยบุคคล     0.714 
 การประชาสมัพนัธ ์     0.848 
 การตลาดทางตรง     0.836 
ส่วนที3่ การตดัสนิใจซือ้ 
 การตระหนกัถงึปญัหา     0.773 
 การคน้หาขอ้มลู     0.718 
 การประเมนิทางเลอืก     0.830 
 การตดัสนิใจซือ้     0.786 
 
3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 งานวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษา ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของแหล่งขอ้มลูดงันี้ 
 1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 260 คน  
 2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นควา้ รวบรวมขอ้มูลจาก
แหล่งต่าง ๆ ดงันี้ 
  2.1 ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต 



44 
 

  

  2.2 หนงัสอืนิตยสารต่าง ๆ 
  2.3 หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธ ์สารนิพนธ์ และรายงานการวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

4.  การจดัท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัท าและด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1. การจดัท าขอ้มลู 
     1.1  ตรวจสอบความถูกตอ้งของจ านวน และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
     1.2 ท าการลงรหสั (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อ
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลู  
     2.1 การวเิคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธบิาย
ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 
   2.1.1 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนที ่1  
   2.1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ส าหรบัการวเิคราะหก์ารสื่อสารการตลาดและการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติผู้สูงอายุในแบบสอบถาม
ส่วนที ่2 และส่วนที ่3 
   2.2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) 
           2.2.1 ค่า t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่
เป็นอสิระกนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นเพศ  
   2.2.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 
กลุ่ม โดยใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance) เพื่อใช้
ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   2.2.3  การหาค่าความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิติ
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่าย เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อ
ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2  
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 เป็นหลกัการทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู  น าเสนอขอ้มูลและค านวณค่าสถิตเิบื้องต้น  ซึ่งการ
อธบิายหรอืบรรยายมลีกัษณะของขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวม ประกอบดว้ย 
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    1.1 การหารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชว้เิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
(กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 39) โดยใชส้ตูร  
 

P = f x 100 
    n 

 เมื่อ      P          แทน  ค่ารอ้ยละ  หรอื  %  ( Percentage ) 
     f   แทน   ความถี่ทีส่ ารวจได ้
     n  แทน   ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
    1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ ( Mean หรอื X ) เพื่อใช้แปลความหมายของขอ้มูล  โดย
น ามาวเิคราะห์ส่วนที่  2  การส่งเสริมการตลาด และส่วนที่ 3 การตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของ
ผูส้งูอาย ุโดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39)  
 

X = ∑x 
                                                            n 
  เมื่อ        X  แทน ค่าเฉลีย่ของคะแนนของขอ้มลู 
        ∑x  แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
                      n  แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
    1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (STANDARD DEVIATION หรอื SD) โดยใช้

แปลความหมายของส่วนที ่2  การส่งเสรมิการตลาด และส่วนที่ 3 การตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ

ผูส้งูอาย ุโดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 48) 

                          S.D. =          n∑x2 – (∑x2) 

         n (n - 1) 

 เมื่อ   S.D.   แทน   ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
    (∑x2 ) แทน    ผลรวมของก าลงัสองของคะแนนแต่ละจ านวน 

     ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
      n   แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    1.4 การหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวม โดยใช้ค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟา่ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) 

             Cronbach’s alpha : α =       k  covariance / variance 

                                             1 + (k - 1) covariance / variance 
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 เมื่อ       α   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    K   แทน จ านวนค าถาม 
    covariance แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถาม 
    variance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
 2. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
    2.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั 
(Independent t–test) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 293) ใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ในด้านเพศ 
และในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มูลโดยการทดสอบ Levene’s test ถ้าความ
แปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มให้พิจารณาค่าในแถว Equal variances assumed และถ้าค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากนั ให้พจิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed โดยใช้สูตร
ดงันี้ 
  2.1.1 กรณีค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (S2

1 = S2
2)  

           t =  

โดยที ่df = n1 + n2 – 2 
เมื่อ X1 ,X2  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 
 S1

2,S2
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มท ี1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั  

 n1 ,n2  แทน จ านวนคะแนนของกลุ่มท ี1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 
  2.1.2 กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั (S2

1 ≠ S
2
2) 

                     t =  

 

เมื่อ t  แทน    ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 X1  แทน    ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่ม 1 
 X2   แทน    ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่ม 2     
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 S1
2  แทน    ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1          

 S2
2  แทน    ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 n1   แทน    ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
 n2  แทน    ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
    2.2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้
สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 293) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ในดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มสีตูรดงันี้ 
 
ตาราง 3 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) k - 1 SS (B) MS (B) = SS(B) / k - 1 MS (B) 

ภายในกลุ่ม (W) n - k SS (W) MS (w) = SS(w) / n - k 
 

MS (w) 
 

รวม (T) n - 1 SS (T)     

 
 ทีม่า : กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2545). การวเิคราะห์สถิตสิ าหรบัการบรหิารและวจิยั. หน้า
293. 

F = MS (B) 

      MS (W) 

เมื่อ F  แทน    ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
 df  แทน    ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุ่ม และภายในกลุ่ม 
 k  แทน    จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
 n  แทน    จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 
 SS (B) แทน    ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม (Between sum of squares) 
 SS (W) แทน    ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within sum of squares) 
  MS (B) แทน    ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean square  
         between groups) 
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 MS (W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square within   
      groups) 
          n – k  แทน    ชัน้แห่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of freedom)  
 กรณีผลการทดสอบมีความความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ต่อไป เพื่อใหท้ราบว่ามคีู่ใดแตกต่างกนั จะใช้วธิกีารของ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
 

LSD = t1-α / 2 ; n – k    MSE   1 / ni + 1 / nj 

โดยที ่ni ≠ nj                                         
เมื่อ LSD  แทน ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากร กลุม่ที ่i และ j 

t1-α / 2 ; n – k แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม = n - k  

MSE         แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MS (w) 
            n i            แทน  จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i      
            n j            แทน    จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
 α    แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) (Hartung. 
2001: 300) มสีตูรดงันี้ 

β = MS (B) 

      MS (w) 

                                                        
 

                                  โดย MS(w)    =
 

 
เมื่อ β  แทน    ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
 MS (B)   แทน    ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean square between    
              groups) 
 MS (w)   แทน    ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square within  
         groups) 
 k   แทน    จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 n i   แทน    จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
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 N   แทน    ขนาดของประชากร 
 S i

2   แทน    ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตจิะท าการทดสอบเป็นรายคู่

เพื่อใหท้ราบวา่คู่ใดที่มคีวามแตกต่างกนั โดยใช้วธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห์. 2543: 116) มี

สตูรดงันี้  

                     

เมื่อ t  แทน     ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 MS (w)  แทน     ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square within  
         groups) 
 X I   แทน     ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 X j   แทน        ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
 N I   แทน       จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
 N J   แทน      จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 

 2.3 สถิตคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่อิสระต่อกัน หรือหา
ความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชุด (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2546: 314) 
 

 
 

  ∑      ∑    ∑  

√{ ∑    ∑   } { ∑    ∑   }

 

       

เมื่อ   r       แทน      ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์   
 ∑ X แทน      ผลรวมของคะแนนของตวัแปร x 
 ∑ y แทน      ผมรวมของคะแนนของตวัแปร y 
 ∑ X

2 แทน      ผลรวมของชุดคะแนน x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 ∑ y2 แทน      ผลรวมของชุดคะแนน y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
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 ∑ xy แทน     ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y  ทุกคู่ 
     n  แทน     จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ จะมคี่าระหวา่ง   -1 ≤  r  ≤ 1 ความหมายของค่า r  คอื 
 ค่า  r  เป็น ลบ แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 ค่า  r  เป็น บวก แสดงวา่ x และ y  มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 ถ้า  r  มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถึง x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 ถ้า  r  มคี่าเขา้ใกล้ -1 หมายถึง x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 ถ้า  r  =  0 แสดงวา่  x   และ  y  แสดงวา่ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
 ถ้า  r  เขา้ใกล ้0 แสดงวา่  x   และ  y  มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (ชศูร ี วงศร์ตันะ. 2546: 316) มดีงันี้ 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่ามากกวา่ 0.91 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่ามากกวา่ 0.71 – 0.90  แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่ามากกวา่ 0.31 – 0.70 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่ามากกวา่ 0.01 – 0.30 แสดงวา่มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ไมม่คีวามสมัพนัธใ์นเชงิเสน้ตรง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล ในการวจิ ัยเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้ก าหนด
สญัลกัษณ์ และตวัแปรต่างๆ ที่ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี้ 

 n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 X  แทน ค่าเฉลีย่ 
 S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t – distribution 
 SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum Squares) 
 MS  แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of squares) 
 r   แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 Sig.  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
 Sig.2tailed แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
 *  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัได้น าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 
ส่วน ดงัต่อไปนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูทางดา้นการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผูส้งูอาย ุ 
 ส่วนท่ี 3 การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร  
          ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั ดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1. ปจัจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมตฐิานขอ้ที ่2. การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย
โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยการแจกแจงจ านวน และค่ารอ้ยละ ดงัต่อไปนี้  
 
ตาราง 4 แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึง่ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ    
     สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
          ชาย 115 44.2 
          หญงิ 145 55.8 

รวม 260 100 

อาย ุ   

          50 – 54 ปี 98 37.7 

          55 – 59 ปี 73 28.1 

          60 – 64 ปี 47 18.1 

          65 ปีขึน้ไป 42 16.1 
รวม 260 100 

สถานภาพ 
          โสด  
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20.8 

          สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
          หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

165 
41 

63.5 
15.7 

รวม 260 100 
ระดบัการศึกษา   
          มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ 103 39.6 
          อนุปรญิญาตร ี 34 13.1 
          ปรญิญาตร ี 87 33.5 
          สงูกวา่ปรญิญาตร ี 13.8 13.8 

รวม 260 100 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   
        รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 35 13.5 
        พนกังานบรษิทัเอกชน 66 25.4 
        ธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 98 37.7 
          พ่อบา้น / แม่บา้น 43 16.5 
          อื่นๆ เช่น เกษยีณ, ขา้ราชการบ านาญ 18 6.9 

รวม 260 100 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
          ไม่เกนิ 10,000 บาท 51 19.6 
          10,001 – 20,000 บาท 41 15.8 
          20,001 – 30,000 บาท 42 16.2 
        30,001 – 40,000 บาท 51 19.6 
        ตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป 75 28.8 

รวม 260 100 

 

  จากตาราง 4 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 260 คน จ าแนกไดด้งันี้ 
  เพศ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 55.8 
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.2 
  อาย ุผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 50 - 54 ปี จ านวน 98 คน คดิเป็นร้อย
ละ 37.7 รองลงมาเป็นผูม้อีายรุะหวา่ง 55 – 59 ปี จ านวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 28.1 อายุระหว่าง 
60 – 64 ปี จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.1 และอายุ 65 ปีขึน้ไป จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 
16.2 ตามล าดบั 
  สถานภาพ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั จ านวน 165 
คน คดิเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาเป็นผู้มสีถานภาพโสด จ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 20.8 และ
สถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 ตามล าดบั 
  ระดบัการศึกษา ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย
หรือต ่ากว่า จ านวน 103 คน คดิเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาเป็นผู้มีระดบัการศึกษาปริญญาตร ี
จ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 มรีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 36 คน คดิเป็นร้อย
ละ 13.8 และมรีะดบัการศกึษาอนุปรญิญา จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.1 ตามล าดบั 
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 อาชีพ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั / ค้าขาย จ านวน 98 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 37.7 รองลงมามอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ 25.4 พ่อบ้าน /
แม่บา้น จ านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5 มอีาชพีรบัราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 35 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 และมอีาชพีอื่นๆ เช่น เกษียณ ขา้ราชการบ านาญ เป็นต้น จ านวน 18 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.9 ตามล าดบั 
  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 40,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมามรีายได้เฉลี่ยต่อ 30,001 – 40,000 บาท 
และไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.2 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท
จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 ตามล าดบั 

 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูทางดา้นการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผูส้งูอาย ุ
 วเิคราะห์ข้อมูลทางด้านการสื่อสารการตลาดของประกนัชีวติของผู้สูงอายุโดย แจกแจง

ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัต่อไปนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของ   
     ผูส้งูอาย ุ
 

การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติ 
ระดบัความคดิเหน็ 

ค่าเฉลีย่  
(X) 

ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

แปลผล 

  การโฆษณา       3.47            0.68     ด ี
  การส่งเสรมิการขาย    3.57   0.83      ด ี
  การขายโดยบุคคล    3.84   0.71      ด ี
  การประชาสมัพนัธ ์    3.65   0.68      ด ี
  การตลาดทางตรง    3.04   0.93         ปานกลาง 
   รวม                                                     3.51                         0.77                  ด ี

 
จากตาราง 5 การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผู้สูงอายุโดยรวม มคีวามคิดเห็น

เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 ซึ่งเมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ระดบั
ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผู้สูงอายุ ที่อยู่ในระดบัด ีได้แก่ การ
ขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการโฆษณา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84, 
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3.65, 3.57 และ3.47 ตามล าดบั และระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดของประกนั
ชวีติของผูส้งูอาย ุทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การตลาดทางตรง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.04 
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณา 
 

การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติ 
ระดบัความคดิเหน็ 

       ค่าเฉลีย่ 

     (X)   
ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

การโฆษณา 
 

    
        การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ ท า  
ใหท้่านเกดิความสนใจซือ้ประกนัชวีติ
มากขึน้ 

3.87 0.81              ด ี

        การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ท าใหท้่านเกดิ
ความสนใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้ 

3.50 0.92 ด ี

        การโฆษณาผ่านสื่อวทิย ุท าให้
ท่านเกดิความสนใจซือ้ประกนัชวีติมาก
ขึน้ 

3.36 0.93   ปานกลาง 

        การโฆษณาผ่านป้ายกลางแจง้ 
ท าใหท้่านเกดิความสนใจซือ้ประกนั
ชวีติมากขึน้ 

3.15 0.87 ปานกลาง 

        การเป็นผูส้นบัสนุนรายการทาง
โทรทศัน์ เชน่ รายการขา่ว ท าใหท้่าน
เกดิความสนใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้ 

3.46 0.92 ด ี

รวม 3.47 0.89 ด ี
        
  จากตาราง 6 การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผูส้งูอาย ุดา้นการโฆษณาโดยรวม มี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 ซึ่งเมื่อพจิารณารายขอ้
พบว่า ข้อที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดของประกนัชีวติของผู้สูงอายุ ด้านการ
โฆษณา ทีอ่ยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์และการเป็น
ผู้สนับสนุนรายการทางโทรทศัน์ จะท าให้เกดิความสนใจซื้อประกนัชวีติมากขึน้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.87, 3.50 และ 3.46 ตามล าดบั และขอ้ที่มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดของประกนั
ชวีติของผูส้งูอาย ุดา้นการโฆษณา ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านสื่อวทิยุ และการ
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โฆษณาผ่านป้ายกลางแจ้ง จะท าให้เกดิความสนใจซื้อประกนัชีวติมากขึน้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.36 
และ 3.15 ตามล าดบั 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
 

การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติ 
ระดบัความคดิเหน็ 

       ค่าเฉลีย่  
       (X)   

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

แปลผล 

การส่งเสริมการขาย 
 

    
        การใหข้องแถม ของทีร่ะลกึ ท า
ใหท้่านตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติง่ายขึน้ 

3.40 1.10              ปานกลาง 

        การใหผ้่อนช าระค่าเบีย้ประกนั
ได ้ท าใหท้่านตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ง่ายขึน้ 

3.78 0.98 ด ี

        การมสีิง่อ านวยความสะดวก 
เช่น บรกิารเลขาส่วนตวั มบีตัรสมาชกิ
ทีใ่หส้ทิธพิเิศษต่างๆ ท าใหท้่าน
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติง่ายขึน้ 

3.53 0.99 ด ี

รวม 3.57 0.83 ด ี
 

 จากตาราง 7 การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผู้สูงอายุ ด้านการส่งเสรมิการขาย
โดยรวม มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.57 ซึ่งเมื่อ
พจิารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ทีม่คีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผู้สูงอาย ุ
ด้านการส่งเสรมิการขาย ที่อยู่ในระดบัด ีได้แก่ การให้ผ่อนช าระค่าเบี้ยประกนัได้ และการมสีิ่ง
อ านวยความสะดวก เช่น บรกิารเลขาส่วนตวั มบีตัรสมาชกิที่ให้สทิธพิเิศษต่างๆ  จะท าให้ตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติง่ายขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 และ 3.53 ตามล าดบั และขอ้ที่มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผูส้งูอาย ุดา้นการส่งเสริมการขาย ที่อยู่ในระดบัปานกลาง 
คอื การใหข้องแถม ของทีร่ะลกึ ท าใหต้ดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติง่ายขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40  
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด ดา้นการขายโดยบุคคล  
     (ตวัแทนขาย) 
 

การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติ 
ระดบัความคดิเหน็ 

       ค่าเฉลีย่ 

       (X)   
ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

การขายโดยบคุคล (ตวัแทนขาย) 
 

    

        ตวัแทนขายเป็นแหล่งขอ้มลูที่
ส าคญั เชื่อถอืไดใ้นการตดัสนิใจซือ้ 

3.85 0.95              ด ี

        ตวัแทนขายมคีวามสามารถโน้ม
น้าวใจ ใหท้่านตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ได ้

3.74 0.97 ด ี

        ภาพลกัษณ์ของตวัแทนขาย เช่น 
การแต่งกาย บุคลกิภาพ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

3.93 0.84 ด ี

รวม 3.84 0.71 ด ี
 

 จากตาราง 8 การสื่อสารการตลาดของประกนัชีวติของผู้สูงอายุ ด้านการขายโดยบุคคล
(ตวัแทนขาย) โดยรวม มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 
ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ ทุกขอ้เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผู้สูงอายุ ด้าน
ขายโดยบุคคล(ตวัแทนขาย) มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัด ีประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ของตวัแทนขาย เช่น 
การแต่งกาย บุคลกิภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ตวัแทนขายเป็นแหล่งขอ้มูลที่ส าคญั 
เชื่อถอืไดใ้นการตดัสนิใจซือ้ และตวัแทนขายมคีวามสามารถโน้มน้าวใจ ให้ตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ
ได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93, 3.85 และ3.74  ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
 

การสื่อสารการตลาดของผลติภณัฑป์ระกนัชวีติ 

ระดบัความคดิเหน็ 
 ค่าเฉลีย่ 

(X) 

 
 

  

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

แปลผล 

การประชาสมัพนัธ ์
 

    

        งานแถลงขา่ว การเปิดตวัผลติภณัฑ ์ท าใหท้่าน
ทราบขอ้มลู และสนใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้ 

   3.58 0.92              ด ี

        การใชบุ้คคลทีม่ชี ื่อเสยีง ดารา มาเป็นพรเีซน็
เตอร ์ท าใหท้่านสนใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้ 

   3.53 0.97 ด ี

        การประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ เป็นประจ า ท า
ใหภ้าพลกัษณ์ของบรษิทับรษิทัน่าเชื่อถอื และน่าสนใจ 

   3.83 0.80 ด ี

รวม    3.65 0.68 ด ี
 

 จากตาราง 9 การสื่อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตของผู้สูงอายุ ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ โดยรวม มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.65 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดของผลติภณัฑ์ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอาย ุดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัด ีประกอบด้วย การประชาสมัพนัธ์ผ่าน
สื่อต่างๆ เป็นประจ า ท าใหภ้าพลกัษณ์ของบรษิทับรษิทัน่าเชื่อถือ และน่าสนใจ งานแถลงข่าว การ
เปิดตวัผลติภณัฑ ์ท าใหท้ราบขอ้มลู และสนใจซื้อประกนัชวีติมากขึน้ และการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีง 
ดารา มาเป็นพรเีซน็เตอร ์ท าใหส้นใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83, 3.58 และ3.53  
ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด ดา้นการตลาด   
     ทางตรง 
 

การสื่อสารการตลาดของผลติภณัฑ์
ประกนัชวีติ 

ระดบัความคดิเหน็ 

      ค่าเฉลีย่  
     (X)   

ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

แปลผล 

การตลาดทางตรง 
 

    
        การขายประกนัชวีติทางโทรศพัท ์
ท าใหท้่านเกดิความสะดวกและเกดิ
ความตอ้งการซือ้ประกนัชวีติมากขึน้ 

2.90 1.11              ปานกลาง 

        การสง่ขา่วสาร หรอืสทิธพิเิศษ
เกีย่วกบัประกนัชวีติ ผ่านทางจดหมาย 
ทางไปรษณีย ์ท าใหท้่านสนใจใน
ขา่วสารนัน้มากขึน้ 

3.17 1.02 ปานกลาง 

        การสง่ขา่วสาร หรอืสทิธพิเิศษ
เกีย่วกบัประกนัชวีติ ผ่านทางโทรศพัท ์
เช่น SMS ,LINE  ท าใหท้่านสนใจใน
ขา่วสารนัน้มากขึน้ 

3.05 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.04 0.93 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 10 การสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผู้สูงอายุ ด้านการตลาดทางตรง 
โดยรวม มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.04 ซึ่ง
เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผู้สูงอายุ ด้าน
การตลาดทางตรง มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัปานกลาง ประกอบด้วย การส่งข่าวสาร หรอืสทิธิพเิศษ
เกี่ยวกบัประกนัชวีติ ผ่านทางจดหมาย ทางไปรษณีย์ ท าให้สนใจในข่าวสารนัน้มากขึ้น การส่ง
ข่าวสาร หรอืสทิธพิเิศษเกี่ยวกบัประกนัชวีติ ผ่านทางโทรศพัท์ เช่น SMS ,LINE ท าให้สนใจใน
ข่าวสารนัน้มากขึน้ และการขายประกนัชวีติทางโทรศพัท์ ท าให้เกิดความสะดวกและเกิดความ
ตอ้งการซือ้ประกนัชวีติมากขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17, 3.05 และ 2.90 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครโดย 
แจกแจงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัต่อไปนี้ 
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน 
     เขตกรุงเทพมหานคร 

  

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

ระดบัความส าคญั 

        ค่าเฉลีย่  
       (X)   

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

แปลผล 

การตระหนกัถงึปญัหา 3.82 0.78 มาก 

การคน้หาขอ้มลู 3.48 0.74 มาก 

การประเมนิทางเลอืก 4.16 0.63 มาก 

การตดัสนิใจซือ้ 4.23 0.60 มากทีสุ่ด 

รวม 3.92 0.69 มาก 
 

 จากตาราง 11 การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มี
ความส าคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ซึ่งเมื่อพจิารณารายข้อพบว่า การตดัสินใจซื้อ
ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ มคีวามส าคญัในระดบัมาก
ทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 รองลงมา ไดแ้ก่ การประเมนิทางเลอืก การตระหนักถึงปญัหา และการ
คน้หาขอ้มลู มคีวามส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16, 3.82 และ3.48 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน    
     เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

ระดบัความส าคญั 

       ค่าเฉลีย่ 

      (X)   

ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

แปลผล 

การตระหนักถึงปัญหา 
 

    
ตอ้งการสรา้งความมัน่คงใหค้รอบครวั 4.00 0.94              มาก 
ตอ้งการเกบ็ออมเป็นมรดก 3.86 0.98 มาก 
ใชล้ดหยอ่นภาษ ี 3.39 1.24 ปานกลาง 

ไม่ตอ้งการเป็นภาระลกูหลาน 4.03 0.95 มาก 

รวม 3.82 0.78 มาก 
 
     จากตาราง 12 การตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตระหนกัถงึปญัหา โดยรวม มคีวามส าคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ซึ่งเมื่อพจิารณาราย
ขอ้พบวา่ มคีวามส าคญัระดบัมาก ไดแ้ก่ ไม่ตอ้งการเป็นภาระลกูหลาน ตอ้งการสร้างความมัน่คงให้
ครอบครวั และตอ้งการเกบ็ออมเป็นมรดก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03, 4.00 และ 3.86 ตามล าดบั และมี
ความส าคญัในระดบัปานกลาง คอื ใชล้ดหยอ่นภาษ ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั3.39 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน  
     เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 
ระดบัความส าคญั 

      ค่าเฉลีย่  
   (X)   

    ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

แปลผล 

การค้นหาข้อมลู 
 

    
ตวัแทนประกนั 3.87 0.98              มาก 
ครอบครวั 3.62 1.00 มาก 

เพื่อน / คนรูจ้กั 3.68 1.01  มาก 

คอลเซน็เตอรบ์รษิทั 3.09 1.13 ปานกลาง 

สื่อออนไลน์ 3.16 1.17 ปานกลาง 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

ระดบัความส าคญั 

 ค่าเฉลีย่  
   (X)   

ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

แปลผล 

รวม           3.48       0.74 มาก 
 

 จากตาราง 13 การตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ค้นหาขอ้มูล โดยรวม มคีวามส าคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 ซึ่งเมื่อพจิารณารายขอ้
พบวา่ มคีวามส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ ตวัแทนประกนั เพื่อน / คนรู้จกั และครอบครวั มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.87, 3.68 และ3.62 ตามล าดบั และ มคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง ได้แก่ สื่อออนไลน์ 
เช่น websiteบรษิทั และคอลเซน็เตอรบ์รษิทั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16 และ 3.09 ตามล าดบั 
 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน  
     เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

ระดบัความส าคญั 

        ค่าเฉลีย่  
       (X)   

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

แปลผล 

การประเมินทางเลือก 
 

    
ความมัน่คง และชื่อเสยีงของบรษิทั 4.36 0.72              มากทีสุ่ด 
จ านวนค่าเบีย้ประกนั 4.25 0.75 มากทีสุ่ด 
ผลประโยชน์จากกรมธรรม ์ 4.38 0.78  มากทีสุ่ด 

มกีารท าการส่งเสรมิการขาย 3.65 1.02 มาก 

รวม 4.16 0.63 มาก 
 
 จากตาราง 14 การตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ประเมนิผลทางเลอืก โดยรวม มคีวามส าคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 ซึ่งเมื่อพจิารณา
รายขอ้พบว่า มคีวามส าคญัในระดบัมากที่สุด ได้แก่ ผลประโยชน์จากกรมธรรม์ ความมัน่คง และ
ชื่อเสยีงของบรษิทั และจ านวนค่าเบีย้ประกนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38, 4.36 และ4.25 ตามล าดบั และ 
มคีวามส าคญัในระดบัมาก คอื มกีารท าการส่งเสรมิการขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน 
     เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

ระดบัความส าคญั 

        ค่าเฉลีย่  
        (X)   

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

แปลผล 

การตดัสินใจซ้ือ 
 

    
ความมัน่คง และชื่อเสยีงของบรษิทั 4.43 0.69              มากทีสุ่ด 
มอีตัราเบีย้ประกนัทีเ่หมาะสม 4.33 0.74 มากทีสุ่ด 
ผลประโยชน์สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 4.39 0.76  มากทีสุ่ด 

มกีารท าการสื่อสารการตลาดทีด่ ี 3.75 0.95 มาก 

รวม 4.23 0.60 มากทีสุ่ด 
 
 จากตาราง 15 การตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ โดยรวม มคีวามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้
พบว่า มคีวามส าคญัในระดบัมากที่สุด ได้แก่ ความมัน่คง และชื่อเสยีงของบรษิทั มผีลประโยชน์
สอดคล้องกบัความต้องการ และมอีตัราเบี้ยประกนัที่เหมาะสม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43, 4.39 และ 
4.33 ตามล าดบั และมคีวามส าคญัในระดบัมาก คอื มกีารท าการสื่อสารการตลาดที่ดี มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.75 
 

 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั  
 สมมติฐานท่ี 1 ปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ไดด้งันี้ 

  สมมติฐานท่ี 1.1 ผูส้งูอายทุีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0: ผู้สูงอายุที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื้อประกันชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  H1:  ผู้สูงอายุที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื้อประกันชีวติของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชเ้ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สองกลุ่มที่เป็นอสิระกนั  (Independent t- test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า 2-tailed Prob.(p) มคี่าน้อยกวา่ 0.05 
โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test  จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็
ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนั
ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย t-test กรณี Equal variances not assumed และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย t-test กรณี Equal variances  
assumed ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 

ตารางที ่16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

           การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

          F Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 2.427 0.120 
การคน้หาขอ้มลู 2.217 0.138 
การประเมนิทางเลอืก 4.560* 0.034 
การตดัสนิใจซือ้ 1.346  0.247 

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
จากตารางที่ 16 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อประกนัชีวติของ

ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test พบว่าการประเมนิผล
ทางเลอืก มคี่า Sig. 0.034 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใช ้t-test กรณี Equal variances not assumed และการตระหนกัถงึปญัหา  
การคน้หาขอ้มลู และการตดัสนิใจซือ้ มคี่าSig. 0.120, 0.138 และ 0.247 ตามล าดบั ซึง่มคี่ามากกว่า 
0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 จงึใช้ t-test กรณี 
Equal variances assumed 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร   
     จ าแนกตามเพศ 

 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ               เพศ Mean S.D. t. df Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา ชาย 3.83 0.72 0.269 258 0.788 
 หญงิ 3.81 0.82    
การคน้หาขอ้มลู ชาย 3.44 0.70 -0.763 258 0.446 
 หญงิ 3.51 0.77    
การประเมนิทางเลอืก ชาย 4.16 0.57 -0.016 256.354 0.988 
 หญงิ 4.16 0.67    
การตดัสนิใจซือ้ ชาย 4.23 0.58 0.077 258 0.938 
 หญงิ 4.22 0.62    

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบเพศทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุ

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิIndependent t- test ในการทดสอบ พบวา่  
การตระหนักถึงปญัหา มคี่า Sig. 0.788 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายทุีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนักถึงปญัหา ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การค้นหาขอ้มูล มคี่า Sig. 0.446 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้สูงอายุที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาขอ้มูล ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การประเมนิทางเลือก มคี่า Sig. 0.988 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายทุีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ
ซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมนิทางเลอืก ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การตดัสนิใจซื้อ มคี่า Sig. 0.938 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้สูงอายุที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตดัสนิใจซื้อ ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูส้งูอายทุีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0: ผู้สูงอายุที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
  H1:  ผู้สูงอายุที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test 
หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อย่างน้อย 1 คู่   ที่แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน ( Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน  
     เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายโุดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ Levene statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 1.527 3 256 0.208 
การคน้หาขอ้มลู 1.270 3 256 0.285 
การประเมนิทางเลอืก 0.093 3 256 0.964 
การตดัสนิใจซือ้ 0.503 3 256 0.681 

 
 จากตารางที่ 18 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ

ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Levene’s test พบว่าการตระหนักถึง
ปญัหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ มคี่าSig. 0.208, 0.285, 0.964 
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และ 0.681 ตามล าดบั ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 จงึใช ้F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 19 แสดงผลเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอาย ุจ าแนกตามอาย ุโดย F-test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ SS df MS    F Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา Between Groups 10.045 3 3.348 5.857** 0.001 

  Within Groups 146.361 256 0.572   
  Total 156.406 259    
การคน้หาขอ้มลู Between Groups 13.235 3 4.412 8.762** 0.000 
 Within Groups 128.903 256 0.504   
 Total 142.138 259    
การประเมนิทางเลอืก Between Groups 3.421 3 1.140 2.967* 0.033 
 Within Groups 98.419 256 0.384   
 Total 101.840 259    
การตดัสนิใจซือ้ Between Groups 4.886 3 1.629 4.661** 0.003 
 Within Groups 89.451 256 0.349   
 Total 94.337 259    
              

* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติผู้สูงอายุ จ าแนก

ตามอาย ุโดย F-test พบวา่  
 การตระหนกัถงึปญัหา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่าผู้สูงอายุที่มีอายุแตกต่างกัน มีการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครในด้านการตระหนักถึงปญัหาแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่20  

 การคน้หาขอ้มลู มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
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ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาขอ้มูลแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนัน้ผู้ว ิจยัจึงน าผลการวเิคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่21 

 การประเมนิทางเลอืก มคี่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความผู้สูงอายุที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมนิทางเลอืก แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึน าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่22 

 การตดัสนิใจซือ้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่าผู้สูงอายุที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติผูส้งูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนัน้ผู้ว ิจยัจึงน าผลการวเิคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่23 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูส้งูอายทุีม่อีายแุตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ  
     ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัถงึปญัหา 
 

อายุ Mean 50 – 54 ปี 55 – 59 ปี 60 – 64 ปี 65 ปีขึน้ไป 

50 – 54 ปี 4.05  0.269* 
(0.022) 

0.452** 
(0.001) 

0.470** 
(0.001) 

55 – 59 ปี 3.78   0.183 
(0.196) 

0.201 
(0.171) 

60 – 64 ปี 3.60    0.018 
(0.912) 

65 ปีขึน้ไป 3.58     
 

* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูส้งูอายุที่มอีายุแตกต่างกนั 

กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัถงึปญัหา พบวา่ 
ผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี กบัผู้สูงอายุที่มอีายุ55 – 59 ปี  60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป มคี่า
นัยส าคญัทางสถิตเิท่ากบั 0.022, 0.001 และ0.001 ตามล าดบั ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 และ 0.01 
ตามล าดบั หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี มกีารตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มอีายุ 55 – 59 ปี 60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั โดยผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี ให้
ความส าคญักบัการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีายุ 55 – 
59 ปี 60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.269, 0.452 และ0.470 ตามล าดบั 

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผู้สงูอายทุีม่อีายแุตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ  
     ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 
 

อายุ Mean 50 – 54 ปี 55 – 59 ปี 60 – 64 ปี 65 ปีขึน้ไป 

50 – 54 ปี 
  

3.71  0.175 
(0.113) 

0.395** 
(0.002) 

0.625** 
(0.000)  

55 – 59 ปี 3.53   0.221 
(0.097) 

0.450** 
(0.001)   

60 – 64 ปี 3.31    0.229 
(0.129)    

65 ปีขึน้ไป 3.08     
 

* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 

 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูส้งูอายุที่มอีายุแตกต่างกนั 
กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู พบวา่ 

 ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ50 – 54 ปี กบัผูส้งูอายุที่มอีายุ60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป มคี่านัยส าคญั
ทางสถติเิท่ากบั0.002 และ 0.000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ  
50 – 54 ปี มกีารคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มอีายุ 
60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี 
ใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีายุ 60 – 64 
ปีและ65 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.396 และ0.625 ตามล าดบั 

 ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ55 – 59 ปีกบัผูส้งูอายทุีม่อีายุ 65 ปีขึน้ไป มคี่านัยส าคญัทางสถิตเิท่ากบั
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มีอายุ 55 – 59 ปีมกีารค้นหาขอ้มูลในการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ65 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถิติ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ55 – 59 ปีให้ความส าคญักบัการค้นหาขอ้มูลในการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ65 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.450 

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูส้งูอายทุีม่อีายุแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ 
     ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 
 

อายุ Mean 50 – 54 ปี 55 – 59 ปี 60 – 64 ปี 65 ปีขึน้ไป 

50 – 54 ปี 4.28  0.105 0.256* 0.283* 

    (0.274) (0.020) (0.014) 
55 – 59 ปี 4.18   0.151 0.178 
    (0.193) (0.139) 
60 – 64 ปี 4.03    0.027 
     (0.840) 
65 ปีขึน้ไป 4.00     

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูส้งูอายุที่มอีายุแตกต่างกนั 

กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก พบวา่ 
 ผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี กบัผู้สูงอายุที่มอีายุ 60 – 64 ปี และอายุ 65 ปีขึน้ไป มคี่า

นยัส าคญัทางสถติเิท่ากบั0.020 และ0.014 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มี
อายุ 50 – 54 ปี มกีารประเมินทางเลอืกในการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผู้สูงอายุที่มอีายุ 60 – 64 ปี และอายุ 65 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดย
ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ50 – 54 ปี ใหค้วามส าคญักบัการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีายุ 60 – 64 ปี และอายุ 65 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.256 และ 
0.283 ตามล าดบั 

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูส้งูอายทุีม่อีายุแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ 
     ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
 

อายุ Mean 50 – 54 ปี 55 – 59 ปี 60 – 64 ปี 65 ปีขึน้ไป 

50 – 54 ปี 4.34  0.044 0.350** 0.238* 

    (0.625) (0.001) (0.030) 
55 – 59 ปี 4.29   0.305** 0.193 
    (0.006)  (0.092) 
60 – 64 ปี 3.99    -0.112 
     (0.374) 
65 ปีขึน้ไป 4.10     

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผูส้งูอายุที่มอีายุแตกต่างกนั 

กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตดัสนิใจซือ้ พบวา่ 
 ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ50 – 54 ปี กบัผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป มคี่านัยส าคญั

ทางสถติเิท่ากบั0.001 และ0.030 ตามล าดบั ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 และ0.05 ตามล าดบั หมายความ
วา่ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ50 – 54 ปี มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มอีายุ 
60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ0.05 ตามล าดบั โดยผูส้งูอายุ
ทีม่อีาย ุ50 – 54 ปี ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีายุ 60 – 64 
ปี และ65 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.350 และ 0.238 ตามล าดบั 

 ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ55 – 59 ปี กบัผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ60 – 64 ปี มคี่านัยส าคญัทางสถิตเิท่ากบั
0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีายุ 55 – 59 ปี มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 – 64 ปีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดย
ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ55 – 59 ปี ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีาย ุ
60 – 64 ปีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.305 

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้สูงอายุที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสนิใจซื้อประกนัชีวติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0: ผูส้งูอายทุีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

 H1:  ผูส้งูอายทุีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test 
หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อย่างน้อย 1 คู่   ที่แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน ( Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน  
     เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ Levene statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 3.499* 2 257 0.032 

การคน้หาขอ้มลู 4.270* 2 257 0.015 

การประเมนิทางเลอืก 2.105 2 257 0.124 

การตดัสนิใจซือ้ 0.424 2 257 0.655 

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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 จากตารางที่ 24 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test พบว่าการตระหนัก
ถงึปญัหา และการค้นหาขอ้มูล มคี่าSig. 0.032 และ0.015 ตามล าดบั ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
วา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 จงึใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน และพบว่าการประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซื้อ มีค่าSig. 0.124และ 0.655 
ตามล าดบั ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 จงึใช ้F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร   
     จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 
 

1.075 2 123.85 0.344 

การคน้หาขอ้มลู 1.627 2 128.63 0.201 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้Brown-Forsythe พบวา่ 
 การตระหนกัถงึปญัหา และการคน้หาขอ้มูล มคี่าSig. เท่ากบั 0.344 และ0.201 ตามล าดบั 

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้สูงอายุที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื้ อประกันชีวิตของผู้สูง อายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนักถึงปญัหา และการค้นหาข้อมูล ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 26 แสดงผลเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอาย ุจ าแนกตามสถานภาพ โดย  
     F-test 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ SS df MS F Sig. 

การประเมนิทางเลอืก Between Groups 0.296 2 0.148 0.375 0.688 

 Within Groups 101.544 257 0.395   

 Total 101.840 259    

การตดัสนิใจซือ้ Between Groups 0.893 2 0.446 1.227 0.295 

 Within Groups 93.445 257 0.364   

 Total 94.338 259    

 
 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอาย ุจ าแนก

ตามสถานภาพ โดย F-test พบวา่ 
 การประเมนิทางเลอืก มคี่าSig. เท่ากบั 0.688 ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายทุีม่สีถานภาพแตกต่าง
กนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 
ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 การตดัสนิใจซือ้ มคี่าSig. เท่ากบั 0.295 ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายทุีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 

 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้สูงอายุที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ

ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 H0: ผูส้งูอายทุีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผูส้งูอายทุีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุ

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test 
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หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อย่างน้อย 1 คู่   ที่แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน ( Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ Levene statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 3.056* 3 256 0.029 

การคน้หาขอ้มลู 1.803 3 256 0.147 

การประเมนิทางเลอืก 1.490 3 256 0.218 

การตดัสนิใจซือ้ 2.759* 3 256 0.043 

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

 จากตารางที่ 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติของ
ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test พบว่าการ
ตระหนกัถงึปญัหา และการตดัสนิใจซือ้ มคี่าSig. 0.029 และ0.043 ตามล าดบั ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 
แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จงึใช้Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน และพบวา่การคน้หาขอ้มลู และการประเมนิทางเลอืก มคี่าSig. 0.147 และ0.218 
ตามล าดบั ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
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(H1) หมายความว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 จงึใช ้F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร   
     จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 
 

7.107** 3 147.05 0.000 

การตดัสนิใจซือ้ 6.206** 3 114.86 0.001 

 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe พบวา่ 
 การตระหนกัถงึปญัหา มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายุที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนักถึงปญัหา 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน าผลการวเิคราะห์น าไปเปรยีบเทยีบ
เชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่29 

 การตดัสนิใจซื้อ มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้สูงอายุที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึน าผลการวเิคราะห์น าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่30 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนักบั 
     การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัถงึปญัหา  
 
ระดบัการศกึษา Mean มธัยมศกึษา

ตอนปลาย
หรอืต ่ากวา่ 

อนุปรญิญา ปรญิญาตร ี สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

มธัยมศกึษาตอนปลาย 
หรอืต ่ากวา่ 

3.64  0.942 
(0.994) 

-0.425** 
(0.000) 

-0.375 
(0.059)   

อนุปรญิญา 3.54   -0.519* 
(0.017) 

-0.469 
(0.093)    

ปรญิญาตร ี 4.06    0.049 
(0.999)     

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 4.01     
 

* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุที่มรีะดบั

การศกึษาแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
การตระหนกัถงึปญัหา พบวา่ 

 ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ กบัผูส้งูอายุที่มกีารศกึษา
ในระดบัปรญิญาตร ีมคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้สูงอายุที่มกีารศกึษา
ในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า มกีารตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01
โดยผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ ใหค้วามส าคญัต่อการตระหนัก
ถงึปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีโดยมี
ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.425  

 ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา กบัผูส้งูอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมี
ค่าSig. เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา มี
การตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุี่มกีารศกึษาใน
ระดบัปรญิญาตร ีมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา ให้
ความส าคญัต่อการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ น้อยกวา่ผู้สูงอายุที่มกีารศกึษา
ในระดบัปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.519  
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 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนักบั 
     การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ระดบัการศกึษา Mean มธัยมศกึษา

ตอนปลาย
หรอืต ่ากวา่ 

อนุปรญิญา ปรญิญาตร ี สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

มธัยมศกึษาตอนปลาย 
หรอืต ่ากวา่ 

4.09  0.060 
(0.999) 

-0.295** 
(0.003) 

-0.320** 
(0.003)   

อนุปรญิญา 4.03   -0.355 
(0.101) 

-0.380 
(0.079)    

ปรญิญาตร ี 4.38    -0.025 
(1.000)     

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 4.41     
 

** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 
 จากตาราง 30 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุที่มรีะดบั

การศกึษาแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ กบัผูส้งูอายุที่มกีารศกึษา

ในระดบัปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ีมคี่าSig. เท่ากบั 0.003 และ0.003 ตามล าดบั ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า มกีาร
การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและสูง
กว่าปรญิญาตร ีมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษา
ตอนปลายหรอืต ่ากวา่ ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ น้อยกวา่ผูส้งูอายุที่มกีารศกึษา
ในระดบัปรญิญาตร ีและสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.295 และ0.320 ตามล าดบั 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 31 แสดงผลเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอาย ุจ าแนกตามระดบัการศกึษา  
     โดย F-test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ SS df MS F Sig. 

การคน้หาขอ้มลู Between Groups 13.573 3 4.524 9.009** 0.000 

 Within Groups 128.566 256 0.502   

 Total 142.138 259    

การประเมนิทางเลอืก Between Groups 7.986 3 2.662 7.261** 0.000 

 Within Groups 93.855 256 0.367   

 Total 101.840 259    

 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอาย ุจ าแนก

ตามระดบัการศกึษา โดย F-test พบวา่ 
 การค้นหาขอ้มูล มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้สูงอายุที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู แตกต่างกนั อยา่ง
มนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่32 

 การประเมนิทางเลอืก มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายุที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก แตกต่าง
กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่33 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั กบั  
     การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 
 
ระดบัการศกึษา Mean มธัยมศกึษา

ตอนปลาย
หรอืต ่ากวา่ 

อนุปรญิญา ปรญิญาตร ี สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

มธัยมศกึษาตอนปลาย 
หรอืต ่ากวา่ 

3.23  -0.153 
(0.275) 

-0.482** 
(0.000) 

-0.493** 
(0.000)   

อนุปรญิญา 3.39   -0.329* 
(0.023) 

-0.339* 
(0.046)     

ปรญิญาตร ี 3.72    -0.010 
(0.940)      

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.73     
 

* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มีระดบัการศกึษา

แตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มูล 
พบวา่ 

 ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ กบัผูส้งูอายุที่มกีารศกึษา
ในระดบัปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ีมคี่าSig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า มกีาร
ค้นหาข้อมูลในการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มกีารศึกษาในระดบั
ปรญิญาตร ีและสงูกวา่ปรญิญาตร ีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษา
ในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า ให้ความส าคญักบัการค้นหาขอ้มูลในการตดัสินใจซื้อ
ประกนัชวีติ น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.482 และ 0.493 ตามล าดบั 

 ผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา กบัผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
และสงูกวา่ปรญิญาตร ีมคี่าSig. เท่ากบั 0.023 และ 0.046 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผู้สูงอายุที่มีการศึกษาในระดบัอนุปริญญา มีการค้นหาข้อมูลในการตดัสนิใจซื้อประกนัชีวติ 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีการศกึษาในระดบัปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา ให้ความส าคญักบั
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การคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
และสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.329 และ 0.339 ตามล าดบั 

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั กบั 
     การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 
 
ระดบัการศกึษา Mean มธัยมศกึษา

ตอนปลาย
หรอืต ่ากวา่ 

อนุปรญิญา ปรญิญาตร ี สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

มธัยมศกึษาตอนปลาย 
หรอืต ่ากวา่ 

4.02  0.066 
(0.582) 

-0.366** 
(0.000) 

-0.186 
(0.113)   

อนุปรญิญา 3.95   -0.432** 
(0.000) 

-0.252 
(0.082)     

ปรญิญาตร ี 4.39    0.179 
(0.136)      

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 4.21     
 

** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 

 จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มรีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มูล 
พบวา่ 

 ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ กบัผูส้งูอายุที่มกีารศกึษา
ในระดบัปรญิญาตร ีมคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้สูงอายุที่มกีารศกึษา
ในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า มกีารประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.01 โดยผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า ให้ความส าคญักบัการ
ประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ น้อยกวา่ผูส้งูอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.366 

 ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา กบัผูส้งูอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมี
ค่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา มี
การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาใน
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ระดับปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มีการศึกษาในระดับ
อนุปรญิญา ใหค้วามส าคญักบัการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ น้อยกวา่ผูส้งูอายุ
ทีม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.432  

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุ

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 H0: ผู้สูงอายุที่มอีาชีพแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผู้สูงอายุที่มอีาชีพแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test 
หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
และหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อย่างน้อย 1 คู่   ที่แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน ( Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 
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ตารางที ่34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ Levene statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 2.792* 4 255 0.027 

การคน้หาขอ้มลู 1.736 4 255 0.142 

การประเมนิทางเลอืก 0.756 4 255 0.555 

การตดัสนิใจซือ้ 2.133 4 255 0.077 

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 จากตารางที่ 34 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ

ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี โดยใช้ Levene’s test พบว่าการตระหนักถึง
ปญัหา มคี่าSig. 0.027 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 จงึใชB้rown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน และพบวา่การคน้หาขอ้มลู การประเมนิ
ทางเลอืก และการตดัสนิใจซือ้ มคี่าSig. 0.142, 0.555 และ 0.077 ตามล าดบั ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 
แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 จงึใช้ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 

 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร   
     จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ  Statistica df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา Brown-Forsythe 4.161** 4 129.712 0.003 

 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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 จากตาราง 35 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe พบวา่ 

 การตระหนกัถงึปญัหา มคี่าSig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มีอาชพีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตระหนักถึงปญัหาแตกต่างกนั  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจึงน าผลการวเิคราะห์น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่36 
 
ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ 
    ซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัถงึปญัหา  
 
อาชพี Mean รบัราชการ/ 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตวั /
คา้ขาย 

พ่อบา้น /
แม่บา้น 

อื่นๆ เช่น 
เกษยีณ  
ขา้ราชการ
บ านาญ 

รบัราชการ/ 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

3.93  -0.144 
(0.987) 

0.147 
(0.986) 

0.453 
(0.213) 

0.310 
(0.887)  

พนกังาน 
บรษิทัเอกชน 

4.08   0.291 
(0.054) 

0.597** 
(0.003) 

0.454 
(0.327)   

ธุรกจิส่วนตวั  
/ คา้ขาย 

3.79    0.306 
(0.426) 

0.163 
(0.996)    

พ่อบา้น /แม่บา้น 3.48     -0.142 
(1.000)     

อื่น ๆ เชน่ เกษยีณ  
ขา้ราชการบ านาญ 

3.62      

 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 36 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้สูงอายุที่มีอาชีพ

แตกต่างกนั กบัการตัดสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ
ตระหนกัถงึปญัหา พบวา่ 
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 ผูส้งูอายทุีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน กบัผูส้งูอายุที่เป็นพ่อบ้าน /แม่บ้าน มคี่าSig. เท่ากบั 
0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มกีารตระหนักถึง
ปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่เป็นพ่อบ้าน /แม่บ้าน มรีะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยผูส้งูอายทุีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชนให้ความส าคญัต่อการตระหนัก
ถึงปญัหาในการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ มากกว่าผู้สูงอายุที่เป็นพ่อบ้าน /แม่บ้าน โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.597 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

ตาราง 37 แสดงผลเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอาย ุจ าแนกตามอาชพี โดย F-test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ SS df MS F Sig. 

การคน้หาขอ้มลู Between Groups 15.118 4 3.779 7.587** 0.000 

 Within Groups 127.021 255 0.498   

 Total 142.138 259    

การประเมนิทางเลอืก Between Groups 8.274 4 2.068 5.637** 0.000 

 Within Groups 93.567 255 0.367   

 Total 101.840 259    

การตดัสนิใจซือ้ Between Groups 4.304 4 1.076 3.047* 0.018 

 Within Groups 90.034 255 0.353   

 Total 94.337 259    

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติผู้สูงอายุ จ าแนก

ตามอาชพี โดย F-test พบวา่ 
 การค้นหาขอ้มูล มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
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ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่38 

 การประเมนิทางเลอืก มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้สูงอายุที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก แตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจึงน าผลการวเิคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่39 

 การตดัสนิใจซื้อ มคี่าSig. เท่ากบั 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่40 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ 
    ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 
 
อาชพี Mean รบัราชการ/ 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตวั /
คา้ขาย 

พ่อบา้น /
แม่บา้น 

อื่นๆเช่น 
เกษยีณ  
ขา้ราชการ
บ านาญ 

รบัราชการ/ 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

3.75  0.005 
(0.969) 

0.336* 
(0.016) 

0.675** 
(0.000) 

0.432* 
(0.036)   

พนกังาน 
บรษิทัเอกชน 

3.74   0.330** 
(0.004) 

0.669** 
(0.000) 

0.426* 
(0.024)    

ธุรกจิส่วนตวั  
/ คา้ขาย 

3.41    0.339** 
(0.009) 

0.096 
(0.596)     

พ่อบา้น /แม่บา้น 3.08     -0.243 
(0.221)      

อื่น ๆ เชน่ เกษยีณ  
ขา้ราชการบ านาญ 

3.32      

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 38 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มีอาชพีแตกต่าง

กนั กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู พบวา่ 
ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีรบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบัผูส้งูอายทุีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย อาชพี
อื่นๆ เช่น เกษียณ ขา้ราชการบ านาญ และพ่อบ้าน /แม่บ้าน มคี่าSig. เท่ากบั 0.016, 0.036 และ 
0.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และ0.01 ตามล าดบั หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีาชพีรบั
ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มกีารคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย และอื่นๆ เช่น เกษยีณ ขา้ราชการบ านาญ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และผูส้งูอายทุี่มอีาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มกีารค้นหาขอ้มูลใน
การตดัสินใจซื้อประกนัชีวิต แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอาชีพพ่อบ้าน /แม่บ้านอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้
ความส าคญักบัการค้นหาข้อมูลในการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีาชีพธุรกิจ
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ส่วนตวั /ค้าขาย อาชพีอื่นๆ เช่น เกษียณ ขา้ราชการบ านาญ และพ่อบ้าน /แม่บ้าน โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.336, 0.432 และ 0.675 ตามล าดบั 

 ผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กบัผู้สูงอายุที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว /ค้าขาย 
พ่อบ้าน /แม่บ้าน และอื่นๆ เช่น เกษียณ ขา้ราชการบ านาญ มคี่าSig. เท่ากบั 0.004, 0.000 และ 
0.024 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 และ0.05 ตามล าดบั หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชนมกีารค้นหาข้อมูลในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มี
อาชพีธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย และพ่อบ้าน /แม่บ้าน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 
ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมกีารค้นหาขอ้มูลในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่าง
เป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอาชพีอื่นๆ เช่น เกษียณ ขา้ราชการบ านาญ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 โดยผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ให้ความส าคญักบัการค้นหาขอ้มูลในการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย พ่อบา้น /แม่บา้น และอื่นๆ 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.330, 0.669 และ 0.426 ตามล าดบั 

 ผู้สูงอายุที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั /ค้าขาย กบัผู้สูงอายุที่มอีาชพีพ่อบ้าน /แม่บ้าน มคี่าSig. 
เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย มกีารค้นหา
ขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพ่อบา้น /แม่บ้าน อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูส้งูอายทุีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย ใหค้วามส าคญักบัการ
คน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพ่อบา้น /แม่บา้น โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.339 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ 
    ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 
 
อาชพี Mean รบัราชการ/ 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตวั /
คา้ขาย 

พ่อบา้น /
แม่บา้น 

อื่นๆ เช่น 
เกษยีณ 
ขา้ราชการ
บ านาญ 

รบัราชการ/ 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

4.05  -0.344** 
(0.007) 

-0.136 
(0.255) 

0.201 
(0.146) 

-0.089 
(0.613)   

พนกังาน 
บรษิทัเอกชน 

4.39   0.208* 
(0.032) 

0.545** 
(0.000) 

0.255 
(0.115)    

ธุรกจิส่วนตวั  
/ คา้ขาย 

4.18    0.337** 
(0.003) 

0.047 
(0.761)     

พ่อบา้น /แม่บา้น 3.84     -0.290 
(0.089)      

อื่น ๆ เชน่ เกษยีณ  
ขา้ราชการบ านาญ 

4.14      

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มอีาชพีแตกต่าง

กนั กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมนิทางเลอืก
พบวา่ 

 ผู้สูงอายุที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน มีค่าSig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีาชีพรบั
ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มกีารประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็น
รายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดย
ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ ให้ความส าคญักบัการประเมนิทางเลอืกในการ
ตดัสินใจซื้อประกนัชวีติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.344   

 ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน กบัผู้สูงอายุที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั /ค้าขาย และ
พ่อบ้าน /แม่บ้าน มีค่าSig. เท่ากบั 0.032 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และ0.01 
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ตามล าดบั หมายความวา่ ผูส้งูอายุที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มกีารประเมนิทางเลอืกในการ
ตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการประเมิน
ทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอาชพีพ่อบ้าน /แม่บ้าน 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ให้ความส าคญั
กบัการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั /
คา้ขาย และพ่อบา้น /แม่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.208 และ0.545 ตามล าดบั 

 ผู้สูงอายุที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย กบัผู้สูงอายุที่มอีาชพีพ่อบ้าน /แม่บ้าน มคี่าSig. 
เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย มกีาร
ประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอาชพีพ่อบ้าน /
แม่บ้าน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มีอาชพีธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย ให้
ความส าคญักบัการประเมินทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ มากกว่าผู้สูงอายุที่มีอาชีพ
พ่อบา้น /แม่บา้น โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.337  

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 40 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจ 
    ซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร  
 
อาชพี Mean รบัราชการ/ 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตวั /
คา้ขาย 

พ่อบา้น /
แม่บา้น 

อื่นๆเช่น 
เกษยีณ 
ขา้ราชการ
บ านาญ 

รบัราชการ/ 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

4.17  -0.260* 
(0.037) 

-0.148 
(0.899) 

0.113 
(0.403) 

-0.009 
(0.958)   

พนกังาน 
บรษิทัเอกชน 

4.43   0.245* 
(0.010) 

0.373** 
(0.002) 

0.251 
(0.113)    

ธุรกจิส่วนตวั  
/ คา้ขาย 

4.18    0.128 
(0.240) 

0.005 
(0.970)     

พ่อบา้น /แม่บา้น 4.06     -0.122 
(0.464)      

อื่น ๆเช่น เกษยีณ  
ขา้ราชการบ านาญ 

4.18      

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มอีาชพีแตกต่าง

กนั กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ผู้สูงอายุที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงาน

บรษิัทเอกชน มีค่าSig. เท่ากบั 0.037 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีาชีพรบั
ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มอีาชพีรบัราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ ให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มีอาชีพ
พนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.260  

 ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน กบัผู้สูงอายุที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั /ค้าขาย และ
พ่อบ้าน /แม่บ้าน มีค่าSig. เท่ากบั 0.010 และ 0.002 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และ0.01 
ตามล าดบั หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั /คา้ขาย อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05
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และผูส้งูอายุที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบั
ผู้สูงอายุที่มอีาชพีพ่อบ้าน /แม่บ้าน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มอีาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ มากกว่าผู้สูงอายุที่มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย และพ่อบ้าน /แม่บ้าน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.245 และ0.373 
ตามล าดบั 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนั

ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 
 H0: ผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติของ

ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติของ

ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test 
หรอื Brown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยเริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Levene’s test ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อย่างน้อย 1 คู่   ที่แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน ( Multiple 
Comparison) โดยใช้วธิีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกนั 
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ตารางที ่41 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน 
     เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ Levene statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา 0.976 4 255 0.421 

การคน้หาขอ้มลู 0.438 4 255 0.781 

การประเมนิทางเลอืก 0.875 4 255 0.480 

การตดัสนิใจซือ้ 1.912 4 255 0.109 

 

 จากตารางที่ 41 แสดงผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน โดยใช้ Levene’s test พบว่าการ
ตระหนักถึงปญัหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ มคี่าSig. 0.421, 
0.781, 0.480 และ0.109 ตามล าดบั ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึใช ้F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 42 แสดงผลเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอาย ุจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อ 
     เดอืน โดย F-test 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ SS df MS F Sig. 

การตระหนกัถงึปญัหา Between Groups 10.778 4 2.694 4.718** 0.001 

 Within Groups 145.629 255 0.571   

 Total 156.406 259    

การคน้หาขอ้มลู Between Groups 12.965 4 3.241 6.399** 0.000 

 Within Groups 129.173 255 0.507   

 Total 142.138 259    
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ SS df MS F Sig. 

การประเมนิทางเลอืก Between Groups 4.715 4 1.179 3.095* 0.016 

 Within Groups 97.126 255 0.381   

 Total 101.840 259    

การตดัสนิใจซือ้ Between Groups 2.443 4 0.611 1.695 0.152 

 Within Groups 91.895 255 0.360   

 Total 94.337 259    

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 42 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติผู้สูงอายุ จ าแนก

ตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดย F-test พบวา่ 
 การตระหนกัถงึปญัหา มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่าง
กนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปญัหา
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่43 

 การคน้หาขอ้มูล มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูลแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ดงันัน้ผู้วจิยัจึงน าผลการวเิคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหา
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่44 

 การประเมนิทางเลอืก มคี่าSig. เท่ากบั 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูส้งูอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่าง
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กนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึน าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงัตารางที ่45 

 การตดัสนิใจซื้อ มคี่าSig. เท่ากบั 0.152 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูสู้งอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  
 
ตาราง 43 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั   
     กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัถงึปญัหา 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน Mean ไม่เกนิ 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตัง้แต่
40,001

บาทขึน้ไป 
ไม่เกนิ 10,000 บาท 3.55  -0.098 

(0.535) 
-0.154 
(0.328) 

-0.539** 
(0.000) 

-0.416** 
(0.003)   

10,001-20,000 บาท 3.65   -0.055 
(0.736) 

-0.441** 
(0.006) 

-0.317* 
(0.031)    

20,001-30,000 บาท 3.70    -0.385* 
(0.015) 

-0.261 
(0.074)     

30,001-40,000 บาท 4.09     0.123 
(0.370)      

ตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป 3.97      

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 43 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน แตกต่างกนั กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ
ตระหนกัถงึปญัหา พบวา่ 

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาท กบัผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 และ
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0.003 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 
10,000 บาท มกีารตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุี่
มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001 - 40,000 บาท และตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาท 
ใหค้วามส าคญักบัการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001 - 40,000 บาท และตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.539 และ0.416 ตามล าดบั   

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 10,001-20,000 บาท กบัผูสู้งอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวน 30,001- 40,000 บาท และตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป มคี่าSig. เท่ากบั 0.006 และ
0.031 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 และ0.05 ตามล าดบั หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน จ านวน 10,001-20,000 บาท มกีารตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่าง
เป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01  และผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 10,001-20,000 บาท มีการ
ตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดือน จ านวน 10,001-20,000 บาทให้ความส าคญักบัการตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่
40,001บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.441 และ 0.317 ตามล าดบั 

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 20,001-30,000 บาท กบัผูสู้งอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท มคี่าSig. เท่ากบั 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 20,001-30,000 บาท มกีารตระหนักถึงปญัหาในการ
ตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 30,001-
40,000 บาท อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน
20,001-30,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัการตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ น้อย
กว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.385 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั  
     กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 
 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน Mean ไม่เกนิ 

10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตัง้แต่
40,001

บาทขึน้ไป 
ไม่เกนิ 10,000 บาท 3.22  0.019 

(0.896) 
-0.214 
(0.151) 

-0.466** 
(0.001) 

-0.492** 
(0.000)   

10,001-20,000 บาท 3.20   -0.233 
(0.137) 

-0.486** -0.512** 
(0.000)    (0.001) 

-0.253 20,001-30,000 บาท 3.43    -0.278* 
(0.043)     (0.089) 

30,001-40,000 บาท 3.68     -0.026 
(0.842)      

ตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป 3.71      
 

* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 44 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน แตกต่างกนั กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หา
ขอ้มลูพบวา่ 

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาทกบัผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 และ0.000 
ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 
บาท มกีารคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 โดยผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัการ
ค้นหาข้อมูลในการตดัสินใจซื้อประกันชีวติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 
30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.466 และ0.492 
ตามล าดบั   

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 10,001-20,000 บาทกบัผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 และ 



99 
 

0.000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน10,001-
20,000 บาท มกีารค้นหาขอ้มูลในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน10,001-20,000 บาทให้ความส าคญั
กบัการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ น้อยกวา่ผูส้งูอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนจ านวน 
30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.486 และ 0.512 
ตามล าดบั 

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 20,001-30,000 บาท กบัผูสู้งอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวนตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป มคี่าSig. เท่ากบั 0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 20,001-30,000 บาท มกีารคน้หาขอ้มูลในการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 20,001-30,000 
บาท ใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนจ านวนตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.278 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 45 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั  
     กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 
 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน Mean ไม่เกนิ 

10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

ตัง้แต่
40,001

บาทขึน้ไป 
ไม่เกนิ 10,000 บาท 4.05  0.073 

(0.571) 
-0.046 
(0.720) 

-0.309* 
(0.012) 

-0.194 
(0.084)   

10,001-20,000 บาท 3.97   -0.119 
(0.378) 

-0.382** 
(0.003) 

-0.267* 
(0.026)    

20,001-30,000 บาท 4.09    -0.262* 
(0.042) 

-0.148 
(0.214)     

30,001-40,000 บาท 4.35     0.114 
(0.308)      

ตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป 4.24      

 
* มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
** มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
 จากตาราง 45 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน แตกต่างกนั กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ
ประเมนิทางเลอืก พบวา่ 

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาทกบัผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท มคี่าSig. เท่ากบั 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาท มกีารประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูส้งูอายทุีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 
บาท ให้ความส าคญักบัการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.309  

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 10,001-20,000 บาทกบัผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป มคี่าSig. เท่ากบั 0.003 และ 
0.026 ตามล าดบั ซึง่น้อยกวา่ 0.01 และ0.05 ตามล าดบั หมายความว่า ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน จ านวน10,001-20,000 บาท มกีารประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ แตกต่าง
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เป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 และผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน10,001-20,000 บาท มกีารประเมนิ
ทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่
40,001บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
จ านวน10,001-20,000 บาทใหค้วามส าคญักบัการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.382 และ 0.267 ตามล าดบั 

 ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 20,001-30,000 บาท กบัผูสู้งอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท มคี่าSig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 20,001-30,000 บาท มกีารประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 30,001-
40,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 
20,001-30,000 บาท ให้ความส าคญักบัการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ น้อย
กวา่ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.262 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดย

บุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ไดด้งันี้ 

 สมมติฐานท่ี 2.1 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย
โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนักปญัหา สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติ ิไดด้งันี้ 

 H0: การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัปญัหา 
  H1:  การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพันธ์ และการตลาดโดยตรง มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัปญัหา 
 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิ่าส ัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏเิสธ
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สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงันี้ 
 
ตาราง 46 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนั 
     ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัถงึปญัหา 

 

การสื่อสารการตลาด 
การตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

r. Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

การโฆษณา 0.371** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 
การส่งเสรมิการขาย 0.371** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 
การขายโดยบุคคล 0.305** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การประชาสมัพนัธ ์ 0.309** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การตลาดทางตรง 0.364** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 
รวม 0.474** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 จากตาราง 46 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจ
ซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนักถึงปญัหาโดยใช้สถิตค่ิา
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา่ 

 การสื่อสารการตลาดโดยรวม มีค่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คือปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าการสื่อสารการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับการตระหนักถึงปญัหาในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.474 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้า
บริษทัประกนัมีการสื่อสารการตลาดมากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกิดการตระหนักถึงปญัหาในการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การโฆษณา มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัการตระหนักถึงปญัหา
ในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.371 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปใน
ทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุ
เกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การส่งเสรมิการขาย มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.371 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารส่งเสรมิการ
ขายมากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ มากขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

 การขายโดยบุคคล มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการขายโดยบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.305 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารขายโดยบุคคลมากขึน้ 
จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การประชาสมัพนัธ ์มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพันธ์กบัการ
ตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.309 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารประชาสมัพนัธม์ากขึน้ 
จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การตลาดทางตรง มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตระหนักถึงปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.364 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารตลาดทางตรง
มากขึน้ จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบั
ปานกลาง 

 
 สมมติฐานท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย

โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
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ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ
ไดด้งันี้ 

 H0: การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 
  H1:  การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพันธ์ และการตลาดโดยตรง มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 
  ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงันี้ 
 
ตาราง 47 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนั 
     ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

การสื่อสารการตลาด 
การคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

r. Sig. 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

การโฆษณา 0.337** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 
การส่งเสรมิการขาย 0.291** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การขายโดยบุคคล 0.262** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การประชาสมัพนัธ ์ 0.358** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 
การตลาดทางตรง 0.464** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 
รวม 0.476** 0.000 ระดบัปานกลาง เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 จากตาราง 47 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจ
ซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมูลโดยใช้สถิติค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา่ 
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 การสื่อสารการตลาดโดยรวม มีค่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คือปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าการสื่อสารการตลาดโดยรวมมี
ความสมัพนัธก์บัการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.476 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารสื่อสาร
การตลาดมากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการค้นหาขอ้มูลในการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ มากขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 

 การโฆษณา มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัการคน้หาขอ้มูลในการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.337 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง
เดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกิดการ
คน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การส่งเสรมิการขาย มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัการคน้หา
ขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
ที ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.291 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไป
ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้าบริษัทประกนัมีการส่งเสริมการขายมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การขายโดยบุคคล มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การขายโดยบุคคลมคีวามสมัพนัธ์กบัการค้นหา
ขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
ที ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.262 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไป
ในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารขายโดยบุคคลมากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุ
เกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การประชาสมัพนัธ ์มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การประชาสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธ์กบัการค้นหา
ขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
ที ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.358 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไป
ในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารประชาสมัพนัธ์มากขึน้ จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การตลาดทางตรง มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัการค้นหา
ขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
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ที ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.464 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไป
ในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารตลาดทางตรงมากขึน้ จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 
 สมมติฐานท่ี 2.3 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย

โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติ ิไดด้งันี้ 

 H0: การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 
  H1:  การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพันธ์ และการตลาดโดยตรง มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 

 ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงันี้ 
 
ตาราง 48 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนั  
     ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประเมนิทางเลอืก 
 

การสื่อสารการตลาด 
การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

r. Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 
การโฆษณา 0.189** 0.002 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การส่งเสรมิการขาย 0.232** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การขายโดยบุคคล 0.275** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การประชาสมัพนัธ ์ 0.173** 0.005 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การตลาดทางตรง 0.208** 0.001 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
รวม 0.296** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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 จากตาราง 48 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจ
ซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมนิทางเลือกโดยใช้สถิตคิ่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา่ 

 การสื่อสารการตลาดโดยรวม มีค่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คือปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าการสื่อสารการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.296 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้าบริษัท
ประกนัมกีารสื่อสารการตลาดมากขึน้ จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การโฆษณา มคี่าSig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การโฆษณามคีวามสมัพนัธ์กบัการประเมนิทางเลอืก
ในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
โดยมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.189 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปใน
ทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการ
ประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การส่งเสรมิการขาย มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัการ
ประเมินทางเลอืกในการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.232 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารส่งเสรมิการขายมาก
ขึน้ จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การขายโดยบุคคล มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการขายโดยบุคคล มีความสมัพนัธ์กบัการ
ประเมินทางเลอืกในการตดัสินใจซื้อประกันชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.275 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารขายโดยบุคคลมากขึน้ 
จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การประชาสมัพนัธ ์มคี่าSig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพันธ์กบัการ
ประเมินทางเลอืกในการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.173 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
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มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารประชาสมัพนัธม์ากขึน้ 
จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การตลาดทางตรง มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัการประเมนิ
ทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ 0.01 โดยมีค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.208 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารตลาดทางตรงมากขึน้ 
จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 
 สมมติฐานท่ี 2.4 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย

โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

 H0: การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1:  การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสมัพันธ์ และการตลาดโดยตรง มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร  

 ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบโดยใช้สถิตคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
ไดผ้ลการวเิคราะห ์ดงันี้ 
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ตาราง 49 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้ประกนั 
     ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การสื่อสารการตลาด 
การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

r. Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 
การโฆษณา 0.206** 0.001 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การส่งเสรมิการขาย 0.207** 0.001 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การขายโดยบุคคล 0.216** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การประชาสมัพนัธ ์ 0.130* 0.036 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
การตลาดทางตรง 0.198** 0.001 ระดบัต ่า เดยีวกนั 
รวม 0.264** 0.000 ระดบัต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 จากตาราง 49 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ระหวา่งการสื่อสารการตลาด กบัการตดัสนิใจ

ซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิตคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ 

 การสื่อสารการตลาดโดยรวม มีค่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คือปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าการสื่อสารการตลาดโดยรวมมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.264 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารสื่อสารการตลาดมากขึน้ 
จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การโฆษณา มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนั
ชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.206 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า 
กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การส่งเสรมิการขาย มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมี
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ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.207 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง
เดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารส่งเสรมิการขายมากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การขายโดยบุคคล มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการขายโดยบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.216 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง
เดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารขายโดยบุคคลมากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การประชาสมัพนัธ ์มคี่าSig. เท่ากบั 0.036 ซึ่งน้อยกว่า0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการประชาสมัพนัธ์มีความสมัพันธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.130 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทาง
เดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารประชาสมัพนัธ์มากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การตลาดทางตรง มคี่าSig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.198 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ไปในทิศทาง
เดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าบรษิทัประกนัมกีารตลาดทางตรงมากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 
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ตาราง 50 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ขอ้ สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิีใ่ช ้
1 ปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 

  

1.1 ผูส้งูอายทุีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้
ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  

 - การตระหนกัถงึปญัหา ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Independent 
t- test 

 - การคน้หาขอ้มลู ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Independent 
t- test 

 -    การประเมนิทางเลอืก ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Independent 
t- test 

 -    การตดัสนิใจซือ้ ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Independent 
t- test 

1.2 ผูส้งูอายทุีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้
ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  

 - การตระหนกัถงึปญัหา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 - การคน้หาขอ้มลู สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -    การประเมนิทางเลอืก สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -    การตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
1.3 ผูส้งูอายทุีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  

 - การตระหนกัถงึปญัหา ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 
ขอ้        สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิีใ่ช ้
 - การคน้หาขอ้มลู ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 
Brown-Forsythe 

 -    การประเมนิทางเลอืก ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

F-test 

 -    การตดัสนิใจซือ้ ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

F-test 

1.4 ผูส้งูอายทุีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีาร
ตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  

 - การตระหนกัถงึปญัหา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
 - การคน้หาขอ้มลู สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -    การประเมนิทางเลอืก สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -    การตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
1.5 ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั มีการตดัสนิใจ

ซื้ อ ป ร ะ กัน ชี วิ ต ข อ ง ผู้ สู ง อ า ยุ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  

 - การตระหนกัถงึปญัหา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
 - การคน้หาขอ้มลู สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -    การประเมนิทางเลอืก สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -    การตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
1.6 ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั 

มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

  

 - การตระหนกัถงึปญัหา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 - การคน้หาขอ้มลู สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -   การประเมนิทางเลอืก สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 
 -   การตดัสนิใจซือ้ ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 
F-test 
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 ตาราง 50 (ต่อ) 
 
ขอ้ สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิีใ่ช ้
2 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การ

ส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดโดยตรง มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  

2.1 การสื่อสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัปญัหา 

  

 -   การโฆษณา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การส่งเสรมิการขาย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การขายโดยบุคคล สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การประชาสมัพนัธ ์
 

- การตลาดทางตรง 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
2.2 การสื่อสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 

  

 -  การโฆษณา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation  

 - การส่งเสรมิการขาย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation  

 - การขายโดยบุคคล สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การประชาสมัพนัธ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 
ขอ้ สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิีใ่ช ้
 
 
2.3 
 
 

- การตลาดทางตรง 
 
การสื่อสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุ ง เทพมหานคร  ในด้านการประ เมิน
ทางเลอืก 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การโฆษณา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 -   การส่งเสรมิการขาย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การขายโดยบุคคล สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การประชาสมัพนัธ ์
 

- การตลาดทางตรง 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

Pearson 
Correlation 

2.4 การสื่อสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

 - การโฆษณา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การส่งเสรมิการขาย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

 - การขายโดยบุคคล สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson 
Correlation 

- การประชาสมัพนัธ ์
 

- การตลาดทางตรง 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

Pearson 
Correlation 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาถงึเรื่องความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อ

ประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครัง้นี้ จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการ พนักงานขาย รวมถึงตวัแทนอสิระ เพื่อน าขอ้มูลที่ได้จากการศกึษานี้ ไปใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกบักลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผู้บรโิภคเกิด
ความพงึพอใจสงูสุด และเป็นแนวทางใหก้บัผูท้ ีส่นใจในเรื่องนี้ไดศ้กึษาต่อเนื่องในอนาคต 
 
ความมุง่หมายของการวิจยั 
       ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

 1. เพื่อศกึษาถงึการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก 
ตามปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิ
การขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดโดยตรง กบัการตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคญัของงานวิจยั 
 การศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานครครัง้นี้เพื่อใหอ้งคก์ร หรอืผูป้ระกอบการ  สามารถน าขอ้มูลที่ได้
จากการวจิยันี้ไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด และปรบัปรุงผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องตรงตามความ
ต้องการสูงสุดของผู้บริโภค อีกทัง้ยงัเป็นแนวทางให้กบังานวจิยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อประโยชน์ต่อ
การศกึษาต่อเนื่องในอนาคต 
 
สมมติฐานในการวิจยั 

 1. ปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

 2. การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล การ
ประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายุใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการด าเนินการวิจยั 
            การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอย่าง  
   ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั                  
   ประชากรที่วจิยัในครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 50 - 75 ปี ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร และสนใจในผลติภณัฑป์ระกนัชวีติผูส้งูอายุ เนื่องจากเป็นกลุ่มอายุที่มสีทิธิท์ าประกนัชวีติ
ส าหรบัผู้สูงอายุได้ มกี าลงัซื้อ และมีความหลากหลายด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอนได ้

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั               
   กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ มาจากผู้บรโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 50 - 75 ปี ที่อาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และสนใจในผลติภณัฑ์ประกนัชวีติผู้สูงอายุ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ดงันัน้จงึก าหนดขนาดตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 
2548: 193-194) ไดก้ลุ่มตวัอย่าง 246 คน โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% และเพื่อการเกบ็ขอ้มูลของแบบสอบถามที่ครอบคลุมสมบูรณ์จงึมี
การเพิม่จ านวนตวัอยา่งอกี 14 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 260 คน 
   วธิกีารเลอืกสุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ 
   ข ัน้ที่ 1  ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการ
คดัเลอืกสวนสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สวนวชริเบญจทศั สวนลุมพนิี สวนธนบุรรีมย ์
และสวนสราญรมย ์สาเหตุที่เลอืกสถานที่ท ัง้ 4 แห่งนี้เป็นสถานที่เกบ็แบบสอบถาม เนื่องจากเป็น
บรเิวณทีม่กีลุ่มเป้าหมายมารวมตวัออกก าลงักาย หรอืท ากจิกรรมร่วมกนั  

 ข ัน้ที่ 2 ใช้วธิกีารสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา ในสถานที่ท ัง้ 4 
แห่ง แห่งละ 65 คน  รวมทัง้สิน้ 260 คน 

 ข ัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืก
เกบ็ตามความสะดวกตามบรเิวณและจ านวนทีไ่ดช้ีแ้จงไวใ้นข ัน้ตอนที ่1และ2 โดยแจกแบบสอบถาม
ทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวก้บักลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้รวม 260 ตวัอยา่ง  
 
การสร้างเครื่องมอืเพื่อใช้ในการวิจยั 
  เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวจิยัในครัง้นี้ คอื แบบสอบถามที่ผู้วจิยัได้
สร้างขึ้นเองจากการรวบรวมเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์ เพื่อศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสินใจซื้อประกันชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
  ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลปจัจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ 
ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยทัง้ 6 ค าถาม เป็น
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ลกัษณะค าถามปลายปิด (Close-ended Question) แบบที่มีให้เลือก 2 ตอบ (Dichotomous 
choices) และแบบทีม่ใีหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multiple choices) 
  ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัข้อมูลทางด้านการส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพันธ์ การตลาดโดยตรง  ของ
ผลติภณัฑ์ประกนัชวีติของผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 17 ข้อ ซึ่งใช้มาตรวดัแบบ 
Rating scale และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 
  ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 17 ข้อ ได้แก่ การตระหนักถึงปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลอืก และการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ใชม้าตรวดัแบบ Rating scale และใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาค (Interval scale) 
 
 ข ัน้ตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงันี้  
 1. ศกึษาคน้ควา้จากเอกสาร บทความ ทฤษฎหีลกัการ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อก าหนด
ขอบเขตของการวจิยั 
 2. ศึกษาวธิีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 
 3. น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งเครื่องมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความมุ่ง
หมายของการวจิยั โดยมกีารสรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วน 
 4. น าแบบสอบถามที่สร้างเสรจ็ เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของเนื้อหา และใหค้ าแนะน าเพิม่เตมิ เพื่อน ามาปรบัปรุงแกไ้ข 
 5. น าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไข เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อตรวจสอบความ
เทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ปรบัปรุงแกไ้ขครัง้สุดทา้ย ก่อนน าไปทดลองใช ้ 
 6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ ไปเกบ็กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ชุดเพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้วยวธิีหาค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟา่ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) เพื่อให้ได้
ค่าความเชื่อมัน่ ซึง่จะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อถือได้มาก 
โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได้ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่เรยีง
ตามขอ้มลูแต่ละส่วน มผีลดงันี้ 
 

 

 



118 

 

แบบสอบถาม        ค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s alpha) 
ส่วนที2่   ขอ้มลูดา้นการสื่อสารการตลาด  
 การโฆษณา          0.918 
 การส่งเสรมิการขาย       0.744 
 การขายโดยบุคคล        0.714 
 การประชาสมัพนัธ ์       0.848 
 การตลาดโดยตรง        0.836 
ส่วนที3่   การตดัสนิใจซือ้ 
 การตระหนกัถงึปญัหา       0.773 
 การคน้หาขอ้มลู        0.718 
 การประเมนิทางเลอืก       0.830 
 การตดัสนิใจซือ้        0.786 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
  งานวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษา ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของแหล่งขอ้มลูดงันี้ 
  1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 260 คน  
  2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นควา้ รวบรวมขอ้มูลจาก
แหล่งต่าง ๆ เช่น ขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธ์ สารนิพนธ์ และรายงาน
การวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

  เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแลว้ ผู้วจิยัได้จดัท าและด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ตามขัน้ตอนดงันี้ 
  1. การจดัท าขอ้มลู 
     1.1  ตรวจสอบความถูกตอ้งของจ านวน และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
     1.2 ท าการลงรหสั (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อ
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS 
  2. การวเิคราะหข์อ้มลู  
     2.1 การวเิคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธบิาย
ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 
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   2.1.1 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถามในส่วนที ่1  
   2.1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ส าหรบัการวเิคราะหก์ารสื่อสารการตลาดและการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติผู้สูงอายุในแบบสอบถาม
ส่วนที ่2 และส่วนที ่3 
   2.2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) 
           2.2.1 ค่า t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่
เป็นอสิระกนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นเพศ  
   2.2.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 
กลุ่ม โดยใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance) เพื่อใช้
ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   2.2.3  การหาค่าความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิติ
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่าย เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อ
ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2  
 
สรปุผลการศึกษางานวิจยั 

  การศกึษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี้ 
  ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
  การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 260 คน 
พบวา่ ผูส้งูอายทุีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 145 คน มอีายุอยู่ในช่วง 50-54 
ปี จ านวน 98 คน มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั จ านวน 165 คน มรีะดบัการศึกษาระดบั
มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า จ านวน 103 คน มอีาชีพธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย จ านวน 98 คน 
และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 40,000 บาทขึน้ไป จ านวน 75 คน 
  ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูทางดา้นการสื่อสารการตลาดของประกนัชวีติของผูส้งูอาย ุ
  การวเิคราะห์ข้อมูลทางด้านการสื่อสารการตลาดของประกนัชีวติของผู้สูงอายุ พบว่า
ผูส้งูอายมุรีะดบัความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดโดยรวมในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 ซึ่ง
เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้สูงอายุมรีะดบัความคิดเหน็ต่อการขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์
การส่งเสรมิการขาย และการโฆษณา มคีวามคดิเหน็ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84, 3.65, 3.57 
และ3.47 ตามล าดบั และมีระดบัความคิดเหน็ต่อการตลาดทางตรงในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.04 
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  ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายุ 
  การวเิคราะหข์อ้มลูการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุ พบว่าผู้สูงอายุให้ความส าคญั
ต่อการตดัสนิใจซือ้โดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ซึ่งเมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ด้าน
การตดัสนิใจซือ้ ผูส้งูอายใุหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 
รองลงมา ได้แก่ การตระหนักถึงปญัหา การค้นหาข้อมูล และการประเมนิทางเลอืก ผู้สูงอายุให้
ความส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82, 3.48 และ 4.16 ตามล าดบั 
  ส่วนท่ี 4 วเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  

 สมมติฐานท่ี 1 ปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ไดด้งันี้ 
  สมมติฐานท่ี 1.1 ผูส้งูอายทุีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

 เพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การตระหนกัถงึปญัหาไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 เพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การคน้หาขอ้มลูไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 เพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การประเมนิทางเลอืกไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 เพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูส้งูอายทุีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  อายุแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจซื้อประกนัชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตระหนักถึงปญัหาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 และ0.01 ตามล าดบั โดย
ผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการตระหนักถึง
ปญัหา มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ55 – 59 ปี 60 – 64 ปี และ65 ปีขึน้ไป ตามล าดบั 
  อายุแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจซื้อประกนัชีวิตผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
คน้หาขอ้มลูแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี ให้
ความส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นการคน้หาขอ้มูล มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีายุ 60 – 64 
ปีและ65 ปีขึน้ไป ตามล าดบั และอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูส้งูอายุที่มอีายุ 55 – 59 ปี
ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นการค้นหาขอ้มูล มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีายุ 65 ปี
ขึน้ไป 
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  อายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ประเมนิทางเลอืก แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มอีายุ 50 – 54 
ปี ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นการประเมนิทางเลอืก มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีายุ 
60 – 64 ปี และอาย ุ65 ปีขึน้ไป ตามล าดบั 
  อายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ตดัสนิใจซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูส้งูอายุที่มอีายุ 50 – 54 ปี ให้
ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านตดัสนิใจซื้อ มากกว่าผู้สูงอายุที่มอีายุ 60 – 64 ปี 
และผู้สูงอายุที่มอีายุ 55 – 59 ปี ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านตดัสนิใจซื้อ 
มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ65 ปีขึน้ไป และอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูส้งูอายทุีม่อีายุ 50 
– 54 ปี ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นตดัสนิใจซือ้ มากกวา่ผูส้งูอายุที่มอีายุ 60 
– 64 ปี 
  สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้สูงอายุที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการตระหนกัถงึปญัหาไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 สถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการคน้หาขอ้มลูไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 สถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นการประเมนิทางเลอืกไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05                        

 สถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
  สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้สูงอายุที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตขอ งผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปญัหา แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดย
ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า ให้ความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ ด้านการตระหนักถึงปญัหา น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มกีารศึกษาในระดบัปริญญาตร ี และ
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ผูสู้งอายุที่มกีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา ให้ความส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญา
ตร ี
  ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลูแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยผู้สูงอายุที่
มกีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 
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ดา้นการคน้หาขอ้มลู น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและสงูกว่าปรญิญาตร ีและ
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ผูสู้งอายุที่มกีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา ให้ความส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการค้นหาข้อมูล น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
และสงูกวา่ปรญิญาตร ี
  ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดย
ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากว่า ให้ความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ ด้านการประเมินทางเลอืก น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาในระดบัปริญญาตร ี และ
ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัอนุปรญิญา ให้ความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการ
ประเมนิทางเลอืก น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
  ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยผูส้งูอายทุีม่ ี
การศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่ ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้ น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีและสงูกวา่ปรญิญาตร ี
  สมมติฐานท่ี 1.5 ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุ
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 อาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การตระหนกัถงึปญัหา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยผูส้งูอายทุีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชนให้
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ ด้านการตระหนักถึงปญัหา มากกว่าผู้สูงอายุที่เป็น
พ่อบา้น /แม่บา้น 
  อาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การค้นหาขอ้มูล แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มอีาชพีรบัราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการค้นหาขอ้มูล มากกว่า
ผู้สูงอายุที่มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั /ค้าขาย พ่อบ้าน /แม่บ้าน และอื่นๆ เช่นเกษียณอายุ ขา้ราชการ
บ านาญ  และอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให้
ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการค้นหาขอ้มูล มากกว่าผู้สูงอายุที่มีอาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั /ค้าขาย พ่อบ้าน /แม่บ้าน และอื่นๆ และผู้สูงอายุที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย ให้
ความส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นการคน้หาขอ้มลู มากกวา่ผูสู้งอายุที่มอีาชพีพ่อบ้าน 
/แม่บา้น 
  อาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การประเมนิทางเลอืก แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มอีาชพีรบั
ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ ให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ ด้านการประเมิน
ทางเลือก น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงาน
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บรษิทัเอกชน ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการประเมนิทางเลอืก มากกว่า
ผู้สูงอายุที่มผีู้สูงอายุที่มีอาชพีธุรกจิส่วนตวั /ค้าขาย และพ่อบ้าน /แม่บ้าน และผู้สูงอายุที่มอีาชพี
ธุรกิจส่วนตวั /ค้าขาย ให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติ ด้านการประเมนิทางเลอืก
มากกวา่ผูส้งูอายทุีม่อีาชพีพ่อบา้น /แม่บา้น 
  อาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การตดัสินใจซื้อแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 โดยผู้สูงอายุที่มอีาชพีรบัราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการตดัสนิใจซื้อ น้อยกว่า
ผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และผู้สูงอายุที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให้
ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการตดัสนิใจซื้อ มากกว่าผู้สูงอายุที่มีอาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั /คา้ขาย และพ่อบา้น /แม่บา้น 
  สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปญัหาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดย
ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาท ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา น้อยกวา่ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-
40,000 บาท และอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ผูส้งูอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 
10,000 บาท ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการตระหนักถึงปญัหา น้อยกว่า
ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนจ านวน
10,001-20,000 บาท ให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการตระหนักถึงปญัหา 
น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป 
และผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน20,001-30,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้
ประกนัชวีติ ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา น้อยกวา่ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-
40,000 บาท 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลูแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 โดยผู้สูงอายุที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาท ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
ดา้นการค้นหาขอ้มูล น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-40,000 บาท และ
ตัง้แต่40,001บาทขึ้นไป ผู้สูงอายุที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  จ านวน10,001-20,000 บาทให้
ความส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ด้านการค้นหาขอ้มูล น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนจ านวน 30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป และผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน จ านวน 20,001-30,000 บาท ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ ด้านการค้นหา
ขอ้มลู น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจ านวนตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป 
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  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืกแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดย
ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวนไม่เกนิ 10,000 บาท ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติ ดา้นการประเมนิทางเลอืก น้อยกว่าผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 30,001-
40,000 บาท ผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน10,001-20,000 บาทให้ความส าคญักบัการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นการประเมนิทางเลอืก น้อยกวา่ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจ านวน 
30,001-40,000 บาท และตัง้แต่40,001บาทขึน้ไป และผู้สูงอายุที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 
20,001-30,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ ดา้นการประเมนิทางเลอืก น้อย
กวา่ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท 
 

 สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดย
บุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ไดด้งันี้ 
  สมมติฐานท่ี 2.1 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย
โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการตระหนกัปญัหา 

 การสื่อสารการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปญัหา อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้ามกีารสื่อสารการตลาดมากขึน้ 
จะท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

      การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้ามกีารโฆษณามากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้ามกีารส่งเสรมิการขายมากขึน้ จะท า
ใหผู้ส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การขายโดยบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการขายโดยบุคคลมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 
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 การประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อประกันชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมตีวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้ามีการประชาสมัพนัธ์มากขึน้ จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซื้อประกนัชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัถงึปญัหา อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้ามกีารตลาดทางตรงมากขึน้ จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตระหนกัถงึปญัหาในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 สมมติฐานท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย
โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 การสื่อสารการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยมตีวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้ามกีารสื่อสารการตลาดมากขึน้ จะท า
ใหผู้ส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

      การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้ามีการโฆษณามากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการส่งเสรมิการขายมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การขายโดยบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยมีตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการขายโดยบุคคลมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อประกันชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้ามีการประชาสมัพนัธ์มากขึน้ จะท า
ใหผู้ส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มูลในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซื้อประกนัชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
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ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้ามกีารตลาดทางตรงมากขึน้ จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการคน้หาขอ้มลูในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัปานกลาง 

 สมมติฐานท่ี 2.3 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย
โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก 

 การสื่อสารการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้ามกีารสื่อสารการตลาดมากขึน้ จะท า
ใหผู้ส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้ามกีารโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิ
การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการส่งเสรมิการขายมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การขายโดยบุคคล มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการขายโดยบุคคลมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อประกันชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมตีวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้ามีการประชาสมัพนัธ์มากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซื้อประกนัชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 โดยมตีวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการตลาดทางตรงมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 สมมติฐานท่ี 2.4 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขาย
โดยบุคคล การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดโดยตรง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 
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 การสื่อสารการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้ามีการสื่อสารการตลาดมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

      การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้ามกีารโฆษณามากขึน้ จะท าให้ผู้สูงอายุเกดิ
การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การส่งเสรมิการขายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อประกนัชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการส่งเสรมิการขายมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การขายโดยบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการขายโดยบุคคลมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การประชาสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อประกันชีวติของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้ามีการประชาสมัพนัธ์มากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 

 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซื้อประกนัชีวิตของผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้ามีการตลาดทางตรงมากขึ้น จะท าให้
ผูส้งูอายเุกดิการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ มากขึน้ในระดบัต ่า 
 
อภิปรายผลการศึกษาค้นคว้า 
   จากผลการวจิยัเรื่องความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็ส าคญัมาอภปิรายไดด้งันี้  

 1. ผู้ สู ง อายุที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสิน ใจซื้ อประกันชีวิตผู้ สู งอายุ ใน เขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 การตดัสนิใจซื้อในที่นี้ คอืด้าน
การตระหนักต่อปญัหา ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการตดัสนิใจซื้อ และด้านการประเมนิทางเลอืก 
แตกต่างกนัอยา่งมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 และ0.05 ตามล าดบั โดยที่กลุ่มอายุที่มคี่าเฉลี่ย
ของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติในแต่ละดา้นทีม่ากทีสุ่ด คอืช่วงอายุ 50 – 54 ปี ทัง้นี้เนื่องด้วย เป็น



128 

 

ช่วงอายทุีเ่ริม่เขา้สู่วยัผูส้งูอาย ุเป็นช่วงทีเ่ริม่ตระหนกัถงึปญัหาในความกงัวลต่ออนาคตยามชรา เมื่อ
ถูกกระตุน้โดยสิง่เรา้ เช่น โฆษณาประกนัชวีติ กจ็ะท าใหเ้กดิความอยากซื้อ และด้วยช่วงอายุนี้เป็น
ช่วงอายทุีย่งัไม่เกษยีณ ยงัมรีายได ้การน าไปลดหยอ่นภาษเีป็นอกีเหตุผลหนึ่ง ของคนในช่วงอายุนี้
มจีะตดัสนิใจซือ้ประกนัมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เพญ็จมาส ศริกิจิวฒันา (2543) ได้
เคยศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท าประกนัชวีติของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจท าประกนัชวีติแตกต่างกนั  

 2. ผู้สูงอายุที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจซื้อประกนัชวีติผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัต่อปญัหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล ด้านการประเมนิทางเลอืก และ
ด้านการตดัสนิใจซื้อ แตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ซึ่งระดบัการศกึษาที่มี
ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อประกนัชีวิตในด้านการตระหนักต่อปญัหา และด้านการประเมิน
ทางเลอืกมากทีสุ่ด คอื ปรญิญาตร ีและระดบัการศกึษาที่มคี่าเฉลี่ยของการตดัสินใจซื้อประกนัชวีติ
ในด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด คอื สูงกว่าปริญญาตร ีทัง้นี้เนื่องจาก
ผู้สูงอายุที่มีการศึกษาสูง คือ ปริญญาตรีขึ้นไป จะมีความรู้ ความเข้าใจในการท าประกนัชีวิต 
มากกวา่ผูส้งูอายุที่มกีารศกึษาน้อยกว่า  นัน่คอืผู้สูงอายุที่มกีารศกึษาสูง มองการประกนัชวีติเป็น
การออม การลงทุน การกระจายความเสี่ยง และการลดหย่อนภาษี โดยมีความเข้าใจมากกว่า
ผูส้งูอายทุีม่กีารศกึษาน้อยกวา่ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เพญ็จมาส ศริกิจิวฒันา (2543) ได้เคย
ศกึษาเรื่องปจัจยัที่มีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจท าประกนัชีวติของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจท าประกนัชวีติ
แตกต่างกนั  

 3.ผู้สูง อายุที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสิน ใจซื้อประกันชีวิตผู้สู งอายุ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนกัต่อปญัหา ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการประเมนิทางเลอืก
แตกต่างกนั อยา่งมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 และผูส้งูอายทุีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
ซื้อประกนัชีวติผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อย่างมีระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่อาชพีทีม่คี่าเฉลีย่ของการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติในด้านการตระหนัก
ต่อปญัหา ด้านการประเมนิทางเลือก และด้านการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด คอืกลุ่มอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน เนื่องจากอาชพีนี้มรีายไดม้าก และแน่นอนกว่าอาชพีอื่นๆ เหตุผลในการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัชวีติส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องการลดหยอ่นภาษ ีซึง่จะแตกต่างกบัอาชพีอื่น และอาชพีทีม่คี่าเฉลีย่
ของการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในด้านการค้นหาข้อมูล คือกลุ่มอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกิจเนื่องจากอาชีพนี้มีรายได้จ ากดั น้อย และมสีวสัดิการในด้านการรกัษาพยาบาล การ
ประกนัรายได้ในอนาคตที่ดกีว่า เมื่อเทียบกบัอาชีพอื่นในวยัเดยีวกนั ท าให้ต้องค้นหาขอ้มูลมาก
เพื่อใหไ้ดป้ระกนัที่มผีลประโยชน์สอดคล้องกบัความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เพญ็จ
มาส ศิรกิจิวฒันา (2543) ได้เคยศกึษาเรื่องปจัจยัที่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจท าประกนัชีวติของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาชพีแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจท าประกนัชวีติแตกต่างกนั  
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 4.ผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผู้สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักต่อปญัหา และด้านการค้นหาขอ้มูล แตกต่างกนั อย่างมรีะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 และผูส้งูอายทุีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืกแตกต่างกนั อย่างมรีะดบันัยส าคญั
ทางสถิตทิี่ 0.05 ซึ่งรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่มีค่าเฉลี่ยของการตดัสนิใจซื้อประกนัชีวติในด้านการ
ตระหนกัต่อปญัหา และดา้นการประเมนิทางเลอืกมากทีสุ่ด คอื กลุ่มทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 
- 40,000 บาท เนื่องจากเป็นกลุ่มรายไดท้ีม่าก เริม่มกีารเสยีภาษมีากขึน้ จงึเป็นกลุ่มทีเ่ริม่ซือ้ประกนั
เพื่อลดหยอ่นภาษ ีกล่าวคอื เป็นกลุ่มรายไดท้ีม่เีงนิไดสุ้ทธอิยูใ่นช่วง 150,000 – 300,000 บาท และ
300,001 – 500,000 บาทต่อปี ตามล าดบั ซึ่งเสยีภาษีในอตัราร้อยละ 5 และ10 ตามล าดบั 
(กรมสรรพากร. Online: 2556) ท าให้มกีารตระหนักปญัหา และมกีารประเมนิทางเลอืก มากกว่า
กลุ่มรายไดอ้ื่น และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีม่คี่าเฉลีย่ของการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติในดา้นการคน้หา
ขอ้มลูมากที่สุด คอื กลุ่มที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มรีายได้
มาก เสยีภาษใีนอตัรารอ้ยละ 10 ขึน้ไป ดงันัน้ในการซือ้ประกนัแต่ละกรมธรรม์จะมเีบี้ยประกนัที่สูง 
เพื่อลดหยอ่นภาษไีดส้งู จงึมกีารคน้หาขอ้มลูมากกวา่กลุ่มรายได ้เพื่อใหไ้ดป้ระโยชน์สงูสุดคุ้มค่ากบั
จ านวนค่าเบี้ยประกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เพญ็จมาส ศริกิจิวฒันา (2543) ได้เคยศกึษา
เรื่องปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจท าประกนัชวีติของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจท าประกนัชวีติ
แตกต่างกนั  

 5. การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง และ
ภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การตระหนกัปญัหา อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง 
และการสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ การขายโดยบุคคล และการประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักปญัหา อย่างมรีะดบั
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า ซึ่งจากผลการวจิยัพบว่า การสื่อสาร
การตลาดของบรษิทัประกนัชวีติมสี่วนท าให้ผู้สูงอายุตระหนักถึงปญัหาการม ีหรอืซื้อประกนัชวีติ 
เช่น สื่อโฆษณาทีส่รา้งเรื่องราวใหเ้กดิความสะเทอืนใจ ให้เกดิภาพ กระตุ้นให้ตระหนักถึงการไม่มี
ประกนัชวีติแลว้จะเป็นอยา่งไร การมปีระกนัชวีติดอียา่งไร ซึง่จะสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รสัมช์ญา 
คนัธมธุรพจน์ (2540) ไดเ้คยศกึษาการขายโดยใชพ้นกังานขาย และสื่อการโฆษณาในธุรกจิประกนั
ชวีติ พบวา่ สื่อการโฆษณาของบรษิทัประกนัชวีติมผีลต่อการรบัรู ้เกีย่วกบัเรื่องการประกนัชวีติ คอื
ท าใหผู้เ้อาประกนัรูจ้กั เขา้ใจ สนใจ และเกดิความตอ้งการซือ้ประกนัชวีติ 

 6. การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และ
ภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
การคน้หาขอ้มลู อยา่งมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง และ
การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล มีความสมัพนัธ์กบัการ
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ตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูล อย่างมรีะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า ซึง่จากผลการวจิยัพบวา่ ผูส้งูอายจุะเชื่อวา่
ตวัแทนประกนัจะเป็นผูท้ ีใ่หข้อ้มลูไดด้ทีีสุ่ด คอืสามารถใหข้อ้มลูได้อย่างถูกต้อง และตอบค าถามได้
ถูกตอ้ง ซึง่จะสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รสัมช์ญา คนัธมธุรพจน์ (2540) ไดเ้คยศกึษาการขายโดยใช้
พนกังานขาย และสื่อการโฆษณาในธุรกจิประกนัชวีติ พบว่า ตวัแทนประกนัชวีติส่วนใหญ่มวีธิกีาร
ขายโดยการขอขอ้มูลเบื้องต้นจากคนรู้จกั และจะเสนอขายในภายหลงั มกีารเตรยีมการขายและมี
การเขา้พบลกูคา้ดว้ยศลิปะการขายอยา่งมปีระสทิธภิาพ จะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้
เอาประกนัส่วนใหญ่ และผูเ้อาประกนัส่วนใหญ่จะซื้อกรมธรรม์ประกนัชวีติจากตวัแทนมากกว่าซื้อ
จากบรษิทัโดยตรง   

 7. การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลอืก อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 
ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า ซึง่จากผลการวจิยัพบว่า ในการประเมนิทางเลอืกของการตดัสนิใจ
ซื้อประกนัชีวติ ผลประโยชน์จากกรมธรรม์ ความมัน่คงและชื่อเสียงของบริษัท จะเป็นเกณฑ์
ประกอบการพจิารณาเลอืก เนื่องจากประกนัชวีติเป็นผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งไม่ได ้และมรีาคาสูง ดงันัน้
การเลอืกบรษิทัประกนั บรษิทันัน้ตอ้งมฐีานะการเงนิทีม่ ัน่คง และมชีื่อเสยีงน่าเชื่อถอื ส่วนการมกีาร
สื่อสารการตลาดทีด่ ีจะท าใหผู้ซ้ ือ้ประกนัเกดิความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ และบรษิทั ท าใหท้ราบขอ้มลู
ของผลติภณัฑ ์และหากผลประโยชน์กรมธรรม์ตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ จะท าให้ผู้ซื้อเลอืก
และตดัสนิใจไดง้่ายขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของอดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่ากระบวนการ
ประเมนิทางเลอืก คอื สนิคา้มเีกีย่วพนักบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพยีงใด ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนิคา้
ทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการ และผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัในตรายีห่อ้ โดยการมปีระสบการณ์และ
ผลทีไ่ดร้บัจากการเลอืกรบัรู ้ 

 8. การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดยบุคคล การ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของ
ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ อย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.01 ใน
ทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า และการสื่อสารการตลาด ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ อย่างมรีะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า จากผลการวจิยัพบวา่ ผูส้งูอายจุะตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติทีม่ผีลประโยชน์สอดคล้องกบัความต้องการของตนเอง และซื้อประกนักบับรษิทัที่มี
ความมัน่คง และมชีื่อเสยีง เนื่องจากประกนัชวีติเป็นผลติภณัฑ์ที่จบัต้องไม่ได้ ลงทุนระยะยาว จงึ
ตอ้งซือ้กบับรษิทัทีม่คีวามน่าเชื่อถอื และดว้ยจ านวนเงนิทีต่อ้งจ่ายต่อปีสงู และสุขภาพทีแ่ตกต่างกนั
ของผู้สูงอายุ ท าให้การเลอืกผลประโยชน์ของกรมธรรม์แตกต่างกนัไป ให้สอดคล้องกบัแต่ละคน 
ดงันัน้การสื่อสารการตลาดจะช่วยให้ผู้สูงอายุรบัทราบข้อมูล สร้างความน่าเชื่อถือของผลติภณัฑ ์
และองค์กร และกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซื้อ ซึ่งจะสอดคล้องกบังานวจิยังานวจิยัของ รจเรข 
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สุวรรณเนตร (2539) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติ จากผลการวจิยัพบว่าทศันคตทิี่ท าให้ผู้บรโิภคตดัสินใจซื้อประกนัชวีติ คือ ความมัน่คงของ
บรษิทัวา่มรีากฐานทีม่ ัน่คงและน่าเชื่อถอื และความพอใจในผลประโยชน์และเงื่อนไขที่เกี่ยวกบัเงนิ
ปนัผล และความคุม้ครองทีบ่รษิทัมอบให ้และดา้นตวัแทนขายประกนัชวีติมสี่วนท าให้การตดัสนิใจ
ซือ้ง่ายขึน้ โดยท าหน้าทีเ่ป็นสื่อกลางใหผู้บ้รโิภคไดเ้ขา้ใจในเงื่อนไข และผลประโยชน์ที่จะได้รบัจาก
บรษิทั 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

 จากผลการวจิยัเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อประกนั
ชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
 1. กลุ่มเป้าหมายที่มกีารตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่ได้
จากงานวจิยัครัง้นี้คอื ผูส้งูอายทุีม่อีาย ุ50 – 54 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญา
ตรขีึน้ไป มอีาชพีพนักงานเอกชน ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
30,001 บาทขึน้ไป ดงันัน้บรษิทัประกนัควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ์ดงันี้ เพื่อสามารถ
วางแผนกลยทุธไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม   
 2.การท าให้ผู้สูงอายุเกิดการตระหนักปญัหาในการซื้อประกนัชีวติ บริษทัประกนัควรให้
ความส าคญัการสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณา และการส่งเสรมิการขาย เพราะมคีวามสมัพนัธ์
มากทีสุ่ด ดงันัน้บรษิทัประกนัควรสรา้งโฆษณาทีก่ระตุน้ใหผู้ส้งูอายตุระหนกัถงึความส าคญัในการมี
ประกนัชวีติ และมขีอ้ความแสดงการส่งเสรมิการขาย เช่น ผ่อนช าระค่าเบี้ยประกนัได้ ให้เด่นชดั 
เพื่อเพิม่โอกาส ใหผู้ส้งูอายุเกดิความสนใจในประกนัชวีติมากยิง่ขึน้ และผลวจิยัพบว่า ในด้านการ
โฆษณา ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็ในเรื่องการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ ท าใหเ้กดิความสนใจซือ้ประกนั
ชวีติมากขึน้ และในดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็ในเรื่องการให้ผ่อนช าระค่าเบี้ย
ประกนัได ้มากทีสุ่ด  
 3. การท าให้ผู้สูงอายุเกิดการค้นหาข้อมูลในการซื้อประกนัชีวติ บริษัทประกนัควรให้
ความส าคัญการสื่อสารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง และการประชาสัมพันธ์ เพราะมี
ความสมัพนัธม์ากทีสุ่ด ดงันัน้บรษิทัประกนัควรมรีะบบบรหิารความสมัพนัธ์ลูกค้า (CRM) ที่ด ีเช่น 
มกีารเกบ็รายละเอียดข้อมูลของลูกค้าอย่างครบถ้วน เป็นต้น และมีการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อที่
เหมาะสม อยา่งสม ่าเสมอ จะท าใหบ้รษิทัประกนัเขา้ถงึความตอ้งการของลูกค้า วางแผนการขายได้
อยา่งเหมาะสม และมภีาพลกัษณ์ทีน่่าเชื่อถอื และผลวจิยัพบวา่ในดา้นการตลาดทางตรง ผู้สูงอายุมี
ความคิดเหน็ในเรื่องการส่งข่าวสาร หรือสิทธิพเิศษเกี่ยวกบัประกนัชีวติผ่านทางจดหมาย ทาง
ไปรษณียท์ าใหส้นใจในขา่วสารนัน้มากขึน้ และในดา้นการประชาสมัพนัธ ์ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็ใน
เรื่องการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อต่างๆเป็นประจ าท าให้เกดิความน่าสนใจ และความน่าเชื่อถือ มาก
ทีสุ่ด  



132 

 

 4. การท าให้ผู้สูงอายุเกดิการประเมนิผลทางเลอืก บรษิทัประกนัควรให้ความส าคญัการ
สื่อสารการตลาด ด้านการขายโดยบุคคล และการส่งเสรมิการขายเพราะมคีวามสมัพนัธ์มากที่สุด 
ดงันัน้บรษิทัประกนัควรมกีารอบรมพนักงาน หรอืตวัแทนขาย ให้มคีวามพร้อมในเรื่องต่างๆ ก่อน
เขา้พบลูกค้า เช่น การแต่งกาย บุคลกิภาพ การน าเสนอ และขอ้มูลผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ซึ่งก่อให้
ความน่าเชื่อถอื ความประทบัใจต่อลูกค้า และเกดิการซื้อในที่สุด และผลวจิยัพบว่าในด้านการขาย
โดยบุคคล ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็ในเรื่องภาพลกัษณ์ของตวัแทนขาย เช่น การแต่งกาย บุคลกิภาพ 
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ และดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็ในเรื่องการ
ใหผ้่อนช าระค่าเบีย้ประกนัได ้ท าใหต้ดัสนิใจซือ้ประกนัไดง้่ายขึน้ มากทีสุ่ด  
 5. การท าใหผู้ส้งูอายเุกดิการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ บรษิทัประกนัควรให้ความส าคญัการ
สื่อสารการตลาด ด้านการขายโดยบุคคล และการส่งเสรมิการขายเพราะมคีวามสมัพนัธ์มากที่สุด 
ดงันัน้บรษิทัประกนัควรมกีารส่งเสรมิใหพ้นกังาน หรอืตวัแทนขายรกัษาความสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้า
อยา่งสม ่าเสมอ เช่นการส่งบตัรอวยพรในวนัปีใหม่ เพื่อให้เกดิความประทบัใจ และเกดิการแนะน า
ปากต่อปาก และควรมขีองก านัน หรอืสทิธพิเิศษให้ ในกรณีที่ลูกค้ารายเก่าแนะน าลูกค้ารายใหม่
ใหก้บับรษิทั เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการบอกต่อ ซึง่การทราบขอ้มลูประกนัชวีติจากบุคคลใกลช้ดิทีเ่คยซือ้
ประกนัชวีติแลว้ จะท าใหผู้ส้งูอายุเกดิการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติง่ายขึน้ และผลวจิยัพบว่าในด้าน
การขายโดยบุคคล ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็ในเรื่องภาพลกัษณ์ของตวัแทนขายมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติ และดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูส้งูอายมุคีวามคดิเหน็ในเรื่องการให้ผ่อนช าระค่าเบี้ย
ประกนัได ้ท าใหต้ดัสนิใจซือ้ประกนัไดง้่ายขึน้ มากทีสุ่ด  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัคร ัง้ต่อไป 
 1. ควรมกีารท าวจิยัโดยใชเ้ครื่องมอืเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์ เนื่องจากผูส้งูอายบุาง 
ท่าน มีปญัหาเรื่องของการอ่าน การแปลความหมายของประโยค ปญัหาเรื่องสายตา การใช้
เครื่องมอืเชงิคุณภาพจะท าใหไ้ดข้อ้มลูทีไ่ม่คลาดเคลื่อน  
 2. ควรมกีารขยายพืน้ทีใ่นการท าวจิยั เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างในพื้นที่อื่น ๆ นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ได้ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ที่ครอบคลุม สามารถน าข้อมูลที่ได้ไป
วางแผนการตลาดไดอ้ยา่งแม่นย ามากยิง่ขึน้ 
 3. ควรมกีารศกึษาปจัจยัในดา้นอื่นๆ เช่นปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัทางจติวทิยา ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผู้สูงอายุ เพื่อให้นักการตลาดทราบถึงความต้องการ และสื่อสารไปยงั
ผูส้งูอายไุดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ขึน้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 

 
 

 

 

 
  



 

แบบสอบถามการวิจยั 
เรื่อง “ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต 

ของผูสู้งอายุในเขตกรงุเทพมหานคร” 
 
 
 

 
 
 
 
แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 3 ส่วน ดงันี้ 
 

 ส่วนที ่  1   ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่  2   ขอ้มลูทางดา้นการสื่อสารการตลาดของผลติภณัฑป์ระกนัชวีติ 
ส่วนที ่  3   การตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 
 

      ส่วนท่ี 1.  ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมายถูก    ลงใน    หรอืเตมิขอ้ความลงในช่องวา่ง 
 
1.  เพศ 
    ชาย     หญงิ 
 
2.  อายุ 
    50 - 54 ปี       55 - 59 ปี    
    60 - 64 ปี     65 ปีขึน้ไป 
 
3.  สถานภาพ   
    โสด     

  สมรส / อยูด่ว้ยกนั    
  หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 

4.  ระดบัการศกึษา 
    มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืต ่ากวา่   อนุปรญิญา   

  ปรญิญาตร ี      สงูกวา่ปรญิญาตร ี  

ค าชีแ้จงเกีย่วกบัแบบสอบถาม                                                                 

แบบสอบถามเพื่อการวจิยัฉบบันี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาในหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  โดยขอ้มลูทีท่่านไดต้อบในแบบสอบถามนี้จะถูก

เกบ็เป็นความลบัและจะน าไปใชป้ระโยชน์เพื่อการศกึษาในเรื่องนี้เท่านัน้ 

ผูศ้กึษาขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูทีไ่ดส้ละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 



 

5.  อาชพี 
    รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ   พนกังานบรษิทัเอกชน   
    ธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย    พ่อบา้น / แม่บา้น  
    อื่นๆ โปรดระบุ................... 
 
6.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    ไม่เกนิ 10,000 บาท         10,001 – 20,000 บาท   

  20,001 - 30,000 บาท         30,001 - 40,000 บาท        
   ตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป 

 
 

ส่วนท่ี 2. ข้อมลูทางด้านการส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตส าหรบัผู้สงูอาย ุ

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของการสื่อสารการตลาด
ในผลติภณัฑป์ระกนัชวีติ ของท่าน มากทีสุ่ดเพยีงค าตอบเดยีว 

การส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง  

เหน็ด้วย    ไม่แน่ใจ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ย่ิง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การโฆษณา           
1. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ ท าให้
ท่านเกดิความสนใจซือ้ประกนัชวีติมาก
ขึน้           

2. การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ ์เช่น 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ท าใหท้่านเกดิ
ความสนใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้           
3. การโฆษณาผ่านสื่อวทิย ุท าใหท้่าน
เกดิความสนใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้           
4.การโฆษณาผ่านป้ายกลางแจง้ ท าให้
ท่านเกดิความสนใจซือ้ประกนัชวีติมาก
ขึน้           



 

การส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง  

เหน็ด้วย    ไม่แน่ใจ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ย่ิง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. การเป็นผูส้นบัสนุนรายการทาง
โทรทศัน์ เชน่ รายการขา่ว ท าใหท้่าน
เกดิความสนใจซือ้ประกนัชวีติมากขึน้           

การส่งเสริมการขาย           

6. การใหข้องแถม ของทีร่ะลกึ ท าให้
ท่านตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติง่ายขึน้            

7. การใหผ้่อนช าระค่าเบีย้ประกนัได ้ท า
ใหท้่านตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติง่ายขึน้           

8. การมสีิง่อ านวยความสะดวก เช่น 
บรกิารเลขาส่วนตวั มบีตัรสมาชกิทีใ่ห้
สทิธพิเิศษต่างๆ ท าใหท้่านตดัสนิใจซือ้
ประกนัชวีติง่ายขึน้           

การขายโดยบคุคล(ตวัแทนขาย)           

9.ตวัแทนขายเป็นแหล่งขอ้มลูทีส่ าคญั 
เชื่อถอืไดใ้นการตดัสนิใจซือ้ 

          

10. ตวัแทนขายมคีวามสามารถโน้ม
น้าวใจ ใหท้่านตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ
ได ้           

11. ภาพลกัษณ์ของตวัแทนขาย เช่น 
การแต่งกาย บุคลกิภาพ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 

     



 

การส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิต 

ระดบัความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง  

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ย่ิง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การประชาสมัพนัธ ์      
12.งานแถลงขา่ว การเปิดตวัผลติภณัฑ ์
ท าใหท้่านทราบขอ้มลู และสนใจซือ้
ประกนัชวีติมากขึน้      
13. การใชบุ้คคลทีม่ชี ื่อเสยีง ดารา มา
เป็นพรเีซน็เตอร ์ท าใหท้่านสนใจซือ้
ประกนัชวีติมากขึน้           

14.การประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ 
เป็นประจ า ท าใหภ้าพลกัษณ์ของบรษิทั
บรษิทัน่าเชื่อถอื และน่าสนใจ 

     การตลาดทางตรง           

15. การขายประกนัชวีติทางโทรศพัท ์
ท าใหท้่านสะดวกและเกดิความตอ้งการ
ซือ้ประกนัชวีติมากขึน้           
16. การส่งขา่วสาร หรอืสทิธพิเิศษ
เกีย่วกบัประกนัชวีติ ผ่านทางจดหมาย 
ทางไปรษณีย ์ท าใหท้่านสนใจใน
ขา่วสารนัน้มากขึน้            
17. การส่งขา่วสาร หรอืสทิธพิเิศษ
เกีย่วกบัประกนัชวีติ ผ่านทางโทรศพัท ์
เช่น SMS ,LINE  ท าใหท้่านสนใจใน
ขา่วสารนัน้มากขึน้            

 

 
 



 

ส่วนท่ี 3. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตผูส้งูอาย ุ

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่องวา่งใหต้รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ดในการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติของผูส้งูอาย ุ

 

การตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยท่ีสดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การตระหนักถึงปัญหา                  
หากท่านสนใจท าประกนัชวีติ ท่าน
สนใจเพราะ           
1. ตอ้งการสรา้งความมัน่คงให้
ครอบครวั           

2. ตอ้งการเกบ็ออมเป็นมรดก           

3. ใชล้ดหยอ่นภาษ ี           

4. ไม่ตอ้งการเป็นภาระลกูหลาน           

การค้นหาข้อมลู                           
หากท่านสนใจท าประกนัชวีติ ท่านจะ
คน้หาขอ้มลูจาก            

5. ตวัแทนประกนั           

6. ครอบครวั           

7. เพื่อน / คนรูจ้กั           

8. คอลเซน็เตอรบ์รษิทั           

9. สื่อออนไลน์ เช่น website           
 
 
 

 



 

การตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยท่ีสดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การประเมินผลทางเลือก                 
หลงัจากท่านคน้หาขอ้มลูแลว้ ท่านจะ
ประเมนิผลทางเลอืกจาก           

10. ความมัน่คง และชื่อเสยีงของบรษิทั           

11. จ านวนค่าเบีย้ประกนั           

12. ผลประโยชน์จากกรมธรรม ์           

13. มกีารท าส่งเสรมิการขาย           
การตดัสินใจซ้ือ                                  
ท่านจะตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติ 
เนื่องจาก           

14. บรษิทัมชีื่อเสยีง และมคีวามมัน่คง           

15. มอีตัราเบีย้ประกนัทีเ่หมาะสม           
16. ผลประโยชน์สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของท่าน           

17.มกีารท าการสื่อสารการตลาดทีด่ ี           
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