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บทคดัยอ่ 
 

 วัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ (1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล
ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แผนกท่ีสังกัด รายได้ ที่มีต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร (2)เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความสามารถทักษะการ
ขายของพนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพฯ (3) 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของบริษัทประกันชีวิตมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในกรุงเทพฯ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย
เพ่ือน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 
โดยสถิติท่ีใช้ในการรายงานผล ได้แก่ ร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ที (T-test)กรณีการเปรียบเทียบของกลุ่มสองกลุ่มที่อิสระต่อกันและการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ( One-way ANOVA ) หรือ F-test เมื่อพบความแตกต่างจะ
ทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของเซฟเฟ่ (Scheffe) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษา พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาแผนก/สังกัดท่ี
ท างาน และรายได้ ทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ส่วนอิทธิพลของปัจจัยทักษะการขายของพนักงานขายที่มีความรู้ใน
ผลิตภัณฑ์ และ บุคลิกของตัวแทนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชน และ
อิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC) ทุกด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of study were to: (1) study personal characteristic factor 
affecting the life insurance buying decision making of employees in Bangkok 
Metropolitan Area (2) study salesperson skills affecting the life insurance buying 
decision making of employees in Bangkok Metropolitan Area; and (3) study the 
Integrated Marketing Communications (IMC) affecting the life insurance buying 
decision making of employees in Bangkok Metropolitan Area. The questionnaire set 
was used to be an instrument in order to collect the data from 400 respondents in 
Bangkok Metropolitan Area. The percentage, frequency, mean and standard 
deviation; and Independent Sample t-test, One-way ANOVA or F-test with Scheffe 
mean comparisons, and Multiple Regression Analysis methods were used in order to 
analyze the data. 
 It was found that the differences of personal characteristic factor including 
genders, age, status, education, department/workplace, and income affected the life 
Insurance buying decision making of employees in Bangkok Metropolitan Area. The 
salesperson skills factor on knowledge of the products and the personality of the 
different agents affected decision to buy life Insurance buying decision making of 
employees in Bangkok Metropolitan Area; and the Integrated Marketing 
Communications (IMC) factor affected the decision to buy life Insurance buying 
decision making of employees in Bangkok Metropolitan Area at the 0.05 level of 
statistics significantly. 
 
Keywords: Salesperson Skills, Integrated Marketing Communications (IMC), Decisions  
Buying Life Insurance , Life Insurance 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การวิจัยเฉพาะบุคคลฉบับนี้สามารถประสบความส าเร็จลุล่วงครบถ้วนสมบูรณ์ ด้วยความ 
ช่วยเหลือจาก รองศาตราจารย์ ดร. สุทธินันทน์ พรหมสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษา การศึกษาเฉพาะ 
บุคคล ซึ่งอาจารย์ได้อบรม อธิบายแนวทางและให้ข้อเสนอแนะในการด าเนินการวิจัยอย่างถูกต้อง 
เหมาะสม ตลอดจนช่วยตรวจสอบ ให้ค าปรึกษาในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นตลอดระยะเวลาการ
ด าเนินงานวิจัย ขอขอบพระคุณ สาหรับความกรุณา ความรู้ ความเอาใจใส่ ค าแนะน า ความช่วยเหลือ 
และการสนับสนุนในทุกมิติตลอดการด าเนินงานวิจัย ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ 
ณ โอกาสนี้ 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา พ่ีน้อง และญาติมิตร ซึ่งเปิดโอกาสให้ได้รับ 
การศึกษาเล่าเรียน และคอยช่วยเหลือให้ก าลังใจ ตลอดจนขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนที่คอยให้ความ 
ช่วยเหลือ ให้คาแนะน า และเป็นกาลังใจเสมอมา จนการศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
 

เบญจอร งามอ่ิมทรัพย์ 
 



ช 

สารบัญ 
 
   หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย   ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ   จ 
กิตติกรรมประกาศ   ฉ 
สารบัญตาราง    ฌ 
สารบัญภาพ   ญ 
บทที่ 1 บทน า 
 1.1 ความส าคัญและความเป็นมาของปัญหา   1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย   4 
 1.3 ขอบเขตของงานวิจัย   4 
 1.4 กรอบแนวคิด  6 
 1.5 สมมติฐานการวิจัยและวิธีการทางสถิติ  7 
 1.6 นิยามค าศัพท์   8 
 1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ   9 
บทที่ 2 การทบทวนวรรณกรรม 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล   10 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยการศึกษาทักษะการขาย  12 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  14 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยการศึกษาการตัดสินใจ  16 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีการวิจัย 
 3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย   19 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   21 
 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล   22 
 3.4 สมมติฐานการวิจัย   22 
 3.5 วิธีการทางสถิติที่ใช้ส าหรับงานวิจัย  23 
บทที่ 4 ผลการวิจัย 
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา   24 
 4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน  28 
 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
   หน้า 
บทที่ 5 สรุปผลอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 5.1การอภิปรายผลและสรุปผล  33 
 5.2 ข้อเสนอแนะ  36 
บรรณานุกรม    37 
ภาคผนวก   39 
ประวัติผู้เขียน    48 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการขออนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 
   หน้า 
ตารางที่ 3.1:  ตารางความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม  21 
ตารางที่ 4.1:  ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบ  25 
  แบบสอบถามในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาแผนก/ 
  สังกัดที่ท างาน และรายได้ต่อเดือน 
ตารางที่ 4.2:  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น  25 
          เกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทนประกัน 
ตารางที่ 4.3:  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น  26 

        เกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ตารางที่ 4.4:  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น  27 

        เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
ตารางที่ 4.5:  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติที่ใช้ใน  28 

 การทดสอบสมมติฐานในการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจ 
 ซื้อประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม 
 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ 

ตารางที่ 4.6:  แสดงสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อกันชีวิตของ  29 
 พนักงานบริษัทเอกชน จ าแนกตามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ 
 สถานภาพ ระดับการศึกษา แผนก/สังกัดท่ีท างาน และรายได้  

ตารางที่ 4.7:  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ  29 
 ประกันชีวิตจ าแนกตามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ  
 ระดับการศึกษา แผนก/สังกัดที่ท างานและรายได้ เป็นรายคู่ 

ตารางที่ 4.8:  ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิต  31 
 มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน 
 กรุงเทพมหานครด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
 Analysis) 

ตารางที ่4.9:  ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (IMC) มีผลต่อ  32 
 ระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน 
 กรุงเทพมหานครด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

 Analysis) 



ญ 

สารบัญภาพ 
 
   หน้า 
ภาพที่ 1.1:  กรอบแนวคิด  6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

ปัจจุบันการท าประกันชีวิตเริ่มเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น เนื่องจากการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันย่อมมีอัตราเสี่ยงมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นอุบัติเหตุจากการด าเนินชีวิต สุขภาพความเป็นอยู่ที่
มีโรคภัยมากข้ึน การท าประกันชีวิตก็จะช่วยแบ่งเบาภาระค่าใช้จ่ายให้เมื่อยามจ าเป็น และการท า
ประกันชีวิตยังสามารถน ามาใช้ในการหักลดหย่อนภาษีตามที่รัฐบาลได้ให้สิทธิน าเบี้ยประกันชีวิตไป
หักลดหย่อนภาษีได้ และการท าประกันชีวิตสามารถใช้เป็นเงินออมเม่ือยามเกษียณได้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ส่วนบุคคลของแต่ละคนว่าจะท าประกันชีวิต เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองในด้านใดบ้าง 
เมื่อมีการตัดสินใจท าประกันชีวิตแล้วแต่ไม่ทราบถึงรูปแบบประกันชีวิตว่ามีแบบไหนบ้างเพราะมีแบบ
ประกันหลากหลายแบบ การท าความเข้าใจเองก็ยาก ไม่ทราบถึงสิทธิประโยชน์ต่างๆของแบบประกัน 
มีตัวแทนประกันมาแนะน าสินค้าหรือบริการก็อธิบายไม่เข้าใจเนื่องจากไม่มีทักษะในการขายเพียงพอ 
ซึงทักษะการขายหรือศิลปะการขาย ทั้งนี้ สินีนาถ วิกรมประสิทธิ (2551) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ
ทักษะในการขายหมายถึงการที่สามารถใช้หลักการหรือวิธีการใดๆในการสื่อสารและโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคหรือลูกค้าซื้อสินค้าท่ีผู้ขายเสนอขายโดยมีแรงจูงใจ ผู้ขายจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการมากพอที่จะให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วน เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการเหล่านั้น 

ส่วนการจะเลือกบริษัทประกันชีวิตที่จะท าประกันด้วยก็มีหลากหลายบริษัทซึ่งผู้บริโภค
อาจจะไม่สามารถจดจ าชื่อบริษัทที่มีความคล้ายคลึงกันทั้งในส่วนของชื่อและสโลแกนต่างๆ ที่บริษัท
โน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการใช้บริการของบริษัทประกันเหล่านั้น ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารที่ไม่
ชัดเจนหรือการสื่อสารที่มีความคลุมเครือ ท าให้ผู้บริโภคมีความสับสนและเป็นประเด็นที่ท าให้
ผู้บริโภคขาดการรับรู้ที่ดีในการตัดสินใจซื้อประกันกับบริษัท และไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อประกันอีกด้วย ดังนั้นการสื่อสารต้องมีความครอบคลุมครบวงจรที่จะท าให้ผู้บริโภคไม่เกิด
ความสับสนหรือความเบื่อหน่ายที่จะตัดสินใจซื้อประกัน ทั้งนี้รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญอย่างหนึ่งที่น ามาใช้เพ่ือลดปัญหาในประเด็นดังกล่าวข้างต้น เป็น
การสร้างยอดขายให้ได้ตามที่วางไว้ โดยกลยุทธ์การสื่อสารแบบครบวงจรที่นิยมใช้ในปัจจุบัน
ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรง ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของส่วนของส่วนประสมทางการตลาด (เสรี วงษ์มนฑา, 2540) 

ทั้งนี้จากปัญหาที่เกิดขึ้น สิ่งที่ต้องพัฒนาส าหรับการสร้างการรับรู้การสื่อสารอย่างครบวงจร
ของบริษัทประกันให้กับประชาชน และพัฒนาทักษะการขายของตัวแทนให้มีความช านาญในแบบ
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ประกันชีวิตหรือสิทธิประโยชน์ต่างๆที่ผู้ท าประกันจะได้รับ การเอาใจใสในตัวผู้เอาประกัน แม้กระทั้ง
การแต่งตัวของตัวแทนก็ต้องเหมาะสมถูกกาละเทสะเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ และยังต้องค านึงถึง
ปัจจัยส่วนบุคคลที่จะมีส่วนท าให้เกิดการตัดสินใจในการท าประกันชีวิต 
 ทั้งนี้งานวิจัยจะด าเนินการวิจัยโดยใช้บริษัทเอกชนที่อยู่ในกรุงเทพมหานครเป็นกรณีศึกษา 
และจ าด าเนินการส ารวจพนักงานที่ท างานบริษัทเอกชน 
 ผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นของปัญหาที่ต้องมีการแก้ไขโดยมุ่งเน้นที่ผู้ท าประกันหรือการ
สื่อสารการตลาดครบวงจร หรือทักษะการขายของตัวแทนประกัน ในประเด็นการศึกษาดังนี้ 
 1. ปัญหาด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
แผนกที่สังกัด รายได้ 
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎี/แนวคิดของ ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ของ Engel, Kollat & 
Blackwell (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคลของ Belch & Belch 
(2005) กล่าวถึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ มีผลต่อความต้องการ พฤติกรรม การตัดสินใจ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค  
จากปัญหาดังกล่าวได้มีงานวิจัยของ พงศ์ธร รุ่งศุภกิจ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยการ
เลือกซื้อ และปัจจัยการตลาดบริการ 7P ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA ผ่านระบบ iPos+ 
ในเขตกรุงเทพ และ ศรัณย หวังชิงชัย (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยคุณสมบัติสวนบุคคล ปัจจัยด้าน
ความสามารถของผู้ประกอบการ บรรยากาศภายในร้าน และกระบวนการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ : กรณีศึกษา พนักงานบริษัทเอกชนในเขตสาทร ปทุมวัน และวัฒนา 
กรุงเทพมหานคร 
 2. ปัญหาด้านทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิต ซึ่งประกอบไปด้วย ความรู้ด้าน
ผลิตภัณฑ์ บุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต ศิลปะการโน้มน้าวใจ และความเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า 
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎี/แนวคิดของ วัชรี ว่องอรุณ (2553) เรื่องเทคนิคการขาย ศิลปะ
การขายเป็นทักษะในการขายด้วยตัวบุคคล และ ทฤษฎีไอดา ของ Strong (1925) โดยแบ่งเป็น 4 
ด้านคือ ความตั้งใจ (Attention: A) ความสนใจ (Interest: I)  ความต้องการอยากได้ (Desire: 
D)  และการตัดสินใจซื้อ (Action: A)  
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีงานวิจัยของ ปัทมน โรจนกนันท์ (2558) ได้ท าการศึกษาข้อมูลส่วน
บุคคล กระบวนการท างาน และบุคลิกภาพของพนักงาน ที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ การ
ช าระเงินแก่คู่ค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของ ผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร และ จุฑามาส เอกภูมิ (2558) ได้ท าการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ 
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และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัญหาด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication IMC) ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) 
การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎี/แนวคิดของ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ ทฤษฎี กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด (2546) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเป็นรูปแบบของการสื่อสารที่ผู้ส่งข่าวสารเป็นผู้ผลิต
สินค้า ผู้จ าหน่าย พนักงานขาย ส่งข่าวสาร ไปยังผู้รับสาร โดยผ่านการช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ และ
เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication: 
IMC) เป็นกระบวนการของการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาด ที่ต้องใช้การจูงใจหลายๆรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างรูปแบบของการสื่อสารการตลาดครบวงจรจะมี 6 ด้าน คือ การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การ
ขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) 
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีงานวิจัยของ อินท์อร ไตรศักดิ์ (2557)  ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาในส านักงานการอาชีวศึกษา 
จังหวัดนครราชสีมา และ ธารี เลิศรัตนศาสตร์ (2558) เรื่องการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรและความไว้วางใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 4. ปัญหาด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วยระดับการตัดสินใจที่คิดว่าจะตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต 
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎี/แนวคิดของ การตัดสินใจของ Shull F.A. & others (1970) 
ว่าเป็นกระบวนการใช้ความคิด สติของมนุษย์ที่ผูกพันกับปรากฏการณ์อันเกิดจากบุคคลและสังคม 
ทฤษฏีการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2000) มี 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การ
เล็งเห็นคุณลักษณะทางเลือก การประเมินผลของทางเลือกที่มีอยู่ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ  
 จากปัญหาดังกล่าวได้มีงานวิจัยของ ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย์ (2557)  ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
และ ทิพย์สุภา สุวรรณอทาน (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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 จากประเด็นปัญหาและเหตุผลที่กล่าวถึงสามารถน ามาจัดท าเป็นแนวทางการศึกษาได้เป็น
หัวข้อวิจัยดังนี้การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน และการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.2 วตัถปุระสงค์การท าวจิยั 
 การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน และ การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา แผนกที่สังกัด รายได้ ที่มีต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงาน
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความสามารถทักษะการขายของพนักงานขายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพฯ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของบริษัทประกัน
ชีวิตมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในกรุงเทพฯ 
 
1.3 ขอบเขตของการวจิยั 
 การก าหนดขอบเขตของการวิจัยนี้จะอธิบายในประเด็นหัวข้อดังนี้ 
 1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อมูล คุณสมบัติส่วนบุคคล ข้อมูลระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทนประกัน ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) และข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร โดยจะท าการ
สุ่มกลุ่มตัวอย่างบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครหลายบริษัท ในเขตบางขุนเทียน เขตสาทร เขตสีลม 
และเขตคลองเตย เนื่องจากเป็นสถานที่ท่ีมีบริษัทเอกชนอยู่จ านวนมาก 
 ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มประชากรมีจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับ
ความคลาดเคลื่อน ± 5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และผู้วิจัยจะก าหนดขนาด
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ของกลุ่มตัวอย่างเขตละ 100 คนจากจ านวน 4 เขตในกรุงเทพมหานคร และจะท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ในระหว่างวันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 
จ านวน 400 คน โดยจะสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็นการสุ่มแบบบังเอิญ  
  ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามที่ใชใ้นการวจิยั 
  การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะก าหนดตัวแปร 2 ลักษณะดังนี้ 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย 
  1. ข้อมูลปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพระดับ
การศึกษา แผนก/สังกัดท่ีท างาน และรายได้ 
  2. ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทนประกันประกอบด้วย ความรู้
ด้านผลิตภัณฑ์ บุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต ศิลปะการโน้มน้าวใจ ความเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า 
  3. ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ประกอบด้วย ด้านโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตส่วนบุคคล 
 การก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยั 
 จากการก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระจ านวน 3 กลุ่มคือ 
ปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนประกัน เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) และตัวแปรตาม 1 กลุ่ม คือ การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชน 
 ทั้งนี้จะท าการทดสอบในลักษณะตัวแปรเดี่ยว (Univariate Analysis) ของตัวแปรอิสระที่มี
ต่อตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวความคิดการวิจัยดังนี้ 
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1.4 กรอบแนวคดิ 
 
ภาพที่ 1.1:  กรอบแนวคิด 
 
  
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปรอสิระ 

ปจัจยัดา้นทกัษะการขายของพนกังาน
ขาย 

1.มีความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.บุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต 
3มีศิลปะในการโน้มน้าวใจ 
4มีความเข้าใจความต้องการของลุกค้า 

ปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาด (IMC) 
1.การโฆษณา (Advertising)  
2.การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)  
3.การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion)  
4.การขายโดยพนักงาน (Personal 
selling)  
5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
6.การตลาดเชิงกิจกรรม ( Event 
Marketing)   
 

ปจัจยัดา้นสว่นบุคคล 
1.เพศ    
2.อายุ 
3.สถานภาพ   
4.ระดับการศึกษา  
5.แผนก/สังกัดท่ีท างาน  
6.รายได้    

 

ตวัแปรตาม 

ปจัจยัดา้นการตัดสนิใจซือ้

ประกนัชวีติของพนักงาน

บริษทัเอกชนในกรงุเทพมหานคร 
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 จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถอธิบายได้ว่าตัวแปรด้านข้อมูลส่วนบุคคล ตัวแปรด้าน
ทักษะการขายของพนักงานขาย และตัวแปรด้านการสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัยเพื่อให้ทราบ
ว่าข้อมูลส่วนบุคคล ปัจจัยทักษะการขายของพนักงานขาย และปัจจัยการสื่อสารการตลาดครบวงจร 
(IMC) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ 
 
1.5 สมมุตฐิานการวจิยัและวธิกีารทางสถิติ 
 1.5.1 สมมุตฐิานการวจิยั 
 การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน และการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร มี
การก าหนดสมมุติฐานดังนี้ 
  1.5.1.1 ความแตกต่างของปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาแผนก/สังกัดที่ท างาน รายได้ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
พนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 
  1.5.1.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิตมีผลต่อระดับ
การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
  1.5.1.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (IMC)มีผลต่อระดับการตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน  
          การทดสอบสมมุติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 1.5.2 วธิกีารทางสถติทิีใชส้ าหรบังานวจิยั   
 วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 
  1.5.2.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่า
ร้อยละ(Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.5.2.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การ
วิเคราะห์สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 
   1.5.2.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) 
ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือ
การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อ
พบความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe)  
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   1.5.2.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis)                
   1.5.2.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
1.6 นยิามค าศัพท์ 
 นิยามค าศัพท์ส าหรับงานวิจัยมีดังนี้ 
 1.6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล คือ หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพ การศึกษา แผนกท่ีสังกัด รายได้ 
 1.6.2 ทักษะการขาย คือ ความพยายามของผู้ขายที่จะให้ข่าวสารต่อผู้ซื้อท่ีคาดหวังไว้โดยให้
การจูงใจ หรือการชี้ชวนให้ผู้ซื้อเห็นชอบด้วยเพื่อให้เกิดการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า 
 1.6.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) หมายถึง กระบวนการน าเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาใช้ผสมผสานกัน เพื่อให้มีความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ
สังคมวัฒนธรรมและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ที่นิยมใช้คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การส่งเสริมการขาย 
(Sale Promotion) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การตลาดโดยตรง (Direct 
Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 1.6.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต แนะน า
ให้คนรอบข้างซื้อประกันชีวิต และรับรู้ถึงคุณค่าของประกันชีวิต เมื่อรับรู้ถึงเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรของบริษัทประกันชีวิต รวมถึงทักษะการขายของตัวแทนที่ดี วัตถุประสงค์ใน
การซื้อ และปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
 1.6.5 พนักงาน หมายถึง พนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร เขตบางขุนเทียน เขต
สาทร เขตสีลม และเขตคลองเตย 
 1.6.6 ธุรกิจประกันชีวิต หมายถึง บริษัทที่ได้รับใบอนุญาตจากรัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงการคลังให้ประกอบธุรกิจประกันชีวิต เพื่อรับประกันต่อความสูญเสียหรือความเสียหายต่อ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดยสัญญาว่าจะจ่ายชดเชยให้แก่ผู้เอาประกันภัย หรือผู้รับผลประโยชน์กรณีผู้
เอาประกันภัยมีการเสียชีวิต และอาจมีความคุ้มครองอ่ืน ๆ เช่น การประกันอุบัติเหตุและสูญเสีย
อวัยวะ การประกันกรณีทุพพลภาพ หรือการประกันภัยสุขภาพ เป็นต้น 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
          ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับส าหรับงานวิจัยนี้อธิบายได้ดังนี้ 
 1.7.1 ผลการวิจัยนี้คาดว่าสามารถน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการสื่อสารแบบครบ
วงจร (IMC) ให้กับธุรกิจประกันชีวิตของบริษัทต่าง ๆ ได้ 
 1.7.2 ผลการวิจัยนี้คาดว่าจะน าไปแก้ไขและปรับปรุงทักษะการขายของตัวแทนให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
 1.7.3 ผลการวิจัยนี้คาดว่าจะเป็นแนวทางส าหรับการเป็นตัวอย่างในแง่มุมอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากการศึกษาด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ทักษะการขาย การสื่อสารแบบครบวงจร (IMC) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
งานวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน และการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานครอธิบายได้ตามรายการดังนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล           
2.2 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับทักษะการขาย 
2.3 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
2.4 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัปจัจยัสว่นบคุคล 

พฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้เข้าใจถึงแนวโน้มการซื้อและรูปแบบการใช้จ่ายของผู้บริโภค บุคคล
บางรายไม่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันปัจจัยส่วนบุคคลมีบทบาทส าคัญในการส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค Engel, Kollat & Blackwell (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า เป็นการกระท าของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ 
รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ มีผลต่อความต้องการ พฤติกรรม การตัดสินใจ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค โดย Belch 
& Belch (2005) ยังให้ความหมายว่า เพศ ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจที่
แตกต่างกันเนื่องจากการเลี้ยงดู ปลูกฝังนิสัยมาตั้งแต่วัยเด็ก อายุ ที่แตกต่างกัน จะมีความต้องการใน
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน สถานภาพการสมรถ ตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน สถานภาพการสมรส 
ไม่ว่าจะโสด สมรถ หย่าร้างหรือเป็นหม้าย เป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการใช้ความพยายามทาง
การตลาดมาโดยตลอดและมีความส าคัญมากยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับผู้บริโภค ท าให้เกิดความต้องการ
สินค้า และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาแตกต่างกันแนวโน้มการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ก็มีความแตกต่างกันเนื่องจากคนที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สร้างได้มากกว่าจะเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพกว่าคนที่มีการศึกษาน้อยกว่า อาชีพ ในแต่ละบุคคลจะมีความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกรจะซื้อสินค้าท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตหรือการ
ครองชีพ ส่วนพนักงานบริษัทจะซื้อสินค้าเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพ รายได้ หรือสถานภาพทาง
เศรษฐกิจ ซึ่งรายได้ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านี้ 
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน เช่น คนที่มี
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รายได้น้อยจะมุ่งซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพและมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะ
ซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูงโดนเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก 
 พงศ์ธร รุ่งศุภกิจ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยการเลือกซื้อ และปัจจัย
การตลาดบริการ 7P ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA ผ่านระบบ iPos+ ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
AIA ผ่านระบบ iPos+ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยการเลือกซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต AIA ผ่านระบบ iPos+ ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาดบริการ 7P 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA ผ่านระบบ iPos+ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยเพื่อนาไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนใน
กรุงเทพมหานครจานวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ จ านวนบุตร และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA 
ผ่านระบบ iPos+ ใน เขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน สว่นปัจจัยการเลือกซ้ือมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA ผ่านระบบ iPos+ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัย
การตลาดบริการ ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA ผ่านระบบ iPos+ ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ศรัณย หวังชิงชัย (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยคุณสมบัติสวนบุคคล ปจจัยด้านความสามารถของ
ผูประกอบการ บรรยากาศภายในร้าน และกระบวนการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ : 
กรณีศึกษา พนักงานบริษัทเอกชนในเขตสาทร ปทุมวัน และวัฒนา กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ และความถี่ในการ
เลือกใช้บริการที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของพนักงาน
บริษัทเอกชน ผลการศึกษาปัจจัยด้านความสามารถของผู้ประกอบการที่ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตสาทร ปทุมวัน และวัฒนา กรุงเทพมหานคร ในด้านความรู้
ความสามารถในธุรกิจ ด้านความสามารถทางความคิด ด้านแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของพนักงานบริษัทเอกชน แต่ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของพนักงานบริษัทเอกชน ผลการศึกษาปัจจัยด้าน
บรรยากาศร้านและด้านส่วนประสมทางการตลาดเฉพาะด้านกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งที่
ปรากฏต่อสายตาลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของพนักงานบริษัทเอกชน และ
ผลการศึกษาปัจจัยด้านกระบวนการท างานส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของ
พนักงานบริษัทเอกชน 
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2.2 แนวคิด ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัทกัษะการขาย 
วัชรี ว่องอรุณ (2553) กล่าวถึงศิลปะการขายเป็นทักษะในการขายด้วยตัวบุคคล (Personal 

Selling) ที่ผู้ขายสามารถที่จะมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อโดยการติดต่อสื่อสารให้ข่าวสารที่จ าเป็นเพ่ือการ
ตัดสินใจในการซื้อ หรืออีกนัยหนึ่ง หมายถึง ทักษะที่จะน าเอาอรรถประโยชน์ด้านจิตวิทยามาใช้ใน
การโน้มน้าวใจให้เกิดการติดสินใจซื้อเกิดข้ึน เทคนิคการขาย ที่ส าคัญมีดังนี้ การสรรหาผู้คาดหวัง 
(Prospecting) ได้แก่ การหาลูกค้าโดยการรวบรวมข้อมูลจาก สมุดรายชื่อต่างๆ  งานแสดงสินค้า 
สมาคมการค้า ฯลฯ เพ่ือหารายชื่อผู้ที่น่าจะสนใจในตัวสินค้า หรือจากการที่ลูกค้าเก่าหรือคนรู้จัก
แนะน าผู้ที่สนใจให้ จากนั้นจะด าเนินการติดต่อทางโทรศัพท์ จดหมาย หรือ E-mail เพ่ือให้ข้อมูล
เบื้องต้นและนัดพบลูกค้าต่อไป การเตรียมการเพ่ือเข้าหาผู้มุ่งหวัง (The Pre-approach) คือกิจกรรม
ที่ได้กระท าขึ้นก่อนที่จะเข้าไปท าการเสนอขาย โดยพยายามรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าให้มากที่สุด 
ทั้งความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ แล้วจึงวางแผนกลยุทธ์ในการขาย  การเข้าพบผู้มุ่งหวัง 
(Approach) เพ่ือเปิดการขาย หรือเรียกว่าการสัมภาษณ์เพ่ือการขาย เมือ่เข้าพบต้องท าให้ลูกค้า
ประทับใจในมารยาทและการแต่งกาย หลังจากนั้นจึงท าการเสนอขาย การเสนอขาย 
(Presentation) การเสนอขายโดยบรรยายเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งมีเทคนิคท่ีต้องท าให้ลูกค้ารู้สึกสะดุดใจ 
น าไปสู่ความสนใจ แล้วจึงเร่งเร้าให้เกิดความต้องการเพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ  ผู้ขายควรพยายาม
สร้างความต้องการให้เกิดข้ึนกับลูกค้าโดยการรับรู้ถึงปัญหาของตนและมีวิธีการแก้ไขอย่างไร การขจัด
ข้อโต้แย้ง (Handing Objection) ในระหว่างการขาย ลูกค้าอาจมีข้อโต้แย้งต่างๆ เช่น ไม่พอใจใน
ราคา  ยังไม่ถูกใจ หรือสินค้ามีข้อบกพร่อง  ผู้ขายต้องพยายามรักษาบรรยากาศให้เป็นบวกเสมอ และ
พยายามตอบข้อสงสัยอย่างใจเย็น อดทน และมั่นใจ ปิดการขาย (Closing the Sales) เป็นการสรุป
ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ โดยจะเสนอทางเลือก ให้เร็วและง่ายขึ้น และอาจมีการให้ข้อเสนอพิเศษ เช่น คิด
ราคาพิเศษ ให้ส่วนลดหรือของแถม เป็นต้นการติดตามผล (Follow up) เช่นบริการหลังการขาย การ
เยี่ยมเยียนลูกค้า เมื่อสั่งซื้อแล้วจะต้องมีการให้บริการต่างๆ เพ่ิมเติม เช่น การส่งมอบ ติดตั้ง ให้
ค าแนะน า รวมไปถึงการเยี่ยมเยียนลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ รักษาสัมพันธภาพที่ดี ซึ่งน าไปสู่การ
ซื้อซ้ าได้ในอนาคต การรายงานผลทางการขาย (Sales Report) เมื่อผู้ขายได้ท าการปิดการขายเสร็จ
แล้วการเขียนรายงานการขายนี้จะเป็นเครื่องช่วยให้ทราบถึงความก้าวหน้าในการด าเนินของผู้ขาย  

ส าหรับทฤษฎีการขายที่ขึ้นชื่อที่สุด ได้แก่ ทฤษฎีไอดาโมเดล (AIDA Model) เป็นทฤษฎีที่
พัฒนาขึ้นโดย Stong (1925) และนิยมไปใช้กันอย่างกว้างขวาง ซึ่งเป็นแนวคิดที่ใช้อธิบายขั้นตอนที่
พนักงานขายจะใช้ในการจูงใจลูกค้าท่ีมีศักยภาพในการซื้อจนกระทั้งปิดการขายได้ส าเร็จ ซึ่งมี 4 
ขั้นตอน ดังนี้คือ ความตั้งใจ (Attention: A) หมายถึง การท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่
พนักงานขายจะต้องกระท าเป็นล าดับแรก ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การท าลูกค้าให้เกิด
ความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท ซึ่งอาจกระท าได้ด้วยการท าความเข้าใจเกี่ยวกับความ
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ต้องการของลูกค้า และแสดงให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์และบริการที่น าเสนอ จะสามารถช่วยแก้ปัญหา
ความจ าเป็นและความต้องการของเขาได้อย่างไร ความต้องการอยากได้ (Desire: D) หมายถึง การ
กระตุ้นให้เกิดความสนใจมากขึ้น จนอยากได้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นเจ้าของหรืออยากใช้ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขาย และการตัดสินใจซื้อ (Action: A) หมายถึง การท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ และปิดการขายให้ได้
อย่างไร เช่นการใช้น้ าเสียงที่เร้าอารมณ์ หรือการใช้ตัวอักษรพาดหัวโฆษณาให้มีความน่าสนใจ 

ปัทมน โรจนกนันท์ (2558) ศึกษาเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล กระบวนการท างาน และบุคลิกภาพ
ของพนักงาน ที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ การช าระเงินแก่คู่ค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต
ของผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
คือ (1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของข้อมูล ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ การ
ช าระเงินแก่คู่ค้า ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้ รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกระบวนการ ท างานที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้
บริการ การช าระเงินแก่คู่ค้า ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้รับ บริการ ธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง 
ในเขตกรุงเทพมหานครและ (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ บุคลิกภาพของพนักงานที่ส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นในการใช้บริการการช าระเงิน แก่คู่ค้าผ่านช่องทาง อินเทอร์เน็ตของผู้รับบริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการวิจัยเพื่อน าไป
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชน ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยสถิติท่ีใช้ในการ
รายงานผล ได้แก่ ร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติที (T-test) การทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หรือ F-test เมื่อพบ ความแตกต่างจะท าการทดสอบ
ด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางด้านข้อมูลส่วน บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และความถี่ในการใช้บริการ ที่แตกต่างกันมีผลต่อความ
เชื่อมั่นในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยทางด้านกระบวนการท างาน มีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นในการใช้บริการและบุคลิกภาพของพนักงานมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

จุฑามาส เอกภูมิ (2558) ท าการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการ
ติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชม
งานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ความ
แตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล 2) อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ และ 3) อิทธิพลของการ
ติดต่อสื่อสาร ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้าบางกอกมอเตอร์โชว์ 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบความตรงของเนื้อหา และ
ความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.855 
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และท าการเก็บข้อมูลกับผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 2016 (Bangkok 
International Motor Show 2016) จ านวน 400 คน ส่วนวิธีการทางสถิตแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t–test) การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
(One–way ANOVA) และสถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และเหตุผลในการเข้าชมงานส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้
เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพและการติดต่อสื่อสารส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญ ทางสถิติที่ 0.05 

 
2.3 แนวคิด ทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเป็นรูปแบบของการสื่อสารที่ผู้ส่ง
ข่าวสารเป็นผู้ผลิตสินค้า ผู้จ าหน่าย พนักงานขาย ส่งข่าวสาร ไปยังผู้รับสาร โดยผ่านการช่องทางการ
สื่อสารต่าง ๆ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองไปในทิศทางท่ีต้องการ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวถึงการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ว่าเป็น กระบวนการของการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาด ที่ต้องใช้การ
จูงใจหลายๆรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand 
Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักสินค้าท่ีจะไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและเชื่อมั่น ซึ่งรูปแบบของการ
สื่อสารการตลาดครบวงจรจะมี 6 ด้าน คือ การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งเป็นรูปแบบการน าเสนอโดยไม่ใช้บุคคล แต่ท าการสื่อสารผ่าน
ช่องทางสื่อมวลชน ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร เป็นต้น เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมอันเอื้ออ านวยต่อความเจริญของธุรกิจ การขายสินค้าหรือบริการโดยอาศัยจากเหตุผล ซึ่ง
มีทั้งกลยุทธ์จริงสมเหตุสมผล ต้องรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอกผู้โฆษณาอย่างชัดแจ้ง การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ของบริษัทกับกลุ่มชนต่างๆ 
ที่เก่ียวข้องกับบริษัท และชุมชน เพ่ือมุ่งสร้างและปกป้องภาพลักษณ์ ทัศนคติท่ีดีของบริษัท ผลิตภัณฑ์ 
และบริการที่เสนอ การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษหรือการ
จูงใจผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มคนกลาง (ผู้จัดจ าหน่ายหรือร้านค้า) ผู้บริโภคหรือหน่วยงานขาย การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดที่ส่งข่าวสารต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้เกิด
การตอบสนองในทันทีทันใด เช่นการส่งจดหมายตรง หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โบชัวร ์การตลาด 
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การใช้โทรศัพท์ เป็นต้น การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดทางตรงที่มุ่งสื่อสารแบบตัวต่อตัว เพื่อน าเสนอเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจและ
ตัดสินใจซื้อ การให้บริการก่อนและหลังการขาย รวมทั้งการให้ค าแนะน ากับลูกค้าโดยตรง การตลาด
โดยจัดกิจกรรม (Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษขององค์กรหรือบริษัท เพื่อให้ทุกคนได้
มีส่วนร่วมเพ่ือมีจุดประสงค์เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท ตลอดจนย้ าจุดขายของสินค้า 
 อินท์อร ไตรศักดิ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาในส านักงานการอาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา โดยการศึกษา
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ระดับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ การทดสอบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ตลอดจนการทดสอบ
อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา
ในส านักงานการอาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมานใช้ Independent 
Samples t-test, One-way ANOVA และ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 อาชีพผู้ปกครองค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว รายได้ครอบครัวต่อเดือน 10,001-15,000 บาท และให้ความสนใจเข้าศึกษาต่อใน
ส านักงานการอาชีวศึกษามากที่สุด อันดับที่ 1 และ อันดับที่ 2 คือวิทยาลัยเทคนิคนครราชสีมา ระดับ
การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของส านักงานการอาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ระดับการรับรู้มากที่สุด ในด้านการใช้ปัจจัยจูงใจ
ที่กระตุ้นการตัดสินใจโดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีระดับการรับรู้มาก
ที่สุด คือ การแจกทุนเรียนฟรี ส าหรับเด็กท่ีเรียนดี และบ้านยากจน ระดับการรับรู้น้อยที่สุดคือด้าน
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ระดับการรับรู้น้อยที่สุด คือ สื่อวิทยุ สื่อเคลื่อนที่ 
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ และระดับชั้น
การศึกษาแตกต่างกัน มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกัน การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และด้านการติดต่อสื่อสารทางตรง มีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อส านักงานการอาชีวศึกษา ของนักเรียนในจังหวัดนครราชสีมา 
  ธารี เลิศรัตนศาสตร์ (2558) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) 5 ปัจจัยย่อย ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และความไว้วางใจ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกแบบก าหนด
จ านวนตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่างแบบโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ มีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 
บาท/ เดือน ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางเพ่ือลดปัญหาสิว ฝ้า กระ 
และรอยด่างด า มีความชื่นชอบ และนิยมซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางแบรนด์ Smooth E เป็นประจ า โดย
จะใช้งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางประมาณ 501 – 1,000 บาท/ ครั้ง ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยความไว้วางใจ โดยที่ปัจจัยความไว้วางใจมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ในขณะที่ ปัจจัย
การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายและด้านการตลาด
ทางตรง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.4 แนวคดิ ทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวกบัการตัดสนิใจ 

Shull (1970) ให้ค านิยาม การตัดสินใจ ว่าเป็นกระบวนการใช้ความคิด สติของมนุษย์ที่
ผูกพันกับปรากฏการณ์อันเกิดจากบุคคลและสังคม การตัดสินใจนี้มีพ้ืนฐานบนสมมติฐานของ
ข้อเท็จจริงที่มีคุณค่าและครอบคลุม 

Kotler (2000) กล่าวถึงทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ (Decision-Making Process In Buying) มี 
5 ขั้นตอน ดังนี้ การตระหนักถึงความต้องการ ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของสิ่งที่
ต้องการหรือสิ่งที่อยากจะให้เป็น เมื่อมีความต้องการก็จะท าให้ผู้บริโภคแสวงหาสินค้าหรือบริการนั้น
อาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สร้างขึ้นโดย ตัวผู้บริโภคเอง คนในครอบครัว สถานการณ์บางอย่างหรือ จาก
การโฆษณา ส่งเสริมการขาย การเล็งเห็นคุณลักษณะทางเลือก เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
ผู้บริโภคจะหาทางที่จะให้ได้สิ่งนั้นๆมา โดยพยายามค้นหาข้อมูลต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของตัวเอง การประเมินผลของทางเลือกท่ีมีอยู่ เมื่อได้ข้อมูลมากแล้วผู้บริโภคจะน าทางเลือกแต่ละ
ทางมาเปรียบเทียบเผื่อดูความแตกต่างกันแล้วเลือกลักษณะเด่นบางอย่างของสิ่งที่ต้องการออกมาซ่ึง
จะท าให้การประเมินทางเลือกท าได้ง่ายขึ้น การตัดสินใจซื้อ หลังจากท่ีเปรียบเทียบเลือกสินค้าได้แล้ว 
ผู้บริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจว่าพร้อมที่จะซื้อหรือยัง ถ้าพร้อมที่จะซื้อแล้วก็ยังมีปัญหาปลีกย่อยอีกว่า
จะซื้อที่ไหน ราคา จ านวน หรือสีอะไร และพฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากมีการซื้อหรือการทดลองใช้
สินค้าแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้า ซึ่งความพอใจ
หรือไม่พอใจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
 ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย์ (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษา
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ กรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัย
ท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร (4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของ
ผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือประชากร
วัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการระบุเงื่อนไขข้อยกเว้นความ
คุ้มครองอย่างละเอียด ถูกต้องครบถ้วนในกรมธรรม์มากท่ีสุด ตามมาด้วย ด้านราคาเกี่ยวกับเบี้ย
ประกันภัยที่ช าระมีความเหมาะสมกับความคุ้มครองที่ได้รับตามมาด้วย ด้านช่องทางการจ าหน่าย
เกี่ยวกับการขายผ่านตัวแทนประกันชีวิตโดยตรง ด้านการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับมีเอกสารน าเสนอ
ขายที่ถูกต้องและชัดเจน ด้านบุคลากรเกี่ยวกับพนักงานบริการลูกค้ามีความรู้ความเข้าใจในแผน
ประกันชีวิต ส าหรับให้บริการหลังการขายมากท่ีสุด ด้านกระบวนการและการให้บริการเกี่ยวกับ
บริการหลังการขายที่ดีและรวดเร็วมากที่สุด และด้านลักษณะทางกายภาพ/การนาเสนอเกี่ยวกับ
บริษัทมีฐานะการเงินที่ดี มั่นคง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าเก่ียวกับการเป็นตราสินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือในการให้บริการมากที่สุด ด้านความภักดีต่อสินค้า
เกี่ยวกับความต้องการกลับมาซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตซ้ า และด้านความไว้วางใจเก่ียวกับความรู้สึกว่า
กรมธรรม์ประกันชีวิตดีมีประโยชน์และมีคุณค่ามากท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นว่าปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
กรมธรรม์ประกันชีวิตมาจากปัจจัยด้านราคามากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
แตกต่างกัน ยกเว้นอาชีพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างาน
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่าง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่วนใหญ่ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การ
ส่งเสริมทางการตลาด บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ/การนาเสนอ ยกเว้น ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และกระบวนการ/ การให้บริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู้บริโภควัยทางานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านอื่นๆ ทุกด้าน ได้แก ่
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยท างาน 
 ทิพย์สุภา สุวรรณอทาน (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ
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ประชาชนในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ตัวแปรต้นคือ ศึกษาทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ และด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ส่วนตัวแปรตามศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ การวิเคราะห์ข้อมูล
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ส่วนสถิติเชิงอ้างอิงคือการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 208 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.0 มีอายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท ปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ ด้าน
คุณค่าตราสัญลักษณ์ ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก ซึ่งผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
 

 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
 การศึกษาส่วนบุคคล ทักษะปัจจัยการขายของตัวแทนขายประกัน และการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร มี
ระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้ 
 
3.1 ประเภทและรปูแบบวธิกีารวจิยั 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่มีรูปแบบการวิจัยโดยใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบด้วย ข้อมูลคุณสมบัติส่วน
บุคคล ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทน ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตามรายละเอียดดังนี้ 

3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มทีัง้หมด 4 สว่นดงันี ้
3.1.1.1 ข้อมลูคุณสมบัตสิว่นบุคคลของพนกังานบริษทัเอกชน 

  ข้อมูลคุณสมบัติส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา แผนกท่ีสังกัด 
และรายได้ โดยมีระดับการวัดดังนี้ 
  1. เพศ   ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  2. อายุ  ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  3. สถานภาพ  ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  4. การศึกษา   ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   5. แผนก       ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  6. รายได้       ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  3.1.1.2 ข้อมลูความคดิเหน็เกีย่วกบัทักษะการขายของตวัแทน 

  ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทน ประกอบด้วย ความรู้ด้าน
ผลิตภัณฑ์ของตัวแทน บุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต ศิลปะการโน้มน้าวใจและความเข้าใจความ
ต้องการของลูกค้า โดยมีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

3.1.1.3 ข้อมลูความคดิเหน็เกีย่วกบัเครือ่งมือการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร 
 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย

ด้านโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน ด้านตลาดทางตรง ตลาดเชิง
กิจกรรม โดยมีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
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  ส าหรับการวัดระดบัความคิดเหน็ของทักษะการขายและการสื่อสารการตลาดครบ
วงจร จะมีระดบัการวดัดงันี้ 
  1. ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด   มีค่าคะแนนเป็น 1  
  2. ระดับเห็นด้วยน้อย   มีค่าคะแนนเป็น 2 
  3. ระดับเห็นด้วยปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น 3   
  4. ระดับเห็นด้วยมาก   มีค่าคะแนนเป็น 4 
  5. ระดับเห็นด้วยมากที่สุด   มีค่าคะแนนเป็น 5 
  ส าหรับการวัดระดบัเปน็ชว่งคะแนนมรีะดบัการวดัดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย              ความหมาย 
  4.21 – 5.00           มากที่สุด    
  3.41 – 4.20           มาก 
  2.61 – 3.40           ปานกลาง    
  1.81 – 2.60           น้อย 
  1.00 – 1.80           น้อยที่สุด 

 3.1.1.4 ข้อมลูระดบัการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติ 
 ข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต โดยมีมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval 

Scale) 
  ส าหรับการวัดระดบัการตดัสนิใจจะมรีะดบัการวดัดังนี้ 
  1. ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด มีค่าคะแนนเป็น 1  
  2. ระดับการตัดสินใจน้อย  มีค่าคะแนนเป็น 2 
   3. ระดับการตัดสินใจปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น 3  
  4. ระดับการตัดสินใจมาก   มีค่าคะแนนเป็น 4 
  5. ระดับการตัดสินใจมากที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 5 
  ส าหรับการวัดระดบัเปน็ชว่งคะแนนมรีะดบัการวดัดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย              ความหมาย 
  4.21 – 5.00           มากที่สุด    
  3.41 – 4.20           มาก 
  2.61 – 3.40           ปานกลาง    
  1.81 – 2.60           น้อย 
  1.00 – 1.80           น้อยที่สุด 
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3.1.2 การทดสอบความเทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity Test) และการทดสอบ
ความนา่เชือ่ถอื (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire)  
   3.1.2.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 
   งานวิจัยนี้จะน าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วมอบให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจ
สอบความถูกต้องของเนื้อหาและท าการแก้ไขตามข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อ
งานวิจัย 
  3.1.2.2 การทดสอบความนา่เชื่อถือ (Reliability Test) 
  เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิระบุเรียบร้อยแล้ว จะต้องน า
แบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
สภาพความเป็นกลุ่มตัวอย่างซึ่งได้แก่พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่า ครอนบาร์ค แอลฟ่า (Crinbach’s Alpha Anaysis Test)  
 
ตารางที่ 3.1: ตารางความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
 

ตวัแปร จ านวนข้อ ค่าความเชื่อมัน่ 
1 ทักษะการขายของตัวแทนประกัน 12 0.946 

2 การสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC) 18 0.932 

3 การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 10 0.945 
รวม 40 0.941 

 
หลังจากนั้นแบบสอบถามจะน าไปให้กลุ่มตัวอย่างได้ตอบตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ใน

การศึกษาโดยจะท าการแจกในวันที่ 1  มีนาคม ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 
 

3.2 กลุม่ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะเป็นผู้พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จะท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก เขต บางขุนเทียน เขตสาทร เขตสีลม และเขตคลองเตย เนื่องจากเป็น
สถานที่ที่มีบริษัทเอกชนอยู่จ านวนมาก 
  ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มประชากรมีจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับ
ความคลาดเคลื่อน ±5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และผู้วิจัยจะก าหนดขนาดของ
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กลุ่มตัวอย่างเขตละ 100 คนจากจ านวน 4 เขตในกรุงเทพมหานคร และจะท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยจะสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็นการสุ่มแบบบังเอิญ 
โดยมีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างดังนี้ระหว่างวันที่ 1 มีนาคม 2560 ถึง 31 มีนาคม 2560  
 
3.3 กระบวนการและขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 ส าหรับกระบวนการและขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังนี้ 
 3.3.1 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างจากพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในข้อค าถามและความต้องการของผู้วิจัย 

3.3.3 ท าการแจกแบบสอบถามให้กับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ

น าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 

3.4 สมมุตฐิานการวจิยั 
          การศึกษาทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
ปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร มี
การก าหนดสมมุติฐานดังนี้ 

3.4.1 ความแตกต่างของปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาแผนก/สังกัดที่ท างาน รายได้ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
พนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 

3.4.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิตมีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
การทดสอบสมมุติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

3.4.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
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3.5 วธิกีารทางสถติทิีใชส้ าหรบังานวจิยั   
 วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 

3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ
(Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean)  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์
สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 

 3.5.2.1 สมมุติฐานข้อที่1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe)  

 3.5.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis)                

 3.5.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 

 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
      ผลการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน และการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานครมีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์
สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 
   4.2.1 สมมุติฐานข้อที่1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe)  

  4.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis)                
   4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 
  สมมุติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

               
4.1 การรายงานผลดว้ยสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.1.1 ข้อมูลด้านส่วนบุคคลเรื่องเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แผนก/สังกัดท่ีท างาน 
และรายได้ต่อเดือน ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าร้อยละที่มีมากท่ีสุดตามลักษะของข้อมูลส่วนบุคคล
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามใน 
      ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แผนก/สังกัดที่ท างาน และรายได้ต่อเดือน 

 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศหญิง 267 66.8 

2. อายุระหว่าง25-30 ปี 180 45.0 
3. สถานภาพโสด 289 72.3 

4. ระดับการศึกษาปริญญาตรี 252 63.0 

5. แผนก/สังกัดที่ท างานบัญชี/การเงิน 145 36.3 
6. รายได้ต่อเดือน 10,000-30,000 บาท 268 67.0 

  
  จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.8 อายุ
25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.0 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 72.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 63.0  แผนก/สังกัดที่ท างานบัญชี/การเงิน คิดเป็นร้อย36.3 รายได้ต่อเดือน10,000-
30,000 บาท ร้อยละ 67.0 มากท่ีสุด 

 
4.1.2 ข้อมลูเกีย่วกบัระดบัความคิดเหน็เกีย่วกับทักษะการขายของตวัแทนประกนัทีม่ผีลต่อ

การตดัสินใจซื้อประกนัชวีติของพนักงานบรษิัทเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร   
ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทนประกัน ซึ่งประกอบด้วย 

4 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต ด้านศิลปะการโน้มน้าวใจ 
ด้านความเข้าใจความต้องการของลูกค้า ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 
 

ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (x̄ ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
        เกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทนประกัน 
 

ทักษะการขายของตวัแทนประกนั ค่าเฉลีย่ 

(x̄ ) 

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (SD.) 

ความหมาย 

1.ด้านความรู้ผลิตภัณฑ์ 3.62 0.865 มาก 

2.บุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต 3.70 0.794 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (x̄ ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
           เกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทนประกัน 
 

ทักษะการขายของตวัแทนประกนั ค่าเฉลีย่ 

(x̄ ) 

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (SD.) 

ความหมาย 

3.ศิลปะการโน้มน้าวใจ 3.73 0.905 มาก 
4.ความเข้าใจความต้องการของลูกค้า 3.50 0.769 มาก 

รวม 3.64 0.833 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ด้านศิลปะ

การโน้มน้าวใจ (x̄ =3.73) ด้านบุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต (x̄ = 3.70) ด้านความรู้ผลิตภัณฑ์ (x̄ = 

3.62) ด้านความเข้าใจความต้องการของลูกค้า (x̄ = 3.50) ตามล าดับ 
 

4.1.3 ข้อมลูเกีย่วกบัระดบัความคิดเหน็เกีย่วกับเครื่องมือสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อประกนัชวีติของพนักงานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ซึ่ง
ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน
การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 
 

ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (x̄ ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
      เกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร 
ค่าเฉลีย่ 

(x̄ ) 

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (SD.) 

ความหมาย 

1. โฆษณา 3.32 0.801 ปานกลาง 

2. ประชาสัมพันธ์ 3.39 0.978 ปานกลาง 
3. การส่งเสริมการขาย 3.73 0.731 มาก 

4. การขายโดยใช้พนักงาน 4.04 0.863 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (x̄ ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
        เกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

ค่าเฉลีย่ 

(x̄ ) 

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (SD.) 

ความหมาย 

5. การตลาดทางตรง 3.46 1.000 มาก 
6. การตลาดเชิงกิจกรรม 3.31 0.913 ปานกลาง 

รวม 3.54 0.881 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ด้านการขาย

โดยใช้พนักงานขาย (x̄ =4.04) ด้านการส่งเสริมการขาย (x̄ =3.73) ด้านการตลาดทางตรง (x̄ =3.46) 

ด้านประชาสัมพันธ์ (x̄ =3.39) ด้านโฆษณา (x̄ =3.32) และการตลาดเชิงกิจกรรม(x̄ =3.31) 
ตามล าดับ 
 
 4.1.4 ข้อมลูเกีย่วกบัระดบัการตัดสนิใจซื้อประกนัชวีติของพนกังานบริษทัเอกชนในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 

 

ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย (x̄ ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
      เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

 
การตดัสินใจซื้อประกนัชวีติ ค่าเฉลีย่ 

(x̄ ) 

ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (SD.) 

ความหมาย 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 3.88 0.693 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ =3.88) 
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4.2 การรายงานผลดว้ยสถติิเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) ซึ่งไดแ้กก่ารวเิคราะหส์มมตุฐิานทัง้
สามข้อ โดยมีการใชส้ถติิการวจิยัดังนี้ 
        4.2.1 สมมุติฐานข้อที่1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe)  
                   4.2.1.1 สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต โดยจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที่ (t-test) 
ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม ปรากฏดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
  สมมติฐานในการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ 
  พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ 
 

การตดัสินใจซื้อ
ประกนัชวีติ 

เพศชาย เพศหญงิ t P 

N x̄  S.D N x̄  S.D 
-2.645 0.011* 

รวม 133 3.75 0.64 267 3.94 0.71 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต จ าแนกตามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ พบว่า เพศ     
ชายและเพศหญิง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานเอกชนโดยภาพรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อกันชีวิตของพนักงาน 
 บริษัทเอกชน จ าแนกตามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับ  
 การศึกษา แผนก/สังกัดท่ีท างาน และรายได้  

 

ข้อมลูสว่นบคุคล df F นยัส าคญัสถติิ 

1. อายุ 3 7.818 0.000* 
2. สถานภาพ 2 24.621 0.000* 

3. ระดับการศึกษา 2 6.536 0.002* 

4. แผนก/สังกัดที่ท างาน 5 2.893 0.014* 
5. รายได้ 4 14.843 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า อายุ สถานภาพ การศึกษา แผนก/สังกัดที่ท างาน และรายได้ ที่
แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชน โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตจ าแนก 

ตามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แผนก/สังกัดที่
ท างานและรายได้ เป็นรายคู่ 
 

ปจัจยัสว่นบคุคล นยัส าคญัสถติิ คู่ทีต่่างกัน 

1. อายุ 0.000* อายุ 25-30ปีและ 31-40 ปี 

2. สถานภาพ 0.000* 
0.001* 

สถานภาพโสดและสมรส 
สถานภาพสมรสและหย่าร้าง 

3. ระดับการศึกษา 0.016* 
0.023* 

ต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี 
ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
    จ าแนกตามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แผนก/
    สังกัดที่ท างานและรายได้ เป็นรายคู่ 

 

ปจัจยัสว่นบคุคล นยัส าคญัสถติิ คู่ทีต่่างกัน 

4. แผนก/สังกัดที่ท างาน 0.014* บัญชี/การเงินและจัดซื้อ 
บัญชี/การเงินและบุคคล 
บุคคลและอ่ืนๆ 

5. รายได้ 0.000* 
 

0.000* 
 

0.000* 
0.001* 

 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000และ10,001-
30,000 บาท 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000และ30,001-
50,000 บาท 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000และ50,001-
100,000 บาท 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000และมากกว่า 
100,000 บาท 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
 

   4.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติจะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษา อิทธิพลของปัจจัยด้านทักษะการขายของตัวแทน
ประกันชีวิตมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร
หรือไม่ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิตมีผลต่อ 
 ระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครด้วยวิธี 
 วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 

ทักษะการขายของตวัแทน สมัประสิทธิก์ารถดถอย 
(Beta) 

ค่า t Sig (P-Value) 

ด้านความรู้ผลิตภัณฑ์ 0.248 3.939 0.000* 

ด้านบุคลิกภาพของตัวแทน 0.264 4.021 0.000* 
ด้านศิลปะการโน้มน้าวใจ 0.109 1.550 0.122 

ด้านความเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า 

0.078 1.453 0.147 

R2 =0.377 , F-Value = 59.853 , n = 400 , P-Value ≤ 0.05* 
 
จากตารางที่ 4.8 ทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิตด้านความรู้ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ24.8 

และบุคลิกภาพของตัวแทน ร้อยละ 26.4 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงาน
บริษัทเอกชนยกเว้นด้านศิลปะการโน้มน้าวใจและความเข้าใจความต้องการของลูกค้า 

   
  4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (IMC) มีผล
ต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครหรือไม่ปรากฏดัง
ตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (IMC) มีผลต่อระดับการ 
 ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครด้วยวิธีวิเคราะห์ 
 การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

การสื่อสารการตลาดครบ
วงจร 

สมัประสิทธิก์ารถดถอย 
(Beta) 

ค่า t Sig (P-Value) 

ด้านการโฆษณา -0.286 -5.399 0.000* 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.267 4.395 0.000* 
ด้านส่งเสริมการขาย -0.167 -3.227 0.001* 

ด้านการขายโดยพนักงานขาย 0.627 14.509 0.000* 

ด้านการตลาดทางตรง 0.150 2.273 0.024* 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 0.237 3.693 0.000* 

R2 =0.532 , F-Value = 74.360 , n = 400 , P-Value ≤ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.9 การสื่อสารการตลาดครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 
 
 
 
 



บทที ่5 
บทสรปุ 

       
 บทสรุปการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน และ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานครมีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ตามการอภิปรายผลและข้อเสนอแนะดังนี้ 
 5.1 การอภิปรายผลและสรุปผล 
 5.2 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 การอภปิรายผลและสรปุผล 

 การศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน และการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร 

 5.1.1 ปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
พนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาแผนก/สังกัดที่
ท างาน และรายได้ มีความแตกต่างกันทุกประเด็น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Belch & Belch (2005) 
ที่กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะเพศหญิงที่มีความ
ละเอียดอ่อน ใส่ใจในรายละเอียดมากกว่าเพศชาย รวมถึงคุณสมบัติส่วนบุคคลด้านอื่นๆ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Engel, Kollat & Blackwell (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการ
กระท าของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว ซึ่งแต่ละคนมีลักษณะและ
พฤติกรรมต่างกันในการแสดงทัศนะคติต่อสิ่งที่มีผลกระทบโดยตรงกับลักษณะและพฤติกรรมเหล่านั้น 
นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ธร รุ่งศุภกิจ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยการเลือกซื้อ และปัจจัยการตลาดบริการ 7P ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA ผ่าน
ระบบ iPos+ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ จ านวนบุตร และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต AIA ผ่าน
ระบบ iPos+ ใน เขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับ ศรัณย หวังชิงชัย (2557) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยคุณสมบัติสวนบุคคล ปัจจัยด้านความสามารถของผู้ประกอบการ บรรยากาศภายใน
ร้าน และกระบวนการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา พนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตสาทร ปทุมวัน และวัฒนา กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ ระดับ
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การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ และความถี่ในการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของพนักงานบริษัทเอกชน 

 5.1.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านทักษะการขายของตัวแทนประกันชีวิตมีผลต่อระดับการตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่า ทักษะการขายของพนักงานขายที่มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ และ บุคลิกของตัว
แทนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนที่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีของ Stong (1925) ทฤษฎีไอดาโมเดล (AIDA Model) ที่ว่าพนักงานขายจะต้อง
จูงใจลูกค้าให้ได้ตั้งแต่แรกจนถึงปิดการขาย โดยพนักงานขายจะต้องท าต้องตั้งใจน าเสนอสินค้าเพ่ือให้
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าสนใจ เกิดความยากได้ และตัดสินใจซื้อให้ได้ เพราะสิ่งแวดล้อมรอบข้างมี
สิ่งรบกวนเยอะอาจจะท าให้ลูกค้าไปสนใจอย่างอ่ืนได้ และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ วัชรี ว่องอรุณ 
(2553) ที่ว่าการขายทักษะการขายเฉพาะตัว หากพนักงานขายไม่มีประสบการณ์ ไม่มีความรู้ในตัว
สินค้ามากเพียงพอ ก็อาจท าให้ลูกค้าเบื่อและไม่สนใจในการน าเสนอและท าให้ปิดการขายไม่ได้ และ
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมน โรจนกนันท์ (2558) ศึกษาเรื่องข้อมูลส่วนบุคคล กระบวนการ
ท างาน และบุคลิกภาพของพนักงาน ที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ การช าระเงินแก่คู่ค้าผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้รับบริการธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
บุคลิกภาพของพนักงานมีอิทธิพลต่อความ เชื่อมั่นในการใช้บริการที่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับ
จุฑามาส เอกภูมิ (2558) ท าการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของ
ผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในกรุงเทพมหานคร พบว่าอิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพและการติดต่อสื่อสารส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.1.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด (IMC) มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC) ด้านโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรง และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความแตกต่างกันทุกประเด็น ซึ่งสอดคล้องกับชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) ทีก่ล่าวว่าการ
สื่อสารการตลาดเป็นรูปแบบของการสื่อสารที่ผู้ส่งข่าวสารเป็นผู้ผลิตสินค้า ผู้จ าหน่าย พนักงานขาย 
ส่งข่าวสาร ไปยังผู้รับสาร โดยผ่านการช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ หากท าการสื่อสารออกมาไม่ดีกลุ่มเป้าหมาย
ตีความหมายที่บริษัทต้องการสื่อไม่ถูกต้อง ไม่มีความเชื่อมั่นในบริษัท ก็จะไม่เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการของบริษัท รวมถึง เสรี วงษ์มณฑา (2547) ทีก่ล่าวว่าการสื่อสารการตลาด 
(Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นกระบวนการของการพัฒนาแผนการสื่อสาร
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การตลาด ที่ต้องใช้การจูงใจหลายๆรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักสินค้าที่จะไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและ
เชื่อมั่น เพราะการรับรู้ และความต้องการของแต่ละบุคคลจะเกิดจากแรงกระตุ้น และสิ่งจูงใจใหม่
เสมอ ดังนั้นควรมีการน าเสนอการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการจ าได้ขึ้นใจและท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อินท์อร ไตรศักดิ์ 
(2557) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ
นักศึกษาในส านักงานการอาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และด้านการติดต่อสื่อสารทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ส านักงานการอาชีวศึกษา ของนักเรียนในจังหวัดนครราชสีมา และยังสอดคล้องกับ ธารี  
เลิศรัตนศาสตร์ (2558) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 5 
ปัจจัยย่อย ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง และความไว้วางใจ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในขณะที่ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ด้านการขายโดยใช้
พนักงานขายและด้านการตลาดทางตรง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สรปุผลงานวจิยั 

การวิเคราะห์ภาพรวมของงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษาแผนก/สังกัดที่ท างาน และรายได ้ปัจจัยด้านทักษะการขายของพนักงานขายที่มี
ความรู้ในผลิตภัณฑ์ และ บุคลิกของตัวแทน ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC) ทุกด้าน
ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนที่แตกต่างกัน อย่างไรก็
ตามงานวิจัยพบว่าปัจจัยทักษะการขายด้านศิลปะการโน้มน้าวใจ  และด้านความเข้าใจความต้องการ
ของลูกค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการตัดสินใจของ Shull (1970) และ
ทฤษฏีการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2000) ซึ่งกล่าวโดยสรุปว่าขั้นตอนกันตัดสินใจโดยทั่วๆ ไปจะมี 5 
ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การเล็งเห็นคุณลักษณะทางเลือก การประเมินผลของ
ทางเลือกท่ีมีอยู่ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ เมื่อมีการตัดสินใจแล้วจะใช้ความคิดต่างๆ 
และประสบการณ์ที่ผ่านมาเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อสิ่งที่ต้องการ ซึ่งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย์ (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และ ทิพย์สุภา สุวรรณอทาน (2557) ศึกษา
เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี



36 

ข้อสรุปเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตและประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครไปในทิศทางเดียวกัน 
 
5.2 ข้อเสนอแนะ 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไป ผู้ท าวิจัยจึงเสนอแนะประเด็นส าหรับการท า
วิจัยครั้งต่อไป ข้อเสนอแนะของงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะดังนี้ 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 5.2.1.1 ทางบริษัทประกันชีวิตต่างๆ ควรมีการฝึกอบรมพัฒนาศักยภาพ ทักษะการ
ขายของพนักงานให้มีช านาญมากขึ้นอยู่สม่ าเสมอเพ่ือสร้างความมั่นใจและเชื่อมั่นทั้งกับตนเองและ
บริษัท เพื่อให้การขายประสบผลส าเร็จให้ได้ 

 5.2.1.2 การท าการสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC) ในทุกๆ ด้าน ควรเสนอข้อมูลทุก
เหมือนกันทุกสื่อ ครอบคลุม และเข้าใจง่าย ไม่สร้างความสับสนให้กับผู้บริโภค 

 5.2.2 ข้อเสนอแนะเชิงปฏบิตัิ  
 5.2.2.1 เมื่อมีการก าหนดนโยบายขึ้นมาแล้วควรมีการปฏิบัติให้อย่างต่อเนื่อง และ

จริงจังเพ่ือให้ผลงานออกมาได้อย่างมีประสิทธิผล ช่วยสร้างแรงจูงใจ สร้างขวัญและก าลังใจให้กับ
พนักงานเพ่ือการปิดยอดขายให้ได้ 

 5.2.2.2 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท าการตลาดผ่านการสื่อสารด้านต่างๆ ควรรวม
มือปฏิบัติให้สอดคล้องกันมีการประชุมพูดคุยกันเพ่ือให้สื่อสารออกมาตรงจุดตามที่บริษัทตั้งเป้าหมาย
ไว้ 

 5.2.3 ข้อเสนอแนะเชิงวชิาการ 
 5.2.3.1 ควรศึกษาถึงปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงาน

บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ทัศนคติ ความพึงพอใจ และความคาดหวังในการ
ให้บริการ เป็นต้น เพ่ือจะได้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครที่จะน าสู่การพัฒนาการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ และเพ่ือให้มี
การปรับปรุงพัฒนาการน าเสนอการประกันชีวิตให้คุณภาพเพ่ือให้เกิดทัศนคติที่ดียิ่งขึ้นต่อไป 

 5.2.3.2 ควรท าการศึกษากลุ่มเป้าหมายกลุ่มอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากพนักงาน
บริษัทเอกชน เช่นอาชีพอ่ืนๆ หรือเจ้าของกิจการ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interviews) 
เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่เกี่ยวแนวทาง
ปฏิบัติเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติที่มี และท าให้งานบริการมีประสิทธิภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานครในที่สุด 
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แบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปประกอบการศึกษา

ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาพนักงานขาย และ บริษัทประกัน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงใคร่ขอ
ความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัย
ครั้งนี้เกิดประสิทธิผลและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 แบบสอบถามนีแ้บง่ออกเปน็ 4 สว่นคอื 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะการขายของตัวแทนประกัน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

การศึกษาทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
ปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปและข้อมลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง้ โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชอ่ง หนา้ขอ้ทีต่รงกบัความเปน็จรงิของท่านมากทีสุ่ดเพียง
ค าตอบเดียว 

1. เพศ 
 ชาย      หญิง 
2. อาย ุ
 ต่ ากว่า 25 ปี     25-30 ปี 
 31-40 ปี     41-50 ปี 
3. สถานภาพ 
 โสด      สมรส   
 หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 
4. ระดบัการศกึษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี   
 สูงกว่าปริญญาตรี 
5. แผนก/สงักดัทีท่ างาน 
 1. แผนกบัญชี/การเงิน    2. แผนกการตลาด/ขาย 
 3. แผนกจัดซื้อ     4. แผนกบริการลูกค้า 
 5. แผนกบุคคล     6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ........ 
6. รายได้ตอ่เดือน 
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท 
 30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท 
 มากกว่า 100,000 บาท 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัทกัษะการขายของตวัแทนประกัน 
ค าชีแ้จง้  : โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องวา่งทีต่รงกบัความความคิดเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดเพยีง
ค าตอบเดียว โดยเรยีงล าดบัความส าคัญ ดงันี้ 
 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก  3 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
 2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย  1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 

ปจัจยัดา้นทกัษะการขายของตวัแทนประกนัชวีติ 
ความคดิเหน็ในดา้นทักษะการ
ขายของตวัแทนประกนัชวีติ 

5 4 3 2 1 
1. ด้านความรู้ผลิตภัณฑ์ 

1. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่น าเสนอ
ขายประกันให้กับท่านมีความรู้ในตัวแบบประกันชีวิตมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

2. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่น าเสนอ
ขายประกันให้กับท่านอธิบายแบบประกันชีวิตให้กับ
ท่านได้เข้าใจและชัดเจนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของท่าน 

     

3. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่น าเสนอ
ขายประกันให้กับท่านมีความรอบรู้ในแบบประกันชีวิต
หลากหลายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ท่าน 

     

2. บุคลิกของตัวแทนประกันชีวิต 

4. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตใช้น้ าเสียง
ไพเราะในการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของท่าน 

     

5. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตแต่งตัวดูมี
ความน่าเชื่อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ท่าน 

     

6. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตมีความจริงใจ
ให้กับลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ท่าน 
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3. ศิลปะการโน้มน้าวใจ 

7. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่มีเปิดการ
ขายได้อย่างรวดเร็วตรงจุดประสงค์ อธิบาย
รายละเอียดของกรมธรรม์ให้เข้าใจง่ายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

8. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่มีความ
จริงใจและมีความรับผิดชอบต่อค าพูดที่แนะน าลูกเวลา
ลูกค้ามีปัญหากลับมาสามรถด าเนินแก้ไขปัญหาได้
อย่างมีประสิทธิภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของท่าน 

     

9. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่มีความใส่ใจ
บุคคล เช่น ญาติ หรือเพ่ือนของลูกค้า โดยการโน้มน้าว
ให้ซื้อประกันชีวิตมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

4. ความเข้าใจความต้องการของลูกค้า  

10. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่เข้าใจ
และวิเคราะห์ความต้องการของท่านได้และน าเสนอ
แบบประกันที่ถูกใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของท่าน 

     

11. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่มาเยี่ยม
หรือส่งมอบการ์ดแสดงความเป็นห่วงใยหรือแสดง
ความยินดีให้กับท่านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของท่าน 

     

12. ท่านมีความคิดเห็นว่าตัวแทนประกันชีวิตที่น าเสนอ
แบบประกันที่ให้ผลตอบแทนสูงโดยไม่ค านึงถึงว่าท่าน
ช าระเบีย้ได้หรือไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของท่าน 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ค าชีแ้จง้ : โปรดท าเครื่องหมาย  ในชอ่งวา่งที่ตรงกบัความความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุเพยีง
ค าตอบเดียว โดยเรยีงล าดบัความส าคัญ ดงันี้ 
 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก  3 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
 2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย  1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ความคดิเหน็ในดา้นเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

5 4 3 2 1 
1. ด้านโฆษณา 

1. การท าหนังโฆษณาทางโทรทัศน์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

2. การโฆษณาผ่านทางวิทยุกระจายเสียง มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

3. การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของท่าน 

     

2. ด้านประชาสัมพันธ์ 

4. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตของ
แต่ละบริษัทผ่านทางเว็ปไซต์/ FACEBOOK ของ
บริษัท มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

5. การใช้ดาราที่มีช่วงอายุแตกต่างกันในการเป็นพรี
เซนเตอร์ผลิตภัณฑ์แต่ละแบบตามความเหมาะสม 
ท าให้ท่านเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์และมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่านง่ายขึ้น 

     

6. การจัดงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

3. การส่งเสริมการขาย 

7. การให้ส่วนลดเบี้ยประกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของท่าน 

     

8. การจัดรายการชิงโชค เช่น รางวัลตั๋วเครื่องบินไป-
กลับ กรุงเทพฯ- ฮ่องกง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ประกันชีวิตของท่าน 

9. การให้ของแถมเมื่อซื้อประกันชีวิต เช่น ประกัน
อุบัติเหตุเพ่ิมเติม หรือให้ของพรีเมี่ยมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  

10. การแนะน าผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดและเข้าใจง่าย
ของตัวแทนประกันชีวิต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของท่าน 

     

11. การเอาใจใส่ของตัวแทนประกันชีวิต มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

12. การมีมารยาทของพนักงานขาย มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

5. ด้านการตลาดทางตรง 

13. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑ์ใหม่
ทาง E-mail มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ท่าน 

     

14. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของท่าน 

     

15. การแจ้งสิทธิพิเศษ หรือรายละเอียดผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ผ่านทางนิตยสาร  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของท่าน 

     

6. ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  

16. การออกบูธตามห้างสรรพสินค้าเพ่ือให้ท่านมีส่วน
ร่วมในกิจกรรม รวมสนุกลุ้นรางวัลมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 

     

17. การออกบูธตามงานประจ าปีของสมาคมประกันภัย 
เช่น งานสัปดาห์ประกันชีวิต งานสัปดาห์ประกันภัย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่าน 
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18. การออกแบบบูธที่ทันสมัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของท่าน 

     

 
สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ประกนัชวีติของทา่น 
ค าชีแ้จง้ : โปรดท าเครื่องหมาย  ในชอ่งวา่งที่ตรงกบัความความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุเพยีง
ค าตอบเดียว โดยเรยีงล าดบัความส าคัญ ดงันี้ 
 5 หมายถงึ ระดบัการตดัสนิใจมากทีส่ดุ 4 หมายถงึ ระดบัการตดัสนิใจมาก 

3 หมายถงึ ระดบัการตดัสนิใจปานกลาง 2 หมายถงึ ระดบัการตดัสนิใจน้อย 
1 หมายถงึ ระดบัการตดัสนิใจน้อยทีส่ดุ 
 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
1. ระดับการตัดสินใจท่านคิดว่าการท าประกันชีวิตมี

ความส าคัญต่อตัวท่าน 
     

2. ระดับการตัดสินใจท่านคิดว่าท่านจะได้รับความ
คุ้มครองจากการท าประกันชีวิต 

     

3. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเมื่อรู้สึกว่า
ตัวเองไม่ปลอดภัยจากการท างานหรือการใช้
ชีวิตประจ าวัน 

     

4. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเพ่ือใช้เป็น
เงินทุนส าหรับเหตุการณ์ฉุกเฉิน 

     

5. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเพ่ือเป็น
เงินทุนส าหรับการรักษาพยาบาล 

     

6. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเมื่อท่าน
เจ็บป่วย 

     

7. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเพ่ือเป็น
การกระจายการลงทุน 

     

8. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเมื่อมี
รูปแบบกรมธรรม์ประกันชีวิตที่น่าสนใจและตรง
ความต้องการ 
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9. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเพราะเป็น
หลักประกันความมั่นคงให้แก่ชีวิต ครอบครัว และ
คนในอุปการะ 

     

10. ระดับการตัดสินใจท่านซื้อประกันชีวิตเพราะ
สามารถน าไปลดหย่อนภาษีได้ 

     

 
ขอขอบคุณทีร่ว่มมือในการกรอกแบบสอบถาม 
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