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การวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 2) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยภายในองค์กร และการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 3) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในองค์กร ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศ ผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ตัวแทนประกันวินาศภัย ท้ัง 4 ช่องทาง
ในจังหวัดอุบลราชธานี.จํานวน 120 คน ประกอบด้วย 1) ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยบุคคล 
และสํานักงานตัวแทนนายหน้า จํานวน 20 คน 2) ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย ผู้แทนจําหน่าย
รถยนต์ (Dealer).จํานวน 40 คน 3) ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย สถานตรวจสภาพรถ (ตรอ.) 
จํานวน 50 คน 4) ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย ไฟแนนท์ท้องถิ่น.จํานวน 10 คน เครื่องมือที่ใช้
ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) สถิติที่ใช้ ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง (t–Test).
สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวน.(F–Test) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Correlation Analysis). 
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท/ห้าง/ร้าน รายได้ 10,001 – 20,000 บาท และ
มีประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยก่อนที่จะมาเป็นตัวแทนฯ การทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
ไม่แตกต่างกัน  ปัจจัยภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
ในด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจสูงสุด โดยมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 ปัจจัย
ภายในองค์กร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านกิจกรรมสงเสริมการขาย ด้านความน่าเช่ือถือ
ของทีมงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย โดยด้านความน่าเช่ือถือของ
ทีมงาน บมจ.อาคเนย์ประกันภัย สาขาอุบลราชธานี ส่งผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 ส่วนด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ   

 
 

 



ค 
 

ABSTRACT 
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The study aimed 1) to compare personal factors affecting decision-making of 
being casualty insurance agents, 2) to study the relationship between internal 
factorsand decision-making of being casualty insurance agents, and 3) to study 
internal factors affectingdecision-making of being casualty insurance agents. The 
population consisted of 120 casualty insurance agents from 4 following channels in 
UbonRatchathani province such as1) 20 managers of casualty insurance agents, 
2) 40 car dealers, 3) 50 manager of Smog Emission Check Stations,and 4) 10 local 
financial brokers. A questionnaire was an instrument for collecting. The statistics were 
percentage, mean, standard deviation, independence two sample t-test, the Analysis 
of Variance (ANOVA) - F-test, Pearson's Product Moment Correlation Coefficient, and 
Multiple Regression Analysis. 

The results reveal that most of the participants are female, 31-40 years old, 
single status, bachelor's degree or higher, employee career, average monthly 
income10,001-20,000 Baht and having experience of non-life insurance representative. 
The results of hypothesis test shows thatall personal factors do not differently affect 
decision-making of being casualty insurance agents.All internal factors significantly 
related decision-making of being casualty insurance agents at the statistical level of 
0.01. Moreover, internal factors; products, valued brand, sales promotion and team 
reliability significantly affect decision-making of casualty insurance agents at the 
statistical level of 0.05, but casualty insurance prices does not affect decision-making 
of being casualty insurance agents. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันการแข่งขันธุรกิจประกันวินาศภัย (Non-Life Insurance) ในประเทศไทยมีการแข่งขัน
ค่อนข้างสูง มีบริษัทประกันวินาศภัยกว่า 63 บริษัท (สํานักงานคณะกรรมการกํากับและส่งเสริม    
การประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) (2559) ท่ีเปิดสาขาในประเทศไทย ท้ังบริษัทท่ีเป็นของคนไทย 
และบริษัทร่วมทุนจากต่างชาติ แต่ละบริษัทกําหนดนโยบายกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่ง
ทางการตลาดให้มากท่ีสุด เพ่ือรักษาอัตราการทํากําไรอย่างต่อเน่ือง รักษาอัตราการเติบโตทุกช่องทาง
การจัดจําหน่าย โดยทุกบริษัทเน้นการแข่งขันเร่ืองการส่งเสริมการขาย การบริการหลังการขาย แต่ละ
บริษัท มีจุดแข็งและจุดอ่อนที่แตกต่างกันไป บางบริษัทเน้นแข่งขันการเติบโตด้านประกันภัยรถยนต์ 
(Motor Insurance) บางบริษัทเน้นแข่งขันการเติบโตด้านการประกันอัคคีภัย (Fire Insurance).บางบริษัท
เน้นแข่งขันการเติบโตด้านการประกันภัยทางทะเล (Marine Insurance) และการประกันภัยเบ็ดเตล็ด 
(Miscellaneous/Casualty Insurance) 
 บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึง เป็นธุรกิจหน่ึงในห้าสายงานธุรกิจของบริษัทกลุ่มไทยเจริญคอร์ปอเรช่ัน 
หรือกลุ่ม ทีซีซีกรุ๊ป ของคุณเจริญ สิริวัฒนภักดี จุดเปลี่ยนของ บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึง เกิดข้ึนในปี 
2557 คุณเจริญ สิริวัฒนภักดี ต้ังปณิธานไว้ว่า บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึงต้องเป็นบริษัทประกันวินาศภัย
ท่ีมีผลงานเบ้ียประกันเป็นอันดับสามของประเทศไทยในปี 2560 ได้มีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กร 
ปรับเปลี่ยนโครงสร้างผู้บริหาร ปรับกลยุทธ์องค์กร กลยุทธ์ธุรกิจ และกลยุทธ์ในระดับปฏิบัติการ โดยเน้น
การแข่งขันทุกรูปแบบ เน้นการแข่งขันทุกช่องทางการจัดจําหน่าย มีการทุ่มทุนอย่างมหาศาล เพ่ือ
ปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ขององค์กร มีการลงทุนหลายร้อยล้านบาทเพ่ือปรับเปลี่ยนระบบคอมพิวเตอร์
ด้านรับประกันท่ีทันสมัย เพ่ือความรวดเร็วในการบริการหลังการขาย ท้ังด้านรับประกัน และด้านสินไหม 
และเพ่ือรองรับขายผ่านทางโซเชียล  
 ในปี 2559 บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึงเติบโตแบบก้าวกระโดด จากบริษัทประกันวินาศภัยท่ีมี
ผลงานอันดับ 12 ของประเทศในปี 2557 (สํานักงานอัตราเบ้ียประกันวินาศภัย, 2557) เป็นบริษัท
ประกันวินาศภัยท่ีมีผลงานอันดับ 6 ของประเทศในปี 2559 (สํานักงานอัตราเบ้ียประกันวินาศภัย, 2559) 
ซ่ึงผลกระทบจากการเติบโตแบบก้าวกระโดดทําให้ บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึงประสบปัญหาด้าน    
การบริการหลังการขาย ท้ังด้านรับประกัน และด้านสินไหม ซ่ึงส่งผลกระทบโดยตรงกับตัวแทน
นายหน้าประกันวินาศภัย ของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ท้ัง 4 ช่องทางดังน้ี 1) ช่องทางตัวแทน
นายหน้าประกันวินาศภัยบุคคล และสํานักงานตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย 2) ช่องทางตัวแทน
นายหน้าประกันวินาศภัย ผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ (Dealer) 3) ช่องทางตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย 
สถานตรวจสภาพรถ (ตรอ.) และ 4) ช่องทางตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย ไฟแนนท์ท้องถ่ิน 
 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่า ปัจจัยภายในองค์กรที่ทําให้เกิดการตัดสินใจ ท่ีเกี่ยวข้อง
กับการบริการ ซ่ึงมีลักษณะคล้ายกับงานประกันวินาศภัย อันประกอบด้วย คุณค่าตราสินค้า.      
ความน่าเช่ือถือ ความม่ันคงทางการเงินขององค์กรในตลาดประกันวินาศภัย เป็นสิ่งท่ีตัวแทนจะ
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ตรวจสอบก่อนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน นอกจากนี้ยังพบว่า การจ่ายผลตอบแทน (Commission) 
ที่แข่งขันได้ในท้องตลาด การจ่ายผลตอบแทนท่ีสูงกว่าคู่แข่งทุกช่องทางการจัดจําหน่าย เพ่ือดึงดูดให้
เกิดการตัดสินใจ รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้ครบวงจร ง่ายต่อการเสนอขายผลิตภัณฑ์ของตัวแทนให้กับลูกค้า พร้อมกันน้ี ความน่าเช่ือถือของ
ทีมงาน การบริการหลังการขายท่ีรวดเร็วท้ังด้านการรับประกันและด้านสินไหม การดูแลเอาใจใส่
ตัวแทนทุกรายละเอียดส่งผลให้ตัวแทนประทับใจ และใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ประการสุดท้าย 
การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมร่วมกับตัวแทนช่องทางต่าง ๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดี 
สร้างความเช่ือม่ันให้ตัวแทนที่มีต่อองค์กรจะส่งผลต่อการเติบโต 
 ธุรกิจประกันวินาศภัยในจังหวัดอุบลราชธานี มีการแข่งขันค่อนข้างสูงเช่นกัน มีบริษัทประกัน
วินาศภัยมาเปิดสาขาใน จังหวัดอุบลราชธานี กว่า 23 บริษัท บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขา
อุบลราชธานี เปิดดําเนินการเม่ือปี 2539 และเติบโตอย่างต่อเน่ืองในปี 2557 ถึงปี 2559 พบว่า มูลค่า
เบ้ียประกันท่ีได้เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง ดังรายละเอียดตารางท่ี 1.1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  ผลประกอบการ บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึง 
                    ที่มา : บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี (2559) 
 

ภาพท่ี 1.1  มูลค่าเบี้ยประกันท่ีได้เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองในปี 2557 - 2559 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  º÷ 2556  º÷ 2557  º÷ 2558  º÷ 2559 ผลงาน 

เบ้ียประกัน 

อัตราการ
เติบโต 

9 ล้านบาท 

- 

23 ล้านบาท 

155 % 

53 ล้านบาท 76 ล้านบาท 

130 % 43% 

2556 2557 2558 2559 

155% 130% 43% 
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ตารางท่ี 1.1  จํานวนตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
 

จํานวนตัวแทน ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 ปี 2559 

ตัวแทนนายหน้า 5 - 40 63 
ไฟแนนท์ท้องถิ่น - 1 2 4 
ผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ (Dealer) - 2 5 13 
สถานตรวจสภาพรถ (ตรอ.) 1 5 25 40 

 
จากการเติบโตของเบ้ียรับประกันสาขาอุบลราชธานี ส่งผลกระทบด้านบริการหลังการขายเช่นกัน

กับทางสํานักงานใหญ่ ตัวแทนประกันวินาศภัยท้ัง 4 ช่องทางได้รับผลกระทบโดยตรง จากการบริการ
ด้านรับประกันและด้านสินไหมท่ีล่าช้า ทําให้อู่คู่สัญญา ศูนย์ซ่อมผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ รวมท้ังลูกค้า
ขาดความเช่ือม่ัน แต่ตัวแทนประกันวินาศภัยรายเก่ายังคงให้การสนับสนุน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
สาขาอุบลราชธานีอย่างต่อเน่ือง และตัวแทนประกันวินาศภัยรายใหม่ยังคงให้การให้ความเช่ือม่ัน 
ติดต่อขอเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานีเป็นจํานวนมาก 
ปัญหาดังกล่าว ได้แก่ การออกกรมธรรม์ที่ล่าช้า การบริการด้านสินไหม จุดที่เกิดเหตุล่าช้า การจ่าย
ค่าสินไหมทดแทนให้อู่ และศูนย์ซ่อมผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ (Dealer) ล่าช้า การแก้ปัญหาด้านต่าง ๆ 
ให้ตัวแทนและลูกค้าล่าช้า ซ่ึงส่งผลกระทบโดยตรงกับตัวแทนประกันวินาศภัย และอาจตัดสินใจไม่ส่ง
งานประกันวินาศภัยภัยให้บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานีต่อไป 

จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจเป็นตัวแทนบริษัทประกัน
วินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ของตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยท้ัง 4 ช่องทาง เพ่ือศึกษา
ศักยภาพของตัวแทนประกันวินาศภัยในพ้ืนท่ี กระบวนการทํางานของตัวแทนประกันวินาศภัยท่ี
สามารถรักษาลูกค้าเดิมของบริษัทประกันภัยแห่งหน่ึงไว้ได้ และ สามารถขยายตลาดไปยังลูกค้ารายใหม่
ของ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ในสภาวะท่ีทาง บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ประสบปัญหา
บริการหลังการขายอย่างรุนแรง เพื่อหาโอกาสและความเป็นไปได้ในการขยายตลาดให้ครอบคลุม
ทุกช่องทางการตัดจําหน่าย เพ่ือท่ีจะก้าวข้ึนเป็นบริษัทประกันวินาศภัยท่ีได้รับความไว้วางใจจาก
ตัวแทนประกันวินาศภัย เป็นอันดับหน่ึงของจังหวัดอุบลราชธานีในอนาคตและเพ่ือการเติบโตต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยภายในองค์กร และการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัย กรณีศึกษา: บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 

1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในองค์กร ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา: บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
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1.3 สมมติฐานของการวิจัย 
 1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: 
กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
 1.3.2 ปัจจัยภายในองค์กร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: 
กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
 1.3.3 ปัจจัยภายในองค์กร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตประชากร 
  ประชากร หมายถึง ตัวแทนประกันวินาศภัย ทั้ง 4 ช่องทางในจังหวัดอุบลราชธานี 
จํานวน 120 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2559 จาก บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง สาขา
อุบลราชธานี) ประกอบด้วย 

1.4.1.1 ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยบุคคล และสํานักงานตัวแทนนายหน้า 
จํานวน 20 คน 

1.4.1.2 ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย ผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ (Dealer) จํานวน 
40 คน 

1.4.1.3 ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย สถานตรวจสภาพรถ (ตรอ.) จํานวน 50 คน 
1.4.1.4 ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย ไฟแนนท์ท้องถ่ิน จํานวน 10 คน 

  การศึกษาในครั้งน้ี เป็นการศึกษาประชากรท้ังหมด 120 คน แต่การต้ังสมมติฐานยังมี
ความจําเป็นอยู่ เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา เป็นประชากรมีจํานวนจํากัดเพียง
กลุ่มเดียว และมีลักษณะการทํางานแบบเดียวกัน ผู้วิจัยจึงสามารถศึกษาเพียงประชากรกลุ่มน้ี
กลุ่มเดียวได้ (บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2540; สําเริง  จันทรสุวรรณ, 2545) 

1.4.2 ขอบเขตตัวแปร 
1.4.2.1 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 

   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
1.1) เพศ  
1.2) อายุ  
1.3) สถานภาพ 
1.4) ระดับการศึกษาสูงสุด  
1.5) อาชีพ 
1.6) รายได้ 
1.7) ประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 

2) ปัจจัยภายในองค์กร ได้แก่ 
1.1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.2) ด้านคุณค่าตราสินค้า 
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1.3) ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย 
1.4) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
1.5) ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน 

 1.4.2.2 ตัวแปรตาม ประกอบด้วยกระบวนการการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ได้แก่ การตระหนักรับรู้ การค้นหา การเปรียบเทียบ        
การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน  

1.4.2.2 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาในบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
สาขาอุบลราชธานี ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

1.4.2.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษามีระยะเวลาตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2560 ถึง
เดือนมกราคม 2561 
 
1.5 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 การศึกษาครั้งน้ีได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: 
กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี โดยผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือกําหนดกรอบแนวความคิด ดังน้ี 
 
 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
 
 
  
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
ภาพท่ี 1.2  กรอบแนวคิดการศึกษา 

ปัจจัยส่วนบุคคล     

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายได้ 
- ประสบการณ์การเป็นตัวแทน

ประกันวินาศภัย

การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน 
- การตระหนัก การรับรู้ 
- การค้นหา 
- การเปรียบเทียบ 
- การตัดสินใจ 
- พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน 

 

ปัจจัยหลักภายในองค์กร 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านคุณค่าตราสินค้า 
- ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย 
- ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
- ความน่าเช่ือถือของทีมงาน
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1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
สาขาอุบลราชธานี ผู้วิจัยคาดว่าจะเกิดประโยชน์ดังน้ี 

1.6.1 สามารถนําผลวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลในการขยายตลาดทุกช่องทางในอนาคต 
 1.6.2 สามารถนําผลการวิจัยมาใช้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย และงานบริการ   
หลังการขายให้ตรงตามความต้องการของตัวแทน 
 1.6.3 สามารถนําผลการวิจัยมาปรับปรุงศักยภาพของตัวแทน และความสามารถในการขายของ
ตัวแทนประกันวินาศภัย 
 
1.7 ความหมายหรือนิยามศัพท์เฉพาะ 

1.7.1 ตราสินค้า หมายถึง เครื่องหมายทางการค้า บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ความม่ันคง
ทางการเงิน ความน่าเช่ือถือขององคก์ร และภาพลักษณ์ขององค์กร 

1.7.2 อัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย  หมายถึง จํานวนเงินที่ผู้เอาประกันภัยประเภทต่าง ๆ 
ต้องจ่ายให้กับทางบริษัทประกันวินาศภัย 

1.7.3 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง โปรดักส์ต่าง ๆ ของทางบริษัทฯ เช่น โปรดักส์ประกันภัยชั้น 1 
โปรดักส์ประกันภัยรถยนต์ 2+ และ 3+ โปรดักส์ประกันอัคคีภัย โปรดักส์ประกันอุบัติเหตุ เป็นต้น 

1.7.4 ความน่าเช่ือถือของทีมงานสาขาอุบลราชธานี หมายถึง การบริการหลังการขายท่ีรวดเร็ว 
ท้ังด้านรับประกัน และด้านสินไหม 

1.7.5 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นยอดขาย เช่น จัดแข่งขัน
ท้าทายรางวัลทัศนศึกษาท้ังในและต่างประเทศ เป็นต้น 

1.7.6 ศักยภาพการขายของตัวแทน หมายถึง กระบวนการทํางานของตัวแทนในการเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าการบริการหลังการขายของตัวแทน และสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของตัวแทน 

1.7.7 ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย หมายถึง ผู้ช้ีช่องหรือจัดการให้บุคคลทําสัญญา
ประกันภัยกับบริษัท โดยกระทําเพ่ือบําเหน็จเน่ืองจากการน้ัน 

1.7.8 รายได้ หมายถึง รายได้จากอาชีพหลักของตัวแทน 



 
 
 
 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานการวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาค้นคว้าครั้งน้ี ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นศึกษาค้นคว้า แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานการศึกษา

ที่เกี่ยวข้องจากเอกสาร ตํารา งานวิจัย เพื่อใช้ประกอบการศึกษาค้นคว้า เรื่องการตัดสินใจเลือก
เป็นตัวแทนประกันวินาศภัย กรณีศึกษา: บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี แนวคิด
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องมีดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับเรื่องการตัดสินใจ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
2.3 แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
2.4 ข้อมูลทางการตลาด บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ 
 2.1.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใด
สิ่งหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล และข้อจํากัดของสถานการณ์การตัดสินใจ
จึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2550: 46) 
  Moody (1983) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ เป็นการกระทําท่ีต้องทําเม่ือไม่มี
เวลาท่ีจะหาข้อมูล และข้อเท็จจริงอีกต่อไปปัญหาท่ีเกิดข้ึนก็ คือ เม่ือใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหา
ข้อเท็จจริงแนวทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาท่ีจะต้องการแก้ไขซ่ึงการรวบรวมข้อมูลและ
ข้อเท็จจริงน้ันจะเก่ียวข้องกับการใช้จ่ายและการใช้เวลา 
  ความหมายของการตัดสินใจ จากการค้นคว้าผู้วิจัยสรุปได้ว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการ 
ท่ีผู้บริโภคจะใช้พิจารณาข้อมูล ข่าวสาร คุณภาพ คุณสมบัติ ของสินค้าหรือบริการเพ่ือค้นหาทางเลือก
ท่ีดีท่ีสุด ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ  
 2.1.2 แนวคิดของการตัดสินใจ 
  Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น 
เป็นข้ันตอนในการเลือกซ้ือสินค้าต้ังแต่ 2 ทางข้ึนไป และกระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณา
ในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ และเกิดเป็นพฤติกรรมในการซ้ือในท่ีสุด 
  บุษกร  คําคง (2542) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจน้ันต้องใช้ข้อมูลพ้ืนฐานจากเร่ืองท่ีกําลัง
พิจารณาโดยใช้ความรู้พ้ืนฐานท่ีมีอยู่ท้ังหมดและใช้ข้อสรุปท่ีเป็นท่ียอมรับนํามาผสมผสานกับการสรุป
อ้างอิงเพ่ือนําไปสู่เป้าหมายและทิศทางท่ีจะนําไปสู่การตัดสินใจ 
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  แนวคิดของการตัดสินใจจากการศึกษาค้นคว้าผู้วิจัยสรุปแนวคิดของการตัดสินใจได้ว่า 
เป็นการใช้ความรู้พ้ืนฐานท่ีมีอยู่บนพ้ืนฐานความต้องการในเร่ืองท่ีต้องการท่ีต้องตัดสินใจมาผนวกรวมกับ 
ข้อมูล ข่าวสาร ท่ีได้รับการค้นคว้าเพ่ิมเติม จนเกิดความเช่ือม่ันและนําไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจ 
 2.1.3 ทฤษฎีการตัดสินใจ  
  ทฤษฎีกระบวนการต ัดส ินใจซื ้อของผู ้บร ิโภค  Kotler (2003) ได ้ม ีการนําเสนอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบบ 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนแรกคือ การตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการ (Problem recognition) ข้ันตอนท่ีสอง คือการหาข้อมูล (Information search) 
ข้ันตอนท่ีสาม คือการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ข้ันตอนท่ีสี่ คือการตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) และขั้นตอนที่ห้า คือพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
ตามงานตีพิมพ์ 
  ทฤษฎีการตัดสินใจท่ีจะใช้บริการ นักการตลาด ช่ือ John Farley และคณะ ได้พัฒนาทฤษฎี
ข้ึนจากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี Meta-Analyses แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการตัดสินใจ” เรียกย่อ ๆ ว่า 
CDM ซ่ึงย่อมาจากคําว่า Consumer Decision Model อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจท่ีจะใช้บริการหรือไม่
น้ันข้ึนอยู่กับ 6 องค์ประกอบหลัก ซ่ึงแต่ละองค์ประกอบล้วนมีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกันดังน้ี 
  องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริงหรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็น
ข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการจะได้รับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้มี 2 วิธีการ ดังนี้ 1) จาก
ประสบการณ์ทางตรงหมายถึง ผู้รับบริการได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันโดยตรง เช่น รับรู้เรื่อง
ราคา เรื่องความคุ้มครอง เงื่อนไขการรับประกันและการซ่อม แล้วเกิดการรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์และบริการ
น้ันตรงกับความต้องการของตนเองหรือไม่และตนเองจะเกิดความพึงพอใจกับการบริการน้ันมากน้อย
เพียงใด เป็นต้น 2) จากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากการบอก
กล่าวของผู้อ่ืนโดยรับจากทางส่ือสารสื่อสารมวลชนจากสิ่งพิมพ์และจากการโฆษณา แล้วทําให้เกิด  
การรับรู้ว่าสิ่งน้ันตรงกับความต้องการของตนเองหรือไม่ ตนเองพึงพอใจกับการบริการน้ันมากน้อย
เพียงใดข้อมูลข่าวสารน้ันจะทําหน้าท่ีเป็นสิ่งเร้าหรือเป็นแหล่งข้อแรกท่ีกระตุ้นให้ผู้รับบริการนึกถึง
เครื่องหมายการค้าน้ัน ซ่ึงทําให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการน้ัน และเกิด 
ความเช่ือม่ันในบริการน้ัน 
  องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้าที่ทําให้ผู้รับบริการนึกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
หรือคุณภาพของการบริการ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ครอบคลุม
ทุกประเภทภัย ราคาท่ีแข่งขันได้ในตลาด ความคุ้มครองท่ีสูงกว่าคู่แข่ง เป็นต้น  
  องค์ประกอบที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าเป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือ
ชอบมาก ชอบน้อย หรือเกิดความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์ และบริการความรู้สึก
ทางบวกหรือทางลบน้ันเกิดจากการได้รับข้อมูลหรือข่าวสารท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ หรือเกิดจาก
การนึกถึงเครื่องหมายการค้าน้ันว่ามีมาอย่างไรหากผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึง
เครื่องหมายการค้านั้นในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการน้ันจะเกิดผลบวกตามมา 
แต่ในทางตรงกันข้ามหากได้รับข้อมูลทางลบจะเกิดความรู้สึกลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการน้ัน ล้วนมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจ และความมุ่งม่ันท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการน้ันต่อไป 
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  องค์ประกอบท่ี 4 ความเช่ือม่ันในผลิตภัณฑ์และบริการเป็นการประเมินผลของการตัดสินใจ
ว่าผลิตภัณฑ์และบริการน้ันตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเช่ือม่ันเกิดจากการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการน้ัน ทําให้เกิดความความศรัทธาท่ีมีต่อเคร่ืองหมายการค้าน้ัน รวมกัน
กับอิทธิพลของความเช่ือม่ันในตัวผลิตภัณฑ์และบริการท่ีจะมีต่อความต้ังใจ ท่ีจะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการน้ันต่อไป  
  องค์ประกอบท่ี 5 ความต้ังใจความมุ่งม่ันในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจใช้ด้วยการวางแผน 
การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น จะใช้ประกันวินาศภัยประเภทใด ราคาอัตราค่าเบ้ียประกันภัยเท่าใด 
ความคุ้มครองแบบไหน จะเร่ิมใช้เม่ือใด จะสามารถติดต่อช่องทางจําหน่ายกับใครได้ เป็นต้น 
  องค์ประกอบท่ี 6 การซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นข้ันตอนสุดท้ายท่ีผู้รับบริการตัดสินใจ
ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ซ่ึงล้วนต้องอาศัย
กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) หมายถึง การกําหนดข้ันตอนของการ ตัดสินใจ
ต้ังแต่ข้ันตอนแรก ไปจนถึงข้ันตอนสุดท้ายการตัดสินใจ โดยมีลําดับขั้นของกระบวนการดังกล่าว    
เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผล และมีกฎเกณฑ์ มีกระบวนการซ่ึงเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบ
และวิธีทางวิทยาศาสตร์ เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพ่ือการตัดสินใจ ข้ันตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจมีอยู่หลายรูปแบบแล้วแต่ความคิดเห็นของนักวิชาการแต่ละท่าน  
  กระบวนการตัดสินใจ มีความสําคัญกับงานวิจัยน้ี เป็นอย่างย่ิงเพราะจะทําให้ผู้วิจัย
สามารถศึกษาแนวความคิด ความต้องการ สิ่งกระตุ้น หรือสิ่งเร้า การรับข้อมูล ข่าวสาร ผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ ของตัวแทนประกันวินาศภัยว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี มากน้อยเพียงใด และสามารถนํามาใช้ในการพัฒนาและ
การขยายตลาดในพื้นท่ี จังหวัดอุบลราชธานี ได้ในอนาคต 
 2.1.4 กระบวนการการตัดสินใจ 
  กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค หรือการกระทํากิจกรรมต่าง ๆ สามารถ
พิจารณาตามข้ันตอนต่าง ๆ ได้ท้ังหมด 5 ข้ันตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนท่ีจะมีการซ้ือสินค้าหรือ
การกระทําใด ๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อหรือเหตุการณ์ใด ๆ ซึ่งสามารถสรุปขั้นตอนท่ี
สําคัญ (Kotler and Keller, 2006) ดังภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นถึงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคหรือการกระทําใด ๆ ซ่ึงพัฒนาจากแนวคิดของ Kotler and Keller (2006) 
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ภาพท่ี 2.1  ข้ันตอนในการตัดสินใจท่ีนําไปประยุกต์ใช้ในการศึกษา 
ท่ีมา: Kotler and Keller (2006) 

 
  2.1.4.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition).พฤติกรรมการซ้ือมีจุดเริ่มต้น
จากการที่ผู ้บริโภคนั้น มีความต้องการซึ่งอาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่จูงใจหรือเห็นจากคนรอบ การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) รับรู้ถึงความต้องการ การประเมินผล และทางเลือก
(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post Purchase Behavior) ความต้องการใช้สินค้าน้ัน ๆ เป็นต้น หรือจากปัจจัยภายใน เช่น ความ
ต้องการซ้ือประกันภัย ความต้องการพ้ืนฐาน เป็นต้น 
  2.1.4.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว 
การค้นหาเสาะหาและการศึกษาข้อมูลของสินค้าน้ัน ๆ ถือเป็นข้ันตอนท่ีจะเกิดต่อมา แต่ท้ังน้ี
กระบวนการในหาข้อมูลในข้ันน้ีอาจจะไม่เกิดขึ้นเลยในกรณีท่ีผู้บริโภคน้ันมีความต้องการสินค้าน้ัน ๆ 
ทันที มีความต้องการสินค้าสูงมาก และสามารถซ้ือสินค้าได้ทันทีการเสาะหาข้อมูลอาจไม่เกิดข้ึนอีก 
เพราะลูกค้าจะตัดสินใจซ้ือสินค้าในทันที แต่ถ้าหากมีความต้องการในระดับธรรมดา ความต้องการตาม
ธรรมชาติแต่ไม่อาจหาซ้ือได้ทันทีการเสาะหาข้อมูลก็จึงจะเกิดข้ึนในกระบวนการการการตัดสินใจซ้ือ 

การรับรู้ความต้องการการรับรู้ปัญหา 
(Recongnition) 

การค้นข้อมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจ 

พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ 

ความต้องการเป็นตัวแทนบริษัทประกันวินาศภัย 

การค้นหาข้อมูลของบริษัทประกันวินาศภัย 

การเปรียบเทียบเพ่ือหาเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุด 

การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนบริษัทประกันวินาศภัย 

การใช้บริการอย่างต่อเน่ือง / เลิกใช้บริการ 
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  2.1.4.3 การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อ
ผู ้บริโภคได้ทําการเสาะหาข้อมูลข่าวสารเรียบร้อยแล้วผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ น่ันหมายถึงผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าย่ีห้ออะไร หรือซ้ือสินค้าอะไร 
ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการตัดสินใจท่ีต่างกัน ท้ังน้ีจะข้ึนอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจ และ
ทางเลือกท่ีมีอยู่โดยนักการตลาดจําเป็นอย่างย่ิง ท่ีต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินผล
ทางเลือกของกระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใช้กับผู้บริโภคทุกคน 
และไม่ใช่เป็นของผู้ซ้ือคนใดคนหน่ึง ในทุกสถานการณ์ซ้ือ ซ่ึงแนวความคิดพ้ืนฐานท่ีจะช่วยเหลืออยู่ใน
กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคน้ันมีอยู่หลาย ได้แก่ 
   1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือ  
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทําอะไรได้บ้าง หรือมี
ความสามารถเพียงใด 
   2) ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of 
Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินค้า
เป็นหลักมากกว่าจะพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ดังน้ัน ความน่าเช่ือถือ
เกี่ยวกับตราสินค้าอาจจะเปล่ียนแปลงได้ 
   3) ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือ
ต่อตราสินค้าของสินค้าน้ัน ๆ หรือภาพลักษณ์ของสินค้าน้ัน ๆ (Brand Image).ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบ
เห็นหรือรับรู้จากประสบการณ์ 
   4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่าผู้บริโภคน้ันมีความพึงพอใจ
ต่อสินค้าแต่ละตราสินค้า มาก น้อยเพียงใดถ้านําเอาคุณสมบัติของสินค้าเปรียบเทียบกับความพึงพอใจ
ท่ีได้รับจากคุณสมบัติของแต่ละสินค้าน้ัน ๆ แล้ว ก็จะสามารถประเมินการเลือกซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน   
   5) กระบวนการประเมิน ซ่ึงวิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีจะนําอามาเป็นปัจจัยในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น ความพึงพอใจ ความเช่ือถือในตราสินค้า และนําคุณสมบัติของสินค้าน้ัน ๆ 
มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน เพ่ือหาผลสรุปว่าตราสินค้าใดท่ีได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 
ก่อนที่จะมีการตัดสินใจซ้ือในลําดับต่อไป 
  2.1.4.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
ทําให้ ผู้บริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญของการเลือกซ้ือของตนเองได้แล้วน้ัน และในข้ันต่อไป  
คือการพิจารณาถึงทัศนคติของผู้อื่นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยท่ี
ไม่สามารถคาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) การท่ีผู้บริโภคสามารถประเมินและเลือกสินค้า
หรือตราสินค้าได้แล้วน้ัน ซ่ึงไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการซ้ือข้ึนได้ เพราะปัจจัยท้ังสองอย่างน้ีซ่ึงอาจ
ทําให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินค้าน้ัน ๆ ได้อีก  
  2.1.4.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจจะได้รับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจได้เช่นกัน ถ้า
ผู้บริโภคพอใจ ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าก็จะทําให้เกิดการซ้ือซํ้าได้ หรืออาจมี   
การแนะนําให้เกิดผู้บริโภครายอ่ืนต่อ ได้แต่ถ้าหากไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้าในครั้งต่อไป 
และอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อทําซ่ึงจะทําให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย 
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  ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้ทําการวิจัยได้ศึกษาปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ การตระหนัก 
การรับรู้ ตัวแทนประกันวินาศภัยสามารถรับรู้ในตราสินค้า ความม่ันคงขององค์กร รับรู้ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ และการบริการของทีมงานสาขาอุบลราชธานี ท่ีจะดูแลการบริการหลังการขายให้ตัวแทน 
การเปรียบเทียบ ตัวแทนประกันวินาศภัยสามารถเปรียบเทียบคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการบริการ
ได้จากข่าวสาร หรือการบอกต่อ นําไปสู่การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกัน
วินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี กระบวนการตัดสินใจดังกล่าวน้ีสามารถนํามาประยุกต์ใช้กับ   
การตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยได้เช่นเดียวกัน เนื่องจากกระบวนการคิดของมนุษย์     
จะเหมือนกับ 5 ข้ันตอนตามทฤษฎีของ kotler คือ การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) 
การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation 
of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทนเป็นสิ่งสําคัญท่ีสุด เพราะหากตัวแทนประกันวินาศภัยเกิด
ความพึงพอใจ ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการบริการ จะเกิดการใช้บริการซํ้า และบอกต่อให้กับ
ตัวแทนนายหน้าวินาศภัยคนอ่ืน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ
องค์ประกอบที่สําคัญที่สุดในการดําเนินงานทางการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจกรรมสามารถควบคุมได้  
ส่วนประสมการตลาดโดยพื้นฐาน จะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เรียกว่า 4 Ps แต่ส่วนประสมการตลาด
บริการ จะมีตัวแปรเพิ่มมาอีก 3 P ได้แก่ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical evidence And Presentation) ด้านกระบวนการ (Process) 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวไว้ว่า การใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) สําหรับการประกอบธุรกิจด้านบริการ ประกอบด้วยปัจจัยทั้งหมด 7 ตัว (7Ps) 
ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ และบริการ 2) ราคา 3) การจัดจําหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคคลและ
พนักงาน 6) การสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ 7) กระบวนการ 
  ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2548) กล่าวไว้ว่า สิ่งที่สําคัญท่ีสุดในกลยุทธ์การตลาดก็คือ 
ส่วนประสมการตลาด กระบวนการคิดในการกําหนดให้เหมาะสมเป็นจุดเด่นของแต่ละผลิตภัณฑ์ใน
ธุรกิจน้ัน ๆ การวางแผนการตลาดมีข้ันตอนท่ีไม่แตกต่างกัน ในธุรกิจบริการถ้าเกิดพบว่าสิ่งท่ีเกิดข้ึนมา
น้ันแตกต่างจากบริการอ่ืน ๆ แสดงว่าเกิดจากการใช้งานส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันไป 
ส่วนประสมทางการตลาดน้ันเดิมคิดข้ึนมาสําหรับธุรกิจผลิตสินค้าท่ีสัมผัสได้ จับต้องได้ แต่จะมี   
ความแตกต่างสําหรับธุรกิจด้านการบริการ เช่น ธุรกิจผลิตสินค้าสามารถจดสิทธิบัตร ส่วนธุรกิจ    
การบริการ ผู้ให้บริการเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ ไม่ต้องจดสิทธิบัตร ไม่ต้องเก็บรักษา ดังน้ันธุรกิจ
การบริการจึงไม่สามารถใช้การควบคุมการบริการให้ได้คุณภาพสูงเหมือนการการผลิตสินค้า 
  Lovelock and Wright (2007) กล่าวไว้ว่า การให้บริการ คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ที่ต้องมีการเสนอจากฝ่ายหน่ึงไปอีกฝ่ายหน่ึง โดยจะมีระยะเวลาเป็นตัวกําหนดพ้ืนฐานในส่วนใหญ่ของ   
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ทางปฏิบัติ เพ่ือส่งผลให้ได้ตามความต้องการของผู้บริโภค แลกกับการได้แลกเปลี่ยนเงิน เวลา และการ
คาดหวังท่ีจะได้รับคุณภาพจากสินค้า ทักษะ การอํานวยความสะดวก ท่ีลูกค้าไม่สามารถครอบครองได้  
  Kotler (1997) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร 
หรือเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ องค์กรต่าง ๆ มักจะนํามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง 
ความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เดิมทีส่วนประสมการทางตลาดนั้น    
มีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่าน้ัน (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทาง 
การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และได้มีการคิดตัวแปร
เพ่ิมเติมข้ึนมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีสําคัญในการทําการตลาดสมัยใหม่ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงในธุรกิจ ทางด้านการบริการ ดังน้ันจึงเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps  
  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ผู้วิจัยให้นิยามว่าคือ กลไกทางการบริหารจัดการธุรกิจ 
เพ่ือให้องค์กร หรือธุรกิจน้ัน ๆ สามารถแข่งขันได้ในอุตสาหกรรมธุรกิจประเภทเดียวกัน สามารถ
พัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และบริการให้มีประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค นําไปสู่การเป็นท่ีหน่ึง หรือสามารถครองตลาดได้สูงสุดในธุรกิจประเภทเดียวกัน 
 2.2.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  ส่วนประสมการตลาด 7 อย่าง หรือ Marketing Mix 7P’s ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ 
(2546) อุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้า 
อุปโภคและบริโภคทั่วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ท่ี
จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการท่ีนําเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์
การตลาดท่ีนํามาใช้กับธุรกิจการบริการจําเป็นท่ีจะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างจาก
การตลาดโดยท่ัวไป โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจท่ีมีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการ
ทําธุรกิจ ศาสตราจารย์ฟิลลิป  ค็อตเล่อร์ (Philip Kotler) กูรูด้านการตลาดช้ันนําของโลก ได้ให้แนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง
กับธุรกิจท่ีให้บริการซ่ึงเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป จําเป็นจะต้องใช้ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด ซ่ึงประกอบด้วย 
  2.2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีสนองความต้องการและความจําเป็นของ
ลูกค้าได้ คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รับประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible 
Products) และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible Products)  
  2.2.2.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะสามารถ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ลูกค้าจะตัดสินใจซ้ือ ดังน้ันการกําหนดราคาการ ให้บริการควรจะต้องมีความเหมาะสมกับระดับ    
การให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการแยกระดับการบริการท่ีต่างกัน  
  2.2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านคุณค่าและ      
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ด้านคุณประโยชน์ของบริการท่ีนําเสนอซ่ึงจะต้องมีการพิจารณาในด้านทําเลท่ีต้ัง (Location) และ
ช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channels) 
  2.2.2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) เป็นเครื่องมือที่มีความสําคัญมาก
ในการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม นํามาสู่การใช้บริการและเป็นกลไกสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  
  2.2.2.5 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ ่งต้องมีการคัดเลือก      
การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้คุณภาพที่แตกต่างเหนือ
คู ่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กรน้ัน ๆ 
เจ้าหน้าท่ีต้องมีความสามารถ และมีทัศนคติท่ี สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม       
มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมที่ดีให้กับองค์กร  
  2.2.2.6 ด้านกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) คือการแสดงให้ เห็นถึงลักษณะทางกายภาพ และการนําเสนอสินค้าและบริการ
ให้กับลูกค้า ให้เห็นเป็นรูปธรรมชัดเจน โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ท้ังทางด้ายกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด มีระเบียบ การ
เจรจาท่ีสุภาพอ่อนน้อมและการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีดีท่ีลูกค้าควรจะได้รับ 
  2.2.2.7 ด้านกระบวนการ (Process) คือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ และงาน
ท่ีต้องปฏิบัติในด้านการบริการ ท่ีนําเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว 
และทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ   
  ส่วนประสมการตลาดท้ัง 7 อย่างข้างต้นเป็นสิ่งสําคัญมากท่ีสุดต่อการกําหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ 
ทางด้านการตลาดของธุรกิจ ท่ีจะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อมการแข่งขัน ของธุรกิจและของอุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกันไป 
  การศึกษาค้นคว้าในคร้ังน้ีผู้วิจัยสามารถนําประสมการตลาด7อย่าง หรือ Marketing Mix 
7P's สามารถนํามาใช้ในการศึกษาได้ครบท้ัง 7 กระบวนการ ซ่ึงใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาค้นคว้า   
ดังภาพประกอบ 2.2 ท่ีแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ กับกระบวนการทํางาน
ของ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัยโดยตรง 
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ภาพท่ี 2.2 ความสัมพันธ์ส่วนประสมการตลาดบริการและปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
เป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า  
 2.3.1 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
  นิยามตราสินค้า (Brand) ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ โลโก้ สีของ
ตราสัญลักษณ์ สีของผลิตภัณฑ์ หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่าน้ัน ท่ีเป็นการระบุถึงตัวสินค้าหรือบริการ
ของผู้ขาย หรือกลุ่มผู้ขาย เพ่ือทําให้สินค้าน้ัน ๆ แตกต่างจากคู่แข่ง 
  Kotler (2003); Aaker (1991) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือ และสัญลักษณ์ 
เช่น โลโก้บริษัท เครื่องหมายการค้า หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการที่มี
ความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง โดยทําให้ลูกค้าสามารถทราบที่มาของสินค้า และยังช่วยปกป้อง
ธุรกิจจากคู่แข่งท่ี พยายามเข้ามาแย่งส่วนแบ่งการตลาด 
  นิยามคุณค่าตราสินค้า Farquhar (1989) ได้ให้นิยามของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นการ
เพ่ิมคุณค่า (Value Added) ท่ีมีต่อบริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซ่ึงตราสินค้าได้ทําให้เกิดข้ึนกับ 
ผลิตภัณฑ ์น้ัน ๆ 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  

2. ด้านราคา  

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

คุณค่าตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ประกันวินาศภัยทุกประเภท

ราคา อัตราค่าเบ้ียประกันภัยทุกประเภท 

ทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลฯ 

ภาพลักษณ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง  
สาขาอุบลราชธานี 

การบริการหลังการขายท่ีรวดเร็วและแม่นยํา 

ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยท้ัง 4 ช่องทาง 

การจ่ายผลตอบแทนตามกฎหมายกําหนด. 
การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกับตัวแทน 

5. ด้านบุคคล หรือพนักงาน 

6. ด้านกายภาพและการนําเสนอ

7 .ด้านกระบวนการ  
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  Marconi (1993) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง
การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้า เช่นของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute) 
(Keller, 2003: 43) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของความสัมพันธ์และ
พฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของลูกค้า ช่องทางการจําหน่าย และบริษัท เจ้าของ ซ่ึงทําให้ตราสินค้า
น้ัน ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลกําไรได้สูง ทําให้ตราสินค้ามีความม่ันคง และแข็งแกร่ง แตกต่าง
และมีความได้เปรียบคู่แข่งขันในตลาด  
  Auken (2002) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจ และ
ความคาดหวังในคุณภาพของสินค้าและบริการต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กร รวมถึงประสบการณ์จาก
การสื่อสารและการรับรู้ท่ีผ่านมาจากตราสินค้าน้ัน ๆ  
 2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
  แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้มีการคิดค้นและพัฒนา
มาในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพื้นฐาน 
คุณค่า ตราสินค้าน้ันเป็นท่ียอมรับอย่างแพร่หลายว่ามีความสําคัญสูง ท้ังทางด้านธุรกิจ และด้านวิชาการ 
โดยมีแรงจูงใจในการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดน้ี 2 แรงจูงใจ ได้แก่แรงจูงใจทางด้านการเงิน 
(Financially-based Motivation) ซ่ึงเป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้า เพ่ือจุดมุ่งหมายทางด้านการเงิน
การบัญชีในลักษณะท่ีตราสินค้าน้ันเป็นทรัพย์สินท่ีมีมูลค่าของบริษัท และแรงจูงใจทาง ด้านกลยุทธ์ 
(Strategy-based Motivation) ซึ่งเป็นการศึกษาและทําความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เพ่ือท่ีจะใช้เป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง 
  เสรี  วงษ์มณฑา (2542: 41) ได้อธิบายถึงลักษณะของตราสินค้า (Brand) ว่า ควรจะต้อง
มีแนวคิดดังน้ี 
  2.3.2.1 บุคลิกท่ีย่ังยืน (Durable Personality) ประกอบด้วย การรวมกันทางด้านคุณค่า
ทางกายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่า
ด้านจิตวิทยา (Psychological Value)  
  2.3.2.2 การตัดสินใจท่ีซ้ือสินค้าเกิดข้ึนเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีถูกต้องและมี    
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
  2.3.2.3 ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรับรู้
ภาพลักษณ์ (Perceptual Image) ของผู้บริโภค  
  2.3.2.4 คู่แข่งขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้า
คู่แข่ง ไม่สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นเอกลักษณ์ท่ีอยู่ในใจผู้บริโภค ซ่ึงน่ันหมายความว่าการท่ี
ผู้บริโภค ซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงน้ันเป็นเพราะตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังน้ันตราสินค้าท่ีประสบ
ความสําเร็จ จึงเป็นตราสินค้าท่ีแตกต่างในใจผู้บริโภค 
  คุณค่าตราสินค้า มีความสําคัญอย่างย่ิงในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยตระหนักว่าใน
วงการประกันวินาศภัยน้ัน ตราสินค้าความน่าเช่ือถือขององค์กร ความแข็งแกร่งของตราสินค้าจะสร้าง
ความน่าเช่ือถือ ความเชื่อมั่นของตัวแทนในพื้นที่ จังหวัดอุบลราชธานีได้เป็นอย่างดี เป็นกลไกสําคัญ
ที่จะนําไปสู่การตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง สาขา
อุบลราชธานี 
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 2.3.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
  Boulding (1975) ภาพลักษณ์ คือ การเช่ือมโยงความแข็งแกร่งขององค์กร ความช่ืนชอบ 
ความเช่ือม่ัน และความมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น ท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้าน้ัน ๆ ให้อยู่ในความทรงจําของ
ผู้บริโภค นอกจากน้ีความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Association) อาจถูกสร้างข้ึนได้อีกหลายวิธี
ด้วยกัน เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง หรือจากการรับข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าท่ีถูก
สื่อสารจากภายในองค์กร หรือหน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้อง จากการพูดปากต่อปาก (word of mouth) 
และการอ้างอิงจากตัวของตราสินค้าเอง เช่นช่ือสินค้า หรือโลโก้ รวมท้ังจากการกําหนดตัวตนของ  
ตราสินค้าน้ัน ๆ จากช่องทางการจัดจําหน่าย หรือบุคคล สถานท่ี และกิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซ่ึง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบ ดังน้ี  
  2.3.3.1 ความแข็งแกร่งท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 
ความสัมพันธ์จะถูกเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซ่ึงข้ึนอยู่กับปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีส่งผล
โดยตรงกับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ ความแข็งแกร่งของภาพลักษณ์ตราสินค้า
ท่ีเกิดจากจํานวน หรือปริมาณ รวมท้ังคุณภาพของกระบวนการ การได้มาซ่ึงข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับ 
และความเช่ือของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับคุณลักษณะ คุณประโยชน์ของตราสินค้า คุณลักษณะของตรา
สินค้า (Brand attributes) เป็นลักษณะท่ีสามารถอธิบายได้ถึงบุคลิกลักษณะของสินค้าหรือบริการได้ 
ส่วนคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Brand benefit) คือคุณค่าหรือความหมายท่ีเป็นส่วนตัว ท่ีผู้บริโภค
ยึดติดเอาไว้กับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
  2.3.3.2 ความช่ืนชอบท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้า (Favorability of Brand Associations) 
ความช่ืนชอบและเอกลักษณ์ท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้า เพ่ือท่ีจะสามารถเช่ือมโยงเข้ากับตราสินค้าถูก
สร้างข้ึนจากกระบวนการการสร้างตราสินค้า ท่ีอาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของตราสินค้าจะ
เกี่ยวเน่ืองกับตราสินค้าเป็นความเกี่ยวเน่ืองท่ีเป็นท่ีเป็นความต้องการของผู้บริโภค และมีอยู่ในสินค้าจริง 
เช่น ตราสินค้าอาจถูกมองว่ามีความสะดวกสบายสูง (Highly Convenient) ความน่าเช่ือถือ (Reliable) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ ความมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น ความมีประสิทธิภาพ 
(Efficient) และอื่น ๆ ในส่วนของความต้องการของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ด้านภาพลักษณ์ว่า 
มีความสําคัญอย่างไรต่อทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า และต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
ความปรารถนาข้ึนอยู่กับปัจจัย 3 ประการได้แก่ 1) ผู้บริโภคพบว่าความสัมพันธ์กับตราสินค้าสัมพันธ์
กับความต้องการตนเองอย่างไร 2) ผู้บริโภคพบว่าความสัมพันธ์กับตราสินค้าแตกต่างและโดดเด่น
อย่างไร 3) ผู้บริโภคพบว่าความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีความเช่ือถือได้อย่างไร  
  2.3.3.3 เอกลักษณ์ท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) คือ 
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าท่ีมีพ้ืนฐานอยู่บนคุณลักษณะ หรือคุณประโยชน์ท่ีสัมพันธ์กัน หรือไม่
สัมพันธ์กันกับตัวสินค้า คุณลักษณะท่ีไม่สัมพันธ์กับสินค้า เช่น รูปแบบของผู้ใช้หรือลักษณะในการใช้
งานความแข็งแกร่งและความช่ืนชอบท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้าคือ การสร้างเอกลักษณ์ท่ีสามารถทําให้
ตราสินค้าน้ันแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน (Keller, 2003) จากข้อมูลท่ีได้ศึกษาอ้างอิงมาน้ัน หากธุรกิจ
สามารถสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ให้เป็นท่ีจดจําและสามารถครองใจผู้บริโภคได้
อย่างย่ังยืน หมายถึงมีองค์กรแนวโน้มท่ีจะประสบความสําเร็จท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย (Duncan, 
2005) เน่ืองมาจากตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งและเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคในวงกว้างจนเกิดเป็นการตระหนัก
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รับรู้ในคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ได้น้ันจะช่วยให้เจ้าของตราสินค้าหรือบริการสามารถสร้างผล
กําไรทางธุรกิจได้มากกว่าตราสินค้าท่ีขาดความแข็งแกร่งเน่ืองจากผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ถึง คุณภาพ
สินค้าหรือบริการในระดับท่ีสูงกว่า ผ่านทางการรับรู้ท่ีเช่ือมโยงจากตราสินค้า ซ่ึงเปรียบเสมือน
เครื่องรับประกันคุณภาพให้กับสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ได้เป็นอย่างดี (Keller, 2003) 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ผู้ทําการวิจัยถือว่าเป็นปัจจัยที่สําคัญมากใน    
การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยของตัวแทนนายหน้า เพราะความน่าเช่ือถือ ความแข็งแกร่ง
ขององค์กร เป็นสิ่งท่ีตัวแทนคํานึงถึงเป็นอันดับแรก ความแตกต่างและความโดดเด่นของภาพลักษณ์
องค์กรท่ีชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจของตัวแทนเช่นกัน ซ่ึงภาพลักษณ์การเป็นธุรกิจหน่ึงในห้าสาย
งานในเครือ TCC กรุ๊ป ของคุณเจริญ สิริวัฒนภักดี ความศรัทธาของตัวแทน และตัวแทนสามารถ
มองเห็นช่องทางการขยายธุรกิจผ่านสายงานอื่น ๆ ในเครือ TCC กรุ๊ปได้อีกทําให้เกิดความเช่ือม่ัน 
ประกอบกับการรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อทุกช่องทางอย่างต่อเน่ือง เก่ียวกับการขยายธุรกิจในเครือ 
TCC กรุ๊ป ของคุณเจริญ สิริวัฒนภักดี ทําให้ตัวแทนเกิดการตระหนัก รับรู้ และนําไปสู่การตัดสินใจ
เลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
 
2.4 ข้อมูลการตลาด บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
 เม่ือสงครามโลกคร้ังท่ี 2 เสร็จสิ้นลง ได้มีนักธุรกิจในประเทศกลุ่มใหม่กลุ่มหน่ึงซ่ึงประกอบด้วย 
1) หลวงดํารง ดุริตเรข 2) นายใช้ วันไชย 3) นายพยัพ ศรีกาญจนา 4) นายอเล็กซันเดอร์ แม็คโดนัลด์ 
(ผู้ก่อต้ังหนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์) ได้ปรึกษาหารือท่ีจะทําธุรกิจบางอย่างร่วมกัน และเป็นกิจการท่ี
เป็นประโยชน์แก่สังคมประเทศชาติ และเป็นงานท่ีก้าวหน้าย่ังยืนในระยะยาวมีความเจริญเติบโต
ก้าวหน้าหน้าท่ีย่ังยืนต่อไปในอนาคต ในท่ีสุดจึงเป็นท่ีตกลงกันว่าจะเปิดกิจการประกันภัย และ
ความคิดนี้ก็ได้รับการสนับสนุนเป็นอย่างดีจาก นายพจน์ สารสิน ซึ่งเป็นผู้ที่เกี ่ยวข้องกับกิจการ
ประกันภัยอยู่ในขณะน้ัน ในท่ีสุดการก่อต้ังบริษัทประกันภัย จึงเริ่มข้ึนโดยได้รับอนุญาตจากทาง
ราชการให้ดําเนินกิจการเม่ือ วันท่ี 9 กรกฎาคม พ.ศ. 2489 ด้วยทุนจดทะเบียน 1 ล้านบาท โดยใช้ช่ือว่า 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
 บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ก่อต้ังข้ึนภายใต้พระราชบัญญัติการประกันชีวิตและการประกัน
วินาศภัย พ.ศ. 2535 ท่ีให้บริษัทประกันภัย ซ่ึงประกอบกิจการท้ังด้านการประกันวินาศภัยและ     
การประกันชีวิต ต้องแยกกิจการออกจากกันโดยเด็ดขาด ดังน้ันเม่ือวันท่ี 1 เมษายน 2543 บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง จึงได้แยกธุรกิจประกันวินาศภัยออกจากธุรกิจประกันชีวิต รับประกันภัย
ทุกประเภทท้ังประกันภัยรถยนต์ ประกันอัคคีภัย และ ประกันภัยเบ็ดเตล็ด  
 สําหรับดวงตราสัญลักษณ์ของบริษัทน้ันใช้ตราพระปรางค์วัดอรุณราชวราราม อันมีความหมาย
แห่งความเป็นสิริมงคลความเจริญรุ่งเรืองอย่างไม่สิ้นสุด และเป็นสัญลักษณ์ท่ีรู้จักแพร่หลายท่ัวโลก  
ข้อมูลทางการเงิน ณ 30 มิถุนายน 2560 
 ทุนจดทะเบียน 500 ล้านบาท 
 สินทรัพย์รวม 15,021 ล้านบาท 
 เงินกองทุน พรบ.ประกันภัย 2,309 ล้านบาท 
 เงินกองทุนข้ันตํ่าท่ีต้องดํารงไว้ตาม พรบ.ประกันภัย 850 ล้านบาท 
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 เบ้ียประกันภัยรับรวม มกราคม–มิถุนายน 2560 4,952 ล้านบาท 
 จ่ายค่าสินไหมทดแทน มกราคม–มิถุนายน 2560 1,365 ล้านบาท 
 สินทรัพย์ท่ีต้องจัดสรรเป็นสํารองตาม พรบ.ประกันภัย 6,292 ล้านบาท                                 
 ปัจจัยภายในองค์กร บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของตัวแทน ประกันวินาศภัย ได้แก่ 
 2.4.1 ตราสินค้า  
  อันดับแรกตัวแทนประกันวินาศภัยจะตรวจสอบความมั่นคงทางการเงินของ บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ก่อนว่ามีความม่ันคงในระดับใด มีทุนจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ตํ่ากว่า
ท่ีกฎหมายกําหนดหรือไม่ เจ้าของบริษัทหรือผู้ร่วมทุนบริษัทคือใคร รวมท้ังเครือข่ายธุรกิจท่ีเช่ือมโยง
กับทางบริษัทฯ ช่ือเสียงด้านการบริการหลังการขาย ท้ังด้านรับประกันและด้านสินไหม เป็นท่ียอมรับ
ของลูกค้าในพ้ืนท่ีน้ัน ๆ หรือไม่ ซ่ึงบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง เป็นหน่ึงในห้าสายงานธุรกิจใน
เครือ TCC ท่ีมีความม่ันคงทางการเงินสูง จึงเป็นท่ียอมรับในความแข็งแกร่งทางการเงินของตัวแทน
ประกันนายหน้าวินาศภัยทุกช่องทางท่ีมีต่อ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
 2.4.2 ราคา  
  ได้แก่อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัยทุกประเภท ท้ังอัตราเบี้ยประกันภัยรถยนต์ (Motor 
Insurance) ประกันอัคคีภ ัย (Fire Insurance) การประกันภัยทางทะเล (Marine Insurance) 
และการประกันภัยเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous/Casualty Insurance ท่ีแข่งขันได้ในท้องตลาด อัตรา
เบ้ียประกันถูกกว่าคู่แข่งขัน ทําให้ตัวแทนขายได้ง่ายในสภาพเศรษฐกิจท่ีตกตํ่า และเป็นจุดขายที่ทําให้
ตัวแทนตัดสินใจเลอืกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
 2.4.3 การส่งเสริมการขาย  
  นอกเหนือจากการจ่ายผลตอบแทน (Commission) ตามท่ีกฎหมายกําหนด และจ่ายค่า
ส่งเสริมการตลาดให้กับตัวแทนประกันวินาศภัยแล้ว ทาง บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง มีรายการ
ส่งเสริมการขาย เพ่ือกระตุ้นยอดขายทุกเดือน ทุกไตรมาส ทุกหกเดือน และทุกสิ้นปี ด้วยรางวัล         
ทัศนศึกษาดูงานท้ังในประเทศ และต่างประเทศ สําหรับตัวแทนประกันวินาศภัย ท่ีทําผลงานได้ตาม
เป้าหมายท่ีได้ตกลงกับทางบริษัทไว้ ซ่ึงถือเป็นปัจจัยหลักท่ีทําให้ตัวแทนตัดสินใจ เลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัยกับทางบริษัทฯ 
 2.4.4 ผลิตภัณฑ์  
  บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ ่งมีผลิตภัณฑ์ที ่หลากหลาย ครอบคลุม ทั ้งในส่วน
ประกันภัยรถยนต์ (Motor Insurance) ประกันอัคคีภัย (Fire Insurance) ประกันภัยทางทะเล 
(Marine Insurance) และการประกันภัยเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous/Casualty Insurance) ซ่ึงอัตรา
เบ้ียประกันภัยแต่ละผลิตภัณฑ์สามารถแข่งขันได้ในท้องตลาด 
 2.4.5 ความน่าเช่ือถือของทีมงาน 
  เป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให้ตัวแทนประกันวินาศภัยเกิดความพึงพอใจในบริการหลังการขาย 
ได้แก่การการดูแลงานรับประกันที่รวดเร็ว แม่นยํา การแก้ปัญหาด้านรับประกันให้ตัวแทนอย่าง
รวดเร็ว การบริการด้านสินไหมรวดเร็ว ทั้งที่เกิดเหตุ และการจ่ายค่าสินไหมให้คู่ค้า อู่และศูนย์ซ่อม
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ตามระยะเวลาท่ีกําหนด ตลอดจนการร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ตามประเพณี เทศกาลต่าง ๆ กับทาง
ตัวแทนประกันวินาศภัย 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 ณัฐกมล  ศานติมงคลวิทย์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางานในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งน้ีมี
วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน ประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ กรมธรรม์
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางานในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางานในเขตพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ กรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู้บริโภควัยทํางานในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางานในเขต พ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งน้ีเป็น
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างคือประชากรวัยทํางานในเขตพื้นที่ กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้สถิติ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
การใช้การทดสอบสมมติฐาน t-test และ F-test และ การวิเคราะห์ MRA (Multiple Regression 
Analysis) ในการวิเคราะห์ ผลการศึกษาครั้งน้ีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง ร้อยละ 
70.50 มีอายุระหว่าง 31 - 35 ปี ร้อยละ 40.00 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 66.25 มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี ร้อยละ 65.75 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ร้อยละ 88.00 และมี รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 45.00 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน      
ท่ีแตกต่างกัน ยกเว้นอาชีพ ไม่มีผลต่อการ ตัดสินใจเลือกซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน 
ในเขตพ้ืนท่ี กรุงเทพมหานครแตก ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่วนใหญ่ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริม 
ทางการตลาด บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ/การนําเสนอ ยกเว้น ราคา ช่องทางการจัด 
จําหน่าย และกระบวนการ/การให้บริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ กรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู ้บริโภควัยทํางานในเขตพื้นที ่กรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านอื่น ๆ ทุกด้าน ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าและความไวว้างใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางานใน เขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 รสริน  พัชร์กัญญา (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัคร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจกรณีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 
กําหนดขนาดของกลุ ่มตัวอย่างจํานวน 400 ราย เครื ่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ 
แบบสอบถาม เครื่องมือสถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าไคสแควร์ t test 
ANOVA และวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วย Scheffe Analysis โดยงานวิจัยน้ีใช้ค่านัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี .05 ในการวิเคราะห์ จากการรวบรวมข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
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มีอายุ 25 – 35 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 40,000 บาท โดยใช้รถยนต์ประเภทรถญี่ปุ่นเป็นหลัก ขนาด
เครื่องยนต์ส่วน ใหญ่ไม่เกิน 1,600 ซีซี ระเวลาการใช้รถยนต์ 5 – 10 ปี ใช้ 5 – 7 วันต่อสัปดาห์ 
ความเร็วในการขับข่ีอยู่ ท่ี 80 – 100 กิโลเมตร/ช่ัวโมง มีความสนใจกรมธรรม์ประเภท 1 เห็นความสําคัญ
ของการทําประกันภัย ซ้ือผ่านตัวแทนของบริษัทท่ีเลือกทําประกันภัยเพราะเง่ือนไขความคุ้มครอง 
ตัดสินใจซ้ือด้วยตัวเอง หาข้อมูล จากเพ่ือน/คนรู้จัก นิยมซ่อมศูนย์บริการ ชําระผ่านธนาคารเข้าบริษัท
ประกันภัยโดยตรง ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด 
โดยผู้ซ้ือต้องการกรมธรรม์ท่ีมีเง่ือนไขความคุ้มครองที่ชัดเจน รองลงมาปัจจัยด้านราคา โดยผู้ซ้ือให้
ความสําคัญกับ อัตราเบ้ียประกันภัยเม่ือเทียบกับความคุ้มครองมีความเหมาะสมกับความคุ้มครองท่ี
ได้รับ ส่วนปัจจัยท่ีถูกให้ความสําคัญน้อยท่ีสุดคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงอาจเน่ืองมากจาก
การทําการตลาด ของสื่อ สิ่งพิมพ์ โฆษณา ท่ีไม่ดึงดูดให้ผู้ซ้ือมีความสนใจมากนัก ผลการวิเคราะห์
ความแตกต่างของปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ พบว่า เพศ และการศึกษา
น้ันมีผลต่อการทําประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ส่วนสถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนน้ัน ไม่ส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ  
 สิปปวิชญ์  วงศ์สุวัฒน์  (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
รูปแบบใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับรถยนต์และลักษณะการขับข่ี 
และศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ รูปแบบใหม่และรูปแบบเดิม โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่งเป็นผู้ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิม 
200 คน และผู้ซ้ือประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ 200 คน และใช้สถิติพรรณนาและการทดสอบไคสแควร์ 
(Chi Square Test) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อท้ังสองกลุ่มซึ่งประกอบด้วย ผู้ซื้อ
ประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิม และผู้ซ้ือประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ มีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน 
โดยผู้ท่ีซ้ือประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิมมองว่าปัจจัยด้านอัตราเบ้ียประกันภัยมีความสําคัญท่ีสุดใน 
การตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ โดยมีความเห็นว่าอัตราเบ้ียประกันภัยรูปแบบใหม่มีอัตราท่ีสูงเกิน
ความจําเป็น เม่ือเทียบกับกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ท่ีทําอยู่ ผู้ที่ซ้ือประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่
มองว่า ปัจจัยด้านความคุ้มครองท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสําคัญที่สุดในการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์
รูปแบบใหม่ ส่งผลให้มีทางเลือกในการทําประกันภัยรถยนต์มากย่ิงข้ึนตรงกับลักษณะการขับข่ีส่วน
บุคคลมากย่ิงข้ึน และเหมาะสมกับความจําเป็นของแต่ละบุคคลมากข้ึนด้วย ถึงแม้ว่าผู้ซ้ือท้ังสองกลุ่ม
จะมีความเห็นท่ีแตกต่างกัน แต่ยังมีอีกหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ เช่น 
ตัวแทนและนายหน้าประกันภัย การบริการของบริษัทประกันวินาศภัย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ความน่าเช่ือถือของบริษัทประกันวินาศภัย การรับรู้ข้อมูลของ ผู้บริโภค เป็นต้น อีกท้ังความทันสมัย
ของรถยนต์แต่ละประเภทรูปแบบของพลังงานทางเลือก ก็เริ่มมีบทบาท และมีส่วนสําคัญท่ีทําให้
ผู้บริโภคเลือกที่จะซ้ือประกันภัยรถยนต์รูปแบบใด เพ่ือให้สอดคล้องและเหมาะสมกับตนมากท่ีสุด 
 เบญจอร  งามอิ่มทรัพย์ (2559) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนนบคุคลทักษะการขายของ
ตัวแทนขายประกัน และการส่ือสาร การตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ
พนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ 1) เพ่ือศึกษาความแตกต่าง
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ของปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา แผนกท่ีสังกัด รายได้ ท่ีมีต่อ
ระดับการตัดสินใจซ้ือประกัน ชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพล
ของความสามารถทักษะการ ขายของพนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของพนักงาน
บริษัทเอกชนในกรุงเทพฯ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของ
บริษัทประกันชีวิตมีผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในกรุงเทพฯ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือนําไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยสถิติท่ีใช้ในการรายงานผล ได้แก่ ร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ที (t-test) กรณีการเปรียบเทียบของกลุ่มสองกลุ่มท่ี
อิสระต่อกันและการ วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หรือ F-test เม่ือพบความ
แตกต่างจะทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของเซฟเฟ่ (Scheffe) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษาแผนก/สังกัดท่ีทํางาน และรายได้ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ การตัดสินใจซ้ือ
ประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนใน กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน ส่วนอิทธิพลของปัจจัยทักษะ
การขายของพนักงานขายท่ีมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ และบุคลิกของตัวแทนมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชน และอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดครบวงจร 
(IMC) ทุกด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ประดิษฐ์เพชร  แซ่ต้ัง (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อสํารวจพฤติกรรมในการ ตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต พร้อม
ท้ังศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจดังกล่าว ท้ังปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยราคา ปัจจัยช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยการประชาสัมพันธ์ ปัจจัยบุคคล ปัจจัย
กายภาพ และปัจจัยกระบวนการ รวมท้ังปัจจัยทาง ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ เพศ การศึกษา 
รายได้ และสถานภาพ โดยประชากรท่ี ทําการศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตแบบสะสมทรัพย์จากตัวแทน จําหน่ายหรือบริษัทประกันชีวิตภายในช่วงระยะเวลา 1-2 ปีท่ีผ่านมา 
โดยจะทําการสํารวจผู้บริโภค เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นการศึกษาจากข้อมูล
ปฐมภูมิ ผ่านการใช้ แบบสอบถาม และได้รับข้อมูลแบบสอบถามที่ตอบกลับซ่ึงมีความครบถ้วนสมบูรณ์
จํานวน 409 ชุด จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซ้ือ
กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์เพ่ือเก็บออมเงิน รองลงมาคือ เพ่ือลดหย่อนภาษี ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง 
มีการถือกรมธรรม์ ณ ปัจจุบัน จํานวน 1 กรมธรรม์ คิดเป็นร้อยละ 64.1 โดยมีการสืบค้นข้อมูลหรือ
ได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านตัวแทนจําหน่ายมากท่ีสุดถึง รองลงมาคือ อินเทอร์เน็ต และจากครอบครัว/
ญาติ สําหรับการซ้ือกรมธรรม์ ส่วนใหญ่จะซ้ือผ่านตัวแทนจําหน่ายของบริษัทประกันชีวิต และชําระ
เบ้ียประกันเป็นรายปี นอกจากน้ีผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์
ประกันชีวิต แบบสะสมทรัพย์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 6 ปัจจัย โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย 
ดังน้ี ปัจจัย ด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านช่ือเสียงบริษัทและระยะเวลาของกรมธรรม์ 
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ปัจจัยด้าน กายภาพ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา ตามลําดับ
สําหรับปัจจัย ประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุอาชีพ การศึกษา และสถานภาพ ที่แตกต่างกัน
ไม่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ท่ีแตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม ระดับรายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิต
ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน  
 จารุพันธ์  ยาชมพู (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี ปัจจุบันรถยนต์ถือเป็นปัจจัยสําคัญในการคมนาคม ปัจจุบันท่ัวโลกมีการตระหนัก และ
คํานึงถึงสภาวะปัญหาสิ่งแสดล้อม หรือมลพิษท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงส่งผลให้ผู้ผลิตรถยนต์หลายค่ายมีการต่ืนตัว 
ในการรับผิดชอบต่อสภาพแวดล้อม ดังน้ันจึงทําให้เกิดการพัฒนารถยนต์ให้มีขนาดเครื่องท่ีเล็กลง เพ่ือ
ลดการปล่อยมลพิษเข้าสู่ช้ันบรรยากาศโลก และยังมีการเพ่ิมเติมในด้านเทคโนโลยีท่ีรักษ์โลก ให้เข้ามา
มีบทบาทมากข้ึนดังน้ัน งานวิจัยฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยใช้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ หรือ 7P’s เพ่ือทําการศึกษาว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน
ในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาด 
ไม่เกิน 1,500 ซีซีหรือไม่ เพื่อช่วยให้เข้าใจในแต่ละปัจจัย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ 
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี มากข้ึน นอกจากน้ันยังสามารถนําไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา
รถยนต์ในหลาย ๆ ค่าย เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีได้ทําการสํารวจ คือ ผู้ท่ีเคยซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และ ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และความ
เหมาะสมของราคากับระบบความปลอดภัย และเทคโนโลยี ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน 
และโชว์รูม ศูนย์บริการ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับ
บริการหลังการขาย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนักงาน 
 ทิพย์สุภา  สุวรรณอทาน (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งน้ีคือประชาชนใน กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตัวแปรต้นคือ ศึกษาทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ 
และด้านส่วนประสมทาง การตลาด ส่วนตัวแปรตาม คือการศึกษาการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิง พรรณนา ได้แก่ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ส่วนสถิติเชิงอ้างอิงคือการ
วิเคราะห์สมการถดถอย พหุคูณ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสวนใหญ่เป็นเพศชาย 
จํานวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 มีอายุ 31 - 40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาปริญญาตรี 
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท ส่วนปัจจัยด้าน
ทัศนคติด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านการตัดสินใจซ้ือโดยรวมมี ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซ่ึงผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
ด้านด้านทัศนคติด้านคุณภาพการบริการ ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
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ประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนด้านคุณค่า
ตราสัญลักษณ์น้ัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 จรัสลักษณ์  อู่ทรัพย์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
ภาคสมัครใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีเคยตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ตั้งแต่วันที่ 12 - 22 กุมภาพันธ์ 2559 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์มี
กลุ่มตัวอย่าง 404 คน สําหรับสมมติฐานในงานวิจัย ครอบคลุมท้ังปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยต้ังสมมติฐานว่าปัจจัยดังกล่าว ข้างต้นน้ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัย
รถยนต์ภาคสมัครใจ ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีเพียง 1 ปัจจัย 
คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การบริการและความน่าเช่ือถือของบริษัท นอกจากน้ีการท่ีบริษัทมีช่ือเสียง 
จะเป็นการช่วยเพ่ิมความม่ันใจให้แก่ผู้บริโภค ในการตัดสินใจเลือกซ้ือกรมธรรม์ได้ด้วยเช่นกัน  
 วัชระ  ศิริโอวัฒนะ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งน้ี 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ประเภท 1 และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรท่ีศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ วิเคราะห์
ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test     
ไคสแควร์ (Chi-Square) และ Pearson Correlation ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30 - 39 ปี สถานะภาพโสด เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 
20,001 - 30,000 บาท ระดับการศึกษา ปริญญาตรี อายุการทําประกันภัยรถยนต์ 3 ปีข้ึนไป เลือกทํา
ประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 กับบริษัทวิริยะประกันภัยจํากัด (มหาชน) ซ้ือประกันภัยผ่านตัวแทน/
นายหน้า ค่าใช้จ่ายในการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 อยู่ในช่วง 15,001- 17,000 บาท 
รถยนต์ท่ีทําประกันภัย เป็นรถเก๋ง ปัจจัยท่ีทําให้ตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 คือ ผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ประเภท 1 ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่าง
กันมีผลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 พบว่าปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์ และการเพิ่มช่องทางจัดจําหน่าย  
 กนกวรรณ  ศรีนวล (2559) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการลงทุน 
และแรงจูงใจในการลงทุน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยการศึกษา
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ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการลงทุน ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 3) เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ ท่ีมีอิทธิพลต่อ    
การตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมเก็บข้อมูล โดยใช้
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการรวบรวมทําวิจัยครั้งน้ี คือ นักลงทุนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดของกลุ ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบหาความแตกต่าง
ค่าเอฟ (F-test) หรือการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
One-way ANOVA) เม่ือพบความแตกต่างจะทําการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple 
Comparisons) ด้วยวิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe) และการวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 40-59 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีประสบการณ์การการลงทุน 4-5 ปี ด้านพฤติกรรมการลงทุนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และแรงจูงใจในการทํางานมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 2.1  สรุปตัวแปรงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
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ปัจจัยส่วนบุคคล            

เพศ / / / / / / / / / / 10 
อายุ / / / / / / / / / / 10 
สถานภาพ / / / / / x / / / / 10 
ระดับการศึกษาสูงสุด / / / / / / / / / / 10 
อาชีพ / / / / / / / / / / 10 
รายได้ / / / / / / / / / / 10 
ประสบการณ์ ฯ x x / x x x x / x / 3 
ปัจจัยภายในองค์กร            
ตราสินค้า / / / / / / / / x / 9 
อัตราค่าเบ้ียประกัน / x / / / / / x / / 8 
การส่งเสริมการขาย / / / / / / / / / / 10 
ผลิตภัณฑ์ / / / / / / / / / / 10 
ความน่าเช่ือถือของทีมงาน / / / / / / / / / / 10 
ตัวแปรตาม            
การตัดสินใจ / / / / / / / / / / 10 

 
จากการสังเคราะห์ตัวอย่างงานวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และระดับ

การศึกษา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจสูงสุด ส่วนประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ น้อยที่สุด ปัจจัยภายในองค์กร ด้านความน่าเชื่อถือของทีมงาน     
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านรายการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจสูงสุด รองลงมา คือ ด้านตราสินค้า 
และด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย  



 

 
 
 

บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษา เรื่องการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยบริษัทประกัน

วินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ซ่ึงมีวิธีการดําเนินการวิจัย ดังน้ี 
3.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การจัดการข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยท้ัง 4 ช่องทาง 
จํานวน 120 คน ได้แก่ 1) ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยบุคคล และสํานักงานตัวแทนนายหน้า 
จํานวน 20 คน 2) ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ (Dealer) จํานวน 40 คน 
3) ตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัยสถานตรวจสภาพรถ (ตรอ.) จํานวน 50 คน 4) ตัวแทนนายหน้า
ประกันวินาศภัย ไฟแนนท์ท้องถ่ิน จํานวน 10 คน (โดยอ้างอิงจากรายงานผลประกอบการ บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ปี 2557 – 2559 
 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) สร้างตาม
วัตถุประสงค์และกรอบแนวความคิดท่ีกําหนดข้ึน โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศ
ภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี จํานวน 5 ข้อ โดยเน้ือหาครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ และประสบการณ์ 
 ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยหลัก ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านคุณค่าตราสินค้า     
3) ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันภัย 4) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 5) ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน 
โดยเน้ือหาครอบคลุมปัจจัยหลักท้ังหมด 5 ด้าน ซ่ึงลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
 ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันภัย
แห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ครอบคลุมท้ังหมด 5 ด้าน ได้แก่ 1) การตระหนักการรับรู้ 2) การค้นหา 
3) การเปรียบเทียบ 4) การตัดสินใจ 5) พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน ลักษณะของแบบสอบถาม  
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เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
 
3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
 3.3.1 ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยภายในองค์กร 
ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านคุณค่าตราสินค้า 3) ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันภัย 4) ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย 5) ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน และการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี โดยเน้ือหาครอบคลุมท้ังหมด 5 ด้าน เพ่ือนํามา
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.3.2 นําผลของการศึกษาตามข้อ 3.3.1 มาสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ตอน
โดยพิจารณาเน้ือหาให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์และสมมติฐานในการวิจัย 
 3.3.3 นําแบบสอบถามที่สร้างข้ึนมาตามกรอบแนวความคิด แล้วนําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
การศึกษาค้นคว้าอิสระ เพ่ือพิจารณาความครบถ้วน ความถูกต้องและครอบคลุมเน้ือหาท่ีจะทํา     
การสํารวจ จากน้ันนํามาปรับปรุงแก้ไขตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระแนะนํา และทําการหา
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence) 
 3.3.4 ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระแนะนําแล้ว
นําเสนอต่อผู้เช่ียวชาญ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเน้ือหาของการวิจัย 
 3.3.5 ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ จากน้ันนําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
การศึกษาค้นคว้าอิสระอีกครั้ง 
 3.3.6 การทดสอบแบบสอบถาม 
  3.3.6.1 นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-Out) กับตัวแทนประกันวินาศภัยช่องทาง
นายหน้า ท่ีเป็นตัวแทนนายหน้า จํานวน 30 คน 
  3.3.6.2 การหาค่าความเช่ือม่ันของเครื่องมือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามโดย
ใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach Alpha) โดยจะมีรายละเอียด ดังน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม 

 

ตัวแปร จํานวนข้อคําถาม 
(ข้อ) 

ค่า IOC ค่าความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) 

1. ปัจจัยภายในองค์กร 19 0.858 0.94 
1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 4 0.525 0.86 
1.2 ด้านคุณค่าตราสินค้า 4 1.000 0.82 
1.3 ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย 3 0.866 0.70 
1.4 ด้านกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 4 0.900 0.92 
1.5 ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน 4 1.000 0.84 
2. การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนฯ 20 0.847 0.95 
2.1 การตระหนัก / การรับรู้ 5 0.840 0.86 
2.2 การค้นหา 5 1.000 0.80 
2.3 การเปรียบเทียบ 3 0.733 0.85 
2.4 การตัดสินใจ 4 0.800 0.91 
2.5 พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน 3 0.866 0.78 

รวมท้ังหมด 39 0.852 0.97 
 
  จากตารางที่ 3.1 พบว่า ค่า IOC  โดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.852 และค่าความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) เท่ากับ 0.97 หากพิจารณาตามตัวแปรหลัก ๆ พบว่า ตัวแปร “ปัจจัยภายในองค์กร
โดยรวม” มีค่า IOC เท่ากับ 0.858 และค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.94 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
จะมีค่า IOC ระหว่าง 0.525 – 1.000 ส่วนค่าความน่าเช่ือถือ มีค่าระหว่าง 0.70 – 0.92 ส่วนตัวแปร 
“การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยโดยรวม” มีค่า IOC เท่ากับ 0.847 และค่าความน่าเช่ือถือ 
เท่ากับ 0.95 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน จะมีค่า IOC ระหว่าง 0.733 – 1.000 ส่วนค่าความน่าเช่ือถือ 
มีค่าระหว่าง 0.78 – 0.91 จะเห็นท้ังค่า IOC และค่าความน่าเช่ือถือผ่านเกณฑ์มาตรฐาน กล่าวคือ ค่า IOC 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.500 และค่าความน่าเช่ือถือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.700 (บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ, 
2540) หมายความว่า แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีความน่าเชื่อถือและสามารถนําไปใช้
ในการศึกษาได้ต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจาก
ตัวแทนประกันวินาศภัย ท้ัง 4 ช่องทาง ของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการค้นคว้าหาข้อมูลจากหนังสือวารสาร สิ่งพิมพ์ 
เอกสาร ฐานข้อมูล และเว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข้อง 
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3.5 การจัดการข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามมีแนวทางในการวิเคราะห์ และ ใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือสังคมศาสตร์ โดยแบ่งได้ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของประชากร ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยการหาค่าความถ่ีและร้อยละ 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยหลัก 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านคุณค่าตราสินค้า 
3) ด้านราคา/อัตราค่าเบ้ียประกันภัย 4) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 5) ด้านความน่าเช่ือถือของ
ทีมงาน แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ทําการวิเคราะห์โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยกําหนดค่านํ้าหนักตัวเลขตาม
วิธีของ ลิเคิร์ท (Likert) มีการตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์การใช้ส่วนประสมทางการตลาดดังน้ี (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2524)  
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด 
 จากน้ันนําคะแนนท่ีได้ไปทําการคํานวณหาค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยมีหลักเกณฑ์
ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังน้ี (บุญชม  ศรีสะอาด, 2554) 
 ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยมาก 
 ตอนท่ี 3 การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี โดยการทดสอบสมมติฐาน ด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่มี      
2 ตัวแปร จะทําการวิเคราะห์โดยวิธี t-Test และการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยส่วนบุคคล ที่มี 
3 ตัวแปรขึ้นไป จะทําการวิเคราะห์โดยวิธี F-Test (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี 
LSD (Least Significant Difference) 
 ตอนที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภายในองค์กร ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์    
2) ด้านคุณค่าตราสินค้า 3) ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันภัย 4) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 5) ด้านความ
น่าเชื่อถือของทีมงาน วิเคราะห์แบบการหาค่าสหสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี แบบเพียร์สัน (Pearson’s Sample 
Correlation Analysis) และวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ดังน้ี (ปวีณา  คําพุกกะ, 2552) 
 
 



31 

 ขนาดความสัมพันธ์ 0.00 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.01 – 0.30 มีความสัมพันธ์กันตํ่ามาก 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.31 – 0.50 มีความสัมพันธ์กันตํ่า 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.51 – 0.70 มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.71 – 0.90 มีความสัมพันธ์กันสูง 
 ขนาดความสัมพันธ์ 0.91 – 1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมา 
 
3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
  3.6.1.1 ร้อยละ (Percentage) 

3.6.1.3 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
3.6.2.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.6.2 สถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม ได้แก่ 
  3.6.2.1 การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item– Objective Congruence 
  3.6.2.2 การทดสอบความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ (Reliability Test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Cronbach Alpha) 
 3.6.3 สถิติทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
  3.6.3.1 t – Test 
  3.6.3.2 F – Test 
  3.6.3.3 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) 
  3.6.3.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 



   
 
 
 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกัน

วินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากตัวแทนนายหน้าประกันวินาศภัย
ท้ัง 4 ช่องทาง จํานวน 120 คน สามารถประมวลผลข้อมูลและนําเสนอผลการวิจัย ดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์พ้ืนฐาน 
 4.1.1 การประมวลผลข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจเลือกเป็น
ตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง สาขาอุบลราชธานี โดยแจกแจงเป็น
ค่าความถี่ และร้อยละ ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 46 38.3 
หญิง 74 61.7 

รวม 120 100 
 

จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.7 และเพศชาย จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 

 
ตารางท่ี 4.2  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ระหว่าง 20 - 30 ปี 29 24.2 
ระหว่าง 31 - 40 ปี 48 40.0 
41 ปีข้ึนไป 43 35.8 

รวม 120 100 
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จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่วงอายุ 31-40 ปี 
จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมามีอายุ 41 ปีขึ้นไป จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 
และมีอายุ 20-30 ปี จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.3  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 63 52.5 
สมรส 57 47.5 

รวม 120 100 
  

จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จํานวน 
63 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 
ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.4  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 33 27.5 
ปริญญาตรี 69 57.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 18 15.0 

รวม 120 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมามีการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี จํานวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.5 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักศึกษา/รับราชการ/ตัวแทนประกันชีวิต 15 12.5 
พนักงานบริษัท/ห้าง/ร้าน 61 50.8 
ธุรกิจส่วนตัว 44 36.7 

รวม 120 100 
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จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัท/
ห้าง/ร้าน จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมา มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 44 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.7 และ มีอาชีพนักศึกษา/รับราชการ/ตัวแทนประกันชีวิต จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้จากอาชีพหลักเฉล่ีย  

ต่อเดือน 
 

รายได้จากอาชีพหลักต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 ต่อเดือน 15 12.5 
10,001 – 20,000 บาท 33 27.5 
20,001 – 30,000 บาท 25 20.8 
30,001 – 40,000 บาท 18 15.0 
มากกว่า 40,000 บาท 29 24.2 

รวม 120 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมามีรายได้มากกว่า 40,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.2 มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 มีรายได้ 30,001 – 
40,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และมีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.7 จํานวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประสบการณ์ในการเป็นตัวแทน

ประกันวินาศภัย (ก่อนท่ีจะมาเป็นตัวแทน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง) 
 

ประสบการณ์ในการเป็นตัวแทน 
ประกันวินาศภัย 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 39 32.5 
2-4 ปี 30 25.0 
มากกว่า 4 ปี 51 42.5 

รวม 120 100 
 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีประสบการณ์ในการเป็น
ตัวแทนประกันวินาศภัยก่อนที่จะมาเป็นตัวแทน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง มากกว่า 4 ปี จํานวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5  รองลงมามีประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยก่อนท่ีจะมา
เป็นตัวแทน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง น้อยกว่า 1 ปี จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และ 
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มีประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ก่อนที่จะมาเป็นตัวแทนบริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึง 2-4 ปี จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ตามลําดับ 

4.1.2 การประมวลผลข้อมูลระดับความคิดเห็นของปัจจัยภายในองค์กรของตัวแทนประกัน
วินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี จํานวน 120 คน โดยมีรายละเอียด 
ดังต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยภายในองค์กร ของบริษัทประกัน

วินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี โดยภาพรวม 
 

ปัจจัยภายในองค์กร ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14 0.56 มาก 
2. คุณค่าตราสินค้า 4.23 0.57 มากท่ีสุด 
3. ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย 4.03 0.60 มาก 
4. ด้านกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 3.83 0.67 มาก 
5. ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน 4.21 0.58 มากท่ีสุด 

รวม 4.09 0.48 มาก 

 
จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยภายในองค์กรที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ คุณค่าตราสินค้า รองลงมาความน่าเช่ือถือของทีมงาน 
ด้านผลิตภัณฑ์ อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย และ กิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23, 
4.21 4.14, 4.03 และ 3.83 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยภายในองค์กร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. ผลิตภัณฑ์ของ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง
ประเภท มีความคุ้มครองคุ้มค่าต่อเบ้ียประกันภัย
ของลูกค้า 

4.09 0.65 มาก 

2. ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงประเภท 
2+ 3+ และประเภท 3 มีครบตามความต้องการ
ของลูกค้า 

4.18 0.70 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงประกัน
อัคคีภัย ประกันอุบัติเหตุ ประกันเดินทางมีครบ  
ทุกประเภทตามความต้องการของลูกค้า 

4.10 0.73 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงทุก
ประเภทสามารถแข่งขันได้ในท้องตลาด 

4.20 0.71 มาก 

รวม 4.14 0.56 มาก 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงทุกประเภทสามารถแข่งขันได้ใน
ท้องตลาด รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ประเภท 2+ 3+ และประเภท 3 
มีครบตามความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ประกันอัคคีภัย ประกัน
อุบัติเหตุ ประกันเดินทางมีครบ และผลิตภัณฑ์ของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่งประเภท 1    
มีความคุ้มครองคุ้มค่าต่อเบี้ยประกันภัยของลูกค้าโดยมีค่าเฉลี่ย 4.20, 4.18, 4.10 และ 4.09 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยภายในองค์กร ด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง เป็นท่ีรู้จักของ
ตัวแทนประกันวินาศภัย 

4.21 0.71 มากท่ีสุด 

2. บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ได้รับความเช่ือถือ
จากตัวแทนประกันวินาศภัย 

4.15 0.68 มาก 

3. ความแข็งแกร่งของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
ท่ีเป็นธุรกิจในเครือกลุ่มไทยเจริญคอร์ปอเรช่ัน หรือ 
TCC Group ทําให้ท่านเช่ือม่ันในองค์กร 

4.41 0.64 มากท่ีสุด 

4. ท่านศรัทธาในความม่ันคงขององค์กร บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง และไม่คิดจะเปลี่ยนไปใช้
บริการบริษัทประกันวินาศภัยอ่ืน 

4.15 0.82 มาก 

รวม 4.23 0.57 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านคุณค่าตราสินค้าที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ความแข็งแกร่งของ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ท่ีเป็น
ธุรกิจในเครือกลุ่มไทยเจริญคอร์ปอเรชั่น หรือ TCC Group ทําให้เชื่อมั่นในองค์กร รองลงมา คือ 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงเป็นท่ีรู้จักของตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง
ได้รับความเชื่อถือจากตัวแทนประกันวินาศภัย และท่านศรัทธาในความมั่นคงขององค์กร บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง และไม่คิดจะเปลี่ยนไปใช้บริการบริษัทประกันวินาศภัยอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.41, 4.21, 4.15 และ 4.15 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยภายในองค์กร ด้านอัตราค่าเบี้ย

ประกันวินาศภัย 
 

อัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศ
ภัยแห่งหน่ึง ตรงกับความต้องการของตัวแทน 

3.98 0.64 มาก 

2. อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศ
ภัยแห่งหน่ึง แข่งขันได้ในธุรกิจประกันวินาศภัย 

4.03 0.69 มาก 

3. อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศ
ภัยแห่งหน่ึง ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

4.09 0.69 มาก 

รวม 4.03 0.60 มาก 
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จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย
ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึงตรงกับความต้องการของลูกค้า รองลงมา คือ อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกัน
วินาศภัยแห่งหน่ึงแข่งขันได้ในธุรกิจประกันวินาศภัย และอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกัน
วินาศภัยแห่งหน่ึงตรงกับความต้องการของลูกค้าโดยมีค่าเฉลี่ย 4.09, 4.03 และ 3.98 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยภายในองค์กร ด้านกิจกรรมส่งเสริม

การขาย 
 

กิจกรรมการส่งเสริมการขาย ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึงการจัดอบรมให้ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ตรง
กับความต้องการ 

3.83 0.77 มาก 

2. กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึงการจัดประชุมพบปะสังสรรค์ตัวแทนตรง
กับความต้องการ 

3.83 0.80 มาก 
 

3. กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย  
แห่งหน่ึง ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจในเครือกลุ่มไทยเจริญ   
คอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group น่าสนใจ 

3.86 0.77 มาก 
 
 

4. กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึงการจัดทัศนศึกษาทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ดึงดูด น่าสนใจ 

3.81 0.74 มาก 

รวม 3.83 0.67 มาก 
 

จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึงท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจในเครือกลุ่มไทยเจริญคอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group น่าสนใจ รองลงมา 
คือ กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงการจัดอบรมให้ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ตรง
กับความต้องการ กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง การจัดประชุมพบปะ
สังสรรค์ตัวแทนตรงกับความต้องการ และ กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
การจัดทัศนศึกษาท้ังในประเทศ และ ต่างประเทศดึงดูดน่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.86, 3.83, 3.83 และ
3.81 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยภายในองค์กร ด้านความน่าเช่ือถือ
ของทีมงาน 

 

ความน่าเช่ือถือของทีมงาน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. ท่านให้ความไว้วางใจในทีมงาน บริษัทประกัน
วินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี 

4.26 0.70 มากท่ีสุด 

2. ท่านได้รับการบริการท่ีรวดเร็ว และเอาใจใส่จาก
ทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขา
อุบลราชธานี 

4.17 0.69 มาก 

3..ทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขา
อุบลราชธานี มีศักยภาพในการบริการหลังการขายสูง 

4.21 0.66 มากท่ีสุด 

4..ท่านได้รับการบริการท่ีชัดเจน และครอบคลุมท้ัง
ด้านรับประกัน สินไหม และการเงินจากทีมงาน 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 

4.22 0.68 มากท่ีสุด 

รวม 4.21 0.58 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านความน่าเชื่อถือของทีมงาน  
ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ให้ความไว้วางใจในทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี รองลงมา คือ ได้รับการบริการที่ชัดเจนและครอบคลุมท้ังด้านรับประกัน 
สินไหม และการเงินจากทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่งสาขาอุบลราชธานี ทีมงาน บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหนึ่งสาขาอุบลราชธานี มีศักยภาพในการบริการหลังการขายสูง และ ได้รับการ
บริการที่รวดเร็วและเอาใจใส่จากทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่งสาขาอุบลราชธานี โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.26, 4.22, 4.21 และ 4.17 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
 

การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1..การตระหนัก การรับรู้ 4.08 0.60 มาก 
2..การค้นหา 3.93 0.55 มาก 
3..การเปรียบเทียบ  4.03 0.62 มาก 
4..การตัดสินใจ 3.97 0.63 มาก 
5..พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน 4.22 0.58 มากท่ีสุด 

รวม 4.05 0.48 มาก 



40 
 

 
 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด คือ พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน 
รองลงมา คือ การตระหนัก การรับรู้ การเปรียบเทียบ การตัดสินใจ และการค้นหา โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.22, 4.08, 4.03, 3.97 และ 3.93 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน

วินาศภัย ด้านการตระหนัก การรับรู้ 
 

การตระหนัก การรับรู้ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1..ความม่ันคงทางการเงิน ความน่าเช่ือถือขององค์กร
ในธุรกิจประกันวินาศภัย 4.22 0.75 มากท่ีสุด 

2..ผลตอบแทน หรือรายได้ท่ีได้จากการขายประกัน
วินาศภัย 4.12 0.72 

มาก 

3..ราคาอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัยท่ีแข่งขันได้ทุก
ประเภท 4.09 0.72 

มาก 

4..การจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีดึงดูดใจ 3.95 0.73 มาก 

5. การบริการหลังการขายท่ีดี และคุณภาพการบริการ
ของทีมงาน 4.03 0.74 

มาก 

รวม 4.08 0.64 มาก 

 
จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการตระหนักรับรู้ที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ความม่ันคงทางการเงิน ความน่าเช่ือถือขององค์กรในธุรกิจ
ประกันวินาศภัย รองลงมา ผลตอบแทนหรือรายได้ท่ีได้จากการขายประกันวินาศภัย ราคาอัตราค่าเบ้ีย
ประกันวินาศภัยท่ีแข่งขันได้ทุกประเภท การบริการหลังการขายท่ีดี คุณภาพการบริการของทีมงาน 
และการจัดรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.22, 4.12, 4.09, 4.03 และ 3.95 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย ด้านการค้นหา 

 

การค้นหา ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. ท่านค้นหาข้อมูลของบริษัทจากทางอินเตอร์เน็ต 3.98 0.69 มาก 

2. ท่านค้นหาข้อมูลของบริษัทจากชมรมตัวแทน
ประกันวินาศภัย 

3.81 0.74 มาก 

3. ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทจาก สํานักงาน
คณะกรรมการกํากับและส่งเสริม การประกอบ
ธุรกิจประกันภัย (คปภ.) 

3.84 0.72 มาก 

4. ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทจากตัวแทนประกัน  
วินาศภัยท่านอ่ืน 

3.83 0.71 มาก 

5. ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทจากทีมงานสาขา
อุบลราชธานี 

4.18 0.66 มาก 

รวม 3.98 0.55 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการค้นหาท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ค้นหาข้อมูลบริษัทจากทีมงานสาขาอุบลราชธานี รองลงมา คือ ท่านค้นหา
ข้อมูลของบริษัทจากทางอินเตอร์เน็ต ค้นหาข้อมูลบริษัทจากสํานักงานคณะกรรมการกํากับและส่งเสริม
การประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) ค้นหาข้อมูลบริษัทจากตัวแทนประกันวินาศภัยท่านอ่ืน และค้นหา
ข้อมูลของบริษัทจากชมรมตัวแทนประกันวินาศภัยโดยมีค่าเฉล่ีย 4.18, 3.98, 3.84, 3.83 และ 3.81 
ตามลําดับ   
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน 
วินาศภัยด้านการเปรียบเทียบ 

 

การเปรียบเทียบ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1. ได้เปรียบเทียบความคุ้มค่าทางธุรกิจกับบริษัท
ประกันวินาศภัยอ่ืน ๆ 

4.02 0.66 มาก 

2. เปรียบเทียบโอกาสในการเพิ่มของจํานวนลูกค้า
ท่ีมาซ้ือประกันวินาศภัยกับท่าน 

4.03 0.68 มาก 

3. เปรียบเทียบด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย 
การบริการหลังการขาย และกิจกรรมส่งเสริม  
การขายกับบริษัทประกันวินาศภัยอ่ืน ๆ 

4.04 0.68 มาก 

รวม 4.03 0.62 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการค้นหาท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ เปรียบเทียบด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัยการบริการหลังการขาย และ
กิจกรรมส่งเสริมการขายกับบริษัทประกันวินาศภัยอ่ืน ๆ รองลงมา คือ เปรียบเทียบโอกาสในการเพิ่ม
ของจํานวนลูกค้าท่ีมาซ้ือประกันวินาศภัย และเปรียบเทียบความคุ้มค่าทางธุรกิจกับบริษัทประกัน
วินาศภัยอ่ืน ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.04, 4.03 และ 4.02 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย

ด้านการตัดสินใจ 
 

การตัดสินใจ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1..ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากตรวจสอบ
ข้อมูล ข่าวสารจากสื่อด้านต่าง ๆ  

4.00 0.67 มาก 

2..ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากได้รับข้อมูล
ข่าวสาร จากตัวแทนประกันวินาศภัยท่านอ่ืน 

3.93 0.76 มาก 

3..ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากเปรียบเทียบ
เงื่อนไขเรื่องอัตราเบ้ีย และรายการส่งเสริมการขาย
ต่าง ๆ 

4.00 0.68 มาก 
 

4. ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากทราบข้อมูล
ด้านการบริการหลังการขายของทีมงาน สาขา
อุบลราชธานี 

4.13 0.72 
 

มาก 

รวม 3.97 0.63 มาก 
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จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการตัดสินใจที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด คือ ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากทราบข้อมูลด้านการบริการ
หลังการขายของทีมงานสาขาอุบลราชธานี รองลงมา คือ ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากตรวจสอบ
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อด้านต่าง ๆ ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากเปรียบเทียบเง่ือนไขเร่ืองอัตราเบ้ีย 
รายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ และตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากได้รับข้อมูลข่าวสารจากตัวแทน
ประกันวินาศภัยท่านอ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.13, 4.00, 4.00 และ 3.93 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน

วินาศภัย ด้านพฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน 
 

การตัดสินใจ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

1..ท่านจะเป็นตัวแทน บริษัทประกันวินาศภัยแห่ง
หน่ึงอย่างต่อเน่ืองและไม่คิดจะเปล่ียนไปใช้บริการ 
บริษัทอ่ืน 

4.17 0.64 มาก 

2..ท่านยินดีจะปกป้องและช้ีแจงข้อเท็จจริง หากมี
ผู้ใดเผยแพร่ข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ ท่ีก่อให้เกิดความ
เสียหายต่อบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 

4.22 0.65 มากท่ีสุด 

3..ท่านยินดีแนะนําตัวแทนประกันวินาศภัยท่านอ่ืน
มาใช้บริการ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 

4.27 0.66 มากท่ีสุด 

รวม 4.22 0.58 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการตัดสินใจที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ยินดีแนะนําตัวแทนประกันวินาศภัยท่านอ่ืนมาใช้บริการ 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง รองลงมา คือ ยินดีจะปกป้องและช้ีแจงข้อเท็จจริงหากมีผู้ใดเผยแพร่
ข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ ท่ีก่อให้เกิดความเสียหายต่อ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงจะเป็นตัวแทน บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงอย่างต่อเน่ือง และ ไม่คิดจะเปลี่ยนไปใช้บริการบริษัทอ่ืนโดยมีค่าเฉลี่ย 4.27, 
4.22 และ 4.17 ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
 4.2.1 สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลการต่อตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี
แตกต่างกัน โดยจําแนกเป็นด้านต่าง ๆ ดังน้ี 
  4.2.1.1 สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
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  สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent 
Sample. t-test) ใช้ระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน จะยอมรับเม่ือค่าสถิติมีนัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่า 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.20  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ 
 

เพศ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test df p-value
ชาย 4.06 0.54 

0.26 118 0.11 
หญิง 4.04 0.45 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่าเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน

ประกันวินาศภัย แตกต่างกัน โดยมีค่า t.เท่ากับ 0.26 และค่า p-value.เท่ากับ 0.11 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยบุคคลจําแนกเพศ มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน 

 4.2.1.2 สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยส่วนบุคคลที่จําแนกตามอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ตามตารางที่ 4.21 
  
ตารางท่ี 4.21  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุ 
 

อายุ SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 0.23 2 0.12 

0.50 0.61 
ภายในกลุ่ม 27.34 117 0.23 

รวม 27.57 119  
 

 จากตารางท่ี 4.21 อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย แตกต่างกัน โดยมีค่า F.เท่ากับ 0.50 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.61 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่าผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยบุคคลจําแนกตามอายุ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็น
ตัวแทน ประกันวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน 

 4.2.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีจําแนกตามสภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี 
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.22 
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ตารางท่ี 4.22  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test df p-value
โสด 4.02 0.46 

0.49 118 0.17 
สมรส 4.07 0.50 

 
 จากตารางท่ี 4.22 สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็น

ตัวแทนประกันวินาศภัย แตกต่างกัน โดยมีค่า t เท่ากับ 0.46 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.17 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยบุคคลจําแนกตาม สถานภาพ อายุ มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน 

 4.2.1.4 สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยส่วนบุคคลที่จําแนกตามระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง
สาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ตามตารางที่ 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 1.01 2 0.51 

2.23 0.11 
ภายในกลุ่ม 26.56 117 0.23 

รวม 27.57 119  
 

 จากตารางท่ี 4.23 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็น
ตัวแทนประกันวินาศภัย แตกต่างกัน โดยมีค่า F เท่ากับ 2.23 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.11 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามระดับ 
การศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน 

 4.2.1.5 สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยส่วนบุคคลที่จําแนกตามอาชีพที่แตกต่าง มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่งสาขา
อุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 0.11 2 0.06 0.24 0.79 
ภายในกลุ่ม 27.46 117 0.24 

รวม 27.57 119  
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 จากตารางท่ี 4.24 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัย แตกต่างกัน โดยมีค่า F เท่ากับ 0.24 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.79 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยบุคคลจําแนกตาม อาชีพ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน 

 4.2.1.6 สมมติฐานที่ 1.6 ปัจจัยส่วนบุคคลที่จําแนกตามรายได้ จากอาชีพหลักเฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ตามตารางท่ี 
4.25 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได้จากอาชีหลัก 
 

รายได้จากอาชีพหลัก SS df MS F-test p-value
ระหว่างกลุ่ม 0.41 4 0.10 0.44 0.78 
ภายในกลุ่ม 27.12 115 0.24 

รวม 27.57 119  
 

 จากตารางท่ี 4.25 รายได้จากอาชีพหลัก ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เป็นตัวแทนประกันวินาศภัย แตกต่างกัน โดยมีค่า F เท่ากับ 0.44 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.78 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามรายได้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน 

 4.2.1.7 สมมติฐานท่ี 1.7 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีจําแนกตามประสบการณ์ในการเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัยก่อนท่ีจะมาเป็นตัวแทน บมจ. อาคเนย์ประกันภัยท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี 
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน ตามตารางท่ี 4.26 

 
ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามประสบการณ์    

ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย (ก่อนท่ีจะมาเป็นตัวแทนบริษัทประกันวินาศภัย
ภัยแห่งหน่ึง) 

 

ประสบการณ์ฯ SS df MS F-test p-value 
ระหว่างกลุ่ม 0.45 2 0.23 0.97 0.38 
ภายในกลุ่ม 27.11 117 0.23 

รวม 27.57 119  
 

 จากตารางท่ี 4.26 ประสบการณ์ฯ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็น
ตัวแทนประกันวินาศภัย แตกต่างกัน โดยมีค่า F เท่ากับ 0.97 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.38 ซ่ึงมีค่า
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มากกว่า 0.05 แสดงว่าผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามประสบการณ์
ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย (ก่อนที่จะมาเป็นตัวแทน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง) มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน 

4.2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยภายในองค์กรท่ีมีความสันพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

 การวิเคราะห์ปัจจัยภายในองค์กรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย:
กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี สําหรับ
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย Pearson Correlation เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท้ังสอง ถ้ามีค่า P-value (2-tailed) น้อยกว่า 0.01 น้ัน คือ ยอมรับในสมมติฐาน หมายถึง 
ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 และถ้ามีค่า P-value (2-tailed) 
น้อยกว่า 0.05 น้ัน คือ ยอมรับในสมมุติฐาน หมายถึง ตัวแปรทั้งสองค่ามีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตารางท่ี 4.27 โดยการทดสอบดังกล่าวน้ี เป็นการทดสอบ
เบ้ืองต้น (Primary Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบปัจจัยภายในองค์กรมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกเป็น

ตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณี ศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขา
อุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  

 

ตัวแปร ค่าเฉล่ีย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 
1. การตัดสินใจเลือก

เป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย 

4.05 1 0.67** 0.69** 0.61** 0.63** 0.68** 

2. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14  1 0.70** 0.66** 0.52** 0.52** 
3. ด้านคุณค่าตราสินค้า 4.23   1 0.59** 0.55** 0.62** 
4. ด้านอัตราค่าเบ้ีย

ประกันวินาศภัย 4.03    1 0.53** 0.55** 

5. ด้านกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย 3.83     1 0.53** 

6. ด้านความน่าเช่ือถือ
ของทีมงาน 4.21      1 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.27 พบว่า ปัจจัยภายในองค์กรทั้งหมดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
เลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง สาขาอุบลราชธานี 
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  

4.2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง (r=0.67) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 

4.2.2.2 ด้านคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง (r=0.69) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 

4.2.2.3 ด้านอัตราค่าเบ้ีย มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง (r=0.61) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 

4.2.2.4 ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง (r=0.63) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

4.2.2.5 ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัยบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง (r=0.68) อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

4.2.3 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยภายในองค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง สาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

 การวิเคราะห์ปัจจัยภายในองค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: 
กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี สําหรับ
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบค่าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis: MRA) 
ดังน้ัน จะยอมรับสมมุติฐานเม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย:.กรณีศึกษา บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง 
สาขาอุบลราชธานี อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

ปัจจัยภายในองค์กร b SE b Beta t p-value tolerance VIF 
(ค่าคงท่ี) 0.72 0.23  3.17 0.00   
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.20 0.07 0.23 2.72 0.01* 0.41 2.45 
2. คุณค่าตราสินค้า 0.16 0.07 0.19 2.20 0.03* 0.40 2.50 
3. ด้านอัตราค่าเบ้ีย

ประกันวินาศภัย 0.06 0.06 0.07 0.92 0.36 0.48 2.09 

4. ด้านกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย 0.15 0.05 0.21 3.03 0.00* 0.60 1.68 

5. ด้านความน่าเช่ือถือ
ของทีมงาน 0.24 0.06 0.29 3.85 0.00* 0.54 1.87 

Adjusted R2 = 0.65, SEE = 0.29, F = 44.42, Sig of F = 0.00*** 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า ปัจจัยภายในองค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ปัจจัยภายในองค์กรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยท่ีมีค่า P-value = 0.00 
คือ ด้านความน่าเชื่อถือของทีมงานมีค่า Beta = 0.29 ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า Beta = 0.23 ส่วนด้าน
กิจกรรมส่งเสริมการขายมีค่า Beta = 0.21 ด้านคุณค่าตราสินค้ามีค่า Beta = 0.19 ด้านอัตรา
ค่าเบี้ยประกันวินาศภัยมีค่า P-value 0.36 มีค่า Beta = 0.07 หมายความว่า ปัจจัยภายในองค์กร 
ได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย และด้านคุณค่า
ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยโดยสามารถนําไปพยากรณ์การ
ตัดสินใจ เลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยฯ ได้ร้อยละ 65 ส่วนด้านอัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 

เมื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ด้วยการตรวจ
ค่าสัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรท่ีอธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรอ่ืน ๆ (Tolerance) มีค่ามากกว่า 0.19 
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าน้อยกว่า 5.30 จึงจะแปรว่า ตัวแปรอิสระไม่มีปัญหา
ความสัมพันธ์ กันเอง ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านอัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน มีค่า Tolerance เท่ากับ 0.41, 0.40, 
0.48, 0.60, 0.54, ตามลําดับ ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.19 ส่วนค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.68 – 2.50 มีค่าน้อยกว่า 
5.3 เป็นไปตามมาตรฐานท่ีกําหนด ซ่ึงยอมรับตัวแปรอิสระเหล่าน้ี 
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4.2.3.1 การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่าปัจจัย ด้านความน่าเชื่อถือของ
ทีมงาน มีค่าสัมฤทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.24 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ 
ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.24 หน่วย 

4.2.3.2 การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่าปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมฤทธ์ิ
ความถดถอย (b) เท่ากับ 0.20 หมายความว่าผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ 
เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.20 หน่วย 

4.2.3.3 การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่าปัจจัย ด้านคุณค่าตราสินค้า มีค่า
สัมฤทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.16 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ ด้านคุณค่า
ตราสินค้า เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.16 หน่วย 

4.2.3.4 การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่าปัจจัย ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย   
มีค่าสัมฤทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.15 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ ด้าน
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.15 หน่วย 

4.2.3.5 การพิจารณาหาค่าสมการถดถอย (b) พบว่าปัจจัย ด้านอัตราค่าเบ้ียประกัน
วินาศภัย มีค่าสัมฤทธ์ิความถดถอย (b) เท่ากับ 0.06 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ 
ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทําให้เกิดการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 0.06 หน่วย 
  
 



   
 
 
 

 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษา เรื่อง การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกัน

วินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี โดยเก็บแบบสอบถามจากตัวแทนประกันวินาศภัย จํานวน 120 คน 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล  
  ผู้ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยครั้งน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี 
มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ห้าง/ร้าน และ มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และมีประสบการณ์การเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย (ก่อนจะมา
เป็นตัวแทนบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง) มากกว่า 4 ปี 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยภายในองค์กร 
  ผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี พบว่าปัจจัยภายในองค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย อยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ ด้านคุณค่า
ตราสินค้ามากท่ีสุด รองลงมา คือ ความน่าเช่ือถือของทีมงาน ด้านผลิตภัณฑ์ อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย 
และ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ตามลําดับ โดยสามารถแบ่งออกเป็นแต่ละด้านดังน้ี 
  5.1.2.1 ด้านคุณค่าตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 
โดยให้ความสําคัญกับความแข็งแกร่ง ของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง ที่เป็นธุรกิจในเครือ
ไทยเจริญคอร์ปอเรชั่น หรือ TCC Group ที่มีความมั่นคงสูง และตัวแทนประกันวินาศภัย สามารถ
ต่อยอดขยายธุรกิจ ไปในธุรกิจสายงานต่าง ๆ ในเครือ TCC Group ได้อีกหลายช่องทาง 
  5.1.2.2 ด้านความน่าเชื่อถือของทีมงาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในระดับมากที่สุด โดยให้ความสําคัญกับการได้รับบริการท่ีชัดเจน และ ครอบคลุมท้ังด้านรับประกัน 
สินไหม และการเงินจากทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ซ่ึงทําให้ตัวแทนฯ
ประทับใจ จนเกิดความสนิทสนม ผูกพัน และไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้บริการบริษัทอ่ืน 
  5.1.2.3 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยให้
ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ทุกประเภทสามารถแข่งขันได้ในท้องตลาด 
ด้วยผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย ครบวงจร ทําให้ตัวแทนตอบสนองความต้องการซ้ือประกันวินาศภัย
ของลูกค้าได้ทุกรูปแบบ 
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  5.1.2.4 ด้านอัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ในระดับมาก โดยให้ความสําคัญกับอัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง 
ตรงกับความต้องการของลูกค้า ในสภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอยลูกค้าไม่มีกําลังซ้ือสูง อัตราค่าเบ้ียประกัน 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ที่มีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งในท้องตลาดตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้ทําให้ตัวแทนเสนอขายประกันวินาศภัยได้ง่าย และปิดการขายได้ 
  5.1.2.5 ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก 
โดยให้ความสําคัญกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง ที่เกี ่ยวข้องกับ
ธุรกิจในเครือไทยเจริญคอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group เพราะตัวแทนจะได้รับสิทธิประโยชน์มากมาย
จากธุรกิจสายงานต่าง ๆ ในเครือไทยเจริญคอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านการตัดสินใจเลือก
เป็นตัวแทนประกันวินาศภัยในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด คือ 
พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน รองลงมา คือ การตระหนัก/การรับรู้ การเปรียบเทียบ การตัดสินใจ 
และการค้นหา ตามลําดับ สามารถแบ่งเป็นรายละเอียดแต่ละข้อ ได้ดังน้ี 
  5.1.3.1 การตระหนัก/การรับรู้ โดยให้ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องความม่ันคงทางการเงิน 
ความน่าเช่ือถือขององค์กรในธุรกิจประกันวินาศภัย ของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงเพราะความม่ันคง
ทางการเงินขององค์กร เป็นตัวช้ีวัดว่าองค์กรมีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับสูง และ มีความเสี่ยงท่ีจะเลิก
กิจการต่ํา การรับรู้ในเร่ืองดังกล่าวทําให้ตัวแทนเสนอขายประกันต่อลูกค้าได้ง่าย 
  5.1.3.2 การค้นหา โดยให้ความสําคัญมากท่ีสุดในเร่ืองการค้นหาข้อมูลบริษัทจากทีมงาน
สาขาอุบลราชธานี เพราะตัวแทนเช่ือม่ันว่าแหล่งข้อมูลท่ีดีท่ีสุด คือ ทีมงานสาขาอุบลราชธานี สามารถ
ให้ข้อมูลทั้งด้านรับประกัน ด้านสินไหม และด้านการเงิน ที่ถูกต้อง แม่นยําและชัดเจน กับตัวแทน
ประกันวินาศภัยได้ 
  5.1.3.3 การเปรียบเทียบ โดยให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องเปรียบเทียบด้านอัตรา   
ค่าเบ้ียประกันวินาศภัย การบริการหลังการขาย และกิจกรรมส่งเสริมการขายกับบริษัทประกันวินาศภัย
อ่ืน ๆ โดยตัวแทนจะอัตราเบ้ียประกันวินาศภัยท่ีตํ่าท่ีสุด แข่งขันได้ เลือกบริษัทท่ีดูแลเรื่องการบริการ
หลังการขายท่ีดี และเลือกกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีดี และเหมาะสมท่ีสุดสําหรับตนเอง 
  5.1.3.4 การตัดสินใจ โดยให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
หลังจากเปรียบเทียบเงื่อนไขเรื่องอัตราเบี้ยประกันภัย และ รายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ และ
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากตรวจสอบข้อมูล ข่าวสารจากสื่อด้านต่าง ๆ โดยตัวแทนจะค้นหา
ข้อมูลของบริษัทฯจากสื่อต่าง ๆ และตัดสินใจหลังจากเปรียบเทียบเรื่องอัตราเบ้ียประกันภัยและ
รายการส่งเสริมการขาย โดยพิจารณาเลือกเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุด 
  5.1.3.5 พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน โดยให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ยินดีแนะนํา
ตัวแทนท่านอ่ืนมาเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึงในระดับสูงสุด เพราะ
ประทับใจในการให้บริการหลังการขายท่ีรวดเร็ว และเอาใจใส่ทุกข้ันตอนของทีมงานสาขาอุบลราชธานี 
ท้ังด้านรับประกัน ด้านการเงิน และด้านสินไหม  
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 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
5.1.4.1 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ ประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง 
ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน 

5.1.4.2 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยภายในองค์กร ได้แก่ ด้านคุณค่า
ตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของทีมงาน ด้านผลิตภัณฑ์ อัตราค่าเบี้ยประกันภัย และ ด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัท
ประกันภัยแห่งหน่ึง ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

5.1.4.3 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ปัจจัยภายในองค์กร ได้แก่ ด้านคุณค่า
ตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของทีมงาน ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันภัยแห่งหน่ึง ในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี ส่วนด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน
ประกันวินาศภัย 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเป็น
ตัวแทนวินาศภัยไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประดิษฐ์เพชร  แซ่ตั้ง (2558) ได้
ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และณัฐกมล  
ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากอาชีพตัวแทนประกันวินาศภัยเปิดกว้าง
สําหรับทุกเพศ โดยไม่จํากัดหรือปิดกั้นเรื่องเพศ จึงทําให้ผลการศึกษาเรื่องเพศ ไม่มีความแตกต่างกัน  
 5.2.2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ผลการศึกษาพบว่า อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเป็น
ตัวแทนวินาศภัยไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประดิษฐ์เพชร  แซ่ตั้ง (2558) ได้
ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และณัฐกมล  
ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากตัวแทนประกันวินาศภัยเปิดกว้าง
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ให้ผู้มีอายุ 20 ปี ข้ึนไป สามารถสมัครเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยได้ ซ่ึงทางบริษัทฯเปิดรับสมัคร
ตัวแทนทุกวัย จึงทําให้ผลการศึกษาพบว่า อายุ ไม่มีความแตกต่างกัน  
 5.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ ผลการศึกษาพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเป็นตัวแทนวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประดิษฐ์เพชร  แซ่ต้ัง 
(2558) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และณัฐกมล  ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
กรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน 
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก 
การเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยไม่ได้จํากัดในเรื่องสถานภาพ ทางบริษัทฯ เปิดรับสมัครตัวแทน
ทุกสถานภาพ ท้ังโสด และสมรส ท่ีประสงค์จะมาสมัครเป็นตัวแทนวินาศภัยจึงทําให้ผลการศึกษา
พบว่า สถานภาพ ไม่มีความแตกต่างกัน 
 5.2.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาสูงสุด ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาสูงสุด
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทนวินาศภัย ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ประดิษฐ์เพชร  แซ่ต้ัง (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และณัฐกมล  ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผล ต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิต
ของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตาม
สมมุติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ไม่ได้จํากัดในเรื่องระดับการศึกษาสูงสุด 
ทางบริษัทฯเปิดรับสมัครตัวแทนทุกระดับการศึกษาท่ีประสงค์จะมาสมัครเป็นตัวแทนวินาศภัยจึงทํา
ให้ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาสูงสุด ไม่มีความแตกต่างกัน 
 5.2.5 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ผลการศึกษาพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เป็นตัวแทนวินาศภัยไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประดิษฐ์เพชร  แซ่ตั้ง (2558) 
ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ  
ซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและ รสริน  
พัชร์กัญญา และศรัญญา  กัมพุอังกูร (2559) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยไม่ได้จํากัดในเรื่องอาชีพ ทางบริษัทฯ
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เปิดรับสมัครตัวแทนทุกระดับทุกอาชีพ ทุกสายงานที่ประสงค์จะมาสมัครเป็นตัวแทนวินาศภัยจึงทํา
ให้ผลการศึกษาพบว่า อาชีพ ไม่มีความแตกต่างกัน 
 5.2.6 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ผลการศึกษาพบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เป็นตัวแทนวินาศภัยไม่แตกต่างกันซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย รสริน  พัชร์กัญญา และศรัญญา  กัมพุอังกูร 
(2559) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์
ภาคสมัครใจ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันภัย
รถยนต์ ภาคสมัครใจ และณัฐกมล  ศานติมงคลวิทย์ ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ      
การตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภค   
วัยทํางาน ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ 
เน่ืองจากการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยไม่ได้จํากัดในเร่ืองระดับรายได้ ทางบริษัทฯ เปิดรับสมัคร
ตัวแทนวินาศภัยที่มีรายได้ทุกระดับท่ีประสงค์จะมาสมัครเป็นตัวแทนวินาศภัยจึงทําให้ผลการศึกษา
พบว่า รายได้ ไม่มีความแตกต่างกัน 
 5.2.7 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประสบการณ์การเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ผลการศึกษาพบว่า
ประสบการณ์การเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเป็นตัวแทนวินาศภัย
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ณัฐกมล  ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร และกนกวรรณ  ศรีนวล (2559) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการลงทุน และแรงจูงใจของนักลงทุนไทยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย อย่างไรก็ตามผลการศึกษาไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากประสบการณ์
การเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยไม่มีผลต่อการสมัครเป็นตัวแทนวินาศภัยทางบริษัทฯ เปิดรับสมัคร
ตัวแทนวินาศภัยที่ไม่มีประสบการณ์ โดยสามารถนํามาพัฒนา อบรม ให้ความรู้ด้านประกันภัยได้ 
จึงทําให้ผลการศึกษาพบว่าประสบการณ์ ไม่มีความแตกต่างกัน 
 5.2.8 ปัจจัยภายในองค์กร ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชระ  ศิริโอวัฒนา (2559) ได้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผล
การศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีระดับเห็นด้วยระดับมากท่ีสุด คือ ความมีช่ือเสียงด้านผลิตภัณฑ์ และ 
น่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ของบริษัทประกันภัยประเภท 1 ท่ีสามารถเลือกความคุ้มครองได้หลากหลาย 
และจรัสลักษณ์  อู่ทรัพย์ (2558) ได้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ภาคสมัครใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยผลการศึกษา พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
การบริการและความน่าเช่ือถือของบริษัท เป็นเพียงปัจจัยเดียวท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัย
รถยนต์ภาคสมัครใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งประกอบด้วย ความ
คุ้มครองของกรมธรรม์ครอบคลุมตามความต้องการ เง่ือนไขความคุ้มครองชัดเจนเข้าใจง่าย การจัดทํา
กรมธรรม์ถูกต้องและรวดเร็ว 
 5.2.9 ปัจจัยภายในองค์กร ด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่ามีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลิปปวิชญ์  วงศ์สุวัฒน์ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
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การตัดสินใจซ้ือประกันภัยรูปแบบใหม่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า
ความน่าเช่ือถือของบริษัทประกันวินาศภัย การรับรู้ข้อมูลความม่ันคงของผู้บริโภคมีบทบาทท่ีจะทําให้
ผู้บริโภคเลือกซื้อประกันภัยรูปแบบใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และณัฐกมล  
ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื ่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า พบว่าตราสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือในการให้บริการมากท่ีสุด จะสร้างความภักดีต่อสินค้า 
เกี่ยวกับความต้องการกลับมาซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตซํ้า 
 5.2.10 ปัจจัยภายในองค์กร ด้านอัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย พบว่า มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัย วัชระ  ศิริโอวัฒนะ 
(2559)  ได้ทําศึกษา เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์
ประเภท 1 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม เรื่องการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ บริษัทประกันภัยที่เลือกทําประกัน แหล่งท่ีซ้ือประกัน 
  อย่างไรก็ตามปัจจัยภายในองค์กร ด้านอัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ จรัสลักษณ์  อู่ทรัพย์ (2558) 
ได้ศึกษา เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านบุคคลและความเหมาะสมของค่าเบ้ียประกัน 
การมีของสมนาคุณแก่ลูกค้า และปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจําหน่าย
และสื ่อโฆษณา ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และ ณัฐกมล  ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน พบว่า อัตราค่าเบ้ียประกัน
ชีวิต ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของนักศึกษาปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5.2.11 ปัจจัยภายในองค์กร ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย พบว่ามีความสัมพันธ์และส่งผลต่อ
การตัดสินใจ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกมล  ศานติมงคลวิทย์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภควัยทํางาน พบว่ากิจกรรม
ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของนักศึกษาปริญญาตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร และจารุพันธ์  ยาชมพู (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนต์ขนาด ไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยผลการศึกษา พบว่าการโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์ท่ีมีความ
ทั่วถึง มีรายการของแถม ส่วนลด และเงื่อนไขในการชําระเงินอย่างเหมาะสม มีการทดลองขับ
เพื่อให้สามารถเสริมความสามารถในการตัดสินใจได้แม่นยํามากขึ้นจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 5.2.12 ปัจจัยภายในองค์กร ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงาน พบว่า มีความสัมพันธ์และส่งผล
ต่อการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ทิพย์สุภา  สุวรรณอทาน (2557) ได้ทําการศึกษา เรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือประกันภัยรถยนต์ของประชาการในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษา
พบว่าทัศนคติคุณภาพการให้บริการ และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
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ประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยลูกค้าคาดหวังว่าบริษัทฯจะดําเนินการต่าง ๆ 
แทนลูกค้าในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุในกรุงเทพมหานคร และเบญจอร  งามอิ่ม (2559) ได้ทําการศึกษา 
เรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ทักษะการขายของตัวแทนขายประกัน การสื่อสารการตลาดแบบ 
ครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
อิทธิพลของพนักงานขาย ท่ีมีความรู้ใน ผลิตภัณฑ์ และ บุคลิกภาพท่ีดีของตัวแทน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ประกันชีวิตของพนักงานบริษัทเอกชน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทประกันภัย
แห่งหน่ึงในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะเพ่ือส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็น
ตัวแทนประกันวินาศภัย ดังน้ี 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย  
  ผู้บริหาร บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ควรให้ความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยภายในองค์กร 
ซ่ึงถือได้ว่าเป็นกลไกสําคัญในการขับเคล่ือนให้สาขาอุบลราชธานี ให้สามารถทําผลงานได้บรรลุ
เป้าหมายท่ีต้ังไว้ ดังน้ี  
  5.3.1.1 ด้านความน่าเช่ือถือของทีมงานผู้บริหาร ควรให้ความสําคัญ เพราะเป็นปัจจัย
ภายในองค์กรท่ีตัวแทนประกันวินาศภัยให้ความสําคัญสูงสุด โดยเน้นเรื่องการบริการหลังการขายท่ีดี
ย่ิงข้ึน และรวดเร็ว แม่นยําย่ิงข้ึน การบริการท่ีสุภาพ ใส่ใจทุกรายละเอียด และบุคลิกภาพท่ีดีของ
ทีมงาน เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตัวแทน และลูกค้าท่ีมาใช้บริการ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
สาขาอุบลราชธานี 
  5.3.1.2 ด้านผลิตภัณฑ์จะต้องนําเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าใน
พ้ืนท่ี โดยมีผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย ครบวงจร เช่น ประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 ประเภท 2+ 
3+ ประเภทรถบรรทุก ประกันอัคคีภัย ประกันอุบัติเหตุ ประกันสุขภาพ ประกันโรคมะเร็ง เป็นต้น 
โดยผลิตภัณฑ์ดังกล่าว จะต้องสร้างโอกาสแข่งขันได้ในพ้ืนท่ีของตัวแทนได้ 
  5.3.1.3 ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายกระตุ้นตลาด
อย่างต่อเน่ือง โดยเน้นประชาสัมพันธ์ไปท่ีกลุ่มตัวแทน เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการขายและสร้างผลงาน 
การแข่งขันชิงรางวัลต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจในเครือไทยเจริญคอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group และ 
รางวัลเดินทางไปทัศนศึกษาท้ังในประเทศ และต่างประเทศ 
  5.3.1.4 ด้านคุณค่าตราสินค่า ควรเน้นยํ้าประชาสัมพันธ์ ไปท่ีกลุ่มตัวแทน เรื่องความม่ันคง 
ความแข็งแกร่งทางด้านการเงินของบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง ท่ีเป็นธุรกิจในเครือไทยเจริญ  
คอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันและศรัทธาในตราสินค้า 
  5.3.1.5 ด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย ควรปรับปรุงให้เหมาะสมสอดคล้องกับสภาวะ
การแข่งขันไม่ตํ่าเกินไปจนทําให้ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงภาพพจน์คล้ายบริษัทประกันวินาศภัย
ระดับล่าง ท่ีไม่มีความม่ันคง หรือบางผลิตภัณฑ์เบ้ียประกันไม่ควรสูงเกินไปจนลูกค้าไม่สามารถซ้ือได้ 
 
 



58 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  ผู้วิจัยเสนอแนะ สําหรับการวิจัยการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงสาขาอุบลราชธานี ดังน้ี 
  5.3.2.1 ควรมีการสัมภาษณ์พนักงานสาขาอุบลราชธานีทุกแผนกในเชิงลึก เกี่ยวกับ
ทัศนคติท่ีดีในการให้บริการ และการทํางานร่วมกับตัวแทนประกันวินาศภัย เพ่ือนําข้อมูลมาปรับปรุง
คุณภาพการให้บริการหลังการขายให้มีประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถโน้มน้าวให้ตัวแทนตัดสินใจ  
มาใช้บริการของทีมงานสาขาอุบลราชธานี อย่างต่อเน่ืองไม่เปล่ียนไปใช้บริการบริษัทอ่ืน 
  5.3.2.2 ควรทําการศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงในพ้ืนท่ีจังหวัดอ่ืน ๆ ในภาคอิสานเพ่ือนําข้อมูลท่ีได้ท้ังหมดมาเปรียบเทียบ 
และการบูรณาการเชิงนโยบาย ในการพัฒนาองค์กร บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึงเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการทํางาน การขยายตลาดของสาขาต่าง ๆ ในภาคอิสานได้อย่างสูงสุด 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 

เร่ือง การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: กรณีศึกษา บริษัทแห่งหน่ึง ในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

คําช้ีแจง การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย: 
กรณีศึกษาบริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี” เพื่อประกอบ
การศึกษาการค้นคว้าอิสระในระดับปริญญาโทของผู้วิจัย ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี 

ข้าพเจ้าใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านผู้ตอบแบบสอบถาม ได้โปรดให้ข้อเท็จจริงในการตอบ
แบบสอบถามชุดน้ี โดยรายละเอียดของแบบสอบถามประกอบด้วยส่วนคําถาม 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของตัวแทนประกันวินาศภัย 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทน     

ประกันวินาศภัย 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
คําตอบของท่านจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ และจะไม่มีการใช้ข้อมูลใด ๆ ท่ีเปิดเผยเกี่ยวกับตัว

ท่านในการรายงานข้อมูล รวมทั้งจะไม่มีการร่วมใช้ข้อมูลดังกล่าวกับบุคคลภายนอกอื่นใดโดยไม่ได้
รับอนุญาตจากท่าน 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่ีท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ีอย่างถูกต้องครบถ้วน และ
หวังเป็นอย่างยิ่งว่า ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวิจัยในครั้งนี้ และ
ขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ หากท่านมีข้อสงสัยประการใดเกี ่ยวกับแบบสอบถาม 
โปรดติดต่อผู้วิจัย โทรศัพท์ 081-879-8088 E-mall : xb_chayachol.m@seic.co.th 

 
 
 
 

นางสาวชญาชล มาลาหอม 
  นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
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ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลท่ัวไป 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน ( ) หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
 
1.  เพศ 
 (  )  ชาย (  )  หญิง 
 

2.  อายุ 
 1.  (  )  20-30 ปี 
 2.  (  )  31-40 ปี 
 3.  (  )  41 ข้ึนไป 
 

3.  สถานภาพสมรส 
 1.  (  )  โสด 2.  (  )  สมรส  
 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
 1.  (  )  ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
 2.  (  )  ปริญญาตรี 
 3.  (  )  สูงกว่าปริญญาตรี   
 4.  (  )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………   
 

5. อาชีพ 
    1. (  ) นักศึกษา/รับราชการ/ตัวแทนประกันชีวิต 
 2. (  ) พนักงานบริษัท / ห้าง / ร้านค้า 
 3. (  ) ธุรกิจส่วนตัว 
 

6. รายได้จากอาชีพหลักเฉล่ียต่อเดือน 
 1. (  ) ไม่มีรายได้ หรือตํ่ากว่า 10,000 บาท 
 2. (  ) 10,001 - 20,000  บาท 
 3. (  ) 20,001 – 30,000  บาท 
 4. (  ) 30,001 – 40,000 บาท 
 5. (  ) มากกว่า  40,000  บาท 
 

5. ประสบการณ์ในการเป็นตัวแทนประกันวินาศภัยก่อนท่ีจะมาเป็นตัวแทน บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึง 
    1. ( ) น้อยกว่า 1 ปี 
 2. ( ) 2-4 ปี 
 3. (  ) มากกว่า 4 ปีข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกัน
วินาศภัย: บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  
 
คําช้ีแจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ( / ) ในคําตอบท่ีท่านมีความเห็นตรงตามความเป็นจริงท่ีสุด 

 

 
 
 

 
 ปัจจัยภายในองค์กร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1.1 ผลิตภัณฑ์ของ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 

ประเภท 1 มีความคุ้มครองคุ้มค่าต่อ            
เบ้ียประกันภัยของลูกค้า 

     

1.1.2  ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
ประเภท 2+3+ และประเภท 3 มีครบตามความ
ต้องการของลูกค้า 

     

1.1.3  ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง   
ประกันอัคคีภัยประกันอุบัติเหตุ ประกันเดินทาง
มีครบทุกประเภทตามความต้องการของลูกค้า 

     

1.1.4  ผลิตภัณฑ์ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง       
ทุกประเภทสามารถแข่งขันได้ในท้องตลาด 

     

1.2 คุณค่าตราสินค้า 
1.2.1  บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง                    

เป็นท่ีรู้จักของตัวแทนประกันวินาศภัย 
     

1.2.2  บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง                   
ได้รับความเช่ือถือจากตัวแทนประกันวินาศภัย 

     

1.2.3  ความแข็งแกร่งของ บริษัทประกันวินาศภัย     
แห่งหน่ึงท่ีเป็นธุรกิจในเครือกลุ่มไทยเจริญ      
คอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group ทําให้ท่านเช่ือม่ัน
ในองค์กร 

     

1.2.4  ท่านศรัทธาในความม่ันคงขององค์กร บริษัท
ประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง และไม่คิดจะเปลี่ยนไป
ใช้บริการบริษัทประกันวินาศภัยอ่ืน 
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ปัจจัยภายในองค์กร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1.3 อัตราค่าเบี้ยประกันวินาศภัย  
1.3.1  อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศ

ภัยแห่งหน่ึง ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
     

1.3.2  อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศ
ภัยแห่งหน่ึง แข่งขันได้ในธุรกิจประกันวินาศภัย 

     

1.3.3  อัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย บริษัทประกันวินาศ
ภัยแห่งหน่ึง ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

     

1.4 กิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
1.4.1  กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย

แห่งหน่ึง การจัดอบรมให้ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ตรง
กับความต้องการ 

     

1.4.2  กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึง การจัดประชุมพบปะสังสรรค์ตัวแทนตรง
กับความต้องการ 

     

1.4.3  กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึง ท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจในเครือกลุ่มไทย
เจริญคอร์ปอเรช่ัน หรือ TCC Group น่าสนใจ 

     

1.4.4  กิจกรรมส่งเสริมการขาย บริษัทประกันวินาศภัย
แห่งหน่ึง การจัดทัศนศึกษาท้ังในประเทศและ
ต่างประเทศ ดึงดูด น่าสนใจ 

     

1.5 ความน่าเช่ือถือของทีมงาน 
1.5.1  ท่านให้ความไว้วางใจในทีมงาน บริษัทประกัน

วินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี 
     

1.5.2  ท่านได้รับการบริการท่ีรวดเร็ว และเอาใจใส่จาก
ทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขา
อุบลราชธานี 

     

1.5.3  ทีมงาน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขา
อุบลราชธานี มีศักยภาพในการบริการหลังการ  
ขายสูง 

     

1.5.4  ท่านได้รับการบริการท่ีชัดเจน และครอบคลุมท้ัง
ด้านรับประกัน สินไหม และการเงินจากทีมงาน 
บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี
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ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 
 
คําช้ีแจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ( / ) ในคําตอบท่ีท่านมีความเห็นตรงตามความเป็นจริงท่ีสุด 

 
การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

2.1 การตระหนัก การรับรู้ 
2.1.1  ความม่ันคงทางการเงิน ความน่าเช่ือถือของ

องค์กรในธุรกิจประกันวินาศภัย 
     

2.1.2  ผลตอบแทนหรือรายได้ท่ีได้จากการขายประกัน
วินาศภัย 

     

2.1.3  ราคาอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัยท่ีแข่งขันได้  
ทุกประเภท 

     

2.1.4  การจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีดึงดูดใจ      
2.1.5  การบริการหลังการขายท่ีดี และคุณภาพการ

บริการของทีมงาน 
     

2.2 การค้นหา 
2.2.1 ท่านค้นหาข้อมูลของบริษัทจากทางอินเตอร์เนต      
2.2.2 ท่านค้นหาข้อมูลของบริษัทจากชมรมตัวแทน
ประกันวินาศภัย 

     

2.2.3 ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทจาก สํานักงาน
คณะกรรมการกํากับและส่งเสริม การประกอบธุรกิจ
ประกันภัย (คปภ.)  

     

2.2.4 ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทจากตัวแทนประกันวินาศ
ภัยท่านอ่ืน 

     

2.2.5 ท่านค้นหาข้อมูลบริษัทจากทีมงานสาขา
อุบลราชธานี 

     

2.3 การเปรียบเทียบ  
2.3.1  ท่านได้เปรียบเทียบความคุ้มค่าทางธุรกิจกับ

บริษัทประกันวินาศภัยอ่ืน ๆ 
     

2.3.2  ท่านเปรียบเทียบโอกาสในการเพ่ิมของจํานวน
ลูกค้าท่ีมาซ้ือประกันวินาศภัยกับท่าน 

     

2.3.3  ท่านเปรียบเทียบด้านอัตราค่าเบ้ียประกันวินาศภัย 
การบริการหลังการขาย และกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายกับบริษัทประกันวินาศภัยอ่ืน ๆ 
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การตัดสินใจเลือกเป็นตัวแทนประกันวินาศภัย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

2.4 การตัดสินใจ 
2.4.1  ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจาก

ตรวจสอบข้อมูล ข่าวสารจากสื่อด้านต่าง ๆ  
     

2.4.2  ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากได้รับ
ข้อมูลข่าวสาร จากตัวแทนประกันวินาศภัย    
ท่านอ่ืน 

     

2.4.3  ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจาก
เปรียบเทียบเง่ือนไขเร่ืองอัตราเบ้ีย และรายการ
ส่งเสริมการขายต่าง ๆ 

     

2.4.4  ท่านตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนหลังจากทราบ
ข้อมูลด้านการบริการหลังการขายของทีมงาน
สาขาอุบลราชธานี 

     

2.5 พฤติกรรมหลังการเป็นตัวแทน 
2.5.1  ท่านจะเป็นตัวแทน บริษัทประกันวินาศภัย    

แห่งหน่ึงอย่างต่อเน่ืองและไม่คิดจะเปล่ียนไปใช้
บริการบริษัทอ่ืน 

     

2.5.2  ท่านยินดีจะปกป้องและช้ีแจงข้อเท็จจริง หากมี
ผู้ใดเผยแพร่ข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ ท่ีก่อให้เกิด 
ความเสียหายต่อ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง

     

2.5.3  ท่านยินดีแนะนําตัวแทนประกันวินาศภัยท่านอ่ืน
มาใช้บริการ บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญ ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
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ช่ือ – สกุล  ตําแหน่งและสถานท่ีทํางาน   
1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์นภาพร หงส์ภักดี อาจารย์ประจําคณะบริหารศาสตร์ 
 มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุลภา โภคสวัสด์ิ อาจารย์ประจําคณะบริหารศาสตร์ 
 มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
3. นางปณิตา ตัณสิริสิทธิกุล ผู้อํานวยการ สายงานบริหาร 1 
 บมจ.อาคเนย์ ประกันภัย 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ช่ือ – สกุล  นางสาวชญาชล  มาลาหอม 
ประวัติการศึกษา  2536-2539 สาขาวิชาเอกการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
 คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต  
ประวัติการทํางาน 2540 - 2541  โรงแรมอุบลบุรีรีสอร์ท  
 ตําแหน่ง ฝ่ายขายและประชาสัมพันธ์ 
 2542 - 2544  บริษัทปูนซีเมนต์นครหลวง จํากัด (มหาชน) 
 ตําแหน่ง เจ้าหน้าท่ีการตลาด 
 2545 - 2548  บริษัทเทียนชัยรับเหมาก่อสร้าง จํากัด 
 ตําแหน่ง ผู้จัดการ 
 2548 - 2550  บริษัทกรุงไทยพานิชประกันภัย จํากัด (มหาชน) 
 ตําแหน่ง เจ้าหน้าท่ีการตลาด 
 2550 - 2554  บริษัทนวกิจประกันภัย จํากัด (มหาชน) 
 ตําแหน่ง ผู้จัดการสาขา 
 2555 - ปัจจุบัน  บริษัทศรีอยุธยาเจนเนอรอลประกันภัย จํากัด (มหาชน) 
 ตําแหน่ง ผู้จัดการสาขา 
สถานท่ีทํางานปัจจุบัน บริษัทประกันวินาศภัยแห่งหน่ึง สาขาอุบลราชธานี ตําแหน่ง ผู้จัดการสาขา 
 779/5-6 ถนนชยางกูร ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี   

          
 


