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บทคัดย่อ 

งานวิจยันีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกัน
ชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 2) ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร และ 3) การส่ือสาร
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร กลุ่มตวัอย่าง คือ ลูกค้า
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน)  สาขาเทสโก้โลตัส จังหวัดสตูล ท่ีสนใจจะซือ้ประกันชีวิตผ่าน
ชอ่งทางธนาคาร จ านวน 385 คน วิเคราะห์ข้อมลูด้วยคา่ความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน t-test F-test  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั และการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู  
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกันชีวิตผ่านช่องทาง
ธนาคารของลูกค้าธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู โดยภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก โดยมีการรับรู้การขายโดยใช้พนกังาน (X4) การตลาดทางตรง (X5) และการส่งเสริม
การขาย (X3) ในระดบัมาก ส่วนการโฆษณา (X1) และการประชาสมัพันธ์ (X2) มีการรับรู้ในระดบั
ปานกลาง และมีความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร (Y) ในระดบัมาก โดยลูกค้าท่ีมี
เพศ อายุ และรายได้ต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพบว่าการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ประกนั
ชีวิตผ่านช่องทางธนาคารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทัง้หมด 2 ด้าน เรียงตามล าดบั
จากด้านท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงาน (X4) (Beta = 0.29) 
และการโฆษณา (X1)(Beta = 0.14) ตามล าดบั โดยตวัแปรดงักล่าวสามารถร่วมกนัอธิบายความ
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ตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกค้าได้ร้อยละ 38.6 (R2
 = 0.386) สามารถน ามา

เขียนเป็นสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้Y = 0.29X4 + 0.14X1  
 งานวิจัยนีเ้ป็นประโยชน์กับธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จังหวัด
สตูล ในการน าไปพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ โดยธนาคารควรจดัสง่พนกังานท่ีท าหน้าท่ีเก่ียวกบัการขายประกนัชีวิตเข้า
รับการฝึกอบรมอย่างสม ่าเสมอเพ่ือเพิ่มพนูความรู้และทกัษะ เพ่ือให้พนกังานสามารถน าความรู้ท่ี
ได้ไปถ่ายทอดให้กบัลกูค้าได้อยา่งถกูต้องและครบถ้วน 
 
ค าส าคัญ: การส่ือสารการตลาด ความตัง้ใจซือ้ ประกนัชีวิตผา่นชอ่งทางธนาคาร 
 
Abstract 
 The objectives of this research were to study 1)  the perception of marketing 
communications of bancassurance 2)  the intention to buy bancassurance, and 3)  the 
marketing communications influencing the intention to buy bancassurance.  The samples 
were 385 customers of Krung Thai Bank Public Company Limited Tesco Lotus Branch, 
Satun Province who interested to buy bancassurance.  The data were analyzed by 
frequencies, percentages, means, standard deviations, t-test, F-test, Pearson correlation 
coefficient, and multiple regression analysis.   
 The research results found that the perception of marketing communications of 
bancassurance among customers of Krung Thai Bank Public Company Limited Tesco 
Lotus Branch, Satun Province in overall showed a high level which they perceived the 
personal selling (X4), direct marketing (X5), and sale promotion (X3) in a high level, as 
well as the advertising (X1) and public relations (X2) in a moderate level. The intention to 
buy bancassurance of customers (Y) showed a high level that the differences on gender, 
age, and income of them exhibited a 0.05 significant difference on the intention to buy. 
The marketing communications significant influences on the intention to buy bancassurance 
in order of importance from most to least were personal selling (X4) (Beta = 0.29) and 
advertising (X1) (Beta = 0.14), respectively. These factors could predict the intention to 
buy bancassurance of customers at 38.6% (R2 = 0.386). The prediction equation was as 
follows: Y = 0.29X4 + 0.14X1. 
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 The benefits of this research can be used to develop and improve the Krung 
Thai Bank Public Company Limited bancassurance conformation in Tesco Lotus Branch, 
Satun Province to be more effective. The bank should send staffs who act on the sale of 
bancassurance to receive training for enhance their knowledge and skills in or der to 
pass on knowledge correctly and completely toward customers.   
. 
Keywords: Marketing Communications, Intention to Buy, Bancassurance   
 
บทน า 
 ปัจจุบนัสถาบนัการเงินมีการแข่งขนักนัรุนแรง แต่ละธนาคารจึงมีการปรับเปล่ียนกลยทุธ์
เพ่ือสร้างผลก าไรและความสามารถในการประกอบการ  จากเดิมท่ีรายได้หลักของธนาคารคือ
ดอกเบีย้รับ เปล่ียนมาเน้นการสร้างรายได้ท่ีไม่ใช่ดอกเบีย้มากขึน้ โดยเฉพาะการจ าหน่ายประกัน
ชีวิตผ่านช่องทางธนาคารท่ีรู้จกักันว่า “แบงค์แอสชวัรันส์ (Bancassurance)” ซึ่งธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) มีการเสนอขายผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารแก่ลูกค้าโดยการ
ด าเนินงานของบริษัทกรุงไทย-แอกซ่า ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) โดยตัง้แต่ปี พ.ศ. 2555-2557 
จ านวนเบีย้ประกันท่ีได้รับจากการขายประกันชีวิตของบริษัทกรุงไทย-แอกซ่า ประกันชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) สามารถสร้างรายได้ท่ีไม่ใช่ดอกเบีย้ให้กบัธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) อยา่งมาก ปี 
พ.ศ. 2555 ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีรายได้ค่าธรรมเนียมจากการขายประกันชีวิตผ่าน
ช่องทางธนาคารจ านวน 3,271 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2556 เพิ่มขึน้เป็น 4,347 ล้านบาท และปี พ.ศ. 
2557 เพิ่มขึน้เป็น 4,364 ล้านบาท ตามล าดบั (ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน), 2557) 
 อย่างไรก็ตามแม้ว่าจ านวนเบีย้ประกนัท่ีได้รับจากการขายประกนัชีวิตของบริษัท กรุงไทย-
แอกซ่า ประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) จะมีแนวโน้มสงูขึน้อย่างต่อเน่ือง และสามารถสร้างรายได้ท่ี
ไมใ่ชด่อกเบีย้ให้กบัธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ได้เป็นอย่างดี แตก่ลบัพบวา่การน าเสนอขาย
ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารในบางพืน้ท่ียงัไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร เช่น พืน้ท่ีจงัหวดั
สตลู สาขาเทสโก้โลตสั มียอดการขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารรวมกัน 2 ปี (พ.ศ. 2556-
2557) เพียง 32 รายเท่านัน้ สามารถสร้างรายได้จากค่าธรรมเนียมให้กับธนาคารคิดเป็นเงิน 
158,698 บาท โดยปี พ.ศ. 2556 ธนาคารมียอดการขายประกันทุกประเภทรวมกัน 17 ราย ได้รับ
เงินจากคา่ธรรมเนียมจ านวน 90,530 บาท แตปี่ พ.ศ. 2557 กลบัมียอดการขายประกนัลดลงเหลือ
เพียง 15 ราย ได้รับเงินจากคา่ธรรมเนียมคดิเป็นเงินเพียง 68,168 บาท เท่านัน้ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะ
การแข่งขนัของสถาบนัการเงินท่ีต่างก็มีผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตของตนเอง จึงเป็นทางเลือกให้กับ
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ผู้บริโภคท่ีจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตจากสถาบนัการเงินใดก็ได้  (ธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู, 2557)  

จากข้อมูลดงักล่าวข้างต้น จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีทางธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขา 
เทสโก้โลตสั จังหวัดสตลู ต้องสรรหากลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าหนัมาซือ้ประกันชีวิตกับ
ทางธนาคารมากขึน้ โดยหนึ่งในกลยทุธ์ท่ีส าคญั คือ การใช้การส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้
เก่ียวกับประกันชีวิตไปยงักลุ่มลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ามีข้อมูลส าหรับใช้ในการประเมินทางเลือกเพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจซือ้อยา่งเพียงพอ นบัตัง้แตก่ารโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือตา่ง ๆ การ
อบรมให้ความรู้แก่ตวัแทนประกนัชีวิตเพ่ือให้ข้อมลูกบัผู้บริโภคได้อย่างถกูต้อง รวมถึงการส่งเสริม
การขายโดยการมีศูนย์ข้อมูลทางโทรศพัท์แบบครบวงจรเพ่ือให้ผู้บริโภคสอบถามข้อมูลเก่ียวกับ
ประกนัชีวิตหรือการใช้การตลาดทางตรง เช่น การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์เพ่ือให้ลกูค้าสามารถ
ติดตอ่กบัตวัแทนประกนัชีวิตได้โดยตรง เป็นต้น สิ่งเหล่านีท้ าผู้บริโภคมีแหล่งค้นหาข้อมูลข่าวสาร
ส าหรับใช้ในการประเมินทางเลือกเพ่ือการตดัสินใจซือ้ท่ีเพียงพอ เป็นการกระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจ
ซือ้ประกนัชีวิตผา่นชอ่งทางธนาคารมากขึน้ และเกิดการซือ้จริงตามมา (วิมลวรรณ ชลายน, 2550) 
  ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกค้าธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั 
จงัหวดัสตลู เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้พิจารณาจดัล าดบัความส าคญัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี
ควรพัฒนาและปรับปรุงเพ่ือสร้างการรับรู้เก่ียวกับประกันชีวิตไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและ
กระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผา่นช่องทางธนาคารมากขึน้  
 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร

ของลกูค้าธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู 
 2. เพ่ือศึกษาความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกค้าธนาคาร กรุงไทย 
จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู 
 3. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทาง
ธนาคารของลกูค้าธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู สามารถน าข้อมลูท่ีได้
ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดให้มีความเหมาะสมเพ่ือสร้างการรับรู้เก่ียวกับ
ประกนัชีวิตไปยงักลุม่ลกูค้าให้มากขึน้ 
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 2. ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู สามารถน าข้อมลูท่ีได้
ไปใช้วางแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือกระตุ้ นให้ลูกค้าเกิดความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทาง
ธนาคารมากขึน้ หรือกระตุ้นให้ลกูค้าท่ีมีความตัง้ใจซือ้สงูอยูแ่ล้วเกิดการตดัสินใจซือ้จริงมากขึน้   
 3. ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู สามารถน าข้อมลูท่ีได้
ไปใช้ในการพิจารณาจดัล าดบัความส าคญัของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีควรพัฒนาและ
ปรับปรุงเพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตเพิ่มมากขึน้  
 
ทบทวนวรรณกรรม และการพัฒนาสมมตฐิาน 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการน าเสนอสิ่งเร้าหลาย ๆ อย่างบูรณาการกัน
เป็นแผนชดุเพ่ือส่ือความหมายถ่ายทอดไปยงัตลาดเปา้หมาย โดยมีความมุง่หมายกระตุ้นให้ตลาด
เปา้หมายเกิดการรับรู้ แปลความหมาย และตอบสนองตามท่ีต้องการ (ดารา ทีปะปาล, 2553) 
 การส่งข่าวสารไปถึงผู้ รับได้อย่างมีประสิทธิภาพ จ าเป็นต้องให้ความส าคญักับเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดและเลือกใช้ให้เหมาะสม ดงันี ้(Kotler & Keller, 2015)  
 1. การโฆษณา เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถน าข้อมูลข่าวสารเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้จ านวน
มากและครอบคลุมพืน้ท่ีได้กว้างขวาง ท าให้ผู้บริโภคจ านวนมากได้รับรู้แล้วเกิดความต้องการใน
สินค้าและสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า มีการค้นหาข้อมลูมากขึน้ 
ท าให้มีโอกาสตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ตามมาได้ (ดารา ทีปะปาล, 2553)  
 2. การประชาสมัพันธ์ เป็นการส่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรไปสู่กลุ่ม
ตา่ง ๆ ทัง้ส่ือมวลชน สาธารณชน และท่ีส าคญัคือผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีองค์กรต้องการให้ข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ รวมทัง้ช่ือเสียงและภาพพจน์ท่ีดีขององค์กรเพ่ือให้ เกิดการยอมรับในตัว
ผลิตภณัฑ์และองค์กร ซึง่จะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตามมา (วิมลวรรณ ชลายน, 2550) 
 3. การส่งเสริมการขาย ใช้เพ่ือกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ท่ีเร็วขึน้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูด
ลกูค้าใหม่ท่ีไม่เคยซือ้ผลิตภณัฑ์ให้หนัมาซือ้ เพ่ือรักษาลกูค้าเก่าท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ไม่ให้เปล่ียนไป
ซือ้ของคูแ่ขง่ และสง่เสริมให้ลกูค้าปัจจบุนัซือ้สินค้าปริมาณมากขึน้ (Kotler & Keller, 2015) 
 4. การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการขายแบบเผชิญหน้ากันท าให้สามารถเข้าถึงความ
ต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง และสามารถหาวิธีท่ีจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละ
รายให้เกิดความต้องการซือ้ได้ การขายโดยใช้พนกังานผู้ ซือ้มีความตัง้ใจท่ีจะรับข่าวสารจึงน าไปสู่
การตดัสินใจซือ้ได้ดีกวา่การใช้ส่ืออ่ืน ๆ (Kotler & Keller, 2015) 
 5. การตลาดทางตรง เป็นการส่ือสารท่ีมุ่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคล  โดย
กลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อส่ือสารกลับมาได้ว่าจะมีการซือ้สินค้าหรือไม่  การท าการตลาด
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ทางตรงสามารถเลือกใช้ส่ือได้หลายประเภททัง้จดหมายตรง แค็ตตาล็อก โทรศพัท์ ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือ
กระจายเสียง และอินเตอร์เน็ต (มณีรัตน์ รัตนพนัธ์, 2551)   
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้ 
 ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะ
ซือ้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความตัง้ใจซือ้เกิดจากทศันคติท่ีมีต่อตรา
สินค้าและความมัน่ใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมา (วนัดี ฉตัรธนะสิริเวช, 2551)  

การวดัความตัง้ใจซือ้สามารถวดัได้หลายวิธี เช่น การวดัความตัง้ใจซือ้จากความช่ืนชอบ
ในตัวสินค้า  ความต้องการซือ้สินค้าในอนาคต  และความอยากทดลองใช้สินค้า  (Putrevu & 

Kenneth, 1994) นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัท่ีศึกษาความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตโดยตรง เช่น งานวิจยั
ของนิรณาภา ลาวงค์ (2556) ท่ีวดัความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตจากความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตเม่ือมี
โอกาส ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตในอนาคต ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตจากช่องทางท่ีเห็นว่า
เหมาะสม และความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตจากบริษัทท่ีรู้จกัหรือคุ้นเคยเป็นอนัดบัแรก  
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 มีงานวิจัยหลายงานวิจยัท่ีศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ประกันชีวิต เช่น งานวิจัยของน า้ผึง้ ไขว้พันธุ์  (2553) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การ
ส่ือสารทางการตลาดกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของผู้ ถือกรมธรรม์ประเภทสามญัใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ ถือกรมธรรม์มีการรับรู้การส่ือสารการตลาดมากท่ีสุดในแต่ละด้าน
ดงันี ้1) การส่งเสริมการขาย คือ การบริการท่ีดีจากบริษัทประกันชีวิต 2) การขายโดยใช้พนกังาน 
คือ พนกังานมีความรู้เก่ียวกบัประกนัชีวิตและคอยอ านวยสะดวกในเร่ืองตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการ
ซือ้ประกันชีวิตให้กับลูกค้าเป็นอย่างดี 3) การโฆษณา คือ การโฆษณาจากส่ือโทรทัศน์ 4) การ
ประชาสมัพนัธ์ คือ การประชาสมัพนัธ์องค์กรผา่นส่ือโทรทศัน์ และ 5) การตลาดทางตรง คือ การมี
พนกังานโทรศพัท์ไปให้ข้อมลูแก่ลกูค้า และพบวา่การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดมีความสมัพนัธ์
ทางบวกกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นอกจากนี ้
ยงัมีงานวิจยัของรุ่งฤดี พุ่มโพธ์ิสวุรรณ (2556) ท่ีศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาด
กบัการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิตของผู้สงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้สงูอายมีุความคิดเห็น
ต่อการส่ือสารการตลาดโดยรวมในระดับดี  โดยมีความคิดเห็นต่อการขายโดยใช้พนักงาน  การ
ประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย  และการโฆษณาในระดับดี  แต่มีความคิดเห็นต่อการตลาด
ทางตรงในระดบัปานกลาง  และพบว่าการส่ือสารการตลาดทัง้การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
การขายโดยใช้พนักงาน  การตลาดทางตรง  และการประชาสัมพันธ์  มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดบัต ่ากบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของผู้สงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และงานวิจยัของนวพร จริยะนันตกุล (2557) ศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบ
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ครบวงจรของบริษัทประกนัชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่การโฆษณาและการขายโดยพนกังานขาย มีความสมัพนัธ์
ทางบวกในระดบัต ่ากบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ส่วนการประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การพัฒนาสมมตฐิาน 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง พบว่า การส่ือสารการตลาดทัง้การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน และการตลาดทางตรง 
ล้วนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตของลูกค้า (Kotler & Keller, 2015; ดารา ทีปะปาล, 
2553; มณีรัตน์ รัตนพันธ์, 2551; น า้ผึง้ ไขว้พันธุ์ , 2553; รุ่งฤดี  พุ่มโพธ์ิสุวรรณ, 2556) เคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดเหล่านีท้ าผู้บริโภคมีแหล่งค้นหาข้อมลูข่าวสารเพ่ือใช้ในการประเมินทางเลือก
เพ่ือการตดัสินใจซือ้ท่ีเพียงพอ เป็นการกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตมากขึน้ และ
ท าให้เกิดการซือ้จริงตามมา (วิมลวรรณ ชลายน, 2550) จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผา่นช่องทางธนาคารของลกูค้าธนาคารกรุงไทย 
จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู ในงานวิจยันี ้
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุม่ตวัอยา่ง คือ ลกูค้าของธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู 
ท่ีสนใจจะซือ้ประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร จ านวน 385 คน จากการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแท้จริงด้วยสตูรของ Cochran (1977) ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อย
ละ 95 และใช้การสุม่ตวัอยา่งแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)  
  เคร่ืองมือในการวิจัย 

ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้ 
 สว่นท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกค้า ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ตอ่เดือน มีลกัษณะเป็นแบบส ารวจรายการ (Check Lists) 
 สว่นท่ี 2 การรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 
ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน และ
การตลาดทางตรง มีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั คือ ระดบัการ
รับรู้มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสุด ก าหนดค่าคะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ  1 
ตามล าดบั มีคา่ความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) เทา่กบั 0.91   
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 สว่นท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร ประกอบด้วยความตัง้ใจซือ้
ประกันชีวิตเม่ือมีโอกาส ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตใน 1-2 ปี ข้างหน้า ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิต
ผ่านช่องทางธนาคารมากกว่าตวัแทน และความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตกับธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นอนัดบัแรก มีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั คือ ระดบั
ความตัง้ใจซือ้มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสดุ ก าหนดคา่คะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 
1 ตามล าดบั มีคา่ความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha Coefficient) เทา่กบั 0.82    
 การวิเคราะห์ข้อมูล และวิธีการทางสถติต่ิางๆ ที่ใช้ 
 1. ปัจจยัสว่นบคุคลของลกูค้า วิเคราะห์โดยหาคา่ความถ่ีและร้อยละ  
 2. การรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารและความ
ตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผา่นชอ่งทางธนาคาร วิเคราะห์โดยหาคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 3. การเปรียบเทียบความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านชอ่งทางธนาคาร จ าแนกตามปัจจยัสว่น
บคุคล วิเคราะห์โดยใช้สถิต ิt-test และ F-test  
 4. การวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผา่นช่องทาง
ธนาคาร ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
 

ผลการวิจัย 
 การรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 
 การรับรู้การการส่ือสารการตลาดของการขายประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกค้า

โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.48) โดยรับรู้การขายโดยใช้พนกังาน (X̅ = 3.89) การตลาด
ทางตรง (X̅ = 3.62) และการส่งเสริมการขาย (X̅ = 3.45) ในระดบัมาก และรับรู้การโฆษณา (X̅ = 
3.28) และการประชาสมัพนัธ์ (X̅ = 3.14) ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านปรากฏผล 
ดังนี ้1) การโฆษณา ลูกค้ารับรู้การโฆษณาผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตผ่านโทรทัศน์มากท่ีสุด (X̅ = 

3.59) และรับรู้การโฆษณาผ่านวิทยุน้อยท่ีสุด (X̅ =  3.03) 2) การประชาสัมพันธ์ ลูกค้ารับรู้การ

ประชาสมัพนัธ์ผ่านกิจกรรมคาราวานตรวจสขุภาพมากท่ีสดุ (X̅ = 3.39) และรับรู้การประชาสมัพนัธ์
ในรูปแบบการเป็นผู้สนบัสนนุการจดักิจกรรมพิเศษตา่ง ๆ น้อยท่ีสดุ (X̅ = 3.01) 3) การส่งเสริมการ

ขาย ลกูค้ารับรู้ว่าสามารถผ่อนช าระคา่เบีย้ประกนัได้มากท่ีสดุ (X̅ = 3.70) และรับรู้วา่มีกิจกรรมให้
เข้าร่วมสนกุอย่างสม ่าเสมอน้อยท่ีสดุ (X̅ = 3.16) 4) การขายโดยใช้พนกังาน ลกูค้ารับรู้วา่พนกังาน
มีบคุลิกภาพดี ยิม้แย้มแจ่มใส คอยอ านวยสะดวกในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ประกันชีวิต

ให้กบัลกูค้าได้เป็นอยา่งดีมากท่ีสดุ (X̅ = 4.06) และรับรู้วา่พนกังานมีทกัษะความรู้เก่ียวกบัประกนั
ชีวิต สามารถแนะน าผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตให้แก่ลกูค้าได้อย่างถกูต้องและครบถ้วนน้อยท่ีสดุ (X̅ = 
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3.72) และ 5) การตลาดทางตรง ลูกค้ารับรู้ว่าสามารถส่ือสารกับบริษัทผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากท่ีสดุ (X̅ = 3.71) และได้รับการเสนอขายประกนัชีวิตทางโทรศพัท์น้อยท่ีสดุ (X̅ = 3.48) 

ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 

ลกูค้ามีความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 

3.55) โดยมีความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตกับธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นอนัดบัแรก (X̅ = 

3.78) และมีความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารมากกว่าตวัแทน (X̅ = 3.76) ในระดบั

มาก ส่วนความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตเม่ือมีโอกาส (X̅ = 3.39) และความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตใน 1-2 

ปี ข้างหน้า (X̅ = 3.24) มีความตัง้ใจซือ้ในระดบัปานกลาง โดยลกูค้าท่ีมีสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
และอาชีพต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารไม่แตกต่างกัน ส่วนลูกค้าท่ีมี
เพศ อายุ และรายได้ต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

การส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 
 ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านชอ่งทาง
ธนาคาร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหคุณุ (Multiple Regression Analysis) แสดงดงัตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณูการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ 
                  ประกนัชีวิตผา่นชอ่งทางธนาคาร  

การส่ือสารการตลาด Beta t Sig. 
- การโฆษณา (X1)  0.14 2.18   0.03* 
- การประชาสมัพนัธ์ (X2)  0.01 0.16 0.87 
- การสง่เสริมการขาย (X3)  0.10 1.38 0.17 
- การขายโดยใช้พนกังาน (X4)  0.29 4.19   0.00* 
- การตลาดทางตรง (X5)  0.07 0.97 0.33 
R2 = 0.386, F = 33.40, Sig. = 0.00*, a = 0.78 
*Sig. < 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4 พบว่า การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่าน
ชอ่งทางธนาคารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทัง้หมด 2 ด้าน เรียงตามล าดบัจากด้าน
ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงาน (X4) (Beta = 0.29, t = 4.16, 
Sig. = 0.00) และการโฆษณา (X1) (Beta = 0.14, t = 2.18, Sig. = 0.03) ตามล าดบั ตวัแปรดงักล่าว
สามารถร่วมกันอธิบายความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกค้าได้ร้อยละ 38.6 
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(R2 = 0.386, F = 33.40, Sig. = 0.00) ส่วนการประชาสมัพนัธ์ (X2) การส่งเสริมการขาย (X3) และ
การตลาดทางตรง (X5) พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร จึง
สามารถน ามาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้Y = 0.29X4 + 0.14X1  
 

บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 
 การรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 

ลกูค้ารับรู้การส่ือสารการตลาดด้านการขายโดยใช้พนกังานมากท่ีสดุ (X̅ = 3.89) เม่ือเทียบ
กบัเคร่ืองมือการส่ือสารประเภทอ่ืน โดยรับรู้วา่พนกังานมีบคุลิกภาพดี ยิม้แย้มแจ่มใส คอยอ านวย

สะดวกในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ประกันชีวิตให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดีมากท่ีสุด (X̅ = 
4.06) ทัง้นีเ้ป็นเพราะธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ให้ความส าคญักบัการขายโดยใช้พนกังาน
เป็นอย่างมาก การขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร ธนาคารได้จดัให้มีพนกังานฝ่ายขายท่ีผ่าน
การฝึกอบรมเสริมสร้างทักษะความรู้เก่ียวกับประกันชีวิต รวมทัง้บุคลิกภาพด้านต่าง ๆ ในการ
ท างานอยู่ประจ าสาขา เพ่ือคอยอ านวยความสะดวกและแนะน าผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพิ่มเติม
ให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้ารับรู้ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของน า้ผึง้ ไขว้พันธุ์  (2553) พบว่า ผู้ ถือ
กรมธรรม์ประเภทสามญัในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้การส่ือสารการตลาดด้านการขายโดย
ใช้พนักงานของบริษัทประกันในประเด็นพนักงานมีความรู้เก่ียวกับประกันชีวิตและคอยอ านวย
สะดวกในเร่ืองตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ประกนัชีวิตให้กบัลกูค้าเป็นอย่างดีสงูกว่าประเดน็อ่ืน ๆ 

ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 
 ความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก   

(X̅ = 3.55) โดยมีความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตกับธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นอันดบัแรก

มากท่ีสุด (X̅ = 3.78) สอดคล้องกับแนวคิดของวนัดี ฉัตรธนะสิริเวช (2551) กล่าวว่า ความตัง้ใจ
ซือ้เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีบง่บอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าตราใด
ตราหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทัง้นีค้วามตัง้ใจซือ้เกิดจากทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค
และความมั่นใจของผู้ บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมา  ซึ่งลูกค้าของธนาคารกรุงไทย 
จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตสั จงัหวดัสตลู ยอ่มมีความคุ้นเคยกบัทางธนาคารเป็นอยา่งดี เม่ือ
ต้องซือ้ผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตจึงท าให้ลกูค้ามีความตัง้ใจท่ีจะซือ้กบัธนาคารเพราะเป็นตราสินค้าท่ี
ตนเองคุ้นเคยและมีความมัน่ใจในตราสินค้าดงักลา่ว 

การส่ือสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร 
การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มีทัง้หมด 2 ด้าน ดงันี ้
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1. การขายโดยใช้พนักงาน มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Beta = 0.29) สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller  
(2015) ว่าการขายโดยใช้พนักงานเป็นการขายแบบเผชิญหน้ากัน  ท าให้สามารถเข้าถึงความ
ต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง และสามารถหาวิธีการท่ีจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่
ละรายให้เกิดความต้องการซือ้สินค้าได้ การขายโดยพนักงานผู้ ซือ้มีความตัง้ใจท่ีจะรับข้อมูลจึง
น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ได้ดีกวา่การใช้ส่ืออ่ืน ๆ และสอดคล้องกบังานวิจยัของรุ่งฤดี พุม่โพธ์ิสวุรรณ 
(2556) พบว่าการขายโดยใช้พนกังานมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของ
ผู้สงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

2. การโฆษณา มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Beta = 0.14) ทัง้นีเ้ป็นเพราะการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดท่ีสามารถน าข้อมูลข่าวสารเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมากและครอบคลุมพืน้ท่ีได้
กว้างขวาง ท าให้ผู้บริโภคจ านวนมากได้รับรู้แล้วเกิดความต้องการในสินค้า และสามารถกระตุ้นให้
ผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูลเก่ียวกับสินค้า มีการค้นหาข้อมูลมากขึน้ ท าให้มีโอกาสตดัสินใจซือ้
สินค้านัน้ตามมาได้ (ดารา ทีปะปาล, 2553) สอดคล้องกบังานวิจยัของนวพร จริยะนนัตกลุ (2557) 
พบว่า การโฆษณามีความสมัพันธ์ในทางบวกกับแนวโน้มการตดัสินใจเลือกซือ้ประกันชีวิตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  
 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจยัสามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้พิจารณาจดัล าดบัความส าคญัของเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดท่ีควรพฒันาและปรับปรุงเพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความตัง้ใจซือ้ประกันชีวิต
เพิ่มขึน้ โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดล าดบัแรกท่ีธนาคารควรให้ความส าคญั คือ การขายโดย
ใช้พนกังาน รองลงมาคือการโฆษณา เพราะเคร่ืองมือดงักล่าวมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ประกัน
ชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลกูค้า จากผลการวิจยัลกูค้ารับรู้ว่าพนกังานมีทกัษะความรู้เก่ียวกับ
ประกันชีวิต สามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตให้แก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและครบถ้วนน้อย
ท่ีสุด ดงันัน้ธนาคารควรจัดส่งพนักงานท่ีท าหน้าท่ีการขายประกันชีวิตเข้ารับการฝึกอบรมอย่าง
สม ่าเสมอเพ่ือเพิ่มความรู้และทกัษะ เพ่ือให้สามารถน าความรู้ท่ีได้ไปถ่ายทอดให้กบัลกูค้าได้อย่าง
ถกูต้องและครบถ้วน และลูกค้ารับรู้การโฆษณาผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตผ่านทางโทรทศัน์มากท่ีสุด 
ธนาคารจงึควรน าเสนอผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตผ่านชอ่งทางดงักล่าว โดยควรน าเสนอโฆษณาท่ีเน้น
การสร้างการรับรู้ สร้างความประทบัใจ ให้ข้อมลู และกระตุ้นให้เห็นถึงประโยชน์ของการท าประกนั
ชีวิต เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความต้องการซือ้ประกนัชีวิตมากขึน้  
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