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บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาวิธีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขาย
รูปแบบดั้งเดิม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ เจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า  
1) การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม  
2) การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม ใน
ทุกด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
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Abstract 
The objectives of the study were as follows: 1) to study the methods of digital media insurance policy 

presentation and traditional sales, and 2) to study the marketing mix factors (7P’s) that affect the digital media 
sales of life insurance policies with traditional sales. The sample group used in this study was 400 life insurance 
policy sales representatives. The questionnaire was used as a research tool. The statistics used in the analysis were 
frequency, percentage, mean and standard deviation. The results of the study showed that 1) It was found that 
the digital media sales presentation of life insurance policies There are more sales of life insurance policies than 
the traditional sales. 2) Digital media insurance sales presentations. This affects the presentation of life insurance 
policy sales rather than the traditional sales model. All aspects of the marketing mix factor (7P’s). 
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1) บทน า 
ปัจจุบันการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตได้มีการส่งเสริม

ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์โดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามามีส่วน
ร่วมกับผู้บริโภค โดยการเพิ่มยอดขายและใช้กลยุทธ์จากทางสื่อ
ดิจิทัลมาเป็นสื่อกลางหลักซึ่งก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน นอกจากนี้
การตลาดดิจิทัลเป็นอกีทางเลือกหนึ่งของการสร้างการรับรู้ในธุรกิจ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ง่ายและแม่นย าขึ้น เป็นการเปิด
โอกาสที่จะเป็นท่ีรู้จักและสามารถเติบโต ผ่านช่องทางต่าง ๆ ของ
การตลาดแบบดิจิทัล อีกทั้งเพราะด้วยสถานการณ์โควิด-19 ที่เข้า
มาท าให้เกิดความรุนแรงขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้ส่งผลกระทบต่อ
ธุรกิจประกันชีวิต และต่อตัวลูกค้าโดยตรงเพราะไม่ว่าจะไปเจอ
ตัวแทนประกันหรือไปซื้อประกันท่ีธนาคาร ต่างก็ได้รับความกังวล 
ด้วยเหตุผลนี้จึงท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจการซื้อทางออนไลน์
มากขึ้น (Office of Insurance Commission OIC, 2020) 

ดังนั้น ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบ
ธุรกิจประกันภัย จึงได้อนุมัติการน าเสนอการขายเฉพาะกิจขึ้นใน
รูปแบบดิจิทัลมีเดีย โดยมีการน าเอาอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามา
ช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ทั้งลูกค้าและตัวแทนประกันชีวิต 
เป็นรูปแบบการเสนอขายผ่านระบบออนไลน์ ส าหรับรูปแบบการ
ขายแบบดิจิทัลมีเดีย บริษัทประกันชีวิต สามารถน าเสนอแบบ
ประกันแก่ลูกค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ หรืออีเมล 
โดยตัวแทนจะกรอกข้อมูลของลูกค้าในใบค าขอเอาประกันภัย และ
เอกสารรูปประกอบการเสนอขายผ่าน Application TL Pro Plus 
หลังจากนั้นจึงส่งให้ลูกค้าตรวจสอบความถูกต้องผ่านช่องทางที่
ได้น าเสนอขาย (Kasikorn Research Center, 2020) นอกจากน้ี 
คนไทยยังให้ความสนใจในการท าประกันชีวิตหรือสร้างหลักประกัน
ให้ครอบครัวโดยยังมีผู้ท าประกันชีวิต ผ่านช่องทางตัวแทนหรือท า
ประกันแบบเดิมอยู่ซึ่งมีจ านวนถึง 47,458 ล้านบาท ในปี 2562 
ช่องทางธนาคารมีจ านวน 20,857 ล้านบาท ช่องทางตัวแทนมี
จ านวน 14,296 ล้านบาท และในปี 2563 มีผู้ท าประกันชีวิต คิด
เป็นร้อยละ 43.28 และมีเบี้ยประกันภัยรวมต่อจ านวนประชากร
ต่อการขายผ่านช่องทางธนาคารสูงกว่าช่องทางตัวแทนถึง 9,062.39 
ล้านบาท (Office of Insurance Commission OIC, 2020)  

โดยการด าเนินงานขายของธุรกิจประกันชีวิตในด้านช่องทาง
การขายจะมีการบริการงานขายผ่านหลายช่องทาง ได้แก่ การ
ขายประกันผ่านตัวแทนประกันชีวิตของบริษัท ซึ่งเป็นช่องทาง 
การขายแบบดั้งเดิม ต่อมาเป็นการขายประกันผ่านพนักงานของ
บริษัท คือ ลูกค้าสามารถติดต่อเพื่อซื้อประกันโดยตรงกับบริษัท 

ช่องทางการขายประกันอีกช่องทางหนึ่งคือ การขายประกันผ่าน
ธนาคาร และช่องทางดิจิทัลมีเดีย ดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น ซึ่งเป็น
ช่องทางที่ก าลังได้รับความนิยมจากลูกค้า อย่างไรก็ตามวิธีการขาย
ผ่านช่องทางดิจิทัลมีเดีย (digital media) กับการขายรูปแบบ
ดั้งเดิมมีแตกต่างกัน จึงมีส่วนให้ต้องน าประสมทางการตลาด (7Ps) 
มาใช้ในการศึกษารูปแบบวิธีการขายผ่านช่องทางตัวแทน ตั้งแต่
กระบวนการฝึกอบรมเกี่ยวกับสินค้าและเทคนิคการขาย ตัวแทน
จะใช้เวลาในการฝึกอบรมเทคนิคการขายและการท าความเข้าใจ
ในตัวกรมธรรม์ประกันชีวิตมีข้อเสีย คือ ไม่มีเวลามากพอในการ
อธิบายลักษณะสินค้าให้ลูกค้าเข้าใจประโยชน์ของการประกันชีวิต 
นอกจากนี้พนักงานธนาคารมักร้องขอให้ลูกค้าช่วยเหลือให้ตนได้
เป้าในการขาย เป็นเหตุผลที่ว่าเหตุใดการขายของพนักงานธนาคาร
ที่ขายประกันแบบช่วยเหลืออาจท าให้เกิดข้อร้องเรียนต่าง ๆ ตามมา 
ท าให้บริษัทประกันจะต้องปรับปรุงวิธีการดังกล่าวเพื่อไม่ให้เกิด
ข้อร้องเรียน และข้อพิพากษ์ท่ีจะเกิดขึ้น ด้วยเหตุนี้ท าให้ทางบริษัท
ประกันชีวิตหลายบริษัทจึงรับหลักเกณฑ์การเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตของตัวแทน นายหน้า ธนาคาร ช่วงโควิด-19 ระบาด
ของ คปภ. ในแบบดิจิทัลมีเดีย เพื่อน าเสนอกรมธรรม์ ช าระเบี้ย 
อนุมัติกรมธรรม์ผ่านออนไลน์ รับความคุ้มครองเพื่อความสะดวก
แก่ลูกค้าในการซื้อกรมธรรม์ เป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า โดยใช้เครื่องมือสื่อสารผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์โดย
ข้อความเสียงและหรือภาพเพื่อการขายที่โปร่งใส (Khongpat 
Kaoaon, 2020)  

ดังนั้นจากข้อมูลที่กล่าวมานั้นท าให้เห็นปัญหาและความส าคัญ 
ดังนั้นผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาดังกล่าวขึ้น ด้วยเล็งเห็นถึงการเติบโต
ของมูลค่าจากการท าการตลาดของการน าเสนอขาย และเพื่อศึกษา
วิธีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการ
ขายรูปแบบดั้งเดิม ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่ากัน โดยใช้
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และ
ดิจิทัลมีเดีย กับการขายรูปแบบดั้งเดิมในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพื่อ
น าไปพัฒนาปรับปรุงรูปแบบการขายต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจยั 

1. เพื่อศึกษาวิธีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีส่งผล
ตอ่การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการ
ขายรูปแบบดั้งเดิม 
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3) ทบทวนวรรณกรรม 
3.1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(marketing mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น 
(4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) สถานท่ีหรือช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (place) การส่งเสริมการตลาด 
(promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร 
ได้แก่ บุคคล (people) ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) 
และกระบวนการ (process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญ
ทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการ
บริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 7P’s 

อีกทั้ง Nisarat Krachangsri (2018) ได้ให้ความหมายของ
ส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง องค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้อง
กับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอสู่กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภค 
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s เพื่อน า 
กลยุทธ์ที่มีสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดทัศนะคติเชิงบวก และ
รับมือต่อการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล เตรียมความพร้อมในด้าน
การลงทุน ในเทคโนโลยี การพัฒนาบุคคลให้สามารถมีความรู้
ความเข้าใจในธุรกิจประกันภัยดิจิทัล ตลอดจนพัฒนาผลิตภัณฑท์ี่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสามารถปิดการขายบน
แพลตฟอร์มดิจิทัล 

จากการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
สรุปได้ว่า เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการตอบสนอง
ความต้องการ และให้ความพึงพอใจแก่ลูกค้า ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้
เป็นเครื่องมือที่องค์กรสามารถควบคุมได้ ผู้วิจัยจึงน ามาปรับใช้
เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา 

 
3.2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม 

Jutharat Boonklum (2020) ดิจิทัลมีเดีย (digital media) 
มีบทบาทในชีวิตประจ าวัน ด้วยเทคโนโลยีที่กา้วหน้าและอินเทอรเ์นต็
ที่ท่ัวถึงจึงท าให้เกิดการใช้ดิจิทัลมีเดียเพื่อเป็นตัวช่วยในการท างาน 
ซึ่งมีข้อดีอย่างมากในการท างานเป็นทีมทั้งขนาดเล็กและใหญ่ 
เพราะเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารที่สะดวก รวดเร็ว และ

ทั่วถึง รวมทั้งยังใช้ประโยชน์ด้านอื่น ๆ ได้ด้วย Social Media จึง
เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่ช่วยให้การท างานในยุคดิจิทัลง่ายขึ้น ดังนั้น
กล่าวว่าการเลือกใช้แพลตฟอร์ม ดิจิทัลมีเดีย (digital media) 
เพื่อเป็นการตลาดที่ใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์
ข้อมูลให้เข้าถึงลูกค้าได้อย่างง่ายและลูกค้าสามารถท่ีจะสื่อสารกับ
ผู้ประกอบการได้ทันทีท าให้ผู้ประกอบการสามารถรับฟังข้อคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและน าไปปรับปรุงได้ทันที โดยค่าใช้จ่าย
ในการท าการตลาด ค่อนข้างต่ ากว่าการท าการตลาดแบบดั้งเดิม  

Attawut Sukphadung (2017) กล่าวว่า Traditional Marketing 
หมายถึง การตลาดแบบดั้งเดิม โดยการตลาดแบบนี้คือ การท า
การตลาดโดยที่ไม่มีอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์
หรือเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ และเป็นการใช้ช่องทางออฟไลน์ต่าง ๆ 
ที่มีอยู่ในขณะนั้นเป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการ อีกท้ังการตลาดแบบดั้งเดิมยังเป็นการสื่อสารเพียงด้าน
เดียวอีกด้วย ซึ่งท าให้การได้รับการตอบรับต่าง ๆ หรือผลลัพธ์ก็
จะค่อนข้างช้า และการท าการตลาดแบบดั้งเดิมนี้มีค่าใช้จ่ายที่
ค่อนข้างสูงและมีการใช้ระยะเวลานานในการท าการตลาดแบบนี้
กว่าจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้นั่นเอง 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ความแตกต่างระหว่างดิจิทัลมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมมีความแตกต่างกันโดยสิ้นเชิง การตลาด
ดั้งเดิม คือ การท าตลาดที่เน้นไปทางผลิตภัณฑ์ (product) ราคา 
(price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) และการส่งเสริมการขาย 
(promotion) ส่วนของการตลาดดิจิทัล คือ การท าการตลาดที่ใช้
อินเทอร์เน็ต (internet) เข้ามาช่วยในการท าการสื่อสารและ
สามารถท าให้ผู้วิจัยได้น าประโยชน์จากทฤษฎีมาใช้ไม่ว่าจะเป็น
การใช้รูปแบบที่แตกต่างกันของการตลาดแต่ละประเภท นอกจากนี้
เพื่อให้เกิดการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจทิัลมเีดยี
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมควรประกอบด้วย ด้านการรับรู้และการ
แปลความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ ในการศึกษา
เรื่องการศึกษาการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

 
3.3) ข้อมูลเกี่ยวกับการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต 

Kongpat Khao-on (2020) การประกันชีวิต คือ การสร้าง
หลักประกันตัวผู้ท าประกันและครอบครัว เมื่อบริษัทตกลงรับท า
ประกันชีวิตจะท าการออกกรมธรรม์ให้ ซึ่งถือเป็นสัญญาส าคัญ 
ที่ทางบริษัทประกันภัยจะต้องสัญญาว่าจะจ่ายเงินให้กับผู้รับ
ผลประโยชน์หรือผู้เอาประกันภัยตามเงื่อนไขที่ระบุไว้ในกรมธรรม์
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นั้น วัตถุประสงค์ของการซื้อประกันชีวิตก็เพื่อเป็นหลักประกัน
ไม่ให้รายได้ของผู้ท าประกันน้ันต้องสูญสิ้นไป โดยเฉพาะในยามที่
ผู้ท าประกันเสียชีวิตในเวลาที่ไม่อันควรและหากยังมีชีวิตอยู่ เมื่อ
พ้นระยะเวลาที่สามารถท างานได้ก็ยังได้รับความคุ้มครองด้วย
เช่นกัน 

นอกจาก Sorit Sapsombat and Aree Naipinit (2019) 
การประกันชีวิตเป็นเครื่องมือทางการเงินรูปแบบหนึ่งที่สามารถ
ช่วยบรรเทาภาระทางฐานะการเงิน หากเกิดเหตุที่ไม่คาดฝันกับผู้
เอาประกัน เช่น การได้รับการชดเชยค่ารักษาพยาบาลจากการ
เข้ารับการรักษาในฐานะผู้ป่วยใน จากการประสบอุบัติเหตุ ดังนัน้ 
หากมีเครื่องมือทางการเงินใดในปัจจุบันที่สามารถแก้ปัญหาส่วน
นี้ได้คงจะดีไม่น้อย 

ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่ากรมธรรม์ประกันชีวิตมีประโยชน์
ต่อผู้เอาประกันภัยตามเง่ือนไขที่ระบุไว้ในกรมธรรม์ จึงมีการศึกษา
ความคุ้มครองของประกันชีวิต นอกเหนือจากกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตก็ยังเป็นเครื่องมือทางการเงินอีกประเภทหนึ่งที่จะช่วยลด
ภาระและยังช่วยลดปัญหาทางการเงินท่ีอาจเกิดขึ้นอย่างท่ีไม่คาด
ฝันข้ึนได้อย่างคุ้มค่า 

 
 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

4) วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 

research) ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตด้านเนื้อหา ดังนี้ 
4.1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์
ประกันชีวิต 

กลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ เจ้าหน้าที่ขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ใช้การค านวณตามสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran 
(1977, as cited in Lee, 2000) ท่ีระดับความเช่ือมั่นประมาณ 
95% ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ระดับ .05 ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive sampling) 

4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย โดยการศึกษาจากแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่ง
แบบสอบถาม 3 ส่วน ประกอบดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ จ านวน 5 ข้อ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็น Rating Scale ประกอบด้วย 7 ด้าน คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ จ านวน 35 ข้อ 

ส่วนที่ 3 การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม มีลักษณะแบบสอบถามเป็น 
Rating Scale ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ ด้านการรับรู้และการ
แปลความหมาย ด้านการจดจ า และด้านอารมณ์ จ านวน 15 ข้อ 

 
4.3) ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม  
มีขั้นตอนในการสร้างดังนี้ 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในเรื่อง การ
เปรียบเทียบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

2. สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม
ว่าครอบคลุมวัตถุประสงค์ จากนั้นน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์
ที่ปรึกษาตรวจสอบ และน ามาปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์
ที่ปรึกษา 

3. การตรวจสอบความถูกต้องในเนื้อหาเครื่องมือ น าแบบ 
สอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงให้สมบูรณ์ 
ตรวจสอบความเช่ือมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม Cronbach’s 
Alpha Coefficients ได้ค่าความเช่ือมั่นในแบบสอบถามรวมซึ่ง
ในอยู่ระหว่าง 0.70–1.00 ถือว่าเหมาะสม 

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่
ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) 
จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า  

5. น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ ( try-out) กับกลุ่ม 
เป้าหมายเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต จ านวน 30 คน ได้

ปัจจัยสว่นประสมทาง
การตลาด (7Ps) 

ประสิทธิผลของการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชวีิต

แบบ digital face to face 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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ค่า try-out มากกว่า 0.8 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความเช่ือถือ
ได้สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้จริง 

 
4.4) การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณผู้วิจัยได้ด าเนินการ ดังน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) ข้อมูลในส่วนน้ี ผู้ศึกษาได้

เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างโดยตรง 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) โดยการหาข้อมูลด้วย

การค้นคว้าจากเอกสารและบทความที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ข้อมูล
พื้นฐานในการศึกษาเก็บข้อมูลที่ใช้เป็นแนวทางในการวิจัย 

 

4.5) การวิเคราะห์ข้อมูล 
เรื่อง “การศึกษาวิธีการน าเสนอขายและปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (7P’s) การขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม” วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (descriptive statistics) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดย ข้อมูลใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติการวิจัย SPSS เป็นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถติิ 
เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 

 

5) ผลการวิจัย 
จากการเก็บข้อมูลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเจ้าหน้าที่

ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต สามารถแบ่งรายละเอียดข้อมูลตาม
กลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม แบบดิจิทัล
มีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 126 คน มีอายุ
ระหว่าง 20–30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา ปริญญา มี
รายได้ต่อเดือน 20,000–40,000 บาท กลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 153 คน มี
อายุระหว่าง 20–30 ปี สถานภาพ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
และมีรายได้ต่อเดือน 20,000–40,000 บาท 

ผลการวิจัยการศึกษารูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแบ่ง
รายละเอียดข้อมูลตามกลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต
ทั้ง 2 กลุ่ม จ าแนกข้อมูลได้ ดังนี้ 

1. ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย 
อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อเปรียบเทียบกับ 
กลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.63 
2. ด้านการจดจ า พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.21 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 

3. ด้านอารมณ์ พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 เมื่อเปรียบเทียบกับ กลุ่มการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 

จากผลการศึกษารูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแสดงได้
ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 : รูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย

กับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

รูปแบบการน าเสนอ 
ดิจิทัลมีเดีย การขายรูปแบบ

ดั้งเดมิ 

Mean แปลผล Mean แปลผล 

ด้านการรับรู้และการแปล
ความหมาย 

4.24 มากที่สุด 3.63 มาก 

ด้านการจดจ า 4.21 มากที่สุด 3.51 มาก 
ด้านอารมณ์ 4.20 มาก 3.78 มาก 

รวม 4.21 มากที่สุด 3.64 มาก 

 
ผลการวิจัยการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดยี
กับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแบ่งรายละเอียดข้อมูลตาม
กลุ่มเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม จ าแนกข้อมูล
ได้ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขาย
รูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 

2. ด้านราคา พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 

3. ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม
การขายรูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.82 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่
ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อเปรียบเทียบกับ
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กลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.88 

5. ด้านบุคคล พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ในระดับมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบ
ดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มดิจิทัลมีเดีย อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม
การขายรูปแบบดั้งเดิมพบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 

7. ด้านกระบวนการ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.24 เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการขายรูปแบบดั้งเดิม
พบว่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่
ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 : ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ

ขายกรมธรรม์ประกันชวีิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

ส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) 

ดิจิทัลมีเดีย การขายรูปแบบ
ดั้งเดมิ 

Mean แปลผล Mean แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.23 มากที่สุด 4.04 มาก 
ด้านราคา 4.30 มากที่สุด 3.94 มาก 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 4.24 มากที่สุด 3.82 มาก 
ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด 

4.23 มากที่สุด 3.88 มาก 

ด้านบุคคล 4.22 มากที่สุด 3.78 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.22 มากที่สุด 3.94 มาก 
ด้านกระบวนการ 4.24 มากที่สุด 3.71 มาก 

รวม 4.24 มากที่สุด 3.87 มาก 

 
ผลการวิจัยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ในทุกด้านส่งผลต่อการ
น าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียกับการขาย
รูปแบบดั้งเดิม ซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังต่อไปนี้ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียมีการ
จัดสรรระยะเวลาในการให้บริการที่รวดเร็วและเหมาะสม สามารถ
อธิบายถึงเง่ือนไขของกรมธรรม์แต่ละกรมธรรม์ได้ถูกต้องที่แสดง

ถึงความเป็นมืออาชีพใน ด้านราคา พบว่า การน าเสนอขายโดย
การน าเสนอราคากรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดียดูมีความ
น่าเช่ือถือ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับเบี้ยประกันและสัญญาได้
อย่างถูกต้องรวมถึงมีผลตอบแทนที่เหมาะสม ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย พบว่า การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียมีความรวดเร็วในการตอบปัญหาแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า
และบริการหลังการขาย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า 
ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด ในการพูดคุยสอบถามข้อมูล
กับลูกค้าอยู่เป็นประจ า ด้านบุคคล พบว่า มีการให้ค าแนะน าได้ดี 
เอาใจใส่ต่อลูกค้า เป็นอย่างดี พูดจาด้วยน้ าเสียงที่ไพเราะ สุภาพ
นุ่มนวลมีความน่าเช่ือถือ และแต่งกายอย่างสุภาพ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ พบว่า มีระยะเวลาในการให้บริการที่เหมาะสม 
และน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกใน
การขายกรมธรรม์ประกันภัย และด้านกระบวนการ พบว่า มีการ
เก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าได้อย่างเป็นความลับ มีความถูกต้อง 
แม่นย าชัดเจน และซื่อสัตย์โปร่งใส 

 
6) สรุปผลอภิปรายผล 

6.1) การศึกษารูปแบบการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 

จากผลการศึกษาการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดียกับการขายรูปแบบดั้งเดิม สามารถแบ่งรายละเอียด
ข้อมูลตามกลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม 
สามารถอภิปรายผลจ าแนกข้อมูลได้ดังนี้ 

ด้านการรับรู้และการแปลความหมาย การน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์
มากกว่าแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็นเพราะเจ้าหน้าที่
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในทันที เพราะ
มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน โดยการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ลูกค้าเข้าใจความหมายที่ต้องการจะสื่อสาร
ทันที จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านการรับรู้และการแปล
ความหมาย การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าแบบการ
ขายรูปแบบดั้งเดิม เพราะดิจิทัลมีเดีย มีรูปแบบในการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในปัจจุบัน และการเสนอขายด้วย 
ดิจิทัลมีเดีย สามารถช่วยท าให้ลูกค้าเข้าใจความหมายที่ต้องการ
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จะสื่อสารทันที แตกต่างจากการขายรูปแบบดั้งเดิม มีความเสี่ยง
สูง เป็นอย่างมากหากต้องออกไปพบกับลูกค้า จึงท าให้ลูกค้า
หลีกเลี่ยงวิธีนี้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Attawut Sukphadung (2017) กล่าวถึง ปัจจัยที่
ส าคัญกลยุทธ์การท าการตลาดบนดิจิทัลส าหรับประกันภัยการ
เดินทางคือพฤติกรรมผู้บริโภคในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารบนโลก
ออนไลน์ และบน Social Media ต่าง ๆ เป็นผลให้หลาย ๆ 
บริษัทมีการปรับตัว ปรับผลิตภัณฑ์ ปรับเปลี่ยนช่องทางการ
จ าหน่ายมาลงในช่องทางดิจิทัลมากยิ่งข้ึน 

ด้านการจดจ า การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์มากกว่าแบบการขาย
รูปแบบดั้งเดิม อาจเป็นเพราะเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตท่านมีการบันทึกเสียงของลูกค้าระหว่างที่สนทนา และมีการ
ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า หากพูดถึงกรมธรรม์ประกันชีวิต ลูกค้าจะนึกถึงตัวแทน
เจ้าหน้าที่ในทันที จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่าน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย สามารถสร้างการจดจ าให้กับเจ้าหน้าที่
เพราะสามารถบันทึกเสียงของลูกค้าระหว่างที่สนทนา และมีการ
ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า แตกต่างจากการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจจะสร้างภาพจ าให้
ลูกค้าจากการพบปะพูดคุย แต่ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 ที่ไม่สามารถออกไปพบเจอลูกค้าได้บ่อยขึ้นนั้น
อาจท าให้ให้ลูกค้าหันมาให้รูปแบบของ ดิจิทัลมีเดียมากกว่า
สอดคล้องกับงานวิจัย Nisarat Krachangsri (2018) พบว่า ผู้บริโภค
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยง และ
ทัศนคติต่อช่องทางการจ าหน่ายประกัน การจดจ าที่มีต่อความ
ไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตผ่านบริการ Insurance 
Agent การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อประกัน
ชีวิตบริการ Insurance Agent ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกัน
ชีวิตผ่านบริการ Insurance Agent อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านอารมณ์ การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ
ดิจิทัลมีเดีย มีการน าเสนอขายกรมธรรม์มากกว่าแบบการขาย
รูปแบบดั้งเดิมอาจเป็นเพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิต
มีความรู้สึกเห็นอกเห็นใจลูกค้า ผ่านการสนทนาทางโทรศัพท์ 
และการสนทนาทางโทรศัพท์สามารถจัดการกับอารมณ์ของตนเอง 
เวลาเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต มีความตระหนักถึงการเข้าถึง
ลูกค้า และเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีความกระตือรือร้น
กับการท างาน จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ในการน าเสนอขาย

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย เจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตมีการใช้น้ าเสียงที่ไพเราะสุภาพและนุ่มนวล ผ่านการ
สนทนาทางโทรศัพท์ และด้วยรูปแบบท่ีหลีกเลี่ยงการพบหน้าจึง
ท าให้มีการจัดการกับอารมณ์ของตนเองได้ในทันที แตกต่างจาก
การขายรูปแบบดั้งเดิม ด้วยการเสนอขายที่ต้องพบเจอและพูดคุย
การท าให้มีปัญหาเกี่ยวกับการจัดการอารมณ์หรือท่าทีที่ต้องพบ
กับลูกค้าอาจเกิดปัญหากระทบกระทั่งขึ้นได้ สอดคล้องกับงานวิจัย 
Anoma Organic and Chureewan Phakdiwut (2019) พบว่า 
แรงจูงใจในการสมัครประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจก็ไม่ต่างกัน 
ผู้ที่มีการศึกษาและอายุต่างกันมีแรงจูงใจในการสมัครประกันภัย
รถยนต์ภาคสมัครใจต่างกัน ความสัมพันธ์ ระหว่างความคิด
สร้างสรรค์สื่อดิจิทัลของ คปภ. กับแรงจูงใจในการท าประกันภัย
รถยนต์ภาคสมัครใจอยู่ในระดับปานกลาง การคิดอย่างคล่องแคล่ว
คือความคิดสร้างสรรค์ของสื่อดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการ
จูงใจให้ผู้คนสมัครประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ 

 
6.2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ Digital Media กับ Traditional 

จากผลการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่
ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดิมสามารถแบ่งรายละเอียดข้อมูลตาม
กลุ่มเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตทั้ง 2 กลุ่ม สามารถ
อภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็น
เพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีการจัดสรรระยะเวลา
ในการให้บริการ ที่รวดเร็วและเหมาะสม และสามารถอธิบายถึง
เง่ือนไขของกรมธรรม์ แต่ละกรมธรรม์ได้ถูกต้อง เช่น เงินปันผล
การรับเงินคืน เป็นต้น มีความเป็นมืออาชีพ ในการน าเสนอการ
ขาย จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า รูปแบบของผลิตภัณฑ์  เมื่อ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต เพราะเจ้าหน้าที่ด้านดิจิทัลมีเดีย มีการ
จัดสรรและการบริหารจัดการเวลาที่ดีโดยสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 
ส าหรับลูกค้าและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
แท้จริง มากกว่าแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม จึงมีความแตกต่าง
กันเพราะด้วยรูปแบบของ การขายรูปแบบดั้งเดิม ที่ยังไม่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าได้ในเรื่องของการจัดสรรระยะ 
เวลาในการให้บริการ ที่รวดเร็วและเหมาะสม สอดคล้องกับทฤษฎี 
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ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Pongthorn Rungsupakit 
(2016) กล่าวว่า ด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งอ านวยความสะดวกรูปแบบมี
ความเหมาะสมเพื่อหวังว่าผู้มาใช้บริการจะได้รับความสะดวกสบาย 
และได้รับความช่วยเหลือ 

ด้านราคา พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านราคามากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม 
อาจเป็นเพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิต น าเสนอราคา
ดูมีความน่าเช่ือถือ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับเบี้ยประกัน และ
สัญญา ได้อย่างถูกต้อง และน าเสนอราคา ที่มีผลตอบแทนที่
เหมาะสม จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านราคาเมื่อเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต digital meida ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านราคามากกว่าเพราะมีรูปแบบการ
น าเสนอราคาดูมีความน่าเช่ือถือเนื่องจากระบบ ดิจิทัลมีเดีย มี
กระบวนการท าการตลาดที่น่าสนใจ สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ซื้อ
ประกันโดยมีราคาของกรมธรรม์ประกันชีวิตแสดงในสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ จึงแตกต่างกับการขายรูปแบบ
ดั้งเดิม อาจยังไม่มีรูปแบบกระบวนการที่สามารถอัดเสียงบท
สนทนาเพื่อเป็นหลักฐานในการยืนยันได้ สอดคล้องกับทฤษฎี 
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Jutharat Boonklum 
(2020) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยด้านปัจจัยด้านการตลาด เป็นการสร้างความเช่ือมั่นใน
ราคาแบรนด์ และปัจจัยด้านตัวแทน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตผ่านช่องทางออนไลน์ 

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการ
น าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านสถานที่จัดจ าหน่าย
มากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็นเพราะความรวดเร็วใน
การตอบปัญหาแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าและบริการหลังการขาย 
สามารถท าการเสนอขายผ่านทางโทรศัพท์ หรือ iPad ได้ในทันที 
และมีการให้บริการที่มีความรวดเร็วในสอบถามข้อมูล จาก
การศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย เมื่อเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมากกว่า
traditional เพราะดว้ยความรวดเร็ว ในรูปแบบของ ดิจิทัลมีเดีย 
จึงท าให้สามารถเข้าหาลูกค้าได้รวดเร็วกว่า แตกต่างจากรูปแบบ
การขายรูปแบบดั้งเดิม เพราะการขายรูปแบบดั้งเดิม ไม่สามารถ
แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ในทันทีเพราะด้วยสถานการณ์การแพร่

ระบาดของโรคโควิด-19 จึงท าให้ไม่สามารถให้บริการลูกค้าได้
อย่างเต็มที่ สอดคล้องกับทฤษฎี Service marketing Mix ของ 
Kotler (as cited in Neelub Dejpala and Chanya Apipalkul, 
2018) กล่าวว่า บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอสินค้าหรือ
บริการให้แก่ลูกค้า จะมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าจึงต้องพิจารณา
ในด้านท าเลที่ตั้ง (location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(channels) 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อ
การน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ในด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดมากกว่าการขายรูปแบบดั้ งเดิม อาจเป็นเพราะ
เจ้าหน้าที่ มีการอัปเดตข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ทันสมัย ให้กับลูกค้า มี
สื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ของธนาคารที่ดีเข้าถึงได้ง่าย รูปแบบการ
เสนอขายในรูปแบบของตนเองมีความเหมาะสมอย่างมากในช่วง
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้าได้ตรงจุด ซึ่งการใช้แอปพลิเคชันไลน์ (LINE) มีการพูดคุย
สอบถามข้อมูลกับลูกค้าอยู่เป็นประจ า จากการศึกษาผู้วิจัยเห็น
ว่า ด้านการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม 
เพราะด้วยรูปแบบดิจิทัลมีเดีย จึงสามารถท าให้เจ้าหน้าที่
สามารถอัปเดตข้อมูลเกี่ยวกับกรมธรรม์ประกันชีวิตให้กับลูกค้า
ได้ตลอด โดยมีสื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ของธนาคารที่สามารถเข้าถึง
ได้ง่ายกว่าแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม เพราะรูปแบบการขาย
รูปแบบดั้งเดิม ยังไม่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตลอดในการเสนอ
ขายอาจจะท าได้แค่การพูดคุยสอบถามข้อมูลกับลูกค้าทั่วไปแต่
ไม่สามารถที่จะให้บริการได้ในทันที สอดคล้องกับทฤษฎี ส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Ruangporn Noocharoen 
(2019) กล่าวว่า สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ได้น าไปส่งเสริมการตลาด 
โดยการติดต่อสื่อสารหรือส่งเสริมทางการตลาดนั้นมีหลายรูปแบบ 
เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 

ด้านบุคคล พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม อาจเป็น
เพราะเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมีความรู้และความ
ช านาญในการใช้เทคโนโลยีสื่อสารกับผู้ซื้อประกันได้เป็นอย่างดี 
ในการให้ค าแนะน าเอาใจใส่ต่อลูกค้าพูดจาด้วยน้ าเสียงที่ไพเราะ 
สุภาพนุ่มนวลมีความน่าเช่ือถือ จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้าน
บุคคลเมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ี
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ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย 
ส่งผลมากกว่าการขายรูปแบบดั้ งเดิม เพราะดิจิทัลมี เดีย 
เจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านระบบ ดิจิทัลมีเดีย ได้ถูก
ให้รู้จักการใช้เทคโนโลยีในการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต 
จึงท าให้มีความช านาญในการท างานและมีสามารถในการใช้
เทคโนโลยีสื่อสารได้อย่างเข้าใจ สามารถแก้ไขปัญหาในการใช้
งานได้หากเกิดปัญหาระหว่างการใช้งาน จึงแตกต่างจากรูปแบบ 
traditional อาจท าให้ตัวแทนผู้ขายประกันชีวิตขาดความรู้
ความสามารถในเรื่องของการใช้เทคโนโลยีในการน าเสนอขาย
กรมธรรม์ประกันชีวิต จึงไม่สามารถให้ข้อมูลและให้บริการลูกค้า
ได้อย่างเหมะสม สอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ของ Pongthorn Rungsupakit (2016) กล่าวว่า บุคคลที่
ใช้ในการขับเคลื่อนการบริการไปสู่ผู้ใช้บริการ ซึ่งมีความส าคัญ
เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นตัวกลางระหว่างเจ้าของธุรกิจกับ
ผู้ใช้บริการหรือลูกค้า ซึ่งจ าเป็นต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม
ให้เป็นอย่างดี 

ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลต่อการ
น าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม 
อาจเป็นเพราะระบบมีความเสถียรในการใช้งาน มีระยะเวลาใน
การให้บริการที่เหมาะสม มีการน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เข้ามา
ช่วยอ านวยความสะดวกในการขายกรมธรรม์ประกันภัย จากการ 
ศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ เมื่อเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดิจิทัลมีเดีย ส่งผลมากกว่าการขาย
รูปแบบดั้งเดิม เพราะดิจิทัลมีเดีย ด้วยช่วงการแพร่ระบาดของ
โรคโควิด-19 จึงท าให้ลักษณะทางกายภาพระบบของ ดิจิทัลมีเดีย 
มีความเหมาะสมในการใช้งานและมีการน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
เข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกในการขายกรมธรรม์ประกันภัย 
ให้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้นแตกต่างกับการขายรูปแบบดั้งเดิม 
ไม่สามารถช่วยในเรื่องของการลดระยะเวลาลงได้ จึงท าให้ลักษณะ
ทางกายภาพไม่เหมาะสมที่จะต้องใช้รูปแบบการขายรูปแบบดั้งเดิม 
ในการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิต สอดคล้องกับทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Attawut Sukphadung 
(2017) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การท าการตลาดบนดิจิทัล
ส าหรับประกันภัยการเดินทาง กรณีศึกษาบริษัท นิวแฮมพ์เซอร์ 
อินชัวร์รันส์ ผลการศึกษาพบว่า บริษัทมีการปรับตัวด้านลักษณะ
ทางกายภาพ โดยปรับผลิตภัณฑ์ ปรับเปลี่ยนช่องทางการจ าหน่าย
มาลงในช่องทางดิจิทัลมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้ง่าย เข้าถึงได้จ านวนมาก รวดเร็ว เพื่อเป็นสิ่งอ านวย
ความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการหรือลูกค้าที่ต้องการจะมีใช้บริการ 
โดยทั่วไปแล้ว สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Facilities) 
จะต้องสร้างให้มีความเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า 

ด้านกระบวนการ พบว่า แบบดิจิทัลมีเดียส่งผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิมอาจเปน็
เพราะเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ท าให้รู้สึกปลอดภัย
จากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 มีการเก็บรักษาข้อมูลของ
ลูกค้าได้อย่างเป็นความลับ มีระบบการให้ข้อมูลมีความถูกต้อง / 
แม่นย าชัดเจน / ซื่อสัตย์โปร่งใส จากการศึกษาผู้วิจัยเห็นว่า ด้าน
กระบวนการ เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ที่ส่งผลการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัล
มีเดีย ส่งผลมากกว่าการขายรูปแบบดั้งเดิม ในด้านกระบวนการ 
เพราะด้วยรูปแบบของ ดิจิทัลมีเดีย ท าให้เจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์
ประกันชีวิตรู้สึกปลอดภัยจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
และสามารถเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าได้อย่างเป็นระบบเพราะ
ข้อมูลถูกจัดเก็บไว้อย่างเป็นระบบ จึงแตกต่างจากการขาย
รูปแบบดั้งเดิม ท าให้เจ้าหน้าที่รู้สึกว่าไม่ปลอดภัยจากการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 เพราะต้องออกไปพบกับลูกค้าจึงท าให้มี
ความเสี่ยงสูง สอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ของ Ruangporn Noocharoen (2019) กล่าวว่าการ
มอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วนั้น จะ
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างดี ซึ่งในการ
บริหารการตลาดต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ และมุ่งเน้นทุกอย่างให้เริ่มต้นจากลูกค้าเป็นหลัก 

 
6.3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) 
ที่ส่งผลต่อการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทลัมีเดีย
กับการขายรูปแบบดั้งเดมิ  

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการน าเสนอ
ขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบดิจิทัลมีเดีย อย่างมีนัยส าคัญ โดย
ตัวแปรด้านราคา กลุ่มดิจิทัลมีเดีย มีค่าแปลผลสูงสุด ในฐานะที่
เป็นเจ้าหน้าที่ขายกรมธรรม์ประกันชีวิต ดูมีความน่าเช่ือถือมากกว่า
การขายรูปแบบดั้งเดิม เป็นเพราะเจ้าหน้าท่ีขายกรมธรรม์ประกัน
ชีวิต สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับเบี้ยประกัน และสัญญา ได้อย่าง
ถูกต้อง และน าเสนอราคา ที่มีผลตอบแทนท่ีเหมาะสม สอดคล้อง
กับทฤษฎีของ Jutharat Boonklum (2020) กล่าวว่า ผู้ประกอบการ
สามารถรับฟังข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและน าไป
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ปรับปรุงได้ทันที และในเรื่องของความน่าเช่ือถือ เพราะข้อมูลที่
อยู่บนโลกออนไลน์มีอยู่เยอะมาก ท าให้ลูกค้าต้องใช้เวลาใน
การศึกษาและตัดสินใจที่จะเชื่อข้อมูลในแต่ละแหล่งพอสมควร 

 
7) ข้อเสนอแนะ 

7.1) ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
1. การน ารูปแบบดิจิทัลมีเดีย มาปรับใช้ในการให้บริการ

ในช่วงของสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 ถือเป็นการลด
ความเสี่ยงจากการแพร่กระจายไวรัส และอ านวยความสะดวก
ด้านการประกันภัยแก่ประชาชน ดังนั้นควรมีการหาสิ่งอ านวย
ความสะดวกให้เข้ากับรูปแบบการให้บริการในปัจจุบัน เพื่อสร้าง
ความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือในการให้บริการ ได้อย่าง
เหมาะสม เช่น ใช้โปรแกรม Zoom Cloud Meetings พูดคุยกับ
ลูกค้าโดยน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการน าเสนอขายกรมธรรม์
ประกันชีวิต เพื่อเป็นการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์โควิด-19 
ที่มีความรุนแรงเพิ่มขึ้น 

2. ควรน าจุดเด่นของ ดิจิทัลมีเดีย เช่น ความสะดวกรวดเร็ว 
การให้ข้อมูลที่แม่นย า และการให้ค าแนะน าที่รวดเร็วเป็นต้น มา
สร้างภาพการจดจ าที่ชัดเจนให้กับลูกค้า และด้วยระบบการใช้
งานที่ไม่ซับซ้อน ในการใช้บริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดภาพจ าที่ดีที่
สามารถช่วยในเรื่องของการเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตให้
ง่ายขึ้น ส่วน การขายรูปแบบดั้งเดิมยังสามารถน ามาปรับใช้เป็น
แนวทางในการน าเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตได้เช่นกัน ใน
การเข้าถึงลูกค้า เช่นการอธิบายประเภทของกรมธรรม์ประกัน
ชีวิต เพื่อการท างานท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
7.2) ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. สามารถปรับเปลี่ยนวิธีการศึกษา เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่
ชัดเจนและครอบคลุมมากขึ้น โดยสามารถน ามาวางแผนเป็น
แนวทางในการน าเสนอขายกรมธรรม์เพื่อใช้ในการบริการลูกค้า
ต่อไป 

2. ควรท าการศึกษาประสิทธิผลของการใช้ดิจิทัลโดยตรง 
โดยการเลือกแพลตฟอร์มที่ต้องการจะศึกษา เช่น เฟซบุ๊ก หรือ 
ไลน์ เพื่อให้ทราบถึงประสิทธิผลจากการใช้ช่องทางนั้น ๆ และ
เพื่อใช้ในการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพมาก ท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดีทั้งต่อบริษัทประกันชีวิตและ
ตัวแทนขายประกันชีวิต และเป็นข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ใน
การศึกษาครั้งต่อไปในอนาคต 

กิตติกรรมประกาศ 
การศึกษาฉบับนี้ส าเร็จลงได้ด้วยความกรุณาจากผู้ที่เกี่ยวข้อง

มากมาย ซึ่งขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษาที่คอยแนะน า 
เอาใจใส่ด้วยดีเสมอมา ตลอดจนติดตามงานวิจัยตั้งแต่เริ่มท าวิจัย 
จนกระทั่งงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและ
สละเวลาในการตอบค าถาม ที่มีส่วนส าคัญในการท างานวิจัยนี้ 
จนประสบความส าเร็จด้วยดี 

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีที่เกิดจากการ
ค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบแก่บิดา มารดา คณาจารย์ 
ตลอดจนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่าน เพื่อตอบแทนพระคุณในสิ่งที่
ทุกท่านมีให้ผู้วิจัยเสมอมา 
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