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บทคัดยอ 
งานวิจัยฉบับน้ีไดศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 

(Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอบถามจากกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่เคยไดรับ
การเสนอขายกรมธรรมประกันสุขภาพผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ผานทางแบบสอบถามถามออนไลน (Online Questionnaires) สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ วิเคราะห 
เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุ (Multiple Linear Regression) 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีเคยไดรับการเสนอขายกรมธรรมประกันสุขภาพสวนใหญเปนเพศหญิง 
มีอายุระหวาง 20-29 ป ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือน
สวนใหญอยูที่ 30,000 – 45,000 บาท ดานความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยที่เสนอ
ขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) เมื่อพิจารณาในความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการในเรื่องการใหความเช่ือมั่นมากที่สุด ดานความคิดเห็น
เก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) เมื่อพิจารณาโดยรวมอยู 
ในระดับมาก ผูบริโภคมีระดับการรับรูความเสี่ยงในเร่ืองขอมูลสวนตัวของผูบริโภคมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ปจจัยคุณภาพการใหบริการ ซึ่งประกอบดวย ดานความนาเช่ือถือและไววางใจได ดานการตอบสนองความ
ตองการ และดานการใหความเช่ือมั่น มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
สวนปจจัยการรับรูความเสี่ยง ประกอบดวย ดานการเงิน ดานความปลอดภัย มีผลตอความไววางใจตอการขายประกัน 
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) และดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภคน้ัน ไมมีผลตอความไววางใจตอ
การขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในรอบหลายปท่ีผานมา ธุรกิจประกันวินาศภัยมีการเติบโตในอัตราท่ีเพิ่มข้ึน และเร่ิมมี
ความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง จากการท่ีผูคนใหความสําคัญ
ของการมีประกันคุมครองและการออมมากเพ่ืออนาคตมากข้ึน ทําใหมีผลิตภัณฑประกันใหมๆ และ
ชองทางการขายท่ีเขาถึงไดดีข้ึน นอกจากนี้มีการพัฒนาธุรกิจประกันภัยใหมีความแข็งแรงอยางมี
ประสิทธิภาพการจัดทําแผนพัฒนาธุรกิจประกันภัยโดยสํานักงานคณะกรรมการกํากับและสงเสริม
การประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) เพื่อเปนแนวทางการดําเนินงานของบริษัทประกันภัยในประเทศไทย 
จากบทบาทท่ีสําคัญดังกลาวทําใหธุรกิจประกันภัยมีการเติบโตสูงข้ึน โดยอัตราการเติบโตของเบี้ย
ประกันภัยรับตรงของธุรกิจประกันวินาศภัยมีการเติบโตในอัตราท่ีเพิ่มข้ึนในขณะท่ีธุรกิจประกันชีวิต 
มีการเติบโตในอัตราท่ีลดลงดังเห็นไดจากแผนภาพท่ี 1 พบวาอัตราการเติบโตธุรกิจประกันวินาศภัย
ในประเทศไทยขยายตัวเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องโดยเพิ่มขึ้นจาก 50,674 ลานบาทในป พ.ศ. 2541 เปน 
211,813 ลานบาท ในป พ.ศ. 2559 ซ่ึงเพิ่มข้ึนกวารอยละ 317.99 หรือประมาณ 4.18 เทาและคิดเปน
รอยละ 27.16 ของธุรกิจประกันภัยรวม ธุรกิจประกันวินาศภัยเติบโตสูงสุดในป พ.ศ. 2555 ท่ีรอยละ 
28.34 ซ่ึงเติบโตเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการเติบโตของผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศไทย 
แตสวนทางกับการเติบโตของธุรกิจประกันชีวิตซ่ึงเห็นไดจากในป พ.ศ. 2549 ท่ีธุรกิจประกันวินาศภัย
เติบโตเพิ่มข้ึนเปนรอยละ 12.83 จากรอยละ 6.51 ในป พ.ศ. 2548 แตธุรกิจประกันชีวิตเติบโตลดลงจาก
รอยละ 10.25 ในป พ.ศ. 2548 เปนรอยละ 4.12 ในป พ.ศ. 2549  
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ภาพท่ี 1.1 อัตราการเติบโตของเบ้ียประกันภยัรับตรง ในชวงป พ.ศ. 2541 - 2559 (หนวย:พนับาท) 
ท่ีมา: สถิติประกันภัย ป 2541-2559 สํานักงานคณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจ
ประกันภัย (คปภ.) 
 

ในปจจุบันธุรกิจประกนัภยัมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนือ่ง ซ่ึงเปนสัญญาณวาคนไทย
ไดตระหนักและเห็นความสําคัญของการออม การลงทุน และดานสุขภาพมากข้ึน และมีการคาดการณ 
แนวโนมการเติบโตของธุรกิจประกันวินาศภัยในปจจุบันไววานาจะสามารถเติบโตไดตามการขยายตัว 
ของ GDP โดยมีเบ้ียประกันภัยรับตรงอยูท่ี 226,000-228,000 ลานบาท อัตราการเติบโตรอยละ 3.5-4.00 
ตามการเติบโตของเศรษฐกิจท่ีไดรับแรงสนับสนุนตางๆ จากภาครัฐ ไมวาจะเปนการนําเบ้ียประกัน
สุขภาพไปหักลดหยอนภาษีเงินไดประจําปไดตามจํานวนท่ีจายจริง แตไมเกิน 15,000 บาท เพื่อเปน
การสนับสนุนใหประชาชนทําประกันสุขภาพจากบริษัทประกันภัยมากข้ึน และในสวนของการประกัน
สุขภาพ ในชวง 5 ปท่ีผานมา (พ.ศ. 2554-2558) เบ้ียประกันภัยรับโดยตรงเฉพาะของธุรกิจประกัน
วินาศภัยในสวนการประกันสุขภาพไดมีการเติบโตจาก 5,079 ลานบาท ในป พ.ศ. 2554 เปน 7,563 
ลานบาท ในป พ.ศ. 2558 (วารสารประกันภัย ฉบับท่ี 125) ดังแผนภาพที่ 1.2 แสดงใหเห็นถึงวาประชาชน
คนไทยไดตระหนักถึงปญหาดานสุขภาพมากข้ึน และในขณะเดียวกันธุรกิจประกันภัยไดพยายามออกแบบ 
ผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย และรวมไปถึงการพัฒนาชองทางการจัดจําหนายอยางตอเนื่องเพื่อใหครอบคลุม
ทุกกลุมลูกคาทุกประเภท ดังนั้นการขยายชองทางจําหนายใหมๆ จึงเปนส่ิงสําคัญท่ีบริษัทประกันหลาย
บริษัทเร่ิมดําเนินการขยายชองทางการจัดจําหนายท่ีหลากหลายมากข้ึน ซ่ึงนอกเหนือจะเปนการเสริม
ชองทางการเขาถึงผูบริโภคแลว ยังเปนการมองหาชองทางจําหนายท่ีใชตนทุนตํ่าแตสามารถสรางผลผลิต
ไดสูง เมื่อเทียบกับชองทางการขายประกันผานตัวแทนนั้นตองใชตนทุนในการจายคาคอมมิชช่ันท่ีสูง 
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และไมกี่ปท่ีผานมาชองทางการขายผานโทรศัพท หรือ ทเลมารเก็ตต้ิง เปนอีกชองทางท่ีบริษัทประกัน
หลายรายใหความสนใจในชองทางนี้ ดังเห็นไดจากแผนภาพท่ี 3 พบวาการขายผานทางโทรศัพทมี
การเติบโตอยางตอเนื่อง ปจจัยสําคัญท่ีทําใหยอดขายผานชองทางการตลาดทางตรงนี้เติบโตคือ 
ความสะดวกสบายในการรับทําประกันของผูบริโภคและบริษัทเองดวย ลดความซับซอนลง ไมตอง
ผานการตรวจรางกาย รูปแบบกรมธรรมเขาใจงาย ลดงานทางดานการกรอกเอกสารของลูกคา อีกท้ัง
ยังสามารถรับชําระเบ้ียประกันผานบัตรเครดิตดีอีกดวย 
 

 
ภาพท่ี 1.2 อัตราการเติบโตของเบ้ียประกันสุขภาพ ในชวงป พ.ศ. 2554 - 2558 (หนวย: พันบาท) 
ท่ีมา: สถิติธุรกิจประกันวินาศภัย ป 2554-2558 สํานักงานคณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบ 
ธุรกิจประกันภัย (คปภ.) 
 

อยางไรก็ตามการขายประกันผานชองทางโทรศัพทยังคงตองคํานึงถึงความเปนสวนตัว 
และความถูกตองครบถวนของขอมูลท่ีจะส่ือสารไปยังผูบริโภคดวย การขายประกันผานชองทางนี้
ยังคงพบวาเปน 1 ใน 5 ปญหาท่ีถูกรองเรียนไปยังคปภ. อีกดวย สวนเร่ืองรองเรียนยอดนิยม 5 อันดับ
ท่ีเกี่ยวกับประกันภัยในป 2558 ไดแก 1) กรณีบริษัทปฏิเสธโดยอางวาผูเอาประกันปกปดขอเท็จจริง
ในใบคําขอ 2) กรณีคนกลาง (ตัวแทน นายหนา ธนาคารพาณิชย) บอกวาเปนโครงการพิเศษ หรือ
บอกวาเปนการฝากเงิน โดยไมบอกใหผูเอาประกันรูวาเปนการทําประกันภัย 3) กรณีถูกรบกวนโดย
การเสนอขายประกันภัยทางโทรศัพท หรือยังไมไดตกลงทําประกันแตบริษัทสงกรมธรรมมาใหผูเอา
ประกันและมีการหักเงินจากบัตรเครดิต 4) กรณีบริษัทจายคาสินไหมทดแทนไมเปนไปตามเง่ือนไข 
โดยอางวาไมมีความจําเปนทางการแพทย หรือเกิดจากโรคท่ีเปนมากอน 5) กรณีกรมธรรมท่ีบริษัท
ออกใหไมเปนไปตามท่ีตัวแทนเสนอขายตามท่ีตกลงกับผูเอาประกันภัย ซ่ึงปญหาเหลานี้สงผลกระทบ

5,079.22 
5,795.28 6,155.40 

7,050.63 7,563.11 
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เบ้ียประกันสุขภาพ
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ตอความไววางใจท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดหรือองคกร และเปนปจจัยท่ีอาจเปนการขัดขวางการตัดสินใจซ้ือ 
ประกันภัยผานชองทางนี้ไดอีกดวย 

ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญในการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการประกัน
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากการขาย
ประกันภัยผานชองทางโทรศัพทมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง และธุรกิจประกันวินาศภัยใน
สวนของประกันสุขภาพนั้นก็มีการเติบโตอยางตอเนื่องเชนกัน จากการที่ภาครัฐสงเสริมและประเทศไทย 
มีคนในวัยแรงงานที่มีอยูรอยละ 68.7 ของประชากรท้ังหมด หันมาใหความสําคัญกับปญหาสุขภาพ
มากข้ึน โดยคนวัยแรงงานเปนวัยท่ีมีปญหาสุขภาพในหลายดาน ซ่ึงอาจจะมีการทําประกันสุขภาพ
เพื่อชวยลดความไมแนนอนทางดานการเงินใหกับประชาชนในกรณีท่ีเกิดความเจ็บปวยและตองเขา
รับการรักษาพยาบาล ทําใหเกิดแนวคิดท่ีจะศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกัน
สุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ซ่ึงขอมูลท่ีไดจากการวิจัยนี้สามารถนําไปไปชวยใน
การปรับปรุงและพัฒนาในเร่ืองของการสรางความไววางใจในการบริการของการขายประกันสุขภาพ 
ผานชองทางโทรศัพทของบริษัทประกันภัยใหมีประสิทธิภาพและสรางความไววางใจแกผูบริโภค
มากยิ่งข้ึน 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 
(Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อนําผลวิจัยท่ีไดไปปรับปรุงและพัฒนาดานการใหบริการในการขายประกัน
สุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ใหเกิดความไววางใจแกผูบริโภคสูงสุด 
 
 
1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

1. ผลการวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางท่ีจะนําไปปรับปรุงและพัฒนาการขายประกัน
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ในดานคุณภาพการใหบริการ และการรับรูความเส่ียงของ 
ผูบริโภค เพื่อสรางความไววางใจกับผูบริโภคสูงสุด 

2. ผลการวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจประกันภยัพฒันาดานกลยุทธ 
ทางการตลาด และการพัฒนาดานผลิตภัณฑหรือรูปแบบการขายใหมๆ ของบริษัทประกันภัยตอไป 
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1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
ในการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 

(Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกําหนดขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 
 

1.4.1  ขอบเขตดานประชากร  
ประชากรที่ใชในการวิจัยในคร้ังนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยไดรับการเสนอขายประกันสุขภาพ

ผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) และมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพราะเปนผูท่ีบรรลุนิติภาวะตามกฎหมายสามารถทํานิติกรรมดวยตนเอง 
 

1.4.2  ขอบเขตดานตัวแปรท่ีใชศึกษา  
1.4.2.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย  
 คุณภาพการบริการ ประกอบดวย ความนาเชื่อถือและไววางใจได 

การตอบสนอง ความตองการ และการใหความเช่ือม่ัน 
 การรับรูความเส่ียง ประกอบดวย ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของ

ผูบริโภค และดานความปลอดภัย 
1.4.2.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดวย  
ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ของผูบริโภค 
 
 
1.5  กรอบแนวคิดการวิจัย 

ในการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย รายละเอียดดังแสดง 
ในภาพประกอบ 
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 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 
ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวความคิดงานวจิัย 
 
 
1.6  สมมติฐานการวิจัย 

1.  ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือและไววางใจได มีผลตอความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

2. ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการ มีผลตอความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

3. ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการใหความเช่ือม่ัน มีผลตอความไววางใจตอการขาย 
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

4. ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานการเงิน มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพ 
ผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

5. ปจจัยการรับรูความดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค มีผลตอความไววางใจตอการขาย 
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

6. ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัย มีผลตอความไววางใจตอการขายประกัน 
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 
- ความนาเช่ือถือและไววางใจได 
- การตอบสนองความตองการ 
- การใหความเชื่อม่ัน 

ความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทาง

โทรศัพท (Telemarketing) 
การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) 
- ดานการเงิน 
- ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
- ดานความปลอดภัย 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

งานวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้   

1. แนวคิดและทฤษฎีความไววางใจของผูบริโภค   
2. แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการใหบริการ   
3. แนวคิดและทฤษฎีการรับรูความเส่ียง   
4. แนวคิดและทฤษฎีการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) 
5. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีความไววางใจของผูบริโภค  

Morgan & Hunt (1994) กลาววา ความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งในการกําหนดลักษณะ 
ขอผูกมัด เพ่ือบงบอกปฏิสัมพันธของลูกคาและองคการ ความวางใจ แสดงสภาพความเปนจริงเม่ือ
ผูบริโภคจํานวนหนึ่งเกิดความเช่ือม่ันโดยมีสวนรวมในการแลกเปล่ียนความนาเช่ือถือ (Reliability) 
และความซ่ือสัตยตอกัน (Integrity)   

พาราสุรามาน เบอรร่ี และเซียแทมล (1991) ความนาเช่ือถือไววางใจได คือ องคการให
การบริการตรงกับสัญญาท่ีใหกับลูกคา การใหบริการตองมีความเหมาะสม และผลลัพธที่ไดตองมี
ความสม่ําเสมอ จะทําใหลูกคารูสึกวาบริการท่ีไดรับนั้น มีความนาเช่ือถือสามารถใหความไววางใจ
ได ความนาเช่ือถือท่ีเกิดจากความซ่ือสัตย ความจริงใจ ความสนใจ ถือเปนสวนสําคัญมากท่ีสุดอยาง
หนึ่ง ท่ีจะสงผลในการขยายฐานลูกคาและมีการบอกตอการบริการขององคการ 

Sirdeshmukh, Singh and Sabol (2002) การวัดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับความไววางใจ 
จะมุงท่ีความไววางใจที่เกี่ยวของกับตัวองคกรและพนักงานของผูใหบริการ ซ่ึงผูบริโภคจะประเมิน
ระดับการรับรูเกี่ยวกับความซ่ือสัตยจริงใจ และสมรรถนะขององคกร กับพนักงานของผูใหบริการ 

Luo (2010) กลาววา ความเช่ือม่ันไววางใจจะทําใหผูใชบริการสามารถรับรูถึงประโยชน 
และความคุมคาท่ีจะไดรับ ชวยใหผูใชมีระดับการรับรูความเส่ียงนอยลงทําใหเกิดพฤติกรรมการใชงาน 
ท่ีมากข้ึน 
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Beldad (2010) กลาววา เม่ือความไววางใจอยูในระดับมากจะทําใหเกิดเจตนาในการซ้ือ
สินคาและบริการมาก หมายความวาความไววางใจมีผลตอพฤติกรรมผูใช 

สเติรน กลาววา ความไววางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธทางการติดตอส่ือสารใน
การใหบริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฏีความสัมพันธใกลชิดความคุนเคยเพื่อครองใจ
ลูกคา ซ่ึงประกอบดวย 5 C ไดแก 

1. การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening พนักงาน 
ควรจะส่ือสารกับลูกคาในลักษณะท่ีทําใหลูกคาอบอุนใจได พนักงานควรแสดงความเปดเผย จริงใจ
และพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพื่อใหท้ังสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและความคิดรวมกัน  

2. ความใสใจ และการให (Caring and Giving) ความเอาใจใสและความพรอมท่ีจะใหนั้น 
กลายเปนคุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบดวยความเอ้ืออาทร ความอบอุน และความรูสึก 
ปกปองซ่ึงมีผลทําใหลูกคารูสึกดี  

3. การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเกี่ยวพันกับลูกคา องคกรควรจะยอมเสียผลประโยชน 
เพื่อคงไวซ่ึงความสัมพันธอันดีกับลูกคา  

4. การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) ความ
เอาใจใสลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย  

5. การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) ถา
องคกรสามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจได จะดีกวาการท่ีองคกรตองแกไขสถานการณความขัดแยงกับ
ลูกคา นั่นคือ องคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการออกตัวไวกอนวา ถาลูกคาพบส่ิงใดท่ีสงสัย
หรือไมชอบใจในสินคาหรือบริการที่ลูกคาคิดวาตนจะเสียเปรียบ ขอใหลูกคารีบถามเพื่อใหพนักงาน
ไดรีบช้ีแจงโดยเร็ว กอนท่ีลูกคาจะรูสึกไมพึงพอใจในสินคาและบริการ 

Bourdeau (2005) กลาววา องคประกอบของความไววางใจ มีความเกี่ยวของกับผูใหบริการ 
ในการสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคา ไมวาจะเปนความซ่ือสัตย ความจริงใจ ความตรงไปตรงมา การให 
ขอมูลท่ีเปนประโยชนตอลูกคา 

Reina & Reina (1999) ซ่ึงไดกําหนดไววาความไววางใจจะเกิดข้ึนไดนั้นประกอบไปดวย 
3 องคประกอบ คือ 

1. ความไววางใจดานศักยภาพ (Competence Trust) คือ การที่บุคคลมีความสามารถใน
การกระทําส่ิงท่ีจําเปนตอการทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยเฉพาะในงานท่ีเฉพาะเจาะจงหรืองานท่ีมีความสลับ 
ซับซอนในการผสมผสานกิจกรรมตาง ๆ เขาดวยกัน รวมถึงความสามารถในการสรางปฏิสัมพันธกับ
ผูอ่ืนอยางมีประสิทธิภาพ และการชวยใหผูอ่ืนสามารถทํางานของเขาไดโดยพฤติกรรมท่ีสามารถชวย
สรางและรักษาความไววางใจในศักยภาพ ไดแก การที่บุคคลมีความรูความเช่ียวชาญและมีความสามารถ 
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มีความยุติธรรมสามารถเขาใจและรับรูถึงศักยภาพของผูอื่นไดและสามารถชวยใหผูอ่ืนเกิดทักษะ
ความชํานาญในการกระทําส่ิงตาง ๆ ได  

2. ความไววางใจดานการส่ือสาร (Communication Trust) คือ การที่บุคคลมีการแลก 
เปล่ียนขอมูลขาวสารกันและกันอยางคงท่ีและสมํ่าเสมอ ซ่ึงทําใหการทํางานนั้นดําเนินไปหรือมี
ความกาวหนาและมีผลตอความสามารถในการผลิตงานและผลกําไรอีกดวย โดยพฤติกรรมท่ีสนับสนุน 
ใหเกิดความไววางใจดานการส่ือสาร ไดแก การแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารซ่ึงกันและกันโดยการพูดใน 
ส่ิงท่ีตรงกับความเปนจริง มีการยอมรับความผิดพลาด มีการใหและรับขอมูลปอนกลับการรักษาความลับ 
มีการช้ีแจงถึงความมีเจตนาที่ดี 

3. ความไววางใจดานคําม่ันสัญญา (Contractual Trust) คือ การที่บุคคลไดกระทําในส่ิงท่ี
พูดไววาจะกระทํา ซ่ึงการกระทําในส่ิงท่ีไดพูดไวนี้จะกอใหเกิดการผลผลิตความพรอมท่ีจะใหบริการ
การแลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร ความใสใจในการมีสวนรวมหรืองายตอการส่ือสารกลับ เม่ือมีการสัญญาไว 
ความไววางใจดานคําม่ันสัญญานี้เกี่ยวของกับการรักษาความคิดเห็น ความต้ังมั่นในความซ่ือสัตยและ 
การแสดงพฤติกรรมอยางคงท่ี ความเช่ือม่ันในความตั้งใจ ความแนนอนและความเช่ือม่ันของบุคคล
ในความซ่ือสัตยจงรักภักดีจะทําใหเกิดความไววางใจดานคําม่ันสัญญาในการทํางาน โดยพฤติกรรม
ท่ีนําไปสูความไววางใจดานคําม่ันสัญญา ไดแก การท่ีบุคคลมีการบริหารจัดการความคาดหวัง มีการ
สรางส่ิงยึดเหนี่ยวทางใจ มีการใหอํานาจอยางเหมาะสม มีความใสใจ มีการแสดงความเห็นดวยอยาง
ตรงไปตรงมา มีความคงเสนคงวาและความแนนอนในการกระทํา   

ธุรกิจเริ่มมีการสรางคํามั่นสัญญา (Make the Promise) ใหเกิดข้ึนผานส่ือตาง ๆ เชน 
การใชการตลาดทางตรงไปยังลูกคา ไมวาจะเปนการสงอีเมลหรือการใชการโทรศัพทไปยังกลุมเปาหมาย 
แตละคน ลูกคาก็เกิดความสนใจและเต็มใจ (Trusting Intention) ท่ีจะรับขอมูลท่ีธุรกิจนั้นๆ ไดส่ือออกไป
เพื่อพิจารณาสินคาและบริการ และหวังวาคํามั่นสัญญาที่ใหไวจะไดรับการตอบสนอง (Enable the 
Promise) (Kotler, 2000) ธุรกิจเองตองอํานวยความสะดวกในการรับการบริการแกลูกคา ดวยการสราง 
คุณภาพของการใหบริการ รวมไปถึงการสรางการรับรูดานตางๆ ไปยังลูกคา หากลูกคาพึงพอใจก็
นําไปสูความไวเนื้อเช่ือใจกันเกิดข้ึน (Kotler, 2000) ความไวใจดังกลาวยอมเสริมสรางความสัมพันธ
ใหเขมแข็งและเกิดแนวโนมการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ และหากความไววางใจถูกสรางไปยัง
ลูกคาอยางตอเนื่องยอมทําใหเกิดความภักดีข้ึนได 

ความไววางใจในการซ้ือประกันภัยผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) เปนเร่ืองท่ี
สําคัญ เนื่องจากการขายประกันภัยผานชองทางน้ีเปนการสงสารขอมูลเพื่อนําเสนอขายผลิตภัณฑท่ี
ตองใหขอมูลแกลูกคาอยางละเอียด เปนตองเปนขอมูลที่ลูกคาสามารถพิสูจนได เพราะฉะน้ันผูบริโภค 
ตองการคุณภาพการใหบริการที่ตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดและตองสราง
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ความนาเช่ือถือแกการขายผานชองทางโทรศัพท และความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนในดานตางๆ ไมวาจะเปน 
ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัว รวมไปถึงดานความปลอดภัย ดังนั้นการขายประกันภัยผานชองทาง
โทรศัพท (Telemarketing) ท่ีดีตองสามารถสรางความไววางใจแกผูบริโภคได เชน มีการตรวจสอบ
ไดของขอมูลผูขาย ความปลอดภัยดานขอมูลของลูกคา และการไมละเมิดสิทธิของลูกคา ซ่ึงองคประกอบ 
ตาง  ๆท่ีกลาวมาในงานวิจัยท่ีเกี่ยวของพบวามีความสําคัญตอความไววางใจ (Trust) ดังนั้นธุรกิจประกันภัย 
ท่ีเสนอขายผลิตภัณฑผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) จะตองพยายามอยางยิ่งท่ีจะตองทําให
บรรลุผลในเรื่องความไววางใจ เพื่อแนวโนมการตัดสินใจซื้อประกันภัยผานชองทางโทรศัพท 
(Telemarking) ของผูบริโภค 
 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการใหบริการ 

Gronroos (1990) อธิบายแนวความคิดเร่ือง “คุณภาพท่ีลูกคารับรูท้ังหมด” โดยกลาววา
คุณภาพของการบริการท่ีลูกคารับรูจะเกิดจากความสัมพันธระหวางองคประกอบท่ีสําคัญ 2 ประการ
คือคุณภาพท่ีลูกคาคาดหวัง (Expected Quality) และคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณในการใชบริการ
ของลูกคา (Experienced Quality) โดยท่ัวไปลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพของการบริการจากการ
เปรียบเทียบคุณภาพที่คาดหวัง (Expected Quality) กับคุณภาพที่เกิดจากประสบการณในการใชบริการ 
(Experienced Quality) วาคุณภาพทั้งสองประเภทนั้นสอดคลองกันหรือไมซ่ึงเม่ือนํามาพิจารณารวมกัน 
เปนคุณภาพที่รับรูท้ังหมดก็จะทําใหไดผลสรุปเปนคุณภาพท่ีลูกคารับรูได (PSQ) นั่นเองถาจากการ
พิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดังกลาวพบวาคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณไมเปนไปตามคุณภาพ
ที่คาดหวังจะทําใหลูกคามีการรับรูวาคุณภาพของการบริการไมดีอยางท่ีคาดหวัง 

Parasuraman et al. (1988) สรางแบบวัดคุณภาพของการบริการที่มีช่ือวา SERVQUAL 
(Service Quality) โดยนําเอาปจจัยกําหนดคุณภาพของการบริการทั้ง 10 ประการจากการวิจัยในกลุม
ผูบริโภคจากบริการประเภทตาง ๆ ใน ป ค.ศ. 1988 มายุบรวมกันเหลือเพียง 5 ดาน เพื่อการศึกษาถึง
ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับคุณภาพของการบริการประเภทตางๆ 
องคประกอบหลัก 5 ประการของคุณภาพการบริการซ่ึงใชในการสรางแบบวัดคุณภาพของการบริการ 
SERVQUAL (Service Quality) ไดแก 

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) คือ การแสดงใหเห็นถึงลักษณะทางกายภาพ 
ท่ีทําใหผูใชรับความสะดวก ไดแก เคร่ืองมือ อุปกรณ บุคคล และวัสดุในการติดตอสื่อสาร ซึ่ง
ประกอบดวยขอคําถามท่ีเกี่ยวของ 4 ขอไดแก บริเวณท่ีใหบริการเขาใชสะดวกตอผูใช เคร่ืองมือและ
อุปกรณมีความทันสมัย วัสดุและอุปกรณตาง  ๆอยูในสภาพท่ีพรอมใชงาน และผูใหบริการมีบุคลิกภาพดี  
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2. ความไววางใจ (Reliability) คือความสามารถกระทําตามสัญญาท่ีแจงไววาจะใหบริการ 
เกิดข้ึน และสรางความไววางใจ ความถูกตอง และความสมํ่าเสมอ ซ่ึงประกอบดวย ขอคําถามท่ีเกี่ยวของ 
5 ขอไดแก เม่ือผูใชมีปญหาจะสนใจแกปญหาใหอยางจริงจัง สามารถรับรูถึงปญหาของผูใชอยางถูกตอง 
สามารถใหบริการไดตรงตามความตองการตั้งแตคร้ังแรก และสามารถใหบริการไดตามท่ีแจงไวใหบริการ 
ไดตามระยะเวลาที่ไดมีการแจงไว  

3. การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) คือความปรารถนาในการชวยเหลือผูใช 
บริการและจัดหาบริการมาใหตามที่ไดสัญญาตกลงไว ซ่ึงประกอบดวยขอคําถามท่ีเกี่ยวของ 4 ขอ 
ไดแก มีความกระตือรือรนในการให บริการ สามารถใหความชวยเหลือผูใชไดตรงตามท่ีตองการใหบริการ 
ดวยข้ันตอนท่ีสะดวกรวดเร็ว และมีการแจงใหผูใชทราบทุกคร้ังเกี่ยวกับการใหบริการ 

4. การประกันคุณภาพ (Assurance) คือการมีความรู ความสามารถ และความสุภาพ
ออนโยนของผูใหบริการ การใหบริการดวยความซ่ือสัตย และการสรางใหผูรับบริการเกิดความไววางใจ 
ซ่ึงประกอบ ดวยขอคําถามท่ีเกี่ยวของ 4 ขอ ไดแกผูใหบริการมีความรูท่ีจะตอบปญหาได ผูใหบริการ 
สามารถอธิบายใหเขาใจในขอสงสัยตาง ๆ ผูใหบริการมีพฤติกรรมท่ีสรางใหเกิดความม่ันใจในการ
บริการ และผูใหบริการมีกริยามารยาทสุภาพและเปนมิตร  

5. ความเขาอกเขาใจ (Empathy) คือการใหความเปนหวงและสนใจผูมารับบริการแตละคน 
และมีความต้ังใจท่ีจะจัดหาส่ิงท่ีผูใชตองการมาตอบสนองได ซ่ึงประกอบดวย ขอคําถามที่เกี่ยวของ 
5 ขอ ไดแก ผูใหบริการเอาใจใสผูใชบริการ ผูใหบริการมีความเต็มใจในการใหบริการ ผูใหบริการ
เปนกันเองกับผูใช ผูให บริการมีการคํานึงถึงผลประโยชนของผูใช และผูใหบริการ เขาใจถึงความจําเปน 
ในการมาขอใชบริการ  
 

2.2.1  เคร่ืองมือการวัดคุณภาพการบริการ 
Ziethaml, Parasuraman & Berry (2013) คุณภาพการบริการ (Service quality) เปนส่ิงท่ี

ลูกคาทุกคนคาดหวังท่ีจะไดรับจากการบริการในการใหบริการ ลูกคาจะวัดจากเคร่ืองมือวัดคุณภาพ
การบริการซ่ึงเปนการวัดคุณภาพจาก 5 ดานดังนี้ 

 ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง งานบริการควรมีความเปน
รูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับตองไดมีลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏใหเห็น เชน อุปกรณ และเคร่ืองใช
สํานักงานสภาพแวดลอมและการตกแตง การแตงกายของพนักงาน แผนพับ และเอกสารตางๆ ปาย
ประกาศ ความสะอาดและความเปนระเบียบของสํานักงาน ทําเลที่ตั้ง ลักษณะดังกลาวจะชวยใหลูกคา 
รับรูวามีความต้ังใจในการใหบริการ และลูกคาสามารถเห็นภาพไดชัดเจน 
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 ความนาเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การใหบริการตองตรงตามเวลาท่ีสัญญาไวกับ
ลูกคางานบริการที่มอบหมายใหแกลูกคาทุกคร้ังตองมีความถูกตอง เหมาะสม และมีความสม่ําเสมอ 
มีการเก็บขอมูลของลูกคาและสามารถนํามาใชไดอยางรวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ 
และสามารถชวยแกไขปญหาท่ีเกิดกับลูกคาดวยความเต็มใจ 

 การตอบสนองลูกคา (Responsive) หมายถึง ความรวดเร็วเปนความต้ังใจท่ีจะชวยเหลือ 
ลูกคา โดยใหบริการอยางรวดเร็ว ไมใหรอคิวนานรวมทั้งตองมีความกระตือรือรน เห็นลูกคาแลว
ตองรีบตอนรับตอนรับใหการชวยเหลือ สอบถามถึงการมาใชบริการอยางไมละเลย ความรวดเร็ว
จะตองมาจากพนักงาน และกระบวนการในการใหบริการท่ีมีประสิทธิภาพ 

 การใหความม่ันใจแกลูกคา (Assurance) หมายถึง การบริการจากพนักงานท่ีมีความรู 
ความสามารถในการใหขอมูลท่ีถูกตองมีทักษะในการทํางานตอบสนองความตองการของลูกคาและ
มนุษยสัมพันธท่ีดี สามารถทําใหลูกคาเกิดความเช่ือถือ และรูสึกปลอดภัยสรางความมั่นใจวาลูกคา
ไดรับบริการท่ีดี 

 การเขาใจและรูจักลูกคา (Empathy) หมายถึง พนักงานที่ใหบริการลูกคาแตละราย
ดวยความเอาใจใสและใหความเปนกันเองและดูแลลูกคาเปรียบเสมือนญาติ และแจงขอมูลขาวสารตางๆ 
ใหรับทราบ ศึกษาความตองการของลูกคาแตละรายมีความเหมือนและความแตกตางในบางเร่ืองใช
เปนแนวทางการใหบริการลูกคาแตละรายในการสรางความพึงพอใจ 

จากแนวความคิดตัวแบบคุณภาพการใหบริการ SERVQUAL ท่ีปรับปรุงใหมประกอบดวย 
5 มิติ ผูวิจัยจึงเลือกคุณภาพการบริการเพียง 3 มิติมาทําการศึกษาในครั้งนี้ ไดแก ความนาเช่ือถือและ
ไววางใจได การตอบสนองความตองการและการใหความเชื่อม่ันหรือการรับประกัน และจากการทบทวน 
เอกสารงานวิจัยระหวางคุณภาพการใหบริการและความไววางใจพบงาน วิจัยของ ฉงจิ่ง หล่ี (2557) 
และ สิริวิมล คําวงศ (2560) ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาคุณภาพการใหบริการที่ใหบริการดาน
การทองเท่ียวมีผลตอการสรางความไววางใจแกผูบริโภคและงานวิจัยจากอรชินันพร วิทยวราวัฒน 
(2556) พบผลการวิจัยวากระบวนการใหบริการคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธกับความไววางใจ 
ของลูกคาท่ีมีตอศูนยบริการรถยนตฟอรดในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยดานตราสินคาของศูนย
การบริการรถยนตฟอรด ดานภาพลักษณของตราสินคามีความสัมพันธกับความไววางใจของลูกคาท่ี
มีตอศูนย บริการรถยนตฟอรดในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีการรับรูความเสี่ยง 
Martin & Camarero (2008) อธิบายวาการรับรูความเส่ียงใชการซ้ือสินคาหรือใชบริการ

ของลูกคานั้นข้ึนอยูกับการรักษาความปลอดภัยและมีการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาท่ีเหมาะสม หากมี 
การนําเสนอขอมูลขององคกรและขอมูลสินคาหรือบริการครบถวน ก็จะทําใหเกิดการรับรูความเส่ียง 
ในระดับท่ีต่ํา 

Bauer (1967) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูความเส่ียง (Perceived Risk) ไววา พฤติกรรม 
ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับความเส่ียงในแงของการกระทําของผูบริโภคที่จะสงผลใหกับผูบริโภคท่ี
ตัวผูบริโภคเองไมสามารถคาดการณไดดวยความม่ันใจ หรือสงผลที่มีแนวโนมที่จะสรางความไม
พึงพอใจใหกับผูบริโภค 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยระหวางการรับรูความเส่ียงและความไววางใจพบงานวิจัย 
ของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) จากงานวิจัยพบวา การรับรูเปนกระบวนการท่ีบุคคลแปลความจากส่ิง
ท่ีสัมผัส โดยผานประสาทสัมผัสตางๆ และตีความเปนขอมูลตามความสามารถและประสบการณของ
แตละบุคคล การรับรูข้ึนอยูกับพื้นฐานความคิด ความรูสึก และสภาพแวดลอมของผูบริโภค ผูบริโภค
จะไมสามารถเปดรับขอมูลไดท้ังหมดแตจะเลือกรับรูหรือเปดรับขอมูลเทาท่ีศักยภาพในการรับรูของ
แตละคนจะทําไดเทานัน้ ดังนั้นจําเปนตองสรางจุดเดนใหกับผลิตภัณฑเพื่อจะชวยใหผูบริโภคสามารถ
จดจําไดดียิ่งข้ึน และในดานการรับรูความเส่ียง ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ (2551) พบวา การรับรูความ
เส่ียงคือ ความสามารถในการประเมินคาความเส่ียงท่ีผูบริโภคตองเผชิญในการตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการ ซ่ึงการมีความสามารถดังกลาวท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีผลกระ ทบทําใหพฤติกรรมผูบริโภค
แตกตางกันไป และแนวคิดของ Cunningham (1967) ไดแบงความเส่ียงออก เปน 2 ดาน คือ ความเส่ียง
ดานผลลัพธ (Performance Risk) และความเส่ียงดานจิตใจ (Psychosocial) ตอมาในปเดียวกัน เขาก็
ไดแบงความเส่ียงยอยออกเปน 6 ดาน ซ่ึงตอมาไดรับการศึกษายืนยันจาก Jacoby and Kaplan (1972) 
ไดแก   

1. ความเส่ียงดานผลลัพธ (Performance) คือ ความเส่ียงท่ีสินคาท่ีซ้ือไมสามารถใชได
ตามท่ีโฆษณาไว  

2. ความเส่ียงดานการเงิน (Financial Risk) คือ ความเส่ียงท่ีจะซ้ือสินคาในราคาท่ีแพง
เกินไป และเส่ียงท่ีจะตองมีคาใชจายในการบํารุงรักษามากเกินกวาท่ีคิด รวมทั้งเส่ียงท่ีจะไมไดรับสินคา 
หรืออาจถูกการโจรกรรมทางการเงิน 

3. ความเส่ียงดานโอกาส/เวลา (Opportunity/Time Risk) คือ ความเส่ียงท่ีจะสูญเสีย
เวลาในการคนหาสินคา และเวลาในการไปซ้ือสินคา  
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4. ความเส่ียงดานความปลอดภัย (Safety Risk) คือ ความเส่ียงท่ีจะเกิดอันตรายจากสินคา 
หรือบริการท่ีซ้ือไป  

5. ความเส่ียงดานสังคม (Social Risk) คือ ความเส่ียงท่ีจะเกิดจากเพื่อนรูสึกตอตัวบุคคล 
ในกรณีท่ีเลือกสินคาหรือบริการท่ีไมดี 

6. ความเส่ียงดานจิตใจคือ (Psychological Risk) ความผิดหวังของบุคคลตอตนเองใน
กรณีท่ีเลือกสินคาหรือบริการท่ีไมดี 

จากแนวคิดการรับรูความเส่ียงผูวิจัยเลือกปจจัยดานการรับรูความเส่ียงมาเพียง 3 ดาน 
เพื่อใชในการศึกษาในคร้ังนี้ ประกอบดวย 1) ดานการเงิน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจุฑามาศ 
พงษสุวินัย (2554) พบวาผูบริโภคมีการรับรูความเส่ียงในการซ้ือกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทาง
การตลาดทางโทรศัพทในเร่ืองของความคุมคาของเงินท่ีตองเสียไป และผูบริโภคคิดวาการตองจาย
เบ้ียประกันทุกเดือนโดยท่ีไมแนใจวาจะไดรับผลตอบแทนกลับมาหรือไมนั้นเปนเร่ืองท่ีเส่ียงเกินไป 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดในนิตยสาร Marketeer (2008) ท่ีกลาววา ความเส่ียงทางการเงินเปนความรูสึก 
วาการซ้ือในตอนนี้อาจจะยังไมคุมคา เพราะอาจมีผูขายรายอ่ืนท่ีขายผลิตภัณฑชนิดเดียวกันไดในราคา
ท่ีถูกกวา และสอดคลองกับงานวิจัยของ พรทสร โขบุญญากุล (2552) ทําการศึกษาเร่ืองการรับรูความเส่ียง
ของผูบริโภคในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรู
ความเส่ียงในเร่ืองการเงินปานกลาง แตใหความสําคัญกับเร่ืองความคุมคาของเงินท่ีจะเสียออกไปมาก 
2) ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองของขอมูลสวนบุคคลมากกวาเร่ือง
อ่ืนๆ และผูบริโภคคิดวาการบอกขอมูลสวนบุคคลใหกับคนท่ีไมรูจักทราบผานทางโทรศัพทเปนเร่ือง
ท่ีไมสมควรทําอยางยิ่ง เพราะอาจจะไมปลอดภัยไดตามขาวท่ีมีปรากฏตามหนาหนังสือพิมพทุกวันนี้ 
และรูสึกวากําลังถูกละเมิดสิทธิสวนบุคคลอยู อีกท้ังยังรูสึกวาการซ้ือกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทาง
การตลาดทางโทรศัพทนั้น ไมไดทําใหเกิดความภูมิใจท่ีจะซ้ือ ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเส่ียงสูง 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของเยธ และสโตน (1992) ท่ีกลาววา ความสูญเสียดานสังคมคือ
ผลกระทบของสินคาหรือบริการที่มีตอความนิยมในตัวของผูใชและทําใหเกิดความรําคาญ และ
สอดคลองกับงานวิจัยของปรัชญาย สุนทรกิจจารักษ (2548) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีผลตอแนวโนม
การตัดสินใจทําประกันชีวิตกลุมของลูกคาบริษัทธนชาติซูริค ประกันชีวิต จํากัด พบวาลูกคาสวนใหญ 
มีความภูมิใจในการทําประกันชีวิตกลุมตํ่า ซ่ึงสงผลตอแนวโนมการเปดกรมธรรมประกันชีวิตกับทาง 
ธนาคาร 3) ดานความปลอดภัย พบงานวิจัยของ ปรัชญาย สุนทรกิจจารักษ (2548) ทําการศึกษาเร่ือง
ปจจัยท่ีผลตอแนวโนมการตัดสินใจทําประกันชีวิตกลุมของลูกคาบริษัทธนชาติซูริค ประกันชีวิต จํากัด 
พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑสัมพันธกับแนวโนมการเปดกรมธรรมประกันชีวิต 
เชน ถาเง่ือนไขความคุมครอง หรือผลประโยชนของกรมธรรมดีคุมคา ลูกคามีแนวโนมที่จะเปด
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กรมธรรมสูงข้ึน และงานวิจัยของวราพร วรเนตร (2554) พบวาระบบความปลอดภัยในดานการ
ชําระเงินและมิจฉาชีพ ดังนั้นผูประกอบการควรสรางความปลอดภัยในการชําระเงิน มีระบบรักษา
ความปลอดภัยแบบหลายช้ัน เพ่ือใหแนใจวาไมมีการแอบอางนําบัตรเครดิตไปใช และเมื่อมีการ
ชําระไปแลว ควรมีแผนกท่ีดูแลลูกคาเพื่อสรางความไววางใจโดยมีการตอบคําถามตางๆ หรือปญหา
การใชงานตางๆ อีกทั้งควรมีมีการยืนยันชองทางการชําระเงินและหลักฐานการชําระเงินเพื่อลด
ความกังวลของลูกคา จากการศึกษายังพบวาเร่ืองมิจฉาชีพท่ีแฝงตัวบริษัทประกันภัยผานอินเทอรเนต็ 
ควรสรางเคร่ืองมือท่ีใหลูกคาสามารถตรวจสอบเก่ียวกับเว็บไซตบริษัทได ตัวแทน หรือนายหนา ท่ี
สามารถตรวจสอบไดงายและรวดเร็วเพื่อปองกันมิจฉาชีพท่ีแฝงตัวมา 
 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท วารีวนิช (2551) กลาววา การตลาดทางโทรศัพท เปน
รูปแบบการขายโดยใชโทรศัพทติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายปจจัยแหงความสําเร็จสําหรับการตลาด
ทางโทรศัพทข้ึนอยูกับรายช่ือของกลุมเปาหมาย โครงสรางของเน้ือหา และวิธีการพูดของพนักงาน 
เชน การโทรศัพทสอบถามลูกคาถึงการใชผลิตภัณฑท่ีซ้ือไปแลว และเสนอผลิตภัณฑใหมท่ีคาดวา
จะเหมาะสมกับลูกคารายนั้น 

Ann Mayer (1992) ไดกลาววา การตลาดทางโทรศัพท หมายถึง การเปนผูเชี่ยวชาญ 
(Professional) การวางแผน (Planned) การวัดได (Measured) การใชตนทุนท่ีมีประสิทธิภาพ (Cost-
effective) และการใชความคิดสรางสรรค (Creative) ในการส่ือสารโดยผานโทรศัพทซ่ึงจะมีฐานขอมูล
และบทสนทนาสวนตัวสําหรับการทําการตลาดของธุรกิจ 

ดารา ทีปะปาล (2541) ไดกลาววา การตลาดทางโทรศัพท หมายถึง การใชโทรศัพท
เพื่อนําเสนอขายผลิตภัณฑใหแกผูบริโภค ซ่ึงเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีสําคัญของการตลาดทางตรง 
ซ่ึงมีท้ังการโทรออก (Outbound) เพื่อนําเสนอขายผลิตภัณฑโดยตรงตอผูบริโภค และการโทรเขา 
(Inbound) การที่ลูกคาโทรเขามาตามหมายเลขโทรฟรี ท่ีเกิดจากการโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน นิตยสาร 
หนังสือพิมพ จดหมายตรง หรือแคตตาล็อต เปนตน 

อรชร มณีสงฆ (2546) กลาวไววา สาเหตุที่ปจจุบันมีการใชการตลาดทางโทรศัพทกัน
มากข้ึนเนื่องจากสาเหตุหลายประการ ไดแก 

1. ตนทุน การตลาดทางโทรศัพทเปนชองทางการตลาดที่มีตนทุนตํ่าเมื่อเทียบกับ
การตลาดชองทางอ่ืนๆ จึงมีผลตอการเพิ่มข้ึนของตลาดทางตรงโดยใชโทรศัพทเปนอยางมาก 
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2. การแขงขัน การแขงขันในตลาดเสรีสงผลใหกิจการที่มีกิจกรรมการตลาดอยางเปดเผย 
ทางส่ือมวลชนตางๆ ถูกคูแขงเลียนแบบกลยุทธ ดังนั้นการตลาดทางโทรศัพทจะชวยใหคูแขงทราบ
การเคล่ือนไหวของกิจการไดนอยกวา หรือชาลง  

3. การเปล่ียนแปลงรูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคท่ีใหการยอมรับการซ้ือสินคาผาน
สื่อตางๆ มากข้ึน รวมไปถึงการซ้ือทางโทรศัพทดวย 

4. การควบคุมการทํางานจะงายกวาการควบคุมการทํางานของพนักงานขายท่ีตอง
ออกไปนอกสํานักงาน 

ซ่ึงจากงานวิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ Roberts and Berger (1989) กลาวไว
ในเร่ืองของขอดีของการตลาดทางโทรศัพท สามารถสรุปไดดังนี้ 

1. มีการตอบรับทันที (Immediate Feedback) ของท้ัง 2 ฝาย วาลูกคายอมรับหรือปฏิเสธ 
ขอเสนอ 

2. มีความยืดหยุนสูง (Flexibility) สามารถปรับเปล่ียนขอตกลง หรือเง่ือนไขได 
3. ชวยเสริมสรางประสิทธิภาพมากข้ึน (Incremental Effectiveness) ผูเสนอขายสามารถ 

ปรับเปล่ียนวิธีการนําเสนอและขอ เสนอตางๆ ใหสอดคลองกับลักษณะของลูกคาแตละรายได 
4. สามารถเสริมสรางและรักษาคานิยมของลูกคา (Building and Maintaining Customer 

Goodwill) โดยสามารถทําไดในระหวางการซ้ือขายกับลูกคา 
5. สามารถเพิ่มระดับของการบริการลูกคาไดมากข้ึน (Increased Levels of Customer 

Service) ซ่ึงจะชวยสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามากข้ึน 
6. ตนทุนในการติดตอแตละรายตํ่า (Low Cost Per Contact) 

 
2.4.1  ขอบเขตของการใชการตลาดทางโทรศัพท 
อรชร มณีสงฆ (2546) กลาววา การตลาดโดยใชโทรศัพทจะประกอบดวย “โทรออก” 

และ “โทรเขา” แตกตางกันดังนี้ 
 การโทรออก (Outbound) ไดแก การที่กิจการไดมีการกําหนดวัตถุประสงคและวางแผน 

ใหพนกังานของกิจการเปนฝายโทรออกไปติดตอลูกคา ซ่ึงอาจจะโทรออกไปเพ่ือหนาท่ีตางๆ ดังนี้ 
1. เพื่อการเสนอขายสินคาโดยตรง 
2. เพื่อการสํารวจ 
3. เพื่อสรางความสัมพนัธความสัมพันธกับลูกคา ไมวาจะเปนการใหบริการหลังการขาย 

การใหบริการแกตัวแทนจําหนาย การรักษาความสัมพันธกับลูกคา 
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4. ติดตามผลของจดหมายทางตรง เชน ใหขอมูลเพิ่มเติม ติดตามการตอบสนองและ
การขาย 

5. เพื่อการสงเสริมการตลาดพิเศษ  
6. เพื่อติดตามลูกคาเดิมในการตออายุสมาชิก  
7. เพิ่มอัตราการซ้ือของลูกคา  
8. เพื่อเรียนรู ขอมูลคูแขง  
9. เพื่อการนัดหมาย  
10. เพื่อการบริการหนี้สิน  
11. ใชปรับปรุงและพัฒนาขอมูลรายช่ือลูกคา  
12. ใชติดตามการดําเนินงานของพนักงานขาย  
 การโทรเขา (Inbound) การโทรเขาโดยลูกคาจะเกิดข้ึนตอเม่ือทางกิจการมีการส่ือสาร 

ออกไปกอนหรือลูกคาเคยติดตอซ้ือขายกับกิจการแลว หนาท่ีของการโทรเขามักจะเกี่ยวของกับหนาท่ี 
ตางๆ ไดแก 

1. การรับคําส่ังซ้ือ 
2. การใหบริการลูกคา ในดานการตอบคํารองของลูกคา การใหขอมูลเพิ่มเติมตามท่ี

ลูกคาตองการ การตอบคําถามแบบสายดวน (Hotline) 
3. ใชการจูงใจลูกคาใหซ้ือมากข้ึนหรือสนใจรุนท่ีแพงข้ึน (Cross-Selling)  
โดยสรุปแลววัตถุประสงคของการตลาดโดยทางโทรศัพทไมวาจะเปนการโทรออก หรือ 

โทรเขา จะมีวัตถุประสงคท่ีสําคัญๆ 4 ข้ันตอน ไดแก 
 การเสนอขาย 
 การนัดพบ 
 การเปนแหลงอางอิง เชนการวิจัย การขอรายช่ือลูกคาอ่ืนๆ 
 การสรางความสัมพันธระยะยาว 

  
2.4.2  ความสําเร็จของการตลาดทางโทรศัพท 
สําหรับการดําเนินงานการตลาดโดยใชโทรศัพทท่ีประสบผลสําเร็จนั้น จะข้ึนอยูกับ

การเลือกพนักงานผูปฏิบัติงานทางโทรศัพทท่ีเหมาะสม บุคคลเหลานี้จะไดรับการฝกฝนอบรมมา
อยางดีพรอมท้ังจัดหาส่ิงจูงใจ เพื่อกระตุนใหเกิดกําลังใจในการทํางานท่ีทาทาย ควรจะเปนบุคคลท่ีมี
น้ําเสียงท่ีนุมนวล พบวาการใชผูหญิงจะไดผลดีกวาผูชายในการขายผลิตภัณฑสวนใหญ ควรจะใหเร่ิม
จากการเสนอขายตามบทคําพูด (Script) กอนจนกวาจะชํานาญและพูดไดเอง การกลาวเปดประโยค
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แรกกับลูกคาทีมีความสําคัญมาก ควรจะส้ัน กระชับเชิญชวนใหเกิดการถามและทําใหผูฟงเกิดความ
สนใจ ควรรูวิธีจบการสนทนากับลูกคาท่ีมีโอกาสซ้ือนอย ควรรูจักเลือกเวลาในการโทรศัพทเขาถึงลูกคา 
ในเวลาท่ีเหมาะสม  

สําหรับการคัดเลือกพนักงานควรมีคุณสมบัติดังนี้ มีทักษะการสื่อสาร เปนเปนผูฟงท่ีดี
และใชคําถามเปน น้ําเสียงนาฟง มีความสม่ําเสมอในการโทรหา มีสํานึกของการใหบริการ มีทักษะ
การพิมพ มีระเบียบวินัยและการบริหารเวลา ชอบการเรียนรู ชอบการติดตอส่ือสาร และมีการตัดสินใจ
แกปญหาไดดี ทนแรงกดดันได มีทัศนคติท่ีดี เปนตน 

นอกจากในเร่ืองของบุคลากรแลว ความสําเร็จของการตลาดทางโทรศัพทจะเกี่ยวของกับ
ความพรอมทางดานอ่ืนๆ อีก ไดแก ตองมีวัตถุประสงคท่ีชัดเจน มีคูสายโทรศัพทท่ีเพียงพอ มีอุปกรณ 
การโทรศัพท และ Headset พรอมมีอุปกรณคอมพิวเตอร โปรแกรม และเคร่ืองพิมพมีรายชื่อผูมุงหวัง 
ท่ีมากพอและทันสมัย มีสภาพแวดลอมการทํางานท่ีดี เชน มีฉากกั้น หองเปนสัดสวน (Partition) เปนตน 
 

2.4.3  การจัดการดานพนักงาน 
อรชร มณีสงฆ (2546) กลาววาในกระบวนการคัดสรรบุคลากรมาทํางานในแผนก

การตลาดทางโทรศัพท นับวาเปนกระบวนการท่ีมีความสําคัญมาก เนื่องจากการใชการตลาดทาง
โทรศัพทนั้น พนักงานถือวาเปนหัวใจสําคัญท่ีสุดประการหนึ่ง เพราะตองมีการส่ือสารโตตอบกับลูกคา 
หรือผูท่ีสนใจของกิจการ ดังนั้นในท่ีนี้จะขอกลาวถึงสวนท่ีเกี่ยวของกับการสรรหา การคัดเลือก และ
การฝกอบรมพนักงาน อยางคราวๆ เพื่อใหเกิดความเขาใจ 

คุณสมบัติของผูที่จะมาเปนพนักงาน หรือเจาหนาที่การตลาดทางโทรศัพทควรจะมี
คุณสมบัติ ดังน้ี 

 น้ําเสียงท่ีชัดเจน อบอุน และมีความม่ันใจ 
 มีความสามารถในการเรียนรูแนวคิดใหมๆ  ไดอยางรวดเร็ว 
 มีความสามารถในการฟง และทําความเขาใจ 
 มีความม่ันใจในตนเองและตองการประสบความสําเร็จ 
 ชอบติดตอกับผูคน และชอบการแนะนําบุคคลอ่ืน 
 มีความผอนคลาย ไมเครียด 
 เปนคนต้ังใจจริง มีความมุงม่ัน 
นอกจากนี้หากเปนพนักงานฝายการตลาดทางโทรศัพทแบบโทรเขาควรจะมีคุณลักษณะ 

เพิ่มเติมดังนั้น 
 สามารถควบคุมอารมณไดในสถานการณตาง  ๆไมวาลูกคาจะโทรเขามาเพ่ือตอวาเร่ืองใด 
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 ตอบสนองไดรวดเร็วและถูกตอง 
สวนพนกังานการตลาดทางโทรศัพทแบบโทรออกควรจะมีคุณลักษณะเพิ่มเติมดังนี ้
 มีความสามารถในการขาย เขาใจขั้นตอนตางๆ ของการเสนอขาย และสามารถ

ตอบสนองขอโตแยงของลูกคาได โดยกอใหเกิดความรูสึกแบบ ชนะ – ชนะ (win – win) 
 มีขอมูลท่ีถูกตอง 
 สามารถแสดงความเปดเผยทางโทรศัพทได 
 มีความมุงม่ันตอเปาหมายท่ีไดรับ 

 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ณธษา เถ่ือนฤาชัย (2549) ไดศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการที่คาดหวังและท่ีรับรูของลูกคา 
บริษัท ก ประกันชีวิต จํากัด สาขาอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา ลูกคามีความคาดหวังในเรื่องของ
คุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือไววางใจไดมากท่ีสุด เนื่องจากธุรกิจการประกันชีวิตเปนธุรกิจ 
ท่ีเปนการขายสินคาและบริการที่ไมมีตัวตนสินคา แตจะเปนความเช่ือถือและไววางใจได ท่ีลูกคาจะ
ไดรับจากผูขายประกัน และเปนการท่ีลูกคาไดรับบริการจากผูขายไมวาจะเปนเร่ืองการรับบริการ
ดานการขาย หรือการรับบริการก็ตอเม่ือลูกคาเจ็บปวย ไดรับอุบัติเหตุ พิการ หรือเสียชีวิต ซ่ึงการบริการ 
ท้ังหมดท่ีกลาวมานั้นลูกคาจะตองไดรับบริการท่ีรวดเร็ว เพื่อตอบสนองใหทันกับความตองการหรือ
ความเดือดรอนของลูกคา และการท่ีผูขายประกันชีวิตจะทําการตอบสนองกับลูกคาไดอยางรวดเร็วนั้น 
จําเปนอยางยิ่งท่ีพนักงานหรือตัวแทนประกันชีวิตจะตองเปนผูท่ีมีทักษะความรูความสามารถเปนอยางดี 
เพราะลูกคาตองการความรวดเร็วในการบริการในทุกๆ ดานของการบริการจากผูขาย 

รอยโทสุภฤกษ คชอาจ ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาคุณภาพการใหบริการประชาชนดาน
กิจการพลเรือนของกองพันทหารปนใหญท่ี 104 เขตอําเภอพรหมพิราม จังหวัดพิษณุโลก พบวา คุณภาพ 
การใหบริการดานการใหความม่ันใจแกผูรับบริการ โดยท่ีผูรับบริการมีความสบายใจและมีกําลังใจ
มากข้ึน หลังจากไดรับบริการจากเจาหนาท่ีในดานของความมีมารยาทและความสุภาพของเจาหนาท่ี
ในการใหบริการ รวมถึงเจาหนาท่ีใหบริการดวยความยิ้มแยมแจมใสมีมนุษยสัมพันธท่ีดีในการสราง
ความเช่ือม่ันใหแกประชาชน การสรางความปลอดภัยและเช่ือม่ันใหแกประชาชน 

นิธิมา หอมสูงเนิน (2549) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูรับเหมากอสราง
ในการซ้ือผลิตภัณฑกอสรางตกแตงภายในอาคารผานทางระบบโทรศัพท (Telemarketing) ของบริษัท 
บิวเดอสมารท ดิสทรีบิวช่ัน เซนเตอร จํากัด ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญตองการบริการที่ดีจาก
พนักงานขายทางโทรศัพท โดยเฉพาะเร่ืองของการแกปญหาเฉพาะหนา การควบคุมอารมณ ความเปน 
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กันเองในการสนทนา คําพูดท่ีสุภาพเรียบรอย มีมนุษยสัมพันธท่ีดี เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดครบทุกดาน 

จุฑามาศ พงษสุวินัย (2554) ไดศึกษางานวิจัยเร่ือง การรับรูความเสี่ยง ความไววางใจ 
และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในเร่ืองของความคุมคาของเงิน
ท่ีตองเสียไป และผูบริโภคคิดวาการตองจายเบ้ียประกันทุกเดือนโดยท่ีไมแนใจวาจะไดรับผลตอบแทน
กลับมาหรือไมนั้นเปนเร่ืองท่ีเส่ียงเกินไป และเม่ือผูบริโภครูสึกวาการซ้ือกรมธรรมประกันชีวิตผาน
ชองทางการตลาดทางโทรศัพทอาจจะใหไมไดใหผลตอบแทนอยางท่ีคาดหวัง หรือไมคุมคากับจํานวน 
เงินท่ีตองจายออกไปอีกดวย 

วราพร วรเนตร (2554) ไดทําการศึกษาเรื่องการรับรูความเสี่ยง ความไววางใจ และ
ความตั้งใจซ้ือประกันภัยผานอินเทอรเน็ต ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองของ
ขอมูลสวนบุคคลมากกวาเร่ืองอ่ืนๆ และผูบริโภคคิดวาการบอกขอมูลสวนบุคคลใหกับคนท่ีไมรูจัก
ทราบผานทางอินเตอรเน็ตเปนเร่ืองท่ีไมสมควรทําอยางยิ่ง เพราะอาจจะไมปลอดภัยไดตามขาวท่ีมี
ปรากฏตามหนาหนังสือพิมพทุกวันนี้ และรูสึกวากําลังถูกละเมิดสิทธิสวนบุคคลอยู อีกท้ังยังรูสึกวา
การซื้อกรมธรรมประกันภัยผานชองทางอินเตอรเน็ตนั้น ไมไดทําใหเกิดความภูมิใจท่ีจะซ้ือ ทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกเส่ียงสูง 

ปรัชญาย สุนทรกิจจารักษ (2548) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีผลตอแนวโนมการตัดสินใจ 
ทําประกันชีวิตกลุมของลูกคา บริษัท ธนชาติซูริค ประกันชีวิต จํากัด พบวาปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานการใหบริการของพนักงานสัมพันธกับแนวโนมการเปดกรมธรรมประกันชีวิตกับทางธนาคาร 
เชน ถาพนักงานมีการใหบริการท่ีด ีพนักงานมีความเช่ียวชาญในธุรกิจประกัน หรือแมกระท่ังพนักงาน
มีมารยาทท่ีดี จะทําใหลูกคามีแนวโนมท่ีจะเปดกรมธรรมสูงข้ึน 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 

1. การออกแบบงานวิจัย 
2. ตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย 
3. การกําหนดกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจัย 
5. การตรวจสอบ และการทดสอบเคร่ืองมือ 
6. การเก็บรวบรวมขอมูล 
7.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 
 
3.1  การออกแบบงานวิจัย 

งานวิจัยนี้ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ซึ่งใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูล โดยใชการประมวลผลจาก
โปรแกรมสําเร็จรูป จากนั้นจึงทําการสรุปผลการวิจัย เพื่อนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตาราง
และการบรรยายประกอบ 

โดยปจจัยท่ีทําการศึกษา คือ ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ประกอบดวย ความนาเช่ือถือ 
และไววางใจได การตอบสนองความตองการ และการใหความเช่ือม่ัน และศึกษาปจจัยดานการรับรู
ความเส่ียง ประกอบดวย ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และดานความปลอดภัย นั้นมี
ผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) หรือไม อยางไร 
 



22 

3.2  ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย  
ตัวแปรท่ีใชในงานวจิัยคร้ังนี้ จําแนกออกเปนตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังน้ี  

 
3.2.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  

 คุณภาพการใหบริการ ประกอบดวย ความนาเช่ือถือและไววางใจได การตอบสนอง 
ความตองการ และการใหความเช่ือม่ัน 

 การรับรูความเส่ียง ประกอบดวย ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และ
ดานความปลอดภัย 
 

3.2.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 
3.3  การกําหนดกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

3.3.1  ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยในคร้ังนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยไดรับการเสนอขายประกันสุขภาพ

ผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) และมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพราะเปนผูท่ีบรรลุนิติภาวะตามกฎหมายสามารถทํานิติกรรมดวยตนเองซ่ึงผูวิจัยไมทราบจํานวน
ประชากร 
 

3.3.2  ขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยไดรับการเสนอขายประกันสุขภาพ

ผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) และมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบ 
จํานวนประชากร ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 และคาความคาดเคล่ือนท่ีระดับไมเกินรอยละ 5 ดังนี้  

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
เม่ือ Z แทน ระดับความเช่ือม่ัน โดยกําหนดไวคือ 95% ฉะนั้นจะมีคา Z = 1.96 
เม่ือ e แทน ระดับความคาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง โดยกําหนดไวคือ 5% หรือ 0.05  
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แทนคา 
 

 n = 
(1.96)2(0.5)(1-0.5)

(0.05)2  
 n = 384.16 
 

และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณจึงมีการเพ่ิมขนาดตัวอยาง 
4% ของจํานวนตัวอยางท้ังหมด เทากับ 15 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถาม
ไมถูกตองครบถวนดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน  
 

3.3.3  วิธีการสุมตัวอยาง  
ในการวิจยัคร้ังนี้ผูวิจยักําหนดกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกกลุมเปาหมายแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) จากกลุมผูบริโภคท่ีเคยไดรับการเสนอขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย  

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดทําการแบงแบบสอบถามออกเปน 
4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะ
ประชากร  ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-Ended response question) โดยใชการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal  Scale) และประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบบใหเลือกตอบ  

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขาย
ประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ประกอบดวย ความนาเช่ือถือและไววางใจได 
การตอบสนองความตองการ และการใหความเช่ือม่ัน ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-Ended 
response question)  โดยใชการวัดขอมูลประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ Likert 
และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
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คะแนน 5  หมายถึง  ระดับคุณภาพการใหบริการมากท่ีสุด  
คะแนน 4  หมายถึง  ระดับคุณภาพการใหบริการมาก  
คะแนน 3  หมายถึง  ระดับคุณภาพการใหบริการปานกลาง  
คะแนน 2  หมายถึง  ระดับคุณภาพการใหบริการนอย  
คะแนน 1  หมายถึง  ระดับคุณภาพการใหบริการนอยท่ีสุด 
เกณฑการประเมินคาคะแนนท่ีไดจากการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน ผูวิจัยใชสูตร

การคํานวณหาความกวางของอันตรภาคช้ัน (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2544) ดังนี้ 
 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด-ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

 

 = 5-1
5  

 = 0.80 
 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียไดดงันี้  
คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับคุณภาพการใหบริการมากท่ีสุด 
คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับคุณภาพการใหบริการมาก 
คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับคุณภาพการใหบริการปานกลาง 
คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับคุณภาพการใหบริการนอย 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับคุณภาพการใหบริการนอยท่ีสุด 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูความเส่ียงในการซ้ือประกันสุขภาพผานชองทาง 

โทรศัพท (Telemarketing) ประกอบดวย ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และดานความ
ปลอดภัย ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-Ended response question) โดยใชการวัดขอมูล
ประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ Likert และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคช้ัน (Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

คะแนน 5  หมายถึง  ระดับการรับรูความเส่ียงมากที่สุด 
คะแนน 4  หมายถึง  ระดับการรับรูความเส่ียงมาก 
คะแนน 3  หมายถึง  ระดับการรับรูความเส่ียงปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง  ระดับการรับรูความเส่ียงนอย 
คะแนน 1  หมายถึง  ระดับการรับรูนอยความเส่ียงท่ีสุด 
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เกณฑการประเมินคาคะแนนท่ีไดจากการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน ผูวิจัยใชสูตร
การคํานวณหาความกวางของอันตรภาคช้ัน (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544) ดังนี้ 
 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด-ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

 

 = 5-1
5  

 = 0.80 
 

จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียไดดงันี้ 
คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง การรับรูความเส่ียงในระดับมากท่ีสุด 
คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง การรับรูความเส่ียงในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง การรับรูความเส่ียงในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง การรับรูความเส่ียงในระดับนอย 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง การรับรูความเส่ียงในระดับนอยท่ีสุด 
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานชองทาง

โทรศัพท (Telemarketing) ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-Ended response question) โดยใช 
การวัดขอมูลประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ของ Likert และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

คะแนน 5  หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
คะแนน 4  หมายถึง  เห็นดวย 
คะแนน 3  หมายถึง  ไมแนใจ 
คะแนน 2  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
คะแนน 1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
เกณฑการประเมินคาคะแนนท่ีไดจากการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน ผูวิจัยใชสูตร

การคํานวณหาความกวางของอันตรภาคช้ัน (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544) ดังนี้ 
 

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด-ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

 

 = 5-1
5  

 = 0.80 
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จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียไดดงันี้ 
คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความไววางใจมากท่ีสุด 
คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความไววางใจมาก 
คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความไววางใจปานกลาง 
คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความไววางใจนอย 
คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความไววางใจนอยท่ีสุด 

 
 
3.5  การตรวจสอบ และการทดสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษา
เพื่อตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองท่ีจะศึกษา 

การทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เพื่อใหเกิดความมั่นใจเพิ่มข้ึน 
ผูวิจัยจึงไดนําแบบสอบถามท่ีไดรับการปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองแจก (Try-Out) กับผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ราย จากนั้นนํามาวิเคราะหหาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามกอน
นําไปใชกับกลุมตัวอยาง โดยวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิครอนบาค อัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.70 ในทุกตัวแปร ซ่ึงถือวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือสูง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการวเิคราะหคาสัมประสิทธ์ิครอนบาค อัลฟา 

ตัวแปร คาสัมประสิทธ์ิครอนบาค อัลฟา 
1. คุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 

1.1 ความนาเช่ือถือและไววางใจได 0.869 
1.2 การตอบสนองความตองการ 0.795 
1.3 การใหความเชื่อม่ัน 0.809 

2. การรับรูความเส่ียงของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 
2.1 ดานการเงิน 0.872 
2.2 ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 0.909 
2.3 ดานความปลอดภัย 0.879 

3. ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 0.870 
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3.6  การเก็บรวบรวมขอมูล  
ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล และแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษา

ออกเปน 2 สวนคือ  
1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลผูบริโภค 

400 คนมาศึกษา  
2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลจากวารสาร

ประกันภัย เอกสารเผยแพรของกรมการประกันภัย บทความวิทยานิพนธ ขอมูลจากอินเตอรเน็ต เพื่อเปน
สวนประกอบการเนื้อหาและนําไปใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 
3.7  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 

3.7.1  การจัดทําขอมูล 

 การตรวจสอบขอมูล (Ending) ผูวิจัยตรวจสอบจํานวน ความถูกตอง และความสมบูรณ 
ของแบบสอบถาม 

 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส 
เพื่อประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

 การประมวลผลขอมูล เปนการนําขอมูลท่ีลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผล โดยใช 
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) ในการวิเคราะหขอมูลและทดสอบ 
สมมติฐานท่ีผูวิจัยไดตั้งไว 
 

3.7.2  การวิเคราะหขอมูล   

 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เปนการบรรยายลักษณะ
ขอมูลโดยวิธีการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย เพื่ออธิบายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตรของ
กลุมตัวอยาง  

 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหขอมูลเพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยวิธีการวิเคราะหสมการถดถอย (Regression Analysis) 
สมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุ (Multiple Linear Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพันธของปจจัย
ดานคุณภาพการใหบริการ และการรับรูความเสี่ยงตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) กับความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
 

การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยมุงศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพ
ผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวม 
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง 400 คน ผลการวิเคราะหขอมูลและแปลผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. รายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ (Percentage) 
คาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. รายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแกการวิเคราะหสมมติฐาน 
ท้ัง 6 ขอ โดยการใชสถิติเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน
แบบพหุ (Multiple Linear Regression) 
 
 
4.1  รายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1. ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางตามขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 

รายละเอียดขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 

1. เพศ 
ชาย 
หญิง 

131 
269 

32.75 
67.25 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางตามขอมูลลักษณะประชากรศาสตร (ตอ) 
รายละเอียดขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 

2. อายุ 
20-29 ป 
30-39 ป 
40-49 ป 
ตั้งแต 50 ปข้ึนไป 

 
268 
122 
9 
1 

 
67.00 
30.50 
2.25 
0.25 

รวม 400 100 

3. อาชีพ 
นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
พนักงานเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว 

 
7 

23 
354 
16 

 
1.75 
5.75 

88.50 
4.00 

รวม 400 100 

4. ระดับการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโทหรือสูงกวา 

 
3 

324 
73 

 
0.75 

81.00 
18.25 

รวม 400 100 

5. รายไดตอเดอืน 
ต่ํากวา 15,000 บาท 
15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 60,000 บาท 
ตั้งแต 60,000 บาทข้ึนไป 

 
6 

135 
164 
63 
32 

 
1.50 

33.75 
41.00 
15.75 
8.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือผูบริโภคท่ีเคยไดรับการ
เสนอขายกรมธรรมประกันสุขภาพผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป จํานวน 400 คน วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
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Statistics) ในการวิเคราะหหาคาความถ่ี และรอยละ โดยผูบริโภคจากกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.25 อายุสวนใหญอยูระหวาง 20-29 ป จํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 
67 สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 354 คน คิดเปนรอยละ 88.50 ระดับการศึกษาคือ
ปริญญาตรี จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81 และมีรายไดตอเดือนสวนใหญอยูท่ี 30,000 – 45,000 
บาท จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41 

2. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเร่ืองคุณภาพการใหบริการ
ของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานความ
นาเช่ือถือและไววางใจได 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบ 

สอบถามเร่ืองคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผาน
ชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานความนาเช่ือถือและไววางใจได 

คุณภาพการใหบริการ 
ดานความนาเชื่อถือและไววางใจได 

x̄  S.D. 
ระดับคุณภาพการ

ใหบริการ 
1. พนักงานขายทางโทรศัพทสามารถใหขอมูลท่ีแทจริง
ไดอยางถูกตอง  

4.43 0.867 มากท่ีสุด 

2. พนักงานขายทางโทรศัพทสามารถใหบริการตรงตาม
ความตองการ 

4.03 0.074 มาก 

3. รูสึกปลอดภัยในดานการเงิน  4.19 1.026 มาก 
4. เช่ือถือในช่ือเสียงของบริษัทประกันภยั และเปนท่ียอมรับ 4.08 0.856 มาก 

รวม 4.18 0.863 มาก 
 

3. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเร่ืองคุณภาพการใหบริการ 
ของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานการ
ตอบสนองความตองการ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบ 
สอบถามเร่ืองคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผาน
ชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานการตอบสนองความตองการ 

คุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการ x̄  S.D. 
ระดับคุณภาพ
การใหบริการ 

1. พนักงานขายทางโทรศัพทพรอมท่ีจะใหขอมูลที่ตองการได
ตลอดเวลา 

4.16 0.838 มาก 

2. พนักงานขายทางโทรศัพทมีการแจงใหทราบทุกข้ันตอน
ของการใหบริการ 

4.08 0.900 มาก 

3. พนักงานขายทางโทรศัพทใหบริการดวยความเอาใจใส 
และแสดงถึงความจริงใจอยางเต็มท่ี 

4.34 0.886 มากท่ีสุด 

4. พนักงานขายทางโทรศัพทใหบริการไดอยางกระตือรือรน 
และรวดเร็ว 

4.14 0.886 มาก 

รวม 4.18 0.878 มาก 
 

4. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเร่ืองคุณภาพการใหบริการ 
ของธุรกิจประกันภัยที่เสนอขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานการให
ความเช่ือม่ัน 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบ 

สอบถามเร่ืองคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผาน
ชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานการใหความเช่ือม่ัน 

คุณภาพการใหบริการดานการใหความเชื่อม่ัน x̄  S.D. 
ระดับคุณภาพการ

ใหบริการ 
1. ความรูของพนักงานขายทางโทรศัพทเกี่ยวกับผลิตภณัฑ
ประกันสุขภาพ 

4.43 0.807 มากท่ีสุด 

2. ความสามารถในการตอบปญหา หรือขอสงสัยตางๆ ของ
พนักงานขายทางโทรศัพท 

4.25 0.087 มากท่ีสุด 

3. พนักงานขายทางโทรศัพทมีพฤติกรรมสรางใหเกดิความ
ม่ันใจในการใหบริการได  

4.36 0.932 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบ 
สอบถามเร่ืองคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผาน
ชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานการใหความเช่ือม่ัน (ตอ) 

คุณภาพการใหบริการดานการใหความเชื่อม่ัน x̄  S.D. 
ระดับคุณภาพการ

ใหบริการ 
4. พนักงานขายทางโทรศัพทใชถอยคําท่ีสุภาพ และเปน
มิตร 

4.47 0.725 มากท่ีสุด 

รวม 4.38 0.818 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.3 - 4.4 แสดงผลในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่เคยไดรับ
การเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหหาคาเฉล่ีย 
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน พบวา คาเฉล่ียของปจจัยดานคุณภาพการใหบริการที่มีความคิดเห็นสูงสุด 
โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังนี้ 

ลําดับท่ี 1 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ดานการใหความเช่ือม่ัน ในระดับมากท่ีสุด 
(X = 4.38) 

ลําดับท่ี 2 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ดานความนาเช่ือถือและไววางใจได ในระดับ 
มาก (X = 4.18) 

ลําดับท่ี 3 ปจจยัดานคุณภาพการใหบริการ ดานการตอบสนองความตองการ ในระดับมาก 
(X = 4.18) 

ดังนัน้ เม่ือพจิารณาแตละปจจยั  ผูวิจยัสามารถสรุปผลการศกึษาของแตละปจจยัไดดงันี ้
ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ดานการใหความเช่ือม่ัน ผูบริโภคมีระดับความคิดเหน็

เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการกับเร่ืองพนักงานขายทางโทรศัพทใชถอยคําท่ีสุภาพ และเปนมิตร ใน
ระดับมากท่ีสุด (X = 4.47, S.D = 0.725) รองลงมาคือเร่ืองความรูของพนักงานขายทางโทรศัพทเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑประกันสุขภาพ ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.43, S.D = 0.807) เร่ืองพนักงานขายทางโทรศัพท
มีพฤติกรรมสรางใหเกิดความมั่นใจในการใหบริการได ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.36, S.D = 0.932) 
และความสามารถในการตอบปญหา หรือขอสงสัยตาง  ๆของพนักงานขายทางโทรศัพท ในระดับมากท่ีสุด 
(X = 4.25, S.D = 0.087) 

ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ดานความนาเช่ือถือและไววางใจได ผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการกับพนักงานขายทางโทรศัพทสามารถใหขอมูลท่ีแทจริง
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ไดอยางถูกตอง ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.43, S.D = 0.867) รองลงมาคือเร่ืองของผูบริโภครูสึกปลอดภัย 
ในดานการเงิน ในระดับมาก (X = 4.19,  S.D = 1.026) เร่ืองผูบริโภครูสึกเช่ือถือในช่ือเสียงของบริษัท
ประกันภัย และเปนท่ียอมรับ ในระดับมาก (X = 4.08, S.D = 0.856) และเร่ืองพนักงานขายทางโทรศัพท
สามารถใหบริการตรงตามความตองการ ในระดับมาก (X = 4.03, S.D = 0.074) 

ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ดานการตอบสนองความตองการ ผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการกับเร่ืองพนักงานขายทางโทรศัพทใหบริการดวยความเอา
ใจใส และแสดงถึงความจริงใจอยางเต็มท่ี ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.34, S.D = 0.886) รองลงมาคือ
เร่ืองพนักงานขายทางโทรศัพทพรอมท่ีจะใหขอมูลท่ีตองการไดตลอดเวลา ในระดับมาก (X = 4.16, 
S.D = 0.838) เร่ืองพนักงานขายทางโทรศัพทใหบริการไดอยางกระตือรือรน และรวดเร็ว ในระดับ
มาก (X = 4.14, S.D = 0.886) และเร่ืองพนักงานขายทางโทรศัพทมีการแจงใหทราบทุกข้ันตอนของ
การใหบริการ ในระดับมาก (X = 4.08, S.D = 0.900) 

5. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเร่ืองการรับรูความเส่ียงของ
การขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานการเงิน 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบ 

สอบถามเร่ืองการรับรูความเส่ียงของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 
(Telemarketing) ดานการเงิน 

การรับรูความเสี่ยงดานการเงนิ x̄  S.D. 
ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

1. ทานกังวลวาอัตราคาเบ้ียประกันของกรมธรรมท่ีจะซ้ือผาน
ทางโทรศัพท ไมเหมาะสมกบัความคุมครอง 

3.92 0.904 มาก 

2. ทานกังวลวาอัตราคาเบ้ียประกันของกรมธรรมท่ีจะซ้ือผาน
ทางโทรศัพท จะแพงกวาเม่ือซ้ือผานทางตัวแทน หรือนายหนา 

3.67 0.884 มาก 

3. การซ้ือประกันผานทางโทรศัพทไมสามารถรองรับการทํา
ธุรกรรมของทานไดจริง 

3.92 0.834 มาก 

4. การซ้ือประกันผานทางโทรศัพทมีความเส่ียงท่ีผูรับชําระเงิน
ปลายทางจะไมไดรับเงิน 

4.02 0.877 มาก 

รวม 3.88 0.875 มาก 
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6. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเร่ืองการรับรูความเสี่ยง
ของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

เร่ืองการรับรูความเส่ียงของการขายประกนัสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) 
ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 

การรับรูความเสี่ยงดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค x̄  S.D. 
ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

1. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท
เปนการละเมิดสิทธิสวนบุคคล 

4.26 0.867 มากท่ีสุด 

2. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทจะ
ทําใหเกิดความไมปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล 

4.22 0.884 มากท่ีสุด 

3. ทานกังวลถึงความปลอดภยัวาการขายประกันสุขภาพผาน
ชองทางโทรศัพท จะนําขอมูลสวนบุคคลของทานไปใชอยางไม
ถูกตองและไมเหมาะสม 

4.22 0.904 มากท่ีสุด 

4. ทานกังวลถึงมาตรฐานการรักษาขอมูลสวนบุคคลจากการซ้ือ
ประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 

4.20 0.901 มาก 

รวม 4.23 0.889 มากท่ีสุด 
 

7. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเร่ืองการรับรูความเส่ียง
ของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) ดานความปลอดภัย 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบ 
สอบถามเรื่องการรับรูความเสี่ยงของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 
(Telemarketing) ดานความปลอดภัย 

การรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภยั x̄  S.D. 
ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

1. การซ้ือประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทมีความเส่ียงท่ีจะ
ถูกโกง 

4.25 0.886 มากท่ีสุด 

2. บริษัทขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพทจะรักษาสัญญา
ตามท่ีไดแจงไว 

4.17 0.880 มาก 

3. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทจะ
เปนมิจฉาชีพแฝงตัว 

4.24 0.918 มากท่ีสุด 

4. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทถึง
เร่ืองบริการหลังการขาย 

4.21 0.915 มากท่ีสุด 

รวม 4.22 0.900 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.5 - 4.7 แสดงผลในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่เคยไดรับ
การเสนอขายกรมธรรมประกันสุขภาพผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการ
วิเคราะหหาคาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบวา คาเฉล่ียของปจจัยดานการรับรูความเส่ียงท่ีมี
ความคิดเห็นสูงสุด โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังนี้ 

ลําดับท่ี 1 ปจจัยดานการรับรูความเส่ียง ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ในระดับมากท่ีสุด 
(X = 4.23)ปจจัยดานการรับรูความเส่ียง ดานความปลอดภัย ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.22) 

ลําดับท่ี 2 ปจจยัดานการรับรูความเส่ียง ดานความปลอดภัย ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.22) 
ลําดับท่ี 3 ปจจยัดานการรับรูความเส่ียง ดานการเงิน ในระดับมาก (X = 3.88) 
ดังนัน้ เม่ือพจิารณาแตละปจจยั  ผูวิจยัสามารถสรุปผลการศกึษาของแตละปจจยั ไดดังนี ้
ปจจัยดานการรับรูความเส่ียง ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ผูบริโภคมีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูความเส่ียงกับเร่ืองผูบริโภคกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 
เปนการละเมิดสิทธิสวนบุคคล ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.26, S.D = 0.867) รองลงมาคือเร่ืองผูบริโภค 
กังวลถึงความปลอดภัยวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท จะนําขอมูลสวนบุคคลไปใช
อยางไมถูกตองและไมเหมาะสม ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.22, S.D = 0.904) เร่ืองผูบริโภคกังวลวา
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การขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทจะทําใหเกิดความไมปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล 
ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.22, S.D = 0.884) และเร่ืองผูบริโภคกังวลถึงมาตรฐานการรักษาขอมูลสวน
บุคคลจากการซ้ือประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท ในระดับมาก (X = 4.20, S.D = 0.901) 

ปจจัยดานการรับรูความเส่ียง ดานความปลอดภัย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
การรับรูความเส่ียงกับเร่ืองการซ้ือประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทมีความเส่ียงท่ีจะถูกโกง ในระดับ 
มากท่ีสุด (X = 4.25, S.D = 0.886) รองลงมาคือเร่ืองผูบริโภคกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทาง 
โทรศัพทจะเปนมิจฉาชีพแฝงตัว ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.24, S.D = 0.918) เร่ืองผูบริโภคกังวลวา
การขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทถึงเร่ืองบริการหลังการขาย ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.21, 
S.D = 0.915) และเร่ืองของบริษัทขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพทจะรักษาสัญญาตามท่ีไดแจงไว 
ในระดับมาก (X = 4.17, S.D = 0.880) 

ปจจัยดานการรับรูความเส่ียง ดานการเงิน ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู 
ความเส่ียงกับเร่ืองการซ้ือประกันผานทางโทรศัพทมีความเส่ียงท่ีผูรับชําระเงินปลายทางจะไมไดรับเงิน 
ในระดับมาก (X = 4.02, S.D = 0.877) รองลงมาคือเรื่องผูบริโภคกังวลวาอัตราคาเบี้ยประกันของ
กรมธรรมท่ีจะซ้ือผานทางโทรศัพท ไมเหมาะสมกับความคุมครอง ในระดับมาก (X = 3.92, S.D = 0.904) 
เร่ืองการซ้ือประกันผานทางโทรศัพทไมสามารถรองรับการทําธุรกรรมของผูบริโภคไดจริง ในระดับ
มาก (X = 3.92, S.D = 0.834) และเร่ืองผูบริโภคกังวลวาอัตราคาเบ้ียประกันของกรมธรรมท่ีจะซ้ือผาน 
ทางโทรศัพท จะแพงกวาเม่ือซ้ือผานทางตัวแทน หรือนายหนา ในระดับมาก (X = 3.67, S.D = 0.884) 

8. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเร่ืองความไววางใจตอ
การขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

เร่ืองความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

การรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภยั x̄  S.D. 
ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

1. การซ้ือประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทมีความเส่ียงท่ี
จะถูกโกง 

4.25 0.886 มากท่ีสุด 

2. บริษัทขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพทจะรักษาสัญญา
ตามท่ีไดแจงไว 

4.17 0.880 มาก 

3. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท
จะเปนมิจฉาชีพแฝงตัว 

4.24 0.918 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 
เร่ืองความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) (ตอ) 

การรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภยั x̄  S.D. 
ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

4. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท
ถึงเร่ืองบริการหลังการขาย 

4.21 0.915 มากท่ีสุด 

รวม 4.22 0.900 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงผลในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือผูบริโภคท่ีเคยไดรับการ
เสนอขายกรมธรรมประกันสุขภาพผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการ
วิเคราะหหาคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน พบวา คาเฉล่ียของปจจัยดานความไววางใจตอการ
ขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ท่ีมีความคิดเห็นสูงสุด คือเร่ือง ช่ือเสียง และ
ฐานะการเงินท่ีดีของบริษทัขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท สามารถสรางความไววางใจในการซ้ือ
ประกันแกผูบริโภค ในระดับมากท่ีสุด (X = 4.22, S.D = 0.794) รองลงมาคือพนักงานขายทางโทรศัพท 
สามารสรางความไววางใจในการซ้ือประกันแกผูบริโภค (X = 3.94, S.D = 0.914) และผลิตภัณฑประกัน
สุขภาพ สามารสรางความไววางใจในการซ้ือประกันแกผูบริโภค (X = 3.93, S.D = 0.918) 
 
 
4.2  รายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีเก็บรวบรวมขอมูลโดยสมบูรณไดจํานวน 400 คน 
ผูวิจัยไดนําขอมูลดงักลาวมาทําการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย โดยการนําเสนอรูปแบบตารางประกอบ 
คําบรรยายไดผลวิจัยดังนี้ 

1. ปจจัยคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผาน
ชองทางโทรศัพท ประกอบดวย ดานความนาเช่ือถือและไววางใจได ดานการตอบสนองความตองการ 
และดานการใหความเช่ือม่ัน กับความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบปจจัยคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกัน 
สุขภาพผานชองทางโทรศัพท ประกอบดวย ดานความนาเชื่อถือและไววางใจได ดาน
การตอบสนองความตองการ และดานการใหความเช่ือม่ัน กับความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ดวยวิธีวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน 
แบบพหุ (Multiple Linear Regression) 

Coefficientsa 

ปจจัยคุณภาพการใหบริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

คาคงท่ี 1.294 0.218  5.950 0.000 
1.ความนาเชื่อถือและไววางใจได 0.161 0.063 0.154 2.566 0.011 
2.การตอบสนองความตองการ 0.361 0.058 0.345 6.172 0.000 
3.การใหความเชื่อม่ัน 0.140 0.064 0.132 2.204 0.028 

Adjusted R Square = 0.303   Sig = .000b    F = 58.696 
 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบปจจัยคุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขาย 

ประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท ประกอบดวย ดานความนาเช่ือถือและไววางใจได ดานการ
ตอบสนองความตองการ และดานการใหความเช่ือม่ัน กับความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพ
ผานทางโทรศัพท (Telemarketing) พบวาความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
สามารถอธิบายไดโดย คุณภาพการใหบริการ ประกอบดวย ดานความนาเชื่อถือและไววางใจได 
ดานการตอบสนองความตองการ และดานการใหความเชื่อมั่น ไดถึงรอยละ 30.3 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 (Adjusted R Square = 0.303, Sig = .000, F = 58.696) 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือและไววางใจได มีผลตอ
ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H0: ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความนาเชื่อถือและไววางใจได ไมมีผลตอความ
ไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H1: ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือและไววางใจได มีผลตอความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
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การพิจารณายอมรับ และปฏิเสธสมมติฐาน จะพิจารณาจากคาความนาจะเปน (p) ท่ีได
คํานวณไดจากผลลัพธ ของโปรแกรม SPSS ถาคา Significance (p) ท่ีคํานวณไดนอยกวาระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ธานินทร 
ศิลปจารุ, 2552) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Significance (p) จากผลลัพธของ SPSS 
มีคาเทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 คือปจจัย
คุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือและไววางใจได ไมมีผลตอความไววางใจตอการขายประกัน
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) และยอมรับ H1 คือปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความ
นาเชื่อถือและไววางใจได มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการ มีผลตอ
ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H0: ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการ ไมมีผลตอความ
ไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H1: ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการ มีผลตอความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

การพิจารณายอมรับ และปฏิเสธสมมติฐาน จะพิจารณาจากคาความนาจะเปน (p) ท่ีได
คํานวณไดจากผลลัพธ ของโปรแกรม SPSS ถาคา Significance (p) ท่ีคํานวณไดนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ธานินทร 
ศิลปจารุ, 2552) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Significance (p) จากผลลัพธของ SPSS 
มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 คือปจจัย
คุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการ ไมมีผลตอความไววางใจตอการขายประกัน 
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) และยอมรับ H1 คือปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการ
ตอบสนองความตองการ มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการใหความเช่ือม่ัน มีผลตอความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H0: ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการใหความเช่ือม่ัน ไมมีผลตอความไววางใจตอ
การขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing)  



40 

H1: ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการใหความเช่ือม่ัน มีผลตอความไววางใจตอการขาย 
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

การพิจารณายอมรับ และปฏิเสธสมมติฐาน จะพิจารณาจากคาความนาจะเปน (p) ท่ีได
คํานวณไดจากผลลัพธ ของโปรแกรม SPSS ถาคา Significance (p) ท่ีคํานวณไดนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่กําหนดไวท่ี 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ธานินทร 
ศิลปจารุ, 2552) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Significance (p) จากผลลัพธของ SPSS 
มีคาเทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวากวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 คือ
ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการใหความเช่ือม่ัน ไมมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพ
ผานทางโทรศัพท (Telemarketing) และยอมรับ H1 คือปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการใหความ
เช่ือม่ัน มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

2. ปจจัยการรับรูความเส่ียงของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท ประกอบดวย 
ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และดานความปลอดภัย กับความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบปจจัยการรับรูความเส่ียงของการขายประกันสุขภาพผานชองทาง 

โทรศัพท ประกอบดวย ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และดานความ
ปลอดภัย กับความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
ดวยวิธีวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุ (Multiple Linear Regression) 

Coefficientsa 

ปจจัยคุณภาพการใหบริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

คาคงท่ี 0.967 0.141  6.845 0.000 
1. ดานการเงิน 0.487 0.052 0.484 9.356 0.000 
2. ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 0.044 0.060 0.049 0.740 0.460 
3. ดานความปลอดภัย 0.247 0.064 0.271 3.846 0.000 

Adjusted R Square = 0.562    Sig = .000b    F = 171.602 
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จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบปจจัยการรับรูความเส่ียงของการขายประกันสุขภาพ
ผานชองทางโทรศัพท ประกอบดวย ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และดานความปลอดภัย 
กับความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) พบวาการความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท สามารถอธิบายไดโดย การรับรูความเส่ียงของการขาย
ประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท ประกอบดวย ดานการเงิน ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และ
ดานความปลอดภัย ไดถึงรอยละ 56.2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (Adjusted R Square = 0.562, 
Sig = .000, F = 171.602) 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานการเงิน มีผลตอความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H0: ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานการเงิน ไมมีผลตอความไววางใจตอการขายประกัน
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H1: ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานการเงิน มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพ 
ผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

การพิจารณายอมรับ และปฏิเสธสมมติฐาน จะพิจารณาจากคาความนาจะเปน (p) ท่ีได
คํานวณไดจากผลลัพธ ของโปรแกรม SPSS ถาคา Significance (p) ท่ีคํานวณไดนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ธานินทร 
ศิลปจารุ, 2552) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Significance (p) จากผลลัพธของ SPSS 
มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 คือปจจัย
การรับรูความเส่ียงดานการเงิน ไมมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
(Telemarketing) และยอมรับ H1 คือปจจัยการรับรูความเส่ียงดานการเงิน มีผลตอความไววางใจตอ
การขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

สมมติฐานท่ี 5 ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค มีผลตอความ
ไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H0: ปจจัยการรับรูความดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไมมีผลตอความไววางใจตอ
การขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H1: ปจจัยการรับรูความดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค มีผลตอความไววางใจตอการขาย 
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

การพิจารณายอมรับ และปฏิเสธสมมติฐาน จะพิจารณาจากคาความนาจะเปน (p) ท่ีได
คํานวณไดจากผลลัพธ ของโปรแกรม SPSS ถาคา Significance (p) ท่ีคํานวณไดนอยกวาระดับนัยสําคัญ 
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ทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ธานินทร 
ศิลปจารุ, 2552) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Significance (p) จากผลลัพธของ SPSS 
มีคาเทากับ 0.460 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 คือปจจัย
การรับรูความดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผาน
ทางโทรศัพท (Telemarketing) และยอมรับสมมติฐานหลัก H0 คือปจจัยการรับรูความดานขอมูลสวนตัว
ของผูบริโภค ไมมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

สมมติฐานท่ี 6 ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัย มีผลตอความไววางใจตอ
การขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H0: ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัย ไมมีผลตอความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

H1: ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัย มีผลตอความไววางใจตอการขายประกนั 
สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

การพิจารณายอมรับ และปฏิเสธสมมติฐาน จะพิจารณาจากคาความนาจะเปน (p) ท่ีได
คํานวณไดจากผลลัพธ ของโปรแกรม SPSS ถาคา Significance (p) ท่ีคํานวณไดนอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีกําหนดไวท่ี 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (ธานินทร 
ศิลปจารุ, 2552) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากคา Significance (p) จากผลลัพธของ SPSS 
มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ท่ีกําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 คือปจจัย
การรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัย ไมมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทาง
โทรศัพท (Telemarketing) และยอมรับ H1 คือปจจัยการรับรู ความเส่ียงดานความปลอดภัย มีผลตอความ
ไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
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4.3  สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอท่ี สมมติฐาน 
สรุปผลการ
ทดสอบ 

1 ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือและไววางใจได มีผลตอ
ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2 ปจจัยคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการ มีผลตอ
ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

3 ปจจยัคุณภาพการใหบริการดานการใหความเช่ือม่ัน มีผลตอความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

4 ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานการเงิน มีผลตอความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

5 ปจจัยการรับรูความดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค มีผลตอความไววางใจ 
ตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

6 ปจจัยการรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัย มีผลตอความไววางใจตอ
การขายประกนัสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 

อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

บทสรุปการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทาง 
โทรศัพท (Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. อภิปรายผล 
2. ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 
3. ขอจํากัดในการวิจัยและขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 

 
 
5.1  อภิปรายผล 

1. การศึกษาขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 

ระดับการศึกษาคือ ปริญญาตรี และมีรายไดเฉล่ีย 30,000-45,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
วราพร วรเนตร (2554) ไดศึกษาการศึกษาการรับรูความเส่ียง ความไววางใจ และความตั้งใจซ้ือประกันภัย
ผานอินเทอรเน็ต โดยกลุมตัวอยางคือกลุมคนทํางานและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิง  มีอายุระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเปนพนักงานเอกชน ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา เพศหญิงมีแนวโนมและมีความตองการที่จะสงและ
รับขาวสารมากกวาเพศ ชาย อีก ท้ังในชวงอายุ 20-29 ป เปนชวงอายุของความเปนผูใหญท่ีเร่ิมมีความคิด
ท่ีรอบครอบเพิ่ม มากข้ึน มีวิจารณญาณในการไตรตรองขอมูลขาวสารมากข้ึนในเร่ืองของการประกัน
สุขภาพผานชองทางอินเตอรเน็ต ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยนี้คือการนําเสนอขายประกันสุขภาพผาน
ทาง โทรศัพทนั้นจะเนนไปในกลุมผูบริโภคท่ีมีงานทําและมีเงินเดือนท่ีแนนอน มีการทําธุรกรรมผาน
ชองทางธนาคารหรืออ่ืนๆ ทําใหกลุมผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีทํางานแลวและ 
สวนใหญทํากับบริษัทเอกชน 

2. การศึกษาขอมูลดานคุณภาพการใหบริการและการรับรูความเส่ียงของธุรกิจประกันภัย 
ท่ีเสนอขายประกัน สุขภาพผานชองทางโทรศัพท ท่ีสงผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพ
ผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
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คุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือและไววางใจไดมีผลตอความไววางใจตอการ
ขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว แสดงให
เห็นวาหากผูบริโภคมีความเช่ือม่ันและความไววางใจในดานคุณภาพการใหบริการจะทําใหเกิดความ
ไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท ท้ังนี้ผูบริโภคไดใหความสําคัญในเร่ืองพนักงาน
ขายทางโทรศัพทสามารถใหขอมูลที่แทจริงไดอยางถูกตอง ไมวาจะเปนขอมูลทางดานผลิตภัณฑ
ประกันภัย ขอมูลทางการเงิน หรือขอมูลทางดานบริการท่ีถูกตอง เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดเพ่ือสราง
ใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันและความไววางใจในดานคุณภาพการใหบริการ และในปจจุบันผูบริโภค
ใหความสําคัญกับงานบริการเปนหลักในการตัดสินใจซ้ือประกันภัยผานทางโทรศัพท เนื่องจากการ
บริการของบุคลากรผูขายน้ันสงผลตอสภาพจิตใจโดยตรงตอผูบริโภค ซ่ึงคํากลาวของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (2013) กลาววา ความสามารถกระทําตามสัญญาท่ีแจงไววาจะใหบริการเกิดข้ึน 
และสรางความไววางใจ ความถูกตอง และความสมํ่าเสมอ เปนส่ิงท่ีผูบริโภคทุกคนคาดหวังท่ีจะไดรับ
การบริการ หากผูบริโภคมีความไววางใจดานพนักงานขายทางโทรศัพท และดานกระบวนการบริการ
เพิ่มมากข้ึนจะทําใหเกดิความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท
เพิ่มสูงข้ึน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ณธษา เถ่ือนฤาชัย (2549) ไดศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการที่
คาดหวังและท่ีรับรูของลูกคาบริษัท ก ประกันชีวิต จํากัด สาขาอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา ลูกคามี
ความคาดหวังในเร่ืองของคุณภาพการใหบริการดานความเช่ือถือไววางใจไดมากท่ีสุด เนื่องจากธุรกิจ
การประกันชีวิตเปนธุรกิจที่เปนการขายสินคาและบริการท่ีไมมีตัวตนสินคา แตจะเปนความเช่ือถือ
และไววางใจได ท่ีลูกคาจะไดรับจากผูขายประกัน และเปนการท่ีลูกคาไดรับบริการจากผูขายไมวา
จะเปนเร่ืองการรับบริการดานการขาย หรือการรับบริการก็ตอเม่ือลูกคาเจ็บปวย ไดรับอุบัติเหตุ พิการ 
หรือเสียชีวิต ซ่ึงการบริการท้ังหมดที่กลาวมานั้นลูกคาจะตองไดรับบริการท่ีรวดเร็ว เพ่ือตอบสนอง
ใหทันกับความตองการหรือความเดือดรอนของลูกคา และการท่ีผูขายประกันชีวิตจะทําการตอบสนอง
กับลูกคาไดอยางรวดเร็วนั้น จําเปนอยางยิ่งท่ีพนักงานหรือตัวแทนประกันชีวิตจะตองเปนผูท่ีมีทักษะ
ความรูความสามารถเปนอยางดี เพราะลูกคาตองการความรวดเร็วในการบริการในทุกๆ ดานของการ
บริการจากผูขาย 

คุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการมีผลตอความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว แสดงใหเห็นวาหากผูบริโภคไดรับ
การตอบสนองความตองการจะทําใหเกิดความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
ท้ังนี้ผูบริโภคไดใหความสําคัญในเร่ืองของพนักงานขายทางโทรศัพทท่ีใหบริการดวยความเอาใจใส 
และแสดงถึงความจริงใจอยางเต็มท่ีในระหวางการใหบริการแกผูบริโภคมากท่ีสุด ซ่ึงเปนไปตามทฤษฎี
ของ Parasuraman et al. (1988) โดยคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองความตองการเกี่ยวของ



46 

กับความต้ังใจท่ีจะชวยเหลือผูบริโภคโดยใหบริการอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ และพรอมท่ีจะ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว เม่ือผูบริโภคมีตองการความชวยเหลือทางดานขอมูล
ก็จะสามารถไดรับการนําเสนอขอมูลในทันที อีกท้ังพนักงานขายทางโทรศัพทก็พรอมท่ีจะใหขอมูล
ไดอยางเต็มท่ีและสามารถแกไขปญหาไดรวดเร็ว สงผลใหผูบริโภคเกิดความไววางใจเปนอยางมาก
ตอการบริการท่ีไดรับ และสอดคลองกับงานวิจัยของ นิธิมา หอมสูงเนิน (2549) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมของผูรับเหมากอสรางในการซ้ือผลิตภณัฑกอสรางตกแตงภายในอาคารผานทางระบบ
โทรศัพท (Telemarketing) ของบริษัท บิวเดอสมารท ดิสทรีบิวช่ัน เซนเตอร จํากัด ผลการวิจัยพบวา 
ลูกคาสวนใหญตองการบริการท่ีดีจากพนักงานขายทางโทรศัพท โดยเฉพาะเรื่องของการแกปญหา
เฉพาะหนา การควบคุมอารมณ ความเปนกันเองในการสนทนา คําพูดที่สุภาพเรียบรอย มีมนุษย
สัมพันธท่ีดี เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดครบทุกดาน 

คุณภาพการใหบริการดานการใหความเช่ือม่ันมีผลตอความไววางใจตอการขายประกัน 
สุขภาพผานทางโทรศัพท ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว แสดงใหเห็นวาหากผูบริโภคมีความเช่ือม่ัน
ดานคุณภาพการใหบริการจะทําใหเกิดความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท 
ท้ังนี้ผูบริโภคไดใหความสําคัญในเร่ืองของพนักงานขายทางโทรศัพทใชถอยคําท่ีสุภาพและเปนมิตร
แกผูบริโภค เนื่องจากเปนการนําเสนอขายสินคาผานทางโทรศัพท ดังนั้นการส่ือสารกับลูกคาจึงเปน
การแสดงออกทางน้ําเสียงของผูใหบริการ เม่ือผูใหบริการมีการใชถอยคําสุภาพและเปนมิตรกับผูบริโภค
ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันในคุณภาพการใหบริการได ซ่ึงเปนไปตามทฤษฏีของ Parasuraman, 
Zeithaml and Berry (1986) โดยท่ีคุณภาพการใหบริการดานความเช่ือม่ันนั้นเกี่ยวของการที่พนักงาน
ขายมีทักษะ ความรู ความสามารถในการใหบริการ การตอบสนองความตองการของลูกคา ดวย
ความสุภาพ การเอาใจใสและมีมารยาทท่ีดีในการใหบริการแกผูบริโภค ทําใหเกิดความไววางใจใน
การรับบริการจากพนักงานขายทางโทรศัพท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ รอยโทสุภฤกษ คชอาจ 
ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาคุณภาพการใหบริการประชาชนดานกิจการพลเรือนของกองพันทหารปนใหญ
ท่ี 104 เขตอําเภอพรหมพิราม จังหวัดพิษณุโลก พบวา คุณภาพการใหบริการดานการใหความม่ันใจ
แกผูรับบริการ โดยท่ีผูรับบริการมีความสบายใจและมีกําลังใจมากข้ึน หลังจากไดรับบริการจากเจาหนาท่ี
ในดานของความมีมารยาทและความสุภาพของเจาหนาท่ีในการใหบริการ รวมถึงเจาหนาท่ีใหบริการ
ดวยความยิ้มแยมแจมใสมีมนุษยสัมพันธท่ีดีในการสรางความเช่ือม่ันใหแกประชาชน การสราง
ความปลอดภัยและเช่ือม่ันใหแกประชาชน 

การรับรูความเส่ียงดานการเงินมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทาง 
โทรศัพท ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังน้ีผูบริโภคไดใหความสําคัญในเรื่องความกังวลวา
ผูรับชําระเงินปลายทางจะไมไดรับเงิน เนื่องจากผูบริโภคไมมีโอกาสไดสัมผัสกับสินคาโดยตรงกอน
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การชําระเงิน และประกันภัยเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน ดังนั้นอาจจะไมไดรับสินคา (กรมธรรม) ซ่ึง
กอใหเกิดความเส่ียงในดานความคุมครองของเงินท่ีจายไป ซ่ึงจะทําใหความไววางใจตอการขายประกันภัย 
ลดลงดวย ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดในนิตยสาร Marketeer (2008) ท่ีกลาววา ความเสี่ยงทางการเงิน
เปนความรูสึกวาการซ้ือในตอนนี้อาจจะยังไมคุมคา เพราะอาจมีผูขายรายอ่ืนท่ีขายผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน 
ไดในราคาท่ีถูกกวา และสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑามาศ พงษสุวินัย (2554) ไดศึกษางานวิจัยเร่ือง 
การรับรูความเส่ียง ความไววางใจ และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทาง
การตลาดทางโทรศัพทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในเร่ืองของความคุมคาของเงินท่ีตองเสียไป และผูบริโภคคิดวาการตองจายเบ้ียประกันทุกเดือนโดย
ท่ีไมแนใจวาจะไดรับผลตอบแทนกลับมาหรือไมนั้นเปนเร่ืองท่ีเส่ียงเกินไป และเม่ือผูบริโภครูสึกวา
การซ้ือกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทอาจจะใหไมไดใหผลตอบแทนอยาง
ท่ีคาดหวัง หรือไมคุมคากับจํานวนเงินท่ีตองจายออกไปอีกดวย 

การรับรูความเส่ียงดานขอมูลดานตัวของผูบริโภคไมมีผลตอความไววางใจตอการขาย
ประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ วราพร วรเนตร (2554) ไดทําการศึกษา
เร่ืองการรับรูความเส่ียง ความไววางใจ และความต้ังใจซ้ือประกันภัยผานอินเทอรเน็ต ผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องของขอมูลสวนบุคคลมากกวาเร่ืองอ่ืนๆ และผูบริโภคคิดวา
การบอกขอมูลสวนบุคคลใหกับคนท่ีไมรูจักทราบผานทางอินเตอรเน็ตเปนเร่ืองท่ีไมสมควรทําอยาง
ยิ่ง เพราะอาจจะไมปลอดภัยไดตามขาวท่ีมีปรากฏตามหนาหนังสือพิมพทุกวันนี้ และรูสึกวากําลัง
ถูกละเมิดสิทธิสวนบุคคลอยู อีกท้ังยังรูสึกวาการซ้ือกรมธรรมประกันภัยผานชองทางอินเตอรเน็ต
นั้น ไมไดทําใหเกิดความภูมิใจท่ีจะซ้ือ ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเส่ียงสูง จากความไมสอดคลอง
นี้อันเนื่องมาจาก ความแตกตางของชองทางการจัดจําหนายท่ีมีการเสนอขายประกันภัยท่ีแตกตางกัน 
ซ่ึงการเสนอขายประกันภัยผานทางโทรศัพท (Telemarketing) เปนการส่ือสารระหวางบุคลากรผูขาย
กับผูบริโภคโดยตรงทางโทรศัพท จึงทําใหการเผยแพรขอมูลสวนบุคคลแกบุคคลอื่นนั้นเปนการใช
วิจารณญาณสวนบุคคลที่ตองมีการพิจารณากอนการตัดสินใจรับขอเสนอหรือตัดสินใจซ้ือประกันภัย
ผานทางโทรศัพทดวย และนอกจากนี้ปจจุบันการขายสินคา/บริการผานชองทางโทรศัพท หรือชองทาง
การตลาดทางตรงอ่ืนๆ ตองมีการยืนยันขอมูลสวนบุคคลกอนการตัดสินใจทําธุรกรรมกอนทุกคร้ัง 
ทําใหผูบริโภคอาจมีการรับรูความเส่ียงทางดานขอมูลสวนตัวท่ีนอยลงกวาเม่ือกอนได 

การรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัยมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพ
ผานทางโทรศัพท ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ท้ังนี้ผูบริโภคไดใหความสําคัญในเร่ืองของความ
เส่ียง วาจะถูกโกงได เนื่องจากบางคร้ังลูกคาไมสามารถตรวจสอบตัวตนของพนักงานขายทางโทรศัพท
ไดโดยทันที จึงเกิดความเส่ียงวาจะถูกโกงได โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑามาศ   พงษสุวินัย 
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ไดทําการศึกษาเร่ืองการรับรูความเสี่ยง ความไววางใจ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อกรมธรรม
ประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท พบวา ผูบริโภคเช่ือม่ันวาทางบริษัทจะสามารถจัดสง
กรมธรรมประกันชีวิตไดถึงมือลูกคาอยางแนนอนให และจะไปใหความสําคัญกับเร่ืองอ่ืนๆ ในระดับ
มากซ่ึงเกี่ยวของกับตัวของพนักงานขายสงผลตอสภาพจิตใจท้ังส้ิน ไมวาจะเปน รําคาญจากการนําเสนอ
ขายทางโทรศัพท กังวลวาพนักงานขายทางโทรศัพทไมแจงขอมูล กังวลวาพนักงานขายทางโทรศัพท
ไมรักษาคําม่ันสัญญาหรือกงัวลวา กังวลวาจะไมไดรับบริการหลังการขายท่ีดี ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก 
เส่ียงสูง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของเยธ และสโตน (1992) และของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) 
ท่ีกลาววา ความเส่ียงดานความปลอดภัยคือผลกระทบของสินคาหรือบริการท่ีมีตอสภาพจิตใจของผูใช 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ ปรัชญาย สุนทรกิจจารักษ (2548) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีผลตอแนวโนม
การตัดสินใจทําประกันชีวิตกลุมของลูกคา บริษัท ธนชาติซูริค ประกันชีวิต จํากัด พบวาปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานการใหบริการของพนักงานสัมพันธกับแนวโนมการเปดกรมธรรมประกันชีวิต
กับทางธนาคาร เชน ถาพนักงานมีการใหบริการที่ดี พนักงานมีความเช่ียวชาญในธุรกิจประกัน หรือ
แมกระท่ังพนักงานมีมารยาทท่ีดี จะทําใหลูกคามีแนวโนมท่ีจะเปดกรมธรรมสูงข้ึน 

นอกจากนีแ้ลวการขายประกนัสุขภาพผานชองทางโทรศัพทตองใหความสําคัญกับขอมูล
ท่ีจะส่ือสารไปยังลูกคาผานพนักงานขายทางโทรศัพท เพราะนอกจากขอมูลทางดานผลิตภัณฑท่ีผูขาย
นําเสนอแกลูกคาแลว ยังมีขอมูลอ่ืนๆ ท่ีลูกคาตองการเพิ่มเติม คือ เร่ืองของเง่ือนไขการคุมครองของ
ประกัน ขอนี้ถือเปนส่ิงสําคัญท่ีผูเอาประกันทุกคนตองตรวจสอบรายละเอียดใหแนใจ และมักเปน
ส่ิงท่ีพนักงานขายเพิกเฉย ไมอธิบายใหลูกคาเขาใจกอนการทําประกัน เม่ือลูกคาท่ีทําประกันตองการเคลม 
ก็ไมสามารถเคลมได ซ่ึงในเงื่อนไขของกรมธรรมนั้นไมสามารถเคลมในกรณีใดไดบาง ตองเคลม
ภายในกี่ป เปนตน และเร่ืองของอัตราคาเบ้ียประกันท่ีแทจริง ขอนี้ก็ถือเปนส่ิงสําคัญเชนกัน เปนเร่ือง 
ท่ีผูเอาประกันตองการทราบขอมูลท่ีแทจริงจากผูขาย เนื่องจากพนักงานประกันสวนใหญมักจะนําเอา
จํานวนเงินท่ีเฉล่ียแลวดูนอยท่ีสุดมาแจงแกลูกคา เชน บางบริษัทมักจะบอกกับลูกคาวา คาเบ้ียประกัน
เฉล่ียวันละ 5 บาท จนผูเอาประกันหลงคิดวาจะไมแพง แตเม่ือตองจายรายปแบบเปนกอนนั้นราคา
สูงกวาท่ีลูกคาคาดไวมาก เพราะฉะน้ัน พนักงานขายประกันทางโทรศัพทตองมีการแจงรายละเอียด
ในเร่ืองของอัตราคาเบ้ียประกันท่ีแทจริงใหลูกคาทราบทุกคร้ัง ขอมูลเหลานี้จึงเปนอีกขอมูลท่ีลูกคา
ตองการทราบนอกเหนือจากขอมูลผลิตภัณฑจากพนักงานขายประกันทางโทรศัพท 
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5.2  ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 
จากผลการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทาง

โทรศัพท (Telemarketing) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
1. ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการดานความนาเช่ือถือและไววางใจได บริษัทประกันภัย 

ควรจะตองใหความสนใจในการพัฒนาความรูและอบรมบุคลากรผูขายใหมีประสบการณและทักษะ
ในการขาย รวมถึงความรูเร่ืองผลิตภัณฑประกันภัยอยางถองแท โดยท่ีบริษัทประกันภัยมีการสนับสนุน
พนักงานขายทางโทรศัพทอยางเต็มท่ีใหไดรับการเพ่ิมพูนท้ังความรูความเขาใจ และทักษะความเช่ียวชาญ 
ในการทํางาน ซ่ึงไดบริษัทจัดหลักสูตรในการฝกอบรมและพัฒนาตัวแทนประกันชีวิต โดยมีวิทยากร
ทั้งภายในและภายนอกท่ีมีความเช่ียวชาญมาใหความรู และเพิ่มพูนประสบการณตางๆ ในงานดาน
การขายประกันภัยใหกับพนักงานขายของบริษัท รวมถึงมีระบบท่ีดีในการสนับสนุนขอมูลทางดาน
ผลิตภัณฑใหแกพนักงานขายทางโทรศัพทในระหวางการสนทนากับลูกคาอีกดวย และตองมีการ
พัฒนาพนักงานขายในเร่ืองของความรวดเร็วและความถูกตองในการปฏิบัติงานของบุคลากรผูขาย 
โดยจะตองไมมุงเนนการขายเปนสําคัญ แตตองใหความสําคัญอยางมากในการสรางความไววางใจแก
ผูบริโภค แนวทางท่ีใชคือพนักงานขายทางโทรศัพทตองใหความสําคัญกับความสมัครใจของผูบริโภค 
และตองไมละเมิดชวงเวลาสวนตัว หากผูบริโภคไมประสงคจะทําประกันภัยหรือไมตองการรับการ
ติดตอ ผูขายตองยุติการสนทนาโดยทันที ท้ังน้ีเพื่อเปนการไมละเมิดสิทธิสวนบุคคลแกผูบริโภคดวย 
และทางดานการใหความเช่ือม่ัน พนักงานขายทางโทรศัพทควรมีการส่ือสารใหผูบริโภครับรูถึงความ
ตั้งใจในการใหบริการและตองใชถอยคําที่สุภาพและเปนมิตรกับลูกคา โดยเล่ียงคําพูดท่ีทําใหอาจจะ
ทําใหลูกคามีทัศนคติดานลบกับองคกร หรือตัวผูใหบริการ หากไมสามารถทําตามท่ีลูกคาตองการ 
ควรใหขอมูลทางเลือกกับลูกคาเพื่อคงความสัมพันธท่ีดีระหวางลูกคากับองคกรไวได  

2. ปจจัยดานการรับรูความเส่ียง บริษัทประกันภัยควรจะพยายามรักษารักษาระดับของ 
เบ้ียประกันใหไมสูงจนเกินไปเพื่อเปนการรักษาฐานลูกคา เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญรับทราบดีอยู
แลววาประกันผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทนั้น เบ้ียประกันตอเดือนไมสูง และจากการท่ีการ
ขายผานชองทางโทรศัพทนั้นมีคาใชจายตํ่ากวาคาคอมมิชช่ันท่ีตองใหตัวแทนอยูแลว บริษัทอาจจะ
ลดคาใชจายในดานอ่ืนๆ ลงอีกเพื่อจะชวยใหสามารถลดอัตราเบ้ียประกันลงไปไดอีก เปนการดึงดูดใจ
ลูกคาในการนําเสนอขาย และดานการชําระเงินผูประกอบการควรสรางความปลอดภัยในการชําระเงิน 
มีระบบรักษาความปลอดภัยแบบหลายช้ัน เพื่อใหแนใจวาไมมีการแอบอางนําบัตรเครดิตไปใช และ
เม่ือมีการชําระไปแลว ควรมีแผนกท่ีดูแลลูกคาเพื่อสรางความไววางใจโดยมีการตอบคําถามตางๆ หรือ
ปญหาการใชงานตางๆ อีกท้ังควรมีมีการยืนยันชองทางการชําระเงินและหลักฐานการชําระเงินเพื่อ
ลดความกังวลของลูกคา และอีกส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญคือบริษัทประกันชีวิตควรสรางความเชื่อมั่นใหกับ
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ผูบริโภค โดยการกําหนดแนวทางวิธีการโทรขาย พรอมท้ังอบรมพนักงานขายทางโทรศัพท โดยทุก
คร้ังท่ีมีการนําเสนอขาย พนักงานขายจําเปนตองสรางความเชื่อมั่นใหเกิดข้ึนกับตัวของลูกคา โดย
การแนะนําตัวเองอยางชัดเจน บอกช่ือบริษัท ท่ีสําคัญคือพนักงานขายทุกคนจะตองมีใบอนุญาตใน
การนําเสนอขาย พรอมทั้งตองบอกเลขท่ีประจําตัวใหกับลูกคารับทราบ เปนการลดความเส่ียงท่ีลูกคา 
กังวลในระดับหนึ่ง รวมถึงบริษัทควรรักษาความม่ันคงดานฐานะทางการเงิน และเปดเผยขอมูลทาง
การเงินใหบุคคลท่ัวไปทราบ รวมท้ังสรางและรักษาภาพลักษณท่ีดีของบริษัท เพื่อใหลูกคาเกิดความ
ไววางใจตอบริษัทมากยิ่งข้ึน และสงผลตอแนวโนมการตัดสินใจซ้ือประกันสุขภาพทางโทรศัพทใน
อนาคตได  
 
 
5.3  ขอจํากัดในการวิจัยและขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
  

5.3.1  ขอจํากัดในงานวิจัย 
1. ผูวิจัยไดศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางจากผูบริโภคที่เคยไดรับการเสนอขายประกันสุขภาพ 

ทางโทรศัพทในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น ไมไดครอบคลุมพ้ืนท่ีบริเวณอื่น ซ่ึงทําใหงานวิจัยนี้อาจ
ไมสะทอนถึงกลุมผูบริโภคท่ีเคยไดรับการเสนอขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพทไดท้ังหมด 

2. การศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดเลือกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจมาเพียงบางสวน 
ในการศึกษาเทานั้น ดังนั้นผลการวิจัยนี้อาจยังไมสามารถอธิบายครอบคลุมถึงทฤษฎีความไววางใจ
ท้ังหมดได  
  

5.3.2  ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
1. ควรทําการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของการซ้ือประกัน

สุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) ของผูบริโภคท่ีเคยไดรับการเสนอขายประกันผานทางโทรศัพท
ในพ้ืนท่ีอ่ืนๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือประโยชนในการนําผลการวิจัยมาใชเพื่อเปน
แนวทางในพัฒนาและปรับปรุงแกไขการใหบริการ เพื่อใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุด 

2. เนื่องจากในงานวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดการวิจัยเพียงดานคุณภาพการใหบริการ และ
การรับรูความเส่ียงท่ีสงผลตอความไววางตอของการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
เทานั้น ซ่ึงมีปจจัยอีกหลายดานท่ีสามารถสงผลตอความไววางใจตอการทําประกันภัยผานทางโทรศัพท 
ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในปจจัยอ่ืนๆ เพื่อสรางความรูในการวิจัยตอไป 



53 

ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 

ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing)  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้

สวนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 คุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกนัภยัท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทาง 

โทรศัพท (Telemarketing) 
สวนท่ี 3 การรับรูความเส่ียงของประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) 
สวนท่ี 4 ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 

 
สวนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในชอง  ท่ีตรงกับความเปนจริงของทาน 
1. ทานเคยไดรับการเสนอขายกรมธรรมประกันสุขภาพทางโทรศัพทหรือไม 
   เคย  ไมเคย (จบการทําแบบสอบถาม) 
2. เพศ  
  ชาย  หญิง 
3. อายุ 
  20-29 ป  30-39 ป 
  40-49 ป  ตั้งแต 50 ปข้ึนไป 
4. ระดับการศึกษา 
  ต่ํากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี  ปริญญาโทหรือสูงกวา 
5. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา  ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
  พนักงานเอกชน  ธุรกิจสวนตัว 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ...................) 
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6. รายไดตอเดือน 
  ต่ํากวา 15,000 บาท  15,001 - 30,000 บาท 
  30,001 - 45,000 บาท  45,001 - 60,000 บาท 
  ตั้งแต 60,000 บาทข้ึนไป 
 
สวนท่ี 2 คุณภาพการใหบริการของธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทาง
โทรศัพท (Telemarketing) 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีตรงกับระดับคุณภาพการใหบริการของทานมากท่ีสุดเพียง 
คําตอบเดียว 
 
ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้มีผลตอระดับคุณภาพการใหบริการของ

ธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทาง
โทรศัพท (Telemarketing) มากนอยเพียงใด 

ระดับคุณภาพการใหบริการ 

มาก
ท่ีสุด

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด

ความนาเชื่อถือและไววางใจได  
1. พนักงานขายทางโทรศัพทสามารถใหขอมูลท่ีแทจริงแกทาน
ไดอยางถูกตอง เชน เลขท่ีใบอนุญาตตัวแทน / นายหนา
ประกันภัย พรอมช่ือบริษัทท่ีรับทําประกันภัย 

     

2. พนักงานขายทางโทรศัพทสามารถใหบริการตรงตามความ
ตองการของทาน เชน รูปแบบการชําระเงินท่ีทานตองการ 

     

3. ทานรูสึกปลอดภัยในดานการเงิน เชน การยืนยันตัวตนกอน
การยอมรับการชําระเงินผานบัตรเครดิต 

     

4. ทานรูสึกเช่ือถือในช่ือเสียงของบริษัทประกันภัย และเปนท่ี
ยอมรับ 

     

การตอบสนองความตองการ  
5. พนักงานขายทางโทรศัพทพรอมท่ีจะใหขอมูลที่ทานตองการ
ไดตลอดเวลา 

     

6. พนักงานขายทางโทรศัพทมีการแจงใหทราบทุกข้ันตอนของ
การใหบริการ 

     

7. พนักงานขายทางโทรศัพทใหบริการดวยความเอาใจใส และ
แสดงถึงความจริงใจอยางเต็มท่ี 
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ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้มีผลตอระดับคุณภาพการใหบริการของ
ธุรกิจประกันภัยท่ีเสนอขายประกันสุขภาพผานชองทาง

โทรศัพท (Telemarketing) มากนอยเพียงใด 

ระดับคุณภาพการใหบริการ 

มาก
ท่ีสุด

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด

8. พนักงานขายทางโทรศัพทใหบริการไดอยางกระตือรือรน 
และรวดเร็ว 

     

การใหความเชือ่ม่ัน  
9. ความรูของพนักงานขายทางโทรศัพทเกี่ยวกับผลิตภณัฑ
ประกันสุขภาพ 

     

10. ความสามารถในการตอบปญหา หรือขอสงสัยตางๆ ของ
พนักงานขายทางโทรศัพท 

     

11. พนักงานขายทางโทรศัพทมีพฤติกรรมสรางใหเกิดความ
ม่ันใจ ในการใหบริการแกทานได เชน การใชถอยคําสุภาพและ
เปนมิตร 

     

12. พนักงานขายทางโทรศัพทใชถอยคําท่ีสุภาพ และเปนมิตร
แกทาน 

     

 
สวนท่ี 3 การรับรูความเสี่ยงของการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing) 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ในชองท่ีตรงกับระดับการรับรูความเสี่ยงของทานมากท่ีสุด เพียง
คําตอบเดียว 
 
ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้มีผลตอการรับรูความเสี่ยงของการขาย

ประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing)  
มากนอยเพียงใด 

ระดับการรับรูความเสี่ยง 

มาก
ท่ีสุด

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ดานการเงิน  
1. ทานกังวลวาอัตราคาเบ้ียประกันของกรมธรรมท่ีจะซ้ือผาน
ทางโทรศัพท ไมเหมาะสมกบัความคุมครอง 

     

2. ทานกังวลวาอัตราคาเบ้ียประกันของกรมธรรมท่ีจะซ้ือผาน
ทางโทรศัพท จะแพงกวาเม่ือซ้ือผานทางตัวแทน หรือนายหนา 

     

3. การซ้ือประกันผานทางโทรศัพทไมสามารถรองรับการทํา
ธุรกรรมของทานไดจริง เชน ชองทางการชําระเงินผานบัตรเครดิต 
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ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้มีผลตอการรับรูความเสี่ยงของการขาย
ประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท (Telemarketing)  

มากนอยเพียงใด 

ระดับการรับรูความเสี่ยง 

มาก
ท่ีสุด

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

4. การซ้ือประกันผานทางโทรศัพทมีความเส่ียงท่ีผูรับชําระเงิน
ปลายทางจะไมไดรับเงิน 

     

ดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภค  
5. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท
เปนการละเมิดสิทธิสวนบุคคล 

     

6. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทจะ
ทําใหเกิดความไมปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล 

     

7. ทานกังวลถึงความปลอดภยัวาการขายประกันสุขภาพผาน
ชองทางโทรศัพท จะนําขอมูลสวนบุคคลของทานไปใชอยางไม
ถูกตองและไมเหมาะสม 

     

8. ทานกังวลถึงมาตรฐานการรักษาขอมูลสวนบุคคลจากการซ้ือ
ประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท 

     

ดานความปลอดภัย  
9. การซ้ือประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพทมีความเส่ียงท่ีจะ
ถูกโกง 

     

10. บริษัทขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพทจะรักษาสัญญา
ตามท่ีไดแจงไว 

     

11. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท
จะเปนมิจฉาชีพแฝงตัว 

     

12. ทานกังวลวาการขายประกันสุขภาพผานชองทางโทรศัพท
ถึงเร่ืองบริการหลังการขาย 
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สวนท่ี 4 ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทางโทรศัพท (Telemarketing) 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ในชองท่ีตรงกับระดับการรับรูความเสี่ยงของทานมากท่ีสุด เพียง
คําตอบเดียว 
 

ความไววางใจตอการขายประกันสุขภาพผานทาง
โทรศัพท (Telemarketing) 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวย
อยางยิง่

เห็น
ดวย 

เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิง่
1. ช่ือเสียง และฐานะการเงินท่ีดีของบริษัทขายประกนั 
สุขภาพผานทางโทรศัพท สามารถสรางความไววางใจ 
ในการซ้ือประกันแกทาน 

     

2. พนักงานขายทางโทรศัพท สามารสรางความไววางใจ 
ในการซ้ือประกันแกทาน 

     

3. ผลิตภัณฑประกันสุขภาพ สามารสรางความ
ไววางใจในการซ้ือประกันแกทาน 

     

 
 



51 

 
บรรณานุกรม 

 
 
กัลยา วานิชยบัญชา. (2544). หลักสถิติ. พิมพคร้ังท่ี 6. กรุงเทพฯ: โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
จุฑามาศ พงษสุวินัย. (2554). การรับรูความเส่ียง ความไววางใจ และแนวโนมการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม 

ประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
สารนิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยขอนแกน. 

ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ. (2551). กระบวนการเลียนแบบ. สืบคนจาก http://www.ismed.or.th/SME/src/ 
upload/knowledge/1181535116466ccb8c352e6.pdf 

ณธษา เถ่ือนฤาชัย. (2549). คุณภาพการบริการท่ีคาดหวังและท่ีรับรูของลูกคาบริษัท ก ประกันชีวิต 
จํากัด สาขาอุดรธานี.  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม.  

ธานินทร ศิลปจารุ. (2552) การวิจัยและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย SPSS. พิมพคร้ังท่ี 10. กรุงเทพฯ: 
หางหุนสวนสามัญ บิสซิเนสอารแอนดดี. 

นิธิมา หอมสูงเนิน. (2549). ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูรับเหมากอสรางในการซ้ือผลิตภัณฑกอสราง 
ตกแตงภายในอาคารผานทางระบบโทรศัพท (Telemarketing) ของบริษัท บิวดอสมารท 
ดิสทรีบิวช่ัน เซนเตอร จํากัด.  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ. 

ปรัชญาย สุนทรกิจจารักษ. (2548). ปจจัยท่ีผลตอแนวโนมการตัดสินใจทําประกันชีวิตกลุมของลูกคา 
บริษัท ธนชาติซูริค ประกันชีวิต จํากัด. วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  

รอยโทสุภฤกษ คชอาจ.  (2561).  การศึกษาคุณภาพการใหบริการประชาชนดานกิจการพลเรือนของกอง
พันทหาร ปนใหญท่ี 104 เขตอําเภอพรหมพิราม จังหวัดพิษณุโลก. การประชุมวิชาการ
ระดับชาติพิบูลสงครามวิจัย ประจําป 2561 ครั้งที่ 4 ณ สถานบันวัจัยและพัฒนา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม, 23 มีนาคม 2561, หนา 208-209. 

วราพร วรเนตร. (2554). การรับรูความเส่ียง ความไววางใจ และความต้ังใจซ้ือประกันภัยผานอินเทอรเน็ต. 
การคนควาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยกรุงเทพ.  

ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). การจัดการและพฤติกรรมองคกร. กรุงเทพฯร: เพชรจรัสแสงแหงโลกธุรกิจ. 



52 

บรรณานุกรม (ตอ) 
 
 

สมาคมประกันวินาศภัย.  (2549).  คูมือวิชาการประกันภัย. กรุงเทพฯ: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
สํานักงานคณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย. (2560). รายงานสถิติธุรกจิ

ประกันวินาศภัยประจําป 2560.  กรุงเทพฯ: ผูแตง. 
อรชร มณีสงฆ. (2546). การตลาดทางตรง. กรุงเทพฯ: นพบุรีการพิมพ. 
Mayer, R.C., & Davis, J. H., & Schoorman, F.D. (1995).  An integrative model of organization 

trust. Academy of Management Review, 20(3), 709-734. 
Yates, J. F., & Stone, E. R. (1992). The risk construct. In J. F. Yates (Ed.), Risk taking behavior. 

Chichester, UK: John Wiley & Sons. 
 
 
 
 




