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บทคัดย่อ

   งานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดตรังโดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย 

รถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดตรัง (2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดตรัง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวม 

ข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากประชาชนที่เคยซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จำานวน 400 คน และนำาข้อมูล 

ที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปร การวิเคราะห์ความแปรปรวน และ 

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ซึ่งมีระดับนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการทดสอบ 

พบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชน 

ในจังหวัดตรังแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 

การจัดจำาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ทั้ง 6 ด้าน ส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดตรัง อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 

คำาสำาคัญ: ส่วนประสมการตลาดออนไลน์; การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์; แพลตฟอร์มออนไลน์
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Abstract

  This research studied Online Marketing Mix Factors Affecting Purchasing Decision of Motor  

Insurance Via Online Platform of the Residents in Trang Province.  The purpose of this study was (1)  

to study the personal factors that affected to the purchasing decision of motor insurance via online 

platform of residents in Trang province. And (2) to study the online marketing mix factors that  

affecting purchasing decision of motor insurance via online platform of residents in Trang province. 

The study was a quantitative research and collection of data by questionnaire. A sample was selected 

from residents who have purchase voluntary motor insurance vis online platform, total 400 residents. 

Descriptive data analysis used mean, Frequency and standard deviation. Inferential analysis employed 

by Multiple Regression Analysis. was statistically significant level of 0.05. 

  The results were focus those different personal factors affected to the purchasing decision 

factors of motor insurance via online platform of the residents in Trang province. And the six factors: 

product, price, distribution, promotion, privacy and personalization affected to purchasing decision  

of motor insurance via online platform of the residents in Trang province was statistically significant  

level of 0.05.

Keywords:  Online Marketing Mix; Purchasing Decision of Motor Insurance; Online Platform

1.	บทนำา

  ปัจจุบันรถยนต์เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีความสำาคัญต่อการดำาเนินชีวิต และเป็นองค์ประกอบหน่ึงต่อภาคธุรกิจในการประกอบ

กิจการ  ซ่ึงรถยนต์เป็นยานพาหนะท่ีมีอรรถประโยชน์หลากหลายประการ เป็นท่ีนิยมและมีการนำารถยนต์มาใช้กันอย่างแพร่หลาย 

ทำาให้ปริมาณรถยนต์เพิ่มจำานวนสูงขึ้นก่อให้เกิดปัญหาการจราจร และเกิดอุบัติเหตุเพิ่ม มากขึ้น ดังนั้นธุรกิจประกันภัยรถยนต์

จึงเข้ามามีบทบาทเพื่อบรรเทาความเสี่ยงและแบ่งเบาภาระค่าใช้จ่ายจากความเสียหายของรถยนต์ที่เกิดอุบัติเหตุ โดยทำาหน้าที่

รับประกันเพ่ือคุ้มครองความเส่ียง ชดเชยความเสียหายต่อรถยนต์ท่ีเกิดข้ึนจากอุบัติเหตุ รวมไปถึงให้ความคุ้มครองแก่ผู้ประสบภัย 

จากรถยนต์ด้วย

  จากการรายงานข้อมูลของกรมการขนส่งทางบก, กองแผนงาน (2565) ด้านการจดทะเบียนรถ พบว่าจำานวน

รถจดทะเบียนสะสม ณ วันที่ 30 กันยายน 2566 มีรถจดทะเบียนสะสมทั้งสิ ้น 44,179,926 คัน จำาแนกตามประเภท

การจดทะเบียนตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ จำานวน 42,808,462 คัน คิดเป็นร้อยละ 96.90 ของจำานวนรถที่จดทะเบียน

สะสมทั่วประเทศ และรถที่จดทะเบียนตามกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก จำานวน 1,371,464 คัน คิดเป็นร้อยละ 3.10 

รถจดทะเบียนสะสมตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์เป็นรถจักรยานยนต์ส่วนบุคคล (รย.12) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.54 

ของจำานวนรถตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ รองลงมา คือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน  (รย.1) และรถยนต์บรรทุกส่วน

บุคคล (รย.3) คิดเป็นร้อยละ 27.41 และ 16.61 ตามลำาดับ เมื ่อแยกเป็นรายจังหวัดพบว่า สถิติจำานวนผู ้ใช้รถยนต์

ในจังหวัดตรัง ข้อมูลประจำาปี 2558-2560 ดังตาราง 1
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ตาราง	1	

สถิติจำ�นวนผู้ใช้รถยนต์ในจังหวัดตรัง ข้อมูลประจำ�ปี 2558-2560

ประเภทรถ 2558 (2015) 2559 (2016) 2560 (2017)

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 2,469 2,241 2,839

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน 21 41 24

รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล 1,469 941 1,522

รถยนต์สามล้อส่วนบุคคล 3 4 2

รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด - - -

รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกิน 7 คน - - -

ยอดรวม 3,962 3,227 4,387

ที่ม�. จ�ก สำ�นักง�นสถิติแห่งช�ติ. (2560). สถิติจำ�นวนผู้ใช้รถยนต์ในจังหวัดตรัง ข้อมูลประจำ�ปี 2558-2560. ค้นเมื่อ  

15 มกราคม 2567, จาก https://www.nso.go.th

   จากสถิติดังกล่าวส่งผลให้ปริมาณรถยนต์เพิ่มจำานวนสูงขึ้นก่อให้เกิดปัญหาการจราจร และเกิดอุบัติเหตุเพิ่มมากขึ้น 

นอกจากนั้นความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำาวันทั้งในด้านการทำางาน และการสื่อสารเพื่อ

เข้าสังคม อีกทั้งเทคโนโลยียังได้มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความต้องการในการทำาธุรกรรมต่าง ๆ ทั้งด้านการเงิน

ที่สะดวกมากขึ้น พร้อมกับการมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ได้รับการส่งเสริมทางด้านอุตสาหกรรม การเข้าใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

จากการรายงาน Digital Overview (2022) ได้ให้ข้อมูลว่า ประเทศไทยได้มีการใช้อินเทอร์เน็ตต่อประชากรทั้งหมดที่สัดส่วน 

77.8% จัดเป็นอันดับที่ 34 ของโลก รวมถึงมีการเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ แสดงให้เห็นได้ชัดว่า การใช้เทคโนโลยีของคนไทยที่สูงขึ้น 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนไทยเปลี่ยนแปลงไปด้วย 

  จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าว ส่งผลให้ธุรกิจด้านประกันภัยรถยนต์ต้องมีการปรับตัวในการ

ดำาเนินธุรกิจจากรูปแบบดั้งเดิมคือขายทางหน้าร้านหรือออฟไลน์ มาขายช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดและ

ก่อให้เกิดความได้เปรียบด้านการแข่ง โดยเฉพาะการนำากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทั้ง 6 ด้าน มาใช้กำาหนด

กลยุทธ์ด้านการตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย  

ด้านการใช้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในยุคปัจจุบันที่มีการ 

นำาเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้ในการดำาเนินชีวิตด้านการซื้อและการบริการในรูปแบบต่าง ๆ มากขึ้น (ธิคณา ศรีบุญนาค และ 

อุมาพร พงษ์สัตยา, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรญา สุวรรณโณ และสุดารัตน์ กาหยี (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ส่วนประสมท�งก�รตล�ดออนไลน์ที่ส่งผลต่อก�รตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่�นแพลตฟอร์มออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ด้านช่องทาง 

การจัดจำาหน่ายมากที่สุด รองลงมาด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคลตามลำาดับ   

  สำาหรับประกันภัยรถยนต์เป็นธุรกิจทางด้านการเงินประเภทหนึ่ง ที่ออกแบบผลิตภัณฑ์มาเพื่อให้ความคุ้มครองรถยนต์ 

ของผู้เอาประกันภัย ตามประเภทและเง่ือนไขความคุ้มครองท่ีตกลงไว้กับบริษัทประกันภัย เพ่ือโอนถ่ายความเส่ียงจากเหตุการณ์

อันตรายจากการใช้รถยนต์บนท้องถนน ธุรกิจประกันภัยเป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง มีการแข่งขันที่สูงขึ้นในหลายช่องทาง 

การจัดจำาหน่าย บริษัทประกันภัยต้องปรับตัวเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการซ้ือกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางต่าง ๆ  

เพ่ือความสะดวก รวดเร็ว ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีใช้เทคโนโลยีในการเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์ม
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ออนไลน์ รวมท้ังยังสามารถดูข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบราคา ความคุ้มครอง และได้รับโปรโมช่ันต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์สูงสุด 
ก่อนตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ (สำานักงานคณะกรรมการกำากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.), (2566) 
  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดตรัง และยังศึกษาแผนการพัฒนาที่ยั่งยืนเพื่อนำาผลการวิจัยในครั้งนี ้
ไปใช้เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ในการขายและการให้บริการท่ีมีคุณภาพ สร้างความแตกต่างเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ และควบคู่กับการส่งเสริมการใช้บริการท่ีย่ังยืน สร้างความเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อนำามาพัฒนาในการนำาเสนอและให้บริการในอนาคตต่อไป

2.	ทบทวนวรรณกรรม	
  2.1	แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์	(6P’s)
     ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษ์สัตยา (2562) และ
อณัฐพล ขังเขตต์ (2553) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีองค์ประกอบทางการตลาดแบบใหม่ โดยเพิ่ม
จากส่วนประสมของการตลาดดั้งเดิม (4P’s) ร่วมกับ ส่วนประสมการตลาดแบบเจาะจงและแบบรักษาความเป็นส่วนตัว ทำาให้
เกิดส่วนประสมของทางการตลาดแบบใหม่ (6P’s) ที่แตกต่างจากการทำาการตลาดแบบออฟไลน์มาเป็นการตลาดออนไลน์ 
ซึ่งประกอบด้วย (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (product) คือ ผลิตภัณฑ์และบริการผ่านระบบออนไลน์ ผู้ประกอบการควรวิเคราะห์
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์และบริการต้องมีคุณภาพ มีรูปลักษณ์ที่สวยงามลูกค้าไม่สามารถจับต้อง
ได้ก่อน มีเพียงตัดสินใจซื้อผ่านรูปและคำาบรรยายที่ระบุชัดเจน เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อให้ได้มากที่สุด ประกอบด้วย 
สินค้าดิจิทัล เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง หนังสือดิจิทัล และสินค้าไม่ใช่ดิจิทัล เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ฯลฯ (2) ด้านราคา (price) 
คือ การวางขายสินค้าออนไลน์จะถูกหรือแพงขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์ เมื่อมีการรวมค่าขนส่งแล้วอาจทำาให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ หรือ 
เปลี่ยนใจในการซื้อได้ ราคาจากการสำารวจพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บนอินเทอร์เน็ตนั้นยังพบว่าราคาไม่ใช่ปัจจัยหลักในการ 
เลือกซื้อ ผู้ประกอบการควรเน้นการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า (3) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย (place) คือ 
การนำาเสนอผลิตภัณฑ์และบริการผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม เว็บไซต์ เพื่อให้ผู้ชมสนใจและเลือกซื้อผ่านช่องทางต่าง ๆ  บนระบบ 
อินเทอร์เน็ต แพลตฟอร์มการขายต้องจดจำาง่าย ใช้งานง่าย โดดเด่น รวมถึงต้องสะดวกสบายในการสั่งซื้อ (4) ด้านการ 
ส่งเสริมการขาย (promotion) คือ หลักการสำาคัญในการจูงใจและดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความต้องการจากนั้นจึงซื้อสินค้า 
และบริการอย่างต่อเนื่อง การประชาสัมพันธ์ และการทำากิจกรรมด้านการขายหรือตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้    
(5) ด้านการใช้บริการส่วนบุคคล (personalization) คือ เป็นการให้บริการส่วนบุคคลเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและช่องทาง 
การขายออนไลน์ ทำาให้ลูกค้าเข้าถึงการเป็นสมาชิก หรือไม่เป็นสมาชิก แต่ให้ความรู้สึกที่ดีในการเข้ามาใช้บริการบนเว็บไซต์หรือ 
ระบบอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ผู้ประกอบการต้องรักษาความลับของลูกค้า ไม่นำาข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาต 
(6) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (privacy) คือ ลูกค้าต้องมีความปลอดภัยในการใช้งานผ่านระบบออนไลน์ ดังนั้นผู้ให้บริการ 
ต้องมีจรรยาบรรณในการปฏิบัติตามประกาศในการรักษาความเป็นส่วนตัวให้ลูกค้าที่เข้าถึงการใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ 
เกิดความไว้วางใจและได้รับความปลอดภัยในทุกข้ันตอนการใช้งาน ในขณะท่ี วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2554) กล่าวถึง ส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ว่าประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจำาหน่าย ด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยองค์ประกอบทั้งหมดเป็นหัวใจสำาคัญ
ในการนำามาใช้ในการบริหารการตลาดออนไลน์ อีกทั้งยังเป็นปัจจัยภายในที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้ เพื่อให้การ
ดำาเนินงานของกิจการประสบความสำาเร็จ และปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสม เพื่อให้กิจการอยู่รอดได้ ส่วนรัชชา ผูกพยนต์ 
(2563) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เป็นเครื่องหมายการตลาดหลากหลายรูปแบบที่องค์กรธุรกิจผสมผสาน 
เข้าด้วยกันจนเกิดเป็นสิ่งจูงใจลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการตรงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อวัตถุประสงค์ให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์

และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้มากยิ่งขึ้น
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  2.2	แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
    สุทามาศ จันทรถาวร (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ 
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามต้องการ นับว่าเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ปัญหา ในขณะที่ Kotler (2012) กล่าวว่า  
การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากกระบวนการภายใน ประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู้ และทัศนติ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความต้องการ
และตระหนักได้ว่ามีผลิตภัณฑ์หลากหลายให้เลือก โดยผู้บริโภคจะต้องพิจารณาจากข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการน้ัน 
นอกจากนั้น Schiffman and Kanuk (2010) ได้ให้คำานิยามของการตัดสินใจซื้อ (decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรม 
จากสองทางข้ึนไป โดยตัดสินใจซ้ือจากผลิตภัณฑ์หรือบริการจากทางเลือกของบุคคลจึงจะตัดสินใจซ้ือ ให้สอดคล้องกับความสามารถ 
ในการเข้าถึงพฤติกรรมของการตัดสินใจซื้อของลูกค้า จึงเป็นกระบวนการที่สำาคัญที่ทำาให้เกิดมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ในขณะที่ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้ซื้ออย่างละเอียดตั้งแต่จุดแรกไปถึงจุดสิ้นสุดกระบวนการซื้อทำาให้ผู้ขายสามารถ
วางแผนตั้งแต่การผลิตผลิตภัณฑ์และบริการ การวางแผนการตลาด โดยเริ่มกระบวนการแรกไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดกิจกรรม
ทางการขาย มี 5 ขั้นตอนดังนี้ (1) การตระหนักรู้ถึงปัญหา (problem recognition) ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการใด ๆ  
ผู้ซื้อจำาเป็นต้องคำานึงถึงเหตุผลที่ต้องเชื่อ (reason to believe) ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นอยู่เสมอ เป็นการกำาหนดจุดเริ่มต้น
ของปัญหา และเติมเต็มปัญหานั้นด้วยเริ่มต้นตั้งคำาถามผ่านการนำาเสนอข้อมูล อาจนำาเสนอด้วยข้อเท็จจริงของผลิตภัณฑ์
และบริการ หรือนำาเสนอด้วย testimonials ของผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือดึงดูดให้เร่ิมเข้ามาสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
และรู้สึกตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นสามารถแก้ไขหรือตอบโจทย์ปัญหานั้นได้ด้วยผลิตภัณฑ์และบริการ (2) การค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติม (information search) เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงปัญหาแล้ว จึงเกิดความอยากรู้และค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมตลอดจนค้นวิธี
การที่จะเข้ามาแก้ไขสิ่งที่เป็นปัญหาที่ผู้บริโภคกำาลังเผชิญ ในขั้นตอนนี้นักการตลาดมีความจำาเป็นต้องมีความเชี่ยวชาญใน
การให้ข้อมูลเชิงลึก หรือวิธีที่จะช่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ ผ่านสื่อโฆษณาทั้งออนไลน์และออฟไลน์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายในการ
เข้าถึงการค้นหาข้อมูล และจำาเป็นต้องมีความแตกต่างจากคู่แข่ง (3) การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) 
แม้จะเสนอทางเลือกที่แตกต่างและโดดเด่นแก่ลูกค้าอาจเกิดการที่ลูกค้ายังไม่ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์และบริการในทันที 
เนื่องจากต้องการเปรียบเทียบ และหาผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบสนองความต้องการให้ได้มากที่สุด อาทิ การนำาเสนอบริการ
ประกันภัยที่ลูกค้าต้องหาบริษัทมาเปรียบเทียบราคาและความคุ้มครอง ผลประโยชน์ที่รับมีความคุ้มค่าและความจำาเป็น  
โดยขั้นตอนนี้เป็นความยากของนักการตลาดในการต้องสร้างความเชื่อมั่นและสร้างความไว้วางใจให้ลูกค้า ทั้งยังต้องสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีเพื่อดึงดูดลูกค้าให้สนใจในผลิตภัณฑ์และบริการต่อไป (4) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (purchase decision)      
เม่ือผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์และบริการแล้ว ลูกค้าอาจตัดสินใจซ้ือทันทีหรืออาจยุติการซ้ือได้ทุกเม่ือเช่นกัน 
ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคลังเล หรือมีเหตุผลบางอย่างที่อาจรู้สึกไม่ปลอดภัยในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ นักการตลาด
ต้องมีวิธีการในการโน้มน้าวใจ ให้ผู้บริโภคเห็นความสำาคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทันที หรือการดึงให้กลับมาซื้อโดยเร็ว 
(5) การประเมินหลังการซื้อสินค้า (post-purchase evaluation) ขั้นตอนสุดท้ายที่เกิดหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 
จบสิ้นแล้ว แต่จำาเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ้ำาในอนาคต ซึ่งอาจหมายถึงการทำาให้ลูกค้าประทับใจ 
และมีประสบการณ์ท่ีดีในการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึงการบริการหลังการขาย โดยจำาเป็นต้องติดตาม การทำาแบบสำารวจ 
หรือนำาเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างจนทำาให้กลายเป็นลูกค้า และบอกต่อให้คนอื่น ๆ มาซื้อสินค้าและบริการต่อไป
  2.3	แนวคิดเรื่องแพลตฟอร์มออนไลน์
    องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (2562) ได้อธิบายว่า แพลตฟอร์มออนไลน์ คือ ตลาดกลาง
และบริการต่าง ๆ ท่ีอยู่บนอินเทอร์เน็ต อาทิ โปรแกรมค้นหา โซเชียลมีเดีย ร้านค้าแอพพลิเคชัน บริการส่ือสาร ระบบการชำาระเงิน 
นอกจากนั้นแพลตฟอร์มออนไลน์ถูกให้ความสำาคัญว่าเป็นบริการดิจิทัลที่อำานวยความสะดวกให้บริการบนอินเทอร์เน็ต  
ซึ่งสนับสนุนกิจกรรมประจำาวันมากมาย และต้องพึ่งพากิจกรรมมากมายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ทั้งในการทำางานและการใช้ 
ชีวิตส่วนตัวด้วยกิจกรรม การซื้อขายผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อค้นหาข้อมูลออนไลน์และการติดต่อสื่อสาร ทั้งนี้ยังใช ้
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เพื่อความบันเทิง ข่าวสาร การเดินทาง ที่พัก การหางาน และพนักงาน ตลอดจนแพลตฟอร์มออนไลน์ยังให้ความสำาคัญ 
ในการช่วยทำาให้ธุรกิจได้รับความสนใจด้วยประเด็นที่ทันสมัย ในขณะที่ Watts (2020) กล่าวว่า ดิจิทัลแพลตฟอร์มเป็นการ
ใช้ดิจิทัลรูปแบบใหม่ท่ีรวดเร็วและเปลี่ยนแปลงบ่อยยังมีวัตถุประสงค์เพื่อการแก้ปัญหาในแง่องค์กรธุรกิจดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
เปน็ผลรวมของสถานที่สำาหรับแลกเปลี่ยนข้อมูลของผลิตภัณฑ์และบริการที่จะเกิดขึ้นระหว่างผู้ผลิตและลูกค้าตลอดจนชุมชน 
ที่มีปฏิสัมพันธ์กันในแพลตฟอร์ม ที่มีหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับโมเดลธุรกิจที่ใช้และวัตถุประสงค์ที่ดำาเนินการและการให้บริการ 
นอกจากนั้นตัวอย่างของดิจิทัลแพลตฟอร์มที่ประสบความสำาเร็จ ได้แก่ (1) แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Twitter, 
Instagram, LinkedIn เป็นต้น (2) แพลตฟอร์มความรู้ เช่น StackOverflow, Quora, Yahoo เป็นต้น (3) แพลตฟอร์ม 
การแชร์สื่อ เช่น YouTube, Spotify, Vimeo เป็นต้น (4) แพลตฟอร์มที่เน้นการบริการ เช่น Uber, Airbnb, GrubHub เป็นต้น
  2.4	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	
     พัชรพร คำาใส (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้า 
ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า เหตุผลที่ทำาให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และแพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านราคา  
การส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการขาย ตามลำาดับ ในขณะที่ ลฎาภา นีระมนต์ (2564) ได้ศึกษาวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ไม่เกิน 7 คนของประชาชนในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ของประชาชนในเขตจังหวัดอุบลราชธานี อย่างม ี
นัยสำาคัญทางสถิติ โดยเรียงลำาดับอิทธิพลจากมากไปน้อย คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ 
ของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ซึ่งตัวแปรทั้งหกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ 
ของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนของประชาชนในเขตจังหวัดอุบลราชธานี นอกจากนั้น ณัฐชา เกตุกัน (2564) ได้ศึกษา
วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อประกันภัยรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทางตัวแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์
ในยุคดิจิทัล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออฟไลน์ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น
ในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความซื่อสัตย์ ในขณะที่ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ประกอบด้วย ทัศนคติท่ีมีต่อธุรกิจประกัน ความเช่ือม่ันในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ อย่างมีนัยสำาคัญ ส่วนงานวิจัย
ของ สุชาดา อินตรพรหม (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ โดย เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีทิศทางตรงข้ามกันคือไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
ซึ่งสอดล้องกับงานวิจัย พัลลภา อมาตยกุล (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต ์
ผ่านทางระบบพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ โดยปัจจัยรายได้ และการศึกษาที่แตกต่างกัน ทำาให้เรียนรู้เทคโนโลยี และมีประสบการณ์ในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ เนื่องจากอาจไม่คุ้นชินกับเทคโนโลยีใหม่ๆ และยังไม่ไว้วางใจในการทำารายการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
  2.5	แนวคิดเกี่ยวกับการประกันภัยรถยนต์
    2.5.1 สำานักงานคณะกรรมการกำากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) (2566) ได้ให้ความหมาย
การประกันภัยรถยนต์ คือ การประกันความสูญเสียหรือเสียหายที่เกิดขึ้นกับรถยนต์ รวมถึงความสูญเสียหรือเสียหายที่ก่อ
ให้เกิดขึ้นแก่ชีวิตและร่างกาย รวมทั้งทรัพย์สินของบุคคลภายนอก ตลอดจนบุคคลที่โดยสารอยู่ในรถยนต์นั้นด้วย โดยบริษัท

ประกันจะชดใช้ค่าสินไหมให้แก่ผู้เอาประกันภัยเม่ือเกิดความเสียหายข้ึนตามเง่ือนไขท่ีระบุไว้ในกรมธรรม์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

ได้แก่ (1) การประกันภัยรถยนต์ภาคบังคับ (compulsory motor insurance) หมายถึง การประกันภัยรถประเภทที่กฎหมาย 
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ให้เจ้าของรถซึ่งใช้หรือมีรถไว้เพื่อใช้งานรวมทั้งต้องจัดให้มีการประกันความเสียหายสำาหรับผู้ประสบภัย โดยบริษัทประกันภัย 

กับบริษัทตามกฎหมายว่าด้วยการประกันวินาศภัยท่ีได้รับอนุญาตให้ประกอบกิจการการประกันภัยรถ เพ่ือให้เกิดความคุ้มครอง

แก่ชีวิต ร่างกายของประชาชนที่ประสบภัย เป็นสำาคัญ (2) การประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ (voluntary motor insurance) 

คือ การตกลงกันระหว่างลูกค้าหรือผู้เอาประกันภัย และผู้ขายหรือบริษัทประกันภัย โดยเป็นการเลือกซ้ือความคุ้มครองประกันภัย

ตามความพึงพอใจของลูกค้า ลูกค้าสามารถทำาด้วยความสมัครใจ ไม่ได้ถูกบังคับตามกฎหมาย

3.	วิธีดำาเนินการวิจัย

	 	 3.1	วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล		

        ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์เป็นข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) จากการเก็บข้อมูลเชิงสำารวจ โดยใช้แบบสอบถาม

และข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลของหน่วยงานต่าง ๆ ได้แก่ สำานักงานคณะกรรมการกำากับ 

และส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) สำานักงานสถิติแห่งชาติ และสมาคมประกันชีวิตไทย ตลอดจนการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากทางเว็บไซต์ หนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ และสิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์สำาหรับการศึกษา 

  3.2	รูปแบบการวิจัย

     รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยการวิจัยเชิงสำารวจ (survey research) และทำาการ

เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 	 3.3	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง	

     ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในจังหวัดตรัง ซึ่งทราบจำานวนประชากร 

ที่แน่นอน โดยมีจำานวนประชากร 637,715 คน (สำานักบริหารการทะเบียน, กรมการปกครอง, 2565) และกลุ่มตัวอย่างที่ใช ้

ในการวิจัย คือ ประชากรที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในจังหวัดตรังที่เคยซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

จำานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กำาหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การคำานวณหากลุ่มตัวอย่าง (sample size) แบบทราบจำานวนประชากร

ที่แน่นอนของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนหรือผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 

หรือระดับนัยสำาคัญ 0.05 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) โดยตัวอย่างที่ได้จะใช้วิธีสุ่มแบบง่าย (simple random sampling) 

เป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยให้โอกาสการถูกเลือกกับประชากรทั้งหมดอย่างเท่าเทียมกัน โดยอาศัยความน่าจะเป็น 

(probability sampling) 

	 	 3.4	การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

        โดยนำาแบบสอบถามมาหาความเที่ยงตรงของเนื้อหาโดยทำาการหาค่า IOC มีค่าเท่ากับ 0.88 ซึ่งมีค่ามากกว่า 

ค่ามาตรฐาน 0.5 ถือว่าผ่านเกณฑ์ และนำาแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปทดลองใช้ (try out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีซ้ือประกันภัยรถยนต์

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดพัทลุง จำานวน 40 ตัวอย่าง และนำาข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น  

(reliability) โดยวิธีของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่า 0.97 ถือว่าผ่านเกณฑ์ (Cochran, 1977)

  3.5	การวิเคราะห์ข้อมูล

     3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) อธิบายถึงลักษณะข้อมูลทั่วไป 

ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ (frequencies) ร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)

    3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  

Independent Sample t-test, F-Test หรือ One Way ANOVA ทำาการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่โดยวิธี 

LSD, และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple linear regression) 
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4.	ผลการวิจัย

  4.1	ผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์

         จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำานวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 มีอายุ

ตั้งแต่ 30-44 ปี จำานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำานวน 247 คน คิดเป็น

ร้อยละ 61.75 สถานภาพสมรส จำานวน 188 คน คิดเป็น ร้อยละ 47.00 มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำานวน 211 คน 

คิดเป็นร้อยละ 52.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 จำานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 การเลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์ประเภทประกันภัยชั้น 1 มีจำานวนมากที่สุดคือ 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 และการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ผ่านช่องทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของบริษัทโดยตรง  มีจำานวนมากที่สุด 315 คน คิดเป็นร้อยละ 

75.20 ตามลำาดับ 

	 	 4.2	ผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์	

    จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.56 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่า

     4.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (product) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำาคัญ

ด้านศูนย์บริการที่ได้มาตรฐานมากที่สุด (�̄ = 4.60, SD = 0.57) รองลงมาคือเงื่อนไขและข้อเสนอพิเศษด้านความคุ้มครอง 

ที่ดีกว่าการซื้อออฟไลน์ (�̄ = 4.54, SD = 0.65) ประกันภัยรถยนต์ออนไลน์ควรมีรูปแบบกรมธรรม์และบริษัทประกันภัย 

ที่หลากหลายให้เลือก (�̄= 4.53, SD = 0.61) และการระบุความคุ้มครองและเงื่อนไขต่าง ๆ  อย่างชัดเจนในกรมธรรม์  (�̄= 4.51,  

SD = 0.80) ตามลำาดับ

     4.2.2 ปัจจัยด้านราคา (price) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำาคัญด้านเงื่อนไข

หรือข้อเสนอพิเศษด้านราคาที่แตกต่างจากการซื้อออฟไลน์มากที่สุด (�̄ = 4.63, SD = 0.59) รองลงมา ด้านการแสดงราคา 

เบี้ยประกันภัยอย่างชัดเจน (�̄ = 4.59, SD = 0.68) และประกันภัยรถยนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ควรมีตัวเลือกที่สามารถ

เพิ่มหรือลดความคุ้มครองได้ (�̄ = 4.52, SD = 0.67) ตามลำาดับ

    4.2.3  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย (place) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่าง 

ให้ความสำาคัญด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน มากที่สุด  (�̄ = 4.50, SD = 0.77) รอง

ลงมาคือ สามารถเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้หลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ แอพพลิเคชั่น (�̄ = 4.41, 

SD. = 0.72) ตามลำาดับ 

    4.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่าง 

ให้ความสำาคัญด้านการแจ้งเตือนอายุครบชำาระเพื่อเสนอความคุ้มครองต่อเนื่องมากที่สุด (�̄ = 4.61, SD = 0.64) รองลงมาคือ 

แพลตฟอร์มออนไลน์มีช่องทางให้ผ่อนชำาระดอกเบี้ย 0% (�̄ = 4.56, SD = 0.70) และแพลตฟอร์มออนไลน์ควรมีส่วนลดเมื่อ

ซื้อประกันภัยและโปรโมชั่น  (�̄ = 4.51, SD = 0.63) ตามลำาดับ

    4.2.5 ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (privacy) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ให้ความสำาคัญด้านการซ้ือประกันภัยผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ควรช้ีแจงและทำาข้อตกลงให้ทราบนโยบายการรักษาความปลอดภัย

ให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจนมากที่สุด (�̄ = 4.64, SD = 0.59) รองลงมาคือการซื้อประกันภัยบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต้องไม่มี

นโยบายส่งต่อข้อมูลลูกค้าไปยังองค์กรอื่น (�̄ = 4.58, SD = 0.62) และการซื้อประกันภัยบนแพลตฟอร์มออนไลน์ควรมีระบบ

การเก็บข้อมูลลูกค้าให้ปลอดภัย (�̄ = 4.47, SD = 0.79) ตามลำาดับ

    4.2.6 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (personalization) ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสำาคัญด้านประกันภัยบนแพลตฟอร์มออนไลน์ควรมีระบบติดต่อสอบถาม การใช้บริการ และพัฒนาคุณภาพให้

มีประสิทธิภาพมากที่สุด (�̄ = 4.73, SD = 0.55) รองลงมาคือ ควรมีระบบสมาชิกเพื่อติดตามและให้บริการพิเศษแก่ลูกค้า
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ออนไลน์ (�̄ = 4.65, SD = 0.52) ควรจัดให้มีเจ้าหน้าที่ปรึกษาและแก้ปัญหาการใช้งานและให้คำาแนะนำา (�̄ = 4.59, SD = 0.64) 

และควรมีช่องทางให้บริการแก่ลูกค้า 24 ชั่วโมงผ่านช่องทางต่าง ๆ (�̄ = 4.55, SD = 0.61) ตามลำาดับ 

  4.3	ผลการวิจัยด้านการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์

       จากผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดตรัง 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .54 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

การตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำาคัญมากที่สุด (�̄ = 4.49, SD = 0.62) รองลงมาด้านการประเมินทางเลือก (�̄ = 4.46, 

SD = 0.63) ด้านการค้นหาข้อมูล (�̄ = 4.42, SD = 0.57) ด้านการรับรู้ปัญหา (�̄ = 4.28, SD = 0.68) และพฤติกรรม 

ภายหลังการซื้อ (�̄ = 4.16, SD = 0.76) ตามลำาดับ 

	 	 4.4	ผลการทดสอบสมมติฐาน

    การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานในการวิจัยไว้ ดังนี้

    4.4.1 สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน ประเภทประกันภัยรถยนต์ และช่องทางซื้อประกันภัยรถยนต์ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์แตกต่างกัน  

    4.4.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์

       ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อประกัน

ภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของลูกค้าในจังหวัดตรังได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า Adjusted R Square 

(R2) = 0.564 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อของลูกค้าในจังหวัดตรังเป็นผลมาจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ร้อยละ 56.4 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 43.6 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่นที่ไม่ทราบได้ 

       ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Multiple Linear Regression ที่ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของลูกค้า

ในจังหวัดตรัง มีค่า Sig. 0.01 แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของลูกค้าในจังหวัดตรังได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ โดยมีค่า Adjusted R Square (R2) = 0.585 

อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อของลูกค้าในจังหวัดตรังเป็นผลมาจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ร้อยละ 58.5 ส่วน

ที่เหลืออีก ร้อยละ 41.5 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่นที่ไม่ทราบได้ การทดสอบนัยสำาคัญทางค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรอิสระที่

มีต่อตัวแปรตามโดยใช้การทดสอบเอฟ (F-Test) มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า สมการที่สร้างขึ้นใช้ได้ และผลการ

ทดสอบค่าที (t) พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณดังกล่าวมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้ง 6 ด้าน แสดงว่า ตัวแปรอิสระสามารถ

ร่วมกันz) ด้านราคา (Beta = 0.252) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย (Beta = 0.179) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.156) 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Beta = 0.139) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Beta = 0.126) ตามลำาดับ 

       ดังนั้น สามารถนำาค่าสถิติที่เกี่ยวข้องมาเขียนรายงานในรูปสมการถดถอยเชิงพหุได้ โดยในระบบ

สมการสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ส่งผลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม มีค่าคงที่ของสมการการถดถอยเชิงพหุใน

รูปแบบคะแนนดิบเท่ากับ 0.471 (B = 0.471) สามารถเขียนเป็นสมการถดถอยเชิงพหุคูณได้ ดังนี้

       สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ

       Y= 0.471 + 0.112X1 + 0.128X2 + 0.224X3 + 0.336X4 + 0.152X5 + 0.112X6 

       สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน

       Z = 0.139X1 + 0.126X2 + 0.275X3 + 0.252X4 + 0.156X5 + 0.179X6 

       จากผลจากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Multiple Linear Regression ของปัจจัยส่วนประสม
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ทางการตลาดออนไลน์สามารถอธิบายการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของลูกค้าในจังหวัดตรังเป็น

รายด้าน ซึ่งเป็นการแสดงผลทดสอบสมมติฐานย่อย

       สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานย่อยได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของลูกค้าในจังหวัดตรัง ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของลูกค้าในจังหวัดตรัง เมื่อพิจารณาอิทธิพลของตัวแปร พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาด้านด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้

บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ตามลำาดับ 

5.	สรุปและอภิปรายผลการวิจัย	

	 	 5.1	ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล

    จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง จำานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 219 คนและเป็นเพศชาย 181 คน 

อายุ 30-44 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้มากกว่า 30,001 บาท  

และการเลือกซ้ือประกันภัยรถยนต์ประเภท ประกันภัยรถยนต์ช้ัน 1 ช่องทางในการเลือกซ้ือ เลือกซ้ือผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน

โดยโบรกเกอร์ประกันภัยมากที่สุด สอดคล้องกับสำานักงานคณะกรรมการกำากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกัน (2566) 

ได้รายงานการรับประกันภัย โดยจำาแนกตามช่องทางการจำาหน่ายพบว่า ยอดขายกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ ผ่านช่องทางจำาหน่ายบนเว็บไซต์และโบรกเกอร์ มีจำานวนมากที่สุด 

     ส่วนการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชาชนในจังหวัดตรัง ตามลักษณะส่วน

บุคคลพบว่ามีความแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุชาดา อินตรพรหม (2561) ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อประกัน

ภัยรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อประกันภัยรถยนต์แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณี โอนธรรม (2562) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ ภาพลักษณ์องค์กร ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตผ่านออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตออนไลน์แตกต่างกัน

	 	 5.2	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

          ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน

ภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลฎาภา นีระมนต์ 

(2564) ได้ทำาการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของ

ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ของประชาชนในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมด้านการ

ตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านผลิตภัณฑ์ 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจของผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนของประชาชนในเขต

จังหวัดอุบลราชธานี และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สหพัชร์ ชนะชัยสิทธ์ิ อิสยาภรณ์ กิตติอังกูรพร และพัชรกันต์ นิมิตรศดิกุล 

(2562) ได้ทำาการศึกษา เร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3 ด้าน คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

ในขณะเดียวกันยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรญา สุวรรณโณ และสุดารัตน์ กาหยี (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม

ท�งก�รตล�ดออนไลน์ที่ส่งผลต่อก�รตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่�นแพลตฟอร์มออนไลน ์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 
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การบริโภคที่ยั่งยืน (SDGs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในด้านช่องทางการ

จัดจำาหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการ ส่วนบุคคล และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณี 

โอนธรรม (2562) ได้ทำาการศึกษาอิทธิพลส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ภาพลักษณ์องค์กร ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 

ซื้อประกันชีวิตผ่านออนไลน์ของคนวัยทำางานในจังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ 

รักษาความเป็นส่วนตัว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการให้บริการส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตออนไลน์

ของคนวัยทำางานในจังหวัดฉะเชิงเทราอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ขณะเดียวกันยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดาภา 

ธัญญรัตนวานิช (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าคือปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

6.	ข้อเสนอแนะในการวิจัย

	 	 6.1	ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ใช้ผลการวิจัย

    ผลการวิจัยครั้งนี้ให้ประโยชน์และสามารถนำาไปประยุกต์ใช้ในแต่ละด้านต่าง ๆ ดังนี้

    1. ผู้บริโภค สามารถเข้าใจและสร้างประสบการณ์ในการซ้ือประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ การเข้าถึง 

สิทธิประโยชน์ และข้อมูลอย่างถูกต้องรวดเร็ว ตอบโจทย์ด้านความคุ้มครอง และปรับราคาได้ตามงบประมาณท่ีมี เลือกความคุ้มครอง

ได้เองด้วย ทั้งยังได้รับบริการรวดเร็ว ทั้งด้านความคุ้มครอง การดำาเนินการซื้อประกันภัยรถยนต์ มีความรู้ความเข้าใจก่อนการ 

ซื้อประกันภัย จนเกิดการตัดสินใจซื้อ และใช้บริการอย่างสะดวกและปลอดภัยทั้งด้านข้อมูล และด้านผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้ง 

รูปแบบการใช้งานผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

    2. ผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการบริษัทประกันภัยรถยนต์ เจ้าของธุรกิจสำานักงานตัวแทนขายประกันภัยรถยนต์ 

ตัวแทนและนายหน้าประกันภัยรถยนต์ สามารถวางแผนการดำาเนินธุรกิจและปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ  ในการกำาหนดช่องทางการ 

จัดจำาหน่าย ให้เข้ากับวิถีชีวิตของลูกค้าในยุคใหม่ คือ การเพิ่มช่องทางการจำาหน่ายประกันภัยรถยนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

และออกแบบการใช้งานแพลตฟอร์มให้เข้าถึงได้ง่าย ใช้งานสะดวก และสร้างลักษณะเฉพาะของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่เกี่ยวกับ 

การบริการในการจัดจำาหน่าย อาทิ การเสนอบริษัทประกันภัยรถยนต์ที่หลากหลายสามารถปรับค่าเบี้ยประกันหรือทุนประกัน

ให้ตรงต่อความต้องการของผู้ใช้งานได้ เป็นต้น 

     3. ภาครัฐบาล เมื่อมีการประกันภัยรถยนต์ ส่งผลให้มีผู้ประกอบการเข้ามาดำาเนินธุรกิจประกันภัยเพิ่มมากขึ้น 

ภาครัฐต้องเข้ามาควบคุมโดยการกำาหนดมาตราการไม่ให้บริษัทประกันมีเงื่อนไข นโยบายที่ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้บริการผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ หรือป้องกันการเกิดความเสียหายที่จะเกิดขึ้นโดยการออกกฎหมายให้บริษัทประกันภัย รับผิดชอบความ

เสียหายตามที่กำาหนดไว้ในกรมธรรม์ และกำาหนดบทลงโทษที่มีความชัดเจน เพื่อป้องกันการหลอกลวง รวมถึงการประวิงเวลา 

ชดเชยค่าสินไหมตามท่ีกำาหนดการจ่ายสินไหมไว้ตามกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ รวมท้ังยังต้องบังคับให้คุ้มครองตามข้อกรมธรรม์

ทุกหมวดการคุ้มครอง โดยดำาเนินการร่วมกับสำานักงานคณะกรรมการกำากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) 

ซึ่งเป็นหน่วยงานของภาครัฐ ที่ให้การดูแลความคุ้มครอง ดูแลประชาชน ให้ได้รับสิทธิประโยชน์ครบถ้วนจากการประกันภัย

ที่ระบุไว้ในกรมธรรม์ และสมาคมประกันวินาศภัยไทย เป็นหน่วยงานที่สนับสนุนธุรกิจประกันภัยให้ดำาเนินการส่งเสริมและ

สนับสนุนให้ธุรกิจประกันวินาศภัยมีความยั่งยืน โดยยึดนโยบายที่ถูกต้องและชัดเจน

	 	 6.2	ข้อเสนอแนะในการทำาวิจัยครั้งต่อไป

    6.2.1 ควรทำาการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม ทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้สามารถนำาผลการศึกษาไปวางแผนธุรกิจและการบริการด้านประกันภัยรถยนต์ให้มี

ประสิทธิภาพและครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด
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    6.2.2 ควรทำาการศึกษาวิจัยรูปแบบเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ที่เคยซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ โดยการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจหลังซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อนำาข้อมูล 

ที่ได้ไปพัฒนาการให้บริการด้านการบริการหลังการขายให้มีประสิทธิภาพ

    6.2.3 ควรทำาการศึกษาแนวทางในการทำารูปแบบกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือนำามา 

พัฒนาสนับสนุนแผนการตลาดของผู้ประกอบการเจ้าของธุรกิจ ตัวแทน นายหน้าประกันภัยรถยนต์ และบริษัทประกันภัยรถยนต์

ให้มีประสิทธิภาพ
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