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บทที่ 4 
 

ผลการศึกษา 
 

การวิจัยเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัยของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจ” เปนการศึกษาเชิง
ปริมาณ (Quantitative Survey)  ในรูปแบบการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) ผูศึกษาได
ใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากประชาชนกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน และไดทําการเก็บขอมูลชวงเดือน มิถุนายน-กรกฎาคม 2551 เนื้อหาใน
บทนี้ประกอบดวยการวิเคราะห 4 สวน คือ 

สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ 
สวนที่ 2 ปจจยัการสื่อสารการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษทัประกนัภัย 
สวนที่ 3 เหตุผลในการตัดสินใจทําประกันภัยรถยนต 
สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
ไดผลการศึกษาดังกับไปนี ้
 

ตารางที่ 4.1 
แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานะการทําประกันภัยรถยนต 

 
สถานะการทําประกันภัยรถยนต จํานวน รอยละ 

ประเภท 1 312 78.0 
ประเภท 2 16 4.0 
ประเภท 3+ 19 4.8 
ประเภท 3 53 13.2 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาพบวาผูใชบริการประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ทําประกันรถยนต ประเภท 1 จํานวน 312 
คน (รอยละ 78.0) รองลงมาประเภท 3 จํานวน 53 คน (รอยละ 13.2) ประเภท 3+ จํานวน 19 คน 
(รอยละ 4.8) ประเภท 2 จํานวน 16 คน (รอยละ 4.0) ตามลําดับ 
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
ผลการศึกษา พบวาผูใชบริการประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน เปนผูชาย รอยละ 65.8 สวนที่เหลือเปนผูหญิง รอยละ 34.2 สวนใหญมีอายุ
ระหวาง 26-35 ป คิดเปน รอยละ 66.2 รองลงมา มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป คิดเปน รอยละ 
16.8 เปนโสด รอยละ 79.8 สมรสแลว รอยละ 18.3  สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิด
เปน รอยละ 55.3 รองลงมา มีการศึกษาระดับปริญญาโท คิดเปน รอยละ 35.3 ผูใชบริการ
ประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจ สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน รอยละ 53.8 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ รอยละ 20.3 และมีรายไดเฉล่ีย ระหวาง 15,001 - 30,000 บาทกับเดือน 
คิดเปน รอยละ 46.5 รองลงมา มีรายไดระหวาง 30,001 - 45,000 บาทกับเดือน คิดเปน รอยละ 
21.3 ดังตารางที่ 4.2  

 
ตารางที่ 4.2 

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะทางประชากร 
 

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 
เพศ   
    - ชาย 263 65.8 
 - หญิง 137 34.2 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   
 - ตํ่ากวา หรือเทากับ 25 ป 67 16.8 
 - 26 - 35 ป 265 66.2 
 - 36 - 45 ป 56 14.0 
 - 46 ปข้ึนไป 12 3.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 
สถานภาพ   
 - โสด 319 79.8 
 - สมรส 73 18.2 
 - หยาราง 8 2.0 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   
 - ตํ่ากวาปริญญาตรี 32 8.0 
 - ปริญญาตรี 221 55.3 
 - ปริญญาโท 141 35.2 
 - สูงกวาปริญญาโทข้ึนไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
 - นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 42 10.5 
 - พนกังานบริษทัเอกชน 215 53.8 
 - ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 81 20.2 
 - เจาของกิจการ 50 12.5 
 - อ่ืนๆ 12 3.0 

รวม 400 100.0 
รายไดเฉล่ียกบัเดือน   
 - ไมเกิน 15,000 บาท 53 13.3 
 - 15,001 - 30,000 บาท 186 46.5 
 - 30,001 - 45,000 บาท 85 21.2 
 - 45,001 บาท  ข้ึนไป 76 19.0 

รวม 400 100.0 
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สวนที่ 2 ปจจัยการดานการสื่อสารการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย 
 

ตารางที่ 4.3 
แสดงระดับปจจัยดานการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย 

 
ปจจัย x  S.D. ผลกับการตัดสินใจเลือก

บริษัทประกนัภัย 
ดานผลิตภัณฑและบริการ (Product) 2.15 0.67 นอย 
ดานราคา (Price) 1.87 0.77 นอย 
ดานสถานที ่(Place) 2.56 0.98 นอย 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 2.52 0.71 นอย 
ปจจัยการตลาด 2.38 0.63 นอย 

 
จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา ปจจัยการตลาด มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัท

ประกันภัย ในระดับนอย คาเฉลี่ย 2.38 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวา ปจจัยดาน
สถานที่ (Place) มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับนอย คาเฉลี่ย 2.56 รองลงมา 
คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ใน
ระดับนอย คาเฉล่ีย 2.52  และปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (Product) ปจจัยดานราคา 
(Price)  มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับนอย คาเฉล่ีย 2.15 และ 1.87 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4 
แสดงระดับปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย 

 
ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ
และบริการ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

8 31 137 162 62 2.40 .91 นอย 1. มีผลิตภัณฑ
 ทางดานการ 
 ประกันภัยรถยนต
 ใหเลือกหลากหลาย 

(2.0) (7.8) (34.3) (40.5) (15.5)    

26 41 117 135 81 2.49 1.12 นอย 2. มีบริการเสริมกับ
 ทะเบียนรถใหฟรี (6.5) (10.3) (29.3) (33.8) (20.3)    

2  49 120 229 1.56 .74 นอยที่สุด 3. มี Call Center และ
 เจาหนาที่รับแจง
 อุบัติเหตุตลอด 24  
 ชั่วโมง 

(.5)  (12.3) (30.0) (57.3)    

 3 74 152 171 1.77 .77 นอยที่สุด 4. พนกังานมีความรู
 ความชํานาญ
 เกี่ยวกับการรับ
 ประกันภัย 

 (.8) (18.5) (38.0) (42.8)    

6 17 84 173 120 2.04 .90 นอย 5. สามารถชาํระเบ้ีย
 ประกันภัย 
 ไดหลายวธิี เชน  
 ชําระผานเคาเตอร
 ธนาคาร ชําระผาน
 บัตรเครดิต ชําระ
 ผานระบบออนไลน
 ของธนาคาร 

(1.5) (4.3) (21.0) (43.3) (30.0)    
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ตารางที่ 4.4 (ตอ) 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ

และบริการ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

43 47 116 100 94 2.61 1.26 ปานกลาง 6. สามารถผอนชําระ
 ผานบัตรเครดิต  
 ดอกเบ้ีย 0%  
 นาน 3-6 เดือน 

(10.8) (11.8) (29.0) (25.0) (23.5)    

รวม  2.15 0.67 นอย 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ มีผลกับการ

ตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับนอย คาเฉล่ีย 2.15 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะ
พบวา การสามารถผอนชําระผานบัตรเครดิตดอกเบ้ีย 0% นาน 3-6 เดือน มีผลกับการตัดสินใจ
เลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.61 รองลงมา คือ มีบริการเสริมกับทะเบียน
รถใหฟรี คาเฉล่ีย 2.49 แตมีผลกับการตัดสินใจ ในระดับนอย ในขณะที่ มี Call Center และ
เจาหนาที่รับแจงอุบัติเหตุตลอด 24 ชั่วโมง มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัยรถยนต ใน
ระดับนอยที่สุด คาเฉลี่ย 1.56  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

50 

ตารางที่ 4.5 
แสดงระดับปจจัยดานราคาที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 

 
ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 

ปจจัยดานราคา มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

3 26 96 133 142 2.04 .96 นอย 1. เบ้ียประกนัมีราคาถกู 
(.8) (6.5) (24.0) (33.3) (35.5)    

- 8 60 133 199 1.69 .797 นอยที่สุด 2. เบ้ียประกนัภัยมีความ 
 เหมาะสมกับความ
 คุมครอง 

- (2.0) (15.0) (33.3) (49.8)    

รวม  1.87 0.77 นอย 
 
จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวา ปจจัยดานราคา มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัท

ประกันภัย ในระดับนอย คาเฉลี่ย 1.87 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวา เบ้ียประกันมี
ราคาถูก มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัยนระดับนอย แตยังมีผลมากกวา ความ
เหมาะสมของเบ้ียประกันกับความคุมครอง ซึ่งมีผลกับการตัดสินใจ ในระดับนอยที่สุด คาเฉลี่ย 
2.04 และ 1.69 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6 
แสดงระดับปจจัยดานสถานทีท่ี่มีผลกบัการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย ปจจัยดานสถานที ่
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

x  S.D. ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

25 80 148 105 42 2.85 1.06 ปานกลาง 1. มีการจัดรูปแบบ
 สํานักงานประกันภัยที่
 โดดเดน สะดุดตา 

(6.3) (20.0) (37.0) (26.3) (10.5)    

11 48 97 127 117 2.27 1.09 นอย 2. ทําเลที่ต้ังของบริษัทมี
 ความสะดวกกับการเขา
 ใชบริการ 

(2.8) (12.0) (24.3) (31.8) (29.3)    

รวม  2.56 0.98 นอย 
 
จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานสถานที่ มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัท

ประกันภัย ในระดับนอย คาเฉลี่ย 2.56 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวา มีการจัดรูปแบบ
สํานักงานประกันภัยที่โดดเดน สะดุดตา มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปาน
กลาง ซึ่งมีผลมากกวา ทําเลที่ต้ังของบริษัทมีความสะดวกกับการเขาใชบริการ ซึ่งมีผลกับการ
ตัดสินใจ ในระดับนอย คาเฉลี่ย 2.85 และ 2.27 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7 
แสดงระดับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย 

 

ปจจัย x  S.D. 
ผลกับการตัดสินใจเลือก

บริษัทประกนัภัย 
การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ (Advertising) 2.74 0.72 ปานกลาง 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 2.63 1.13 ปานกลาง 
การประชาสัมพันธ (Public Relations) 2.80 0.85 ปานกลาง 
การขายโดยพนักงานขาย (Personal 
Selling) 

1.91 0.82 นอย 

การสงเสริมการตลาด 2.52 0.71 นอย 
 
จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวา ปจจัยการสงเสริมการตลาด มีผลกับการตัดสินใจ

เลือกบริษัทประกันภัย ระดับนอย คาเฉลี่ย 2.52 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว พบวาการ
ประชาสัมพันธมีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 2.80 
รองลงมา คือ การโฆษณาผานส่ือตางๆ  คาเฉลี่ย 2.74 โดยมีผลกับการตัดสินใจ ในระดับปาน
กลาง ในขณะที่การขายโดยพนักงานขาย มีผลกับการตัดสินใจ นอยที่สุด คาเฉล่ีย 1.91 
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ตารางที่ 4.8 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 

 

ปจจัย x  S.D. 
ผลกับการตัดสินใจเลือก

บริษัทประกนัภัย 
การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ (Advertising) 2.74 0.72 ปานกลาง 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 2.63 1.13 ปานกลาง 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point of Purchase 
Communications) 

2.66 0.89 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) 2.80 0.85 ปานกลาง 
การขายโดยพนักงานขาย (Personal 
Selling) 

1.91 0.82 นอย 

การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship 
Marketing) 

2.91 1.01 ปานกลาง 

การตลาดเชงิกิจกรรม (Event  Marketing) 2.90 0.99 ปานกลาง 
ดานการสื่อสารการตลาด 2.63 0.70 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวา ปจจัยการส่ือสารการตลาด มีผลกับการตัดสินใจ

เลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 2.63 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะ
พบวา การสนับสนุนทางการตลาด มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 2.91 รองลงมา คือ การตลาดเชิงกิจกรรม คาเฉลี่ย 2.90 ในขณะที่การขายโดยพนักงาน
ขาย มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับนอย คาเฉลี่ย 1.91 
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ตารางที่ 4.8.1 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดโดยการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ  

ที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

7 25 125 126 117 2.20 .99 นอย 1. โทรทัศน 
(1.8) (6.3) (31.3) (31.5) (29.3)    
42 52 202 96 8 3.06 .93 ปานกลาง 2. วิทย ุ

(10.5) (13.0) (50.5) (24.0) (2.0)    
22 63 166 113 36 2.81 .99 ปานกลาง 3. หนงัสือพมิพ 

(5.5) (15.8) (41.5) (28.3) (9.0)    
22 84 210 70 14 3.08 .86 ปานกลาง 4. นิตยสารหรือวารสาร 

(5.5) (21.0) (52.5) (17.5) (3.5)    
24 52 188 95 41 2.81 .99 ปานกลาง 5. เอกสาร / แผนพับ /  

 โบรชัวรของบริษัท
 ประกันภัย 

(6.0) (13.0) (47.0) (23.8) (10.3)    

15 50 140 112 83 2.51 1.07 นอย 6. อินเทอรเน็ต 
(3.8) (12.5) (35.0) (28.0) (20.8)    

รวม      2.74 0.72 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.8.1 แสดงใหเห็นวา การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ มีผลกับการตัดสินใจ

เลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 2.74 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะ
พบวา การโฆษณาผานนิตยสารหรือวารสาร จะมีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ใน
ระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 3.08  รองลงมา คือ การโฆษณาทางวิทยุ โดยมีผลกับการตัดสินใจ ใน
ระดับปานกลาง เ คาเฉลี่ย 3. ในขณะที่ การโฆษณาทางโทรทัศน มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัท
ประกันภัย นอยที่สุด คาเฉลี่ย 2.20 โดยมีผลกับการตัดสินใจ ในระดับนอย 
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ตารางที่ 4.8.2 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดโดยการสงเสริมการขาย 

ที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
การสงเสริมการขาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

43 53 161 85 58 2.84 1.16 ปานกลาง 1. ของแถม และของที่
 ระลึกตางๆ (10.8) (13.3) (40.3) (21.3) (14.5)    

41 45 127 113 74 2.67 1.20 ปานกลาง 2. คูปองสวนลด 
(10.3) (11.3) (31.8) (28.3) (18.5)    

36 42 78 131 113 2.39 1.25 นอย 3. Gift Voucher เชน 
 คูปองน้ํามัน บัตรแทน
 เงินสดตางๆ 

(9.0) (10.5) (19.5) (32.8) (28.3)    

รวม      2.63 1.13 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.8.2 แสดงใหเห็นวา การสงเสริมการขาย มีผลกับการตัดสินใจเลือก

บริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.63 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวา การ
สงเสริมการขายโดยมีของแถมและของที่ระลึกตาง ๆ จะมีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัท
ประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.84 รองลงมา คือ คูปองสวนลด โดยมีผลกับการตัดสินใจ 
ในระดับปานกลาง เชนกัน คาเฉลี่ย 2.67 ในขณะที่ การสงเสริมการขายโดยมี Gift Voucher เชน 
คูปองน้ํามัน บัตรแทนเงินสดตาง ๆ มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับนอย
คาเฉลี่ย 2.39  
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ตารางที่ 4.8.3 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดโดยการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

ที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

17 42 175 117 49 2.65 .97 ปานกลาง 1. ปายตางๆ บริเวณหนาราน 
 ตัวแทน นายหนา บริษัท (4.3) (10.5) (43.8) (29.3) (12.3)    

16 52 152 141 39 2.66 .96 ปานกลาง 2. แผนพับ โบรชวัร 
(4.0) (13.0) (38.0) (35.3) (9.8)    

รวม  2.66 0.89 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.8.3 แสดงใหเห็นวา การส่ือสาร ณ จุดซื้อ มีผลกับการตัดสินใจเลือก

บริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.66 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวา การ
แจกแผนพับ โบรชัวร จะมีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 
2.66 ซึ่งมีผลมากกวา การทําปายตาง ๆ บริเวณหนารานตัวแทน นายหนา บริษัท ซึ่งมีผลกับการ
ตัดสินใจ ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.65 
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ตารางที่ 4.8.4 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดโดยการประชาสัมพนัธ 

ที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
การประชาสัมพันธ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

21 73 181 107 18 2.93 .91 ปานกลาง 1. บทความในหนังสือพิมพ 
 /นิตยสาร (5.3) (18.3) (45.3) (26.8) (4.5)    

24 68 160 94 54 2.78 1.07 ปานกลาง 2. การจัดกิจกรรมเพื่อ
 สังคม (CSR) (6.0) (17.0) (40.0) (23.5) (13.5)    

16 55 159 130 40 2.69 .96 ปานกลาง 3. ประชาสัมพันธทาง 
 Website (4.0) (13.8) (39.8) (32.5) (10.0)    

รวม  2.80 0.85 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.8.4 แสดงใหเห็นวา การประชาสัมพันธ มีผลกับการตัดสินใจเลือก

บริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.80 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวา การ
ประชาสัมพันธทางบทความในหนังสือพิมพ/นิตยสารจะมีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัท
ประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.93 รองลงมา คือ การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) โดยมี
ผลกับการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง เชนกัน คาเฉล่ีย 2.78 ในขณะที่ การประชาสัมพันธทาง 
Website มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.69  
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ตารางที่ 4.8.5 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดโดยการขายโดยพนักงานขาย 

ที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
การขายโดยพนักงานขาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

8 23 108 131 130 2.12 1.00 นอย 1. การเสนอและให
 คําแนะนําเกี่ยวกับ
 กรมธรรมประกันภัย
 รถยนต 

(2.0) (5.8) (27.0) (32.8) (32.5)    

3 3 77 148 169 1.81 .82 นอย 2. พนกังานพูดจาสุภาพ
 และเปนกนัเอง (.8) (.8) (19.3) (37.0) (42.3)    

3 - 88 128 181 1.79 .84 นอยที่สุด 3. ความนาเช่ือถอืของ
 พนกังาน (.8) - (22.0) (32.0) (45.3)    

รวม  1.91 0.82 นอย 
 
จากตารางที่ 4.8.5 แสดงใหเห็นวา การขายโดยพนักงานขาย มีผลกับการตัดสินใจ

เลือกบริษัทประกันภัย ในระดับนอย คาเฉลี่ย 1.91 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวาการ
เสนอและใหคําแนะนําเกี่ยวกับกรมธรรมประกันภัย จะมีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย 
ในระดับนอย คาเฉลี่ย 2.21 รองลงมา คือ การที่พนักงานพูดจาสุภาพและเปนกันเอง โดยมีผลกับ
การตัดสินใจ ในระดับนอย เชนกัน คาเฉลี่ย 1.81 ในขณะที่ ความนาเช่ือถือของพนักงาน มีผลกับ
การตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย นอยที่สุด คาเฉลี่ย 1.79  
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ตารางที่ 4.8.6 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดโดยการสนับสนุนทางการตลาด 

ที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
การสนับสนุนทางการตลาด มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

23 82 166 94 35 2.91 1.01 ปานกลาง 1. สนับสนนุกิจกรรมทาง 
 การตลาดตาง ๆ เชน 
 สนับสนนุเส้ือกั๊กสะทอน
 แสงสําหรับตํารวจจราจร/ 
 สนับสนนุปายจราจร/  
 แจกรมแกคูคา 

(5.8) (20.5) (41.5) (23.5) (8.8)    

รวม  2.91 1.01 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.8.6 แสดงใหเห็นวา การสนับสนุนทางการตลาด โดยการสนับสนุน
กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เชน สนับสนุนเส้ือกั๊กสะทอนแสงสําหรับตํารวจจราจร / สนับสนุน
ปายจราจร / แจกรมแกคูคา มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 2.91 
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ตารางที่ 4.8.7 
แสดงระดับปจจัยดานการสือ่สารการตลาดโดยการตลาดเชิงกิจกรรม 

ที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
 

ผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกนัภัย 
การตลาดเชงิกิจกรรม มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

x  S.D. 
ผลกับการ 
ตัดสินใจ 

36 59 165 120 20 2.93 1.00 ปานกลาง 1. การออกรานในงาน
 แสดงสินคา (9.0) (14.8) (41.3) (30.0) (5.0)    

37 57 158 117 31 2.88 1.05 ปานกลาง 2. การจัดกิจกรรมใน
 โอกาสพิเศษ เทศกาล
 ตาง ๆ 

(9.3) (14.3) (39.5) (29.3) (7.8)    

รวม  2.90 0.99 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.8.7 แสดงใหเห็นวา การตลาดเชิงกิจกรรม มีผลกับการตัดสินใจเลือก

บริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.90 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแลว จะพบวา การ
ออกรานในงานแสดงสินคา จะมีผลกับการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 2.93 ซึ่งมีผลมากกวา การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษเทศกาลตาง ๆ ซึ่งมีผลกับการ
ตัดสินใจ ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.88 
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สวนที่ 3 เหตุผลในการตัดสินใจทาํประกันรถยนต 
 

ตารางที่ 4.9 
แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผล 

ในการทําประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจ 
 

เหตุผล จํานวน รอยละ 
ตองการบริการหลังการขายที่ครบวงจร เพื่อลดปญหา
และการเสียเวลาหากมีอุบัติเหตุเกิดข้ึน 

342 85.5 

มีการผอนชาํระคาเบ้ียประกนัภัยได 119 29.8 
มีสวนลดจูงใจในการทําประกันภัย 163 40.8 
เงื่อนไขความคุมครองและมีสาขาบริการเพียงพอตรงตาม 
ความตองการ 

252 63.0 

เพื่อปองกันทรัพยสินและคุมครองตนเอง 305 76.3 
มีผูรวมใชรถยนตหลายคน 75 18.8 
รถอยูระหวางเชาซ้ือ ตองทําประกันภัยตามสัญญา 66 16.5 
อ่ืนๆ 6 1.5 
*ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ (n=400) 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษา พบวา ผูใชบริการประกันภัยรถยนตภาคสมัคร ในเขต

กรุงเทพมหานคร ทําประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจ เพราะตองการบริการหลังการขายที่ครบวงจร 
เพื่อลดปญหาและการเสียเวลาหากมีอุบัติเหตุเกิดข้ึน คิดเปน รอยละ 85.5 เหตุผลรองลงมา คือ 
เพื่อปองกันทรัพยสินและคุมครองตนเอง คิดเปนรอยละ 76.3  
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ตารางที่ 4.10 
แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามบริษัทที่เลือกใช 

บริการประกันภัยรถยนตในปจจุบัน 
 

บริษัทประกนัภัย จํานวน รอยละ 
กรุงเทพประกนัภัย 75 18.8 
ลิเบอรต้ีประกันภัย 2 .5 
วิริยะประกันภัย 73 18.2 
ประกันภัยไทยวิวฒัน 10 2.5 
เอ็ม เอส ไอ จี ประกันภัย 5 1.2 
ธนชาติประกันภัย 15 3.7 
ทิพยประกันภัย 26 6.5 
สินทรัพยประกันภัย 16 4.1 
อลิอันซ ซี.พี.ประกันภัย 10 2.5 
เอเชียประกนัภัย 2 .5 
ทิพยประกันภัย 2 .5 
เทเวศประกันภัย 20 5.0 
มิตรแทประกันภัย 13 3.2 
ประกันคุมภัย 12 3.0 
สินมั่นคงประกันภัย 21 5.3 
เมืองไทยประกันภัย 17 4.2 
อาคเนยประกนัภัย (2000) 13 3.2 
ไทยพาณิชยสามัคคีประกันภัย 11 2.8 
อ่ืนๆ 57 14.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.10 ผลการศึกษา พบวาผูใชบริการประกันภัยรถยนตภาคสมัครในเขต

กรุงเทพมหานคร สวนใหญเลือกใชบริษัทประกันภัยรถยนต จากบริษัท กรุงเทพประกันภัย คิดเปน 
รอยละ 18.8 รองลงมาคือบริษัท วิริยะประกันภัย คิดเปนรอยละ 18.3 
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ตารางที่ 4.11 

แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตัดสินใจ 
ตอประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจกับบริษัทเดิมในปหนา 

 
การตัดสินใจ จํานวน รอยละ 

ทํา 237 59.3 
ไมทํา 14 3.5 
ไมแนใจ 149 37.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.11 ผลการศึกษาพบวาผูใชบริการประกันภัยรถยนตภาคสมัครในเขต

กรุงเทพมหานครสวนใหญจะตัดสินใจทําประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจกับบริษัทเดิมในปหนา 
คิดเปนรอยละ 59.3 ไมแนใจ รอยละ 37.3 และไมทํามีเพียง รอยละ 3.5 

 
สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ทําประกันภัยรถยนต 
 - ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
 - ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจทําประกันภัยรถยนต 
 โดยมีสมมติฐานที่ 1 คือ 
 Ho  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดไมมีผลกับการตัดสินใจทําประกันภัยรถยนต 
 H1  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดมีผลกับการตัดสินใจทําประกันภัยรถยนต 
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ตารางที่ 4.12 
แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจทําประกันภัย 

  

การทดสอบคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเพยีรสันระหวางปจจัยดาน
การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจทําประกันภัยรถยนต 

r Sig. (2-tailed) 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ .067 .178 
การสงเสริมการขาย .145 .004* 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ .059 .238 
การประชาสัมพันธ .100 .046* 
การขายโดยพนักงานขาย .005 .914 
การสนับสนุนทางการตลาด -.017 .729 
การตลาดเชิงกิจกรรม .069 .167 

การสื่อสารการตลาด .092 .067 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานดวย คาสถิติสหสัมพันธเพียรสัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดในภาพรวมไมมีผลกับการตัดสินใจ
ทําประกันภัย เนื่องจากคา Sig. (2-tailed) มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน Ho เมื่อทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสื่อสารการตลาดในแตละ
กิจกรรมกับการตัดสินใจทําประกันภัย พบวาการส่ือสารการตลาดโดยการสงเสริมการขาย และ 
การประชาสัมพันธมีผลกับการตัดสินใจทําประกันภัย เนื่องจากคา Sig.(2-tailed) นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และมีผลในทางบวก (r>0) ซึ่งสามารถอธิบายไดวายิ่งมีการกระตุนการ
ขายดวยการสื่อสารการตลาดโดยการสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธจะยิ่งทําให
ผูใชบริการประกันภัยรถยนตมีโอกาสจะตัดสินใจทําประกันภัยกับบริษัทเดิมอีกตอไปในอนาคต 
ในขณะที่ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยการการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ    
การขายโดยพนักงานขาย การสนับสนุนทางการตลาด และการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีผลกับการ
ตัดสินใจทําประกันภัย 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีลักษณะทางประชากรตางกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการผูชายและผูหญิง 

   - ตัวแปรอิสระ คือ เพศ 
   - ตัวแปรตาม คือ การสื่อสารการตลาด 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.1 คือ 
   Ho  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการผูชายและผูหญิง 
   H1  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการผูชายและผูหญิง 
 

ตารางที่ 4.13 
แสดงความแตกตางระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการผูชายและ 

ผูหญิงกับปจจยัดานการสื่อสารการตลาด 
 

เพศ 
ปจจัยดานการส่ือสารการตลาด ชาย 

(n=263) 
หญิง 

(n=137) 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 2.79 2.64 1.970 .049* 
การสงเสริมการขาย 2.62 2.67 -.413 .680 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 2.71 2.55 1.781 .076 
การประชาสัมพันธ 2.84 2.73 1.236 .217 
การขายโดยพนักงานขาย 1.93 1.87 .700 .484 
การสนับสนุนทางการตลาด 2.94 2.85 .802 .423 
การตลาดเชงิกิจกรรม 2.92 2.86 .563 .574 
การสื่อสารการตลาด 2.66 2.57 1.226 .221 
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  จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ t-test โดยวิธี 
Independent Sample t-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาปจจัยดานการส่ือสาร
การตลาดโดยรวมที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ
ผูชายและผูหญิง เนื่องจาก คา Sig.(2-tailed) มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน Ho เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการส่ือสารการตลาดในแตละดาน พบวาการ
โฆษณาผานส่ือตางๆ ที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ
ผูชายและผูหญิง ในขณะที่การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การประชาสัมพันธ การขาย
โดยพนักงานขาย การสนับสนุนทางการตลาด และการตลาดเชิงกิจกรรมที่แตกตางกันไมมีผลกับ
การตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการผูชายและผูหญิง 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับ
การตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน 

    - ตัวแปรอิสระ คือ อายุ 
    - ตัวแปรตาม คือ การสื่อสารการตลาด 
    โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.2 คือ 
    Ho  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน 
    H1  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน 
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ตารางที่ 4.14 
แสดงความแตกตางระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 

ที่มีอายุตางกนักับปจจยัดานการสื่อสารการตลาด 
 

อาย ุ

ปจจัยดานการส่ือสารการตลาด 
ตํ่ากวา หรือ
เทากับ 25 ป 

(n=67) 

26 - 35 ป 
 

(n=265) 

มากกวา 35 
ปข้ึนไป 
(n=68) 

F Sig. 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 2.55 2.74 2.92 4.440 .012* 
การสงเสริมการขาย 2.61 2.64 2.65 .028 .972 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 2.29 2.70 2.86 7.912 .000* 
การประชาสัมพันธ 2.57 2.82 2.96 3.885 .021* 
การขายโดยพนักงานขาย 1.75 1.90 2.07 2.573 .078 
การสนับสนุนทางการตลาด 2.70 2.95 2.97 1.746 .176 
การตลาดเชงิกิจกรรม 2.77 2.90 3.06 1.453 .235 
การสื่อสารการตลาด 2.45 2.63 2.77 3.737 .025* 

 
  จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ F-test โดยวิธี One 

Way Anova ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมที่
แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน เนื่องจาก 
คา Sig. นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน Ho ยอมรับสมมติฐาน H1 
เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการส่ือสารการตลาดในแตละดาน พบวาการโฆษณาผานส่ือตางๆ  
การส่ือสาร ณ จุดซื้อ และ การประชาสัมพันธ ที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัท
ประกันภัยของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน ในขณะที่การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย  
การสนับสนุนทางการตลาด และการตลาดเชิงกิจกรรมที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจ
เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอายุตางกัน 
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ตารางที่ 4.14.1 
แสดงการเปรียบเทยีบความการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 

ที่มีอายุตางกนัเปนรายคูกับปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวม 
 

ตํ่ากวา หรือเทากับ 
25 ป 

26 - 35 ป 
มากกวา 35 ป 

ข้ึนไป อาย ุ x  
2.45 2.63 2.77 

2.45 - -0.18 -0.32* ตํ่ากวา หรือเทากับ 25 ป 
(Sig.)     (0.05) (0.01) 

2.63 0.18 - -0.14 26 - 35 ป 
(Sig.)   (0.05)   (0.15) 

2.77 0.32* 0.14 - มากกวา 35 ปข้ึนไป 
(Sig.)   (0.01) (0.15)   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

  จากตารางที่ 4.14.1 การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของ
ผูใชบริการที่มีอายุตางกันเปนรายคูกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม ดวยวิธี L.S.D. ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีผลกับการตัดสินใจ
เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ปข้ึนไป สูงกวา ผูใชบริการที่มีอายุตํ่า
กวา หรือ เทากับ 25 ป 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับ
การตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสตางกัน 

    - ตัวแปรอิสระ คือ สถานภาพสมรส 
    - ตัวแปรตาม คือ การสื่อสารการตลาด 
    โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.3 คือ 
    Ho  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสตางกัน 
    H1  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสตางกัน 
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ตารางที่ 4.15 

แสดงความแตกตางระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 
ที่มีสถานภาพสมรสตางกนักับปจจัยดานการส่ือสารการตลาด 

 

สถานภาพสมรส 
ปจจัยดานการส่ือสารการตลาด โสด 

(n=319) 
มีครอบครัวแลว 

(n=81) 

t 
Sig. (2-
tailed) 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 2.69 2.93 -2.222 .028* 
การสงเสริมการขาย 2.62 2.70 -.581 .562 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 2.58 2.95 -3.345 .001* 
การประชาสัมพันธ 2.74 3.06 -3.063 .002* 
การขายโดยพนักงานขาย 1.82 2.23 -3.506 .001* 
การสนับสนุนทางการตลาด 2.87 3.07 -1.645 .101 
การตลาดเชงิกิจกรรม 2.85 3.12 -2.055 .042* 
การสื่อสารการตลาด 2.57 2.84 -2.691 .008* 

 
  จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ t-test โดยวิธี Independent 

Sample t-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม 
ที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสตางกัน  
เนื่องจาก คา Sig.(2-tailed) นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน Ho 
ยอมรับสมมติฐาน H1 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการส่ือสารการตลาดในแตละดาน พบวา 
การโฆษณาผานส่ือตางๆ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย และ 
การตลาดเชิงกิจกรรมที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่
มีสถานภาพสมรสตางกัน ในขณะที่ การสงเสริมการขาย และการสนับสนุนทางการตลาดที่
แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรส
ตางกัน 
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  สมมติฐานทางสถิติ 2.4 ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับ
การตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกัน 

    - ตัวแปรอิสระ คือ ระดับการศึกษา 
    - ตัวแปรตาม คือ การสื่อสารการตลาด 
    โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.4 คือ 
    Ho  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกัน 
    H1  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกัน 
 

ตารางที่ 4.16 
แสดงความแตกตางระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการทีม่ีระดับ

การศึกษาตางกันกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
 

การศึกษา 
ปจจัยดานการส่ือสาร

การตลาด 
ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
(n=32) 

ปริญญาตรี 
 

(n=221) 

ต้ังแตปริญญา
โทข้ึนไป 
(n=147) 

F Sig. 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 3.07 2.62 2.85 8.573 .000* 
การสงเสริมการขาย 3.29 2.47 2.74 8.678 .000* 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 2.67 2.52 2.85 6.127 .002* 
การประชาสัมพันธ 3.27 2.63 2.95 12.127 .000* 
การขายโดยพนักงานขาย 2.46 1.79 1.96 10.496 .000* 
การสนับสนุนทางการตลาด 3.22 2.77 3.05 4.996 .007* 
การสื่อสารการตลาด 3.06 2.48 2.76 14.908 .000* 

   
 
 



 

 

71 

  จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ F-test โดยวิธี One 
Way Anova ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวมท่ี
แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีการศึกษาตางกัน 
เนื่องจาก คา Sig. นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน Ho ยอมรับ
สมมติฐาน H1 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการส่ือสารการตลาดในแตละดาน พบวาการ
โฆษณาผานส่ือตางๆ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การประชาสัมพันธ การขายโดย
พนักงานขาย การสนับสนุนทางการตลาด และการตลาดเชิงกิจกรรมที่แตกตางกันมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีการศึกษาตางกัน 

 
ตารางที่ 4.16.1 

แสดงการเปรียบเทยีบความการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 
ที่มีการศึกษาตางกนัเปนรายคูกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม 

 
ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี ต้ังแตปริญญาโทข้ึน

ไป การศึกษา x  
3.06 2.48 2.76 

- 0.58* 0.30* ตํ่ากวาปริญญาตรี 
(Sig.) 

3.06 
   (0.00) (0.02) 

-0.58* - -0.28* ปริญญาตรี 
(Sig.) 

2.48 
  (0.00)   (0.00) 

-0.30* 0.28* - ต้ังแตปริญญาโทข้ึนไป 
(Sig.) 

2.76 
  (0.02) (0.00)   

 
  จากตารางที่ 4.16.1 การเปรียบเทียบความการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัย

ของผูใชบริการที่มีการศึกษาตางกันเปนรายคูกับปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวมดวยวิธี 
L.S.D. ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีสูงกวา 
ผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและต้ังแตปริญญาโทข้ึนไป และปจจัยดานการสื่อสาร
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การตลาดโดยรวมมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีการศึกษาต้ังแต
ปริญญาโทข้ึนไป  สูงกวา ผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

  สมมติฐานทางสถิติ 2.5 ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับ
การตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอาชีพตางกัน 

    - ตัวแปรอิสระ คือ อาชีพ 
    - ตัวแปรตาม คือ การสื่อสารการตลาด 
    โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.5 คือ 
    Ho  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอาชีพตางกัน 
    H1  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอาชีพตางกัน 
 

ตารางที่ 4.17 
แสดงความแตกตางระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 

ที่มีอาชพีตางกันกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
 

อาชีพ 

ปจจัยดานการส่ือสาร
การตลาด 

นักเรียน / 
นิสิต / 
นักศึกษา 
(n=42) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

 
(n=215) 

ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

 
(n=81) 

เจาของ
กิจการและ

อ่ืนๆ 
(n=62) 

F Sig. 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 2.57 2.65 3.05 2.76 7.276 .000* 
การสงเสริมการขาย 2.84 2.66 2.59 2.45 1.121 .340 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 2.26 2.63 3.04 2.52 8.838 .000* 
การประชาสัมพันธ 2.67 2.69 3.18 2.80 7.414 .000* 
การขายโดยพนักงานขาย 1.83 1.76 2.12 2.19 7.080 .000* 
การตลาดเชงิกิจกรรม 2.85 2.82 3.29 2.74 5.399 .001* 
การสื่อสารการตลาด 2.52 2.55 2.90 2.61 5.547 .001* 
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  จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ F-test โดยวิธี One 
Way Anova ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวม ที่
แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มี อาชีพตางกัน 
เนื่องจากคา Sig. นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน Ho ยอมรับ
สมมติฐาน H1 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการส่ือสารการตลาดในแตละดาน พบวาการ
โฆษณาผานส่ือตางๆ  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การ
สนับสนุนทางการตลาด และการตลาดเชิงกิจกรรมที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใช
บริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มี อาชีพตางกัน ในขณะที่การสงเสริมการขายที่แตกตางกันไมมี
ผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีอาชีพตางกัน 

 
ตารางที่ 4.17.1 

แสดงการเปรียบเทยีบความการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 
ที่มีอาชพีตางกันเปนรายคูกบัปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวม 

 
นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการและอื่นๆ 
อาชพี x  

2.52 2.55 2.90 2.61 
2.52 - -0.03 -0.38* -0.09 นักเรียน /นิสิต/

นักศึกษา 
(Sig.) 

    (0.78) (0.00) (0.50) 

2.55 0.03 - -0.35* -0.06 พนักงาน
บริษัทเอกชน 
(Sig.) 

  (0.78)   (0.00) (0.54) 

2.90 0.38* 0.35* - 0.29* ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 
(Sig.) 

  (0.00) (0.00)   (0.01) 

2.61 0.09 0.06 -0.29* - เจาของกิจการ
และอื่นๆ 
(Sig.) 

 (0.50) (0.54) (0.01)  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.17.1 การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของ
ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันเปนรายคูกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม ดวยวิธี L.S.D. ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีผลกับการตัดสินใจ
เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่เปนขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ สูงกวาผูใชบริการที่มีเปน
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน และเจาของกิจการและอ่ืนๆ  

  สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการรายไดตางกัน 

    - ตัวแปรอิสระ คือ รายได 
    - ตัวแปรตาม คือ การสื่อสารการตลาด 
    โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 2.6 คือ 
    Ho  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไมมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการรายไดตางกัน 
    H1  : ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจ

เลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการรายไดตางกัน 
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ตารางที่ 4.18 
แสดงความแตกตางระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 

ที่มีรายไดตางกันกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
 

รายไดกับเดือน 
ปจจัยดานการส่ือสาร

การตลาด 
ไมเกิน 

15,000 บาท 
(n=53) 

15,001 - 
30,000 บาท 

(n=186) 

30,001 - 
45,000 บาท 

(n=85) 

45,001 บาท 
ขึ้นไป 

(n=76) 

F Sig. 

การโฆษณาผานส่ือตางๆ 2.51 2.68 2.85 2.94 4.930 .002* 
การสงเสริมการขาย 2.77 2.64 2.44 2.73 1.303 .273 
การส่ือสาร ณ จุดซื้อ 2.47 2.58 2.69 2.93 3.618 .013* 
การประชาสัมพันธ 2.59 2.73 2.85 3.07 4.253 .006* 
การสนับสนุนทาง
การตลาด 

2.62 2.90 2.93 3.12 2.572 .054 

การตลาดเชิงกิจกรรม 2.76 2.85 2.94 3.10 1.572 .196 
การส่ือสารการตลาด 2.50 2.58 2.63 2.82 2.931 .033* 

 
  จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ F-test โดยวิธี One 

Way Anova ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวม ที่
แตกตางกันมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีรายไดตางกัน 
เนื่องจาก คา Sig. นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน Ho ยอมรับ
สมมติฐาน H1 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการส่ือสารการตลาดในแตละดาน พบวา การ
โฆษณาผานส่ือตางๆ  การส่ือสาร ณ จุดซื้อ และ การประชาสัมพันธ ที่แตกตางกันมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีรายไดตางกัน  ในขณะที่  การสงเสริมการขาย  
การขายโดยพนักงานขาย  การสนับสนุนทางการตลาด และ การตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีรายไดตางกัน 
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ตารางที่ 4.18.1 
แสดงการเปรียบเทยีบความการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการ 

ที่มีรายไดตางกันเปนรายคูกบัปจจัยดานการส่ือสารการตลาดโดยรวม 
 

รายไดตอเดือน 
ตํ่ากวา หรือเทากับ 

15,000 บาท 
15,001 - 30,000 

บาท 
30,001 – 45,000 

บาท 
มากกวา 

45,001 บาท 
 

x  
2.50 2.58 2.63 2.82 

2.50 - -0.08 -0.13 -0.32* ไมเกิน 15,000 บาท 
(Sig.)     (0.46) (0.27) (0.01) 

2.58 0.08 - -0.05 -0.24* 15,001 - 30,000 บาท 
(Sig.)   (0.46)   (0.55) (0.01) 

2.63 0.13 0.05 - -0.19 30,001 - 45,000 บาท 
(Sig.)   (0.27) (0.55)   (0.08) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.18.1 การเปรียบเทียบความการตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัย

ของผูใชบริการที่มีรายไดตางกันเปนรายคูกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวม ดวยวิธี 
L.S.D. ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใชบริษัทประกันภัยของผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 45,001บาทตอเดือนสูงกวา 
ผูใชบริการที่มีรายได ไมเกิน 30,000 บาทตอเดือน 


