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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี 

และการตัดสินใจซื้อ และ 2) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่ง
หนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เก็บข้อมูล
กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัท จ านวน 400 คน ภายใต้แนวคิดของ Cochran et 
al., (1953) ด้วยวิธีไม่อาศัยความน่าจะเป็น (non-probability) และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (purposive 
random sampling) สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้ออยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.59, 3.67, และ 4.02 ตามล าดับ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.94, 0.94, 
และ 0.78 ตามล าดับ และ 2) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ผ่านการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลรวมอยู่ที่ 0.773 และการยอมรับ
เทคโนโลยีมีอิทธิพลรวมต่อการตัดสินใจซื้อ มีอิทธิพลรวมอยู่ที่ 0.356 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร มากกว่า
การยอมรับเทคโนโลยี 

 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์, การยอมรับเทคโนโลยี, การตัดสินใจซื้อประกันภัย 
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Abstract 
The objective of this research was to study 1) the level of online consumer behaviour, 

technology acceptance, and purchase decisions and 2) causal factors affecting the insurance 
purchase decision of an Insurance Company, Bangkok. A questionnaire was employed to collect 
data from 400 samples who bought insurance from that insurance company in Bangkok under 
the concept of Cochran et al., (1953). A non-probability method and purposive random sampling 
was used, the statistics used in the research were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and analysis of structural equations modelling by statistical packages. 

The results of the research showed that: 1) the level of online consumer behaviour, 
technology acceptance, and purchasing decisions were at a high level. The average deviations 
were 3.59, 3.67, and 4.02 respectively, and the standard deviations were 0.94, 0.94, and 0.78 
respectively; and 2) Online consumer behaviour, through technology acceptance, influences the 
insurance purchasing decisions of an insurance Company in Bangkok with a total influence of 
0.773, and technology acceptance has a total influence on insurance purchasing decisions. The 
total influence was 0.356, which shows that online consumer behaviour influences a company's 
insurance purchasing decisions more than technology acceptance. 

 
Keywords: Online customer behaviour, technology acceptance, decision to purchase 

insurance 
 

บทน า 
การแข่งขันโลกของธุรกิจประกันมีความรุนแรงมากเพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี เป็นผลมาจากปัจจุบันผู้คนให้

ความสนใจในความมั่นคงของการด าเนินชีวิต ต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินที่ตนเองสร้างมา การ
ท าประกันภัยคือทางออกท่ีช่วยคุ้มครองและช่วยประหยัดเรื่องค่าใช้จ่ายในกรณีเกิดอุบัติเหตุต่าง ๆ ที่ไม่คาดฝัน
ขึ้น ทั้งยังเป็นการช่วยเสริมสร้างสวัสดิการทางสังคมประเภทหนึ่ง การท าประกันชีวิตในรูปแบบสะสมทรัพย์ยัง
เป็นเครื่องมือในการสร้างเงินออมระยะยาว ในลักษณะของการออมกึ่งบังคับในรูปแบบของการช าระเบี้ย
ประกันตลอดสัญญาระยะยาว ซึ่งผู้ออมจะต้องออมอย่างสม่ าเสมอตลอดอายุ ในสัญญากรมธรรม์ตามที่ระบุ 
และจะได้รับเงินก้อนเมื่อครบอายุตามสัญญา (หฤทัย พงษ์ศิริโสภาพร, 2561)  

การด าเนินชีวิตของผู้คนในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากเมื่อโลกก้าวเข้าสู่ยุคเทคโนโลยี
ดิจิทัล มีการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์พร้อมกับข้อมูลที่หลากหลาย ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคใหม่มีความ
เปลี่ยนแปลงไป เมื่อส ารวจพบว่า ปัจจุบันผู้คนที่เป็นบุคคลเมืองมีการใช้เทคโนโลยีผ่านสังคมออนไลน์ทุกเพศ
ทุกวัย ท าให้การเข้าถึงของเทคโนโลยีเหล่านี้ต้องมาพร้อมกับการยอมรับของเทคโนโลยีตามไปด้วย เพราะการ
ยอมรับเทคโนโลยีย่อมท าให้เกิดการเรียนรู้ การพบเห็นสิ่งใหม่ ๆ ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรม
ผู้บริโภคในเรื่องของการยอมรับเทคโนโลยีที่เห็นได้ชัดเจนผ่านช่วงการะบาดของโควิด 19 คือ ผู้คนมีพฤติกรรม
การยอมรับเทคโนโลยีผ่านการซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้น การช าระเงินแบบไร้การสัมผัส หรือการช าระเงินผ่าน  
โมบายแบงค์กิ้ง (Mobile Banking) โดยพฤติกรรมที่แสดงได้ชัดเจนมากที่สุด คือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลก่อน
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือเข้าใช้บริการระหว่างบุคคล (Funcrowd, 2022) สิ่งเหล่านี้สะท้อนถึงความ
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เปลี่ยนแปลงไปของพฤติกรรมบุคคลที่ท าให้ธุรกิจต้องตระหนักถึงผลลัพธ์ว่าหากตนเองไม่พัฒนาความสามารถ
ในการแข่งขันของธุรกิจ อาจท าให้ไม่สามารถอยู่ใน Market Share ได้อีกต่อไป ดังนั้นบริษัทประกันภัยต่าง ๆ 
จึงได้เริ่มมีการขายกรมธรรม์ผ่านช่องทางออนไลน์ที่นอกเหนือจากการใช้ Direct Call หรือ Call Center โทร
หาลูกค้าเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการสร้างเว็บไซต์ขึ้นมาและท าการโปรโมทข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับกรมธรรม์ให้
ถึงมือของกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน เพ่ือให้รับสารในสิ่งที่บริษัทต้องการสื่อถึงด้วยเทคโนโลยีที่กลุ่มเป้าหมายได้ใช้
กันผ่าน Platform ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Twitter Instagram Line official หรือช่องทางอ่ืน ๆ อีก
มากมาย (อรนี ยาโก๊ะ และคณะ, 2565) สิ่งเหล่านี้เป็นการสะท้อนว่าการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคและ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ดิจิทัล ส่งผลต่อการท าธุรกิจของบริษัทประกันภัยเป็นอย่างมาก ดังนั้นโจทย์ส าคัญ
ส าหรับผู้บริหาร คือ การคิดว่าวิธีที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณา ข้อความ และประโยชน์ของการท า
ประกันจนเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด (ฐิวรรณ หาจันดา และศุภสัณฑ์ ปรีดาวิภาค, 2563) บริษัทประกันภัย
จะต้องให้ความส าคัญกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์เป็นส าคัญ และต้องมุ่งค้นหาสิ่ง
ที่ผู้บริโภคมุ่งหวังจากการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้ได้ เพราะนอกเหนือจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเล่น
โซเชียลหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคยังมีการใช้เทคโนโลยีเพ่ือค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ก่อน
ตัดสินใจซื้อ ผ่านการพูดคุยกันในกลุ่มสังคมตามเพจต่าง ๆ เพ่ือเปรียบเทียบถึงข้อดีข้อเสียในการตัดสินใจซื้อ
หรือใช้บริการสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วยเช่นกัน (ศิริขวัญ วาวแวว และนภาวรรณ เนตรประดิษฐ์ , 2564) จะเห็นได้ว่า
การยอมรับเทคโนโลยีนั้นเป็นผลมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ทั้งสิ้น ดังนั้นการท าตลาดที่ดีของบริษัท
ประกันภัยควรต้องมีการศึกษาในเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ร่วมด้วยในตัวที่
นอกเหนือจากการท าเพียงแค่ส่วนประสมทางการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพราะการซื้อ
ประกันภัยสักตัวอาจเกิดจากความต้องการภายในที่มาจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนี้เมื่อส ารวจประชากรใน
ประเทศไทย พบว่า มีประชากรที่ท าประกันภัยอยู่คิดเป็นร้อยละ 14.93 ซึ่งยังถือว่าสัดส่วนยังน้อย เมื่อคิด
สัดส่วนของประชากรทั้งประเทศ (มทินา ธนภักดิ์หิรัญ, 2564) ดังนั้นหากบริษัทประกันภัยสามารถส่งสารและ
ข้อมูลถึงกลุ่มประชากรที่เป็นเป้าหมายของตนเองให้ทราบถึงประโยชน์ของการซื้อประกันภัยอันน าไปสู่
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อได้ ก็จะท าให้ได้โอกาสในการเข้าแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมมาก
ยิ่งขึ้น อีกทั้งการออกแบบกรมธรรม์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ก็จะยิ่งสร้างโอกาสในการท า
ก าไรให้กับบริษัทมากท่ีสุดเช่นกัน 

จากข้อความข้างต้น ส่งผลให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มี
ความเปลี่ยนแปลงไป และอิทธิพลของการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อประกันภัยทั้ง
ทางออนไลน์และออฟไลน์ จึงได้จัดท างานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
แบบออนไลน์ของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร” ขึ้น เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีอยู่
ในปัจจุบันต่อความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อประกันภัยผ่านช่องทางการขายด้วยเทคโนโลยีและการท าตลาด
ของบริษัท โดยสามารถข้อมูลที่ได้น ามาพัฒนาปรับปรุงรูปแบบการขายประกันเพ่ือให้บริษัทสามารถขยายส่วน
แบ่งทางการตลาด สร้างรายได้และก าไรต่อไปได้อย่างยั่งยืน 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร 
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2. เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
2. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย 
3. การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย 
4. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ผ่านการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของ

บริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ปัจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ตัดสินใจซื้อประกันภัยผ่านบริษัท
ประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร ที่ไม่สามารถก าหนดกลุ่มประชากรที่ชัดเจนได้ และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัย คือ ผู้ตัดสินใจซื้อประกันภัยผ่านบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยใช้สูตรตามแนวคิดของ Cochran et al., (1970) ซึ่งสามารถแสดงได้ดังนี ้

จากสูตร  n=
P(1-P)Z2

d2   

เมื่อ n แทนค่าของกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
P แทนค่าสัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม (0.5) 
Z แทนค่าความมั่นใจระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่มี

ระดับความเชื่อม่ันร้อย 95% (0.5) 
d แทนค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างท่ีเกิดข้ึน = 0.05 

แทนค่า n  = 
0.5(1-0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

  = 384.16 
ซึ่งจากการค านวณได้ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมได้อยู่ที่ จ านวน 385 คน เพ่ือป้องกันความ

คลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง และเพ่ือผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพ ดั งนั้นผู้วิจัยขอศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
จ านวน 400 คน 

สรุปได้ว่า ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (Multivariate Analysis) โดยการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมและเพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นมากขึ้น 
ผู้วิจัยเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งอยู่ในเกณฑ์เหมาะสมตามแนวคิดของ Cochran 
et al., (1970) และได้ด าเนินการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้
วิธีการเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
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1. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและ

วรรณกรรมที่เก่ียวข้องภายใต้ค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา ภายใต้กรอบแนวคิดในการวิจัยโดยเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ จ านวน 9 ข้อ  
ส่วนที่ 2-4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ จ านวน 20 ข้อ ปัจจัยการยอมรับ

เทคโนโลยี จ านวน 8 ข้อ และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ จ านวน 20 ข้อ  
โดยตอนที่ 2-4 มีลักษณะข้อค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยข้อค าถามที่ใช้

เป็นมาตราส่วนประมาณค่าในการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ (Rating 
Scale) ตามแบบของ Likert (Likert Scale) ซึ่งจะมีให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว โดยใช้ค าถามที่แสดง
ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาค (Interval Scale) ที่มีความหมายของเกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามความคิดเห็น
ดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
โดยผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการแปลผลค่าคะแนนเฉลี่ยตามแนวคิดของ Best (1977) ซึ่งแบ่งได้เป็น 5 

ระดับ ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 

2. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
1) ศึกษาเอกสาร แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี การ

ตัดสินใจซื้อ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาสร้างเป็นนิยามตัวแปรและดัชนีชี้วัด 
2) สร้างแบบสอบถามและข้อค าถามให้ครอบคลุมตัวแปรที่ก าหนดตามดัชนีชี้วัด โดยภายใต้ค าแนะน า

ของอาจารย์ที่ปรึกษา 
3) น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นส่งขอความอนุเคราะห์กับผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบ

คุณภาพด้านความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) รายข้อเพ่ือพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม
กับตัวแปรที่ต้องการวัด โดยเกณฑ์ในการเลือกข้อค าถามจะพิจารณาเฉพาะข้อค าถามที่มีค่า IOC ไม่น้อยกว่า 
0.5 โดยในการวิจัยครั้งนี้ได้ข้อค าถามอยู่ที่ 0.67-1.00 ทุกข้อค าถาม (Hambleton & Cook, 1977) 

4) น าแบบสอบถามที่ผ่านคุณภาพด้านความตรงเชิงเนื้อหามาท าการทดสอบค่า Tryout ที่เป็น          
ผู้ตัดสินใจซื้อประกันภัยผ่านบริษัท ไอโออิ กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 30 คน ที่นอกเหนือจากกลุ่มตัวอย่าง 400 
คน เพ่ือน าค าตอบมาวิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดยการหาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( Alpha 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach 
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(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2006; 
Nunnally, 1978) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ในการวิจัยครั้งนี้อยู่ที่ 0.921-0.970 ซึ่งสูงกว่า 0.7 
แสดงว่าเครื่องมือสามารถน าไปใช้ได้ (Hair, et al, 2014) 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย โดยมีขั้นตอน

ดังนี้ 
1) เก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลกระท าในระหว่างเดือนกรกฎาคม-กันยายน พ.ศ. 2566  
2) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามลงรหัส และวิเคราะห์ข้อมูลตามวิธีทางสถิติ

ต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
1) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตัดสินใจซื้อประกันภัยผ่านบริษัท ไอโออิ กรุงเทพ จ ากัด 

(มหาชน) ด้วยการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะส่วนบุคคล 

2) การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาระดับพฤติกรรมผู้บริโภค การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ 
ด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการแปลความหมายของ
ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อสรุปและอธิบายลักษณะของตัวแปร 

3) สถิติอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการน าวิธีทางสถิติมาใช้ส าหรับทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling--SEM) โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติด้านสังคมศาสตร์ 

5. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ใน

กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องและน ามาพัฒนา
ประยุกต์สร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ดังภาพที่ 1 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

พฤติกรรมผู้บรโิภค
ออนไลน ์

การยอมรับเทคโนโลย ี

การตัดสินใจซื้อ 
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ผลการวิจัย 
1. ผลการวิจัยส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 229 คน 

(ร้อยละ 57.3) อายุ 41-50 ปี จ านวน 115 คน (ร้อยละ 28.7) สถานภาพโสด จ านวน 233 คน (ร้อยละ 58.3) 
วุฒิการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 299 คน (ร้อยละ 74.8) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
315 คน (ร้อยละ 78.7) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 144 คน (ร้อยละ 36.0) เลือกซื้อ
กรมธรรม์ประกันภัยในรูปแบบประกันภัยระยนต์ จ านวน 294 คน (ร้อยละ 71.0) และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือ ตนเอง จ านวน 189 คน (ร้อยละ 47.3)  

2. ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 2-4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม
ระดับปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ สามารถแสดง
ได้ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของตัวแปรโดยรวม 

ตัวแปร/ปัจจัย X̅ S.D. ระดับ 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

- ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 
- ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ 
- ด้านความบันเทิงออนไลน์ 
- ด้านความต่อเนื่อง 
- ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ 

 
3.50 
3.52 
3.74 
3.52 
3.65 

 
0.96 
0.98 
0.95 
0.91 
0.94 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวมปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 3.59 0.94 มาก 
การยอมรับเทคโนโลยี 

- ด้านการรับรู้ประโยชน์ 
- ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย 

 
3.69 
3.65 

 
0.94 
1.00 

 
มาก 
มาก 

รวมปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 3.67 0.97 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 

- ด้านการรับรู้ปัญหา 
- ด้านการค้นหาปัญหา 
- ด้านการประเมิน 
- ด้านการตัดสินใจซื้อ 
- ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
4.28 
3.84 
4.01 
4.02 
3.95 

 
0.82 
0.92 
1.00 
0.84 
0.85 

 
มากที่สุด 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวมปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 4.02 0.88 มาก 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ อันดับ
แรก ซึ่งอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0. 88 รองลงมา คือ การยอมรับ
เทคโนโลยี ซึ่งอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.67 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.97 และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.59 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.94 ตามล าดับ 
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ผลการวิเคราะห์ระดับตัวแบบสมการโครงสร้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัท
ประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานครในภาพรวม โดยเป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์เชิง
ถดถอยอิทธิพลทางตรงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและผลการทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถแสดงผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติด้านสังคมศาสตร์ได้ดังภาพที่ 2  

 
ภาพที่ 2 เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย 

ตัวแปร (LV) ค่าความผันแปร อิทธิพล (EFFECT) Behaviour Tec 
การตัดสินใจซื้อ (Pi)  0.619 DE 0.448*** 0.356**** 

IE 0.325*** 0.000 
TE 0.773*** 0.356**** 

การยอมรับเทคโนโลยี (Tec) 0.832 DE 0.912*** N/A 
IE 0.000 N/A 
TE 0.912*** N/A 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
(Behaviour) 

- DE N/A 0.000 
IE N/A 0.000 
TE N/A 0.000 

หมายเหตุ: DE; Direct Effect, IE; Indirect Effect, TE; Total Effect, N/A; Not Applicable 
หมายเหตุ: * หมายถึง p-value ≤ 0.10 หรือ ค่า t ≥ 1.65 
  ** หมายถึง p-value ≤ 0.05 หรือ ค่า t ≥ 1.96 
  *** หมายถึง p-value ≤ 0.01 หรือ ค่า t ≥ 2.58 
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1. ปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อ (Pi) พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Behaviour) 
และการยอมรับเทคโนโลยี (Tec) มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ (Pi) มีค่าเท่ากับ 0.448*** และ 
0.356*** และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Behaviour) มีอิทธิพลทางอ้อมสู่การตัดสินใจซื้อ (Pi) มีค่าเท่ากับ 
0.325*** 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Tec) พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Behaviour) มีอิทธิพลทางตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Tec) มีค่าเท่ากับ 0.912*** 

ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
ของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร โดยจะเป็นการศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
อิทธิพลของตัวแปรอิสระ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสรุปสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย (Hypothesis) สัมประสิทธิ์ 
เส้นทาง (Coef.) 

ค่า t-test ผลลัพธ์ 

H1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี 0.912*** 6.237 สนับสนุน 

H2 พฤติกรรมผู้บริ โภคออนไลน์มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัย 0.448*** 4.125 สนับสนุน 

H3 การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัย 

0.356*** 3.473 สนับสนุน 

H4 พฤติกรรมผู้บริ โภคออนไลน์ผ่ านการยอมรับ
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
ของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร 0.325*** 3.428 สนับสนุน 

 
จากตารางที่ 3 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
1. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อประกันภัยของบริษัท

ประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุน
สมมติฐานการวิจัย ณ ระดับส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง ( Coef.) 0.912*** 
หมายความว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อ (t=6.237) 

2. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจั ย ณ ระดับ
ส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 0.448*** หมายความว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (t=4.125) 

3. การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับ
ส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 0.356*** หมายความว่า การยอมรับเทคโนโลยีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (t=3.473) 
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4. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ผ่านการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของ
บริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุน
สมมติฐานการวิจัย ณ ระดับส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Coef.) 0.325**** 
หมายความว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ผ่านการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (t=3.428) 

 
อภิปรายผล 

งานวิจัยดังกล่าวสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
1. จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 

และการตัดสินใจซื้อ พบว่า บุคคลจะมีพฤติกรรมออนไลน์ในการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อผ่านการ
รับรู้ผ่านทางออนไลน์ด้วยการรับรู้ข่าวสาร รายละเอียดของกรมธรรม์ประกันภัยผ่านการค้นหาทางออนไลน์ 
รวมไปถึงการเลือกดูกรมธรรม์ต่าง ๆ อย่างสะดวกสบาย ไม่รู้สึกกดดันเมื่อเมื่อเทียบกับการคุยกับตัวแทนขายที่
มีการชี้น า แนะน า หรือการเสนอขาย อีกทั้งการเลือกดูผ่านช่องทางออนไลน์มาสามารถท าได้ทุกที่ทุกเวลา สิ่ง
เหล่านี้ส่งผลให้พฤติกรรมออนไลน์ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคล โดยเมื่อบุคคลเกิดการยอมรับใน
เทคโนโลยีแล้ว การน ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อนั้นจะมาจากรูปแบบของกรมธรรม์ที่ตอบโจทย์กับกลุ่มเป้าหมาย
มากที่สุด ตัวระบบมีการรองรับการเข้าใช้งานในกรณีมีผู้ใช้งานจ านวนมากได้ดี ราบรื่น ไม่ต้องรอโหลดนาน 
รวมไปถึง การมีตัวช่วยในการเปรียบเทียบกรมธรรม์ต่าง ๆ เพ่ือหากรมธรรม์ที่เหมาะสมที่สุด สิ่งเหล่านี้ท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Purohit et al., (2023) ได้ศึกษาเรื่อง 
โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ภายใน the  
United Arab Emirates (UAE) ได้กล่าวว่า ปัจจุบันบุคคลมีการยอมรับเทคโนโลยีในการใช้งานใน
ชีวิตประจ าวันจากการที่มีอินเตอร์เน็ตที่สามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลาและความสามารถในการเข้าถึงได้ทุกที่ผ่าน
ทางโทรศัพท์มือถือที่เพ่ิมความสะดวกสบายในการตัดสินใจซื้อสินค้าของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเกิด
พฤติกรรมออนไลน์ของบุคคลในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น เนื่องจากลดระยะเวลาใน
การเดินทาง สามารถเลือกสินค้าได้หลากหลายอย่างภายในเวลารวดเร็ว ไม่ต้องเดินทางไปหลาย ๆ ที่เพ่ือหาซื้อ
สินค้า โดยเมื่อศึกษาเพ่ิมเติมตามการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยภายในเมืองดูไบและชาร์จาห์ พบว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นตัวก าหนดอิทธิพลในการใช้งานและการยอมรับเทคโนโลยีอันน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อันส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Singh and Basu (2023) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์: การทบทวนวรรณกรรม และการวิจัย ได้
กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีจากบุคคลรอบตัวที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานไม่
ว่าจะเป็นเพ่ือน สังคมรอบข้าง หรือแม้แต่บุคคลในครอบครัวส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและการน ามาใช้
งานอย่างจริงจังในชีวิตประจ าวัน อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ช่วยให้การพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัลเติบโตขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญ เป็นผลมาจากผู้บริโภคต้องการการลดระยะเวลาในการเดินทางและการเลือกสินค้า รวมไปถึง
การบริการที่มีต้นทุนถูกกว่าการเดินทางไปซื้อสินค้าด้วยตนเอง ซึ่งจากงานวิจัยจะเห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ราคาสินค้าท่ีถูกกว่าการตัดสินใจซื้อผ่านทางหน้าร้าน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Ntini et al., (2022) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับของผู้บริโภคต่อธนาคารซิมบับเวย์ทางออนไลน์ : การเพ่ิมเติม
โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี ได้กล่าวว่า ผู้ใช้บริการธนาคารซิมบับเวย์ทางช่องทางออนไลน์ที่เป็นกลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 100 คน มีการใช้เทคโนโลยีในการใช้บริการธนาคารจากความปลอดภัยจาก
ความเสี่ยง การใช้งานของระบบออนไลน์ที่ง่ายผ่านการระบุตัวตนเพียงแค่ครั้งเดียวก็สามารถเข้าใช้งานได้เลย 
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ไม่มีความซับซ้อนของระบบ การใช้เทคโนโลยีเช่นนี้ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
บุคคลมีการยอมรับและใช้เทคโนโลยีกับทางธนาคารได้แพร่หลายมากขึ้น ลดระยะเวลาในการต่อคิวหรือการ
จองคิวก่อนเข้ามาธนาคารในช่วงวิกฤตการณ์โควิด ที่ผ่านมา อีกทั้งการพัฒนาคุณภาพของระบบเว็บไซต์และ
แอปพลิเคชันส่งผลต่อการเติบโตขึ้นในการเข้าใช้บริการของผู้บริโภคอันน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีต่อการใช้บริการธนาคารทางซิมบับเวย์ออนไลน์ 

2. จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของ
บริษัทประกันภัยแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ในการศึกษาสาเหตุอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีอยู่
ในระดับต่ า เนื่องจากผู้บริโภคหลายคนยังมีความกังวลในการใช้เทคโนโลยีต่อการน าเข้ าข้อมูลส่วนตัวของ
ตนเองเพ่ือการใช้บริการซื้อประกันภัย แต่ผู้บริโภคยังมีความต้องการในการศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติม และ
ต้องการความเชื่อมั่นจากผู้ประกอบการว่าหากตนเองท าการตัดสินใจซื้อประกันภัยผ่านช่องทางออนไลน์จะมี
ความปลอดภัย และต้องการความใส่ใจในการบริการของผู้ให้บริการเครือข่ายและระบบของบริษัท ไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องของการเลือกกรมธรรม์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้ท่านไม่ต้องเสียเวลาติดต่อกับบริษัทโดยตรง หรือ
การใช้เทคโนโลยี AI ในการวิเคราะห์กรมธรรม์ที่เหมาะสม เข้ามาช่วยในการวิเคราะห์กรมธรรม์ต่าง ๆ ให้
เหมาะสมกับความต้องการซื้อของผู้บริโภค การเลือกดูกรมธรรม์ออนไลน์ช่วยให้ได้อ่านข้อประโยชน์ที่จะได้รับ
ได้ดีกว่าการติดต่อกับบุคลากรของบริษัท ผลส่งผลต่อผลประโยชน์อย่างสูงสุดต่อการเข้าใจรายละเอียด
กรมธรรม์ที่ต้องการ หรือการเรียกเคลมประกันผ่านช่องทางออนไลน์มีความรวดเร็วกว่ารูปแบบเดิม จึงท าให้
ระดับตัวแปรอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vahdat et al., (2021) ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็น
เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีโมบายแอพผ่านโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยโซเชียล และการตัดสินใจซื้อ ได้
กล่าวว่า ผู้ใช้บริการจ านวน 777 คน จากแอปพลิเคชัน Digikila ให้ความส าคัญในการใช้แอปพลิเคชันในการ
ค้นหาสิ่งที่ตนเองต้องการตลอดเวลา เนื่องจากลดระยะเวลาในการเดินทางไปหาด้วยตนเองตามสถานที่ต่าง ๆ 
มีการค้นหาเปรียบเทียบข้อมูลผ่านเว็บไซต์ที่รวดเร็ว พร้อมประเมินทางเลือกและตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว
มากขึ้น รวมถึงทัศนคติของผู้ใช้งานอยู่ในทิศทางที่บวก เพราะทุกครั้งที่ใช้งานจะรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของบุคคลใน
สังคม และการใช้โซเชียลตลอดเวลาท าให้รู้สึกว่าตนเองนั้นไม่ตกเทรนด์หรือรู้สึกแปลกแยกทางสังคม ดังนั้นจึง
กล่าวได้ว่า การใช้แอปพลิเคชันของบุคคลเป็นผลมาจากความต้องการการยอมรับของบุคคลในสังคมและการ
ใช้แอปพลิเคชันนั้นมาจากการยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติเชิงบวกจากบุคคลรอบข้าง รวมไปถึงบุคคลทาง
สังคม อันน าไปสู่การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน Digikila อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Thilina and Gunawardane (2019) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการรับรู้ความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า (EV): เพ่ิมเติมผ่านโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี ได้กล่าวว่า ปัจจุบันภายในประเทศศรีลังกาได้มี
สภาวะทางเศรษฐกิจที่ไม่มั่นคงส่งผลให้ราคาน้ ามันมีอัตราพุ่งสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องและไม่ได้รับมาตรการการ
แก้ปัญหาทางภาครัฐ ท าให้บุคคลมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) เพ่ิมขึ้น เนื่องจากช่วยลดภาระค่าใช้จ่าย 
แต่การที่บุคคลจะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านั้นจะต้องมีการยอมรับเทคโนโลยีและการรับรู้ความเสี่ยงของ
รถยนต์ไฟฟ้าก่อนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้ามีข้อจ ากัดในเรื่องของระยะทางในการวิ่งและการใช้
งานตามแบตเตอรี่ของรถยนต์ ส่งผลให้บุคคลก่อนตัดสินใจซื้อรถยนต์จ าเป็นต้องมีการยอมรับเทคโนโลยีที่เข้า
มาด้วยการศึกษา การดูรีวิวรถยนต์ รวมไปถึงการมองหาข้อจ ากัดหลาย ๆ อย่าง จึงสามารถกล่าวได้ว่า การ
ยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลส่งผลและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) โดยมีตัวแปรเศรษฐกิจ
ของประเทศและการด าเนินนโยบายของภาครัฐเข้ามาเป็นตัวแปรก ากับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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องค์ความรู้ใหม่ 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ต่าง ๆ ผ่านการกระตุ้น

จากทางเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทส าคัญในการด ารงชีวิตและการใช้ชีวิตของบุคคล โดยพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีอย่างมีนัยส าคัญ เป็นผลมาจากบุคคลให้ความสนใจในเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ตลอดเวลาและมีการใช้เทคโนโลยีอยู่ทุกวัน จึงท าให้ต้องมีการยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือใช้งานได้อย่างคล่องตัว 
ทั้งนี้เมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคมุ่งสู่การใช้งานผ่านเทคโนโลยีเพ่ือเข้าสู่ระบบออนไลน์แล้ว ท าให้พฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมูล การเลือกข้อมูล การประเมินข้อมูลมีการตัดสินใจที่ง่าย รวดเร็ว ฉับไว บริษัทต่าง ๆ จึงต้องมีการ
ปรับกลยุทธ์ในการเข้าถึงผู้บริโภคให้ทันต่อยุคสมัย และท าให้ผู้ใช้งานกลายมาเป็นกลุ่มลูกค้าของบริษัทและ
ตัดสินใจซื้อกรมธรรม์จากบริษัทของตนเองมากที่สุด โดยผลลัพธ์จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันภั ยมากขึ้น อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แปลว่า บริษัทประกันภัยจ าเป็นที่จะต้องใส่ใจในพฤติกรรมทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคและมุ่งเน้นการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์มากเพ่ิมข้ึน 

 
สรุป 

จากการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผล่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยของบริษัทประภัยแห่งหนึ่ง ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันภัยของบริษัท
ทางตรงและทางอ้อม เป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคมีการใช้เทคโนโลยีมากเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคทุกคนล้วน
ติดต่อสื่อสารและค้นหาข้อมูลทางช่องทางออนไลน์ตลอดเวลา จึงส่งผลให้การยอมรับเทคโนโลยีเข้ามามี
บทบาทภายในชีวิตประจ าวัน และท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป ลดระยะเวลาในการ
เดินทางออกไปหาประกันภัยจากบริษัทต่าง ๆ เปลี่ยนมาเป็นการค้นหาผ่านช่องทางออนไลน์และสมัครหรือใช้
บริการได้เลย โดยผลลัพธ์จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริ โภคออนไลน์ที่ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ
กรมธรรม์ประกันภัย มีค่าอิทธิพลอยู่ท่ี 0.448 และทางอ้อมอยู่ที่ .325 เมื่อน าอิทธิพลทั้งสองมารวมกันจะอยู่ที่ 
0.773 และการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันภัยอยู่ที่ 0.356 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันภัยมากที่สุด ดังนั้นบริษัทควรมีการ
ด าเนินนโยบายในการส่งเสริมและขยายวิธีน ากรมธรรม์รูปแบบต่าง ๆ เข้าสู่ระบบออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้น เพ่ือให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายอันน ามาซึ่งการได้ส่วนแบ่งทางการตลาดมากเพ่ิมข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
    1) จากผลการศึกษาข้อมูลตัวชี้วัดของปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ทางบริษัทควรมีการ

พัฒนาเว็บไซต์ให้เป็นปัจจุบันตลอดเวลา เพ่ือเพ่ิมการแข่งขันให้ทันต่อบริษัทคู่แข่ง รวมไปถึงช่องทางในการใช้
บริการต้องพัฒนาความปลอดภัยอยู่เสมอ เนื่องจากปัจจุบันมีระบบแฮกเกอร์ค่อนข้างสูง ท าให้การท าธุรกรรม
ที่เก่ียวข้องกับการเงินและข้อมูลส่วนบุคคลมีความจ าเป็นที่จะต้องใส่ใจเป็นพิเศษ โดยหากบริษัทสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นทางด้านออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น จะส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้บริโภคในปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ได้เพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
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    2) จากผลการศึกษาข้อมูลตัวชี้วัดของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ทางบริษัทควรพัฒนา AI 
ปัญญาประดิษฐ์ของตนเองให้มีความสามารถอย่างสูงในการช่วยเหลือผู้เข้าใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ใน
การวิเคราะห์กรมธรรม์แบบต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับผู้ที่ก าลังมองหากรมธรรม์เพ่ือความคุ้มครองให้กับตนเองมาก
ที่สุด รวมไปถึงการท าการสมัครเข้าใช้งานควรมีความง่าย ไม่ซับซ้อน  

    3) จากผลการศึกษาข้อมูลตัวชี้วัดของปัจจัยการตัดสินใจซื้อ บริษัทควรเพ่ิมการท าการโฆษณา
เพ่ิมเติมเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายที่บริษัทคาดหวังจะเป็นลูกค้าในอนาคตได้เห็นโฆษณาและเนื้อหา รวมถึง
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ิมมากขึ้น รวมไปถึงการท าเนื้อหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายได้ท าการเปรียบเทียบกรมธรรม์แบบต่าง ๆ เพ่ือความครอบคลุมในการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น อัน
อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
    1) ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

และการตัดสินใจซื้อเท่านั้น การวิจัยครั้งต่อไปควรน าเอาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจัย
เศรษฐกิจของประเทศเข้ามาศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือของงานวิจัยมากยิ่งข้ึน 

    2) การวิจัยครั้งต่อไปควรน าการวิจัยเชิงปัญหาเป็นฐาน (Problem base) เข้ามาใช้ในการวิจัย 
เพ่ือให้ศึกษาถึงปัญหาในการใช้งานผ่านระบบออนไลน์ และน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงระบบการให้บริการ
ผ่านทางออนไลน์ให้ดีมากข้ึน 
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