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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั งนี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค
จากประกันชีวิต ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทยประมวลผลตัวแบบ 
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ WarpPLS version 6.0 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคไทยที่ซื อประกันชีวิต จ านวนทั งสิ น 1,213 คน ผลการศึกษา
พบว่า ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยรวมสิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการ
ท าสัญญา สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการ
สื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับ ตลอดจนสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะมีอิสระในการ
เลือกซื อ สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา สิทธิที่จะได้รับการ
พิจารณาชดเชยความเสียหาย และช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับต่างมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี ตัวแบบเส้นทาง 
PLS อิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากประกันชีวิตที่มีต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย ที่พัฒนาขึ นมีความตรงเชิงเสมือน เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์
พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.729 หรือร้อยละ 72.9  
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Abstract  

This research aims to study influence of consumers’ opinions about life 
insurance rights protection on buying behavior of Thai consumers. This research used  
the composite processing system with WarpPLS version 6.0 statistical software.  
The research instrument was a questionnaire by collecting data from 1,213 Thai consumers 
who buy life insurance. Research findings showed that overall the right to receive 
information, the right to be fair in contracting and the right to be compensated for 
damages were causally related to the marketing communications channels of life 
insurance exposure. As well as the right to be safe, the right to be free buying and  
the right to receive information, the right to be fair in contracting, the right to be 
compensated for damages and life insurance marketing communications channels  
that exposed their causal relationship in regards to influencing life insurance buying 
decision behavior as well at statistically significance. In addition, the causal relationship 
of PLS developed model had convergent validity which was consistent with empirical 
data and had the ability to predict at good level with multiple correlation efficient 
prediction power (R2) of 0.729 or 72.9 percent. 

[Thammasat Journal, Volume 36 No.3, 2017] 
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บทน า 

การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภคในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นการสื่อสาร
ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง และถูกน ามาใช้เพื่อการสื่อสารทางการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ หรือ
ความต้องการ เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิดที่มีต่อสินค้าและบริการตลอดจนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื อในที่สุด (วิศิษฎ์ ศุภางคะรัตน์, 2554) นอกจากนี  การโฆษณายังสามารถสร้างการตระหนักรู้ 
และการจดจ าสินค้าหรือตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ดังนั น การโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดจึงมีความส าคัญยิ่งต่อความส าเร็จของธุรกิจ และเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญในการตัดสินใจซื อสินค้า
ของผู้บริโภค 

แนวคิดหลัก (theme) ในการโฆษณาเป็นแก่นของเนื อหาการโฆษณาหรือสิ่งที่ต้องการจะสื่อสาร
ซึ่งได้ถูกพัฒนาให้มีความน่าสนใจ ดึงดูดใจ หรือสิ่งจูงใจในการโฆษณา (advertising appeals) ซึ่งเป็น
เทคนิคที่ถูกน ามาใช้เพื่อสร้างความแตกต่างแก่ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ อีกทั งยังส่งผลต่อการจดจ า  
ความชื่นชอบ ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภค (กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิ, 2553) 
นักการตลาดจะต้องมีการผลิตงานโฆษณาสอดแทรกแนวคิดหลักผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดตาม
รูปแบบการสื่อสารเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง (above the line: ATL) จากการโฆษณาทาง
โทรทัศน์ สปอตโฆษณาทางวิทยุ โฆษณาตามหนาหนังสือพิมพ วารสาร นิตยสาร โฆษณาบิลบอร์ดตาม
สถานที่ต่าง ๆ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ต่าง ๆ และรูปแบบการสื่อสารอื่น ๆ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะกระตุ้นการซื อในระยะสั น (below the line: BTL) จากการตลาดเจาะตรง การส่งเสริมการขาย
ซึ่งการโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื อในแต่ละ
กระบวนการเริ่มตั งแต่การตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซื อ จนกระทั่งพฤติกรรมหลังซื อ (พรทิพย ์สัมปัตตะวนิ, 2551; ปริญ ลักษิตานนท์, 2544) 

การศึกษาครั งนี ได้ท าการศึกษาในธุรกิจประกันชีวิต ซึ่งในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาถือว่ามีความ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้เกิด "นักฉวยโอกาส" ที่ใช้อาชีพของตัวเองฉ้อโกงผู้บริโภค โดยการใช้ช่องทาง
ทางกฎหมาย ความไว้เนื อเช่ือใจ เกิดขึ นเป็นเงาตามตัวด้วย จึงท าให้เกิดปัญหาการร้องเรียนด้านสิทธิผู้บริโภค
ที่ควรได้รับความคุ้มครองเป็นจ านวนมาก จะเห็นได้จากในช่วงปี พ.ศ. 2557 ที่ผ่านมา ทางส านักงาน
คณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) ได้รับการร้องเรียนการท าประกัน
ชีวิต จ านวนทั งสิ น 1,114 ราย โดยส่วนใหญ่จะร้องเรียนใน 5 กรณี คือ (1) ตัวแทนประกันชีวิตโกงผู้บริโภค 
(2) เงื่อนไขข้อยกเว้นกรมธรรม์ที่ผู้บริโภคไม่เข้าใจ โดยนึกว่ามีสิทธิได้รับความคุ้มครอง (3) การขายโดย
ไม่ได้ให้ผู้เอาประกันตรวจสุขภาพ โดยตัวแทนจะมักช่วยลูกค้าปกปิด จึงท าให้เกิดเหตุการณ์บอกเ ลิก
สัญญาประกันในภายหลัง (4) ตัวแทนย้ายบริษัทประกันชีวิตจะแนะน าให้ลูกค้าเปลี่ยนย้ายตาม ท าให้ผู้
เอาประกันได้รับความเสียหาย และ (5) การปลอมลายเซ็นต์ในหนังสือมอบอ านาจเพื่อขอกู้กรมธรรม์
ประกันชีวิต (ผู้จัดการ 360° รายสัปดาห์, 2557) อย่างไรก็ตาม ที่ผ่านมา คปภ. เข้าใจและรับทราบ
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ปัญหาความเดือดร้อนของผู้เอาประกัน จึงได้ร่วมมือกับส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
(สคบ.) ออกพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแก้ไขเพิ่มเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541  
ได้บัญญัติสิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 5 ประการ ดังนี  ได้แก่ สิทธิท่ีจะได้รับ
ความปลอดภัย สิทธิท่ีจะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื อสินค้าและบริการ สิทธิท่ีจะ
ได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (ส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558) ซึ่งมีผลบังคับใช้ในธุรกิจประกันรวมถึงออกพระราชบัญญัติประกัน
ชีวิต (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2551 เพิ่มเติมเพื่อเป็นการป้องปรามบริษัทประกันชีวิตนายหน้าหรือตัวแทนประกัน
ชีวิต ทั งนี  พ.ร.บ. ฉบับ ดังกล่าวจะมีบทลงโทษถึงขั นเพิกถอนใบอนุญาต 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นนี  จะเห็นได้ว่าเนื อหาโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด โดยการ
สอดแทรกแนวคิดหลักเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื อที่ชาญฉลาด  
มีความละเอียดรอบคอบ ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจากตัวกรมธรรม์ประกันชีวิต ซึ่งเป็นเพียงสัญญานามธรรม
ระหว่างผู้ประกันตนกับบริษัทประกันชีวิต จึงเป็นที่มาของการศึกษาถึงอิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากประกันชีวิตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย 
ในลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (causal relationship) บนตัวแบบเส้นทาง PLS (PLS Path Modeling) 
เพื่อค้นหาตัวแปรที่มีความเป็นเหตุเป็นผลอันน ามาซึ่งแนวทางในการแก้ปัญหาและให้ความเป็นธรรมจาก
การเรียกร้องสิทธิที่ผู้บริโภคควรได้รับการคุ้มครองจากตัวกรมธรรม์อย่าง เป็นธรรมประโยชน์ที่ได้รับ
ส าหรับน าผลการศึกษาไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงข้อก าหนดในสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภค การส่งเสริมการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อเพิ่มการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของ
ผู้บริโภคไทย อีกทั งยังสามารถน าแบบจ าลองที่พัฒนาขึ นมาใช้วิเคราะห์ต่อยอดส าหรับธุรกิจประกัน
ประเภทอ่ืน เช่น ประกันบ านาญ ประกันออมทรัพย์ ประกันสุขภาพ เป็นต้น 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (consumer rights protection) การบริโภคเป็นเรื่อง
ที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคก่อให้เกิดผลกระทบต่อผู้บริโภคทั งในด้านประโยชน์และโทษท่ีผู้บริโภคจะไดร้บัทั ง
ทางร่างกายและจิตใจ ดังนั น หลายประเทศมีการตื่นตัวและให้ความส าคัญกับการด าเนินงานคุ้มครอง
ผู้บริโภค โดยเฉพาะในส่วนของภาคเอกชนที่มีการจัดตั งองค์กรของผู้บริโภคท าหน้าที่เผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารความรู้ ตลอดจนกระตุ้นเตือนผู้บริโภคให้ตระหนักถึงอันตรายอันอาจจะมาจากการบริโภคสินค้า
หรือบริการที่ไม่ได้มาตรฐาน รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 เป็นรัฐธรรมนูญฉบับแรก
ที่ให้ความส าคัญของการคุ้มครองผู้บริโภค โดยบัญญัติถึงสิทธิของผู้บริโภคไว้ในมาตรา 57 ว่า "สิทธิของ
บุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครองทั งนี ตามที่กฎหมายบัญญัติ"  

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแก้ไขเพิ่มเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 ได้บัญญัติ
สิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 5 ประการ ดังนี  (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
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ผู้บริโภค, 2558) (1) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับ
สินค้าหรือบริการที่ปลอดภัยมีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐานเหมาะสมแก่การใช้ไม่ก่อให้เกิดอนัตรายตอ่
ชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สิน ในกรณีใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพของสินค้าหรือบริการ  
(Kardes et al., 2011) (2) สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการโฆษณาหรือการแสดงฉลากตามความเป็นจริงและ
ปราศจากพิษภัยแก่ผู้บริโภค รวมตลอดถึงสิทธิที่จะได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่าง
ถูกต้องและเพียงพอที่จะไม่หลงผิดในการซื อสินค้าหรือรับบริการ (Shang et al., 2017) (3) สิทธิที่จะมี
อิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะเลือกซื อสินค้าหรือรับบริการโดยความสมัครใจ
ของผู้บริโภคและปราศจากการชักจูงใจอันไม่เป็นธรรม (Blythe, 2008) (4) สิทธิท่ีจะได้รับความเป็นธรรม
ในการท าสัญญา ได้แก่ สิทธิท่ีจะได้รับข้อสัญญาโดยไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจ (Shepherd 
et al., 2016) และ (5) สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการ
คุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหายเมื่อมีการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคตาม ข้อ 1, 2, 3 และ 4 ดังกล่าว (ปริญ 
ลักษิตานนท,์ 2544; Xie et al., 2015) 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (marketing communication) การตลาดสมัยใหม่นั น 
นักการตลาดจะไม่เพียงแต่พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ดี ก าหนดราคาที่เหมาะสม และวาง  
จัดจ าหน่ายที่ลูกค้าเป้าหมายสามารถซื อได้โดยสะดวกเท่านั น แต่นักการตลาดจ าเป็นจะต้องจัดระบบ
การสื่อสารที่ดีไม่หลอกลวงชวนเช่ือ (Xie et al., 2015) เพื่อให้สามารถน าไปติดต่อสื่อสารกับบุคคล
หลายฝ่ายที่เกี่ยวข้อง โดยอาศัยรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้ในปัจจุบันดังนี  (Kotler, 2003)  
(1) รูปแบบการสื่อการเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง โดยผ่านช่องทางการตลาดทั งการโฆษณาทาง
โทรทัศน์ สปอตโฆษณาทางวิทยุ โฆษณาตามหนาหนังสือพิมพ วารสาร นิตยสาร โฆษณาบิลบอรดตาม
สถานที่ต่าง ๆ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น display ad (banner), mobile ad, search 
การค้นหาจาก Google, direct mail, viral marketing, social media, PR & advertorial ฯลฯ และ 
(2) รูปแบบการสื่อการเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื อในระยะสั น โดยผ่านช่องทาง
การตลาดทั งการตลาดเจาะตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการเผยแพรข่าวการขาย
โดยบุคคล 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  (purchasing decision behavior) เป็นการ
ปฏิบัติตนในการตัดสินใจซื อตามล าดับขั นตอนของการตัดสินใจ โดยเริ่มตั งแต่ (1) การตระหนักถึงความ
ต้องการ (need recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของขั นตอนการตัดสินใจซื อ ซึ่งผู้ซื อตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการงานของนักการตลาดในขั นนี  คือ จัดสิ่งกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย หรือส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า (Hawkins & Mothersbaugh, 
2010) (2) การแสวงหาข่าวสาร (information search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา คือ เกิดความต้องการ
ในขั นแรกแล้ว ก็จะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ประกอบด้วย แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน 
คนรู้จัก และแหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย แผ่นโปสเตอร์ ณ จุดขาย งานของนักการตลาด
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ท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในขั นนี  พยายามจัดข้อมูลให้ผู้บริโภคผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคล (East 

et al., 2008) (3) การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

จากข้อมูลท่ีรวบรวมได้ในขั นท่ี 2 หลักเกณฑ์ท่ีพิจารณา คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การให้น  าหนัก

ความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ความเช่ือถือเก่ียวกับตราย่ีห้อหรือภาพพจน์ และเปรียบเทียบ

ระหว่างตรา (O’neil & Eisenmann, 2017) (4) การตัดสินใจซื อ (purchase decision) การตัดสินใจ

ซื อผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงหลังจากมีการประเมินผลโดยตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด 

(Coothoopermal & Chittoo, 2017) และ (5) พฤติกรรมหลังซื อ (post purchase behavior) เป็น

ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซื อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี ขึ นอยู่กับคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามท่ีคาดหวัง ผู้บริโภคจะพอใจ

และมีการซื อซ  า ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติต่ ากว่าท่ีคาดหวังจะไม่พอใจและไม่ซื อซ  าอีก (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 

2550; ปริญ ลักษิตานนท์, 2544) 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาอิทธิพลของความคิดเห็นเก่ียวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากประกันชีวิตท่ีมีต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทยในครั งนี  ได้อาศัยการทบทวนแนวคิดเก่ียวกับ

สิทธิคุ้มครองผู้บริโภคของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (2558) แนวคิดช่องทางการสื่อสาร

การตลาดของ Kotler (2003) แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550; 

ปริญ ลักษิตานนท์, 2544) โดยอาศัยวิธีวิทยาวิจัยทางสถิติขั นสูงด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง

ก าลังสองน้อยท่ีสุด (Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) จึงสรุปเป็นกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ดังภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

H1
-H
5 

H1
1 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ประกันชีวิต 

1. การตระหนักถึงความต้องการ 

2. การแสวงหาข่าวสาร 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื อ 

5. พฤติกรรมหลังซื อ 

การส่ือสารการตลาด 

ประกันชีวิตท่ีเปิดรับ 

1. รูปแบบการส่ือสารเพ่ือเข้าถึง 

    กลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง 

2. รูปแบบการส่ือสารเพ่ือเข้าถึง  

    กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ    

    กระตุ้นการซื อในระยะสั น 

ความคิดเห็นเก่ียวกับสิทธิ

คุ้มครองผู้บริโภคจากประกันชีวิต 

1. สิทธิท่ีจะได้รับความปลอดภัย 

2. สิทธิท่ีจะได้รับข้อมูลข่าวสาร 

3. สิทธิท่ีจะมีอิสระในการเลือกซื อ 

4. สิทธิท่ีจะได้รับความเป็นธรรม 

    ในการท าสัญญา 

5. สิทธิท่ีจะได้รับการพิจารณา     

    ชดเชยความเสียหาย 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 
ตัวแปรส่งผ่าน 

(Mediator Variables) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 

H6-H10 
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ระเบียบวิธวีิจัย 

ประเภทการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (survey and development research) 
โดยอาศัยแบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย และพัฒนาตัวแบบความสัมพันธ์
โครงสร้างเชิงสาเหตุด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด (Partial Least 
Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้มีสัญชาติไทยและภูมิล าเนาอยู่ในประเทศไทย ณ วันที่ 31 
ธันวาคม พ.ศ. 2558 ซึ่งมีจ านวนทั งสิ น 65,729,098 คน (กรมการปกครอง, 2560) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ 
ในการวิจัย ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Thomson (1992) ค านวณขนาดตัวอย่างที่
เหมาะสมอย่างน้อย 983 คน ซึ่งสอดคล้องกับขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ในลักษณะ Variance-Based SEM (VBSEM) 
หรืออาจเรียกว่า Component-Based SEM ด้วยวิธี Ordinary Least Squares (OLS) (มนตรี พิริยะกุล, 
2553) ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั นตอน (multi–stage 
Sampling) (Cochran, 1977) ดังนี  ขั นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (probability 
sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั นภูมิอย่างเป็นสัดส่วน (proportional stratified random 
sampling) โดยจ าแนกตามภูมิภาคของประเทศไทยออกเป็น 6 กลุ่ม ขั นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบ
อาศัยหลักความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) โดยการจับฉลาก 
(lottery) บัญชีรายชื่อ 77 จังหวัด ทั่วประเทศไทย คัดเลือกตามภูมิภาคภูมิภาคละ 4 จังหวัด จ านวน 6 
ภูมิภาค รวมทั งสิ น 24 จังหวัด คือ ภูมิภาคที่ 1 ภาคเหนือ ได้แก่ เชียงใหม่ เชียงราย พิษณุโลก นครสวรรค์ 
ภูมิภาคที่ 2 คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ นครราชสีมา ขอนแก่น อุบลราชธานี สกลนคร ภูมิภาค
ที่ 3 คือ ภาคกลาง ได้แก่ กรุงเทพมหานคร นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ ภูมิภาคที่ 4 คือ ภาค
ตะวันออก ได้แก่ ชลบุรี ระยอง จันทบุรี ฉะเชิงเทรา ภูมิภาคที่ 5 คือ ภาคตะวันตก ได้แก่ กาญจนบุรี 
ราชบุรี เพชรบุรี ประจวบคีรีขันธ์ และภูมิภาคที่ 6 คือ ภาคใต้ ได้แก่ สงขลา สุราษฎร์ธานี นครศรีธรรมราช 
ภูเก็ต และขั นตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (non probability Sampling) 
ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยสอบถามเฉพาะผู้มีสัญชาติไทย 
และผู้ที่ซื อประกันชีวิตจากบริษัทประกันชีวิตต่าง ๆ ตามสาขาที่กระจายอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของไทยเพื่อให้
ได้ขนาดตัวอย่างวิจัย คือ อย่างน้อย 983 คน ซึ่งผลการเก็บรวบรวมข้อมูลสามารถสอบถามข้อมูลได้
ครบถ้วนสมบูรณ์ทั งสิ น 1,213 คน ซึ่งผ่านเกณฑ์คิดเป็นร้อยละ 123.40 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามปลายปิด (close-ended 
questions) และปลายเปิด (open-ended questions) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
(self-administered questionnaire) แบบวัดผลเพียงครั งเดียว (one-shot case study) ประกอบด้วย 
4 ส่วน ดังนี  ขั นตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภคไทย ลักษณะของค าถามเป็นแบบระบุ
รายการ (check list) ขั นตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคไทยจากประกันชีวิต  
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ส่วนที่ 3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับ และส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกัน
ชีวิต ซึ่งลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (rating scale) แบบลิเคอร์ท (Likert) 
(น้อยสุดได้ 1 คะแนน, น้อยได้ 2 คะแนน, ปานกลางได้ 3 คะแนน, มากได้ 4 คะแนน และมากที่สุดได้ 5 
คะแนน) โดยการแปลความแต่ละระดับจะใช้อันตรภาคชั นช่วงความกว้างเท่ากับ 0.80 (ชูใจ คูหารัตนไชย, 
2542) 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ดังนี  

1. การตรวจสอบความตรงเชิงเนื อหา (content validity) จากผู้เช่ียวชาญจ านวนทั งสิ น 3 ท่าน 
((1) ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) (2) ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริม
การประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) และ (3) ตัวแทนสมาคมประกันชีวิตไทย) ซึ่งมีความเพียงพอ 
โดยปกติจะใช้ 3 ท่านเป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจ านวนคี่เพื่อสามารถตัดสินใจชี ขาดได้ (Rowinelli & 
Hambleton, 1977) โดยการใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั งไว้ 
(Item Objective Congruence Index: IOC) พบว่าแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง
เนื อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั งไว้อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ นไปทุกข้อค าถาม 
ซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 

2. การตรวจสอบความเช่ือมั่น (reliability) โดยการ Pre-test 50 คน ซึ่งไม่มีข้อจ ากัดที่ว่า
จะต้อง Pre-test กี่คน จะกี่คนก็ได้ตามความสะดวกและเห็นว่าเหมาะสม (ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2553) 
เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่วัดเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจาก
ประกันชีวิต ช่องทางการสื่อสารการตลาด ประกันชีวิตที่เปิดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกัน
ชีวิต โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) ของครอนบาชพบว่า แบบสอบถามทุกส่วน 
มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.8528 ถึง 0.9817 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่นตั งแต่ 0.70 ขึ นไป 
(Cronbach, 2003) และยังให้ค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม (Item Total Correlation: ITC) อยู่ระหว่าง 
0.4960 ถึง 0.8815 ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.20 ขึ นไป (นิคม ถนอมเสียง, 2550) จึงมีความเหมาะสมที่จะ
น าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS version 14.0 และ WarpPLS 
version 6.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี  

1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภคไทย ความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากประกันชีวิต การสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกัน
ชีวิต ด้วยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และ
ค่าความโด่ง 

2. วิเคราะห์ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Squares Path 
Modeling: PLS Path Modeling) อิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากประกันชีวิต
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ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ด้วยวิธี Ordinary Least Squares (OLS)  
 
ผลการวิจัยและอภิปราย 

ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภคไทย พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคไทยส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง
คิดเป็นร้อยละ 56.7 ลักษณะที่พบมากที่สุด คือ อายุ 31-40 ป ีคิดเป็นร้อยละ 41.1 โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 
57.3 อยู่ในสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 37.2 ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.9 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวนถึงร้อยละ 
42.0 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล ทฤษฎีนี ได้พัฒนามาจากแนวคิดเรื่อง
สิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus Response) หรือทฤษฎีพฤติกรรมผู้ซื อ (S-R theory) (Kotler, 2003) 
จะเห็นได้ว่าบุคคลที่มีความแตกต่างในด้านบุคลิกภาพและทางจิตวิทยา  สภาพความเป็นอยู่ บุคคลมี
ความแตกต่างดังกล่าวเป็นเพราะมีการเรียนรู้จากสังคมที่แตกต่างกัน บุคคลที่อยู่ต่างสภาพแวดล้อม  
จะได้รับการเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน และการที่บุคคลเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมท่ีแตกตา่ง
กัน ท าให้มีทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือ และบุคลิกภาพแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ถิรเดช 
บุตรมาตย์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตทางโทรทัศน์ที่มีผลต่อการเลือกซื อประกัน
ชีวิตของผู้ชมในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่พบเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 66.75 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ร้อยละ 43.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท จ านวนถึงร้อยละ 28.50 

สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคไทยมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมากต่อสิทธิ
คุ้มครองผู้บริโภคจากประกันชีวิต (=3.81, S.D.=0.57) ตามล าดับ โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับสิทธิที่จะ
ได้รับความปลอดภัย (=3.99, S.D.=0.55) สิทธิท่ีจะได้รับข้อมูลข่าวสาร (=3.96, S.D.=0.62) สิทธิ
ที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (=3.73, S.D.=0.62) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการ
ท าสัญญา (=3.70, S.D.=0.65) และสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื อ (=3.67, S.D.=0.68) ตามล าดับ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคตามกฎหมาย 5 ประการข้างต้นของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค (2558) และยังสอดคล้องกับสิทธิผู้บริโภคของกรมการค้าภายใน (2560) ในสองประเด็น
เกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับข่าวสารข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื อสินค้าและบริการ สิทธิในการเลือกซื อ
สินค้าและบริการตามต้องการ ตลอดจนสอดคล้องกับแนวคิดสิทธิพื นฐานผู้บริโภค 4 ประการของ 
Kennedy (1962) เกี่ยวกับสิทธิที่ได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข่าวสาร สิทธิที่จะเลือกซื อสินค้า
และบริการ สิทธิที่จะได้รับฟังหรือร้องเรียน ซึ่งรวมถึงจ่ายค่าชดเชยความเสียหาย 

การสื่อสารการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคไทยมีการเปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาด
ประกันชีวิต ในระดับปานกลาง (=2.56, S.D.=0.54) โดยมีการเปิดรับระดับปานกลางต่อรูปแบบ 
การสื่อสารเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง ( =2.57, S.D.=0.51) และรูปแบบการสื่อสารเพื่อ
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เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื อในระยะสั น (=2.55, S.D.=0.55) ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้อง
กับบทความของ สุจิตรา แก้วสีนวล (2558) เรื่องสื่อสารอย่างทรงพลัง จาก below the line ถึง through 
the line พบว่า below the line เป็นการใช้รูปแบบการสื่อสารสู่ผู้บริโภคทุกประเภทที่นอกเหนือจาก
การสื่อสารผ่านสื่อมวลชน ซึ่งเคยเป็นท่ีนิยมอย่างสูง (above the line) โดยการท าโฆษณาผ่านสื่อหลัก 
ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในวงกว้างภายในระยะสั น ๆ 
อย่างรวดเร็ว แต่มีการแข่งขันค่อนข้างสูง ค่าใช้จ่ายสูงปัจจุบันจึงหันมาใช้รูปแบบ below the line ซึ่งเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง ครอบคลุมการใช้สื่อและกิจกรรมอย่าง event marketing รวมถึงการ
สื่อสารประเภทต่าง ๆ ที่ตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น direct mail, direct marketing, marketing research, 
public relation, promotion event, customer relationship management, social marketing, 
viral marketing หรือ word of mouth 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย  พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคไทย 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตในระดับมาก (=3.72, S.D.=0.52) โดยพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื อประกันชีวิตระดับมากในขั นการตระหนักถึงความต้องการ ( =4.00, S.D.=0.67) การประเมิน
ทางเลือก (=3.90, S.D.=0.63) การแสวงหาข่าวสาร (=3.66, S.D.=0.68) การตัดสินใจซื อ ( =3.58, 
S.D.=0.67) และพฤติกรรมหลังซื อ (=3.47, S.D.=0.64) ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื อ (Purchasing Decision Behavior: PDB) ของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ซึ่งเป็นการปฏิบัติตน
ในการตัดสินใจซื อตามล าดับขั นตอนของการตัดสินใจที่ประยุกต์มาจากแนวคิดของ  Kotler (2003) 
ขั นตอนการตัดสินใจซื อหรือล าดับขั นตอนในการตัดสินใจซื อ และความรู้สึกเกิดขึ นภายหลังการซื อ เริ่มตั งแต่
การรับรู้ปัญหา (ความต้องการ) -> การค้นหาข้อมูล -> การประเมินผล -> การตัดสินใจ -> พฤติกรรม

ภายหลังการซื อ ดังจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยในแต่ละขั นตอนจากผลการวิจัยมีความใกล้เคียงกัน คือ ต่างจัด
อยู่ระดับมากทั งสิ น 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิ
คุ้มครองผู้บริโภค จากประกันชีวิต มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.375* ถึง 0.763* ที่
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
เท่ากับ 0.712* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต ระหว่างตัวแปรอยู่
ระหว่าง 0.419* ถึง 0.770* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ 
มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้ไม่เกิดสภาวะ multicollinearity จึงมีความเหมาะสม
ส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) 
ด้วย ซึ่งสภาวะ multicollinearity หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้
ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั น ส่วนใน
กรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ น  
ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูง
ออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ์, 2551) 
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ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง PLS อิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค
จากประกันชีวิตที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทยตามกรอบแนวคิดในการ
วิจัย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป WarpPLS version 6.0 ดังภาพท่ี 2  

 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทาง PLS อิทธิพลของความคิดเห็นเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผูบ้ริโภค
จากประกันชีวิตทีม่ตี่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย 

จากภาพที่ 2 เมื่อน าผลลัพธ์ที่ได้มาพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการวัด (measurement 
model) และโมเดลโครงสร้าง (structural model) ดังนี  

การพิจารณาในส่วนของโมเดลการวัดพบว่า ในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบเส้นทาง PLS 
ประกอบด้วย (1) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย (CRP1) ค่าน  าหนักองค์ประกอบของตัวชี วัด CRP1.1-
CRP1.2 เท่ากัน คือ 0.928 (2) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (CRP2) ค่าน  าหนักองค์ประกอบของตัวชี วัด 
CRP2.1-CRP2.4 อยู่ระหว่าง 0.818 ถึง 0.933 (3) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื อ (CRP3) ค่าน  าหนัก
องค์ประกอบของตัวชี วัด CRP3.1-CRP3.3 อยู่ระหว่าง 0.784 ถึง 0.917 (4) สิทธิที่จะได้รับความเป็น
ธรรมในการท าสัญญา (CRP4) ค่าน  าหนักองค์ประกอบของตัวชี วัด CRP4.1-CRP4.4 อยู่ระหว่าง 0.876 
ถึง 0.897 (5) สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (CRP5) ค่าน  าหนักองค์ประกอบของ
ตัวชี วัด CRP5.1-CRP5.3 อยู่ระหว่าง 0.771 ถึง 0.912 (6) ช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิต 
ที่เปิดรับ (MC) ค่าน  าหนักองค์ประกอบของตัวชี วัด MC1-MC2 เท่ากัน คือ 0.952 และ (7) พฤติกรรม
การตัดสินใจซื อประกันชีวิต (PDB) ค่าน  าหนักองค์ประกอบของตัวชี วัด PDB1-PDB5 อยู่ระหว่าง 0.643 
ถึง 0.923 ต่างมีความตรงเชิงเสมือน (convergent validity) เนื่องจากค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้าง 

(construct reliability: ρc) หรืออาจเรียกว่าความเช่ือมั่นเชิงประกอบ (composite reliability: ρc) 
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.898 ถึง 0.951 ซึ่งผ่านเกณฑ์ คือ มากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) ตลอดจนค่า
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ความผันแปรของค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (variance 

extracted: ρv) อยู่ระหว่าง 0.686 ถึง 0.906 ซึ่งผ่านเกณฑ์ คือ มากกว่า 0.50 เช่นกัน (Diamantopoulos 
& Siguaw, 2000) ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเสมือนภายในตัวแบบ 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ λ R2 ρc ρv 
CRP1 CRP1.1-CRP1.2 0.928** 0.861 0.925 0.860 
CRP2 CRP2.1-CRP2.4 0.818**-0.933**              0.669-0.870 0.941  0.799 
CRP3 CRP3.1-CRP3.3 0.784**-0.917** 0.615-0.841 0.905  0.762 
CRP4 CRP4.1-CRP4.4 0.876**-0.897** 0.767-0.805 0.938 0.790 
CRP5 CRP5.1-CRP5.3 0.771**-0.912** 0.594-0.832 0.898 0.747 
MC MC1-MC2 0.952** 0.906 0.951 0.906 
PDB PDB1-PDB5 0.643**-0.923** 0.413-0.852 0.915 0.686 

*P<0.05 *P<0.01  

หมายเหตุ: λ = Factor Loading, R2 = Square Multiple Correlation,  ρc = CR, ρv = AVE 

ส าหรับการพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิง
สาเหตุภายในตัวแบบได้ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในตัวแบบ 

  ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล อิทธิพล CRM1 CRM2 CRM3 CRM4 CRM5 MC 

MC DE 0.028 0.152** 0.012 0.121* 0.525**  
 IE - - - - -  
 TE 0.028 0.152** 0.012 0.121* 0.525**  
 R2 0.566  
  ตัวแปรเหตุ 

ตัวแปรผล อิทธิพล PDB1 PDB2 PDB3 PDB4 PDB5 MC 
PDB DE 0.113** 0.103** 0.164** 0.158* 0.207** 0.431** 

 IE 0.012 0.065** 0.001 0.052* 0.226** - 
 TE 0.125 0.168** 0.165 0.210* 0.433** 0.431** 
 R2 0.729 

*P<0.05*P<0.01   
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ตามตารางที่ 2 อธิบายลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า  
(1) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยและสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื อต่างไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ
ช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับ (P>0.05) (2) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิท่ีจะ
ได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา สิทธิท่ีจะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย ต่างมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับ (P<0.05) (DE=0.152**, 0.121* และ 
0.525** ตามล าดับ) (3) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย และสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื อต่างมี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต (P<0.05) (DE=0.113**, 0.164** 
ตามล าดับ) (4) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา และสิทธิ 
ที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ
ประกันชีวิตและมีความสัมพันธ์ทางอ้อม โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับ 
(P<0.05) (TE= 0.168**, 0.210*, 0.433** ตามล าดับ) และ (4) ช่องทางการสื่อสารการตลาดประกัน
ชีวิตที่เปิดรับมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต (P<0.05) (DE=0.431**) 
ดังตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานในการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1 สิทธิท่ีจะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตท่ีเปิดรับ 

- ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2  สิทธิท่ีจะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตท่ีเปิดรับ  

DE=0.152** ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 3 สิทธิท่ีจะมีอิสระในการเลือกซื อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิตท่ีเปิดรับ  

- ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 4 สิทธิท่ีจะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิต 
ท่ีเปิดรับ 

DE=0.121* ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 5 สิทธิท่ีจะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดประกันชีวิต 
ท่ีเปิดรับ 

DE=0.525** ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 6 สิทธิท่ีจะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต 

DE=0.113** ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 7 สิทธิท่ีจะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต 

DE=0.103**; 
IE=0.065** 

ยอมรับ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 8 สิทธิท่ีจะมีอิสระในการเลือกซื อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต   

DE=0.164** ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 9 สิทธิท่ีจะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา  
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต 

DE=0.158*; 
IE=0.052* 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 10 สิทธิท่ีจะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย   
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต 

DE=0.207**;  
IE=0.226** 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 11 ช่องทางสื่อสารการตลาดประกันชีวิตท่ีเปิดรับ  
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิต 

DE=0.431** ยอมรับ 

*P<0.05*P<0.01 

นอกจากนี ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่าตัวแบบเส้นทาง PLS อิทธิพลของความคิดเห็น
เกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากประกันชีวิตทีม่ีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย 
ที่พัฒนาขึ นมีความตรง (validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง 
(R2) เท่ากับ 0.729 หรือร้อยละ 72.9 ซึ่งมีค่าตั งแต่ร้อยละ 40 ขึ นไป ย่อมถือได้ว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ นนี  
มีความสามารถในพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตของผู้บริโภคไทยได้ดียอมรับได้ (Saris 
& Strenkhorst, 1984) 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยได้น าเสนอแนวทางส่งเสริมธุรกิจประกันชีวิตส าหรับองค์กรทีเ่กี่ยวข้องดังนี  

องค์กรธุรกิจที่เกี่ยวกับประกันชีวิตควรพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบกรมธรรม์  โดยให้คุ้มครอง
ถึงสิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายทั ง 5 ประการ คือ ประการแรก สิทธิที่จะ
ได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการที่ปลอดภัยมีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐานเหมาะสม
ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สิน ประการที่ 2 สิทธิท่ีจะได้รับข่าวสารการโฆษณาหรือ
การเปิดเผยรายละเอียดข้อเท็จจริงของกรมธรรม์เพื่อให้เกิดความเข้าใจและยอมรับร่วมกัน ประการที่ 3 
สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้า/บริการโดยเน้นความสมัครใจของผู้บริโภคและปราศจากการชักจูงใจ
อันไม่เป็นธรรม ไม่ตื อจนเกิดความร าคาญ ประการที่ 4 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 
ข้อสัญญาที่ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจและประการสุดท้าย สิทธิท่ีจะได้รับการพิจารณา
และชดเชยความเสียหายเมื่อมีการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคตามสิทธิที่กล่าวมาข้างต้น ทั งนี  เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบว่า (1) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา สิทธิที่
จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย ต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาด
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ประกันชีวิตที่เปิดรับ (P<0.05) (DE=0.152**, 0.121* และ 0.525** ตามล าดับ (2) สิทธิที่จะได้รับ
ความปลอดภัยและสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื อต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื อประกันชีวิต (P<0.05) (DE=0.113**, 0.164** ตามล าดับ) (3) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่
จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่าง มี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกันชีวิตและมีความสัมพันธ์ทางอ้อมโดยผ่าน
ช่องทางสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับ (P<0.05) (TE= 0.168**, 0.210*, 0.433** ตามล าดับ) 
อย่างไรก็ตาม สิทธิคุ้มครองของผู้บริโภคทั ง 5 ประการที่จะท าการพัฒนาและปรับปรุงในตัวกรมธรรม์
สามารถเรียงล าดับจากความจ าเป็นเร่งด่วนท่ีควรปฏิบัติก่อนไปหลังตามขนาดอิทธิพล 

นอกจากนี  องค์กรธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับประกันชีวิต ผลักดันนโยบายการขยายช่องทางการ
สื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยสอดแทรกสาระส าคัญด้านเนื อหาของสิทธิประโยชน์ที่ได้รับการ
คุ้มครอง ข้อจ ากัดและเง่ือนไขของกรมธรรม์ที่ผ่านการปรับปรุงและพัฒนาตามข้อที่  1 เน้นความมี
มารยาท ไม่คุกคามสิทธิส่วนบุคคลอันจะส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค โดยอาศัยรูปแบบการ
สื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้างผ่านช่องทางการตลาดทั งการโฆษณาทางโทรทัศน์ สปอรตโฆษณา
ทางวิทยุ โฆษณาตามหนาหนังสือพิมพ วารสาร นิตยสาร โฆษณาบิลบอรดตามสถานที่ต่าง ๆ และสื่อ
อิเล็กทรอนิกสอ์อนไลน์ต่าง ๆ เช่น display ad (banner), mobile ad, search จาก Google, direct 
mail, viral marketing, social media, PR & advertorial ฯลฯ และรูปแบบที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะกระตุ้นการซื อในระยะสั นโดยผ่านช่องทางการตลาดทั งการตลาดเจาะตรง การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์และการเผยแพรข่าว การขายโดยบุคคล ทั งนี  เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าช่องทาง 
การสื่อสารการตลาดประกันชีวิตที่เปิดรับมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื อประกัน
ชีวิต (P<0.05) (DE=0.431**) 

ส าหรับงานวิจัยในอนาคตครั งต่อไปนั นควรขยายขอบเขตการวิจัยให้ครอบคลุมทั่วถึงทั งระบบ
โดยศึกษาอิทธิพลของสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื อประกันของผู้บริโภคไทยประเภทอื่น เช่น ประกันบ านาญ ประกันออมทรัพย์ ประกัน
สุขภาพร่วมด้วย 
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