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บทคัดย่อ 
 การซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม งานวิจัยใน
บริบทประเทศไทยยังมีข้อจ ากัดในการอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง 
และความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของ
ปัจจัยดังกล่าวต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์จ านวน 386 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า การ
รับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทั้งความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์และการตัดสินใจซื้อ ขณะที่การรับรู้
ความเสี่ยงมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ นอกจากนี้ ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี
ออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ และท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการรับรู้คุณค่า 
การรับรู้ความเสี่ยง และการตัดสินใจซื้อ โดยเป็นกลไกส าคัญในการส่งผ่านอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและการ
รับรู ้ความเสี ่ยงไปสู่การตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษานี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการพัฒนา
แพลตฟอร์มประกันภัยออนไลน์ โดยเน้นความปลอดภัย ความโปร่งใสของระบบ การออกแบบที่ใช้งานง่าย และ
การสื่อสารข้อมูลที่ชัดเจน เพื่อเพิ่มการรับรู้คุณค่า ลดความกังวลจากความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้  และเสริมสร้าง
ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ 
 

ค ำส ำคัญ: ประกันภัยรถยนต์ออนไลน ์กำรตัดสินใจซื้อ กำรรับรู้คุณค่ำ กำรรับรู้ควำมเสี่ยง ควำมเช่ือมั่นในเทคโนโลยี
ออนไลน ์  
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ABSTRACT 
 This study examines the factors influencing consumers’ decisions to purchase motor 
insurance through online channels in Bangkok and its metropolitan area, focusing on perceived 
value, perceived risk, and trust in online technology.  A quantitative approach was employed 
using a questionnaire survey of 386 policyholders with experience in purchasing motor insurance 
online, and the data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM).  The results 
indicate that the proposed model demonstrates an acceptable fit with the empirical data (χ2/df 
= 1.852, CFI = 0.942, GFI = 0.953, AGFI = 0.903, RMSEA = 0.043).  Perceived value has a positive 
direct effect on trust in online technology and online purchase decision, whereas perceived risk 
has a negative direct effect on trust in online technology.  Trust in online technology also 
positively influences online purchase decision and mediates the effects of perceived value and 
perceived risk on online purchase decision.  The findings provide strategic implications for the 
development of online insurance platforms by emphasizing system security, transparency, user-
friendly design, and clear communication to enhance perceived value, reduce perceived risk, 
and strengthen trust in online technology. 
  

Keywords: online motor insurance, purchase decision, perceived value, perceived risk, trust in online 
technology 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 อุตสาหกรรมประกันภัยก าลังเปลี่ยนผ่านสู่ระบบดิจิทัล โดยมีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและนวัตกรรม
ทางการเงินมาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานและยกระดับประสบการณ์ลูกค้า (Braun and Jia, 2025) 
แนวโน้มดังกล่าวสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่ให้ความส าคัญกับความสะดวก ความรวดเร็ว และ
ความโปร่งใสในการท าธุรกรรมออนไลน์ ขณะเดียวกัน รายงานของธนาคารแห่งประเทศไทย (2568) ช้ีให้เห็นว่า
การใช้บริการทางการเงินผ่านช่องทางดิจิทัลเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง สะท้อนการเปลี่ยนผ่านของพฤติกรรม
ผู้บริโภคสู่แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างชัดเจน  
 ในบริบทประเทศไทย อุตสาหกรรมประกันภัยมีมูลค่าเบี้ยประกันภัยรวมประมาณ 9.41 แสนล้านบาท   
ในปี พ.ศ. 2567 และขยายตัวร้อยละ 2.4 จากปีก่อนหน้า โดยช่องทางการจ าหน่ายผ่านอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้ม
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศพัฒนาแล้ว พบว่าสัดส่วนเบี้ยประกันภัยต่อผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ (Insurance Penetration) ของไทยยังอยู่ในระดับต ่ากว่า โดยมีค่าอยู่ที ่ประมาณร้อยละ 5 
ขณะที่ประเทศพัฒนาแล้วหลายประเทศมีสดัสว่นสูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญ สถานการณ์ดังกล่าวสะท้อนถึงข้อจ ากดั
ในการเข้าถึงบริการประกันภัย และบ่งช้ีถึงศักยภาพในการเติบโตของการประกันภัยผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึง
การประยุกต์ใช้ InsurTech ในธุรกิจประกันภัยที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ทริสเรทติ้ง, 2568) 



แบบจำลองเชิงโครงสร้างของการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเส่ียง และความเชื่อมั่นใน…              3 

 แม้การจ าหน่ายประกันภัยผ่านช่องทางออนไลน์จะเป็นส่วนหนึ่งของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล                
แต่ยังแตกต่างจากแนวคิด InsurTech ซึ่งมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีขั้นสูงเพื่อยกระดับประสิทธิภาพและคุณภาพ
บริการในทุกขั้นตอนของกระบวนการประกันภัย (Braun and Jia, 2025) ขณะที่การขายประกันภัยออนไลนใ์น
ปัจจุบันมุ่งเน้นการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่ออ านวยความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล การเปรียบเทียบราคา และ
เงื่อนไขความคุ้มครอง อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยังขึ้นอยู่กับความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีและการ
รับรู ้ความเสี ่ยงจากธุรกรรมดิจิทัล ซึ ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดพฤติกรรมการซื้อ  (Kim and Kim, 2025)                 
โดยงานวิจัยก่อนหน้าช้ีว่าการรับรู้คุณค่า ความปลอดภัย ความโปร่งใส และความง่ายในการใช้งานของระบบช่วย
เพิ่มความไว้วางใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ (Hanaysha, Chen, Rahim, Salamzadeh, 
and Hasouneh, 2023; Lin, Shih, Wang, Chuang, Tsai and Huang, 2020) ทั้งนี้ ปัจจัยดังกล่าวสอดคล้อง
กับกลไกส าคัญของ InsurTech ที่มุ่งสร้างคุณค่า ลดความเสี่ยง และเสริมสร้างความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี 
 อย่างไรก็ตาม ในบริบทประเทศไทย งานวิจัยส่วนใหญ่ยังมุ่งศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า การรับรู้
ความเสี่ยง และความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ในภาพรวมของธุรกรรมดิจิทัลหรือ e-commerce เป็นหลัก 
เช่น Suvittawat and Suvittawat (2026) ซึ่งศึกษาปัจจัยการรับรู้ดังกล่าวในบริบทของการยอมรับยานยนต์
ไฟฟ้าสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของปัจจัยด้านการรับรู้ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของเทคโนโลยีใหม่ 
อย่างไรก็ดี การศึกษาปัจจัยดังกล่าวในบริบทของประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะยังมีอยู่อย่าง
จ ากัด โดยเฉพาะการอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง และความเชื่อมั่น
ในเทคโนโลยีออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ รวมถึงบทบาทของตัวแปรคั่นกลางในความสัมพันธ์ดังกล่าว 
ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยดังกล่าวในบริบทของประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่ออธิบายกลไกเชิงสาเหตุของ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อันจะช่วยเติมเต็มองค์ความรู้ด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภคในบริบทของบริการประกันภัยดิจิทัล และสนับสนุนการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของธุรกิจ
ประกันภัยไทย 
    
วัตถุประสงคก์ำรวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค                  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของการรับรู้คุณค่าต่อความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์
และการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของการรับรู ้ความเสี่ยงต่อความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ และ
อิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้ความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 4. เพื่อทดสอบบทบาทของความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างการรับรู้
คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง และการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคหรือผู้เอาประกันภัยที่เคยมีประสบการณซ์ื้อประกันภยัรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แท้จริงได้ การ
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงแนวทางการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง ซึ่งก าหนดให้
จ านวนตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10–20 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกต (Hair, Black, Babin and Anderson, 
2019; Kline, 2016; Schumacker and Lomax, 2010) โดยงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตรวม 17 ตัว ส่งผลให้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ในช่วง 170–340 ตัวอย่าง ในการศึกษานี้ได้เผยแพร่แบบสอบถามจ านวน 409 ชุด 
และได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 386 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 94.37 ซึ่งเพียงพอส าหรับ
การวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) อย่างไรก็ตาม การเก็บข้อมูลด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) อาจก่อให้เกิดอคติในการเลือกตัวอย่าง และการก าหนดพื้นที่ศึกษาเฉพาะ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอาจจ ากัดการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคในระดับประเทศ   
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจ านวน 4 ตัวแปร แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
  2.1 ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variables) ประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก ่
       1) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value: PV) ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ได้แก่ ความคุ้มค่า ราคาที่
เหมาะสม ความสะดวก โปรโมชั่น และการให้บริการข้อมูลตลอด 24 ช่ัวโมง 
       2) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk: PR) ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ ความเสี่ยงด้าน
ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว ความเสี่ยงจากการถูกโจรกรรมข้อมูล ความเสี่ยงจากความผิดพลาดของระบบ 
และความเสี่ยงจากกระบวนการท าธุรกรรมออนไลน์ 
  2.2 ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variables) ประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่ 
       1) ความเชื ่อมั ่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (Trust in Online Technology: IT) ประกอบด้วย                        
4 ตัวแปร ได้แก่ ความปลอดภัยของแพลตฟอร์ม ความปลอดภัยของระบบช าระเงิน ความสามารถในการ
ให้บริการออนไลน์ของบริษัท และความง่ายในการใช้งานของแพลตฟอร์ม 
       2) การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผา่นช่องทางออนไลน์ (Online Purchase Decision: DECI) 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ การเปรียบเทียบความคุ้มค่าก่อนตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจซื้อ ความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ และการแนะน าผู้อื่นให้ซื้อประกันภัยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
กำรทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดการวิจัยประกอบด้วย การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
การรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง และความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Purchase Decision) 
  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคอธิบายกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบริการว่าเป็นผลจากการประเมนิ
ทางเลือกภายใต้ข้อจ ากัดด้านข้อมูล ทรัพยากร และความไม่แน่นอน โดยครอบคลุมตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  (Blackwell, Miniard and 
Engel, 2006; Schiffman and Wisenblit, 2019) ในบริบทดิจิทัล กระบวนการดังกล่าวมีความซับซ้อนมากขึ้น 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องพึ่งพาข้อมูลออนไลน์ และเทคโนโลยีเป็นกลไกส าคัญในการตัดสินใจ โดยเฉพาะในสินค้า
ทางการเงินท่ีไม่สามารถประเมินคุณค่าได้โดยตรงก่อนการซื้อ (Solomon and Russell, 2024) 
  ส าหรับธุรกิจประกันภัยออนไลน์ งานวิจัยก่อนหน้าพบว่า ความง่ายในการใช้งานความปลอดภัยของ
ระบบและความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ  และการตัดสินใจซื้อประกันภัย       
ผ่านช่องทางออนไลน์ (Hanaysha et al., 2023) ขณะเดียวกัน ความไว้วางใจต่อระบบและเทคโนโลยีดิจิทัล               
ยังเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญของพฤติกรรมการซื้อในแพลตฟอร์มประกันภัยออนไลน์ (Baranauskas and Raišiene, 
2021) นอกจากนี้ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) และประสบการณ์ผู้ใช้ที่ด ีของ
แพลตฟอร์มยังช่วยลดความไม่แน่นอนและเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ (Abdullah, 
Diposumarto and Muharam, 2025; Aina, 2025) 
 2. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
  การรับรู้คุณค่าหมายถึง การประเมินความคุ้มค่าโดยเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์ที่ได้รับกับต้นทุน
ที่ต้องใช้ ซึ่งครอบคลุมทั้งด้านราคา เวลา ความพยายาม และประสบการณ์โดยรวมของผู้บริโภค (Zeithaml, 
1988) โดยมีบทบาทส าคัญต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และพฤติกรรมการซื้อ โดยเฉพาะในบริการที่ไม่
สามารถสัมผัสได้โดยตรง (Sirdeshmukh, Singh and Sabol, 2002) 
  งานวิจัยส่วนใหญ่พบสอดคล้องกันว่า การรับรู ้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นและการ
ตัดสินใจซื้อในบริบทบริการออนไลน์ ขณะที่ในบริบทของประกันภัยออนไลน์ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จากความ
สะดวก ความโปร่งใส และความปลอดภัยของระบบยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทั้งทางตรง
และทางอ้อม (Hanaysha et al., 2023; Singh and Ahmad, 2025) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยบางส่วนชี้ว่าการ
รับรู้คุณค่าอาจไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ต้องอาศัยความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีเป็นตัวแปรคั่นกลางใน
การส่งผ่านอิทธิพล (Aina, 2025) ดังนั้น การรับรู้คุณค่าจึงอาจมีบทบาททั้งในเชิงอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมตอ่
การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
 3. การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
  การรับรู้ความเสี่ยงหมายถึง การรับรู้ถึงโอกาสเกิดความสูญเสียหรือความไม่แน่นอนจากการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ความรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค (Bauer, 1967; Schiffman and Wisenblit, 2019)               
ในบริบทออนไลน์ ความเสี่ยงอาจเกิดหลายมิติ เช่น ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัย
ของข้อมูล โดยงานวิจัยส่วนใหญ่พบสอดคล้องกันว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อและการ
ยอมรับเทคโนโลยีดิจิทัล (Lu, Hsu and Hsu, 2005; Pentz, Preez and Swiegers, 2020) และยังส่งผลทั้งทางตรง
และทางอ้อมผ่านความเช่ือมั่นในระบบดิจิทัล (Jiang, Liu, Liu and Xiang, 2019; Kim and Kim, 2025) 
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  ในบริบทของประกันภัยซึ่งมีความไม่แน่นอนและข้อมูลที่ไม่สมมาตร การรับรู้ความเสี่ยงจึงมีบทบาท
ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ โดยบางการศึกษาพบว่า  ผู้บริโภคที่สามารถประเมินความเสี่ยงได้อย่างเหมาะสม                   
และมีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสูงขึ้น (Kwasniok, 2025) ดังนั้น ผลกระทบของการรับรู้
ความเสี่ยงต่อพฤติกรรมการซื้ออาจแตกต่างกันตามบริบทและระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
 4. ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (Trust in Online Technology) 
  ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัล โดยเกิดจากการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของระบบ 
(Gefen, Karahanna and Straub, 2003) งานวิจัยส่วนใหญ่สนับสนุนบทบาทของความเชื่อมั่นในฐานะตัวแปร
คั่นกลางระหว่างการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง และการตัดสินใจซื้อ (Luo, Chen, Zhang and Xu, 2021; 
Pavlou, 2003; Yin and Qiu, 2021) 
  ในบริบทของประกันภัยออนไลน์ ความเชื่อมั่นยังสะท้อนความมั่นใจต่อความปลอดภัยของข้อมูลและ
ความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์ม ซึ่งได้รับอิทธิพลจากคุณภาพของระบบและการออกแบบบริการ (Goel, Soti, 
Taneja and Kumar, 2025; Hanaysha et al., 2023; Umran, Maupa, Irawan and Sadat, 2025) อย่างไร
ก็ตามระดับอิทธิพลของความเชื่อมั่นอาจแตกต่างกันตามประเภทของบริการ โดยเฉพาะบริการที่มีความเสี่ยงสูง 
เช่น ประกันภัย (Baidoun and Salem, 2024) 
  จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การรับรู้คุณค่าและการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญในการส่งผ่าน
อิทธิพลของปัจจัยดังกล่าว ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาแบบจ าลองการวิจัยในครั้งน้ี 
      
สมมติฐำนของกำรวิจัย  
 สมมติฐานของการวิจัยพัฒนาขึ้นจากแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Blackwell et al., 2006) การรับรู้
คุณค่า (Zeithaml, 1988) การรับรู้ความเสี่ยง (Bauer, 1967) และแนวคิดความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีดิจิทัล 
(Pavlou, 2003) โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H1:  การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ 
 H2:  การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 H3:  การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ 
 H4:  ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 H5:  ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการรับรู้คุณค่ากับการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 H6:  ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงกับการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 กรอบแนวคิดการวิจัยสังเคราะห์จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่ออธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในภาพที่ 1 

 
ภำพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: ผู้วิจัยสังเคราะห์จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
 1. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่พัฒนาจากแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวทางของ Likert (1961) โดยก าหนดให้                  
5 หมายถึง มากที่สุด และ 1 หมายถึง น้อยที่สุด แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ (1) ค าถามคัดกรอง
ผู้ตอบ (2) ข้อมูลประชากรศาสตร์ (3) รายการค าถามของตัวแปรแฝงตามกรอบแนวคิดการวิจัย ได้แก่ การรับรู้
คุณค่า (PV) 5 ข้อ การรับรู้ความเสี่ยง (PR) 4 ข้อ ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) 4 ข้อ และการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) 4 ข้อ และ (4) ค าถามปลายเปิดส าหรับข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 2. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง            
เชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Item–Objective Congruence: IOC) อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ด้านความ
เชื่อมั่นประเมินด้วยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.839 ซึ่งอยู่
ในระดับที่ยอมรับได้ (Cronbach, 1960; Hair et al., 2019; อรรถเดช สรสุชาติ, 2563) 
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 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ใช้ข้อมูลจาก 2 แหล่ง ได้แก่  
  3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) กลุ่มประชากรเป้าหมายคือผู้บริโภคหรือผู้เอาประกันภัยที่
เคยมีประสบการณ์ซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การ
สุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เผยแพร่บนสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น LINE และ Facebook พร้อมค าถามคัดกรองให้ตอบเฉพาะผู้ที่เคยซื้อประกันภัยรถยนต์ออนไลน์
อย่างน้อย 1 ครั้ง ทั้งนี้ เผยแพร่แบบสอบถาม 409 ชุด และได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์ 386 ชุด (อัตราตอบ
กลับร้อยละ 94.37) ซึ่งเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) โดยอ้างอิงเกณฑ์ขนาด
กลุ่มตัวอย่าง 170–340 ตัวอย่าง (10–20 เท่าของตัวแปรสังเกต 17 ตัวแปร) ดังนั้น จ านวนตัวอย่างจริง 386 
ตัวอย่างจึงมากกว่าเกณฑ์ขั้นต ่าและเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์แบบจ าลองในงานวิจัยครั้งนี ้ 
  3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) มาจากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร วารสารวิชาการ 
งานวิจัย และเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้ประกอบการสนับสนุนการวิเคราะห์เชิงทฤษฎี  และอภิปราย
ผลการวิจัย  
 ข้อมูลจากแบบสอบถามถูกวิเคราะห์ด ้วยโปรแกรมส าเร็จร ูปทางสถิติโดยใช้ SPSS ส าหรับสถิติ                         
เชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะกลุ่มตัวอย่าง                    
และระดับความคิดเห็นของตัวแปรหลัก และใช้ AMOS ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงย ืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เพื ่อทดสอบสมมติฐาน รวมถึงอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และบทบาทตัวแปรคั ่นกลางด้วยเทคนิค
บูตสแตรป นอกจากนี้ ได้ตรวจสอบการแจกแจงปกติของข้อมูลด้วยค่าความเบ้และความโด่ง รวมถึงพิจารณา
ความเสี่ยงของอคติจากวิธีการเก็บข้อมูล (Common Method Bias) ซึ่งอาจเกิดจากการใช้แบบสอบถามจาก
ผู้ตอบกลุ่มเดียว โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ไม่สูงเกินไป และค่า Factor 
Loading ของตัวแปรสังเกตที่อยู ่ในเกณฑ์ยอมรับได้ แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์
แบบจ าลองเชิงโครงสร้าง ทั้งนี้ การประเมินความสอดคล้องของแบบจ าลองอ้างอิงเกณฑ์ของ Hair et al. (2019) 
ดังแสดงในตารางที่ 1 
  

ตำรำงที่ 1  เกณฑ์การประเมินความสอดคล้องของแบบจ าลอง (Goodness of Fit Indices) 
 

สถิติที่ใช้ตรวจสอบควำมกลมกลืนของแบบจ ำลอง เกณฑ์กำรพิจำรณำ 
Chi-Square/df < 3 
Chi-Square (χ2) ไม่มีนัยส าคญัทางสถิต ิ
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) > 0.95 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) > 0.90 
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90 
ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) < 0.05 

ที่มา: Hair et al. (2019) 
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ผลกำรวิจัย  
 ผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของข้อมูลโดยใช้ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
พบว่า สัมประสิทธิ์ความเบ้อยู่ระหว่าง –0.828 ถึง 0.054 และสัมประสิทธิ์ความโด่งอยู่ระหว่าง –1.196 ถึง 
0.767 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Skewness ±2; Kurtosis ±7) ตามข้อเสนอแนะของ Byrne (2010) และ 
Hair et al. (2019) จึงสามารถใช้ข้อมูลดังกล่าวในการวิเคราะห์เชิงโครงสร้าง (SEM) ได้อย่างเหมาะสม 
 1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามและปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Online Purchase Decision: DECI) 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 386 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 
52.07) มีอายุระหว่าง 30–39 ปี (ร้อยละ 68.91) ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 58.55) มีรายได้
ระหว่าง 30,001–50,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 38.34) และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน (ร้อยละ 72.20) 
  จากตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยของตัวแปรหลักท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.88, S.D. = 0.83) โดยตัวแปรการรับรู้คุณค่า (PV) มีค่าเฉลี่ยของระดับความ

คิดเห็นสูงสุดและอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.17, S.D. = 0.77) รองลงมาคือ ความเช่ือมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) 

(x̅ = 3.73, S.D. = 0.70) ส่วนการรับรู้ความเสี่ยง (PR) แม้มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด (x̅ = 3.49, S.D. = 0.95) แต่ยังอยู่ใน
ระดับมาก ขณะที่การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) โดยรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน 

(x̅ = 4.11, S.D. = 0.73) 
 

ตำรำงที่ 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ตัวแปร 𝐱̅ S.D. กำรแปลควำมหมำย 
การรับรูคุ้ณคา่ (PV) 4.17 0.77 มาก 
การรับรูค้วามเสี่ยง (PR) 3.49 0.95 มาก 
ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) 3.73 0.70 มาก 
การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนตผ์่านช่องทางออนไลน์ (DECI) 4.11 0.73 มาก 

รวม 3.88 0.83 มำก 
ที่มา: จากการค านวณ (2568) 
 

 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลัก ได้แก่ การรับรู้คุณค่า (PV) การรับรู้ความ
เสี่ยง (PR) ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) และการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
(DECI) พบว่าค่าสหสัมพันธ์อยู่ในช่วง –0.285 ถึง 0.498 และทุกคู่ตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 0.80 แสดงว่าไม่พบ
ปัญหาความสัมพันธ์สูงเกินไปท่ีอาจกระทบต่อการสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Cooper, Schindler and 
Sun, 2006) โดยตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ขณะที่การรับรู้
ความเสี่ยง (PR) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับตัวแปรอื่น ตามรายละเอียดในตารางที่ 3 
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ตำรำงที่ 3  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่าย 
 

ตัวแปร PV PR IT DECI 
PV 1    
PR       -0.074   1   
IT 0.498** -0.285** 1  
DECI 0.412** -0.213** 0.355** 1 

หมายเหตุ: PV คือ การรบัรู้คณุค่า PR คือ การรับรู้ความเสี่ยง IT คือ ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์  
             DECI คือ การตัดสินใจซื้อประกันภยัรถยนตผ์่านช่องทางออนไลน์  และ ** ระดับนยัส าคญั 0.01 
ที่มา: จากการค านวณ (2568) 
 

 การประเมินคุณภาพของตัวชี้วัดพิจารณาจากค่า Factor Loadings (FL) ตามเกณฑ์ของ Hair et al. 
(2019) ซึ่งแนะน าให้ค่า FL มากกว่า 0.70 และยอมรับได้เมื่อมากกว่า 0.50 ผลการประเมินพบว่า ค่า FL อยู่
ในช่วง 0.688–0.928 โดยส่วนใหญ่มีค่าสูงกว่า 0.70 และทุกตัวแปรอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ แสดงถึงความ
สอดคล้องของตัวช้ีวัดกับตัวแปรแฝง ดังแสดงในตารางที่ 4 
 

ตำรำงที่ 4  ค่า Factor Loadings (FL) 
 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต Factor Loading (FL) 
PV  
(การรับรู้คณุค่า) 

PV2 (ความคุ้มค่า) 0.688 
PV3 (ราคาที่เหมาะสม) 0.830 
PV4 (ความสะดวก) 0.826 
PV5 (โปรโมช่ัน) 0.855 
PV6 (การให้บริการข้อมลูตลอด 24 ช่ัวโมง) 0.738 

PR  
(การรับรู้ความเสี่ยง) 

PR1 (ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว) 0.841 
PR2 (ความเสี่ยงจากการถูกโจรกรรมข้อมูล) 0.885 
PR3 (ความเสี่ยงจากความผิดพลาดของระบบ)  0.916 
PR4 (ความเสี่ยงจากกระบวนการท าธุรกรรมออนไลน์) 0.847 

IT  
(ความเชื่อมั่นใน
เทคโนโลยีออนไลน)์ 

IT1 (ความปลอดภัยของแพลตฟอร์ม) 0.849 
IT2 (ความปลอดภัยของระบบช าระเงิน) 0.818 
IT3 (ความสามารถในการให้บริการออนไลน์ของบริษัท) 0.838 
IT4 (ความง่ายในการใช้งานของแพลตฟอร์ม) 0.805 

DECI  
(การตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนตผ์่าน
ช่องทางออนไลน์) 

DECI1 (การเปรียบเทียบความคุม้ค่าก่อนตัดสินใจซื้อ) 0.884 
DECI2 (ความตั้งใจซื้อ) 0.922 
DECI3 (ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ) 0.928 
DECI4 (การแนะน าผู้อื่นให้ซื้อประกันภัยออนไลน์) 0.921 

ที่มา: จากการค านวณ (2568) 
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 2. ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) พบว่า ค่าไคสแควร์ (χ2= 187.052, p < 
0.001) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งโดยเชิงเทคนิคถือว่าไม่ผ่านเกณฑ์ เนื่องจากค่าไค-สแควร์มีความไว
ต่อขนาดกลุ่มตัวอย่าง อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาดัชนีความสอดคล้องอื่นร่วมกัน พบว่าแบบจ าลองมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้ โดยมีค่า χ2/df = 1.852, GFI = 0.953, AGFI = 
0.903, CFI = 0.942 และ RMSEA = 0.043 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานที่ Hair et al. (2019) แนะน า 
  ผลการวิเคราะห์โดยภาพรวมสอดคล้องกับข้อเสนอของ Bollen (1989) ที่ระบุว่าการประเมินความ
เหมาะสมของแบบจ าลองไม่ควรพิจารณาจากค่าไคสแควร์เพียงอย่างเดียว แต่ควรพิจารณาดัชนีความสอดคล้อง
อื่นประกอบ โดยเฉพาะค่า CFI และ RMSEA (Kline, 2016) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และสามารถอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างเหมาะสม ดังแสดงในตารางที่ 5  
   

ตำรำงที่ 5  ค่าสถิติและเกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง  
 

ดัชนีควำมกลมกลืน เกณฑ ์ ค่ำที่ค ำนวณได้ ผลกำรพิจำรณำ 
𝛘𝟐 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 187.052 ไม่ผา่นเกณฑ ์
p-value p > 0.05 < 0.001 ไม่ผา่นเกณฑ ์
𝛘𝟐/df < 3 1.852 ผ่านเกณฑ ์
GFI > 0.95 0.953 ผ่านเกณฑ ์
AGFI > 0.90 0.903 ผ่านเกณฑ ์
CFI > 0.90 0.942 ผ่านเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.043 ผ่านเกณฑ ์

ที่มา: Hair et al. (2019) และจากการค านวณ (2568) 
 

 3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้คุณค่า การรับรู ้ความเสี ่ยง และความเชื ่อมั ่นใน
เทคโนโลยีออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
  ผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ตามสมมติฐานพบว่า ดัชนี
ส่วนใหญ่ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่
ยอมรับได้ ดังแสดงในภาพที่ 2 
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Chi-Square (χ2) = 187.052, df = 101, p < 0.001, χ2/df = 1.852, GFI = 0.953, AGFI = 0.903,  
CFI = 0.942, RMSEA = 0.043 
 

ภาพที ่2  แบบจ าลองสมการโครงสร้างแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง และความ
เชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ ต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
หมายเหตุ: *, **, *** หมายถึงมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล าดับ 
ที่มา: จากการค านวณ (2568) 
 

 จากตารางที่ 6 พบว่า แบบจ าลองเชิงโครงสร้างสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า (PV) 
การรับรู้ความเสี่ยง (PR) ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ ( IT) และการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (DECI) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปรากฏทั้งอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) 
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect: IE) และผลรวมอิทธิพล (Total Effect: TE) ผ่านตัวแปรคั่นกลางคือความ
เชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) ดังนี ้
 1. การรับรู้คุณค่า (PV) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทั้งความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ ( IT) และการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.76 และ 0.74 ตามล าดับ อีกทั้งยังมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี
ออนไลน์เท่ากับ 0.25 ท าให้ผลรวมอิทธิพล (TE) ของการรับรู้คุณค่าต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 0.99 ซึ่งสูงท่ีสุดในแบบจ าลอง ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับสมมติฐาน H1, H2 และ H5 
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 2. การรับรู้ความเสี่ยง (PR) มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ ( IT) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ –0.26 และแม้จะไม่พบอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) แต่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบผ่านความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี
ออนไลน์เท่ากับ –0.09 ท าให้ผลรวมอิทธิพล (TE) ของการรับรู้ความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ เท่ากับ –0.09 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน H3 และ H6 
 3. ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.33 ซึ่งสนับสนุน
สมมติฐาน H4 
 ผลการทดสอบบทบาทตัวแปรคั่นกลางพบว่า ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ท าหน้าที่เป็นตัวแปร
คั่นกลางบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างการรับรู้คุณค่ากับการตัดสินใจซื้อ และเป็นตัวแปรคั่นกลางเต็ม
รูปแบบ (Full/Indirect-only Mediation) ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงกับการตัดสินใจซื้อ โดยการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้รับอิทธิพลสูงที่สุดจากการรับรู้คุณค่า รองลงมาคือความเชื่อมั่นใน
เทคโนโลยีออนไลน์ ขณะที่การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลทางอ้อมเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผ่านบทบาทของความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ 
   

ตำรำงที่ 6  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path Analysis) 
 

ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล 

IT DECI 
DE IE TE DE IE TE 

PV 0.76* - 0.76 0.74* 0.25* 0.99 
PR -0.26* - -0.26 - -0.09 -0.09 
IT - - - 0.33* - 0.33 

หมายเหตุ: PV คือ การรับรู้คุณค่า PR คือ การรับรู้ความเสี่ยง IT คือ ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์    
              DECI คือ การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ DE = อิทธิพลทางตรง   
              IE = อิทธิพลทางอ้อม  TE = ผลรวมอิทธิพล และ – = Not Applicable และ *p < 0.05 
ที่มา: จากการค านวณ (2568) 
 

กำรอภิปรำยผล  
 ผลการวิจัยชี ้ให้เห็นว่า การรับรู ้คุณค่าและการรับรู ้ความเสี ่ยงมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลาง 
ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล โดยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1. การรับรู้คุณค่า (PV) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทั้งความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ ( IT) และการ
ตัดสินใจซื ้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) รวมถึงมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความเชื ่อมั่น                         
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value Theory) ที่อธิบายว่าการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับ
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การประเมินความคุ้มค่าระหว่างประโยชน์และต้นทุน (Zeithaml, 1988) ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับ Hanaysha                
et al. (2023) และ Singh and Ahmad (2025) ซึ ่งพบว่า การรับรู ้คุณค่าเป็นปัจจัยส าคัญต่อความเชื่อมั่น                
และพฤติกรรมการซื้อในบริการดิจิทัล อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้แตกต่างจาก Aina (2025) ที่พบว่า อิทธิพล
ดังกล่าวเกิดผ่านความเชื่อมั่นเท่านั้น ความแตกต่างนี้อาจสะท้อนบริบทของประกันภัยในประเทศไทย ซึ่งเป็น
บริการที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณค่าได้ชัดเจนก่อนซื้อ จึงให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น 
 2. การรับรู้ความเสี่ยง (PR) มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) และส่งผล
ทางอ้อมเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) ผ่านบทบาทของความเชื่อมั่น 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bauer (1967) และ Gefen et al. (2003) ที่ระบุว่า ความเชื่อมั่นเป็นกลไกส าคัญใน
การลดความไม่แน่นอนในธุรกรรมดิจิทัล ผลลัพธ์นี ้สอดคล้องกับ Pentz et al. (2020) และ Kim and Kim 
(2025) ที่พบว่า ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและข้อมูลส่วนบุคคลส่งผลให้ความตั้งใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์
ลดลง อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับบางงานวิจัยที่พบอิทธิพลเชิงลบโดยตรงของความเสี่ยงต่อ
การตัดสินใจซื้อ ความแตกต่างนี้อาจสะท้อนว่าผู้บริโภคในบริบทนี้ประเมินความเสี่ยงผ่านระดับความเชื่อมั่นใน
เทคโนโลยีก่อนตัดสินใจ มากกว่าการรับรู้ความเสี่ยงโดยตรง ดังนั้น การเสริมความปลอดภัยของระบบ ความ
โปร่งใส และการสื่อสารที่ชัดเจนจึงมีบทบาทส าคัญในการเพิ่มความเช่ือมั่นและสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ 
 3. ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ (IT) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ (DECI) สะท้อนว่าความเชื่อมั่นในความโปร่งใส ความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของ
แพลตฟอร์มช่วยลดความกังวลจากความเสี่ยงที่รับรู้และเพิ่มความมั่นใจในการท าธุรกรรม ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับ 
Gefen et al. (2003), Hanaysha et al. (2023), Luo et al. (2021) และ Pavlou (2003) ที่ช้ีว่า ความเชื่อมั่น
เป็นปัจจัยส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อในบริบทดิจิทัล อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้แตกต่างจากบางงานวิจัย                   
ที่พบว่าความเชื่อมั่นมีบทบาทเฉพาะในฐานะตัวแปรคั่นกลาง โดยผลการศึกษานี้สะท้อนว่าความเชื่อมั่นมีทั้ง
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ และบทบาทในฐานะตัวแปรคั่นกลาง 
 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสนับสนุนกรอบแนวคิด Technology Acceptance Model (Davis, 1989) 
ซึ่งอธิบายว่า การยอมรับเทคโนโลยีขึ้นอยู่กับการรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และความเชื่อมั่นต่อ
ระบบ โดยผลลัพธ์นี้ชี้ให้เห็นว่าความเชื่อมั่นมีบทบาทเด่นชัดยิ่งขึ้นในบริบทของบริการทางการเงินที่ผู้บริโภค
ประเมินคุณค่าได้ยากก่อนการซื้อ ดังนั้น ผู้ให้บริการควรให้ความส าคัญกับความปลอดภัย ความโปร่งใส และ
ความสามารถในการตรวจสอบของระบบ เพื่อเสริมสร้างความไว้วางใจและสนับสนุนการตัดสินใจซื้ออย่างยั่งยืน 
(Baidoun and Salem, 2024 ; Goel et al., 2025 ; Umran et al., 2025 ; Yin and Qiu, 2021) โดยสรุป 
ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์เป็นกลไกส าคัญในการส่งผ่านอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและการรับรู้ความ
เสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
  1.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ทางทฤษฎี (Theoretical Implications) 
    ผลการวิจัยช่วยเติมเต็มองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทการซื้อประกันภัยออนไลน์ 
โดยยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อในสภาพแวดล้อมดิจิทัลเป็นไปตามกรอบทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภค
ประเมินประโยชน์ ต้นทุน และความเสี่ยงก่อนตัดสินใจ (Blackwell et al., 2006; Schiffman and Wisenblit, 
2019) สอดคล้องกับทฤษฎีคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Zeithaml, 1988) นอกจากนี้ การค้นพบว่าความเชื่อมั่นใน
เทคโนโลยีออนไลน์ท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความเสี่ยง และการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับกรอบทฤษฎีด้านความเสี่ยง–ความเชื่อมั่นในธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส ์(Gefen et al., 2003; Pavlou, 
2003) ซึ ่งชี ้ว่า ความเชื ่อมั ่นช่วยลดความไม่แน่นอนและเสริมอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้  ดังนั ้น แบบจ าลอง                 
เชิงโครงสร้างในงานวิจัยนี ้จ ึงถือเป็นการขยายกรอบแนวคิด Technology Acceptance Model (TAM)                      
ให้ครอบคลุมมิติด้านคุณค่า ความเสี่ยง และความเชื่อมั่นในบริบทของแพลตฟอร์มประกันภัยดิจิทัล และสามารถ
ใช้เป็นฐานส าหรับการพัฒนาแบบจ าลองเชิงทฤษฎีของผลิตภัณฑ์ทางการเงินดิจิทัลในอนาคต 
  1.2 ข้อเสนอแนะ เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ทางปฏิบัติ (Practical Implications) 
   1) เสริมสร้างความเชื่อมั่นและความปลอดภัยของแพลตฟอร์ม ผู้ให้บริการประกันภัยรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ควรลงทุนในระบบความปลอดภัยของข้อมูล เช่น การเข้ารหัสข้อมูล การยืนยันตัวตนหลาย
ปัจจัย และการติดตามความปลอดภัยของระบบอย่างต่อเนื่อง ควบคู่กับการสื่อสารมาตรการเหล่านี้อย่างโปร่งใส
และสม ่าเสมอ เพื่อช่วยลดความกังวลจากความเสี่ยงท่ีรับรู้ และเสริมสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภค 
   2) ยกระดับคุณค่าที่รับรู ้ผ่านประสบการณ์ผู ้ใช้ ผู้ให้บริการประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ควรพัฒนาแพลตฟอร์มให้ใช้งานง่าย รวดเร็ว และรองรับหลายอุปกรณ์ พร้อมน าเสนอข้อมูลกรมธรรม์ 
ราคา และความคุ้มครองอย่างชัดเจนและเปรียบเทียบได้ เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อในระยะยาว 
   3) พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่โปร่งใสและเข้าใจง่าย ผู้ให้บริการประกันภัยรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ควรให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับขั้นตอนการซื้อ เงื่อนไขกรมธรรม์ และการเรียกร้องค่าสินไหมทดแทน   
เพื่อช่วยลดความไม่แน่นอน เสริมสร้างความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีออนไลน์ และส่งเสริมการยอมรับช่องทางดิจิทัล 
  1.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ทางนโยบาย (Policy Implications) 
   หน่วยงานก ากับดูแล เช่น ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจ
ประกันภัย ควรก าหนดมาตรฐานความปลอดภัยของแพลตฟอร์มประกันภัยออนไลน์และการเปิดเผยข้อมูล
กรมธรรม์ให้โปร่งใส และเข้าใจง่าย พร้อมทั้งส่งเสริมความรู้ด้านการเงินและเทคโนโลยีแก่ผู้บริโภค เพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการประเมินคุณค่าและความเสี่ยง และสนับสนุนการพัฒนาตลาดประกันภัยดิจิทัลอย่างยั่งยืน 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  2.1 ขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างไปยังภูมิภาคอื่นของประเทศไทย เพื่อสะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคใน
บริบทท่ีหลากหลาย ซึ่งอาจมีระดับการเข้าถึงดิจิทัลและความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน 



16                                                                                       จิรำภรณ์ ศิรินพวงศำกร และฐิติวดี ชัยวัฒน์                                                                       

  2.2 เพิ่มตัวแปรที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น การรับรู้คุณภาพการบริการ อิทธิพลทาง
สังคม ความภักดีต่อแบรนด์ และตัวแปรเชิงจิตวิทยา ได้แก่ ความไว้วางใจในแบรนด์ ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี 
และทัศนคติต่อความเสี่ยง เพื่ออธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 
  2.3 ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยผสานการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับ               
เชิงปริมาณเพื่ออธิบายแรงจูงใจและการรับรู้ของผู้บริโภคในเชิงลึก ทั้งนี้ การศึกษานี้ใช้ข้อมูลแบบตัดขวาง                  
ซึ่งอาจไม่สะท้อนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมในระยะยาว 
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