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บทคัดย่อ
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาอิทธิพลการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า

และทัศนคติ ส่งผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ
การรับรู้คุณค่า และทัศนคติ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวน
ทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปี
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท

การตลาดอินฟลูเอนเซอร์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (�� = 4.28) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ย

มากท่ีสุดคือ ความน่าดึงดูดใจ (�� = 4.37) คุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (�� = 4.28) การรับรู้

คุณค่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ (�� = 4.22) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านทีมี่ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านคุณค่า

ที่มีเงื่อนไข (�� = 4.39) ทัศนคติโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (�� = 4.33) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านพฤติกรรม (�� = 4.36) และความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ด (�� = 4.37)
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรายได้ต่อเดือน

ต่างกัน ทําให้ความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์โดยภาพรวมต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (2) การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ประโยชน์ด้านเน้ือหา ความน่าดึงดูดใจ
และความน่าเช่ือถือ นอกจากน้ี การรับรู้คุณค่า ดา้นคุณค่าทีม่ีเงือ่นไข ด้านอารมณ์ ด้านความประหลาดใจ และด้านสังคม
รวมถึงทัศนคติ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม และด้านความเข้าใจ และคุณภาพการบริการ มีผลต่อความต้ังใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
คําสําคัญ: ความตั้งใจออม
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Abstract
The purpose of this study is to examine influencer marketing, service quality, perceived

value and attitudes affects intentions to saving via endowment life insurance policies on online
platform of consumers in Bangkok Metropolitan Region, factors include demographic factors,
influencer marketing, service quality, perceived value and attitudes. The 400 sample were drawn
from population of consumers in Bangkok Metropolitan Region. Data were analyzed by using the
frequency, percentage, mean, and standard deviation and collected data from questionnaires with
T-Test, F-Test (One way ANOVA), and Multiple Regression Analysis.

The study indicated that the most consumers in Bangkok Metropolitan Region of the
respondents were female, aged 31 - 40 years, received Bachelor’s Degree, occupation private
employees and received monthly income of 20,001 - 30,000 bath. Influencer marketing were at

highest level (�� = 4.28). When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean

was attractiveness (�� = 4.37). Service quality was at highest level (�� = 4.28). Perceived value were

at highest level (�� = 4.22). When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean

was conditional value (�� = 4.39). Attitudes was at highest level (�� = 4.33). When each aspect,

it was found that the aspect has the highest mean was behavior value (�� = 4.36). The intentions
to saving via endowment life insurance policies on online platform of consumers in Bangkok

Metropolitan Region was rated at a highest level (�� = 4.37).
The results of hypothesis test show that (1) the consumers in Bangkok Metropolitan Region

with different income had different overall intentions to saving via endowment life insurance policies
on online platform at statistical of 0.05 levels. (2) Influencer marketing; benefit, attractiveness,
reliable, in addition, perceived value; conditional value, emotional value, epistemic value, social
value, include, attitudes; affective component, behavior component, cognitive component and service
quality had effect intentions to saving via endowment life insurance policies on online platform of
consumers in Bangkok Metropolitan Region at statistical significance of 0.05 levels.
Keyword: Intention to Saving

บทนํา
การบริหารจัดการทางการเงินของประชาชนมีความสําคัญมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะการวางแผนทางการเงิน

ซ่ึงเป็นเครื่องมือสําคัญในการสร้างความม่ันคงทางการเงินในอนาคตต้ังแต่วัยเด็ก วัยทํางาน จนถึงวัยเกษียณ (ธนาคาร
แห่งประเทศไทย, 2563) การออมเป็นพ้ืนฐานของการวางแผนทางการเงิน โดยเป็นการเก็บสะสมรายได้ส่วนหน่ึงไว้
เพ่ือใช้ในอนาคตหรือในกรณีฉุกเฉิน ซ่ึงวิธีการออมท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ การฝากออมทรัพย์ การฝากประจํา
หรือการซ้ือสลากออมทรัพย์ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566) อย่างไรก็ตามการออมรูปแบบดังกล่าวอาจไม่ตอบโจทย์
ผู้ท่ีต้องการผลตอบแทนเพิ่มขึ้น การทําประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์จึงเป็นอีกทางเลือกท่ีช่วยสร้างวินัยทางการเงิน
ควบคู่กับการออมอย่างเป็นระบบ โดยผู้ทําประกันจะได้รับทั้งความคุ้มครองชีวิตและผลประโยชน์จากการสะสมทรัพย์
เมื่อครบกําหนดสัญญาจะได้ รับเงินก้อนพร้อมผลตอบแทนเพิ่มเติมตามกรมธรรม์ (FWD Thailand, 2568)
สถานการณ์ปัจจุบันสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มของประชาชนที่ให้ความสําคัญกับการออมมากข้ึน โดยข้อมูลจาก
สถาบันคุ้มครองเงินฝาก ณ สิ้นปี พ.ศ. 2567 ระบุว่า จํานวนบัญชีเงินฝากที่ได้รับการคุ้มครองเพ่ิมข้ึนกว่า 99 ล้านราย
และมีเงินฝากรวมกว่า 16.32 ล้านล้านบาท สอดคล้องกับภาวะหนี้สินครัวเรือนที่ยังอยู่ในระดับสูงคิดเป็นร้อยละ 87.4
ของ GDP (ฐานเศรษฐกิจ, 2568) ในยุคดิจิทัลเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสําคัญต่อการดําเนินชีวิตของผู้คน
ท่ัวโลก โดยในปี พ.ศ. 2568 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ัวโลกกว่า 5.56 พันล้านคน หรือร้อยละ 67.9 ของประชากรโลก
(ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2568) สําหรับประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 91.5 ของประชากรทั้งหมด
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(สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2568) การเข้าถึงเทคโนโลยีดังกล่าวทําให้บริการทางการเงินและการประกันภัยถูกพัฒนา
เข้าสู่ระบบออนไลน์มากขึ้นครอบคลุมการออม การลงทุน และการประกันชีวิต (อุปุล บาตาโกดา, 2567) และ
นอกจากน้ันประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างเต็มตัว ทําให้ประชาชนรุ่นใหม่ให้ความสําคัญกับการวางแผน
การออมเพ่ือวัยเกษียณเพ่ิมข้ึน (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2568) โดยเฉพาะการทําประกันชีวิตแบบบํานาญ และแบบ
สะสมทรัพย์ ซ่ึงเป็นทางเลือกการออมที่ให้ท้ังผลตอบแทน ความคุ้มครองชีวิต และสิทธิลดหย่อนภาษี (หัสดี จินาพงษ์,
2023) และขณะท่ีอุตสาหกรรมประกันภัยทั่วโลกกําลังปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล โดยใช้เทคโนโลยีในการบริหารจัดการ
และออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ซ่ึงนิยมทําธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจาก
สะดวก รวดเร็ว และสามารถเปรียบเทียบข้อมูลได้ง่าย ส่งผลให้การทําประกันชีวิตผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้รับ
ความนิยมเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองในประเทศไทย (GuideUbon, 2024) ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาการตลาด
อินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และทัศนคติ ส่งผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

วัตถุประสงค์การวิจัย
1. เพ่ือศึกษาระดับความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
2. เพ่ือศึกษาระดับความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
3. เพื่อศึกษาการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และทัศนคตท่ีิมผีลต่อความตั้งใจออม

ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ขอบเขตงานวิจัย
1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมส่ามารถ รู้จํานวน

ประชากรท่ีแน่นอนได้ จึงได้ใช้วิธีการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ท่ีระดับความ
เช่ือมั่น 95% และกําหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% จะได้จํานวนกลุม่ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน

2. การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้
คุณค่า และทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทางผู้วิจัยจะทําการศึกษาถึงตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล
การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และทัศนคติ ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สมมติฐานของการวิจัย
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันทําให้ระดับความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่างกัน
สมมติฐานที่ 2 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการบริการมีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้คุณค่ามีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
สมมติฐานท่ี 5 ทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
1. ทําให้ทราบถึงระดับความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
2. ทําให้ทราบถึงการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และทัศนคติ ท่ีมีผลต่อ

ความตั้ งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชี วิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

3. นําผลการวิจัยท่ีได้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทประกันชีวิต
พัฒนาคุณภาพการบริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของบริษัทประกันชีวิตให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และสามารถ
นําไปใช้เป็นข้อมูลเชิงลึกในการออกแบบผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตและการให้บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการ
และค่านิยมของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเหมาะสม

แนวคิดและทฤษฎี
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความตัง้ใจ

ความตั้งใจออม (Saving Intention) หมายถึง ความมุ่งมั่นหรือความต้ังใจของบุคคลในการเก็บออมรายได้
ส่วนหน่ึงเพ่ือใช้ในอนาคต โดยพฤติกรรมการออมมักเกิดข้ึนจากกระบวนการตัดสินใจท่ีมีเหตุผล ซึ่งเก่ียวข้องกับ
ทัศนคติ ความเชื่อ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของการออม (Ajzen, 1991) การออมเงินจะเกิดขึ้นได้เมื่อบุคคลมีเหตุผล
จําเพาะเจาะจงท่ีจะออม การตั้งเป้าหมายเพื่อออมเงินย่อมมีความแตกต่างและหลากหลายข้ึนอยู่กับความต้องการ
การต้ังเป้าหมายเป็นส่ิงสําคัญในการกําหนดผลลัพธ์ เป็นส่ิงท่ีจะทําให้เกิดแรงจูงใจไปสู่ผลสําเร็จ เมื่อบุคคลมีการ
ตั้งเป้าหมายก็จะพยายามไปให้ถึงเป้าหมาย (Canova et al., 2005) ซึ่งแบ่งเป้าหมายของการออมตามลําดับขั้น
ของความต้องการของ Maslow ได้ 6 เป้าหมาย ได้แก่ (1) ออมเพื่อความต้องการพื้นฐาน (2) ออมเผื่อไว้ยามฉุกเฉิน
ความปลอดภัย (3) ออมไว้ยามเกษียณ ความม่ันคง (4) ออมไว้เพ่ือความรัก ความต้องการทางสังคม (5) ออมไว้เพ่ือ
ความหรูหรา ฐานะทางสังคม และ (6) ออมไว้เพื่อการเข้าถึงศักยภาพของตน (Lee & Hanna, 2015)

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตลาดอินฟลูเอนเซอร์
สื่อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการวางกลยุทธ์เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กรโดยถูกใช้

เป็นช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้าและเชื่อมโยงกับเครือข่ายสังคม (Tuten & Solomon, 2016) โดยแนวคิดเก่ียวกับ
การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ มีองค์ประกอบดังน้ี (1) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นหน่ึงในผู้นําประเภทใหม่
ท่ีเกิดขึ้นบนส่ือสังคมออนไลน์ ล้วนสร้างตัวตนขึ้นมาเอง จนได้รับความไว้วางใจ โดยเป็นการยกระดับการส่ือสาร
เพื่อให้ข้อมูล ความรู้ ข่าวสาร และสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Evans et al., 2017) (2) ประสบการณ์
(Experience) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีแนะนํา (Elwalda & Lu, 2016)
(3) ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) การรีวิวผลิตภัณฑ์โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์
สามารถสร้างความมั่นใจให้ผู้บริ โภคได้มากย่ิงขึ้น (Djafarova & Rushworth, 2017) (4) ความน่าดึงดูดใจ
(Attractiveness) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีคุณสมบัติน่าดึงดูดสามารถมีอิทธิพลที่ดีต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ลูกค้า (Till & Busler, 2000) และ (5) ประโยชน์ด้านเนื้อหา (Content Usefulness) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
คือผู้สร้างเน้ือหาที่ผลิตเน้ือหาที่มีคุณค่าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจํา (Lou & Yuan (2019)

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ
คุณภาพการบริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการ ดังนี้ (1) การไม่สามารถถูกแบ่งแยกการให้บริการ

(2) ไม่สามารถจับต้องได้ (3) ความไม่คงเส้นคงวา และ (4) จะเก็บไว้ไม่ได้ถ้าไม่มีผู้มาใช้บริการ (Kotler, 1997)
คุณภาพการให้บริการเป็นการควบคุมเพ่ือให้เกิดคุณภาพการให้บริการ เพราะคุณภาพการให้บริการก็เป็นสิ่งสําคัญ
ท่ีส่งผลไปยังภาพลักษณ์ขององค์กร ผู้รับบริการจะเป็นผู้ทําการตรวจสอบตั้งแต่กระบวนการการเริ่มให้บริการจนถึง
สิ้นสุดการให้บริการ (Goetsch & Davis, 1997) จึงต้องอาศัยเคร่ืองมือประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่าตัวแบบ
“SERVQUAL” สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 มิติหลัก คือ (1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangibility) (2) ความ
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เช่ือถือไว้วางใจ (reliability) (3) การตอบสนองต่อผู้บริการ (responsiveness) (4) การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ
(assurance) และ (5) การรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ (empathy) (Parasuraman et al., 1988)

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่า
การรับรู้คุณค่าเป็นการประเมินภาพรวมของการใช้สินค้าหรือบริการโดยอ้างอิงจากการรับรู้ของผู้บริโภค

ต่อสิ่งที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ สามารถสรุปเป็น 4 ประเด็นสําคัญ ได้แก่ (1) การรับรู้คุณค่า คือ
การมองว่าค่าใช้จ่ายที่จ่ายไปสอดคล้องกับคุณค่าที่ได้รับ (2) คุณค่า คือ สิ่งท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
(3) คุณค่าเป็นการประเมินระดับคุณภาพที่สัมพันธ์กับราคาที่จ่าย และ (4) คุณค่า คือ สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ว่าได้รับ
เม่ือแลกเปลี่ยนกับสิ่งท่ีตนให้ไป (Zeithaml, 1988) การรับรู้คุณค่าจึงเป็นกระบวนการในการประเมินผลของผู้บริโภค
ในเรื่องคุณภาพ ราคาสินค้า และบริการหลังการขาย เพื่อทําให้รับรู้ถึงคุณค่าหรือมูลค่าของผลประโยชน์ที่ได้รับจากสนิค้า
หรือบริการน้ัน ๆ (Kotler & Keller, 2012) การรับรู้คุณค่าของสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคเป็นแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค มี 5 มิติ ได้แก่ (1) คุณค่าด้านการใช้งาน (2) คุณค่าด้านสังคม
(3) คุณค่าด้านอารมณ์ (4) คุณค่าด้านความรู้คิด และ (5) คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข (Sheth et al., 1991)

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทศันคติ
ทัศนคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลจากการประเมินความพอใจหรือไม่ พอใจของบุคคลที่ใช้ประเมิน

ส่ิงต่าง ๆ ท่ีได้รับรู้ เป็นไปได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ อาจได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตหรือ
มาจากบุคคลรอบข้าง และส่งผลกระทบถึงพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลน้ัน (Kotler & Keller, 2016) สามารถ
แยกองค์ประกอบของทัศนคติได้เป็น 3 องค์ประกอบ ดังนี้ (1) ด้านความรู้ ความเข้าใจ (2) ด้านความรู้สึก และ
(3) ด้านพฤติกรรม (Zimbardo & Ebbesson, 1970)

วิธีดําเนินการวิธีวิจัย
1. การออกแบบการวิจัย

การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยท่ีมีการศึกษาตามสภาพ
ที่เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระทํา หรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม
แบบวิจัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว
โดยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล และนําไปวิเคราะห์การทาง
สถิติ
2. ประชากรที่ใชใ้นการวิจัย

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงไม่สามารถรู้จํานวนประชากรท่ีแน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างจึงได้จากสูตรการคํานวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร โดยการเปิดตารางหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของ Yamane (1973) เพ่ือกําหนดจํานวนกลุ่มตัวอย่างเพื่อการศึกษา ซ่ึงการเปิดตารางหาขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง จะเปิดตารางที่ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 หรือคิดเป็นค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน
3. เคร่ืองมือใช้ในการวิจัย

การวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเป็นเคร่ืองมือหลัก
ท่ีนํามาเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทางผู้วิจัยก็ได้มีการศึกษาหาความรู้ ค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ
เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อท่ีจะนําความรู้ท่ีได้มานั้นไปกําหนดกรอบแนวความคิด
ของงานวิจัยท่ีผู้วิจัยศึกษา ซ่ึงแสดงให้เห็นตัวแปรที่เกี่ยวข้อง โดยตัวแปรท่ีได้มานั้นจะช่วยพัฒนาการสร้าง
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กําหนด โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังต่อไปน้ี

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคําถามท่ีเก่ียวข้องกับ ปัจจัยส่วนบุคล มีจํานวน
ข้อคําถามรวม 5 ข้อ
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ เป็นคําถามท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดอินฟลูเอนเซอร์
มีจํานวนข้อคําถามรวม 11 ข้อ

สว่นที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพการบริการเป็นคําถามท่ีเก่ียวข้องกับคุณภาพการบริการมีข้อคําถาม 8 ข้อ
สว่นที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า เป็นคําถามทีเ่ก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่า มีจํานวนข้อคําถามรวม 21 ข้อ
สว่นที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติ เป็นคําถามท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติ มีจํานวนข้อคําถามรวม 13 ข้อ
ส่วนที่ 6 ความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นคําถามท่ีเกี่ยวข้องกับ ระดับความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ มีจํานวนข้อคําถามรวม 6 ข้อ
4. การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจยั

การวิจัยในคร้ังนี้ได้มีการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการนําแบบสอบถามมาใช้เป็นเครื่องมือ
ในการวิจัย ซ่ึงการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สามารถสรุปเป็นข้ันตอนได้ดังนี้

1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล การตลาด
อินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ทัศนคติ และความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค

2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรตาม ทําข้ึนเพื่อทําให้ความหมายของตัวแปรต่าง ๆ
3. นํานิยามศัพท์เฉพาะที่ได้มาสร้างเป็นข้อคําถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธ์กับนิยามศัพท์ของตัวแปร
4. จัดทําร่างแบบสอบถาม
5. ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาว่า

แบบสอบถามมีการใช้ภาษาและลักษณะของข้อความเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่จะดําเนินการวิจัย
5. การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม

1. ผู้วิจัยดําเนินการการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความน่าเชื่อถือ ก่อนนําแบบสอบถามไป
ดําเนินการวิจัยใช้งานจริง โดยนําร่างแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นไปนําเสนอให้ผู้เช่ียวชาญและนักวิชาการทําการ
ตรวจสอบคุณภาพของความเท่ียงตรงด้านเน้ือหา เพ่ือหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์
ที่ต้องการวัด (Item Objective Congruence - IOC) ในการพิจารณาความเห็นของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC) ในทุกข้อคําถามมีการนําเกณฑ์การแปลความหมายของ Rovinelli and Hambleton (1977)
โดยค่าดัชนีความสอดคล้องท่ีได้คร้ังน้ีอยู่ที่ 0.99 โดยถือว่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานท่ียอมรับได้ 0.50

2. ผู้วิจัยได้มีการจัดทําแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ทางผู้วิจัยใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย จํานวน 30 คน เพ่ือทําการตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหา
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) การตลาดอินฟลูเอนเซอร์โดยภาพรวม
เท่ากับ 0.748 ความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.733 ความน่าดึงดูดใจ เท่ากับ 0.870 และประโยชน์ด้านเนื้อหา เท่ากับ 0.759
คุณภาพการบริการ เท่ากับ 0.873 การรับรู้ คุณค่าโดยภาพรวมเท่ากับ 0.943 ด้านการใช้งาน เท่ากับ 0.764
ด้านสังคม เท่ากับ 0.958 ด้านอารมณ์ เท่ากับ 0.885 ด้านความประหลาดใจ เท่ากับ 0.850 และด้านคุณค่าท่ีมีเง่ือนไข
เท่ากับ 0.855 ทัศนคติ โดยภาพรวมเท่ากับ 0.741 ด้านความรู้สึก เท่ากับ 0.733 ด้านความเข้าใจ เท่ากับ 0.813
และด้านพฤติกรรม เท่ากับ 0.898 และค่าความเชื่อม่ันของความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่ากับ 0.865

3. เม่ือผู้วิจัยนําข้อบกพร่องมาปรับปรุง แก้ไข โดยขอคําปรึกษาและความเห็นชอบของอาจารย์ท่ีปรึกษา
อีกคร้ังจนได้เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ จึงนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างตามท่ีได้กําหนดไว้
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล

ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการแก้ไขและผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ท่ีปรึกษา
มาดําเนินการจัดทําแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีกําหนด จํานวน 400 คน ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการสุ่มแบบบังเอิญหรือแบบสะดวก ซ่ึงหลังจากเก็บ
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รวบรวมข้อมูลครบ 400 ชุด จะดําเนินการในขั้นตอนต่อไป คือ การนําข้อมูลท่ีได้มาไปวิเคราะห์คํานวณผลโดยผ่าน
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ SPSS
7. เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล

เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นําข้อมูลท่ีได้มาทําการประมวลผล
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปน้ี

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี
1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรท่ีมีระดับการวัดเชิงกลุ่ม ได้แก่

ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
1.2 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับการวัด

เชิงปริมาณ ได้แก่ การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ทัศนคติ และความต้ังใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี
2.1 เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจําแนกตามเพศจะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบ t-test
2.2 เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน จะใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนําไปสู่การ
เปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD

2.3 เพ่ือศึกษาการตลาดอนิฟลูเอนเซอร์ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ทัศนคติ ที่มีผลต่อความต้ังใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย
การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปน้ี
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ ข้าราชการ พนักงานราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท

ผลการวิเคราะห์การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม
อยู่ในระดับสําคัญมากที่สุด เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด โดยเรียงตามลําดับดังน้ี
ความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือ และประโยชน์ด้านเนื้อหา

ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม
อยู่ในระดับความสําคัญมากท่ีสุด

ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม อยู่ในระดับ
ความสําคัญมากที่สุด เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านคุณค่าท่ีมีเง่ือนไข ด้านการใช้งาน และด้านความประหลาดใจ
อยู่ในระดับสําคัญมากที่สุด ด้านอารมณ์และด้านสังคม อยู่ในระดับความสําคัญมาก

ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม อยู่ในระดับ
ความสําคัญมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับสําคัญมากที่สุด โดยเรียงตามลําดับดังนี้
ด้านพฤติกรรม ด้านความรู้สึก และด้านความเข้าใจ

ผลการวิเคราะห์ระดับความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม อยู่ในระดับความสําคัญมากท่ีสุด

ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ
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ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเพศ
อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพต่างกัน ทําให้ความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่ต่างกัน และรายได้ต่อเดือนต่างกัน ทําให้ความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างกัน

ผลการวิเคราะห์การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ว่า การตลาดอินฟลูเอนเซอร์
ประโยชน์ด้านเน้ือหา ความน่าดึงดูดใจ และความน่าเช่ือถือ มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ
มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า
ด้านคุณค่าท่ีมีเง่ือนไข ด้านอารมณ์ ด้านความประหลาดใจ และด้านสังคม มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และการรับรู้
คุณค่า ด้านการใช้งาน ไม่มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ผลการวิเคราะห์ทัศนคติ ที่มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม
และด้านความเข้าใจ มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

บทสรุปและอภิปรายผล
1. ผลการวิเคราะห์ระดับความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า

ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยสุดคือ มีความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์
เนื่องจากมีความมั่นใจในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเลือกใช้ว่ามีการเก็บข้อมูลส่วนตัวเป็นความลับ และมีความตั้งใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างแน่นอนถึงแม้จะไม่เคยออมมาก่อน ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะผู้บริโภคบางส่วนยังไม่ม่ันใจในการออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เน่ืองจากกังวลเรื่องความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลทางการเงิน รวมท้ังผู้ที่ไม่เคยออมมาก่อน
มักขาดความมั่นใจในความสามารถทางการเงินของตนเอง และยังไม่เข้าใจหรือมองเห็นประโยชน์ระยะยาวของการออม
ได้อย่างชัดเจน ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่ สุดคือ มีความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชี วิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เน่ืองจากมีความมั่นใจในแพลตฟอร์มออนไลน์ที่เลือกใช้ว่ามีความซ่ือสัตย์ในการบริการ
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชเนรินทร์ ตาสา และคณะ (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าการรับรู้ความเสี่ยง
และการรับรู้ความน่าเชื่อถือ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกันภัยผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
พบว่า ระดับความตั้งใจซ้ือประกันภัยผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ อยู่ในระดับมากที่สุด

2. ผลการศึกษาความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามปัจจัยบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังนี้

2.1 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลท่ีมีเพศ อายุ และระดับการศึกษาต่างกนั ทําใหค้วามต้ังใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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โดยภาพรวมไม่ต่างกัน แสดงว่าเพศ อายุ และระดับการศึกษาไม่สามารถบอกได้ว่าระดับความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับวิจัยของ พิตติยานัน แสงทอง (2563)
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ
และระดับการศึกษาต่างกัน ทําให้ความตั้งใจซ้ือสลากดิจิทัลของธนาคารออมสินไม่แตกต่างกัน

2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพต่างกัน ทําให้ความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม
ไม่ต่างกัน แสดงว่าอาชีพไม่สามารถบอกได้ว่าระดับความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ หงส์ณัญญา ด้วงโสน (2565) ได้ศึกษาทัศนคติและความ
ไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพต่างกันทําให้มีความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพผ่านช่องทางตัวแทน
แบบออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน

2.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน ทําให้ความต้ังใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยภาพรวมต่างกัน แสดงว่ารายได้ต่อเดือนมีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ กรกนก ไชยศร
(2566) ได้ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสลากออมทรัพย์ของลูกค้าธนาคาร
เพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขานางเลิ้ง พบว่า รายได้ต่อเดือนต่างกันทําให้ความต้ังใจซ้ือสลากออมทรัพย์
ของลูกค้าธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรต่างกัน

3. ผลการศึกษาการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้

3.1 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าเชื่อถือ และความน่าดึงดูดใจ มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผู้วิจัย
มีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความสําคัญต่อการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ทั้ง 2 ด้าน
ในระดับมากที่สุด มีความเห็นว่า อินฟลูเอนเซอร์ที่มีจํานวนผู้ติดตามมากกว่า 10,000 คน ถูกมองว่ามีความน่าเช่ือถือ
มากกว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามน้อย เพราะมีความเช่ือถือและติดตามอินฟลูเอนเซอร์ที่สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับ
กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างตรงไปตรงมาและน่าเช่ือถือ ส่งผลต่อการสร้าง
ความไว้วางใจและความต้ังใจในการติดตามข้อมูล รวมทั้งให้ความสนใจและติดตามอนิฟลูเอนเซอร์ที่มีไลฟ์สไตล์ที่นา่สนใจ
มีความน่าดึงดูดท้ังในด้านรูปลักษณ์ท่ีดูดี หล่อสวย มีเสน่ห์ คุณลักษณะเหล่าน้ีช่วยสร้างความประทับใจและแรงดึงดูด
ทําให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสนใจติดตามและรับข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์มากข้ึน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ขจรจิตร์ ธนะสาร (2567) ได้ศึกษาคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์และเนื้อหาท่ีมีคุณค่าท่ีมีผลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้า (บริการ) ด้านสุขภาพ และความงามของผู้ติดตามเจเนอเรชัน X และ Y ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยพบว่า คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความน่าดึงดูดใจ มีผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือสินค้า (บริการ) ดา้นสุขภาพและความงามของผู้ติดตามเจเนอเรชัน X และ Y ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

3.2 การตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ประโยชน์ด้านเน้ือหา มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความสําคัญต่อการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ ประโยชน์ด้านเนื้อหา
ในระดับมากท่ีสุด มีความเห็นว่า การรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์เกี่ยวกับกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์มีบทบาทสําคัญต่อความต้ังใจออมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมักรับชมรีวิวเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ และมีแนวโน้ม
ต้ังใจออมตามคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์ โดยเฉพาะเมื่อมีการนําเสนอประโยชน์ของการออมอย่างชัดเจน
และตรงไปตรงมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพัตรา โพนเมืองหล้า (2566) ได้ศึกษาประสบการณ์ ความน่าเช่ือถือ
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ความน่าดึงดูดใจ ประโยชน์ด้านเน้ือหา และกระแสความนิยมของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Infuencer) ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมซ้ําของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ประโยชน์ด้านเน้ือหา ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมซํ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

4. ผลการศึกษาคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้

4.1 คุณภาพการบริการ มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ให้ความสําคัญต่อคุณภาพการบริการในระดับมากที่สุด มีความเห็นว่า กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเลือกมีคุณภาพการให้บริการ
ที่ตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างรอบด้าน ทั้งการรับรู้และใส่ใจต่อความต้องการที่หลากหลาย การทํารายการ
ที่ง่ายและรวดเร็ว การให้บริการอย่างมืออาชีพและโปร่งใส รวมถึงการให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง ที่สามารถติดต่อได้
เม่ือเกิดปัญหา และมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ก้อยนภา สมอุดร และ เสาวลักษณ์ จิตรน้อม (2565) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลค่ายสุรนารี โดยพบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
โรงพยาบาลค่ายสุรนารี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

5. ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้

5.1 การรับรู้คุณค่า ด้านการใช้งาน ไม่มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความสําคัญต่อการรับรู้คุณค่า ด้านการใช้งาน ในระดับมากที่สุด ข้อที่ได้คะแนน
น้อยท่ีสุด คือ กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถเลือกได้หลากหลายกรรมธรรม์
อาจเนื่องมาจากในยุคดิจิทัล ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเข้าถึงข้อมูลบนโลกโซเชียลได้มากข้ึน
และจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ Instagram TikTok และจากการรีวิวของนักรีวิวเกี่ยวกับข้อมูลและรูปแบบประกัน
ชีวิตรวมถึงผลประโยชน์ต่าง ๆ อย่างละเอียดและความเห็นท่ีเป็นประโยชน์จากอินฟลูเอนเซอร์ ทําให้เกิดติดตามและ
ค้นหาข้อมูลได้ง่ายขึ้นสามารถนําไปวางแผนเพื่อตัดสินใจซ้ือประกันในรูปแบบการออมและสามารถรับรู้ผลิตภัณฑ์ตา่ง ๆ
ที่บริษัทรับประกันออกมาเพื่อสนองความต้องการของ ผู้ซื้อประกันผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ทําให้มีแนวโน้มของการซื้อ
ประกันเพิ่มขึ้นเน่ืองจากผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณค่าของการออมผ่านการซื้อประกันจากการประเมินคุณค่าจากส่ิงท่ีที่
ได้รับจากการซ้ือประกันในรูปแบบการออมได้ ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการรับรู้คุณค่าที่กล่าวว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่าการบริโภคด้านการใช้งาน ทางสังคม ทางอารมณ์ ทางความรู้ และคุณค่า
เชิงเง่ือนไข ซึ่งคุณค่าทั้ง 5 ประเภทนี้แต่ละประเภททํางานแยกกันได้ แต่สามารถรวมกันและส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Sheth et al., 1991)

5.2 การรับรู้คุณค่า ด้านสังคม และด้านอารมณ์ มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความสําคัญต่อการรับรู้คุณค่าทั้ง 2 ด้าน ในระดับมาก มีความเห็นว่า
การออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ทางสังคม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ดูทันสมัย ทันต่อกระแส ได้รับการยอมรับมากขึ้นในกลุ่มเพ่ือน
อีกทั้งยังช่วยให้รู้สึกมีสถานะทางสังคมที่ดี ได้รับคําชื่นชม และสะท้อนภาพลักษณ์ที่มีความหรูหราหรือดูมีระดับ
รวมถึงช่วยสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์เชิงบวกให้แก่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทําให้รู้สึกดี
ช่ืนชอบ เพลิดเพลิน สนุกสนาน และผ่อนคลายเมื่อมีความตั้งใจออม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิตติยานัน แสงทอง
(2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสลากดิจิทัลของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า
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การรับรู้คุณค่า ด้านสังคม และด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสลากดิจิทัลของลูกค้าธนาคารออมสินในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

5.3 การรับรู้คุณค่า ด้านความประหลาดใจ และด้านคุณค่าท่ีมีเงื่อนไข มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผู้วิจัย
มีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความสําคัญต่อการรับรู้คุณค่าท้ัง 2 ด้าน ในระดับ
มากท่ีสุด มีความเห็นว่า การออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยกระตุ้น
การเรียนรู้และความอยากรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทําให้มีโอกาสทดลองและใช้งาน
แอปพลิเคชันใหม่ ๆ ของธนาคารและบริษัทประกันชีวิต ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ใหม่ ๆ และเพ่ิมความคุ้นเคยกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล รวมถึงแอปพลิเคชันของธนาคารและบริษัทประกันชีวิตเพื่อการออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์สะดวก สามารถทํารายการได้โดยไม่ต้องเดินทางไปยังสาขาช่วย
ประหยัดเวลาและสามารถใช้เวลาท่ีเหลือไปทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรกนก ไชยศร (2566)
ได้ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดและการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสลากออมทรัพย์ของลูกค้าธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขานางเลิ้ง โดยพบว่า การรับรู้คุณค่า ด้านความประหลาดใจ และด้านคุณค่าท่ีมี
เงื่อนไข มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสลากออมทรัพย์ของลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสาขานางเล้ิง

6. ผลการศึกษาทัศนคติที่มีผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้

6.1 ทัศนคติ ด้านความรู้สึก ด้านความเข้าใจ และด้านพฤติกรรม มีผลต่อความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผู้วิจัย
มีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความสําคัญต่อทัศนคติท้ัง 3 ด้าน ในระดับมากที่สุด
มีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลรับรู้ว่ากรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
บนแพลตฟอร์มออนไลน์มีความสะดวก รวดเร็ว และหลากหลายมากกว่าการทํารายการผ่านธนาคารหรือบริษัท
ประกันชีวิตแบบดั้งเดิม การทํารายการผ่านระบบออนไลน์ช่วยลดขั้นตอนเอกสาร เพิ่มความสะดวกสบาย
และสามารถเข้าถึงผลประโยชน์หรือความคุ้มครองได้อย่างครบถ้วนตามความต้องการ อีกทั้งรับรู้ว่ากรมธรรม์ประกัน
ชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์มีความคุ้มครองครอบคลุมทั้งด้านสุขภาพและการลงทุน มีความ
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล อยู่ภายใต้การควบคุมจากภาครัฐเพื่อป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล และยังเข้าใจว่า
กรมธรรม์ประเภทนี้เป็นท่ีนิยมและได้รับความเชื่อถือจากคนท่ัวไป สะท้อนถึงความน่าเชื่อถือและความมั่นใจในการใช้
บริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ รวมถึงผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมักหาข้อมูลและ
ขอรายละเอียดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ก่อนตัดสินใจออม
โดยจะค้นคว้าผ่านอินเทอร์เน็ตและติดต่อเจ้าหน้าที่หรือตัวแทนประกันชีวิตเพื่อรับข้อมูลอย่างครบถ้วน นอกจากนี้
ผู้บริโภคยังสามารถรับฟังข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ตั้งแต่ต้นจนจบโดยไม่รู้สึกอึดอัด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
หงส์ณัญญา ด้วงโสน (2565) ได้ศึกษาทัศนคติและความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกัน
สุขภาพผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ทัศนคติ ด้านความรู้สึก
ด้านความเข้าใจ และด้านพฤติกรรม มีผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพผ่านช่องทาง
ตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05

ข้อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยคร้ังตอ่ไป
1. เน่ืองจากความตั้งใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นเร่ือง

ที่เก่ียวกับพฤติกรรมทางการเงิน ทัศนคติ ความรู้สึกของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอตามสภาพ
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนั้นการวิจัยซํ้าในเรื่องนี้จึงเป็นส่ิงท่ีน่ากระทํา
โดยมีระยะเวลาห่างกันพอสมควร ท้ังน้ีเพ่ือประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์
การให้บริการ และการทําความเข้าใจพฤติกรรมการออมของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง
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2. การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่าน้ัน ในการวิจัยครั้ง
ต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาให้กว้างและครอบคลุมในภูมิภาคอื่น ๆ มากขึ้น เช่น ผู้บริโภคในเขต
ภาคเหนือ ผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ หรือผู้บริโภคในเขตภาคใต้ เพื่อให้ทราบถึงระดับความตั้งใจออม
ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม
ในแต่ละพื้นที่อาจส่งผลต่อความต้ังใจออมผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์บนแพลตฟอร์มออนไลน์
ที่ไม่เหมือนกัน
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