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 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมาร่วมงาน
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ข้อมูล และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง
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ABSTRACT 

 
 This research was aimed primarily to study price, trust, advertising value and 
electronic word of mouth affecting travel Insurance purchase intention of customers 
in Bangkok. Close-ended questionnaires were verified using reliability and content 
validity for data collection. The samples consisted of 266 customers who attended 
Thai Teaw Thai Festival 2018 and visit Japan FIT Fair 2018. Inferential statistics for the 
hypothesis testing was multiple regression analysis. The results showed that the 
factors affecting travel Insurance purchase intention of customers in Bangkok with 
statistically significant at .05 were, price and advertising value in credibility. On the 
other hand, trust, advertising value in terms of informativeness, and electronic word 
of mouth did not affect travel insurance purchase intention of customers in Bangkok.  

 
Keywords: Price, Trust, Advertising Value, Electronic Word of Mouth, Travel Insurance 
Purchase Intention 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ประกันภัยการเดินทาง (Travel Accident Insurance) เป็นการประกันภัยที่ให้ความ
คุ้มครองแก่ผู้เอาประกันภัย โดยผู้เอาประกันภัยต้องประสบอุบัติเหตุภายในระยะเวลาระหว่างการ
เดินทางที่ก าหนดไว้ในกรมธรรม์ (ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจ
ประกันภัย, 2561) ในปัจจุบันบริษัทประกันภัยมักน าเสนอความคุ้มครองที่เหมาะสมกับความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งรวมถึงการครอบคลุมรายปีส าหรับผู้ที่เดินทางเป็นประจ า โดยประกันภัยการเดินทาง
อาจครอบคลุมถึงการประกันอุบัติเหตุ การสูญเสียที่เกิดจากอุบัติเหตุส่วนบุคคล การสูญเสียค่าใช่จ่าย
ในการเดินทางหรือที่พักเนื่องจากสิ่งที่ไม่เป็นไปตามแผนการเดินทาง (Jaafar, 2010) 
 ธุรกิจประกันภัยแบ่งได้หลายประเภท เช่น ประกันภัยสุขภาพ ประกันภัยรถยนต์ ประกันภัย
อุบัติเหตุ ประกันภัยทางทะเลและขนส่ง ประกันภัยที่อยู่อาศัยส านักงาน และประกันภัยการเดินทาง 
เป็นต้น ส าหรับประกันภัยการเดินทางนั้นจัดอยู่ในประกันวินาศภัย โดยมีจ านวนกรมธรรม์ทั้งสิ้น 
880,295 กรมธรรม์ประจ าไตรมาสแรกในปี 2561 (ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย, 2561) โดยมีสถิตินักท่องเที่ยวไทยที่เดินทางไปต่างประเทศตลอดปี 2560 
มีจ านวน 8.79 ล้านคน เพิ่มขึ้นร้อยละ 7.23 และมีการใช้จ่ายออกนอกประเทศ 276,019 ล้านบาท 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 9.59 โดยคนไทยเดินทางไปภูมิภาคเอเชียตะวันออกมากท่ีสุด 7.39 ล้านคน เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 6.59 จากช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2561) โดยประกันภัยการเดินทาง ถือ
เป็นประกันภัยที่มีโอกาสจะเติบโตและเพ่ิมยอดการท าประกันให้มากขึ้น จากสถิติของส านักงานสถิติ
แห่งชาติ พบว่า คนไทยมีแนวโน้มในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพ่ิมข้ึนจากในอดีต ดังแสดงใน
ภาพที่ 1.1 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) 
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ภาพที่ 1.1: แสดงสถิติจ านวนผู้โดยสารที่เดินทางโดยขนส่งทางอากาศ 
 

 
 
ที่มา: ท่าอากาศยานไทย. (2561). สถิติจ ำนวนผู้โดยสำรที่เดินทำงโดยขนส่งทำงอำกำศ. สืบค้นจาก 

http://corporate.airportthai.co.th. 
  
 ปัจจุบันอัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจประกันภัยทั้งระบบในประเทศไทยเติบโตขึ้นร้อยละ 
7.09 ในปี 2561 แบ่งเป็นเบี้ยประกันชีวิตจ านวน 652,604 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 7.8 และเบี้ย
ประกันวินาศภัย จ านวน 231,395 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 5.12 (ส านักงานคณะกรรมการก ากับและ
ส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย, 2561) เนื่องจากปัจจัยหลายอย่าง เช่น การขยายตัวของสาย
การบินต้นทุนต่ าในไทยหลายราย เช่น สายการบินแอร์เอเชีย นกแอร์ และไลอ้อนแอร์ เป็นต้น 
(“ตลาดสายการบินโลว์คอสต์สดใส รับการท่องเที่ยวโต”, 2561) อีกปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ปัจจุบัน
ประกันภัยการเดินทางได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้น คือ นักท่องเที่ยวเริ่มตระหนักถึงความเสี่ยงที่จะ
เกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดในระหว่างการเดินทาง ยกตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยวชาวไทยรายหนึ่งประสบ
เหตุหัวใจล้มเหลวเฉียบพลันขณะท่องเที่ยวในประเทศญี่ปุ่น โดยมีค่ารักษาพยาบาลสูงถึง 18 ล้านเยน 
หรือประมาณ 6 ล้านบาท แต่นักท่องเที่ยวคนดังกล่าวไม่ได้ท าประกันภัยการเดินทาง จึงไม่มีเงินช าระ
ค่ารักษาพยาบาล เป็นต้น อีกทั้งในปัจจุบันประกันภัยการเดินทางยังถูกให้เป็นข้อบังคับเมื่อผู้ที่
เดินทางไปยังประเทศที่จ าเป็นต้องท าประกันภัยการเดินทางอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เช่น คิวบา ประเทศ
ในกลุ่มสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ การ์ต้า และประเทศในกลุ่มเชงเก้น (“เหตุผลที่ต้องซื้อประกันการ
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ”, 2560)  
 นอกจากนี้ บริษัทประกันภัยหลาย ๆ แห่งได้พัฒนากลยุทธ์ในการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์
ประกันภัยการเดินทางเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคท่ีสนใจซื้อประกันภัยการเดินทางท้ังทางด้านราคา และการ
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โฆษณา ซึ่งพบว่า ราคา (Price) ยังเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจเป็นอันดับแรก เนื่องจากผู้บริโภค
มักจะเปรียบเทียบราคากรมธรรม์ประกันภัยการเดินทางของบริษัทประกันภัยหลาย ๆ แห่ง หรือตาม
ความคิดท่ีคาดหวังไว้ ซึ่งบริษัทประกันภัยส่วนใหญ่มีการตั้งราคาที่ตอบโจทย์นี้ เพ่ือเป็นทางเลือก
ให้กับผู้บริโภคแตย่ังอยู่ภายใต้ความคุ้มครองลดลง ซึ่งเหมาะสมกับเบี้ยประกันภัยที่ลดลงด้วย อีกท้ัง
บริษัทประกันภัยยังมีการส่งเสริมการตลาดลุ้นรางวัลให้กับผู้บริโภค นอกจากได้รับความคุ้มครองแล้ว 
ยังมีสิทธิ์ลุ้นแพ็คเกจ ท่องเที่ยวต่างประเทศ บริษัทประกันภัยต่าง ๆ หันมาโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้
ผู้บริโภคตระหนักถึงการซื้อประกันภัยการเดินทางมากข้ึน (ศรีสุภา สมใจ, 2559) ทั้งนีบ้ริษัท
ประกันภัยที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประกันภัยการเดินทางชั้นน าในประเทศไทยมีจุดเด่นที่แตกต่างกัน
ออกไป โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.1: บริษัทประกันภัยการเดินทางชั้นน าที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประกันภัยการเดินทางใน

ประเทศไทย 
 

บริษัทประกันภัย รำยละเอียด 

Allianz Insurance - เป็นที่ยอมรับในด้านความมั่นคงเป็นอันดับต้น ๆ  
- มีฐานมาจากบริษัทการเงินที่ด าเนินงานด้วย 35 ศูนย์
ปฏิบัติการทั้งหมด 28 ประเทศ  
- บริหารงานร่วมกับตัวแทนเป็นจ านวนกว่า 180 รายทั่วโลก 

Cigna Insurance - มีต้นก าเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกามากว่า 200 ปี  
- มีฐานลูกค้ากว่า 90 ล้านคนใน 30 ประเทศท่ัวโลก  
- ประกันการเดินทางมีทั้งหมด 3 แผน คือ ส าหรับผู้ที่เดินทาง
แบบลุย ๆ เน้นประหยัด ท าประกันเพ่ือผู้รับสินไหมทดแทน และ
คุ้มครองวงเงินสูง เน้นการซื้อง่าย เคลมง่าย 

AXA Insurance - ได้รับการจัดอันดับให้เป็นแบรนด์อันดับ 1 ของโลก (World 
Best Brand) ต่อเนื่องเป็นปีที่ 8  
- ดูแลครอบคลุม 64 ประเทศทั่วโลก  
- มีลูกค้ากว่า 103 ล้านคน พร้อมดูและตลอด 24 ชั่วโมง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): ตัวอย่างบริษัทประกันภัยที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประกันภัยการเดินทางในประเทศ
ไทย 

 

บริษัทประกันภัย รำยละเอียด 
Chubb Insurance - บริษัทประกันภัยที่ซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์รายใหญ่ที่สุดใน

โลก  
- มีการด าเนินธุรกิจใน 54 ประเทศทั่วโลก  
- ให้บริการกับลูกค้าหลากหลายกลุ่ม  
- ให้บริการและชดเชยสินไหมทดแทนอย่างรวดเร็ว  
- มีฐานการเงินที่ดี  

MSIG Insurance - บริษัทประกันการเดินทางท่ีมีทั้งแบบรายเที่ยวและรายปี  
- อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าทุกรูปแบบการเดินทาง ไม่ว่าจะ

เดินทางแบบเดี่ยว แบบกลุ่มหรือติดต่อธุรกิจ  

 
ที่มา: ประกันภัยกำรเดินทำงที่ดีที่สุด 10 แห่งในประเทศไทย. (2561). สืบค้นจาก 

http://topbestbrand.com.     
  
 ปัจจุบันข้อมูลของสินค้าและบริการนั้น ผู้บริโภคสามารถค้นหาจากการอ่านรีวิวและประเมิน
สินค้าและบริการการผ่านรูปแบบออนไลน์มากข้ึนผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) เช่น ผู้บริโภคมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน แบ่งปัน
ประสบการณ์ที่ได้จากการใช้สินค้าและบริการผ่านช่องทางแซท หรือรูปแบบเว็บไซต์ ซ่ึงส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการนั้นๆ (Chen, Teng, Yu & Yu, 2016) อีกหนึ่งในปัจจัย
ในที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการ คือ ความไว้วางใจ (Trust) โดยการสร้างความไว้วางใจจะท าให้
ผู้บริโภคมีความมั่นใจท าให้เกิดความน่าเชื่อถือของสินค้าและบริการ (Lien, Wen, Huang & Wu, 
2015) โดยในปัจจุบัน มีการประชาสัมพันธ์และน าเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการต่อ
ผู้บริโภคด้วยวิธีการโฆษณา ซ่ึงการโฆษณาไม่เพียงแค่สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการได้ แต่ยังส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจถึงตัวสินค้าจนเกิดความรู้สึกคล้อยตามอีก
ด้วย (“การตลาดออนไลน์”, 2560) ส าหรับคุณค่าการโฆษณา (Advertising Value) คือ การวัดผล
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ของการโฆษณา โดยการให้ข้อมูล (Informativeness) ที่ครบถ้วนจะสามารถอธิบายให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ถึงประเภทและความส าคัญของผลิตภัณฑ์ได้มากยิ่งข้ึน และหากโฆษณาที่มีความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) จะท าให้เป็นข้อมูลอ้างอิงที่ดีส าหรับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการได้ (Martins, 
Costa, Oliveira, Goncalves & Branco, 2018) จากข้อมูลดังกล่าวท าให้บริษัทประกันภัย
จ าเป็นต้องเพ่ิมหรือสร้างความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ประกันภัยการเดินทาง (Purchase Intention) 
เพ่ือที่จะน าไปสู่ความตัดสินใจซื้อและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภค โดยมุ่งศึกษาเกี่ยวกับราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจประกันภัย ตัวแทนประกันภัย ตลอดจนผู้ที่มีความสนใจ
สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับประกันภัยการเดินทางให้
มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับความตั้งใจในการซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.3.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับประกันภัยประเภทประกันภัย
การเดินทาง และผู้ที่สนใจเข้าใจถึงความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภค 
 1.3.2 ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับประกันภัยประเภทประกันภัยการเดินทาง และผู้ที่สนใจ
สามารถน าผลของการวิจัยในครั้งนี้ไปปรับปรุงรูปแบบและกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.3.3 ผู้ที่ต้องการศึกษา นักวิชาการ และนักวิจัย สามารถน าผลของการวิจัยในครั้งนี้ไปเป็น
แนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาธุรกิจประกันภัยประเภทประกันภัยการเดินทางและ
เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 1.3.4 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางส าหรับนักวิชาการ นักวิจัย และบุคคลที่สนใจทั่วไป เพ่ือน าไปใช้ในการ
ต่อยอดทางความคิดและการวิจัยในอนาคต



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
ได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 ราคา (Price) 
 ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่แทนจ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายให้กับผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการ โดยผู้บริโภคสามารถก าหนดถึงช่วงราคาที่ยอมรับได้เพ่ือที่จะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Lien, 
Wen, Huang & Wu, 2015) และ Yadav & Pathak (2017) กล่าวว่า ราคา เป็นหนึ่งในปัจจัยที่
ส าคัญที่สุดในการพิจารณากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส่วน Lichtenstein, Ridgway & 
Netemeyer (1993) กล่าวว่า ราคาเป็นสิ่งกระตุ้นที่ซับซ้อนและลูกค้าจ านวนมากก็รับรู้ราคาในวง
กว้าง ยกตัวอย่างเช่น ลูกค้าใช้ราคาเพ่ือบ่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รวมถึง Hamilton & 
Chernev (2013) กล่าวว่า ราคาถูกก าหนดให้เป็นปรากฏการณ์ทางการตลาดขั้นพ้ืนฐานโดยผลที่
ตามมาคือ ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) กล่าวว่า ราคา 
หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือแลกกับการได้มาของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ราคา
เป็นองค์ประกอบส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซื้อของผู้บริโภคโดยเฉพาะในช่วงการประเมิน
ทางเลือก และการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าท่ีจะได้รับสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะเกิดความรู้สึกคุ้มค่าและยินดีที่จะจ่ายเงิน
เพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ในการศึกษาครั้งนี้ ราคา ยังหมายถึง ราคาของประกันภัยการเดินทางที่ไม่
แพงจนเกินไป มีความสมเหตุสมผล และอยู่ในช่วงที่ผู้บริโภคสามารถซื้อได้  
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ และมนวิกา ผดุงสิทธิ์ 
(2559) พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิและอิชิตันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับราคาของ Lien, Wen, Huang & Wu (2015) 
ผลการศึกษา พบว่า ราคาเป็นปัจจัยโดยตรงที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและจองโรงแรมผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไต้หวัน 
 2.1.2 ความไว้วางใจ (Trust) 
 Berry & Parazuraman (1991) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) คือ ตัวชี้วัดผลที่ส าคัญ
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เนื่องจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถจับ
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ต้องตัวผลิตภัณฑ์ได้อยู่แล้ว และ Moorman, Deshapande & Zaltman (1992) กล่าวว่า ความ
ไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อของลูกค้าที่มีต่อสินค้า หรือบริการ และก่อให้เกิดความซื่อสัตย์สุจริตต่อ
ธุรกิจนั้น ๆ ส่วน McAllister (1995) ได้ให้ความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นสิ่งที่บุคคลมีความ
มั่นใจและตั้งใจที่จะกระท าการที่อยู่บนพ้ืนฐานของค าพูด การกระท า และการตัดสินใจของบุคคลอ่ืน 
รวมถึง Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภค สามารถประเมินได้จากความ 
เชื่อมั่นของลูกค้า ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละรายจะได้รับความเชื่อมั่นจากลูกค้าแตกต่างกันไป และจะเกิด
ความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ หรือความคาดหวัง นอกจากนี้ Lien, Wen, Huang & Wu (2015) 
กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นคุณสมบัติส าคัญของความสัมพันธ์ของผู้ซื้อและผู้ขาย ในการศึกษาครั้งนี้ 
ความไว้วางใจ ยังหมายถึง ความเชื่อของผู้บริโภคต่อข้อมูลประกันภัยการเดินทางที่ให้ข้อมูลที่เป็น
ความจริง รวมถึงความคาดหวังต่อประกันภัยการเดินทาง 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
พบว่า การเน้นราคาประหยัดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ
การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและความแปลกใหม่ ตามล าดับ 
นอกจากนี้ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ยังพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามล าดับ 
 2.1.3 คุณค่าการโฆษณา (Advertising Value) 
 คุณค่าการโฆษณา (Advertising Value) คือ ตัววัดความสามารถในการโฆษณา โดยเป็น
การประเมินความคุ้มค่าหรือประโยชน์ของการโฆษณาต่อผู้บริโภค (Ducoffe, 1995) และ Bauer &  
Greyser (1968) กล่าวว่า คุณค่าของการโฆษณาจะอยู่ในรูปของคุณค่าที่มอบให้กับผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะดูโฆษณาเพ่ือเป็นข้อมูล และเป็นเหตุผลในการตัดสินใจที่จะซื้อ รวมถึง นุชรินทร์  
ชอบด ารงธรรม (2553) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อกลาง
ที่ไม่ใช่ตัวบุคคล เป็นการสื่อสารมวลชนที่เข้าถึงผู้บริโภคด้วยระยะเวลาอันรวดเร็ว ท าให้บุคคลจ านวน
มากได้รับรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้าและบริการได้ ทั้งนี้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คุณค่าการโฆษณา ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) การให้
ข้อมูล (Informativeness) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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  2.1.3.1 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
  Mackenzie & Lutz (1989) กล่าวว่า คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ หมายถึง 
ขอบเขตท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงการกล่าวอ้างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในโฆษณาท่ีเป็นความจริงและน่าเชื่อถือ 
และ Rieh (2010) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ เป็นการประเมินของผู้บริโภคว่าข้อมูลที่น่าเชื่อถือนั้น
ขึ้นอยู่กับความเชี่ยวชาญและความรู้ของตัวเอง ส่วน Ratten (2015) กล่าวว่า การเพิ่มข้ึนของโฆษณา
จะมีอิทธิพลในด้านความน่าเชื่อถือต่อของผู้บริโภค ซึ่งสามารถสามารถน ามาปรับใช้ให้มีประสิทธิภาพ
และก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ รวมถึง Martins, Costa, Oliveira, Goncalves & Branco 
(2018) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยที่แข็งแกร่งรองลงมาจากความบันเทิงและการให้ข้อมูลของ
การโฆษณา ในการศึกษาครั้งนี้ คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ ยังหมายถึง โฆษณาของ
ประกันภัยการเดินทางที่น่าดึงดูดใจ รวมทั้งมีความเชื่อถือได้ สามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่
ผู้บริโภค และเป็นแหล่งอ้างอิงที่ดีท่ีน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในอนาคตได้ 
  2.1.3.2 การให้ข้อมูล (Informativeness) 
  คุณค่าการโฆษณาด้านการให้ข้อมูล (Informativeness) คือ หนึ่งในปัจจัยของ
จุดเริ่มต้นในการเข้าถึงข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าการโฆษณาของผู้บริโภค โดยการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน
จะส่งผลถึงการรับรู้ของผู้บริโภค (Ducoffe, 1996) และ Scharl, Dickinger & Murphy (2005) สรุป
ไว้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการโฆษณา หากผู้โฆษณาให้ข้อมูลที่สนุกสนาน และ
ครบถ้วนซึ่งเป็นข้อมูลที่มีความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ ส่วน Li & Browne (2006) กล่าวว่า การให้
ข้อมูล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเน้นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ และจะส่งผลต่อความสนใจของผู้บริโภค รวมถึง Martins, Costa, Oliveira, Goncalves 
& Branco (2018) กล่าวว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าการโฆษณาท่ีมีแหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ดีจะถูก
พิจารณาว่าเป็นประโยชน์ ในการศึกษาครั้งนี้ การให้ข้อมูล ยังหมายถึง การโฆษณาของประกันภัยการ
เดินทางให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีละเอียดครบถ้วน รวมทั้งมีข้อมูลส าคัญเกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑ์
ประกันภัย เป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลที่ดีส าหรับดึงดูดความสนใจของผู้ที่ต้องการซื้อประกันภัยการเดินทาง 
นอกจากนี้ ยังให้ข้อมูลที่ทันสมัยส าหรับการซื้อประกันภัยการเดินทาง 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Martins, Costa, Oliveira, Goncalves & Branco 
(2018) พบว่า ปัจจัยของการโฆษณาที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค ได้แก่  
การให้ข้อมูล ความน่าเชื่อถือ ความบันเทิง และสิ่งจูงใจ โดยความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยที่ส่งผล
รองลงมาจากความบันเทิงและการให้ข้อมูล นอกจากนี้งานวิจัยของ ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล และ 
นิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการ
ใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การตลาดผ่านสื่อสังคม
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ออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.1.4 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 
 Chevalier & Mayzlin (2006) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็น 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ โดยท าให้เป็นตัวเลือกเพ่ือการ
ตัดสินใจก่อนท าการซื้อ เป็นช่องทางในการค้นหาความคิดเห็นหรือค าแนะน าจากคนอ่ืน ๆ ส่วน 
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler (2004) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ว่า เป็นข้อความเชิงลบหรือเชิงบวกใด ๆ ที่เกิดจากความเป็นไปได้ที่เกิดขึ้นจริง
หรือเป็นรูปธรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร ซึ่งถูกสร้างขึ้นโดยผู้คนและสถาบันต่าง ๆ ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต และนิตนา ฐานิตธนกร (2555) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
หมายถึง รูปแบบการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้วเกิด
ความพึงพอใจ จึงมีการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งท าให้ข่าวสารสามารถกระจายไปได้
อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผู้รับสารมีปฏิกิริยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบการสื่อสารแบบปากต่อปากก็จะน า
ข้อมูล นั้นส่งต่อไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน รวมถึง Chen, Teng, Yu & Yu (2016) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะ
ใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ในการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพ่ือน ามาพิจารณาการ
ตัดสินใจ นิจกานต์ หนูอุไร และสานิตย์ ศรีชูเกียรติ (2558) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการแบ่งปันประสบการณ์และเผยแพร่ข้อมูลอย่างไม่เป็นทางการไปยังบุคคลอื่น ๆ 
โดยผู้ส่งสารไม่มีวัตถุประสงค์ทางการค้ากับผู้รับสารในเรื่องผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้รับสารจะได้รับ
อิทธิพลอย่างมากจากความคิดเห็นของเพ่ือน ๆ จะสื่อสารกันในเวลาจริงเท่านั้น ในปัจจุบันเกิดความ
แพร่หลายในการใช้อินเทอร์เน็ตและท าให้เกิดการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการแสดง
ความคิดเห็นหรือข้อแนะน าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่อยู่บนสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ 
 การศึกษาครั้งนี้ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ยังหมายถึง การสื่อสารเกี่ยวกับ
ประกันภัยการเดินทางที่มีการแนะน าบนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ โดยมีคะแนนรีวิวออนไลน์ที่สูง หรือการ
อ่านรีวิวของผู้บริโภคท่านอ่ืนที่เคยซื้อประกันภัยการเดินทางมาแล้ว และเคยได้รับประสบการณ์ที่ดีใน
การซื้อประกันภัยการเดินทาง และจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ พิมลพรรณ ณ สมบูรณ์ และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า คุณลักษณะเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมั่นของเว็บไซต์หรือความ
ไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเที่ยว
ออนไลน์ของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 
 2.1.5 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความน่าจะเป็นของผู้บริโภคผู้ที่มีความ
ตั้งใจหรือสนใจที่จะซื้อสินค้าอย่างเฉพาะเจาะจง (Grewal, Monroe & Krishnan, 1998) ส่วน 
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Fishbein &  Ajzen (1975) กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อสินค้า เป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญในการคาดการณ์
พฤติกรรมของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีเจตนาในการซื้อที่ดีซึ่งเป็นความมุ่งมั่นในเชิงบวกซ่ึงผลักดันให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อขึ้นจริง และ Keller (2001) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ เป็นความรู้สึกของผู้บริโภค 
ที่ถูกโน้มน้าวให้เกิดความสนใจในที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการในปริมาณที่มากขึ้น สามารถท าให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจได้ และยังมีในส่วนของความรู้สึกที่แตกต่างกันของผลิตภัณฑ์ และการบริการที่
ได้รับ พฤติกรรมในการซื้อเป็นจุดที่ส าคัญส าหรับผู้บริโภคในการพิจารณา และประเมินผลของ
ผลิตภัณฑ์บางอย่าง ส่วน Wu, Yeh &  Hsiao (2011) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อหมายถึงโอกาสที่
ผู้บริโภคจะวางแผนหรือยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต รวมถึง Wang (2014) 
กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อคือการผสมผสานของความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์และความเป็นไปได้ท่ีจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค การศึกษาครั้งนี้ ความตั้งใจซื้อยังหมายถึง ความมีแนวโน้มสูงในการที่ผู้บริโภค
จะซื้อประกันภัยการเดินทาง รวมถึงความสนใจที่จะซื้อประกันภัยการเดินทาง เมื่อผู้บริโภคได้วาง
แผนการเดินทางไว้แล้ว หรือผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อประกันภัยการเดินทางในอนาคตอันใกล้ 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ พงษ์ปกรณ์ สุจิตจร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านลักษณะนิสัยของผู้บริโภค ในขณะที่ปัจจัยด้าน
ประโยชน์ใช้สอย การจัดอันดับของแอปพลิเคชัน และราคาที่เหมาะสมนั้น ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจ
ซื้อของ รัตนา กวีธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้า ทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วนร่วมในแฟชั่นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ ค่านิยมของลูกค้า 
ด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านความชอบ และด้านสัญลักษณ์ และทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวัตถุนิยม 
และด้านความต้องการประสบการณ์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
2.2 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 ในการศึกษาราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มี
สมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
 2.2.1 ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.2 ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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 2.2.3 คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.4 คุณค่าการโฆษณาด้านการให้ข้อมูลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
2.3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ในการศึกษา ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้
ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการท าวิจัย ดังภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

ราคา (Price)  
(Lien, Wen, Huang & Wu, 2015) 
 

ความตั้งใจซื้อประกันภัยการ

เดินทาง (Travel Accident 

Insurance Purchase 

Intention) (Wang, 2014) 

คุณค่าการโฆษณา (Advertising Value)  
 
 
 

(Martins, Costa, Oliveira, Goncalves & 
Branco, 2018) 

  

ความไว้วางใจ (Trust) 
(Lien, Wen, Huang & Wu, 2015) 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth)  
(Chen, Teng, Yu & Yu, 2016) 
 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 
การให้ข้อมูล (Informativeness) 
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 กรอบแนวความคิดวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) ราคา 
ภายใต้แนวความคิดของ Lien, Wen, Huang & Wu (2015) 2) ความไว้วางใจ ภายใต้แนวความคิด
ของ Lien, Wen, Huang & Wu (2015) 3) คุณค่าการโฆษณา ได้แก่ คุณค่าการโฆษณาด้านความ
น่าเชื่อถือ คุณค่าการโฆษณาด้านการให้ข้อมูล ภายใต้แนวความคิดของ Martins, Costa, Oliveira, 
Goncalves & Branco (2018) 4) การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ภายใต้แนวความคิด
ของ Chen, Teng, Yu & Yu (2016) กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อภายใต้แนวความคิดของ 
Wang (2014) 
 



 
 

บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 
  
3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการ
ส ารวจ (Exploratory Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมี
ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
(Purchase Intension of Travel Insurance) 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ราคา (Price) ความไว้วางใจ 
(Trust) คุณค่าการโฆษณา (Advertising Value) ประกอบด้วยความน่าเชื่อถือ (Credibility) และการ
ให้ข้อมูล (Informativeness) และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) 
 
3.2 ประชำกรและตัวอย่ำง 
 3.2.1 ประชากร     
 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เข้า
ร่วมงานไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 49 ระหว่างวันที่ 1-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 และงานเที่ยวญี่ปุ่นด้วย
ตนเอง 2018 ระหว่างวันที่ 2-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 และมีความสนใจที่จะซื้อหรือมีแผนที่จะซื้อ
ประกันภัยการเดินทาง  
 3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุ่ม 
ตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่าของ Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง 
โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่าน
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมากส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดย
มีค่า Partial R2เท่ากับ 0.0504 ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0530750 ความน่าจะเป็น
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ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.1 จ านวนตัวแปรท านาย เท่ากับ 5 
อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 266 
ตัวอย่าง    
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาร่วมงานไทยเที่ยวไทย
ครั้งที่ 49 ระหว่างวันที่ 1-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 ณ อิมแพค เมืองทองธานี ฮอลล์ 3-4 ซึ่งเป็นงาน
มหกรรมส่งเสริมการขายสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวที่มีผู้ประกอบการทั้งในและต่างประเทศ
เข้าร่วมแสดงจ านวนมากท่ีสุดในประเทศไทย ภายในงานมีการจัดกิจกรรมของผู้ประกอบการมากมาย 
เพ่ือโฆษณาส่งเสริมการขายภายในบูธต่าง ๆ มากกว่า 700 บูธ และงานเที่ยวญี่ปุ่นด้วยตนเอง 2018 
ระหว่างวันที่ 2-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 ณ ศูนย์การค้าสยามพารากอน ชั้น 5 ซึ่งมีการออกบูธ โดย
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวทั้งจากประเทศญี่ปุ่นและประเทศไทย เช่น องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยว 
บริษัททัวร์ชั้นน า โรงแรม สายการบิน รวมทั้งสิ้นกว่า 110 บูธ โดยมีการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดสัดส่วนของ
จ านวนตัวอย่างในแต่ละกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว จ านวน 133 ชุด จ านวนเท่า ๆ กัน เพื่อการ
กระจายตัวของตัวอย่าง ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที ่3.1: สัดส่วนการแจกแบบสอบถาม 
 

กิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว จ านวน (คน) 

-   งานไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 49 ณ อิมแพค เมืองทองธานี 133 
-   งานเที่ยวญี่ปุ่นด้วยตนเอง 2018 ณ ศูนย์การค้า 
สยามพารากอน 

133 

รวม 266 

 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการคัดเลือก
ตัวอย่างที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตามที่ก าหนดคุณลักษณะไว้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีสนใจซื้อประกันภัย
การเดินทาง โดยผู้วิจัยมีการสอบถามตัวอย่างเบื้องต้นด้วยค าถามคัดกรองตัวอย่างว่า “ท่านมีความ
สนใจที่จะซื้อประกันภัยการเดินทางหรือไม่” หากตอบว่า “สนใจ” ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือจาก
ตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบจ านวน 266 ตัวอย่าง 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3.3.1 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง 
แบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามและ
ทดสอบแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อมั่นของค าถาม เพ่ือพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
เข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และมีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม โดยแบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นแบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised Questionnaire) เป็น
แบบสอบถามปลายปิด และได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน (ดังแสดงในภาคผนวก) ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลหรือข้อมูลทั่วไป 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ การรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับประกันภัยการเดินผ่านช่องทางออนไลน์และบริษัทประกันภัยที่สนใจที่จะซื้อ
ประกันภัยการเดิน ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) 
และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตน
ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีจ านวนทั้งหมด 7 ข้อ 
  ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตร
ภาค (Interval Scale) โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 
หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าที่มากที่สุด มีจ านวนทั้งสิ้น 20 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง ลักษณะของค าถาม
เป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้ คะแนน
แต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด และระดับ 5 คือ ค่าที่มากท่ีสุด มีจ านวนทั้งสิ้น 4 
ข้อ 
 3.3.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ดังนี้    
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอ
แบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความ
ครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องท่ีจะ
ศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีประสบการณ์ทางด้านการตลาดและประกันภัยการ
เดินทาง ได้แก่  
  - คุณรัฐพร ช่างเพ็ชรผล  ต าแหน่ง Senior Customer Solutions Executive  

บริษัทแอกซ่าประกันภัย 
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  - คุณนันทศักดิ์ แสงอรุณ  ต าแหน่ง Operation Manager  
บริษัท อินเตอร์พาร์ทเนอร์ แอสซิสแตนซ์ จ ากัด 

  - คุณพสิษฐ์ ไชยวัฒน์โสภณ  ต าแหน่ง Senior Manager  
บริษัท เอมเอสไอจี ประกันภัย 

  3.3.2.2 วิธีการและขั้นตอนการประเมิน  
  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยได้กระท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ
และข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้องระหว่างค าถามและวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความ
สอดคล้องระหว่าง ข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) โดย
ผู้เชี่ยวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ คือ 
  ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน 0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
  ให้คะแนน -1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ทั้งนี้ ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ที่ยอมรับได้ต้องมีค่า
ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ, 2545) โดยมีสูตรในการค านวณ ดังนี้ 
  สูตรในการค านวณ 
   IOC =   
   IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
   R   คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
   ∑R   คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
   N   คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
IOC = 1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+0.67+1+1+0.67+0.67+1+1+0.67+1+1+1+ 1 
                                                 24 
     = 0.945 
 จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 27 ข้อ โดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน 
พบว่า ค่าของดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 24 ข้อค าถามแต่ละ
ข้อมีค่า 0.67–1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเท่ากับ 0.945 ซึ่งมีมากกว่า 0.5 ซึ่งแสดงว่า 
ค าถามเหล่านี้มีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรก าหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย (ฉัตรศิริ  
ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 

N 
∑R 
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รวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติวิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไป 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจหรือตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง จ านวน 40 ตัวอย่าง 
หลังจากนั้นน า ข้อมูลมาวิเคราะห์ความเชื่อมั่นแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ดัง
แสดงในตารางที่ 3.1 

  
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

 
ปัจจัย 

 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง  
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง   
(n = 266) 

1. ราคา 4 0.787 4 0.820 
2. ความไว้วางใจ 4 0.772 4 0.814 
3. คุณค่าการโฆษณา     
      - ด้านความน่าเชื่อถือ 4 0.771 4 0.788 
      - ด้านการให้ข้อมูล 4 0.793 4 0.794 
4. การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 4 0.723 4 0.746 
5. ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 4 0.804 4 0.823 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 <α< 1 ผล
จาก การทดสอบค่าความเชื่อมั่น พบว่า ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
ทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแต่ละด้านเท่ากับ 
0.723-0.804 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 266 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแต่ละด้านเท่ากับ 
0.746-0.823 โดย ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตาม
เกณฑ์ (Nunnally, 1978) 
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3.4 สถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ซึ่งได้น าไปใช้เพ่ือ 
อธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับ 
ลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ การรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประกันภัยการเดินผ่านช่องทางออนไลน์และ
บริษัทประกันภัยที่มีความสนใจที่จะซื้อประกันภัยการเดิน ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scales) วิเคราะห์โดยการแจกแจงจ านวน (Frequency) และการหา
ค่าร้อยละ (Percentage) 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง ได้แก่ ราคา ความ
ไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 
  ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) 
วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากการศึกษา 
ครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง ที่ใช้มาตรวัดอันตร
ภาคเช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) 
จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์ เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านาย อีกตัวแปร
หนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ได้ดังนี้ 
  Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk  
  เมื่อ Ý   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y     
  B0  คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ    
  b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ   
  ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k   
  k  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 



 
 

บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนและสมบูรณ จ านวน 266 ชุด ซึ่งคิด
เป็น อัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแต่ละดา้น มีค่าเท่ากับ 0.746-0.823 
ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะหใ์นขั้นต่อไป สถิติเชิง
พรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลทดสอบสมมติฐานและน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิตเิชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ การรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับประกันภัยการเดินทางผ่านช่องทางออนไลน์ และบริษัทประกันภัยการเดินทางที่
สนใจที่จะซื้อ ซึ่งสามารถสรุปได้ตามตารางและค าอธิบาย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 266) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ ชาย 
หญิง 

128 
138 

48.1 
51.9 

อายุ ต่ ากว่า 18 ปี 
18-22 ปี 
23-27 ปี 
28-32 ปี 

4 
4 
23 
103 

1.5 
1.5 
8.7 
38.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 266) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

อายุ ตั้งแต่ 33 ปี ขึ้นไป 132 49.6 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 

ระดับปริญญาตรี 
สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

21 
218 
27 

7.8 
81.1 
10.1 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,000-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
45,001–55,000 บาท 
55,001 บาท ขึ้นไป 

8 
73 
142 
32 
11 
0 

3.0 
27.4 
53.4 
12.1 
4.1 
0 

อาชีพ นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 

20 
197 
27 
14 
4 
4 

7.5 
74.0 
10.2 
5.3 
1.5 
1.5 

การรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับประกันภัยการ
เดินทางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

เว็บไซต์ (Website)  
เฟซบุ๊ก (Facebook) 
อินสตราแกรม (Instragram) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 
ไลน์ (Line) 
ยูทูป (Youtube) 
บล็อก (Blog) 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 

75 
100 
18 
13 
35 
17 
0 
8 

28.2 
37.6 
6.8 
4.9 
13.1 
6.4 
0 

3.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 266) 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

บริษัทประกันภัยการ
เดินทางที่สนใจที่จะซื้อ 

Allianz Global        
AXA 
Cigna  
MSIG 
Chubb 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ .......................... 

27 
101 
15 
85 
26 
12 

10.1 
38.0 
5.6 
32.0 
9.8 
4.5 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 266 คน สามารถสรุปได้ 
ดังนี้ 
 จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 138 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 51.9 และเพศชาย จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 
 จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 33 ปีขึ้นไป มีจ านวน 132 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ อายุ 28–32 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อย
ละ 38.7 อายุ 23–27 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 อายุ 18–22 ปีและต่ ากว่า 18 ปี มี
จ านวน เท่ากันคืออย่างละ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ 
ปริญญาตรี จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 81.1 รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ สูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 และมีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.8 
 จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001–
35,000 บาทต่อเดือน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4 รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ 15,000–
25,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001–45,000 บาท 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001–55,000 บาท จ านวน 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.1 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0  
 จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน  27 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 นักเรียนนักศึกษา จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ประกอบ
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ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 แม่บ้าน/พ่อบ้านและอาชีพอ่ืน ๆ จ านวนเท่ากัน คือ 
อย่างละ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 จ าแนกตามการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประกันภัยการเดินทางผ่านช่องทางออนไลน์ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประกันภัยการเดินทางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ 
เว็บไซต์ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 ไลน์จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 อินสตราแกรม 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ยูทูป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 ทวิตเตอร์ จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และช่องทางอ่ืน ๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3  
 จ าแนกตามบริษัทประกันภัยการเดินทางที่สนใจที่จะซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่สนใจที่จะซื้อประกันภัยการเดินทางบริษัท AXA จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา
เรียงตามล าดับ ได้แก่ MSIG จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 Allianz Global จ านวน 27 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.1 Chubb จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 Cigna จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.6 และประกันภัยการเดินทางอ่ืน ๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
 
4.2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการ
โฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) โดยมีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 Sig  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ   
 R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 b  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนน
ดิบ 
 ß  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 Tolerance หมายถึง คา่ที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน
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ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปาก อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

ปัจจัย 𝑥̅ S.D 
ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 
ราคา 
ความไว้วางใจ 
คุณค่าการโฆษณา 
- ด้านความน่าเชื่อถือ 
- ด้านการให้ข้อมูล 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ 

 
3.982 
4.377 

 
3.966 
4.000 
3.938 

 
0.483 
0.499 

 
0.567 
0.603 
0.516 

1.365 
0.146 
0.139 

 
0.274 
0.031 
0.085 

0.268 
0.072 
0.072 

 
0.071 
0.056 
0.092 

 
0.142 
0.140 

 
0.313 
0.038 
0.089 

5.009 
2.026 
1.931 

 
3.853 
0.552 
0.926 

0.000 
0.044* 
0.055 

 
0.000* 
0.581 
0.355 

 
0.489 
0.457 

 
0.365 
0.512 
0.262 

 
2.047 
2.187 

 
2.741 
1.955 
3.818 

R2 = 0.373, F = 30.925, p*<0.05 
 



24 

 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ได้แก่ คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ (Sig. = .000) และราคา (Sig. = .044) โดยที่คุณค่าการ
โฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ (ß = .313) มีผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ราคา (ß = .142) ในขณะที่ความไว้วางใจ (Sig. = .055) 
คุณค่าการโฆษณาด้านการให้ข้อมูล (Sig. = .581) และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(Sig. = .355) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพหานคร 
 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .373) แสดงให้เห็นว่า คุณค่าการโฆษณาด้าน
ความน่าเชื่อถือและราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 37.3 ที่เหลืออีกร้อยละ 62.7 เป็นผลสืบเนื่องจากตัวแปรอื่น 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.955–3.818 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน 
ได้แก่ ราคา (X1) ความไว้วางใจ (X2) คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ (X3) คุณค่าการโฆษณา
ด้านการให้ข้อมูล (X4) และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (X5) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิง
เส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 
 Y (ความตั้งใจซื้อ) = 1.365 + .274 (คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ) + .146 (ราคา)  
 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของคุณค่าการโฆษณาด้าน
ความน่าเชื่อถือ 0.274 ราคา เท่ากับ 0.146 ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน โดยหากเพ่ิมปัจจัย
คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมข้ึน
เป็น .274 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัยด้านราคา 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี ความตั้งใจซื้อจะ
เพ่ิมข้ึนเป็น .146 หน่วย ซึ่งผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปดัง
ภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05   
หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 
หมายถึง ไม่มีอิทธิ/ไม่มีผล 

 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับราคา ความไว้วางใจ 
คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัย
การเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 

ราคา (Price) 
 (ß = .142, Sig. = .044*) 

 

ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
(Travel Accident Insurance 

Purchase Intention) 

คุณค่าการโฆษณา (Advertising Value) 
  

ความไว้วางใจ (Trust) 
 (ß = .140, Sig = .055) 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) 

 (ß = .089, Sig. = .355) 
 
 
 

 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 (ß = .313, Sig. = .000*) 

 
 
 

 

การให้ข้อมูล (Informativeness) 
 (ß = .038, Sig. = .581) 
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ตารางที่ 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการรับรู้คุณค่าโดยรวม ความดึงดูดใจของตัวเลือก 
และการออกแบบเฟอร์นิเจอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้านของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน       
กรุงเทพมหานคร 

2. ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. คุณค่าการโฆษณา ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. คุณค่าการโฆษณา ด้านการให้ข้อมูลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5. การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการ เก็บรวบรวม
ข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมาร่วมงาน ไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 49 ระหว่าง
วันที่ 1-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 ณ อิมแพค เมืองทองธานี ฮอลล์ 3-4 และงานเที่ยวญี่ปุ่นด้วย
ตนเอง 2018 ระหว่างวันที่ 2-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 ณ ศูนย์การค้าสยามพารากอน ชั้น 5 กลุ่ม
ตัวอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 266 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 สถิติท่ี
ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช้ส าหรับ วิเคราะห์
ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มี 
รายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังนี้   
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 266 คน พบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุตั้งแต่ 33 ปีขึ้นไป การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–35,000 บาทต่อเดือน 
 5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ราคา และคุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 
5.2 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 266 คน สรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1 ราคา (Price) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน       
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .044) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ (Trust) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .055) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าการโฆษณา ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าการ
โฆษณา ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (Sig. = .000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าการโฆษณา ด้านการให้ข้อมูล (Informativeness) ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การ
ให้ข้อมูลไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = 
.581) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานที่ 5 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Sig. = .355) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.3 กำรอภิปรำยผล 
 การศึกษาเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
ได้น าผลสรุปการวิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามา
อภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ราคา (Price) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน       
กรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก 
ผู้บริโภคให้ความสนใจราคาของประกันภัยการเดินทางท่ีอยู่ในช่วงที่สามารถซื้อได้และเหมาะสม อีก
ทั้งยังมีราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป รวมถึงราคาประกันภัยการเดินทางมีความสมเหตุสมผล ท าให้เป็นแรง
กระตุ้นความสนใจที่จะซื้อของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เหมือนดาว 
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วาสุเทพรังสรรค (2559) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยี่ห้อโออิชิ 
และอิชิตันของผู้บริโภค และงานวิจัยของ Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ซึ่งพบว่า ราคา เป็น
ปัจจัยโดยตรงที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและจองโรงแรมผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ (Trust) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะไม่เชื่อถือว่าบริษัทประกันภัยการเดินทางให้ข้อมูลที่เป็นความจริง
ทั้งหมด โดยประกันภัยการเดินทางต่างมีเงื่อนไขมากมายในการยื่นเรื่องร้องเรียนหากเกิดเหตุการณ์ไม่
คาดคิดขณะเดินทาง เช่น ประสบอุบัติเหตุ เจ็บป่วย กระเป๋าเดินทางเสียหาย เป็นต้น โดยผลการวิจัย
ครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ซึ่งพบว่า ความ
ไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ าของผู้บริโภค และ
งานวิจัยของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ซึ่งพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจ
ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าการโฆษณา ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าการ
โฆษณา ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณาของประกันภัย
การเดินทางที่มีความดึงดูดใจ รวมทั้งมีความน่าเชื่อถือ และเป็นแหล่งอ้างอิงที่ดีที่น าไปสู่การจัดสินใจ
ซื้อในอนาคตของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Martins, Costa, 
Oliveira, Goncalves & Branco (2018) ซึ่งพบว่า ความน่าเชื่อถือเป็นหนึ่งในปัจจัยของการโฆษณา
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าการโฆษณา ด้านการให้ข้อมูล (Informativeness) ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การ
ให้ข้อมูลไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณาของประกันภัยการเดินทาง ซึ่งส่วน
ใหญ่มักให้รายละเอียดข้อมูลที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ประกันภัยการเดินทางท่ีไม่ครบถ้วน รวมถึงข้อมูล
อาจจะขาดความทันสมัยจนไม่เป็นที่ดึงดูดความสนใจของผู้ที่ต้องการซื้อประกันภัยการเดินทาง โดย
ผลการวิจัยครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Martins, Costa, Oliveira, Goncalves & Branco 
(2018) ซึ่งพบว่า การให้ข้อมูลเป็นหนึ่งในปัจจัยของการโฆษณาที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค และงานวิจัยของ ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) 
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ซึ่งพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การให้ข้อมูลการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 5 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะได้การอ่านรีวิวของผู้บริโภค
ท่านอ่ืนที่เคยซื้อประกันการเดินทางมาแล้วแต่ไม่ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการท าประกันภัยการ
เดินทาง หรือมีคะแนนรีวิวบริการหลังการขายที่ไม่ดี จึงท าให้ไม่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
โดยผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานของ วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่
พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความเข้าใจรับรู้ความต้องการ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่ผลการวิจัยครั้งนี้ ไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พิมลพรรณ ณ สมบูรณ์ และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2560) ซึ่งพบว่า คุณลักษณะเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมั่นของเว็บไซต์หรือความไว้วางใจ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเที่ยวออนไลน์
ของคนวัยท างาน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลไปใช้ 
 จากการศึกษาเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับประกันภัยการ
เดินทางควรมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าของโฆษณาเพ่ือท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ โดยมีรูปแบบการน าเสนอ 
องค์ประกอบและรายละเอียดของประกันภัยการเดินทางที่ครบถ้วน เช่น สิทธิประโยชน์ เงื่อนไขความ
คุ้มครอง ข้อยกเว้นต่าง ๆ เป็นต้น การโฆษณาที่ดีจะสามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือและเป็นแหล่งข้อมูล
อ้างอิงที่ดีต่อผู้บริโภคท่ีมีความตั้งใจที่จะซื้อประกันภัยการเดินทางต่างประเทศ จนน าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อในที่สุด 
 ปัจจัยรองอันดับสองคือ ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับประกันภัยการเดินทางควรให้
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ความส าคัญด้านราคา ประกันภัยการเดินทางต้องมีการระบุราคาอย่างชัดเจนและสมเหตุสมผลกับค่า
เบี้ยและความคุ้มครอง อีกท้ังผู้ประกอบการสามารถจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดโดยการให้
ส่วนลดตามโอกาสและกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ เพื่อท าให้สร้างแรงกระตุ้นและจูงใจผู้บริโภค
ตระหนักถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยขอ
น าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.5.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งศึกษาเกี่ยวประกันภัยการเดินทางเท่านั้น ดังนั้น ใน
การศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรศึกษาประกันภัยประเภทอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น ประกันภัยสุขภาพ 
ประกันภัยรถยนต์ เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนจัดจ าหน่ายประกันภัยประเภทอ่ืน ๆ 
ในการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการ 
 5.5.2 ผู้วิจัยควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของ
ตัวแปร ต้น อาทิ ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ผลประโยชน์ประกันภัย (Insurance 
Benefits) และช่องทางการซื้อ (Access to Purchase) เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมที่มีประโยชน์
ต่อผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับประกันภัยการเดินทางมากยิ่งข้ึน 
 5.5.3 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเพียง
เท่านั้น จึงไม่สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั่วประเทศได้ ดังนั้นใน
การศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการท าวิจัยระดับประเทศในแต่ละภูมิภาคกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ ใน
สถานที่ที่แตกต่างกันเปรียบเทียบตามภูมิภาค เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต ขอนแก่น ชลบุรี เป็นต้น ซึ่ง
จังหวัดดังกล่าวเป็นจังหวัดใหญ่ที่มีชื่อเสียงของแต่ละภูมิภาค และมีความหลากหลายทางประชากร
มาก เพื่อให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายและเพ่ิมประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต และเพ่ือให้
เห็นภาพโดยรวมซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการน าข้อมูลมาใช้กับธุรกิจที่เก่ียวข้องกับประกันภัยการ
เดินทางในอนาคตต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาราคา ความไว้วางใจ คุณค่าการ
โฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การค้นคว้าอิสระ 
(Independent Study) ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะใช้เพื่อการศึกษาวิจัยวิชาการเท่านั้น ทางผู้วิจัย
ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงไปตรงมา เพื่อความ
สมบูรณ์ของผลการวิจัย ซึ่งข้อมูลนี้ถือเป็นความลับจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้ข้อมูลเป็นอันขาด 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาเสียสละเวลาในการกรอกแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
นักศึกษาปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลตามความเป็นจริงของท่าน (โปรดเลือกเพียง 1 
ตัวเลือก) 
1. เพศ 
  1.ชาย     2.หญิง 
2. อายุ 
  1. ต่ ากว่า 18 ปี    2. 18-22 ปี    

  3. 23-27 ปี     4. 28-32 ปี    
  5. ตั้งแต่ 33 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
  1. ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี   2. ระดับปริญญาตรี   

  3. สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ต่ ากว่า 15,000 บาท   2. 15,000-25,000 บาท  

  3. 25,001–35,000 บาท   4. 35,001-45,000 บาท  
  5. 45,001–55,000 บาท   6. 55,001 บาท ขึ้นไป  
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5. อาชีพ 
  1. นักศึกษา     2. พนักงานบริษัทเอกชน  

  3. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4. ประกอบธุรกจิส่วนตัว  
  5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน    6. อื่น ๆ โปรดระบุ.......................... 

6. ท่านได้รับข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับประกันภัยการเดินผ่านช่องทางออนไลน์ใดมากที่สุด 
  1. เว็บไซต์ (Website)   2. เฟซบุก๊ (Facebook)  

  3. อินสตราแกรม (Instragram)  4. ทวิตเตอร์ (Twitter)  
  5. ไลน์ (Line)    6. ยูทูป (Youtube) 
  7. บล็อก (Blog)    8. อื่น ๆ โปรดระบุ.......................... 

7. บริษัทประกันภัยการเดินทางบริษัทใดที่ท่านมีความสนใจที่จะซือ้ประกันภัยการเดินทางมากที่สุด 
  1. Allianz Global          2. AXA  
  3. Cigna     4. MSIG  
  5. Chubb     6. อื่น ๆ โปรดระบุ.......................... 

 
ตอนที่ 2 ปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกบัความคิดของท่านมากที่สุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี ้
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากทีสุ่ด   
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 
 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

ราคา (Price: P) 
1. ท่านคิดว่า ราคาของประกันภัยการเดินทางที่ท่านสนใจ 
ไม่แพงจนเกินไป   

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

2. ท่านคิดว่า ราคาของประกันภัยการเดินทางท่ีท่านสนใจ
มีความสมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่า ราคาของประกันภัยการเดินทางท่ีท่านสนใจ
อยู่ในช่วงสามารถซื้อได้ 

5 4 3 2 1 

4. ประกันภัยการเดินทางท่ีท่านสนใจมีราคาที่เหมาะสม 5 4 3 2 1 

ความไว้วางใจ (Trust: T) 
5. ท่านเชื่อว่า บริษัทประกันภัยการเดินทางท่ีท่านสนใจให้
ข้อมูลที่เป็นความจริง 

5 4 3 2 1 

6. ท่านคิดว่า หากเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดขณะเดินทาง 
เช่น ประสบอุบัติเหตุ เจ็บป่วย กระเป๋าเดินทางเสียหาย 
ฯลฯ ท่านสามารถยื่นเรื่องร้องเรียนประกันภัยการเดินทาง
ได้ 

5 4 3 2 1 

7. ท่านคิดว่าท่านสามารถคาดหวังจากการซื้อประกันภัย
การเดินทางได้ 

5 4 3 2 1 

8. บริษัทประกันภัยการเดินทางที่ท่านสนใจมีความน่า
ไว้วางใจ 

5 4 3 2 1 

คุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility: CRED) 
9. ท่านรู้สึกว่า การโฆษณาของประกันภัยการเดินทางมี
ความดึงดูดใจ 

5 4 3 2 1 

10. ท่านคิดว่า โฆษณาของประกันภัยการเดินทางที่ท่าน
สนใจเชื่อถือได้ 

5 4 3 2 1 

11. การโฆษณาของประกันภัยการเดินทางสามารถสร้าง
ความไว้วางใจและน าไปสู่ความสนใจที่จะซื้อ 

5 4 3 2 1 

12. การโฆษณาของประกันภัยการเดินทางที่ท่านสนใจมี
ข้อมูลอ้างอิงที่ดีที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในอนาคตได้ 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

คุณค่าการโฆษณาด้านการให้ข้อมูล (Informativeness: INF) 

13. ท่านคิดว่า การโฆษณาของประกันภัยการเดินทางที่
ท่านสนใจให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ประกันภัยที่ละเอียด
ครบถ้วน 

5 4 3 2 1 

14. ท่านคิดว่า การโฆษณาของประกันภัยการเดินทางที่
ท่านสนใจมีข้อมูลส าคัญที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์
ประกันภัย 

5 4 3 2 1 

15. ท่านคิดว่า การโฆษณาเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลที่ดีส าหรับ
ดึงดูดความสนใจของผู้ที่ต้องการซื้อประกันภัยการเดินทาง 

5 4 3 2 1 

16. ท่านคิดว่า การโฆษณาสามารถให้ข้อมูลที่ทันสมัย
ส าหรับผู้ที่มีความสนใจที่จะซื้อประกันภัยการเดินทาง 

5 4 3 2 1 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth: EWOM) 
17. ประกันภัยการเดินทางท่ีท่านสนใจมีคะแนนรีวิว
ออนไลน์ที่สูง 

5 4 3 2 1 

18. ประกันภัยการเดินทางท่ีท่านสนใจถูกแนะน าบนสื่อ
ออนไลน์อยู่บ่อย ๆ 

5 4 3 2 1 

19. ท่านอ่านรีวิวประกันภัยการเดินทาง และพบว่า ลูกค้า
ท่านอ่ืนได้รับประสบการณ์ที่ดีในการซื้อประกันภัยการ
เดินทาง 

5 4 3 2 1 

20. ท่านมีความมั่นใจที่จะเลือกซ้ือประกันภัยการเดินทาง 
จากการอ่านรีวิวของลูกค้าที่เคยซื้อมาแล้ว 

5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 3 ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทาง 
 (Travel Accident Insurance Purchase Intention: PI) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย           เห็นดว้ย 
มากที่สุด          น้อยที่สุด 

21. หากท่านคิดที่จะซื้อประกันภัยการเดินทาง ท่านจะซื้อ
ประกันภัยการเดินทางของบริษัทนี้ 

5 4 3 2 1 

22. ท่านมีแนวโน้มสูงที่จะซื้อประกันภัยการเดินทาง 5 4 3 2 1 

23. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อประกันภัยการเดินทาง เมื่อ
ท่านได้วางแผนการเดินทางของท่านไว้แล้ว 

5 4 3 2 1 

24. ท่านคิดท่ีจะซื้อประกันภัยการเดินทางในอนาคตอันใกล้ 5 4 3 2 1 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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