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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของ  ความเข้มของเครือข่ายทางสังคม (X1) (social network 

intensity) การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล (X2) (perceived individual benefits) การรับรู้คุณค่า (X3) (perceived value) 
จากบริการหรือผลิตภัณฑ์  ความตั้งใจบอกต่อ (X4) (word of mouth intentions) ที่มีต่อความตั้งใจซ้ือ (Y) (purchase 
intention) ประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน 
“ไลน์” เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย  ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ด้วยเครื่องมือการวิจัยเป็น
แบบสอบถามจ านวน 298 ชุด  โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นบุคคลที่ท างานประจ าส านักงานในย่านถนนสีลม ชิดลม 
เพลินจิต และถนนรัชดา จังหวัดกรุงเทพมหานคร และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 36-40 ปี 
สถานะโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 20,000 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนในประเทศ
ไทย ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว มีเพียง ความตั้งใจบอกต่อ (word of mouth 
intentions) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.498  การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล (perceived individual 
benefits)   มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.387 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) 
ประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์” 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้
ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มผู้ที่น่าจะซ้ือประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน  “ไลน์”  ที่เป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยได้ 

 
ค ำส ำคัญ: เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกันชีวิต ประเทศไทย 
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Abstract 
This research examines the influence of (X1) social network intensity, (X2)  perceived individual benefits, 

(X3) perceived value (of products or services), (X4)  word of mouth intentions on (Y) the purchasing intentions of 
Bangkok life insurance consumers who use the LINE social networking application in Thailand.  To analyze the 
descriptive information data is gathered from 298 respondents selected by convenience sampling from office 
employees who work in the Silom, Chidlom, Ploenchit and Ratchada Road areas of Bangkok.  The hypothesis 
testing was based on multiple regression analysis. The results show that the respondents were mostly females aged 
between 36-40 years with a bachelor degree. Their monthly salaries were around 20,000 – 30,000 baht and they 
worked for private companies in Thailand.  The hypothesis testing results reveal, in order of importance, that the 
variables with best power predictors for purchasing intentions were word of mouth intentions with a beta coefficient 
of 0. 498  and perceived individual benefits with a beta coefficient of 0. 387 at a .01 significant level.  This research 
can be used to help plan and create marketing strategies for potential customers who use the LINE social networking 

application in Thailand.  
 

Keywords: online social networking, life insurance, Thailand 
 

 
1. บทน า 

จากสถิติการจัดอันดับดัชนีผู้สูงอายุโลกในปี 
พ.ศ. 2556 ของกองทุนประชากรแห่งสหประชาชาติ (ยู
เอ็นเอฟพีเอ) ร่วมกับเครือข่ายเฮลป์เอจอินเตอร์เนช่ัน
แนล ระบุว่า จ านวนประชากรผู้สูงอายุทั่วโลกก าลัง มี
จ านวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว  และจะมีจ านวนมากขึ้น
กว่าผู้ที่อยู่ในวัยเด็กภายในปี ค.ศ. 2050 แต่ปัญหาส่วน
ใหญ่ของหลายๆ ประเทศคือ ยังไม่มีการเตรียมพร้อม
การรับมือกับสังคมผู้สูงอายุที่ดีพอ ซ่ึงจากการส ารวจ
ทั้งหมด 91 ประเทศ สวีเดน นอร์เวย์ และเยอรมัน 
ได้รับการคัดเลือกว่า เป็นประเทศที่มีการจัดการด้าน
ผู้สูงอายุดีที่สุด ซ่ึงประเทศเหล่านี้ถือเป็นประเทศที่
พัฒนาแล้วทั้งส้ิน อย่างไรก็ตาม ประเทศในกลุ่ม 5 
ประเทศบริคส์ (BRICS)  ได้แก่ บราซิล รัสเซีย อินเดีย 
จีน และแอฟริกาใต้  ซ่ึง เป็นกลุ่มประเทศที่มีการ
เจริญเติบโตทางด้านเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วตลอดเวลา

มาหลายปีนั้น แต่ยังปรากฏความพร้อมในการรับมือ
สังคมผู้สูงอายุน้อยมาก โดยจีนอยู่ในอันดับที่ 35 และ
อินเดียที่ 73 ส าหรับประเทศไทยได้รับคะแนนดีที่สุด
ในเรื่องของสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อผู้สูงอายุ ซ่ึงติดกลุ่ม
อันดับสูงสุดเป็นอันดับที่ 8  แต่ว่าเรื่องของสถานะการ
รักษาพยาบาลอยู่ในระดับปานกลาง คือ อันดับที่ 46 
ส่วนในด้านความมั่นคงทางการเงินนั้นอยู่อันดับที่ 59 
และด้านการจ้างงานและการศึกษาอยู่อันดับที่  78  
(MatichonOnline, 2556) 

จากการตั้งเป้าหมายในแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติฉบับล่าสุดของรัฐบาลจะเห็นได้ว่า 
รัฐบาลได้วางนโยบายเพื่อรองรับจ านวนผู้สูงอายุที่
เพิ่มขึ้น โดยมีเป้าหมายให้ผู้สูงอายุมีความมั่นคงและมี
สวัสดิการรองรับ เพื่อไม่ให้ตกเป็นภาระแก่ภาครัฐบาล
ที่ต้องสูญเสียงบประมาณส าหรับสวัสดิการเพื่อดูแล
ผู้ สูงอายุ  ซ่ึงจะเห็นได้จากการที่รัฐบาลได้ท าการ
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ประชาสัมพันธ์และสนับสนุนให้ประชาชนออมเงินใน
รูปแบบของการท าประกัน ชี วิตกันมากขึ้ น  ซ่ึ ง
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายในการคุ้มครอง
ทุกวัย สนับสนุนทางด้านการหักลดหย่อนภาษีส าหรับ
กรมธรรม์ประเภทบ านาญในวัยเกษียณอายุให้สูงขึ้นถึง
ปีละ 300,000 บาท ซ่ึงถ้าไม่ใช่เป็นประเภทบ านาญหัก
ลดหย่อนภาษีได้เพียงปีละ 100,000 บาท นอกจากนี้
กรมธรรม์ประกันสุขภาพที่จากเดิมตามเงื่อนไขที่ทาง 
ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) ได้ระบุไว้ให้ความ
คุ้มครองเริ่มต้นที่อายุไม่เกิน 60 ปี ปัจจุบันขยายเป็น 70 
ปี เป็นเพราะการท าประกันชีวิตและสุขภาพจะสามารถ
ช่วยลดภาระและบรรเทาความเดือดร้อนของทั้งผู้ท า
ประกันและของภาครัฐได้ (บมจ.ไทยสมุทรประกัน
ชีวิต, 2556)  

เมื่อปี พ.ศ. 2554 ท าให้มีผู้คนได้รับความ
บาดเจ็บและเสียชีวิต รวมถึงเสียทรัพย์สินจากส่ิงที่ไม่
เคยคาดคิดมาก่อนท าให้คนส่วนใหญ่ได้ตระหนัก และ
เห็นความส าคัญของการท าประกันชีวิตและสุขภาพกัน
มากขึ้น ธุรกิจประกันชีวิตไทยปี พ.ศ. 2555 มีเบี้ย
ประกันชีวิตเพิ่มสูงถึง 391,358 ล้านบาท คิดเป็นอัตรา
เติบโตร้อยละประมาณ 19 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา และ
ในปี  พ.ศ. 2556 คาดว่าธุรกิจประกันชีวิตจะยังมี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยอัตราการเติบโต
ประมาณร้อยละประมาณ 17  เบี้ยประกันภัยรับรวม
ประมาณ 459,100 ล้านบาท (สมาคมประกันชีวิตไทย, 
2556) จากข้อมูลนี้จะเห็นได้ว่าประชาชนคนไทยได้หัน
มาใส่ใจในการท าประกันชีวิตกันมากขึ้นอย่างเห็นได้
ชัด เป็นเพราะคนไทยมีเข้าใจและให้ความส าคัญกัน
มากขึ้น และที่ส าคัญปัจจุบันการแข่งขันในธุรกิจ
ประกันชีวิตสูงขึ้นเป็นอย่างมาก โดยใช้กลยุทธ์ส่งเสริม
การขายในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางส่ือต่าง ๆ 
อย่างต่อเนื่อง  ซ่ึงจากสถานการณ์ดังกล่าวท าให้ผู้

ประกอบธุรกิจประกันชีวิต มุ่งเน้นในการจัดท าโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ เพื่อให้มีสัมพันธ์ภาพที่ดี
ท าให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและการยอมรับในข้อมูล
ข่ าวสารที่ ทางบริษัทประกันชี วิตได้ ส่ือออกไป 
(Rejikumar, 2013) จนเกิดความสนใจ อันจะน ามาสู่
การตั้งใจซ้ือประกัน (Kim & Park, 2013) 

ส าหรับสถิติผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทั่วโลก 
โดยประมาณ ในปัจจุบัน คือ เฟสบุค (Facebook) 1,184 
ล้านคน คิวโซน (QZone) 632 ล้านคน กูเกิลพลัส 
(Google+) 300 ล้านคม ลิงค์อิน (LinkedIn) 259 ล้าน
คน ทวิตเตอร์  (Twitter )  232 ล้านคน ทัมเบลอร์ 
(Tumblr) 230 ล้านคน และ เทนเซนท์ ไวโบ (Tencent 
Weibo) 220 ล้านคน (Statista.com, 2014) ส าหรับ
ประเทศไทย ที่มีจ านวนประชากรประมาณ 66 ล้านคน 
ในจ านวนนี้ 25 ล้านคนมีอินเทอร์เน็ตใช้ และ 18 ล้าน
คนเป็นผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยประมาณ 18 
ล้านคนใช้ “เฟสบุค” (Facebook) และ15 ล้านคนใช้ 
“ไลน์. (LINE) ซ่ึงถือเป็น แอพพลิเคช่ัน (application) 
หรือ “แอพ” (App) ใหม่ที่ส าคัญส าหรับ การตลาดทาง
สังคม (social marketing) ส าหรับองค์กรต่างๆ เพราะ
ตราสินค้าช้ันน าต่างๆ ในประเทศไทยมีผู้ติดตามกว่า 
4.6 ล้านคนแล้วในขณะนี้  (Millward, 2013) The 
Realtime Report ยังรายงานอีกว่า “แอพ” ของญี่ปุ่นนี้
ให้ผู้ใช้ได้ส่งข้อความส้ันฟรี โทรศัพท์ผ่านเครื่องมือ
ส่ือสารต่างๆฟรี สามารถแชท ส่งรูป ส่งไอคอน ตั้งค่า
คุยกันเป็นกลุ่ม ตลอดจน การมีและส่งสติกเกอร์ถือเป็น
ส่วนผสมของความน่ารักของญี่ปุ่นที่เป็นจุดขายการ
ส่งออกด้านวัฒนธรรมของญี่ปุ่นมาทั่วเอเชียอยู่แล้ว ท า
ให้การใช้งานไลน์ เข้าถึงคนไทยได้ไม่ยาก ผู้ใช้งานคน
ไทยจึงใช้ “แอพ” นี้ เป็นจ านวนมาก (Rap3G.com, 
2556; วิกิพีเดีย, 2556a) และไลน์ยังถือเป็นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ เติบโตเร็วที่ สุดในโลก นั่นคือ มี
จ านวนผู้ใช้ 50 ล้านคนในเวลาเพียง 399 วัน โดยมี

มห
าว
ิทย
าล
ัยร
ังสิ
ต



การประชุมวิชาการระดับชาติ ประจ าปี ๒๕๕๗ (National Research Conference 2014)                 วันที่ ๓ เมษายน ๒๕๕๗ 
 

543 
 

ระบบการโฆษณาที่มีการควบคุมซ่ึงจะแตกต่างจากการ
โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค เช่น ผู้ต้องการโฆษณา จะส่ง 5 
ข้อความใน 4 สัปดาห์ โดยจ่ายประมาณ 81,000 เหรียญ
สหรัฐฯ หรือ ประมาณ 2,532,000 บาท และถ้าธุรกิจ
ต้องการสร้างสติ๊กเกอร์ (sponsored stamps) ซ่ึงมี
รูปแบบเป็น สัญลักษณ์รูปอารมณ์ ที่ได้รับความนิยม
อย่างมากในกลุ่มผู้ ช่ืนชอบการ์ตูนในญี่ปุ่น (manga-
obsessed Japan) Naver บริษัทผู้พัฒนา ไลน์ จากการ
ข่าย “สติกเกอร์” ท ารายได้ 80 ล้านบาทต่อเดือน  ถือ
เป็นรูปแบบทางธุรกิจที่ได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้น
เรื่อยๆ จากตราสินค้าต่างๆ (Stampfel, 2013; วิกิพีเดีย, 
2556b)  

ส าหรับในธุรกิจของประกันชีวิต ได้ใ ช้
ช่องทางของบัญชีไลน์ เป็นช่องทางในการสร้างแบรนด์
ให้กับองค์กรของตนเอง ซ่ึงธุรกิจประกันชีวิต เป็น
ธุรกิจที่ขายการบริการ ส่ิงที่ส าคัญของธุรกิจนี้ คือ การ
สร้างความรู้ สึกให้ผู้มุ่งหวัง หรือ ลูกค้า เกิดความ
เช่ือมั่น และการยอมรับในตัวตนขององค์กรก่อนเป็น
อันดับแรก เพื่อให้เกิดความไว้วางใจ และความมั่นใจ 
หากสามารถท าส่ิงนี้ได้เป็นผลส าเร็จ การขายผลิตภัณฑ์
ของประกันชีวิต จึงจะประสบความส าเร็จได้ และการ
สร้างความน่าเช่ือถือขององค์กร จะต้องเริ่มต้นจากการ
น าเสนอช่ือแบรนด์ขององค์กรออกสู่ตลาดให้ผู้บริโภค
ได้รู้จักและรับรู้ นอกจากนี้ยังควรจะต้องสร้างความ
เป็นมืออาชีพ ในการบริการเพื่อสนับสนุนให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกดี และยอมรับได้อย่างแท้จริง ซ่ึงใน
ปัจจุบันนี้มีบริษัทประกันชีวิตหลายแห่งที่ได้จัดท า
ช่องทาง LINE official account นี้เป็นการน าเสนอสู่
บริโภค เช่น LINE official account ของบริษัท เอไอเอ
ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน), LINE official account 
ของบริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน), 
LINE official account ของบริษัท ไทยประกันชีวิต 
จ ากัด (มหาชน) 

2. วัตถุประสงค์และวรรณกรรมปริทัศน์ 
จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นสาเหตุจูงใจให้

ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความเข้มของ
เครือข่ายทางสังคม การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล การ
รับรู้คุณค่า จากบริการหรือผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจ
บอกต่อ ที่มีต่อ โดยความตั้งใจซ้ือ ประกันชีวิตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษา
บริษัทประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์” เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในประเทศไทยงานวิจัยในอดีต พบว่า 
ความเข้มของเครือข่ายทางสังคม (ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์, 
2012) เป็นเครื่องมือใช้วัดขนาดระบบเครือข่ายว่ามี
เพื่อนอยู่ในวงเครือข่ายมากน้อยเพียงใดและความตั้งใจ
ที่จะใช้แอพพลิเคช่ัน (applications) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านมือถือมีผลกระทบโดยตรงจากความเข้ม
ของเครือ ข่ายทางสังคม (Salehan & Negahban, 2013) 
ส่วน การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล หมายถึง ระดับที่
บุคคลต่างๆ เช่ือว่าการยอมรับนโยบายใหม่หรือการ
ประยุกต์ใหม่จะเป็นผลประโยชน์ต่อความต้องการของ
เขาหรือเธอ โดยงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
ส ารวจล่วงหน้า เกี่ยวกับการยอมรับนโยบายการ
ประกันภัยรถยนต์ที่ขึ้นอยู่กับการใช้งานของผู้บริโภค
ในอินเดีย พบว่า การรับรู้ผลประโยชน์ส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อการยอมรับของผู้บริโภค (Rejikumar, 2013) 
การรับรู้คุณค่าของการบริการ ก าเนิดแนวคิดมาจาก 
การประเมินของผู้บริโภคต่อการได้รับประโยชน์จาก
เงินหรือเวลาที่ผู้บริโภคจะต้องเสียไปเพื่อให้ได้มาเพื่อ
ประโยชน์นั้นๆ ซ่ึงถ้าผู้บริโภครับรู้คุณค่ามาก ผู้บริโภค
จะเกิดความพึงพอใจมากเหมือนดั งที่ ลูกค้าการ
ประกันภัยพืชผลเกษตรกรคาดหวังว่าคุณค่าของการท า
ประกันภัยมีมากเพราะลูกค้าตระหนักว่าเขาจะสามารถ
ด าเนินการขอคืนเงินชดเชยได้โดยง่ายถ้าเกิดความ
เ สี ย ห า ย ต่ อ พื ช ผ ลท า ง เ ก ษ ต ร ก ร ร มข อ ง เ ข า 
(Yazdanpanah, Zamani, Hochrainer-Stigler, Monfared, 
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& Yaghoubi, 2013) ส าหรับ การพูดปากต่อปาก 
หมายถึง ความพยายามในการแลกเปลี่ยนทางตรงและ
ทางอ้อมเกี่ยวกับประสบการณ์กับสินค้าหรือบริการใน
ลักษณะที่ไม่เป็นทางการ โดยงานวิจัยในเกาหลีเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือจากลักษณะต่างๆ ของ 
การตลาดทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  (social 
commerce – s-commerce) พบว่า ปัจจัยการบอกต่อนี้มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) โดย
ความตั้งใจซ้ือหมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซ้ือ
สินค้าหรือบริการในอนาคต (Kim & Park, 2013; 
พฤศจิ จิรายุทธเจริญสุข & เพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2556) 
สมมุติฐานของงานวิจัยคือ ความเข้มของเครือข่ายทาง
สังคม การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล  การรับรู้คุณค่า 
จากบริการหรือผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจบอกต่อ ที่อิทธิพล
ต่อ ความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิต
ที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์” เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย และมกีรอบแนวคิดงานวิจัยตามรูปที่ 1 คือ 

 

 
 
 
 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
3. เครื่องมือในการวิจัย 

ประชากรคือบุคคลวัยท างานที่อยู่ในเขต
กรุ ง เทพมหานครที่ ใ ช้ ส่ื อ สั งคมออนไลน์ ไลน์
แอพพลิเคช่ัน ที่มีศักยภาพในการซ้ือประกันชีวิตได้ 
โดยมีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวม
ข้อมูล  ส่วนการเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครั้ง
นี้  ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบวิธีการ

เลือกแบบสะดวก (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ , 2557) 
เนื่องจากข้อจ ากัดในเรื่องเวลาการเก็บข้อมูลงานวิจัยที่
เป็นช่วงระยะเวลาส้ันประมาณ 1 เดือน คือ ตั้งแต่ 15 
พฤศจิกายน 2556 ถึง 15 ธันวาคม 2556   จึงเป็นการ
พิจารณาเลือกกลุ่มตัวอย่างจากบุคคลที่ท างานประจ า
ส านักงานย่านถนนสีลม ชิดลม เพลินจิต และถนนรัช
ดา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในการพัฒนาเครื่องมือ
แบบสอบถามมีการผ่านการตรวจสอบด้านเนื้อหา 
ความสม เหตุสมผล จากผู้ทรงคุณ วุฒิทางสาขา
บริหารธุรกิจและการบัญชี ด้านการบริหารธุรกิจ ด้าน
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ ในระดับปริญญาเอกขึ้นไป และยังมี
การผ่านการตรวจสอบด้านเนื้อหากับเจ้าของธุรกิจ
ประกันชีวิต และมีการทดสอบแบบสอบถามกับ
กลุ่มเป้าหมายจ านวน 40 ชุดเพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจค าถามแบบสอบถามอย่างแท้จริง 
ตัวอย่างข้อค าถามส าหรับปัจจัย ความเข้มของเครือข่าย
ทางสังคม ได้แก่ (SNI1) การเยี่ยมชมไลน์ เป็นส่วน
หนึ่งของกิจกรรมในชีวิตประจ าวันของฉัน (SNI2) ฉัน
เช็คไลน์ ของฉันเกือบทุกวัน (SNI3) ฉันรู้สึกขาดการ
ติดต่อเมื่อฉันไม่ได้เช็คไลน์ ของฉันในแต่ละวัน (SNI4) 
ฉันรู้สึกว่าฉันเป็นส่วนหนึ่งของสังคมไลน์ (Salehan & 
Negahban, 2013) เป็นต้น หลังจากนั้น มีการก าหนด
กลุ่มตัวอย่างใช้หลักการค านวณของ Cohen จาก
แบบสอบถามที่น าไปทดลองใช้ก่อนน าไปใช้จริง (Pilot 
Test) จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G* Power เวอร์
ช่ัน 3.1.7 ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์เท่ากับ 0.95 
ค่าอัลฟาเท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 4 ค่า
ขนาดของอิทธิพล (Effect size) เท่ากับ 0.07285 (ซ่ึง
ค านวณได้จากค่า partial R2 เท่ากับ 0.0679) ผลที่ได้คือ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยนี้เท่ากับ 
2 6 0  ชุ ด  แต่ ผู้ วิ จั ย ได้ มี ก า ร เ ก็ บ เ พิ่ ม เ ติ ม จนได้
แบบสอบถามที่ใช้ได้จ านวน 298 ชุด (Cohen, 1962, 
1977, Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009; นง

ความเข้มของเครือข่ายทางสังคม 

การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล 
ความตั้งใจซื้อ 

การรับรู้คุณค่า(จากบริการ) 
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ลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบ
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นและความ
สอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วย วิ ธีการหาค่ า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.950 
- 0.963 ซ่ึงถือว่ามีความเช่ือมั่นสูง เนื่องจากมีค่า
ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ าว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้น
น าข้อมูลมาวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปร
ตามด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 
4. ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 36-40 ปี สถานะโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ประมาณ 20,000 – 30,000 บาท อาชีพพนักงาน
บริษั ท เ อกชนในประ เทศไทย  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว มีเพียง 
ความตั้งใจบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัว

พยากรณ์เท่ากับ 0.498 การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล มี
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.387 ที่
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ ประกันชีวิตของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัท
ประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์” เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ  .01 สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความ
ตั้งใจซ้ือได้ 72.3%     และอีก 27.7%   เกิดจากอิทธิพลตัว
แปรอื่นๆ  ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความคลาดเคลื่อน
จากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.181 ส่วน ความเข้มของ
เครือข่ายทางสังคม การรับรู้คุณค่า จากบริการหรือ
ผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในกรอบแนวคิดการวิจัยนี้ โดยผู้วิจัย
สามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (ความตั้งใจซ้ือ) = - 0.173 + 0.498 (ความ
ตั้งใจบอกต่อ) + 0.387 (การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล)

  
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ของปัจจัยต่างๆ ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อ 

Dependent Variable : purchase intention, r = 0.850, R2 = 0.723, Constant(a) = -0.173 

Independent 
Variables 

r 
 

R2 

 
 Std. 

Error 
t 
 

Sig. 
 

Tolerance VIF 

(Constant)    0.181 -.956 0.340   
Social Network Intensity 0.319 0.102 0.025 0.038  .762 0.447 0.863 1.159 

Perceived Individual Benefits 0.762 0.581 0.387* 0.051 7.806 0.000 0.383 2.608 
Perceived Value  0.571 0.326 0.048 0.044 1.137 0.257 0.535 1.869 
Word of Mouth Intentions 0.788 0.621 0.498* 0.044 11.961 0.000 0.545 1.834 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
5.  การอภิปรายผล 

สมมติฐานของงานวิจัยคือ ความเข้มของ
เครือข่ายทางสังคม การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล การ
รับรู้คุณค่า จากบริการหรือผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจบอก
ต่อที่อิทธิพลต่อ ความตั้งใจซ้ือ ประกันชีวิตของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษา
บริษัทประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์” เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงผลลัพธ์คือ การ
ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียง ความตั้งใจบอกต่อ มีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.498  การ
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รับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ
ตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.387 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
ประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้กรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน 
“ไลน์” เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
ข้อสังเกตที่ได้จากการวิจัย คือ กรอบแนวคิดนี้ สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจของผู้ใช้งาน
ได้ถึง 72.3%  ซ่ึงถือว่าสูงมาก อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยใน
อนาคตอาจจะศึกษาอิทธิพลตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามา
ศึกษา เพิ่มเติมในกรอบแนวความคิดนี้ เช่นปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม หรือ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจพอเพียง เป็นต้น 
ดังนั้น ผู้ต้องการใช้ส่ือโฆษณาไลน์แอพพลิเคช่ัน และ 
ผู้สร้างและพัฒนาแอพพลิเคช่ันไลน์ และผู้ประกอบการ
หรือผู้ขายประกันชีวิต ควรวางแผน พัฒนา หรือ สร้าง 
กลยุทธ์ทางการตลาดต่อผู้บริโภคที่ใช้ไลน์ที่น่าจะซ้ือ
ประกันชีวิตโดยเน้น การบอกต่อ โดยอาจจะน าเสนอ
ผลประโยชน์กรมธรรม์ที่ดึงดูดใจ แปลกใหม่ เช่น 
กรมธรรม์ชีวิตผู้บริโภคที่ เ ช่ือมโยงกับการประกัน
สุขภาพของสัตว์เลี้ยงของลูกค้า เพื่อก่อให้เกิดการบอก
ต่อ และต่อมาคือให้ความส าคัญกับ การรับรู้ประโยชน์
ส่วนบุคคล เช่น น าเสนอการจ่ายเบี้ยประกันเฉพาะ
ความคุ้ มครอง ส่วนที่ จ า เ ป็น  หรือ  ผลิต ภัณฑ์ที่
หลากหลายให้ผู้บริโภค ผ่านส่ือแอพพลิเคช่ันไลน์ที่
เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น และผลลัพธ์
งานวิจัยนี้ตรงกับผลลัพธ์ในอดีตบางงาน (Kim & Park, 
2013; Rejikumar, 2013) ซ่ึงอาจจะเป็นเพราะผู้บริโภค
ชาวไทยให้ความส าคัญกับระบบเครือข่ายส าคัญกว่า
ปัจจัยอื่นๆ และ ผู้บริโภคชาวไทยจะให้ความส าคัญกับ
ผลประโยชน์ส่วนบุคคลในการซ้ือประกันชีวิตเช่นการ
ลดหย่อนภาษีได้มากกว่าผลประโยชน์ต่อบุคคลก็
เป็นได้  

 
 

6. บทสรุป 
แม้ว่าประเทศก าลังพัฒนาต่างๆ ทั่วโลกและ

ในอาเซียนอาจจะยังไม่มีความพร้อมในการรองรับ
สังคมผู้สูงอายุที่มีมากขึ้นเรื่อยๆ แต่ประเทศไทยก็ยังมี
ความพยายามให้ความส าคัญในเรื่องนี้ โดยรัฐบาลไทย
ส่งเสริมให้ประชากรหันมาออมเพื่อการเกษียณมากขึ้น 
การซ้ือประกันชีวิตถือเป็นการออมชนิดหนึ่งที่รัฐบาล
ไทยมีความพยายามให้ส่วนลดหย่อนภาษีได้ ดังนั้น 
บริษัทประกันชีวิตจึงเห็นโอกาสที่จะต้องกระชับ
ความสัมพันธ์กับลูกค้ามากขึ้น โดยเข้าสู่การใช้ส่ือ
เทคโนโลยีเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ “เกาะติด”
ลูกค้าในอนาคตของตนซ่ึงแอพพลิเคช่ันไลน์ถือเป็น
ระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ก าลังได้รับความนิยม
มากอยู่ยุคปัจจุบันในประเทศไทย ดังนั้น การวิจัยนี้มี
จุดประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของ ความเข้มของ
เครือข่ายทางสังคม การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล การ
รับรู้คุณค่า จากบริการหรือผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจบอก
ต่อ  ที่มีต่อ ความตั้งใจซ้ือ ประกันชีวิตของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัทประกัน
ชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์” เครือข่ายสังคมออนไลน์
ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า มีเพียง ความตั้งใจ
บอกต่อ  มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์
เท่ากับ 0.498  การรับรู้ประโยชน์ส่วนบุคคล  มีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.387 ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ ประกันชีวิตของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัทประกัน
ชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์” เครือข่ายสังคมออนไลน์
ในประเทศไทย ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้
ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มผู้
ที่น่าจะซื้อประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคช่ัน “ไลน์”  ที่เป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยได้ 
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