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บทคัดย่อ   

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับของคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้า และความคุ้มค่าใน

สินค้า  2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อซ้ำประกันชีวิตเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน  

และ 3) เพื่อทดสอบอิทธพิลของคุณภาพการบรกิาร คุณค่าตราสินคา้และความคุ้มค่าในสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำประกันชีวติเพ่ือสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ประกอบด้วย

การวิจัย เชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก จำนวน 7 คน และเก็บแบบสอบถาม จำนวน 282  

กับลูกค้าประกันชีวิตเพื่อสังคมธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน ปี 2567 สถิติท่ีใช้ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการศกึษาเชิงคุณภาพ พบว่า 

ลูกค้าส่วนใหญ่มีความพึงพอใจคุณภาพบริการในภาพรวมของธนาคารออมสิน โดยเฉพาะการบริการของพนักงาน 

และมีการรับรูคุ้ณค่าตราสินค้าของประกันชีวิตเพื่อสังคม  ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการ

เช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า รวมถงึการรับรู้ความคุม้ค่าด้านความคุ้มค่าในสินค้า ดา้นราคา 

และดา้นประโยชน์ท่ีได้รับ ผลการศึกษาเชิงปรมิาณ พบว่า คุณภาพการบรกิาร  คุณค่าตราสินค้า และความคุ้มค่าใน

สนิค้า มีอทิธิพลในทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือซ้ำประกันชีวิตเพื่อสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 
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ที่ระดับนัยสำคัญ .05 
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Abstract  

 The objectives of this study were 1) to study the level of service quality, brand value and value for 

money of the product, 2) to study the decision to repurchase social life insurance of the Government Savings 

Bank customers in Lamphun Province, and 3) to test the influence of service quality, brand value and value for 

money on the decision to repurchase social life insurance of the Government Savings Bank customers in 

Lamphun Province. The research was a mixed-method study that consisted of qualitative research by in-depth 

interviews with 7 informants and collecting 282 questionnaires from customers of social life insurance of the 

Government Savings Bank in Lamphun Province in 2024. The statistics were percentage, mean, standard 

deviation and hypothesis was tested by multiple regression analysis. The qualitative study results found that the 

majority of customers was satisfied the overall service quality of the Government Savings Bank, especially the 

staff service and had an awareness of the brand value of social life insurance in terms of brand awareness, 

quality perception, brand association and brand loyalty, as well as the perception of value in terms of value for 

money and value for money in terms of benefits. The quantitative study results found that service quality, brand 

value and value for money of the product had a positive influence on the decision to repurchase social life 

insurance of the Government Savings Bank customers in Lamphun Province. At a significance level of .05. 
 

Keywords: service quality, brand value, product value 

 

ความสำคัญของปัญหาการวจัิย  

 ปัจจุบันตลาดประกันชวีติในประเทศไทยมแีนวโนม้ขยายตลาดเพิ่มขึ้น เนื่องจากอัตราการถอืครองกรมธรรม์

ประกันชีวิตของประชากรไทยยังอยู่ในระดับท่ีไม่สูงเม่ือเทียบกับประเทศพัฒนาแล้ว ทำให้บริษัทประกันต่าง ๆ 

พยายามขยายฐานลูกค้าผ่านช่องทางการขายที่หลากหลาย ซึ่งในธุรกิจประกัน มีรายงานการวิจัย พบว่า คุณภาพ

บริการ คุณค่าตราสินค้าและความคุ้มค่าในสินค้ามีผลต่อการตัดสนิใจซื้อซ้ำของผูบ้รโิภค จึงมีการกำหนดตัวแปรท่ีใช้

ในการศึกษา คือ คุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้า และความคุ้มค่าในสินค้า และตัวแปรตาม คือ การซื้อซ้ำ 

คุณภาพการบริการ การรับรูต้ราสินค้า และความคุม้ค่าในสินคา้ ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกคา้ในการเลอืกซื้อและ

คงไว้ซึ่งกรมธรรม์ประกันภัย  

 ในปี พ.ศ. 2562 ธนาคารออมสินมีการร่วมทุนทางธุรกิจกับบริษัท ทิพยประกันชีวติ จำกัด โดยให้ธนาคาร

ออมสินสาขา จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประกันท้ังหมด อาทิ ประกันรถยนต์  ประกันชีวิต รวมถึงประกันชีวิตเพื่อสังคม  

ซึ่งลูกคา้ของธนาคารออมสินส่วนใหญ่เป็นลูกค้าฐานราก ผลิตภัณฑ์ประกันชีวติเพื่อสังคมเป็นผลิตภัณฑ์ประกันชวีิต

กลุ่มที่ตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าฐานรากของธนาคารออมสิน และมีระยะเวลาคุ้มครอง 1 ปี ระยะเวลาเอาประกันภัย 

1 ปี คุม้ครองการเสียชีวิตทุกกรณีตลอด 24 ชั่วโมง ทุกสถานท่ีท่ัวโลก โดยธนาคารออมสินแต่ละสาขาจะมีเป้าหมาย

ในการจำหน่ายประกันชีวิตเพื่อสังคม โดยการดำเนินการท่ีผ่านมา ธนาคารออมสนิสาขาส่วนใหญ่สามารถจำหน่าย

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับประกันชีวิตเพื่อสังคม ในปีที่ 1 ได้ตามเป้าหมายท่ีผู้บรหิารกำหนด แต่จากผลการดำเนนิงานในปี 
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2567 ในช่วงไตรมาส 1 และ 2 ของธนาคารออมสนิสาขาในเขตจังหวัดลำพูน พบว่าลูกคา้มกีารจ่ายค่าเบี้ยประกันชีวิต

เพ่ือสังคม เพียงร้อยละ 31.4 จากเป้าหมายท่ีผู้บริหารต้ังไว้ คือ ร้อยละ 85 (ธนาคารออมสิน, 2567) จากปัญหา

ข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน กำลังประสบปัญหาในด้านการติดตามกลุ่มลูกค้าเพื่อให้

เกดิการตัดสนิใจซื้อประกันชวีิตเพื่อสังคมในปีท่ี ดังนัน้ผู้วจิัยจึงสนใจศกึษา คุณภาพการบรกิาร คุณค่าตราสินค้าและ

ความคุม้ค่าในสินคา้ ท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซื้อซ้ำประกันชวิีตเพ่ือสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน 

ซึ่งผลการศึกษาสามารถนำผลข้อมูลไปวางแผนทางด้านการตลาดประกัน ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เข้าถึง  

กลุ่มลูกคา้เปา้หมายหลักได้ดยีิ่งขึ้น 

 

วัตถุประสงค์ของการวจิัย  

 1. เพ่ือศกึษาระดับคุณภาพการบรกิาร คุณค่าตราสนิคา้ และความคุม้ค่าในสนิค้าประกันชวิีตเพื่อสังคมของ

ลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

 2. เพื่อศกึษาการตัดสนิใจซื้อซำ้ประกันชวิีตเพ่ือสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพนู 

 3. เพื่อทดสอบอทิธพิลของคุณภาพการบรกิาร คุณค่าตราสนิคา้ และความคุม้คา่ในสนิค้าที่มผีลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อซ้ำประกันชวีติเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา (2548) ได้อธิบายว่า คุณภาพบรกิาร

คือ การให้บริการท่ีมีคุณค่าและตรงตามความคาดหวังของลูกค้าภายหลังจากที่ลูกค้าได้ซื้อสินค้าไปแล้ว โดยมุ่งเน้น

การแก้ไขปัญหาและตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดย Parasuraman et al.  

(1993 อา้งถงึใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2558) รายงานว่า คุณภาพบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม 

ดา้นการเขา้ใจและรูจ้ักลูกค้า ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกค้า และดา้นความน่าเช่ือถอื 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ (2544) ได้ให้ความหมาย คุณค่า 

ตราสินคา้ หมายถึง องค์ประกอบท่ีสรา้งมูลค่าเพิ่มให้กับสนิคา้หรอืบรกิาร นอกเหนอืจากคุณสมบัติทางกายภาพ โดย

เกดิจากการรบัรู้และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้นั้น ๆ โดย Kotler & Keller (2009) ระบุว่า คุณค่าตรา

สนิค้าประกอบดว้ย  ดา้นการรูจ้ักตราสนิคา้ ด้านการรับรูคุ้ณภาพ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ด้านความภักดตี่อตรา

สนิค้า 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคุ้มค่าในสินค้า ตามแนวคิดของ Parasuraman et al. (1993) กล่าวว่า 

ความคุ้มค่าในสินค้า คือ การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ บนพื้นฐาน

ของการรับรู้ว่าได้รับอะไรและต้องให้อะไรเป็นการแลกเปล่ียน นิยามนี้เน้นถึงการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งท่ีผู้บริโภค

ได้รับกับสิ่งท่ีต้องสละไป ซึ่งไม่จำกัดเฉพาะเงินเท่านั้น แต่รวมถึงเวลา ความพยายาม และทรัพยากรอื่น ๆ ด้วย  

โดย Holbrook (1999) กล่าวว่า ความคุ้มค่าในสินค้า ประกอบด้วย ด้านความคุ้มค่าด้านราคา และด้านความคุ้มค่า

ดา้นประโยชน์ที่ไดร้ับ 

 

กรอบแนวคดิของการวจิัย  

 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ประกอบด้วย การวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัย

กำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดของ Parasuraman, et al. (1993 อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา 2558) 
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ระบุว่า คุณภาพบรกิาร ประกอบด้วย ดา้นความเป็นรูปธรรม ดา้นการเข้าใจและรูจ้ักลูกค้า ดา้นการตอบสนองต่อลูกค้า

ด้านการให้ความม่ันใจต่อลูกค้า และด้านความน่าเชื่อถือ และ Kotler & Keller (2009) กล่าวถึง คุณค่าตราสินค้า

ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า

รวมถึงแนวคิดของ Holbrook (1999) กล่าวถึง ความคุม้ค่าในสินค้า ประกอบด้วย ด้านความคุ้มค่าด้านราคา และด้าน

ความคุม้ค่าด้านประโยชน์ที่ไดร้บั โดยมรีายละเอยีดดังภาพที่ 1 
 

  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

วธิดีำเนินการวิจัย  

 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสานประกอบด้วยการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัย

กำหนดวธีิดำเนนิการวจิัย ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ ลูกค้าประกันชีวิตเพ่ือสังคมธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน ปี 2567 

จำนวน 961 คน กําหนดขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม โดยใช้สูตรของ Yamane กําหนดระดับความเช่ือมั่น 95% และ

ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเ้ท่ากับ .05 (Yamane, 1973) ไดก้ลุ่มตัวอย่างทัง้สิ้น 282 คน 

การตัดสนิใจซื้อซำ้ประกนัชวีติเพื่อ

สังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิใน

เขตจังหวดัลำพูน 

 

คณุภาพการบรกิาร 

1. ดา้นความเป็นรปูธรรม 

2. ดา้นการเขา้ใจและรูจ้ักลกูคา้ 

3. ดา้นการตอบสนองต่อลูกค้า 

4. ดา้นการให้ความม่ันใจต่อลกูค้า 

5. ดา้นความน่าเชื่อถอื  

           Parasuraman et al. (1993) 

คุณคา่ตราสนิคา้ 

1. ดา้นการรูจ้ักตราสนิคา้ 

2. ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

3. ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 

4. ดา้นความภักดตี่อตราสนิคา้ 

            (Kotler & Keller, 2009) 

ความคุ้มคา่ในสนิคา้ 

1. ดา้นความคุม้คา่ดา้นราคา 

2. ดา้นความคุม้คา่ดา้นประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

            (Holbrook, 1999) 
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2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิัย 

เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม โดยมีเนื้อหาแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ที่มาใช้บริการธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน ได้แก่ เพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ลักษณะคำถามแบบปดิ  

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านการเข้าใจและรู้จัก

ลูกคา้ ด้านการตอบสนองต่อลูกคา้ ดา้นการให้ความมั่นใจต่อลูกคา้ ด้านความน่าเชื่อถือ  

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ  

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า ดา้นความภักดตี่อตราสนิคา้  

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคุ้มค่าในสินค้า ได้แก่ ด้านความคุ้มค่าด้านราคา ด้านความคุ้มค่า 

ดา้นประโยชน์ที่ไดร้ับ  

ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อซ้ำประกันชีวิตเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขต

จังหวัด  

แบบสอบถามตอนท่ี 2 – 5 ใช้แบบสอบถามชนิดมาตรฐานส่วนประเมินค่า (rating scale) ซึ่งไดก้ำหนดระดับ

เป็น 5 ระดับ ตามมาตราวัดแบบ ลเิคิร์ท (Likert’s scale)  

3. การเก็บรวบรวมข้อมลู   

ดำเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ โดยดำเนนิการส่งแบบสอบถามทางอเีมลของลูกค้า  

4. การวเิคราะห์ข้อมลู  

     4.1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistic) เพื่อใช้อธิบายลักษณะ

ปัจจัยส่วนบุคคล ดว้ยสถติิ ค่ารอ้ยละ และแจกแจงความถี่  

     4.2 วเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบรกิาร คุณค่าตราสินค้า ความคุ้มค่าในสนิค้า และการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำประกันชีวิตเพื่อสังคม ของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน ด้วยสถิติค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

     4.3 สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistic) ใช้เพื่อการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการวิเคราะห์ 

ความถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) 

 

ผลการวจิัย 

 การศกึษาครัง้นี้ได้นำเสนอผลการวจิยัตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

 วัตถุประสงค์ข้อท่ี  1 ระดับของคุณภาพการบริการ คุณ ค่าตราสินค้า และความ คุ้มค่าในสินค้ า 

ประกันชีวติเพื่อสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า คุณภาพการบริการของพนักงานธนาคารออมสิน ลูกค้าส่วนใหญ่  

มคีวามพึงพอใจในภาพรวมของการให้บริการ โดยด้านความเป็นรูปธรรมมีจุดเด่นท่ีความเป็นระเบียบในการแต่งกาย 

การจัดพื้นที่ท่ีสะอาด และการนำเทคโนโลยีทันสมัยมาใช้ อาทิ ระบบจัดการคิวอัตโนมัติและแอปพลิเคชันมือถือ 

พนักงานมีความสามารถโดดเด่นในการจดจำและเข้าใจลูกค้าประจำ มีการจัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ และเข้าใจ

บริบทชุมชนและความหลากหลายของลูกคา้ ซึ่งช่วยให้ปรับรปูแบบบริการได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ พนักงานยังมี

ความกระตือรือร้น ตอบสนองความต้องการได้รวดเร็ว มีการติดตามผลอย่างต่อเน่ือง และปรับตัวแก้ไขสถานการณ์

เฉพาะหน้าได้ดี พนักงานสร้างความเช่ือมั่นด้วยความรู้ ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การให้คำแนะนำที่ชัดเจน  
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และการให้ความสำคัญกับความปลอดภัยข้อมูลของลูกคา้ รวมถึงได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าด้วยความแม่นยำใน

การให้บริการ ความซ่ือสัตย์ และความรับผิดชอบ ผ่านการดำเนินงานท่ีโปร่งใส อย่างไรก็ตาม ยังมีประเด็นท่ีควร

ปรับปรุง เช่น การเพิ่มเคาน์เตอร์บริการในช่วงเรง่ด่วน การขยายพ้ืนท่ีจอดรถ การปรับปรุงเอกสารแนะนำผลิตภัณฑ์ 

การเพิ่มความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาซับซ้อน การเพิ่มความมั่นใจในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่ และการพัฒนา

ระบบเชื่อมโยงขอ้มูลระหว่างสาขาให้มปีระสทิธภิาพมากขึ้น 

 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ในภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถเรยีงลำดับได้ดังนี้ ด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกค้า มค่ีาเฉลี่ยมาก

ที่สุด รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความเป็นรูปธรรม  ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการเขา้ใจและ

รูจ้ักลูกค้า รายละเอยีดดังในตาราง 1 

 

ตาราง 1 ระดับคุณภาพการบรกิารประกันชวิีตเพื่อสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

 

 ผลการศกึษาเชิงคุณภาพด้านการรู้จักตราสนิคา้ พบว่า ผู้ใหข้้อมูลรู้จักผลิตภัณฑ์ผ่านหลายช่องทาง โดยที่มี

ประสทิธภิาพที่สุด คือ การแนะนำโดยตรงจากพนักงานธนาคาร รองลงมาคือสื่อประชาสัมพันธ์ภายในสาขา ช่องทาง

ดิจิทัล การบอกต่อแบบปากต่อปาก และการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ด้านการรับรู้คุณภาพ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่รับรู้

คุณภาพในระดับดีถึงดีมาก โดยเฉพาะในแง่ความคุ้มค่า เบี้ยประกันราคาเข้าถึงได้สำหรับผู้มีรายได้น้อย และ 

ความน่าเชื่อถือของธนาคารในฐานะสถาบันการเงินของรัฐ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่นึกถึง

ผลิตภัณฑ์นี้เป็นตัวเลือกแรก ๆ เนื่องจากความน่าเช่ือถือของธนาคาร อัตราเบี้ยประกันท่ีเข้าถึงได้ ความสะดวกใน 

การติดต่อผ่านสาขาทั่วประเทศ และคุณภาพการบริการของพนักงาน และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ให้ข้อมูล

ส่วนใหญ่มีความตั้งใจที่จะซื้อหรือซ้ือเพิ่ม เพราะความคุ้มค่า ความยืดหยุ่นในการชำระเบี้ย และประสบการณ์ท่ีดีใน

การใช้บริการ อย่างไรก็ตาม ยังมีประเด็นที่ควรปรับปรุง เช่น วงเงินความคุ้มครองที่อาจน้อยเกินไปสำหรับบางกลุ่ม 

ระยะเวลาในการเรียกร้องสินไหมทดแทนท่ีอาจใช้เวลานาน และช่องทางการชำระเบ้ียประกันที่ยังไม่หลากหลาย

เท่าที่ควร 

 ผลการศึกษาเชิงปรมิาณ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นมีความเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ในภาพรวม 

อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถเรียงลำดับได้ดังนี้ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด  รองลงมาคือ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรับรู้ คุณภาพ และด้านการรู้จักตราสินค้า  

แสดงในตาราง 2  

 

คุณภาพการบรกิาร 
ระดับความคดิเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล อันดับที่ 

ดา้นความเป็นรูปธรรม 4.20 .838 มากที่สุด 3 

ดา้นการเข้าใจและรูจ้ักลกูคา้ 4.19 .820 มาก 5 

ดา้นการตอบสนองต่อลูกค้า 4.21 .803 มากที่สุด 4 

ดา้นการให้ความมั่นใจต่อลกูค้า 4.30 .777 มากที่สุด 1 

ดา้นความน่าเช่ือถอื  4.29 .751 มากที่สุด 2 

ภาพรวม 4.24 .797 มากที่สุด  
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ตาราง 2 ระดับคุณค่าตราสนิคา้ประกันชวิีตเพ่ือสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพนู 

  

 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพความคุ้มค่าในสินค้า พบว่า ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพ่ือสังคมของ

ธนาคารออมสินพบข้อมูลสำคัญใน 2 ด้านหลัก ได้แก่ ด้านความคุ้มค่าด้านราคา ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่รู้สึกถึง 

ความคุ้มค่าในระดับที่น่าพอใจ โดยปัจจัยสำคัญคือ การกำหนดเบ้ียประกันที่เข้าถึงได้สำหรับประชาชนทั่วไป  

ความยดืหยุ่นในการชำระเบ้ียประกันท่ีเพิ่มมูลค่าใหก้ับผลติภัณฑ์ และประสบการณ์ที่ดใีนการเรยีกรอ้งสินไหมทดแทน

ประกันท่ีรวดเร็ว ซึ่งตอกย้ำความรู้สึกคุ้มค่า ส่วนด้านความคุ้มค่าด้านประโยชน์ที่ได้รับ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่รู้สึกถึง

ความคุ้มค่าในระดับสูง โดยจุดเด่นสำคัญคอืประสบการณ์ที่ดีในการเรียกรอ้งสนิไหมทดแทนประกัน ท่ีสะท้อนถงึคุณ

ค่าท่ีจับต้องได้ อย่างไรก็ตาม มีข้อเสนอแนะใหพ้ิจารณาเพิ่มความคุ้มครองด้านการรักษาพยาบาลจากการเจ็บป่วย

ทั่วไป เพื่อใหค้รอบคลุมความต้องการของผูใ้ชบ้ริการมากยิ่งขึ้น 

 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับความคุ้มค่าในสินค้า ในภาพรวม  

อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถเรียงลำดับได้ดังนี้ ด้านความคุ้มค่าด้านประโยชน์ที่ได้รับ มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคอื ดา้นความคุ้มค่าดา้นราคา รายละเอยีดดังตาราง 3  

 

ตาราง 3 ระดับความคุม้ค่าในสนิคา้ประกันชวิีตเพ่ือสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

  

 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 การตัดสินใจซื้อซำ้ประกันชวีิตเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน

 ผลการศึกษาเชงิคุณภาพ พบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่มีแนวโนม้จะกลับมาซื้อผลติภัณฑ์ประกันชวีติเพื่อสังคมของ

ธนาคารออมสินอีกครั้ง โดยปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจคือความเชื่อมั่นในความมั่นคงของธนาคารออมสิน 

ในฐานะสถาบันการเงินของรัฐ ความประทับใจในคุณภาพการให้บริการท่ีผ่านมา โดยเฉพาะประสบการณ์ท่ีดี 

ในการเรยีกรอ้งสนิไหมทดแทน การพัฒนาผลติภัณฑ์อยา่งต่อเนื่อง และความคุ้มค่าของกรมธรรม์ทัง้ในแง่เบ้ียประกัน

และสิทธิประโยชน์เสรมิต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม มีข้อเสนอแนะเพื่อการพัฒนาในอนาคต ได้แก่ การเพิ่มความยืดหยุ่น 

ในการปรับเปลี่ยนความคุ้มครองและวงเงินให้สอดคล้องกับความต้องการท่ีอาจเปลี่ยนแปลงไป และการพัฒนา 

ช่องทางการทำธุรกรรมออนไลน์ให้ครอบคลุมมากข้ึนเพ่ือเพิ่มความสะดวกในการใช้บรกิาร 

 คุณค่าตราสินคา้ 
ระดับความคดิเห็น 

ค่าเฉลี่ย    S.D. แปลผล อันดับที่ 

ดา้นการรู้จักตราสนิคา้ 4.16 .855 มาก 4 

ดา้นการรับรูคุ้ณภาพ 4.23 .782 มากที่สุด 3 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า 4.27 .765 มากที่สุด 2 

ดา้นความภักดตี่อตราสินคา้ 4.33 .749 มากที่สุด 1 

ภาพรวม 4.25 .788 มากที่สุด  

 ความคุม้คา่ในสนิค้า 
ระดับความคดิเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล อันดับที่ 

ดา้นความคุม้ค่าดา้นราคา 4.33 .761 มากที่สุด 2 

ดา้นความคุม้ค่าดา้นประโยชน์ท่ีไดร้ับ 4.38 .701 มากที่สุด 1 

ภาพรวม 4.35 .731 มากที่สุด  
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 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อซ้ำประกันชีวิตเพื่อ

สังคม ในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน สามารถเรียงลำดับได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจ

ซื้อซ้ำประกันชีวิตเพ่ือสังคม ของธนาคารออมสินเพราะคุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาคือ  

กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อซ้ำประกันชีวิตเพื่อสังคม ของธนาคารออมสินเพราะคุณภาพการบรกิาร และกลุ่มตัวอย่าง

ตัดสนิใจซื้อซ้ำประกันชีวติเพื่อสังคม ของธนาคารออมสนิเพราะความคุม้ค่าในสนิคา้ แสดงในตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 การตัดสนิใจซ้ือซำ้ประกันชีวติเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

  

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ทดสอบอิทธิพลของคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้าและความคุ้มค่าในสินค้าท่ีมี

ผลต่อการตัดสนิใจซื้อซำ้ของประกันชวิีตเพ่ือสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

 สมมติฐานข้อที่ 1 คุณภาพการบริการมอีทิธิพลในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อซำ้ประกันเพ่ือสังคมของลูกค้า

ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทีละตัวแปร

ระหว่างคุณภาพการบริการกับการตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน  

โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมีค่าคงที่เท่ากับ .196 ค่า R2 = .555 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ มีประสิทธิภาพการ

พยากรณ์ถึงตัวแปรตาม 55.5 % ส่วนที่เหลืออีก 45.5% เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ สรุปว่า คุณภาพการบรกิารด้านการ

ตอบสนองต่อลูกคา้ และด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกคา้ มอีิทธิพลในทางบวกกับการตัดสนิใจซื้อซำ้ประกันเพื่อสังคม

ของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน ท่ีระดับนัยสำคัญ .05 สามารถแสดงสมการได้ดังนี้  

 สมการทำนายในรูปของคะแนนดบิ 

 Ŷ = .196 + .345 (X2) + .198 (X3) 

 เมื่อ  Ŷ = การตัดสนิใจซ้ือซำ้ประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

   X3 = ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ 

   X4 = ดา้นการให้ความมั่นใจต่อลูกค้า 

 จากสมการถ้าเพิ่มคุณภาพการบรกิารด้านการตอบสนองต่อลูกคา้ ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี 

จะทำให้การตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน เปลี่ยนแปลงไป .345 

หน่วย ในทิศทางเดียวกัน และถ้าเพิ่มคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจัย 

 การตัดสนิใจซื้อซำ้ 
ระดับการตัดสนิใจ 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล อันดับท่ี 

1. กลุ่มตัวอย่างตัดสนิใจซื้อซำ้ประกันชีวติเพื่อสังคม  

   ของธนาคารออมสนิเพราะคุณภาพการบรกิาร  
4.34 .748 มากที่สุด 2 

2. กลุ่มตัวอยา่งตัดสนิใจซื้อซำ้ประกันชวีติเพ่ือสังคม  

    ของธนาคารออมสนิเพราะคุณค่าตราสนิคา้  
4.35 .730 มากที่สุด 1 

3. กลุ่มตัวอย่างตัดสนิใจซ้ือซ้ำประกันชีวติเพื่อสังคม  

    ของธนาคารออมสนิเพราะความคุม้ค่าในสนิคา้  
4.24 .879 มากที่สุด 3 

ภาพรวม 4.34 .748 มากที่สุด  
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อื่น ๆ คงที่ จะทำให้การตัดสนิใจซ้ือซำ้ประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน เปล่ียนแปลงไป 

.198 หน่วย ในทิศทางเดยีวกัน 

 

ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชงิพหุคูณ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .196 .261  1.751 .453   

ดา้นความเป็นรปูธรรม (X1) .120 .067 .096 1.784 .076 .261 3.782 

ดา้นการเขา้ใจและรูจ้ักลูกคา้ (X2) .120 .089   .101 1.345 .180 .288 3.473 

ดา้นการตอบสนองต่อลูกค้า (X3) .421 .100 .345 4.225* .000 .242 4.135 

ดา้นการให้ความมั่นใจต่อลูกคา้ (X4) .247 .093 .198 2.655* .008 .291 3.442 

ดา้นความน่าเชื่อถอื (X5) .120 .099 .094 1.217 .225 .269 3.722 

R = .745 R2 = .555 Adjusted R2= .547 *Sig. < .05  

*มีนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 

 สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธพิลในทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือซ้ำประกันเพ่ือสังคมของลูกค้า

ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทีละตัวแปร

ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจซ้ือซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน  

โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมีค่าคงที่เท่ากับ .457 ค่า R2 = .759 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ มีประสิทธิภาพ 

การพยากรณ์ถึงตัวแปรตาม 75.9 % ส่วนที่เหลืออีก 24.1% เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ สรุปว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการ

รูจ้ักตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และดา้นความภักดีต่อตราสินค้า มีอทิธพิลในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อ

ซำ้ประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน ที่ระดับนัยสำคัญ .05 สามารถแสดงสมการไดดั้งนี้  

 สมการทำนายในรูปของคะแนนดบิ 

 Ŷ = .457 + .305 (X1) + .246 (X3) + .447 (X4) 

 เมื่อ  Ŷ = การตัดสนิใจซื้อซำ้ประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

   X1 = ดา้นการรู้จักตราสนิค้า 

   X3 = ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 

   X4 = ดา้นความภักดตี่อตราสนิคา้ 

 จากสมการถ้าเพิ่มคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ข้ึน 1 หน่วย ในขณะที่ ปัจจัยอื่น ๆ คงที่  

จะทำให้การตัดสินใจซ้ือซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน เปลี่ยนแปลงไป .305 

หน่วยในทิศทางเดียวกัน ถ้าเพิ่มคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี  

จะทำให้การตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน เปลี่ยนแปลงไป .246 

หน่วย ในทิศทางเดียวกัน และถ้าเพิ่มคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดตี่อตราสินค้า ข้ึน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ 

คงท่ีจะทำให้การตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน เปลี่ยนแปลงไป .447 

หน่วย ในทิศทางเดยีวกัน 
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ตาราง 6 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .457 .153  2.977 .003   

ดา้นการรู้จักตราสนิคา้ (X1) .298 .050 .305 5.902* .000 .325 3.080 

ดา้นการรับรูคุ้ณภาพ (X2) -.073 .063 .063 -1.164 .245 .295 3.391 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิค้า (X3) .244 .066 .246 3.696* .000 .196 4.098 

ดา้นความภักดตี่อตราสนิค้า (X4) .435 .063 .447 6.925* .000 .209 4.794 

R = .871 R2 = .759 Adjusted R2= .756 *Sig. < .05  

*มีนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ความคุ้มค่าในสินค้ามีอิทธิพลในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพื่อสังคมของ

ลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทีละตัวแปร

ระหว่างความคุ้มค่าในสินค้ากับการตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน 

โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมีค่าคงที่ เท่ากับ .457 ค่า R2 = .715 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ มีประสิทธิภาพ 

การพยากรณ์ถึงตัวแปรตาม 71.5 % ส่วนท่ีเหลืออกี 28.5% เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ สรุปว่า ความคุ้มค่าในสินค้าด้าน

ความคุ้มค่าด้านราคา และด้านความคุ้มค่าด้านประโยชน์ที่ได้รับ มีอิทธิพลในทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือซ้ำประกัน

เพ่ือสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน ที่ระดับนัยสำคัญ .05 สามารถแสดงสมการได้ดังนี้  

 สมการทำนายในรูปของคะแนนดบิ 

 Ŷ = .357 + .418 (X1) + .459 (X2) 

 เมื่อ  Ŷ = การตัดสนิใจซื้อซำ้ประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน 

   X1 = ดา้นความคุ้มค่าดา้นราคา 

   X2 = ด้านความคุม้ค่าด้านประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

จากสมการถ้าเพ่ิมความคุ้มค่าในสินค้าด้านความคุ้มค่าด้านราคา ขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี  

จะทำให้การตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพื่อสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน เปล่ียนแปลงไป .418 

หน่วย ในทศิทางเดยีวกัน และถ้าเพิ่มความคุม้ค่าในสนิคา้ด้านความคุม้ค่าดา้นประโยชน์ท่ีได้รับ ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ี

ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี จะทำให้การตัดสินใจซื้อซ้ำประกันเพ่ือสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน 

เปลี่ยนแปลงไป .459 หน่วย ในทศิทางเดยีวกัน 
 

ตาราง 7 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .357 .156  2.289 .023   

ดา้นความคุม้ค่าดา้นราคา (X1) .416 .063 .418 6.580* .000 .251 3.986 

ดา้นความคุม้ค่าดา้นประโยชน์ท่ีได้รับ (X2) .503 .070 .459 7.220* .000 .251 3.986 

R = .847 R2 = .717 Adjusted R2= .715 *Sig. <.05  

*มีนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 
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การอภปิรายผล  

 การศึกษาคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้า และความคุ้มค่าในสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ

ประกันชีวติเพื่อสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน สามารถอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์  ดังนี้ 

 1. ผลการศกึษาตามวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจในระดับมากต่อการให้บริการโดยรวม 

โดยการศึกษาเชิงคุณภาพพบจุดเด่นในด้านความเป็นรูปธรรม ได้แก่ การแต่งกายที่เป็นระเบียบ พื้นที่ให้บริการที่

สะอาด และการนำเทคโนโลยทีันสมัยมาใช้ พนักงานมีความสามารถในการจดจำลูกคา้ จัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ 

และปรับรูปแบบบริการให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม มีความกระตือรือร้น ตอบสนองรวดเร็ว และแก้ไข

สถานการณ์เฉพาะหนา้ไดด้ี สอดคลอ้งกับผลการศึกษาเชงิปรมิาณที่พบว่า ด้านการใหค้วามมั่นใจต่อลูกค้ามีค่าเฉลี่ย

มากท่ีสุด รองลงมาคือด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการเข้าใจ

และรู้จักลูกค้า อย่างไรก็ตาม ยังมปีระเด็นที่ควรปรับปรุง เช่น การเพิ่มเคาน์เตอรบ์รกิารในช่วงเร่งด่วน การขยายพื้นท่ี

จอดรถ และการพัฒนาระบบเชื่อมโยงข้อมูลระหว่างสาขา ท้ังนี้เนื่องจากธนาคารออมสินมีการกำหนดนโยบายและ

มาตรฐานการใหบ้ริการท่ีชัดเจน มีการฝกึอบรมพนักงานอย่างสม่ำเสมอ และมีการติดตามประเมินผลการให้บริการ

อย่างเป็นระบบ ส่งผลให้พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการทั้งด้านความรู้และทักษะการปฏิบัติงาน นอกจากนี้ 

การท่ีธนาคารออมสินเป็นสถาบันการเงินของรัฐที่มีความน่าเชื่อถือและมีประวัติการดำเนินงานมายาวนาน ยังส่งผล

ต่อความเชื่อม่ันของลูกค้าท่ีมีต่อการให้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของปิยะมาศ กองนิมิตร (ม.ป.ป.) พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างใหค้วามสำคัญกับคุณภาพการบรกิารของประกันอัคคภีัยของลูกบ้านหมู่บา้นเดอะคัลเลอร์ส กาญจนาภเิษก – 

ราชพฤกษ์ นนทบุรี ในระดับมาก  

 2. ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า การศึกษาทั้งเชงิคุณภาพและเชงิปริมาณเกี่ยวกับคุณค่าตรา

สินค้าของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพื่อสังคมของธนาคารออมสิน ภาพรวมมีความสอดคล้องกัน โดยการศึกษา 

เชิงคุณภาพพบว่า ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้ให้ข้อมูลรู้จักผลิตภัณฑ์ผ่านหลายช่องทาง โดยที่มีประสิทธิภาพที่สุดคือ

การแนะนำโดยตรงจากพนักงานธนาคาร ในดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ผูใ้ห้ข้อมูลส่วนใหญ่รับรูคุ้ณภาพในระดับดถีงึดมีาก 

โดยเฉพาะในแง่ความคุม้ค่าและความน่าเช่ือถือของธนาคาร ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ผู้ให้ขอ้มูลส่วนใหญ่นกึถึง

ผลิตภัณฑ์นี้เป็นตัวเลือกแรก ๆ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มคีวามตั้งใจท่ีจะซื้อหรือซื้อเพ่ิม 

สอดคลอ้งกับผลการศึกษาเชิงปรมิาณท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคดิเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด โดยด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 

ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านการรู้จักตราสินค้า ตามลำดับ ท้ังนี้เนื่องจากธนาคารออมสินมีประวัติความเป็นมา 

ที่ยาวนานและมคีวามน่าเช่ือถือในฐานะสถาบันการเงินของรัฐ ทำใหผู้้บริโภคมีความไว้วางใจเป็นทุนเดิม ประกอบกับ

การออกแบบผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพื่อสังคมที่มุ่งเน้นความคุ้มค่าและการเข้าถึงได้สำหรับประชาชนทุกระดับ 

โดยเฉพาะผู้มีรายไดน้้อย สอดคล้องกับพันธกจิของธนาคารในการส่งเสรมิการออมและสร้างความมั่นคงทางการเงิน 

นอกจากนี้ การท่ีธนาคารมีสาขากระจายอยู่ท่ัวประเทศ ทำให้เขา้ถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง และการฝึกอบรม

พนักงานให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ช่วยเสริมสร้างความประทับใจในการให้บริการ ส่งผลให้เกิดความ

ภักดตี่อตราสนิคา้ในระดับสูง  

 3. ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า คุณภาพการบรกิาร คุณค่าตราสินค้า และ ความคุ้มค่าใน

สนิค้ามีอทิธิพลในทางบวกกับการตัดสนิใจซื้อซ้ำประกันชวีติเพ่ือสังคมของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจังหวัดลำพูน  

ที่ระดับนัยสำคัญ .05 ทั้งนี้เนื่องจากพนักงานธนาคารออมสินมีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ประกัน สามารถให้

คำแนะนำและข้อมูลที่ถูกต้องแม่นยำ สร้างความน่าเชื่อถือ ตอบสนองข้อสงสัยได้ชัดเจน และมีมาตรฐาน 
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การให้บริการท่ีเป็นมืออาชีพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและมั่นใจในการตัดสนิใจซ้ือประกันซำ้ รวมถงึธนาคาร

มีภาพลักษณ์ท่ีดีในฐานะธนาคารของรัฐท่ีดูแลประชาชน มีสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ และมีการสื่อสารการตลาดท่ี

สม่ำเสมอ ทำให้ลูกค้าจดจำและเชื่อมั่นในแบรนด์ ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อประกันซ้ำ และผลิตภัณฑ์ประกันมี

ความคุ้มครองสูงเมื่อเทียบกับเบี้ยประกัน มีสิทธิประโยชน์ท่ีตรงความต้องการ และสามารถนำไปลดหย่อนภาษี 

ได้ทำให้ลูกค้าเห็นถึงความคุ้มค่าและตัดสินใจซื้อซ้ำ สอดคล้องกับงานวิจัยปิยะมาศ กองนิมิต (ม.ป.ป.) พบว่า  

การรับรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า ส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

   

องค์ความรู้ใหม่  

 จากผลการศึกษาคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้า และความคุม้ค่าในสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ซำ้ประกันชวีิตเพ่ือสังคมของลูกค้าธนาคารออมสนิในเขตจังหวัดลำพูน สามารถสรุปเป็นองค์ความรู้ในภาพรวมได้ว่า 

การตัดสนิใจซื้อซ้ำผลติภัณฑ์ประกันชวิีตเพื่อสังคมของลูกคา้ธนาคารออมสนิไดร้ับอทิธิพลจากปัจจัยหลัก 3 ประการ 

โดยคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลมากที่สุด ตามดว้ยคุณภาพการบรกิาร และความคุม้ค่าในสินค้า สะท้อนให้เห็นว่าใน

ธุรกจิประกันชีวติ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อสังคม การสร้างความเชื่อม่ันและความภักดีต่อตราสนิค้า

มีความสำคัญมากกว่าปัจจัยด้านราคาหรอืความคุ้มค่า ความสำเร็จของผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับการสร้างสมดุลระหว่าง

คุณค่าทางการเงินและคุณค่าทางสังคม ซึ่งสถาบันการเงินของรัฐอย่างธนาคารออมสินมีความได้เปรียบใน 

การเชื่อมโยงคุณค่าทั้งสองด้านนี้ การศึกษายังให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตใน

บริบทท้องถ่ิน ซึ่งมีความสำคัญต่อการปรับกลยุทธ์การตลาดและการบริการให้เหมาะสม นอกจากนี้ พบว่า 

การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพต้องผสมผสานระหว่างช่องทางดั้งเดิมและดิจิทัล โดยให้ความสำคัญกับปฏิสัมพันธ์ส่วน

บุคคล ข้อเสนอแนะจากการศึกษายังชี้ให้เห็นแนวโน้มในอนาคตที่ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยืดหยุ่น สามารถ

ปรับเปลี่ยนตามความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงชีวติของลูกค้า องค์ความรู้เหล่านี้มีคุณค่าต่อการพัฒนา

กลยทุธ์ทางธุรกิจและการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ประกันชวีิตเพ่ือสังคม โดยเฉพาะสำหรับสถาบันการเงินท่ีมีพันธกิจ

ในการส่งเสรมิความม่ันคงทางการเงินให้กับประชาชนในวงกว้างแผนภาพองค์ความรู้จากผลการศึกษาผลิตภัณฑ์

ประกันชีวติเพื่อสังคมของธนาคารออมสนิ  

 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจิัยไปใช้  

    1.1 ธนาคารออมสินควรนำผลการศึกษาระดับคุณภาพการบริการมาวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อน  

เพ่ือพัฒนาการให้บรกิารให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยอาจมุ่งเน้นการอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเช่ียวชาญ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพื่อสังคม นอกจากนี้ ควรสร้างการรับรู้และเสริมสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการจัด

กิจกรรมเพื่อสังคมที่ เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในชุมชนจังหวัดลำพูน ในด้าน 

ความคุ้มค่า ควรพิจารณาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพ่ือสังคมท่ีเน้นประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับอย่างชัดเจน  

และตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าในพื้นท่ี 

   1.2 จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ำของลูกค้าทำให้ทราบว่าควรมีการพัฒนาโปรแกรมการ

รักษาลูกค้าท่ีมีประสิทธิภาพ เช่น การติดตามและแจ้งเตือนเมื่อใกล้ถึงเวลาต่ออายุกรมธรรม์ พร้อมเสนอสิทธิ

ประโยชน์พิเศษสำหรับลูกค้าที่ตัดสินใจซ้ือซ้ำ การสำรวจความพึงพอใจอย่างสม่ำเสมอจะช่วยให้เข้าใจความตอ้งการ

ของลูกค้าได้ดขีึ้น ท้ังนี้ควรพัฒนาช่องทางการซ้ือซำ้ท่ีสะดวกและรวดเร็ว เพื่อลดอุปสรรคในการตัดสนิใจของลูกค้า 
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   1.3 จากผลการทดสอบอทิธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ควรนำมาจัดลำดับความสำคัญในการพัฒนา โดยมุ่งเน้น

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำก่อน การจัดทำแผนการตลาดแบบบูรณาการที่ผสมผสานการพัฒนา 

ทั้งด้านคุณภาพบริการ คุณค่าตราสินค้า และความคุ้มค่าไปพร้อมกันจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 

นอกจากนี้ ควรพิจารณาพัฒนาโมเดลการพยากรณ์โอกาสในการซ้ือซ้ำของลูกคา้ เพื่อใหส้ามารถระบุกลุ่มลูกค้าที่มี

แนวโนม้จะซื้อซำ้สูง และนำแนวทางที่ประสบความสำเร็จไปประยุกต์ใชใ้นพื้นท่ีอื่นต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป  

 2.1 การศกึษาในอนาคตควรพจิารณาขยายขอบเขตการวิจัยใหค้รอบคลุมพื้นที่อื่น ๆ นอกเหนอืจากจังหวัด

ลำพูน เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงเปรยีบเทียบระหว่างพื้นที่ที่มีความแตกต่างกันทั้งในด้านภูมิศาสตร์และประชากรศาสตร์ 

โดยเฉพาะการเปรียบเทียบระหว่างเขตเมืองและชนบท ซ่ึงอาจมีความแตกต่างในด้านพฤติกรรมและความต้องการ

ของผูบ้รโิภค นอกจากนี้  

 2.2 ควรขยายการศึกษาไปยังกลุ่มผู้ท่ียังไม่เคยใชบ้ริการ เพื่อเข้าใจปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้ง

แรก และการพิจารณาเพ่ิมเติมตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของลูกค้า เช่น ภาพลักษณ์องค์กร  

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และนวัตกรรมการบริการ รวมถึงปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีสำคัญ อาทิ ทัศนคติ แรงจูงใจ  

และความเชื่อของผูบ้รโิภค ตลอดจนการวิเคราะห์ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกจิและสังคมที่อาจส่งผล 

ต่อการตัดสนิใจของลูกคา้ 

 

เอกสารอ้างองิ 

ธนาคารออมสนิ. (2567). รายงานประจำป ี2567. ธนาคารออมสนิ.  

ธีรกติ ินวรัตน ณ อยุธยา. (2558). การตลาดบรกิาร: แนวคิดและกลยุทธ์ (พิมพ์ครัง้ที่ 5). กรงุเทพฯ: สำนักพมิพ์แห่ง 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ. (2554). กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร. กรุงเทพฯ: บรษิัททิปปิ้ง พอยท์. 

ปยิะมาศ กองนมิิตร. (ม.ป.ป.). ความคดิเห็นต่อการซื้อประกันอัคคภีัยของลูกบา้นหมู่บา้นเดอะคัลเลอร์ส กาญจนา

ภเิษก – ราชพฤกษ์ นนทบุร.ี https://mmm.ru.ac.th/MMM/IS/vlt15-1/6114993015.pdf  

พษิณุ จงสถิตย์วัฒนา. (2548). การบรหิารการตลาด: การวเิคราะห์ กลยุทธ์ และการตัดสนิใจ (พมิพ์ครัง้ที่ 7). 

 กรุงเทพฯ: สำนักพมิพ์มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์. 

Holbrook, M. B. (1999). Consumer value: A framework for analysis and research. London: Psychology Press. 

Kotler, P. & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice 

Hall. 

Parasuraman, A., Berry, L. L., & Zeithaml, V. A. (1993). More on improving service quality measurement.  

 Journal of Retailing, 69(1), 140–147. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(05)80007-7. 

Yamane, T. (1973). Statistics: An introductory analysis (2nd ed.). New York: Harper & Row. 
 


