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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ส าคัญเพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย และ 2) ศึกษาตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของกลยทุธ์การตลาดบรกิาร และ 
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนลา่งของไทย เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ทั้งสิ้น 953 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้
ค่าสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และเทคนิค 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยมีการน ากลยุทธ์การตลาด
บริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าไปใช้ในระดับมาก ( = 3.63) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดบริการทุกด้านที่น าไปใช้ในระดับมาก 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้ การดูแลเอาใจใส่ การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน ความสะดวกสบาย 
ความสะดวกในการหาซื้อ ต้นทุนและด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ตามล าดับ โดยรวมมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการไปใช้ในระดับมาก (  =3.64) และมีการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ใช้บริการในระดับมากเช่นเดียวกัน ( =
3.61) ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่
พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์และสามารถพยากรณ์ได้ระดับดียอมรับได้ คิดเป็นร้อยละ 65.3 ผ่าน
เกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับการศึกษา และ
ประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ รวมถึงกลยุทธ์การตลาดบริการยังมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ 2) การรับรู้คุณค่า 3) ตัวแทนประกันชีวิต 
Abstract 

The research article was aimed to 1) study the service marketing strategy and the value perception of life 
insurance agents in lower northern Thailand; and 2) study the causal relationship model of service marketing strategy 
and value perception of life insurance agents in lower northern Thailand. The questionnaires were constructed as a 
research tool for collecting data from 953 life insurance agents in lower northern Thailand.  The statistics used for 
analysis were frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, skewness, kurtosis and structural equation 
modeling: SEM.  

The research findings indicated that the life insurance agents in lower northern Thailand in the sample 
group applied a service marketing strategy to make value perception at a high level (  = 3.63) .  They also 
applied all service marketing strategies:  customer needs, competence courtesy/ caring, communication, comfort 
cleanliness/comfortable, convenience choice, cost and coordination continuity/complete respectively at a high level 
(  =3.64) and also acquired value perception from the clients at a high level (  =3.61). The developed model of 
service marketing strategy to make value perception of life insurance agents in lower northern Thailand was 
created consistently with and suitably to the empirical data and had the ability to predict at good level and 
acceptably at 65.3%  with its acceptance more than 40% . The casual relationship showed that educational and 
working experience were correlated with the service marketing strategy. Moreover, the service marketing strategy 
was correlated with value perception at the statistical significance of 0.05. 
Keywords: 1) Service Marketing Strategy Model 2) Value Perception 3) Life Insurance Agents 

บทน า (Introduction) 
ปั จจุบั น ธุ รกิ จประกั นชี วิ ต เป็ น ธุ รกิ จที่ มี 

การเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง และได้รับความสนใจ
ลงทุนจากหลากหลายบริษัท รวมทั้งธนาคารที่หันมา
ลงทุนในธุรกิจประกันชีวิตและประกันภัย ท าให้เกิด
การแข่งขันสูง ในขณะที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้มีความ
เข้าใจ และตระหนักถึงปัญหาหรือความเสี่ยงต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน เช่น ความเสี่ยงจากภัยก่อการร้าย 
ความเสี่ ยงจากภัยโรคติดต่อ ความเสี่ยงจากภัย
ธรรมชาติ เป็นต้น ซึ่งนับวันยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น 
จนยากที่จะบรรเทาลงได้ผู้บริโภคจึงแสวงหาวิธี
ป้องกันและแก้ไขปัญหาความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น
ดั งกล่ าว การประกันชี วิตแม้ ไม่ ใช้ วิธีแก้ปัญ หา 
แต่ก็เป็นการป้องกันความเสี่ยงในเรื่องรายได้ที่ต้อง
สูญเสียไปทั้งหมด หากเกิดเหตุการณ์ไม่คาดฝันขึ้น 
จากเหตุการณ์ดังกล่าวข้างต้น ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่
สามารถช่วยในการลดความเสี่ยงได้ในระดับหนึ่งนับว่า
ธุรกิจประกันภัยมีบทบาทส าคัญยิ่งต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจสังคมประเทศ เพราะเป็นเครื่องมือส าคัญ 
ที่ช่วยสร้างหลักประกันความมั่นคงและช่วยบรรเทา
ความเดือดร้อนเสียหายทางการเงินจากความเสี่ยงภัย
ต่าง ๆ ให้กับบุคคล ครอบครัว และธุรกิจการค้า 
การลงทุนที่ช่วยแบ่งเบาภาระงบประมาณรัฐบาล 
ในด้านสวัสดิการและการสงเคราะห์ประชาชน
ผู้ประสบภัย นอกจากนี้ธุรกิจประกันภัยยังเป็นสถาบัน
ระดมเงินออมจากภาคครัวเรือนภายในต่างประเทศ 
นับเป็นเงินออมระยะยาวที่สามารถน ามาจัดสรรลงทุน
ในธุรกิจอ่ืน ๆ ได้อย่างกว้างขวางเป็นไปตามกรอบ
นโยบายของรัฐบาลซึ่งเป็นแหล่งเงินออมที่มาจาก 
การขยายตัว และการพัฒนาเศรษฐกิจสังคมของ
ประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ (The Thai Life 
Assurance Association, 2017, pp. 1-4) 

อย่างไรก็ตาม อัตราการถือกรมธรรม์ประกันชีวิต
ต่อประชากรไทยยังไม่สูงเท่าที่ควร (ประมาณร้อยละ 
37.94 ของจ านวนประชากรท้ังประเทศในปี พ.ศ. 
2558) (Office of Insurance Commission, 2016) 
เมื่อเทียบกับประเทศที่พัฒนาแล้วอย่างประเทศญี่ปุ่น 
อเมริกา ประเทศกลุ่มยุโรป ประชากรมีการประกันชีวิต
ร้อยละ 400, 200 และ 150 ตามล าดับ ประกอบกับ
ภาวะ อัตราดอกเบี้ ย ในปั จจุบั นอยู่ ใน ระดับต่ า 
เป็นเวลานานเริ่มส่งผลกระทบต่อธุรกิจประกันภัย

โดยเฉพาะธุรกิจประกันชีวิต เนื่องจากผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิตส่วนใหญ่มีระยะเวลาความคุ้มครอง
ยาวนาน มีการรับประกันผลตอบแทนต่อผู้เอาประกัน
ตลอดอายุกรมธรรม์ ไม่สามารถปรับเพิ่มเบี้ยประกัน
ในระหว่างสัญญาได้  (Bank of Thailand, 2018, 
p. 45) รวมถึงการพัฒนายังขาดทิศทางที่ ชัดเจน
ประชาชนยังมีความเชื่อมั่นต่อสถาบันประกันภัย 
น้อยกว่าสถาบันการเงินประเภทอ่ืน ดังนั้นการบริหาร
จัดการธุรกิจประกันภัยจึงมีส่วนส าคัญในการพัฒนา
ธุรกิจการประกันภัยให้เกิดประสิทธิภาพ เนื่องจาก
กิจกรรมต่าง ๆ ที่พนักงานด าเนินการจนประสบ
ความส าเร็จด้วยดีนั้ นส่ วนใหญ่ แล้วมีผลมาจาก 
ความร่วมมือร่วมใจของพนักงานในการท างานร่วมกัน
แทบทั้งสิ้น และจากการที่พนักงานให้ความร่วมมือ 
ในการท างานเพ่ือให้การด าเนินงานบรรลุเป้าหมาย
และบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้นั้น ซึ่งผู้บริหารนับว่า
เป็นผู้น าที่ส าคัญซึ่งต้องอาศัยความรอบรู้ ทักษะ และ
ไหวพริบในการด าเนินกิจกรรมการบริหารโดยใช้
ทรัพยากรทางการบริหารคือ คน เงิน วัสดุ สิ่งของ 
วิธีการจัดการ และเทคนิคในการด าเนินงานอย่าง
เหมาะสม ดังนั้นผู้บริหารจึงจ าเป็นต้องมีทั้งศาสตร์
และศิลป์ มีความรู้ ความเข้าใจ และประสบการณ์ 
มีความช านาญในงานท่ีตนเองรับผิดชอบ ตลอดจน
ทักษะในการปกครองผู้ใต้บังคับบัญชาในการด าเนิน
ธุรกิจประกันชีวิตซึ่งเป็นธุรกิจเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค
โดยตรง ดังนั้นทางบริษัทประกันชีวิตจึงควรมีความรู้
เก่ียวกับลูกค้าที่มาใช้บริการพอสมควร ทราบถึงระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อบริษัท หรือสัดส่วนของ
ส่วนแบ่งทางการตลาด ตลอดจนหลักการบริหาร
จัดการที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  

แนวทางเลือกหนึ่งส าหรับภาคธุรกิจบริการ
อย่างประกันชีวิตจึงมีความจ าเป็นที่ต้องเร่งปรับตัว
ด้วยการท าการตลาดบริการเชิงรุกอาศัยเครื่องมือ
การตลาดบริการ (Service Marketing) (7 C’s) ที่ให้
ความส าคัญต่อลูกค้าแทนที่จะมองเพียงแต่ผู้ขาย
อย่างเช่นแต่ก่อน ภายใต้การผลิตผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ การค านึงต้นทุนที่จะจ่าย 
ความสะดวกในการหาซ้ือ การสื่อสารรายละเอียด 
ที่ชัด เจน การดูแลเอาใจใส่  ความสะดวกสบาย 
และความส าเร็จในการตอบสนองความต้ องการ 
(McLean, 2002; Koichi, 2009, pp. 39-41) บูรณาการ 

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร
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ปั จจุบั น ธุ รกิ จประกั นชี วิ ต เป็ น ธุ รกิ จที่ มี 

การเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง และได้รับความสนใจ
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ระดมเงินออมจากภาคครัวเรือนภายในต่างประเทศ 
นับเป็นเงินออมระยะยาวที่สามารถน ามาจัดสรรลงทุน
ในธุรกิจอ่ืน ๆ ได้อย่างกว้างขวางเป็นไปตามกรอบ
นโยบายของรัฐบาลซึ่งเป็นแหล่งเงินออมที่มาจาก 
การขยายตัว และการพัฒนาเศรษฐกิจสังคมของ
ประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ (The Thai Life 
Assurance Association, 2017, pp. 1-4) 

อย่างไรก็ตาม อัตราการถือกรมธรรม์ประกันชีวิต
ต่อประชากรไทยยังไม่สูงเท่าที่ควร (ประมาณร้อยละ 
37.94 ของจ านวนประชากรท้ังประเทศในปี พ.ศ. 
2558) (Office of Insurance Commission, 2016) 
เมื่อเทียบกับประเทศที่พัฒนาแล้วอย่างประเทศญี่ปุ่น 
อเมริกา ประเทศกลุ่มยุโรป ประชากรมีการประกันชีวิต
ร้อยละ 400, 200 และ 150 ตามล าดับ ประกอบกับ
ภาวะ อัตราดอกเบี้ ย ในปั จจุบั นอยู่ ใน ระดับต่ า 
เป็นเวลานานเริ่มส่งผลกระทบต่อธุรกิจประกันภัย

โดยเฉพาะธุรกิจประกันชีวิต เนื่องจากผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิตส่วนใหญ่มีระยะเวลาความคุ้มครอง
ยาวนาน มีการรับประกันผลตอบแทนต่อผู้เอาประกัน
ตลอดอายุกรมธรรม์ ไม่สามารถปรับเพิ่มเบี้ยประกัน
ในระหว่างสัญญาได้  (Bank of Thailand, 2018, 
p. 45) รวมถึงการพัฒนายังขาดทิศทางที่ ชัดเจน
ประชาชนยังมีความเชื่อมั่นต่อสถาบันประกันภัย 
น้อยกว่าสถาบันการเงินประเภทอ่ืน ดังนั้นการบริหาร
จัดการธุรกิจประกันภัยจึงมีส่วนส าคัญในการพัฒนา
ธุรกิจการประกันภัยให้เกิดประสิทธิภาพ เนื่องจาก
กิจกรรมต่าง ๆ ที่พนักงานด าเนินการจนประสบ
ความส าเร็จด้วยดีนั้ นส่ วนใหญ่ แล้วมีผลมาจาก 
ความร่วมมือร่วมใจของพนักงานในการท างานร่วมกัน
แทบทั้งสิ้น และจากการที่พนักงานให้ความร่วมมือ 
ในการท างานเพื่อให้การด าเนินงานบรรลุเป้าหมาย
และบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้นั้น ซึ่งผู้บริหารนับว่า
เป็นผู้น าที่ส าคัญซึ่งต้องอาศัยความรอบรู้ ทักษะ และ
ไหวพริบในการด าเนินกิจกรรมการบริหารโดยใช้
ทรัพยากรทางการบริหารคือ คน เงิน วัสดุ สิ่งของ 
วิธีการจัดการ และเทคนิคในการด าเนินงานอย่าง
เหมาะสม ดังนั้นผู้บริหารจึงจ าเป็นต้องมีทั้งศาสตร์
และศิลป์ มีความรู้ ความเข้าใจ และประสบการณ์ 
มีความช านาญในงานที่ตนเองรับผิดชอบ ตลอดจน
ทักษะในการปกครองผู้ใต้บังคับบัญชาในการด าเนิน
ธุรกิจประกันชีวิตซึ่งเป็นธุรกิจเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค
โดยตรง ดังนั้นทางบริษัทประกันชีวิตจึงควรมีความรู้
เก่ียวกับลูกค้าที่มาใช้บริการพอสมควร ทราบถึงระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อบริษัท หรือสัดส่วนของ
ส่วนแบ่งทางการตลาด ตลอดจนหลักการบริหาร
จัดการที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  

แนวทางเลือกหนึ่งส าหรับภาคธุรกิจบริการ
อย่างประกันชีวิตจึงมีความจ าเป็นที่ต้องเร่งปรับตัว
ด้วยการท าการตลาดบริการเชิงรุกอาศัยเครื่องมือ
การตลาดบริการ (Service Marketing) (7 C’s) ที่ให้
ความส าคัญต่อลูกค้าแทนที่จะมองเพียงแต่ผู้ขาย
อย่างเช่นแต่ก่อน ภายใต้การผลิตผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ การค านึงต้นทุนที่จะจ่าย 
ความสะดวกในการหาซื้อ การสื่อสารรายละเอียด 
ที่ชัด เจน การดูแลเอาใจใส่  ความสะดวกสบาย 
และความส าเร็จในการตอบสนองความต้ องการ 
(McLean, 2002; Koichi, 2009, pp. 39-41) บูรณาการ 

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร
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ผสมผสานเพื่อน ามาวางแผนการบริหารกิจกรรม
การตลาด การปฏิบัติการ และทรัพยากรมนุษย์ 
ให้มีการประสานงานกันเป็นอย่างดี เพื่อให้บรรลุ
ความส าเร็จของธุรกิจซึ่งผลส าเร็จจะวัดได้จากการรับรู้
ถึงคุณค่าหรือคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Value) 
ภายหลังจากการใช้บริการทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และส่วนที่เกี่ยวข้อง (ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา 
เวลา ความพยายาม ความปลอดภัย และความ
สะดวกสบาย (สิ่งที่สูญเสียออกไป) โดยมีคุณภาพของ
บริการเป็นองค์ประกอบพื้นฐานส าคัญที่ก่อให้เกิด
ความแตกต่าง และความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ระหว่างคู่แข่งขัน (Roig, et al., 2006, pp. 266-283) 
ซึ่งถ้าหากลูกค้ามีการรับรู้  ถึงคุณค่าที่ดีย่อมก็เกิด
ประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจประกันชีวิตด้วยดี 
ในทางตรงกันข้ามหากลูกค้ามีระดับการรับรู้คุณค่าต่ า
แล้ วทางผู้ ป ระกอบการไม่สน ใจปรับปรุงแก้ ไข
จุดบกพร่อง ย่อมมีผลให้ธุรกิจเสียโอกาสทางธุรกิจ 
ท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลงด้วย 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการและการ

รับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย  

2. เพื่อศึกษาตัวแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของกลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

ขอบเขตของงานวิจัย (Scope of Study) 
การทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องส าหรับ 

การวิจัยครั้งนี้  ศึกษาจากแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์
การตลาดบริการ (Service Marketing Strategy) 
การบริหารธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า การท่ีจะบริหารการตลาดของธุรกิจให้ประสบ
ความส าเร็จนั้น จะต้องให้ความส าคัญถึงลูกค้าเป็น
ส าคัญ (7 C’s) แทนที่จะมองเพียงแต่ผู้ขายอย่างเช่น
แต่ก่อน (7 P’s) จึงต้องอาศัยเครื่องมือการตลาด
ส าหรับธุรกิจการบริการที่เน้นความส าคัญของลูกค้า
คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ประการ 
(7 C’s) ในการวางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด 
(Marketing) ก ารป ฏิ บั ติ ก าร  (Operation) แ ล ะ
ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) โดยให้มีการ

ประสานงานกันเป็นอย่างดีเพื่อให้บรรลุความส าเร็จ
ของธุ รกิ จป ระกอบด้ วยองค์ป ระกอบที่ ส าคัญ
ดังต่อไปนี้ (McLean, 2002; Koichi, 2009, pp. 39-
41) 

อ งค์ ป ระกอบ ที่  1 ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ส าม า รถ
ตอบสนองความต้องการได้ (Customer Needs) หรือ
ผลิตภัณฑ์ และบริการ (Product/Service) การสร้าง
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นมาก็เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคหรือเพื่อตอบโจทย์การแก้ปัญหา
ในด้านต่าง ๆ ให้แก่ลูกค้า ดังนั้นในการคิดสร้าง
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นมา โจทย์จึงอยู่ที่ว่าลูกค้าต้องการ
อะไร อย่างไร หรือมีปัญหาอะไรบ้าง (Borden, 1964, 
pp. 7-12) 

องค์ประกอบที่ 2 ต้นทุน (Cost) หรือราคา 
(Price) การตั้งราคานั้น แม้ว่าผู้ผลิตหรือผู้ขายจะเป็น
ผู้ก าหนดราคา แต่หากพิจารณาให้ครบทั้งกระบวนการ
แล้ว จะพบว่าราคาจะถูกหรือแพง ลูกค้าจะเป็น 
ผู้พิจารณาว่าต้นทุนที่แท้จริงควรอยู่ที่เท่าไร แล้วจึง
สะท้อนออกมาให้เห็นว่าราคานั้นสมเหตุสมผลแค่ไหน 
ถูกหรือแพง ซึ่งก็จะแตกต่างกันตามข้อมูลประกอบ 
การพิจารณาของลูกค้าแต่ละคน (Kotler and Keller, 
2006, pp. 50-51)  

องค์ประกอบที่ 3 ความสะดวกในการหาซื้อ 
(Convenience Choice) ห รื อ ส ถ าน ที่  (Place) /
ช่องทางจัดจ าหน่ าย (Distribution) สิ่ งที่ จะเป็น 
ตัวบอกว่าสถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ดีหรือไม่นั้นจะถูกวัดโดยความรู้สึกของลูกค้าว่าได้รับ
ความสะดวกสบายแค่ไหน พอใจหรือไม่ และที่ส าคัญ
มีความเหมาะสมกับรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) 
ของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มหรือไม่ (Kerin, 2001, 
p. 72)  

องค์ประกอบที่  4 การสื่อสารรายละเอียด 
ที่ชัดเจน (Communication) หรือการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ในการส่งเสริมการตลาดใด ๆ ก็ตาม 
การสื่อสารไปยังลูกค้าถือเป็นสิ่ งที่มีความส าคัญ 
อย่างมาก หากไม่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้ าหม ายได้ แล้ ว  ใน มุ มมองของลู กค้ าก็ ไม่ ได้ 
ต่างอะไรกับการที่ไม่จัดการส่งเสริมการตลาดเลย 
(Lauterborn, 1990, p. 26)  

อ งค์ ป ร ะ ก อ บ ที่  5  ก า รดู แ ล เอ า ใจ ใส่ 
(Competence Courtesy/Caring) ห รือพ นั ก งาน 

(People) คือบุคคลในองค์กร หรือพนักงานในองค์กร
ที่ให้บริการการแก่ลูกค้าต้องเป็นบุคคลที่ดีมีคุณภาพ 
ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งตระหนักถึงความพอใจ
ของลูกค้า (Chaoprasert, 2010) 

องค์ ป ระกอบ ที่  6 ความ สะดวกสบ าย 
(Comfort Cleanliness/Comfortable) หรือลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Environment) ผู้ขายควร
มองถึงสิ่งแวดล้อมในการให้บริการ หรือปัจจัยใด  ๆ 
ที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้ที่สร้างความสะดวกสบาย 
หรือสร้างบรรยากาศที่ดี ให้แก่ลูกค้า (McCarthy, 
1975, p. 37) 

องค์ ป ระกอบ ที่  7  ค วามส า เร็ จ ใน กา ร
ตอบสนองความต้องการ (Coordination Continuity / 
Complete) หรือกระบวนการให้บริการ (Process) 
ผู้ ผ ลิ ต  ห รื อ ผู้ ใ ห้ บ ริ ก ารต้ อ งพิ จ า รณ าว่ า จ ะมี
ก ระบ วน ก าร ใด ที่ จ ะ ให้ บ ริ ก า รแ ก่ ลู ก ค้ า ได้ ดี 
มีประสิทธิภาพ รวมถึงกระบวนการที่มีความถูกต้อง 
และสมบูรณ์แบบ (Brian, 2011, pp. 201-202)  

แนวคิด เกี่ ยวกับการรับรู้คุณค่า (Value 
Perception) ค าจ ากัดความการรับ รู้คุณ ค่ านั้ น
ประยุกต์มาจากมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในมุมมองของ
ลูกค้าผู้บริโภค โดยมูลค่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 
ในผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมถึงคุณภาพที่ลูกค้าได้รับในราคา 
ที่จ่ายออกไป หรือสิ่งที่ลูกค้าได้รับในสิ่งที่ลูกค้าได้ 
ให้ไป เมื่อน าค าจ ากัดความดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ 
การรับรู้คุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและ
บริการ รวมถึงประโยชน์ที่ได้รับโดยอยู่บนพื้นฐานของ
การรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่จ่ายออกไป ทั้งนี้การรับรู้
ประโยชน์ที่ได้รับจะเป็นสิ่งที่ส าคัญของค าจ ากัดความ
ของการรับรู้คุณค่า  (Zeithaml, 1988, pp. 2-22) 
ในขณะที่มูลค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลุมเพียงแค่
คุณภาพและราคา แต่จะครอบคลุมมูลค่าด้านอารมณ์ 
สั งคม  และสิ่ งแวดล้ อม  (Sheth, Newman and 
Gross, 1991, p. 18) ซึ่งเป็นการรับรู้คุณค่าที่จับต้อง
ไม่ได้ ส่วนตัวอย่างของการรับรู้คุณค่าที่จับต้องได้
ประกอบด้วยความสะดวกสบาย คุณภาพและราคา 
ในขณะที่ตัวอย่างของการรับรู้คุณค่าที่จับต้องไม่ได้ยัง
ประกอบด้วยเรื่องชื่อเสียง และความรู้สึก เป็นต้น 
(Bhat and Reddy, 1998, pp. 32-43) นอกจากนี้ 
Sinha and DeSarbo (1998, pp. 236-249) กล่าวถึง 
การรับรู้คุณค่าว่าเป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างราคา 

และประโยชน์ หรือคุณ ภาพที่ ได้ รับ  ในขณ ะที่ 
McDougall and Levesque (2000, pp. 392-410) 
กล่ า วว่ า  ก ารรับ รู้ คุ ณ ค่ าจะ เกิ ด ขึ้ น เมื่ อ ลู กค้ า
เปรียบเทียบประโยชน์ที่ ได้รับกับราคาที่ จ่ายไป 
โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ ได้รับอาจแตกต่างกันไป
ตามแต่ละสถานการณ์หรือตามแต่ละบุคคล โดยลูกค้า
แต่ละคนอาจจะรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ 
อย่างเดียวกันแตกต่างกันออกไปก็เป็นได้ (Eggert 
and Ulaga, 2002, pp. 107-118) โดยคุณ ค่ าการ
รับรู้สามารถแบ่งออกมาได้สองส่วนได้แก่ ส่วนแรก คือ
ประโยชน์ที่ได้รับจะครอบคลุมด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และส่วนที่เกี่ยวข้อง ในขณะที่อีกส่วนหนึ่ง คือ สิ่งที่
สูญเสียออกไป ซึ่งประกอบด้วยราคา เวลา ความ
พยายาม ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย 
อย่างไรก็ตามองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญของการ
รับรู้คุณค่านั้นคือคุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้าง
ความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขัน และเป็นสิ่ งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ       
ของคู่ แข่ งขัน  (Roig, et al., 2006, pp. 266-283)
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าลูกค้าจะได้รับคุณภาพของการ
บริการในระดับที่ดีเยี่ยม แต่ถ้าลูกค้ารู้สึกว่าราคาที่จ่าย
ออกมานั้นแพงเกินไป ลูกค้าอาจจะประเมินความ
คุ้มค่าออกมาต่ าได้ โดยสินค้าและบริการที่มีความ
คุ้มค่าไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาถูกเสมอไป ถ้าสินค้าและ
บริการดังกล่าวท าให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ออกไป ราคาที่จ่ายออกไปจริงอาจสูงหรือต่ าก็เป็นได้ 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าได้รับมา
จากประสบการณ์หรือคุณภาพของการบริการ โดย
เป็นความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถึงคุณค่าจากการ
เปรียบเทียบผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับ
ต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไป เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและ
บริการนั่นเอง 

ส าหรับวิธีวิจัยทางสถิติชั้นสูงที่ใช้คือ เทคนิค
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ  AMOS version 16.0 ท าการวิ เคราะห์ 
ด้ ว ย วิ ธี  Maximum Likelihood Estimation: MLE) 
การวิเคราะห์ด้วยวิธีนี้มักจ าเป็นต้องปรับโมเดลกันอยู่
นานกว่าโมเดลตามทฤษฎีกับ โมเดลตามข้อมูล 
เชิงประจักษ์จะทาบกันสนิท โดยตรวจสอบได้จาก
เกณฑ์ (Threshold) ที่ก าหนดเช่น ค่า Chi-square, 
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(People) คือบุคคลในองค์กร หรือพนักงานในองค์กร
ที่ให้บริการการแก่ลูกค้าต้องเป็นบุคคลที่ดีมีคุณภาพ 
ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งตระหนักถึงความพอใจ
ของลูกค้า (Chaoprasert, 2010) 

องค์ ป ระกอบ ที่  6 ความ สะดวกสบ าย 
(Comfort Cleanliness/Comfortable) หรือลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Environment) ผู้ขายควร
มองถึงสิ่งแวดล้อมในการให้บริการ หรือปัจจัยใด  ๆ 
ที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้ที่สร้างความสะดวกสบาย 
หรือสร้างบรรยากาศที่ดี ให้แก่ลูกค้า (McCarthy, 
1975, p. 37) 

องค์ ป ระกอบ ที่  7  ค วามส า เร็ จ ใน กา ร
ตอบสนองความต้องการ (Coordination Continuity / 
Complete) หรือกระบวนการให้บริการ (Process) 
ผู้ ผ ลิ ต  ห รื อ ผู้ ใ ห้ บ ริ ก ารต้ อ งพิ จ า รณ าว่ า จ ะมี
ก ระบ วน ก าร ใด ที่ จ ะ ให้ บ ริ ก า รแ ก่ ลู ก ค้ า ได้ ดี 
มีประสิทธิภาพ รวมถึงกระบวนการที่มีความถูกต้อง 
และสมบูรณ์แบบ (Brian, 2011, pp. 201-202)  

แนวคิด เกี่ ยวกับการรับรู้คุณค่า (Value 
Perception) ค าจ ากัดความการรับ รู้คุณ ค่ านั้ น
ประยุกต์มาจากมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในมุมมองของ
ลูกค้าผู้บริโภค โดยมูลค่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 
ในผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมถึงคุณภาพที่ลูกค้าได้รับในราคา 
ที่จ่ายออกไป หรือสิ่งที่ลูกค้าได้รับในสิ่งที่ลูกค้าได้ 
ให้ไป เมื่อน าค าจ ากัดความดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ 
การรับรู้คุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและ
บริการ รวมถึงประโยชน์ที่ได้รับโดยอยู่บนพื้นฐานของ
การรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่จ่ายออกไป ทั้งนี้การรับรู้
ประโยชน์ที่ได้รับจะเป็นสิ่งที่ส าคัญของค าจ ากัดความ
ของการรับรู้คุณค่า  (Zeithaml, 1988, pp. 2-22) 
ในขณะที่มูลค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลุมเพียงแค่
คุณภาพและราคา แต่จะครอบคลุมมูลค่าด้านอารมณ์ 
สั งคม  และสิ่ งแวดล้ อม  (Sheth, Newman and 
Gross, 1991, p. 18) ซึ่งเป็นการรับรู้คุณค่าที่จับต้อง
ไม่ได้ ส่วนตัวอย่างของการรับรู้คุณค่าที่จับต้องได้
ประกอบด้วยความสะดวกสบาย คุณภาพและราคา 
ในขณะที่ตัวอย่างของการรับรู้คุณค่าที่จับต้องไม่ได้ยัง
ประกอบด้วยเรื่องชื่อเสียง และความรู้สึก เป็นต้น 
(Bhat and Reddy, 1998, pp. 32-43) นอกจากนี้ 
Sinha and DeSarbo (1998, pp. 236-249) กล่าวถึง 
การรับรู้คุณค่าว่าเป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างราคา 

และประโยชน์ หรือคุณ ภาพที่ ได้ รับ  ในขณ ะที่ 
McDougall and Levesque (2000, pp. 392-410) 
กล่ า วว่ า  ก ารรับ รู้ คุ ณ ค่ าจะ เกิ ด ขึ้ น เมื่ อ ลู กค้ า
เปรียบเทียบประโยชน์ที่ ได้รับกับราคาที่ จ่ายไป 
โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ ได้รับอาจแตกต่างกันไป
ตามแต่ละสถานการณ์หรือตามแต่ละบุคคล โดยลูกค้า
แต่ละคนอาจจะรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ 
อย่างเดียวกันแตกต่างกันออกไปก็เป็นได้ (Eggert 
and Ulaga, 2002, pp. 107-118) โดยคุณ ค่ าการ
รับรู้สามารถแบ่งออกมาได้สองส่วนได้แก่ ส่วนแรก คือ
ประโยชน์ที่ได้รับจะครอบคลุมด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และส่วนที่เกี่ยวข้อง ในขณะที่อีกส่วนหนึ่ง คือ สิ่งที่
สูญเสียออกไป ซึ่งประกอบด้วยราคา เวลา ความ
พยายาม ความปลอดภัย และความสะดวกสบาย 
อย่างไรก็ตามองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญของการ
รับรู้คุณค่านั้นคือคุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้าง
ความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขัน และเป็นสิ่ งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ       
ของคู่ แข่ งขัน  (Roig, et al., 2006, pp. 266-283)
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าลูกค้าจะได้รับคุณภาพของการ
บริการในระดับที่ดีเยี่ยม แต่ถ้าลูกค้ารู้สึกว่าราคาที่จ่าย
ออกมานั้นแพงเกินไป ลูกค้าอาจจะประเมินความ
คุ้มค่าออกมาต่ าได้ โดยสินค้าและบริการที่มีความ
คุ้มค่าไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาถูกเสมอไป ถ้าสินค้าและ
บริการดังกล่าวท าให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ออกไป ราคาที่จ่ายออกไปจริงอาจสูงหรือต่ าก็เป็นได้ 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าได้รับมา
จากประสบการณ์หรือคุณภาพของการบริการ โดย
เป็นความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถึงคุณค่าจากการ
เปรียบเทียบผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับ
ต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไป เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและ
บริการนั่นเอง 

ส าหรับวิธีวิจัยทางสถิติชั้นสูงที่ใช้คือ เทคนิค
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ  AMOS version 16.0 ท าการวิ เคราะห์ 
ด้ ว ย วิ ธี  Maximum Likelihood Estimation: MLE) 
การวิเคราะห์ด้วยวิธีนี้มักจ าเป็นต้องปรับโมเดลกันอยู่
นานกว่าโมเดลตามทฤษฎีกับ โมเดลตามข้อมูล 
เชิงประจักษ์จะทาบกันสนิท โดยตรวจสอบได้จาก
เกณฑ์ (Threshold) ที่ก าหนดเช่น ค่า Chi-square, 
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H2  

RMSEA แ ล ะ ดั ช นี วั ด ค ว า ม ก ล ม ก ลื น ต่ า ง  ๆ 
(Fit Index) การปรับโมเดลมักจะเป็นการโยงให้เกิด
ความสัมพันธ์ระหว่างค่าคลาดเคลื่อน (Error Term) 
ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) (Piriyakul, 
2010, p. C-2) ผ ล ลั พ ธ์ ที่ ได้ ข อ งโม เด ล สม การ
โครงสร้างจะประกอบด้วย 2 ส่วนคือโมเดลการวัด 
(Measurement Model) แ ล ะ โม เด ล โค ร งส ร้ า ง 
(Structural Model) โดยโมเดลการวัดแบ่งออกเป็น
โมเดลส าหรับวัดตัวแปรภายนอกและโมเดลส าหรับ 
วัดตัวแปรภายใน โมเดลการวัดทั้งสองเป็นโมเดลแสดง
ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหว่างตัวแปรแฝง
และตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลนี้มีวิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
ที่ส าคัญ 2 วิธีคือ การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression 
Analysis) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปร
นั้นเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรแฝง 
ที่ไม่สามารถสังเกตได้ ด้วยการวัดจากองค์ประกอบ
ของตัวแปรแฝงท่ีได้ ส่วนการวิเคราะห์การถดถอย 

(Regression Analysis) ท าให้ ได้ ค่ าสถิติ ที่ ช่ วยให้
ทราบค่าพารามิเตอร์ที่แท้จริง และค่าตัวแปรที่วัดได้
จะบอกค่าความคลาดเคลื่อนของการวัดในแต่ละ 
ตัวแปร ส่วนโมเดลโครงสร้างมีวิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
ที่ส าคัญคือการวิเคราะห์อิทธิพล (Path Analysis) 
เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
ตั วแป รแฝงภายนอก  และตั วแป รแฝงภายใน 
(Viratchai, 1999, p. 32, 84) 

จากการท บท วนแนวคิ ดทฤษฎี กลยุ ท ธ์
การตลาดบริการโดยให้ความส าคัญถึงลูกค้าเป็นส าคัญ 
(7 C’s) (McLean, 2002; Koichi, 2009 , pp. 39-41) 
เพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้ (Bhat and Reddy, 1998, 
pp. 32-43; Sinha and DeSarbo, 1998, pp. 236-
249; McDougall and Levesque, 2000, pp. 392-
410) โดยศึ กษ าในกลุ่ มตั วแทนประกันชี วิ ต ใน
ภาคเหนือตอนล่ างของไทยสามารถก าหนดใน 
รูปกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพ 1 

     ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรส่งผ่าน          ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables) (Mediator Variables)  (Dependent Variables) 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

H3  H1  

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
1. อายุ
2. จ านวนปีการศึกษา
3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน
4. ประสบการณ์ในการ
ท างาน 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑส์ามารถตอบสนอง
ความต้องการได้  
2. ต้นทุน
3. ความสะดวกในการหาซื้อ
4. การสื่อสารรายละเอียด
ที่ชัดเจน 
5. การดูแลเอาใจใส่
6. ความสะดวกสบาย
7. ความส าเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ 

การรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิต 

ในภาคเหนือตอนล่าง 
ของไทย 

สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ตั้งสมมติฐาน

การวิจัยไว้ดังนี้ 
H1: ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  

H2: ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

H3: กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

วิธีด าเนินการวิจัย (Methods) 
ประเภทการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและ

พั ฒ น า  (Survey and Development Research) 
โดยอาศัยแบบสอบถามเพื่อส ารวจข้อมูล และพัฒนา
ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง
ของไทยด้วยเทคนิคการวิ เคราะห์ โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: 
SEM) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
คือ ตัวแทนประกันชีวิตที่ต่อบัตรเพื่อคงสถานะกับ
ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) ในปี พ.ศ. 2560 

มีจ านวนทั้งสิ้น 4,838 คน (The Thai Life Assurance 
Association, 2018) ส าห รับ ขน าดตั วอย่ า งวิ จั ย 
ค าน วณ โดยใช้ สู ต รของ Thomson (Thomson, 
1992, p. 34) ได้ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น (n) = 355.90 
 356 ตัวอย่างขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
อย่างน้อย 356 ตัวอย่างซึ่งมีความเพียงพอ ทั้งนี้
เนื่ องจากขนาดตัวอย่างที่ เหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธี Maximum 
Likelihood Estimation:  MLE)  ค ว ร อ ย่ า ง น้ อ ย 
100 ตั วอย่ าง (Piriyakul, 2010, p. C-2) ส าหรับ 
การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
หลายขั้นตอนวิธีการสุ่ มตั วอย่ างหลายขั้นตอน 
(Multi–stage Sampling) (Cochran, 1977, pp. 1-2) 
คื อ  ขั้ น ต อน ที่  1  ก ารสุ่ ม ตั ว อ ย่ า งแ บ บ อ าศั ย 
ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ  (Stratified Random 
Sampling) โดยจ าแนกออกตามภูมิล าเนาในภาคเหนือ
ตอนล่างในประเทศไทยที่ตัวแทนประกันชีวิตอาศัยอยู่
มี อ ยู่ ด้ ว ย กั น  5  จั ง ห วั ด  แ ล ะ ขั้ น ต อ น ที่  2 
การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ด้ วย วิ ธี ก ารสุ่ ม ตั ว อย่ า ง 
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในแต่ละ
ภูมิล าเนาที่ตั้งสุ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะโดยสอบถาม
จากตัวแทนประกันชีวิตจากบริษัทต่าง ๆ ที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย และสมัครใจในการข้อมูล ดังตาราง 1 

ตาราง 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั 

ภูมิล าเนาที่ตัวแทนประกันชีวิตอาศัยอยู่ 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

ขนาดประชากร 
(คน) 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

สุโขทัย 812 60 
พิษณุโลก 1,461 107 
เพชรบูรณ ์ 1,347 99 
ตาก 564 42 
อุตรดิตถ์ 654 48 

รวม 4,838 356 
ที่มา: The Thai Life Assurance Association (2018) 
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สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ตั้งสมมติฐาน

การวิจัยไว้ดังนี้ 
H1: ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  

H2: ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

H3: กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

วิธีด าเนินการวิจัย (Methods) 
ประเภทการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและ

พั ฒ น า  (Survey and Development Research) 
โดยอาศัยแบบสอบถามเพื่อส ารวจข้อมูล และพัฒนา
ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง
ของไทยด้วยเทคนิคการวิ เคราะห์ โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: 
SEM) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
คือ ตัวแทนประกันชีวิตที่ต่อบัตรเพื่อคงสถานะกับ
ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) ในปี พ.ศ. 2560 

มีจ านวนทั้งสิ้น 4,838 คน (The Thai Life Assurance 
Association, 2018) ส าห รับ ขน าดตั วอย่ า งวิ จั ย 
ค าน วณ โดยใช้ สู ต รของ Thomson (Thomson, 
1992, p. 34) ได้ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น (n) = 355.90 
 356 ตัวอย่างขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
อย่างน้อย 356 ตัวอย่างซึ่งมีความเพียงพอ ทั้งนี้
เนื่ องจากขนาดตัวอย่างที่ เหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธี Maximum 
Likelihood Estimation:  MLE)  ค ว ร อ ย่ า ง น้ อ ย 
100 ตั วอย่ าง (Piriyakul, 2010, p. C-2) ส าหรับ 
การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
หลายขั้นตอนวิธีการสุ่ มตั วอย่ างหลายขั้นตอน 
(Multi–stage Sampling) (Cochran, 1977, pp. 1-2) 
คื อ  ขั้ น ต อน ที่  1  ก ารสุ่ ม ตั ว อ ย่ า งแ บ บ อ าศั ย 
ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ  (Stratified Random 
Sampling) โดยจ าแนกออกตามภูมิล าเนาในภาคเหนือ
ตอนล่างในประเทศไทยที่ตัวแทนประกันชีวิตอาศัยอยู่
มี อ ยู่ ด้ ว ย กั น  5  จั ง ห วั ด  แ ล ะ ขั้ น ต อ น ที่  2 
การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ด้ วย วิ ธี ก ารสุ่ ม ตั ว อย่ า ง 
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในแต่ละ
ภูมิล าเนาที่ตั้งสุ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะโดยสอบถาม
จากตัวแทนประกันชีวิตจากบริษัทต่าง ๆ ที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย และสมัครใจในการข้อมูล ดังตาราง 1 

ตาราง 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั 

ภูมิล าเนาที่ตัวแทนประกันชีวิตอาศัยอยู่ 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

ขนาดประชากร 
(คน) 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

สุโขทัย 812 60 
พิษณุโลก 1,461 107 
เพชรบูรณ ์ 1,347 99 
ตาก 564 42 
อุตรดิตถ์ 654 48 

รวม 4,838 356 
ที่มา: The Thai Life Assurance Association (2018) 
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เครื่องมือวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยทั้งสิ้น 953 คน ผ่านเกณฑ์
คืออย่างน้อย 356 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 267.70 
ลักษณะการสอบถามเป็นแบบกรอกแบบสอบถาม 
ด้วยตนเอง ได้แก่ ส่วนที่ 1 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
ลักษณะของค าถามเป็นแบบระบุรายการ ส่วนที่ 2 
กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
ของตัวแทนประกันชีวิต ในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า
แบบลิ เคอร์ท  5 ระดับ  (น้ อยที่ สุ ด  1 คะแนน , 
น้อย 2 คะแนน,ปานกลาง 3 คะแนน, มาก 4 คะแนน 
และมากที่สุด 5 คะแนน) โดยการแปลความแต่ละ
ระดับใช้ อันตรภาคชั้นความกว้าง 0.80 คะแนน 
ด้ ว ย สู ต ร  Class Interval =  (Max–Min)/ Level; 
Max = 5, Min = 1, Level = 5 แทนค่า (5-1)/5 = 
0.80 (Khuharattanachai, 2003, pp. 7-10)  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้ 
1. การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content

Validity) จากผู้ เชี่ ย วช าญ จ าน วนทั้ งสิ้ น  5  คน 
(ส านักงานคณะกรรมการก ากับ  และส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย  (คปภ.) ผู้ประกอบการ
ประกันชีวิตภาคเหนือตอนล่างสมาคมประกันชีวิตไทย 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า และธนาคารพาณิ ชย์ ) 
โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหา 
ในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item Objective 
Congruency Index: IOC)  

2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)
โดยการ Try-out 30 คน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาซ (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
และค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม (Item Total 
Correlation: ITC) อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ 
0.50 ขึ้น ไป  (Tirakanan, 2007, pp. 44-46) และ 
มีความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.8796-0.9847 โดยรวมทั้ง
ฉบั บ เท่ า กั บ  0 .9847  ผ่ าน เก ณ ฑ์ 0.70 ขึ้ น ไป 
(Cronbach, 2003 , p. 204) จึงเหมาะสมน าไปใช้ 
ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป  

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ จากแบบสอบถาม
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS version 16.0 

ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง
โดยใช ้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS Version 
16.0 

2. วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล และกลยุทธ์การตลาดบริการ 
ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ  AMOS Version 16.0 ด้ วย เทคนิคการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยน าเสนอค่าดัชนี
ต่าง ๆ เช่น 2/df, GFI, AGFI, CFI, TLI, PGFI, RMR 
และ RMSEA (Byrne, 2001, p. 89; Kelloway, 1998, 
p. 45; Silvan, 1999, p. 42)

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ผลการเก็บรวบรวมกลุ่มตัวอย่างของตัวแทน

ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยเก็บข้อมูล          
ได้ครบถ้วนสมบูรณ์ถึง 953 คน ซึ่งผ่านเกณฑ์คือ 
อย่างน้อย 356 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 267.70 ทั้งนี้
เนื่องจากได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดีในการให้ข้อมูล
จากการตั้งจุดบริการสอบถามข้อมูลที่ได้รับอนุญาต
พร้อมมอบ ของสมนาคุณ  โด ยลั กษ ณ ะปั จจั ย 
ส่ ว น บุ ค ค ล ข อ งก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า งที่ พ บ ส่ ว น ให ญ่ 
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.7 ลักษณะที่พบ 
มากที่สุดคือ อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.8 คิด
เป็นอายุเฉลี่ย 34.21 ปี โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 55.6 
อยู่ในสถานภาพโสด จบการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรีร้อยละ 39.3 มีรายได้ เฉลี่ ยต่อเดือน 
30,001-50,000 บาท เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 45.4 มีประสบการณ์ในการท างาน 6-10 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 45.4 คิดเป็นประสบการณ์ในการ
ท างานเฉลี่ย 7.21 ปี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Kaewruengrit (2009) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
และปัจจัยทางการตลาดในการซื้อประกันชี วิต 
บริษั ท  เอ.ไอ.เอ. จ ากัด ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครศรีธรรมราช พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 74.3 สถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 61.6 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 50.7 และเป็นผู้ มี รายได้ระหว่าง 
30,0001-50,000 บาท จ านวนมากที่สุดร้อยละ 51.4 
อีกทั้ งยั งสอดคล้องกับ งานวิจั ยของ  Somboon 

(2006) ได้ศึกษาปัจจัยจูงใจในการท างานของผู้บริหาร
ตัวแทนประกันชีวิต (ขั้นสมบูรณ์) บริษัท กรุงเทพ
ประกันชีวิต จ ากัด พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.9 มีอายุงานตั้งแต่เริ่ม
ท างานจนถึงปัจจุบัน 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.8 

กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน า 
กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่ามาใช้
ใน ระดั บ ม าก  (  =3.63) โดยมี ก ารน ากลยุ ท ธ์
การตลาดบริการมาใช้ ในระดับมาก (  =3.64) 
(Sheth, Newman and Gross, 1991, p. 18) กลยุทธ์
ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความ
สะดวกสบาย (  = 3.88) (McCarthy, 1975,  p. 37) 
ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการ 
(  =3.70) (Brian, 2011, pp. 201-202) ด้ านการ
ดูแล  เอาใจใส่  (  = 3.66) (Chaoprasert, 2010) 
ด้านความส าเร็จในการตอบสนอง ความต้องการ 
(  =3.63) ด้ านต้ นทุ น  (  = 3.56) (Kotler and 
Keller, 2006, pp. 50-51) ด้านความสะดวกในการ
หาซื้อ (  = 3.54) (Kerin, 2001, p. 72) และด้าน
การสื่ อ ส ารรายละ เอี ยดที่ ชั ด เจน  (  =  3.53) 
ตามล าดับ (Lauterborn, 1990, p. 26) สอดคล้อง
กับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 
ประการ (7 C’s) ของ McLean (2002) และ Koichi 
(2009, pp. 39-41) ในมุมมองของลูกค้าแทนที่จะมอง
เฉพาะตัวผู้ขายเพื่อน ามาวางแผนการบริหารกิจกรรม
การตลาด (Marketing) การปฏิบัติการ (Operation) 
และทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) ให้มีการ
ประสานงานกันในทุกด้านเป็นอย่างดีเพื่อให้ธุรกิจ
บรรลุความส าเร็จและเติบโตได้อย่างยั่งยืน 

ส าหรับการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ซื้อบริการจัด
อยู่ในระดับมากเช่นกัน (  = 3.61) สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Sinha and DeSarbo (1998, pp. 236-
249) กล่าวถึงการรับรู้คุณค่าว่าเป็นการแลกเปลี่ยน
ระหว่างราคาและประโยชน์หรือคุณภาพที่ ได้รับ 
ส่วนแนวคิดของ McDougall and Levesque (2000, 
pp. 392-410) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าจะเกิดขึ้น 
เมื่อลูกค้าเปรียบเทียบประโยชน์ที่ ได้รับกับราคาที่ 
จ่ายไป โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับอาจแตกต่างกัน
ไปตามแต่ละสถานการณ์ หรือตามแต่ละบุคคล 
( Borden, 1 9 6 4 , pp.  7-12; Eggert and Ulaga, 

2002, pp. 107-118) โดยลูกค้าแต่ละคนอาจจะรับรู้
คุณค่าของสินค้าและบริการอย่างเดียวกันแตกต่างกัน
ออกไป ก็เป็นได้ 

เมื่อพิจารณารายละเอียดการรับรู้คุณค่าจาก
ลูกค้าที่ซื้อบริการประกันชีวิตพบมากสามเรื่องแรก 
ได้แก่  ศูนย์ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถานที่มี
สภาพแวดล้อมท่ีสะดวกสบาย (  = 3.88) ความคุ้มค่า 
ที่ได้มาสัมผัส เมื่อใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต เม่ือเทียบ
กับระยะเวลา และความพยายามที่เสียไปในแต่ละ
ขั้นตอนของการรอรับบริการ (  = 3.87) และลูกค้า
รู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตนี้ 
(  = 3.72) ตามล าดับ ซึ่ งทุกประเด็นที่ กล่าวมา 
ต่ า งครอบ คลุ มทั้ งด้ าน เศ รษ ฐกิ จ  สั งคม  และ 
ส่วนที่เก่ียวข้อง (ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา 
ความพยายาม ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย 
(สิ่งที่สูญเสียออกไป) ตามแนวคิดของ Roig, et al. 
(2006, pp. 266-283) โดยมีองค์ประกอบพื้นฐาน 
ที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่านั้นคือ คุณภาพของบริการ
ซึ่ ง เป็ น สิ่ งที่ ส ร้ า งค วาม แตกต่ า ง อั น ก่ อ ให้ เกิ ด 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน และเป็นสิ่งที่ยากต่อ 
การลอกเลียนแบบของคู่แข่งขันได้ ดังตาราง 2 

 ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df)  มีค่าเท่ากับ 1.204  ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ 
ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัว
ได้ แก่  GFI =  0.927, AGFI =  0.911, CFI =0.986, 
TLI =  0.982 ผ่ า น เก ณ ฑ์  ดั ช นี  PGFI =  0.621 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 
น้อยกว่า 0 .05 พบว่า ดัชนี  RMR = 0.019 และ 
RMSEA = 0.037 ผ่านเกณฑ์ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
(Kelloway, 1998, p. 45; Silvan, 1999, p. 42; Byrne, 
2001, p. 89) จึงสรุปได้ว่าตัวแบบกลยุทธ์การตลาด
บริการ เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพ 2 
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(2006) ได้ศึกษาปัจจัยจูงใจในการท างานของผู้บริหาร
ตัวแทนประกันชีวิต (ขั้นสมบูรณ์) บริษัท กรุงเทพ
ประกันชีวิต จ ากัด พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.9 มีอายุงานตั้งแต่เริ่ม
ท างานจนถึงปัจจุบัน 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.8 

กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน า 
กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่ามาใช้
ใน ระดั บ ม าก  (  =3.63) โดยมี ก ารน ากลยุ ท ธ์
การตลาดบริการมาใช้ ในระ ดับมาก (  =3.64) 
(Sheth, Newman and Gross, 1991, p. 18) กลยุทธ์
ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความ
สะดวกสบาย (  = 3.88) (McCarthy, 1975,  p. 37) 
ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการ 
(  =3.70) (Brian, 2011, pp. 201-202) ด้ านการ
ดูแล  เอาใจใส่  (  = 3.66) (Chaoprasert, 2010) 
ด้านความส าเร็จในการตอบสนอง ความต้องการ 
(  =3.63) ด้ านต้ นทุ น  (  = 3.56) (Kotler and 
Keller, 2006, pp. 50-51) ด้านความสะดวกในการ
หาซื้อ (  = 3.54) (Kerin, 2001, p. 72) และด้าน
การสื่ อ ส ารรายละ เอี ยดที่ ชั ด เจน  (  =  3.53) 
ตามล าดับ (Lauterborn, 1990, p. 26) สอดคล้อง
กับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 
ประการ (7 C’s) ของ McLean (2002) และ Koichi 
(2009, pp. 39-41) ในมุมมองของลูกค้าแทนที่จะมอง
เฉพาะตัวผู้ขายเพื่อน ามาวางแผนการบริหารกิจกรรม
การตลาด (Marketing) การปฏิบัติการ (Operation) 
และทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) ให้มีการ
ประสานงานกันในทุกด้านเป็นอย่างดีเพื่อให้ธุรกิจ
บรรลุความส าเร็จและเติบโตได้อย่างยั่งยืน 

ส าหรับการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ซื้อบริการจัด
อยู่ในระดับมากเช่นกัน (  = 3.61) สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Sinha and DeSarbo (1998, pp. 236-
249) กล่าวถึงการรับรู้คุณค่าว่าเป็นการแลกเปลี่ยน
ระหว่างราคาและประโยชน์หรือคุณภาพที่ ได้รับ 
ส่วนแนวคิดของ McDougall and Levesque (2000, 
pp. 392-410) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าจะเกิดขึ้น 
เมื่อลูกค้าเปรียบเทียบประโยชน์ที่ ได้รับกับราคาที่ 
จ่ายไป โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับอาจแตกต่างกัน
ไปตามแต่ละสถานการณ์ หรือตามแต่ละบุคคล 
( Borden, 1 9 6 4 , pp.  7-12; Eggert and Ulaga, 

2002, pp. 107-118) โดยลูกค้าแต่ละคนอาจจะรับรู้
คุณค่าของสินค้าและบริการอย่างเดียวกันแตกต่างกัน
ออกไป ก็เป็นได้ 

เมื่อพิจารณารายละเอียดการรับรู้คุณค่าจาก
ลูกค้าที่ซื้อบริการประกันชีวิตพบมากสามเรื่องแรก 
ได้แก่  ศูนย์ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถานที่มี
สภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย (  = 3.88) ความคุ้มค่า 
ที่ได้มาสัมผัส เมื่อใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต เม่ือเทียบ
กับระยะเวลา และความพยายามท่ีเสียไปในแต่ละ
ข้ันตอนของการรอรับบริการ (  = 3.87) และลูกค้า
รู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตนี้ 
(  = 3.72) ตามล าดับ ซึ่ งทุกประเด็นที่ กล่าวมา 
ต่ า งครอบ คลุ มทั้ งด้ าน เศ รษ ฐกิ จ  สั งคม  และ 
ส่วนที่เก่ียวข้อง (ประโยชน์ที่ได้รับ) รวมถึงราคา เวลา 
ความพยายาม ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย 
(สิ่งที่สูญเสียออกไป) ตามแนวคิดของ Roig, et al. 
(2006, pp. 266-283) โดยมีองค์ประกอบพื้นฐาน 
ที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่านั้นคือ คุณภาพของบริการ
ซึ่ ง เป็ น สิ่ งที่ ส ร้ า งค วาม แตกต่ า ง อั น ก่ อ ให้ เกิ ด 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน และเป็นสิ่งที่ยากต่อ 
การลอกเลียนแบบของคู่แข่งขันได้ ดังตาราง 2 

 ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df)  มีค่าเท่ากับ 1.204  ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ 
ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัว
ได้ แก่  GFI =  0.927, AGFI =  0.911, CFI =0.986, 
TLI =  0.982 ผ่ า น เก ณ ฑ์  ดั ช นี  PGFI =  0.621 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ 
น้อยกว่า 0 .05 พบว่า ดัชนี  RMR = 0.019 และ 
RMSEA = 0.037 ผ่านเกณฑ์ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
(Kelloway, 1998, p. 45; Silvan, 1999, p. 42; Byrne, 
2001, p. 89) จึงสรุปได้ว่าตัวแบบกลยุทธ์การตลาด
บริการ เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพ 2 
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SMS

C1

C2

C3

C4

C5

C6

C7

PV

PV1

PV2

PV3

PV4

PV5

PV6

PV7

PV8

Age

Edu

Income

Exp

ตาราง 2 ระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า (n=953)  

ระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า  S.D. แปลผล 
กลยุทธ์การตลาดบริการ (SMS) 3.64 0.49 มาก 
1. ด้านความสะดวกสบาย (C6) 3.88 0.65 มาก 
2. ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการ (C1) 3.70 0.61 มาก 
3. ด้านการดูแลเอาใจใส่ (C5) 3.66 0.54 มาก 
4. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (C7) 3.63 0.49 มาก 
5. ด้านต้นทนุ (C2) 3.56 0.54 มาก 
6. ด้านความสะดวกในการหาซือ้ (C3) 3.54 0.59 มาก 
7. ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (C4) 3.53 0.51 มาก 
การรับรู้คุณค่า (PV) 3.61 0.38 มาก 
1. ความสะดวกสบาย (PV8) 3.88 0.53 มาก 
2. ระยะเวลาและความพยายาม (PV7) 3.87 0.56 มาก 
3. ความรู้สึกภูมิใจ (PV4) 3.72 0.71 มาก 
4. ความสุข (PV5) 3.68 0.59 มาก 
5. คุณภาพการบริการ (PV1) 3.58 0.49 มาก 
6. การยอมรับชื่นชม (PV6) 3.46 0.61 มาก 
7. ชื่อเสียงของร้าน (PV3) 3.35 0.50 ปานกลาง 
8. สิทธิประโยชนท์ี่ได้รับ (PV2) 3.32 0.52 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.63 0.42 มาก 

2= 192.709, df = 160, GFI = 0.927, RMR = 0.019, RMSEA = 0.037 

ภาพ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยจากกรอบแนวคิดวิจัย 

หมายเหตุ:  *P<0.05 

0.62 
0.63 
0.61 
0.70 
0.73 
0.68 
0.70 
0.68 

0.04 

0.27* 
0.12 

0.13* 

0.10

0.22* 
0.10 

0.23* 

0.70* 

0.91
0.84 
0.92 
0.89 
0.92 
0.86 
0.83 

สัญลักษณ์ของเคร่ืองหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
   หมายถึง ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
   หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
   หมายถึง ความสัมพนัธเ์ชิงสาเหต ุ

    e    หมายถึง ตวัแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 

เมื่อน าผลลัพธ์มาแยกส่วนของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) สรุปได้ว่าแต่ละองค์ประกอบ
ของกลยุทธ์การตลาดบริการ ค่าน้ าหนักปัจจัย 
อยู่ระหว่าง 0.485* ถึง 0.759* สามารถอธิบาย 
ความผันแปรระหว่างร้อยละ 23.5 ถึง 57.6 และการ
รับรู้คุณค่า ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.485* ถึง 
0.759* สามารถอธิบายความผันแปรระหว่างร้อยละ 
23.5 ถึง 57.6 ต่างมีความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้
เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่า

ตั้ งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์ ) และมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติ  (Kline, 1994, p. 84) ตลอดจนตั วแบบที่
พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยได้ระดับดี
และเป็นที่ยอมรับ คิดเป็นร้อยละ 65.3 ซึ่งผ่านเกณฑ์
ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris and Strenkhorst, 1984) 
ดังตาราง 3 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน 
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได ้ น  าหนักปัจจัย ความผันแปร 
(Latent Variables) (Observed Variables)  (Factor Loading: λ) (Square Multiple: R2) 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
(SMS) 

ผลิตภัณฑส์ามารถสนอง 
ความต้องการ (C1) 

0.913* 0.834 

ต้นทุน (C2) 0.842* 0.709 
ความสะดวกในการหาซื้อ (C3) 0.918* 0.843 
การสื่อสารรายละเอียดชัดเจน (C4) 0.886* 0.785 
การดูแลเอาใจใส่ (C5) 0.920* 0.847 
ความสะดวกสบาย (C6) 0.857* 0.735 
ความส าเร็จรตอบสนอง 
ความต้องการ (C7)  

0.831* 0.691 

การรับรู้คุณค่า คุณภาพการบริการ (PV1)       0.621* 0.386 
(PV) การเตรียมอาหารดีสมราคา (PV2) 0.630* 0.397 

ชื่อเสียงของร้าน (PV3) 0.613* 0.376 
ความรู้สึกภูมิใจ (PV4) 0.697* 0.485 
ความสุข (PV5) 0.732* 0.536 
การยอมรับชื่นชม (PV6) 0.680* 0.463 
ระยะเวลาและความพยายาม (PV7) 0.703* 0.494 
ความสะดวกสบาย (PV8) 0.675* 0.455 

ผลลัพธ์ในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural 
Model) โดยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า (1) ปัจจัย
ข้อมูลส่วนบุคคลเก่ียวกับการศึกษา และประสบการณ์
ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์
การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(DE = 0.141*, 0.175*, 0.227*, 0.228* ตามล าดับ) 
(2) ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับการศึกษา และ

ประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสมัพันธ์ทางตรง
และทางอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยโดยผ่านกลยุทธ์
การตลาดบริการที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 
(TE = 0.364*, 0.274*, 0.273*, 0.422* ตามล าดับ) 
และ (3) กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนื อตอนล่ างของไทย (P<0.05) โดยมี

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 14 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2562)

Journal of Business, Economics and Communications

Volume 14, Issue 2 (May - August 2019)

38 39



เมื่อน าผลลัพธ์มาแยกส่วนของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) สรุปได้ว่าแต่ละองค์ประกอบ
ของกลยุทธ์การตลาดบริการ ค่าน้ าหนักปัจ จัย 
อยู่ระหว่าง 0.485* ถึง 0.759* สามารถอธิบาย 
ความผันแปรระหว่างร้อยละ 23.5 ถึง 57.6 และการ
รับรู้คุณค่า ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.485* ถึง 
0.759* สามารถอธิบายความผันแปรระหว่างร้อยละ 
23.5 ถึง 57.6 ต่างมีความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้
เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่า

ตั้ งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์ ) และมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติ  (Kline, 1994, p. 84) ตลอดจนตั วแบบที่
พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ กลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยได้ระดับดี
และเป็นที่ยอมรับ คิดเป็นร้อยละ 65.3 ซ่ึงผ่านเกณฑ์
ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris and Strenkhorst, 1984) 
ดังตาราง 3 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน 
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได ้ น  าหนักปัจจัย ความผันแปร 
(Latent Variables) (Observed Variables)  (Factor Loading: λ) (Square Multiple: R2) 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
(SMS) 

ผลิตภัณฑส์ามารถสนอง 
ความต้องการ (C1) 

0.913* 0.834 

ต้นทุน (C2) 0.842* 0.709 
ความสะดวกในการหาซื้อ (C3) 0.918* 0.843 
การสื่อสารรายละเอียดชัดเจน (C4) 0.886* 0.785 
การดูแลเอาใจใส่ (C5) 0.920* 0.847 
ความสะดวกสบาย (C6) 0.857* 0.735 
ความส าเร็จรตอบสนอง 
ความต้องการ (C7)  

0.831* 0.691 

การรับรู้คุณค่า คุณภาพการบริการ (PV1)       0.621* 0.386 
(PV) การเตรียมอาหารดีสมราคา (PV2) 0.630* 0.397 

ชื่อเสียงของร้าน (PV3) 0.613* 0.376 
ความรู้สึกภูมิใจ (PV4) 0.697* 0.485 
ความสุข (PV5) 0.732* 0.536 
การยอมรับชื่นชม (PV6) 0.680* 0.463 
ระยะเวลาและความพยายาม (PV7) 0.703* 0.494 
ความสะดวกสบาย (PV8) 0.675* 0.455 

ผลลัพธ์ในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural 
Model) โดยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า (1) ปัจจัย
ข้อมูลส่วนบุคคลเก่ียวกับการศึกษา และประสบการณ์
ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์
การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(DE = 0.141*, 0.175*, 0.227*, 0.228* ตามล าดับ) 
(2) ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับการศึกษา และ

ประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสมัพันธ์ทางตรง
และทางอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยโดยผ่านกลยุทธ์
การตลาดบริการที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 
(TE = 0.364*, 0.274*, 0.273*, 0.422* ตามล าดับ) 
และ (3) กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนื อตอนล่ างของไทย (P<0.05) โดยมี
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ความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง 
(Path Coefficient = 0.696*) (DE = 0.957) 

นอกจากนี้ ตัวแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถ
ในการพยากรณ์ กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง 

การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยได้ดียอมรับได้ (Saris and Strenkhorst, 
1984) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) 
เท่ากับ 0.653 ผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ดังตาราง 4 

ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของ 
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล  อิทธิพล อายุ 

(Age) 
การศึกษา 

(Edu) 
รายได้ 

(Income) 
ประสบการณ ์

(Exp) 
การตลาดบริการ 

(SMS) 
กลยุทธ ์

การตลาดบริการ 
(SMS) 

DE 0.094 0.217* 0.103 0.228* 
IE - - - - 
TE 0.094 0.217* 0.103 0.228* 
R2 0.168 

การรับรู้คุณค่า DE 0.040 0.268* 0.123 0.129* 0.696* 
(PV) IE 0.063 0.145* 0.069 0.153* - 

TE 0.103 0.273* 0.192 0.422* 0.696* 
R2 0.653 

หมายเหตุ: *P<0.05 

ตาราง 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานในการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

H1: ปัจจัยส่วนบุคล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ ์
การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง
ของไทย 
- อายุ DE=0.094 ปฏิเสธ 
- การศึกษา DE=0.217* ยอมรับ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน DE=0.103 ปฏิเสธ 
- ประสบการณ์ในการท างาน DE=0.228* ยอมรับ 
H2: ปัจจัยส่วนบุคคล มีความสมัพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้
คุณค่าของตัวแทนประกนัชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
- อายุ DE=0.040, IE=0.063 ปฏิเสธ 
- การศึกษา DE=0.268*, IE=0.145* ยอมรับ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน DE=0.123, IE=0.063 ปฏิเสธ 
- ประสบการณ์ในการท างาน DE=0.129*, IE=0.153* ยอมรับ 
H3: กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการ
รับรู้คุณค่าของตัวแทนประกนัชวีิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย DE=0.696* ยอมรับ 

หมายเหตุ: *P<0.05 

ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df)  มีค่าเท่ากับ 1.204 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่
ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัว
ได้แก่ GFI =0.927, AGFI =0.911, CFI =0.986, TLI 
= 0.982 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI = 0.621 ผ่านเกณฑ์ 
0.50 ขึ้นไป (Byrne, 2001, p. 89) ดัชนีที่ก าหนดไว้ 
ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.019 และ 
RMSEA = 0.037 ผ่านเกณฑ์ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
(Kelloway, 1998, p. 45) จึงสรุปได้ว่าตัวแบบกลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้น        
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิ งประจักษ์  (ผลการ
วิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างสามารถใช้เป็นตัวแทน 
กลุ่มประชากรได้) โดยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ
ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่าปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเก่ียวกับการศึกษา 
และประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อ กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่ระดับ
นั ยส าคัญ ทางสถิติ  0.05 (DE =  0.217* , 0.228* 
ตามล าดับ) นั่นคือถ้าตัวแทนประกันชีวิตที่มีลักษณะ
ข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษาหรือมีประสบการณ์
ในการท างานมาก แนวโน้มที่ จะมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการมาใช้มากกว่าตัวแทน ประกันชีวิต 
ที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษา หรือ 
มีประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล
มีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเก่ียวกับการศึกษา 
และประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์

ทางตรงต่อ กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ  0.05 (TE =  0.273* , 0.422* 
ตามล าดับ) นั่นคือถ้าตัวแทนประกันชีวิตที่มีลักษณะ
ข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษา หรือมีประสบการณ์
ในการท างานมาก แนวโน้มที่ จะมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการมาใช้มากกว่าตัวแทนประกันชีวิต 
ที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษา หรือ 
มีประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 

สมมติฐานการวิจัยที่  3 กลยุทธ์การตลาด
บริการมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนื อตอน ล่างของไท ย (P<0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง 
(Path Coefficient = 0.696*) (DE = 0.957) นั่นคือ 
ถ้าตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์การตลาด
บริการมาใช้มาก แนวโน้มส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่า
จากลูกค้าที่ซื้อบริการมากด้วย 

โดยสรุป  “การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ ซื้ อ
ประกันชีวิตจากตัวแทนฯ จะประสบความส าเร็จใน
การขาย เมื่อตัวแทนมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการ
มาปรับใช้ ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะ
ข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับจ านวนปีที่ ศึกษา และ
ประสบการณ์ท างานร่วมด้วย” นอกจากนี้ตัวแบบ 
ที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย มีความ
เที่ยงตรงเนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง 
(R2) เท่ากับ 0.653 หรือกล่าวอีกนัยว่าข้อมูลส่วนบุคคล
เกี่ยวกับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน 
กลยุทธ์การตลาดบริการต่างมีความสามารถในการ
ร่วมกันอธิบายผันแปรของการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยได้ดีและ
ยอมรับได้คิดเป็นร้อยละ 65.3 ผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 
(Saris and Strenkhorst, 1984) 
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ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง 
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df)  มีค่าเท่ากับ 1.204 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่
ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัว
ได้แก่ GFI =0.927, AGFI =0.911, CFI =0.986, TLI 
= 0.982 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI = 0.621 ผ่านเกณฑ์ 
0.50 ขึ้นไป (Byrne, 2001, p. 89) ดัชนีที่ก าหนดไว้ 
ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.019 และ 
RMSEA = 0.037 ผ่านเกณฑ์ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
(Kelloway, 1998, p. 45) จึงสรุปได้ว่าตัวแบบกลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้น        
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิ งประจักษ์  (ผลการ
วิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างสามารถใช้เป็นตัวแทน 
กลุ่มประชากรได้) โดยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ
ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่าปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเก่ียวกับการศึกษา 
และประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อ กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่ระดับ
นั ยส าคัญ ทางสถิติ  0.05 (DE =  0.217* , 0.228* 
ตามล าดับ) นั่นคือถ้าตัวแทนประกันชีวิตที่มีลักษณะ
ข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษาหรือมีประสบการณ์
ในการท างานมาก แนวโน้มที่ จะมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการมาใช้มากกว่าตัวแทน ประกันชีวิต 
ที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษา หรือ 
มีประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล
มีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเก่ียวกับการศึกษา 
และประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์

ทางตรงต่อ กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ  0.05 (TE =  0.273* , 0.422* 
ตามล าดับ) นั่นคือถ้าตัวแทนประกันชีวิตที่มีลักษณะ
ข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษา หรือมีประสบการณ์
ในการท างานมาก แนวโน้มที่ จะมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการมาใช้มากกว่าตัวแทนประกันชีวิต 
ที่มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลมีจ านวนปีที่ศึกษา หรือ 
มีประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 

สมมติฐานการวิจัยที่  3 กลยุทธ์การตลาด
บริการมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนื อตอนล่ างของไท ย (P<0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง 
(Path Coefficient = 0.696*) (DE = 0.957) นั่นคือ 
ถ้าตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์การตลาด
บริการมาใช้มาก แนวโน้มส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่า
จากลูกค้าที่ซื้อบริการมากด้วย 

โดยสรุป  “การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ ซื้ อ
ประกันชีวิตจากตัวแทนฯ จะประสบความส าเร็จใน
การขาย เมื่อตัวแทนมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการ
มาปรับใช้ ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะ
ข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับจ านวนปีที่ ศึกษา และ
ประสบการณ์ท างานร่วมด้วย” นอกจากนี้ตัวแบบ 
ที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย มีความ
เที่ยงตรงเนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง 
(R2) เท่ากับ 0.653 หรือกล่าวอีกนัยว่าข้อมูลส่วนบุคคล
เกี่ยวกับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน 
กลยุทธ์การตลาดบริการต่างมีความสามารถในการ
ร่วมกันอธิบายผันแปรของการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยได้ดีและ
ยอมรับได้คิดเป็นร้อยละ 65.3 ผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 
(Saris and Strenkhorst, 1984) 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
การวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วน

ได้แก่ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย แนวทางในการ

ปรับตัวเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าส าหรับหน่วยงาน 
ที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทน
ประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง   
การรับรู้คุณค่ามาใช้ในระดับมาก (  = 3.63) โดยมี
การน ากลยุทธ์การตลาดบริการมาใช้ในระดับมาก 
(  = 3.64) กลยุทธ์ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับมาก 
ได้แก่ ด้านความสะดวกสบายด้านผลิตภัณฑ์สามารถ
ตอบสนอง ความต้องการได้ ด้านการดูแลเอาใจใส่ 
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้าน
ต้นทุน ด้านความสะดวกในการหาซื้อ และด้านการ
สื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน ตามล าดับ ซึ่งการรับรู้
คุณค่าจากลูกค้าที่มาใช้บริการจัดอยู่ในระดับมาก
เช่นกัน (  = 3.61) จึงเห็นควรให้ภาคธุรกิจประกัน
ชีวิตมีการปรับตัวด้วยการวางกลยุทธ์ทางการตลาด
บริการแบบผสมผสานแนวใหม่ (Modern Integrated 
Service Marketing) บูรณาการทั้ง 7 ด้าน เน้นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์กรมธรรม์ที่มีความแปลกใหม่ 
เน้นผลประโยชน์คุ้มค่าในระยะยาวเพื่อให้เกิดความ
ภักดีตราสินค้า (Brand Equity) มีความยืดหยุ่นใน
การช าระและผ่อนผันค่างวด การน าเทคโนโลยี
นวัตกรรมไทยแลนด์ 4.0 มาช่วยแบ่งเบาภาระของ
ระบบการคิดเบี้ยประกัน รวมถึงการประชาสัมพันธ์
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้เข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้ 
อย่างทั่วถึง  

2. การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ซื้อบริการจัดอยู่
ในระดับมากเช่นกัน (  = 3.61) ส าหรับประเด็น 
ที่รับรู้มากที่สุดสามอันดับแรกได้แก่ (1) ศูนย์ประกัน
ชี วิ ตมี ก ารจั ด เต รียมสถานที่ มี สภ าพ แวดล้ อม 
ที่สะดวกสบาย (2) ความคุ้มค่าที่ ได้มาสัมผัสเมื่อ 
ใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต เมื่อเทียบกับระยะเวลาและ
ความพยายามที่เสียไปในแต่ละขั้นตอนของการรอรับ
บริการ และ (3) ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิต 
กับบริษัทประกันชีวิตนี้  จึงเห็นควรให้ภาคธุรกิจ
ประกันชีวิตพัฒนาปรับปรุงภูมิทัศน์ของศูนย์บริการ 
ให้ เป็นสัดเป็นส่วน มีที่นั่ งสะดวกสบาย อ านวย 
ความสะดวกด้านข้อมูลข่าวสารแบบแผนกรรมธรรม์

ต่ าง ๆ ผ่ านระบบคอมพิ ว เตอร์  ไอแพด ( iPad) 
แท็บเล็ต  (Tablet) แอปพลิ เคชัน  (Applications) 
บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ การจัดตั้งจุดบริการเบ็ดเสร็จ 
(One Stop Service) ให้บริการครอบคลุมทุกเรื่อง
เพื่อลดขั้นตอนของกระบวนการเข้าถึงบริการ การน า
หลัก 5 ส. มาใช้ (สะอาด สะดวก สะสาง ถูกสุขลักษณะ 
สร้างนิสัย) รวมถึงการส่งเสริมประชาสัมพันธ์ข้อมูล
กิจกรรมส่งเสริมการขาย การอบรมสัมมนา ให้ความรู้ 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
(Corporate Social Responsibility ผ่ าน สื่ อ สั งค ม
ออนไลน์ต่าง ๆ (Social Media) อาทิ Line, Instagram, 
Facebook, Twitter เพื่อสร้างความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้า (Brand Strength) ให้มีคุณค่าอยู่ ในใจ
ผู้บริโภค (Brand Equity) 

3. การสร้างพันธมิตรระหว่างหน่วยงานภาครัฐ
ที่ เกี่ยวข้องอาทิ  ส านักงานคณะกรรมการก ากับ 
และส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) 
กรมการประกันภัยรวมถึงสมาคมประกันชีวิตไทย 
น านโยบายกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าที่กล่าวมาข้างต้นผลักดันในลักษณะของการ
ฝึกอบรมพัฒนาความรู้ (Knowledge) การสร้างทักษะ 
(Skill) ปลูกฝังจรรยาบรรณวิชาชีพ (Code of Ethics) 
ร่วมกับการออกใบอนุญาตรับรองการเป็นตัวแทน 
ผู้ จ าหน่ ายผลิตภัณ ฑ์ ประกัน ชี วิต  การควบคุม
มาตรฐานการก ากับดูแลธุรกิจประกันภัย เพื่อสร้าง
ความเชื่อมั่น และมั่นใจให้แก่ลูกค้าผู้ซื้อ ทั้งนี้เนื่องจาก
พบอิทธิพลจากกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่ งผล
ทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนื อตอนล่ างของไทย  (P<0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง 
(Path Coefficient = 0.696*) (DE = 0.957)  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยเห็น
ควรให้มีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ร่วมด้วยโดยอาศัยเครื่องมือแบบสัมภาษณ์ เชิงลึก 
(In-depth Interview) จากผู้มีส่วนเก่ียวข้องรอบด้าน         
ทั้ง 360 องศา เพื่อแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและความ
พร้อมในการน ากลยุทธ์การตลาดบริการไปประยุกต์ใช้   
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าให้เกิดกับลูกค้าที่ซื้อประกัน
ชีวิตผ่านทางตัวแทนฯ อีกทั้ งยังส่งผลดีต่อธุรกิจ
ประกันชีวิตให้เติบโตได้อย่างยั่งยืน (Sustainable 
Growth)
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเล่าเรื่องศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์และสิทธิมนุษยชนในภาพยนตร์รางวัล

ออสการ์ที่สร้างจากเค้าโครงเรื่องจริง และเพื่อศึกษาลักษณะศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์และสิทธิมนุษยชนท่ีอยู่ในภาพยนตร์
รางวัลออสการ์ที่สร้างจากเค้าโครงเรื่องจริง เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) 
ซึ่งมีภาพยนตร์ด้วยกันทั้งหมด 3 เรื่อง ได้แก่ Argo แผนฉกฟ้าแลบ ลวงสะท้านโลก ปี พ.ศ. 2555, 12 Years a Slave 
ปลดแอก คนย่่าคน ปี พ.ศ. 2556 และ Spotlight คนข่าวคลั่ง ปี พ.ศ. 2558 ผลการวิจัยพบว่า ภาพยนตร์รางวัลออสการ ์
ที่สร้างมาจากเค้าโครงเรื่องจริงมีรูปแบบการเล่าเรื่องศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์และสิทธิมนุษยชนผ่านโครงสรา้งการเล่าเรื่อง
ร่วมกันมากที่สุด คือ ฉาก (Setting) ส่วนลักษณะศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ที่ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์รางวัลออสการ์ที่สร้าง
จากเค้าโครงเรื่องจริงที่มีร่วมกัน คือ 1) สิทธิและเสรีภาพในชีวิตและร่างกายแสดงออกทางค่าพูด 2) สิทธิและเสรีภาพ 
ในชีวิตและร่างกายการแสดงออกทางความคิดผ่านการกระท่า 3) สิทธิและเสรีภาพในชีวิตและร่างกายการแสดงตัวตน  
ในสังคม 4) สิทธิและเสรีภาพการแสดงออกในการกระท่าเพื่อบรรลุเป้าหมาย 5) สิทธิและเสรีภาพการแสดงออกในการ
กระท่าเพื่อแสวงหาความก้าวหน้าในตนเอง 6) สิทธิและเสรีภาพการแสดงออกในการกระท่าเพื่อบ่งบอกความเป็นตัวตน 
7) สิทธิและเสรีภาพส่วนบุคคลการเดินทาง 8) ความเสมอภาคในโอกาสในความม่ันคงของชีวิต  9) ความเสมอภาค
ทางสังคมเรื่องชาติพันธ์ุ 10) ความเสมอภาคทางสังคมเรื่องศาสนา  
ค าส าคัญ: 1) การเล่าเรื่อง 2) ศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ 3) ภาพยนตร์รางวัลออสการ์ที่สร้างจากเค้าโครงเรื่องจริง 

Abstract 
The objective of this research is to study the narrative of human dignity and human rights in 

the Oscar award winning films that are based on true story and to study the human dignity and human 
rights in the films by a textual analysis of the film contents. Three award winning films included in this 
study are 1. Argo (2012) 2. 12 Years a Slave (2013) and 3. Spotlight (2015). This study is a descriptive 
content analysis. The study has found that all the selected award winning films contain stories of 
different forms of human dignity which employ seven narrative elements of which the most common 
is the setting. The characteristics of human dignity and human rights that appear in all of the selected 
films include 1) rights and freedom in life and body through verbal expression; 2) rights and freedom in 
life and body through expressions of thoughts by the action; 3) rights and freedom in life and body 
through self-expression in society; 4) rights and freedom of expression in action to achieve goals; 
5) rights and freedom of expression in action to seek the development of themselves; 6) rights and
freedom of expression of personal identity; 7) rights and freedom of personal traveling; 8) an equality 
in opportunities for life stability; 9) an equality in society and ethnicity; and 10) an equality in religion.  
Keywords: 1) Narrative 2) Human Dignity 3) The Academy Awards Winning Films Based on a True Story 
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