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บทคัดย่อ 

 

  งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์สองประการคือ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้า และ
ประสบการณ์ลูกค้า ท่ีส่งผลต่อความภักดีในบริษัทประกันชีวิต และ (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า ที่ส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้า ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างจาก ลูกค้าท่ีเคยซื้อซ้้าในบริษัทประกันชีวิตเดิมมากกว่า  
1 กรมธรรม์ จ้านวน 240 ตัวอย่าง ด้วยการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ค่าความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทาง ด้วยสมการเชิงโครงสร้าง 
  ผลการวิจัยพบว่า (1) ความภักดีในบริษัทประกันชีวิต ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก ความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า (DE=0.56) และประสบการณ์ลูกค้า (DE=0.49) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ  มีค่าอ้านาจการพยากรณ์ร้อยละ 
90 และ (2) ประสบการณ์ลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (DE=0.83) อย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติ มีค่าอ้านาจการพยากรณ์ร้อยละ 61 
 เมื่อวิเคราะห์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันท่ีมีค่าน้้าหนักปัจจัยมากท่ีสุด จะพบว่า ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า ได้รับน้้าหนักปัจจัยจาก ความสามารถในการรักษาสัญญา (REL=0.54) ประสบการณ์ลูกค้า  
ได้รับน้้าหนักปัจจัยจาก ประสบการณ์ด้านสังคม SOC=0.51 และความภักดีในบริษัทประกันชีวิต ได้รับน้้าหนัก
ปัจจัยจาก ความต้ังใจซื้อซ้้า REI=0.48 
 
ค าส าคัญ  ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ประสบการณ์ลูกค้า ความภักดี บริษัทประกันชีวิต 
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ABSTRACT 
 

   This research aimed to achieve two objectives: (1) to investigate the influence of brand 
trust and customer experience on life insurance company loyalty, and (2 )  to examine the 
influence of brand trust on customer experience. Data were collected from 240  samples of 
repeat customers who had purchased more than one policy from the same life insurance 
company, using convenience sampling. Statistical analyses included frequency, percentage, 
confirmatory factor analysis (CFA), and path analysis using structural equation modeling (SEM). 
  The findings revealed that (1 )  life insurance company loyalty was directly and 
statistically significantly influenced by brand trust (DE=0 . 5 6 )  and customer experience 
(DE=0 . 4 9 ) , with a predictive power of 9 0 % .  ( 2 )  Customer experience was directly and 
statistically significantly influenced by brand trust (DE=0.83), with a predictive power of 61%. 
  Based on the confirmatory factor analysis with the highest factor loadings, brand trust 
was primarily weighted by reliability (REL=0 . 5 4 ) , customer experience by social experience 
(SOC=0.51), and life insurance company loyalty by repurchase intention (REI=0.48). 
 
Keywords: Brand Trust, Customer Experience, Loyalty, Life Insurance Company 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

93 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.12 No.1 January-June 2025 

 

 

1. บทน า 
ในยุคที่เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจบริการทางการเงินและประกันชีวิต ลูกค้าไม่ได้มองหาแค่ 
“ผลิตภัณฑ์ที่ดี” แต่ยังต้องการ “ประสบการณ์ที่ดี” และ “ความเชื่อมั่นในตราสินค้า” (Brand Trust)  ซึ่งจะ
น้าไปสู่ความภักดีระยะยาวต่อบริษัท (Rather et al. 2021) ปัจจุบันธุรกิจประกันชีวิตก้าลังเผชิญกับการ
แข่งขันที่รุนแรง ทั้งจากผู้เล่นรายเก่า และรายใหม่ ทั้งในระดับประเทศ และระดับนานาชาติ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในยุคดิจิทัลที่ ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย ท้าให้มีทางเลือกมากขึ้น การรักษาฐานลูกค้าเดิมและการสร้าง 
“ความภักดีของลูกค้า” (Customer Loyalty) จึงเป็นเป้าหมายส้าคัญที่ทุกองค์กรต้องให้ความส้าคัญ (Oliver 
1999) ส้าหรับในประเทศไทย พบว่ามีการเติบโตของธุรกิจประกันชีวิตอย่างต่อเนื่อง โดยพิจารณาได้จาก
จ้านวนกรมธรรม์ที่เพ่ิมขึ้นทุกปี โดยเฉพาะในกลุ่มวัยท้างาน (ส้านักงานคณะกรรมการก้ากับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) 2566 ก) สิ่งส้าคัญของธุรกิจนี้ คือการเผชิญความท้าทายจากการแข่งขันที่
รุนแรง การรักษาลูกค้าจึงเป็นปัจจัยส้าคัญต่อความมั่นคงและการเติบโตในระยะยาว (ส้านักงาน 
คณะกรรมการก้ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.)  2566 ข) 
 งานวิจัยยุคปัจจุบันยืนยันว่า “ความเชื่อมั่นในตราสินค้า” เป็นปัจจัยส้าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าประกัน (Iglesias et al. 2019) ความเชื่อมั่นนี้ คือความรู้สึกของลูกค้าที่เชื่อว่าตราสินค้าจะให้
ผลตอบแทนตามที่คาดหวัง มีความซื่อสัตย์ และพ่ึงพาได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจประกันชีวิตที่ลูกค้าต้องมี
มั่นใจในระยะยาว การมีความเชื่อมั่นในตราสินค้า จะช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ (Saraniemi & 
Grönroos 2021) เนื่องจากธุรกิจประกันชีวิตเป็นบริการที่ต้องอาศัยความเชื่อมั่นสูงเพ่ือสร้างความผูกพันอย่าง
ต่อเนื่อง ระหว่างบริษัทกับลูกค้า ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตไม่ได้ใช้งานทันทีเหมือนสินค้าทั่วไป แต่เป็นการ
จ่ายเงินล่วงหน้าเพื่อรับประโยชน์ในอนาคต 
 นอกจากนี้ ความเชื่อมั่นในตราสินค้า คือการที่ลูกค้าเชื่อว่าตราสินค้าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างต่อเนื่อง และมีจริยธรรม (Delgado-Ballester et al. 2003) ในธุรกิจประกันชีวิต ความ
เชื่อมั่นนี้มีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะความเชื่อมั่นเป็นหลักประกันทาง
จิตวิทยาที่ช่วยลดความไม่แน่นอนในใจลูกค้า อีกปัจจัยหนึ่งที่ส้าคัญไม่ยิ่งหย่อนกว่ากัน คือ “ประสบการณ์
ลูกคา้” (Customer Experience) ซ่ึงจะครอบคลุมการรับรู้ การใช้บริการ และความรู้สึกที่ได้รับจากการติดต่อ
กับองค์กร (Lemon & Verhoef 2016) ลูกค้าที่ได้รัประสบการณ์ที่ดี มีแนวโน้มจะเกิดความพึงพอใจ เกิด
ความผูกพันทางอารมณ์ และน้าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด ( Kandampully et al. 2018) 
ประสบการณ์ลูกค้าตั้งแต่การรับรู้ การซื้อ การใช้บริการ และบริการหลังการขาย ล้วนส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
และการตัดสินใจซื้อซ้้าในอนาคตทั้งสิ้น (Gentile Spiller & Noci 2007) ลูกค้าที่มีประสบการณ์ที่ดีมีแนวโน้ม
กลับมาใช้บริการอีก และอาจกลายเป็นผู้แนะน้าผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงถึงพฤติกรรมความภักดี 
 ความเชื่อมโยงระหว่างความเชื่อมั่นในตราสินค้า ประสบการณ์ลูกค้า และความภักดี ได้ถูกยืนยันจาก
งานวิจัยจ้านวนมาก แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่ ใกล้ชิดระหว่าง ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และ 
ประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งเป็นสองปัจจัยหลัก ที่นักการตลาดในปัจจุบันให้ความส้าคัญอย่างยิ่ง (Chaudhuri & 
Holbrook 2001)  โดยในงานวิจัยของ Rather et al. (2021) พบว่า  ความเชื่อมั่นในตราสินค้าและ
ประสบการณ์ลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส้าคัญกับความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรมและ
ภาคบริการอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยที่พิสูจน์ให้เห็นว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวก



 

 

94 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.12 No.1 January-June 2025 

 

 

กับความภักดีในอีกหลายอุตสาหกรรม อาทิ ธุรกิจโทรคมนาคม (Morgan & Hunt 1994) ธุรกิจธนาคาร 
(Arshad et al. 2015) และธุรกิจแฟชั่น (Wu et al. 2011) 
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาดังกล่าวเฉพาะในบริบทของธุรกิจประกันชีวิตยังมีไม่มากนัก ทั้งที่ธุรกิจ
ประกันชีวิตจะมีลักษณะของการให้บริการอย่างต่อเนื่องและต้องอาศัยความสัมพันธ์ระยะยาวกล่าวธุรกิจ
ประเภทอ่ืน ดังที่ Verhoef et al. (2009) ได้เสนอว่าประสบการณ์ลูกค้าสามารถสร้างความแตกต่างของตรา
สินค้า การประเมินประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจประกันชีวิตยังเป็นประเด็นที่ซับซ้อน เนื่องจากประสบการณ์
ไม่ได้เกิดขึ้นจากเพียงจุดเดียวของการบริการ แต่เกิดจากหลายปัจจัยที่ประกอบกันทั้ง ในทางทางกายภาพ 
ช่องทางบริการ บุคลากร และระบบการจัดการหลังการขาย สิ่งเหล่านี้จึงเป็นความท้าทาย ซึ่งเมื่อพิจารณา
ร่วมกับบริบทเฉพาะของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ซึ่งมีเอกลัษณ์ทางด้านวัฒนธรรม ความคาดหวัง และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างจากประเทศตะวันตก เพราะผู้บริโภคไทยมีแนวโน้มซื้อประกันจากการ
แนะน้าของบุคคลใกล้ชิด ด้วยความไว้วางใจในตัวแทนขายมากกว่าการตัดสินใจจากข้อมูลดิจิทัลเพียงอย่าง
เดียว (Somboon et al. 2021) ประกอบกับความภักดีของลูกค้าในธุรกิจประกันชีวิตยังอยู่ในระดับไม่แน่นอน 
มีการเปลี่ยนแปลงบริษัทประกันบ่อยครั้งเนื่องจากปัจจัยด้านราคา โปรโมชั่น หรือความไม่พึงพอใจในการ
ให้บริการหลังการขาย (Ladhari et al. 2011) ซึ่งสะท้อนว่าองค์กรยังไม่สามารถสร้างคุณค่าที่ยั่งยืนให้แก่
ลูกค้าได้อย่างเพียงพอ งานวิจัยเกี่ยวกับประกันส่วนใหญ่มุ่งเน้นด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือกลยุทธ์ราคา โดยยัง
ไม่ได้เชื่อมโยงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึก และประสบการณ์ในมุมมองของลูกค้าอย่างเป็นระบบ 
(Chaiyasoonthorn & Suksa-ngiam 2022) ประกอบกับ ในช่วงเวลานี้เกิดการเปลี่ยนผ่านในการท้าธุรกรรม
ด้านเทคโนโลยี มีการน้า AI และแชตบอทมาให้บริการลูกค้า ท้าให้ประสบการณ์ลูกค้าถูกออกแบบใหม่ในมิติ 
“ดิจิทัล” มากขึ้น ก่อให้เกิดความคาดหวังจากลูกค้าเกี่ยวกับความรวดเร็วในการบริการ ความโปร่งใสในการให้
ข้อมูล และความสามารถในการติดต่อเจ้าหน้าที่ได้ตลอดเวลา (Bhatt et al. 2022) ดังนั้นหากบริษัทไม่
สามารถตอบสนองความคาดหวังเหล่านี้ได้ ย่อมส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าและอาจน้าไปสู่ การสูญเสีย
ความภักดีของลูกค้า และด้วยภาวการณ์แข่งขันที่เข้มข้นในตลาดประกันชีวิตยังส่งผลให้ลูกค้ามีอ้านาจต่อรอง
สูงขึ้น ลูกค้ายุคใหม่ให้ความส้าคัญกับ “คุณค่าในประสบการณ์” มากกว่าการส่งเสริมการขายเพียงอย่างเดียว 
โดยเฉพาะในกลุ่มวัยท้างานระดับกลางถึงสูง ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของประกันชีวิต (Algharabat et al. 
2020) ความสามารถในการสร้างความภักดใีนปัจจุบันจึงถูกท้าทายที่ต้องมีการศึกษาในมิติใหม่ ๆ  
 จากความส้าคัญของปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งเน้นการศึกษาแบบองค์รวมที่รวมทั้ง 
“ความเชื่อมั่นในตราสินค้า” และ “ประสบการณ์ลูกค้า” เป็นปัจจัยร่วมที่ส่งผลต่อ “ความภักดีในบริษัท
ประกันชีวิต” โดยพิจารณาจากภาพรวมของอุตสาหกรรมประกันชีวิตในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วง
หลังโควิด-19 ที่พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก จากที่เคยเชื่อมั่นในตราสินค้าขนาดใหญ่ กลับ
เริ่มพิจารณาความยืดหยุ่นของแบบประกัน การตอบสนองที่รวดเร็วของบริการ และความโปร่งใสของข้อมูล ซึ่ง
ทั้งหมดนี้เป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ลูกค้าที่องค์กรต้องปรับตัวอย่างเร่งด่วน (ส้านักงานคณะกรรมการ
ก้ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย 2566 ก) สิ่งเหล่านี้เป็นแรงบันดาลใจ แก่ผู้วิจัยเพ่ือ ด้าเนินการ
วิจัยนี้ขึ้น โดยคาดหวังว่าจะสามารถเติมเต็มองค์ความรู้ที่ขาดหาย และสร้างแนวทางการตลาดและการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต โดยจะวิเคราะห์ผลกระทบของความเชื่อมั่นในตราสินค้า
และประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อความภักดีในบริษัทประกันชีวิต เพ่ือเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้ และ
สนับสนุนการก้าหนดกลยุทธ์การตลาดและการบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อันจะ
น้าไปสู่แนวทางเชิงกลยุทธ์ที่สามารถน้าไปใช้ในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า  การออกแบบประสบการณ์
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ลูกค้าให้ตรงกับความคาดหวัง และการเพ่ิมความมั่นใจในตราสินค้าผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ส้าคัญต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้าในระยะยาว ซึ่งสามารถน้าไปสู่การเพ่ิมยอดขายและการเติบโตอย่างยั่งยืนขององค์กร
ประกันชีวิตในประเทศไทย และเพ่ือให้ได้ข้อค้นพบที่สามารถน้าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ในระดับปฏิบัติการของ
องค์กร และสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้า และประสบการณ์ลูกค้า ที่ส่งผลต่อความภักดี 
ในบริษัทประกันชีวิต 
  2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้า 
 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือให้การศึกษาบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย และเพ่ือเป็นการสร้างความ
เข้าใจในประเด็นต่างๆ ของการศึกษา ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องตามประเด็นดังต่อไปนี้ 
 

2.1 ความเชื่อม่ันในตราสินค้า (Brand Trust) 
      ความเชื่อมั่นในตราสินค้า หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความมั่นใจว่าตราสินค้าจะสามารถส่งมอบ
คุณค่าได้อย่างต่อเนื่องตามที่คาดหวัง โดยมีมิติทั้งด้านความซื่อสัตย์และความสามารถในการให้บริการ 
(Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005) ทั้งนี้ ตามแนวคิดของ Chaudhuri & Holbrook (2001) 
แสดงให้เห็นว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าในบริบทธุรกิจประกันชีวิต มีตัวบ่งชี้หลัก ประกอบด้วย 

1) ความเชื่อมั่นว่าบริษัทมีความซื่อสัตย์ (Integrity) 
2) ความเชื่อมั่นในคุณภาพของบริการที่ต่อเนื่อง (Consistency in performance) 
3) ความเชื่อว่าบริษัทใส่ใจผลประโยชน์ของลูกค้า (Benevolence) 
4) ความสามารถในการรักษาสัญญา (Reliability) 

 
2.2 ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 
      ประสบการณ์ลูกค้า หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าจากการมีปฏิสัมพันธ์กับบริษัทในหลากหลายจุด
สัมผัส (touchpoints) ไม่ว่าจะก่อน ระหว่าง หรือหลังการซื้อ ซึ่งรวมถึงความรู้สึก ความพึงพอใจ และ
ความจดจ้าที่เกิดขึ้น (Lemon & Verhoef, 2016) ทั้งนี้ ตามแนวคิดของ Pine & Gilmore (1999) 
และ Verhoef et al. (2009) เสนอว่า ประสบการณ์ลูกค้า จะประกอบไปด้วย 
1) ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) 
2) ประสบการณ์ด้านอารมณ์ (Emotional Experience) 
3) ประสบการณ์การใช้งานบริการ (Functional/Practical Experience) 
4) ประสบการณ์ด้านสังคม (Social Experience) 
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  2.3 ความภักดีในบริษัทประกันชีวิต (Customer Loyalty) 
                ความภักดีของลูกค้าหมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อซ้้า ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และแนะน้าบริการ
ของบริษัทประกันชีวิตให้ผู้อ่ืน แม้ว่าจะมีทางเลือกอ่ืนในตลาด (Oliver, 1999) ทั้งนี้ ตามแนวคิดของ Yoshida 
et al. (2023) เสนอว่าความภักดีในบริษัทจะประกอบไปด้วย  

1) ความตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) 
2) การแนะน้าบริษัทให้ผู้อื่น (Word of Mouth) 
3) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Attitudinal Loyalty) 
4) ความอดทนต่อราคาหรือข้อเสนอจากคู่แข่ง (Price Tolerance) 

 
2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จากการศึกษาในงานวิจัย พบว่าความสัมพันธ์ดังนี้ 

  ความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวก ต่อความภักดีของลูกค้า (Chinomona, 2016; Gecti & 
Zengin, 2013) ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ส่งผลผ่านประสบการณ์ลูกค้า โดยลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นจะมี
ปฏิสัมพันธ์เชิงบวก ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ที่ดี และน้าไปสู่ความภักดี ( Ibrahim & Najjar, 2020) และ
ประสบการณ์ลูกค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางที่ ส่งผ่านอิทธิพล ของตราสินค้าไปยังพฤติกรรมความภักดี (Klaus & 
Maklan, 2013) ผลจากการทบทวนวรรณกรรมท้าให้ผู้วิจัยสามารถสร้างกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 
 
กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
 

 
 
แผนภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการท้าวิจัย 
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3. วิธีด าเนินการวิจัย 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรเป้าหมายของการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เคยซื้อซ้้าในบริษัทประกันชีวิตเดิมมากกว่า 1 
กรมธรรม์ ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบประชากรที่แน่ชัดจึงใช้สูตรการประมาณค่า ตัวอย่างตามสูตรค้านวณของ Hair et 
al. (2010) ที่แนะน้าให้ก้าหนดขนาดตัวอย่างจากจ้านวนตัวแปรสังเกตที่ก้าหนดให้ 5-20 เท่าของตัวแปรสังเกต 
ซึ่งงานวิจัยนี้มีจ้านวนตัวแปรสังเกตทั้งหมด 12 ตัวแปรสังเกต จึงได้จ้านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 240 ตัวอย่าง โดย
อาศัยการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 

 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ได้แก่แบบสอบถาม โดยส่วนที่เป็นค้าถามแบบลิเคริ์ทสเกล จะน้าไปตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) จากผู้ทรงจ้านวน 3 ท่าน และทดสอบความเที่ยงด้วยสูตรของอัลฟา ครอนบาค จากกลุ่ม
ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ้านวน 30 ราย ได้ค่ผลการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา และความเท่ียงดังนี ้
 
ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

แบบสอบถามตัวแปร ค่าความตรงเชิง
เนื้อหา 

ค่าความเที่ยง จ านวนข้อค าถาม 
(ข้อ) 

ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 0.67-1.00 0.77-0.82 14  
ประสบการณ์ลูกค้า 0.67-1.00 0.71-0.78 16 
ความภักดีในบริษัทประกันชีวิต 0.67-1.00 0.75-0.91 12 

 
  ผลการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือพบว่าแบบสอบถามผ่านการทดสอบค่าความตรงเชิงเนื้อหา และ
ผ่านเกณฑ์ค่าความเที่ยง สามารถน้าแบบสอบถามไปจัดเก็บเพ่ือทดสอบสมมติฐานต่อไป 
  

3.3 วิธีการวิจัย 
 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิเคราะห์เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง  (Path analysis) ด้วย
สมการเชิงโครงสร้าง  (Structural Equation Modeling หรือ SEM) ส่วนข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์ด้วย
ค่าความถี่ และร้อยละ 
 
4. ผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ้านวน  147 
ราย (ร้อยละ 61.25)  มีสถานภาพโสด จ้านวน 133 ราย (ร้อยละ 55.42) มีอายุในระหว่าง 25-35 ปี จ้านวน 
99 ราย (ร้อยละ 41.25) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จ้านวน 103 ราย (ร้อยละ 42.92) จ้านวนกรมธรรม์ที่
ถืออยู่ในบริษัทเดียวกันส่วนใหญ่คือ 2 กรมธรรม์ จ้านวน 187 ราย (ร้อยละ 77.92) 
 
ผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐาน สามารถน าเสนอได้ในตารางท่ี 3 และแผนภาพที่ 2-3 
ดังนี้ 
 



 

 

98 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.12 No.1 January-June 2025 

 

 

ตารางท่ี 2 การพิสูจน์ความสอดคล้องกับข้อมูลในเชิงประจักษ์ 

ค่า เกณฑ์ ค่าก่อนปรับ 
ผลการ

พิจารณา 
ค่าหลัง 
ปรับ 

ผลการ
พิจารณา 

χ2/df น้อยกว่า 5 10.14 × 3.14 √ 
RMSEA 0.03-0.08 0.196 × 0.058 √ 

NFI 0.9 ขึ้นไป 0.85 × 0.93 √ 
CFI 0.9 ขึ้นไป 0.86 × 0.91 √ 
GFI 0.9 ขึ้นไป 0.84 × 0.91 √ 

SRMR น้อยกว่า .05 0.08 × 0.04 √ 
หมายเหตุ: √ หมายถึง ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืน
ของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
  ผลจากการวิเคราะห์ดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของตัวแบบกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์องค์ประกอบครั้งใหม่ มีผลการประเมินความกลมกลืนของตัวคือ χ2 = 
126.64, df = 42, χ2/df = 3.14, RMSEA = 0.058, NFI = 0.93, CFI = 0.91, GFI =0.91, SRMR = 0.04 
จากดัชนีดังกล่าวแสดงว่าตัวแบบใหม่นั้นมีความสอดคล้องในเชิงประจักษ์ที่ดีกว่าเพราะมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์เพียงพอ ผลการวิเคราะห์สามารถอธิบายจากตัวแปรแฝงภายใน ไปยังตัวแปรสังเกตได้
ภายใน และจากตัวแปรแฝงภายนอก ไปยังตัวแปรสังเกตได้ภายนอก 

 
แผนภาพที่  2 อิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้า และประสบการณ์ลูกค้า ที่ส่ งผลต่อความภักดี 
ในบริษัทประกันชีวิต (ตัวแบบก่อนปรับ) 
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แผนภาพที่  3 อิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้า และประสบการณ์ลูกค้า ที่ส่ งผลต่อความภักดี 
ในบริษัทประกันชีวิต (ตัวแบบหลังปรับ) 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้า และประสบการณ์ลูกค้า ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในบริษัทประกันชีวิต 
 ประสบการณ์ลูกค้า 

CUX 
R2=0.61 

ความภักดี 
ในบริษัทประกันชีวิต CUL 

R2=0.90 
 DE IE TE DE IE TE 
ความเชื่อม่ันในตราสินค้า BRT 0.83 

(0.07) 
11.86 

- 
- 
- 

0.83 
(0.07) 
11.86 

0.56 
(0.08) 
15.44 

0.41 
(0.08) 
4.86 

0.97 
(0.09) 
11.17 

ประสบการณ์ลูกค้า CUX    0.49 
(0.10) 
4.73 

- 
- 
- 

0.49 
(0.10) 
4.73 

ค่าที่น้าเสนอ EP = Estimation Parameter, SE = Standard Error,t-value 
DE=Direct Effect / IE = Indirect Effect/ TE = Total Effect 
  

ความภักดีในบริษัทประกันชีวิต ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (DE=0.56) และ
ประสบการณ์ลูกค้า (DE=0.49) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ  มีค่าอ้านาจการพยากรณ์ร้อยละ 90 ในขณะที่
ประสบการณ์ลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (DE=0.83) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
มีค่าอ้านาจการพยากรณ์ร้อยละ 61 
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เมื่อวิเคราะห์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันที่มีค่าน้ าหนักปัจจัยมากที่สุด จะพบว่า  
  ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ได้รับน้้าหนักปัจจัยจาก ความสามารถในการรักษาสัญญา (REL=0.54)
ประสบการณ์ลูกค้า  ได้รับน้้าหนักปัจจัยจาก ประสบการณ์ด้านสังคม (SOC=0.51) และ ความภักดีในบริษัท
ประกันชีวิต ได้รับน้้าหนักปัจจัยจาก ความตั้งใจซื้อซ้้า (REI=0.48) 
 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุปและอภิปรายผลวิจัย 
  1. ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีในบริษัทประกันชีวิตได้รับอิทธิพลโดยตรงและมีนัยส้าคัญทางสถิติจาก
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และประสบการณ์ลูกค้า ปัจจัยทั้งสองนี้มีค่าอ้านาจการพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า
ถึงร้อยละ 90 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ของ Ibrahim and Najjar (2020) ที่พบว่าความเชื่อมั่นในตรา
สินค้าและประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า ผลจากการทบทวนวรรณกรรมที่มีอยู่ เน้นย้้า
ความส้าคัญของทั้งความเชื่อมั่นและประสบการณ์เชิงบวกในการสร้างความภักดีในอุตสาหกรรมบริการต่างๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของธุรกิจประกันภัย  ค่าอ้านาจการพยากรณ์ที่สูงนี้ชี้ให้เห็นว่าส้าหรับบริษัท
ประกันชีวิต การสร้างและรักษาความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่แข็งแกร่งและการมอบประสบการณ์ลูกค้าที่ยอด
เยี่ยมเป็นสิ่งส้าคัญอย่างยิ่งต่อการรักษาลูกค้าและส่งเสริมความภักดีในระยะยาว 
  2.  ผลการศึกษาพบว่าประสบการณ์ลูกค้าได้รับอิทธิพลโดยตรงและมีนัยส้าคัญทางสถิติจากความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า โดยมีค่าอ้านาจการพยากรณ์ร้อยละ 61 สิ่งนี้ชี้ให้เห็นว่าความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้า ตั้งแต่แรกเริ่มมีผลอย่างมากต่อประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากบริษัท เมื่อลูกค้าเชื่อม่ันในตราสินค้า พวก
เขามีแนวโน้มที่จะมีการปฏิสัมพันธ์เชิงบวก การรับรู้ และประสบการณ์โดยรวมที่ดี ผลการวิจัยนี้สนับสนุน
แนวคิดที่ว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าสามารถท้าหน้าที่เป็นรากฐานที่ส้าคัญ ซึ่งส่งอิทธิพลและช่วยเพ่ิม
ประสบการณ์ของลูกค้า ซึ่งจะน้าไปสู่ความภักดีในท้ายที่สุด ผลการวิจัยจะสอคคล้องกับ งานดังกล่าวสอดคล้อง
กับงานของ Agarwal, Malik & Gautam (2022) โดยผลจากงานวิเคราะห์อภิมาน พบว่า ความเชื่อมั่นเป็น
สิ่งจ้าเป็นส้าหรับทั้งประสบการณ์ลูกค้าที่น่าพึงพอใจและความพึงพอใจซึ่งเป็นการยืนยันโดยตรงถึงอิทธิพลของ
ความเชื่อมั่นที่มีต่อประสบการณ์ลูกค้า และงานของ Bansal & Kumar (2023) ซึ่ งเสนอว่า เน้นว่า
ประสบการณ์เป็นผลมาจากการประสานงานระหว่างปัจจัยมนุษย์และกลไกในสภาพแวดล้อมการบริโภค 
  3. จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันที่มีค่าน้้าหนักปัจจัยมากที่สุด พบว่าความเชื่อมั่นในตรา
สินค้าได้รับน้้าหนักปัจจัยหลักจาก "ความสามารถในการรักษาสัญญา" ผลการวิจัยจะสอดคล้องกับงานของ 
Erdem & Swait (2004) ที่ให้การสนับสนุนแนวคิดว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าเกี่ยวข้องกับความเชื่อของ
ผู้บริโภคที่ว่ามั่นใจว่าสามารถส่งมอบตามค้ามั่นสัญญาได้  สิ่งนี้เน้นย้้าว่าส้าหรับธุรกิจประกันชีวิต ลูกค้าให้
ความส้าคัญอย่างยิ่งต่อความสามารถของบริษัทในการรักษาค้ามั่นสัญญาและด้าเนินการตามภาระผูกพัน ซึ่ง
เป็นสิ่งส้าคัญส้าหรับผลิตภัณฑ์ที่มักจะได้รับผลประโยชน์ในอนาคต ส้าหรับประสบการณ์ลูกค้า "ประสบการณ์
ด้านสังคม" กลายเป็นปัจจัยที่ส้าคัญท่ีสุด สิ่งนี้เน้นย้้าถึงความส้าคัญของการปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์ การสนับสนุน 
และลักษณะทางสังคมโดยรวมของการเดินทางของลูกค้าในธุรกิจประกันชีวิต ซึ่งอาจสะท้อนถึงบริบททาง
วัฒนธรรมของไทยที่การแนะน้าส่วนบุคคลและความสัมพันธ์ที่เชื่อถือได้มีบทบาทส้าคัญในการตัดสินใจซื้อ  
ผลการวิจัยจะสอดคล้องกับงานของ Yu & Tseng (2016) ที่ยืนยันว่า คุณภาพความสัมพันธ์เป็นตัวแปร
คั่นกลางของผลกระทบจากลักษณะของพนักงานขาย และพฤติกรรมการขายเชิงสัมพันธ์ที่มีต่อความภักดีของ
ลูกค้า นอกจากนี้ยังชี้ให้เห็นว่าพนักงานขายที่เป็นมิตรจะสร้างความประทับใจเชิงบวกต่อผู้บริโภค ซึ่งน้าไปสู่
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ความรู้สึกพึงพอใจและความเชื่อมั่นในที่สุด สอคคล้องกับงานวิจัยของ Bootpo & Rittiboonchai  (2018) ที่
เสนอว่า การให้คุณภาพการบริการที่ดี และความพึงพอใจจะสร้างให้เกิดความประทับใจ และความภักดี ใน
ขณะเดียวกันองค์ประกอบด้าน ความตั้งใจซื้อซ้้า เป็นปัจจัยน้าส้าหรับความภักดีในบริษัทประกันชีวิต ซึ่งเป็น
การแสดงออกถึงพฤติกรรมความภักดีโดยตรง บ่งชี้ว่าความเต็มใจของลูกค้าที่จะซื้อกรมธรรม์จากบริษัท
ประกันภัยเดิมต่อไปเป็นตัวบ่งชี้ส้าคัญของความภักดีของพวกเขา (Yu  & Tseng 2016) 
 
 5.2 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
  1. ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับความน่าเชื่อถือในการสร้างตราสินค้า บริษัทประกันชีวิต ควร
เน้นการแสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถืออย่างสม่้าเสมอในทุกด้านของการด้าเนินงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
รักษาค้าม่ันสัญญาและการจัดการการเรียกร้องสินไหมทดแทน  ซึ่งรวมถึงการสื่อสารที่โปร่งใส การประมวลผล
การเรียกร้องที่รวดเร็ว และการท้าให้แน่ใจว่าเงื่อนไขกรมธรรม์มีความชัดเจนและเป็นไปตามนั้นโดยไม่มีความ
คลุมเครือ การเน้นย้้าความสามารถของบริษัทในการรักษาค้ามั่นสัญญาในกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารจะ
เป็นสิ่งส้าคัญในการสร้างและรักษาความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
  2. การปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้าด้านสังคม จะเกิดขึ้นได้จากการลงทุนด้วยการฝึกอบรมพนักงานที่
ต้องติดต่อกับลูกค้า รวมถึงตัวแทนและบุคลากรสนับสนุน เพ่ือส่งเสริมปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเชิงบวกและเข้าใจ
ความรู้สึกของลูกค้า ซึ่งอาจรวมถึงการสื่อสารส่วนบุคคล การสนับสนุนเชิงรุก และการสร้างช่องทางที่อ้านวย
ความสะดวกในการมีส่วนร่วมที่ง่ายและน่าพึงพอใจ เมื่อพิจารณาถึงความส้าคัญของประสบการณ์ทางสังคม 
การใช้ประโยชน์จากตัวแทนที่น่าเชื่อถือ และการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล สามารถพัฒนาเป็นจุดแข็งที่
ส้าคัญ 
  3. การเสริมสร้างความตั้งใจซื้อซ้้าผ่านคุณค่าและบริการ เกิดจากการพัฒนากลยุทธ์ที่ส่งเสริมการซื้อ
ซ้้าโดยตรง ซึ่งอาจรวมถึงการน้าเสนอโปรแกรมความภักดี การให้ค้าแนะน้ากรมธรรม์ส่วนบุคคลตามความ
ต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป และการรับรองบริการหลังการขายที่ยอดเยี่ยมซึ่งคาดการณ์และแก้ไขข้อ
กังวลของลูกค้า การมุ่งเน้นไปที่คุณค่าระยะยาวและการมีส่วนร่วมกับลูกค้าอย่างต่อเนื่องจะช่วยขับเคลื่อน
พฤติกรรมการซื้อซ้้า 
 4. ผู้บริหารควรตระหนักว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าเป็นสิ่งที่มาก่อนประสบการณ์ลูกค้าที่ดี บริษัท
ควรออกแบบการเดินทางของลูกค้าที่สร้างความมั่นใจในทุกจุดสัมผัส ตั้งแต่การสอบถามเบื้องต้นไปจนถึงการ
บริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งรวมถึงการสื่อสารที่ชัดเจนและซื่อสัตย์ การแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว และการให้บริการที่
สอดคล้องกันในทุกช่องทาง รวมถึงช่องทางดิจิทัล 
  5. ผู้บริหารควรใช้ประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและประสบการณ์
แม้ว่าการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจะเป็นสิ่งส้าคัญ แต่การเปลี่ยนไปใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลที่เพ่ิมขึ้นจ้าเป็นต้องมี
ความสมดุล บริษัทควรลงทุนในเครื่องมือดิจิทัล (เช่น AI หรือแชทบอท) ที่ช่วยเพิ่มความเร็ว ความโปร่งใส และ
การเข้าถึง แต่ก็ต้องแน่ใจว่าเครื่องมือเหล่านี้เสริมการปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์และยังคงรักษาความเป็นส่วนตัวเพ่ือ
สร้างความเชื่อม่ันและประสบการณ์เชิงบวก 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
1. การวิจัยในอนาคตสามารถส้ารวจตัวแปรคั่นกลางอ่ืนๆ ที่เป็นไปได้ในความสัมพันธ์ระหว่างความ

เชื่อมั่นในตราสินค้า ประสบการณ์ลูกค้า และความภักดี เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้ได้ หรือ
ความผูกพันทางอารมณ์ นอกจากนี้ การตรวจสอบตัวแปรควบคุม เช่น ประชากรศาสตร์ของลูกค้า ประเภท
กรมธรรม์ หรือการแข่งขันในตลาด สามารถให้ความเข้าใจที่ละเอียดอ่อนยิ่งขึ้น 

2. งานวิจัยดังกล่าวสามารถต่อยอดด้วยการท้าวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับ "ประสบการณ์ด้านสังคม" เมื่อ
พิจารณาจากค่าน้้าหนักปัจจัยที่สูงของ "ประสบการณ์ด้านสังคม" ในประสบการณ์ลูกค้า การศึกษาเชิงคุณภาพ 
ด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือ สนทนากลุ่ม จะสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น ว่าแง่มุมใดของการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่ลูกค้าประกันชีวิตในประเทศไทยให้ความส้าคัญมากที่สุด และจะสามารถส่งมอบบริการ
ได้อย่างเหมาะสมจนสร้างความภักดีอย่างยั่งยืน 

3. งานวิจัยดังกล่าวเป็นการศึกษาแบบภาคตัดขวาง หากมีการศึกษาด้วยการติดตามการเปลี่ยนแปลง
ของความเชื่อมั่นในตราสินค้า ประสบการณ์ลูกค้า และความภักดีเมื่อเวลาผ่านไป ซึ่งให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
ลักษณะแบบพลวัตของความสัมพันธ์เหล่านี้และผลกระทบระยะยาวของกลยุทธ์ของบริษัท 

4. งานวิจัยดังกล่าวศึกษาภายใต้บริบทในประเทศไทย การเปรียบเทียบผลการวิจัยเหล่านี้กับบริบท
ทางวัฒนธรรมอ่ืน ๆ หรืออุตสาหกรรมบริการที่แตกต่างกัน จะสามารถเปิดเผยความแตกต่างทางวัฒนธรรม
และปัจจัยเฉพาะอุตสาหกรรมที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า ประสบการณ์ลูกค้า และความภักดี 
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