
 

 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 

 

นางสาวอารสิา ทองชุมสิน 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร ์

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2557 

ลิขสิทธ์ิของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 



 

 

 

 

MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES TO SUPPORT LIFE INSURANCE SALE AGENT
S IN THAILAND 

 

Miss Arisa Thongchoomsin 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts (Communication Arts) Program in Communication 

Arts 
Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2014 

Copyright of Chulalongkorn University 

 



 

 

 

หัวข้อวิทยานิพนธ์ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับ
ตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 

โดย นางสาวอาริสา ทองชุมสิน 
สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 
  

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อนุมัติให้นับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วนหนึง่
ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญามหาบัณฑิต 

 

 คณบดีคณะนิเทศศาสตร ์

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ) 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

 ประธานกรรมการ 

(รองศาสตราจารย์ ดร.รุ่งนภา พิตรปรีชา) 

 อาจารย์ทีป่รึกษาวิทยานิพนธ์หลกั 

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพลู) 

 กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย 

(รองศาสตราจารย์ กลัยกร วรกุลลัฎฐานีย์) 

 

 



 ง 

 

 

 

บทค ัดย ่อ ภาษาไทย 

อาริสา ทองชุมสิน : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 
(MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES TO SUPPORT LIFE INSURANCE SALE AGENTS IN 
THAILAND) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล {, หน้า. 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อทราบถึงกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาด เพื่อสนับ-สนุนการขายให้กับ
ตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วยบริษัท เอไอเอ จ ากัด และบริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
และ 2) เพื่อทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการกลยุทธ์และกลวิธีในข้างต้น โดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
ด้วยเทคนิคการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) ท้ังผู้บริหารและตัวแทนประกัน
ชีวิตรวม 20 คน และการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ของบริษัทประกันชีวิตท้ังสองแห่งดังกล่าว 

ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 
ประกอบด้วย 3 กลยุทธ ์ได้แก่ กลยุทธ์การสื่อสาร กลยุทธ์การใช้สื่อ และกลยุทธ์การโน้ม-น้าวใจ   

กลยุทธ์การสื่อสารของเอไอเอเน้นการสื่อสารด้านความมั่นคง ขณะท่ีเมืองไทยประกันชีวิตจะเน้นการสื่อสารด้าน
ความแตกต่างและการสร้างความสุขให้กับผู้เอาประกัน ส่วนกลยุทธ์การใช้สื่อ พบว่า ท้ังสองบริษัทใช้การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)     โดยเอไอเอเน้นสื่อบุคคลเป็นหลัก ขณะท่ีเมืองไทยประกัน
ชีวิตจะให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงกิจกรรม ส่วนด้านกลยุทธ์การโน้มน้าวใจนั้น เอไอเอใช้การอ้างอิงข้อมูลเชิงสถิติท่ี
สะท้อนถึงความมั่นคงและภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร แต่เมืองไทยประกันชีวิตใช้การโน้มน้าวใจโดยการสร้างความสุขและ
รอยย้ิมให้แก่ผู้เอาประกัน ท้ังนี้ สององค์กรใช้กลยุทธ์การโน้มน้าวใจท่ีสอดคล้องกัน คือ การสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกัน โดย
ใช้การโน้มน้าวใจเชิงอารมณ์กว่าการเชิงเหตุผล 

ส าหรับกลวิธีการสื่อสารการตลาด พบว่า เอไอเอเน้นการพัฒนาความเป็นมืออาชีพของตัวแทนประกันชีวิต โดย
การจัดสอบ อบรมและสัมมนาเป็นหลัก ขณะท่ีเมืองไทยประกันชีวิตเน้นการสื่อสารผ่านกิจกรรมต่างๆ และการให้สิทธิพิเศษ
แก่ผู้เอาประกันของบริษัท 

ปัญหาและอุปสรรคมี 4 ประการ คือ 1) ปัญหาด้านทักษะ ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาของท้ัง ผู้ส่งสารและผู้รับ
สาร 2) การใช้ช่องทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย แต่ขาดการบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพ 3) ความไม่น่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
และ 4) ทัศนคติเชิงลบของกลุ่มผู้รับสาร 
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บทค ัดย ่อ ภาษาอ ังกฤษ 
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ARISA THONGCHOOMSIN: MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES TO SUPPORT LIFE 
INSURANCE SALE AGENTS IN THAILAND. ADVISOR: ASSOC. PROF.TATRI TAIPHAPOON, Ph.D. {, pp. 

This Research aims to 1) know the marketing communication strategies and tactics to support 
selling to the life insurance agents comprising AIA Co., Ltd. and Muang Thai Life Assurance Public Co., 
Ltd., and 2) know the problems and obstacles in the aforementioned strategic and tactic operations, 
based on the qualitative research methodology, namely, In-depth Interview, Key Informants from total 
20 life insurance executives and agents, and Documentary Research of both life insurance companies 
mentioned above. 

According to the results of this Research, the marketing communication strategies to support 
selling to the life insurance agents in Thailand were composed of 3 strategies, namely, communication 
strategy, media utilization strategy, and persuasive strategy.     

Communication strategy of AIA concentrated on communication on security; meanwhile, 
Muang Thai Life Assurance focused on differentiation and happiness provided to the insured. For media 
utilization strategy, both companies utilized the Integrated Marketing Communications, whereby AIA 
concentrated on person media; meanwhile, Muang Thai Life Assurance focused on    event marketing. 
For persuasive strategy, AIA referred to the statistical data reflecting the security and good image of 
organization; meanwhile, Muang Thai Life Assurance used persuasive strategy by creating happiness and 
smile for the insured. In this respect, both organizations used the strategy in accordance with each other, 
that is to say, creating unity by using emotional persuasion more than causal persuasion.   

According to the marketing communication tactics, AIA concentrated on developing the 
professional of the life insurance agents by testing, training, and providing seminar; meanwhile, Muang 
Thai Life Assurance focused on communications via a variety of activities and giving privilege to the 
insured of the company.  

There were 4 problems and obstacles, namely, 1) problem on skills, knowledge and 
understanding of the contents of both addresser and addressee, 2) usage of various communication 
channels but lack of efficient integration, 3) unreliability of the addresser, and 4) negative attitude of the 
group of addressee. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาของหลายท่าน 
ซึ่งผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ด้วย 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพลู อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ที่ได้แนะน าและช้ีแนะด้วยความเอาใจใส่ตลอดมา และขอบพระคุณอาจารย์ คณะ
นิเทศศาสตร์ทุกท่านที่ได้ให้ความรู้และกรุณาอบรมสั่งสอนด้วยความเมตตาเสมอมา 

ผู้วิจัยขอกราบชอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร. รุ่งนภา พิตรปรีชา ประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ และ รองศาสตราจารย์ กัลยากร วรกุลลัฎฐานีย์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ เป็น
อย่างสูงที่สละเวลามาเป็นเกียรติในการสอบ และความกรุณาตรวจแก้ไขและให้ค าแนะน าเพื่อให้
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

งานวิจัยฉบับนี้จะส าเร็จไม่ได้หากขาดความอนุเคราะห์จากผู้ให้ข้อมูลหลักทุกท่าน 
โดยเฉพาะคุณ จุไรรัตน์ บุญศิริไพบูลย์ ผู้ให้ข้อมูลหลักและด าเนินการช่วยประสานงานกับผู้ให้
ข้อมูลท่านอื่นๆ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านเป็นอย่างสูงที่กรุณาสละเวลา
อันมีค่าเพื่อให้ข้อมูล 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบุคคลทีส าคัญยิ่งได้แก่ นาง อมรรัตน์ ทองชุมสิน นางสาว 
อลินดา ทองชุมสิน นาย สกล จีระสุนทราเดช ดช. ภพกฤต จีระสุนทราเดช ผู้ที่คอยให้การ
สนับสนุนและให้ก าลังใจเสมอมา ท าให้มีก าลังใจในการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให้ส าเร็จลุล่วงไป
ด้วยดี 

ผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆนิสิตปริญญาโทนิเทศศาสตร์ทุกคน ส าหรับค าปรึกษา ก าลังใจ 
ค าแนะน าดีๆ ตลอดจนความช่วยเหลือต่างๆที่มีให้ผู้วิจัยเสมอมา ซึ่งช่วยให้ผู้วิจัยผ่านพ้นอุปสรรค
ในด้านต่างๆไปได้อย่างราบรื่น 

งานวิจัยช้ินนี้เกิดข้ึนจากความตั้งใจ ความวิริยะอุตสาหะ และความเพียรพยายาม ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ทุ่มเททั้งแรงกายแรงใจอย่างสุดความสามารถ จึงหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยช้ินนี้จะ
สามารถสร้างประโยชน์และสรา้งแรงบันดาลใจในการศึกษาเรืองกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้แก่
ผู้ที่สนใจต่อไป 
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บทที่ 1 
 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
 ธุรกิจประกันชีวิตเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบัน   
คนไทยเริ่มให้ความส าคัญกับการท าประกันชีวิต การออมเงิน และสนใจการวางแผนทางการเงินเพื่อ 
อนาคตมากยิ่งขึ้นเพื่อเป็นหลักประกันทางด้านการเงินให้กับตนเองและครอบครัว ประกันชีวิตมีความ 
ส าคัญในสังคมปัจจุบันตราบใดที่คนเรายังต้องประสบกับการเกิด แก่ เจ็บ ตาย สินค้าประเภทประกัน 
ชีวิตก็ได้เข้ามามีบทบาทที่ช่วยเฉลี่ยภัยเหล่าน้ัน อีกทั้งปัจจุบันนี้สภาพสังคมไทยมีลักษณะเป็นสังคม 
เดี่ยวมากยิ่งข้ึน เป็นสังคมที่ต้องพึ่งพาตนเอง ดังนั้นการเตรียมสวัสดิการไว้กับตนเองและครอบครัวจึง 
เป็นสิ่งจ าเป็น การท าประกันชีวิตถือเป็นการวางแผนทางการเงินที่ส าคัญทางหนึ่ง เนื่องจากเป็นการ 
ซื้อความเสี่ยงภัยที่อาจจะเกิดข้ึน โดยการน าหลักทรัพย์ก้อนเล็กไปกระจายความเสี่ยงเพื่อรับหลัก 
ทรัพย์ก้อนใหญ่เมื่อเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดในกรณีที่เสียชีวิตหรือเหตุที่จะต้องเข้ารักษาพยาบาลใน 
สถานพยาบาล หากมีการท าประกันชีวิตไว้ก็จะได้รับเงินชดเชยจ านวนหนึ่งจากบริษัทประกันชดเชย 
ให้ผู้ท าประกันหรือครอบครัว การท าประกันชีวิตจึงมีความจ าเป็นในการสร้างหลักทรัพย์ทางการเงิน 
จ านวนหนึ่งให้กับตนเองหรือครอบครัวไว้ใช้ในอนาคต อีกทั้งยังเป็นการสร้างสวัสดิการด้านสุขภาพ 
และการรักษาพยาบาลสร้างวินัยด้านการออมเงินให้มีความมั่งค่ังมีเงินออมไว้ใช้หลังวัยเกษียณอายุ 
ส่งผลให้ปัจจุบันบริษัทประกันชีวิตได้ออกผลิตภัณฑ์แบบประกันด้านความคุ้มครองชีวิต ประกันด้าน 
สวัสดิการด้านการรักษาพยาบาลและแบบประกันเงินออมใหม่ๆมากมาย เพื่อที่จะตอบสนองให้ตรง 
กับความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด  
 
การประกันชีวิตในประเทศไทย  

 การประกันชีวิตในประเทศไทยเริ่มในสมัยรชักาลที่ 5 จากการที่อังกฤษได้ส่งคณะทูตมาเจริญ 
สัมพันธไมตรี และบริษัทเอควิตาเบิลแอสชัวรันส์โซไซตี้ออฟลอนดอน (The Eguitable Assurance 
Society of Londo) ซึ่งเป็นบริษัทประกันชีวิตแรกในโลกซึ่งก่อตั้งในกรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ 
ขอพระบรมราชานุญาติแต่งตั้งตัวแทนประกอบการประกันชีวิตข้ึนในไทย โดยสมเด็จเจ้าพระยาบรม 
มหาศรีสุริยวงศ์ได้ทรงเอาประกันชีวิตเป็นรายแรก แต่ในสมัยนั้นประชาชนยังไม่เข้าใจในธุรกิจประกัน 
ทางบริษัทใหญ่จากกรุงลอนดอนจึงไมสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้จึงได้ถอนตัวแทนออกไป แต่ยังคง
รักษาผลบังคับและบริการตามเดิม ในปลายสมัยรัชกาลที่  6 จนถึงต้นรัชกาลที่ 7 การประกันชีวิตได้ 
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เป็นที่รู้จักของประชาชนมากข้ึน จึงมีการติดต่อเพื่อขออนุญาตประกอบการประกันชีวิตในประเทศ
ไทย จึงมีการก าหนดธุรกิจประกันชีวิตไว้ในประมวลกฏหมายแพ่งและพาณิชย์บรรพ 3 ในปี  พ.ศ. 
2471 บริษัทประกันชีวิตต่างประเทศได้รับการจดทะเบียนและประกอบการประกันชีวิตเป็นบริษัท 
แรก เมื่อ พ.ศ. 2473 ได้แก่ บริษัท เกรท อีสเตอร์นไลฟ์ แอสชัวแรนส์ (Great Eastern Life 
Assurance Company Limited) และมีการจดทะเบียนอีก 5 บริษัทต่อมาในยุคนั้น โดยไม่มี
ผู้ประกอบการเป็นคนไทยเลย จนกระทั่งเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 ส่งผลต่อการยกเลิกการบริการไป
โดยปริยาย น ามาซึ่งความเสียหายของแก่ผู้เอาประกันภัย เมื่อผ่านไปสักระยะหนึ่ง  บริษัท ไชน่า 
อันเดอร์ไลท์เตอร์ และ บริษัท อินเตอร์เนช่ันแนล (บริษัท เอไอเอ จ ากัด ในปัจจุบัน) กลับเข้ามา 
ด าเนินกิจการอีกครั้ง ในปี พ.ศ. 2485 บริษัทประกันชีวิตของคนไทยได้รับอนุญาตให้ประกอบการ
ประกันชีวิต ซึ่งบริษัทที่จดทะเบียนเป็นรายแรก คือ บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด โดยจดทะเบียน 
เมื่อวันที่ 22 มกราคม พ.ศ. 2485 และมีบริษัทอื่นๆตามมาอีก 9 บริษัท รวมเป็น 12 บริษัท ใน
ปลายปี พ.ศ. 2494 ในขณะนั้นทางการเห็นว่าเพียงพอแล้ว จึงงดการอนุญาตให้เปิดบริษัทจนถึงปี 
พ.ศ. 2519 มีบริษัทประกันชีวิตจดทะเบียนอีกหนึ่งบริษัท เรื่อยมาในปี พ.ศ.  2510 ทางการได้ออก 
พระราชบัญญัติประกันชีวิตเพื่อควบคุมการด าเนินงานของบริษัทประกันชีวิตให้เป็นไปตามกฏหมาย 
และมีหลักเกณฑ์การจัดเงินส ารองกรมธรรม์และการลงทุนที่ถูกต้อง (สมาคมประกันชีวิต, 2535) การ
ประกันชีวิตในไทยมีวิวัฒนาการมาอย่างยาวนาน ได้มีการแก้ไขเพิ่มเติมเพื่อให้เข้ากับสภาพสังคมและ
เศรษฐกิจของประเทศ ได้ปรับปรุงหลักการต่างๆให้เป็นไปตามมาตรฐานก่อให้เกิดความมั่นคงในการ
บริหารเงินของธุรกิจประกันชีวิต เพื่อคุ้มครองให้ผู้บริโภคมั่นใจในการซื้อสินค้า 

 
สภาพการณ์ธุรกิจประกันชีวิตในปัจจบุัน 

 ถึงแม้ว่าธุรกิจประกันภัยได้เข้ามาในประเทศไทยเป็นเวลานานแล้วก็ตาม แต่หากเปรียบเทียบ 
กับประเทศที่พฒันาแล้วหรือประเทศในกลุ่มอาเซียนด้วยกันนั้น จะเห็นได้ว่าประเทศไทยมีสัดส่วน 
ประชากรต่อการถือครองกรมธรรม์อยู่น้อยมาก เมื่อพจิารณาเบี้ยประกันภัยต่อจ านวนประชากรในปี 
2553 จะพบว่าอยู่ที่ 199 ดอลลาร์ต่อคน ขณะที่ภูมิภาคเอเชีย อยู่ที่ 282 ดอลล่าร์ต่อคน โดยประเทศ 
ที่มีเบี้ยประกันภัยสงูสุดคือ ประเทศญีปุ่่น อยู่ที่ 4,390 ดอลลาร์ต่อคนและประเทศสวิสเซอร์แลนด์ อยู่
ที่ 6,634 ดอลลาร์ต่อคน หากเทียบเคียงประเทศทีม่ีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจที่ใกลเ้คียงกบัไทย
นั้น ประเทศไทยควรมีเบี้ยประกันภัยต่อประชากรไม่ต่ ากว่า 240 ดอลลาร์ต่อคน เมือ่พิจารณาอัตราผู้
ถือครองกรมธรรม์ภายในประเทศ เมื่อสิ้นปี 2553 พบว่า ภายในประเทศมผีู้ท าประกันภัย ทั้งธุรกิจ 
ร้อย ละ 64.94 และจงัหวัดผูท้ี่มีการ ท าประกันภัยมากที่สุด คือ กรุงเทพมหานคร ถือเป็นจังหวัดที่ถือ
ส่วนแบ่งในการตลาดประกันภัย ร้อยละ 47.7 กล่าวได้ว่า การท าประกันภัยจะเกิดข้ึน มากในเมืองที่มี
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ความส าคัญทางทางเศรษฐกิจ (Swiss Re. sigma no2, 2011 อ้างถึงใน ล้วงลึก ประกันภัย, 2555) 
ธุรกิจประกันชีวิตน้ันถือเป็นธุรกจิหนึง่ที่ช่วยเสริมสร้างเสถียรภาพทางเศรษฐกจิของประเทศ ท าใหเ้กิด
การรวบรวมเงินออมเพื่อไปบริหารงานด้านความเสี่ยงภัย เกดิการกระจายการลงทุนในสถาบันทาง
การเงินต่างๆ เกิดการจ้างงานในระบบเศรษฐกจิทั้งทางภาครัฐและเอกชน และเกิดการหมุนเวียน
เงินทุนในตลาดเงินส าคัญของประเทศ ประโยชน์ของการท าประกันชีวิต มี อยู่ 3 ประการ (สมาคม
ประกันชีวิต, 2535)          
 1. ประกันชีวิตช่วยสร้างหลกัประกันและความมั่นคงให้แก่ผูเ้อาประกันภัยและครอบครัว 
เนื่องจากเงินประกันชีวิตสามารถบรรเทาความเดือดร้อนทางการเงินใหก้ับครอบครัว เมื่อเกิดเหตุ 
การณ์ไม่คาดคิดข้ึน ถึงแม้จะสามารถช่วยบรรเทาได้ในช่วงเวลาสั้นๆก็ตาม                                    
 2. ประกันชีวิตช่วยสร้างวินัยในการออมทรัพยอ์ย่างต่อเนื่อง เพราะการประกันชีวิตเป็น 
สัญญาระยะยาวทีผู่้เอาประกันต้องจ่ายเบี้ยประกันเป็นรายงวดและสัญญาจะครบก าหนดตามทีร่ะบุ 
ไว้ในกรมธรรม์ หากช าระเงินไม่ตรงตามงวดการช าระเบี้ย กจ็ะท าใหเ้งินที่ผูเ้อาประกันจะได้รบัคืนไม่ 
เท่ากับจ านวนเบี้ยประกันทีจ่่ายไป                                                                                 
 3. การประกันชีวิตเป็นการระดมเงินทุนในรูปของเบี้ยประกนัชีวิต บริษัทนั้นสามารถน าเงิน 
จากเบี้ยประกันน้ีไปลงทุนในธุรกจิอื่นได้ตามที่กฏหมายก าหนด ท าให้เกิดการหมุนเวียนนของเงินเกิด
การจ้างงาน น าไปสูก่ารพฒันาประเทศได้                                                                          
 นาย สาระ ล่ าซ า ประธานกรรมการและเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) กล่าวถึงธุรกิจประกันชีวิต ใน 9Guru มองทิศ เศรษฐกิจ การลงทุน 2557ว่า ธุรกิจประกัน 
ชีวิตมีการลงทุนในการเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ของพันธบัตรรัฐบาล และหุ้นกูร้ะยะยาวที่ออกโดยภาครัฐ 
และเอกชน โดยในปี2555 ภาพรวมของบริษัทประกันชีวิตทัง้หมดถือครองหลกัทรพัย์รัฐบาลและรัฐ 
วิสาหกจิรวมกันถึง 1 ล้านล้านบาทหรือคิดเป็น 64% ของสนิทรัพยล์งทุนทั้งหมดของบริษัทประกัน 
ชีวิตซึ่งถือเป็นการลงทุนระยะยาว นอกจากนี้ยังมกีารลงทุนในตลาดหุ้นและการลงทุนเพือ่การ 
ประกอบธุรกิจอื่นตามที่กฎหมายด้านการลงทุนสามารถใหบ้ริษัทประกันชีวิตลงทุนได้   
 และยังกล่าวเพิม่เติมอีกว่า การประกันชีวิตมีส่วนช่วยลดรายจ่ายของภาครัฐในการดูแล
คุณภาพชีวิตของประชาชน อันเนื่องมาจากการมีกรมธรรม์ประกันชีวิตด้วย ทั้งนี้เนื่องจากรัฐบาลไม่
ต้องรบัภาระค่ารักษาพยาบาลและไม่ต้องดูแลประชาชนยามเกษียณ เพราะประกันชีวิตได้ข้ามาดูแล
ในการแก้ปญัหาดังกล่าวใหก้ับผู้ถือครองกรมธรรม์ อีกทัง้ยังช่วยลดภาระแก่รัฐบาลท าให้รัฐบาล
สามารถน าเงินดังกล่าวไปพฒันาประเทศซึ่งมีส่วนช่วยผลักดนั GDP ของประเทศให้เติบโตข้ึนได้ จะ
เห็นได้ว่าการประกันชีวิตมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก  รัฐบาลจึงได้
เล็งเห็นถึงความส าคัญของการท าประกันชีวิตด้วยเช่นกัน จึงมีนโยบายการน าเบี้ยประกันชีวิตที่จ่ายไป
นั้นสามารถน าไปยื่นเพื่อขอลดหยอ่นภาษีได้ทุกปี ข้อมูลจาก กรมสรรพากร ณ วันที่ 9 กันยายน 2556 
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ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิในการขอลดหย่อนภาษี โดยลดหย่อนค่าเบี้ยประกันภัยใหก้ับผู้มีเงินได้จ่ายไป 
ในปีภาษีส าหรบัการประกัน ชีวิตของผู้มเีงินได้ตามจ านวนทีจ่่ายจริง โดยส่วนแรกหักได้ 10,000 บาท 
ส่วนที่เกิน 10,000 บาท หักได้ไมเ่กินเงินได้หลงัจากหักค่าใช้จ่าย แต่ไม่เกิน 90,000 บาท ทั้งนี้ เฉพาะ
ในกรณีที่กรมธรรมป์ระกันชีวิตมีก าหนดเวลา ตั้งแต่ 10 ปีข้ึนไป และการประกันชีวิตน้ันได้เอาประกัน
ไว้กับผู้รบัประกันภัยทีป่ระกอบกิจการประกันชีวิตในราชอาณาจักร    
 เศรษฐกจิของประเทศไทยนั้นมีการขยายตัวอย่างต่อเนือ่งไปพร้อมๆกับธุรกิจประกันชีวิตที่ถือ 
เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มบีทบาทส าคัญในการสร้างการออมการลงทุน แม้ว่าความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคในปี 
2557นี้ จะลดลงจากสถานการณ์ทางการเมืองทีเ่กิดจากการเปลี่ยนอ านาจทางการเมอืง ท าใหเ้กิดการ 
ชะลอการลงทุนจากทุกภาคส่วน ส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อระบบเศรษฐกจิของประเทศ 
อย่างไรก็ตาม เศรษฐกิจของประเทศก็มกีารขยายตัวอย่างตอ่เนื่อง นอกจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจ 
จะก่อให้เกิดความมัง่ค่ังทางการเงินของประชาชนแล้ว ปัจจบุันประเทศไทยก าลงัก้าวสูส่ังคมผู้สงูอายุ 
ซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยทีส่่งผลดีต่อธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยเช่นกัน เนื่องจากความก้าวหน้าทาง 
เทคโนโลยีด้านการแพทย์ที่มกีารพฒันาไปอย่างต่อเนื่อง ท าให้คุณภาพชีวิตคนไทยมีความเป็นอยู่ที่ดี 
ข้ึน ประชากรจึงมีความกินดีอยู่ดีและมอีายุยืนยาวมากขึ้น (“รายงานประจ าปสีถานการณ์ผู้สงูอายุ
ไทย พ.ศ. 2555,” 2556) ได้ให้ข้อมูลทางสถิติว่า โครงสร้างทางอายุของประชากร แบ่งเป็น 3 กลุ่ม
ใหญ่ คือ ประชากรวัยเด็ก (อายุน้อยกว่า 15 ปี) วัยแรงงาน (อายุ 15-59 ปี) วัยสูงอายุ (60 ปี ข้ึนไป) 
มีการให้ ข้อมลูจากคาดคะเนว่า ในระหว่างปี พ.ศ. 2553 - 2583 สัดส่วนของประชากรเดก็และวัย
แรงงานมีแนวโนม้ลดลง ขณะที่สัดส่วนประชากรสูงอายุมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง จากร้อยละ 
13.2 ใน พ.ศ. 2553 เป็นร้อยละ 32.1 ในพ.ศ. 2583 อีกทั้งยังให้ข้อมลูว่าสัดส่วนของประชากรสูงอายุ
วัยปลาย (อายุ 80 ปีข้ึนไป) มีแนวโน้มเพิม่ขึ้นมากทีสุ่ดเป็นสดัส่วนกว่า 1 ใน 5 ของประชากรผู้สงูอายุ
ทั้งหมด การเพิ่มข้ึนของประชากรผูสู้งอายุที่มีแนวโน้มเพิ่มข้ึนเรื่อยๆนี้ น าไปสู่ประชากรที่อยู่ในวัย
พึ่งพิงเชิงสงัคมและเศรษฐกิจของประเทศ        
 ทั้งนี้จงึเป็นเหตุให้ความจ าเป็นในการท าประกันเพื่อการออมเงินไว้ใช้ยามเกษียณอายุจงึมี
ความส าคัญและมีความจ าเป็นมากยิง่ข้ึนเพื่อไม่ให้เป็นภาระของลูกหลานและสังคมต่อไป จึงกล่าวได้
ว่าคนไทยยังมีความสามารถในการถือครองกรมธรรม์ประกนัชีวิตเพิ่มข้ึนได้อีกมากเนื่องจากโครงสร้าง
ของประชากรไทยทีเ่ปลี่ยนไปเริม่เข้าสูส่ังคมผูสู้งอายุ คนไทยมีช่วงอายุยืนยาวมากยิ่งข้ึนด้วยเหตุน้ีจึง
ส่งผลดีต่อธุรกิจประกันชีวิต บริษัทประกันชีวิตแต่ละบริษัทจึงได้แข่งขันกันทีจ่ะออกแบบผลิตภัณฑ์
ประกันรูปแบบใหม่ๆให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มช่วงอายุเพื่อจูงใจให้คนไทยเกิดความ
สนใจและถือครองกรมธรรม์ประกันชีวิตเพิม่ยิ่งข้ึน       
 ดังที่กล่าวไปแล้วว่า ปัจจบุันช่องทางการขายสินค้าประกันชีวิตน้ันง่ายและสะดวกมากขึ้น 
เนื่องจากสงัคม ปจัจบุันเป็นยุคของเทคโนโลยสีารสนเทศที่ข้อมูลข่าวสารสามารถรบัสง่ถึงกันได้เพียง
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เสี้ยววินาทีเท่านั้น เทคโนโลยีทางออนไลน์ ท าให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเกี่ยวกับประกันชีวิตได้ง่ายข้ึน รู้ถึง
ข้อมูลด้านสทิธิและผลประโยชน์ของกรมธรรมป์ระกันชีวิตและข้อมลูผลิตภัณฑ์ประกันใหม่ๆที่ออกมา
สู่ตลาดได้สะดวกรวดเร็วและชัดเจนผ่านทางออนไลนจ์ึงเกิดช่องทางการขายใหม่ๆ มากมายในธุรกิจ
ประกันชีวิต เช่น ขายผ่านทางสื่อออนไลน์ เคาน์เตอร์ธนาคาร หรือเคาน์เตอร์เซอร์วิสต่างๆ ท าให้ผูซ้ื้อ
และผู้ขายสินค้าเจอกันได้ง่ายและสะดวกมากยิ่งข้ึน  ในยุคที่มีการแข่งขันทีสู่งข้ึนของธุรกจิประกันชีวิต
นี้ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอยูเ่สมอและการบรกิารทีห่ลากหลายมากขึ้นกจ็ะสง่ผลดีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทประกันชีวิตได้ง่ายและรวดเร็วมากขึ้น                                                                    
 ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาทัง้หมดนี้ ธุรกิจประกันชีวิตจึงเป็นธุรกจิที่น่าสนใจของนกัลงทุนทัง้ชาว 
ไทยและชาวต่างชาติที่จะเข้ามาลงทุนท าธุรกิจนี้ในประเทศไทย อีกทั้งการทีป่ระเทศไทยได้เข้าร่วมการ 
เปิดการค้าเสรีในการท าประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 ในอนาคตอันใกล้นี้ นับเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้เกิดการ กระจายการลงทุนและการระดมทุนของบริษัทข้ามชาติให้มีโอกาสเข้ามา
ลงทุนใน บริษัทประกันชีวิตของประเทศไทย สง่ผลดีต่อผู้บรโิภคที่ตลาดประกันชีวิตเกิดการแข่งขันสงู
เป็นผลให้มีความหลากหลายของสินค้าและการบรกิารที่ตรงความต้องการ อย่างไรก็ดีข้อได้เปรียบของ
ต่างชาติที่จะเข้ามาลงทุนท าธุรกจิในประเทศไทยนั้นคือการมีเงินทุนที่มั่นคงในการกระจายการลงทุน 
มีบุคลากร ที่มีความรู้ ความสามารถมทีักษะในการน าเสนอสินค้า การบริการอย่างชัดเจน และมี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยรูปแบบใหม่ๆในการทีจ่ะออกแบบสินค้าและการบรกิาร หากธุรกจิประกันชีวิต
ของไทยไม่มีการปรับตัวและไมพ่ัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเงินไม่มีการปรบัรปูแบบกลยทุธ์การตลาดและ
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคแล้วละก็ จะท าใหเ้กิดการเสียเปรียบ
ทางธุรกจิและการเสียเปรียบทางด้านการแข่งขันทางการตลาดจนท าใหสู้ญเสียส่วนแบ่งทางการตลาด
ไปได้                                           
 กล่าวได้ว่าในยุคที่มีการแข่งขันสงูในธุรกจินี้ กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดเข้า 
มาเป็นปัจจัยส าคัญที่บริษัทต้องให้ความสนใจในการเอาชนะคู่แข่ง เพื่อครอบครองส่วนแบ่งทาง 
การตลาดให้ได้มากทีสุ่ด ซึ่งเห็นชัดเจนแล้วว่าธุรกิจประกันชีวิตน้ันเป็นอีกหนึ่งธุรกจิทีม่ีโอกาสเตบิโต
และมีแนวโน้มขยายตัวได้อีกมาก และยงัเป็นอีกหนึ่งธุรกิจทีม่ีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ
อีกด้วย 

รายช่ือบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย ณ ปัจจุบัน (กมุภาพันธ์ 2556) มีจ านวน 26 บริษัท มีดังนี้ 
 

รายชื่อบรษิัทประกันชีวิตในประเทศไทย 
1. กรุงเทพประกันชีวิต 
2. กรุงไทย-แอกซ่า ประกันชีวิต 
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3. เจนเนอราลี่ ประกันชีวิต (ไทยแลนด์) 
4. ไทยคาร์ดิฟ ประกันชีวิต 
5. ไทยประกันชีวิต 
6. ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต 
7. ไทยรีประกันชีวิต 
8. ไทยสมุทรประกันชีวิต 
9. ธนชาตประกันชีวิต 
10. บางกอกสหประกันชีวิต 
11. ประกันชีวิตนครหลวงไทย  (เดมิ บจ.แมกซ)์ 
12. พรูเด็นเชียล ประกันชีวิต   
13. ฟินันซ่าประกันชีวิต 
14. โตเกียวมารีนประกันชีวิต( ประเทศไทย 
15. เมืองไทยประกันชีวิต 
16. แมนูไลฟ์ ประกันชีวิต (ประเทศไทย) 
17. ไทยซัมซงุ ประกันชีวิต (เดิม สยามซัมซงุ) 
18. ทิพยประกันชีวิต 
19. สหประกันชีวิต 
20. เอไอเอ ประเทศไทย 
21. อลิอันซ์ อยุธยา ประกันชีวิต 
22. อาคเนย์ประกันชีวิต 
23. เอซ ไลฟ์ แอสชัวรันซ ์
24. แอ๊ดวานซ์ ไลฟ์ ประกันชีวิต 
25. ไอเอ็นจี ประกันชีวิต 
26. ซิกน่า ประกันภัย 
 ที่มา: สมาคมประกันชีวิต เข้าถึงข้อมูล ณ วันที่ 18 กรกฎาคม 2557  
 
 บริษัทต่างชาติทีเ่ข้ามาต้ังสาขาในประเทศไทย โดยส านักงานใหญ่อยู่ต่างประเทศ (ฮ่องกง) 
คือกลุ่ม บริษัท เอไอเอ จ ากัด ซึง่ปจัจบุันมสี่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดในธุรกิจประกันชีวิต 
รองลงมาคือ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) และ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) ตามล าดับ  ตารางต่อไปนี้แสดงสถิติธุรกิจประกันชีวิต ตั้งแต่ มกราคม - กรกฎาคม 2557 
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ตารางท่ี 1 รายงานสถิติธุรกิจประกันชีวิต ต้ังแต่ มกราคม - กรกฎาคม 2557 
 
รายช่ือบริษัทประกันชีวิต          เบี้ยประกันภัยรวม(ล้านบาท)  ส่วนแบ่งการตลาด (ร้อยละ)              
เอไอเอ จ ากัด    62,359.6   21.2                 
เมือไทยประกันชีวิต    44,859.0    15.3        
กรุงเทพประกันชีวิต   39,226.9   13.4      
ไทยประกันชีวิต    34,853.7    11.9      
ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต    28,196    9.6      
กรุงไทย-แอกซ่า ประกันชีวิต  27,213.3    9.3      
  ที่มา: สมาคมประกันชีวิตไทย เข้าถึงข้อมูล วันที่ 19 กันยายน พ.ศ. 2557 
 
 ข้อมูล ณ ปัจจุบัน (19 กันยายน 2557) จากตาราง ในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2557 กลุ่มบริษัท 
เอไอเอ จ ากัด ครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดบัหนึง่ในธุรกิจประกันชีวิต โดยครองส่วนแบ่งการ 
ตลาด ร้อยละ 21.2 รองลงมา คือ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ครองส่วนแบ่งการ 
ตลาด  ร้อยละ 15.3 และ กรงุเทพประกันชีวิต ครองส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ 13.4 บริษัท เอไอเอ 
จ ากัด ถือได้ว่าเป็นผู้น าในการถือครองส่วนแบง่การตลาดมาอย่างยาวนาน ท าให้บริษัทคู่แข่งที่รองลง 
มาต่างพากันปรับกลยทุธ์ต่างๆเพื่อแข่งขันในการช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้เพิ่มข้ึน จากรายงาน 
สถิติเบี้ยประกันภัยรวมในธุรกจิประกันชีวิตน้ีได้สะทอ้นถึงการเติบโตและการขยายตัวอย่างต่อเนือ่ง 
ของธุรกิจประกันชีวิต อีกทั้งยังสะท้อนใหเ้ห็นถึงความมั่งค่ังทางการเงินของประชากร ซึง่เห็นได้จาก 
จ านวนเงินในการสง่เบี้ยประกันภัยหรือการต่อสัญญากรมธรรม์ประกันภัย แสดงถึงความมีก าลังซือ้ 
และการมีเงินออมของประชากรในประเทศส่วนหนึ่งได้    
 บริษัทประกันชีวิตในประเทศไทยมีแนวโน้มการแข่งขันทีสู่งข้ึนอย่างต่อเนื่อง และทุกบริษัท 
ได้ให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดซึ่งถือเป็นหัวใจหลกัในการสือ่สารเพือ่ขายสินค้าและ 
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต เนื่องจากเป็นสินค้าที่ไม่ได้ใช้ประโยชน์ได้ทันทีแต่จะได้รบัผลประโยชน์เมื่อถึง 
เวลาที่ก าหนด ปัจจุบันการตลาดได้มีวิวัฒนาการปรบัเปลี่ยนไปตามปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ เพื่อให้
มีความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกจิ สงัคม วัฒนธรรม และพฤติกรรมของผูบ้รโิภค รวมถึงด้าน
เทคโนโลยีการสื่อสารที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา จึงมกีารพฒันาการสื่อสารการตลาด ให้
เป็นการสือ่สารการตลาดในลักษณะเชิงบรูณาการยิง่ข้ึน เพือ่ให้ข้าถึงผูบ้ริโภคและตอบสนองความ 
ต้องการที่หลากหลายของผูบ้ริโภคได้ จุดมุ่งหมายของการสือ่สารการตลาดเชิงบรูณาการ หรือ IMC 
(Integrated Marketing Communications) ในความเห็นของนักการตลาด คือ การสร้างคุณค่าของ 
ตราสินค้า (Brand Equity) ด้วยการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ อย่างเตม็ 
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ประสิทธิภาพ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า จากข้อมูลข่าวสารที่ตรงความต้องการของ 
กลุ่มเป้าหมาย เวลาที่เหมาะสม และด้วยช่องทางที่ถูกต้อง ซึ่งสภาพการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป ส่งผล 
ท าให้การสื่อสารการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน จากเดิมที่การสื่อสารการตลาด 
มุ่งเน้นไปที่กลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก แต่ปจัจบุันได้มีการพฒันาเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่
มุ่งเน้นไปยงักลุ่มเป้าหมายเฉพาะบุคคลทีส่ามารถเข้าถึงตัวผูบ้ริโภคได้ใกล้ชิดมากยิง่ข้ึน   
 ในสภาวะการตลาดในปจัจุบันน้ันมกีารแข่งขันสูงมากขึ้น ท าให้องค์กรต่างๆจ าเป็นจะตอ้ง 
อาศัยเครื่องมือต่างๆในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าหรือผู้บริโภคให้มากทีสุ่ดโดย 
การใช้เครื่องมือเพียงแค่การโฆษณาหรอืการประชาสัมพันธ์อาจจะยงัเข้าไม่ถึงกลุม่เป้าหมายที่มีความ 
แตกต่างกัน จึงส่งผลให้บริษัทต่างๆต้องปรบักลยุทธ์ในการสือ่สารให้ครอบคลุมชีวิตประจ าวันของผู้ 
บริโภคหรือกลุ่มลูกค้ามากขึ้น ท าใหผู้บ้ริโภคมีความรูส้ึกผูกพันและเหมือนมีส่วนร่วมไปกบัองค์กร 
 ในธุรกิจประกันชีวิตน้ัน นอกจากการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์แล้ว อีกหนึ่งเครื่องมือ 
ส าคัญทีจ่ะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือกลุม่ลกูค้า คือ การขายโดยพนักงานขาย เนื่องจากธุรกจิประกัน 
ชีวิตเป็นธุรกิจการบริการ การขายสินค้าผ่านสือ่บุคคลจะท าให้ สามารถน าเสนอสินค้าและการ บริการ
ได้ตรงกับความต้องการและเข้าถึงกลุม่ลกูหมายที่มีความต้องการแตกต่างกันออกไปได้ อีกทั้งยงั
สามารถด าเนินการออกแบบรปูแบบการน าเสนอการซื้อขายสินค้าได้ด้วยตนเอง ทั้งนี้ข้ึนอยู่กบั ทักษะ
และความสามารถในการขายสินค้าของแต่ละคน คนกลางทีเ่ข้ามาท าหน้าที่ในการติดต่อ ซื้อขายสินค้า
ประกันชีวิตกบัลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายน้ัน เรียกว่า ตัวแทนประกันชีวิต 
 ปัจจัยหลักทีท่ าให้ธุรกจิประกันขยายตัวได้อย่างรวดเร็วและมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนือ่ง
นั้น ปัจจัยหนึ่งเกิดจากการเพิ่มข้ึนของตัวแทนประกันชีวิต ข้อมูลจาก เว็บไซต์ สมาคมประกันชีวิตไทย 
ณ วันที่ 5 กรกฎาคม 2557 เปิดเผยว่า การสอบตัวแทนประกันชีวิต ที่สอบผ่านสมาคมประกันชีวิต
ไทยในเดือน มิถุนายน 2557 มีผู้สมัครสอบทั่วประเทศ 20,261 คน เพิ่มข้ึนจาก ในระยะเดียวกันของ
ปีก่อนรอ้ยละ 83.60 นับเป็นเดือนที่มผีู้สมัครสอบสูงสุดต้ังแต่ 1 มกราคม 2553 เป็นต้นมา และยอด 
รวมของผู้สมัครสอบ ทั่วประเทศต้ังแต่ 1 มกราคม ถึง 30 มิถุนายน 2557 มีทั้ง สิ้น 86,360 คน 
เพิ่มข้ึนจากในระยะเดียว กันของปกี่อน (1 มกราคม ถึง 30 มิถุนายน 2556)  ร้อยละ 37.09 ตาราง
ต่อไปนี้แสดงจ านวนผูส้มัคร สอบสูงสุด 5 อันดับแรกของประเทศ 
 
ตารางท่ี 2 จังหวัดท่ีมีผู้สมัครสอบสูงสุด 5 อันดับแรกของประเทศ 

(มกราคม - มิถุนายน 2557) รวม 86,360 คน 
 

   จังหวัด    จ านวน (คน) 
  กรุงเทพมหานคร    36,312 
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  เชียงใหม ่     6,210 
  สงขลา      5,771 
  ขอนแก่น     4,965 
  ชลบุรี      2,824 

 
 กล่าวได้ว่า ตัวแทนประกันชีวิตถือเป็นเป็นหัวใจหลักของธุรกิจประกัน เนือ่งจากเป็นบุคคลที่
ท าหน้าทีเ่ป็นสื่อกลางในการติดต่อระหว่างลูกค้ากับบริษัทประกันชีวิต ให้เกิดการตกลงทีจ่ะท าสัญญา
ประกันชีวิตไว้กับบริษัทนั้นๆ ผู้ที่มาท าหน้าที่นีเ้รียกว่า ตัวแทนประกันชีวิต คือผู้ที่มสี่วนส าคัญในการ
ที่จะขับเคลื่อนธุรกิจประกันชีวิตให้ประสบความส าเรจ็ เนื่องจากตัวแทนประกันชีวิตมีหน้าทีส่ าคัญใน
การทีจ่ะเป็นสือ่กลางการสื่อสารระหว่างลกูค้ากับบริษัทให้เกิดตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตและ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินต่างๆของบริษัท ซึง่ถือได้ว่าเป็นสินค้าที่มีรปูแบบต่างจากสินค้าประเภทอื่น 
เนื่องจากเป็นสินค้าทีลู่กค้าจะได้ใช้ประโยชนจ์ากสินค้าน้ันกต็่อเมื่อเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดหรือเหตุที่
ต้องเข้ารกัษาพยาบาลในสถานพยาบาล เนื่องจากเป็นการซือ้สวัสดิการทางการเงินตามที่ได้ท าสญัญา
ไว้และระบุในกรมธรรมเ์ท่าน้ัน การสื่อสารเพื่อให้เกิดการซื้อขายระหว่างลูกค้าและตัวแทนประกันชีวิต
นั้นไม่ใช่เรื่องง่าย และการประสบความส าเรจ็ในอาชีพตัวแทนประกันชีวิตน้ันก็ไม่ใช่เรื่องง่ายด้วย
เช่นเดียวกัน นักการตลาดของบริษัทประกันชีวิตจึงมีความส าคัญในการก าหนดกลยทุธ์การสื่อสาร
การตลาดเพื่อสนับสนุนการขายเพื่อเป็นการสนบัสนุนและสง่เสริมให้เกิดการขายทีม่ีประสทิธิภาพ 
 กล่าวคือ กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายจากนักการตลาดนั้นมีบทบาทใน
การช่วยเหลือหรือสนับสนุนการขายให้ด าเนินการปิดการขายได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ทัง้นี้ปจัจัย
ที่ส่งผลต่อความส าเรจ็ของการขายสินค้าโดยผ่านสื่อบุคคลนัน้มีหลายปัจจัยด้วยกัน เช่น ทักษะในการ
สื่อสาร ทักษะการขายสินค้า และการบรูณาการในการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดต่างๆในการที่
จะสนบัสนุนการขาย ด้วยเหตุน้ี บริษัทจงึมีกลยุทธ์การสือ่สาร การตลาดใหม่ๆออกมาเสมอเพื่อช่วย 
เหลือและสนบัสนุนการขายสินค้าของตัวแทนให้ปฎิบัตงิานดา้นการขายสินค้าประกันชีวิตได้ง่ายข้ึน 
ประสบความส าเร็จในการขายและท าให้ตัวแทนประกันชีวิตรักในอาชีพและยึดอาชีพนี้เป็นการถาวร
อยู่เสมอๆ ซึง่กลยุทธ์การสื่อสารต่างๆเหล่าน้ันจะถูกถ่ายทอดผ่านทาง กลยุทธ์การสื่อสาร กลยุทธ์การ
ใช้สื่อ กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ ออกมาในรปูแบบของการฝึกอบรม การประชุมวิชาการ การสอนเทคนิค
การขายต่างๆ รวมถงึการสื่อสารผ่านสือ่อื่นๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ และสื่อทางโสตต่างๆ เป็น
ต้น  
   ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาถึงกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้ 
กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย ว่าบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทยนั้นใช้กลยทุธ์การสื่อสาร 
การตลาดรูปแบบใดในการกระตุ้นตัวแทนขององค์กรใหเ้กิดแรงจงูใจในการขายสินค้าและบริการ  
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษากลยทุธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้กับตัวแทน 
ประกันชีวิตในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์และกลวิธีการสือ่สารการตลาดเพื่อสนับสนุน 
การขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 
 
ปัญหาน าการวิจัย 

 1. กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตใน
ประเทศไทยเป็นอย่างไร 
 2. ปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์และกลวิธีการสือ่สารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กบั 
ตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทยเป็นอย่างไร 
 
ขอบเขตการวิจัย  

 การวิจัยมุง่ศึกษาและเก็บข้อมูลจากบริษัทประกันชีวิตที่มียอดขายสูงสุดในประเทศไทย 2 
บริษัท ซึง่เป็นบริษัทที่บรหิารงานโดยต่างชาติ 1 บริษัท คือ บริษัท เอไอเอ ซึ่งมียอดขายสงูสุดเป็น 
อันดับหนึง่ และบริษัททีบ่รหิารงานโดยคนไทย 1 บริษัท คือ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) ซึง่มียอดขายสงูสุดเป็นอันดับสอง และศึกษาในช่วง ปี พ.ศ. 2553 - 2557 ในส่วนของ 
เนื้อหาเรื่องกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนเท่านั้น 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  

 1. เพื่อเปน็องค์ความรู้พื้นฐานด้านกลยทุธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการ
ขาย ให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 
 2.เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาเชิงวิชาการทางด้านการสื่อสารการตลาดในสถาบัน 
การศึกษาและเป็นประโยชน์ต่อผูส้นใจทั่วไปที่สามารถน าไปศึกษาต่อได้ 
 



 

 

11 

นิยามศัพท์ 

การประกันชีวิต หมายถึง การรวมกลุ่มเพื่อการเฉลี่ยภัยอันเนื่องมาจากการตาย การสญูเสีย อวัยวะ 
พิการและการสูญเสียรายได้ในยามชรา เมือ่ประสบภัยก็จะได้รับเงินก้อนหนึ่ง ชดเชยให้กบัตนเองหรือ
ครอบครัวตามที่ระบุไว้ในสัญญา  
 
ผู้เอาประกันชีวิต หมายถึง บุคคลผูซ้ึ่งช าระเงินที่เรียกว่า เบีย้ประกัน ไว้กับบริษัทประกันภัยเพื่อให้ 
ได้ความคุ้มครองชีวิตตามที่ระบุไว้ในกรมธรรมห์รือส่วนต่างของก าไรเงินฝากเมือ่ครบก าหนด 
 
กรมธรรม์ประกนัชีวิต หมายถึง หนงัสอืสญัญาทีเ่กิดข้ึนระหว่างบริษัทประกันชีวิตกับผูเ้อาประกัน 
ชีวิตระบุตามเงื่อนไงการชดเชยและสิทธิความคุ้มครองต่างๆ 
 
ตัวแทนประกันชีวิต หมายถึง ผู้ซึง่บริษัทมอบหมายให้ติดตอ่สื่อสารและชักชวนให้บุคคลใด 
บุคคลหนึง่ตัดสินใจท าสญัญาประกันชีวิตกับบริษัทเอไอเอ จ ากัด และบริษัทเมอืงไทยประกันชีวิต 
จ ากัด (มหาชน) 
 
เบี้ยประกนั หมายถึง เงินจ านวนหนึง่ทีร่ะบุไว้ในสญัญากรมธรรม์ว่าผูเ้อาประกันจะจ่ายให้บริษัทตาม 
ก าหนดสญัญา เพือ่รบัความคุ้มครองและการชดเชยที่เกิดข้ึนตามที่ระบุไว้ในสัญญากรมธรรม์                         
  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง การใช้เครื่องมือการสือ่สารการตลาดหลายๆช่องทาง 
ในช่วงเวลาเดียวกัน เช่น โฆษณา การประชาสมัพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดเชิงกจิกรรม การ
จัดสัมมนา อินเทอรเ์นต เพื่อเป็นเครื่องมือในการช่วยเหลอืและกระตุ้นให้ตัวแทนประกันชีวิต ประสบ
ความส าเรจ็ในการขายประกันชีวิต 
 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง แนวทางในการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาด ต่างๆ เพื่อ
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต โดยแบ่งเป็นกลยุทธ์การสือ่สาร กลยุทธ์การใช้สื่อ และกล
ยุทธ์การโน้มน้าวใจ  
 
กลวิธีการสื่อสารการตลาด หมายถึง วิธีการสื่อสารใจความส าคัญโดยใช้เครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดมาใช้เพื่อสนบัสนุนการขายสินค้าให้กบัตัวแทนประกันชีวิตตามแผนกลยทุธ์ที่ได้วางไว้แล้ว  
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การสนับสนุนการขาย หมายถึง วิธีการในการช่วยเหลือ หรอืสนับสนุนให้ตัวแทนประกันชีวิตสามารถ 
ด าเนินการขายประกันชีวิตและประสบความส าเร็จในการปดิการขายประกันชีวิต โดยผ่านการสื่อสาร 
การใช้สื่อ และวิธีการในการโนม้น้าวใจ                                                  
 
การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารโดยพนักงานขาย โดยมีการให้ข้อมูลด้วยการพูดคุย 
อธิบาย เจรจา ข้อเสนอแนะ ค าแนะน า จากพนักงานขายโดยตรงต่อผู้บริโภค 
 
การส่งเสรมิการขายมุ่งสู่พนักงานขาย หมายถึง การกระตุน้ตัวแทนขายประกันชีวิต ให้ใช้ความ
พยายามมากข้ึนในการผลักดันใหป้ิดการขายกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 



 
 

 

บทที่ 2 
 

 แนวคิดและทฤษฎี 

 การศึกษา เรื่อง กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
ในประเทศไทยนั้น เป็นการศึกษาในองค์ความรู้ด้านการประกันชีวิต การสื่อสารระหว่างบุคคล การสื่อ 
สารเพื่อการโน้มน้าวใจ การวางแผนการสือ่สารการตลาดเชิงกลยทุธ์ การขายโดยบุคคล และ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ผู้วิจัยจึงได้กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการประกันชีวิต (Insurance) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารเพือ่การโน้มน้าวใจ (Persuasive Communication) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงกลยทุธ์ (Marketing Communication 
Strategy) 

5. แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) 

6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับการประกันชีวิต (Insurance) 

  (สุธรรม พงศ์ส าราญ, 2542) ได้ให้ความหมายของประกันชีวิตไว้ว่า การประกันชีวิต คือ 
วิธีการที่บุคคลกลุ่มหนึ่งร่วมมือกันและยอมรบัผิดชอบในส่วนเฉลี่ยความเดือดร้อนเกี่ยวกับรายได้ที่
เกิดข้ึนแก่ครอบครัวของบุคคลในกลุ่มนั้น การเสียชีวิตของผูท้ี่เป็นหัวหน้าครอบครัวนั้นส่งจะสง่ผล 
กระทบต่อครอบครัวทันที ท าให้เกิดความเดือดรอ้นเรื่องรายได้ หากผู้ที่เป็นหัวหน้าครอบครัวนั้นได้ท า 
ประกันชีวิตไว้ โดยยอมให้บุคคลกลุม่หนึง่ร่วมรับผิดชอบและรับส่วนเฉลี่ยเรือ่งความเดือดร้อนแล้ว 
ครอบครัวของบุคคลนั้นกจ็ะได้รบัเงินจ านวนหนึง่ตามสัญญา ซึ่งสามารถช่วยแบ่งเบาความเดือดรอ้น 
ในเรื่องรายได้ที่เกิดข้ึนได้ 

  (มุกดา โควหกุล, 2537) ได้ให้ความหมายของการประกันชีวิตไว้ว่า คือ วิธีการชดเชยความ    
สูญเสียจากภัยการเสียชีวิตหรือทุพลภาพของคนในครอบครวั ผู้ประสบปัญหาจะได้รบัเงินจ านวนหนึ่ง 
จากบริษัทประกัน การประกันชีวิตเกิดข้ึนในรปูแบบของสัญญาที่องค์กรบริษัทและคนทั่วไปท าข้ึน 
ร่วมกันเพือ่เฉลี่ยภัยจากการสญูเสีย 
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 การประกันชีวิต เป็นวิธีการทีบุ่คคลหนึ่งร่วมกันเฉลี่ยภัยอันเนื่องมาจากการตาย การสญูเสีย 
อวัยวะ ทุพพลภาพ และการสญูเสียรายได้ในยามชรา โดยทีเ่มื่อบุคคลใดต้องประสบภัยเหล่าน้ันก็
ได้รับเงินเฉลี่ยช่วยเหลอืเพือ่บรรเทาความเดือดร้อนแก่ตนเองและครอบครัว โดยบริษัทประกนัชีวิต 
จะท าหน้าที่เป็นแกนกลางในการน าเงินก้อนดังกล่าวไปจ่ายให้แก่ผูร้ับภัย (ส านักงานคณะกรรมการ 
ก ากับ และส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย) 

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรปุได้ว่า การประกันชีวิต เป็นวิธีการในการจ่ายความ 
เสี่ยงภัยเพื่อบรรเทาความเดือดร้อนทางการเงิน เมื่อเกิดภัยความเดือดร้อนกบัสมาชิกในกลุม่ที่ได้จ่าย 
เงินบางส่วนใหก้ับบริษัทตามที่ได้มีสญัญาร่วมกันเรื่องการชดเชยเงิน 

 การประกันชีวิตในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ (มุกดา โควหกุล, 2537) 

1. การประกันชีวิตประเภทสามัญ เป็นรปูแบบการประกันชีวิตรายบุคคลที่มรีะดบัรายได้ปานกลางขึ้น 
ไป จึงสามารถให้ความคุ้มครองของจ านวนเงินเอาประกันภัยที่สูงและค่าเบี้ยประกันกส็ูงตามจ านวน 
เงินเอาประกันน้ัน  

 - กรมธรรมป์ระกันชีวิตมีมูลค่า 50,000บาท ถึงหลายล้านบาท 

 - มีการช าระเบี้ยประกันเป็นรายงวด รายเดือน, ราย3 เดือน, ราย6 เดือน หรือ รายป ี

 -  มีการตรวจสุขภาพหรือไม่ก็ได้ข้ึนอยู่กบัดุลพินิจของบริษัท 

2. ประเภทอุตสาหกรรม เป็นรปูแบบการประกันชีวิตรายบคุคลที่มีระดับรายได้น้อยจ านวนเอา 
ประกันภัยต่ าและเบี้ยประกันภัยก็ไมสู่งมากนัก สามารถช าระเบี้ยประกันได้เป็นรายเดือน หรือราย 
สัปดาห์ ไมม่ีการตรวจสุขภาพของผูเ้อาประกัน เหมาะกับชนช้ันกรรมกร หรือผู้ท างานในโรงงาน 
อุตสาหกรรม ที่ไมส่ามารถจ่ายเบี้ยประกันชีวิตประเภทสามญัได้ ผู้ถือกรมธรรม์ส่วนใหญ่ในประเทศ 
ไทยถือกรมธรรมป์ระเภทนี ้

 -  กรมธรรมป์ระกันชีวิตมูลค่า 10,000 ถึง 30,000 บาท 

 -  ช าระเบี้ยประกันเป็นรายเดอืนและไมม่ีการตรวจสุขภาพ 

 -  หากมีการรวบรวมไว้ที่หัวหน้าเพียงที่เดียวจะได้ส่วนลด 5-7 % แต่หากให้ตัวแทนไปตาม 
    เก็บจะไม่ได้ส่วนลด  

 -  อัตราเบี้ยประกันสงูกว่าประเภทสามญัในแบบเดียวกัน เนื่องจากค่าบรหิารกรมธรรม์ สูง
กว่า อัตราการขาดอายุและอัตรามรณะสงูกว่า 

3. ประเภทกลุม่ เป็นรูปแบบประกันชีวิตทีร่วมกลุม่ตั้งแต่ 5 คน ข้ึนไป ส่วนมากจะเป็นพนักงานของ 
บริษัทหรือโรงงานอุตสาหกรรมเดียวกัน มีการก าหนดความคุ้มครองภายใต้กรมธรรม์ฉบบัเดียวกันจะ
มีการตรวจสุขภาพหรือไมก่็ได้ นายจ้างจะเป็นผู้ช าระเบี้ย หรือ นายจ้างและลกูจ้างร่วมกันช าระเบี้ยก็
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ได้ กรมธรรม์มีฉบบัเดียว เรียกว่า กรมธรรมห์ลัก ส่วนลูกจ้างที่ร่วมจะได้ใบรับรองการร่วมท าประกัน 
ชีวิตกลุ่มไว้เป็นหลักฐาน 

 - เบี้ยประกันอัตราเดียว พิจารณาจาก จ านวนเงินเอาประกนัภัย อายุ เพศ และ หน้าที่     
   การงาน เฉลี่ยออกมาในอัตราเดียวและมกีารพจิารณาทกุๆรอบปีกรมธรรม์ 

 - ไม่ต้องมีการตรวจสุขภาพ 

 -  มีเงินคืน หรือ การเพิ่มเบี้ย ตามแต่ประสบการณ์การเรียกร้องค่าสินไหม 

 รูปแบบการท าประกันชีวิตมีหลากหลายแบบข้ึนอยู่กบัข้อจ ากัดและวัตถุประสงค์ในการท า 
ประกัน แตล่ะประเภทของประกันชีวิตน้ันก็มเีงื่อนไขข้อตกลงและเป้าประสงค์การเอาประกันที่ต่าง 
กัน อีกทั้งยงัสามารถแบ่งยอ่ยลงไปได้อีกตามแต่ละรปูแบบของกรมธรรม์ โดยแต่ละบริษัทประกัน 
ชีวิตก็ได้มีการก าหนดช่ือเรียกแบบประกันแตกต่างกัน แม้ว่ากรมธรรมป์ระกันชีวิตของแต่ละบริษัทจะ
มีช่ือเฉพาะแตกต่างกันนั้น การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดและอัตราเบี้ยประกันภัยจะต้อง 
ได้รับการ อนมุัติจากส านักงานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) 
ก่อนที่ บริษัทจะน าออกเสนอขายใหก้ับประชาชน โดยหลักแล้วกรมธรรมป์ระกันชีวิตในประเทศไทยมี 
4 แบบ คือ (สุธรรม พงศ์ส าราญ และคณะ, 2542)       

 1. แบบช่ัวระยะเวลา หรือจ านวนเวลา (Term Life Insurance) เป็นการประกันชีวิตที่บริษัท 
ประกันชีวิตจะจ่ายเงินเตม็จ านวนให้กบัผู้รบัประโยชน์ เมื่อผู้เอาประกันเสียชีวิตภายในเวลาที่ก าหนด 
ระยะเวลาคุ้มครองเช่น 5 ปี 10 ปี 15 ปี เป็นต้น การประกนัชีวิตในรูปแบบนี้ให้ ประโยชน์ ด้านการ 
คุ้มครองอย่างเดียวไม่มีการออมทรัพย์ ดังนั้นหากผู้เอาประกนัไม่ได้เสียชีวิตภายในระยะเวลา
กรมธรรม์ถือว่าสญัญาการประกันชีวิตน้ันเป็นอันสิ้นสุดลง เบี้ยประกันชีวิตจึงต่างจากแบบอื่น ๆ                                                                                                                  
 2. แบบสะสมทรัพย์ (Endowment Life Insurance) เป็นการประกันชีวิตที่บริษัทประกัน 
ชีวิตจะจ่ายเงินจ านวนเอาประกันให้แกผู่้อาประกันเมื่อมีชีวิตอยู่ครบก าหนดสญัญาหรือจะจ่ายเงิน 
ให้กับผู้รบัประโยชน์เมื่อผูเ้อาประกันเสียชีวิตภายในก าหนดระยะเวลาคุ้มครอง จึงเป็นการผสม 
ระหว่างการคุ้มครองชีวิตและการสะสมทรพัย์                                                                        
 3. แบบตลอดชีพ (Whole Life Insurance) เป็นการประกนัชีวิตที่ให้การคุ้มครองตลอดชีพ 
ถ้าผู้เอาประกันเสียชีวิตเมื่อใดในขณะที่กรมธรรม์มผีลบังคับ บริษัทประกันชิวิตจะจ่ายจ านวนเอาเงิน 
ประกันภัยให้กับผู้รบัประโยชน์ทีร่ะบุในกรมธรรม์ การประกนัชิวิตแบบนี้มีมีวัตถุประสงค์เพื่อให้มีเงิน 
ทุนจุนเจือบุคคลในอุปการะ เมื่อผู้เอาประกันเสียชีวิตหรือเพือ่ให้เป็นภาระของบุคคลในเรื่องค่าท าศพ 
เมื่อผู้เอาประกันเสียชีวิต  

 4. แบบรายได้ประจ าหรอืแบบบ านาญ (Annuity Life Insurance) เป็นการประกันชีวิตที่ 
บริษัทประกันชีวิตจะจ่ายเงินจ านวนเท่า ๆ กันให้กบัผู้เอาประกันอย่างสม่ าเสมอทุก ๆ เดือนนบัตั้งแต่ 
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ผู้เอาประกันเกษียณอายุ หรือมอีายุครบตามเงือ่นไขที่ก าหนดในกรมธรรม์ หากผู้เอา ประกันเสียชีวิต 
ก่อน บริษัทจะจ่ายทุนประกันให้กับผูร้ับผลประโยชน์  

 
ประโยชน์ของการท าประกันชีวิต 

 (สุธรรม พงศ์ส าราญ, 2542) ไดสรุปประโยชนของการท าประกันชีวิตไว้ ดังนี้                      
1. การใหความคุมครอง การท าประกันชีวิตจะเปนการบรรเทาภาระของตอครอบครัว ถาหากผเูอา 
ประกันในฐานะหัวหนาครอบครัวเสียชีวิตลงในเวลาที่ยังไมสมควร บริษัทประกันชีวิตจะจายเงินให
กับผรูับผลประโยชนจ านวนหนึ่งตามทีร่ะบุไวในกรมธรรม                               
2. การสรางสวัสดิการการรักษาพยาบาลใหกับตนเองและครอบครัว ถาหากผเูอาประกันประสบอุบัติ 
เหตุหรือเจบ็ปวยหนักตองเขารับการรักษาในโรงพยาบาล บริษัทประกันชีวิตจะจาย คาชดเชย คา 
รักษาพยาบาลจนกวาจะหาย ผปูวยจึงไมตองกังวลหรือเดือดรอนทีจ่ะตองหาเงินกอนมาใชในการ 
รักษาพยาบาล                                                                                                           
3. ทุนส ารองเลี้ยงชีพกรณีทุพพลภาพถาวร หรอืกรณีพกิารจนไมสามารถประกอบอาชีพได ถาผูเอา 
ประกันไดรับอบุัติเหตุถึงทุพพลภาพถาวรจนไมอาจประกอบอาชีพตอไปได บริษัทประกันชีวิตจะจาย 
เงินเลี้ยงชีพจ านวนหนึ่งเพื่อจะไดไมเปนภาระแกลูกหลาน                                                       
4. การออมทรัพย การประกันชีวิตแบบออมทรัพยท าใหผบูรโิภคมีทางเลือกในการออมทรพัยมากขึ้น 
นอกจากการฝากเงินไวกับธนาคาร การประกันชีวิตเปนการออมทีส่ม่ าสมอเพราะมีเงื่อนไข และ 
สัญญาตอกันระหวางผเูอาประกันกบัผรูับประกัน ผเูอาประกันจะไดรับเงินสะสมคืน เมื่อครบก าหนด 
ตามระยะเวลาของกรมธรรม                                                         
5. ทุนส ารองไวใชหลังเกษียณอายุ ถาผทู าประกันเลอืกการประกันชีวิตแบบบ านาญ โดยจายคาเบี้ย 
ประกันทุกปจนถึงเกษียณอายุ เมื่อครบก าหนดเกษียณอายุ บริษัทประกันชีวิตจะจายเงินคืนมากอน 
หนึ่งและหลังจากนั้นจะมีการจายเงินคืนทกุ ๆ เดือน หรอืทกุ ๆ ป เปนจ านวนอัตราเปอรเซนตที่คงที่ 
ของทุนประกันจนกวาจะถึงอายุ 90 ป เห็นไดวาผเูอาประกนัชีวิตแบบนี้จะยังมีรายไดสม่ าเสมอหลงั     
เกษียณและไมเปนภาระใหกับลูกหลาน                                                                             
6. การลดหยอนภาษีเงินได ผทูี่ท าประกันชีวิตสามารถน าเบีย้ประกันที่ช าระในแตละปภาษีตาม 
จ านวนที่จายจริงแตไมเกิน 100,000 บาท ไปหักลดหยอนคาใชจายในการค านวณภาษีเงินได ทั้งนี้ 
เฉพาะกรมธรรมที่มีก าหนดระยะเวลาต้ังแต 10 ปข้ึนไป และออกโดยบริษัทที่ได้รับอนญุาตให
ประกอบธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยเทาน้ัน                                                                                    
7. ทุนการศึกษาส าหรบัการศึกษาข้ันสูงสุดของบุตรแตละคนถาผูท าประกันเลือกท าประกันชีวิตที่มี 
ลักษณะเปนการออมทรัพยเพื่อเปนทุนการศึกษาส าหรับบุตร เมื่อกรมธรรมครบสัญญาผเูอาประกันก็ 



 

 

17 

จะไดรับเงินกอนหนึ่งส าหรบัใชจายเพื่อการศึกษาของบุตรตอไป                                                  
8. ทุนส ารองส าหรบัการรักษาโรครายแรงตอเนื่องโดยเฉพาะ ถาผูท าประกันเลือกการ ประกันชีวิตที่ 
คุมครองโรครายแรง เชน โรคหัวใจ มะเร็ง เบาหวาน เปนตน ซึ่งโรครายแรงเหลาน้ี ตองมีการรักษา 
บ าบัดอยางตอเนื่องเปนการใชคาใชจายจ านวนมากแตบริษัทประกันจะมีการจายคาชดเชยรักษา 
พยาบาลใหอยางตอเนื่อง                                                                                               
9. ทุนส ารองส าหรบัไวใชจายในยามฉุกเฉิน เมื่อกรมธรรมครบก าหนดเวลาต้ังแตสามปข้ึนไปจะมี  
มูลคาเงินสด หากผเูอาประกันมีความจ าเปนทางการเงินกส็ามารถขอกเูงินจ านวนหนึง่ไปใชในอัตรา 
ดอกเบี้ยต่ า ดังนั้นการประกันชีวิตจงึเปนการเตรียมทุนส ารองส าหรับใชยามฉุกเฉิน  

 
ความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับตัวแทนประกันชีวิต 

 ตัวแทนประกันชีวิต กล่าวได้ว่าเป็นผู้ที่มบีทบาทส าคัญส าหรบัธุรกิจประกันชีวิต ในอดีตน้ัน 
อาชีพตัวแทนประกันชีวิตยังไม่ได้เป็นที่ยอมรบั เนื่องจากเปน็อาชีพที่เกี่ยวข้องกบัการขาย การชักจงู 
การโน้มน้าวใจให้ผูบ้รโิภคซื้อสินค้าประกันชีวิต และความรูด้้านประกันชีวิตส าหรบัคนไทยก็ยังไมเ่ป็น 
ที่รู้จกัสกัเท่าไหร่นัก ผู้คนไม่ค่อยเปิดใจกบัสินค้าประเภทประกันชีวิต แต่เนื่องด้วยปัจจบุันน้ัน 
ภาพลักษณ์ของธุรกจิประกันชีวิตมีการพัฒนาตามล าดับ ส่งผลให้เกิดความสนใจในสินค้าประกันชีวิต 
ให้การยอมรบัแล้วว่าอาชีพขายประกันชีวิตก็เป็นอกีอาชีพหนึ่งที่มีความสง่างาม และมผีู้ให้ความสนใจ 
จ านวนมากก้าวเข้าสูอ่าชีพนี้ อาชีพขายประกันชีวิตน้ันเป็นอาชีพหนึ่งที่มีความท้ามาย มีค่าตอบแทน 
ในเรื่องของรายได้ค่อนข้างสูง จงึท าใหป้ัจจุบันคนจ านวนมากหลากหลายอาชีพได้ตัดสินใจท างาน ใน
สายประกันชีวิตมีการฝึกฝนทีจ่ะพฒันาความสามารถของตนด้วยการเป็นนักแก้ปญัหา นักจบั 
ประเด็นเป็นที่ปรึกษาทางการเงินให้กับลูกค้าทั่วไป ทัง้นี้แค่เพียงความสนใจใจอาชีพนี้เพียงอย่างเดียว 
คงจะไม่เพียงพอในการทีจ่ะเป็นนักขายประกันชีวิตที่มีประสทิธิภาพและมีรายไดจ้ากผลตอบแทนดี 
นักขายประกันจ าเป็นจะต้องหมั่นฝึกฝนเรียนรู้ ทักษะต่างๆในการขายสินค้าประกันชีวิต เพื่อการก้าว 
เข้าสู่การเป็นตัวแทนนักขายประกันชีวิตที่มีประสิทธิภาพ  

 
ความส าคัญของอาชีพตัวแทนประกันชีวิต  

1. เปนอาชีพที่เปดโอกาสใหเราใชความรูความสามารถอยางเต็มที่ ไมมีรูปแบบตายตัว เปนการแสดง
ความสามารถเฉพาะตัวฐานความรทูี่ศึกษาเลาเรียนแขนงตางๆ ประสบการณในชีวิต ตลอดจนแนวคิด
ใหมๆ จะเสริมสรางใหการด าเนินอาชีพธุรกิจประกันชีวิตกาวหนาอยางรวดเร็ว เปนอาชีพที่ใหความ
แปลกใหมในกระแสโลกาภิวัฒน สามารถคิดใหมท าใหมไดตลอดเวลา                              
2. เปนอาชีพที่ไมมีขีดจ ากัดของรายไดในแตละเดือน ข้ึนอยกูับความสามารถ ข้ึนอยูกับความศรัทธา
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ของลูกคาข้ึนอยกูับความขยัน ข้ึนอยูกับการบรกิารกอนและหลงัการขาย ข้ึนอยกูับการสรางกลยุทธ
ทางการตลาด และข้ึนอยกูับความมงุมั่นในความส าเร็จแตกตางกับอาชีพอื่นๆที่มกัจะมีเพดานของราย
ไดเปนขีดจ ากัด                                                                                 

3. เปนงานอิสระและเปนนายของตนเอง ไมมีเวลาการท างาน จะเริม่งานและเลิกงาน เมื่อไหรก็ได
เปนนายของตนเองซึ่งเปนฐานกอใหเกิดความสุขอยางแทจรงิ ไมเครียดและไมตองประจบประแจงใคร 
ไมตองฝนใจ เปนสุขกับการท างานแลกการจัดตารางการท างานของตนเอง ไมตองทนตอสายตาที่ไม่ 
เปนมิตร ตลอดจนการแยง่ชิงต าแหนง การกลั่นแกลง การใสรายปายสี เพื่อแยงชิงต าแหนง มีอิสระ
ในดานความคิดและการกระท าอันจะเปนโอกาสที่ดีในการประสบความส าเรจ็สงูสุดในชีวิต                                                                                               
4. ไมมีความเสี่ยงตอการขาดทุน เพราะไมตองลงทุน โดยปกติการประกอบธุรกจิจะมีก าไรประมาณ 
20% ของการลงทุน หากตองการรายไดเดือนละ 100,000 บาท อาจจะตองลงทุนถึง 500,000 บาท 
แตธุรกิจอาชีพประกันชีวิต ตัวแทนประกันชีวิตบางคนมีรายไดเดือนละ 500,000- 1,000,000 บาท 
โดยไมตองควักเงินลงทุนแมแตบาทเดียว จึงเปนอาชีพที่กอใหเกิดความทาทายเปนอยางสูงและ
เหมาะสมกับคนทีม่ีไฟในการท างานทุกเพศ ทุกวัย ไมจ ากัดความรูและอายุ                                
5. ไดพัฒนาตนเอง อาชีพนี้จะมีผลิตภัณฑออกสตูลาดมากมายตามความเหมาะสมของภาวะตลาด
และตามความตองการของลูกคา ตัวแทนประกันชีวิตจะตองพัฒนาตนเองในดานความรู ตลอดเวลา 
ทั้งในดานความรูผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ สังคม และการเมอืง มีทักษะในการประยุกตร์ูปแบบผลิตภัณฑ
และการน าเสนอลกูคา พัฒนาศักยภาพภายนอกและภายใน สรางศรัทธาและความเช่ือมั่นใหกับ
ตนเองและลกูคา ท าใหเปนคนคลองแคลววองไว ทันตอเหตุการณรอบดาน  

6. มีความกาวหนารวดเร็ว มั่นคง แนนอนกวาการเปนลูกจางหรอืท าธุรกจิอยางอื่น เพราะมผีลตอบ 
แทนระยะยาว สามารถค านวณรายไดประจ าเดือนไดแนนอน นอกจากนั้นยังเปนมรดกตกทอดใหกับ
สามีภรรยาและบุตร สรางความมั่นคงใหกับตนเองและครอบครัว                                                    
7. มีเพื่อนฝูงมากและเปนที่รักของเพือ่นๆ เพราะเปนอาชีพที่ใหบริการกอนและหลังการขายอยาง
สม่ าเสมอ เพื่อนฝูงจะชอบพอและระลึกถึงบญุคุณที่ใหความชวยเหลือแบงเบาภาระตางๆ ตลอดจน
คอยไตถามทุกขสุขและเปนที่พึ่งยามเพื่อนฝูงเกิดความสญูเสยีเปนศรัทธาใหกับกลมุตางๆ              
8. ท างานไดทุกเวลา ทุกสถานที่ ไมมีวันหยุด ยิ่งท างานย่ิงขยายงาน ยิ่งเปนที่รักของทุกคนและเปนที่
ยอมรบัของสังคมมากขึ้น มีโอกาสชวยเหลือสงัคมในดานตางๆชวยพัฒนาคุณภาพชีวิตของผดูอย
โอกาส ไมจ าเจนาเบื่อหนาย                                                                                                                        
9. มีโอกาสทองเที่ยวตางประเทศ ทุกๆ ปบริษัทประกันชีวิตจะสงเสรมิใหตัวแทนประกันชีวิตมีโอกาส
ไปเปดหูเปดตาที่ตางประเทศ ท าใหเกิดขวัญและก าลงัใจในการท างาน เสริมสรางทักษะ และมีไฟอยู
ตลอดเวลา นอกจากนั้นรายไดประจ าเดือนที่ประสบผลส าเรจ็ ท าใหสามารถเดินทางไปศึกษากลยุทธ
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และความรใูนตางประเทศ ดวยทุนตนเองเพื่อเพิ่มความรใูนอาชีพธุรกิจประกันชีวิตไดตลอดเวลา                                                                                                                                                                          
10. เปนอาชีพที่ท าไดยาวนาน ไมจ ากัดอายุในการเขาท างานและออกจากทีท่ างานตราบเทาที่ทาน
สามารถจะท ายอดขายไดและสามารถใหบริการลกูคาได ยิ่งมีอายุมากขึ้นยิ่งสะสมประสบการณ และ
ยิ่งสะสมบารมี                                                                              

11. เปนอาชีพที่ใหคุณใหโทษดวยตัวของเราเอง ผิดกับอาชีพอื่นๆ เชน การรับราชการ บางคนท างาน
หนักแตผูบังคับบัญชาไมเห็นผลงาน บางคนท างานนอยแตคอยเอาใจผใูหญก็จะได เลื่อนข้ันไมมีความ
ยุติธรรม แตอาชีพประกันเราปูนบ าเหน็จรางวัลดวยตัวเราเอง ผลงานมากนอยข้ึนอยกูับจ านวนตัวเลข
ซึ่งเปนไปอยางมีระบบและยุติธรรม ไมท าใหเกิดการเสียขวัญก าลงัใจ (พรหมมาศ แสงทอง, 2546) 

 
คุณลักษณะท่ีดีของตัวแทนประกันชีวิตท่ีดี  

1. มีทัศนคติที่ดีตออาชีพ โดยมองเห็นถึงคุณประโยชนของการท าประกันชีวิตวามีประโยชนในการ
วางแผนชีวิต เปนสวนส าคัญในการปองกันความเสี่ยงกับครอบครัวหากตนเองเกิดเปนอะไรข้ึนมา 
ตัวแทนประกันที่ดีตองมีการท าประกันชีวิต ซึ่งเปนการแสดงถึงทัศนคติที่ดีตอการท าประกันชีวิต 
เพราะหากแมตนเองยงัไมท าประกันชีวิตก็ยากที่จะชักจูงใหผอูื่นท าประกันชีวิตได                        
2. มีความกระตือรอืรน ขยัน และอดทน ตัวแทนประกันมีอาชีพตองมีความกระตอืรือรนในการท างาน
ขยันและอดทน เพราะในการพบปะผมูงุหวังอาจตองมีความเพียรพยายามและตองใช ความอดทนสูง 
เพราะสวนใหญผมูุงหวังจะมทีัศนคติในดานลบตอการท าประกันชีวิต ตัวแทนประกันจงึตองอดทนใน
การชักจงูผมูงุหวังใหมาท าประกันชีวิต นอกจากนี้ตัวแทนประกันที่ดีตองร ูจักแสวงหาผมูงุหวังอยเูสมอ
เพื่อเปนการสรางโอกาสในการขายประกันใหเกิดข้ึน                                                      
3. มีความซื่อสัตยสุจริต ทั้งตอลูกคา ตอบริษัท ในดานลูกคาน้ันตองเสนอการประกันชีวิตที่เหมาะสม
กับลกูคา ทั้งในดานประเภทของกรมธรรมและวงเงินที่เหมาะสม ซึง่ไมควรเกิน 10% ของรายได
เพราะถาหากเกินจะเปนการสรางภาระตอลูกคา สวนในดานบริษัทตองไมเห็นแกผลประโยชนสวนตัว
จนท าใหท าผิดนโยบายของบริษัท เชน การลดสวนลดคาเบีย้ประกันชีวิตใหลูกคาเพื่อเปนการจูงใจให
ลูกคาท าประกัน เปนตน                                                                                                                                              
4. มีบุคลิกภาพที่ดี ทัง้ในดานลักษณะทาทาง การแตงกาย น้ าเสียงในการสนทนา สิง่ตางๆเหลาน้ีจะ
ท าใหผมูงุหวังเกิดความเช่ือถือในตัวของตัวแทนประกันอันสงผลตอความเช่ือถือตอบริษัทตามมา                                                                                                                                                                                     
5. มีไหวพริบดี รจูักพลิกแพลง มีการเปลี่ยนวิกฤติใหเปนโอกาส สามารถแกปญหาเฉพาะหนาไดดี 
สิ่งตางๆ เหลาน้ีเกิดข้ึนจากประสบการณการเรียนรขูองตัวตัวแทนประกันเอง รวมถึงเกิด จากการ
เตรียมตัวที่ดีของตัวแทนประกัน                                                                                                                                
6. มีการพฒันาตนเองอยเูสมอ โดยการออกตลาดสม่ าเสมอ เขาฟงวิชาการสม่ าเสมอ วิเคราะหการ
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ขายสม่ าเสมอ เพื่อจะไดน าประสบการณ ขอผิดพลาดทีเ่กิดข้ึน มาเปนบทเรียนในการสรางความ    
เปนตัวแทนประกันมืออาชีพตอไป                                                                                                                                 
7. มีความสนุกสนานที่จะพูดคุยกบัคนไดทุกอาชีพ ตัวแทนประกันที่ดีตองเปนคนอารมณดี ยิ้มแยม  
เขากับคนไดงายและเปนธรรมชาติ ตลอดจนมีความรรูอบตวัพอสมควรเพื่อทีเ่วลาสนทนากบัลูกคาจะ
สามารถสนทนาไดอยางคลองแคลว                                                                                                                          
8. ตองรจูักวางแผน และ แบงเวลาการท างานใหเหมาะสม เนื่องจากอาชีพขายประกันเปนอาชีพที่ไม
มีการลงบันทึกเวลาเขาออกในการท างาน ดังนั้นตัวแทนประกันที่ดีตองมีวินัยใน ตัวเองสูงรจูักวางแผน
และแบงเวลาใหเหมาะสม ทั้งเวลาในดานการพบผมูุงหวังรายใหม การติดตามลูกคารายเกา การ
บริการลกูคา การเยี่ยมเยียนลูกคา ตลอดจนการหารายช่ือของผมูงุหวังรายใหม
9. มีศิลปะในการพูด ตัวแทนประกันที่ดีไมจ าเปนตองพูดเกงแตตองพูดเปน ถูกตอง และตรงไปตรงมา 
เพราะค าพูดจะเปนสวนส าคัญตอความนาเช่ือถือใหตัวของตัวแทนประกัน       
 ทั้งนี้ (สนาม สุขลิม้, 2528)ได้อธิบายถึงคุณสมบัติ ของตัวแทนประกันชีวิตที่มปีระสทิธิภาพ 
จะต้องมีความรู้พื้นฐาน 5 ประการ ดังนี้                                                                           
 1. ความรู้เกี่ยวกับตนเอง                                                                                                
 2. ความรู้เกี่ยวกับสินค้า                                                                                      
 3. ความรู้เกี่ยวกับบริษัท                                                                                    
  4. ความรู้เกี่ยวกบัลกูค้า                                                                                      
 5. ความรู้เกี่ยวกับเทคนิคการวางแผนการขาย   

 
จรรยาบรรณตัวแทนประกันชีวิต 

 มากไปกว่าน้ันตัวแทนประกันชีวิตจะต้องมีจรรยาบรรณในวิชาชีพของตนเอง ซึ่งได้กล่าวว่า 
จรรยาบรรณของตัวแทนประกันชีวิตน้ันมีอยู่หลักๆ 10 ข้อ ด้วยกัน                                              
1. มีความซื่อสัตย์สุจริตต่อผูเ้อาประกัน บริษัทฯ และเพื่อนรว่มอาชีพ                                               
2. ให้บริการที่ดงีามอย่างสม่ าเสมอและช้ีแจงใหผู้้เอาประกันทราบถึงสิทธิและหน้าที่เพื่อรักษาผล  
ประโยชน์ของผูเ้อาประกัน                                                                                                  
3. รักษาความลับอันมิควรเปิดเผยของผู้เอาประกันและของบริษัทฯต่อบุคคลภายนอก                        
4. เปิดเผยความจรงิของผู้ขอเอาประกันหรือผู้เอาประกันในส่วนที่เป็นสาระส าคัญเพื่อการพจิารณารับ 
ประกัน หรือเพื่อความสมบรูณ์แหง่กรมธรรม์                                                                        
5. ไม่เสนอแนะผู้ขอเอาประกันท าประกันเกินความสามารถในการช าระเบี้ยประกันหรอืการเสนอขาย 
นอกเหนอืเงื่อนไขแห่งกรมธรรม์                                                                                       
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6. ไม่แนะน าให้ผู้เอาประกันสละกรมธรรม์เดิมเพื่อท าสัญญาใหม่หากท าใหผู้้เอาประกันเสียประโยชน์  
7.ไม่ลดหรือเสนอที่จะลดค่าบ าเหนจ็ เพื่อการจงูใจให้เอาประกันชีวิต           
8.ไม่กล่าวใหร้้ายทับถมตัวแทนหรอืบริษัทฯอื่น                                 
9.หมั่นศึกษาหาความรู้ในวิชาชีพอยู่เสมอ   10.ประพฤติตนอยู่ในศีลธรรมประเพณีอันดีงามทัง้ธ ารงไว้
ซึ่งเกียรติ ศักดิ์ศรี และคุณธรรมแหง่อาชีวะปฏิญาณ              
 ตัวแทนประกันชีวิตที่ดีนั้นต้องมีจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพดังที่กล่าวไปข้างต้น เนื่อง 
จากอาชีพตัวแทนมีบทบาทส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ใหก้ับอาชีพนักขายประกันและบริษัท 
ประกันชีวิต จึงเป็นบุคคลส าคัญทีจ่ะสร้างทัศนคติที่ดีของประชาชนต่อการท าประกันชีวิต เนื่องจาก 
ตัวแทนเป็นผูท้ าหน้าที่ให้การบริการและสื่อสารถึงข้อมลูประกันชีวิตกับลูกค้าหากตัวแทนปฏิบัติ 
หน้าที่ โดยไม่มจีรรยาบรรณในอาชีพกส็ามารถน าไปสู่ภาพพจน์ที่ไม่ดีของตัวแทน อาชีพตัวแทน และ
บริษัทได้         

                                                            

คุณสมบัติของตัวแทนประกันชีวิต  

 1. บรรลุนิติภาวะ 

2. มีภูมิล าเนาในประเทศไทย 

3. ไมเปนวิกลจริตหรอืจิตฟนเฟอนไมสมประกอบ 

4. ไมเคยตองโทษจ าคุก โดยค าพิพากษาถึงที่สุดใหจ าคุกในความผิดเกี่ยวกบัทรัพยที่กระท าโดยทุจริต 
เวนแตไดพนโทษมาแลวไมนอยกวา 5 ป กอนวันขอรับใบอนุญาต                                               
5. ไมเคยเปนบุคคลลมละลาย                                                                                          
6. ไมเปนนายหนาขายประกันชีวิต                                                                                   
7. ไมเคยถูกเพิกถอนใบอนุญาตเปนตัวแทนประกันชีวิตหรือใบอนุญาตเปนนายหนาประกันชีวิตใน
ระยะเวลา 3 ป กอนวันขอรับใบอนุญาต                                                                                    
8. ไดรับการศึกษาวิชาประกันชีวิตจากสถาบันการศึกษาที่นายทะเบียนประกาศก าหนดหรือสอบความ
รเูกี่ยวกับการประกันชีวิตไดตามหลกัและวิธีการที่นายทะเบยีนประกาศก าหนด  

 โดยสรปุ การศึกษาเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับประกันชีวิตน้ันท าให้เข้าใจหลกัการพื้นฐานเบื้องต้น 
ของรูปแบบการประกันชีวิต ประโยชน์ของการท าประกันชีวิต อีกทั้งยังทราบถงึความรู้พื้นฐานของ 
ตัวแทนประกันชีวิต ความส าคัญของอาชีพตัวแทนประกันชีวิต จรรยาบรรณตัวแทนประกันชีวิต และ
คุณสมบัติของตัวแทนประกันชีวิต เนื่องจากตัวแทนประกันชีวิตน้ันถือว่ามีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความส าเรจ็ของบริษัทประกัน การศึกษาแนวคิดดังที่กล่าวไปนั้น เพื่อเป็นองค์ความรู้พื้นฐานในการท า
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ความเข้าใจเรือ่งการประกันชีวิตและตัวแทนประกันชีวิต รวมไปถึงการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์ การสื่อสาร
การตลาดเพื่อสนับสนุนการ ขายใหก้ับตัวแทนประกันชีวิตต่อไป  

 

2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) 

 การสือ่สารระหว่างบุคคลมีความส าคัญในชีวิตประจ าวันของคนทุกคน เนื่องจากมนุษย์มีการ 
อาศัยอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มจึงไมส่ามารถหลกีเลี่ยงการติดต่อสือ่สารระหว่างกันได้ จึงท าให้การสื่อสาร 
ระหว่างบุคคลมีความส าคัญแตกต่างจากการสื่อสารประเภทอื่น ซึ่งได้มีผู้ให้ค าจ ากัดความและความ 
หมายของการสื่อสารระหว่างบุคคลไว้หลากหลาย ดังนี้  

   (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ให้ค าจ ากัดความของการสื่อสารระหว่างบุคคลว่า คือ การสื่อสาร 
ที่ประกอบด้วยบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปมาท าการสื่อสารกันในลักษณะตัวต่อตัว (Person-to-person) 
กล่าวคือ ทั้งผูส้่งสารและผู้รบัสารสามารถติดต่อแลกเปลี่ยนสารกันได้โดยตรง (Direct) ในขณะที่คน 
หนึ่งคนจะท าหน้าที่เป็นผูส้่งสารและคนอื่นๆจะท าหน้าทีเ่ปน็ผู้รบัสาร ดังนั้น การสื่อสารระหว่าง 
บุคคลจงึเกิดข้ึนได้ในกรณีคน 2 คน เช่น การพูดคุยกันระหว่างคน 2  คน, การเขียนจดหมาย ถึงกัน 
และการ ใช้โทรศัพท์คุยกัน เป็นต้น ในท านองเดียวกันการสือ่สารระหว่างบุคคลก็เกิดข้ึนได้ในกรณี 
ของกลุม่ย่อย (Small group) ซึ่งมีคนมากกว่า 2 คนข้ึนไปมารวมตัวกันในลักษณะทีส่ามารถติดต่อ 
แลกเปลี่ยนสารกันได้โดยตรง เช่น การประชุมกลุ่มย่อย, การเรียนในช้ันเรียน เป็นต้น 

  (มลินี สมภพเจริญ, 2551) “การสื่อสารที่ประกอบด้วยบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปมาท าการ 
สื่อสารกันในลักษณะที่ทัง้ผูส้่งสารและผู้รบัสารสามารถแลกเปลี่ยนข่าวสารกันได้โดยตรง (Direct) 
และ เป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัว (Person-to-person communication) หรอืการสื่อสารแบบ 
เผชิญหน้า (Face-to-face communication)” 

  (ภากิตติ์ ตรีสกุล, 2547)กล่าวว่า การสื่อสารระหว่างบุคคล หมายถึง กระบวนการสื่อสารซึง่ 
บุคคลที่มีความใกล้ชิดสนิทสนมกันตั้งแต่สองคนข้ึนไป มีปฏิสัมพันธ์ซึง่กันและกันอย่างตอ่เนื่อง และ 
สามารถแสดงและรบัรูป้ฏิกิริยาตอบกลับระหว่างกันได้อย่างชัดเจน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง 
อิทธิพลใหเ้กิดข้ึนระหว่างกันทั้งสองฝ่าย และเพื่อควบคุมความสัมพันธ์ทีเ่กิดข้ึนระหว่างกัน 

 
องค์ประกอบการสื่อสารระหว่างบุคคล 

 องค์ประกอบทีส่ าคัญของการสือ่สารระหว่างบุคคลมี 5 องค์ประกอบหลกัๆ ดังนี้ (ชิตาภา สุข
พล า, 2548) 
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1. ผู้ส่งสาร (Sender) คือ ผู้สื่อความหมายด้วยค าพูด กริยาท่าทาง สายตา หรือการแสดงสัญลักษณ์ 
ที่ตนต้องการสื่อสื่อออกไปยังผูร้ับสาร อีกทั้งยังสามารถสลับในการเป็นผูส้่งและผูร้ับสารได้ 

2. ผู้รับสาร (Receiver) คือ ผู้สงัเกตและตีความสารที่ได้ยิน ได้เห็น สังเกตได้ และน ามาประมวลผล 
และแปลความหมาย 

3. สาร (Message) คือ สารที่คู่สือ่สารถ่ายทอดแลกเปลี่ยนซึง่กันและกัน เพื่อวัตถุประสงค์ใด ประสงค์
หนึ่ง และสารนั้นมีการเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการสื่อสาร ระดับไมเ่ป็น
ทางการ 

4.  สื่อ (Channel) ช่องทางในการน าสารจากผู้สง่สารไปยังผู้รบัสาร ในการสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นมี 
ช่องทางหลักที่ส าคัญ 6 ประการ คือ ตา หู จมูก ลิ้น กาย ใจ  

5.  บรบิท/ สภาพแวดล้อมในการสื่อสาร (Context/ Environment) สิ่งที่มผีลตอ่การสื่อสารทั้งทาง 
ตรงและทางออ้ม ได้แก่ ระบบสงัคม วัฒนธรรม ศาสนา ความคิด ความเช่ือ ประสบการณ์ของ แต่ละ
คน และสิ่งรบกวนต่างๆทีเ่กิดข้ึนขณะสื่อสาร 

  นอกจากองค์ประกอบทัง้ 5 ของการสือ่สารระหว่างบุคคลทีก่ล่าวไปแล้วนั้น  
(ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, 2556) ได้เพิ่มเติมถึงองค์ประกอบของการสื่อสารระหว่างบุคคล ซึง่แสดงให้
เห็น ถึงปฏิกริิยาต่อเนือ่งของบุคคล 2 คน กล่าวคือ ทุกคนมีส่วนร่วมในการเป็นทั้งผู้รบัและผูส้่งสารได้ 
ในเวลาเดียวกัน สารทีผู่้สง่และผู้รบัสารสื่อสารถึงกันนั้นสามารถเป็นได้ทัง้วจันสารและอวัจนสาร แต่
สิ่งที่ควรให้ความส าคัญเพิ่มเติมในการสื่อสารระหว่างบุคคลนั้น ได้แก่ กรอบอ้างองิ ความรู้ 
ประสบการณ์ร่วม และสิง่รบกวน ซึ่งสิ่งรบกวนสามรถมีได้ทัง้สิ่งรบกวนทางกายภาพ (Physical 
noise) เช่น เสียงรบกวน เสียงเบามากๆ ฯลฯ และสิง่รบกวนทางจิตวิทยา (Psychological noise) 
เช่น ความวิตกกังวล ความกลัว ซึ่งจะเป็นปัจจัยส าคัญในการสื่อสารระหว่างบุคคลที่จะส่ง ผลถึง
ประสิทธิภาพหรือความลม้เหลวในการสื่อสารได้  

 (Berlo, 1960)ได้กล่าวเสรมิถึงปฏิกริิยาตอบสนองของผู้รบัสารที่มีต่อผูส้่งสารทีส่ามารถ 
จ าแนกตามผลทีเ่กิดจากการสื่อสารได้ 2รูปแบบ คือ  

1. การสื่อสารกลบัเชิงบวก (Positive Feedback) เป็นการสื่อสารตอบกลบัจากผูร้ับสารมายังผู้สง่ 
สารด้วยความพึงพอใจ ส่งผลต่อประสิทธิภาพและประสิทธิผลในกาสื่อสาร  

2. การสื่อสารกลบัเชิงลบ (Negative Feedback) เป็นการสื่อสารตอบกลบัจากผูร้ับสารมายังผู้สง่ 
สารด้วยความไม่พอใจ ส่งผลต่อความไม่พงึพอใจและไมป่ระสบความส าเรจ็ในการสื่อสารนั้น  
 การสือ่สารระหว่างบุคคลที่มปีระสิทธิภาพและก่อใหเ้กิดการสื่อสารกลับเชิงบวกนั้น 
องค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบของการสื่อสารต่างเป็นปัจจยัที่มีความส าคัญไม่แพก้ัน เนื่องจาก 
บางครัง้การสื่อสารกม็ีทัง้ที่ประสบความส าเรจ็ และบางครัง้ก็ประสบความล้มเหลว จึงจ าเปน็อย่าง 
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มากที่ผูส้ื่อสารจะต้องไปค านึงถึงองค์ประกอบต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรอบอ้างอิง ความรู้ 
ประสบการณ์ร่วม และสิง่รบกวนต่างๆ ทัง้นี้การพัฒนาทกัษะของทั้งผูร้ับและผูส้่งสารให้มีทกัษะความ 
ช านาญก็เป็นแนวทาง ส าคัญในการพัฒนากระบวนการสื่อสารระหว่างบุคคลให้มปีระสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้นได ้

 

ปัจจัยส่งเสรมิการสื่อสารระหว่างบุคคล 

 นอกเหนอืจากองค์ประกอบที่แตกต่างกันของทั้งผู้สง่สารและผู้รบัสารจะสง่ผลต่อประสิทธิผล 
ของการสื่อสารที่ต่างกันแล้ว ยังมปีัจจัยอื่นที่สง่เสริมให้การสือ่สารระหว่างบุคคลเกิดประสิทธิภาพ ใน
การสือ่สารมากยิง่ข้ึนได้ ปัจจัยเหล่าน้ันมีอยู่ด้วยกัน 5 ประการ คือ (ภากิตติ์ ตรีสกุล, 2547) 

1. ความดึงดูดใจของคู่สื่อสาร (Attractiveness) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

 1.1 ความดึงดูดใจในด้านรูปร่างหน้าตา (Physical attractiveness) กล่าวคือ ค่านิยม 
เกี่ยวกับความสวยงามในเรื่องของรปูร่างหน้าตาส่งผลให้เกิดความดึงดูดใจในการสื่อสารมากกว่า ซึ่ง
ความดึงดูดใจของคู่สื่อสารในด้านรูปร่างหน้าตานั้นก็ขึ้นอยู่กบั ทรรศนะของค่านิยมแต่ละยุคแต่ละ
สมัย เห็นได้จากสุภาษิตไทยที่มีช้านานยังมสี านวนที่ว่า “นารีมีรปูเป็นทรัพย”์ ซึ่งยังคงใช้ได้ถึงในยุค
สมัยนี้ แสดงถึงการให้ค่านิยมด้านรปูร่างหน้าตามาตลอด และค่านิยมนี้กม็ีผลต่อความดึงดูดใจน าไปสู่
การสือ่สารได้ 

  1.2 ความดึงดูดใจในด้านบุคลิกภาพ (Personality attractiveness) ซึ่งแต่ละคนจะมีบุคลกิ 
ภาพที่แตกต่างกันไปทัง้บุคลิกภาพภายนอกทีส่ังเกตเห็นได้ เช่น การแต่งการ การเดิน การยืน การวาง 
ตัว ฯลฯ และบุคลิกภาพภายใน เช่น นิสัย สติปัญญา ความเป็นมิตร สิง่ต่างๆเหล่าน้ีล้วนส่งผลต่อ 
ประสิทธิภาพของการสือ่สาร อีกทัง้ยังมมีีอิทธิพลต่อความรูส้ึกและความสัมพันธ์ระหว่างผูร้ับและผูส้่ง
สารอกีด้วย 

2. ความใกล้ชิดของคู่สื่อสาร (Proximity) กล่าวคือ ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดสนิทสนมกันจะสง่ผลต่อ 
การมปีฏิสัมพันธ์ที่ดี เกิดการเรียนรู้นสิัยใจคอ การให้ความรูส้ึกที่ดีต่อผู้ที่ได้ใกล้ชิดกัน และมีความ 
สนิทสนมกันเป็นอย่างดี จะเป็นปจัจัยท าให้การสือ่สารนั้นมีประสิทธิภาพมากกว่าการสือ่สารกับผู้ที่
ไม่ได้เป็นทีรู่้จักมักคุ้นหรือสนิทกบัตนมาก่อน   

3. การให้แรงเสรมิแก่คู่สื่อสาร (Reinforcement) กล่าวคือ มนุษย์จะพฒันาความสัมพันธ์กบับุคคล 
ผู้ใหส้ิ่งที่ดกีับตน ไม่ว่าจะเป็นการเสรมิแรงทางสังคม เช่น การกล่าวชมเชย การยกย่อง หรือจะเป็น 
การเสรมิแรงทางวัตถุ เช่น  การให้รางวัล ก็ตาม อย่างไรก็ดกีารเสรมิแรงให้บุคคลอื่นน้ันต้องเกิดข้ึน 
ด้วยความจริงใจ ไม่แอบแฝงไปด้วยผลประโยชน์ มิเช่นน้ันความสัมพันธ์กจ็ะลม้เหลว และท าให้ 
ประสิทธิผลของการสื่อสารล้มเหลวตามไปด้วย 
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4. ความคล้ายคลึงกันของคู่สื่อสาร (Similarity) กล่าวคือ มนุษย์จะพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีกบับุคคล 
ที่มีความคล้ายคลงึกับตน และมีแนวโน้มทีจ่ะสื่อสารกบัผูท้ี่มสี่วนคล้ายคลึงกัน มี อยู่ 3 ประการคือ 

  4.1 ความคล้ายคลึงด้านประชากรศาสตร์ (Demographic similarity) เช่น เพศ วัย การ 
ศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกจิและสงัคม เช้ือชาติ ศาสนา ฯลฯ เป็นต้น 

 4.2 ความคล้ายคลึงด้านภูมิหลงั (Background) เช่น การทราบถึงภูมหิลงัของเหตุการณ์ 
หรือการประสบกับเหตุการณ์ร่วมคล้ายๆกัน เป็นต้น 

 4.3 ความคล้ายคลึงด้านความคิดทัศนะคติ (Attitude similarity) เช่น การมีความรู้สกึนึกคิด 
และความเช่ือที่คล้ายคลึงกัน ความรู้สึกเป็นพวกพ้องเดียวกนั เป็นต้น 

 ทัศนคติของผูส้่งสารเองกม็ีส่วนทีจ่ะส่งเสริมประสิทธิภาพของการสื่อสารได้ งานวิจัยของ  
(ปรมาภรณ์  เกษียรสินธ์ุ, 2555)ได้กล่าวเกี่ยวกับทัศนคติของผูส้่งสารไว้ว่า ทัศนคติที่ผู้สง่สารควรจะมี
สามารถแบ่ง ได้เป็น 3 ลักษณะ คือ                                                                                                         
 4.3.1 ทัศนคติที่ผูสงสารมีตอตนเอง หมายถึง การทีผู่ส้่งสารมีการประเมินตนเองทัง้ในดาน 
บวกและดานลบลวนส่งผลถึงวิธีการและรปูแบบของการสื่อสารนั้นๆ กลาวคือ เมื่อผสูงสารมกีาร 
ประเมินตนเองในดานบวก เชน การมีทัศนคติที่ดีต่อตนเองในเรื่องของความสามารถในการสื่อสาร 
หรือการมีความรอบรู้ในการสื่อสารก็จะส่งผลถึงความมั่นใจในการสือ่สารนั้น ในทางตรงกันข้ามหากมี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อตนเองก็จะขาดความเช่ือมั่นในการสื่อสาร ส่งผลถึงการสื่อสารทีผ่ิดพลาดและคลาด 
เคลื่อนได้                                                                                                   
 4.3.2 ทัศนคติตอเรื่องที่จะสื่อสาร หมายถึง การที่ผูส้่งสารมคีวามคิดเห็นและความรสูึกตอ 
เรื่องหรือประเด็ทีจ่ะสื่อสาร กลาวคือ เมื่อผสูงสารมทีัศนคติที่ดีตอเรือ่งทีจ่ะสื่อสาร จะก่อใหเ้กิดความ
มั่นใจ ความรู้สกึที่ดี ทัศนคติที่ดีต่อประเด็นที่จะสื่อสาร และสามารถสื่อสารประเด็นนั้นๆ ไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ในทางตรงกันข้ามหากมีทัศนคติที่ไม่ดีตอ่เรื่องที่จะสื่อสารกจ็ะส่งผลต่อ ทัศนคติต่อ
ประเด็นทีจ่ะสือ่สารและประสิทธิภาพในการสื่อสารก็จะนอ้ยลงไป                                                                
 4.3.3 ทัศนคติตอผูรับสาร หมายถึง การที่ผูส้่งสารมีทัศนคตติอผรูับสาร กลาวคือ เมื่อผูส้่ง
สาร และผรูับสารมีความรสูึกที่ดีตอกันก็จะสงผลใหเกิดบรรยากาศที่ดีในการสือ่สาร ส่งผลต่อการ
เลือก ภาษา การใช้ถอยค า และการแสดงออกในการสื่อสาร รวมทั้งระดับความสมัพันธที่มีตอกัน      
ดวยเชนกัน                                                                                                          
5. การเสริมความแตกต่างของคู่สือ่สาร (Complementarity) กล่าวคือ ความแตกต่างจะสามารถ 
ช่วยเติมเต็มสิง่ที่ตนเองขาดได้ เช่น ความต่างของแต่ละบุคคลในด้านความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม หรือ
ประสบการณ์ ล้วนเป็นปจัจัยดึงดูดให้คนบางกลุม่เข้าหากัน มีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน ซึง่เป็นปัจจัยท าให้
เกิดการสื่อสารระหว่างบุคคลได้                                                                           
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 โดยสรปุ การสื่อสารระหว่างบุคคลต่างจากการสือ่สารรปูแบบอื่น และมอีงค์ประกอบที่ 
ส าคัญอยู่ด้วยกันหลายประการ เพื่อท าให้กระบวนการสื่อสารนั้นด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพมาก 
ที่สุด การสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นถือเป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจประกัน 
ชีวิต เนื่องธุรกิจนี้ใช้การสื่อสารผ่านสือ่บุคคลเป็นหลกั ผู้ที่ท าหน้าที่ให้ข้อมูลประกันชีวิต คือ ตัวแทน 
ประกันชีวิต ซึ่งเป็นผู้ที่มหีน้าทีเ่ป็นทั้งผู้รบัสารและผู้สง่สารในเวลาเดียวกัน ทั้งในกระบวนการสื่อสาร 
ระหว่างลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหรือผู้มุ่งหวัง และผู้ทีท่ างานร่วมกันในองค์กรบริษัทประกัน เช่น หัวหน้า 
งาน เจ้าหน้าที่ประสานงานร่วมกันจากแผนกต่างๆ และเพื่อนร่วมงาน ก่อใหเ้กิดการสือ่สารโต้ตอบกัน 
ระหว่าง 2 ฝ่าย เพื่อให้เกิดความพอใจสูงสุดร่วมกันในการท างาน 

 
3. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารเพ่ือการโน้มนา้วใจ (Persuasive Communication)  

 มนุษย์มีการใช้ชีวิตประจ าวันร่วมกบัผูอ้ื่น เมื่อมกีารกระท ารว่มกันมากข้ึนการโน้มน้าวใจกม็ี
ความ ส าคัญในการที่ต้องการให้ผูอ้ื่นกระท าในรปูแบบที่ตนเองต้องการ มีผู้ให้ค าจัดกัดความของการ
สื่อสาร เพื่อการโนม้น้าวใจไว้มากมาย ดังนี ้

  (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 2525) ให้ความหมายของการโน้มน้าวใจไว้ว่า การโน้มน้าวใจนั้นเป็น
รูปแบบของการ สื่อสารระหว่างมนุษย์ (Human intention) ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อแต่ละคนหรอืคนใดคน
หนึ่งมุง่ทีจ่ะหวัง ให้คนอื่นหรอืกลุ่มบุคคลใดก็ตามตอบสนองตนโดยเฉพาะ (Particular response) 
โดยที่ผู้กระท าการ นั้นได้จัด เตรียมองค์ประกอบในการโนม้น้าวใจไว้อย่างสุขุมรอบคอบแล้วใหผ้่าน
กระบวนการสื่อความ หมาย 

  (อรวรรณ ปลิันธน์โอวาท, 2549)การโน้มน้าวใจ คือ การทีผู่้โน้มน้าวใจตัง้ใจจะมีอทิธิพลใน
การการเปลี่ยน แปลง สร้าง หรือ ด ารงไว้ ซึ่งความเห็น ทัศนคติ ค่านิยม และความเช่ือของผู้ถูกโน้ม
น้าว ซึ่งโดยปกติผู้ ถูกโนม้น้าวใจจะมีทางเลือกมากกว่า ดังนั้นผู้โน้มน้าวต้องชักจูงให้ผู้ถูกโนม้น้าว
เลือกทางที่ตนเสนอ 

 

องค์ประกอบขั้นพ้ินฐานในการสื่อสารเพ่ือการโน้มนา้วใจ 

องค์ประกอบการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจมี 4 ประการ (อรวรรณ ปลิันธน์โอวาท, 2554) 

 1. คุณสมบัติของผู้สื่อสาร (Source Characteristics) ผูส้่งสารแต่ละคนมีความแตกต่างกัน 
ท าให้ความสามารถในการ สือ่สารเพือ่การโน้มน้าวใจมีความแตกต่างกัน เช่น ความเช่ือถือได้ 
(Credibility) อ านาจในสงัคม (Social power) บทบาททางสังคม (Social role) ความสัมพันธ์ที่มี 
ต่อผู้รบัสาร (Relationship to the receiver) อายุ เพศ และ อาชีพ (Age, sex, and occupation)  



 

 

27 

 2. สาร (Message) ความแตกต่างของเนื้อหาสาร การจัดล าดับ การเรียบเรียงประเด็น ข้อโต้ 
แย้ง ภาษาที่ใช้รวมทั้งท านองท่วงท่า ลลีาในการสื่อสาร ล้วนเป็นปจัจยัให้การสื่อสารโน้มน้าวใจมี 
ความแตกต่างกัน 

 3. ช่องทางการสื่อสาร (Channels) การเลือกช่องทางการสือ่สารที่ต่างกันส่งผลตอ่การโนม้ 
น้าวใจที่ต่างกัน เช่น การสื่อสารระหว่างบุคคล กับการสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
เป็นต้น  

 4. สภาพการณ์ (Environment) สภาพการณ์ทีม่ีบุคคลใดหรือขาดบุคคลใดมีความคุ้นเคยกัน 
หรือไม่คุ้นเคยกันกจ็ะสง่ผลต่อความโน้มน้าวใจที่ต่างกัน 

 การสือ่สารเพือ่การโนมนาวใจประกอบด้วยองคประกอบและตัวแปรมากมาย ซึ่งมสีวนท าให
การสือ่สารเพือ่การโนมนาวใจส าเรจ็ผลหรือลมเหลว ได้แก่ คุณสมบัติของผสูงสาร ตัวสาร ชองทาง 
การสือ่สาร นอกจากนี้ยงัมีตัวแปรทีเ่กี่ยวกับเวลา ระยะทาง และองคประกอบทางดานจิตวิทยา ตลอด 
จนองค์ประกอบทีส่ าคัญ คือ ผรูับสาร (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา วิวัฒนานุกูล และ ถิรนันท อนวัชศิริ
วงศ ในการสือ่สารใหมีประสทิธิภาพน้ัน ผูสงสารควรมีการศึกษาเกี่ยวกบัองคประกอบตางๆ
ของผรูับสารทีม่ีผลตอการรบัรแูละการตีความสารที่ไดรับ      
 โดยทั่วไปผสูงสารอาจท าการศึกษาและวิเคราะหผรูับสารในปจจัยหลายๆด้าน เช่น ลักษณะ
ทางประชากร (Demographic) ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological) ลักษณะบุคลกิภาพ 
(Personality) และประเภทของผู้รบัสาร ซึ่งปจจัยดังกลาวจะสงผลใหผรูับสารมีปการตอบกลับ 
(feedback) ที่แตกตางกันไป ผรูับสารบางคนอาจมกีารตอบสนองตอสารมาก บางคนมีการตอบสนอง 
ตอสารนอยหรือบางคนอาจไม่มกีารตอบสนองเลย ปจจัยส าคัญประการหนึ่งทีเ่ปนสาเหตุใหผรูับสาร
ตอบสนองตอสารแตกตางกันคือ ลักษณะบุคลิกนสิัยหรือบุคลิกภาพ  

 

หลักโน้มน้าวใจของ Aristotle  

 อริสโตเติล ไดช่ือวาเปนบิดาทางดานวาทะวิทยา ไดสรางแบบจ าลองการสื่อสารซึง่เนนใน
เรื่องของการ พูดเพื่อโนมนาวใจ (Persuasive Speaking) ซึ่งเปนเครื่องมือการสื่อสารทีส่ าคัญทีสุ่ด 
เพื่อใชในการชักจูงโนมนาวใหผฟูงเกิดความเห็นที่คลอยตาม องค์ประกอบความส าเรจ็ในการโน้มน้าว
ใจตามหลักของอรสิโตเตลิ มี 3 ลักษณะ ดังนี้  (Cooper, 1960)                                                                                                                                                   
1. ความน่าเช่ือถือของผู้พูด (Ethos) คือ บุคลิกลักษณะของผพููดที่แสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือ มี
เชาว์ปัญญา ไหวพรบิ รักษาค าพูด มีจริยธรรมและความปารถนาดี มีบุคลิกลกัษณะของผูพูดที่ท าใหผู
ฟงเกิดความเช่ือ ความประทบัใจ และมีศรัทธา ดังนั้น ผพููดตองมีความรใูนเรื่องที่พูด การมีทัศนคติที่
ดีตอผฟูงและการเปนผูที่มีคุณธรมม วิรัช ลภิรัตนกุล (2543) ไดก้ล่าวเพิ่มเตมิว่า ความน่าเช่ือถือของผู้
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พูดประกอบด้วยสิ่งส าคัญอีก 3 ประการ คือ ผู้พูดต้องมีความเช่ียวชาญ  (Expertise or expertness) 
มีความรู้จริงและเช่ียวชาญในเรือ่งทีพู่ด ผู้พูดต้องมีคุณธรรมหรือความดีงามในตัวผู้พูด (Moral 
character) และ ผู้พูดต้องมีความจริงใจและความปารถนาดีต่อผู้ฟัง (Sincerity, Good Will and 
Trustworthiness                      
 นอกจากความเช่ียวชาญและความรู้ความสามรถของผู้พูดเพยีงอย่างเดียว คงไม่เพียงพอใน 
การเป็นผูพู้ดที่สามารถโน้มน้าวใจผู้อื่นได้ แต่ผู้พูดต้องมีคุณธรรมจริยธรรมในการพูดด้วย คุณธรรม 
และจริยธรรมทีส่ าคัญทีผู่้พูดควรยึดถือปฏิบัติ มีดังนี้ (วัชรี เกิดค า, 2543 อ้างใน สหทัย ไชยพันธ์ุ, 
2555)                                                                                                          
 - มีความซื่อตรง ผู้พูดต้องมีความซื่อตรงในการใช้ค าพูด ค าพูดนั้นต้องแสดงถึงความสจุริตใจ 
เที่ยงธรรม น่าเช่ือถือ ไม่พูดเอาแต่ประโยชน์ส่วนตน ไม่พูดหลอกลวง ไม่พูดเทจ็ใหผู้้อื่นหลงเช่ือ ไม่พูด 
ตลบตะแลง หรือพูดจูงใจจนเกินขอบเขตของความเป็นจริง อาจท าใหเ้ห็นว่าเป็นจริง ดังนั้น ผู้พูดควร 
ยึดมั่นการพูดบนพื้นฐานของความจรงิเป็นหลัก                                                                
 - มีความรับผิดชอบ ผูพู้ดต้องรับผิดชอบต่อค าพูดที่ได้พูดออกไป หรือเรือ่งที่ได้เสนอต่อผู้ฟงั 
เมื่อพูดไปแล้วก็ต้องพร้อมที่จะเผชิญและรบัผิดชอบตอ่ผลทีต่ามมาจากค าพูดนั้นไม่ว่ากรณีใดใด โดยผู้ 
พูดจะต้องคิดให้รอบคอบ ดังค าทีบ่อกว่า “คิดก่อนพูด” ไม่ใช่ “พูดก่อนคิด”                         
 - มีความจรงิใจและความปรารถนาดี ผู้พูดต้องแสดงความจริงใจ ความปรารถนาดี และแสดง 
ความเป็นมิตรไมตรีต่อผู้ฟัง ผู้พูดมีความรูส้ึกอย่างไรก็แสดงออกอย่างตรงไปตรงมา ไม่แสดงอาการ  
เสแสร้งแกลง้ท า ไม่ควรพูดอาฆาต มุ่งร้าย หรือโกรธแค้นผู้ฟงั แต่ถ้าต้องการจะยกย่องสรรเสริญ 
ชมเชย ก็ควรแสดงด้วยความจรงิใจ มิใช่การพูดในลักษณะประชดประชัน                                 
      2. อารมณ์ของผู้ฟัง (Pathos) คือ การปรบัอารมณ์ของผู้ฝงัให้มจีิตใจที่นิ่งสงบ พร้อมที่จะ
ฝังวาทะใน การโน้มน้าวใจ ซึ่งจะส่งผลให้ผูฟ้ังเกิดความรูส้ึกคล้อยตาม สนุกสนาน หรือไม่ชอบไปเลยก็
ได้                                   
  3. เหตผุลในวาทะ (Logos) คือ การใช้เหตผุลมาประกอบการพูด แสดงใหเ้ห็นถึงหลักฐาน 
(Evidence) และการแสดงเหตผุล (Reason) ซึ่งการแสดงเหตุผล อรสิโตเตลิ (Aristotle) แบ่งการ
แสดงเหตุผลเป็น 2 รูปแบบ คือ                                                                                                             
  3.1 เหตุผลที่มาจากตัวอย่าง (Example) แบ่งออกเปน็ การยกตัวอย่างจากเรื่องจรงิจาก 
ประวัติศาสตร์และเรือ่งทีเ่ป็นคตสิอนใจ เช่น นิทานชาดก นิทานอีสป เป็นต้น                                     
 3.2 เหตุผลที่มาจากเอนธีนีม (Enthymemes) เป็นการใหเ้หตุผลในรปูแบบการบอกข้อเสนอ 
และข้อสรุปที่สมเหตุสมผล หรอือีกรูปแบบคือการใช้หลกัความเป็นไปได้มากกว่าความแน่นอน   

ปัจจัยในการโนม้น้าวใจ 
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 หนึ่งในปจัจัยในการโนม้น้าวใจนั้น ตามหลักจิตวิทยาในการโน้มน้าวใจได้กล่าวถึง ทฤษฎีการ 
จูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of Human Motivation) หรือที่เรียกว่า (Hierarchy of 
Needs Theory) เป็นทฤษฎีการจูงใจที่ได้รบัการยอมรับอยา่งกว้างขวาง มาสโลว์ ได้สรุปลักษณะ 
การจงูใจไว้ว่า การจูงใจจะเป็นไปตามล าดับของความต้องการของมนุษย์ตามล าดับข้ัน  

 ทฤษฎีความต้องการล าดับข้ันของ มาสโลว์ (Maslow) ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์          
(Human needs) เป็น 5 ล าดับข้ัน จากข้ันต่ าสุดไปถึงข้ันสงูสุด (Maslow, 1970,  อ้างถึงใน (วิรัช 
ลภิรัตนกลุ, 2543) ดังนี้ 

1. ความต้องการทางสรีระ (Physiological Needs) มนุษย์มีความต้องการพื้นฐานข้ันแรก คือ ความ 
ต้องการทางด้านร่างกาย ซึ่งก็คือความต้องการด้านปจัจัยสี่ของมนุษย์ ได้แก่ อากาศ (oxygen) อาหาร 
(Food) น้ า (water) ที่อยู่อาศัย (rest) การออกก าลงักาย (exercise) การเลี่ยงจากภัยอันตราย 
(avoidance of bodily damage) และ การขับถ่าย  (excretion) 

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety and Security Needs) ข้ันต่อมา มนุษย์ต้องการความ 
ปลอดภัยและความมั่นคง สวัสดิภาพในความเป็นอยู่ของตน ในการท างาน ฯลฯ เป็นต้น 

3. ความต้องการความรักและความมสี่วนเป็นเจ้าของ (Love and Belonging Needs) ข้ันที่ 3 ข้ัน
ต่อมา มนุษย์ต้องการความรักโดยการรกัผูอ้ื่น หรือผู้อื่นรักตนเอง อีกทัง้ต้องการเป็นที่ยอมรับ หรือ 
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มเพื่อนหรือสมาชิกต่างๆ  

4. ความต้องการการยกย่อง (Self Esteem Needs) ข้ันที่ 4 ข้ันต่อมา มนุษย์ต้องการความมีช่ือเสียง 
และได้รับการยกยอ่งจากผูอ้ื่น รวมถึงต้องการความเช่ือมั่นจากบุคคลอื่นและความเป็นผู้น าในกลุ่ม 

5. ความต้องการส าเรจ็ในชีวิต (Self-Actualization Needs) ข้ันที่ 5 ข้ันสุดท้ายคือข้ันสูงสุด มนุษย์ 
ต้องการที่จะประสบความส าเร็จ สามารถเข้าใจตนเองได้อย่างลึกซึ้ง เช่น ความต้องการที่จะประสบ 
ความส าเรจ็สุดความสามรถที่ตนจะท าได้ ความส าเรจ็ทีจ่ะมคีวามคิดสร้างสรรค์ การยอมรับในสัจ
ธรรม ความจริงต่างๆ ฯลฯ  เป็นต้น  

 อีกทั้ง มาสโลว์ ยังได้เสนออกีว่าโดยเฉลี่ยแล้วมนุษย์ควรมีความต้องการพื้นฐานในล าดับข้ัน 
ต่างๆ ตามล าดับในอัตราส่วนดังแผนภาพ ต่อไปนี ้
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แผนภาพท่ี 1 แสดงล าดับขั้นความต้องการของมนษุย์และอัตราส่วนแห่งความต้องการดา้นตา่งๆ
ของมนุษย ์
                                                  Self- 

                                              Actualization       

                                              Needs 10% 

 

                                        Self Esteem Needs  40% 

 

                                 Love and Belonging Needs      50% 

 

                                   Safety and Security Needs        70% 

  

                                 Physiological Needs                  85% 

 

 

ที่มา: (Maslow, 1970, อ้างถึงในวิรัช ลภิรัตนกลุ, 2525)  

 ทฤษฎีล าดับความต้องการของมนุษย์ของ มาสโลว์ (Maslow) เป็นการศึกษาถึงความต้องการ 
ของมนุษย์ที่มลี าดับข้ันตอนที่แน่นอนจากต่ าสุดไปสู่สงูสุด ความต้องการข้ันสูงสุดของมนุษย์น้ัน คือ 
ความต้องการทีจ่ะประสบความส าเร็จในชีวิตตามที่ตนเองมุง่หวัง ซึ่งในการที่มนุษยจ์ะเกิดความต้อง 
การนั้นได้ มนุษย์ทุกคนมีความจ าเป็นทีจ่ะต้องได้รับการตอบสนองความต้องการในระดบัต่ าสุดกอ่น 
เพื่อใหเ้กิดความต้องการในระดับต่อไป โดยความต้องการข้ันพื้นฐานสุดคือความต้องการทางสรีระ 
หรือความต้องการทางปจัจัยสีเ่ป็นพื้นฐานส าคัญไล่ข้ึนมาถึง ความต้องการความปลอดภัย ความต้อง 
การความรักและความมสี่วนเป็นเจ้าของ ความต้องการการยกย่อง และความต้องการส าเร็จในชีวิตใน 
ที่เป็นล าดับข้ันตอนสูงสุด ซึ่งถ้าหากบุคคลใดได้รบัการตอบสนองความต้องการในแตล่ะข้ันแล้วกส็่งผล 
ต่อความพึงพอใจ การมีแรงจงูใจในการท างานเพื่อให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ น าไปสู่การท า 
งานที่มีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จในชีวิต 

 โดยสรปุ การศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ ท าใหท้ราบถึงองค์ประกอบและ 
ปัจจัยในการโนม้น้าวใจ เพื่อเป็นแนวทางในการโนม้น้าวและช่วยก าหนดกลยุทธ์การสือ่สารของ       
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บริษัทประกันชีวิต เพื่อให้ได้แนวทางใน การสื่อสารเพือ่ชักจงูโน้มน้าวทั้งตัวแทนและกลุ่มเป้าหมาย ให้
เกิดความมุ่งมั่นตั้งใจในการประกอบอาชีพและสง่ผลต่อความส าเร็จในอาชีพได้  

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ (Marketing Communication 
Strategy) 

 การวางแผนกลยุทธ์ หมายถึง การด าเนินการตัดสินใจอย่างต่อเนื่องและอย่างเป็นระบบ เพือ่ 
ที่จะท าให้หน่วยงานหรอืโครงการสมารถบริหารจัดการสถานการณ์ใดๆทีจ่ะเกิดข้ึนและมผีลกระทบ
ต่องานในอนาคต รวมถึงการด าเนินการจัดการให้แผนที่วางไว้ด าเนินการได้ตามก าหนด แผนกลยุทธ์
จะ ต้องมกีารก าหนดตัวช้ีวัดผลทีจ่ะได้จากการด าเนินงานตามแผน เพื่อที่จะได้น าผลการประเมินมาใช้
ใน การปรบัปรุงแผนและการด าเนินงานต่อไป (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554)                         
 กลยุทธ์ คือ ข้อความที่อธิบายแนวคิด เพื่อให้เป็นแนวคิดหลกัของโครงการโดยรวม ซึ่ง
โครงการหนึง่ๆสามารถมีได้หลากหลายกลยุทธ์ ข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์และกลุม่ผูร้ับสาร โดยหลกัแล้ว 
กลยุทธ์แบง่ ออกเป็น 3ประเภท ได้แก่ (ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2556)                                      
 1. กลยุทธ์การสื่อสาร (Communiction Strategy) แนวทางในการสื่อสารเพื่อใหบ้รรลุวัตถุ 
ประสงค์ที่ตัง้ไว้ ยกตัวอย่างเช่น การแยกประเด็นสื่อสารกับผู้บริโภค (Consumer) ผู้มีอ านาจในการ 
ตัดสินใจ (Decision Maker) หรอืผูซ้ื้อ (Buyer) และผู้น าความคิด (Opinion Leader)                
 (ธงชัย สันติวงษ์ & สันติวงษ์., 2542)   อธิบายถึงกลยุทธ์การสื่อสารว่า  (Communication 
Strategy) เปนการพจารณาก าหนดแนวทางในการสื่อสารตามกระบวนการสื่อสาร ตั้งแตการสงสาร 
รูปแบบและเนื้อหาของสาร ชองทางการสื่อสาร ผรูับสาร และผลตอบกลับ รวมทัง้สิง่แวดลอมภายใน
และภายนอกการสื่อสารนั้น ทีจ่ะเปนขอพิจารณาในการสื่อสารครัง้ตอไป ซึ่งเมือ่ก าหนดกลยทุธมา
เพิ่มเตมิกบันโยบายการสือ่สารแลว นโยบายดังกลาวจึงมีแนวทางในการใชเทคนิควิธีการหรือ
เทคโนโลยีการสื่อสารเพื่อใหองคกรบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว    
 2. กลยุทธ์การใช้สือ่ (Media Strategy) แนวทางในการเลือกสื่อที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย โดย
สามารถเลือกสือ่หลากหลายชนิดในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายเพื่อความครอบคลุม และการใช้สื่อ แบบ
ตอกย้ าบ่อยๆเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ าได้                                                                   
 3. กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ (Persuasive Strategy) แนวทางในการจงูใจกลุ่มเป้าหมายใน 
ลักษณะต่างๆ เช่น การอ้างองิแหล่งที่น่าเช่ือถือ (Source Credibility Approach) การให้รางวัล 
(Reward Approach) และการลงโทษหรือขู่ให้กลัว (Fear Approach)   
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ขั้นตอนการก าหนดแผนสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์                                                       
 องค์ประกอบพื้นฐานของแผนงาน ประกอบด้วย 9 องค์ประกอบ ดังนี้ (Norman and 
Harrell, 1984 อ้างถึงใน ธาตรี ใต้ฟ้าพล,ู 2556)                                                                                                                   
1. สถานการณ์ปจัจบุัน มีความจ าเป็นทีจ่ะต้องเข้าใจสถานการณ์ปัจจุบันเป็นอันดบัแรก เพื่อทีจ่ะ 
สามารถก าหนดวัตถุประสงค์ของแผนงานได้ โดยเทคนิคการวิเคราะหส์ถานการณ์ปัจจุบันนิยม 
วิเคราะหป์ัจจัยภายในและปจัจัยภายนอก (SWOT Analysis) เพื่อวิเคราะหจ์ุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรค เพื่อที่จะเข้าใจสภาพของปญัหาเพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนเชิงกลยทุธ์ นอกจากนี้ 
ยังมีเทคนิคอื่นที่ใช้วิเคราะหส์ถานการณ์ปัจจุบัน เช่น การวิเคราะห์ 5 Forces Analysis ประกอบ 
ด้วย การเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่ อุปสรรคที่เกิดจากสินค้าทดแทน อ านาจในการต่อรองของผูซ้ื้อ 
สินค้าและบริการ การต่อรองของผูส้่งมอบวัตถุดิบหรอืผูส้นบัสนุนการตลาด และสภาพการแข่งขัน 
ของคู่แข่งขันในปัจจุบัน                                                                                                    
2. วัตถุประสงค์ คือ สิ่งที่เราคาดหวังว่าจะเกิดข้ึนหลังจากปฏิบัติตามแผนงานสื่อสารการตลาดแล้ว 
เสร็จ ทั้งนี้วัตถุประสงค์ไม่ควรเป็นวิธีการ (Mean) แต่ควรเป็นผล (End)                                          
3. ผู้รับสาร/ กลุ่มเป้าหมาย ในแผนงานควรมีการระบผุูร้ับสารหรือกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน เนื่อง 
จากเป็นปจัจัยทีส าคัญที่สุด เพือ่ทีจ่ะรบัรู้ถึงความต้องการ และน าไปสู่กระบวนการวางแผนข้ันตอนอื่น                                                                                   
4. แก่นและใจความส าคัญ หลงัจากก าหนดผู้รบัสารแล้ว ข้ันตอนต่อมาคือการก าหนด แก่น 
(Themes) เพื่อเป็นกรอบในการสื่อสารตลอดทัง้แผนงาน อกีทั้งยังตอ้งมกีารก าหนดใจความส าคัญ 
(Key Message) คือ ข้อความหลักทีส่ามารถน าไปสู่การเปลีย่นแปลงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม                                                                                                             
5. กลยุทธ์หรือยุทธศาสตร์ เป็นข้อความทีอ่ธิบายแนวคิดให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ กลยุทธ์แบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท คือ กลยทุธ์การสื่อสาร กลยุทธ์การใช้สือ่ กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ                                                                                             
6. ยุทธวิธีหรือกลวิธี  คือ การน าใจความส าคัญที่ต้องการจะสื่อสารใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ 
เครื่องมือการสือ่สารการตลาด และยุทวิธีการสื่อสารที่มปีระสิทธิผลนั้นต้องให้ความส าคัญกับ การ
ออกแบบสาร (Message Design) โดยค านึงถึงองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ ความเหมาะสมตรง 
ประเด็น (Appropriate) เห็นถึงความส าคัญ (Meaningful) จดจ าง่าย (Memorable) เข้าใจทันที 
(Understndable)  และมีความน่าเช่ือถือ (Believable)                                                                                                          
7. ปฏิทินกิจกรรม/ตารางปฏิบัติงาน มลีักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ                                           
 7.1 การตัดสินใจว่าเมื่อใดควรท ากจิกรรม  เป็นการก าหนดว่าเมื่อใดควรจัดกิจกรรม รวมถึง
ระบรุะยะเวลา และสถานที่ทีเ่หมาะสมของโครงการ                                                            
 7.2 พิจารณาจัดล าดับกจิกรรม การก าหนดล าดับข้ันตอนที่เหมาะสมของแตล่ะกจิกรรม                                                                                
 7.3 ก าหนดรายละเอียดแตล่ะข้ันตอนในการด าเนินงาน การก าหนดทุกข้ันตอนทีจ่ าเป็นใน 
การผลิตสือ่เพือ่การสื่อสารการตลาด โดยมีการก าหนดเวลาในการปฏิบัตงิาน                                                                              
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8. งบประมาณ คือ ค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับแผนงาน โดยปกติจะแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
ค่าใช้จ่ายในส่วนที่เกินจากเวลาการท างานของพนกังาน และค่าใช้จ่ายจากการจัดกจิกรรมต่างๆ ได้แก่                                                                                             
ค่าจัดซื้อหรือเช่าอุปกรณ์ที่จ าเป็นในการสือ่สารการตลาด ค่าจ้างพิมพ์เอกสารเผยแพร่ ค่าจัดท าสื่อ
อิเลก็ทรอนิกส์ ค่าเช่าสถานที่ ค่าจัดเลี้ยงผู้เข้าร่วมกิจกรรม ค่าจัดท าของทีร่ะลึก ค่าตอบแทนวิทยากร
หรือผู้เช่ียวชาญ ค่าเวลาและพื้นที่ในการเผยแพร่ข่าวสาร ฯลฯ  9.การประเมินผล เป็นวิธีการในการ
หาค าตอบถึงผลของการวางแผนและการด าเนินงานการสือ่สาร การตลาด ว่าบรรลผุลส าเรจ็ตามที่ได้
ตั้งไว้หรือไม่ ในส่วนของเกณฑ์การประเมินนั้นควรอยูบ่นพื้นฐาน ของความเป็นจริง (Realistic) 
เช่ือถือได้ (Creditble) มีความชัดเจน (Spcecific) และสอดคล้องกบั ความคาดหวังขององค์กร (In 
line with)                                                                                                               
 นักประชาสัมพันธ์และนักการตลาดจะมีการเลือกใช้เครื่องมอืการสื่อสารทีห่ลากหลาย 
รูปแบบแตกต่างกัน ในการก าหนดกลยทุธ์การสื่อสาร (Seitel, 2011)ได้กล่าวถึงสือ่ที่ใช้ใน การสื่อสาร
มีอยู่ 8 รูปแบบด้วยกัน ดังนี้  

 1.  การสื่อสารผ่านสื่อคอมพิวเตอร์ (Online Communication)                 
            ในยุคที่เทคโนโลยี การสื่อสารเข้ามามบีทบาทส าคัญนั้น การสือ่สารผ่านสื่อออนไลน์
จะเอือ้ให้การ สื่อสารในองค์กรมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เนือ่งจากสื่อออนไลน์  เช่น email, voice 
mail, blogs และ web blogs ต่างๆนั้น สามารถเข้าถึงพนกังานได้อย่างรวดเร็วถึงที่โตะ๊ท างาน เกิด
การอ่าน รบัฟัง และส่งผลให้เกิดการสื่อสารตอบกลับได้ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทั้งนี้ สื่อออนไลน์
รูปแบบใหม่ที่ เรียกว่า Wikis เป็นสื่อออนไลน์ทีเ่ป็นเว็บไซตท์ี่ผู้ใช้สามารถ สร้างและแก้ไขปรบัปรุง
เปลี่ยนแปลงเนือ้ หาของสารบนสื่อได้ ซึง่จะให้ประสทิธิภาพการสือ่สารที่ดีกว่า  blogs แต่เหมาะกบั
องค์กรที่มีขนาด เลก็                                                                                                                    
 2. การสื่อสารผ่านสือ่อิเล็กทรอนกิส์ (The Intranet)    
 หลากหลายองค์กรดังต่างใช้สือ่อิเล็กทรอนกิสเ์พื่อเป็นอีกการสื่อสารในองค์กรรปูแบบหนึ่ง 
แต่น้ันก็ไม่ ได้หมายความถึงการสื่อสารรปูแบบนี้น้ันจะมีประสิทธิภาพ ถ้าสื่อนั้นไม่ได้เป็นการสื่อสาร
ให้ทราบถึง ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อพนักงาน  ฉะนั้นการสือ่สารผ่านสือ่ประเภทนี้นั้นควรค านึงถึง
ปัจจัยที่ส าคัญ ต่างๆขององค์กรด้วยเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น การพิจารณาถึงวัฒนธรรมขององค์กรที่
เกิดข้ึน ตั้งวัตถุ ประสงค์ที่ชัดเจนในการสื่อสาร ท าสือ่อิเล็กทรอนิกส์ให้คล้ายกับเป็นวารสารที่ทุกคน
ในองค์กรจะได้รบั ข่าวสารข้อมลูที่เกิดข้ึน สื่อนี้ใหเ้ป็นที่น่าสนใจและดึงดูด สื่อนี้สามารถเช่ือมโยงสู้
เว็บไซต์ข้อมลูภาย นอก เช่น ที่กิน เที่ยว ช็อป และประการสุดท้ายสือ่นี้ควรจะไดร้ับการสนบัสนุนจาก
ผู้บริหารอาวุโส เพื่อใหส้ื่อนั้นท าหน้าทีเ่ป็นช่องทางการสือ่สารต่อไปได้         
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 3. การสื่อสารผ่านสือ่สิง่พิมพ์ (Print Publications)      
 การสือ่สารผ่านสื่อสิ่งพมิพ์นั้นมสีเนห่์อยู่ตรงทีเ่ป็นสื่อในที่การช่วยสร้างบรรยากาศของการ
จัดการองค์กรรูปแบบหนึ่ง ข้ันตอนของการเขียนและการแกไ้ขเนื้อหาท าได้ภายในห้องท างาน อีกทัง้
ยังเป็นการ ประหยัดเงินทางหนึง่ เนื่องจากการท าสื่อสิ่งพมิพ์ ไม่ว่าจะเป็นการสแกนรปู วาดรูป
ปรับเปลี่ยนรูป แบบขนาด ภาพวาดสีหรือขาวด าก็สามารถท าให้แล้วเสรจ็ได้ง่าย ทั้งนีส้ิ่งทีผู่้ออกแบบ
สื่อสิง่พิมพ์ใน องค์กรควรค านึงถึง คือ การให้ข้อมลูเรื่องราวขององค์กร การถูกก าหนดด้วยเวลา
เนื่องจากต้องเป็นสื่อ ที่ต้องออกตามก าหนดเวลา การใส่ภาพเข้าไปในสื่อ เพราะภาพถือเป็นสิ่งสร้าง
ความสนใจให้กบัผู้อ่าน การสะกดค าผิดก็เป็นสิง่ที่ต้องค านึงในการตรวจทาน การก าหนดรปูแบบการ
วางภาพและค าพูด สี ขนาดตัวอักษร และขนาดของภาพล้วนเป็นสิ่งส าคัญของสื่อสิ่งพิมพ์ในองค์กร 
 4.  การสื่อสารผ่านรายงานประจ าปี (Employee Annual Reports)      
   พนักงานในองค์กรส่วนใหญล่้วนให้ความสนใจกับเรือ่งผลการด าเนินงาน การจัดการการ
บรหิารงาน ขององค์กร ข้อมูลของผูบ้รหิารในความเห็นด้านการด าเนินงาน การเปลี่ยนแปลงและ
เป้าหมายทีเ่กิด ข้ึน ดังนั้น รายงานประจ าปีนี้จงึสามารถเป็นส่วนของการสื่อสารที่ให้ข้อมลูจาก
ผู้บริหารโดยตรง เช่น การรายงานสภาพทางการเงิน นโยบาย วิสัยทัศน์ พันธกิจ และการแสดง
ความเห็นข้องพนกังานทีม่ี ร่วมกัน                                                                                                                                                                                                                      
 5. การสื่อสารผ่านกระดานข่าว (Bulletin Board)      
 ช่องทางการสือ่สารผ่านสื่อกระดานข่าวภายในองค์กรนั้นกลบัมาได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
เมื่อเทียบ กบัการสื่อสารภายในองค์กรรูปแบบเก่าในรูปแบบอื่นๆ เนื่องจากการสื่อสารผ่านกระดาน
ข่าวนี้ สามารถช่วยพัฒนาระบบการท างานให้ดีย่ิงข้ึน ไม่เสียเวลา และลดการท างานทีท่ับซอ้นกันได้
สิ่ง ส าคัญอย่างเดียวทีจ่ะท าให้การสื่อสารผ่านสื่อช่องทางนีม้ีประสิทธิภาพ คือ การให้ข้อมูลปัจจุบันที่
เป็นข้อมลูล่าสุดอยู่ตลอดเวลา เห็นได้จาก โรงพยาบาลหลายแห่งนิยมใช้การสื่อสารผ่านกระดาน ข่าว
เป็นหลัก นิยมใช้การสื่อสารผ่านกระดานข่าวเพื่อทราบถงึข้อมูลของการท างานร่วมกันในองค์กร                      
 6.   การสื่อสารผ่านกล่องแสดงความเห็นและการจัดประชุมใหญ่ (Suggestion Box and 
Town Hall Meeting)                                                          
 เป็นการสือ่สารเพื่อตอ้งการการตอบกลับ (Feedback) จากพนักงานในองค์กร การตัง้กลอ่ง
แสดง ความเห็นกเ็พื่อให้พนักงานสามารถเขียนแสดงความเห็นในสิ่งที่เขาคิดหรือต้องการไดห้รือการ
จัด ประชุมทั้งพนกังานและผูบ้รหิารทั่วทั้งองค์กร ก็ถือเป็นการสื่อสารเพื่อรับฟงัความเห็นและ
แลกเปลี่ยน ข้อมลูซึง่กันและกัน ซึ่งการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพน้ันต้องเป็นการสื่อสารสองทาง คือ 
(Two-way Communication) ในการสื่อสารผ่านกลอ่งแสดงความเห็นหรือการจัดประชุม                          
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 7. การสื่อสารผ่านวีดีทัศน์ (Internal Video)                     
         กุญแจส าคัญของการใช้สื่อวีดีทัศน์ คือ ข้ันตอนแรก วิเคราะห์ถึงวัตถุประสงค์ และ
กลุ่มเป้าหมายของ การสื่อสาร ต่อมาวางแผนอย่างมีระบบกอ่นการเลือกใช้สื่อ ข้ันสุดท้ายการ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายผ่าน โปรแกรมที่มีประสิทธิภาพเท่าที่จะเป็นได้ หากองค์กรไม่สามารถจัดหาวีดีโอที่มี
คุณภาพได้ก็ไม่ควร เลือกใช้สื่อประเภทนี้                                                                                                     
 8. การสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face Communications) เป็นรูปแบบการสือ่สารที่
ผู้พูดเป็นผู้ให้ข้อมลูด้วยตนเอง ซึง่การพบหน้ากันระหว่างการท าการสื่อสาร นั้นจะท าใหเ้กิดการจดจ า
ที่แม่นย ามากยิ่งข้ึน ท าให้เกิดการแสดงความเห็นและโต้ตอบ ข้อมูลกันได้ อย่างเต็มที่ ข้อมลูไม่ตก
หล่นหรือผิดเพี้ยนไป 

 โดยสรปุ การวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์มีความส าคัญในการทีจ่ะศึกษาถึง 
ข้ันตอนในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารของนักการสื่อสาร เพื่อสือ่สารให้ตรงจุดและเข้าถึงกลุ่มเป้า 
หมายมากที่สุด ก่อให้เกิดกระบวนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ น าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ และ กลวิธี
การสือ่สารต่อไปได้  

 

5. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) 

 (ชิตาภา สุขพล า, 2548) ได้ให้ความหมายการสือ่สารการตลาด (Marketing 
Communication) ไว้ว่า การสื่อสารการตลาด คือ รูปแบบของการสื่อสารทีม่ีผูส้่งข่าวสารเป็นผู้ ผลิต
สนิค้าหรอืบริการ ผู้จัดจ าหน่าย พนักงาขายส่งข่าวสารผ่านช่องทางการสือ่สารประเภทต่างๆ หรือสง่
ตรงไปยังผูร้ับสาร ซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายของผูร้ับสาร โดยมีวัตถุประสงค์ใหผู้้รบัข่าวสารตอบ สนองใน
ทิศทางที่ต้องการ                                                                                               
  (เสรี วงษ์มนฑา, 2540)กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 
Marketing Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการ 
ตลาด ที่ต้องใช้การจูงใจหลายรปูแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คือ การมุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคล้องกบัความต้องการของตลาด  ในการสื่อสารการตลาดนั้นก็ได้
มีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆที่ถูกน ามาใช้ใหส้อดคล้องกบัแผนการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อใหบ้รรลจุุดมุง่หมายทางการตลาดร่วมกัน หากกล่าวถึงธุรกิจประกันชีวิตน้ันในปัจจุบันมกีิจกรรม
การสือ่สารการตลาดที่นิยมใช้ปฏิบัติ และได้รบัความ ส าเรจ็ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การ
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ประชาสมัพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง (DirectMarketing) และการตลาดเชิง
กิจกรรม(EventMarketing)                                   

การโฆษณา (Advertising)                                                                                            
 การโฆษณา คือ การสื่อสารทีม่ิใช่ระหว่างบุคคล แต่เป็นการสื่อสารระดับมวลชนที่ผูส้่งสาร 
จ่ายเงินค่าบริกาารในการสื่อสารสารข้อความต่าง ๆ ซึง่ผูส้่งสารอาจเป็นธุรกจิเอกชน องค์การหรือ 
บุคคลใดๆทีผู่้รบัสารจะรบัรู้ได้จากข้อความโฆษณา และผู้สง่สารหวังว่าการสื่อสารสามารถชักจูงกลุ่ม 
คนเหล่าน้ันให้ปฏิบัติตามข้อแนะน าในโฆษณา การโฆษณาน้ันถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่
ส าคัญ ในการน ามาใช้เพือ่ให้ข้อมลูข่าวสาร (Informing) ชักจูงโน้มน้าว (Persuading)  เตือนความ 
จ า (Reminding) และเพิ่มคุณภาพสินค้า (Adding value) นอกจากนี้ การโฆษณาที่ประสบความ 
ส าเร็จจะต้องสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมผูบ้รโิภคได้ โดยข้ันแรกเริ่มจาก ไม่รูจ้ักสินค้า น าไปสู่การรับรู้ 
ในตราสินค้า เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัสินค้า เกิดความเช่ือ เกิดทัศนคติ เกิดความสนใจซือ้ และ
ข้ันสุดท้าย คือ การซื้อสินค้า                                                 
 การขายสินค้าประเภทประกันชีวิตน้ันมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดด้วยการโฆษณา 
เนื่องจากเป็นเครื่องมือส าคัญในการแนะน าข้อมลูข่าวสารใหก้ลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อสาธารณะ ซึ่ง 
สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้โดยกว้างมากทีสุ่ด สง่ผลใหก้ลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูล เกิดการ 
ตระหนักรู้ หรือเป็นการเตือนความจ าท าให้กลุ่มเป้าหมายไดร้ับข้อมลูรูจ้ักสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี น าไปสู่การติดต่อเพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม และเกิดการตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด  

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)                                            
  การขายโดยพนักงาน เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้สง่ข่าวสารไปยังผู้รบั
ข่าวสารโดย ตรง เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) โดยผู้
ส่งข่าวสาร จะสามารถรับรู้และประเมินผลข่าวสารข้อมลูไดท้ันที กล่าวคือ ผูส้่งข่าวสาร หรือพนักงาน
ขาย (Salesman หรือ Sales Person) เป็นบุคคลที่ท าหน้าที่ในการรบัผิดชอบด้านการแสวงหาลูกค้า 
การเสนอขายเพือ่กระตุ้นใหลู้กค้าเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อีกทัง้ยังมสี่วนใน 
การใหบ้ริการทัง้ก่อนและหลังการขายรวมถงึการให้ค าแนะน าลูกค้าตลอดการใหบ้รกิาร ดังนั้นศิลปะ
ในการขายจากการขายโดยใช้พนักงานนั้นมสี่วนส าคัญ ตลอดจนความรู้ความสามารถของพนกังาน
และความช านาญในตัวสินค้าเป็นอย่างดีสามารถดึงจุดเด่นของสินค้าหรือการบริการมาแสดงใหลู้กค้า
เกิดความต้องการซื้อสินค้าได้ น าไปสู่การประสบความส าเรจ็ในการขายมากที่สุด   
  การขายโดยบุคคลมลีักษณะต่างๆ ดังนี้   (ชีลาพร อินทรอ์ดุม, 2543)                        

 1. การขายคือการชักจงู การขายเกี่ยวข้องกับความสามารถในการโน้มน้าว ชักจูงให้ผูมุ้่งหวัง 
คล้อยตามกบัสิง่ที่นักขายเสนอ อาจกล่าวได้ว่า ศิลปะการขายก็คือศิลปะในการชักจงูใจคนน่ันเอง                           
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 2. การขายคือการติดต่อสื่อสาร นักขาย คือ ผู้ส่งสารในการถ่ายทอดความคิดและข้อมูลไปยัง 
ผู้มุ่งหวัง ใช้วิธีการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) โดยนักขายต้องมีทกัษะในการ 
สื่อสารและการปฏิบัติงานของตนอยู่ตลอด เช่น มีการก าหนดเป้าหมายการสื่อสารชัดเจน จัดล าดับ 
เรียบเรียง เลือกใช้ค าพูด รวมถึงการแสดงท่าทางการแสดงออกที่เหมาะสม อีกทั้งยังรูจ้ักวิธีการขจัด 
สิ่งรบกวนในการสื่อสาร เพื่อเรียกความสนใจและความตั้งใจของผู้มุง่หวังขณะท าการขายระหว่างกัน 
เป็นต้น            
 3. การขายคือการใหบ้รกิาร งานขายนั้นเป็นการให้บริการลกูค้า ในการบรกิารก่อนการขาย 
นักขายต้องมีการเตรียมวิเคราะห์ข้อมลูผู้มุ่งหวังเพื่อเลือกเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่คาดว่าน่าจะตรงกบั 
ความต้องการของกลุม่เป้าหมายมากทีสุ่ด ในระหว่างการขาย นักขายมีหน้าที่ให้ข้อมูลต่างๆแกลู่กค้า 
อ านวยความสะดวกด้านต่างๆ และขจัดสิ่งที่เป็นอุปสรรคสิง่รบกวนระหว่างการขาย ตลอดจนท าหน้า 
ที่ให้บริการหลังการขาย เช่น ติดตามเรื่องการส่งมอบสินค้า การให้ค าแนะน าและให้ความช่วยเหลือ 
ด้านข้อมูลหรือการบริการใหม่ๆ             
 4. การขายคือการแกป้ัญหาและการสร้างความพงึพอใจแก่ลกูค้า งานของนักขายคือการน า 
เสนอผลิตภัณฑท์ี่ช่วยแก้ปัญหาให้กบัลูกค้าได้จนไดร้ับความพึงพอใจ เช่น ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 
ตัวแทนประกันชีวิตจะมีส่วนในการอธิบายใหเ้ห็นว่า การประกันชีวิตจะมีคุณค่าและช่วยแก้ปัญหาที่ 
เขายังนึกไม่ถึงได้อย่างไร เป็นต้น                                                                                    
 5. การขายเป็นการใหก้ารศึกษาและการสร้างสรรค์ งานขายหลายชนิดไม่ได้มุ่งที่การปิดการ 
ขายเพียงอย่างเดียว แต่การเสนอขายของนักขายส่วนใหญ่ให้ความรู้ทีเ่ป็นประโยชน์แก่ผู้มุง่หวังหรอื 
ลูกค้าได้อย่างมาก อีกทั้งงานขายยังเกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์ ได้แก่ การสร้างอุปสงค์ (Create 
Demand) คือ การสร้างให้คนเกิดความต้องการเพราะคนเรามักไม่เห็นประโยชน์หรือไม่คุ้นเคย จงึไม่
ต้องการสินค้าใหม่ๆ  โดยเฉพาะสินค้าที่ไม่มีตัวตนหรือสินค้าบริการ เช่น การประกันชีวิต ซึ่งผู้บริโภค
อาจไม่เข้าใจรอบด้าน ไม่สามารถจินตนาการเกี่ยวกบัประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ได้ครบถ้วน นักขายจะมี
ส่วนช่วยสร้างความเข้าใจถ่องแทเ้กี่ยวกับสินค้าให้แกผู่้บริโภคได้         
 6. ลักษณะของการขายโดยบุคคลเปรียบเทียบกับการโฆษณา  นอกเหนือจากการที่งานขาย
โดยบุคคลเป็นการชักจูงใจ ให้บริการ แก้ปัญหา และสร้างความพอใจให้ การศึกษาและสร้างสรรค์แล้ว 
งานขายโดยบุคคลยังมีลกัษณะอีกหลายประการ       

ปัจจัยพ้ืนฐานในการประสบความส าเรจจในอาชีพการขาย มีดังนี้                                                  
 1. ความรักและความพึงพอใจในอาชีพการขาย ซึ่งเป็นปจัจยัพื้นฐานที่ส าคัญล าดับแรก 
เนื่องจากการที่จะประสบความส าเรจ็ในการท าสิง่ใดๆก็ตามนั้น สิ่งส าคัญจะต้องมีใจรักและความพึง
พอใจในสิง่ๆนั้น ทั้งนี้ต้องเรียนรู้ลักษณะงานของอาชีพนักงายว่าเป็นอย่างไร อีกทั้งต้องมีทัศนคติที่ดี
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ต่องานขายจึงจะท าให้ประสบความส าเรจ็ในอาชีพการขายได้                                           
 2. การมีบุคลิกภาพทีเ่หมาะสมกับงานขาย หมายถึง บุคลอกภาพทั้งทางร่างกายและทาง 
จิตใจ บุคลกิภาพทางกาย เช่น รปูร่างหน้าตา ผิวพรรณ การแต่งกาย กิริยาท่าทางต่างๆ การพูดจา 
ลักษณะนิสัยที่ส าคัญและจ าเป็นได้แก่ ความอดทน ความมานะพยายาม ความตั้งใจในการเอาชนะ 
อุปสรรคการขายต่างๆ การมีมนุษยส์ัมพันธ์ที่ดี เป็นต้น                                                         
 3. การมีความตั้งใจในการพฒันาตนเองเสมอ การพัฒนาตนเองเป็นสิง่ส าคัญไม่ว่าผู้ที่มี 
พื้นฐานเหมาะกบัอีพนักขายหรือไมม่ีพื้นฐานเหมาะกับอาชีพนักขาย หากต้องการทีจ่ะประสบความ 
ส าเร็จจะต้องหมั่นพฒันาตนเองอย่างไม่หยุดนิ่ง และมีความกระตือรือร้นที่จะพัฒนาตนเองตลอดเวลา 
โดยอาศัยทั้งประสบการณ์และการแนะน าฝึกอบรมจากผู้อื่นเพื่อน ามาพฒันาและฝึกฝนตนเอง   
 4. ก าลังใจและความไม่ย่อทอ้ต่ออุปสรรค ก าลงัใจของนักขายเป็นสิ่งส าคัญมาก สามารถ 
กล่าวได้ว่าส าคัญกว่า ความรู้ ทักษะ และความสามารถ เพราะหากนักขายขาดก าลงัใจหรือท้อแท้แล้ว 
นั้น ความรู้ความสามารถก็ไรป้ระโยชน์ นักขายมืออาชีพส่วนมากมีการเสรมิสร้างก าลังใจให้แก่ตนเอง 
อยู่เสมอ ไม่หว่ันเกรงตอ่อุปสรรคต่างๆ เพื่อน าตนเองไปสู่เปา้หมายที่วางไว้    
 5. การมีจรรยาบรรณในวิชาชีพ ส าหรับอีพนักขาย จรรยาบรรณมีความส าคัญมากเช่นกัน 
นักขายที่ไม่ซื่อสัตย์ ไม่มีความจรงิใจ ย่อมจะไมเ่ป็นทีเ่ช่ือถือของลูกค้า และองค์กรของตน   
 6. การเลอืกองค์การในการท างานอย่างเหมาะสม ถ้าสามารถเลือกองค์การที่มีช่ือเสียง มี
แผนการตลาดและผลิตภัณฑ์ที่ดี มีโปรแกรมการฝึกอบรมการขายที่ดี มีส่วนอย่างมากในการช่วยให้ 
นักขายประสบผลส าเรจ็ได้         
 7. มีการวางแผนการท างานที่ดี นักขายมืออาชีพทีป่ระสบผลส าเรจ็ในงานขายทุกคนมกีาร 
วางแผนการท างานของตนเริม่ตั้งแต่การก าหนดเป้าหมายในการท างาน วางแผนในการหาลูกค้าผู้ 
มุ่งหวัง วางแผนในการบรรลเุป้าหมาย รวมทัง้รูจ้ักบรหิารเวลา ตลอดจนการประเมินผลการท างาน 
และการควบคุมงานของตนให้สมัฤทธ์ิผลดังที่ตัง้เป้าไว้                                                   
 กล่าวได้ว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) มี
ความส าคัญ มากทีสุ่ดในธุรกิจประกันชีวิต เนื่องจากสินค้าประเภทประกันชีวิตน้ันเป็นสินค้าที่ มีความ
แตกต่างจากสินค้าประเภทอื่น กล่าวคือ สินค้าประเภทประกันชีวิตเป็นการซื้อหลักประกัน ด้าน
การเงินและสุขภาพ ที่อาจจะเกิดข้ึนในอนาคต ไม่สามารถซือ้สินค้าแล้วสามารถใช้สินค้าได้ทันที จะได้
เพียงกรมธรรมเ์พื่อ เป็นหลักสัญญาที่ท าร่วมกันกบับริษัทและสามารถใช้ประโยชน์ได้ตาม เงือ่นไขที่
ก าหนดในกรมธรรม์นั้น ดังนั้น เพื่อให้เกิดการบริการทัง้ก่อนและหลังการขายและการ ได้ข้อมูลจาก
พนักงานขายโดยตรง ท าให้การขายโดยใช้พนักงานจงึมีความส าคัญและเป็นเครื่องมอื การสื่อสาร
การตลาดที่ประสบผลส าเร็จทีสุ่ดในธุรกจินี้ ซึ่งผู้ทีท่ าหน้าทีเ่ป็นพนักงานขายในธุรกจิ ประกันชีวิตน้ี 
เรียกว่า ตัวแทนประกันชีวิต 
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การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotions) 

 การสง่เสรมิการขายเป็นเครื่องมือการสือ่สารการตลาดทีส่ าคัญอย่างหนึง่ที่ถูกออกแบบข้ึน 
เพื่อกระตุ้นการตอบสนองของผูบ้รโิภคให้เร็วข้ึน และเข้มข้นข้ึนเพื่อเป็นประโยชน์แก่ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง  
(Kotler, 1997) การส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑ์แก่ 
กลุ่ม คนกลาง (ผูจ้ัดจ าหน่ายหรือร้านค้า) ผู้บริโภค หรือหนว่ยงานขายกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) สามารถท าได้ 3 ลักษณะ ดังนี้                                                                 
 1. การส่งเสริมการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เป็นการสง่เสรมิการขาย ที่
กระตุ้นผู้บริโภคหรอืผู้ใช้คนสุดท้ายให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยทั่วไปใช้ร่วมกับการโฆษณาเพื่อดงึ ดูด
ความ สนใจให้ผูบ้รโิภคไปหาร้านค้า โดยมเีครื่องมือ อาทเิช่น คูปองของแถม การลดราคา การชิงโชค 
การแจกสินค้าตัวอย่าง การทดลองใช้สินค้าฟรี การแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ และการสาธิต การใช้สินค้า 
เป็นต้น                                                                                                      
 2. การส่งเสริมการขายทีมุ่่งสู่ร้านค้า (Trade Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุง่สู่คน
กลางหรือร้านค้า เป็นกิจกรรมที่กระตุ้นใหร้้านค้ารบัสินค้าและช่วยผลกัดันสินค้าไปยงัผูบ้ริโภค 
เครื่องมือที่ ใช้ อาทิเช่น การเผยแพร่รายช่ือผู้จัดจ าหน่าย การโฆษณาร่วมกัน การแถมตัวสินค้า การ
ลดการจ่าย เงินโบนสัและการคืนเงิน การฝึกอบรมให้ความรูผ้ลิตภัณฑ์ เป็นต้น                           
 3. การส่งเสริมการขายมุง่สู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) เป็นการกระตุ้น 
พนักงานขายของผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายให้ใช้ความพยายามมากข้ึน ในการผลกัดันสินค้าจากผูผ้ลิตหรือ 
ผู้จัดจ าหน่ายไปยงัร้านค้าหรือผู้บริโภค ถือว่าเป็นกลยทุธ์ผลกั (Push Strategy) เครื่องมือที่น ามาใช้ 
อาทิเช่น การแข่งขันการขาย การจัดประชุมการขาย เครือ่งมือช่วยขาย เป็นต้น   
 ในธุรกิจประกันชีวิตน้ัน การส่งเสริมการขายนับได้ว่าเป็นปัจจัย เป็นเครื่องมือทีเ่ป็นแรง 
กระตุ้นทีส่ าคัญทีเ่อื้อให้การขายโดยบุคคลนั้นประสบความส าเร็จ เพราะการส่งเสริมการขายเป็น 
เครื่องมือทีเ่สริมแรงทีจ่ะผลกัดันการขายสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายอย่างไม่หยุดนิ่ง 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)        
 การประชาสมัพันธ์ เป็นการวางแผนในการทีจ่ะสร้างและรักษาค่านิยม เพื่อให้เกิด 
สัมพันธภาพและความเข้าใจอันดีตรงกันระหว่างองค์การและกลุ่มผู้รับสารต่างๆ เป็นการท าความ 
เข้าใจในด้านความคิดเห็น ทัศนคติ และค่านิยม โดยกลยทุธ์ประชาสมัพันธ์สามารถท าได้ 2 ลักษณะ 
 1. การประชาสัมพันธ์บริษัท เป็นการท าประชาสมัพันธ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคเช่ือมั่นในตัวสินค้า 
มองเห็นคุณค่าในการเพิ่มของสินค้า เกิดความช่ืนชอบสินค้าและต้องการซือ้สินค้า                           
 2. การประชาสัมพันธ์การตลาด เป็นการประชาสัมพันธ์ที่ช่วยให้สินค้ามีข้อมลูสนับสนุนที่ 
น่าสนใจ เช่น มีการวิจัย มีการออกแบบวัตถุดิบหรทอกระบวนการผลิตใหม่ๆ  ที่น่าสนใจ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี 
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ไม่สามารถอธิบายหรือให้ข้อมูลได้เพียงพอในการโฆษณา ซึ่งถือเป็นการท าการประชาสัมพันธ์เชิงรกุ 
โดยมีการวางแผนล่วงหน้าก่อนด าเนินกจิกรรมเพื่อช่วยสร้างความเข้าใจและสนับสนุนการขาย 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแทนทีจ่ะเป็นเชิงรบั ซึ่งเป็นการด าเนินกิจกรรมเพื่อสร้างความเข้าใจหลงัจากที่ 
เกิดปญัหาแล้ว การท าการประชาสัมพันธ์ในธุรกิจของประกนัชีวิตน้ันก็เพื่อเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญ
ในการ สร้างสมัพันธภาพและความเข้าใจอันดีร่วมกันระหว่างบริษัทกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือ
แม้กระทั่งท า การประชาสัมพันธ์กับคนภายในองค์กรเองเพือ่ให้มีความเข้าใจและมจีุดมุง่หมายในการ
วางแผนการปฎิบัติงานร่วมกัน 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing)                 
 การตลาดที่ใช้สื่อโฆษณาต่างๆกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพือ่ให้เกิดการตอบสนองอย่างใด 
อย่างหนึ่ง ซึ่งนักการตลาดใช้การสง่เสรมิผลิตภัณฑ์กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อใหเ้กิดการตอบ 
สนองทันที การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารรปูแบบใหมท่ี่ก าลังได้รบัความนิยมมากข้ึนในปจัจุบัน 
เนื่องการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคมีการเปลี่ยนแปลงไปประกอบกับเทคโนโลยีการสือ่สารที่มกีาร 
พัฒนาไปอย่างก้าวกระโดด จึงท าให้ผูบ้ริโภคจ านวนมากสัง่สินค้าผ่านการตลาดทางตรงมากยิง่ข้ึนโดย
เครื่องมือการตลาดทางตรงที่นิยมใช้ อาทิเช่น การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) การใช้
จดหมายตรง (Direct Mail) การใช้สื่อมวลขน (Mass Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพมิพ์ สื่อ
นิตยสาร เป็นต้น          
 ปัจจุบันการตลาดทางตรงเข้ามาเป็นเครื่องมือส าคัญในการขายผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต เพราะ
สามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าหรอืกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ได้ง่ายและสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน โดยผ่าน
อุปกรณ์เทคโนโลยีและสามาร์ทโฟนต่างๆ  

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)                         
  (เสรี วงษ์มนฑา, 2540)การตลาดเชิงกจิกรรม หมายถึง การที่องค์การหรือบริษัทได้มกีารจัด
กิจกรรมพิเศษ (Special Event) อย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมาเพือ่ให้ทุกคนมสี่วนร่วม โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเสรมิสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับบริษัทตลอดจนย้ าจุดขายของสินค้า                               
 (แคทรียา ชาบุญม,ี 2548) กล่าวถึง การตลาดเชิงกิจกรรมไว้ว่า การตลาดเชิงกจิกรรมนั้น 
สามารถเจาะเข้าไปถึงคนเข้าไปร่วมกจิกรรมได้ เช่น การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง 
การท าแรลี่ สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายใหเ้ข้าร่วมกจิกรรมได้ หากสร้างสรรค์ได้ดีกจ็ะเป็นทีส่นใจ 
ของสื่อกระแสหลักได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย                                                                  
 กล่าวโดยสรุป เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ซึ่งได้แก่ การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการตลาด 
เชิงกิจกรรม ต่างกม็ีความส าคัญในการทีจ่ะมสี่วนร่วมในการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายที่ 
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แตกต่างกันออกไป โดยเฉพาะธุรกจิประกันชีวิตน้ันจ าเป็นอย่างยิ่งทีจ่ะต้องใช้เครื่องมือทีห่ลากหลาย 
นี้ในการทีจ่ะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งข้ึน และเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
เหล่าน้ีก็สง่ผลต่อยอดขายและช่ือเสียงทีท่ าให้ธุรกิจประกันชีวิตในปัจจบุันน้ีเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็ว 

 

6. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

  (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) กล่าวถึงความหมายของพฤตกิรรรมผู้บริโภคว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การกระท าของบุคคลทีเ่กี่ยวข้องกบัการตัดสินใจเลอืก การซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนที่ 
เหลือของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน การศึกษา 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีวัตถุประสงค์ทีส่ าคัญสีป่ระการ คือ เพื่อบรรยาย ท าความเข้าใจ ท านาย และควบ 
คุมพฤติกรรม 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกีย่วข้องโดยตรงกับ การ
จัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนีห้มายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ ก่อน
แล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว (Holt, Rinehart and Winson, 1968, อ้าง
ถึงใน ธงชัย สันติวงษ์, 2539) 

  (Solomon, 2013) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษากระบวนการตดัสินใจ และ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ที่
มีต่อการเลอืกซื้อหรอืบริโภคสินค้า อันรวมถึงกระบวนการกอ่นการซือ้สินค้า ขณะซื้อสินค้า และ หลงั
การซื้อสินค้า ซึ่งการท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผูบ้รโิภคนั้นสามารถ เป็นแนวทางในการ วางแผน
กลยุทธ์การตลาดใหก้ับสินค้า เพื่อทีจ่ะผลิตสินค้าหรือบริการให้ตรงกบั ความต้องการและ ความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างมปีระสิทธิภาพสงูสุด การทีผู่้ผลิตสามารถตอบสนองความต้องการ ของ
ผู้บริโภคได้น้ันถือเป็นตัวช้ีวัดความส าเรจ็ในการประกอบธุรกิจได้  

 สรปุได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการก่อนและหลงัในการให้ได้มาซึง่สินค้าที่ 
บุคคลใดบุคคลหนึ่งต้องการ หากผูผ้ลิตสินค้าสามารถเข้าใจกระบวนการดังกล่าวกส็ามารถท าให้ผู้ 
บริโภคเกิดความพงึพอใจได้ 

 
ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ในการศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นประโยชน์ทั้งต่อผู้บริโภค องค์กรธุรกิจ และ 
หน่วยงานรัฐ หลายประการดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 
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 1. ผู้บริโภคมีความเข้าใจพฤติกรรมการบริโภคของตนเองและผู้อื่น ความรู้และความเข้าใจใน 
ปัจจัยและอทิธิพลที่มีต่อพฤติกรรมการบรโิภค ท าให้เราสามารถก าหนดวิธีการบริโภคทีเ่หมาะกับตน 
เองและเข้าใจวิธีการบรโิภคของผู้อื่นได ้

 2. องค์กรธุรกจิเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งสามารถน าเสนอสินค้าและบรกิารให้ตรงกับ 
ความต้องการของผูบ้ริโภคได้ เนื่องจากค่านิยม วิถีชีวิต ปัจจัยทางสงัคมและวัฒนธรรมที่ต่างกัน ส่งผล 
ต่อการแสดงออกถึงพฤติกรรมการบริโภคที่ต่างกัน ดังนั้น องค์กรสามารถศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ 
ต่างกันได้โดย การแบ่งส่วนการตลาด (market segmentation) คือ การแบ่งกลุ่มย่อยของผูบ้รโิภค 
โดยจ าแนกตาม เพศ ช้ันทางสังคม พฤติกรรมในการซือ้หรือใช้ เป็นต้น เพื่อก าหนดกลยุทธ์ให้ได้ตรง 
กับความต้องการของผู้บริโภคมากทีสุ่ด 

 3. หน่วยงานรัฐและสถาบันต่างๆสามารถให้ทักษะและความรู้เรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคแก่ผู้ 
บริโภคได้ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถมีความรู้และความสามารถในการเลือกบริโภคสินค้าและบริการอย่าง 
เหมาะสม เกิดอุปสงค์และอปุทานในตลาดอย่างเหมาะสม 

 การศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้รโิภคนั้นมีความส าคัญมากยิ่งข้ึนในยุคปจัจบุัน 
นักการตลาดส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจากการศึกษาถึงความ 
ต้องการของผูบ้รโิภคนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดจะสามารถทราบถึงข้อมลู พฤติกรรมของกลุม่ 
ลกูค้าเป้าหมาย หรือแม้แต่พฤติกรรมของผู้ทีจ่ะออกไปติดตอ่สื่อสารกบักลุ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
น าเสนอสินค้าและการบริการให้ตรงกบัความต้องการของผูบ้ริโภคมากที่สุด อีกทั้งสามารถน า ข้อมลู
เหล่าน้ันมาก าหนดกลยทุธ์และกลวิธีในการสื่อสารการตลาด ในการที่จะพัฒนารูปแบบสินค้า และการ
บริการต่อไป ยกตัวอย่างเช่น การก าหนดกลยทุธ์ประสมประสานทางการตลาด 4P ได้แก่ สินค้า 
(Products) เช่น ลักษณะรูปแบบตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์, ราคา (Price) เช่น ส่วนลดราคา และ 
วิธีการชาระเงิน, สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) เช่น การกระจายสินค้าและบริการผ่านทางร้านค้า 
ตัวแทนหรือไมม่ีร้านค้า และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
และกิจกรรมการตลาดต่างๆ ได้แก่ ลด แลก แจก แถม เป็นต้น หากนักการตลาดไม่ค านึงถึง 
พฤติกรรมและความส าคัญของผู้บริโภคแล้ว ก็จะส่งผลตอ่การสูญเสียส่วนแบง่ทางการตลาดได้    

 ในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น จะมีส่วนเกี่ยวข้องในการศึกษาเรื่องของ 
การรบัรู้ (Perception) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ในล าดับต่อไป  

 

การรับรู้ (Perception) 

 การศึกษาเรื่องการรบัรู้ของผูบ้รโิภคมีความส าคัญในการทีจ่ะทราบถงึพฤติกรรมผู้บริโภค 
เนื่องจากการรบัรู้ สามารถสง่ผลต่อทัศนคติน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมได้                                                
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  (Schiffmn & Kanuk, 2010) ให้ความหมายถึงการรบัรู้ว่า เป็นกระบวนการที่ได้มีการคัด 
เลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายต่อสิง่เร้าใหเ้กิดความหมายและเป็นภาพที่เกี่ยวพันกัน โดยสิ่ง
เร้าน้ันคืออะไรก็ตามทีม่ากระทบประสาทสมัผสั เช่น สินค้า บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า การโฆษณา และ
การค้า เป็นต้น                                                                                     
 การรบัรู้ คือ กระบวนการที่ผูบ้รโิภคมีการคัดสรร จัดระบบ และตีความสิ่งเร้าน้ันๆ โดย 
อธิบายถึงสิง่เร้าว่า คือสิ่งที่เป็นวัตถุทางกายภาพจับต้องได้ เป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นได้ หรือแม้ค าพูด 
ในการสื่อสารที่มีอทิธิพลต่อการตอบสนองของบุคคลใดบุคคลหนึง่(Assel, 2004)                                                        
  (Solomon, 2013)ได้กล่าวถึงการรับรู้ว่า การรบัรู้ คือกระบวนการเปิดรบั การให้ความสน 
ใจ และการตีความ สิง่เร้าที่มากระทบผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และ ผิวหนงั 
เมื่อสิ่งเร้าได้มากระทบกจ็ะเข้าสู่กระบวนการรับรู้ซึง่ประกอบด้วย 3 ข้ันตอน ดังนี้                                       
 1. การเปิดรับสิ่งเร้า (Exposure) เมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับสิง่เราผ่านประสาทสัมผัสทัง้ 5  
ส่งผลต่อการเกิด การรู้สกึได้ (Sensation) ซึ่งผูบ้รโิภคจะเกดิการรูส้ึกได้หรือไม่นั้นข้ึนอยู่กบัระดับ 
ของการรับรู้ ซึ่งแตล่ะคนมีระดับของการรับรู้ที่ต่างกัน แบ่งออกเป็น 2 ระดับ                                                                                      
  1.1 ขีดการรับรู้ต่ าสุดที่คนสามารถรับรู้ได้ (Absolute Threshold) คือ ระด่ าต่ า สุด
ที่คนจะมองเห็นหรือรับรู้ข้อแตกต่างระหว่างการรับรู้และการไม่รูส้ึกรับรู้ ยกตัวอย่างเช่น ตัวอักษร 
หรือภาพทีเ่ล็กมากๆ เสียงทีเ่บามากๆ กลิ่นที่เจือจางมากๆ เป็นต้น ซึ่งผูบ้รโิภคอาจจะไม่รูส้ึกรับรู้หาก 
ต่ ากว่าจุดน้ีไปแล้ว                                                                                                                 
  1.2 ขีดการรับรู้ถึงความแตกต่างในระดับต่ าสุดที่คนสามารถรับรู้ได้ (Differential 
Threshold ) คือ ระดับต่ าสุดที่คนจะมองเห็นหรือรบัรู้ข้อแตกต่างระหว่างสิง่เร้า 2 สิ่งที่คล้ายกัน 
ยกตัวอย่างเช่น การเพิ่มปริมาณสินค้าจาก 100 มิลลลิิตร เป็น 200 มิลลิลิตร ผูบ้ริโภคอาจจะไม่     
รับรู้ถึงความเปลี่ยนแปลง แต่เมื่อเพิ่มปริมาณสินค้าเป็น 500 มิลลลิิตร ผูบ้รโิภคอาจจะรับรู้ถึงความ 
เปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึน และจุดที่ท าให้ผูบ้ริโภครบัรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงนั้น เรียกว่า JND  (Just 
Noticeable difference) คือ ระดับความแตกต่างของสิง่เรา้ที่ผู้บริโภคสามารถรบัรู้และสังเกตได้  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได้กล่าวถึงการย าความรูเ้รื่องเทรชโฮลด์มาประยกุต์ใช้ในการตลาดมี
หลักส าคัญสองประการ  คือ การเปลี่ยนแปลงในทางลบเพื่อให้ผู้บริโภคไม่สงัเกต เนื่องจากการ 
เปลี่ยนแปลงนี้อาจสร้างความไม่พอใจให้กบัผูบ้รโิภค เช่น การข้ึนราคา การลดขนาดของผลิตภัณฑ์ 
โดยพยามยามเปลี่ยนแปลงทลีะน้อย และระดบัความเปลี่ยนแปลงนั้นต่ ากว่าค่า  JND เพื่อใหผู้้บริโภค 
ไม่รู้สึกถงึการเปลี่ยนแปลงนั้น และการเปลี่ยนแปลงในทางบวกเพื่อใหผู้้บริโภคสงัเกตได้ ให้ผูบ้ริโภค 
สามารถสังเกตได้ชัดเจนในการสร้างความพงึพอใจ เช่น การลดราคาสินค้า การปรบัขนาดสินค้าใหม้ี 
ขนาดใหญ่ข้ึน โดยการพยายามใช้สีและตัวอักษรให้เห็นชัดเจน                                                 
 2. การเกิดความสนใจ (Attention) เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบ 
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หลงัจากการเปิดรบัแล้ว ผูบ้ริโภคกจ็ะเข้าสู่ข้ันตอนในการเลอืกให้ความสนใจ (Perceptual 
Selection) ซึ่งการเลือกให้ความสนใจของผู้บริโภคนั้นข้ึนอยู่กับหลากหลายปัจจัย ดังนี้                                        
   2.1 ประสบการณ์ (Experience) คือ การที่ผู้บริโภคมปีระสบการณ์จากการได้รบั 
หรือการสัมผัสสิ่งเร้าน้ันหลายๆครั้ง                                                                                 
  2.2 การกรองการรับรู้ (Perceptual Filters) คือ การที่ผูบ้รโิภคมีการตัดสินใจจาก 
ประสบการณ์ทีเ่คนเกิดข้ึนในอดีต                                                                                   
  2.3 การรับรู้ที่ตรงกบัความต้องการ (Perceptual Vigilance) คือ การที่ผูบ้รโิภคมี 
แนวโน้มที่จะสนใจสิ่งเร้าเมื่อสิ่งเร้าน้ันเกี่ยวพันถึงความต้องการของเขาในขณะนั้น                                              
   2.4 การป้องกันการรับรู้ (Perceptual Defense) คือ การที่ผู้บริโภคมีการเลือกให้ 
ความสนใจกบัสิง่ที่เขาสนใจ และปฏิเสธความสนใจในสิง่ทีเ่ขาไม่สนใจ                                             
 3.  การตีความ (Interpretation) เมื่อผูบ้รโิภคเลือกรบัสิง่เรา้ที่เขาสนใจแล้ว ข้ันต่อมา
ผู้บริโภค ก็จะตีความสิง่เร้าน้ันเปน็ความหมาย ข้ึนอยู่กับความต้องการ ค่านิยม ความคาดหวัง และ 
ประสบ การณ์ของแต่ละคน ดังนั้น การตีความของผูบ้รโิภคจึงมีความการตีความที่แตกต่างกันไป 
สามารถ อธิบายกระบวนการการรบัรู้ของผูบ้ริโภคได้จากแผนภาพดังต่อไปนี้                                            

 

แผนภาพท่ี 2 กระบวนการรับรู ้
SENSORY STIMULI  SENSORY RECEPTORS 

Sights              Eyes 

Sounds    Ears     

Smells     Nose 

Taste     Mouth       

Textures     Skin 

ที่มา:  Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior buying, having, and being (10th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Peason Education, p.71 

 

 นอกจากนี้  (Assel, 2004) และ (Schiffmn & Kanuk, 2010) ได้กล่าวถึงกระบวนการรับรู้
ไว้ 3 ข้ันตอน คือ                                                                                                  
1. การเลอืกสรร (Selection) ผู้บริโภคจะเลือกสิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการของตนที่ได้รับจากการ 
กระตุ้นจากการเปิดรับ (Exposure) จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 และเลือกสรรจากความสนใจ 
(Attention) โดยผู้บริโภคจะเลือกสนใจในสิง่เร้าที่มีความเกีย่วข้องกับตนและหลีกเลี่ยงที่จะสัมผสักับ 
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สิ่งเร้า ที่ไมส่ าคัญส าหรบัตน หรอืสิง่เร้าที่ตนไม่ได้ให้ความสนใจ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) กล่าวเพิม่ 
เติมถึง ปจัจัยทมีีอิทธิพลต่อการเลือกการรับรู้ คือ ลักษณะของสิง่เร้า (nature of the stimulus) 
หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพ เช่น สินค้าที่มสีสีันสะดุดตาจะได้รับความสนใจมากกว่า ความคาดหวัง 
(expectation) ผู้บรโิภคมีแนวโน้มที่จะเลือกสิ่งเร้าตามความคาดหวังของตนจากประสบการณ์ในอดีต 
หรือจากค าบอกเล่าของบุคคลอื่น เช่น ค าบอกเล่าจากเพื่อนว่าสินค้าน้ีดีก็ส่งผลตอ่การเปิดรับสิ่งเร้า 
นั้น แรงจูงใจ (motives) ผู้บริโภคมักเลือกสิง่เร้าน้ันจากแรงผลักหรือความต้องการของตน ยิ่งความ 
ต้องการมากกส็่งผลต่อความสนใจในสิ่งเร้าน้ันมากยิ่งข้ึน เช่น คนที่ก าลังหิวจะสนใจสิ่งเร้าทีเ่กี่ยวข้อง 
กับอาหาร เป็นต้น                                                                                                        
2. การจัดระเบียบ (Organization) ผู้บริโภคจะจัดกลุ่มข้อมลูต่างๆเป็นภาพรวม เพื่อให้ได้ความหมาย 
ที่ ชัดเจนมากยิง่ข้ึนในข้ันน้ี (Schiffmn & Kanuk, 2010) ได้กล่าวเพิ่มเติมเรื่องการจัดระเบียบไว้ว่า  
การจัดระเบียบมีอยู่ 3 ลักษณะ คือ               
   2.1 รูปและพื้น (Figure and Ground) โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะแยกสิง่เร้า 2 สิ่ง
ออกจากัน โดยสิ่งเร้าทีเ่ป็นรูป (Figure) จะถูกแยกได้ชัดเจนกว่า สิ่งเร้าที่เป็นพื้นหลัง (Ground)    
  2.2 การจัดกลุ่ม (Grouping) โดยผู้บรโิภคมีแนวโน้มที่จะจัดระเบียบสิ่งเร้าให้เป็น
กลุ่ม มากกว่าที่จะแยกส่วนสิง่เร้าน้ัน                                                                          
 2.3 การเติมส่วนที่ขาด (Closure) โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มทีจ่ะสร้างภาพของสิ่งเร้าน้ันให้ 
สมบรูณ์โดยการเติมส่วนที่ขาดไปให้ได้ภาพทีส่มบูรณ์                                                                                                        
3. การตีความ (Interpretation) ผู้บริโภคจะตีความเป็นข้ันสุดท้ายของกระบวนการรับรู้ โดยใช้หลัก
ในการตีความ 2 ประเภท คือ                                                                                                      
 3.1  การจัดประเภท (Categorization) เป็นการจัดระบบของข้อมลูใหมท่ี่เข้ามาในระบบ 
การรบัรู้ เพื่อจัดหมวดหมู่และประเภทของข้อมูลท าให้ง่ายตอ่การตีความ                                                                                                                    
 3.2 การตั้งข้อสรุป (Inference) เป็นการสร้างความเช่ือมโยงระหว่างสิง่เร้าเข้าด้วยกัน เพื่อ
เช่ือมโยงความสัมพันธ์ของสิ่งที่มีความสมัพันธ์ กัน ท าให้การตีความง่ายและรวดเร็วข้ึน สามารถ
อธิบายกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคได้จากแผนภาพดังต่อไปนี้   
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แผนภาพท่ี 3 กระบวนการรับรูข้องผู้บริโภค 
 

 

 

 

 

 

  

 

ที่มา: Assael, H. (1988). Consumer behavior and making action (6th ed.). Cincinnati, OH: 
International Thomson, p. 218.      

 ในกระบวนการสือ่สารนั้นมหีลักการรับรู้ส าหรบัการสื่อสาร 4ประการ  (ศิวารัตน์ ณ ปทุม, 
สุรกจิ เทวกลุ และ ปริญ ลกัษิตานนท,์ 2550)  (ศิวารัตน์ ณ ปทุม, สุรกจิ เทวกุล, & ปริญ ลกัษิตา
นนท์, 2550)                                                                          
1. การรับรู้มกีารพฒันาไปตามวัยและความสามารถที่จะรบัรู้สิง่ภายนอกอย่างถูกต้องและเหมา       
2. การรับรูจ้ากประสาทสมัผสัทางตาโดยการมองเห็นให้ประสิทธิภาพกว่าประสาทสมัผสัอื่นๆ ดังนั้น    
กระบวนการเรียนรูผ้่านการรบัรูจ้ากการมองเห็นจะท าใหเ้กดิความเข้าใจมากยิ่งข้ึน                                    
3. ลักษณะและวิธีการรับรู้ของแตล่ะคนแตกต่างกันตามพื้นฐานและบุคลิกภาพ จึงแสดงออกถึงการ 
รับรู้ได้ต่างกัน                                                                                                        
4.การเข้าใจถึงคุณลักษณะและสภาพแวดล้อมสง่ผลดีต่อการเรียนรู้เรื่องของการรับรู้                                                                        
 การศึกษาเรื่องกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคมีส่วนท าให้เข้าถึงพฤติกรรมผูบ้รโิภคได้ดีมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากเป็นการเรียนรู้ถึงข้ันตอนและกระบวนการทีอ่ยู่ลึกภายในจิตใจ ท าให้เรียนรู้ถึงการ
รับรู้ และการตอบสนองที่เกิดข้ึนต่อสิ่งเร้าน้ันๆได้ ดังนั้นแนวคิดด้านการรับรู้จงึมีความส าคัญที่นักการ 
สื่อสาร ตลาดควรให้ความสนใจเพื่อเรียนรู้ถึงกระบวนการตคีวามและการตอบสนองต่อสิ่งเร้าของผู้ 
บริโภคได้ เพื่อสามารถน าแนวคิดดังกล่าวไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใหเ้ข้าถึง 
ความสนใจและง่ายต่อการตีความของผูบ้รโิภค 

ทัศนคติ (Attitude)                
 ทัศนคติของผู้บริโภคมีความส าคัญในการทีจ่ะกอ่ให้เกิดการซื้อซ้ าและความภักดี (Brand 
Loyalty) ต่อสินค้าและการบริการนั้นๆได้ ในธุรกิจทีม่ีการแข่งขันสูงนั้น เจ้าของสินค้าหรอืนักการ 
ตลาดมีความจ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องให้ความส าคัญกับการสือ่สารการตลาด เพื่อใหผู้้บริโภคทราบถึง 
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จุดเด่นหรือข้อดีของสินค้าหรือบริการนั้นๆ น าไปสู่การเกิดทศันคติที่ดีต่อสินค้าและการบริการ สร้าง 
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ธงชัย สันติวงษ์ (2539) กล่าวเกี่ยวกับทัศนคติว่า คือลักษณะของ 
ระบบซึ่งมีแนวโน้มทีจ่ะประเมินสิ่งใดสิง่หนึง่เสมอ (a system of evaluative orientation) ซึ่ง
ทัศนคติของแต่ละคนก็คือโลกแหง่ความเป็นจริงของเขาน่ันเอง                                                                                                  
 ทัศนคติ คือ สิ่งที่เรานึกคิดและรู้สกึกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งทัง้ทีเ่ป็นนามธรรมและรูปธรรม อีกทั้งยัง 
สามารถประเมินสิ่งๆนั้นได้ เราสามารถทราบถึงทัศนคติของบุคคลอื่นได้จากการสังเกตพฤติกรรม 
และค าพูดของเขา (Robert, 1997)                                                                           
  (Assel, 2004) กล่าวถึง ทัศนคติว่า คือการประเมินสิง่ต่างๆจากการเรียนรู้ตอ่สิง่ใดสิ่งหนึ่ง 
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนั้น                                                                                                  
 (Schiffmn & Kanuk, 2010)  ได้ให้ความหมายของทัศนคตว่ิา ทัศนคติ คือ การเรียนรู้ 
(Learn) จากประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อมในเชิงบวกหรอืลบกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก่อให้เกิด 
ผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมน าไปสู่การ แสดงออกของพฤติกรรมผู้บริโภค (Response) โดย
ทัศนคติเป็นตัวสะท้อนมุมองทีม่ีต่อ สิง่แวดล้อม ต่างๆ เช่น คน สิ่งของ สถานการณ์ เป็นต้น  
 สรปุได้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนภายในจิตใจในการทีจ่ะโนม้เอียงความรู้สกึที่เกิดข้ึนต่อสิง่ 
ใดสิ่งหนึง่ มีการประเมินทั้งสองทางคือชอบและไม่ชอบ และแต่ละคนก็มีความโน้มเอียงของความรูส้ึก 
นี้ได้แตกต่างกัน  

                                                                              

คุณลักษณะของทัศนคติ                                                                                                  
  (ธงชัย สันติวงษ์ & สนัติวงษ์., 2542) ได้สรุปคุณลักษณะของทัศนคติไว้ ดังนี้                                                 
1. ทัศนคติเป็นสิง่ที่อยู่ภายใน กล่าวคือ ความรู้สึก ความนึกคิด เป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนภายในของ 
คนแต่ละคน                                                                                                                           
2. ทัศนคติไม่ได้มีมาแต่ก าเนิด กล่าวคือ ทัศนคติเกิดข้ึนหลังจากการเรยีนรูส้ิ่งใดสิง่หนึง่ และทัศนคติ 
เกิดข้ึนจากการประเมินสิ่งๆนั้น ซึง่การเรียนรู้นั้นเกิดข้ึนจากสิ่งที่ตนได้เข้าไปเกี่ยวข้อง                       
3. ทัศนคติมีความมั่นคงและถาวร กล่าวคือ หลังจากการเกดิทัศนคติข้ึนแล้วจะไม่หายไปทันที 
เนื่องจากทัศนคติได้ผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบความเช่ือแล้ว ดังนั้น 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติน้ันก็ต้องใช้เวลาเพื่อปรบักระบวนการต่างๆ                                          
4. ทัศนคติจะมีความหมายองิถึงตัวบุคคลและสิ่งของ กล่าวคือ ทัศนคติไม่ได้เกิดข้ึนเอง ต้องอาศัยการ 
เรียนรู้หรือการอ้างองิที่มีตัวตนในการอ้างถึง เช่น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิ่งของ ค่านิยม เรื่องราว
ทางสงัคม หรือแม้แต่ความนึกคิด   
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องค์ประกอบของทัศนคติ                                                                                    
ทัศนคติ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ที่สอดคล้องกัน นั่นคือ การเรียนรู้ ความรูส้ึก และการกระท า  
(Schiffmn & Kanuk, 2010)                                                                                 
 1. การเรียนรู้ (Cognitive) คือ ความรู้หรือความเข้าใจที่ผูบ้ริโภคได้รับจากการเปิดรับข้อมูล 
หรือประสบการณ์ตรงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สง่ผลใหเ้กิดทัศนคติและน าไปสู่ความเช่ือ (Beliefs) หากความรู้ 
หรือประสบการณ์ที่ได้รับเป็นไปในเชิงบวกกจ็ะน ามาซึ่งทัศนคติที่ดีต่อสิ่งๆนั้น                                  
 2. ความรู้สึก (Affective) คือ ปฏิกิริยาทางอารมณ์ (Emotions) และความรู้สึก (Feeling) ที่
ผ่านการประเมินของผูบ้รโิภคที่มีต่อสินค้าหรือบรกิาร สามารถเป็นได้ทัง้ในแง่บวกและลบเมื่อได้ 
เรียนรู้หรือเข้าใจในสินค้าหรือบริการนั้น                                                                             
 3. การกระท า (Conative) เป็นข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซือ้ หลังจากการเกิดการเรียนรู้และ 
เกิดความรูส้ึกต่อสิ่งใดสิง่หนึง่ ซึ่งผู้บริโภคจะมีความโน้มเอียงต่อความตั้งใจทีจ่ะซื้อหรือไม่ก็ได้ สามารถ
อธิบายได้จากแผนภาพน้ี  

 

 
หน้าท่ีของทัศนคติ  

 ทัศนคติท าหน้าทีห่ลายประการในการปรับตัวของมนุษย์ ดังนี้ (Katz, 1960 อ้างถึงใน ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2554) 

 1. ให้ความรู้ (knowledge function) ทัศนคติมีส่วนช่วยให้บุคคลเข้าใจสภาวะแวดล้อมที่ 
เกิดข้ึนรอบๆ เมื่อเกิดความเข้าใจถึงสาเหตุก็สามารถท าให้เราเข้าใจสิง่ที่จะเกิดข้ึนได้และสามารถควบ 
คุมสถานการณ์ได้ เช่น ผู้ที่มีภาวะน้ าหนกัเกินจะมีความเช่ือจากการบริโภคอาหารไขมันสูงและการ 
ขาดการออกก าลังกาย น าไปสู่การปรับตัวและการควบคุมสถานการณ์ 

 2. น าไปสู่สิ่งที่ต้องการ (instrumental function) ทัศนคติที่มีอย่างเหมาะสมจะน าไปสู่การ 
ได้รับรางวัลหรือการลงโทษได้ เช่น การมทีัศนคติไม่ดีต่ออาหารไขมันสูง จะมีความเช่ือว่าการเลี่ยง 
อาหารประเภทนี้จะท าให้ตนเองสุขภาพดี 

 3. แสดงค่านิยม (value expressive function) ทัศนคติสามารถเป็นตัวสะทอ้นค่านิยมของ 
คนในเรื่องต่างๆได้ เช่น ค่านิยมรักษาสิง่แวดล้อม การลดโลกร้อน เป็นต้น 

 4. ป้องกันตนเอง (ego defensive function) ทัศนคติสามารถช่วยเป็นกลไกลในการป้อง 
กันตนเองไม่ให้ตนเองรูส้ึกอยู่ในภาวะคุกคาม เช่น การมทีัศนคติต่อการติดสรุามีเหตุจากความอ่อนแอ 
ทางจิตใจ จะท าให้ตนเองรูส้ึกปลอดภัยและไม่ประสบปญัหานั้น 
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ปัจจัยต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

  (Assel, 2004) มองว่าในการเข้าใจถึงบทบาทของทัศนคติในพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น ควรจะ 
เข้าใจถึงปจัจัยในกรพฒันาของทัศนคติและการท างานของมนั และยังกล่าวอีกว่าทัศนคติมีการเปลี่ยน 
แปลงอยู่ตลอดเวลาตามปัจจัยต่างๆ ดังนี ้

1. อิทธิพลจากครอบครัว ครอบครัวมอีิทธิพลส าคัญต่อการเกิดและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เนื่อง 
จากครอบครัวเป็นพื้นฐานในการสร้างและปลูกฝังทัศนคติต่อสินค้าและบรกิาร เช่น ตั้งแต่เด็กเราจะมี 
ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือสินค้าและบริการที่พอ่แม่นิยมใช้หรือให้ความสนใจ 

2. อิทธิพลจากกลุม่เพือ่น มีงานวิจัยหลายช้ินเห็นตรงกันว่ากลุ่มเพื่อนมีอทิธิพลต่อการเกิดทัศนคติ 
และพฤติกรรมการบริโภคสินค้า เนื่องจากการอทิธิพลจากกลุ่มนี้นั้นต้องการการยอมรบัจากเพื่อน 
หรือคนในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้นจึงมีแนวโน้มทีจ่ะมีอทิธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทิศทาง 
เดียวกัน 

3. ข้อมูลและประสบการณ์ ประสบการณ์และข้อมูลที่เคยไดร้ับส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
จากทฤษฎีการเรียนรู้ที่มองว่าคนเราจะเรียนรู้จากสิ่งที่ตนเคยประสบมาก่อน นอกจากนี้การมีข้อมลู 
อย่างเพียงพอกอ่สามารถช่วยบ่งช้ีการเกิดทัศนคติได้ดีอีกด้วย 

4. บุคลิกภาพ บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคสามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติของพวกเขาได้ ยกตัวอย่างเช่น 
คนที่มีลักษณะก้าวร้าว มีแนวโน้มที่จะชอบดูกีฬาและเขาก็มแีนวโน้มที่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าประเภท 
สินค้าได้  

 
กลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติของผู้บรโิภค 

 ทัศนคติมีหลายองค์ประกอบและหลายปจัจัยที่สอดคล้องกัน จึงท าใหก้ารเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติน้ันท าได้ยาก แต่ก็สามารถท าได้ซึง่วิธีการเปลี่ยนทัศนคติก็มีกระบวนการคล้ายกับการสร้าง 
ทัศนคติที่มีการปรบัไปทลีะข้ันตอน (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติ 
ไว้ดังนี ้

1. การเปลี่ยนความเข้าใจ ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนทัศนคติได้หากมีความรู้ความเข้าใจมากขึ้น 

 1.1 เปลี่ยนความเช่ือ (Change Beliefs) ในทางการตลาดเป็นการเปลี่ยนความเช่ือทีม่ีต่อ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

 1.2 เพิ่มความเช่ือใหม่ (Add Beliefs) เป็นการเพิ่มความเช่ือใหม่เข้าไปกับความเช่ือเดิม ช่วย
เพิ่มระดับความเช่ือรวมใหสู้งข้ึนต่อผลิตภัณฑ์ 
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 1.3 ปรับระดับความส าคัญ (Shift Important) บางผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติหลายประการ การ
ปรับระดบัใหผู้้บริโภคเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการปรบัเปลี่ยนทัศนคติได้ 

 1.4 เปลี่ยนอุดมคติ (Change Ideal) การมีอุดมคติท าใหเ้กดิการเปลี่ยนทัศนคติได้ยาก แต่
การให้ข้อมูลอย่างเพียงพอจะสามารถสร้างอุดมคติต่อผลิตภัณฑ์ข้ึนมาใหม่ได้ 

2.  การเปลี่ยนความรู้สกึ 

 2.1 การวางเงื่อนไขแบบคลาสสกิ โดยการวางเงื่อนไขเช่ือมโยงสิ่งที่ผูบ้รโิภคชอบเข้ากับผลิต 
ภัณฑ์ เช่น ใช้กลุ่มอ้างอิงทีผู่้บริโภคช่ืนชอบน าเสนอควบคู่กบัผลิตภัณฑ์จนกลายเป็นภาพลักษณ์ ท าให้
เกิดความรูส้ึกที่ดีข้ึนได ้

 2.2 การสร้างความช่ืนชอบต่อโฆษณา ความประทบัใจของโฆษณาสามารถสร้างความช่ืนชอบ 
ต่อผู้บริโภคได้ 

 2.3 การใช้ความถ่ีเปลี่ยนความรูส้ึกของผูบ้ริโภคการตอกย้ าและความคุ้นเคยของข้อมลูไป   
เรื่อยๆ จะเกิดความรูส้ึกคุ้นเคยและช่ืนชอบในที่สุด 

3. การเปลี่ยนพฤติกรรม กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการใช้ก่อนโดยสร้างความมั่นใจใหก้ับผู้บริโภคว่าส่ง 
ผลดี กส็ามารน าไปสู่การเกิดความรู้สกึและความเข้าใจที่ดีข้ึนได้ สามารอธิบายได้จากแผนภาพต่อไปนี้ 

แผนภาพท่ี 4 การเปลีย่นทัศนคติของผูบ้ริโภค 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ฉัตรยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรงุเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน,  หน้า 144.    

 การศึกษาเรื่องทัศนคติน้ันมีส่วนเกี่ยวข้องและมีอิทธิพลอย่างมากในการก าหนดพฤติกรรม 
ของผู้บริโภค เนื่องจากเป็นการเรียนรู้ถึงความนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึง่ เกิดเป็น 
ความรู้สึกและสง่ผลต่อพฤติกรรมต่อไป ดังนั้น นักการตลาดจึงให้ความส าคัญกบัการศึกษาเรื่อง 
ทัศนคติในการที่สามารถช่วยก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้ หากทราบถึงองค์ประกอบและกระบวน 

การเปลี่ยนความเข้าใจ 

การเปลี่ยนความรู้สึก 

การเปลี่ยนพฤติกรรม 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผู้บริโภค 
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การเกิดทัศนคติของผูบ้รโิภคแล้ว ก็จะสามารถท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจและคาดเดา 
พฤติกรรมของผู้บริโภค และน าข้อมลูเหล่าน้ันมาก าหนดกลยุทธ์การสือ่สารทางการตลาดได้ 

 

พฤติกรรม  (Behavior)  

 ในชีวิตประจ าวันของเราแต่ละคนเกิดพฤติกรรมการแสดงออกมากมายตามที่แต่ละคนจะ 
แสดงหรือปฎิบัติออกมา พฤติกรรมผูบ้รโิภคถือเป็นพฤติกรรมหนึ่งของมนุษย์ทีม่ีความเกี่ยวข้องกบั 
กระบวนการการเลือกสินค้า ซื้อสินค้า และหลังการใช้สินค้า ซึ่งเป็นกระบวนการที่ใช้การตัดสินใจเป็น 
หลัก 

  (ธงชัย สันติวงษ์ & สันติวงษ์., 2542) ให้ความหมายของพฤติกรรมมนุษย์ (Human 
behavior) ว่า คือ การกระท าหรือการแสดงออกของมนุษยท์ี่ปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างใด
อย่างหนึ่ง เพื่อวัตถุ ประสงค์ใดประสงค์หนึง่ ซึ่งการเกิดการกระท าเกี่ยวข้องกบักระบวนการภายใน
จากความรูส้ึกนึกคิด หรือความรูส้ึกทีม่ีอยู่ภายใน 

 (Kotler, 1997) มนุษย์แต่ละคนมกีารแสดงออกถึงพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ทัง้นี้เนื่องจาก 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา ดังแสดงให้เห็นใน 
ตารางดังต่อไปนี ้

ตารางท่ี 3 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค  
ปัจจัยทางวัฒนธรรม    ปัจจัยทางสังคม          ปัจจัยส่วนบุคคล     ปัจจัยทางจิตวิทยา  

วัฒนธรรม                 -   กลุ่มอ้างอิง              -   อายุและวงจรชีวิต        -   การจูงใจ 

วัฒนธรรมยอ่ย            -   ครอบครัว               -   อาชีพ                      -   การรับรู ้

ช้ันทางสังคม               -   บทบาทและสถานะ   -   สภาพเศรฐกจิ             -   การเรียนรู้                                                  
                       -   รูปแบบการใช้ชิวิต        -   ความเช่ือและ                                         
              -   อุปนิสัย และ                   ทัศนคติ               
                การรับรู้ตัวตน                                          
ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: analysis, planning, 
implementation, and control. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster company                    
    

ปัจจัยที่มผีลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค มีอยู่ 4 ปัจจัย ได้แก่ (Kotler, 1997)                                                                                              
  1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture factors) ได้แก่ วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย ชนช้ันทาง 
สังคม เป็นต้น วัฒนธรรมเป็นตัวบ่งช้ีพื้นฐานทีสุ่ดของพฤติกรรม เพราะวัฒนธรรมก่อให้เกิด 
พฤติกรรม วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษยส์ร้างขึ้นและมกีารถ่ายทอดต่อกันจากรุ่นสู่รุ่น วัฒนธรรมแบ่ง 
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ออกเป็นวัฒนธรรมหลักและวัฒนธรรมยอ่ยแตกออกไปจามกลุ่ม เช้ือชาติ ศาสนา สัญชาติ และภูมิ 
ประเทศ ซึ่งคนทีม่ีสิง่เหล่าน้ีแตกต่างกันกจ็ะมีวัฒนธรรมย่อยที่ต่างกัน สง่ผลต่อพฤติกรรม ที่ต่างกัน 
ชนช้ันทาง สังคมกส็่งผลต่อพฤติกรรมที่ต่างกัน ชนช้ันทางสงัคมนั้นไม่ได้วัดจากรายได้ เพียงอย่างเดียว 
หากยัง รวมถงึ อาชีพ, การศึกษา, พื้นที่ที่อยูอ่าศัยด้วย                                                                                   
 2. ปัจจัยทางสังคม (Social factors) ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ สถานะ 
เป็นต้น ปจัจัยทางสงัคมเป็นปจัจัยส าคัญทีม่ีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซื้อ กลุ่มอ้างอิง สง่ผลต่อ 
พฤติกรรมการซื้อเมื่อเกิดพฤติกรรมกลุม่ และคนในกลุม่ทีรู่้สกึเป็นพวกเดียวกันยิ่งท าให้เกิดการเลอืก 
ซื้อสินค้าประเภทเดียวกัน ตราสินค้าเดียวกัน ครอบครัวถือเป็น กลุ่มอ้างอิงที่ส าคัญที่สุดที่ก่อให้เกิด 
พฤติกรรมการซื้อโดยมองว่า สามจีะมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น ประกันชีวิต, รถยนต์ และ 
โทรทัศน์ ภรรยาจะมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น เครื่องซักผ้า, พรม, เฟอร์นเิจอร์ และ 
อุปกรณ์ครัว และสิง่ที่มีอ านาจตัดสินใจร่วมกัน เช่น การท่องเที่ยว, บ้าน และ กิจกรรมนอกบ้าน เป็น
ต้น บทบาทและสถานภาพกเ็ป็นปัจจัยหนึง่ทีส่่งผลต่อพฤติกรรม ในชีวิตคนทุกคนนั้นมีหลากหลาย
บทบาท เช่น เมื่อเราอยู่ทีบ่้านเรามบีทบาทเป็นลูก แต่เมื่อไปโรงเรียนเรามีบทบาทเป็นนักเรียน และ
สถานภาพก็มาพรอ้มกบับทบาทนั้นๆ ตามกลุม่หรือสถานทีท่ี่เราสังกัดหรืออยู่ การเลอืกซื้อสินค้าบาง
สิ่งนั้นกเ็กิดข้ึนจากความจ าเป็นในหน้าที่ บทบาท และสถานภาพน้ันๆ                                                                                              
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต อาชีพ สภาพเศรษฐกิจ 
รูปแบบการใช้ชีวิต อุปนิสัย และการรับรู้ตัวตน เป็นต้น อายุที่ต่างกันสง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่ 
ต่างกัน เช่น เด็ก ชอบเล่นของเล่น วงจรชีวิตและอาชีพเป็นรูปแบบการหาเลี้ยงชีพในการด ารงชีวิตใน
แต่ละข้ันตอนสง่ผลต่อความต้องการทัศนคติ ค่านิยม ในการเลือกซื้อสินค้า สภาพเศรษฐกิจจะช่วย 
ก าหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าของแตล่ะคนหรือแต่ละครอบครัวได้ เช่น ถ้าช่วงไหนเศรษฐกิจฝืดเคือง 
ก็ต้องประหยัดไม่ใช้จ่ายสินค้าฟุ่มเฟือย อปุนิสัยและรปูแบบการ ใช้ชีวิตส่งผลตอ่การซื้อสินค้า เช่น ถ้า
มีอุปนสิัยและรูปแบบการใช้ชีวิตที่ใช้ของฟุ่มเฟือย ทานอาหารแพง รสนิยมสูง ใช้สินค้าแฟช่ัน แบรนด์
เนม ก็น าไปสูพ่ฤติกรรมการซื้อที่ต่างกันกับผู้ที่ประหยัดอดออมซื้อของใช้ที่จ าเป็น เป็นต้น                             
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) ได้แก่ การจูงใจ การรบัรู้ การเรียนรู้ความ 
เช่ือและทัศนคติ เป็นต้น ซึง่ถือเป็นเรื่องเกี่ยวกบักระบวนการทางความคิดและจิตใต้ส านึกของแต่ละ 
คน โดยจะแสดงออกมาในลักษณะความเช่ือ ค่านิยม ทัศนคติ ต่อสิ่งนั้นๆ ซึง่เป็น กระบวนการใน 
จิตใจที่น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อหรือไมซ่ื้อสินค้าข้ึน                                                         

ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจบุัน                                                                                                     
  (ศิวารัตน์ ณ ปทุม et al., 2550) ได้อธิบายถึงลักษณะ พฤติกรรมผูบ้ริโภคไว้ ดังนี้                                                                                       
1.ปรากฏการณ์ที่เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่องและกระจายอยูท่ั่วไป กล่าวได้ว่า ชีวิตประจ าวันของคนทุกคน
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ต้องมีการอุปโภคบริโภคสินค้าหรือบรกิารอยู่ตลอดเวลา จะเห็นได้ว่ากิจกรรมการตลาดเกิดข้ึนอยู่
รอบตัว แม้แต่การซื้อขายสินค้าผ่านทางออนไลน์โดยใช้สมาร์ทโฟนซึ่งเป็นที่นิยมมากในยุคของ
เทคโนโลยีการสื่อสาร ดังนั้น กจิกรรมการซือ้ขายสินค้าจงึเปน็ปรากฏการณ์ที่เกิดข้ึนอย่างต่อเนือ่งทีม่ี
ความเกี่ยวข้องกับ การผลิต การจัดจ าหน่าย และการซื้อสินค้า                                    
2. มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกจิและสงัคมมนุษย์ พฤติกรรมผูบ้รโิภคที่เกิดข้ึนอยู่โดยรอบนั้นมี
บทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกจิ เกิดอปุสงค์และอปุทานในการท าการค้าขายกันในสังคมเกิดการ
หมุนเวียนเงินใหอ้งค์กรธุรกจิต่างๆมีความอยู่รอด และสงัคมเกิดการพัฒนาไปในด้าน ต่างๆ เช่น มีการ
จ้างงาน มีการกระจายการลงทุน เป็นต้น                                                                     
3. มีความซับซ้อนและมเีงื่อนไข เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคจะเกิดข้ึนผ่านหลากหลายกระบวนการ
และหลายปจัจัย มสี่วนที่เป็นกระบวนการทีเ่กิดข้ึนภายใน ดังนั้นจึงเป็นการอยากในการคาดเดา
พฤติกรรมที่เกิดข้ึน ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคแต่ละคนซือ้สินค้าและการบริการที่ต่างกันแรงจงูใจใน
การช่ืนชอบสินค้ามีต่างกัน เป้าประสงค์ของการเลือกใช้สินค้าและบริการที่ต่างกัน เป็นต้น      
4. สอดคล้องโดยส่วนบุคคลและโดยอาชีพ หมายถึง ความเกี่ยวพันหรือการมีประสบการณ์ของแต่ละ
คน จะสามารถช่วนตัดสินให้เกิดพฤติกรรมช้าเร็วต่างกัน อีกทั้งอาชีพที่ต่างกันก็น าไปสู่ความคุ้นเคยใน
การแสดงพฤติกรรมการบริโภคที่ต่างกันได้                                                            
 โดยสรปุ ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดต้องมีความช านาญในการตลาด 
การสือ่สาร การโฆษณา หรือธุรกิจด้านอื่นๆ เพื่อที่จะสามารถชักจูงใหผู้้บริโภคหันมาซื้อสินค้าจ าเป็น 
ต้องมีความเข้าใจอย่างท่องแท้ เพราะการเกิดพฤติกรรมนั้นมีเงื่อนไขทีซ่ับซ้อนและเกิดจากหลาย 
ปัจจัยด้วยกัน 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 จากการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพื่อสนบัสนนุการขายให้กบัตัวแทน ประกัน
ชีวิตในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้น างานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องมาใช้เปน็กรอบในการวิเคราะห์ และอภิปรายผล
ในแง่ของความคิดเห็นในเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขาย ซึ่งผู้วิจัยพบว่า มี
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับหัวเรื่องที่ผู้วิจัยท าการศึกษา รวม เรื่อง ดังนี้ 

 (วราพร พนโสภณกุล, 2540)การวิจัยครัง้นี้ได้ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การวางต าแหน่งทาง 
การตลาด ของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย พ.ศ. 2539” ศึกษากลยุทธ์และเหตผุลในการวาง 
ต าแหน่งทางการตลาดของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย ตลอดจนศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง กล
ยุทธ์การวาง ต าแหน่งทางการตลาด กับกิจกรรมด้านการสื่อสารทางการตลาดของบริษัท ผู้วิจัย เลือก
ศึกษาบริษัท ประกันชีวิตที่ใช้งบโฆษณามากที่สุด 5 อันดับแรก โดยใช้วิธีการศึกษาหลักคือ การ
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สัมภาษณ์แบบ เจาะลกึผูบ้รหิารในฝ่ายโฆษณาประชาสัมพันธ์/การตลาดของบริษัทประกันชีวิต และ
ผู้บริหารในบริษัท ตัวแทนโฆษณา นอกนั้นจะเป็นการศึกษาจากข้อมลูประเภทเอกสาร ได้แก่ ช้ินงาน
โฆษณาและ กิจกรรมการสื่อสารการตลาด ข่าว ข้อมูลสถิติ และเอกสารอื่นๆ ทีเ่กี่ยวข้อง เฉพาะปี 
พ.ศ. 2539 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า บริษัทประกันชีวิตส่วนใหญ่ใช้กลยทุธ์การวางต าแหนง่ โดยวิธี 
Positioning by competitor วิธีที่นิยมใช้รองลงไปคือ Positioning by product attribute และ
อันดับสุดท้ายมี 2 วิธีคือ Positioning by product user และ Cultural symbols โดยมีบริษัทกว่า
ครึ่งทีส่ามารถ สือ่สารกับ ผู้บริโภคได้ตรงกบักลยุทธ์การวางต าแหน่งที่วางไว้ ส่วนบริษัทที่เหลอืจะเน้น
ไปที่ กิจกรรมเพือ่สงัคม การศึกษาครัง้นี้สามารถใช้เป็นกรณีตัวอย่างในการ ก าหนดกลยุทธ์การวาง 
ต าแหน่งของบริษัทประกันชีวิตหรือธุรกิจบรกิารอื่นๆ ที่ในบริการหลกัอาจไม่ มีความแตกต่างกันอย่าง
แท้จรงิ แต่เนื่องจากงานวิจัยช้ินน้ีเป็นเพียง การศึกษากลยทุธ์การวางต าแหน่ง จากทัศนะ ของผูส้่งสาร
คือบริษัทเท่านั้น จึงควรศึกษาจากด้านผู้รบัสาร (กลุม่เป้าหมาย) เพิ่มเตมิเพือ่ ความถูกต้องและ
สมบรูณ์ของข้อมูลมากยิ่งข้ึน 

      (โชคชัย อัครวราวงค์, 2544)การวิจัยครัง้นี้ ได้ศึกษาเรือ่ง “บทบาทและวาทะของผู้น า ในธุรกิจ
ประกันชีวิตในประเทศไทย” ศึกษาปัจจัยต่างๆ คุณลักษณะ และวาทะของผู้น าที่ประสบ ความส าเร็จ
ในธุรกิจประกันชีวิต ที่สร้างแรงบันดาลใจให้กับตัวแทนประกันชีวิตในการประกอบอา ชีพนี้ โดยใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ และอาศัยแบบสอบถามเป็นเครือ่งมือหลกัในการเก็บข้อมูล และการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกตัวแทนประกันชีวิต ของบริษัทประกนัชีวิตช้ันน า 3 อันดับแรก ของประเทศ
ไทย เป็นจ านวนทัง้สิ้น 150 คน ผลการวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างแรง บันดาลใจใหก้ับ
ตัวแทนประกันชีวิต ให้ก้าวเข้ามาประกอบอาชีพนี้ได้แก่ (1) รายได้และค่าตอบแทน (2) อิสระในการ
ใช้ชีวิตและการท างาน (3) ความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน (4) โบนัสและรางวัล ในการทอ่งเที่ยว
ต่างประเทศ (5) ความมั่นคงในชีวิตส่วนตัว (6) อุดมการณ์เพื่อช่วยให้คนในสังคมมี หลักประกันใน
ชีวิต (7) ความรักและความเคารพนับถือจากคนอื่น (8) เกียรติยศช่ือเสียงและการยอม รับ (9) ปัจจัย
อื่นๆ เช่น ความสัมพันธ์ส่วนบุคคล 2. คุณลักษณะของผู้น าที่มีผลมากตอ่การสร้าง แรงบันดาลใจได้แก่ 
การเป็นผูม้ีบุคลิกภาพและอปุนสิัยใจคอดี และมีทักษะในการสื่อสารเพื่อการ โน้มน้าว อย่างมี
ประสิทธิภาพ 3. วาทะส าคัญของผู้น าในธุรกจิประกันชีวิตทีม่ีผลต่อการสร้างแรง บันดาลใจให้กบั
ตัวแทนประกันชีวิตน้ัน สามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม คือ (1) วาทะเกี่ยวกับความเช่ือ ในศักยภาพของ
มนุษย์ (2) วาทะเกี่ยวกับพลังของความคิดของมนุษย์ (3) วาทะเกี่ยวกบัการควบคุม ภาวะจิตใจของ
ตนเอง และ (4) วาทะที่มาจากสุภาษิต ปรัชญา คติสอนใจตา่งๆ วาทะเหล่าน้ีสามารถ สร้างแรง
บันดาลใจให้กบั ตัวแทนประกันชีวิตในด้านท างานและการด าเนินชีวิตที่เหมาะสม                                                              
  (วรวรรณ อารีประชาภิรมย,์ 2547)การวิจัยครัง้นี้ ได้ศึกษาเรื่อง “กระบวนการ สื่อสารเพื่อ
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สร้างเครือข่ายพันธมิตรทีส่ัมฤทธ์ิผลในธุรกิจประกันชีวิต” ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด าเนินการ
เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ กลุ่มเป้าหมายคือ ตัวแทนประกันชีวิต ผู้บริหาร บริษัท
ประกันชีวิต และผู้บริหารสมาคมตัวแทนประกันชีวิต ผลการวิจัยพบว่า ลกัษณะการสื่อสาร ของ
เครือข่ายตัวแทนประกันชีวิตเป็นการสื่อสารแบบแนวระนาบ มีศูนย์กลางการรวมกลุ่มทีผู่้น ารปูแบบ
การติดต่อสือ่สารแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การสื่อสารภายในกลุ่มและการสื่อสารระหว่างกลุ่ม ซึ่งการ
สื่อสารภายในกลุม่แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ คือ การสื่อสารทางเดียว การสื่อสารสองทางแบบ เป็น
ทางการ และการสื่อสารสองทางแบบไมเ่ป็นทางการ ส าหรบัสื่อสารระหว่างเครอืข่ายแบ่งออก เป็น 3 
ลักษณะคือ การสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิตกับบริษัท การสื่อสารระหว่างบริษัทกบัสมาคม
ตัวแทนประกันชีวิตและการสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิตกับสมาคมตัวแทนประกันชีวิต ปัจจัย
การสือ่สารและปัจจัยอื่นทีม่ีผลต่อการสร้างเครือข่าย ประกอบด้วย 5 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผู้ สง่สาร 
ซึ่งได้แก่ กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต บริษัทประกันชีวิตและสมาคมตัวแทนประกันชีวิต ปัจจัย ด้าน
คุณสมบัติของแนวคิดด้านประกันชีวิต ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ การพบปะพูดคุย การจัด
กิจกรรมและสื่อเฉพาะกิจต่างๆ ปจัจัยด้านผู้สง่สาร และปัจจัยด้านบรบิทสังคม  



 
 

 

บทที่ 3  
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กบัตัวแทน 
ประกันชีวิตในประเทศไทย” ผู้ศึกษาใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วย
วิธีการการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) โดยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) กับ ผูบ้รหิารระดับผู้อ านวยการและหัวหน้าฝ่ายงานที่มหีน้าทีเ่กี่ยวข้องโดย 
ตรงเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายใหก้บัตัวแทนประกันชีวิต และท าการ 
สัมภาษณ์กลุ่ม (Group Interview) กับตัวแทนประกันชีวิต นอกจากนี้ยังท าการวิเคราะห์ข้อมลูจาก
การวิเคราะห์จากเอกสารที่เกี่ยวข้อง (Documentary Research) เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทน เพือ่ศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับ
ตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย ดังมีสาระส าคัญของระเบียบวิธีการวิจัยต่อไปนี ้
 
การเกจบรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้เกบ็รวบรวมข้อมลูในการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพื่อศึกษาภาพรวม 
ของการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศ 
ไทย เพื่อศึกษาเครื่องมือและวิธีการในการก าหนดกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขาย 
ให้กับตัวแทนประกันชีวิต เพื่อศึกษาปัญหาและอปุสรรคของการก าหนดกลยทุธ์การสื่อสารการตลาด 
เพื่อสนบัสนุนการขายใหก้ับตัวแทนประกันชีวิต ซึ่งใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย 3 วิธีการ 
ประกอบกัน คือ 
1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

 ได้แก่ ผู้บรหิารระดับผู้อ านวยการและหัวหน้าฝ่ายงานที่มหีน้าที่เกี่ยวข้องโดยตรงเกี่ยวกับการ 
สื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย จากบริษัทเอไอเอ 
จ านวน 5 ท่าน และบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) จ านวน 5 ท่าน รวม 10 ท่าน  
 ผู้บริหารระดบัผูอ้ านวยการและหัวหน้าฝ่ายงานที่มีหน้าที่เกีย่วข้องโดยตรงเกี่ยวกับการ 
สื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย จากบริษัทเอไอเอ 
จ านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย  
1. คุณ นิวัฒน์ โลหะวิจิตรตรานนท ์
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 ผู้อ านวยการภาคอาวุโส ประธานสโมสร ไลก้า อายุงาน 29 ปี   
2. คุณ จุไรรัตน์ บุญศิริไพบลูย ์
 หัวหน้าฝ่ายขายระดับอาวุโส Premier agent อายุงาน 20 ปี 
3. .คุณ  เจษฎา วิวัฒนชัย 
  ผู้อ านวยการฝ่ายขาย อายุงาน 15  ปี 
4.  คุณ พรเทพ ฐาปนะวรชัย    
 ผู้อ านวยการภาค อายุงาน 10 ปี 
5. คุณ พิชัย หัสสะวิระเดชา    
 ผู้จัดการหน่วย อายุงาน 8 ป ี
 
 ผู้บริหารระดบัผูอ้ านวยการและหัวหน้าฝ่ายงานที่มีหน้าที่เกีย่วข้องโดยตรงเกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย จากบริษัทเมอืงไทย 
ประกันชีวิต จ านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย 
1. คุณ สุพัตรา นภัสรวีรวงศ์  
 ผู้บริหารฝ่ายกลยุทธ์การตลาด อายุงาน  6  ปี 
2. คุณ ภาสวรรณ จันทร์คู่  
 ผู้บริหารฝ่ายสื่อสารการตลาด อายุงาน 14 ปี 
3. คุณ ภาวิณี จันตรี  
 ผู้บริหารฝ่ายกลยุทธ์และวางแผนช่องทางตัวแทน อายุงาน 12 ปี 
4.  คุณ ยศนา บวรภัทร์ภูนาถ                                                                                           
 ผู้บริหารทีมกลยทุธ์การสื่อสารการตลาด อายุงาน 1 ปี  
5. คุณ พชรพร เกรียงไกร  
 เจ้าหน้าที่ทีมกลยทุธ์การสื่อสารการตลดช่องทางตัวแทน อายุงาน 1 ปี 
 
2. การสัมภาษณ์กลุ่ม  (Group Interview)  

 ตัวแทนประกันชีวิต จากบริษัทเอไอเอ จ านวน 5 ท่าน และบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 5 ท่าน รวม 10 ท่าน  
 กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต จาก บริษัท เอไอเอ จ านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย 
1. คุณ เยาวลักษณ์ สีแก้ว ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน  25  ปี 
2. คุณ จนัญพร กุลศิรพิงษ์หาญ ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน 6 ปี 
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3. คุณ ลัดดาวัลย์ วงศ์คู่ ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน 3 ปี 
4. คุณ สุภา พิมพ์พา ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน 8 เดือน 
5. คุณ ภัทราวดี ฤทธิลัน ตัววแทนประกันชีวิต อายุงาน   6 เดือน 
 กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต จาก บริษัท เมอืงไทยประกันชัวิต จ านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย 
1. คุณ ศิริลักษณ์ พินโยการ ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน 18 ปี  
2. คุณ ร่วมฤดี จันทร์แก้ว ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน 12 ปี 
3. คุณ ณัฐวุฒิ แสงชัยศรี ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน 5 ปี 
4. คุณ ประภา สิทธิด ารง ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน 3 ปี 
5. คุณ วิชัย ชัยรุ่ง ตัวแทนประกันชีวิต อายุงาน  10 เดือน  
  
3. การวิเคราะห์เอกสาร (Documantary Research)  

จากเอกสาร ตั้งแต่ปี พ.ศ 2553 - 2557 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. เอกสารประชาสัมพันธ์งานสนบัสนุนการขาย 
 2. แผ่นพับ โปสเตอร์ และเอกสารเผยแพร่เพื่อสนบัสนุนการสื่อสารการตลาด 
 3. ข้อมูลจากเว็บไซต์และจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ 
 4. สื่ออิเล็กทรอนิกส ์
 5. ค าสัมภาษณ์จากบุคคลทีเ่กี่ยวข้องที่ตีพิมพเ์ผยแพร่ในเอกสารสิ่งพมิพ์  
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ใช้วิธีการถามค าถามปลายเปิด 
(Open-ended Question) โดยคัดเลือกกลุม่ผู้ให้ข้อมลูหลกัแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
กับกลุ่มผู้บริหารระดบัผูอ้ านวยการและหัวหน้าฝ่ายงานที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องโดยตรง เกี่ยวกบัการ 
สื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทยเพื่อให้ได้ข้อมลูปฐม
ภูมิ (Primary Data) และครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดประเด็นโครงสร้างของค าถามเพื่อเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ไว้ดังนี้  
1.  แนวค าถามเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร 
การตลาดเพ่ือสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย                                
 1.1 ข้อมูลทั่วไปของไปของกลุ่มธุรกจิประกันชีวิต                                                         
 1.2 แนวโน้มทางการสื่อสารการตลาดของกลุม่ธุรกิจประกันชีวิต                                       
 1.3 วัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขาย   
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          1.4 แนวคิดในการก าหนดกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขาย                                     
 1.5 ข้ันตอนในการวางกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายผ่านกิจกรรมและ
 สื่ออื่นๆ 
 1.6 ปัจจัยในการก าหนดกลยทุธ์การสื่อสาร 
 1.7 ล าดับความส าคัญในการเลือกการก าหนดกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดเพื่อสนับสนุน 
 การขาย 
 1.8 วิธีการในการเลอืกกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขาย 
 1.9 กลยุทธ์และกลวิธีที่ใช้ในการสือ่สารการตลาดมีอะไรบ้าง 
 
2. แนวค าถามเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคของกล
ยุทธ์ และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนนุการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศ
ไทย 
 2.1 ที่ผ่านมาพบปัญหาและอุปสรรคของการก าหนดกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดเพือ่ 
 สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตหรือไม่ อย่างไร 
 2.2 มีแนวทางในการแก้ปญัหาและอปุสรรคของก าหนดกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดเพือ่
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
 2.3 ในอนาคตมีแนวทางการเพิม่ประสทิธิผลของก าหนดกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพือ่ 
 สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
 
 2. การสัมภาษณ์แบบกลุม่ (Group - Interview) ใช้วิธีการถามค าถามปลายเปิด (Open-
ended Question) กับตัวแทนประกันชีวิต เพื่อศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อ 
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย เพื่อให้ได้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
และครอบคลุมตาม วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ผู้วิจัยจงึได้ก าหนดประเด็นโครงสร้างของค าถามเพื่อเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ไว้ดังนี้  
1.  แนวค าถามเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 1 เพือ่ศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสาร 
การตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 
2. แนวค าถามเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 2 เพื่อศึกษาปัญหาและอปุสรรคของกลยุทธ์ 
และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายให้กบัตวัแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 
 
  3.  การวิเคราะห์เอกสาร (Documantary Research) จากเอกสาร ตั้งแต่ปี พ.ศ 2553-
2557 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 1. เอกสารประชาสัมพันธ์งานสนบัสนุนการขาย 
 2. แผ่นพับ โปสเตอร์ และเอกสารเผยแพร่เพื่อสนบัสนุนการสื่อสารการตลาด 
 3. ข้อมูลจากเว็บไซต์และจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ 
 4. สื่ออิเล็กทรอนิกส ์
 5. ค าสัมภาษณ์จากบุคคลทีเ่กี่ยวข้องที่ตีพิมพเ์ผยแพร่ในเอกสารสิ่งพมิพ์  
 
การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือในการวิจัย 

 ในการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือในการวิจัยน้ัน ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความน่า 
เช่ือถือ (Reliability) ของข้อมูล โดยเปรียบเทียบข้อมลูที่ได้รับระหว่างผู้ให้ข้อมูลหลกัและตรวจสอบ 
กับข้อมลูที่มาจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือจากสือ่ต่างๆที่เกี่ยวข้อง ประกอบกับการอ้างอิงจาก 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อประกอบการพจิารณาในการท าการวิเคราะห์ข้อมลู ใน
การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแนวทางในการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยยังได้น าบทสัมภาษณ์ 
แบบเจาะลึกไปใหผู้เ้ช่ียวชาญ ซึ่งได้แก่ อาจารย์ทีป่รึกษา และผูท้ี่มีความรู้ความเช่ียวชาญในการ 
ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายเป็นผู้พจิารณาตรวจสอบ โดยพิจารณา 
ค าตอบที่สอดคล้องกับแนวค าถามที่ตั้งข้ึนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมทั้งการตรวจสอบความ 
เที่ยงเฉพาะหน้า (Face validity) เนื่องจากผู้วิจัยเป็นผู้ถามผู้ให้ข้อมลูหลักเอง หากผู้ให้ข้อมลูหลักไม่ 
เข้าใจค าถามก็จะเปลี่ยนค าถามใหม่หรืออธิบายเพิ่มเติมเพื่อให้เข้าใจตรงกัน 
 
กระบวนการเกจบรวบรวมข้อมูล 

 กระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบด้วย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
ข้ันที่ 1 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลยุทธ์การสือ่สาร   
กลยุทธ์การใช้สื่อ และกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ กรณีศึกษา และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องเกี่ยวกับกลยุทธ์การ 
สื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต เพื่อน ามาก าหนดกรอบความคิดใน 
การศึกษาวิจัย   
ข้ันที่ 2 ผู้วิจัยส ารวจข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสถานที่เพื่อไปตดิต่อบุคคลเพือ่ท าการสมัภาษณ์เชิงเจาะ 
ลึก และส ารวจข้อมูลเบือ้งต้นในเอกสารและข้อมูลต่างๆเพื่อรวบรวมน ามาวิเคราะห ์
ข้ันที่ 3 ร่างค าถามเพื่อการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึกเพื่อด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูลโดยเน้นประเด็น 
สัมภาษณ์ด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
ข้ันที่ 4 ด าเนินการติดต่อขอสัมภาษณ์และขอเอกสารที่เกี่ยวข้องจากบริษัทเอไอเอ จ ากัด และบริษัท 
เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน)  
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ข้ันที่ 5 ด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมลูและประมวลผลข้อมูลทั้งหมด เพื่อน ามาวิเคราะห์ตามกรอบ 
แนวคิดและทฤษฎีด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
 
แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยน าข้อมลูจากการศึกษาจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึกับผูท้ี่เกี่ยวข้องโดยตรงในการ
ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขาย และข้อมลูจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ 
โดยผลการวิเคราะหท์ี่ได้แบ่งเนือ้หาประกอด้วย 3 ส่วนส าคัญ คือ 
บทวิเคราะห์กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้กับตัวแทน ประกันชีวิต 
 สาระส าคัญ 
 1.1 การวางแผนการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายใหก้ับตัวแทนประกันชีวิต 
 1.2 การวางแผนกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับ 
 ตัวแทนประกันชีวิต  
 1.3 เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายใหก้ับตัวแทนประกันชีวิต  
 1.4 ประสทิธิผลของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กบั
ตัวแทนประกันชีวิต    
บทวิเคราะห์ปญัหาและอปุสรรคของการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุน การขาย
ให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
 สาระส าคัญ 
 2.1 ปัญหาและอุปสรรคในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขาย
ให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
 2.2 แนวทางแก้ไขปัญหาและปรบัปรุงกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขาย
ให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
 2.3 แนวทางในการเพิ่มประสทิธิผลการสื่อสารการตลาดเพือ่สนับสนุนการขายให้กบั 
 ตัวแทนประกันชีวิต 
3. ข้อเสนอแนะ 
 
การน าเสนอข้อมูล  

 การวิจัยเรื่อง "กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตใน 
ประเทศไทย”มุ่งศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจากนกัการสื่อสารการตลาด หรือผู้ที่มสี่วน 
เกี่ยวข้อง และท าการศึกษาจากเอกสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง จึงมีการน าเสนอข้อมูลในลักษณะการ 
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วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และข้อมูลในส่วนของข้อเท็จจรงิ (Fact) โดยน า 
ข้อมูลที่ได้ทัง้หมดมาศึกษาวิเคราะห์ประกอบกบัแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อการน าเสนอ 
ข้อมูลทีส่มบูรณ์ทีสุ่ด 

 



 
 

 

บทที่ 4  
 

ผลการวิจัย 

  การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายให้กบัตัวแทน 
ประกันชีวิตในประเทศไทย” ในครั้งนี้มุง่ศึกษา (1) กลยทุธ์และกลวิธีการสือ่สารการตลาดเพือ่     
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย (2) ปัญหาและอปุสรรคของกลยทุธ์และ
กลวิธี การสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย ซึ่งสามารถ
สรปุ ผลจากข้อมูลทีเ่กี่ยวข้อง 3 ส่วนด้วยกัน กล่าวคือ ส่วนของการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) กับผูท้ี่เกี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผู้อ านวยการ และหัวหน้าฝ่ายงานที่มหีน้าทีเ่กี่ยว 
ข้องโดยตรงเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด ส่วนของการสัมภาษณ์กลุ่ม (Group- Interview) กับกลุม่ 
ตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิต และส่วนของการวิเคราะห์เอกสารเอกสาร  (Documentary Research) 
ที่เกี่ยวข้องกบัการสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขาย โดยผลของการวิจัยในครั้งนี้ แบง่ออกเป็น 
ส่วน ดังนี้  
 
 ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุนการขายให้กับตัวแทน 
ประกันชีวติในประเทศไทย  
 ส่วนท่ี 2 ปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุน 
การขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย  
  
ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต 
ในประเทศไทย  

 ผลการวิจัย พบสาระส าคัญโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น  4 ประเด็น ดังนี ้
1.  วิเคราะห์สถานการณ์ของบริษัทและสินค้า 
2. กลยุทธ์การสื่อสาร 
3. กลยุทธ์การใช้สือ่  
4. กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ 
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สถานการณข์องบริษัทและสนิค้า  
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผู้อ านวยการ และหัวหน้า 
ฝ่ายงานทีม่ีหน้าทีเ่กี่ยวข้อง และตัวแทนประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัท เอไอเอ และ บริษัท 
เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงสถานการณ์ของบริษัทและสินค้า ซึ่งสามารถสรุป 
รายละเอียดได้ดังนี ้
 
สถานการณข์องบริษัทและสนิค้า บริษัท เอไอเอ  
• ร่วมทุนจากต่างชาติ                                  
• น าเสนอแบบประกันใหม่ออกก่อนตลาด 
• สร้างทีมบรหิาร นักการตลาดและนักการ 
• สื่อสารที่แข็งแกร่ง 
• สร้างคน (ตัวแทนประกันชีวิต) 
• ด าเนินงานจากทีมบรหิารชาวต่างชาติ  
• ได้เปรียบด้านเงินทุน และการบริหาร จัดการ 
• ผลิตแบบประกันใหม่ๆ ก่อนตลาดตอบสนองความต้องการลกูค้า 
• ให้ผลประโยชน์กับลูกค้าและตัวแทนประกันที่น่าพอใจ 
• ระดมความสามารถของผู้มีความรู้ด้าน ประกัน 
• จัดทีมพฒันาทักษะให้กบัทีมทั้งหัวหน้าและตัวแทน 
 
สถานการณข์องบริษัทและสนิค้า บริษัท เมืองไทย ประกนัชีวิต จ ากัด มหาชน 
• สร้างความแตกต่างเพื่อสร้างความทรงจ า 
• เน้นการแบ่งกลุ่มลูกค้า 
• สร้างความหลากหลายของช่องทางการขายสินค้า 
• น าการเข้าสู่ Digital Insurance 
• สร้างกิจกรรมร่วมกันกบัลูกค้า 
• สร้างเอกลักษณ์ใหก้ับสินค้า 
• ให้มีรปูแบบเฉพาะ เน้นสสีัน สโลแกน กิจกรรมต่างๆ 
• มีการแบง่กลุ่มย่อยลูกค้าและออกแบบประกัน 
• ตามความต้องการ 
• มีการขายผ่านช่องทางที่หลากหลาย โดยการ ขายควบแบงค์ เป็นช่องทางที่ท ารายได้ให้กับ 
 บริษัทมากทีสุ่ด 
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• ส่งเสริมการซื้อขาย และให้ข้อมลูประกันชีวิต ผ่านสื่อดจิิตอล 
• ส่งเสริมและมีการจัดกจิกรรมร่วมกับลูกค้า แบ่งตามไลฟสไตล์ของกลุ่มลูกค้า 
 
 จากการวิเคราะห์สถานการณ์ดังกล่าวท าให้ทราบถงึสถานการณ์ และจุดแข็งจุดอ่อนของ 
บริษัทประกันชีวิตทั้ง 2 บริษัท เพื่อสามารถน าไปศึกษาและวิเคราะห์ถึงกลยทุธ์และกลวิธีการสื่อสาร 
การตลาดเพื่อสนับสนุนการขายต่อไป 
 จุดแข็งของบริษัท เอไอเอ มาจากการมีตัวแทนที่เก่งและมีคุณภาพ กล่าวคือ ตัวแทนบริษัท 
เอไอเอ มีความแตกต่างจากตัวแทนประกันชีวิตจากบริษัทอืน่ๆ ซึ่งตัวแทนส่วนมากของบริษัท เอไอเอ 
นั้นมีความสามารถเชิงปฏิบัติและมทีักษะในการขายและการให้บริการหลังการขายกับลูกค้าอย่างดี 
โดยมีทีมทีฝ่ึกสอน ทักษะด้านต่างๆเหล่าน้ีให้กบัตัวแทนอย่างเข้มแข็งและต่อเนือ่ง อีกทัง้ บริษัท เอไอ
เอ ยังเน้นถึงความส าคัญของการดูแลลูกค้าหลงัการขายโดยมักสง่เสรมิให้ตัวแทนของบริษัทฯหมั่นไป
พบลกูค้า เพื่อพูดคุยหรือให้ค าปรึกษาอยู่เสมอและมักจะมีขนมหรอืของฝากน าสง่ไปให้ในเทศกาล
ส าคัญ เช่น วันคริสมาสต์ หรือวันข้ึนปีใหม่อยู่ตลอด ดังที่ คุณ เจษฎา (ผู้อ านวยการฝ่ายขายบริษัท  
เอไอเอ) ได้กล่าวว่า “ผมว่าทีมฝ่ายขายของบริษัทเอไอเอ มคีวาม สามารถสงู มีทักษะการคุยกับลูกค้า
สูง และการดูแลลูกค้าแบบดีมากตลอดเวลา ครบทกุเรื่อง บริการหลงัการขายดี เพราะงาน ประกัน
ชีวิต คือการดูแลการบริการซึ่งเป็นเรือ่งส าคัญ” (สัมภาษณ์, 11 กุมพาพันธ์ 2558)  
 จุดแข็งของบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน คือมีการท า Consumer 
Segmentation คือ การแบ่งกลุ่มลูกค้าและผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้าที่ได้แบ่งเป็นกลุม่ๆ 
ข้อดีก็คือ สามารถหาลูกค้าเจอได้เร็วและรู้ว่าลูกค้าต้องการอะไร โดยวิธีการ คือ ทีมบรหิาร ผลิตภัณฑ์
จะแบ่งกลุม่ลกูค้าออกเป็นกลุ่มๆ ข้ึนอยู่กับว่าจะแบ่งกลุ่มโดยเอาอายุเป็นเกณฑ์ หรือ เอารปูแบบการ
ใช้ชีวิตเป็นเกณฑ์ หลงัจากนั้นจึงดูว่ากลุ่มไหนมีแนวโน้มความเป็นไปไดม้ากทีสุ่ด ลูกค้าแต่ละกลมุ่ยัง
ขาดด้านไหนหรือลูกค้าแต่ละกลุม่มีความต้องการอย่างไร สง่ผลให้ตัวแทน ประกันชีวิตสามารถ 
คัดเลือกผลิตภัณฑ์ไปน าเสนอใหลู้กค้าได้ง่ายข้ึน  
 นอกจากการแบง่กลุ่มลูกค้าแล้วบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ยังให้ความส าคัญกบัช่องทาง 
การขายสินค้า Multi Channel หรือ Multi Distribution คือการเน้นช่องทางการติดต่อหรือเข้าถึง 
ลูกค้าที่หลากหลายช่องทางที่ลกูค้า สามารถซือ้สินค้าได้ เช่น การขายโดยพนักงานขายหรือตัวแทน 
การขายร่วมกบัธนาคาร การขายผ่าน ลูกค้าพันธมิตร การท า การตลาดทางตรง การขายผ่านทาง 
โทรศัพท์ โดยช่องทางการขายที่ท ารายได้ ที่เติบโตมากทีสุ่ดของ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต คือ การ
ขายผ่านธนาคาร โดยเป็นการขายผ่านทางธนาคารกสกิร เป็นหลัก การขายร่วมกบัแบงก์นั้นมีข้อดี
ตรงทีส่ามารถพบเจอและแนะน าลูกค้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่าย ผา่นเจ้าหน้าที่จากธนาคาร และการ ขาย
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ร่วมกับแบงกก์็ท าใหท้ราบข้อมูลและสถานะทางการเงินของลูกค้าแต่ละคนได้ จึงมีส่วนช่วยในการ
เข้าถึงความต้องการของลกูค้าแต่ละคนได้อย่างรวดเร็ว  
 มากไปกว่าน้ันปจัจบุันบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มีจุดมุ่งหมายในการเป็นบริษัทประกัน
ชีวิตของคนรุ่นใหม่ คนสมัยใหม่ ซึ่งปัจจุบันกลุม่ ลูกค้ากลุ่มนี้ได้มีความสนใจสินค้าประเภทประกัน
ชีวิตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง บริษัทฯจงึมีความตั้งใจที่ จะพฒันาและด าเนินการใหเ้ป็นบริษัท Digital 
Insurance ที่มีการน าเทคโนโลยีการสื่อสารทุกช่อง ทางมาใช้กับระบบการขายและแนะน าสินค้า
ประเภทประกันชีวิต และประกันควบการลงทุน เพื่อใหเ้หมาะกับไลฟสไตล์ของคนรุ่นใหม่ ซึ่งนกัการ
ตลาดมองว่า บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ได้ดึงจุดเด่น และก าลังสร้างจุดแตกต่างจากบริษัทอื่นๆใน
วิธีการสื่อสารกบัลกูค้าและการสือ่สารกับตัวแทนประกันชีวิต 
 
การวิเคราะห์เอกสาร  
 ข้อมูลจากการศึกษาวิเคราะหเ์อกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการ 
ขายของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมือง ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึง 
สถานการณ์ของบริษัทและสินค้า  
บริษัท เอไอเอ 
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องจาก พบว่า บริษัท เอไอเอ เน้นการสร้างคน สร้างทีมงาน 
ให้ความส าคัญกบัการขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เนื่องจากบริษัทฯ มองว่าทรัพยากร 
มนุษย์เป็นสิ่งทีส่ าคัญที่สุด เพราะต่อให้สินค้าดีอย่างไรถ้าขาดคนที่ดีมีคุณภาพก็จะท าให้ถึงเป้าหมาย 
ความส าเรจ็ได้ยาก ข้อมูลจาก ประชาชาติธุรกิจ (“เจาะกลยทุธ์สร้างคน เอไอเอ ปลุกพลังพนักงาน 
สร้างผู้น า ต่อยอด องค์กร,” 2555) กลยุทธ์ หลักที่เอไอเอใช้มาตลอด คือ AIA Fast forward 
strategy ที่ได้พูดถึงคุณลักษณะของคนเอไอเอ ที่ต้องการผูน้ าในอนาคตที่เหมาะสมกับการเตบิโต 
ขององค์กรไว้ 5 ประการ ประกอบด้วย proactive (ริเริ่ม) forward looking (มีวิสัยทัศน์) bold 

(โดดเด่น) nimble (ฉับไว) และ solid (แข็งแกร่ง) ดงันั้น เมื่อน ากลยทุธ์ดังกล่าวมาใช้ก็จะช่วยเพิ่ม
และพัฒนาศักยภาพตัวแทน ใหเ้ข้มแข็งเป็นที่ยอมรบัในตลาดประกันชีวิตได้  
 นอกจากนี้ ในปทีี่ผ่านมา บริษัท เอไอเอ ได้เจาะกลุม่ลกูค่าไปยังกลุ่ม SME ซึ่งในประเทศไทย 
ถือว่ามีการเตบิโตเป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังมีช่องทางร่วมกับพันธมิตรในการท าธุรกจิด้วย ทั้งธนาคาร 
ขนาดกลางและเล็ก อย่างธนาคารทสิโก้ ธนาคารเกียรตินาคิน และธนาคารซิตี้แบงก์ ขณะเดียวกันใน
ส่วนของไดเรกต์มารเ์กตต้ิง ประกันสินเช่ือ ประกันชีวิตรายสามัญ และธุรกจิประกันกลุ่ม โดยบริษัท 
เอไอเอ มสี่วนแบ่งการตลาดสูงเป็นอันดับที่ 2 ในช่องทางไดเรกต์มาร์เกตต้ิง และมสี่วนแบ่งการตลาด
สูงสุดในช่องทางการขายผ่านสื่อ ด้วยนโยบายรัฐบาลในการคืนภาษีส าหรับรถคันแรกประกอบกับ
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ความสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นระหว่างเอไอเอกับพันธมิตรธนาคารและบริษัทสินเช่ือ สง่ผลให้ธุรกจิประกัน
สินเช่ือมกีารขยายตัวมาก นอกจากนี้ ธุรกิจประกันกลุ่มมกีารเติบโตสงูผ่านช่องทางนายหน้าและ
ตัวแทนฯ ท าให้ธุรกิจประกันกลุม่ของเอไอเอมีส่วนแบง่เบี้ยประกันภัย รวมสูงเป็นอันดบัที่ 2 ของ
ตลาด (“ประชาชาติ,” 2556)  
 นอกจากนี้ บริษัท เอไอ พยายามเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ให้แตกต่างจากตลาดเพือ่จงูใจและ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด รวมทั้งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท 
โดยความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จะต่างออกไปในแง่ของผลิตภัณฑ์และความคุ้มครอง ดังตัวอย่าง 
ต่อไปนี ้
1. แบบประกันสุขภาพส าหรับผู้สงูอายุ 
เน้นกลุม่ลกูค้าสูงอายุโดยเฉพาะที่ต้องการท าประกันชีวิต หรือประกันอบุัติเหตุ โดยน าเสนอจุดเด่น 
ตรงที่การน าเสนอสินค้าให้เข้าใจง่ายและไม่ต้องตรวจสุขภาพและตอบค าถามสุขภาพใดๆเกีย่วกับ 
สุขภาพ เพื่อใหง้่ายและเหมาะสมกับกลุม่ลูกค้ามากทีสุ่ด  
2.  แบบประกันการลงทุน (ประกันชีวิตแบบ ยูนิต ลิงค์) เปน็แบบประกันที่ใหผ้ลตอบแทนด้านการ
ลงทุน ซึง่แบบประกันประเภทนี้ออกมาเพือ่ตอบกลุ่มลูกค้า ที่สนใจการลงทุนในตราสารหนี้และหุ้นซึ่ง
บริษัท เอไอเอ ถือว่าเป็นบริษัทแรกๆที่เปิดขาย แบบประกันดังกล่าวใหก้ลบัลูกค้า  
บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน 
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องจาก บริษัท เมอืงไทย ประกันชีวิต พบว่า บริษัทฯเนนการ 
สร้างตราสนิค้าภายใตคอนเซปทของการสรางความแตกตางเพื่อสรางความทรงจ า โดยเนนการปรับ 
เปลี่ยนภาพลักษณของตราสินค้าทีม่ีตอมุมมองของผบูรโิภคในทุกดาน ไมวาจะเปนการใชสีของตรา 
สินค้าภายใต การท า Color Marketing โดยใชสีบานเย็นสดใสเปนสื่อ เพื่อใหแตกตางจากสีทีบ่ริษัทฯ
ประกันชีวิตสวนใหญใช เพื่อฉีกแนวความเปนตัว ตนของธุรกิจประกันชีวิตแบบในอดีตที่เนนความ
เงียบขรึม เศร้าหมอง  เปลี่ยนเปนการสรางมุมมอง ใหมที่ท าใหผบูริโภคเกิดความอบอนุและมีความสุข 
โดยอาศัยการใช Mood & Tone ของความสุข สนุก สดใส อีกทั้งได้ก าหนดค าขวัญที่มีความสอดคล
องกับพัฒนาทีเ่ปลี่ยนแปลงไปของบริษัทฯดวยการก าหนดภาพลักษณขององคกรแนวใหม “บริษัท
ของคน หัวคิดทันสมัย” ที่หมายถึง  ผเูอาประกันรจูักน าเอาการประกันชีวิต เขามาคุมครอง ดูแล ชีวิต
และสุขภาพ ท าใหสามารถด าเนิน ชีวิตไดอยางมีความสุข และรวมไปถึง ความมีวิสัยทัศนของผบูริหาร
อีกดวย  
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กลยุทธ์การสื่อสาร 
การสมัภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผู้อ านวยการ และหัวหน้า 
ฝ่ายงาน ที่มหีน้าที่เกี่ยวข้อง และตัวแทนประกันชีวิต ของทัง้ 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัท
เมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถงึ กลยุทธ์การสือ่สารทีน่ ามาใช้ในการสื่อสารการตลาด เพื่อ
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทน ซึง่สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังนี้ 
 

บริษัท เอไอเอ 
กลยุทธ ์

 สร้างความเช่ือมั่นในบริษัทและ สินค้า 

 เล็งเห็นถึงผลประโยชน์และความส าคัญของสินค้า 

 อ้างอิงจากบุคคลภายนอก 
กลวิธี 

 อ้างอิงจากงบการเงิน ยอดขายของบริษัท และภาพลักษณ์ของบริษัทเป็นหลัก  

 แสดงถึงประโยชน์และความส าคัญ ยกกรณีตัวอย่าง อ้างองิจากบุคคลที่สามหรือผู้เช่ียวชาญ 
เช่น แพทย์ นักวางแผนการเงิน 

 แสดงถึงคุณค่าความมั่นคงและผลตอบแทนของงานประกันชีวิต  
 
 กลยุทธ์การสื่อสารของ บริษัทเอไอเอนั้น เน้นการสือ่สารสร้างความเช่ือมั่นในบริษัท และ
สินค้า โดยอ้างอิงจากงบการเงิน ยอดขายของบริษัท และภาพลักษณ์ของบริษัทเป็นหลกั ดังนั้น 
นักการสื่อสารทกุคนมองว่า ความน่าเช่ือถือของข้อมลู แหลง่อ้างองิของข้อมลู และความน่าเช่ือถือ 
ของผู้พูดจึงมสี่วนส าคัญในการท ากลยทุธ์การสื่อสาร โดยวิธีการคือ ตัวแทนของบริษัท เอไอเอ จะต้อง
มีข้อมูลทางด้านสถิตเิพื่อใช้ในการอ้างอิง เวลาท าการสือ่สารกับลกูค้าเพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับ
ลูกค้าได้ เช่น งบการเติบโตจากเบี้ยประกันต่อปี อัตราการเกิดโรคร้ายแรง และค่าใช้จ่ายค่ารกัษา 
พยาบาลในกรณีต่างๆ โดยต้องเป็นข้อมลูที่เป็นจริง ลกูค้าสามารถหาข้อมลูเพิ่มเติมเองได้และข้อมูล 
จะต้องถูกตอ้งตรงกันกบัสิง่ที่ตัวแทนน ามาสื่อสารกบัลกูค้า เนื่องจากประกันชีวิตเป็นสัญญาระยะยาว 
นักการตลาดจึงมองว่า บริษัทเอไอเอ จงึมีข้อได้เปรียบในเรือ่งของช่ือเสียง ความมั่นคง ในการดูแล 
ผลประโยชน์และความคุ้มครองนี้ วิธีการคือ ตัวแทนจะน าข้อมูลเชิงสถิติด้านความมั่นคงไปเกริ่นน า 
ในการรบัประกันความคุ้มครองเป็นหลัก นอกจากนี้ การสื่อสารใหเ้ห็นถึงประโยชน์และความส าคัญมี
ความจ าเป็นมากในการท าการสื่อสารกับลูกค้า โดยหลกัการจะมีการถ่ายทอดเรื่องราวกรณีตัวอย่าง 
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ของผู้ทีเ่กิดเหตุภัยร้ายแรงแต่ไม่มปีระกันชีวิตไว้คุ้มครอง ท าให้เป็นเรือ่งน่าเศร้าและน่าเสียดาย โดย
ส่วนมากบริษัทจะมีการน าเสนอกรณีศึกษาตัวอย่าง เพื่อให้ตัวแทนสามารถน าไปยกตัวอย่างต่อลกูค้า
ได้  
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต พบว่า ตัวแทนประกันชีวิต บริษัท เอไอเอ เช่ือมั่น
ว่าภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และความมั่นคงของบริษัทฯ มสี่วนช่วยเหลือในการท าการสื่อสารกบัลกูค้าได้
ง่ายข้ึน เนื่องจากเป็นที่รูจ้ักกันดีในกลุม่ลูกค้าหรือกลุม่เป้าหมายอยู่แล้ว อีกทั้งข้อมูลจากบริษัทฯที่เป็น
สถิติ ต่างๆเป็นข้อมลูจริงทีท่ าใหลู้กค้าเกิดความน่าเช่ือถือหรอืสามารถอ้างองิได้และตรวจสอบได้ จึง
เป็นส่วนที่ เป็นข้อมลูทีจ่ะเข้าไปท าการสื่อสารได้อย่างมั่นใจและท าใหลู้กค้าไว้วางใจได้ไม่ยาก ดังที่ 
คุณ ภัทราวดี ฤทธ์ิรันดร์ (ตัววแทนประกันชีวิต) ได้กล่าวว่า “เลอืกมาเป็นตัวแทนประกันชีวิต
เนื่องจากความมั่นคง และช่ือเสียงของบริษัท ช่ือเสียงของเขาท าให้เราขายสินค้าได้ง่าย” (สัมภาษณ์, 
8 มีนาคม 2558)  

บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน 
กลยุทธ ์

 สร้างจุดเด่นและความแตกต่าง 

 ด้วยแบรนด์แห่งความสุข 

 สร้างการสื่อสารแบบบรูณาการ 

 แบ่งกลุ่มการสือ่สารกับลูกค้า  

 ให้สิทธิประโยชนเ์หนือใครกับ ลกูค้า 
 
กลวิธี 

 สื่อสารผ่านสื่อและกจิกรรมต่างๆด้วยใจ ความหลักของความสุขและรอยยิม้ 

 ท าการสื่อสารผ่านรูปแบบต่างๆใหเ้ข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากที่สุด 

 สื่อสารด้วยข้อความที่เข้าถึงแต่ละกลุ่ม ลูกค้า 

 ให้ความเช่ือมั่นถึงผลประโยชน์ต่างๆที่ พเิศษกว่าใคร 
  
 กลยุทธ์การสื่อสารของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน เน้นการสื่อสารที่สร้าง 
จุดเด่นและความแตกต่างจากบริษัทประกันชีวิตอื่นๆ โดยใจความหลักขอ บริษัท เมอืงไทยประกัน 
ชีวิต จะท าการสื่อให้เห็นถึงแบรนด์แหง่ความสุข เพื่อหาจุดต่างกับบริษัทประกันในการแสดงถึงการท า
ประกันไม่ใช่เรื่องทีเ่ป็นทกุข์ หรือความเศร้าหมองที่ต้องท าประกันชีวิตไว้เถอะก่อนทีจ่ะเป็นอะไร แต่
ในทางกลบักันคุณสามารถมรีอยยิ้ม มีความสุขสนุกสนาน ใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขได้โดยมีประกัน
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ชีวิตของ บริษัทเมืองไทยประกันชีวิตที่ใหป้ระโยชน์กับคุณแม้ว่าคุณยังไม่เป็นอะไรการประกันก็ได้มี
ความคุ้มครองให้คุณ คุณสามารถท ากิจกรรมได้อย่างมีความสุข ทั้งนี้ สีซึง่ เป็น สัญลักษณ์ของ บริษัท 
เมืองไทยประกันชีวิต คือ สีชมพู ก็ได้สะท้อนให้เห็นถึงความสนุกสนาน ความสดใส ร่าเริง อีกด้วยย่ิง
ตอกย้ าภาพลักษณ์ความสุข ความสนุกใหก้ับบริษัท เมืองไทยประกันชีวิตมากไปกว่าน้ัน บริษัท เน้น
การสือ่สารแบบบูรณาการกบัลกูค้าทั้งทาง ออนไลน์และทางออฟไลน์ โดยจะตอ้งครอบคลมุทุกการ
สื่อสารทีส่ื่อออกไปยังลูกค้า ให้มกีารสื่อออกไปอย่างชัดเจนและมีเนือ้หาไปในทิศทางเดียวกัน ดังที่ 
คุณ คุณ สุพัตรา นภัสรวีรวงศ์ (ผู้บริหารฝ่ายกลยุทธ์การตลาด) ได้กล่าวว่า “เราจะสื่อสารกบัลูกค้า
แบบ Integreted Communication โดยจะดู Toch point ต่างๆของลกูค้า จากเดิมลูกค้าซือ้ 
ประกันอาจจะซือ้ที่ ตัวแทนอย่างเดียว หรือซื้อผ่านทางช่องทาง โทรศัพท์ แต่ปัจจุบันลูกค้าเค้าดูจาก
ทีวี อาจจะหาข้อมูล ต่อไปยงัอินเทอร์เนต กระโดดไปยังกระทู้ ต่างๆ ถามไปยังคนรูจ้ักละค่อยกลับมา
ติดต่อตัวแทน หรือ บริษัท  ดังนั้นเรามหีน้าที่ต้องดูแลการ สือ่สารทุกการเดินทางก่อนจะมาถึง
ตัวแทน” (สัมภาษณ์, 2 มีนาคม 2558 ) เนื่องจากมีการแบ่งลูกค้าเป็นหลากหลายกลุ่ม และลูกค้ามี
ความซับซ้อน ประกอบกบัผลิตภัณฑ์ประกันมมีากมายหลากหลาย รปูแบบ เพราะฉะนั้นการสื่อสาร
จึงจ าเป็นต้องเข้าถึงลูกค้าทกุช่องทาง ให้ลูกค้าเห็นถึงใจความส าคัญ ของบริษัทที่ต้องการท าการ
สื่อสารออกไป  
 นอกเหนอืจากการมีประกันชีวิตแล้ว ลูกค้ายังได้สทิธิประโยชน์มากมายทันทผี่านกจิกรรม 
ต่างๆของ บริษัทฯ ดังนั้น บุคลิกลักษณะของตัวแทน ความเช่ือมั่น ความสดใส จึงเป็นด่านส าคัญใน
การเข้าไปสื่อสารกบัลกูค้า โดยมากลกูค้าจะรู้จักกิจกรรมทีห่ลากหลายทีบ่ริษัทฯให้การสนบัสนุนและ
ให้สิทธิประโยชน์ของลูกค้า ตัวแทนส่วนมากจึงมักสื่อสารถึงกิจกรรมพิเศษต่างๆตามความชอบ 
ส่วนตัวของลูกค้า เพื่อที่จะสามารถชักชวนให้ลูกค้าสนใจเข้าร่วม นอกเหนือจากการท าประกันชีวิต 
ส่งผลให้เกิดความผูก พันในการสื่อสารและเข้าร่วมกิจกรรมร่วมกัน คุณ ประภา สิทธิด ารง (ตัวแทน
ประกันชีวิต) ได้ให้ ความเห็นว่า “บริษัทได้ใหส้ิธิประโยชน์มากมายแก่ลกูค้าประกันชีวิต ลูกค้าบาง
ประเภทสนใจสทิธิ ประโยชนจ์ากกจิกรรมต่างๆของบริษัทจงึตัดสินใจเพียงไม่นานที่จะเป็นลูกค้า
ประกันชีวิต ดังนั้นการ พูดให้ลูกค้าเห็นถึงสิทธิประโยชนม์ากมายก็เป็นสิง่จงูใจส าคัญ” (สัมภาษณ์, 17 
มีนาคม 2558) 
 
การวิเคราะห์เอกสาร 
 ข้อมูลจากกรศึกษาวิเคราะหเ์อกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขาย 
ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์การ 
สื่อสารที่น ามาใช้ในการสนบัสนุนการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิต 
บริษัท เอไอเอ   
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 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องจาก บริษัท เอไอเอ เพื่อสนับสนุนกลยุทธ์การสือ่สาร บริษัท 
เอไอเอ มกัจะท าการสื่อสารในเชิงภาพลักษณ์และความมั่นคงของบริษัททีม่ีมาอย่างยาวนานเพื่อให้
ลูกค้าได้เช่ือใจและรูส้ึกถึงความมั่นคงของบริษัท โดยมกัจะสือ่สารให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ และพันธกิจ 
ค่านิยมของบริษัท ไปยังลกูค้าและกลุ่มเป้าหมาย เพือ่ให้ได้รบัรู้และเกิดทัศนคติที่ดีต่อตัวแทนและ
บริษัท ทั้งนี้ยังใช้วิธีการอ้างองิ สถิติความเติบโตและความมัน่คง จากสถิติการเกบ็เบี้ยประกันชีวิตหรือ
การเตบิโตของธุรกิจประกันชีวิต ที่เก็บจากหน่วยงานกลาง เพื่อให้ลกูค้าประกอบการพิจารณา เป็น
ต้น ดังตัวอย่างต่อไปนี้  
1. ประวัติความเป็นมาขององค์กร 
กว่า 75 ปีที่ เอไอเอ ได้ด าเนินธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยโดยยึดมั่นในเป้าหมายหลกัของบริการ 
ประกันชีวิต นั่นคือ ความมุ่งมั่นในการเป็นหลักประกันที่มั่นคงให้กับสังคมไทย และการสร้างความ 
มั่นคงทางการเงินใหก้ับลูกค้าผู้ถือกรมธรรมก์ว่า 5.4 ล้านคน ปัจจบุัน เอไอเอ น าเสนอความคุ้มครอง 
ชีวิตและการออมเงินแกลู่กค้าบุคคลผ่านผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ทัง้การประกันชีวิต การวางแผน 
ทางการเงินในวัยเกษียณ การประกันภัยอุบัตเิหตุและสุขภาพผ่านเครือข่ายตัวแทนประกันชีวิตกว่า 
70,000 คนจากส านักงานตัวแทนประกันชีวิตกว่า 400 แห่งทั่วประเทศ นอกจากนี้แล้ว เอไอเอ ยังให้
บริการลกูค้าองค์กรผ่านผลิตภัณฑส์วัสดิการพนักงาน ประกนัสินเช่ือ และให้บริการเป็นผู้จัดการ 
กองทุนส ารองเลี้ยงชีพ 

วิสัยทัศน์: เป็นองค์กรแบบอย่างที่ได้รบัการยอมรับโดยปราศจากข้อโต้แย้ง                              
ค่านิยม มีดังนี ้                                                                                                            
 พนักงาน : พัฒนาความสามารถใหห้ลากหลาย ให้รางวัลส าหรบัความเป็นเลิศ และการ
ท างานเป็นทีม                                                                                 
การเอาใจใสลู่กค้า : เอาใจใส่ต่อล าดับความส าคัญของลูกค้า และท าให้ดีกว่าทีลู่กค้าคาดหวัง   
 หลักการปฏิบัติงาน : มีความรบัผิดชอบ มีความสามารถในการบรหิารความเสี่ยง น าความ 
แข็งแกร่งของเอไอเอสูก่ารปฏิบัติงาน                                                                 
 ความซื่อสัตย์ : ท างานด้วยความซื่อสัตย์ เพิ่มพูนช่ือเสียงของเอไอเอ                                  
 การใหเ้กียรติ : ใหเ้กียรตเิพื่อนร่วมงาน ประสานงานซึง่กันและกัน                                   
 ความเป็นผูร้ิเริ่ม : สร้างโอกาส สรรหาสิ่งใหม่ ๆ ให้กบัลูกค้า 
2.  สถิติเบี้ยประกันชีวิต 
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บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต 
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องจาก บริษัท เมอืงไทย ประกันชีวิต เพื่อสนับสนุนกลยุทธ์ 
การสือ่สารบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ได้ท าการสื่อสารไปยังกลุม่ลูกค้า ในการสร้างตราสินค้าให้ 
อยู่ในใจของผู้บริโภค ในการเป็นบริษัทประกันชีวิตแห่งความสุข เน้นการสื่อสารเชิงสัมพันธ์ผ่าน           
กลยุทธ์การตลาด (Relationship Marketing) ที่อาศัยการสือ่สารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ ความผูก 
พันกับลูกค้า โดยสื่อสารให้เห็นถึง “รอยยิ้ม” “ความสุข” อยู่เสมอทีส่ามารถพบได้บ่อยๆ จากข้อ 
ความและสื่อการสื่อสารการตลาดต่างๆ  
         
 
กลยุทธ์การใช้สื่อ  
 บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมอืงไทยประกันชีวิต จ ากัด มหาชน ได้มีการใช้กลยุทธ์การใช้สือ่ 
ร่วมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ เพื่อสนับสนุนและสง่เสรมิการขายให้กับตัวแทนตามหัวข้อ
และรายละเอียด ดังต่อไปนี ้
1. การโฆษณา (Advertising)  
2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  
3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
4. การตลาดเชิงกิจกรรม (EventMarketing)                                   
5. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) 
6. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) 
7.  สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 
การสัมภาษณผ์ู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผู้อ านวยการ และหัวหน้า 
ฝ่ายงานทีม่ีหน้าทีเ่กี่ยวข้อง และตัวแทนประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัท
เมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ ทราบถึงกลยุทธ์การใช้สื่อที่น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดเพื่อ 
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนมี รายละเอียดดังต่อไปนี ้

บริษัท เอไอเอ 
กลยุทธ ์

 การใช้สื่อแบบผสมผสาน 

 เน้นสื่อบุคคลเป็นหลัก 



 

 

73 

 การโฆษณาและสื่อสิง่พิมพ์เป็นสื่อรอง 

 สื่อออนไลน์เช้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม ่
 
กลวิธี 

 มีการฝึกฝนและพฒันาทกัษะการขายอย่างสม่ าเสมอ 

 ตัวแทนประกันต้องผ่านการสอบและการฝกึอบรมตามที่ก าหนด 

 สื่อทุกช้ินมกีารน าเสนอและให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกัน 

 ให้ข้อมูลผ่ายทางสื่อสังคมออนไลน์  
 
 บริษัท เอไอเอ มีการน ากลยุทธ์การใช้สือ่มาใช้เป็นส่วนหนึง่ในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
เพื่อสนบัสนุนการขายใหก้ับตัวแทนประกันชีวิต โดย บริษัท เอไอเอ ให้ความส าคัญกบัสื่อบุคคลเป็น 
หลักจากการขายโดยพนักงาน เนื่องจากเบี้ยประกันส่วนใหญ่ของบริษัทฯมาจากการขายโดยพนักงาน 
คือ ตัวแทนประกันชีวิต จึงสามารถกล่าวได้ว่า สื่อบุคคลถือเป็นสื่อหลกัของบริษัท เอไอเอ ในส่วนของ
สื่อโฆษณาถือเป็นสื่อรองในการเข้าถึงลูกค้าจ านวนมากในระยะเวลาอันสั้น สื่อโฆษณา มีส่วนในการ
ท าหน้าที่แนะน าผลิตภัณฑ์และท าการประชาสัมพันธ์ภาพลกัษณ์ให้กับบริษัท ปจัจบุัน สื่อออนไลน์เข้า
มามีบทบาทในการเข้าถึงลูกค้าและกลุม่เป้าหมายมากยิ่งขึ้น เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถสง่ผ่านข้อมูล
ได้อย่างง่ายดายไม่จ ากัดพื้นที่และเวลา ท าใหลู้กค้าและกลุ่มเป้าหมายสามารถรบัข้อมลูข่าวสารจาก
บริษัทฯได้ทันท ี
การใช้สื่อโฆษณาของบริษัท เอไอเอ  
 เนื้อหาส าคัญของการสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาน้ัน จะเน้นใจความส าคัญใหเ้ห็นถึงคุณค่าของ 
ชีวิต และความจ าเป็นของการมหีลกัประกันเป็นหลัก เพื่อสือ่สารไปยงัลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายหรือ 
แม้แต่กระทัง่ตัวแทนผู้ออกไปขายสินค้า เพือ่ให้ เข้าใจถึงเป้าหมายของการสื่อสารและเป็นไปใน 
ทิศทางเดียวกัน ปจัจบุันสือ่โฆษณาของบริษัท เอไอเอ เป็นทีพู่ดถึงและเป็นทีรู่้จกัมาข้ึนกว่าแต่ก่อน 
เนื่องจากผูท้ าการสื่อสารมีการสื่อสารผ่านสือ่โฆษณา โดยเน้นเรื่องคุณค่าของการมปีระกันชีวิต และ
การน าเสนอแบบประกันสินค้ารปูแบบใหม่ๆ  ให้เข้าใจง่ายมากขึ้นและสามารถตอบสนองความ 
ต้องการของลกูค้าและกลุ่มเป้าหมายได้มากยิง่ข้ึน  
 ปัจจุบันมกีาร ใช้พรีเซนเตอร์ทีเ่ป็นที่มีช่ือเสียงมาในสื่อโฆษณามากกว่าสมัยกอ่น เพื่อสร้าง 
ความน่าเช่ือถือ และตอกย้ าภาพลักษณ์ที่ดสีะทอ้นความทันสมัยในการวางแผนทางการเงิน และการมี 
ประกันชีวิตให้กบัคนรุ่นใหม่ได้ ยกตัวอย่างเช่น การได้ คุณ เคน ธีรเดช วงศ์พัวพัน และ คุณ ณเดข คู
กิมิยะ มาร่วมถ่ายถอดเรื่องราวในสื่อโฆษณาของประกันชีวิต บริษัท เอไอเอ ถือเป็นสื่อที่ช่วยกระตุ้น 
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ให้คนรุ่นใหม่หันมาสนใจสินค้าประเภทประกันชีวิตเพิ่มมากข้ึนได้ นักการตลาดมองว่าโฆษณาเป็น 
เครื่องมือหนึ่งทีม่ีความส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าจ านวนมากภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งสื่อ
โฆษณาต่างๆ ของบริษัทนีเ้องสามารถสนบัสนุนการขายใหก้บัตัวแทนได้ เนื่องจากเป็น สื่อทีส่ร้าง
ภาพลักษณ์โดยรวมใหก้ับบริษัทฯ สง่ผลให้ตัวแทนเกิดความมั่นใจในการเข้าไปเปิดการขาย โดยอ้างอิง
จากโฆษณาที่ได้ฉายไปทางสื่อโทรทัศน์หรือสื่อสิ่งพมิพ์อื่นๆ ส่งผลให้ลกูค้าเกิดความมั่นใจ ทัง้ต่อ
ตัวแทนและบริษัทประกันชีวิต โดยสื่อโฆษณาเหล่าน้ียังสามารถสร้างความรูส้ึกที่ดีและความคุ้นเคย
ให้กับลูกค้าและกลุม่เป้าหมาย น าไปสู่ความเช่ือมั่นและความสนใจในการรับบริการ ดังที่ คุณ พรเทพ 
ฐาปนะวรชัย (ผู้อ านวยการ ภาคน าทอง) ได้กล่าวว่า “โฆษณาเป็นเหมือนการพาดหัวข่าว ให้ลูกค้ามา
ไถ่ถามติดตาม ส่วนตัวแทนประกันชีวิตเป็นสื่อในการตอบ” (สัมภาษณ์, 16 กุมพาพันธ์ 2558)  
การขายโดยพนักงานขายของบริษัท เอไอเอ 
 บริษัท เอไอเอ ให้ความส าคัญกับการขายโดยพนักงานขายมากที่สุด เนื่องจากยอดขายมาก 
กว่า 80% เกิดข้ึนจากพนักงานขายหรือทีเ่รียกว่าตัวแทนประกันชีวิตเลยก็ว่าได้ ดังนั้น นักการตลาด 
จึงให้ความส าคัญกบัสื่อบุคคลเหล่าน้ีที่ท าหน้าที่ออกไปติดตอ่ลูกค้าและปิดการขายและสามารถสร้าง 
ยอดขายสร้างความเติบโตของธุรกจิประกันชีวิต ดังนั้น บริษัท เอไอเอ จงึมองว่าการลงทุนกับสื่อ 
บุคคล จึงมีความส าคัญและมีความคุ้มค่ามากกว่าในระยะยาว เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้เครือ่งมอื 
การสือ่สารการตลาดรปูแบบอื่น ส่งผลให้นักการตลาดและนกัสื่อสารเน้นทีจ่ะใช้ กลยุทธ์การสร้าง 
ตัวแทนให้มีจ านวนมากและเตม็ไปด้วยประสทิธิภาพ ข้อมูลจากการใหส้ัมภาษณ์ล้วนกล่าวเป็นเสียง
เดียวกันว่าตัวแทนประกันของบริษัท เอไอเอ นั้นมีความแข็งแกร่งและเข้มแข็ง มทีักษะการขายอย่างดี 
ซึ่งวิธีการทีจ่ะด าเนินตามกลยทุธ์การสร้าง ตัวแทนให้มีประสทิธิภาพเป็นจ านวนมากนั้น นักการ
สื่อสารได้กล่าวว่า บริษัท เอไอเอ ให้ความส าคัญ กับการคัดเลือกคนเข้าสู่อาชีพตัวแทนประกันชีวิต 
โดยจะต้องผ่านการสอบและการฝึกอบรมมาเป็น อย่างดี ซึง่ไม่ใช่ใครก็ได้ที่จะเข้ามาสมัครและเป็น
ตัวแทนของบริษัทฯได้  
การประชาสมัพันธ์ของบริษัท เอไอเอ 
 การประชาสมัพันธ์ของบริษัท เอไอเอ โดยหลักแล้วจะเน้นทีวั่ตถุประสงค์เพื่อแสดงถึง การให้
ภาพลักษณ์ที่ดี แสดงถึงความมั่นคงที่มมีาอย่างยาวนาน และมีการมีสถิติการเกบ็เบี้ยประกันชีวิตทีสู่ง
ที่สุดในธุรกจิประกันชีวิต เพื่อใหลู้กค้าและกลุ่มเป้าหมายได้มั่นใจถึงศักยภาพ และ การให้บริการ 
ส่งผลต่อการสนับสนุนการขายตัวแทน โดยหลักแล้วบริษัท เอไอเอ ท าการ ประชาสมัพันธ์กับ
หนังสือพิมพ์ไทยนิวส์ นอกเหนือจากนี้ก็ จะมีสือ่ประชาสัมพนัธ์ตามหน้าเว็บไซต์ ซึ่งเป็นแหลง่ให้ข้อมูล
ข่าวสารผ่านทางสือ่ออนไลนเ์ป็นหลกั 
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การตลาดเชิงกจิกรรมของบริษัท เอไอเอ 
 นักการตลาดและนักการสื่อสารการตลาดได้ท าการตลาดเชิงกิจกรรมในเชิงงานสัมมนาเป็น 
หลัก ซึง่เป็นโอกาสทีลู่กค้าหรือผู้มุง่หวังกบัตัวแทนได้มีโอกาสมาท ากจิกรรมร่วมกัน เพื่อตัวแทน 
สามารถมพีื้นที่และโอกาสในการชักชวนให้ลูกค้าสนใจสนิค้าและเปิดการขายได้ โดยกลยทุธ์การ 
ตลาดเชิงกจิกรรมนอกจากเน้นการให้ข้อมูลความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าแล้ว ลูกค้าและตัวแทนได้
มีโอกาสท าความใกล้ชิดและสนทิสนมกันมากยิง่ข้ึน งานสัมมนาดังกล่าวทางบริษัทจะจัดข้ึนเป็น
ประจ า 1-2 ครั้ง ต่อเดือน โดยบริษัทฯจะเชิญ วิทยากรผูท้รงคุณวุฒิผู้มากด้วยความรู้และ
ประสบการณ์มาให้ความรู้พร้อมรับรองด้วยอาหารว่างและเครื่องดื่ม โดยจะจัดตามโรงแรมใจกลาง
เมืองที่ลกูค้าสามารถเดินทางมาเข้าร่วมได้ หัวข้อที่จะน ามา แลกเปลี่ยนความรู้ก็จะต้องเป็นเรื่องที่คน
ให้ความสนใจในขณะนั้น หรือเป็นเรื่องใกล้ตัวทีลู่กค้าจะได้ ประโยชน์และน าไปประยุกต์ใช้ใน
ชีวิตประจ าวันได้ ยกตัวอย่างเช่น การบรรยายเรือ่งโรคร้ายแรง ที่เป็นกันมากทีสุ่ดรวมถึงค่าใช้จ่ายใน
โรงพยาบาลปัจจุบัน การลงทุน ในหุ้นและตราสารหนี้ การลด หย่อนภาษี และภาษีมรดก เป็นต้น ซึ่ง
หัวข้อต่างๆล้วนสนับสนุนใหเ้กิด การท าประกันชีวิต แต่วิธีการ ดังกล่าวลูกค้าจะได้ฟงัข้อมูลที่เป็น
ประโยชนจ์ากผูเ้ช่ียวชาญที่มีความรู้ ในศาสตร์นั้นๆส่งผลต่อความ น่าเช่ือถือและทัศนคติที่ดีได้ ซึ่งถือ
เป็นบุคคลทีส่าม ส่วนตัวแทนเป็นเพียงผู้กล่าวเสรมิในรายละเอียดของสินค้าประกันชีวิตเมื่อลูกค้าเกิด
ความสนใจ นักการตลาดและนกัการสื่อสารมีความเห็นว่าการตลาดเชิงกิจกรรมค่อนข้างประสบ
ความส าเรจ็ในการสนบัสนุนการขายให้กบัตัวแทน เนื่องจากเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่ตอกย้ าให้คนเห็นถึง ประโยชน์และเกิดความสนใจในการท าประกันชีวิต จากการได้รับความรู้และ
ข้อมูลโดยตรงจากผูท้ี่เช่ียวชาญในเรือ่งต่างๆ  
การใช้สื่อสิ่งพมิพ์ของบริษัท เอไอเอ 
 บริษัทเอไอเอ ใช้สื่อสิ่งพิมพจ์ านวนมากทีจ่ัดท าข้ึนเพือ่แจกจา่ยให้กับลูกค้าในการน ากลบัไป 
ศึกษาเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยส่วนมากสื่อสิง่พิมพ์จะออกมาในรปูแบบลกัษณะของโบว์ชัว 
จ านวน 5-8 หน้า ขนาดไม่เล็กและใหญจ่นเกินไปมีภาพและขัอมูลประกอบอย่างชัดเจน รวมถงึ 
ผลประโยชน์ที่ลกูค้าจะได้รบั ดังนั้น ข้ันตอนในการจัดท าจะต้องใช้ความละเอียดเพื่อให้เกิดความถูก 
ต้องชัดเจน โดยทีลู่กค้าน ากลับไปศึกษาด้วยตนเองแล้วสามารถเข้าใจได้ง่าย น าไปสูก่ารตัดสินใจ ซื้อ
สินค้าได้ ซึ่งในหนึ่งปีจะมีแบบประกันน าเสนอขายออกมาหลากหลายรปูแบบ ดังนั้น บริษัทก็จ า เป็นที่
จะต้องออกเป็นเอกสารคู่มือเพื่อให้ตัวแทนออกไปขายและน าเสนอให้แก่ลกูค้า นักการตลาด และ
นักการสื่อสารมองว่า บริษัท เอไอเอ ลงทุนกบัโบว์ชัวหรือคู่มือแบบประกันการขายนี้เป็นเงินจ านวน
มาก เนื่องจากเช่ือว่าเป็นเครื่องมือหลักๆที่ช่วยให้ตัวแทนสามารถเข้าไปน าเสนออธิบายถึง ข้อมูลใน
เอกสารและปิดการขายได้ภายในระยะเวลาไม่นาน เนือ่งจากรายละเอียดและผลประโยชน์ต่างๆได้มี
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ไว้อย่างครบถ้วนแล้ว กล่าวได้ว่าสื่อสิง่พิมพป์ระเภทโบว์ชัวนี้เป็นสื่อเพือ่สนบัสนุนการขายให้กบั
ตัวแทนของ บริษัท เอไอเอ ได้อย่างดีแต่ค่อนข้างสิ้นเปลืองทรัพยากร 
การใช้สื่ออเิลก็ทอนิกส์ของ บริษัท เอไอเอ  
 ปัจจุบันนักการตลาดและนักการสื่อสารน าสื่ออิเล็กทรอนกิส ์เช่น สมาร์โฟน และไอแพดเข้า
มาใช้ในการขายเพื่อพยามลดจ านวนสื่อสิ่งพมิพ์ อีกทัง้ยังสะท้อนภาพความทันสมัยและภาพของคนรุ่น
ใหม่ให้กบัตัวแทนประกันชีวิต โดยนักการตลาดกล่าวว่า บริษัทเอไอเอ ถือป็นบริษัทแรกที่ได้มีการน า
เทคโนโลยีสาสนเทศผ่านสื่ออิเล็กทอนิกส์มาใช้ในการขายสินค้า โดยหลักแล้วจะสามารถขายสินค้า
และกรอกข้อมลูลูกค้าผ่านสื่อไอแพดได้ โดยทางบริษัทยังได้มีการจัดเปิดคอรส์อบรมการสอนขาย
สินค้าและกรอกข้อมูลลูกค้าผ่านไอแพดให้กบัตัวแทนทุกคนอีกด้วย เพื่อความสะดวกและรวดเร็วใน
การขายสินค้า  
 ในยุคของเทคโนโลยีสาสนเทศอุปกรณ์ดังกล่าวจงึถูกน าเข้ามาใช้งานและขายสินค้าประเภท 
ประกันชีวิตเพือ่ลัดข้ันตอนและประหยัดเวลาในการน าสง่ข้อมูลลูกค้าแก่บริษัทได้ อย่างไรก็ตาม 
ตัวแทนจะต้องเป็นผู้ที่ถือครองสมารท์โฟนหรือไอแพดเองเพื่อความสะดวกในการขายมากยิ่งข้ึนอีก
ทางหนึง่ บริษัทฯก็จะมีการน าเสนอการส่งเสริมการขายโดยการแจกไอแพดให้กบัตัวแทน หากตัวแทน
สามารถท ายอดขายได้ตามเป้าหมายและในเวลาทีก่ าหนด บริษัทฯก็จะมีการแจกอุปกรณ์อิเล็กทอ
นิกส์ เช่น ไอแพด ให้น าไปใช้งานเพื่อการสง่เสรมิการขายใหก้ับตัวแทน ทั้งนี้ บริษัท เอไอเอ ถือเป็น
บริษัทแรกทีม่ีการน าอปุกรณ์ดังกล่าวมาใช้งาน จึงท าให้ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ความทันสมัยที่น า
เทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาใช้ ส่งผลที่ต่อภาพลักษณ์ของตัวแทนที่มีความทันสมัยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
หลากหลายวัยแม้แต่คนรุ่นใหม่กส็ามารถมองว่าการมปีระกนัชีวิตไม่ได้เป็นเรื่องล้าหลงัหรือไกลตัว 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท เอไอเอ  
 ปัจจุบันสื่อสงัคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทมากในการเป็นช่องทางในการติดต่อสือ่สารกับ 
ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังหรือแม้แตเ่ป็นช่องทางในการติดต่อสือ่สารกับตัวแทนประกัน บริษัท เอไอเอ มีการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ และแอพลเิคช่ันไลน์ในการประชาสมัพันธ์ข้อมลูให้กบั
ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังทราบถึงการประชาสัมพันธ์ งานสมันา และกจิกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ 
ขณะเดียวกันบริษัทฯ นิยมใช้เฟสบุ๊ค และแอพลเิคช่ันไลน์ในการท าการสือ่สารและติดต่อกับตัวแทน 
เพื่อแจง้ข้อมลูส าคัญต่างๆของบริษัท โดยมากจะจัดต้ังข้ึนเปน็กลุ่มตามหน่วยงานที่ตัวแทนสังกัดและ 
จะมีการให้ข้อมูลผ่านทางหัวหน้าหน่วยที่ก ากบัตัวแทนนั้นๆ ซึ่งการใช้สือ่สงัคมออนไลนม์ีประโยชน์ใน
การเข้าถึงข้อมูลแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันได้อย่างรวดเรว็ ไม่จ ากัดพื้นที่และเวลาและไม่สิ้นเปลือง
ค่าใช้จ่ายเพียงแต่ต้องเช่ือมต่ออินเทอร์เนตเพื่อท าการออนไลน์เท่านั้น 
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บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน 
กลยุทธ ์

 การใช้สื่อแบบผสมผสาน 

 การขายผ่านช่องทางธนาคารเป็นช่องทางหลัก 

 การตลาดเชิงกจิกรรมมีบทบาทมากทีสุ่ด 

 สื่อบุคคลเป็นสื่อรอง 
 กลวิธี 

 ให้ความสะดวกในการซื้อขายผ่านทางธนาคาร 

 มีการจัดกิจกรรมสร้างความสุข คืนก าไรให้กบั ลูกค้าเมืองไทย 

 ลูกค้าเมอืงไทยได้รบัสทิธิพิเศษแตกต่างจาก ลูกค้าอื่น 

 มีการจัดการฝึกอบรมตัวแทน 
 
 กลยุทธ์การใช้สื่อต่างๆของของ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด มหาชน มีดังนี้ 
การใช้สื่อโฆษณาของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต 
 สื่อโฆษณาเข้ามามสี่วนช่วยในการตอกย้ าภาพลักษณ์ ความสนุกสนาน และถ่ายทอดเรื่องราว            
กิจกรรมของบริษัทต่างๆทีจ่ัดข้ึน โดยหลกัๆ คือ กิจกรรมเมอืงไทย สมายคลับ เพือ่ใหลู้กค้าได้เห็นถึง 
ภาพความสนุกและสนใจทีจ่ะเข้าร่วมกจิกรรม นอกจากนี้ การโฆษณาสินค้าประกันชีวิตมีความแตก 
ต่างจากการโฆษณาสินค้าประเภทอื่น กล่าวคือ ในทุกโฆษณาจะให้ข้อมลูสินค้าแบบประกันต่างๆ ซึง่
เป็นข้อมลูเบื้องต้นเท่านั้น และจะปิดท้ายด้วยการขายตรงโดยให้เบอร์โทรติดต่อในการโทรติดต่อกลับ 
ซึ่งถือว่าการโฆษณาช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าขนาดใหญ่ในระยะเวลาอันรวดเร็ว และจะมเีพียงผู้ทีส่นใจ
ในสินค้าจรงิๆเท่านั้นในการติดตอ่กลบัมายงับริษัท ดังนั้น สือ่โฆษณาจึงเป็นสื่อที่มสี่วนช่วยในการ
ประชาสมัพันธ์และคัดกรองลูกค้าเพื่อไม่ใหเ้สียเวลาอกีด้วย นักการตลาดได้ให้ความเห็นว่าสือ่โฆษณา
ทางทีวีเข้าถึงกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด ดังนัน้ การโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ส าคัญที่จะขาดไม่ได้ สื่อโฆษณาช้ินล่าสุด ของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ได้น า
นักแสดงวัยรุ่นคนรุ่นใหมท่ี่มีช่ือเสียง คุณ เจมส์ จริายุ มาร่วมแสดงเรื่องราวถ่ายทอดการใช้ชีวิตอย่าง
สนุกร่วมกับ กจิกรรมเมืองไทย สมาย คลบั ที่เป็นกิจกรรมหลักของลูกค้า บริษัทเมอืงไทยสะทอ้นและ
ตอกย้ าภาพของบริษัท ที่มสีโลแกนที่ว่า “บริษัทเมอืงไทย ประกันชีวิต บริษัทของคนหัวคิดทันสมัย”  
 การขายโดยพนักงานขายของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ตัวแทนประกันชีวิตถือเป็น
เครื่องมือการสือ่สารการตลาด คือ การขายผ่านสื่อบุคคลซึ่งมีความส าคัญในธุรกจิประกันชีวิต       
กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย ของบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต แบ่งเป็นการขายผ่านตัวแทน
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ประกันชีวิต และการขายผ่านพนกังานธนาคาร เนื่องจากมีการขายสินค้า ควบรวมกับธนาคารกสิกร
เป็นหลัก 
 การประชาสมัพันธ์ของบริษัท เมอืงไทย ประกันชีวิต บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มีการท า
ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อต่างๆหลากหลายช่องทาง ทั้ง ทางสือ่สาร มวลชน เช่น สื่อโทรทัศน์ วิทยุ และ 
สื่อสิง่พิมพ์ เช่น หนังสอืพิมพ์ นิตยาสาร และ สือ่ออนไลน์ ผา่นทางเวบไซต์ และ สื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ โดยหลักแล้วการท าประชาสมัพันธ์จะไป เน้นที่การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อทีวีและสื่อสิ่งพิมพ์ 
เช่น การให้การสนบัสนุนรายการ และคอนเสริต์ ต่างๆ ที่มักจะจัดข้ึน ณ โรงละคร เมืองไทย รัชดาลัย 
เทียรเ์ตอร์ ซึ่งนอกจาก จะได้ภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว ยังสง่ผลใหลู้กค้าเกิดการตระหนกัรู้ถึงภาพสัญลักษณ์
บริษัท ภาพการให้บริการ การสนบัสนุนหน่วย   งานต่างๆ ซึ่งสง่ผลต่อการเกิดการรับรู้และการ
ตระหนักรู้ได ้
 การตลาดเชิงกจิกรรมของบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต การตลาดเชิงกจิกรรมถือเป็น 
เครื่องมือการสือ่สารการตลาดที่มีความส าคัญ และเป็นจุดเดน่ ของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต 
เนื่องจากลกูค้าสามารถมีกจิกรรมร่วม และสามารถใช้สิทธิในการ เป็นลูกค้าประกันชีวิตได้ทุกกจิกรรม 
ท าให้ลกูค้ารู้สกึว่าเมื่อลูกค้าช าระเบี้ยประกันไปแล้วนั้น ตัวแทน และบริษัทฯก็มิไดห้ายไปไหน ยังมี
กิจกรรมต่างของบริษัทที่สง่เสรมิและสนับสนุนใหลู้กค้า ได้เข้าร่วม หรือได้สทิธิพิเศษต่างๆแตกต่าง
จากการเป็นลูกค้าประกันชีวิตจากบริษัทอื่นๆ  โดยกิจกรรมหลักมา จากกจิกรรมเมอืงไทย สมาย 
คลับ เมืองไทยรัชดาลัย คอนเสริต์ นอกจากนี้ยังมกีารจัดอีเว้นไปตาม แต่ละภาค เช่น งาน Money 
Expo และ งาน Mungthai Expo เป็นกจิกรรมที่จัดข้ึนเพื่อ อีกทั้ง บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ยังมี
การท า CRM ลงไปในแต่ละพื้นที่กิจกรรมต่างๆทีบ่ริษัทจัดข้ึนมี ส่วนส าคัญในการสร้างการเข้าร่วม
และสร้างการรบัรู้ให้กบัลูกค้า เกิดเป็นความผูกพันและความ ประทบัใจ เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่
สามารถกระตุ้นยอดขายใหก้ับตัวแทนได้ เพราะตัวแทนได้มีโอกาส เข้าไปเป็นส่วนร่วมในกจิกรรมกับ
ลูกค้า ซึ่งเป็นโอกาสและช่องทางอันดีในการท าความรูจ้ัก และเรียนรูลู้กค้า ท าใหส้ามารถทราบถึง
ความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างดี  
การใช้สื่อสิ่งพมิพ์ของบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต 
 สื่อสิง่พิมพ์ประเภทโบว์ชัว สามารถเป็นเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดที่ให้ข้อมลูรปูแบบ 
ประกันต่างๆ ลกูค้าสามารถน ากลบัไปศึกษารายละเอียดเพิม่เติมได้ด้วยตนเอง อีกทั้งยงัเป็นเครือ่งมอื 
ส าหรับตัวแทนขายประกันชีวิตให้สามารถน าออกไปสือ่สารกับลกูค้าได้ อย่างไรก็ตาม ปจัจบุันบริษัท 
เมืองไทย ประกันชีวิต มีการแนะน าและรณรงค์ให้ตัวแทนลดการใช้สื่อสิ่งพมิพ์ของบริษัทฯและหันมา 
ใช้สื่อทางอเิลก็ทรอนิกส์แทนในการน าไปสื่อสารข้อมูลการขายกับลกูค้า เพื่อเป็นการเปลี่ยนรูปแบบ 
การขายให้ดูทันสมัย ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการผลิตสื่อสิง่พิมพ์  
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 การใช้สื่ออเิลก็ทอนิกส์ของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ปจัจบุัน สื่ออเิลก็ทรอนิกส์ถูก
น ามาใช้ในการให้ข้อมลูสินค้า และลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมลู ผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส์นี้ได้ง่ายสะดวก
และรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เจาะกลุ่มลุกค้าเจอเนอรเ์รช่ันวายที่ใช้ เทคโนโลยสีารสนเทศเป็นหลกั 
ยกตัวอย่าง เช่น เครื่องจ่ายบัตรแบบ M-Pay สามารถช าระเงินได้ทันที ผ่านเครื่องมืออเิล็กทรอนิกส์ 
ส่งผลให้ง่ายต่อการขายของตัวแทนเนือ่งจากได้รับความสะดวกจากการ รับช าระเบี้ยได้ทันที 
 การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ใช้
สื่อทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ แต่สื่อที่มีจุดเด่นและมี ประสทิธิภาพมากที่สุดคือ สื่อออนไลน์ โดยการ
สื่อสารผ่านทางแอพพลเิคช่ัน ไลน์ ซึ่ง บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ได้ช้แอพพลิเคช่ันไลน์ออฟฟิเช่ียว
ของบริษัทฯ ท าการสื่อสารกบัลกูค้า เพื่อให้ข้อมูล รายละเอยีดแบบประกัน กจิกรรมต่างๆทีบ่ริษัทฯ
จัดท าข้ึน การท าการประชาสมัพันธ์ข่าวและสาระ น่ารู้ต่างๆ โดยนักการตลาดให้ข้อมลูว่า ไลน์ออฟฟิ
เช่ียวของบริษัทฯนี้ไดร้ับกระแสตอบรับดีมากจากกลุม่ลูกค้า ซึ่งมีลกูค้าในกลุ่มสมาชิกอยูห่ลายล้านคน 
ปัจจุบัน บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ให้ความสนใจกบัการใช้สื่อดิจิตอลมากยิง่ข้ึนและพยายาม
ผลักดันการสื่อสารทัง้ภายในและภายนอกใหเ้กิดการใช้สื่อออนไลน์ เพื่อให้ตรงกับแนวคิดของบริษัท
หัวคิดทันสมัย จงึน าเทคโนโลยีและสื่อดิจิตอลทกุชนิดมาวางแผนเป็นกลยทุธ์ในการสื่อสารการตลาด
ไปยังลูกค้า เพื่อใหเ้ข้าถึงกลุม่ลกูค้าคนรุ่นใหม่และสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทใหม้ีความสมัยใหมม่าก
ยิ่งขึ้น 
 
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต  
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัท 
เมือง ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงมุมมองของตัวแทนประกันชีวิตต่อกลยุทธ์การใช้สื่อของ 
บริษัทที่น ามาสนบัสนุนการขายใหก้ับตัวแทน มีรายละเอียดดังต่อไปนี ้
 
บริษัท เอไอเอ   
 ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เอไอเอ ส่วนมากมีความเห็นว่า บริษัท เอไอเอ มีการใช้สื่อที่ 
หลากหลายผสมผสานกันในการออกเครื่องมอืเพือ่สนบัสนุนการขายให้กบัตัวแทน สื่อโฆษณามีส่วน 
ช่วยในการเข้าไปน าเสนอสินค้าและบริการใหมจ่ากทางบริษัทให้กับลูกค้าเวลาทีบ่ริษัทออกผลิตภัณฑ์ 
รูปแบบใหม่สู่ตลาด ซึ่งตัวแทนส่วนใหญ่มทีัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ทางบริษัทเอไอเอจัดท าข้ึนในการท า 
การสือ่สารการตลาด นอกจากนี้ตัวแทนทั้งหมดที่ได้สัมภาษณ์มีความเห็นว่า บริษัทเอไอ มีจุดแข็งจาก 
การใช้เครื่องมือจากการขายโดยพนักงานขายหรือตัวแทนประกันชีวิต ตัวแทนมีความเห็นว่าทีมงาน 
ขายของบริษัมเอไอเอ มีทักษะ ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ด้านการขายอย่างดี ส่วนหลกั 
มาจากการฝกึอบรมจากนักการสื่อสารทีม่ีความรู้ความสามารถ และถ่ายทอดให้ตัวแทนสามารถน าไป 
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ปฎิบัติตามแผนงานขายได้อย่างดี อีกส่วนหนึง่เกิดจากความรู้ความสามารถของผูบ้รหิารและหัวหน้าที่ 
สามารถเข้าถึงและเข้าใจความต้องการของตัวแทน ท าให้ตัวแทนรู้สกึรักและผูกพันในอาชีพนักขาย 
ประกันและยึดอาชีพนีเ้ป็นการถาวร กล่าวคือ ตัวแทนจ านวนมากเมือ่เข้าสูอ่าชีพตัวแทนประกันของ 
บริษัทเอไอเอแล้วมักจะมุง่มั่นและยึดอาชีพนี้ถาวรโดยมีอายุงานเฉลี่ยยาวนาน 5 ปีข้ึนไป มีเพียงส่วน 
น้อยเท่านั้นทีอ่อกจากอาชีพนี้  
 ตัวแทนบริษัท เอไอเอ ยังให้ความเห็นเพิ่มอกีว่าสื่อสิ่งพมิพ์ของบริษัทมี ส่วนช่วยตัวแทนใน 
การเอาไปน าเสนอให้กบัลูกค้า พกพาง่าย สะดวกและสามารถปิดการขายได้ เนื่องจากในสื่อสิ่งพมิพ์ 
ของบริษัทนั้นมีข้อมลูแบบประกันแตล่ะแบบอย่างครบถ้วนรวมถึงผลประโยชน์ของลูกค้า ซึ่งสามารถ 
ท าให้ลกูค้าตัดสินในได้ทันทหีรือสามารถน าให้ลกูค้าน ากลบัไปศึกษาเรื่องความคุ้มครองได้ด้วยตนเอง 
นอกจากนีบ้ริษัทฯมีการแนะน าให้เริ่มศึกษาการขายโดยผ่านอิเลก็ทอนิกส์ ซึ่งช่วยให้ตัวแทนสามารถ 
ประหยัดเวลาในการน าส่งงานให้กับบริษัทฯ ตัวแทนส่วนใหญ่รูส้ึกดีและเริม่เรียนรูก้ารใช้งานผ่านสื่อ 
ดังกล่าว ทั้งนี้ตัวแทนทกุคนมองว่าการสือ่สารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท าใหก้ารติดต่อสื่อสารหรือการรบั 
ส่งข้อมลูนั้นเป็นไปอย่างรวดเร็วและเช่ือมต่อกันได้หลายคน ท าให้ไม่ พลาดการรบัสง่ข้อมลูหรือข่าว 
สารการประชาสมัพันธ์ใหม่ๆ จากบริษัทฯ  
 
บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต   
 ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน มองว่า การสื่อสารกับ 
ลูกค้าผ่านสื่อช่องทางต่างๆของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มีความโดดเด่น แตกต่างจากบริษัทฯ 
ประกันชีวิตอื่นๆ เนือ่งจากเทคโนโลยปีัจจุบันท าให้การสื่อสารไปยังลูกค้า สะดวกสบาย และง่ายกว่า 
สมัยก่อน ด้วยความหลากหลายของช่องทางเทคโนโลยีต่างๆ ท าให้ท าการสื่อสารไปยงัลกูค้าได้เร็ว 
ง่ายข้ึน เนื่องจากลูกค้ามีการสื่อสารผ่านสือ่สงัคมออนไลนม์ากยิ่งขึ้น ตัวแทนส่วนมากจงึน าเครือ่งมอื 
การสือ่สารนี้มาใช้ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม ยูทปู และ 
ไลน์ ในการท านัดหรือติดต่อกบัลกูค้าทั้งเก่าและใหม่ โดยมากท า การสื่อสารผ่านแอพพลเิคช่ันไลน์ 
มากที่สุด ท าให้ลกูค้ารู้สกึมีความใกล้ชิดและผกูผันกับบริษัทฯ และตัวแทนก็สามารถเข้าไปใหบ้รกิาร 
ได้สะดวกและรวดเร็วผ่านการสือสารจากสือ่อนไลนเ์หล่าน้ี 
 อีกทั้ง บริษัท เมอืงไทย มีการจัดการตลาดเชิงกจิกรรมที่โดดเด่น คือ การจัดกจิกรรม 
เมืองไทย Smile club เป็นกจิกรรมหลกัทีส่่งเสริมใหลู้กค้า และบริษัทฯมีกจิกรรมร่วมกันก่อใหเ้กิด 
สัมพันธภาพที่ดีและเกิดการบอกต่อ ซึง่ถือเป็นกิจกรรมทีท่าง บริษัทมอบให้ลูกค้านอกเหนือจากการ 
ดูแลด้านประกันชีวิต ทั้งนี้ บริษัท เมืองไทยมีช่องทางการเข้า ถึงลูกค้าที่หลากหลายด้วยหลากหลาย 
ช่องทาง ช่องทางการขายผ่านทางธนาคารกจ็ะได้กลุ่มลูกค้าที่ท าธุรกรรมทางการเงิน เมื่อเขาเห็น 
ผลตอบแทนจากประกันชีวิตที่ดีกว่านอกเหนือจากการฝากธนาคาร ลูกค้าก็จะสนใจโดยพนักงาน 
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ธนาคารสามารถน าเสนอขายแบบประกัน ณ จุดขายทาง ธนาคารได้ทันที คุณ ศิริลักษณ์ พินโยการ 
(ตัวแทนประกันชีวิต บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต) ได้ แสดงความเห็นในเรื่องของการกลยุทธ์ใช้สื่อ 
ของบริษัทฯว่า “การโฆษณา ผ่านสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์, หนังสือพิมพ์ และอินเทอร์เน็ต ฯลฯ มี
ส่วนช่วยในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่ให้ข้อมลูที่น่าเช่ือถือกับลูกค้า ซึ่งลูกค้าส่วนมากจะสนใจ และ
เช่ือถือค าโฆษณาเหล่าน้ัน ส่วนการมอบส่วนลดส าหรบัการซือ้กรมธรรมเ์พิ่มเติม การให้ของขวัญ 
ในช่วงส่งเสรมิ การขาย ไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจกับลูกค้ามากนัก แต่ในฐานะตัวแทนมีอะไรออกมา 
ใหม่ๆ เรามหีน้าที่ที่ต้องแจง้และไปน าเสนอ” (สัมภาษณ์, 17 มีนาคม 2558) 
 
การวิเคราะห์เอกสาร  
 ข้อมูลจากกรศึกษาวิเคราะหเ์อกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการ 
ขายของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมือง ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์ 
การใช้สื่อที่น ามาใช้ในการสนบัสนุนการขายใหก้ับตัวแทนประกันชีวิต โดยทั้ง 2 บริษัท มีการใช้ 
เครื่องมือการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) โดยน ากลยุทธ์การสื่อสาร การตลาดทั้ง 2 วิธี 
เข้ามาใช้ในการสื่อสารผ่านเครื่องมือการสือ่สารต่างๆ   
 1. Above the line เป็นการซื้อและท าโฆษณาผ่านสื่อหลกั ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ เพือ่
สร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผูบ้ริโภคในวงกว้างภายในระยะเวลาสั้นๆอย่างรวดเร็ว โดยใช้โฆษณา
แนะน าสินค้าหรอืบริการผ่านสื่อ ไม่ว่าจะเป็นหนงัโฆษณาทางทีวี สปอตทางวิทยุโฆษณาในนิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ ซึ่งเป็นการสื่อสารทางเดียวกับผู้บริโภค  
 2. Below the line เป็นการสื่อสารสองทางกบัผู้บริโภคในรูปแบบของการจัดกิจกรรมตลาดเพื่อ 
เข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุม่ เฉพาะพื้นทีท่ี่มจี านวนและขนาดจ ากัด อาทิ การจัดกิจกรรมพเิศษทางการ 
ตลาด, การส่งเสริมการขาย, การจัดโรดโชว์สร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า, การท าการตลาดทางตรง  
เป็นต้น เพื่อสร้างกระแสการบอกต่อลักษณะปากต่อปาก (Word of Mouth)  
 เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการใชสื่อและการเลือกกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุม 
เปาหมายทางการตลาด และทีส่ าคัญจะเนนการมีความถ่ีที่มากพอกับความตอเนื่องสม่ าเสมอเพื่อให
กลมุเปาหมายเกิดความช่ืนชอบและเช่ือมั่น 
 
บริษัท เอไอเอ   
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง บริษัท เอไอเอ มีการใช้สื่อที่หลากหลาย ดังต่อไปนี้ 
1. สื่อโฆษณา บริษัท เอไอเอ เน้นการโฆษณาเพื่อน าเสนอและขายผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ซึ่งถือว่าป็น 
บริษัทแรกทีมุ่่งท าาการโฆษณาเพื่อขายผลิตภัณฑ์ ปจัจบุันมกีารปรับเปลี่ยนใหส้ื่อโฆษณา เข้าใจง่าย 
มากยิ่งข้ึน มีพรเีซนเตอรห์ลักคอยถ่ายทอดเรื่องราวมากกว่าแต่ก่อน   
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2. การประชาสัมพันธ์ ในส่วนของประชาสัมพันธ์ บริษัท เอไอเอ มักให้ข่าวประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อ 
ต่างๆ ทั้ง สื่อโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ ในแง่ของการส่งเสริมด้านภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของ
บริษัทฯ มีการจัดกิจกรรมในรปูแบบของ CSR อย่างต่อเนือ่งและสม่ าเสมอ โดยมกีิจกรรมทั้งการ 
บรจิาค การช่วยเหลือ จนถึงการช่วยแก้ปัญหาสิง่แวดล้อม ยกตัวอย่างเช่น  
  2.1 โครงการ AIA Together We Win สนับสนุน 15 ทีมฟตุบอลไทยพรเีมียรล์ีก เพื่อ 
ส่งเสริมใหเ้ยาวชนไทยหันมาสนใจการเล่นกีฬา เพื่อสุขภาพและคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน รวมถึงเสรมิสร้าง
ภาพลักษณ์แบรนด์ เอไอเอ ประเทศไทย จึงได้สนบัสนุนกีฬาฟุตบอล ผ่านสโมสรในไทยพรเีมียร์ลกี 
15 ทีม จากจ านวนทั้งหมด 18 ทีมทีเ่ข้าแข่งขัน 
 2.2 โครงการรอยยิ้มเพื่อความปลอดภัยจากใจเอไอเอ เพื่อรว่มเสริมสร้างความปลอดภัยบน
ท้องถนน เอไอเอ ประเทศไทย ได้ริเริ่มโครงการ “รอยยิ้มของความปลอดภัยจากใจเอไอเอ” ข้ึน 
ภายใต้โครงการดังกล่าว เอไอเอ ได้จัดกิจกรรมรณรงค์ให้คนไทยสวมหมวกนิรภัยเมื่อขับข่ีหรือซ้อน 
ท้ายรถจักรยานยนต์ไปตามถนนสายธุรกจิของกรุงเทพฯ หัวเมืองใหญ่ รวมทั้งที่ถนนสายข้าวทั้ง 9 
แห่งทั่วประเทศในช่วงเทศกาลสงกรานต์  
 2.3 โครงการเอไอเอ เพื่อก้าวใหม่ชีวิตใหม่ เพื่อสนับสนุนใหผู้้พิการที่ด้อยโอกาสสามารถ 
พึ่งพาตนเองและด าเนินชีวิตประจ าวันได้อย่างราบรื่น เอไอเอจึงได้รเิริม่โครงการ เอไอเอ เพื่อก้าวใหม่ 
ชีวิตใหม่ โดยบริจาคเงินจ านวน 1,000,000 ล้านบาท ให้แกมู่ลนิธิขาเทียมในสมเด็จพระศรีนครินทรา 
บรมราชชนนี เพื่อ สนับสนุนการผลิตขาเทียมจ านวน 400 ขา เพื่อมอบให้แกผู่้พิการที่ด้อยโอกาสทั่ว
ประเทศ 
3. การตลาดเชิงกิจกรรม บริษัท เอไอเอ มีการสนับสนุนใหเ้กิดการตลาดเชิงกจิกรรม (Event 
Marketing) เพื่อเป็นการสนบัสนุนให้ลูกค้าของบริษัทได้มาท ากิจกรรมร่วมกัน อีกทั้งยงัสง่ผลใหเ้กิด
ความใกล้ชิดกับตัวแทนประกันชีวิตและบริษัท ถือเป็นการตอบแทนในการให้ความไว้วางใจในการ 
เป็นลูกค้าประกันชีวิต ส่วนใหญ่กจิกรรมจะจัดให้มหีลาหลายตอบสนองความต้องการของลูกค้าทกุ
เพศ ทุกวัย ดังตัวอย่างต่อไปนี้  
 3.1  กิจกรรม The music run by AIA บริษัท เอไอเอ ภูมิใจที่ได้น าเสนอกจิกรรมการว่ิงที่
สนุกสนาน สร้างสรรค์และสง่เสรมิสุขภาพ โดยมีจุดมุ่งหมายให้เป็นกิจกรรมที่คนทกุเพศทกุวัยและผู้
รักการออกก าลังกายในทุกระดับช้ันสามารถเข้าร่วมได้ 
 3.2  กิจกรรมคุณวุฒิท่องเที่ยวต่างประเทศ ส าหรบัตัวแทนประกันชีวิตเอไอเอ  
4. สื่อสิ่งพิมพ์ บริษัท เอไอเอ ได้ใช้สื่อสิง่พิมพ์ เป็นสือ่ที่ใช้ในการในเสนอแบบประกันต่างๆซึง่ภายใน 
จะมเีนื้อหาและผลประโยชน์ อย่างครอบถ้วนเพื่อใหลู้กค้าสามารถน ากลบัไปศึกษาและตัดสินใจเป็น
อีกหนึ่งเครื่องมือที่ช่วยในการ สนับสนุนการขาย ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
  4.1 สื่อสิ่งพมิพ์แบบประกันอบุัติเหตุส่วนบุคคล  
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 4.2 สื่อสิ่งพิมพ์แบบประกันบ านาญ 
5. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ บริษัท เอไอเอ ได้มีกานน าแอพพลิเคช่ันภายใต้ช่ือ iPOS เป็นแอพพลิเคช่ัน 
ส าหรับตัวแทนประกันชีวิตของเอไอเอในการใหบ้รกิารแกล่กูค้าผ่านอุปกรณ์สมารท์โฟนและแท็บเล็ต 
ซึ่งมจีุดเด่น ใช้งานง่าย รองรบัระบบปฏิบัติการหลักทัง้ ไอโอเอส (iOS) และแอนดรอยด์ และมีความ 
ปลอดภัยสงู ช่วยเพิ่มขีดความสามารถให้ตัวแทนฯ สามารถน าเสนอ และอธิบายรายละเอียด 
กรมธรรม์แกลู่กค้าได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น อีกทัง้ยังเป็นการสง่เสรมิภาพลักษณ์ใหก้ับตัวแทน    
เอไอเอ ทีม่ีความทันสมัยโดยมีการท าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ โดยที่ผ่านมาได้รบัการตอบรับจากบรรดา 
ตัวแทนฯ เป็นอย่างดี ด้วยจ านวนผู้ใช้งานในไทยกว่า 3,000 คน และมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ  
 5.1 แอพพลิเคช่ันภายใต้ช่ือ iPOS เป็นแอพพลิเคช่ัน ส าหรบัตัวแทนประกันชีวิตของเอไอเอ 
ในการใหบ้ริการแกลู่กค้าผ่านอปุกรณ์สมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ต        
6. สื่อสังคมออนไลน์ ในยุคของสื่อสังคมออนไลน์น้ี บริษัท เอไอเอ ได้มีการจัดท า Line Sticker ข้ึน 
เพื่อเอาใจกลุ่มคนรุ่นใหม่ และให้ตัวละครเอไอเอสื่อถึงอารมณ์ความรู้สึก โดยได้รับกระแสตอบรบัเป็น 
อย่างดี สามารถสร้างความผูกพันและการตระหนักรู้กบัลกุค้าและกลุม่เป้าหมายได้เป็นอย่างดี    
 
บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต                                                     
 จากศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องจาก บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มีการใช้สื่อทีห่ลากหลาย 
ดังตอ่ไปนี้                                                                                                              
1. สื่อโฆษณา บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ใช้สื่อโฆษณาในการสง่เสรมิและสนับสนุนการขายโดย 
แสดงใหเ้ห็นถึงผลประโยชน์ของแผนประกันชีวิตแบบต่างๆ และสนบัสนุนกิจกรรมต่างๆที่ทางบริษัทฯ 
จัดท าข้ึน นอกจากนี้ข้อมูลจากเว็บไซต์ เมืองไทย ประกันชีวิต ได้กล่าวถึง โฆษณาที่ได้รับรางวัลต่างๆ 
ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์และกระแสตอบรบัที่ดีจากลกูค้าและกลุม่เป้าหมาย ดังนี้                    
  - งานโฆษณาชุดเมืองไทย Smile Club ได้รับรางวัลมากมายจากเวทกีารประกวดผลงาน 
โฆษณาระดับประเทศและระดับนานชาติ เช่น B.A.D. Award, Adman Award, Adfest Award, 
Spike Award และMat Award                                                                                        
 - ภาพยนตร์โฆษณาชุด “รณรงค์ห่างไกลไข้หวัด2009” ได้รบัรางวัล Adman Awards 2009 
หมวดรางวัล Ad that Works ได้รับรางวัล Silver Award ช่ือชุด Happy life without H1N1 ในปี 
2552 ซึ่งในโอกาสนี้ กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุขเข้ามอบกระเช้าเพื่อเป็นการขอบคุณ 
บริษัทฯ ในฐานะทีร่่วมรณรงค์ ให้ความรู้ความเข้าใจและวิธีป้องกันโรคไข้หวัดใหญส่ายพันธ์ุใหม่ 2009 
ผ่านทางสื่อต่างๆ ได้อย่างดีเยี่ยมอีกด้วย    
 - ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ เมอืงไทยยิ้มไมห่ยุด ชุค “ชุคสะพานลอย” สามารถคว้า 
รางวัลสุดยอดโฆษณาระดบัโลก รางวัลสิงโต ซิลเวอร์ ” ในเทศกาลประกวดภาพยนตรโ์ฆษณา 
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นานาชาติเมืองคานส์ ประเทศฝรั่งเศส และไดร้างวัลระดับ Gold จาก รางวัล Ad Fest ซึ่งเป็น 
กิจกรรมประจ าปีที่ฉลองความคิดสร้างสรรค์ด้านโฆษณาในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก อกีทั้งยงัได้รับ 
รางวัลระดับ Bronze จากรางวัล Media Spikes จากประเทศสิงค์โปร์ ซึง่รางวัลเหล่าน้ีจะเป็น
ก าลังใจใหบ้ริษัทฯ ไม่หยุดมุ่งมั่นที่จะสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาที่ดีต่อไป  
2. การประชาสัมพันธ์ บริษัท เมืองไทย ให้ความส าคัญในการประชาสัมพันธ์ เพื่อแสดงให้เห็น ถึง
ความมุ่งมั่นทีจ่ะพฒันาศักยภาพทั้งทางด้านการด าเนินงานและการบริการ พร้อมกันนี้ยังมสี่วนร่วม ใน
การช่วยเหลือสังคมใหม้ีคุณภาพดีข้ึนทั้งด้านสงัคม สิ่งแวดลอ้ม ศิลปวัฒนธรรม และการศึกษา อีกทั้ง 
บริษัทฯยังเน้นคุณธรรมเรื่องบรรษัทภิบาล เพื่อก้าวไปสู่ความเป็นบริษัทประกันที่แข็งแกร่ง มั่นคงสบื
ต่อไป สมกบัค าขวัญของบริษัทฯ ที่ว่า “บริษัทของคนหัวคิดทันสมัย”  
3. การตลาดเชิงกิจกรรม บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ได้ให้ความส าคัญในเรื่องของการใหบ้ริการ แก่
ลูกค้า โดยตั้งแต่ปี 2547 เป็นต้นมา บริษัทฯ จัดกิจกรรมส าหรบัผูเ้อาประกันที่เป็นสมาชิก เมืองไทย 
Smile club อย่างมากมาย เพือ่เป็นการเพิ่มสิทธิประโยชนต์่างๆ จากการเป็นสมาชิกบัตร ดังกล่าว 
โดยจัดกิจกรรมแบง่ตาม Life style ของสมาชิก ซึ่งถือได้ว่าบริษัทฯ เป็นต้นต ารับกิจกรรม แห่ง
ความสุขของคนหัวคิดทันสมัย เพราะจัดใหม้ีกจิกรรมและสทิธิประโยชน์ต่างๆ ส าหรับลูกค้าทัง้ปี โดย
เน้นกลยทุธ์ด้านการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า (CRM) และ การท ากจิกรรมเพื่อแสดงความรบัผิด 
ชอบต่อสังคม (CSR) มาผสมผสานเข้าด้วยกันสร้างความสมดุลระหว่างธุรกจิและสงัคม ไปพร้อมการ 
บรหิารความสมัพันธ์ลูกค้าเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีใหลู้กคา้ (CEM)  
 นอกจากนั้นบริษัทฯ ยังเป็นผู้น าในด้านกิจกรรมลูกค้าสมัพันธ์อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งบริษัทฯ จัด
กิจกรรมต่างๆ เพือ่ตอบสนองกลุม่ลกูค้าทุกช่วงวัยและครอบคลุมในทุกไลฟ์สไตล์ เช่น กิจกรรม 
ส าหรับเยาวชนและครอบครัว ซึ่งช่วยเสริมสร้างทักษะความรู้ด้านต่างๆ ภายนอกหอ้งเรียน และสร้าง 
ความรักความอบอุ่นภายในครอบครัว อาทิ การแสดง Disney on Ice , Genius Camp, Family 
day เป็นต้น กจิกรรมส าหรบักลุม่วัยรุ่น เช่น เรียลลิตี้คอนเสริ์ต The Star , Academy Fantasia 
,The Trainer ปั้นฝันสนั่นเวที ซึ่งล้วนแต่เป็นรายการช้ันน าที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสงู รวมถึง 
กิจกรรมส าหรบัผูท้ี่รักสุขภาพและความสวยความงามในแบบของคนรุ่นใหม่ในกจิกรรม เมืองไทย 
Smile Healthy Tips , เมืองไทย Smile Beauty และอื่นๆ อีกมากมายที่ช่วยใหสุ้ขภาพดี และอัพลุค 
ใหม่ใหส้ดใสข้ึน หรือจะเพิม่เสน่หป์ลายจวักด้วยการเข้าร่วมกิจกรรม Happy Cooking Time ที่มี 
เทคนิคเคล็ดลับความอร่อยจากหลากหลายเมนูอาหารจากสถาบันสอนท าอาหารช้ันน า อีกทัง้ บริษัท
ฯ ยังมอบความสุขจากการแสดงระดบัโลกในทุกๆ ปี การแสดงคอนเสริ์ตของศิลปินระดับโลก และยัง
จัดกิจกรรมที่ตอบรบัทกุเทศกาลแหง่ความสุข ไม่ว่าจะเป็นกจิกรรมวันปีใหม่ วันสงกรานต์ วันวาเลน
ไทน์ วันตรุษจีน วันเด็ก ฯลฯ ซึ่งบริษัทฯ ได้สร้างสรรค์และพัฒนา กิจกรรมลกูค้าสัมพันธ์ ให้มีความ
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หลากหลายและขยายพื้นที่แห่งความสุขไปทั่วประเทศ เพื่อสร้างความประทับใจ และสร้าง สาย
สัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทฯ ให้มั่นคงยั่งยืน  
4. สื่อสิ่งพิมพ์ บริษัท เมอืงไทย ประกันชีวิต ได้ใช้สื่อสิ่งพมิพ ์เป็นสื่อที่ใช้ในการในเสนอแบบประกัน 
ต่างๆ ซึ่งภายใน จะมเีนื้อหาและผลประโยชน์ อย่างครอบถ้วนเพื่อใหลู้กค้าสามารถน ากลับไปศึกษา 
และตัดสินใจ เป็นอกีหนึง่เครือ่งมอืที่ช่วยในการสนบัสนนุการขาย  
5. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการให้ข้อมลู และ 
ประชาสมัพันธ์ ข่าวสาร และกจิกรรมของบริษัท ไปยังลูกค้าและตัวแทน รวมไปถึงผู้ที่มสี่วน                
เกี่ยวข้องทุกฝ่าย                                                                                                     
  5.1 เว็บไซต์หลักของบริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต เพื่อให้ข้อมูลหลกัเกี่ยวกบั บริษัท และ 
การประกันชีวิต                                                                                                           
6. สื่อสังคมออนไลน์ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มีการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการที่จะเป็นสื่อ ใน
การสือ่สาร เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและรวดเร็วมากยิง่ข้ึน                                                                                                   
 6.1 Social Network ต่างๆ  ตามติดทุกกิจกรรมของ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต ร่วม
พูดคุยเรื่องราวของความสุขกับน้องรักษ์ยิม้ที่ Facebook และ Twitter และการบริการผ่าน 1766 
เมืองไทย Smile ศูนย์บริการลูกค้าทางโทรศัพท์ใหลู้กค้าอุ่นใจได้ทุกวัน อีกทั้งยงัมี นวัตกรรม การ
บริการข้อมลูอัตโนมัตผิ่านตู้ Automatic Smile Kiosk (ASK) ข้ึน เพื่อให้ผูเ้อาประกันสามารถ 
ตรวจสอบข้อมลูรายละเอียดกรมธรรม์และความคุ้มครองต่างๆ รวมไปถึงขอหนังสือรับรองการช าระ 
เบี้ยประกัน เพื่อเป็นหลักฐานในการลดหย่อนภาษี และฟงักช่ั์นพิเศษที่ผู้เอาประกันสามารถพูดคุย 
สนทนากบัเจ้าหน้าทีบ่รกิารลูกค้าผ่านโทรศัพท์ทีส่ามารถเหน็ทั้งภาพและเสียงในระบบ Real Time 
อีกทั้งยงัสามารถส ารองสิทธ์เข้าร่วมกจิกรรมเมืองไทย Smile Club หรือตรวจสอบรายละเอียด สิทธิ
ประโยชนจ์ากร้านค้าพันธมิตรมากมาย                                                                         
 6.2 ส าหรบัสติ๊กเกอร์ LINE แจกฟรี Rakyim ของ เมืองไทยประกันชีวิต ได้เปิดให้ดาวน์ 
โหลดฟรีในวันที่ 11 ธันวาคม 2557 หรือในวันอังคารนั่นเอง วิธีการดาวน์โหลดก็คือต้องแอดเพื่อน 
เมืองไทยประกันชีวิต จาก Official Account ถึงจะสามารถดาวน์โหลดได้ เพื่อเป็นตัวแทนในการสื่อ 
สาร สามารถสร้างการรับรู้และความผูกพันให้กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได ้
 
กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ 
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผู้อ านวยการ และหัวหน้า 
ฝ่ายงานทีม่ีหน้าทีเ่กี่ยวข้อง และตัวแทนประกันชีวิตของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัท 
เมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถงึ กลยุทธ์การโน้มน้าวใจที่น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดเพื่อ 
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทน มรีายละเอียดดังต่อไปนี ้
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บริษัท เอไอเอ 
กลยุทธ ์

 แสดงถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ ของประกันชีวิต 

 สร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันกับลูกค้าหรือตัวแทนประกันชีวิต 

 แสดงถึงความเปลี่ยนแปลงในอาชีพประกันชีวิต 

 เน้นอารมณร์่วมมากกว่าเหตผุล 
 กลวิธี 

 กล่าวถึงข้อดีและถามถึงสิง่ทีลู่กค้าต้อง การหรือเป็นกังวล 

 ให้ข้อมูลที่โน้มน้าวถึงความต้องการ  

 แสดงความเป็นพวกพ้อง การเป็นหนึง่ เดียว การให้ความยินดีในการช่วย เหลือหรอืการ
บริการ 

 แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงที่ดีช้ึนในอาชีพ 
 

 กลยุทธ์การโน้มน้าวใจของบริษัท เอไอเอ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่  1 คือ 
กลยุทธ์การโน้มน้าวใจไปยงัลกูค้าหรือผูมุ้่งหวัง และส่วนที่ 2 คือ กลยุทธ์การโน้มน้าวใจไปยังตัวแทน 
ประกันชีวิต ในส่วนของการโน้มน้าวใจไปยงัลกูค้านั้น บริษัทจะเน้นการสื่อสารโน้มน้าวผ่านตัวแทน 
ไปยังลูกค้าให้ลกูค้าเห็นถึงคุณค่าและความจ าเป็นของการมปีระกันชีวิตโดยการบอกให้ทราบถงึ 
ประโยชน์ทีจ่ะได้รบั เช่น ถ้าคุณตัดสินใจท าตอนนี้คุณสามารถประกันความสามารถในการหารายได้ให้ 
ครอบครัวถือเป็นหลักประกันความมั่นคงให้ครอบครัว โดยจะเน้นถึงสิง่ทีลู่กค้าหรือกลุ่มผู้มุง่หวังเป็น
ห่วง ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วกลุม่ลูกค้าจะมีความเป็นห่วงทางสถานะทางการเงิน การเตรียมหลักประกัน
ค่าใช้จ่ายให้กับบุตรหลานของเขา และค่าใช้จ่ายส าหรบัสวัสดิการด้านสุขภาพของตนเอง จงึมีความ
สนใจในการวางแผนความมั่นคงทางการเงินเพือ่ประกันความเสี่ยงในอนาคตที่จะเกิดข้ึน ดังนั้น
ตัวแทนจึงต้องท าการสื่อสารโนม้น้าวให้ลกูค้าหรอืผูมุ้่งหวังเข้าใจถึงประเด็น ดังกล่าว วิธีการคือ การ
สื่อสารเพื่อกระตุ้นใหเ้ห็นว่าการประกันเป็นสิ่งที่ดี เขาต้องเริม่มีระเบียบวินัย ในการเก็บออม และ
เสนอแบบประกันต่างๆที่ลูกค้ามีความสนใจและมกี าลงัพอทีจ่ะท าประกันได้ โดยทางบริษัทฯ จะมกีาร
อบรมและฝึกทกัษะทางด้านจิตวิทยาในการประเมินลูกค้าและการสื่อสารโน้มน้าวไปยัง ลกูค้า ผ่าน
การเรียน การฝึกอบรม และงานสัมมนาต่างๆทีบ่ริษัทจัดข้ึน  
 ในส่วนของกลยทุธ์ การโน้มน้าวใจไปยังตัวแทนนั้น เน้นอารมณ์ความรู้สึกเป็นส าคัญท าให้ 
คนรู้สึกร่วมรูส้ึกว่าอยากท า วิธีการเริม่จากเอาเหตุมาพูดสิ่งส าคัญจะคุยเรื่องความฝันและความส าเร็จ 
ความฝันของตัวแทนแต่ละคนมีความ แตกต่างกัน เช่น บางคนฝันอยากมบี้าน มีรถ ดังนั้นจะท า 
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อย่างไรให้ไปถึงฝัน แล้วการขายจะต้อง ขายเท่าไหร่ ขายอย่างไร เสริมด้วยการเน้นทีอ่ารมณ์ของผู้ 
พูดให้เกิดความเช่ือ เกิดการคล้อยตาม นักการตลาดและนักการสือ่สารเช่ือว่าการสื่อสารโนม้น้าวนั้น 
หากมเีพียงเหตผุลเพียงอย่างเดียว ไม่เพียงพอต้องมีการใช้อารมณ์เข้าไปมสี่วนด้วย ยกตัวอย่าง เช่น 
หากมเีหตผุลเพียงอย่างเดียว คุณจะท าได้  100  หากมีอารมณ์เข้าไปร่วมด้วยจะเป็น 120 วิธีการตาม 
กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ บริษัทฯ จะต้องทราบถึงเป้าหมาย และความมุ่งหวังในการเข้าสูอ่าชีพตัวแทน 
ประกันชีวิตของแตล่ะคนเป็นอันดับแรก เพื่อหัวหน้าและนักการสือ่สารจะท าการสื่อสารโนม้น้าว ไป
ยังตัวแทนแต่ละคน ให้ด า เนินตามแผนงานเพือ่ไปยังเป้าหมายของแต่ละคนได้ ดังที่ คุณ นิวัฒน์ 
โลหะวิจิตรตรานนท์ (ผู้อ านวย การภาคอาวุโสและประธานสโมสรไลก้า) ได้กล่าวว่า “การโนม้น้าว 
ข้ึนอยู่กับอายุ ความต้องการของ แต่ละช่วงอายุ เช่น คนรุ่นใหม่อยากเป็นเจ้าของกิจการ คนอายุมาก 
อยากมีราย ได้ความมั่นคงสง่ต่อ ไปยังลูกหลาน งานขายประกันชีวิตสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของคนทุกกลุ่มได้”(สัมภาษณ์  16 กุมพาพันธ์ 2558) ซึ่ง บริษัท เอไอเอ ได้เน้นให้ตัวแทนแต่ละคน   
เห็นคุณค่าของอาชีพ ตัวแทนประกันเป็นหลัก เพราะจะท าให้ตัวแทนรูส้ึกรกัและภูมิใจในอาชีพ ส่งผล
ต่อประสิทธิภาพ การท างานที่ดีของตัวแทนแตล่ะคนได้ นอกจากนี้ การแจกรางวัลคุณวุฒิต่างๆ เป็น
หนึ่งในกลยุทธ์ โน้มน้าวใจให้ตัวแทนประกันชีวิตที่ประสบความส าเรจ็ ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการ 
ผลักดันให้ตัวแทนมีก าลังใจในการท างาน 

 
บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน 

กลยุทธ ์

 แบ่งกลุ่มการโน้มน้าว 

 แสดงถึงการให้ใจ การให้ความหวังด ี

 แสดงถึงการเป็นส่วนหนึ่งของกันและกัน 
กลวิธี 

 ท าการวิจัยกลุ่มเป้าหมาย 

 แสดงถึงความต้องการพื้นฐานของแต่ละกลุม่วัย 

 เลือกข้อความที่โดนใจมาสกที่สุด 

 สื่อสารใหเ้ข้าใจถึงความหวังดี ความตั้งใจดี 

 เน้นอารมณ์ ความรูส้ึกของการเป็นพวกพ้อง 
 
  กลยุทธ์การโน้มน้าวใจของ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด มหาชน สามารถแบง่เป็น   
กลยุทธ์การโน้มน้าวใจกบัลูกค้า และ กลยทุธ์โน้มน้าวใจกบัตวัแทนประกันชีวิต ในการท าการสื่อสาร 
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โน้มน้าวใจลูกค้า นักการตลาดและนักการสื่อสาร ของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มุ่งสื่อสารโนม้ 
น้าวตามกลุ่มลูกค้าที่แบง่ออกไปตามเซคเม้น โดยวิธีการ คือ จะให้ความส าคัญกับการวิจัยกลุ่มลูกค้า 
ก่อนเป็นหลัก เมื่อได้กลุ่มลูกค้าแต่ละกลุม่แล้วกจ็ะออกแบบสารว่า ต้องการสื่อสารโน้มน้าวด้วย 
รูปแบบใด หลงัจากนั้นจึงจะเลือกว่าข้อความแบบไหนที่จะโดนใจลูกค้ามากที่สุด นักการสื่อสารมองว่า 
ด้วยการแข่งขันของบริษัทที่มกีารแข่งขันสูง ดังนั้นต้องจบักลุ่มเป้าหมายใหเ้จอว่าสือ่สารโน้มน้าวไป
แล้วกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายจะคลอ้ยตามและพึงพอใจ ในช่วงอายุแต่ละช่วงก็มีสิ่งที่กังวลและ
ค านึงถึงผลประโยชน์ที่แตกต่างกัน ดังนั้น การสื่อสารโน้มน้าวเพื่อชักจูงหรือจงูใจกม็ีความแตกต่างกัน 
ยกตัวอย่างเช่น ช่วงอายุวัยเริ่มต้นท างาน อยากต้องการมเีงนิเก็บออม ดังนั้นการชักจงูโน้มน้าวใหเ้ห็น 
ถึงผลประโยชน์ของการเกบ็ออมก็จะเป็นผลดี ซึ่งต่างจากวัยเกษียณซึ่งมีความค านึงเรือ่งปญัหาสุขภาพ 
การเจ็บป่วย ดังนั้นการสื่อสารชักจงูใหเ้ห็นถึงสวัสดกิารและการบริการด้านการรักษาพยาบาลจงึสง่ 
ผลดีในการสือ่สารโน้มน้าวมากกว่า เป็นต้น  
 ในส่วนของการโน้มน้าวใจกบัตัวแทนประกันชีวิตน้ัน บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จะเน้น 
กระตุ้นความเป็นส่วนหนึง่ของกันและกัน เน้นการให้ก าลังใจซึ่งกันและกัน การเป็นส่วนหนึ่งของทีม 
งาน เพราะเช่ือว่าการท างานเป็นทีมเวิร์คจะให้ผลดีทีสุ่ด บรษัิท เมืองไทย ประกันชีวิตจงึเน้นทีก่ารอยู่ 
ร่วมกันเป็นครอบครัวและออกไปท ากิจกกรมร่วมกัน หากกล่าวถึงเรือ่งรางวัล สิง่จงูใจ นักการสือ่สาร 
กับตัวแทนได้ให้ข้อมลูว่า รางวัลเป็นสิ่งที่ให้กับคนส าเร็จจะได้มีเป้าหมายมกี าลงัใจ แต่ก็ไม่ใช่สิ่งส าคัญ 
สิ่งส าคัญคือการท างานร่วมกันใหส้นุก มีความสุข และประสบผลส าเรจ็ นักการ สื่อสารยังกล่าวต่อไป 
อีกว่า การสื่อสารกับตัวแทนเป็นการสื่อสารสองทาง two way communication  เน้นการตอบกลับ 
แลกเปลี่ยนข้อมูลปัญหาและช่วยแก้ปญัหาร่วมกัน โดยวิธีการช่วยเหลอืจากบริษัท  คือ การจัดให้มี 
การอบรมเพื่อสอนเทคนิคและวิธีการเปิดใจในการเข้าไปคุยกับลกูค้า การน าเสนอแบบประกันต่างๆ 
มีการจัดให้มีคลับของตัวแทน ซึ่งบริหารจัดการโดยตัวแทนเอง ให้เกิดการแลกเปลี่ยนวิธีการขาย ให้
คนที่ประสบความส าเร็จมาเล่าประสบการณ์การขาย โน้มนา้ว ชักจูง ท าให้คนอื่นเกิดความมุง่มั่น 
ในการออกไปขายสินค้า  
 เครื่องมือทีเ่ข้ามามสี่วนโน้มน้าว เช่น มีเว็บไซต์ของตัวแทน เคสตัวอย่าง กรณีศึกษาต่างๆ 
เป็นต้น ตัวแทนก็สามารถน าความรู้ที่ได้จากบริษัท และเพื่อนๆสมาชิกมาพัฒนา ใหเ้กิดการขายที่ 
ประสบผลส าเรจ็ได้ ดังที่ คุณ ภาสวัน จันทร์คู่ (ผู้บริหารฝ่ายสื่อสารการตลาด) ได้กล่าวว่า “ตัวแทน
ต้องเป็นผู้ที่ดงึความรู้มาใช้ บริษัทมหีน้าที่เคาะประตู ทีเ่หลอืคงเป็นหน้าที่ ของตัวแทนทีจ่ะสื่อสาร
ออกไปกบัลกูค้า” (สัมภาษณ์ 17 มีนาคม 2558) มากไปกว่าน้ันนักการตลาด ยังมองว่าการให้ความรู้
ที่เพียงพอใหเ้ขาน าไปขายสินค้าได้ก็มสี่วนส าคัญ ความรู้กเ็ปน็เครื่องมือที่ สนับสนุนจากบริษัท 
ตัวแทนจะรูส้ึกได้ว่าเขาไม่ได้ถูกทอดทิง้ อีกทั้งการมรีายได้ทีต่่อเนื่องเกิดจากการ มเีป้าการขายที่
ต่อเนื่อง ซึง่สามารถท าใหเ้ขาได้มีโอกาสเตบิโตไปพร้อมๆกบับริษัท ท าใหเ้ขาเกิด ความรัก ความ
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ผูกพัน และความ เป็นอันหนึง่อันเดียวกันกับบริษัท นักการสื่อสารได้ให้ข้อมลูเพิ่มเตมิว่ามีการโน้มน้าว
และชักจงู ตัวแทนผ่านกิจกรรมของตัวแทนต่างๆ เช่น การแข่งขันประจ าเดือน การแข่งขันกันเองใน
ทีม ซึ่งจะมี ของรางวัลที่น่าสนใจเป็นสิง่ดึงดูดให้ไปตามเป้าหมายได้เร็วข้ึน ในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด 
ทั้งนี้ก็มกีาร แจกรางวัล เพื่อเป็นการประกาศเกียรติคุณเพือ่ให้ตัวแทน ได้ก าลังใจ ความภูมิใจในอาชีพ 
และความส าเรจ็จากการท างาน อย่างไรก็ตาม หลกัๆแล้วนกัการ สื่อสารมองว่าสิ่งทีโ่น้มน้าวในอาชีพ
เป็นเรื่องของรายได้ รายได้จะมีความมั่นคงอย่างต่อเนือ่ง เมือ่มีการขายทีม่ีเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ตัวแทนกลุม่ประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ 
บริษัทเมือง ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงมุมมองของตวัแทนประกันชีวิตต่อกลยุทธ์การโน้มน้าว
ใจของบริษัทฯ ที่น ามาสนับสนุนการขายให้กับตัวแทน มรีายละเอียดดงัต่อไปนี้ 
 ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เอไอเอ มองว่าการสือ่สารโนม้น้าวของบริษัทไปยังลูกค้านั้น 
บริษัทมกัจะมีการสอนทักษะด้านต่างๆให้น าไปปรบัใช้กับลูกค้า โดยมากจะเน้นทางด้านจิตวิทยากับ 
ลูกค้าเริ่มจากถามถึงสิ่งทีลู่กค้าเป็นกงัวล และการมปีระกันชีวิตจะสามารถเข้าไปช่วยเรื่องความกังวล 
ของเขาเหล่าน้ันได้ ตัวแทนต่างให้ข้อมลูว่าวิธีการที่ใช้ในการโน้มน้าวใจในการขายประกันชีวิต มีหลาก 
หลายวิธี เช่น การใหส้ัญญา เช่น หากคุณตัดสินใจฝากเงินกบัเราวันน้ีคุณจะไดร้ับความคุ้มครองชีวิต 
ทันที 500,000 บาท พร้อมสร้อยคอทองค าหนัก 1 บาท 1 เส้น เป็นต้น ในส่วนของการโนม้น้าวมายัง 
ตัวแทน อารมณ์ของผู้พูดที่สือ่สารมายังตัวแทน ผ่านงานอบรม และสัมมนาต่างๆ ล้วนส่งผลต่อความ 
รู้สึกและก าลังใจที่ดีในการขายประกันชีวิต มากไปกว่าน้ัน ตัวแทนส่วนมากเห็นว่าการใหส้วัสดกิาร 
การตอบความต้องการข้ันพื้นฐาน การสือ่สาร จากนักการสือ่สารที่สื่อสารให้เห็นถึงคุณค่าและความ 
สวยงามของอาชีพ การมีแบบอย่างที่ประสบ ความส าเรจ็จากอาชีพตัวแทนล้วนเป็นสิ่งโน้มน้าวกระตุ้น 
ให้เกิดการขายอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่องได้  
 ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน ให้ความเห็นว่า 
บุคลิกภาพที่ดี พูดจาน่าเช่ือถือ จะส่งผลให้ลกูค้าและกลุ่มเปา้หมายเกิดความประทับใจในส่วนแรก  
วิธีการคือ จะใช้วิธีการบอกถึงประโยชน์และความรูส้ึกยินดีและเตม็ใจที่ได้ใหบ้รกิาร เช่น ใหผ้มได้ 
ดูแลคุณ ผมมั่นใจว่าคุณจะได้รบัการบริการที่ดีพรอ้มผลประโยชน์ที่คุ้มค่าอย่างแน่นอน ซึ่งบริษัทฯมี
การสนบัสนุนและจัดให้มกีารสอนและการอบรมต่างๆมากมายเพื่อเสรมิสร้างบุคลิกภาพและทกัษะใน
การดึงดูดในลกูค้าและกลุ่มเป้าหมาย โดยตัวแทนส่วนมากเห็นว่า บริษัทฯ สามารถพัฒนาบุคลิกภาพ
ตัวแทนให้เกิดความมั่นใจได้ในทกุระดบั ผ่านงานอบรม และกิจกรรมต่างๆ โดยจะมีวิทยากรหรือ 
ตัวแทนต้นแบบมาเป็นแบบอย่างให้ตัวแทนคนอื่นๆได้ศึกษาและปฏิบัติตตาม นอกจากนี้ตัวแทนมอง
ว่าการโน้มน้าวลูกค้าหรือแม้แต่กระทั่งตัวแทนเอง ข้ึนอยู่กับแนวคิดและนโยบายของผู้บริหารที่
สามารถน าพา และฝันฝ่าอุปสรรคต่างๆไปได้ โดยมองว่า ผูบ้ริหารทีม่ีช่ือเสียงและเป็นบริษัทขนาด
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ใหญ่ใช้เทคโนโลยีทีท่ันสมัย มีส่วนโน้มน้าวต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของลูกค้าและการตัดสินใจ เข้า
ร่วมท างานของตัวแทนประกันชีวิตได้ 
 
ส่วนท่ี 2 ปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุน การขาย
ให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย  

 ผลการวิจัย พบสาระส าคัญโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น  4 ประเด็น ดังนี้ 
1. สถานการณ์ของบริษัทและสินค้า 
2. กลยุทธ์การสื่อสาร 
3. กลยุทธ์การใช้สือ่  
4. กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ 
 
สถานการณข์องบริษัทและสนิค้า 
 จากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผูอ้ านวยการ และหัวหน้าฝ่ายงาน 
ที่มีหน้าทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกัน 
ชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงปัญหา 
และอุปสรรคด้านสถานการณ์ของบริษัทและสินค้า ดังนี้  
 จากการสัมภาษณ์พบว่า การออกสินค้าแบบประกันแต่ละแบบนั้นต้องผ่านการพจิารณา 
หลายข้ันตอน ไม่ว่าจะเป็นผลประโยชน์ด้านความคุ่มครองของลูกค้าหรอืผลประโยชน์ต่อตัวแทน     
ก็ตาม บางทกี็จะท าให้เกิดความล่าช้าและใช้กระบวนการพิจารณาหลากหลายข้ันตอน จนกว่า 
สามารถจะประชาสมัพันธ์และน าเสนอให้ลกูค้าได้ ด้วยความต้องการของลูกค้าที่มกีารเปลี่ยนแปลงอยู่
เสมอ ดังนั้นต้องแกป้ัญหาโดยหมั่น สังเกตตลาดและตอบสนองความต้องการของตลาดให้ได้ทันถ่วงที 
นอกจากการผลิตสินค้าแล้ว การผลิตตัวแทนใหม้ีทักษะความรู้ความสามารถเพียงพอรองรับการขาย
สินค้าแบบใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบบประกันควบการลงทนุ ตัวแทนจะต้องมีการสอบเพื่อให้ได้
ใบอนุญาตในการขาย เพือ่ขยายฐานความต้องการของสินค้าและสามารถดูแลลูกค้าได้ แต่ด้วยการ
สอบที่ต้องมีความรู้เรื่อง การลงทุนและการวางแผนการเงินในหุ้นและตราสารหนี้อย่างดี ท าให้ตัวแทน
ของบริษัทเอไอเอยังมีจ านวนผูท้ี่ผ่านการสอบนี้ได้จ านวนยังไม่มากพอกบัความต้องการของตลาด 
ดังนั้นบริษัทเอไอเอ จึงเรง่อบรมและกวดขันให้ตัวแทนทกุคนพัฒนาไปสู่นักวางแผนทางการเงินและ
สามารถดูแลลูกค้าที่สนใจแบบประกันควบการลงทุนได้ โดยมีรางวัลจูงใจใหเ้ป็นผลตอบแทนเพื่อเรง่
พัฒนาศักยภาพตัวแทนให้มีข้อได้เปรียบดังกล่าวและสามารถขยายฐานลูกค้าให้มากขึ้นได้  
 ปัญหาและอปุสรรคของกลยทุธ์ด้านสินค้าของ บริษัท เมอืงไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน  
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เนื่องจากกลยุทธ์ด้านสินค้า ของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มุ่งตอบสนองตามเซคเม้น จึงส่งผลต่อ 
ปัญหาและอปุสรรคในการผลิตตามใจกลุม่ลกูค้า สินค้าในตลาดก็จะมีเยอะมากแยกยอ่ยลงไปตาม แต่
ละกลุ่มจึงส่งผลกระทบต่อการด าเนินงาน การออกไปน าเสนอสินค้า การสื่อสารไปยังลูกค้าทีจ่ะมี 
ความสับสน เกิดปญัหาของแตล่ะแบบทีเ่ป็นปัญหาการด าเนนิงานด้านสินค้าก้อนเล็กก้อนน้อย แต่ถ้า
หากมองในฐานะลกูค้าแล้วก็จะสง่ผลดีต่อลูกค้า เนื่องจากสามารถเลือกสินค้าตามความต้องการได้
อย่างไม่มีข้อจ ากัด สินค้ามีใหเ้ลอืกและเปรียบเทียบเยอะก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ   
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมือง 
ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึง ปญัหาและอปุสรรคของกลยุทธ์ด้านสินค้าที่น ามาใช้ในการสือ่ สาร
การตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทน   
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เอไอเอ พบว่าปัญหาและอปุสรรคของ   
กลยุทธ์ด้านสินค้าของบริษัทเอไอเอ มาจากแบบประกันทีห่ลายหลายจนเกินไปท าให้ตัวแทนต้องมั่น
คอยติดตามแบบประกันใหม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อที่ว่าหากลูกค้ามีความสนใจและติดต่อสอบถามมาจะได้
ตอบค าถามลูกค้าหรือผู้มุง่หวังได้ นอกจากนี้ความยากของการสอบเพือ่มสีิทธิขายประกันที่ควบการ
ลงทุนท าใหจ้ ากัดการขายลงไป เนื่องจากมลีูกค้าสนใจแต่ไมส่ามารถขายได้เนื่องจากยงัสอบใบ 
อนุญาตแบบดงักล่าวไม่ผ่านตามเกณฑ์ทีเ่ขาก าหนด ซึ่งตัวแทนส่วนมากมองว่าข้อสอบมีความยาก 
มากๆ แต่ก็มีความตั้งใจอย่างมากที่จะสอบใหผ้่าน โดยจะตอ้งใช้ความพยายามในการฝกึฝนตนเองอยู่
บ่อยครั้งแตก่็คุ้มค่ากับการพฒันาตนเองจากการเป็นตัวแทนประกันชีวิต สู่นักวางแผนทางการเงิน 
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน 
พบว่าปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์ด้านสินค้าน้ันข้ึนอยู่กบัความต้องการของลูกค้า และความ 
สามารถในการน าเสนอสินค้าของตัวแทนเป็นส าคัญ คุณ ประภา สิทธิด ารง (ตัวแทนประกันชีวิต)ได้
กล่าวว่า “ลูกค้าต้องรู้ตัวว่าเค้าต้องการอะไร เพราะไมเ่ช่นน้ันการท าประกันชีวิตจะไม่ได้ตรงกบัสิ่งที่ 
ลูกค้าต้องการ ท าใหเ้กิดการยกเลิกภายหลังได”้ (สัมภาษณ์, 17 มีนาคม 2558) มากไปกว่าน้ัน การ
ขายสินค้าข้ึนอยู่กับความสามารถของตัวแทนด้วยในการคัดเลือก แนะน า และผสมแบบประกันแต่ละ
แบบในการเอาไปน าเสนอให้กบัลกูค้า ซึ่งเป็นหน้าที่ของตัวแทนที่จะตอ้งเข้าร่วมกับบริษัทในการที่จะ
อบรมและศึกษาแบบประกันใหม่ๆ  เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายให้กับลูกค้า  หากไม่เข้าร่วมหรือติดตาม
การประชุมจากทางบริษัท ก็จะท าให้พลาดข้อมูลที่จะเอาไปน าเสนอลูกค้าเกิดเป็นอุปสรรคในการ
ท างานสง่ผลต่อการขายได้   
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กลยุทธ์การสื่อสาร 
การสัมภาษณผ์ู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
 จากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผูอ้ านวยการ และหัวหน้าฝ่ายงาน 
ที่มีหน้าทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกัน 
ชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงปัญหา 
และอุปสรรคของกลยุทธ์การสือ่สารที่น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับ 
ตัวแทน   
 บริษัท เอไอเอ เน้นท าการสื่อสารกบัคนภายในเป็นหลักเนื่องจากให้ความส าคัญกบัตัวแทนที่
จะต้องเป็นผู้ ออกไปท าการสื่อสารกับลูกค้า ดังนั้น การสื่อสารจึงตอ้งมกีารแตกออกเป็นกลุ่มๆเพื่อ
กระจายการ สือ่สารออกไป โดยผู้บรหิารจะสือ่สารไปยังหัวหน้า และหัวหน้าก็จะท าการสื่อสารไปยัง
ตัวแทน ปัญหาและอุปสรรคที่พบก็คือ การกระจายการสื่อสารจากหัวหน้าไปยงัตัวแทนที่มีความ
คลาดเคลื่อนหรอืล่าช้าเนื่องจากไม่ได้รับการติดต่อสื่อสารจากคนในทีมของตัวแทนที่ขาดระเบียบวินัย 
การไม่เข้าร่วมการเรียน การฝกึอบรม กจ็ะสง่ผลต่อปัญหาและอุปสรรคต่อกลยุทธ์การสือ่สารได้ 
เนื่องจากไมส่ามารถติดตามข่าวสารและข้อมูลใหม่ๆของบรษัิท ส่งผลต่อการมเีงื่อนไขในการออกไป 
ขายสินค้า นอกจากนี้การไม่เปิดใจหรือการมทีัศนคติที่ไม่ดีเกิดข้ึนระหว่างการท างานในอาชีพก็มสี่วน
ส่งผลถึงกลยทุธ์การสื่อสารทีบ่ริษัทได้วางไว้ได ้
 บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน  ในเรือ่งของอปุสรรคในการสื่อสารกับลูกค้า 
เกิดจากช่องทางในการท าการสื่อสารการตลาดไปยงัลกูค้ามหีลากหลายช่องทางและลูกค้ามีการ
กระจัดกระจาย จงึสง่ผลให้การก าหนดรปูแบบและการออกแบบสารทีม่ีความหลากหลายและโดนใจ
ลูกค้าแต่ละกลุ่มนั้นถือว่ามีความยาก และมีอปุสรรคทีเ่กิดข้ึนจากความเสี่ยงทีจ่ะเกิดการทับซ้อนกัน 
ส่งผลต่อสารที่สือ่ออกไปยงัลกูค้าไม่มีความโดดเด่นและเป็นที่จดจ า จงึต้องผลิตสารใหม่ๆ อยู่เสมอ 
ดังนั้น จ าเป็นต้องท าการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าและวางเป้าหมาย การสื่อสารและเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารให้ตรงจุด เพื่อหลกีเลี่ยงปัญหาและอปุสรรคในการทบัซ้อน สง่ผลต่องบประมาณการ
ด าเนินงาน เสียเวลา เสียค่าใช้จ่าย ดังที่ คุณ สุพัตรา นภัสรวีรวงศ์ (ผู้บริหาร ฝ่ายกลยุทธ์การตลาด) 
ได้กล่าวว่า “เมื่อลกูค้ามีการกระจัดกระจายตามกลุม่เป้าหมายที่เราได้แบง่ย่อยออกไป ดังนั้นในการ
สื่อสารจงึจ าเป็นต้องใช้เงินเยอะกว่าจะรู้ว่าตรงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเราก็จะดูว่ารายจ่ายในการท าการ
สื่อสารช่องทางไหนที่ไดผ้ลและคุ้มค่ามากที่สุด” (สัมภาษณ์, 2 มีนาคม 2558) 
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การสัมภาษณ์กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต 
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมือง 
ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึง ปญัหาและอปุสรรคของกลยุทธ์การสื่อสารที่น ามาใช้ในการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทน   
 ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เอไอเอ มองว่าอุปสรรคในการสื่อสารเกิดจากทักษะการ 
สื่อสารและการถ่ายทอดแบบประกันต่างๆไปยังลูกค้า เนื่องจากตัวแทนประกันชีวิตมีทักษะการสื่อสาร 
และความรู้ความสามารถที่ต่างกัน ส่งผลต่อการประสบความส าเร็จในการขายที่ต่างกัน บางส่วนเกิด 
จากอุปสรรคในการเข้ามาเรียนหรือมาอบรม ด้วยเงื่อนไขของเวลาและภาระหน้าที่อื่นๆที่มาเบียด 
เบียนการท างาน เนือ่งจากตัวแทนส่วนมากท างานเป็นอาชีพเสริม ไม่ได้ท าเตม็เวลาจึงเกิดปญัหาตรง 
นี้ข้ึน บริษัทจงึเน้นให้ตัวแทนท างานเตม็เวลามากขึ้นด้วยสวัสดิการต่างๆเพื่อให้ตัวแทนมเีวลาในการ 
ท างานและพัฒนาตนเองใหเ้ต็มศักยภาพได้เต็มที ่
 ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน มองว่าอุปสรรคในการ 
สื่อสารเกิดจากผู้ท าการสื่อสารด้วยไม่สนใจหรือมีข้อโต้แยง้ขณะท าการสื่อสาร ท าให้ตัวแทนต้อง 
พัฒนาตนเองเพือ่เพิม่ทักษะในการขจัดข้อโต้แยง้นั้น อีกทั้งภาษาในการสื่อสารเรื่องแบบประกันชีวิต 
เป็นภาษาเฉพาะ ซึ่งท าใหลู้กค้าไม่สามารถเข้าใจได้ในบางศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับการประกันชีวิต ดังนั้น 
การแก้ไขปัญหาน้ีคือ การใช้ภาษาง่ายๆอธิบายสิ่งทีเ่ป็นนามธรรมใหเ้ป็นรูปธรรม เพื่อใหลู้กค้าเข้าใจ 
ง่ายและเกิดความสนใจในการท าการสื่อสารต่อไป ดังที่ คุณ ณัฐวุฒิ แสงชัยศรี (ตัวแทนประกันชีวิต) 
ได้กล่าวว่า “ศัพท์ประกันชีวิต เป็นศัพท์ทีเ่ข้าใจยาก ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารไม่ได้ง่ายต่อลูกค้าทั่วไป 
ดังนั้น จ าเป็นต้องแก้ให้ภาษาง่ายๆ หรือให้ลกูค้ามองว่าประกันชีวิตไม่ใช่เรื่องไกลตัว ต้องให้เข้าสนใจ 
กับการท าประกัน ต้องสื่อสารให้เขาสนใจในสิง่ค้ามากยิง่ข้ึน” (สัมภาษณ์, 17 มีนาคม 2558) 
 
กลยุทธ์การใช้สื่อ  
บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด มหาชน ได้มีปัญหาและอุปสรรคการใช้กลยุทธ์
การใช้สื่อ ตามหัวข้อและรายละเอียด ดังต่อไปนี ้
1. การโฆษณา (Advertising)  
2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  
3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
4. การตลาดเชิงกิจกรรม (EventMarketing)                                   
5. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) 
6. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) 
7.  สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
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การสัมภาษณผ์ู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
 จากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผูอ้ านวยการ และหัวหน้าฝ่ายงาน 
ที่มีหน้าทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกัน 
ชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงปัญหา
และอุปสรรค ของกลยุทธ์ การใช้สื่อที่น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดเพื่อ สนบัสนุนการขายใหก้ับ
ตัวแทน  
 ปัญหาและอปุสรรคของกลยทุธ์การใช้สือ่ของ บริษัทเอไอเอ ผลสัมภาษณ์พบว่า งบประมาณ 
ในการท าสือ่โฆษณาใช้เงินจ านวนมาก เนือ่งจากมีการใช้ดารานักแสดงทีม่ีช่ือเสียงเข้ามามีส่วนร่วมใน
งานโฆษณา แต่ผลลัพธ์ที่ได้ยังไมเ่ป็นไปความต้องการนัก เนือ่งจากโฆษณาเป็นเพียงเครื่องมือหนึง่ที่ 
ช่วยตอกย้ า ย้ าเตือนผู้บรโิภคให้เห็นผลิตภัณฑ์นั้นและเกิดการตระหนักรู้และจดจ าได้ ช่วยเสรมิสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท เอไอเอ ให้กระจายเป็นวงกว้างได้ ส่วนการขายโดยใช้พนักงานขาย 
อุปสรรคเกิดจากความหลากหลายของพนกังานขายที่ต่างมีวิธีการขาย และทัศนคติความต้องการที่ 
ต่างกัน ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องหมั่นช้ีแนะวิธีการขายใหเ้ดินไปตามแนวทางที่แต่ละคนต้องการความ 
ส าเร็จตามที่ได้ตั้งเป้าไว้ บริษัทเอไอเอ ลงทุนกบัสื่อสิ่งพิมพจ์ านวนมากเพื่อเป็นคู่มือการขายใหก้ับตัว 
แทน ซึ่งหากเกิดข้อผิดพลาดเรื่องข้อมลูข้ึนก็จะต้องจัดท าข้ึนใหม่ เป็นการสิ้นเปลืองงบประมาณอย่าง 
มาก แม้ว่าบริษัทเอไอเอจะเริ่มมีการใช้สื่ออเิล็กทรอนิกสเ์ข้ามาใช้ในการขายสินค้า แต่ก็ยังมีข้อจ ากัด 
กับตัวแทนส่วนใหญ่ที่มปีัญหากับการใช้งานผ่านระบบดงักลา่ว เนื่องจากตัวแทนมหีลากหลายวัย จึง
ท าให้ทักษะในการเรียนรู้ และใช้งานสื่อเทคโนโลยเีป็นได้ยากและมีข้อจ ากัด  
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต  ปัญหาและอปุสรรคของกลยทุธ์การใช้สือ่ของบริษัท 
เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน จากการสัมภาษณ์ พบว่า ปัญหาและอปุสรรคจากกลยุทธ์การใช้
สื่อ เกิดจากกลุ่มลูกค้าทีห่ลากหลาย กระจัดกระจายส่งผลให้เกิดการใช้เครือ่งมือการสื่อสารทกุ
ช่องทางมากมาย สิ้นเปลืองงบประมาณ ดังนั้น จ าเป็นต้องศึกษากลุ่มเป้าหมายและการเปิดรับสื่อของ
เขาให้ดี เพื่อทีจ่ะเลือกช่องทางการ สื่อสารให้ได้ตรงจุดมากที่สุด ในส่วนของปัญหาในกรใช้สื่อ กบักลุ่ม
ตัวแทนนั้นพบว่า ความหลาก หลายของตัวแทน ทั้งทางด้าน การศึกษา อายุ เพศ อาชีพ ภูมิล าเนา 
ส่งผลต่อการเลือกเครือ่งมอืการสื่อสาร ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ถ้านักการสื่อสารเลือกเครื่องมือการ
สื่อสารไม่ตรงกบักลุม่ ก็จะท าให้พลาด การติดต่อสื่อสารระหว่างตัวแทนกับบริษัทไปเลย ส่งผลตอ่
เป้าหมายการด าเนินงาน และการสื่อสาร ทีผ่ิดพลาดส่งผลตอ่ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของ บริษัท 
ยกตัวอย่างเช่น ตัวแทนในช่วงอายุ เจนเนอร์เรช่ันเอ็กซ์ข้ึนไปมีการสื่อสารผ่านสื่อแมกกาซีน ดังนั้น มี
การวัดผลจากใบตอบกลบัเพื่อวัดผล ถึงความรู้ความเข้าใจของสาร ถ้าส่งผลเกิน 70 เปอร์เซน ข้ึนไป
ถือว่าประสบผลส าเร็จมากไปกว่าน้ัน ปัจจุบันด้วยเทคโนโยลกีารสือ่สารที่เอื้อใหส้ามารถติดต่อสื่อสาร
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กันได้สะดวก และรวดเร็วข้ึนแต่ก็มีปญัหาอุปสรรคเกิดข้ึนจากเทคโนโลยีการสื่อสารนี้เช่นกัน 
ยกตัวอย่างเช่น เมื่อบริษัทสื่อสารไปยงัตัวแทนได้เร็วข้ึนถึงแบบประกันและสินค้าการบริการ ต่างๆ 
ของบริษัท ตัวแทนก็สามารถ เอาไปประยุกต์ได้เร็วข้ึนในการดึงข้อมลูจากบริษัทไปจัดท าเครื่องมอื 
การสือ่สาร ในรูปแบบของตนเอง สะท้อนเกิดเป็นความเสี่ยงหากตัวแทนสื่อสารเกินจรงิถึงผล 
ประโยชน์ทีลู่กค้าจะได้รับ กจ็ะส่งผล กระทบและผลเสียต่อความเช่ือมั่นและภาพลักษณ์ของบริษัท 
ดังนั้น วิธีการแก้ไขจึงต้องคอยหมั่น ตรวจสอบและควบคุมความเสี่ยงด้านนีเ้พิ่มมากขึ้นด้วย โดยออก 
กฎให้ตัวแทนปฎิบัติ และช่วยกัน สอดส่องห้ามใช้เอกสารภายในไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต  
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมือง 
ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงมุมมองของตัวแทนประกนัชีวิตต่อปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์
การใช้สื่อของบริษัท ที่น ามาสนบัสนุนการขายใหก้ับตัวแทน 
 จากการสัมภาษณ์ ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เอไอเอ ถึงปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์ 
การใช้สื่อพบว่า สื่อสิง่พิมพ์ที่บริษัทจัดท าข้ึนมีมากมายหลากหลายซึง่เป็นการสิ้นเปลืองงบประมาณ 
เนื่องจากลกูค้าส่วนมากไม่ได้สนใจสื่อนั้นเมื่อน ากลับไปศึกษา มีลูกค้าเพียงส่วนน้อยเท่านั้นทีส่นใจ 
ตัวแทนจึงมองว่าความมั่นใจและความเข้าใจที่ตัวแทนเข้าไปอธิบายกับลูกค้าถึงแบบประกันต่างๆจะ
เกิดความประสบความส าเรจ็ในการขายมากกว่า บริษัทมหีนา้ที่และให้ความส าคัญกบัสื่อพนักงานขาย
มากที่สุด ดังนั้น บริษัทจึงจ าจะต้องสอนทักษะ และแบบประกันต่างๆให้ตัวแทนได้เข้าใจมากที่สุด  
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน 
ถึงปัญหาและอปุสรรคในการสื่อสารพบว่า เครื่องมือการสื่อสารแต่ละเครื่องมอืมหีน้าที่แตกต่างกัน 
ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารทีห่ลากหลายเข้ามาช่วยในการท าการสื่อสาร ซึ่งแตล่ะ 
เครื่องมือกม็ีทั้งปัญหาและอุปสรรคในการน ามาใช้ เช่น ถ้าหากเป็นสื่อออนไลน์ ในบางพื้นที่ที่ไม่ 
สามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เนตได้สือ่สิง่พิมพ์ เช่น โบวชัวก็จะเข้ามา มีบทบาทในการน าเสนอการขาย
แทน หรือตัวแทนที่ไม่ได้จบปริญญาตรกี็จะไมส่ามารถเรียนรู้และเข้าใจถึง อุปกรณ์การสื่อสาร 
เทคโนโลยีสารสนเทศได้ ซึ่งน าไปสู่อุปสรรคและปัญหาในการพัฒนาบริษัท เพื่อใหเ้ป็นบริษัทประกัน 
ชีวิตในรูปแบบ Digital Insurance เป็นต้น 
 
กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ  
การสัมภาษณผ์ู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
 จากการสัมภาษณ์กับผู้ทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงในระดับบรหิาร ผูอ้ านวยการ และหัวหน้าฝ่ายงาน 
ที่มีหน้าทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกัน 
ชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมืองไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึงปัญหา 
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และอุปสรรคของกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ ที่น ามาใช้ในการสือ่สารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับ 
ตัวแทน   
 ปัญหาและอปุสรรคของกลยทุธ์การโนม้น้าวใจของ บริษัทเอไอเอ นั้น พบว่า การโน้มน้าวชัก
จูงลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการซื้อขายนั้น ความน่าเช่ือถือของผู้พูดมีส่วนส าคัญ หากตัวแทน
หรือบุคคลทีส่ามพูดหรอืปฎิบัติตนไมเ่หมาะสม ก็จะส่งผลทางทัศนคติที่ไม่ดี และภาพลกัษณ์ของผูท้ า
การสือ่สารก็จะเสียไป ท าลายความมั่นใจ ความเช่ือมั่น และความไว้วางใจในการท าประกันชีวิตได้ 
ดังนั้น ผู้ที่มาให้ความรู้เรื่องประกัน หรือเรื่องการวางแผนทางการเงิน  จะต้องมีการให้ข้อมลูที่ถูกตอ้ง 
เช่ือถือได้ ไม่มีการกล่าวเกินจริงกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น ทางบริษัทจงึต้องมีบุคลากรที่ท า
หน้าที่คอยตรวจสอบในส่วนน้ี ด้านปัญหาอุปสรรคของกลยทุธ์การโน้มน้าวใจของตัวแทนประกันชีวิต 
การโน้มน้าวส่วนใหญจ่ะมาจากผูท้ี่ประสบความส าเรจ็ เพื่อแสดงให้ตัวแทนเห็นว่าทุกคนสามารถ
ประสบความส าเร็จได้ อยู่ที่การเปิดใจและความกล้าที่จะเปลี่ยนแปลงตัวเองเท่านั้นที่เป็นอุปสรรคใน
การเข้าสู่อาชีพนักขายที่ประสบความส าเร็จ 
 ปัญหาและอปุสรรคของกลยทุธ์การโนม้น้าวใจของ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด 
มหาชน นักการตลาดและนักการสื่อสาร บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ได้ให้ข้อมูลว่าในการท ากลยทุธ์
การโน้มน้าวใจกับลูกค้านั้น มีอุปสรรคปญัหาในเรื่องของการที่ความซบัซ้อนและหลากหลายของลกูค้า
ที่มีมากขึ้น มีการคิดค านึงถึงผลประโยชน์มากขึ้น เนื่องจากสภาพทางสังคมและเศรษฐกิจปจัจบุันท า
ให้การตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบรกิารมีความยากและใช้เวลาในการหาข้อมูลมากยิ่งข้ึน จงึสง่ผล
ต่ออุปสรรคในการเข้าไปสื่อสารโนม้น้าวของตัวแทนประกันชีวิต มากไปกว่าน้ันสินค้าและการ 
ให้บรกิารในธุรกิจประกันชีวิตมีการเตบิโตและการแข่งขันสูงมาก มีสินค้ามากมายใหเ้ลือกในตลาด 
ธุรกิจประกันชีวิต จึงเป็นผลให้ต้องสื่อสารโน้มน้าวลูกค้าให้เห็นถึงจุดเด่นและความแตกต่างจากคู่แข่ง
ทางการตลาดอื่นๆ โดยต้องเข้าถึงกลุ่มลูกค้าอย่างโดนจุดและท าการสื่อสารตามกลุม่ลูกค้าทกุช่อง 
ทางอย่างมีประสทิธิภาพ  
 
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต  
 จากการสัมภาษณ์ตัวแทนประกันชีวิต ของทั้ง 2 บริษัท คือ บริษัทเอไอเอ และ บริษัทเมือง 
ไทย จ ากัด มหาชน ท าให้ทราบถึง ปญัหาและอปุสรรคของกลยุทธ์การโน้มน้าวใจที่น ามาใช้ในการสื่อ 
สารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทน   
 จากการสัมภาษณ์ ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เอไอเอ ถึงปัญหาและอุปสรรคต่อกลยุทธ์ 
การโน้มน้าวใจ พบว่า ลูกค้ามีข้อโต้แย้งเยอะมากในธุรกจิประกันชีวิต ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ 
และทัศนคติของลูกค้าแต่ละคนด้วย วิธีแก้ปัญหา คือ ทักษะและความสามารถของตัวแทน ในการ 
ปรับเปลี่ยนทัศนคติของลูกค้าและการให้ข้อมลูที่ถูกต้อง สรา้งความเช่ือมั่น และความไว้วางให้แก่ 
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ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนของกลยุทธ์การโน้มน้าวไปยังตัวแทน ตัวแทนส่วนใหญ่มองว่าการ
โน้มน้าวใจมสี่วนผลกัดันและกระตุ้นให้รูส้ึกฮกึเหิมอยากออกไปขายสินค้า แต่อุปสรรคของตัวแทน
ส่วนใหญ่มองว่าอยู่ที่ความมั่นใจ ความเข้าใจงานขาย และความกล้ามากกว่าที่จะเป็นอปุสรรคในการ
เข้าไปเปิดการขายกบัลูกค้า  
 จากการสัมภาษณ์ ตัวแทนประกันชีวิตจาก บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต จ ากัด มหาชน 
ถึงปัญหาและอปุสรรคต่อกลยทุธ์การโนม้น้าวใจ พบว่า ความต้องการของลูกค้าทีห่ลากหลายส่งผล 
ต่ออุปสรรคในการโน้มน้าว เนื่องจากหากสื่อสารโนม้น้าวไม่ตรงจุดที่ลกูค้าพึงพอใจย่อมส่งผลถึงการ
ปฏิเสธในการซื้อสินค้าและบริการ อีกทัง้เป้าหมายในอาชีพตัวแทนประกันชีวิตของแต่ละคนก็มีความ
แตกต่างกันเช่นเดียวกัน ดังนั้น การโน้มน้าวจากนกัการสื่อสารการตลาดย่อมส่งผลที่ต่างกัน การแก้ไข
คือ นักการสื่อสารจ าเป็นต้องท าการสื่อสารโน้มน้าวให้เกิดความเช่ือมั่น และเกิดความมุ่งมั่นที่จะ
น าไปสู่ผลส าเร็จในอาชีพ  
 



 
 

 

บทท่ี 5  
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต
ในประเทศไทย”  ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพือ่ 
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย ตลอดจนปัญหาและอปุสรรคของกลยุทธ์ 
และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายให้กบัตวัแทนประกันชีวิตในประเทศไทย การ
วิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้วิธีการเก็บข้อมลูโดยการสมัภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) กับผูท้ี่เกี่ยวข้องโดยตรงในระดับบริหาร ผู้อ านวยการ และหัวหน้า
ฝ่ายงานทีม่ีหน้าทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขาย ให้กับตัวแทน
ประกันชีวิตในประเทศไทย จากกลุ่มตัวอย่างบริษัทประกันชีวิตที่มีช่ือเสียง จ านวน 2 บริษัท ได้แก่ 
บริษัท เอไอเอ และบริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด มหาชน และท าการสัมภาษณ์ กลุ่ม (Group-
Interview)  กับตัวแทนประกันชีวิตของทั้ง 2 บริษัทที่กล่าวไปข้างต้น อีกทั้ง ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
เอกสาร (Documentary Research) จากเอกสาร  ประชาสัมพันธ์งานสนับสนุน การขาย แผ่นพบั 
โปสเตอร์ และเอกสารเผยแพรเ่พื่อสนับสนุนการสือ่สารการตลาด ข้อมูลจาก เว็บไซต์ และจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ เพื่อน ามาประกอบการศึกษาวิจัยและอภิปรายผลต่อไป  
 
สรุปผลการวิจัย  

ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุนการขายให้กับตัวแทน ประกันชีวิต
ในประเทศไทย  

 จากการสัมภาษณ์เจาะลกึจากกลุม่ตัวอย่างรวมจ านวน  20  ท่าน และการวิเคราะหเ์อกสาร 
ได้แสดงถึงกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตใน 
ประเทศไทย แบ่งออกเป็น 4 ประเด็นส าคัญ ดังนี้  
 1.1 วิเคราะห์สถานการณ์บริษัทและสินค้า ผู้บรหิาร นักการตลาด นักการสื่อสาร การตลาด 
และตัวแทนบริษัทประกันชีวิตต่างมสี่วนในการแสดงความเห็นต่อสถานการณ์ของบริษัท และสินค้า 
เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดต่อไป 
 ข้ันตอนที่  1 การศึกษาและวิจัยตลาด คือ ด าเนินการวิเคราะห์และวิจัยตลาดเพื่อค้นหา 
กลุ่มเป้าหมาย การศึกษาพบว่า บริษัท เอไอเอ มีการวิเคราะห์ความกลุม่เป้าหมาย จากการค้นหา 
ข้อมูล เป้าหมาย คือ กลุม่ลกูค้าประกันชีวิต และ ตัวแทนประกันชีวิต โดยผลิตภัณฑ์จะพจิารณาจาก 
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ผลประโยชน์และความต้องการของลูกค้า และผลประโยชนค์วามต้องการของตัวแทนเป็นส าคัญ 
บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Consumer segmeantation) เพื่อผลิต 
สินค้าตามรองรบักลุ่มเป้าหมายสามารถช่วยให้หาลูกค้าเจอได้ง่ายข้ึน 
 ข้ันตอนที่ 2 การสร้างตราสินค้า เพื่อสือ่ความเป็นตัวตนของผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า 
บริษัท เอไอเอ มีการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าใหม้ีความเปน็เอกลักษณ์ด้านผู้น าและความมั่นคงที่สุด 
ในบริษัทประกัน โดยเน้นความเป็นผู้น าด้านผลิตภัณฑ์และการบรหิารงาน โดยเน้นกลยุทธ์การสร้าง 
คน ก าหนดให้บุคลกิภาพ มีรสนิยม มีความน่าเช่ือถือ และให้ความมั่นคงได้กับช่ือเสียงที่มมีาอย่างยาว 
นาน บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต มีการก าหนดตราสินค้าใหม้ีความแตกต่างด้วยการสร้างความ ทรง
จ า โดยการท า Color Marketing ใช้สีสันสะท้อนอารมณบ์คุลิกภาพ ทั้ง ทั้ง mood and tone เน้น
การสร้างประสบการณ์ร่วมกับลูกค้า ก าหนดบุคลิกภาพให้มคีวามทันสมัย สนกุสนาน ใช้ชีวิตแบบ 
สบาย 
 1.2 กลยุทธ์ด้านการสื่อสาร นักการสื่อสารการตลาดได้วางแผนการสื่อสารการ ตลาดเพื่อ
สนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต มีสาระส าคัญดังนี้  
  1.2.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  พบว่า บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมอืงไทย
ประกันชีวิต มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายการสือ่สารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายใหก้ับตัวแทน
ประกันชีวิต โดยกลุม่เป้าหมายหลัก คือ กลุ่มลูกค้าและกลุม่ผู้มุ่งหวังทีจ่ะซือ้สินค้าประกันชีวิต และ 
กลุ่มเป้า หมายรอง คือ กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต 
  1.2.2 การก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร พบว่า บริษัท เอไอเอ และบริษัท 
เมืองไทย ประกันชีวิต มีการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการขายให้กับ
ตัวแทน ประกันชีวิต ไปยังกลุม่เป้าหมายหลกัและกลุม่เป้าหมายรอง โดยเน้นการให้ข้อมลูเชิงบวก 
สามารถ สรุปวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตได้ดังนี้  
 - เพื่อเผยแพร่ข้อมลูสินค้าทกุประเภทของบริษัท รวมถึงผลประโยชน์ สทิธิประโยชน์ และ 
สวัสดิการที่จะได้รับจากบริษัท 
 - เพื่อเผยแพร่ตราสินค้า ช่ือเสียง และภาพลักษณ์ของบริษัทให้เป็นที่รูจ้ักและยอมรับมาก 
ยิ่งขึ้น 
 - เพื่อกระตุ้นใหก้ลุม่เป้าหมายหลักและกลุม่เป้าหมายรองเกดิความสนใจในกิจกรรมต่างๆที่
บริษัทได้จัดข้ึน และสนใจที่จะเข้ามามสี่วนร่วมในกจิกรรมนัน้ๆ  
 - เพื่อสร้างความเข้าใจที่ตรงกันในการใหบ้รกิาร การบริหาร และการด าเนินงานร่วมกัน 
 - เพื่อปลุกกระแสใหส้ินค้าและการบริการประเภทประกันชีวิต ให้เป็นทีส่นใจอย่างตอ่เนื่อง 
 - เพื่อให้สินค้าและการบรกิารประเภทประกันชีวิต สามารถขายได้และเป็นที่ยอมรบัทัง้ใน 
ประเทศและต่างประเทศ  
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  1.2.3 การออกแบบเนือ้หาสาร กลยุทธ์การสื่อสาร บริษัท เอไอเอ และ บริษัท 
เมืองไทย ประกันชีวิต มีการออกแบบเนื้อหาสาร เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  - ด้านสินค้า มีการออกแบบเนื้อหาสาร เพื่อสื่อสารไปยังกลุม่ลูกค้าและผูมุ้่งหวัง ประกอบ 
ด้วยเนื้อหา คือ ช่ือตราสินค้าและสัญลักษณ์ตราสินค้า บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมืองไทย ประกัน
ชีวิต ช่ือแบบผลิตภัณฑ์ สโลแกนผลิตภัณฑ์ รายละเอียดผลติภัณฑ์ หมายเลขโทรศัพท์ในการติดต่อ
สอบถามข้อมูลเพิ่มเติม 
 - ด้านกิจกรรมพิเศษทางการตลาด มีการออกแบบเนือ้หาเพือ่สื่อสารให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้า 
หมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรอง ในลักษณะการเชิญชวนและประชาสมัพันธ์ให้เข้าร่วมงาน โดยมี 
เนื้อหาประกอบด้วย ช่ือตราสินค้าและสญัลกัษณ์ตราสินค้า บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมอืงไทย 
ประกันชีวิต ช่ืองาน รายละเอียดและกจิกรรมที่น่าสนใจในงาน ผู้ที่มีความส าคัญที่มาเข้าร่วมงาน วัน
เวลา สถานทีจ่ัดงานหน่วยงานที่จัดพร้อมหมายเลขโทรศัพทเ์พื่อติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม 
 - ด้านกิจกรรมฝึกอบรมและติดตามตัวแทน มีการออกแบบเนื้อหาเพือ่สื่อสารกับกลุ่มเป้า 
หมายรอง คือ กลุ่มตัวแทนประกันชีวิตโดยเฉพาะ ในลักษณะติดตามการด าเนินงาน ให้ความรู้ และ
การฝกึอบรมเพื่อเพิ่มทกัษะและพัฒนาศักยภาพของตัวแทน โดยมีเนื้อหาประกอบด้วย ช่ือตราสินค้า
และสญัลกัษณ์ตราสินค้า บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต ช่ือหัวข้อการฝึกอบรม ช่ือ
วิทยากร รายละเอียดข้อมูลของงาน วันเวลา สถานทีจ่ัดงานหน่วยงาน ที่จัดพร้อมหมายเลขโทรศัพท์
เพื่อติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม 
  1.2.4 การเลอืกช่องทางการสื่อสาร  ในกลยุทธ์การสื่อสาร บริษัท เอไอเอ และ 
บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต เน้นการสื่อสารแบบ  Integrated Communication ในการเข้าถึง
ลูกค้า ทุกช่องทาง มีการเลือกช่องทางการสือ่สารที่หลากหลายตามความเหมาะสมของเวลา โอกาส 
เนื้อหา และงบประมาณ ดังนี้ อินเทอร์เน็ต สื่อสงัคมออนไลน์ สื่อบุคคล การประชาสัมพันธ์ แผ่นพบั 
โบว์ชัว กระดานข่าว สื่อโทรทัศน์ วิทยุ แมกกาซีน การจัดฝกึอบรม สัมมนา การจัดกิจกรรมภายใน 
และการ จัดกิจกรรมการตลาด เป็นต้น  
 กระบวนการสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิและกลุม่ลกูค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย              
ตัวแทนประกันชีวิตมีข้ันตอนในการเสนอขายประกันชีวิต โดยเปนรูปแบบที่ไดรับการอบรมและท า 
ตามกันมา ดังมีข้ันตอน 3 ข้ันตอน คือ 
1. การเปดใจ เปนการเริ่มตนการสื่อสารเพื่อเสนอขายประกนัชีวิตแกผเูอาประกันชีวิตดวยการสราง 
ความสนิทสนม ความคุนเคย โดยพูดคุยถึงเรื่องทั่วๆไปของผเูอาประกันชีวิต ซึ่งระหวางขัน้ตอนการ 
เปดใจ ตัวแทนประกันชีวิตมีการซักถามขอมูลของผ ูเอาประกันชีวิตในเรื่องตางๆ เชน ความเปนอยู
ตอนนี้ ความสุขสบาย ความเปนไปในอนาคต ขอมูลตางๆเหลาน้ีอาจเปนประโยชนตอการน ามาเป็น
จุดขายหรอืเปนวัตถุประสงคที่ผเูอาประกันชีวิตจะตัดสินใจท าประกันชีวิต (ซึ่งจะสอดคลองกับเนื้อหา
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ในการเสนอขายของตัวแทนประกันชีวิตตอผูเอาประกันชีวิตดังจะกลาวตอไป)         
2. การเสนอขายเปนกระบวนการตอจากการเปดใจ เมื่อมีขอมูลในการเสนอขายประกันชีวิต ตัวแทน 
ประกันชีวิตจะเสนอขายประกันชีวิต โดยวิเคราะหขอมูลจากการสื่อสารกบัผเูอาประกันชีวิต และ 
ตัวแทนประกันชีวิตแตละคน จะใชวิจารณญาณของตนเพื่อหาจุดขายหรือวัตถุประสงคเพื่อเสนอใหผู
เอาประกันชีวิตสนใจท าประกันชีวิต ซึ่งผูเอาประกันชีวิตอาจจะสนใจหรอืไมสนใจก็ได เพราะข้ึนอยกูับ
ความพึงพอใจของผเูอาประกันชีวิต                                                                          
3. การปดการขาย เปนความพยายามของตัวแทนประกันชีวิตที่จะใชวาทศิลปเพื่อการโนมนาวใจใหผ ู 
เอาประกันชีวิตสนใจท าประกันชีวิต โดยจะใชเหตผุลยกมากลาวอางเพื่อใหผเูอาประกันชีวิตเห็น   
ประโยชนและตัดสินใจท าประกันชีวิต ซึ่งการตัดสินใจท าประกันชีวิตของผูเอาประกันชีวิตน้ัน 
นอกจากเหตผุลตางๆแลว ยังขึ้นอยกูับความนาเช่ือถือของตัวแทนประกันชีวิตเปนส าคัญอีกดวย ผเูอา
ประกันชีวิตฟงสิ่งที่ตัวแทนประกันชีวิตสื่อสารดวยเหตุผล แตตัดสินใจท าประกันชีวิตน้ัน เพราะอา
รมณเปนส าคัญ ในระหวางการปดการขาย ตัวแทนประกันชีวิตอาจตองตอบขอสงสัยหรือขอโตแยงข
องผเูอาประกันชีวิต เพื่อใหเกิดความเขาใจ ความพึงพอใจและตัดสินใจท าประกัน ชีวิตในที่สุด                                           
 เนื้อหาของการเสนอขายประกันชีวิตของตัวแทนประกันชีวิต แบงไดตามวัตถุประสงค ในการ
ท าประกันชีวิตของผเูอาประกันชีวิตใน 6 ลักษณะ ไดแก
1. ทุนการศึกษา: ผเูอาประกันชีวิตที่มีครอบครัวมลีูกที่ตองดูแล รับผิดชอบ โดยมักยกตัวอย่าง 
ประโยค เช่น “เก็บเงินใหลูกดวยการฝากเงินกับประกันชีวิต ไดทั้งการเก็บออม เบกิคารักษา พยาบาล
เวลาลกูเจ็บปวย ทั้งยังเปนการรบัรองวาลูกมีทุนการศึกษากอนใหญกอนหนึ่ง หากเกิดอะไร กบัพอแม
ผฝูากเงินใหลูก”                                                                                               
2. คุ้มครองธุรกจิ: ผเูอาประกันชีวิตมีภาระที่ตองรับผิดชอบในหนี้สินในธุรกิจทีล่งทุน โดยมักยก 
ตัวอย่างประโยค เช่น “ท างานหนกัในวันน้ี เพื่อครอบครัว เพื่อคนที่รัก แตหากวันหนึ่งไมสามารถ 
ด าเนินกิจการธุรกจิทีส่รางมาได ใครจะมาดูแลรบัผิดชอบแทนได เงินที่ใชลงทุนมีส ารองหรอืยัง หาก
เกิดเหตุตองใชเงินข้ึน การฝากเงินกับประกันชีวิตสามารถคุมครองธุรกิจ และครอบครัวทานได”     
3. ทุพพลภาพ: คนทุกเพศทุกวัยที่ใชความสามารถท างานแลกรายได โดยมักยกตัวอย่างประโยค เช่น  
“ความสามารถของทานน ามาซึ่งรายได แตหากวันหนึ่งความสามารถลดลงหรือหายไป รายไดก็หายไป 
ดวย เมื่อถึงเวลาน้ันรายจายท่านยังมีอยใูครจะมาดูแลให ประกันชีวิตสามารถชวยดูแลทานแทนคนที่ 
ทานรักไดโดยไมตองเปนภาระของเขาเหลาน้ันจะดีกวาไหม”                                                    
4. ตอบแทนบุญคุณพอแม: ผูที่มีสถานะเปนลูก โดยมักยกตวัอย่างประโยค เช่น “ลูกๆทุกคนยอมรัก 
และหวงใจพอแม เมื่อเตบิใหญดูแลตนเองได ลูกที่กตัญ  ูจะตอบแทนบญุคุณทานดวยวิธีตางๆนานา 
แตหากเกิดเหตุอะไรกบัลูกๆกอน โดยยังไมไดตอบแทนบุญคุณพอแม ทานจะล าบากมากนอยเพียงใด 
หากเกบ็เงินไวใหทานใชสักกอนหนึ่งในอนาคต เงินกอนน้ีจะถูกสงมอบอยางแนนอนเมื่อระยะเวลา มา
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ถึงแมวาทานจะอยหูรอืไมก็ตาม”                                                                                    
5. ลงทุนเพื่อดอกเบี้ย เงินปนผลที่เกิดข้ึน: ผทูี่มีเงิน มีฐานะดี ร่ ารวย ยกตัวอย่างประโยค เช่น 
“เศรษฐกจิ ณ ปจจบุัน ท าใหการน าเงินไปลงทุนคอนขางจะใชวิจารณญาณในการตัดสินใจนาน 
เพราะความไมแนใจในเงินที่ลงทุน แตหากสามารถการันตีเงนิที่ลงทุนไปได วาจะเกิดดอกผลเท่าไหร
ดีกวามั้ย ดวยการลงทุนผานกรมธรรมประกันชีวิต ที่ใหผลตอบแทนแนนอน และในเวลาเดียวกันยงัได
รับความคุมครองจากเงินที่ลงทุนอกีดวย”                                                                     
6. เบิกคารักษาพยาบาล: ผทูี่ตองการมีประกันสุขภาพ เพื่อเบิกจายคารักษาพยาบาลได ยกตัวอย่าง 
ประโยคเช่น “การเจบ็ปวยเกิดข้ึนไดเสมอ และในแตละครั้ง เราไมสามารถทราบไดถึงคาใชจายใน 
การรกัษาพยาบาล บางทีอาจมากจนเดอืดรอนก็มี หากท าประกันสุขภาพ สามารถเบิกไดตามวงเงิน
สูงสุดที่ตองการ สามารถควบคุมคาใชจายไดดีกวามั้ย” 
 1.3 กลยุทธ์ด้านการใช้สื่อ บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิตมีการใช้
เครื่องมือการสือ่สารการตลาดทีห่ลากหลาย โดยใช้กลยุทธ์ การสือ่สารการตลาดแบบผสม ผสาน 
(Integrated Marketing Communication) ดังนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนการ
ขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต แบ่ง เป็น 2 รูปแบบ คือ 
  1.3.1 สื่อมวลชน (Above the line)  ประกอบด้วย การใช้สื่อมวลชนในการ
ประชาสมัพันธ์ ผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพมิพ์ สื่ออเิลก็ทรอนิกส์ เพื่อสร้างการ
รับรู้ในตราสินค้า แกผู่้บริโภคในวงกว้าง ภายในระยะเวลาสัน้ๆอย่างรวดเร็วโดยใช้โฆษณาแนะน า
สินค้าหรอืบริการผ่าน สื่อ ไม่ว่าจะเป็นหนังโฆษณาทางทีวี สปอร์ตทางวิทยุโฆษณาในนิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ ซึ่งถือเป็นการ สื่อสารทางเดียวกบัผูบ้ริโภค  
   1.3.2 สื่ออื่นๆ (Below the line) ประกอบด้วย การจัดกจิกรรมพิเศษทาง
การตลาด , การส่งเสริมการขาย, การจัดโรดโชว์สร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า เป็นรปูแบบของการจัด
กิจกรรมการ ตลาดเพื่อเข้าถึงกลุม่ลกูค้าและกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม รวมถึงการใช้สื่อบุคคล สื่ออิน
เทรอ์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ การจัดแสดงสินค้า การจัดฝึกอบรม สามารถสร้างเป็นกระแสการบอกต่อ
ใน ลักษณะปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งถือเป็นการสือ่สารสองทางกบัผู้บริโภค 
 1.4 กลยุทธ์ด้านการโนม้น้าวใจ บริษัท เอไอเอ และ บริษัทเมืองไทย ประกันชีวิต มีการใช้ 
กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุนตัวแทนประกันชีวิต มีสาระส าคัญ
ดังต่อไปนี ้
  1.4.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  พบว่า บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมอืงไทย
ประกันชีวิต มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของกลยทุธ์การโนม้น้าวใจ โดยกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุม่
ลูกค้าและ กลุ่มผู้มุ่งหวังทีจ่ะซื้อสินค้าประกันชีวิต และกลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุม่ตัวแทนประกันชีวิต 
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  1.4.2 การก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร พบว่า บริษัท เอไอเอ และ บริษัท 
เมืองไทย ประกันชีวิต มีการก าหนดวัตถุประสงค์การโน้มน้าวใจ ไปยังกลุม่เป้าหมายหลกัและ
กลุ่มเป้าหมายรอง โดยเน้นการให้ข้อมูลเชิงบวก สามารถ สรุปวัตถุประสงค์ของการโน้มน้าวใจ ได้ดังนี้ 
 กลุ่มลูกค้าและกลุม่ผูมุ้่งหวังทีจ่ะซื้อสินค้าประกันชีวิต 
  - เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงคุณค่าและประโยชน์ของการมปีระกันชีวิต 
  - เพื่อส่งเสริมใหเ้กิดทัศนคติที่ดีต่อการประกันชีวิต 
  - เพื่อสามาถบอกต่อถึงประโยชน์ของการมีประกันชีวิตให้กบัผู้อื่น 
  ¬- เพื่อสามารถตัดสินใจซื้อประกันชีวิตได้โดยปราศจากข้อโต้แย้ง 
 กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต 
  - เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงคุณค่าและข้อดีของงานประกันชีวิต 
  - เพื่อส่งเสริมใหเ้กิดทัศนคติที่ดีต่ออาชีพตัวแทนประกันชีวิต 
  - เพื่อสามารถบอกต่อถึงข้อดีของอาชีพตัวแทนประกันชีวิต 
  - เพื่อส่งเสริมใหเ้กิดความมุง่มั่นในการท างานในฐานะตัวแทนประกันชีวิต 
  - เพื่อสามารถชักจูงให้ผู้อื่นเข้าร่วมในอาชีพตัวแทนประกันชีวิตได้   
  1.4.3 การออกแบบเนือ้หาสาร บริษัท เอไอเอ และ บริษัท เมืองไทย ประกันชีวิต มี
การออกแบบเนื้อหาสาร ในกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ ดังนี ้
 กลุ่มลูกค้าและกลุม่ผูมุ้่งหวังทีจ่ะซื้อสินค้าประกันชีวิต  
  - ผ่านการขายสินค้าโดยสือ่บุคคล มีการอ้างอิง หลักฐานตามความจรงิที่ปรากฏ 
และอ้างองิจากสถิติต่างๆจากบุคคลทีส่าม เพื่อสง่เสรมิความน่าเช่ือถือ เช่น สถิติการเตบิโตของบริษัท 
ประวัติบริษัท งบการเงิน อัตราค่าบริการทางการแพทย์ปจัจบุัน อัตราการป่วยด้วยโรคร้ายแรงต่างๆ 
เป็นต้น นอกจากนี้ยังนิยม อ้างอิงจากกรณีตัวอย่างทีเ่กิดข้ึนจริง เพื่อใหเ้ห็นว่าการมปีระกันชีวิตเป็น
เรื่องจ าเป็นและไม่ใช่เรือ่งไกลตัว ประกอบด้วยเนื้อหา คือ ช่ือและสญัลกัษณ์ตราสินค้า เอกสารทาง
สถิติ ที่มาของแหล่งอ้างองิ รูปภาพประกอบในการอ้างอิง หมายเลขโทรศัพท์ในการติดต่อ สอบถาม
ข้อมูลเพิ่มเตมิ 
  - ผ่านกิจกรรมทางการตลาด นิยมอ้างอิงบุคคลทีส่ามทีม่ีช่ือเสียงในศาสตร์ต่างๆ มา
ประกอบการให้ความรู้ เช่น นักวางแผนทางการเงิน หมอ เจา้หน้าที่สรรพากร เป็นต้น ประกอบด้วย
เนื้อหา ช่ือและสัญลักษณ์ตราสินค้า หัวข้อในการจัดกิจกรรม รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิทีเ่ข้า ร่วมกจิกรรม 
รายละเอียดของงานกิจกรรม เวลา สถานที่จัดงาน รูปภาพประกอบ และหมายเลข โทรศัพท์ในการ
ติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม 
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 กลุ่มตัวแทนประกันชีวิต 
  - ผ่านกิจกรรมต่างส าหรบัตัวแทนประกันชีวิต เช่น งานสัมมนา การฝึกอบรม การ
ประชุม เป็นต้น เน้นถึงคุณค่าและเป้าหมายของอาชีตัวแทนประกันชีวิต ปลกุเร้าด้วยอารมณ์ ของผู้
พูดเป็นส าคัญ และมกัชักจงูด้วยความส าเร็จทัง้ทีเ่ป็นนามธรรมและรปูธรรม รางวัล ต่างๆ 
ประกอบด้วยเนื้อหา การสร้างแรงบันดาลใจ การสร้างความส าเร็จ การพัฒนาทกัษะรอบด้าน เป็นต้น  
 1.4.4 การเลอืกช่องทางการสื่อสาร  ในกลยุทธ์การโนม้น้าวใจ บริษัท เอไอเอ และ บริษัท 
เมืองไทย ประกันชีวิต เน้นการโน้มน้าวโดยการใช้อารมณ์ใหค้ล้อยตาม และการพูดถึงข้อดี ซึง่ท าการ
โน้มน้าวผ่านเครื่องมอืต่างๆทุกช่องทาง มีการเลือกช่องทางการโน้มน้าวทีห่ลากหลาย ตามความ
เหมาะสมของเวลา โอกาส เนือ้หา และงบประมาณ ดังนี้ อินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ สือ่บุคคล 
การประชาสมัพันธ์ แผ่นพับ โบว์ชัว กระดานข่าว สื่อโทรทัศน์ วิทยุ แมกกาซีน การจัดฝึกอบรม 
สัมมนา การจัดกจิกรรมภายใน และการจัดกิจกรรมการตลาด อีเว้น  เป็นต้น  
 นอกจากนีท้ั้ง บริษัท เอไอเอ และบริษัท เมอืงไทยประกันชีวิต ได้ด าเนินการตามแนวทางใน
การจงูใจกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการอ้างอิงข้อมลูที่น่าเช่ือถือ โดยส่วนมากจะเน้นทีส่ถิติย้อนหลัง ของ
การเกบ็เบี้ยประกันทั้งรายไตรมาสและรายปี เพื่อเป็นข้อมลูสนับสนุนการโน้มน้าวใหลู้กค้าเห็นถึง 
ความน่าเช่ือถือของบริษัทจากการได้รบัความไว้วางใจ ทั้งนีก้ารจงูใจที่นิยมใช้มากทีสุ่ดในธุรกจิประกัน 
ชีวิตน้ัน คือ การให้รางวัล ไม่ว่าจะเป็นการให้รางวัลทางวัตถุ เช่น เงินรางวัล ถ้วยรางวัล การได้
ท่องเที่ยว และรางวัลทางด้านสังคม เช่น การกล่าวค ายกย่อง ชมเชย เป็นต้น  
 
ส่วนท่ี 2 ปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุน การขาย
ให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย  

 
  2.1 ปัญหาและอปุสรรคของกลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุน การขาย
ให้กับตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 

 จากการสัมภาษณ์เจาะลกึจากกลุม่ตัวอย่างรวมจ านวน  20  ท่าน ได้แสดงความคิดเห็นถึง 
ปัญหาและอปุสรรคกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพื่อสนบัสนนุการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตใน 
ประเทศไทย แบ่งออกเป็น 4 ประเด็นส าคัญ ดังนี้  
 1. สถานการณ์ของบริษัทและสินคา้  
  - ความล่าช้าในกรพิจารณาแบบประกันใหม่ๆกอ่นออกขาย เนื่องจากต้องผ่านการ 
ตรวจสอบหลายข้ันตอน สง่ผลต่อการแข่งขันในตลาด 
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  - ตัวแทนขาดความรู้เรื่องแบบประกันออกใหม่ เนือ่งจากต้องผ่านการทดสอบหลาย 
ข้ันตอนเพื่อจะมสีิทธิในการขายผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต เช่น แบบประกันชีวิตควบการลงทุน 
  - ความหลากหลายของสินค้าทีผ่ลิตตามกลุ่มย่อยตามความต้องการลูกค้า ท าให้
สินค้าล้นตลาด ไม่มีจุดเด่น เกิดความทับซ้อน สร้างความสบัสนใหลู้กค้าได้  
 2. กลยุทธ์ด้านการสื่อสาร 
  - ทักษะการสื่อสารที่มีความแตกต่างกันทั้งลูกค้าและตัวแทน ส่งผลต่อทัศนคติ และ
ข้อโต้แย้งที่ต่างกัน ส่งผลต่อการท าการสื่อสารร่วมกัน 
  - ข้อจ ากัดเรื่องเวลา และความพร้อมของลูกค้าและตัวแทน ส่งผลต่อการท าการ 
สื่อสารร่วมกัน 
  - ภาษาประกันเป็นศัพทเ์ฉพาะทีท่ าการสื่อสารในการท าความเข้าใจยาก สง่ผลให้
เกิดความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนได้ และต้องใช้เวลาในการท าการศึกษาและสื่อสารร่วมกัน มากกว่าการ
ขายผลิตภัณฑ์รปูแบบอื่น 
  - ในการท าการสือ่สารกับตัวแทน บริษัทมองว่าตัวแทนมากมาย มีทักษะ ระเบียบ
วินัย และความรับผิดชอบในการท างานต่างกัน ดังนั้น ต้องมกีารเลือกรูปแบบและวิธีการที่ ต่างกัน 
  - การสื่อสารทีท่ับซอ้นระหว่างลกูค้าและตัวแทน ท าใหส้ิ้นเปลืองงบประมาณ และ
เวลาในการท าการสื่อสาร 
 3. กลยุทธ์ด้านการใช้สื่อ 
  - ช่องทางในการสือ่สารมหีลากหลายกระจัดกระจาย ท าใหต้้องใช้เวลาและ 
งบประมาณ ในการเลอืกออกแบบสารที่ถูกต้องโดนใจ 
  - สื่อโฆษณาใช้เงินจ านวนมากแต่สร้างได้เพียงการรับรู้เท่านัน้ ผลลพัธ์ยังไม่เป็น ไป
ตามเป้าหมาย 
  - ความหลากหลายของพนักงานขาย มีทักษะ ทัศนคติ วิธีการสื่อสารมีความต่างกัน 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัทที่ลูกค้าเจอแตกต่างกัน ดังนัน้ พนักงานขายต้องปฎิบัติตนไปในทางที่ดี
เสมอ 
  - สื่อสิ่งพมิพ์ เรียกความสนใจจากลูกค้าและตัวแทนได้น้อย เนื่องจากมรีายละเอียด 
เยอะหากมีข้อผิดพลาดก็ตอ้งสั่งพมิพ์ใหม่ทั้งหมด และยงัเปน็การสิ้นเปลืองทรพัยากรอีกด้วย 
  - สื่อเทคโนโลยี มีความเสี่ยงที่ตัวแทนจะสามารถแต่งเติมเนือ้หาหรือกล่าวเกินจรงิ 
จากทีบ่ริษัทรับรอง และเป็นสื่อที่กระจายไปอย่างรวดเร็วหากเกิดภาวะวิกฤตต่างๆ ส่งผลต่อ 
ภาพลักษณ์ของบริษัทมากไปกว่าน้ันในการใช้งานจากสือ่เทคโนโลยีเพือ่ท าการขาย บางพื้นที่ไม่ 
สามารถรองรับสื่อออนไลน์ ส่งผลต่ออปุสรรคในการปิดการขาย  
 4. กลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจ  
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  - ผู้พูดต้องเป็นผู้ที่น่าเช่ือถือ มีภาพลักษณ์ที่ดี หากเลือกผู้พูดที่ไม่เหมาะสม ส่งผลต่อ 
ภาพลักษณ์และทัศนคติที่ไม่ดีตามมา 
   - ความหลากหลายของลูกค้า สง่ผลต่อการใช้วิธีการชักจูงทีห่ลากหลาย ซึง่บางส่วน
ก็ไม่ตรงกบัความต้องการในการโน้มน้าว 
  - ตัวแทนมีความต้องการความส าเร็จในอาชีพตัวแทนประกนัชีวิตที่แตกต่างกัน 
 
 2.2 แนวทางแก้ปัญหาและอุปสรรคของกลยุทธ์และกลวิธกีารสื่อสารการตลาดเพ่ือ   
สนับสนนุการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทย 

 จากการสัมภาษณ์เจาะลกึจากกลุม่ตัวอย่างรวมจ านวน  20  ท่าน ได้แสดงความคิดเห็นถึง 
ปัญหาและอปุสรรคกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพื่อสนบัสนนุการขายให้กบัตัวแทนประกันชีวิตใน 
ประเทศไทย แบ่งออกเป็น  4 ประเด็นส าคัญ ดังนี้ 
 1. สถานการณ์ของบริษัทและสินคา้ 
  - หมั่นสังเกตตลาดและเตรียมความพร้อมในการตอบสนองความต้องการลูกค้า 
  - ต้องท าการบ้านและศึกษา เรียนรูรู้ว่าลูกค้าต้องการอะไร 
  - หาจุดเด่นของแบบประกัน และเลือกน าเสนอให้ลกูค้าอย่างถูกต้องเหมาะสม 
ต้องท าการบ้าน รู้ว่าลกูค้าต้องการอะไร 
  - กระตุ้นให้ตัวแทนติดต่อกับบริษัทและเรียนรู้แบบประกันใหม่ๆอยูเ่สมอ เพือ่ให้เกิด 
ความช านาญ โดยมีรางวัลและแรงจูงใจเป็นแรงเสริม 
 2. กลยุทธ์ด้านการสื่อสาร 
  - มีการก าหนดวัตถุประสงค์ และใจความส าคัญในการสื่อสาร และสือ่สารออกไปใน 
ทิศทางเดียวกัน 
  - มีการวิเคราะหก์ลุม่ลกูค้า วางเป้าหมาย และเลือกเครื่องมอืการสื่อสารให้ตรงจุด 
  - พัฒนาทักษะของการสื่อสารของตัวแทนให้ขจัดทัศนคติที่ไม่ดี และสามารถขจัด 
ข้อข้อโต้แย้งได้ 
  - พัฒนาทักษะการสื่อสารของการสื่อสารของตัวแทนในการสื่อสารแบบประกัน ด้วย
ภาษาที่เข้าใจง่าย สามารถอธิบายสิง่ทีเ่ป็นนามธรรมให้เป็นรปูธรรมเพื่อให้เห็นภาพชัดเจนได้ 
 3. กลยุทธ์ด้านการใช้สื่อ 
  - ฝึกให้มีการประยุกต์การใช้สื่อเครื่องมือการสือ่สารการตลาดให้เหมาะสมกบักลุม่
ลูกค้า 
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  - ฝึกฝนให้มกีารแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าในกรณีที่มปีัญหาขัดข้องในการใช้สือ่ 
ในการสื่อสาร 
  - หมั่นตรวจสอบและลดความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนในการใช้เครือ่งมือการสื่อสาร 
การตลาดที่จะส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของบริษัท 
 4. กลยุทธ์ด้านการโน้มน้าวใจ  
  - เรียนรู้ความต้องการและเป้าหมายของกลุม่ลกูค้าและตัวแทน เพื่อเพิ่ม 
ประสิทธิภาพในการโนม้น้าวใจ 
  - ให้ความส าคัญในการโน้มน้าว โดยพิจารณา บุคคล สาร และสือ่ที่ใช้ในการ  
โน้มน้าวอย่างรอบคอบ 
 
การอภิปรายผลการศึกษา 

 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับ “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพือ่สนับสนุนการขายให้กบัตัวแทน 
ประกันชีวิตในประเทศไทย” เพื่อวิเคราะห์มุมมองของนักการสื่อสารการตลาดที่ออกกลยทุธ์การสื่อ 
สารการตลาดเพื่อสนับสนุนตัวแทน และมมุองของตัวแทนประกันชีวิตต่อกลยทุธ์เหล่าน้ัน ซึ่งสามารถ 
อภิปรายผลการวิจัย เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  
 
ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกัน ชีวิต
ในประเทศไทย  

 กลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิต ใน
ประเทศไทย พบว่า  
 
สถานการณ์ดา้นสนิค้า 
  สินค้าประเภทประกันชีวิตมีความแตกต่างจากสินค้าประเภทอื่น เนื่องจากเป็นสินค้าที่
สามารถใช้ประโยชน์ได้ตามช่วงเวลาทีก่ าหนด บริษัทประกนัชีวิตเน้นกลยุทธ์ ด้านการรบัรู้ โดยมุ่งให้
กลุ่มลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงสินค้าที่มีอยู่ใตลาด และรบัรู้ถึงความแตกต่างของ สินค้าและการบรกิารที่
ต่างกัน ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นทีจ่ะต้องศึกษาเรือ่งการรบัรู้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภค น าไปสู่การน าเสนอขายสินค้าได้อย่างมปีระสิทธิภาพ สอดคล้องกับ การศึกษาเรือ่งการรบัรู้
ของผู้บริโภค โดย (Schiffmn & Kanuk, 2010) ได้ให้ความหมายถึง การรับรู้ว่า เป็นกระบวนการที่ได้
มีการคัดเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายต่อสิง่เร้าให้เกิด ความหมายและเป็นภาพทีเ่กี่ยวพัน
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กัน โดยสิ่งเร้าน้ันคืออะไรก็ตามทีม่ากระทบประสาทสมัผสั เช่น สินค้า บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า การ
โฆษณา เป็นต้น  
 
กลยุทธ์การสื่อสาร  
 ธุรกิจประกันชีวิตเน้นการท าการสื่อสารระหว่างบุคคลเป็นหลัก ซึ่งบุคคลทีท่ าหน้าที่
ติดต่อสื่อสารกบักลุ่มลกูค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพือ่ให้ข้อมลูสนิค้าและการบริการนั้น เรียกว่า ตัวแทน
ประกันชีวิต ซึ่งมีส่วนส าคัญในการส่งเสริมให้เกิดการขายข้ึน ดังนั้น เพื่อสนบัสนุนการขายของตัวแทน
ประกันชีวิต บริษัทจึงมีกลยุทธ์การสื่อสารกับลูกค้าและตัวแทนประกันชีวิตให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน
ในการให้ข้อมลูด้านสินค้าและการบริการ เพื่อใหเ้กิดการขายที่ประสบความส าเร็จอย่างมี
ประสิทธิภาพ ในการด าเนินการตามกลยุทธ์การสือ่สารนั้น โดยหลักการแล้วจะเริ่มต้น จากการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องท าการสื่อสาร ก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร การออกแบบ สาร 
และการเลอืกใช้ช่องทางในการสื่อสาร โดยทางบริษัท มีการสนับสนุนหลักการดังกล่าว ผ่านการ 
ประชุมและการฝกึอบรมเป็นหลัก โดยมีนักการสื่อสารคอยช่วยเหลือและตอบค าถามเพื่อช่วยเหลอื 
ในกระบวนการสือ่สารที่เกิดข้ึน  
 หากพิจารณาลงไปในกระบวนการสือ่สารแล้วจะพบว่า กระบวนการสือ่สารระหว่างตัวแทน 
ประกันชีวิต และกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายน้ัน เป็นการสือ่สารในรูปแบบทีเ่รียกว่า การสื่อสาร 
ระหว่างบุคคล ตามแนวคิดของ (มลินี สมภพเจรญิ, 2551)ได้กล่าวว่า การสื่อสารที่ประกอบด้วย 
บุคคลตั้งแต่ 2 คน ข้ึนไปมาท าการสื่อสารกันในลกัษณะที่ทั้งผู้สง่สารและผูร้ับสารสามารถแลก 
เปลี่ยนข่าวสารกันได้โดย ตรง (Direct) และเป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัว (Person-to-person 
communication) หรือ การสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face communication)  
 ในกระบวนการสือ่สารระหว่างตัวแทนประกันชีวิและกลุม่ลกูค้าหรือกลุม่เป้าหมายน้ัน 
ข้ันตอนในการเสนอขายประกันชีวิตมีอยู่ 3 ข้ันตอนหลักที่ถอืเป็นหัวใจส าคัญของการขายสินค้าผ่าน
สื่อบุคคล ดังนั้น บริษัทจึงมกีลยทุธ์การสื่อสารเพื่อสนบัสนุนการขายโดยการพัฒนาทกัษะการสื่อสาร
ของผูส้่งสาร คือ ตัวแทนประกันชีวิต ให้เกิดความช านาญ ในทุกๆข้ันตอน คือ การเปิดใจ การเสนอ
ขาย และการปิดการขาย โดยการจัดให้มกีารประชุม และฝกึอบรมอยูเ่สมอ ทั้งนี้ยังมี เครื่องมือที่ช่วย
สนับสนุนต่างๆ (Sale tools) เช่น บทฝกึพูดตามข้ันตอนการขายรวบรวมเป็นหนังสือ เพือ่ที่ตัวแทน
สามารถน าไปฝึกทบทวนได้ด้วยตนเอง โบว์ชัวสินค้าส าหรับการเรียนรูผ้ลิตภัณฑ์ใหม่ๆ การจัดสัมมนา
หรือคอร์สฝึกอบรมทีส่นับสนุนให้ตัวแทนน าข้อมลูและประสบการณ์การขายมาแลกเปลี่ยนกัน เป็นต้น 
เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจที่จะส่งผลต่อประสทิธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อสารต่อกลุ่ม
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผูท้ี่เป็นกลุ่มผู้รบัสารได้ Berlo (1960) (Berlo, 1960) ได้ให้ความเห็นถึง 
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ปฏิกิริยาการตอบสนองของผูร้ับสารที่มีต่อผูส้่งสาร ซึ่งสามารถจ าแนกตามผลที่เกิดจากการสือ่สารได้ 
2  รูปแบบ คือ 
1. การสื่อสารกลบัเชิงบวก (Positive Feedback) เป็นการสื่อสารตอบกลบัจากผูร้ับสารมายังผู้สง่สาร 
ด้วยความพึงพอใจ ท าให้การสือ่สารนั้นประสบผลส าเร็จ 
2. การสื่อสารกลบัเชิงลบ (Negative Feedback) เป็นการสื่อสารตอบกลบัจากผูร้ับสารมายังผู้สง่สาร 
ด้วยความไม่พอใจ ส่งผลต่อทัศนคติที่ไม่ดีและการไม่ประสบผลส าเร็จในการสื่อสารนั้น 
 ในธุรกิจประกันชีวิตการสื่อสารระหว่างบุคคลมีความส าคัญ บางครัง้การสื่อสารกม็ีทัง้ที่ 
ประสบความส าเร็จ และบางครั้งกป็ระสบความล้มเหลว จึงจ าเป็นอย่างมากที่ผูส้ื่อสารจ าต้องค านึงถึง 
องค์ประกอบต่างๆที่สง่ผลต่อปฏิกริิยาตอบสนอง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรอบอ้างอิง ความรู้ 
ประสบการณ์ร่วม และสิง่รบกวนทางจิตวิทายและสิ่งรบกวนทางกายภาพ ดังนั้น การพฒันาทักษะ
ของ ทั้งผูส้่งสารและผู้รบัสารใหม้ีทักษะความช านาญในการตอบข้อซักถาม และแก้ไขสถานการณ์
เฉพาะ หน้าจากสิง่รบกวนทางจิตวิทยาและสิ่งรบกวนทางกายภาพที่เกิดข้ึนก็สามารถเป็นแนวทาง
ส าคัญใน การพฒันากระบวนการสื่อสารระหว่างบุคคลให้มปีระสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนได้ 
 มากไปกว่าน้ันบริษัทประกันชีวิตยังส่งเสริมและสนบัสนุนใหก้ารสือ่สารระหว่างบุคคลเกิด 
ประสิทธิภาพผ่านกลยุทธ์การสือ่สาร เช่น การจัดให้มีการฝกึอบรมด้านบุคลกิภาพให้กบัตัวแทน การ
สนับสนุนด่านการเสริมแรง เช่น การให้รางวัล และการกล่าวค าชมเชย ผ่านงานประชุมและงาน 
สัมมนาต่างๆทีบ่ริษัทได้จัดข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัยการสง่เสริมการสื่อสารระหว่างบุคคล 5 ประการ 
ที่ (ภากิตติ์ ตรีสกลุ, 2547) ได้กล่าวไว้ มีดังนี้ 
 1. ความดึงดูดใจของคู่สื่อสาร (Attractiveness) ทั้งด้านรปูร่างหน้าตาและด้านบุคลิกภาพ เป็นปัจจัย 
หนึ่งทีส่่งเสริมการสื่อสารระหว่างบุคคลได้ จากผลการสมัภาษณ์บริษัทประกันชีวิต ได้มีการสง่เสริม 
ให้ตัวแทนมีบุคลกิภาพที่ดีเพือ่สง่เสรมิใหเ้กิดการสื่อสารที่มปีระสทิธิภาพ โดยมีการจัดคอรส์พัฒนา 
บุคลิกภาพ ผ่านการแต่งกาย การเดิน การยืน และ การวางตัวในสังคม ซึ่งท าให้ตัวแทนสามารถน าไป 
ประยุกต์ใช้และน าไปสู่ข้ันตอนกระบวนการขายได้ อย่างมปีระสทิธิภาพ  
2. ความใกล้ชิดของคู่สื่อสาร (Proximity) ความใกล้ชิดสนิทสนมเป็นปจัจัยส่งเสริมท าให้การสือ่สาร 
นั้นมีประสทิธิภาพ ดังนั้น ในกลยุทธ์การสื่อสารของบริษัทประกันชีวิต มีแนวทางสนบัสนุนให้ตัวแทน 
ท าการจับกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นคนใกล้ชิดหรือคนรู้จักมากกว่าลูกค้าที่ไม่รูจ้ัก เนื่องจาก 
เช่ือว่าความใกล้ชิดของคู่สื่อสารจะส่งเสริมการสื่อสารและเริม่เข้าสู่กระบวนการขายได้ง่ายกว่า 
3. การให้แรงเสรมิแก่คู่สื่อสาร (Reinforcement) เช่ือว่ามนุษย์จะพัฒนาความสัมพันธ์กบับุคคลผู้ให้ 
สิ่งที่ดกีบตน ไม่ว่าจะเป็นการเสรมิแรงทางสังคม เช่น การยกย่อง ชมเชย การยอมรบั และการเสรมิ 
แรงทางวัตถุ เช่น การใหร้างวัล เป็นต้น และแน่นอนในธุรกจิประกันชีวิตย่อมมีการเสริมแรงทั้ง 2  



 

 

110 

ประเภทนี้อยู่เสมอ เช่น บริษัทจักใหม้ีของรางวัล ของแถม โปรโมช่ันต่างๆ ที่ลกูค้าจะได้รูส้ึกว่าเป็น 
สิทธิพิเศษที่ได้รบัท าให้ข้ันตอนการขายเป็นไปได้ง่ายมากยิ่งข้ึน 
4. ความคล้ายคลึงกันของคู่สื่อสาร (Similarity) เช่ือว่ามนุษย์จะพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดกีับบุคคลที่มี 
ความคล้ายคลึงกบัตน ไม่ว่าจะเป็น ความคล้ายคลึงทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิหลัง และด้าน 
ความคิดทัศนคติ ดังนั้น ในการท าการสื่อสารบริษัทจะเน้นพฒันาทักษะด้านการสือ่สารของตัวแทน 
ผ่านงานอบรม สัมมนา และการประชุมต่างๆ เพือ่ให้ตัวแทนเตรียมความพร้อมและค้นหากลุ่มลูกค้า 
หรือกลุ่มเป้าหมายที่มีลกัษณะคล้ายคลงึกับตนเอง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการสือ่สารให้ดีย่ิงข้ึน  
5. การเสริมความแตกต่างของคู่สือ่สาร (Complementarity) เป็นการเติมเตม็สิง่ที่ตนเองขาดให้กบั 
คู่สื่อสาร นอกจากความเหมือนแล้วความแตกต่างก็ยงัมสี่วนสงเสริมการสือ่สารท าใหบุ้คคลมี 
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันจากด้านความแตกต่างในด้านความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรรม หรือประสบการณ์ได้ 
โดยเฉพาะข้อมลูด้านสินค้าประเภทประกันชีวิต เป็นสินค้าทีผู่้ท าการสื่อสารจ าเป็นจะต้องให้ข้อมลู 
และแลกเปลี่ยนมมุองทัศนคติของตนเองต่อผูร้ับสารคือกลุม่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้ 
 
กลยุทธ์การใช้สื่อ 
  บริษัทประกันชีวิตใช้กลยุทธ์การใช้สื่อ พบว่า มีการใช้เครื่องมือการสือ่การ ตลาดที่
หลากหลายและกจิกรรมต่างๆ รวม เครื่องมือ คือ การโฆษณา (Advertising) การขายโดย ใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสมัพันธ์ 
(Public Relations) การตลาดเชิงกิจกรรม (EventMarketing) สื่อสิ่งพมิพ์ (Print Media) สื่อ
อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Media) และ สื่อสังคมออนไลน ์(Social Media) เนื่องจากการเลือก สือ่
ที่หลากหลายสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อย่างครอบคลมุ และการใช้สื่อแบบตอกย้ าบอ่ยๆ ท าให้
กลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ าได้  
  การโฆษณา จากการสัมภาษณ์และการเกบ็รวบรวมข้อมลูท าให้ทราบว่าในธุรกิจประกันชีวิต 
นั้น การโฆษณาจะถูกน ามาใช้เพื่อแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้กับกลุม่ผู้ 
บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของบริษัท โดยมจีุดมุ่งหมายสุดท้ายคือยอดขายและภาพลักษณ์ของ 
บริษัทนั่นเอง ทัง้นี้แต่ละบริษัทจะมกีารจัดท าโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น 
โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอรเ์นต วารสาร สื่อสิง่พิมพ์อื่นๆ ซึง่ในการโฆษณาน้ีแต่ละบริษัทจะมีการน าเสนอ 
ในรูปแบบและเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไปข้ึนอยู่กบันโยบายและกลุม่ลกูค้าของแต่ละบริษัทเป็น 
หลัก                                                                                                                   
 การขายโดยใช้พนักงานขาย ถือเป็นเครื่องมือที่ส าคัญที่สุดของธุรกจิประกันชีวิต และจากการ 
เก็บข้อมูลกพ็บว่า เป็นเครื่องมือที่สามารถท ายอดขายใหก้ับบริษัทได้มากที่สุด เนือ่งจากสินค้าประเภท 
ประกันชีวิตจ าเป็นจะต้องท าการสื่อสารผ่านสื่อบุคคลเป็นหลักเพื่อใหเ้กิดข้ันตอนการขายและการให้ 
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ข้อมูลที่ถูกตอ้งแม่นย า พนักงานที่ท าหน้าที่ดังกล่าว เรียกว่า ตัวแทนประกันชีวิต โดยแต่ละบริษัทจะมี 
การพิจารณาและฝึกอบรมในการเป็นตัวแทนประกันชีวิตที่แตกต่างกัน แต่โดยหลกัการแล้วสิง่ที่ 
เหมอืนกันคือ การเรียนรู้แบบประกันต่างๆและสามารถถ่ายทอดสูลู่กค้า เข้าสู่กระบวนการขายและ 
ปิดการขายได้ โดยรางวัลจากความส าเร็จที่ได้รับไม่มีความแตกต่างกัน นั่นก็คือ รางวัลที่เป็นวัตถุ เช่น 
เงินค่าคอมมิชช่ัน เงินรางวัลการแข่งขัน การได้ของรางวัลและสทิธิพิเศษต่างๆ และรางวัลทางด้าน 
สังคม เช่น การได้รบัการยอมรับ การท างานร่วมกันเป็นทมีและหัวหน้า ค ากล่าวยกย่อง ชมเชย เป็น
ต้น                                                                                                                 
 การประชาสมัพันธ์ บริษัทประกันชีวิตทั้ง 2 บริษัท มีการท าประชาสมัพันธ์เพือ่สร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กบับริษัท ซึ่งนอกจากจะมีผลในเรื่องของภาพลักษณ์แล้วการประชาสัมพันธ์ยงัเป็น 
ช่วยท าให้กลุ่มลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกบับริษัทด้วย โดยการประชาสัมพันธ์จะมหีลายรูปแบบด้วย 
กัน แต่ที่บริษัทประกันชีวิตนิยมใช้กันอย่างแพรห่ลายก็จะเปน็การจัดกจิกรรมต่างๆ เพื่อเป็นการคืน 
ก าไรและแสดงความรบัผิดชอบต่อสงัคมในรปูแบบของ Corporate Social Responsibility หรือที่ 
เรียกสั้นๆว่า CSR นั่นเอง ทัง้นี้เนื่องจากธุรกจิประกันชีวิตมกีารแข่งขันกันค่อนข้างสูง ดังนั้นการสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กบับริษัทจงึเป็นเรื่องที่ส าคัญอย่างมากต่อทุกบริษัท แต่ละบริษัทจึงมกีารแข่งขันกัน 
อย่างรุนแรงจนเห็นได้ชัดเจน ซึ่งบริษัทประกันชีวิตขนาดใหญ่และมสี่วนแบ่งทางการตลาดสูงจะให้ 
ความส าคัญกับการท าประชาสัมพันธ์ เนื่องจากความจงรักภักดีต่อบริษัทนั้นถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างมาก 
ต่อการด าเนินธุรกิจ                                                                                
 การตลาดเชิงกจิกรรม เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือส าคัญทีจ่ะท าใหก้ลุ่มลูกค้าเกิดความผูกพัน ทีเ่กิด
จากการเข้าร่วมกิจกรรมและการมีปฏิสมัพันธ์ร่วมกันระหว่างตัวแทนและกลุ่มลูกค้า ทั้งนี้ การ จัดการ
ตลาดเชิงกจิกรรมจะเน้นกลยุทธ์สร้างอารมณ์ร่วมให้เข้ามามสี่วนร่วมในกจิกรรมพเิศษต่างๆ พร้อมไป
กับการเน้นด้านสินค้า ซึง่จะท าใหผู้้ที่เข้าร่วมเกิดความรู้ความเข้าใจ สง่ผลต่อคุณค่าต่อตรา สินค้าทีจ่ะ
อยู่ในใจกลุม่ลกูค้าเสมอ                                            
 สื่อสิง่พิมพ์ เป็นเครื่องมือหนึ่งทีส่ามารถกระจายไปยงักลุ่มเปา้หมายได้อย่างรวดเร็ว สะดวก 
และประหยัดทางหนึ่ง บริษัทประกันชีวิตใช้สื่อสิง่พิมพ์ ประเภท โบว์ชัว เป็นหลักในการเป็นเครื่องมือ 
เพื่อสง่เสรมิการขาย ท าให้ตัวแทนน าไปเสนอและปิดการขายได้ อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ต้องค านึงในการ 
เลือกใช้สื่อสิ่งพิมพ์นั้นบริษัทจ าเป็นต้องค านึงถึงการให้ข้อมูลเรื่องราวขององค์กร การถูกก าหนดด้วย 
เวลาเนื่องจากต้องเป็นสื่อที่ต้องออกตามก าหนดเวลา การใสภ่าพเข้าไปในสื่อเพราะภาพถือเป็นสิ่ง 
สร้างความสนใจให้กับผู้อ่าน อีกทั้งความถูกต้องของข้อมลู การสะกดค า การก าหนดรูปแบบการวาง 
ภาพและค าพูด สีขนาดตัวอักษร และขนาดของภาพล้วนเปน็สิ่งส าคัญของสื่อสิ่งพมิพ์ทีจ่ะต้องมีการ 
ตรวจทาน    
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 สื่ออิเล็กทรอนกิส์ มปีระโยชน์ในการเป็นเครื่องมือสือ่สารทีท่ าให้ทราบถึงข้อมูลทีเ่ป็น 
ประโยชน์ต่อพนกังานในองค์กร ทัง้นี้ข้ึนอยู่กับวัฒนธรรมภายในขององค์กรด้วย ซึ่งการเลอืกใช้ 
เครื่องมือนั้นก็ขึ้นอยูก่ับวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร สื่ออเิลก็ทรอนกิส์คล้ายกับเป็นวารสารที่จะท าให้ 
ทุกคนในบริษัทได้รับข้อมลูข่าวสารที่เกิดข้ึน       
 สื่อสงัคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือการสื่อสารผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เนต กลยุทธ์ผ่านสื่อ 
อินเทอร์เนต คือ การน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่มีความรวดเร็ว ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา เน้นน าเสนอ 
เนื้อหาทัง้ในรปูแบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เพื่อใหม้ีความเป็นสากล สามารถสื่อสารไปยงักลุ่ม 
ลูกค้าได้ทั่วทุกมมุโลก โดยปัจจุบัน แอพลิเคช่ันไลน์ เป็นการสื่อสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ 
สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มคนรุ่นใหม่ได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งข้ึน โดยมีเนื้อหาที่ประกอบด้วยข้อมลู 
ทั่วไปของบริษัท ข้อมูลผลิตภัณฑ์ โปรโมช่ัน กิจกรรม งานประชาสัมพนัธ์ เป็นต้น  
 
กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ  
 มีความส าคัญในธุรกจิประกันชีวิตเนื่องจากเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ ต้องการให้ผูร้ับสารเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือทัศนคติ เนื่องจากสินค้าประเภทประกันชีวิต เป็นสินค้าประเภทที่ไม่
สามารถใช้ประโยชน์จากการซื้อสินค้าได้ทันทีหรือไมส่ามารถจับต้องได้ จนกว่าจะถึงเงื่อนไขตามที่นะ
บุไว้ในสัญญา จงึท าใหเ้ป็นการยากที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลงด้าน พฤติกรรม ความเช่ือ และทัศนคติ 
(อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2549) ได้ให้ความหมายของการโน้มน้าว ใจไว้ว่า การโน้มน้าวใจ คือ การที่
ผู้โน้มน้าวตั้งใจจะมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลง สร้าง หรือ ด ารงไว้ ซึ่งความเห็น ทัศนคติ ค่านิยม 
และความเช่ือของผู้ถูกโน้มน้าว ซึ่งโดยปกตผิู้ถูกโน้มน้าวใจจะมีทางเลือกมากกว่า ดังนั้นผู้โน้มน้าวต้อง
ชักจูงใหผู้้ถูกโนม้น้าวเลือกทางที่ตนเสนอ  
 ผลจากการศึกษาสามารถอธิบายถึง องคประกอบของตัวแทนประกันชีวิตทีส่งผลตอการขาย
ประกันชีวิตได้ ซึ่งสอดคล้องกับองค์ประกอบความส าเรจ็ในการโน้มน้าวใจตามหลักของอรสิโตเตลิ 
ดังนี้  (Cooper, 1960)                                                                                         
1. ความนาเช่ือถือของตัวแทน (Ethos) ตัวแทนประกันชีวิตเปนสื่อบุคคลทีส่ าคัญทีสุ่ดในการน าเสนอ 
ประกันชีวิตใหแกลูกคา เพื่อใหเกิดการท าประกันชีวิต ดังนั้น ความนาเช่ือถือของตัวแทนประกันชีวิต 
จึงเปนสิ่งทีลู่กคาค านึงถึง รวมไปถึงบุคลิกภาพของตัวแทนประกันชีวิตดวย ตามหลักของอรสิโตเติล 
นั้น ผู้พูดสามารแสดงให้เห็นความน่าเช่ือถือจากการมีเชาว์ปญัญา ไหวพรบิ รักษาค าพูด มีจริยธรรม 
และความปารถานาดี ในธุรกิจประกันชีวิตการสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตัวแทนมีความส าคัญ 
ตัวแทนทุกคนล้วนต้องมจีริยธรรม และรกัษาค าพูด สิ่งต่างๆเหล่าน้ีผ่านการทดสอบในการคัดเลือก 
การเข้ามาเป็นตัวแทนตั้งแต่เริ่มต้น เพราะถือว่าการมีคุณธรรมจริยธรรมนั้นเป็นพื้นฐานในการเข้าสู่ 
อาชีพตัวแทนประกันชีวิต                                                                                                
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2. การสื่ออารมณความรูสึก (Patho) เป็นศิลปะการสื่อสารที่ผสูงสารหรือตัวแทนประกันชีวิต จะตอง
ท าใหเกิดความนาสนใจในสารทีส่งไป ซึ่งคือเหตผุลในการท าประกันชีวิต อันท าใหผเูอาประกันชีวิต
เกิดความรสูึก (Feeling) มีอารมณรวมไปกับตัวแทนประกันชีวิต โดยมีจุดประสงคใหเกิดการตัดสินใจ
ท าประกันชีวิต ตัวแทนประกันชีวิตที่มีความสามารถในการสรางอารมณรวมใหเกิดแกผเูอาประกัน
ชีวิตน้ัน จะท าใหผเูอาประกันชีวิตเกิดอารมณ ความรูสึกคลอยตามในการท าประกันชีวิต โดยตัวแทน
มักใชวิธีการเลานิทาน ยกตัวอยางเหตุการณจรงิ เป็นตัน โดยบริษัทจะสนับสนุนกิจกรรมต่างๆที่
เหล่าน้ีเพื่อให้ตัวแทนมาแลกเปลี่ยนเรื่องเล่า หรือกรณีตัวอย่างร่วมกัน ตัวแทนสามารถน าไปประยุกต์
ในการสื่ออารมณก์ับกลุ่มเป้าหมายได้ ตามหลักการของอริสโตเติลได้เสรมิไว้ว่าการปรับอารมณ์ของ
ผู้ฟังให้มีจิตใจที่นิง่สงบพร้อมที่จะฟังวาทะในการโน้มน้าวใจ สามารถส่งผลให้ผูฟ้ัง รูส้ึกคลอ้ยตามและ
สนุกสนานได้                                                                                           
3. หลักการใหเหตผุลในการสื่อสาร (Logos) เปนความสามารถในการสื่อสารของตัวแทนประกันชีวิต 
แตละบุคคล ตัวแทนประกันชีวิตจะใชหลักเหตผุลที่แสดงถึงความสอดคลองระหวางเหตุและผล อันท า
ใหสารที่ตัวแทนประกันชีวิตสงไปยังผเูอาประกันชีวิตมีน้ าหนัก มีคุณคา มีความถูกตอง และท าใหผู
เอาประกันชีวิตทราบถึงประโยชนหรือวัตถุประสงคในการท าประกันชีวิตของตนเอง 
ตามหลกัของอริสโตเตลิแล้วนั้นมีการแสดงเหตุผลประกอบการพูดอยู่ 2 รูปแบบ คือ เหตุผลทีม่าจาก 
ตัวอย่าง (Example) เช่น เรื่องจริงจากประวัติศาสตร์และเรือ่งที่เป็นคติสอนใจ และเหตผุลที่มาจาก 
เอนธีนีม (Enthynemes) เป็นการใหเ้หตผุลในรูปแบบการบอกข้อเสนอและข้อสรุปทีส่มเหตสุมผล 
หรืออกีรปูแบบคือการใช้หลักความเป็นไปได้ใากกว่าความแน่นอน ในการสื่อสารโน้มน้าวของธุรกจิ 
ประกันชีวิตก็ได้มีการแสดงเหตุผลดังกล่าวในการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวผู้ท าประกันด้วย เช่นกัน 
 นอกจากองค์ประกอบความส าเรจ็ในการโนม้น้าวใจดังที่กล่าวไปข้างต้นแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ใน
การน าไปสูก่ารโนม้น้าวใจ ธาตรี ใต้ฟ้าพลู (2556) ได้ให้ความเห็นตามกลยทุธ์การโนม้น้าวใจ นิยมใช้
แนวทางการจูงใจกลุม่เป้าหมายโดย การอ้างองิแหล่งที่น่าเช่ือถือ (Source Credibility Approach) 
การใหร้างวัล (Reward Approach) และการลงโทษหรอืขู่ให้กลัว (Fear Approach) ซึ่งในธุรกิจ
ประกันชีวิตได้มีการใช้แนวทางดังที่กล่าวไปเป็นกลยทุธ์การโน้มน้าว บริษัทประกันชีวิตมีการสนบัสนุน
ให้มีการโน้มน้าวในการอ้างอิงแหลง่ที่น่าเช่ือถือ โดยจัดท าข้อมูลในเชิงสถิติเพื่ออ้างอิง การให้
ความส าคัญกับการท าประกันชีวิต ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ อีกทั้งยังมกีารสนับสนุนการขาย โดยการจงู
ใจโดยมักใช้สือ่บุคคลจากบุคคลทีส่ามซึง่เป็นผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในเรื่องนั้นๆ มาให้ข้อมูลสนับสนุน 
ผ่านการท ากิจกรรมทางการตลาด เช่น การจัดสัมมนา การประชาสมัพันธ์ งานอบรมต่างๆ เป็นต้น 
การใหร้างวัลถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการจูงใจทัง้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและตัวแทนประกัน ดังนั้น 
บริษัทประกันชีวิตจึงมีการจงูใจโดยการให้รางวัลเป็นหลัก ในส่วนของลกูค้าหรอืกลุม่เป้าหมายการจูง
ใจโดยการใช้รางวัลนั้นมกัจะเน้นการจงูใจจากการช้ีใหเ้ห็นถึงการประกันความเสี่ยงในชีวิต หากไม่มี
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ประกันชีวิตกจ็ะสง่ผลต่อสวัสดิภาพความเป็นอยู่ได้ สอดคลอ้งกับทฤษฎีความต้องการล าดับ ข้ันของ 
มาสโลว์ (Maslow, 1970, อ้างถึงใน วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2525) โดยความต้องการพื้นฐานสุด ของมนุษย์ 
คือ ความต้องการด้านปจัจัยสี่และข้ันต่อมาคือความต้องการด้านความปลอดภัยและความ มั่นคง 
สวัสดิภาพในความเป็นอยู่ของตนในการท างาน เป็นต้น ทั้งนี้การช้ีให้เห็นว่าการท าประกันชีวิต มี
ความส าคัญที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์ (Human needs) ก็จะสามารถจงูใจให้เกิด
การซื้อประกันชีวิตได้ ในส่วนของตัวแทนประกันชีวิตบริษัทประกันชีวิตมักนิยมใช้ การจงูใจจากการ
ให้รางวัลเป็นส าคัญเพราะจะท าให้ตัวแทนรูส้ึกได้รบัการยกยอ่งและประสบความส าเร็จในชีวิตผ่าน
การแจกรางวัล การกล่าวชมเชิญ ซึ่งเป็นสิ่งที่สนบัสนุนจากบริษัทสง่ผลต่อการเกิดการขายทีเ่พิ่มข้ึน
อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกบัทฤษฎีความต้องการล าดับข้ันของมาสโลว์ คือ ความต้องการสูงสุด
ของมนุษย์น้ัน คือ ความต้องการทีจ่ะประสบความส าเรจ็ในชีวิตตามที่ตนเองมุง่หวัง และรองลงมา คือ 
มนุษย์ต้องการความมีช่ือเสียงและการไดร้ับการยกย่องจากผู้อื่น รวมถึงความเช่ือมั่นจากบุคคลอื่น 
และความเป็นผู้น าในกลุ่ม    
 
ข้อเสนอแนะ  

 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเพื่อสนบัสนุนการขายให้กับตัวแทนประกันชีวิตใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้  
 
 ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช ้

1. เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดทั้งหมดทีบ่ริษัทประกันชีวิตใช้ควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
สอดคล้องกัน กล่าวคือ สื่อสารให้ตรงกันไปยงัผูบ้รโิภคเพื่อไมให้ผูบ้รโิภคเกิดความสบัสน เช่น ในเรือ่ง
ของสิทธิผลประโยชน์ต่างๆ จุดขายของบริษัท ภาพลกัษณ์ของบริษัท เป็นต้น โดยไมจ่ าเป็นต้องใช้
เครื่องมือการสือ่สารแบบครบวงจรทุกเครื่องมือ แต่ควรใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดมากกว่าหนึง่
เครื่องมือ ให้ตรงตามความเหมาะสมของแต่ละบริษัท ทีส่ าคัญที่สุดคือการสื่อสารทีส่อดคลอ้งกันและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
2. บริษัทประกันชีวิตควรใช้เครื่องมือการสือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ด้านการขายโดยพนักงาน และด้านการตลาดเชิงกจิกรรม ในการสร้างความแตกต่างและจุดเด่นที่ต่าง 
ไปจากคู่แข่งของบริษัทฯ เพื่อกระตุ้นการรบัรู้และการตัดสินใจเลอืกบริษัทของกลุม่ลกูค้าหรอืผูมุ้่งหวัง 
ในการท าประกันชีวิต เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดด้านโฆษณาด้านการ
ประชาสมัพันธ์ ด้านการขายโดยพนักงาน และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
บริษัทประกันชีวิต 
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3. การตลาดเชิงกิจกรรมเข้ามามีส่วนในการสร้างประสบการณ์ร่วมกบับริษัทมากยิง่ข้ึน และปจัจบุัน 
กลุ่มลูกค้ามักให้ความสนใจกับการตลาดเชิงกจิกรรม ดังนั้น บริษัทประกันชีวิตจึงควรจะศึกษาการจัด 
กิจกรรมเชิงการตลาดของธุรกจิอื่นๆมาประยุกต์ใช้กับรูปแบบการจัดกจิกรรมของบริษัทประกันชีวิต
ให้มากช้ึน ควรสนับสนุนใหม้ีการจัดกจิกรรมอยู่อย่างสม่ าเสมอและกระจายลงไปในหลายพื้นที่ให้เข้า 
ถึงผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน โดยเน้นการสร้างสมัพันธ์กับลูกค้าใหม่และการักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิม 
4. บริษัทประกันชีวิตควรสง่เสรมิการใช้กลยุทธ์การโน้มน้าวใจเพื่อเป็นการกระตุ้นและสง่เสรมิการขาย 
เพื่อให้ตรงกบัความต้องการของกลุม่เป้าหมาย ฝ่ายการตลาดและการสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องท า 
ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ต่างๆของบริษัทฯและความต้องการของกลุม่เป้าหมาย แล้วค่อยวางแผนการ 
ส่งเสริมและสนบัสนุนการขายใหส้อดคลอ้งกัน เพื่อกระตุ้นความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและน า 
ไปสู่พฤติกรรมที่ได้มุ่งหวังไว้ 
 
 ข้อเสนอแนะการวิจัยต่อไปในอนาคต   

1. กลมุตัวอยางที่ใชในการวิจัยสามารถศึกษาตามความแตกตางของนักการสือ่สารการตลาด และ 
ตัวแทนประกันชีวิต ความแตกต่างทางดานประชากรศาสตร ์อาจสงผลตอเทคนิคหรือวิธีการในการ 
ออกกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในการสนับสนุนการขายประกันชีวิตที่แตกตางกัน 
2. การศึกษาตัวแปรที่อาจเขามาเกี่ยวของในอนาคต เชน อัตราดอกเบี้ยแบบประกันใหมๆที่เนนในเชิง
การลงทุน นโยบายจากรัฐบาล การรับรู้และทัศนคติของผูบ้ริโภค ซึ่งอาจท าใหรู้ปแบบและกลยทุธ์ 
การสือ่สารการตลาดเพือ่สนบัสนุนการขายประกันชีวิตเปลี่ยนแปลงไป    
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