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In 2014, the case study of an insurance company’s market share dropped from 

16.74% to 16.26%, and on amount of direct premium decrease by 1.78%.  The company 

had a negative growth while the insurance industry and some rival had a positive growth.  

The objective of this case study is planning to gain back market share as usual.  It will 

monitor the dynamic change that impact on the insurance industry, secondly examine the 

company’s SWOT among the market environment, and find out how to formulate 

strategic planning for the competition and the sustained growth of the company. 

This case study’s framework will be starting analyze the environment of the 

insurance industry, and identify the company's strengths and weaknesses in order to 

planning for proper marketing strategies.  Alternatively, the promotion strategy one of the 

marketing mix, it is the effective ideal that might use to spread the word about the 

company’s product or service to reach the customers.  Besides, the internal marketing 

strategy and customer relationship management strategy also benefit for the company’s 

workforce to improve better customer service, so that they are as capable as possible of 

providing value to customers, and ensure the customers are satisfied.    

As a result of the case study, the company would formulate organizational 

strategy by considering the company’s three levels strategic plan, as follows : 

1) Corporate Strategy, it concern with market penetration and market 

development concurrently, which is the proper strategy to achieve the market share.  

2) Business Strategy, choosing differentiation strategy to create innovative 

aspect that means both encouraged employees and simplified processes, make a 

difference and satisfiable services to meet consumer behavior’s trend.  

3) Functional Strategy, using STP Marketing as a segmentation of the market, 

then the selection of target market and then finally the implementation of positioning.  

The concept of the STP Marketing is to develop and implement of an appropriate 

marketing mix. 
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บทที� 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

ข่าวสารประชาสัมพันธ์ของคณะกรรมการกํากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจ
ประกนัภยั (คปภ.) เปิดเผยว่าธุรกจิประกนัภยัมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื)อง ในปี 2557 ภาพรวม
ธุรกจิประกนัภยัมเีบี.ยประกนัภยัโดยตรงรวมทั .งสิ.น 704,000 ลา้นบาท ขยายตวัจากช่วงเดยีวกนั
ของปีก่อนร้อยละ 9.23 จําแนกเป็นเบี.ยประกันภัยจากธุรกิจประกันชีวิต จํานวน 498,753    
ลา้นบาท ขยายตวัอย่างโดดเด่นที)รอ้ยละ 13.00 เมื)อเทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปีก่อน แสดงให้
เห็นถึงความเชื)อมั )นของผู้บริโภคต่อธุรกิจประกันชีวิต ซึ)งมีการพัฒนาช่องทางการขายให้
ประชาชนสามารถเขา้ถงึการประกนัภยัไดอ้ย่างเพยีงพอและทั )วถงึ โดยเฉพาะอย่างยิ)งการเพิ)ม
ช่องทางการขายผ่านร้านสะดวกซื.อต่างๆ รวมทั .งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ประกันภัยสําหรับ     
รายย่อยใหม่ๆ ที)ตอบสนองความต้องการของประชาชนผูม้รีายได้น้อย โดยการประกนัชวีติที)มี
เบี.ยประกนัภยัรบัสงูสุด คอื การประกนัชวีติประเภทสามญั จาํนวน 429,257 ลา้นบาท ขยายตวั
ในอตัราเรง่ที)รอ้ยละ 15.56 รองลงมาประเภทกลุ่ม จาํนวน 55,978 ลา้นบาท หดตวัรอ้ยละ 0.77 
และประเภทอุตสาหกรรม จํานวน 7,718 ล้านบาท ขยายตวัรอ้ยละ 2.46 และอกีส่วนหนึ)งเป็น
เบี.ยประกนัภยัจากธุรกจิประกนัวนิาศภยั จํานวนรวมทั .งสิ.น 205,247 ลา้นบาท ขยายตวัรอ้ยละ 
1.05 เมื)อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน โดยการประกันภัยรถมีเบี.ยประกันภัยรบัสูงสุด 
จาํนวน 117,903 ล้านบาท หดตวัเลก็น้อยที) รอ้ยละ 0.74 รองลงมาการประกนัภยัเบด็เตลด็ 
จํานวน 70,992 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 5.12 และการประกันอัคคีภัย จํานวน 11,059      
ลา้นบาท หดตวัรอ้ยละ 6.42       

สดัส่วนเบี.ยประกนัภยัของธุรกจิ (Insurance Penetration Premium) ต่อผลติภณัฑ์
มวลรวมของประเทศ (Gross Domestic Product) คดิเป็นรอ้ยละ 5.94 โดยไดจ้ากธุรกจิประกนั
ชวีติ รอ้ยละ 4.13 และธุรกจิประกนัวนิาศภยัรอ้ยละ 1.81 

เนื)องจากธุรกจิประกนัภยั มจีํานวนผูป้ระกอบการอยู่มากบรษิทั การแข่งขนัในตลาด
ยอ่มจะรนุแรงมากอยูแ่ลว้ ประกอบกบัภาวะที)เศรษฐกจิที)ชะลอตวัทุกบรษิทัประกนัภยัจงึต้องเร่ง
ทําการตลาดเพื)อให้มรีายรบัเพิ)มขึ.นให้สอดคล้องค่าใช้จ่ายที)เพิ)มขึ.น การวางแผนกลยุทธ์และ  
กลยทุธก์ารตลาดของผูป้ระกอบการแต่ละบรษิทัจงึน่านํามาเป็นกรณศีกึษาอยา่งยิ)ง 
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ตารางที) 1 ส่วนแบ่งตลาดเบี.ยประกนัภยัโดยตรงธุรกจิประกนัวนิาศภยั 10 ลาํดบัแรก 

บริษทั 
ปี 2557 ปี 2556 

เติบโต % 
เบี$ยประกนัภยั ส่วนแบง่ % เบี$ยประกนัภยั ส่วนแบง่ % 

วริยิะประกนัภยั              33,376  16.26              33,983  16.74 -1.78 
ทพิยประกนัภยั              24,092  11.74              23,617  11.63 2.01 
กรุงเทพประกนัภยั              15,155  7.38              15,057  7.42 0.65 
เมอืงไทยประกนัภยั              10,028  4.89               8,663  4.27 15.76 
สนิมั )นคงประกนัภยั                9,603  4.68               8,862  4.37 8.36 
ประกนัคุม้ภยั                8,515  4.15               8,482  4.18 0.39 
โตเกยีวมารนี                7,411  3.61               8,033  3.96 -7.74 
ธนชาตปิระกนัภยั                5,894  2.87               5,651  2.78 4.43 
แอลเอม็จปีระกนัภยั                5,825  2.84               5,979  2.95 -2.57 
มติซุยสุมโิตโม                5,201  2.53               5,539  2.73 -6.10 

 
ที)มา : สํานักงานคณะกรรมการกํากบัและส่งเสรมิการประกอบธุรกิจประกันภยั 

(คปภ.).  (2558).  ข้อมลูสถิติประกนัภยั.  ออนไลน์. 
 
บรษิทัประวนิาศภยั 10 ลําดบัแรกตามตารางขา้งต้น เมื)อเปรยีบเทยีบการเตบิโตของ

บริษัทประกันวินาศภัยของธุรกิจในช่วงระยะเวลาเดียวกันของปีที)ผ่านมา บริษัท วิริยะ
ประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) มสี่วนแบ่งตลาดที)ลดลง จากรอ้ยละ 16.74 คงเหลอืรอ้ยละ 16.26   
อตัราการเติบโตติดลบร้อยละ 1.78 บรษิัท ทิพยประกันภยั จํากัด (มหาชน) ส่วนแบ่งตลาด
เพิ)มขึ.นจากรอ้ยละ 11.63 เป็นรอ้ยละ 11.74 อตัราการเตบิโตรอ้ยละ 2.01 บรษิทั กรุงเทพ
ประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) ส่วนแบ่งตลาดลดลงจากรอ้ยละ 7.42 คงเหลอืรอ้ยละ 7.38  อตัรา
การเตบิโตรอ้ยละ 0.65 บรษิทั เมอืงไทยประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) ส่วนแบ่งตลาดเพิ)มจากเดมิ
รอ้ยละ 4.27 เป็นรอ้ยละ 4.89  อตัราการเตบิโตรอ้ยละ 15.76 และบรษิทั สนิมั )นคงประกนัภยั 
จาํกดั (มหาชน) เพิ)มจากเดมิรอ้ยละ 4.37 เป็นรอ้ยละ 4.68 อตัราการเตบิโตรอ้ยละ 8.36   

เป็นขอ้น่าสงัเกตว่าบรษิทั เมอืงไทยประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) และบรษิทั สนิมั )นคง
ประกนัภยั จํากดั (มหาชน) มสี่วนแบ่งตลาดที)เพิ)มขึ.นเพราะมอีตัราการเตบิโตที)สูงกว่าค่าเฉลี)ย
ของธุรกจิ ซึ)งหมายความว่าบรษิทั เมอืงไทยประกนัภยั จํากดั (มหาชน) และบรษิทั สนิมั )นคง
ประกนัภยั จํากดั (มหาชน) มกีารวางแผนด้วยการเจาะตลาด (Market Penetration) เพิ)ม
ยอดขายและครองส่วนแบ่งตลาดมากขึ.นตามแนวทางกลยุทธร์ะดบับรษิทัเน้นกลยุทธก์ารเตบิโต 
(Growth Strategy) 

ส่วนบรษิทั วริยิะประกนัภยั จํากดั (มหาชน)  บรษิัท โตเกียวมารนีประกนัภยั 
(ประเทศไทย) จาํกดั (มหาชน) บรษิทั แอลเอม็จปีระกนัภยั จาํกดั (มหาชน)  กลบัมกีารเตบิโตที)
ตดิลบ มผีลกระทบทาํใหส้่วนแบ่งตลาดลดน้อยลง จงึขอนําบรษิทัอนัดบัแรกเป็นกรณีศกึษาเพื)อ
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นําไปปรบัเปลี)ยนการวางแผนกลยุทธก์ารตลาด (Strategic Marketing Planning) ใหเ้หมาะสม
กบัการแขง่ขนัและรกัษาความเป็นผูนํ้าตลาด (Market Leader) 

 
ภาพรวมธรุกิจประกนัภยั 

ประเทศไทยมธีุรกจิการประกนัภยัเริ)มในสมยัรชักาลที) 5 เนื)องจากมกีารตดิต่อคา้ขาย
กบัต่างประเทศ เมื)อการคา้เริ)มเจรญิก้าวหน้าขึ.น จงึมชีาวต่างประเทศเขา้มาคา้ขายมากขึ.นซึ)งก็
ได้นําเอาการประกนัภยัเขา้มาดว้ย บรษิทัประกนัภยัที)ได้เขา้มาดําเนินการในประเทศไทยล้วน
เป็นสาขาของบรษิทัที)สํานักงานใหญ่อยู่ในต่างประเทศทั .งสิ.น แบบและวธิกีารประกนัภยัก็เป็น
เช่นเดยีวกบัที)ใชใ้นต่างประเทศ ในขณะนั .นประเทศไทยไม่มกีฎหมายเกี)ยวกบัการประกนัภยัแต่
ประการใด 

จวบจนกระทั )งปี พ.ศ. 2467 จงึมกีารบญัญตัปิระมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชยบ์รรพ 
3 โดยมลีกัษณะประกนัภยัรวมอยู่ดว้ย (ลกัษณะ 20 มาตรา 861 ถงึ มาตรา 897) เป็นการรบัรู้
ว่าขอ้ตกลงในการประกนัภยัเป็นสญัญาที)ผกูพนัโดยชอบดว้ยกฎหมาย 

หลงัสงครามโลกครั .งที) 2 กจิการธุรกจิประกนัภยัเริ)มก่อตั .งในประเทศไทยเพิ)มมากขึ.น  
การดาํเนินงานของบรษิทัประกนัภยัมจีาํนวนไม่น้อยที)ต้องลม้ละลายไป เพราะการขาดความรูท้ี)
แทจ้รงิ ขาดประสบการณ์บา้ง มกีารเกดิทุจรติบา้ง ก่อใหเ้กดิความเสยีหายขึ.นแก่ประชาชนเป็น
จาํนวนมาก   

จนกระทั )งปี พ.ศ. 2510 จงึได้มพีระราชบญัญตัปิระกนัวนิาศภยั และพระราชบญัญตัิ
ประกันชีวิตเป็นกฎหมายอย่างจริงจงั เพื)อควบคุมการก่อตั .งและการดําเนินการของบรษิัท
ประกนัภยัต่างๆ ใหด้ําเนินการไดอ้ย่างถูกต้องตามหลกัวชิาการและเป็นที)เชื)อมั )นของประชาชน
ผูใ้ช้บรกิารยิ)งขึ.น และเวลาต่อมาในปี พ.ศ. 2535 ภาครฐัไดม้กีารตราพระราชบญัญตัเิกี)ยวกบั
ประกนัภยัเพิ)มเตมิ ได้แก่ พระราชบญัญตัคิุ้มครองผู้ประสบภยัจากรถปี 2535 พระราชบญัญตัิ
ประกนัวนิาศภยั 2535 และพระราชบญัญตัปิระกนัชวีติ 2535 และได้มกีารแก้ไขเพิ)มเตมิในปี 
2551 และ 2558 ตามลําดบั ภาพรวมโครงสรา้งของธุรกิจประกนัภยัจงึมกีารพฒันาอย่าง
ต่อเนื)อง ปจัจุบนัมสีํานักงานคณะกรรมการกํากบัและส่งเสรมิธุรกิจประกันภยั (คปภ.) เป็น
องคก์รกํากบัดแูล                       
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รปูที) 1 โครงสรา้งรวมขององคก์ารที)เกี)ยวขอ้งในธุรกจิประกนัภยั 
 

ในประเทศไทยมจีํานวนบรษิัทที)จดทะเบยีนประกอบธุรกิจประกนัภยัรวมทั .งสิ.น 89 
บรษิทั ประกอบด้วยบรษิัทประกนัชวีติจํานวน 24 บรษิัท บรษิทัประกนัวนิาศภยัจํานวน 63 
บรษิทั และบรษิทัประกนัภยัต่ออกีจาํนวน 2 บรษิทั 

ทุกวนันี.การประกนัภยัมบีทบาทในสงัคมของมนุษยแ์ละไดก้ลายเป็นปจัจยัสําคญัของ
เศรษฐกจิของประเทศ ตวัอยา่งเช่นในปี 2554 ประเทศไทยประสบปญัหาอุทกภยัครั .งรุนแรงเป็น
ประวัติการณ์ จํานวนเงินความเสียหายสําหรับการประกันภัยคิดเป็นมูลค่ากว่า 400,000      
ลา้นบาท บรษิทัประกนัภยัได้ชดใช้ความเสยีหายที)เกดิขึ.น มสี่วนสรา้งความมั )นคงทางการเงนิ
และประสทิธภิาพของธุรกจิใหด้ําเนินต่อไปไดอ้ย่างไม่ตดิขดั ประโยชน์ของการประกนัภยัจงึพอ
สรปุไดด้งันี. 

1. ดา้นผูเ้อาประกนัภยั  
1.1. ใหค้วามคุม้ครองต่อบุคคล ครอบครวัและทรพัยส์นิของผูเ้อาประกนั   
1.2. ช่วยปลกูฝงัใหเ้กดินิสยัประหยดัและช่วยใหเ้กดิการออม 

2. ดา้นภาคธุรกจิ  
2.1. สรา้งความมั )นคงในการประกอบธุรกจิ 
2.2. ช่วยเพิ)มประสทิธิภาพในการดําเนินธุรกิจ เพราะผู้บรหิารลดความเป็นกังวล

เกี)ยวกบัการเสี)ยงภยั 
2.3. ช่วยในการขยายเครดติ ลดความเสี)ยงของผูใ้หกู้จ้ากหนี.สญู 
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2.4. ช่วยใหเ้กดิเสถยีรภาพในตน้ทุนการผลติ 
2.5. ช่วยส่งเสรมิธุรกจิบางประเภทให้เจรญิก้าวหน้า  โดยเฉพาะอย่างยิ)งธุรกิจที)

เกี)ยวขอ้งกบัความเสี)ยงภยัมากๆ 
3. ดา้นเศรษฐกจิและสงัคม 

3.1 ช่วยระดมทุนเพื)อการพฒันาประเทศ 
3.2 ช่วยลดภาระแก่สงัคมและรฐับาล 

การประกันภัยเป็นทางเลือกหนึ) งของการบริหารจัดการความเสี)ยงภัย (Risk 
Management) หลกัการ คอื ผูเ้อาประกนัภยัไดร้บัการบรรเทาความเดอืดรอ้นดว้ยจาํนวนเงนิค่า
สนิไหมทดแทน เมื)อเกดิความเสยีหายแก่ชวีติและทรพัยส์นิต่างๆ ที)ไดท้ําประกนัภยัไว ้โดยการ
เฉลี)ยหรอืการกระจายความเสยีหายไปยงักลุ่มสมาชกิที)ทําประกนัภยั โดยมบีรษิทัประกนัภยั
เป็นผู้ทําหน้าที)เก็บเบี.ยประกันและชดใช้ค่าสินไหมทดแทนให้แก่ผู้เอาประกันภัยหรอืผู้รบั
ประโยชน์ตามที)ระบุไวใ้นสญัญา   

การประกนัภยั สามารถจาํแนกไดด้งันี. 
1. การประกนัชวีติ (Life Insurance) 
2. การประกนัวนิาศภยั (Non-Life Insurance) 

 
การประกนัชวีติ (Life Insurance)  
การประกนัชวีติ เป็นวธิกีารที)บุคคลกลุ่มหนึ)งร่วมกนัเฉลี)ยภยัอนัเนื)องจากการตาย 

การสญูเสยีอวยัวะ ทุพพลภาพ และการสญูเสยีรายไดใ้นยามชรา โดยที)เมื)อบุคคลใดต้องประสบ
กบัภยัเหล่านั .น กไ็ด้รบัเงนิเฉลี)ยช่วยเหลอืเพื)อบรรเทาความเดอืดรอ้นแก่ตนเองและครอบครวั 
โดยบริษัทประกันชีวิตจะทําหน้าที)เป็นแกนกลางในการนําเงินก้อนดังกล่าวไปจ่ายให้แก่          
ผูไ้ดร้บัภยั 

การประกนัชวีติ แยกออกไดเ้ป็น 3 ประเภท คอื 
1) ประเภทสามญั เป็นการประกนัชวีติที)มจีาํนวนเงนิเอาประกนัภยัค่อนขา้งสูง ตั .งแต่ 

50,000 บาทขึ.นไป เหมาะสําหรบัผู้ที)มรีายไดป้านกลางขึ.นไป ในการพจิารณารบัประกนัชวีติ
อาจจะมกีารตรวจสุขภาพหรอืไมต่รวจสุขภาพ ขึ.นอยูก่บัดุลยพนิิจของบรษิทั และมกีารชําระเบี.ย
ประกนัภยัเป็นรายปี, ราย 6 เดอืน, ราย 3 เดอืน หรอืรายเดอืน 

2) ประเภทอุตสาหกรรม เป็นการประกันชีวิตที)มีจํานวนเงินเอาประกันภัยตํ) า 
โดยทั )วไปตั .งแต่ 10,000-30,000 บาท เหมาะสาํหรบัผูท้ ี)มรีายไดป้านกลางถงึรายไดต้ํ)า การชําระ
เบี.ยประกนัภยัจะชําระเป็นรายเดอืน และไม่มกีารตรวจสุขภาพ ฉะนั .นจงึมรีะยะเวลารอคอย คอื 
ถ้าผู้เอาประกันภยัเสยีชีวติด้วยโรคภยัไข้เจ็บตามธรรมชาติ บรษิัทจะไม่จ่ายจํานวนเงนิเอา
ประกนัภยัให ้แต่จะคนืเบี.ยประกนัภยัที)ผูเ้อาประกนัภยัไดช้าํระมาแลว้ทั .งหมด 
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3) ประเภทกลุ่ม เป็นการประกนัชวีติที)กรมธรรม์หนึ)งจะมผีู้เอาประกนัชวีติร่วมกัน
ตั .งแต่ 5 คนขึ.นไป ส่วนมากจะเป็นกลุ่มของพนักงานบรษิทั ในการพจิารณารบัประกนัอาจจะมี
การตรวจสุขภาพหรอืไม่ตรวจก็ได้ ขึ.นอยู่กบัดุลยพนิิจของบรษิทั การประกนัชวีติกลุ่มนี.อตัรา
เบี.ยประกนัชวีติจะตํ)ากว่าประเภทสามญัและประเภทอุตสาหกรรม 

 
แบบของการประกนัชวีติ 
การประกันชวีติมมีากมายหลายแบบ แต่ละแบบจะมลีกัษณะความคุ้มครองและ

ผลประโยชน์แตกต่างกนัออกไป แบบการประกนัชวีติพื.นฐานมอียู ่4 แบบ คอื 
1) แบบตลอดชพี เป็นการประกนัชวีติที)ใหค้วามคุม้ครองตลอดชพี ถา้ผูเ้อาประกนัภยั

เสยีชวีติเมื)อใดในขณะที)กรมธรรมม์ผีลบงัคบั บรษิทัประกนัชวีติจะจ่ายจาํนวนเงนิเอาประกนัภยั 
ให้แก่ผู้รบัประโยชน์ วตัถุประสงค์เบื.องต้นของการประกนัภยัแบบนี.เพื)อจดัหาเงนิทุนสําหรบั  
จุนเจอืบุคคลที)อยู่ในความอุปการะเมื)อผูเ้อาประกนัภยัเสยีชวีติ หรอืเพื)อเป็นเงนิทุนสําหรบัการ
เจบ็ปว่ยครั .งสุดทา้ยและค่าทาํศพ ทั .งนี.เพื)อไมใ่หต้กเป็นภาระของคนอื)น 

2) แบบสะสมทรพัยเ์ป็นการประกนัชวีติที)บรษิทัจะจา่ยจาํนวนเงนิเอาประกนัภยัใหแ้ก่
ผูเ้อาประกนัภยัเมื)อมชีวีติอยูค่รบกําหนดสญัญา หรอืจ่ายเงนิเอาประกนัภยั ใหแ้ก่ผูร้บัประโยชน์
เมื)อผูเ้อาประกนัภยัเสยีชวีติลงภายในระยะเวลาประกนัภยั การประกนัชวีติแบบสะสมทรพัยเ์ป็น
ส่วนผสมของการคุ้มครองชวีติและการออมทรพัย ์ ส่วนของการออมทรพัย ์ คอื ส่วนที)ผู้เอา
ประกนัภยัไดร้บัคนืเมื)อสญัญาครบกําหนด 

3) แบบชั )วระยะเวลา เป็นการประกนัชวีติที)บรษิทัประกนัชวีติจะจ่ายเงนิให้แก่ผู้รบั
ประโยชน์เมื)อผู้เอาประกนัภยัเสยีชวีติในระยะเวลาประกนัภยั วตัถุประสงค์เพื)อคุ้มครอง การ
เสยีชวีติก่อนวยัอนัสมควร การประกนัชวีติแบบนี.ไม่มสี่วนของการออมทรพัย ์เบี.ยประกนัภยัจงึ
ตํ)ากว่าแบบอื)นๆ และไมม่เีงนิเหลอืคนืใหห้ากผูเ้อาประกนัภยัอยูจ่นครบกําหนดสญัญา 

4) แบบเงนิไดป้ระจาํ เป็นการประกนัชวีติที)บรษิทัประกนัชวีติจะจ่ายเงนิจาํนวนหนึ)ง
เท่ากนัอย่างสมํ)าเสมอใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัภยัทุกเดอืน นับแต่ผูเ้อาประกนัภยัเกษยีณอายุ หรอืมี
อายคุรบ 55 ปี หรอื 60 ปี เป็นต้นไป แลว้แต่เงื)อนไขในกรมธรรมท์ี)กําหนดไว ้สําหรบัระยะเวลา
การจา่ยเงนิไดป้ระจาํนี.ขึ.นอยูก่บัความตอ้งการของผูเ้อาประกนัชวีติที)จะเลอืกซื.อ 
 

การประกนัวนิาศภยั (Non-Life Insurance) แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คอื 
1) การประกนัอคัคภียั (Fire Insurance) 
2) การประกนัทางทะเลและการขนส่ง (Marine Insurance) 
3) การประกนัรถยนต ์(Motor Insurance) 
4) การประกนัเบด็เตลด็ (Miscellaneous)  
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ตารางที) 2 เปรยีบเทยีบการเตบิโตของเบี.ยประกนัภยัรบัโดยตรงรวมของการประกนัวนิาศภยั  
ปี 2553-2557 

ปี พ.ศ. เบี$ยประกนัภยัรบัโดยตรง เติบโต % 
2553 124,999 13.53 
2554 140,219 12.17 
2555 179,480 27.99 
2556 203,077 13.15 
2557 205,247 1.07 

 
ธุรกิจประกนัวนิาศภยัจงึมกีารเติบโตอย่างต่อเนื)อง แม้ภาวะเศรษฐกจิของประเทศ

ไทยในปี พ.ศ. 2557 จะอยู่ในช่วงชะลอตวั แต่ธุรกจิประกนัวนิาศภยัมเีบี.ยประกนัภยัรบัโดยตรง
เป็นจํานวนเงนิ 205,247 ล้านบาท มอีตัราการเตบิโตรอ้ยละ 1.07 เมื)อเปรยีบเทยีบกบัเบี.ย
ประกนัภยัโดยตรงในปี 2556 ตามตารางเปรยีบเทยีบเบี.ยประกนัภยัรบัโดยตรง ปี พ.ศ. 2553-
2557 สําหรบัเบี.ยประกนัภยัรบัโดยตรงในปี 2557 สดัส่วนของการประกนัภยัประเภทรถยนต์
เป็นรอ้ยละ 57 ประเภทประกนัภยัเบด็เตลด็รอ้ยละ 35 ประเภทอคัคภียัรอ้ยละ 5 และประกนัภยั
ทางทะเลและขนส่งรอ้ยละ 3 

 

 
 
รปูที) 2 สดัส่วนของเบี.ยประกนัภยัโดยตรงธุรกจิประกนัวนิาศภยัปี 2557 ตามประเภทการประกนัภยั 

 
ในธุรกจิประกนัวนิาศภยั ช่องทางการจาํหน่ายต้องไดร้บัใบอนุญาตเป็นนายหน้าหรอื

ตวัแทนประกนัวนิาศภยัเท่านั .น และตวัเลขเบี.ยประกนัภยัรบัโดยตรงจากช่องทางการจําหน่าย
ของผูไ้ดร้บัใบอนุญาตตามขอ้มลูของ คปภ. แบ่งเป็นกลุ่มไดด้งันี. 
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ตารางที) 3 สดัส่วนของช่องทางการขายในธุรกจิประกนัวนิาศภยั 
ช่องทางการจาํหน่าย สดัส่วน % 

ตวัแทน 14.44 
นายหน้า 57.10 
ธนาคาร 12.25 
ไปรษณีย ์ 0.02 
โทรศพัท ์ 4.23 
ลกูคา้โดยตรง 5.12 
องคก์ร 5.16 
อนิเทอรเ์น็ต 0.73 
อื)นๆ 0.95 
รวม 100.00 

 
เมื)อธุรกจิ คอื การแขง่ขนั หลายบรษิทัประกนัภยัต่างมุ่งเพิ)มรายไดด้ว้ยการขยายฐาน

เบี.ยประกนัภยัรบัโดยตรงใหไ้ดส้ดัส่วนที)เพิ)มขึ.น ในขณะที)บรษิทั กรณีศกึษา มสี่วนแบ่งตลาดที)
ลดลง จากรอ้ยละ 16.74 คงเหลอืรอ้ยละ 16.26 อตัราการเตบิโตตดิลบรอ้ยละ 1.78 บรษิทัจงึ
ตอ้งใชก้ลยทุธก์ารตลาดเพื)อแยง่ชงิตลาดกลบัคนืมาใหม้อีตัราการเตบิโตเหมอืนเดมิ 
 
วตัถปุระสงคใ์นการศึกษา  

1. เพื)อศกึษาการเปลี)ยนแปลง (Change) ที)ส่งผลกระทบกบัธุรกจิประกนัวนิาศภยั 
2. เพื)อศึกษาสภาพแวดล้อม จุดอ่อนจุดแข็ง โอกาสและอุปสรรคของบริษัท

กรณศีกึษา 
3. เพื)อวางแผนกําหนดกลยุทธเ์พื)อการแข่งขนั และการเตบิโตอย่างยั )งยนืของบรษิทั

กรณศีกึษา 
 
ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รบั 

1. ไดท้ราบปจัจยัสภาพแวดลอ้มการแขง่ขนัในธุรกจิประกนัวนิาศภยั 
2. ไดท้ราบปญัหาที)อาจจะส่งผลกระทบกบัการดาํเนินธุรกจิของบรษิทักรณศีกึษา 
3. ได้ทราบถึงแนวทางการปรบัเปลี)ยนแก้ไข รวมทั .งการกําหนดกลยุทธ์การตลาด

บรษิทักรณศีกึษา 
4. สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัใหแ้ก่บรษิทักรณศีกึษา 
5. รกัษาเสถยีรภาพทางตําแหน่งทางการตลาดของบรษิทักรณศีกึษา 



บทที� 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 
ในการศกึษาเรื�อง การจดัการเชงิกลยุทธแ์ละกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิประกนัวนิาศ

ภยัในภาวะเศรษฐกจิชะลอตวัของบรษิัทประกนัภยัแห่งหนึ�งที�นําเป็นกรณีศกึษานั )น ได้อาศยั
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง ตามลาํดบั ดงันี) 

1. การบรหิารความเปลี�ยนแปลง (Management of Change) 
2. การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการตลาด (Marketing Environment) 
3. การวเิคราะหร์ปูแบบการแขง่ขนัในตลาดจาก 5 ปจัจยัที�เป็นแรงส่งผลกระทบ (Five 

Forces Model) 
4. การวเิคราะห ์จดุแขง็ จดุอ่อน โอกาส อุปสรรคขององคก์ร (SWOT) 
5. การใช ้TOWS Matrix   
6. ทฤษฎสี่วนประสมการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร (Marketing Mix 7Ps) 
7. ทฤษฎสีามเหลี�ยมการตลาดธุรกจิบรกิาร (Service Marketing Triangle) 
8. กลยทุธก์ารตลาดแบบ STP  (STP Marketing) 
9. แบบจาํลองช่องว่างของคุณภาพบรกิาร (The Gaps Model of Service Quality) 
10. แนวคดิเกี�ยวกบัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) 
11. งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 

 
การบริหารความเปลี�ยนแปลง (Management of Change) 

ภายใต้บรบิทการขยายตวัของธุรกจิ สภาพการแข่งขนัเป็นเรื�องที�ต้องเผชญิอย่างที�ไม่
สามารถหลบเลี�ยงได้และอาจจะทวีความรุนแรงมากขึ)น การปรบัเปลี�ยนให้เข้ากับสภาพการ
แข่งขนัควรต้องทําบ่อยอย่างต่อเนื�องสอดคล้องกบัวาทะของอดตีนายกรฐัมนตร ี Sir Winston 
Leonard Spencer-Churchill แห่งสหราชอาณาจกัร (องักฤษ) ที�กล่าวว่า “To Improve is to 
Change. To be Perfect is to Change often” มบีทความเรื�อง “เตรยีมองค์กรรองรบัการ
เปลี�ยนแปลง”  ในเวบ็ไซต์ของ ส.ท.ส.ท. (www.titaa.org)  ไดนํ้าเรื�องนักบรหิารระดบัสูงท่านหนึ�ง 
มนีามว่า Jack Welch อดตี CEO ของ General Electric ผูใ้หแ้นวคดิว่าการเปลี�ยนแปลงเป็นสิ�ง
ที�ด ีการเปลี�ยนแปลงจะสรา้งโอกาสทุกวนิาท ีไม่ใช่เพราะวกิฤตทิี�สรา้งโอกาส และแนะนําใหท้ํา
การเปลี�ยนแปลงสร้างให้เกิดเป็นพลังที�กระตุ้นให้เกิดความสําเร็จขึ)น Jack Welch ให้
ความสําคญัการเปลี�ยนแปลงในกระบวนการทํางาน การพฒันาคน และพฤตกิรรมการทํางาน
ของพนักงานและผูบ้รหิารในองคก์ร เป็นแนวปฏบิตักิารเรยีกว่าโปรแกรม Work-Out ซึ�งพฒันา
กระบวนการในการทาํงานเป็น 5 มติ ิดงันี) 
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1. Focus on Stretch คอื การตั )งเป้าใหแ้ตกต่างจากการทํางานเดมิๆ ของพนักงาน 
ประมาณว่าให้ดูแลว้เหน็ว่า เป็นไปไดย้าก หรอืเป็นไปไม่ได ้เพื�อให้พนักงานได้ร่วมกนัคดิหา
คําตอบที�ดูเหมอืนเป็นไปไดย้าก หรอืดูเหมอืนเป็นไปไม่ได ้พนักงานจะต้องพยายามหาคําตอบ  
ซึ�งจะทาํใหพ้นกังานตอ้งวเิคราะหถ์งึกระบวนการ บุคลากร ทรพัยากร ที�มอียูใ่นองคก์ร 

2. Development of Systems Thinking  คอื ใหเ้กดิพฒันาการคดิอย่างเป็นระบบ 
เมื�อตั )งเป้าที�ดเูป็นไปไดย้าก หรอืเป็นไปไม่ได ้ใหก้บัพนักงาน พนักงานต้องหาวเิคราะหค์ําตอบ
ในเบื)องตน้จากขั )นตอนและกระบวนการทํางาน ความรบัผดิชอบและสมรรถนะของบุคลากรตาม
โครงสรา้งองคก์รที�มอียู ่ทรพัยากร คู่คา้ ฯลฯ การตั )งเป้าและทําโปรแกรมพฒันาบุคลากรในดา้น
นี)กจ็ะทําใหพ้นักงานได้สื�อสารกนั ต้องทํางานร่วมกนั พูดคุยกนั ขบคดิร่วมกนั เกดิเป็นความ
รว่มมอืที�ทาํลายพฤฒกิรรมการทาํงานแบบเดมิๆ  

3. Encouragement of Lateral Thinking คอื การพฒันาและกระตุ้นใหเ้กดิการคดิ
นอกกรอบ การทําเช่นนี)ก็เป็นการกระตุ้นและให้โอกาสกบัผู้ที�มพีรสรรค์ หรอืมคีวามคดิ
สรา้งสรรคใ์หไ้ดแ้สดงศกัยภาพในตนเอง ไม่ยดืตดิกบัขอ้จาํกดัขององคก์ร ใหพ้นักงานกลา้ที�จะ
สรา้งสรรคส์ิ�งใหม่ และหากสิ�งใหม่นั )นไดร้บัการยอมรบักต็้องขบัเคลื�อนใหไ้ปสู่การปฏบิตัอิย่างมี
ประสทิธภิาพและประสทิธผิลต่อไป 

4. Creation of True Empowerment and Accountability คอื การมอบอํานาจกบัผูท้ี�
สามารถที�ทําให้คําตอบนั )นบรรลุผลสําเร็จได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยแผนงานซึ�งที�ประชุม
ยอมรบั และไม่ต้องไปดําเนินการผ่านขั )นตอนตามโครงสรา้งองค์กรอีกให้ชกัช้า เพื�อให้การ
ดาํเนินการเสรจ็สมบรูณไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและรวดเรว็ 

5. Injection of Rapid-Cycle Change and Fast Decision Making คอื การเร่งรอบ
ของการตดัสนิใจใหเ้รว็ขึ)น มกีารนดัประชุมรว่มทุกหน่วยงานเป็นประจาํโดยใชเ้วลาสั )นเพยีง 1-2 
วนั และกําหนดทุกวาระที�นําเสนอมาต้องใหต้ดัสนิใจดําเนินการภายในการประชุมใหเ้สรจ็ และ
ใหทุ้กฝา่ยเขา้มารบัทราบ 

โดยสรปุโปรแกรม Work-Out ของ Jack Welch นั )น จะเกี�ยวกบัการเปลี�ยนพฤตกิรรม
เดิมของพนักงานและผู้บริหารในองค์กร ปรับขั )นตอนกระบวนการทํางานของสร้างเป็น
วฒันธรรมโฉมใหมข่ององคก์ร General Electric 

แมแ้นวการบรหิารการเปลี�ยนแปลงองคก์รของ Jack Welch ที�ถอืเป็นนักบรหิารยุค
ใหม่นั )น แต่โดยทั �วไปในการเปลี�ยนแปลงองคก์ารนั )นยากที�จะหาวธิกีารที�ดทีี�สุด (No One Best 
Way) กระบวนการเปลี�ยนแปลงที�เหมาะสมนั )นขึ)นอยู่กบัสถานการณ์หรอืบรบิทเฉพาะแต่ละ
องคก์าร ซึ�ง เวโรนิกา โฮป เฮลยี ์; และ จเูลยี บาโลกนั (Veronica, Hope Hailey ; and Julia, 
Balogun.  2004) ไดเ้สนอตวัแบบทั �วไปของการเปลี�ยนแปลงองคก์ารดงัรปู     
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รปูที� 3 การเปลี�ยนแปลงขององคก์รโดยทั �วไป 
 

โดยสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการทําความเขา้ใจสภาพแวดล้อมทั )งภายนอก
และภายในองคก์รซึ�งเป็นพื)นฐานสาํคญัในการกําหนดกระบวนการในเปลี�ยนแปลงองคก์รต่อไป 
 

1. การวเิคราะหส์ภาพในอนาคต 
การดําเนินงานหรอืการเริ�มต่างๆ (Initiatives) ที�จะเอาเขา้มาใช้ในการเปลี�ยนแปลง

องคก์รหากไม่สอดคลอ้งกบัวสิยัทศัน์จะทําใหก้ารเปลี�ยนแปลงมลีกัษณะแยกส่วนและก่อใหเ้กดิ
ความสบัสน ดงันั )นองค์กรควรกําหนดวสิยัทศัน์ ซึ�งบงบอกว่าองคก์รต้องการที�จะบรรลุอะไรมา
เป็นเหตุผลที�นําไปสู่การเปลี�ยนแปลง และเป็นภาพที�จะแสดงใหเ้หน็วาในอนาคตนั )นองคก์รจะ
เป็นอย่างไร การมวีสิยัทศัน์ที�ชดัเจนนั )นจะทําให้พนักงานรบัรู้ว่าองค์กรมคีวามคาดหวงัอะไร   
ทําให้รูว้่าคุณค่าและพฤตกิรรมใดของพนักงานที�จะตอบสนองความคาดหวงันั )น การวเิคราะห์
สภาพในอนาคตขององคก์รจงึเป็นแนวทางเริ�มต้นที�สําคญัที�จะช่วยนําการเปลี�ยนแปลงไปสู่การ
ปฏบิตั ิทั )งนี)การวเิคราะห์สิ�งที�เป็นตวัขบัเคลื�อนการเปลี�ยนแปลง (Drivers of Change) เช่น 
เทคโนโลย ี การแข่งขนั กฎระเบยีบ และนโยบายรฐับาล รวมถงึการวเิคราะหค์วามสามารถใน
การตอบสนองต่อการเปลี�ยนแปลงองคก์รที�จะเกดิขึ)นในอนาคต ดว้ยการพจิารณาถงึโครงสรา้ง
องคก์ร กระบวนการทางาน การออกแบบงาน และพฤติกรรมของพนักงานที�สอดคลองไปใน
ทศิทางเดยีวกนันั )นจะช่วยให้สามารถกําหนดวสิยัทศัน์ที�ดสีําหรบัการเปลี�ยนแปลง (Eamonn, 
Molloy ; and Richard, Whittington.  2005)  

2. การวเิคราะหส์ภาพปจัจบุนั     
การวเิคราะห์สภาพปจัจุบนัเป็นการวเิคราะห์ถงึความจําเป็น (Need) ที�ทําให้องค์กร

ต้องมกีารเปลี�ยนแปลง ซึ�งเกี�ยวของกบับรบิทต่างๆ ขององค์กรในปจัจุบนัทั )งในเรื�องของ
ตําแหน่งทางการแขง่ขนัสภาพแวดลอมภายนอกและสภาพแวดลอมภายใน เทคนิคสําคัญที�ควร
นํามาใชใ้นการวเิคราะหส์ภาพปจัจบุนัขององคก์ร ได้แก่ การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทั �วไป
(General Environment) การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มที�เกี�ยวขอ้งกบงาน (Task Environment) 
การวเิคราะหว์งชวีติขององคก์าร (Organizational Life Cycle) และการวเิคราะห์ปจัจยัแห่ง
ความสําเรจ็ (Key Success Factor) นอกจากนี)ควรทําการวเิคราะหค์วามสอดคลองกนัของ
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ปจัจยัภายในองคก์รตามแนวทางของ Mckinsey 7S’ Framework  เพิ�มเตมิ ซึ�งจะช่วยใหส้ามารถ
ทาํความเขา้ใจสภาพปจัจบุนัขององคก์รและความสมัพนัธก์นัของแต่ละปจัจยัไดด้ยีิ�งขึ)น 

3. การเปลี�ยนผ่าน 
ในช่วงของการเปลี�ยนผ่านนั )นเป็นการขบัเคลื�อนองค์กรจากปจัจุบนัไปสู่สภาพใน

อนาคตที�ไดต้ั )งใจไวด้ว้ยการนําการรเิริ�มการเปลี�ยนแปลงต่างๆ (Change Initiatives) เขา้มาใช ้ 
ซึ�งสิ�งสําคญัที�จะทําให้การเปลี�ยนแปลงเกดิขึ)นอย่างมมปีระสทิธผิลนั )นก็คอื เปลี�ยนแปลงของ
พนักงานที�สอดรบัต่อระบบและวธิปีฏบิตังิานแบบใหม่นั )นหมายความว่า การเปลี�ยนแปลงจะ
เกดิขึ)นกต่็อเมื�อมกีารเปลี�ยนแปลงในตวัพนักงานนั )นเอง (Veronica, Hope Hailey ; and Julia, 
Balogun.  2004)   

ในการที�จะทําใหเ้กดิการเปลี�ยนแปลงในตวัพนักงานที�ดนีั )น องคก์รควรมกีลยุทธก์าร
สื�อสารที�มปีระสทิธผิลเพื�อลดการตื�นตระหนก (Shock) ความกลวัความกงัวล การต่อต้านการ
เปลี�ยนแปลง และช่วยสรา้งการยอมรบัในความจาํเป็นที�จะต้องมกีารเปลี�ยนแปลง นอกจากนี)
ควรจดัให้มกีารสอนงาน ระบบที�ปรกึษา และการฝึกอบรมซึ�งจะเป็นกลไกสําคญัที�ช่วยปรบั
พฤตกิรรมของพนักงานให้ตอบสนองต่อการเปลี�ยนแปลงได้ดยี ิ�งขึ)น ทั )งนี) อุปสรรคสําคญัของ
การเปลี�ยนผ่าน คอื แรงต้านการเปลี�ยนแปลงซึ�งเกิดขึ)นได้จนถือเป็นเรื�องธรรมชาติใน
กระบวนการเปลี�ยนแปลงองคก์ร ปจัจยัที�ทําให้เกดิแรงต้านการเปลี�ยนแปลงนั )นมไีดห้ลายปจัจยั 
แต่ส่วนใหญ่อาจเกดิปจัจยัสาํคญัดงันี) (Holbeche, L.  2005) 

1. วตัถุประสงค์การเปลี�ยนแปลงที�มุ่งเน้นการลดต้นทุนและการเพิ�มขึ)นของรายได้
เพยีงอยา่งเดยีวละเลยเรื�องความมั �นคงและชวีติความเป็นอยูท่ี�ดขีองพนกังาน 

2. ผู้บรหิารระดบัสูงไม่ได้เข้ามามสี่วนร่วมและผูกพนักบัการเปลี�ยนแปลงนั )นอย่าง
จรงิจงั 

3. การสื�อสารทล้มเหลว ซึ�งอาจเป็นเพราะมกีารบดิเบอืนขอ้มลูใช้รูปแบบหรอืช่อง
ทางการสื�อสารที�ไม่เหมาะสม ทําใหพ้นักงานเกดิความเขา้ใจผดิเกี�ยวกบัโปรแกรมหรอืการรเิริ�ม
ต่างๆ ที�จะเอาเขา้มาใชใ้นกระบวนการเปลี�ยนแปลง 

4. เกิดจากความท้อแท้ของพนักงานเองซึ�งเป็นผลจากที�พนักงานได้พิจารณาว่า
กจิกรรมที�ตนเองกําลงัทาํอยูน่ั )นไมค่บืหน้า 

ปจัจยัทั )ง 4 ประการที�ทําใหเ้กดิการต่อต้านการเปลี�ยนแปลงหากไม่ไดม้กีารจดัการที�
เหมาะสมจะทําให้เกดิความล้มเหลวในการเปลี�ยนแปลงองค์กรตามมาทั )งนี)จะเหน็ได้ว่าปจัจยั
ดงักล่าวนั )นมคีวามเกี�ยวขอ้งกบัดา้นบุคคลากร (People Aspect) (Mee-Yang ; Cheung-Judge ; 
and Holbeche, L.  2011) ดงันั )นการใหค้วามสําคญักบัทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานจงึ
เป็นสิ�งสําคญั (Court, T.  2011) ซึ�งจะต้องใชก้ารสื�อสารที�มปีระสทิธผิลโดยมผีูบ้รหิารระดบัสูง
และผู้จดัการในสายงานเขา้มามสี่วนร่วมและทําให้พนักงานผูกพนักบัการเปลี�ยนแปลง ซึ�งจะ
ก่อใหเ้กดิการเปลี�ยนแปลงที�ย ั �งยนื (Alfes, K. ; Truss, C. ; and Gill, J.  2010) ดว้ยเหตุผล
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ดงักล่าวจงทําให้นักบรหิารทรพัยากรมนุษยก์ลายเป็นผู้ที�มบีทบาทสําคญัในการเปลี�ยนแปลง
องคก์รที� มปีระสทิธผิล 
 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางการตลาด 
 

                              
 

รปูที� 4 การใชเ้ครื�องมอืทั )ง 3 วเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มองคก์ร 
 

สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environment) หมายถึง ปจัจยัที�มพีลงั
ผลกัดนัส่งผลกระทบต่อการบรหิารการตลาดของธุรกจิ ซึ�งไม่สามารถควบคุมไดห้รอืควบคุมได้
เพียงบางส่วน เพราะปจัจยัต่างๆ ที�เกิดการเปลี�ยนแปลงเป็นเงื�อนไขในสร้างโอกาส หรือ
ก่อใหเ้กดิอุปสรรคกบัองคก์รได ้องคก์รที�จะสามารถประสบความสําเรจ็ได้ตามเป้าหมาย ไม่ว่า
จะเป็นส่วนแบ่งตลาดสูงสุด การตอบสนองความต้องการของลูกคา้ใหไ้ดร้บัความพงึพอใจสูงสุด   
หรอืทํากําไรสูงสุด องค์กรจะต้องคอยตดิตามวเิคราะห์ขอ้มูลการเปลี�ยนแปลงอยู่เสมอ เพื�อใช้
ปรบักลยทุธก์ารตลาดใหส้ามารถแขง่ขนัในธุรกจิ  

สภาพแวดลอ้มทางการตลาด แบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คอื สภาพแวดลอ้มภายใน 
(Internal Environment) และสภาพแวดลอ้มภายนอก (External Environment) 

1. สภาพแวดล้อมภายในองค์การ (Internal Environment) หรอืสภาวะแวดล้อมที�
องคก์รสามารถควบคุมได ้(Controllable Environment)  หมายถงึ ปจัจยัต่างๆ ที�ธุรกจิสามารถ
กําหนดและควบคุมใหเ้ป็นไปตามความตอ้งการขององคก์รได ้

แมคคนิเซย์มแีนวคดิว่าสภาพแวดล้อมภายในขององค์กรที�จะก่อประสทิธภิาพของ
องคก์รเกดิขึ)นจากความเกี�ยวพนักนัระหว่างปจัจยั 7 ประการ (Mckinsey 7S’ Framework) คอื 
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รปูที� 5 7S ของแมคคนิเซย ์
 

1.1 โครงสร้าง (Structure) หมายถึง การจดัสายงานและความสมัพนัธ์ของ
หน่วยงานต่างๆ ที�องคก์ารกําหนดขึ)นอย่างเป็นทางการ ทําให้ทราบว่าใครเป็นผูบ้งัคบับญัชา 
ดูแลหน่วยงานใดบา้งโครงสรา้งองคก์รแสดงใหเ้หน็ถงึ การจดัหมวดหมู่งาน การแบ่งงานกนัทํา 
อํานาจ หน้าที� ความรบัผดิชอบ สายบงัคบับญัชาและการประสานงาน 

1.2 กลยุทธ ์(Strategy) หมายถงึ กลวธิใีนการดําเนินธุรกจิใหป้ระสบความสําเรจ็
ตามวตัถุประสงค ์โดยการแบ่งสรรทรพัยากรที�ธุรกจิมอียู่ เพื�อดําเนินการในเวลาต่างๆ ใหเ้หมาะ
กบัสภาพแวดลอ้ม และการแขง่ขนัที�เปลี�ยนแปลงไป 

1.3 ระบบ (System) หมายถงึ ระบบในการบรหิารงานประจาํวนั เพื�อใหก้ารปฏบิตัิ
หน้าที�ต่างๆ เป็นไปดว้ยความสะดวกเรยีบรอ้ย เช่น ระบบสารสนเทศเพื�อการจดัการ ระบบบญัช ี
และ ระบบงบประมาณ  

1.4 สไตล ์(Styles) หมายถงึ ลกัษณะแบบแผน หรอืพฤตกิรรมในการบรหิารของ
ผูบ้รหิารระดบัสงูขององคก์าร และพนกังานในองคก์ร 

1.5 คน (Staff) หมายถงึ ลกัษณะและส่วนประกอบของสมาชกิในองค์กร ซึ�ง
ประกอบด้วยผู้บรหิารและพนักงานว่า มคีุณลกัษณะและคุณสมบตั ิคุณวุฒอิย่างไร ซึ�งควรจะ
เหมาะสมกบัลกัษณะโครงสรา้งองคก์รและงานที�ตอ้งปฏบิตั ิ

1.6 ทกัษะ (Skills) หมายถงึ ความรู ้ความชํานาญ ของสมาชกิในองคก์ารที�เป็น
จดุเด่น หรอื เป็นขอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั  

1.7 ค่านิยมรว่ม (Shared Values) หมายถงึ ค่านิยมร่วมกนัของสมาชกิในองคก์าร 
ซึ�งเป็นสิ�งที�สมาชกิทุกคนยดึถอืในการปฏบิตังิานรว่มกนั 
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การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กรจากปจัจยัดงักล่าว องค์กรจะรบัรูจุ้ดแขง็ 
(Strength) และจุดอ่อน (Weakness) ขององคก์ร การนําจุดแขง็ที�เป็นขอ้ไดเ้ปรยีบและการรบัรู้
จุดอ่อนที�เป็นรองนําไปใช้วางแผนและกําหนดกลยุทธ์ทั )งเชิงรุกและเชิงรบัจะทําให้สามารถ
แขง่ขนัไดอ้ยา่งเหมาะสม   

2. สภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ร (External Environment) หมายถงึ สภาพแวดลอ้ม
ภายนอกองค์กรเป็นปจัจยัที�มีผลกระทบกับองค์กรและองค์กรไม่สามารถควบคุมได้ แบ่ง
ออกเป็นสภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์รระดบัจลุภาคและสภาพแวดลอ้มองคก์รระดบัมหภาค 

2.1 สภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ารระดบัจุลภาค (Micro External Environment) 
ปจัจยัภายนอกที�ใกล้และส่งผลกระทบกบัองค์กรโดยตรง เพราะเป็นพื)นที�ที�องค์กรต้องต่อสู้กบั
คู่แขง่ซึ�งเป็นผูผ้ลติหรอืผูใ้หบ้รกิารรายอื�นใหไ้ดล้กูคา้มา      

2.2 สภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ารระดบัมหภาค (Macro External Environment) 
ปจัจยัภายนอกที�อาจจะส่งผลกระทบกบัองคก์รในระยะยาว ไดแ้ก่  

2.2.1 ประชากรศาสตร์ (Demography) หรอืปจัจยัที�เกี�ยวขอ้งกบัประชากร 
เช่น การเปลี�ยนโครงสรา้งอายุประชากร (Population Structure) การยา้ยถิ�นฐานที�อยู่ของ
ประชากร (Geographical Shifts in Population) การเพิ�มขึ)นของประชากร (Population 
Growth) และการเปลี�ยนรปูแบบครอบครวั (Household Patterns) เป็นตน้ 

2.2.2 เศรษฐกจิ (Economic) หมายถงึ ระบบเศรษฐกจิทั )งในและระหว่าง
ประเทศที�มผีลกระทบกบัการดาํเนินธุรกจิขององคก์รยอ่มส่งผลกระทบต่อการตลาด 

2.2.3 สงัคมและวฒันธรรม (Social and Culture) หมายถงึ โครงสรา้งทาง
สงัคมที�เกี�ยวข้องกับการดําเนินงานขององค์กร อาทิเช่น ระดบัการศึกษาของประชากร 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื�อ ค่านิยม วฒันธรรมและสิ�งแวดล้อมในท้องถิ�น แบบการ
ดําเนินชวีติและพฤติกรรม การประกอบอาชพี คุณภาพชวีติ การกระจายรายได้ สภาพ
สิ�งแวดลอ้มของสงัคมบา้นเมอืง เป็นตน้ 

2.2.4 การเมอืงและกฎหมาย (Political and Legal) กฎหมายที�ออกใหม่ที�
ต่างกนั กส็่งผลกระทบต่อการตลาดดว้ยเช่นกนั  

2.2.5 เทคโนโลย ี  (Technology) เทคโนโลยนีั )นเปรยีบเสมอืนดาบ 2 คม มทีั )ง
ดา้นดแีละดา้นรา้ย เช่น เมื�อก่อนคนอาจจะอยากกนิแตงโมที�ไม่มเีมลด็เพราะจะทําใหก้นิสะดวก
มากขึ)น ดงันั )นผูผ้ลติจงึใชเ้ทคโนโลยใีนการตดัต่อพนัธุก์รรมของแตงโม ทําใหก้ลายเป็นแตงโม
ไร้เมลด็ ซึ�งก็ทําให้ขายดเีป็นเทนํ)าเทท่าเลยทเีดยีวแต่อยู่มาวนัหนึ�งแนวคดิของคนเปลี�ยนไป 
กล่าวคือ คนเกิดความคิดที�ว่าผลไม้ที�ตัดต่อพนัธุ์กรรมนั )นไม่ปลอดภัยและตั )งใจจะเลิก
รบัประทานแตงโมที�ไม่มเีมลด็ โดยจะกลบัไปทานแตงโมที�มเีมลด็เหมอืนเดมิ ซึ�งแน่นอนว่า
แนวคดินี)กระทบต่อผูผ้ลติแตงโมไรเ้มลด็แน่นอน หรอืในปจัจุบนันั )นผู้คนเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตได้
มากขึ)น ซึ�งกอ็าจจะเป็นช่องทางการขายที�กําลงัขยายตวัเพิ�มมากขึ)นดว้ย (e-Commerce) หรอื
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แมแ้ต่การใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networking) เป็นช่องทางในการตดิต่อสื�อสาร   
ทาํการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายกไ็ดเ้ช่นกนั 

 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกด้วย Five Forces Model 
 

      
 

รปูที� 6 Five Force Model ของไมเคลิ อ ีพอรเ์ตอร ์
 

Five Forces Model เป็นอีกหนึ�งเครื�องมอืในการวเิคราะห์การตลาดของไมเคลิ     
พอรเ์ตอร์ ที�ได้รบัความนิยมเป็นอย่างมาก และเป็นที�ยอมรบักนัทั �วโลก เครื�องมอืนี)ใช้เพื�อ
วเิคราะห์สภาพแวดล้อมของตลาดเพื�อเตรยีมรบัมอืกบัสภาพของตลาดที�สนิค้าและบรกิารของ
ธุรกจินั )นที�เขา้ไปอยูว่่ามลีกัษณะเป็นเช่นไร และมคีวามเสี�ยงแค่ไหนในการทาํธุรกจิจงึควรที�จะใช้
เครื�องมอืชิ)นนี) เข้ามาช่วยในการวิเคราะห์เพื�อลดความเสี�ยงและเพิ�มความมั �นคงของธุรกิจ  
แนวคดิ 5 Forces Model มดีงันี) 

1. การคุกคามจากผูเ้ขา้สู่วงการใหม ่ (The Threat of New Entrants) ประกอบดว้ย 
1.1 การมอุีปสรรคในการเขา้สู่ระบบ (The Existence of Barriers to Entry) 
1.2 ขนาดของธุรกจิ (Economies of Scale) ขนาดยิ�งใหญ่ ตน้ทุนกจ็ะถูกลง 
1.3 ความแตกต่างของสนิคา้ (Proprietary Product Differences) 
1.4 ความเท่าเทยีมกนัดา้นชื�อ (Brand Equity) ยี�หอ้มรีาคา แต่ยี�หอ้ต่างๆ กอ็าจมี

ของทดแทนได ้
1.5 ราคาและตน้ทุนที�ปรบัเปลี�ยน (Switching Costs) ตน้ทุนในสนิคา้ต่างๆ มกีาร

ปรบัเปลี�ยน ราคา สนิคา้กม็กีารปรบัเปลี�ยนแขง่ขนักนัอยูต่ลอดเวลา 
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1.6 ความจาํเป็นดา้นเงนิทุน (Capital Requirements) 
1.7 วธิกีารจดัส่งและกระจายสนิคา้ (Access to Distribution) 
1.8 ความไดเ้ปรยีบดา้นราคา (Absolute Cost Advantages ) 
1.9 ความไดเ้ปรยีบดา้นการเรยีนรู ้(Learning Curve Advantages) 
1.10 การคาดการณ์การตอบโตจ้ากฝา่ยตรงกนัขา้ม (Expected Retaliation) 

2. อํานาจการต่อรองจากผูจ้ดัหา (The Bargaining Power of Suppliers) ผูจ้ดัหา
สนิคา้กม็คีวามสามารถในการต่อรองมากขึ)นในลกัษณะดงัต่อไปนี) 

2.1 ผู้จ ัดหาสามารถปรับเปลี�ยนไปได้ด้วยราคาเมื�อเทียบกับบริษัทผู้ซื)อที�ก็มี
เปรยีบเทยีบใหเ้หน็แตกต่างกนั (Supplier Switching Costs Relative to Firm Switching Costs) 

2.2 ระดบัความแตกต่างในเรื�องของตวัป้อน (Degree of Differentiation of Inputs) 
2.3 ตวัป้อนหรอืวตัถุดบิที�มขีองทดแทนไดห้รอืไม ่(Presence of Substitute Inputs) 
2.4 การกระจุกตวัของผูจ้ดัหาและการกระจุกตวัของบรษิทั (Supplier Concentration 

to Firm Concentration Ratio) 
2.5 การคุกคามดา้นการรวมตวักนัของผูจ้ดัหา (Threat of Forward Integration 

by Suppliers Relative to the Threat of Backward Integration by Firms) Forward 
Integration หมายถงึ การเขา้ไปจดัการหรอืเป็นเจา้ของระบบจดัขาย การเขา้ไปใหบ้รกิารใกล้
กบัลกูคา้ปลายทางมากขึ)น 

2.6 ต้นทุนวตัถุดบิเมื�อเทยีบกบัราคาขาย (Cost of Inputs Relative to Selling 
Price of the Product) 

2.7 ความสําคญัของจํานวนและปรมิาณที�ต้องการจากผู้จดัหา (Importance of 
Volume to Supplier) 

2.8 การต่อรองกับหน่วยงานสนับสนุนอื�นๆ (Suppliers) เป็นการวิเคราะห์
ความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิ รวมทั )งการบรหิารความสมัพนัธ์ในลกัษณะอํานาจต่อรอง  
เพื�อใหก้ระบวนการในการใหบ้รกิารต่อลกูคา้ไมห่ยดุชะงกั 

3. อํานาจการต่อรองจากผูบ้รโิภค (The Bargaining Power of Customers) ผูบ้รโิภค
มสี่วนกําหนดทศิทางของแต่ละองคก์ร ดว้ยลกัษณะของสิ�งต่อไปนี) 

3.1 การกระจุกตวัของผูซ้ื)อ และการกระจุกตวัของบรษิทั (Buyer Concentration 
to Firm Concentration Ratio) เช่น ในสนิคา้บางอย่าง ผูซ้ื)อที�มศีกัยภาพมกีารกระจุกตวัอยู่ตาม
เมอืงใหญ่ เมอืงที�มอีํานาจเศรษฐกจิ 

3.2 อํานาจการต่อรอง (Bargaining Leverage) การมนีโยบายเงนิผ่อน ระบบเงนิ
ผ่อนมสี่วนในการล่อใจ กลุ่มผูซ้ื)อที�มกีําลงัซื)อและเป็นกลุ่มใหญ่ สามารถมอีํานาจในการต่อรองสงู 

3.3 จํานวนการซื)อ (Buyer Volume) ผู้ซื)อต้องการซื)อจํานวนมาก ราคาก็จะได ้  
ถูกลง ฝา่ยผูข้ายกต็อ้งยอมตาม หรอืตอ้งตอบสนอง ก่อนที�ผูข้ายอื�นๆ เจา้เขา้มาเสนอแขง่ได ้
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3.4 ผู้ซื)อปรบัเปลี�ยนไปด้วยราคา เมื�อเทียบกับบรษิัทเองก็ต้องปรบัเปลี�ยนไป
เพราะผู้ป้อนสนิค้ามรีาคาที�ไม่สามารถเสนอแข่งขนักบัตลาดได้ในขณะนั )น (Buyer Switching 
Costs Relative to Firm Switching Costs) สนิคา้บางอย่างราคาขึ)นลงเรว็มาก สนิคา้บางอย่าง
ราคาจะเปลี�ยนแปลงไปอยา่งรวดเรว็ ถูกลง และคุณภาพดยีิ�งขึ)น แขง่ขนักนัมากขึ)น 

3.5 ผูซ้ื)อมขีอ้มลูมากน้อยเพยีงใด  (Buyer Information Availability) ถ้าผูซ้ื)อมี
ขอ้มลูมาก การแขง่ขนักนักจ็ะยิ�งสงูขึ)น ทั )งดา้นราคา และคุณภาพ 

3.6 ความสามารถในการไปประสมประสานแบบยอ้นถอย (Ability to Backward 
Integrate) การเขา้ไปซื)อหรอืเป็นเจา้ของผู้จดัหา ลดต้นทุนและอํานาจการต่อรองของระบบ     
ผูจ้ดัหา 

3.7 การมขีองที�ทดแทนได ้(Availability of Existing Substitute Products) สนิคา้
และบรกิารบางอยา่งมสีิ�งทดแทนได ้

3.8 ผูซ้ื)ออ่อนไหวต่อราคา (Buyer Price Sensitivity) ราคาสูงมาก ผูซ้ื)อไม่สามารถ
รบัได ้แต่ในขณะเดยีวกนั ผูซ้ื)ออาจไมไ่ดใ้หค้วามสาํคญัดา้นคุณภาพและอื�นๆ 

3.9 ราคาเมื�อซื)อเป็นจาํนวนมาก (Price of Total Purchase) ถ้าผูซ้ื)อต้องการซื)อ
เป็นจาํนวนมาก ราคากต็อ้งแขง่ขนัใหถู้กลง 

3.10 การต่อรองราคากบัผูซ้ื)อ (Buyers) เป็นการวเิคราะหค์วามต้องการของผูซ้ื)อ
และความเป็นไปไดใ้นการนําเสนอนวตักรรมออกสู่ตลาดในระดบัราคาที�ลกูคา้ยอมรบัได ้

4. การคุกคามจากผลิตภณัฑ์ทดแทน (The Threat of Substitute Products)           
การคุกคามจากผลติภณัฑท์ดแทน มดีงัต่อไปนี) 

4.1 ความชอบของผูซ้ื)อที�จะใชข้องแทน (Buyer Propensity to Substitute) 
4.2 คุณภาพและราคาของสินค้าทดแทน (Relative Price Performance of 

Substitutes) 
4.3 การปรบัเปลี�ยนของผูซ้ื)อต่อราคา (Buyer Switching Costs) 
4.4 การรบัรู้ในความแตกต่างของสินค้า (Perceived Level of Product 

Differentiation) 
5. ความรุนแรงของการแขง่ขนั  (The intensity of competitive rivalry) 

5.1 อํานาจของผูซ้ื)อ (Power of Buyers ) 
5.2 อํานาจของผูจ้ดัหา หรอืผูส้่งของ (Power of Suppliers) 
5.3 การคุกคามจากผูเ้ขา้ใหม ่(Threat of New Entrants) 
5.4 การคุกคามจากการมสีิ�งทดแทนได ้(Threat of Substitute Products) 
5.5 การเตบิโตของอุตสาหกรรม (Industrial Growth) 
5.6 ความสามารถในการผลติลน้ (Industry Overcapacity) 
5.7 อุปสรรคในการออกจากตลาด (Exit Barriers) 
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5.8 ความหลากหลายของผูแ้ขง่ขนั (Diversity of Competitors) 
5.9 ความซบัซอ้นและไม่เท่าเทยีมกนัของขอ้มลู (Informational Complexity and 

Asymmetry) 
5.10 ความเท่าเทยีมดา้นตราสนิคา้ (Brand Equity) 
5.11 ราคาตายตวักบัการสรา้งมลูค่าเพิ�ม (Fixed Cost Allocation per Value Added) 

การเก็บรวบรวมและตรวจสอบข้อมูลแนวโน้มต่างๆ ข้างต้นจะช่วยให้ผู้บริหาร
สามารถพจิารณาตดัสนิใจไดว้่าอุตสาหกรรมหรอืธุรกจิมคีวามน่าสนใจเพยีงใดที�จะเขา้ไปแข่งขนั  
หรอืจะพจิารณาอยูใ่นอุตสาหกรรมหรอืธุรกจินั )นต่อไปหรอืไม่ และจะอยู่อย่างไร 5 Force Model 
จะช่วยเรื�องการตดัสนิใจในการกําหนดรปูแบบกลยทุธเ์พื�อการแขง่ขนัได ้
 
การวิเคราะห ์จดุแขง็ จดุอ่อน โอกาส อปุสรรค (SWOT) 

การวเิคราะหจ์ุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค (SWOT) เป็นวธิกีารหรอืเครื�องมอืใน
การวเิคราะหอ์งคก์รเพื�อการวางแผนในการกําหนดกลยทุธข์ององคก์ร โดยสามารถแบ่งออกเป็น 
2 ลกัษณะ 

 

                      
 

รปูที� 7 SWOT เครื�องมอืวเิคราะหส์ภาวะแวดลอ้มของอลัเบริต์ ฮมัฟร ี
 

1. การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กร (Internal Environment Analysis)  
โดยใช้การวเิคราะห์จุดแขง็ (S-Strengths) เป็นการค้นหาจุดเด่น หรอืขอ้ไดเ้ปรยีบที�องค์กรม ี
เมื�อเทยีบกบัองคก์รอื�นในธุรกจิเดยีวกนั เปรยีบเทยีบกนัว่ามอีะไรบ้าง และมมีากน้อยเพยีงใด 
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เพื�อพฒันาประเดน็ที�เป็นจุดแขง็ใหเ้ป็นประโยชน์ในการทํางาน และจุดอ่อน (W-Weaknesses) 
เป็นการค้นหาจุดด้อย หรอืข้อจํากดัภายในองค์กร ที�ยงัเป็นปญัหาในการบรหิารงานอยู่ว่ามี
อะไรบา้ง ซึ�งมผีลกระทบต่อการนําองคก์รไปสู่เป้าหมาย 

2. การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ร (External Environment Analysis) 
โดยใชก้ารวเิคราะหโ์อกาส (O : Opportunities) เป็นการมองสภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ร ทั )ง
ระยะสั )น ระยะกลาง และระยะยาว เพื�อดูว่ามอีะไรบา้งที�กําลงัเปลี�ยนแปลง หรอืมแีนวโน้มที�จะ
เปลี�ยนแปลงในอนาคตและการเปลี�ยนแปลงนั )นจะเป็นผลดใีนการสรา้งโอกาสใหก้บัองคก์รเพื�อ
กําหนดแผนงานไปสู่เป้าหมายไดง้่ายขึ)น ส่วนการวเิคราะหอุ์ปสรรค (T : Threats) เป็นการมอง
สภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์รเพื�อคน้หาประเดน็ที�เป็นขอ้จาํกดั ซึ�งจะสรา้งผลกระทบในเชงิลบ 
ที�เป็นปญัหาอุปสรรคต่อองค์กรของเราและเป็นภยัคุกคามต่อการทํางานขององคก์รไม่ใหบ้รรลุ
วตัถุประสงคไ์ดใ้นอนาคต 
 
แนวคิดการจดัทาํกลยทุธ์โดยใช้ TOWS Matrix 

TOWS Matrix เป็นเครื�องมอืสําหรบัการสรา้งตวัเลอืกเชงิกลยุทธ ์โดยการเลอืกใชน้ั )น
ใหเ้ลอืกจากช่องทางที�ไดเ้ปรยีบและช่องทางที�จะลดความอ่อนแอ หรอืภยัคุกคามจากภายนอก  
พจิารณากําหนดเป็นแผนกลยุทธ์เชงิรุกหรอืเชงิรบั หรอือาจจะเป็นกลยุทธ์เชงิปรบัเปลี�ยนหรอื
ลดทอนลงก็ตาม ข้อมูลที�จะนํามาใช้จําเป็นมคีวามถูกต้องและเชื�อถือได้สูง เมื�อนําข้อมูลที�
วเิคราะห์ทั )งหมดไปปฏบิตัิจรงิเพื�อหาความเบี�ยงเบนและวเิคราะห์ผลกระทบทั )งด้านบวกและ
ดา้นลบ นําขอ้มลูมาปรบัปรุงทุกๆ ช่วงเวลาที�สถานการณ์มเีปลี�ยนแปลงและอาจจะมผีลกระทบ
ต่อบรษิทัจะเป็นผลดกีบับรษิทัที�จะพจิารณาวางแผน 
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ตารางที� 4 TOWS MATRIX เครื�องมอืวเิคราะหเ์พื�อเลอืกใชก้ลยทุธ ์

 
 

จากตารางข้างต้น เมื�อนําข้อมูลรายละเอียดจุดแขง็-จุดอ่อน-โอกาส-อุปสรรค ของ
องคก์รมาวเิคราะหด์ว้ยการจบัคู่กนั พอจะกําหนดเป็นรปูแบบกลยทุธต่์างๆ ได ้4 ลกัษณะ ดงันี) 

1. SO  ใชจ้ดุแขง็ขององคก์รที�มอียูเ่พื�อสรา้งความไดเ้ปรยีบจากโอกาสที�มอียู ่

2. ST  ใชจ้ดุแขง็ขององคก์ร เพื�อหลกีเลี�ยงหรอืลดผลกระทบจากอุปสรรคภายนอก 

3. WO ใช้สภาพแวดล้อมภายนอกที�เอื)อโอกาสให้จดัการจุดอ่อนขององค์กรที�เป็น
ขอ้จาํกดั 

4. WT  ใช้จดัการเพื�อลดภยัคุกคามจากสภาพแวดล้อมภายนอกที�เป็นอุปสรรคกับ
จดุอ่อนขององคก์รที�ม ี                            
 
ส่วนประสมการตลาดสาํหรบัการบริการ (Service Marketing Mix 7Ps) 

ธุรกจิบรกิารนั )นเป็นงานที�ซบัซ้อน หลากหลาย และมคีวามละเอียดอ่อน  เพราะไม่
เพยีงแต่ผู้ประกอบการจะต้องมสีนิค้าหรอืบรกิารที�มคีุณภาพเท่านั )น แต่จะต้องสามารถเขา้ถึง
หรอืสรา้งการยอมรบั ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื)อบนความพอใจของลกูคา้อยา่งมปีระสทิธภิาพ ดงันั )น
การตลาดบรกิาร (Service Marketing) จงึเป็นงานที�มคีวามท้าทาย และมคีวามสําคญัต่อ
ความสําเรจ็หรอืความล้มเหลวของธุรกจิ เพื�อให้ธุรกจิบรกิารสามารถสรา้งความได้เปรยีบและ
ประสบความสําเร็จในการแข่งขนั จงึจําเป็นที�จะต้องใช้การตลาดเป็นเครื�องมอืในการสร้าง     
กลยทุธล์กัษณะของผลติภณัฑบ์รกิารนั )นมคีวามแตกต่างจากผลติภณัฑท์ี�เป็นสนิคา้อยา่งไรก่อน  



 

 
รปูที� 

 
ธุรกจิการใหบ้รกิาร 

อุปโภคและบรโิภคทั �วไป
ที�จบัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible Product) 
ที�นํามาใช้กับธุรกิจการบรกิารจําเป็นที�จะต้องมสี่วนประสมทางการตลาดที�แตกต่างเพิ�มขึ)น 
เพราะธุรกจิการบรกิารมกีารตอ้นรบัขบัสู ้

ฟิลลปิ คอตเลอร์
สาํหรบัธุรกจิบรกิาร (Service Marketing Mix) 

1. ผลติภณัฑ ์ 
คอื สิ�งที�ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลกูคา้และลกูคา้จะได้
โดยทั �วไปแล้ว ผลติภณัฑ์แบ่งเป็น 
Products) และผลติภณัฑท์ี�จบัตอ้งไมไ่ด ้

2. ดา้นราคา (
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบรกิารกบัราคา 
จะตดัสนิใจซื)อ ดงันั )นการกําหนดราคาการใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิาร
ชดัเจน และงา่ยต่อการจาํแนกระดบับรกิารที�ต่างกนั

3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่
สิ�งแวดล้อมในการนําเสนอบรกิารให้แก่ลูกค้า
คุณประโยชน์ของบรกิารที�นําเสนอ
ในการนําเสนอบรกิาร (Channels)

 

รปูที� 8 ส่วนประสมการตลาด 7P ของฟิลลปิ คอตเลอร์

ธุรกจิการใหบ้รกิาร (Service) มคีวามแตกต่างจากธุรกจิการผลติและจาํหน่าย
อุปโภคและบรโิภคทั �วไป เพราะมทีั )งผลติภณัฑท์ี�จบัต้องได ้(Tangible Product) 

Intangible Product) เป็นสนิคา้และบรกิารที�นําเสนอต่อลูกคา้
กิจการบรกิารจําเป็นที�จะต้องมสี่วนประสมทางการตลาดที�แตกต่างเพิ�มขึ)น 

การตอ้นรบัขบัสู ้(Hospitality) เป็นหวัใจหลกัในการทาํธุรกจิ
ลปิ คอตเลอร ์ (Philip, Kotler.  2001) ไดใ้ห้แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด

(Service Marketing Mix) เป็น 7 อยา่ง หรอื 7P's ประกอบดว้ย
ผลติภณัฑ ์ (Product) เป็นสิ�งซึ�งสนองความจาํเป็นและความต้องการของมนุษยไ์ด้

สิ�งที�ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลกูคา้และลกูคา้จะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑน์ั )นๆ 
โดยทั �วไปแล้ว ผลติภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คอื ผลติภณัฑท์ี�อาจจบัต้องได้

และผลติภณัฑท์ี�จบัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible Products) 
(Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ 
ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารนั )น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้

จะตดัสนิใจซื)อ ดงันั )นการกําหนดราคาการใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิาร
และงา่ยต่อการจาํแนกระดบับรกิารที�ต่างกนั 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ�งแวดล้อมในการนําเสนอบรกิารให้แก่ลูกค้า ซึ�งมผีลต่อการรบัรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบรกิารที�นําเสนอ ซึ�งจะตอ้งพจิารณาในดา้นทําเลที�ตั )ง (Location) 

(Channels) 
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ลปิ คอตเลอร ์

การผลติและจาํหน่ายสนิค้า
Tangible Product) และผลติภณัฑ์

บรกิารที�นําเสนอต่อลูกคา้ กลยุทธก์ารตลาด
กิจการบรกิารจําเป็นที�จะต้องมสี่วนประสมทางการตลาดที�แตกต่างเพิ�มขึ)น    

เป็นหวัใจหลกัในการทาํธุรกจิ 
ไดใ้ห้แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด

ประกอบดว้ย 
เป็นสิ�งซึ�งสนองความจาํเป็นและความต้องการของมนุษยไ์ด้

รบัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑน์ั )นๆ 
ผลติภณัฑท์ี�อาจจบัต้องได้ (Tangible 

 ลูกคา้จะเปรยีบเทยีบ
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้

จะตดัสนิใจซื)อ ดงันั )นการกําหนดราคาการใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิาร

เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวข้องกับบรรยากาศ
ซึ�งมผีลต่อการรบัรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ

Location) และช่องทาง
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4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื�องมือหนึ�งที�มีความสําคัญในการ
ติดต่อสื�อสารให้ผู้ใช้บรกิาร โดยมวีตัถุประสงค์ที�แจ้งข่าวสารหรอืชกัจูงให้เกิดทศันคติและ
พฤตกิรรม การใชบ้รกิารและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสมัพนัธ ์

5. ด้านบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ�งต้องอาศยัการคดัเลอืก      
การฝึกอบรม การจงูใจ เพื�อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั
เป็นความสมัพนัธร์ะหว่างเจา้หน้าที�ผูใ้หบ้รกิารและผูใ้ชบ้รกิารต่างๆ ขององคก์ร เจา้หน้าที�ต้องมี
ความสามารถ มทีศันคตทิี�สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริ�ม มคีวามสามารถใน
การแกไ้ขปญัหาสามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6. ดา้นกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 
เป็นแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการนําเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม       
โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม ทั )งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บรกิารเพื�อสรา้ง
คุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน 
และการใหบ้รกิารที�รวดเรว็ หรอืผลประโยชน์อื�นๆ ที�ลกูคา้ควรไดร้บั 

7. ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบังานบรกิารที�ต้องปฏบิตั ิ 
ส่งมอบใหผู้ใ้ชบ้รกิารไดอ้ยา่งถูกตอ้งรวดเรว็ และทาํใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 

ส่วนประสมการตลาดทั )ง 7 ขา้งตน้เป็นสิ�งสําคญัต่อการกําหนดกลยุทธต่์างๆ ทางดา้น
การตลาดของธุรกิจที�จะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับ
สภาพแวดลอ้มการแขง่ขนัของธุรกจิซึ�งจะแตกต่างกนัไปไมม่สีตูรที�ตายตวั 

ครสิโตเฟอร ์เอช เลฟิลอ็ค ; และ ลอเรน ไรท์ (Christopher, H. Lovelock ; and 
Lauren, Wright.  1999) ไดใ้หนํ้)าหนักเพิ�มในเรื�องความสามารถในการผลติบรกิารและคุณภาพ
ที�สมํ�าเสมอ (Productivity and Quality) ปจัจยัขอ้นี)เน้นคุณภาพบรกิารที�ดแีละมอีย่างสมํ�าเสมอ  
ซึ�งจะทําใหเ้กดิมลูค่า (Creating Value) ทําใหลู้กคา้พอใจและใชบ้รกิารอย่างต่อเนื�องไม่เปลี�ยน
ใจไดง้า่ย จงึเป็นอกีหนึ�งของส่วนประสมทางการตลาดดา้นบรกิารที�ตอ้งใหค้วามสาํคญัเช่นกนั 
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รปูที� 9 สามเหลี�ยมของการตลาดบรกิาร 
 

ฟิลลปิ คอตเลอร ์ มแีนวคดิเกี�ยวกบัการตลาดของธุรกจิบรกิารว่า ธุรกจิจะสามารถ
เอาชนะคู่แขง่ขนัและรกัษาความเป็นเลศิในการใหบ้รกิารที�ประทบัใจลูกคา้จะต้องอาศยักจิกรรม
ดา้นการตลาดที�สําคญั 3 ประการ คอื การตลาดภายนอก  การตลาดปฏสิมัพนัธ ์และการตลาด
ภายใน      

1. การตลาดภายนอก (External Marketing) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดที�
องคก์ารตอบสนองต่อลกูคา้จะเกี�ยวขอ้งกบัการจดัเตรยีมส่วนประสมการตลาด อนัประกอบดว้ย
นําเสนอผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร  การกําหนดราคา  การพฒันาช่องทางการจําหน่าย และการ
ส่งเสรมิการขาย และกจิกรรมการให้บรกิารกบัลูกคา้นี)จะเสมอืนหนึ�งการให้คําสญัญากบัลูกค้า
นั �นเอง 

2. การตลาดปฏสิมัพนัธ ์(Interactive Marketing)  หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดที�
มคีวามสําคญัมากที�สุดในความรูส้กึของลูกค้า เนื�องจากเป็นกจิกรรมทางการตลาดที�เกี�ยวขอ้ง
กับพนักงานขององค์การในการบริการให้แก่ลูกค้า ซึ�งการให้บริการเกิดขึ)นในช่วงเวลาที�
พนักงานขององค์การกบัลูกค้ามปีฏสิมัพนัธ์กนั โดยปกตลิูกค้ามกัทําการประเมนิคุณภาพการ
บรกิารทุกครั )งว่าบรกิารที�ได้รบัเป็นไปตามสญัญาหรอืไม่ การตลาดปฏสิมัพนัธ์จงึเสมอืนหนึ�ง
เป็นการรกัษาคาํสญัญา 

3. การตลาดภายใน (Internal Marketing) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดต่างๆ ที�
เกี�ยวขอ้งกบัการฝึกอบรม สรา้งขวญักําลงัใจและกระตุ้นให้พนักงานขององค์การให้บรกิารที�มี
คุณภาพดแีก่ลูกค้า เน้นการสร้างจติสํานึกในการบรกิาร การพฒันาความรูค้วามสามารถและ
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กําลงัใจของพนักงานในการใหบ้รกิารที�ดแีก่ลูกค้า ซึ�งกล่าวไดว้่าการตลาดภายในเป็นการทําให้
พนกังานบรกิารปฏบิตังิานตามที�ไดใ้หส้ญัญาไวไ้ด ้

จากองคป์ระกอบทั )ง 3 จะเหน็ได้ว่าการตลาดภายในมคีวามสําคญัต่อองค์การเนื�อง
ด้วยการตลาดภายในเป็นสิ�งจําเป็นและเป็นพื)นฐานสําคญัในการทําให้การตลาดภายนอกของ
องค์การประสบความสําเร็จตามเป้าหมาย เพราะการตลาดภายในช่วยให้องค์การได้คนที�มี
ความสามารถและเป็นคนดเีขา้มาทํางานในองคก์ารมากขึ)น ช่วยสรา้งบรรยากาศในการทํางาน 
ที�ด ีพนกังานมขีวญัและกําลงัใจในการทาํงาน และลดความขดัแยง้ระหว่างฝ่ายต่างๆ และปญัหา
ต่างๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัพนักงานภายในองค์การ นอกจากนี)การทําใหพ้นักงานและลูกคา้พงึพอใจ
นั )น องค์การผู้ให้บรกิารที�ให้ความสําคญักบัทศันคติในเชงิบวกของพนักงาน ต้องหาวธิลี่อใจ
พนักงานที�ดทีี�สุดเท่าที�หาได้ ซึ�งพนักงานต้องทํางานอย่างมอือาชพีมากกว่าแค่ทํางานธรรมดา
งานหนึ�งเท่านั )น ต้องมกีารออกโปรแกรมการฝึกอบรมที�ดีให้การสนับสนุนและการให้รางวลั
สําหรบัการปฏบิตังิานดเีด่น การตรวจสอบความพงึพอใจในการทํางานของพนักงานเป็นเรื�อง
สาํคญัที�ควรทาํอยา่งสมํ�าเสมอดว้ย 
 
แนวคิดการตลาดแบบ STP (SPT Marketing) 

ในยุคปจัจุบนั แนวคิดการตลาดได้ให้นํ)าหนักการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นสําคญั แต่เพราะว่ากลุ่มผู้บริโภคมีหลากหลายและมีความต้องการที�แตกต่าง     
การจดัจาํหน่ายสนิคา้หรอืบรกิารใหถ้งึแต่ละกลุ่มลกูคา้จงึจาํเป็นอาศยักระบวนการทางการตลาด
จดัเป็นกลุ่มลกูคา้ใหใ้หช้ดัเจนเพื�อมุง่เน้นการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ที�เป็นเป้าหมาย 

 

           
 

รปูที� 10 การตลาดแบบ STP 
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STP Marketing เป็นแนวคดิแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ (Segmentation) 
จากนั )นกก็ําหนดตลาดเป้าหมายที�ต้องการเลอืก (Targeting) เมื�อเลอืกตลาดที�ต้องการได้แล้ว 
ต่อไปกเ็ป็นการวางตําแหน่งของผลติภณัฑใ์นตลาด (Positioning) โดยมเีป้าหมายเพื�อใหเ้ขา้ถงึ
และไดก้ลุ่มลกูคา้ที�ตอ้งการ ซึ�งจะเป็นประโยชน์ ดงันี) 

1. ทาํใหท้ราบถงึความตอ้งการและขอบเขตความพอใจของแต่ละส่วนตลาด 
2. ทําใหท้ราบถงึโอกาสทางการตลาด หรอืตําแหน่งสนิคา้หรอืบรกิารที�เหมาะสมกบั

ตลาดเป้าหมาย 
3. ใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเลอืกตลาดเป้าหมายที�เหมาะสมกบัความสามารถขององคก์ร  
4. ทาํใหส้ามารถปรบัปรงุผลติภณัฑใ์หต้อบสนองความพอใจของผูบ้รโิภคใหด้ขีึ)น 
5. ทาํใหส้ามารถปรบัปรงุแผนการตลาด และงบประมาณการตลาดไดเ้หมาะสม 
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถงึ การแบ่งลูกค้าที�คาดหวงั

ออกเป็นกลุ่มยอ่ยที�แตกต่างกนั โดยใชเ้กณฑค์วามตอ้งการ บุคลกิลกัษณะ หรอืพฤตกิรรม ที�อยู่
ในแต่ละกลุ่มเดยีวกนั ตวัแปรสาํคญัที�ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ไดแ้ก่ 

1. ภูมศิาสตร ์(Geographic) เช่น แบ่งตามภูมภิาค ลูกคา้ในเมอืงหรอืชนบท ความ
หนาแน่นของประชากรในพื)นที� เป็นตน้ 

2. ประชากรศาสตร ์(Demographic) เช่น เพศหญงิหรอืชาย อาชพี ศาสนา การศกึษา 
เชื)อชาต ิรายได ้ครอบครวั เป็นตน้ 

3. จติวทิยา (Psychographic) เช่น การยอมรบัในสงัคม มชีื�อเสยีง บุคลกิภาพ 
ทศันคต ิเป็นตน้ 

4. พฤตกิรรม (Behavioral) เช่น ความถี�ในการบรโิภค ความพงึพอใจ ความจงรกัภกัดี
ตรายี�หอ้ ชื�อเสยีงองคก์ร เป็นตน้ 
 
การเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) 

กระบวนการในการประเมนิความน่าสนใจของแต่ละส่วนตลาด และเลอืกเขา้สู่ตลาด
เพยีงหนึ�งหรอืหลายส่วนตลาดและตลาดเป้าหมาย (Target Market หรอื Target Group) กค็อื
กลุ่มผู้บรโิภคหรอืส่วนตลาดที�องค์กรสนใจและเลอืกที�จะเข้าไปดําเนินกจิกรรมทางการตลาด 
เพื�อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนั )นๆ เพื�อการเลือกตลาดเป้าหมายให้ได้
ประสทิธภิาพ การประเมนิความแตกต่างของส่วนตลาดโดยพจิารณาถงึปจัจยัต่างๆ คอื ขนาด
และการเจรญิเตบิโตของส่วนตลาด ความน่าสนใจของส่วนตลาดและวตัถุประสงคแ์ละทรพัยากร
ของบรษิทั รปูแบบการเลอืกตลาดเป้าหมายม ี3 แบบ คอื 

1. ตลาดรวมหรอืตลาดไมแ่ตกต่าง (Undifferentiated Marketing) การเลอืกตลาดรวม
เป็นตลาดเป้าหมายเพยีงตลาดเดยีว โดยถอืว่าตลาดมคีวามต้องการที�คลา้ยกนัหรอืไม่แตกต่าง
กนั ใช้ส่วนประสมทางการตลาดเพยีง 1 ชุด ในการตอบสนองความต้องการของลูกคา้จาํนวน
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มาก มุง่ความสาํคญัที�การผลติ ทาํใหเ้กดิการประหยดัจากขนาดของการผลติ นิยมใชใ้นการแบ่ง
ส่วนตลาดสําหรบัสนิคา้ หรอืบรกิารขั )นพื)นฐานสําหรบัการครองชพีของผู้บรโิภค เช่น ขา้วสาร 
เกลอื นํ)าตาล เป็นตน้  

2. การตลาดมุง่เฉพาะส่วน (Concentrated Marketing) เป็นการเลอืกตลาดเป้าหมาย
เพยีงส่วนเดยีวจากตลาดรวมใชส้่วนประสมทางการตลาด 1 ชุด ที�สามารถสนองความต้องการ
ในส่วนตลาดที�เลอืก  

3. การตลาดแตกต่าง (Differentiated Marketing) หรอืกลยทุธต์ลาดมุง่หลายส่วนเป็น
การเลือกกลุ่มลูกค้าที�มีความต้องการที�แตกต่างกันสองกลุ่มขึ)นไป พัฒนาส่วนประสมทาง
การตลาดที�แตกต่างกนั เพื�อสนองความตอ้งการในแต่ละส่วนตลาดที�เลอืกเป็นเป้าหมาย 
 
การวางตาํแหน่งของสินค้าในตลาด (Market Positioning) 

เป็นกระบวนการทางการตลาดเพื�อสรา้งและรกัษาแนวความคดิเกี�ยวกบัผลติภณัฑข์อง
ธุรกจิให้เกดิขึ)นในจติใจของลูกค้าเมื�อเทยีบกบัตราสนิค้าของคู่แข่งขนัซึ�งต้องอาศยักระบวนการ
สื�อสารทางการตลาดโดยการดงึจุดเด่นที�เป็นเอกลกัษณ์ (Unique Selling Proposition : USP)  
มาใช้ในการสื�อสารตอกยํ)าให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ที�เป็นที�จดจําและโดดเด่นเมื�อผู้บรโิภคนึกถึง
ผลติภณัฑ์ของบรษิัทในเชงิเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑข์องคู่แข่ง (Competitive Advantages)  
โดยตําแหน่งผลติภณัฑน์ั )นอาจสามารถทาํไดโ้ดยพจิารณาจากปจัจยัดงันี) 

1. ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) เป็นการพิจารณา
คุณลกัษณะเด่นของตวัผลติภณัฑท์ี�เหนือกว่าคู่แข่งขนั ซึ�งสามารถพจิารณาไดจ้ากคุณลกัษณะ
ต่างๆ เช่น รปูแบบ คุณสมบตั ิความคงทน คุณสมบตั ิราคา ความน่าเชื�อถอื คุณภาพ  

2. ความแตกต่างด้านบรกิาร (Service Differentiation) เป็นการกําหนดตําแหน่ง
ทางการตลาดให้แก่ผลิตภณัฑ์ โดยเน้นไปที�การให้บรกิารที�เหนือกว่าคู่แข่งขนั ซึ�งสามารถ
พจิารณาได้จากคุณลกัษณะต่างๆ ดงันี) ความรวดเรว็ การรบัประกนั การบรกิารตดิตั )ง การ
บรกิารจดัส่งสนิคา้ การฝึกอบรมหรอืใหค้าํปรกึษาแก่ลกูคา้ การบรกิารบาํรงุรกัษาและซ่อมแซม  

3. ความแตกต่างด้านบุคคล (Personnel Differentiation) เป็นการกําหนดตําแหน่ง
ทางการตลาดโดยพิจารณาจากความสามารถของบุคลากรในองค์กร โดยทั �วไปนิยมใช้กับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทบริการ ซึ�งสามารถพิจารณาได้จากคุณลักษณะต่างๆ ดังนี)  ความรู้
ความสามารถของบุคลากร ประสบการณ์และความชํานาญ ความน่าเชื�อถือ ความซื�อสตัย์
สามารถไวว้างใจได ้การดแูลเอาใจใส่ลกูคา้ การตดิต่อสื�อสารกบัลกูคา้  

4. ความแตกต่างด้านภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) เป็นการกําหนดตําแหน่ง
ทางการตลาด โดยนําเอาภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑห์รอืองคก์รมาเป็นเครื�องมอืในการสรา้งความ
แตกต่างทางการแข่งขนั ซึ�งสามารถพจิารณาได้จากคุณลกัษณะต่างๆ ดงันี) สญัลกัษณ์ สื�อ 
บรรยากาศ การจดัเหตุการณ์พเิศษที�มาของผลติภณัฑ ์
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เพื�อใหก้ารแบ่งส่วนตลาดมปีระสทิธผิล (Effective Segmentation) มแีนวทางในการ
พจิารณาถงึความเหมาะสมของการแบ่งส่วนตลาดมดีงันี) 

1. วดัผลออกมาได ้(Measurable) เมื�อทําการแบ่งส่วนตลาดแลว้ไดส้่วนตลาดย่อยที�
สามารถวดัขนาดและอํานาจในการซื)อของแต่ละส่วนตลาดได ้

2. ตลาดมขีนาดใหญ่พอเพยีง (Substantial) เมื�อทําการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้ส่วน
ตลาดยอ่ยที�มขีนาดความตอ้งการที�สามารถสรา้งยอดขายและกําไรไดม้ากพอ 

3. สามารถที�จะเข้าถึงได้ (Accessible) เมื�อทําการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้ส่วนตลาด
ยอ่ยที�บรษิทัสามารถเขา้ถงึและตอบสนองความตอ้งการของตลาดได ้

4. สามารถดําเนินการได้ (Actionable) เมื�อทําการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้ส่วนตลาด
ยอ่ยที�บรษิทัสามารถใชโ้ปรแกรมการตลาด จงูใจตลาดเป้าหมายยา่งไดผ้ล 

5. มลีกัษณะแตกต่าง (Differentiable) เมื�อทําการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้ส่วนตลาด
ย่อยที�ลูกค้ามองเห็นความแตกต่างของผลติภณัฑ์และส่วนประสมการตลาดที�แตกต่างจากคู่
แขง่ขนั สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจได ้
 
แบบจาํลองช่องว่างของคณุภาพบริการ (The Gaps Model of Service Quality) 

ลูกคา้ คอื บุคคลที�สําคญัตามที�นักการตลาดสมยัหนึ�งเคยกล่าวว่า Customer is the 
King การให้บรกิารลูกค้าอย่างไรจงึเป็นการบรหิารงานอย่างมปีระสทิธภิาพ จําเป็นต้องศกึษา
พฤตกิรรมการบรโิภคงานบรกิารหรอืสนิค้าบรกิารของลูกค้า สิ�งความสําคญัลําดบัแรกที�องคก์ร
ต้องศกึษา คอื ทําความเขา้ใจความต้องการ (Needs) ของลูกคา้ที�มาใชบ้รกิาร ตลอดจนความ
คาดหวงั (Expectations) ของคุณภาพที�จะไดร้บัตามปกต ิโดยทั �วไปเมื�อคนเรามคีวามต้องการ
ขึ)นมา กจ็ะตอ้งแสวงหาสนิคา้หรอืบรกิารมาตอบสนองความต้องการของตนเอง หลงัจากการใช้
บริการแล้วจึงจะประเมินว่าสินค้าหรือบริการนั )นๆ สามารถสนองความต้องการได้อย่างที�
คาดหวงัไวก่้อนการบรโิภคหรอืไม ่               
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รปูที� 11 แบบจาํลองช่องว่างของคุณภาพการบรกิาร 
 

ที�มา : A. Parasuraman ; Valarie, A. Zeithaml ; and Leonard, L. Berry.  (1985).  
A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research. 
Journal of Marketing.  p. 44. 

 
การประเมนิคุณภาพบรกิารจงึเป็นการเปรยีบเทยีบระหว่างบรกิารที�ไดร้บัเปรยีบเทยีบ

กบัความคาดหวงัที�เกดิขึ)นจากภายใน ในบางกรณถีา้ลกูคา้ไม่เคยมปีระสบการณ์เกี�ยวกบับรกิาร
มาก่อน ลูกค้ามกัจะหาข้อมูลด้วยการสอบถาม จากคนที�มปีระสบการณ์มาก่อนหรอืหาขอ้มูล
จากแหล่งอื�นๆ เช่น โฆษณา หรอืพนักงานขาย แลว้นํามาตั )งเป็นมาตรฐานไว ้เพื�อเปรยีบเทยีบ
หลงัจากการใชบ้รกิารไปแลว้ 

แผนภาพจะแสดงช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้และการรบัรูจ้ากการบรกิาร
ที�ลกูคา้ไดร้บั เป็นช่องว่าง 5 ระดบัตามแบบจาํลองคุณภาพบรกิาร ซึ�งมรีายละเอยีดดงันี) 

(GAP1) ช่องว่างระหว่างบรกิารที�ลูกค้าคาดหวงักบัการรบัรู้ ของผู้ บรหิารเกี�ยวกับ
ความคาดหวงัของลูกค้า ผู้ บรหิารงานบรกิารอาจจะไม่ ทราบความคาดหวงัและความต้องการ
ของลูกค้าได้ ทั )งหมด ผู้บรหิารงานบรกิารยดึตามความเข้าใจของตนเองเป็นหลกัส่งผลให้การ
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บรกิารคลาดเคลื�อนไปจากความต้องการที�แทจ้รงิของลูกคา้ เนื�องจากไม่มกีารวจิยัตลาดอย่างมี
ประสทิธภิาพการใช้ขอ้มูล การวจิยัตลาดบรกิารเพื�อประโยชน์แก่ลูกค้าอยู่ในระดบัตํ�า รวมถึง
โครงสรา้งขององคก์รงานบรกิารที�มสีายการบรหิารงานหลายระดบัชั )นตั )งแต่ผูบ้รหิารระดบัสูงใน
ส่วนกลาง ฝา่ยและแผนกเป็นระดบัชั )นของสายบงัคบับญัชามากเกนิไปอาจกําหนดนโยบายการ
บรหิารงานไมต่รงกบัความตอ้งการของลกูคา้  

(GAP2)  ช่องว่างระหว่างการรบัรู้ของผู้บรหิารในรูปแบบมาตรฐานที�ลูกค้าต้องการ   
ผูบ้รหิารงานบรกิารทราบความต้องการของลูกคา้ แต่ในการบรหิารงานไม่ได้นําความต้องการ
ของลูกค้ากําหนดเป็นเป้าหมายมาตรฐานของการให้บรกิาร ไม่มกีารกําหนดลกัษณะคุณภาพ
บรกิารที�มคีวามเหมาะสมมาตรฐานการบรหิารงานบรกิารกําหนดตามความคดิเหน็ของ ผูบ้รหิาร
งานบรกิารส่งผลใหไ้มมกีารพฒันาบรกิารใหม่ๆ เพราะละเลยความต้องการของลูกคา้และไม่มี
กระบวนการกําหนดเป้าหมายเกี�ยวกบัคุณภาพบรกิาร  

(GAP3)  ช่องว่างระหว่างมาตรฐานบริการที�ได้กําหนดไว้กับบริการที�ส่งมอบ      
ผูบ้รหิารงานบรกิารได้กําหนดลกัษณะคุณภาพบรกิารไว้แล้ว แต่มปีจัจยัหลายประการส่งผลให้
การบริการที�ลูกค้าได้รบัไม่เป็นไปตามที�กําหนด เช่น พนักงานปฏิบัติงานไม่ได้มาตรฐาน 
เนื�องมาจากความขดัแย้งในบทบาทระบบการประเมนิผลงานไม่ชดัเจนขาดการมอบหมาย
อํานาจ พนักงานไม่มคีวามรูค้วามสามารถหรอืขาดการอบรมและไม่ให้ความร่วมมอืกบัองค์กร
ทั )งหมดที� ไดก้ล่าวเป็นช่องว่างของงานบรกิารทําให้เกดิความขดัแยง้ระหว่างวตัถุประสงค์และ
ผลงานบรกิาร ความขดัแยง้ของตน้ทุน การใหผ้ลตอบแทน  

(GAP4)  ช่องว่างระหว่างบริการที�ให้กับการติดต่อสื�อสารภายนอกให้ลูกค้าทราบ    
การตดิต่อสื�อสารใหล้กูคา้ทราบถงึการใหบ้รกิารส่งผลต่อบรกิารที�ลูกคา้คาดหวงัลูกคา้จะรบัรูเ้มื�อ
ได้รบัการบริการแล้วงานบรกิารที�พนักงานตั )งใจมอบให้อาจจะแตกต่างจากบรกิารที�ลูกค้า
คาดหวงัว่าจะไดร้บั เนื�องจากพนกังานไมม่คีวามเขา้ใจการตลาดภายในองคก์รระหว่างพนักงาน
ขายกบัพนกังานที�ใหบ้รกิาร การตลาดภายนอกองคก์รไมม่ปีระสทิธภิาพในดา้นการใหค้วามรูแ้ก่
ลกูคา้ การโฆษณาเกนิความเป็นจรงิ  

(GAP5)  ช่องว่ างระหว่ างบริการที� ให้ลูกค้ารับรู้กับบริการที�ลูกค้าคาดหวัง       
คุณภาพบรกิารจะแปรผนัโดยตรงกับขนาดและทศิทางของช่องว่างที�เกิดจากบรกิารที�ลูกค้า
คาดหวงัที�จะได้รบัเป็นผลมาจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก ความต้องการส่วนบุคคลและ
ประสบการณ์ในอดตีของลูกคา้ที�เกี�ยวขอ้งกบัการบรกิารที�ลูกคา้ไดร้บัการเปรยีบเทยีบบรกิารที�
ลกูคา้ไดร้บัดกีว่าหรอืเท่ากบัที�คาดหวงัไว ้งานบรกิารนั )นจะถูกจดัว่ามคีุณภาพส่งผลใหลู้กคา้ซื)อ
บรกิารซํ)า แต่ถ้างานบรกิารที�รบัรูด้อ้ยกว่าที�คาดหวงัไว ้ลูกคา้จะพูดว่าบรกิารไม่ดดีอ้ยคุณภาพ 
ส่งผลใหต้ดัสนิใจไมซ่ื)องานบรกิารในครั )งต่อไป  
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แนวคิดเกี�ยวกบัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ ์(CRM) 
ปจัจุบนั “ตลาดเป็นของผู้ซื)อ” องค์กรจึงจําเป็นต้องสร้างกลยุทธ์และเครื�องมือใน    

การผกูสมัพนัธก์บักลุ่มลกูคา้เดมิอยา่งต่อเนื�องเพื�อลดต้นทุนของการหาลูกคา้ใหม่ เพราะการหา
ลูกคา้ใหม่นั )น มตี้นทุนสูงกว่าการขายสนิค้าใหลู้กคา้เดมิถงึ 5 เท่า องคก์รธุรกจิหลายๆ แห่งไม่
สามารถรกัษาฐานลูกค้าไว้ได้ เนื�องจากการบรกิารที�ไม่มปีระสทิธภิาพ  กิจการหลายแห่งจงึ
จาํเป็นตอ้งปรบัเปลี�ยนกลยทุธเ์พื�อรกัษาลกูคา้เหล่านั )นไวใ้หไ้ด ้

ดงันั )นการรกัษาฐานลูกค้าจงึเป็นปจัจยัสําคญัสําหรบัการบรรลุความสําเร็จในการ
แข่งขนัทางธุรกจิ ซึ�งบรษิทัหลายแห่งยอมทุ่มงบประมาณเพื�อสรา้งความสมัพนัธ์ที�ดกีบัลูกค้า 
ตลอดจนรกัษากลุ่มลูกค้าให้ได้ บุคลากรในองคก์รต้องร่วมมอืกนัโดยเฉพาะพนักงานบรกิารที�
เกี�ยวขอ้งกบัลูกคา้โดยตรงต้องร่วมมอืกนั จนสามารถทราบความต้องการและสนองตอบลูกค้า
ไดด้กีว่าผูอ้ื�น กลยทุธท์ี�ไดร้บัความนิยมจากองคก์รต่างๆ ในการสรา้งยอดขายและการซื)อซํ)า คอื 
การใช ้CRM และ CEM ควบคู่กนัไป 

CRM ย่อมาจาก Customer (ลูกค้า) Relationship (สายสมัพนัธ์) Management    
(การบรหิาร) ความหมายโดยรวม คอื การสรา้งสายสมัพนัธอ์ย่างแทจ้รงิกบัลูกคา้ โดยการสรา้ง 
“คุณค่า” แก่ลกูคา้ที�เหนือกว่าคู่แขง่ขนัอยา่งต่อเนื�อง 

นกัการตลาดมมีมุมองในการที�องคก์รไดเ้สยีลกูคา้ไป พอมสีาเหตุดงันี) 
1. ลกูคา้พรอ้มตจีากแมว้่าจะพอใจ  
2. สถานการณ์การแขง่ขนัที�รุนแรง 
3. ลกูคา้เรื�องมากและมทีางเลอืกไมจ่าํกดั 
4. ลกูคา้ภกัดต่ีอหลายตรายี�หอ้ในเวลาเดยีวกนั (Multi-Brand Loyalty) 
5. รอ้ยละ 80 ของกําไรทั )งหมดมาจากลกูคา้เพยีงรอ้ยละ 20 (Pareto’s Rule of 80/20) 
6. ปรมิาณขอ้มลูมหาศาลในการดาํเนินธุรกจิ แต่มกีารนํามาใชป้ระโยชน์น้อยมาก 
 
CRM การสรา้งสายสมัพนัธอ์ย่างแทจ้รงิกบัลูกคา้เริ�มต้นจาก “คุณค่าในสายตาลูกคา้” 

ดงัขั )นตอนต่อไปนี) 
1. การคน้หาคุณค่าที�ลกูคา้ตอ้งการ และคุณค่าที�เหนือกว่าคู่แขง่ขนั 

1.1 คุณค่าที�ลูกค้าต้องการ คอื ประโยชน์ที�ลูกค้าคาดว่าจะได้รบัจากสนิค้าหรอื
บรกิารโดยเมื�อลกูคา้เปรยีบเทยีบกบัตน้ทุนที�ตอ้งจา่ยออกไปแลว้ “คุ่มค่า” หรอื “ไดม้ากกว่าเสยี” 
นั )นเอง 

1.2 คุณค่าที�เหนือกว่าคู่แข่งขนั คอื ประโยชน์ที�ลูกค้าได้รบัมากกว่า ดกีว่า และ
แตกต่างจากคู่แขง่ขนั 
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2. วธิกีารคน้หา 
2.1 สํารวจวิจัยและเก็บข้อมูลโดยการออกแบบสอบถาม สัมภาษณ์ พูดคุย 

ปรกึษาหารอืกบัลกูคา้ 
2.2 ทาํความเขา้ใจกบัสิ�งที�ลกูคา้ตอ้งการ จบัประเดน็ สะทอ้นกลบั 
2.3 ถามตนเองและถามลกูคา้ว่าเราจะสามารถสรา้งคุณค่าแก่ลกูคา้ไดอ้ยา่งไรบา้ง 
2.4 เปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งขนัว่าเราให้มากกว่า ดกีว่า และแตกต่างกว่าคู่แข่งขนั

หรอืไม ่
3. การกําหนดตลาดเป้าหมาย 
เนื�องจากลูกค้ามคีวามต้องการในคุณค่าที�แตกต่างกนั จงึจําเป็นต้องตอบสนองต่อ

ลูกค้าแตกต่างกันออกไป ด้วยการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยแล้วออกแบบกลยุทธ์ CRM 
สาํหรบัตลาดเป้าหมายนั )นๆ 

4. การนําเสนอคุณค่าแก่ลกูคา้ 
การนําเสนอคุณค่าแก่ลูกคา้ มใิช่หน้าที�ของฝ่ายการตลาด เพยีงฝ่ายเดยีวเท่านั )นของ

ทุกฝ่ายที�จะต้องปรบัเปลี�ยนกระบวนการทํางานใหม่เพื�อสร้างและนําเสนอคุณค่าเหนือกว่า      
คู่แขง่ขนัแก่ลกูคา้อยา่งต่อเนื�อง 

5. การประเมนิ 
5.1 โดยการเปรยีบเทยีบยอดขายที�เกดิขึ)นจรงิกบัประมาณยอดขายตามเป้าหมาย 
5.2 การสาํรวจวจิยัความพอใจของลกูคา้ พนกังานในบรษิทั 

 
การหาลกูคา้ใหมด่ว้ย CRM 

 การหาลกูคา้ใหมด่ว้ย CRM นั )น อาศยัสายสมัพนัธท์ี�ดรีะหว่างเรากบัลูกคา้เก่า โดยให้
ลูกค้าเก่า (กลุ่มลูกค้าอ้างอิง) ช่วยแนะนําลูกค้าใหม่มาให้เราด้วยวิธกีาร “บอกต่อ” หรอื        
“ขออา้งองิชื�อผูแ้นะนํา” วตัถุประสงคข์องการหาลกูคา้ใหมด่ว้ย CRM 

1. เพื�อคน้หาผูท้ี�จะเป็นลกูคา้คาดหวงัใหม่ๆ  จากการบอกต่อปากต่อปาก 
2. เพื�อคน้หาผูท้ี�มคีุณสมบตัทิี�จะเป็นลกูคา้ จากการแนะนําอา้งองิ 
3. เพื�อชกัจูงให้ผู้คาดหวงักลายเป็นลูกค้าในที�สุด จากการสร้างสายสมัพนัธ์อย่าง

ต่อเนื�องสมํ�าเสมอ 
 

การดงึลกูคา้เก่าใหก้ลบัมาดว้ย CRM  
เมื�อธุรกิจต้องสูญเสยีลูกค้าเก่าไปต้นทุนค่าใช้จ่ายทางการตลาดก็จะเพิ�มขึ)น เพราะ

ต้องคอยและแสวงหาลูกค้าใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา ดงันั )นธุรกิจจงึต้องหามาตรการในการรกัษา
ลูกคา้และดงึลูกคา้เก่าใหก้ลบัมา หรอือย่างน้อยกไ็ม่ไปบอกต่อในทางลบเพราะลูกคา้ที�ไม่พอใจ 
1 ราย จะบอกต่อไปอ ี67 ราย 
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การดงึลูกคา้เก่าใหก้ลบัดว้ย CRM มาต้องรูเ้หตุก่อนว่า “ทําไมลูกคา้จงึหายหน้าไป” 
ปญัหาที�ลกูคา้เก่าไมม่าซื)อซํ)ามกัจะมสีาเหตุดงันี)  

1. ราคาสงูกว่าคุณภาพ 
2. บรกิารแย่ 
3. จดัส่งล่าชา้ 
4. พนกังานไม่มคีวามสุขในการทาํงานมกัพดูจาไมด่-ีไมม่จีติสาํนึกของบรกิาร 
5. ผลติภณัฑไ์มต่รงใจ 
6. สนิคา้คู่แขง่ดกีว่า ถูกกว่า 

 
วธิปีฏบิตัใินการดงึลกูคา้เก่าใหก้ลบัมา มขี ั )นตอนดงันี) 
1. สํารวจและเก็บข้อมูลของสภาพปญัหาจากทั )งพนักงาน และลูกค้าโดยการใช้

แบบสอบถาม การสมัภาษณ์ พบปะพดูคุย การประชุม การสมัมนา 
2. นําปญัหาและสาเหตุมาวเิคราะห์จดัความถี�ของปญัหา กําจดัสาเหตุหลกัๆ ก่อน 

เช่น มลีูกค้าระบุเรื�องปญัหาราคาแพงจํานวนถงึรอ้ยละ 80 ของปญัหา ก็อาจมกีารปรบัราคาลง
มา หรอืใชก้ลยทุธส์่งเสรมิการขายดว้ยวธิ ีลด แลก แจก แถม เขา้มาช่วย ในกรณีที�มปีญัหาเรื�อง
บรกิารไมด่ถีงึรอ้ยละ 80 กต็อ้งทาํการฝึกอบรมพฒันาพนกังานเรื�องการบรกิารที�เป็นเลศิก่อน 

3. นําผลการปรบัปรุงเปลี�ยนแปลง หรอืมาตรการป้องกนัและแก้ไข รายงานผลให้
ลกูคา้ทราบเป็นระยะผ่านทางกลยุทธส์รา้งสายสมัพนัธ ์โดยแบ่งกลุ่มลูกคา้ในจาํนวนที�เหมาะสม
ใหก้บัพนกังานดแูล อาจแจง้ผลทางโทรศพัท ์จดหมาย หรอืแผ่นพบั  

4. การดงึลูกค้าเก่าที�มปีญัหาให้กลบัมาไม่ใช่เรื�องง่ายต้องอาศยัสายสมัพนัธ์อย่าง
ต่อเนื�องสมํ�าเสมอ สําหรบักรณีที�มขีอ้ผดิพลาดเกี�ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิาร อย่าทําแต่เพยีงกล่าว
คาํ “ขอโทษ” เท่านั )น ใหช้ดเชยดว้ยสิ�งของ หรอืเงื�อนไขพเิศษ เพื�อเป็นการแสดงถงึความจรงิใจ
ในความรบัผดิชอบที�มต่ีอสถานการณ์เลวรา้ยที�เกดิขึ)นกบัลกูคา้ที�มคี่ายิ�งของกจิการ 

ในขณะที�บรษิทัต่างๆ กําลงัเริ�มตื�นตวักบัแนวคดิของ CRM ซึ�งเป็นแนวคดิที�มุ่งเน้น
การดูแลลูกค้าเป็นรายบุคคล โดยการมอบขอ้เสนอและผลประโยชน์ที�แตกต่างกนัโดยคํานึงถงึ
มลูค่าตลอดช่วงชวีติ (Customer Lifetime Value : CLV) ของลูกค้าเป็นสําคญั แนวคดิการ
บริการธุรกิจสมยัใหม่ที�เรยีกว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience 
Management : CEM) ก็เขา้มามบีทบาทอย่างมากในธุรกจิประเภทต่างๆ แทบทุกประเภท 
โดยเฉพาะอยา่งยิ�งในอุตสาหกรรมบรกิาร 

แนวคดิ CEM ตั )งอยู่บนพื)นฐานของความเชื�อว่า องค์รวมแห่งประสบการณ์ (Total 
Experience) เป็นหวัใจของการนําไปสู่การสรา้งสมความรูส้กึดีๆ  ที�มต่ีอกนั อนัเป็นแก่นของ
สายใยความผูกผนั (Emotional Attachment) ซึ�งจะยดึโยงลูกคา้กบัธุรกจิไว้ไดอ้ย่างแขง็แรงทั )ง
ในระยะสั )นและระยะยาว โดยที�องค์รวมแห่งประสบการณ์เป็นผลสะสมจากความประทบัใจใน
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ปฏสิมัพนัธ ์(Impression of Interactions) ที�เกดิขึ)นในแต่ละครั )งที�ลูกคา้ตดิต่อกบับรษิทัผ่านทาง
จุดสมัผัส (Touch Points) ต่างๆ ที�บริษัทได้ออกแบบไว้ ไม่ว่าจุดสัมผสัเหล่านั )นจะเป็น
สํานักงาน หน้าร้าน คอลเซ็นเตอร์ เคาน์เตอรบ์รกิาร เว็บไซต์ ที�จอดรถ บรเิวณที�นั �งรอ หรอื
แมก้ระทั �งจดหมาย เอกสารประกอบการขายต่างๆ 

โดยสรุปคือ ทุกๆ ประสบการณ์ที�ลูกค้าได้รบัจากการติดต่อในทุกๆ จุดสมัผสัของ
บรษิทัจะสะสมเป็นองคร์วมแห่งประสบการณ์ ซึ�งจะเป็นเครื�องตดัสนิความเขม้แขง็ของทั )งสายใย
ความผูกผนัที�ลูกค้ามต่ีอบรษิัท และพลงัต่อต้านแรงดึงดูดจากคู่แข่งขนั หวัใจในการสร้าง
ประสบการณ์ที�โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ก็คอื การออกแบบรายละเอยีดขององค์ประกอบในการ
ใหบ้รกิารที�สามารถสมัผสัไดด้ว้ยประสาทสมัผสัทั )งหา้ คอื รปู รส กลิ�น เสยีง และสมัผสั โดยยดึ
ประสบการณ์ในแต่ละขั )นตอนที�ลูกค้าจะได้รบัเป็นหลกั โดยที�นํ)าหนักที�จะให้ในแต่ละประสาท
สมัผสัทั )งหา้ กจ็ะแตกต่างกนัไปในแต่ละประเภทของธุรกจิ 

ความเชื�อมโยงของ CRM กบั CEM หลกัการที�เหมอืนกนัระหว่าง CRM กบั CEM คอื 
การใส่ใจดแูลลกูคา้เป็นรายบุคคลโดยตั )งอยูบ่นพื)นฐานของการจดักลุ่มความสําคญัของลูกคา้โดย
พจิารณาจากรายไดห้รอืกําไรในระยะยาว    

CRM มุ่งเน้นการใชป้ระโยชน์จากขอ้มลูเพื�อสรา้งขอ้เสนอหรอืใหบ้รกิารที�มลีกัษณะ
เฉพาะเจาะจงสําหรบัลูกค้าแต่ละราย โดยมุ่งเน้นที�จะให้ประโยชน์ในระดบัที� “เหมาะสม” และ 
“ตรงใจ” ของลกูคา้ในทุกครั )งของการตดิต่อ ภายใตห้ลกัคดิดงันี) 

- ประโยชน์ที�มอบให้กบัลูกค้าแต่ละรายต้องมตี้นทุนที�เหมาะสมและสอดคล้องกับ
ระดบัรายไดร้วมที�บรษิทัคาดว่าจะไดร้บัจากลกูคา้รายนั )นในระยะยาว 

- รปูแบบของขอ้เสนอที�มอบใหก้บัลูกคา้ต้องเป็นผลลพัธจ์ากการวเิคราะหพ์ฤตกิรรม
ในอดตี และความชอบของลกูคา้เพื�อใหเ้กดิเป็นขอ้เสนอที� “โดนใจ” ทุกครั )ง 

- ลกัษณะ 2 ประการขา้งตน้จะนําไปสู่การเลอืกรกัษาลกูคา้ที�มกีําไรไวไ้ดใ้นระยะยาว 
ในขณะที� CEM มุง่เน้นที�การสรา้งประสบการณ์เชงิบวกที�น่าประทบัใจอย่างสมํ�าเสมอ

ในทุกครั )งของการติดต่อของลูกค้า ไม่ว่าลูกค้าจะติดต่อกับบรษิัทผ่านทางช่องทางใดก็ตาม     
ซึ�งหมายความไมว่่าลกูคา้จะไดผ้ลลพัธใ์นสิ�งที�ลูกคา้ต้องการในการตดิต่อแต่ละครั )งหรอืไม่กต็าม 
ลูกคา้จะต้องไดร้บัประสบการณ์ที�ด ีและน่าประทบัใจจากการตดิต่อทุกครั )ง นี�เป็นเหตุผลหนึ�งที�
หลายคนมคีวามเหน็ว่า CEM มุ่งเน้นที� “กระบวนการ (Process)” ในขณะที� CRM มุ่งเน้นที� 
“ผลลพัธ ์(Result)” 

โดยเปรยีบเทยีบแลว้ CRM ให้ความสําคญักบัรายการการตดิต่อกบัลูกค้าเป็นส่วน
ใหญ่ สิ�งที�ถูกบนัทกึไว้ในระบบฐานขอ้มลูของลูกคา้ส่วนใหญ่ได้แก่การตดิต่อกบัลูกค้า รายการ
สนิค้าและบรกิารที�ลูกค้าซื)อ เวลาที�ซื)อ จํานวนเงนิที�จ่าย ฯลฯ ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นข้อมูลใน    
เชงิปรมิาณง่ายต่อการวดัและบนัทกึ แต่ระบบหรอืซอฟท์แวร ์CRM ไม่สามารถบนัทกึขอ้มูล  
เชงิคุณภาพที�มคีวามสําคญัมากพอที�จะทําให้ได้ภาพรวมทั )งหมดของลูกค้า CRM จงึเน้นให้
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ความสําคญัส่วนใหญ่กบัขอ้มลูลูกคา้แทนที�จะเป็นทุกเรื�องเกี�ยวกบัตวัลูกคา้ในทุกๆ จุดของการ
ตดิต่อกบัลกูคา้อยา่งที�เป็นความพยายามของ CEM 

5 ขั )นตอน การบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ (CEM) โดยมเีป้าหมายสุดทา้ยในการสรา้ง
ความปิตผิ่านทางองคร์วมแห่งประสบการณ์แบ่งเป็น 5 ขั )นตอน 

- ระบุจดุสมัผสัทั �วทั )งองคก์ร (Touch Points Identification) 
- ประเมนิประสบการณ์ลกูคา้ในแต่ละจดุสมัผสั (Experience Assessment) 
- ออกแบบประสบการณ์ที�เป็นเอกลกัษณ์ (Branded Experience Design) 
- การดําเนินการและวดัผล (Implementation and Evaluation) 
- แต่งเตมิประสบการณ์สู่ความทรงจาํที�งดงาม (Experience Enrichment) 
CEM ไมเ่พยีงแต่เป็นแนวคดิที�สอดคลอ้งและประสานกบั CRM ไดอ้ย่างลงตวัเท่านั )น  

หากแต่ยงัเป็นแนวทางที�ตอบโจทยพ์ื)นฐานของธรรมชาตทิี�แตกต่างของธุรกจิบรกิารได้อย่างมี
ประสทิธผิลอกีดว้ย ดงันั )น CEM จงึเป็นหลกัปฏบิตัทิี�ผูบ้รหิารในงานการตลาดบรกิารควรที�จะให้
ความสนใจและพฒันาควบคู่กบั CRM เพื�อประโยชน์ในการแข่งขนัและสรา้งหลกัประกนัการทํา
กําไรในระยะยาว 
 
งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

จากการรวบรวมเอกสารงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการศกึษาครั )งนี) พบว่า มผีูศ้กึษาใน
เรื�องของประกนัภยัรถยนตไ์วห้ลายท่าน ดงัขอ้มลูต่อไปนี) 

ชลนัธร พูลปญัญาวงศ์ (2553) ไดศ้กึษาการจดัการเชงิกลยุทธ ์และกลยุทธก์ารตลาด
เพื�อสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของธุรกิจประกนัภยั กรณีศึกษา บรษิัท กรุงเทพ
ประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) ผลของการศกึษาในกรณทีี�ลกูคา้ทาํประกนัภยัรถยนต์กบับรษิทัอื�นที�
ไมใ่ช่ บรษิทั กรงุเทพประกนัภยั จาํกดั (มหาชน) นั )น มขีอ้สรปุ ดงันี) 

1. ปจัจยัทางดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Product) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เหน็
ดว้ยมากที�สุดเป็นลําดบัสูงสุดในประเดน็เรื�องใหบ้รกิารไดอ้ย่างรวดเรว็ (4.26) ลําดบัรองลงมา
คอื มคีวามคุม้ครองที�ครอบคลุมตรงตามความต้องการ (4.22) และที�กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยเป็น
ลาํดบัน้อยสุด คอื มปีระเภทกรมธรรมท์ี�หลากหลาย (4.01)  

2. ปจัจยัทางด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เหน็ดว้ยมากที�สุดเป็น
ลาํดบัสงูสุดในประเดน็เรื�อง มอีตัราค่าเบี)ยประกนัทเีหมาะสมเมื�อเทยีบกบัความคุม้ครองที�ไดร้บั 
(4.05) และรองลงมา คอื ค่าเบี)ยประกนัภยัในการทําประกนัภยัครั )งแรกถูกกว่าเมื�อเทยีบกบั
บรษิทัประกนัภยัอื�น (3.66)  

3. ปจัจยัทางด้านสถานที� (Place) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยมากที�สุด 
เป็นลําดบัสูงสุดในประเดน็เรื�อง สามารถชําระเบี)ยประกนัภยัไดห้ลายช่องทาง  (4.04) มสีาขา/
ศูนยใ์หบ้รกิารจาํนวนมากและครอบคลุมทั �วกรุงเทพ (4.04) และช่องทางการจาํหน่ายกรมธรรม์
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ประกนัภยัมหีลายช่องทาง เช่น ทางโทรศพัท,์  Internet, นายหน้าตวัแทน ฯลฯ (4.04) กลุ่ม
ตวัอยา่งทเีหน็ดว้ยเป็นลาํดบัรองลงมา คอื เรื�องที�ตั )งของบรษิทัสะดวกในการตดิต่อซื)อประกนัภยั 
(3.84)  

4. ปจัจยัทางด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เห็นด้วยมากที�สุดเป็นลําดบัสูงสุดในประเด็นเรื�องมกีารแจง้ขอ้มูลเมื�อประกนัภยัใกล้หมดอาย ุ
(4.19) ลําดบัรองลงมา คอื การให้ส่วนลดเบี)ยประกนัภยัสําหรบัลูกค้าทมีปีระวตัิการขบัขี�ด ี 
(3.94) และที�กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยเป็นลําดบัน้อยสุด คอื มกีารออกรา้น (Booth) ตามงานต่างๆ 
อยูเ่สมอ (3.08)  

5. ปจัจยัทางดา้นพนักงาน (People) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เหน็ดว้ยมากที�สุด
เป็นลําดบัสูงสุด ในประเดน็เรื�องการให้บรกิารของพนักงานสํารวจภยัไปถงึที�เกิดเหตุรวดเรว็ 
(4.13) ลาํดบัรองลงมา คอื การใหบ้รกิารของพนักงานรบัแจง้เหตุมคีวามสุภาพ (4.11) ส่วนกลุ่ม
ตวัอยา่งที�เหน็ดว้ยเป็นลาํดบัน้อยสุด คอื ตวัแทนของบรษิทัมคีวามน่าเชื�อถอื (4.01)   

6. ปจัจยัทางดา้นกระบวนการใหก้ารบรกิาร (Process) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เหน็ด้วยมากที�สุดเป็นลําดบัสูงสุดในประเดน็เรื�อง ระยะเวลาในการจดัทํากรมธรรม์รวดเรว็ไม่
ต้องรอนาน (4.14) และระยะเวลาในการส่งมอบกรมธรรมร์วดเรว็ (4.14) ลําดบัรองลงมา คอื
ระยะเวลาในการจา่ยสนิไหมรวดเรว็ (4.06)  

7. ปจัจยัทางดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence) พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เห็นด้วยมากที�สุดเป็นลําดบัสูงสุดในประเด็นเรื�อง บรษิัทมคีวามน่าเชื�อถือ (4.25) 
ลาํดบัรองลงมา คอื มอีู่ใหบ้รกิารทมีมีาตรฐาน (4.15) และที�กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยเป็นลําดบัน้อย
สุด คอื มเีวบ็ไซดง์า่ยต่อการใชง้าน (3.79)  

มขีอ้สงัเกตจะพบว่า กลุ่มตวัอย่างใหนํ้)าหนักสูงสุดที�การใหบ้รกิารที�รวดเรว็และความ
น่าเชื�อถอืขององคก์รผูใ้หบ้รกิาร  (4.26 และ 4.25 ตามลาํดบั) 

ชลนิภทัร ์ปทุมมา (2553) ได้ศกึษาเกี�ยวกบักลยุทธ์ธุรกจิและกลยุทธก์ารตลาดเพื�อ
ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในธุรกิจประกนัภยั : กรณีศึกษา บรษิทั เมอืงไทย ประกนัภยั 
จาํกดั (มหาชน) ผลการศกึษาสรุปไดว้่าเพราะสบืเนื�องจากการเปลี�ยนแปลงทางเศรษฐกจิสงัคม
และการเมอืง และการแขง่ขนัที�รนุแรงในธุรกจิประกนัภยัรถยนต ์ทาํใหส้่งผลต่อการแย่งส่วนแบ่ง
ทางการตลาด และการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า รวมไปถึงการสร้างความแตกต่าง           
ผลการศกึษาการกําหนดกลยทุธธ์ุรกจิ และกลยทุธก์ารตลาดโดยศกึษาสภาพแวดลอ้มทั )งภายใน
และภายนอก ศกัยภาพของบรษิทั และจุดอ่อนของบรษิัท เพื�อหาแนวทางเพิ�มส่วนแบ่งตลาด 
และสรา้งความได้ เปรยีบกบัคู่แข่งขนัให้ดกีว่าปจัจุบนั  จากข้อมูลทุตยิภูม ิและขอ้มูลปฐมภูม ิ 
มาทําการศึกษาเปรยีบเทียบกลยุทธ์อื�นๆ ที�ได้จากการศึกษาเชิงกลยุทธ์ จากเครื�องมอืการ
วเิคราะหด์ว้ยเครื�องมอื Five Force Model และ SWOT Analysis และการกําหนดทางเลอืกดว้ย
เครื�องมอื TOWS Matrix และตดัสนิใจเลอืกกลยทุธ ์ดงันี)  
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1. Corporate Strategy  
กลยุทธ์การเตบิโต (Growth Strategy) โดยเลอืกใช้กลยุทธก์ารเตบิโตแบบมุ่งเน้น 

(Intensive  Growth) บรษิทัมโีอกาสในการเจรญิเตบิโต เนื�องจากอุตสาหกรรมรถยนต์มแีนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื�อง ผู้บรโิภคมคีวามต้องการซื)อรถยนต์มาใช้เป็นจํานวนมาก ประกอบกับ
อุบตัเิหตุสามารถเกดิขึ)นได้ตลอดเวลา ผูบ้รโิภคได้เลง็เหน็ถงึความจาํเป็นในการซื)อประกนัภยั
รถยนตท์ี�ประหยดักว่า บวกกบัภาระทไีม่ต้องแบกรบัไวเ้องในเรื�องค่าซ่อม ค่าอะไหล่ คุม้ค่ากว่า
การรบัความเสี�ยงไวเ้อง  

2. Business Strategy  
กลยุทธ์สรา้งความแตกต่าง (Differentiation Strategy) โดยบรษิทัฯ ใชจุ้ดแขง็ของ

บรษิทัฯ ต่อยอดในการสรา้งความแตกต่างในสนิค้า บรกิาร และช่องทางการจาํหน่าย โดยการ
พฒันาสนิคา้และผลติภณัฑใ์หม่ๆ  ใหม้คีวามหลากหลายตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภคมาก
ที�สุด และสรา้งความแตกต่างโดยพฒันาประกนัภยัประเภทชั )น 5 ให้เป็นอกีหนึ�งทางเลอืกของ
ผูบ้รโิภค และขยายช่องทางจาํหน่ายผ่านธนาคารอสิลามแห่งประเทศไทย ทเีจาะกลุ่มตะกาฟุล  

3. Functional Strategy  
บรษิัทฯ ควรเลอืกกลยุทธ์ด้านการตลาด โดยเน้นการขยายช่องทางการจําหน่ายที�

หลากหลายครอบคลุมเพื�อให้เขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ และตรงกบัไลฟ์สไตล ์ของผู้บรโิภค การจดัการ
ส่งเสรมิการขายอยา่งต่อเนื�องรวมถงึการบรหิารความสมัพนัธก์บัลูกคา้ (CRM) เพื�อใหลู้กคา้รบัรู้
ถึงความแตกต่างและช่องทางการจําหน่ายที�หลากหลาย รวมถึงการบรกิารทีดีเพื�อเพิ�มขีด
ความสามารถในระยะสั )น และระยะยาว จากผลการศกึษาทําใหท้ราบว่า ผลการศกึษาในครั )งนี)มี
ความเหมอืนในทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค การวเิคราะหอุ์ตสาหกรรมการแข่งขนั การวเิคราะห์
สถานการณ์ เพื�อนํามากําหนดกลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบัความสามารถของบรษิทั และสถานการณ์ 
การแขง่ขนัในปจัจบุนัในการกําหนดกลยทุธอ์งคก์ร กลยทุธธ์ุรกจิ กลยทุธก์ารตลาด 

สิปปวิชญ์ วงศ์สุว ัฒน์ (2555) ได้ผลจากการวิจัยพบว่า ผู้ซื)อทั )งสองกลุ่มซึ�ง
ประกอบดว้ย ผูซ้ื)อประกนัภยัรถยนตร์ปูแบบเดมิและผูซ้ื)อประกนัภยัรถยนต์รปูแบบใหม่ มคีวาม
คดิเหน็ที�แตกต่างกนัในส่วนของปจัจยัที�มผีลต่อการตดัสนิใจซื)อประกนัภยัรถยนต์รูปแบบใหม ่
โดยผูท้ี�ซื)อประกนัภยัรถยนตร์ปูแบบเดมิมองว่าปจัจยัดา้นอตัราเบี)ยประกนัภยัมคีวามสําคญัที�สุด
ในการตดัสนิใจซื)อประกนัภยัรถยนต์ โดยมคีวามเหน็ว่าอตัราเบี)ยประกนัภยัรปูแบบใหม่มอีตัรา
ที�สูงเกนิความจําเป็นเมื�อเทยีบกบักรมธรรมประกนัภยัรถยนต์ที�ทําอยู่ ซึ�งอาจเนื�องด้วยปจัจยั
อื�นๆ ที�เกี�ยวของ เช่น พฤตกิรรมในการขบัขี�รถยนต์ ระยะทางในการขบัขี�ในแต่ละวนั จํานวน
ครั )งในการประสบอุบตัเิหตุ ซึ�งเป็นปจัจยัที�สนบัสนุนการตดัสนิใจซื)อประกนัภยัรถยนต ์  

ผูท้ี�ซื)อประกนัภยัรถยนต์รูปแบบใหม่มองว่า ปจัจยัดา้นความคุ้มครองที�เพิ�มขึ)นต่อรถ
คนัเอาประกนัภยัสบืเนื�องจากการชนกบัยานพาหนะทางบก มคีวามสําคญัที�สุดในการตดัสนิใจ
ซื)อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ โดยมีความเห็นวาความคุ้มครองต่อรถคนเอาประกันมี
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ความสําคญัต่อการขบัขี�รถยนต์ในปจัจุบนั อีกทั )งยงัมปีจัจยัอื�นๆ เช่น อัตราเบี)ยประกันภัย 
เงื�อนไขการตรวจสภาพรถยนต์ ลกัษณะของทุนซ่อมและทุนหายที�กําหนดได้ตามใจ ซึ�งเป็น
ปจัจยัสนบัสนุนใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื)อประกนัภยัรถยนต์รปูแบบใหม่ ส่งผลใหม้ทีางเลอืกในการ
ทาํประกนัภยัรถยนต์มากยิ�งขึ)น ตรงกบัลกัษณะการขบัขี�ส่วนบุคคลมากยิ�งขึ)น และเหมาะสมกบั
ความจาํเป็นของแต่ละบุคคลมากขึ)นดว้ย  

ถงึแมว้่าผู้ซื)อทั )งสองกลุ่มจะมคีวามเหน็ที�แตกต่างกนั แต่ยงัมอีกีหลายปจัจยัที�ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื)อประกนัภยัรถยนต ์เช่น ตวัแทนและนายหน้าประกนัภยั การบรกิารของบรษิทั
ประกันวินาศภัย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ความน่าเชื�อถือของบริษัทประกันวินาศภัย      
การรบัรูข้อ้มลูของผูบ้รโิภค เป็นต้น อกีทั )งความทนัสมยัของรถยนต์แต่ละประเภท รูปแบบของ
พลงังานทางเลอืกกเ็ริ�มมบีทบาทและมสี่วนสาํคญัที�ทาํใหผู้บ้รโิภคเลอืกที�จะซื)อประกนัภยัรถยนต์
รปูแบบใด เพื�อใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมกบัตนมากที�สุด 



บทที� 3 
วิธีการศึกษาสารนิพนธ ์

 
วิธีการศึกษา 

กรณีศกึษาการวางแผนกลยุทธแ์ละกลยุทธก์ารตลาดในภาวะเศรษฐกจิของประเทศไทย
อยูใ่นช่วงชะลอตวัของบรษิทัประกนัภยัแห่งหนึ(งนั )น การศกึษาครั )งนี)มขี ั )นตอนการศกึษา ดงันี)  

1. ความเป็นมาขององคก์รและนโยบายธุรกจิ 
1.1 สภาพแวดลอ้มในธุรกจิประกนัภยั 
1.2 การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้ม 
1.3 การวเิคราะห ์ SWOT Analysis และ TOWS Matrix 

2. การวางแผนกลยทุธธ์ุรกจิ 
2.1 กลยทุธร์ะดบัองคก์ร 
2.2 กลยทุธร์ะดบัธุรกจิ 
2.3 กลยทุธร์ะดบัหน่วยงาน 

3. กลยทุธก์ารตลาด STP (STP Marketing) 
4. การวางแผนงานการตลาดระยะเวลา 3 ปี 

4.1 เป้าหมายการตลาด  
5. แผนรองรบัการขยายงานของบรษิทั ปี 2558 

5.1 ดา้นการตลาด 
5.2 ดา้นบุคลากร 
5.3 ดา้นโครงสรา้งการบรหิาร 
5.4 ดา้นคู่คา้และพนัธมติรทางธุรกจิ 
5.5 ดา้นการประกนัภยัต่อ 
5.6 ดา้นจดัการงานสนิไหม 
5.7 ดา้นเครอืขา่ยศูนยบ์รกิาร 
5.8 ดา้นอื(นๆ 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู  

ขอ้มลูที(จะนํามาใชใ้นการศกึษาครั )งนี) เป็นขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) รวบรวม
ขอ้มูลจากเอกสารแหล่งต่างๆ เช่น บทความวเิคราะห์ หนังสอืวชิาการ หนังสอืพมิพ์ เวบ็ไซต ์
และสื(อสิ(งพมิพต่์างๆ ของหน่วยงานทั )งภาครฐัและภาคเอกชน มาเป็นขอ้มลูในการทําการศกึษา
ครั )งนี) ความสําคญัของขอ้มลูจากการวเิคราะหส์ามารถอธบิาย (Explanation) สิ(งที(เกดิขึ)นมาได้
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คอืเพราะอะไร และสามารถขยายความดว้ยเหตุผลว่าทําไมจงึเกดิเป็นอย่างนั )น ดงันั )นจงึควรให้
ความสําคญัผลการวเิคราะห์และผลกัดนัให้เกดิการแก้ไข ปรบัปรุง เปลี(ยนแปลงกระบวนการ
ทาํงานขององคก์รใหส้มบรูณ์และมปีระสทิธผิลยิ(งขึ)น 



บทที� 4 
 การศึกษา ผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
ความเป็นมาขององคก์รและนโยบายธรุกิจ 

บรษิัทประกนัภยัแห่งหนึ�งที�เป็นกรณีศึกษานั �น จดทะเบยีนจดัตั �งบรษิัทเมื�อปี พ.ศ. 
2490 เป็นใบอนุญาตประกอบธุรกจิประเภทประกนัวนิาศภยั จวบจนปจัจุบนันี�เป็นบรษิทัประกนั
วนิาศภยัซึ�งมสีดัส่วนตลาดอนัดบัต้นต้นติดต่อเนื�องมานานกว่า 28 ปี เบื�องหลงัความสําเรจ็ที�
ปรากฏผู้บรหิารระดบัสูงมกีารกําหนดวสิยัทศัน์อย่างชดัเจนคอื “เป็นบรษิัทประกนัวนิาศภยัที�
ม ั �นคง โปรง่ใส จรงิใจ และเป็นธรรม” และมพีนัธะกจิของบรษิทั คอื   

- ใหบ้รกิารที�สรา้งความอบอุ่นและความพงึพอใจ  
- จากเครอืข่ายที�ครบวงจรทั �วประเทศ   
- ดว้ยกระบวนงานที�ทนัสมยั สะดวก รวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ  
- โดยทมีงานที�มจีรรยาบรรณเป็นที�เชื�อถอืและไวว้างใจได ้
บรษิทัดงักล่าวมปีรชัญาการดาํเนินธุรกจิที�ไมเ่อาเปรยีบคู่คา้ ดว้ยคําขวญัขององคก์รที�

กล่าวระบุว่า “ความเป็นธรรม คอื นโยบาย” 
 
สภาพแวดล้อมในธรุกิจประกนัภยั 

ธุรกิจประกันภยัในประเทศไทยครอบคลุมถึงธุรกิจประกนัชวีติ (Life Insurance)   
ธุรกจิประกนัวนิาศภยั (Non-Life Insurance) รวมถงึธุรกจิการเอาประกนัภยัต่อ (Reinsurance) 
และผูป้ระกอบการทุกรายต้องขึ�นทะเบยีนต้องขึ�นเพื�อขออนุญาตประกอบการกบัคณะกรรมการ
กํากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภยั (คปภ.) ก่อนจึงจะสามารถประกอบธุรกิจ
ประกนัภยัได ้

จํานวนกิจการธุรกิจประกันภัยในประเทศไทยที�ขออนุญาตประกอบการกับ
คณะกรรมการกํากบัและส่งเสรมิธุรกจิประกนัภยั (คปภ.) ณ เดอืนธนัวาคม ปี 2557 มจีํานวน 
89 ราย โดยจําแนกเป็นธุรกิจประกนัชวีติ 24 ราย ธุรกิจประกนัวนิาศภยั 63 ราย ธุรกิจ
ประกนัภยัต่อ 2 ราย 

จาํนวนเงนิเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรงปี 2557 ที�ผ่านมาธุรกจิประกนัชวีติมจีาํนวนเงนิ
เบี�ยประกนัภยัโดยตรงเป็นจาํนวนทั �งสิ�น 498,752 ลา้นบาท และบรษิทั 6 ลําดบัแรกมสี่วนแบ่ง
ตลาดดงันี� 
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รปูที� 12 ส่วนแบ่งตลาดเบี�ยประกนัภยัโดยตรงของธุรกจิประกนัชวีติ 
 

สําหรบัธุรกจิประกนัวนิาศภยัมเีบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรงเป็นจํานวนทั �งสิ�น 205,247 
ลา้นบาท และบรษิทั 6 ลาํดบัแรกมสี่วนแบ่งตลาดดงันี� 

 

 

 

รปูที� 13 ส่วนแบ่งตลาดเบี�ยประกนัภยัโดยตรงของธุรกจิประกนัวนิาศภยั 
 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อม 

ธุรกจิประกนัวนิาศภยัที�มอีตัราการเตบิโตเพยีงรอ้ยละ 1.07 ในปี 2557 เป็นสญัญาณ
ว่าเศรษฐกจิของประเทศยงัอยูใ่นช่วงชะลอตวั จงึมผีลทําใหจ้าํนวนเงนิเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรง
เติบโตเพียงเล็กน้อย สถานการณ์ที�เกิดขึ�นยอมส่งผลกระทบกับการดําเนินธุรกิจอย่างมาก  
โดยเฉพาะอย่างยิ�งการบรหิารต้นทุนค่าใช้จ่าย ดงันั �นการแข่งขนัจะเพิ�มความรุนแรงเพื�อให้ได้

0

5

10

15

20

25

ส่วนแบ่งตลาดธุรกจิประกันชีวิต (%)

0

10

20

30

40

50

60

ส่วนแบ่งทางการตลาด (%)ส่วนแบ่งตลาดธรุกิจประกนัวินาศภยั (%) 



43 
 

ส่วนแบ่งตลาดมากขึ�น การตดิตามปจัจยัต่างๆ ที�เกดิการเปลี�ยนแปลงอย่างต่อเนื�องและใกลช้ดิ
เป็นเรื�องสาํคญัที�ตอ้งใส่ใจอยา่งมาก 

หากใช ้Five Force Model ของ Michael E. Porter วเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการ
แขง่ขนั ซึ�งการวเิคราะหต์ามแนวคดิมดีงันี� 

1. ขอ้จาํกดัในการเขา้สู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขนัใหม่ บรษิทัรายใหม่ที�ประสงคจ์ะเขา้
สู่ธุรกิจประกนัภยัในไทย จําเป็นต้องขอใบอนุญาตประกอบการตามแบบธุรกิจที�บญัญัติไว้ใน
พระราชบญัญตั ิต้องมเีงนิทุนจดทะเบยีนเป็นจาํนวน 300 ลา้นบาทขึ�นไป การเขา้สู่อุตสาหกรรม
ของคู่แข่งรายใหม่จงึมขีอ้จาํกดัสูง ประกอบกบัผู้ประกอบการรายเดมิจะได้เปรยีบกว่าในหลายๆ 
ดา้น เช่น 

1.1 การประหยดัเนื�องจากขนาด 
1.2 ความแตกต่างของสนิคา้และบรกิาร  
1.3 การเขา้ถงึช่องทางการจาํหน่าย 

2. ความรุนแรงของการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรม การแข่งขนัที�รุนแรงไม่เป็นผลดี
ต้อผูป้ระกอบการที�อยู่ในอุตสาหกรรม เพราะนั �นหมายถงึส่วนแบ่งตลาดที�ลดลง นอกจากนี�การ
แข่งกนัลดราคากจ็ะนําไปสู่การลดลงของ Margin และผลกําไรที�จะต้องลดน้อยลง ปจัจยัที�เป็น
ตวักําหนดความรนุแรงของการแขง่ขนั มดีงัต่อไปนี� 

2.1 ธุรกจิมตีน้ทุนค่าใชจ้า่ยในการบรหิารตามขนาดที�เพิ�มขึ�น 
2.2 Demand ในตลาดลดลง ผูป้ระกอบการไม่สามารถลด Supply จงึเกดิภาวะ 

Oversupply 
2.3 สนิคา้และบรกิาร มลีกัษณะมคีวามเหมอืนกนัมากกว่าความต่างกนั 

3. ความเสี�ยงจากสินค้าทดแทนในธุรกิจประกันภัยสินค้าทดแทนมีน้อยมาก  
ผู้ประกอบการแต่ละบรษิทัต่างก็มปีระเภทของการประกนัภยัที�ไม่แตกต่างกนั ในกรณีนี�ความ
เสี�ยงจากสนิค้าทดแทนน่าจะเป็น Switching Cost จากการเปลี�ยนใจของลูกคา้ ดงันั �นจงึทําให้
เกิดการแข่งขนัในด้านการตดัราคาหรอืเป็นการแข่งขนัด้านการปรบัปรุงคุณภาพสินค้าหรอื
บรกิารใหเ้หนือกว่าเพื�อสนองความต้องการของลูกคา้ ทําใหคู้่แข่งรายอื�นๆ ทําการแข่งขนัดา้น
ราคาหรอืเปลี�ยนกลยทุธใ์นการคดิคน้หาวธิทีี�จะมาทดแทนในรปูแบบใหม ่

4. อํานาจต่อรองของผูซ้ื�อ (Buyer) ผูซ้ื�อจะสรา้งแรงกดดนัใหผู้ข้ายจนทําใหต้้องลด
ราคาใหถู้กลง ปรบัคุณภาพสนิคา้หรอืบรกิารใหด้ขีึ�น ซึ�งผูซ้ื�อจะมอีทิธพิลเหนือผูข้าย ดงันี� 

4.1 กรณีผู้ซื�อจ่ายเงนิจํานวนมากเพื�อสั �งซื�อ ผู้ซื�อย่อมมอีํานาจในการต่อรองกบั
ผูข้าย 

4.2 เกิดการแข่งขนัที�สูงขึ�นในอุตสาหกรรม ซึ�งอาจส่งผลกระทบให้ผู้ที�อยู่ใน
อุตสาหกรรมรายเดมิประสบปญัหาได ้ 



44 
 

5. อํานาจต่อรองของผู้จดัหา (Supplier) ในธุรกิจประกันภยัไม่มกีารผลิตสินค้า        
ผู้จดัหาในที�นี�น่าจะอุปมานเป็นคนกลางผู้จดัจําหน่าย เช่น กลุ่มนายหน้าประกนัวนิาศภยัที�มี
ลูกค้าผู้ ใช้บริการอยู่จํานวนมาก สามารถสร้างแรงกดดันต่อผู้ประกอบการได้ ทําให้
ผูป้ระกอบการมคี่าใชจ้่าย คอื ค่านายหน้าหรอืค่าบําเหน็จที�สูงขึ�น เป็นต้นทุนที�ทําใหผู้ป้ระกอบ
ธุรกิจต้องเสยีค่าใช้จ่ายในส่วนที�คาดว่าจะไปจากการที�ต้องการรกัษาผู้ใช้บรกิารให้คงอยู่กับ
บรษิทัต่อไป ผูจ้ดัหาจงึสรา้งแรงกดดนัใหก้บัผูข้ายได ้คอื 

5.1 ผูข้ายมอีทิธพิลเหนือผูป้ระกอบการในเงื�อนไขราคา และการซื�อขาย 
5.2 ผูป้ระกอบการอาจจะม ีSwitching Cost เพิ�มขึ�น  

จากการวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มในธุรกจิประกนัภยัมขีอ้จํากดัมากสําหรบัการเขา้มา
ของผู้ประกอบการรายใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ�งการลงทุนที�ต้องใช้เงนิทุนสูงตามกฎหมาย
ระเบยีบข้อบงัคบั ส่วนในประเด็นสนิค้าทดแทนจะไม่มมีากเพราะว่าผลติภณัฑ์ไม่มคีวาม
แตกต่างกนัมาก สําหรบัอํานาจการต่อรองของลูกค้าผูใ้ช้บรหิาร (Buyer) กบัคนกลางผู้จดัหา 
(Supplier) จะมสีูงขึ�นมากในภาวะเศรษฐกจิที�ชะลอตวั เพราะกลุ่มผูซ้ื�อมกีําลงัซื�อที�จาํกดัจงึส่ง 
ผลกระทบกบัผู้ประกอบการทําใหเ้กดิการแข่งขนัเพื�อรกัษาลูกคา้ไว ้ และต้องการเพิ�มส่วนแบ่ง
ตลาด 

 
ตารางที� 5 เปรยีบเทยีบจาํนวนเงนิเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรงและส่วนแบ่งตลาดปี 2556 กบัปี 

2557 ของบรษิทัประกนัภยัที�นําเป็นกรณศีกึษา      

บริษทั 
ประกนัวินาภยั 

จาํนวนเบี0ยประกนัภยั
รบัโดยตรง 

ปี พ.ศ. 2556 

ส่วนแบง่ตลาด 
(%) 

จาํนวนเบี0ยประกนัภยั
รบัโดยตรง 

ปี พ.ศ. 2557 

ส่วนแบง่ตลาด 
(%) 

วริยิะประกนัภยั 33,983 16.64 33,376 16.26 
ทพิยประกนัภยั 23,617 11.63 24,092 11.74 
กรุงเทพประกนัภยั 15,057 7.42 15,155 7.36 
เมอืงไทยประกนัภยั 8,663 4.27 10,028 4.89 
สนิมั �นคงประกนัภยั 8,862 4.37 9,603 4.68 

 
จากตารางเปรยีบเทยีบจํานวนเงนิเบี�ยประกันภยัรบัโดยตรงและส่วนแบ่งตลาดปี 

2556 กบัปี 2557 ของบรษิทัประกนัภยัที�นําเป็นกรณศีกึษามสี่วนแบ่งตลาดลดลง 
แมบ้รษิทัยงัคงมสีดัส่วนส่วนแบ่งตลาด (Market Share) เป็นอนัดบัที�หนึ�ง เมื�อศกึษา

รายละเอียดตามประเภทการประกนัภยัจะเห็นภาพการแข่งขนัที�รุนแรงในประเภทประกนัภยั
รถยนต์และประกนัภยัเบด็เตลด็ คู่แข่งมอีตัราการเตบิโตที�สูงกว่าตลาดตามตารางเปรยีบเทยีบ
กบับรษิทัประกนัวนิาศภยัในธุรกจิ 5 ลาํดบัแรก (Top Five) ดงันี� 
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ตารางที� 6 เปรยีบเทยีบเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรงปี 2556 และ 2557 

 
 

รายละเอยีดขอ้มูลตามที�ปรากฏเป็นเรื�องน่าศกึษา เพื�อรกัษาความสําเรจ็ของบรษิัท
ผู้นําตลาดไว้ให้ได้อย่างยั �งยนื จงึเป็นประเดน็สําคญัที�ควรต้องหนัมาประเมนิและสํารวจความ
พรอ้มในการแขง่ขนัขององคก์ร พจิารณาทบทวนสภาพแวดลอ้มภายในเพื�อรบัรูจุ้ดแขง็ จุดอ่อน
ขององคก์ร พจิารณาสภาพแวดลอ้มภายนอกที�กําลงัเปลี�ยนแปลงอย่างมนีัยยะสําคญั วเิคราะห์
ขอ้มลูอยา่งละเอยีดและเป็นเหตุเป็นผล เพื�อการวางแผนและกําหนดกลยทุธข์ององคก์ร หาวธิใีน
การรบัมอืกบัความเปลี�ยนแปลง และการแข่งขนัที�รุนแรงอย่างหลกีเลี�ยงไม่ได ้การปรบัเปลี�ยน
การบรหิารจดัการขององค์กรเพื�อการแข่งขนัในธุรกจิต้องมแีผนกลยุทธท์ี�ดจีงึต้องมกีารกําหนด
เสน้ทาง (Mapping) ที�ชดัเจน และกลยทุธท์ี�ใชค้วรพจิารณาวฒันธรรมขององคก์รดว้ย เพื�อจะได้
กลยทุธท์ี�เหมาะสมและสามารถนําไปปฏบิตัไิดอ้ยา่งสมัฤทธิ qผล  

มวีธิกีารและเทคนิคในการวเิคราะหส์ภาวะขององคก์รและกระบวนการกําหนดกลยุทธ์
มหีลายวธิดีว้ยกนั หนึ�งในวธิกีารเหล่านี� คอื การใช ้SWOT Analysis และ TOWS Matrix เป็น
เครื�องมอืวเิคราะหแ์ละประเมนิสถานการณ์ ซึ�งจะช่วยใหผู้บ้รหิารรูจุ้ดแขง็และจุดอ่อนขององคก์ร
จากสภาพแวดล้อมภายใน พจิารณาปจัจยัที�เป็นโอกาสและเป็นอุปสรรคจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกที�จะส่งผลกระทบต่อขององคก์ร 

S (Strengths) จดุแขง็ขององคก์ร 
1. มคีวามมั �นคงทางการเงนิ และมชีื�อเสยีงเป็นที�ยอมรบั 
2. มสีาํนกังานและศูนยบ์รกิารทั �วประเทศ 
3. มตีวัแทนของบรษิทัใหบ้รกิารทั �วประเทศ 
4. มผีูบ้รหิารที�มปีระสบการณ์และความสามารถ 
5. มฐีานขอ้มลูลกูคา้จาํนวนมาก 
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W (Weakness) จดุอ่อนขององคก์ร 
1. การพฒันาระบบงานใหท้นัเทคโนโลยทีี�ลํ�ายคุ 
2. มอีตัราการเขา้ออกของบุคลากรสงู 
3. การพฒันาสมรรถนะ (Competency) ของพนกังาน 
4. การใชส้ื�อในการประชาสมัพนัธถ์งึกลุ่มลกูคา้ 
5. มตีน้ทุนการจดัการความเสี�ยงมหตัภยัที�สงู 
 
O (Opportunities) โอกาสจากปจัจยัภายนอก 
1. ผูบ้รโิภคเขา้ใจและตระหนกัความสาํคญัประกนัภยัมากขึ�น 
2. กฎหมายที�ออกใหมท่าํใหธุ้รกจิพฒันาผลติภณัฑใ์หมเ่พื�อตอบสนอง 
3. การควบรวมและการครอบครอง (Mergers and Acquisitions) 
4. การเปิดประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC) 
5. นวตักรรม (Innovations) ที�มกีารเกดิขึ�นใหม ่
 
T (Threats) อุปสรรคจากปจัจยัภายนอก 
1. การเมอืงในประเทศเสถยีรภาพไมนิ่�งทาํใหเ้กดิภาวะเศรษฐกจิชะลอตวัลง 
2. กฎหมาย ระเบยีบ ขอ้บงัคบั มคีวามเขม้งวดมากขึ�นเพื�อความมั �นคงของธุรกจิ 
3. แนวโน้มตน้ทุนที�สงูขึ�นทั �งค่าแรงงาน และเทคโนโลยทีี�ตอ้งใชใ้นระบบงาน 
4. มหตัภยัที�อาจจะเกดิขึ�นจากภาวะโลกรอ้น (Climate Change)    
5. การแขง่ขนัจากบรษิทัต่างประเทศจากการเปิดเสร ี(FTA) ดา้นการเงนิในอนาคต 
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ตารางที� 7 TOWS Matrix ของบรษิทักรณศีกึษา 
                            
                  ปัจจยัภายใน 
 
 
 
 
     ปัจจยัภายนอก 

S   
1. มคีวามมั �นคงทางการเงนิ และมชีื�อเสยีง
เป็นที�ยอมรบั 
2. มสีาํนกังานและศนูยบ์รกิารทั �วประเทศ 
3. มตีวัแทนของบรษิทัใหบ้รกิารทั �วประเทศ 
4. มผีูบ้รหิารที�มปีระสบการณ์และ
ความสามารถ 
5. มฐีานขอ้มลูลกูคา้จาํนวนมาก  

W 
1. การพฒันาระบบงานใหท้นั
เทคโนโลยทีี�ลํ�ายุค 
2. มอีตัราการเขา้ออกของบุคลากร
สงู 
3. การพฒันาสมรรถนะ 
(Competency) ของพนกังาน 
4. การใชส้ื�อในการประชาสมัพนัธ์
ถงึกลุ่มลกูคา้ 
5. มตีน้ทุนการจดัการความเสี�ยง
มหตัภยัที�สงู 

O 
1. ผูบ้รโิภคเขา้ใจและตระหนกั
ความสาํคญัประกนัภยัมากขึ�น 
2. กฎหมายที�ออกใหม ่ทาํใหธุ้รกจิ
พฒันาผลติภณัฑใ์หมเ่พื�อตอบสนอง 
3. การควบรวม และการครอบครอง 
(Mergers and Acquisitions) 
4. การเปิดประชาคมเศรษฐกจิ
อาเซยีน (AEC) 
5. นวตักรรม (Innovations) ที�มกีาร
เกดิขึ�นใหม ่

SO 

• ส่งเสรมิการตลาดเพื�อรกัษาฐานลกูคา้  
• กระชบัความสมัพนัธก์บัคู่คา้ 
• ตอกยํ�า Branding ความมั �นคงและความ
เป็นมอือาชพี  
• มุง่ขยายงานผลติภณัฑท์ี�ชาํนาญและ
ศกึษาพฒันาและขยายงานผลติภณัฑอ์ื�นที�มี
อยู่อย่างต่อเนื�อง 

WO 

• การพฒันาสมรรถนะ 
(Competency) บุคคลากรใหม้จีติใจ
การใหบ้รกิารตามพนัธะกจิของ
องคก์ร   
• พฒันาและใชน้วตักรรมทาง
เทคโนโลยใีหมม่าสนบัสนุนใหบ้รรลุ
เป้าหมาย 

T 
1. การเมอืงในประเทศเสถยีรภาพ
ไมน่ิ�ง ทาํใหเ้กดิภาวะเศรษฐกจิ
ชะลอตวัลง 
2. กฎหมาย ระเบยีบ ขอ้บงัคบั มี
ความเขม้งวดมากขึ�นเพื�อความ
มั �นคงของธุรกจิ 
3. การแขง่ขนัจากบรษิทั
ต่างประเทศจากการเปิดเสร ี(FTA) 
ดา้นการเงนิในอนาคต 
4. แนวโน้มตน้ทุนที�สงูขึ�นทั �ง
ค่าแรงงาน และเทคโนโลยทีี�ตอ้งใช้
ในระบบงาน 
5. มหตัภยัที�อาจจะเกดิขึ�นจาก
ภาวะโลกรอ้น (Climate Change)    

ST 

• องคก์รมคีวามไดเ้ปรยีบเรื�องการประหยดั
ต่อขนาด (Economy of Scale)    
• การพฒันากระบวนงานปฏบิตักิารให้
รวดเรว็และสะดวกมากขึ�น 
• พจิารณาเลอืกระบบงานที�เป็นนวตักรรมที�
ทนัสมยัจะเป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบใน
เรื�องเวลา 

WT 

• การแขง่ขนัดา้นราคา (Pricing) 
เป็นกลยุทธท์ี�คู่แขง่รายใหมนํ่ามาใช้
เพื�อการเขา้ตลาด องคก์รควรสรา้ง
มลูค่าเพิ�มในผลติภณัฑห์รอืบรกิาร  
เพื�อหลกีเลี�ยงการแขง่ขนัสงคราม
ราคา 

 
 
 
 



48 
 

การวางแผนกลยทุธธ์รุกิจ 
แผนกลยุทธเ์ป็นแผนระยะสั �น ระยะกลางและระยะยาวที�มผีลต่อความอยู่รอดและการ

เตบิโตขององคก์าร รวมทั �งสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั การกําหนดกลยุทธใ์นแผนธุรกจิ
จะม ี3 ระดบั ดงันี� 

1. กลยทุธร์ะดบัองคก์ร (Corporate Strategy) 
2. กลยทุธร์ะดบัธุรกจิ  (Business Strategy) 
3. กลยทุธร์ะดบัหน่วยงาน (Functional Strategy) 
จากรายละเอียดข้อมูลการวเิคราะห์ด้วย SWOT Analysis และ TOWS Matrix  

ดงักล่าวขา้งตน้จะเหน็ไดว้่ากลยทุธแ์ต่ละระดบัมทีางเลอืกหลายทาง แสดงดงันี� 
 
ตารางที� 8 เปรยีบเทยีบและทางเลอืกกลยทุธท์ี�เหมาะสม 

ระดบักลยุทธ ์ ทางเลือกกลยุทธ ์ ข้อดี ข้อเสีย กลยุทธที์�เหมาะสม 
กลยุทธร์ะดบั
องคก์ร 
(Corporate 
Strategy) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธเ์น้นการ
เจรญิเตบิโต 
(Growth 
Strategy) 
เตบิโตที�มุง่เน้น
ความชาํนาญ 
- เตบิโตในแนวดิ�ง 
- เตบิโตในแนว
ระนาบ 
 
กลยุทธร์กัษา
เสถยีรภาพ 
(Stable Strategy) 
 
กลยุทธก์ารตดั
ทอน (Retrench 
Strategy) 
 
 

มคีวามพรอ้มดา้น
การเงนิสงู 
มทีรพัยากร
บุคคลากรที�พรอ้ม
จะพฒันา
สมรรถนะเพื�อ
ความสาํเรจ็ของ
องคก์ร 
 
 
ลดความเสี�ยงใน
ภาวะที�มกีาร
เปลี�ยนแปลง 
 
พจิารณา
ผลติภณัฑท์ี�มไีม่
สามารถทาํกาํไร  
ลดสดัสว่นการรบั
ประกนัภยั จะทาํ
ใหม้กีาํไรสงูขึ�น 

คู่แขง่จะใช ้
กลยุทธส์งคราม
ราคา ทาํใหต้ลาด
มกีารแขง่ขนัที�
รุนแรงขึ�น 
 
 
 
 
 
อาจจะกลายเป็นผู้
ตามตลาด 
 
 
สญูเสยีโอกาสและ 
สว่นแบ่งตลาด
ลดลง 
 

กลยุทธเ์น้นการ
เจรญิเตบิโต ดว้ยการ
มุ่งเน้นและพฒันา
ตลาด (Penetration 
and Development)
ใหเ้ตบิโตในแนว
ระนาบ เพื�อการ
กระจายความเสี�ยง
ของ Portfolio Mix 
สาํหรบัแผนระยะสั �น
และกลาง  
และเพิ�มผลติภณัฑ์
ใหม่ซึ�งเป็นการเตบิโต
ในแนวดิ�งสาํหรบัแผน
ระยะยาว 
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ตารางที� 8 เปรยีบเทยีบและทางเลอืกกลยทุธท์ี�เหมาะสม (ต่อ) 
ระดบักลยุทธ ์ ทางเลือกกลยุทธ ์ ข้อดี ข้อเสีย กลยุทธที์�เหมาะสม 

กลยุทธร์ะดบั
ธุรกจิ (Business 
Strategy) 

กลยุทธผ์ูนํ้าดา้น
ตน้ทุน (Cost-
Leadership 
Strategy) 
 
กลยุทธผ์ูนํ้าดา้น
ความแตกต่าง 
(Differentiation 
Strategy) 
 
 
กลยุทธผ์ูนํ้าสนาม
เลก็ (Focus Group 
Strategy) 
 
กลยุทธผ์ูนํ้าตน้ทุน
สนามเลก็  (Cost 
Leadership 
Strategy)  

สามารถตั �งราคา
ที�เหมาะสมได้
ดกีว่า 
 
 
มเีอกลกัษณ์ของ
องคก์รเอง 
สรา้งความ
ไดเ้ปรยีบในการ
แขง่ขนั 
 
ตอบสนองความ
ตอ้งการได้
เฉพาะกลุ่ม 
 
เหมาะสาํหรบั
กลุ่มลกูคา้ใหม ่
สรา้งทางเลอืก
ใหม ่

มกีารแขง่ขนัดา้น
ราคาสงู ทาํให้
กาํไรลดน้อยลง 
 
 
คู่แขง่จะลอกเลยีน 
แบบไดโ้ดยใช้
เวลาที�พฒันาน้อย
กว่า 
 
 
กลุ่มลกูคา้เลก็ทาํ
ใหต้น้ทุนสงูกว่า 
 
 
ทาํใหเ้กดิตน้ทุน
สงู ไม่ก่อใหเ้กดิ
กาํไรที�น่าลงทุน 

กลยุทธผ์ูนํ้าดา้น
ความแตกต่าง  
เนื�องจากเป็น
ภาพลกัษณ์ที�
ผูใ้ชบ้รกิารจะจดจาํ 
โดยสรา้งความพงึ
พอใจที�แตกต่างจาก
คู่แขง่ 
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ตารางที� 8 เปรยีบเทยีบและทางเลอืกกลยทุธท์ี�เหมาะสม (ต่อ) 

ระดบักลยทุธ์ 
ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ความเหน็และการพิจารณากลยทุธ์ที�เหมาะสม 

กลยุทธร์ะดบั
หน่วยงาน 
(Functional 
Strategy) 

สนิคา้และบรกิาร 
(Product and Service) 

ผูบ้รโิภคจะซื�อประกนัภยัดว้ยเหตุผลหลกั 2 ประการ คอื 
1. ลกูคา้ใชส้นิเชื�อทางการเงนิ และถูกแนะนําใหซ้ื�อประกนัเพื�อป้องปก
ทรพัยส์นิที�ขอสนิเชื�อนั �น (Bancassurance) 
2. ลกูคา้ที�ใหค้วามสาํคญักบัการประกนัภยั ลกูคา้กลุ่มนี�จะซื�อดว้ยปจัจยั
ต่างๆ ไดแ้ก่ คุณภาพ (Quality) ภาพลกัษณ์ (Image) ตราสนิคา้  
(Brand) คุณสมบตั ิ(Feature) การใหค้วามช่วยเหลอื (Support) การ
ใหบ้รกิารลกูคา้ (Customer Service) การใชใ้นบางโอกาส (Use 
Occasion) การตดิต่อและหาซื�อไดส้ะดวก (Availability) การรบัประกนั
แบบมเีงื�อนไข (Warranties) 

เพราะความคุม้ครองพื�นฐานตามประเภทประกนัภยัแทบไมแ่ตกต่าง
กนั  ความคาดหวงัของลกูคา้จงึใหค้วามสาํคญัในความน่าเชื�อถอืของ
องคก์รผูใ้หบ้รกิารหลงัการขาย ดงันั �นองคก์รจงึควรใหค้วามสาํคญัในเรื�อง
คุณภาพการใหบ้รกิารที�เป็นมาตรฐานและวดัประเมนิไดเ้ช่นความรวดเรว็  
สะดวก ความใส่ใจในการใหบ้รกิาร ซึ�งสอดคลอ้งกบักลยุทธก์ารตลาด
ภายใน (Internal Marketing Strategy) ที�ควรนํามาดาํเนินการอย่าง
ต่อเนื�อง (Implement) 

อกีประการหนึ�ง การสรา้งภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ในการใหบ้รกิาร
ดงักล่าว เป็นสิ�งที�ตอ้งใหค้วามสาํคญัดว้ยเพราะเมื�อลกูคา้จดจาํไดด้ว้ย
ความชื�นชมและประทบัใจ ทุกครั �งเมื�อคดิจะทาํประกนัภยัจะนึกถงึบรษิทั
ที�มอียู่ในใจก่อนกลยุทธต์ราสนิคา้ (Branding Strategy) จงึเป็นอกี      
กลยุทธห์นึ�งที�ควรดาํเนินการควบคู่กนัไป 

 ราคา (Price) • มมุมองดา้นราคาของลกูคา้เป็นตน้ทุน (Cost)  ในธุรกจิประกนัภยั 
บรษิทัประกนัภยัจะเป็นผูก้าํหนดจาํนวนเงนิค่าเบี�ยประกนัภยั บางบรษิทั
ตั �งราคาขายที�ตํ�าดว้ยความคาดหวงัยอดขายที�จะแย่งชงิส่วนแบ่งในตลาด
ใหไ้ดม้ากขึ�น แต่อย่างไรกต็ามราคาจะถูกหรอืแพง ลกูคา้จะเป็นผู้
พจิารณาว่าราคานั �นสมเหตุสมผลกบัคุณค่าแห่งการบรกิารที�จะไดร้บั
หรอืไม ่ลกูคา้อาจจะพจิารณาในเรื�องส่วนลด (Discount) หรอืระยะเวลา
การชาํระเงนิ (Credit Payment) หรอืสิ�งของชาํร่วยที�ใหเ้ปล่า (Free or 
Valued Added Elements) เป็นขอ้ต่อรองในการซื�อเป็นครั �งคราไป 

 ช่องทางการจาํหน่าย 
(Place) 

• ธุรกจิประกนัภยั ลกูคา้จะตดิต่อสาํนกังานบรษิทั สาํนกังานสาขา หรอื
สาํนกังานนายหน้าตวัแทนของบรษิทั หรอืสถาบนัการเงนิเช่นธนาคาร 
บรษิทัเงนิทุนที�ใหส้นิเชื�อ แต่ในปจัจุบนัศนูยก์ารคา้ (Modern Trade) หรอื
รา้นคา้สะดวกซื�อ (Convenience Store) บางแห่งจะมพีื�นที�ที�ใหบ้รกิาร
เกี�ยวกบัการขายผลติภณัฑป์ระกนัภยัดว้ย ตวัอย่างเช่น หา้งเทสโกโ้ลตสั  
เป็นตน้ (ตอ้งขอใบอนุญาตประกอบธุรกจินายหน้าประกนัภยัก่อน)   
ปจัจยัที�จะเป็นตวัชี�บอกว่าสถานที� หรอืช่องทางการจดัจาํหน่ายดหีรอืไม่
นั �น จะถูกวดัโดยความรูส้กึของลกูคา้ว่าไดร้บัความสะดวกสบาย 
(Convenient) เพยีงใด และที�สาํคญัมคีวามเหมาะสมกบัรปูแบบการใช้
ชวีติ (Life Style) ของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายแต่ละกลุ่มหรอืไม ่
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ตารางที� 8 เปรยีบเทยีบและทางเลอืกกลยทุธท์ี�เหมาะสม (ต่อ) 

ระดบักลยทุธ์ 
ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ความเหน็และการพิจารณากลยทุธ์ที�เหมาะสม 

กลยุทธร์ะดบั
หน่วยงาน 
(Functional 
Strategy) 

การส่งเสรมิการตลาด
(Promotion) 

• ในธุรกจิการคา้ทั �วไป การจดัโปรโมชั �นใดๆ กต็าม การสื�อสาร 
(Communication) ไปยงัช่องทางการจาํหน่าย หรอืลกูคา้ถอืเป็นสิ�งที�มี
ความสาํคญัอย่างมาก เนื�องจากหากไมส่ามารถสื�อสารไปยงักลุ่มลกูคา้
เป้าหมายไดแ้ลว้ ในมมุมองของลกูคา้กไ็มไ่ดต่้างอะไรกบัการที�ไมจ่ดั
โปรโมชั �นเลย   
• ส่วนในธุรกจิประกนัวนิาศภยั เช่น การประกนัภยัรถยนต์ บางบรษิทัจะ
มแีคมเปญใหย้มืรถยนต์ใชร้ะหว่างซ่อม หรอืมกีารใหค้วามช่วยเหลอืบน
ทอ้งถนนกรณรีถยนต์เสยีไมส่ามารถขบัเคลื�อนได ้(Roadside 
Assistance) เป็นตน้ แต่จะเป็นเงื�อนไขสาํหรบัการส่งเสรมิการขายเฉพาะ
กลุ่มลกูคา้ที�กาํหนดไวเ้ท่านั �น 

 บุคลากร (People) • หมายถงึพนกังานในองคก์รที�ใหบ้รกิารการแก่ลกูคา้ ซึ�งมสี่วนหน้า 
(Front) ดา้นรบัประกนัภยัจะคอยบรกิารนายหน้าตวัแทนบรษิทั หรอื
ลกูคา้บา้ง และส่วนหน้า (Front) ดา้นบรกิารตรวจสอบความเสยีหาย ซึ�ง
จะเป็นการบรกิารหลงัการขาย ลกูคา้จะรูส้กึดหีรอืไมจ่ะเริ�มจากภาพที�พบ
เหน็ก่อน พนกังานจะเสมอืนภาพลกัษณ์บรษิทั พนกังานจงึควรที�มี
บุคลกิภาพที�ดดู ีสุภาพและมคีุณภาพในส่วนการใหบ้รกิาร พนกังานพงึมี
ทศันะคต ิ(Attitude) ใส่ใจและดแูลลกูคา้ มอุีปนิสยั (Character) ที�ใจเยน็ 
รวมทั �งตระหนกัถงึความพอใจของลกูคา้  
• ส่วนในมมุมองของลกูคา้ จะหมายถงึการไดร้บัดแูล (Caring) กรยิา
มารยาทของพนกังานที�คอยใส่ใจ (Competency Courtesy) การพฒันา
บุคลากรซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัการใหบ้รกิาร สามารถใชก้ลยุทธก์ารตลาด
ภายใน (Internal Marketing Strategy) ตามส่วนประกอบการตลาด
บรกิารในหวัขอ้สนิคา้และบรกิาร 

ในดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิ�งขึ�น การนําความ
คดิเหน็หรอืความตอ้งการของลกูคา้ เพื�อนําปรบัปรุงและพฒันาสนิคา้และ
บรกิารรปูแบบใหม่ๆ  ใหด้ขี ึ�น จะมสี่วนช่วยใหก้จิการสามารถเตบิโตและ
ประสบความสาํเรจ็ได ้วธิกีารสรา้งความสมัพนัธท์ี�ดกีบัลกูคา้ (Customer 
Relation Management) สรา้งประสบการณ์ที�ดใีหล้กูคา้ประทบัใจ 
(Customer Experience Management) จงึเป็นอกีหนึ�งกลยุทธ ์(CRM 
and CEM Strategy) ที�ควรพจิารณานํามาประยุกต์ใช ้

 กระบวนงาน 
(Process) 

• บรษิทัผูใ้หบ้รกิารตอ้งพจิารณาว่าจะมกีระบวนงานใดที�จะใหบ้รกิารแก่
ลกูคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ รวมถงึกระบวนการที�มคีวามถูกตอ้งและ
สมบรูณ์แบบตามเงื�อนไขที� คปภ. กาํกบัดแูลและกาํหนดไวเ้ป็นคาํสั �ง 
• กระบวนงานที�รวดเรว็จะลดเวลาในการปฏบิตังิาน ความเหมาะสมอาจ
ตอ้งใชเ้ทคโนโลยทีี�ทนัสมยั   
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ตารางที� 8 เปรยีบเทยีบและทางเลอืกกลยทุธท์ี�เหมาะสม (ต่อ) 

ระดบักลยทุธ์ 
ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ความเหน็และการพิจารณากลยทุธ์ที�เหมาะสม 

กลยุทธร์ะดบั
หน่วยงาน 
(Functional 
Strategy) 

สิ�งแวดลอ้มทาง
กายภาพ (Physical 
Environment)  

• บรษิทัตอ้งคาํนึงถงึสภาพสิ�งแวดลอ้มในการใหบ้รกิาร สถานที�ที�
ใหบ้รกิาร หรอืการแต่งตวัของพนกังานที�ใหบ้รกิาร เป็นปจัจยัที�ลกูคา้
สามารถรูส้กึได ้จบัตอ้งไดแ้ละสถานที�ที�สรา้งความสะดวกสบาย หรอื 
สรา้งบรรยากาศที�ดใีหแ้ก่ลกูคา้ ปจัจุบนัการสรา้งภาพลกัษณ์ของบรษิทั
ของสถานที�ที�เป็นสาํนกังาน หรอืสาขาของบรษิทัจะเป็นรปูแบบที�ดดู ี   

 
การตลาดแบบ STP (STP Marketing) 

บรษิัท ประกนัภยัที�เป็นกรณีศกึษา มสีดัส่วนตลาดการรบัประกนัภยัรถยนต์รอ้ยละ 
26 ของตลาดประเภทการประกนัภยัรถยนต์ ซึ�งเป็น Segment ใหญ่ (รอ้ยละ 57) ของตลาดที�
คู่แข่งต้องเขา้มาแข่งขนัเพื�อแย่งชงิส่วนแบ่งตลาดอย่างหลกีเลี�ยงไม่ได้ ความได้เปรยีบในการ
แข่งขนัของบรษิัทจะยงัช่วยให้บรษิัทสามารถต่อสู้ในการแข่งขนัได้ การปรบัตัวด้วยการให้
ความสําคญัของส่วนประกอบของการตลาด (Marketing Mix) ต้องพจิารณานํามาประยุกต์
ดาํเนินการอยา่งสอดคลอ้งและต่อเนื�อง โดยเฉพาะอยา่งยิ�งในเรื�องช่องทางการขาย (Place) และ
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

ในธุรกิจประกันภยัช่องทางจําหน่ายต้องผ่านนายหน้าตัวแทนที�ได้รบัใบอนุญาต   
กลุ่มนายหน้าตวัแทนอาจจะประกอบธุรกจิอื�นๆ เช่น ตวัแทนจาํหน่ายรถยนต์ สถานตรวจสภาพ
รถเอกชน (ตรอ.) ธนาคารพาณิชย ์หา้งรา้นผู้จดัจาํหน่ายสนิค้า (Modern Trade) หรอืบุคคล
ธรรมดาทั �วไปที�ผ่านการผ่านสอบและได้รบัใบอนุญาต เว้นแต่เป็นการประกนัภยัโดยตรงของ
ลูกค้ากับบริษัทประกันภัย การพิจารณาการส่งเสริมการตลาดอาจจะเป็นลักษณะ Sale 
Promotion ซึ�งสําหรบักลุ่มนายหน้าตวัแทนขายจะเป็น Trade Promotion และสําหรบัลูกค้า
ผูบ้รโิภคจะเรยีกว่า Customer Promotion 

Trade Promotion ทําไดห้ลายรปูแบบ เช่น Trade Overriding วธิกีารคอื ตั �งเป้าการ
ขายใหน้ายหน้าตวัแทนในระยะเวลาหนึ�งจนครบกําหนดเวลาที�ตกลงกนั เมื�อยอดขายไดถ้งึเป้าที�
กําหนดนายหน้าตัวแทนก็จะได้รบัรางวลั “Override” วิธกีารนี�ช่วยให้นายหน้าตวัแทนทํา
ยอดขายอย่างต่อเนื�องและผลกัดนัสนิค้าสู่ลูกค้าผู้บรโิภค แต่ขอ้เสยี คอื เมื�อทําการส่งเสรมิ
ประเภทนี�บ่อยเกินไป นายหน้าตวัแทนจะเคยชนิและถือว่าเป็นเงนิที�ต้องได้ และอาจต่อรอง
ขอรบัรางวลัต่อไปเรื�อยๆ อย่างไม่สิ�นสุด นอกจากนี�ม ีTrade Allowance คอื เงนิสนับสนุนใน
การที�นายหน้าตวัแทนทําการอย่างใดอย่างหนึ�งตามที�กําหนด ซึ�งปจัจุบนักลุ่มนายหน้าตวัแทน
รายใหญ่ที�มอีํานาจในการต่อรองผลประโยชน์สงูมกันิยมใชก้บับรษิทัผูป้ระกอบการ  

ในส่วน Customer Promotion คงพจิารณาเรื�องราคา (Price) เป็นประการแรก  
เหตุผล คอื ลูกคา้ไม่ประสงคจ์ะซื�อผ่านนายหน้าตวัแทนที�จะสะดวกกว่า แต่ต้องการตดิต่อกบั
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บรษิัทโดยตรง (Direct) เพราะต้องการส่วนลดที�ทําให้ราคาถูกลงและคาดหวังการบรกิารที�
สะดวกและรวดเรว็ การสนองตอบความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี�ทําได้ง่ายกว่า การให้บรกิาร
ดว้ยพนกังานบรษิทัที�ไดร้บัการฝึกอบรมอย่างดจีะสามารถทําใหลู้กคา้ไดร้บัความพงึพอใจอย่าง
ที�ไดค้าดหวงัไว ้

ในขณะเดยีวกนั Segment อื�นในประเภทการประกนัภยัเบด็เตลด็ ซึ�งเป็นสดัส่วน 
รอ้ยละ 35 ของจาํนวนเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรงของธุรกจิ ซึ�งบรษิทัมสีดัส่วนตลาดไม่มากนัก  
การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) ต้องพฒันาให้ตรงกบัความต้องการของลูกค้า  
แลว้จงึใชส้่วนประสมทางการตลาดใหอ้ย่างมปีระสทิธภิาพเชื�อมั �นว่าบรษิทัจะสามารถขยายเพิ�ม
ยอดขายไดอ้กีส่วนหนึ�ง 

 
การวางแผนการตลาดระยะเวลา 3 ปี และแผนรองรบัการเติบโต 

ธนาคารแห่งประเทศไทยมกีารประเมนิสภาวะเศรษฐกจิของไทย เพราะสบืเนื�องจาก
ในปี 2557 ขยายตวัประมาณรอ้ยละ 0.5 แต่มแีนวโน้มฟื�นตวัต่อเนื�องอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดย
คาดว่าเศรษฐกิจไทยจะกลบัมาขยายตวัได้ที�ร้อยละ 3.5 ในปี 2558 จากการฟื�นตวัของการ
บรโิภคที�ได้รบัผลดจีากราคาเชื�อเพลงิที�ปรบัลดลง และการลงทุนของภาคเอกชนที�จะเพิ�มขึ�น
หลงจากที�ทางการได้เร่งอนุมตัโิครงการลงทุนต่างๆ ในช่วงที�ผ่านมา ทั �งนี�นโยบายการเงนิที�ยงั
ผ่อนปรนจะช่วยสนบัสนุนการฟื�นตวัของเศรษฐกจิ  

 

 
 

รปูที� 14 การประเมนิสภาวะการขยายตวัทางเศรษฐกจิของธนาคารแห่งประเทศไทย 
 

อย่างไรกด็ ีการขยายตวัของการลงทุนภาคเอกชนจะไดร้บัอุปสรรคจากอตัราการใช้
กําลงัการผลติที�อยู่ในระดบัตํ�า อุปสงคต่์างประเทศที�ยงัชะลอตวั และความกงัวลเกี�ยวกบัความ
ไม่แน่นอนทางการเมอืง ขณะที�การบรโิภคภาคเอกชนยงัมขีอ้จาํกดัจากหนี�ครวัเรอืนที�ยงัอยู่ใน
ระดบัสูงและสถาบนัการเงนิมคีวามระมดัระวงัในการปล่อยสนิเชื�อมากขึ�น นอกจากนี�ความ
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ต้องการสินค้าไทยในตลาดโลกยงัอ่อนแอ อีกทั �งการลงทุนของภาครฐัทําได้ล่าช้ากว่าที�คาด 
รวมถงึในส่วนของมาตรการกระตุน้เศรษฐกจิที�ไดร้บัอนุมตัใินเดอืนตุลาคมที�ผ่านมา  

จากการคาดการเตบิโตทางเศรษฐกจิของไทยที�คาดว่าจะฟื�นตวัในปี 2558 อย่างค่อย
เป็นค่อยไป โดยเฉพาะอย่างยิ�งการลงทุนในอุตสาหกรรมรถยนต์ ซึ�งถือเป็นเสาหลักของ
เศรษฐกิจไทย ประกอบกบัข่าวดเีรื�องการปรบัโครงสร้างราคานํ�ามนัจากภาวะราคานํ�ามนัโลก
ทรงตวัในกรอบตํ�า และแผนปฏริูปโครงสรา้งภาษีรถยนต์ใหม่ของภาครฐั จงึประเมนิอตัราการ
ขยายตวัของอุตสาหกรรมประกนัวนิาศภยัในปี 2558 ไมน้่อยกว่ารอ้ยละ 7 

ภายใต้สภาวะการดังกล่าว บริษัทมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื�อสิ�งพิมพ์กําหนด
เป้าหมายอตัราการเตบิโตของเบี�ยประกนัรบัตรงปี 2558 ของบรษิทั ไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 4 ซึ�งตํ�า
กว่าประมาณการการเตบิโตของอุตสาหกรรม เนื�องจากบรษิทัฯ มฐีานเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรง
ขนาดใหญ่ ประกอบกบัเบี�ยประกนัภยัรบัตรงในปีที�ผ่านมาลดลงรอ้ยละ 1.79 ส่วนในปี 2559 
และ 2560 การขยายตัวของอุตสาหกรรมประกันวินาศภัย จะยังคงขึ�นอยู่กับตัวแปรทาง
เศรษฐกจิ และการเมอืงภายในประเทศเป็นหลกั บรษิทัฯ จงึขอกําหนดเป้าหมายการเตบิโตไวท้ี�
ไมน้่อยกว่ารอ้ยละ 6 และ 8 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 9 แผนงานกําหนดเป้าหมายการตลาดบรษิทั 

ปีที� 1 (พ.ศ. 2558) ปีที� 2 (พ.ศ. 2559 ) ปีที� 3 (พ.ศ. 2560) 
- เพิ�มสดัส่วนการต่ออายุประกนั 
(Renewal Rate)  
- ขยายฐานตลาดประกนัรถยนต์ป้าย
แดง ดว้ยแผนส่งเสรมิการขายต่างๆ 
ร่วมกบัผูผ้ลติรถยนต์, ผูแ้ทนจาํหน่าย 
(Dealer), สถาบนัการเงนิ (Finance 
Firm) 
- รุกทาํตลาดประกนัภยัรถยนต์ราคา
ประหยดั เช่น ประกนัภยัประเภท 5 
มากขึ�น เพื�อใหส้อดคลอ้งกบัสภาวะ
เศรษฐกจิที�ลกูคา้มกีาํลงัซื�อลดลง 
- ขยายตลาดผลติภณัฑป์ระกนัภยั
ความรบัผดิของผูป้ระกอบการขนส่ง
สนิคา้ (Carrier Liability) รองรบั AEC 
และประกนัรถยนตข์า้มแดน 
- ขยายตลาดลกูคา้รายย่อย (Personal 
Line) ดว้ยผลติภณัฑป์ระกนัประเภท
อุบตัเิหตุสว่นบุคคล (Personal 
Accident)  ประกนัภยัสุขภาพ 
(Health) 

- ขยายตลาดประกนัภยัรถยนต์ป้ายแดง
ดว้ยแคมเปญส่งเสรมิการขายต่างๆ 
- เพิ�มสดัส่วนตลาดงานต่ออายุอย่าง
ต่อเนื�อง 
- ขยายตลาดประกนัภยัขนส่งสนิคา้ 
(Marine Cargo and Inland Transit)   
และประกนัรถยนตข์า้มแดน 
- ขยายตลาดประกนั PA ประกนั
สุขภาพ  
- ขยายตลาดประกนัภยัเพื�อผูส้งูอาย ุ
- รุกตลาดกลุ่ม AEC 

- รุกตลาด AEC แบบครบวงจรทุก
ผลติภณัฑ ์
- เพิ�มสดัส่วนตลาดงานต่ออายุอย่าง
ต่อเนื�อง  
- ขยายตลาดประกนัภยัรถยนต์ป้ายแดง
ดว้ยแคมเปญส่งเสรมิการขายต่างๆ 
- รุกตลาดผูส้งูอายุดว้ยผลติภณัฑท์ี�
พฒันาขึ�นโดยเฉพาะ  
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ตารางที� 10 อตัราการเตบิโตของบรษิทัฯ 
ปีที� 1 (พ.ศ. 2558) ปีที� 2 (พ.ศ. 2559 ) ปีที� 3 (พ.ศ. 2560) 

ประมาณการเบี�ยประกนัภยัเตบิโตที�

รอ้ยละ 4 เพื�อรกัษาอตัราการเตบิโต

ของบรษิทัฯ ใหด้าํเนินไปอย่าง

ต่อเนื�องและมั �นคง สอดคลอ้งกบั

แนวโน้มการขยายตวัทางเศรษฐกจิ 

และอุตสาหกรรม สดัส่วนเบี�ย

ประกนัภยัตามประเภทรถยนต์กบั

ประเภทอื�นๆ ยงัคงไวท้ี�รอ้ยละ 90 กบั 

รอ้ยละ10 

เบี�ยประกนัภยัเตบิโตรอ้ยละ 6 

เพื�อใหบ้รษิทัฯเตบิโตอย่างมั �นคงและ

เหมาะสมกบัการคาดการณ์ภาวะ

เศรษฐกจิ สดัส่วนเบี�ยประกนัภยัตาม

ประเภทรถยนต์กบัประเภทอื�น ๆ ยงั

คงไวท้ี�รอ้ยละ 89.50 กบัรอ้ยละ 10.50 

เบี�ยประกนัภยัเตบิโตรอ้ยละ 8 

เพื�อใหบ้รษิทัฯเตบิโตอย่างมั �นคงและ

เหมาะสมกบัการคาดการณ์ภาวะ

เศรษฐกจิสดัส่วนเบี�ยประกนัภยัตาม

ประเภทรถยนต์กบัประเภทอื�นๆ ยงั

คงไวท้ี�รอ้ยละ 89.00 กบัรอ้ยละ 11 

 
แผนการรองรบัการขยายงานของบริษทัฯ ปี 2558 

จากภาวะเศรษฐกิจที�เริ�มฟื�นตัวและปจัจยับวกด้านการเมอืง บรษิัทฯ ประเมนิว่า 
อุตสาหกรรมประกนัวนิาศภยัจะมอีตัราการเตบิโตไม่ตํ�ากว่ารอ้ยละ 7  จงึกําหนดเป้าหมายอตัรา
การเตบิโตเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรงปี 2558 ของบรษิทัไวท้ี�ไมต่ํ�ากว่ารอ้ยละ 4 ตํ�ากว่าเป้าหมาย
การเตบิโตของอุตสาหกรรม เนื�องด้วยบรษิทัมฐีานเบี�ยขนาดใหญ่ โดยยงัคงให้มผีลกําไรจาก 
การรบัประกันภยัไม่น้อยกว่าร้อยละ 3 ผลกําไรจากการลงทุนไม่น้อยกว่าร้อยละ 3.5 และมี
อตัราส่วนเงนิกองทุนต่อเงนิกองทุนที�ต้องดํารงตามกฎหมายมากกว่ารอ้ยละ 150 และเพื�อให้
บรรลุเป้าหมายดังกล่าว บริษัทฯ ได้กําหนดแผนการดําเนินการเพื�อนําไปสู่การปฏิบัติที�มี
ประสทิธภิาพ ดงันี� 
 

ดา้นการตลาด  
- จดัทมีกลยุทธ ์รบัผดิชอบในการตดิตาม วเิคราะหป์ระเมนิผล จดัทํารายงานผลการ

ดาํเนินงานของทุกผลติภณัฑ ์และช่องทางการจาํหน่าย เพื�อเป็นขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจของ
ฝา่ยบรหิารในการพฒันาและปรบัปรงุผลติภณัฑ ์และการบรกิารอยา่งต่อเนื�อง 

- จดัทาํแผนส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื�องและตดิตามประเมนิผลแต่ละแผนงานอย่าง
ใกลช้ดิ 

- เพิ�มประสทิธภิาพการตดิตามงานต่ออายกุรมธรรมข์องทุกผลติภณัฑ ์ 
- เพิ�มจาํนวนตวัแทนใหมท่ี�มศีกัยภาพในการเขา้ถงึลูกคา้รายย่อย เพื�อการเตบิโตของ

เบี�ยประกนัภยั ตามเป้าหมายที�บรษิทัฯ กําหนด 
- เพิ�มช่องทางการขายใหม่ๆ ให้ครอบคลุม และเข้าถึงลูกค้าทุกกลุ่มได้อย่างทั �วถึง 

สะดวก รวดเรว็ และมปีระสทิธภิาพ เช่น การขายผ่านเวบ็ไซต ์
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ดา้นบุคลากร 
- ปรบักระบวนการสรรหา คดัเลอืก ดูแลบุคลากรใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึ�น เพื�อใหไ้ด้

พนักงานที�มคีวามรู ้ความสามารถ ประสบการณ์ และคุณสมบตัเิหมาะสมกบัลกัษณะงานแต่ละ
ดา้น ทาํงานไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ และมคีวามสุขในการทาํงาน  

- วิเคราะห์วางแผนและบริหารจดัการอัตรากําลังอย่างรอบด้าน เพื�อรองรบัการ
ขยายตวัและทศิทาง การกา้วไปของธุรกจิบรษิทัฯไดอ้ยา่งเหมาะสมและมปีระสทิธภิาพ  

- ประเมนิขดีความสามารถ และคุณลกัษณะของบุคลากร เพื�อใหส้ามารถจดัหลกัสูตร
เสรมิและเพิ�มเตมิทกัษะในดา้นต่างๆ ไดอ้ย่างเหมาะสม ตอบสนองต่อความต้องการขององคก์ร
ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ   

- ขบัเคลื�อนโครงสรา้งการใหผ้ลตอบแทนตามขดีความสามารถของการทํางานอย่าง
เตม็รปูแบบ 

- จดัการประเมนิ และพฒันาคุณภาพของบุคลากรและองคก์รอย่างต่อเนื�อง ส่งเสรมิ 
สนบัสนุนใหเ้กดิบรรยากาศแห่งการเรยีนรูท้ ั �วทั �งองคก์ร  
 

ดา้นโครงสรา้งการบรหิารงาน 
- ปรบัปรุงโครงสร้างการบรหิารงานให้สอดคล้องกับสภาวการณ์ของอุตสาหกรรม 

นโยบายของผู้กํากบัดูแล ในการกําหนดทิศทางของบรษิัทฯ เพื�อประสิทธิภาพสูงสุดในการ
ดําเนินงาน และสามารถตอบสนองต่อความต้องการ และสถานการณ์ต่างๆ ได้อย่างทนัท่วงท ี
เช่น การกระจายอํานาจสู่ฝา่ยบรหิารงานในแต่ละภมูภิาค  
 

ดา้นคู่คา้และพนัธมติรทางธุรกจิ 
- ร่วมมือและสนับสนุนในทุกๆ ด้านแก่คู่ค้าอย่างจริงจังและต่อเนื�อง เพื�อสร้าง

เครอืขา่ยการใหบ้รกิารลูกคา้ที�แขง็แกร่ง สามารถตอบสนองความต้องการที�แทจ้รงิของลูกคา้ได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ   

- แสวงหาโอกาสในการเข้าถึงและร่วมมอืกับพันธมิตร/คู่ค้ารายใหม่ๆ ทั �งในและ
ต่างประเทศอยา่งต่อเนื�องเพื�อขยายฐานธุรกจิ และโอกาสทางการตลาดรว่มกนั 
 

ดา้นการรบัประกนัภยั  
- บริหารจดัการรบัประกันภยัให้สอดคล้องตามเป้าหมาย และนโยบายที�บรษิัทฯ

กําหนด โดยคํานึงถงึความเสี�ยงต่างๆ จากการรบัประกนัภยั เช่น การปรบัเพิ�มเบี�ยประกนัภยั
ของกลุ่มที�มคีวามเสี�ยงสูง การปรบัลดเบี�ยในกลุ่มที�มคีวามเสี�ยงตํ�า เพื�อสะทอ้นต้นทุนที�แทจ้รงิ 
และเกดิความเป็นธรรมแก่ลกูคา้  
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- พิจารณา ทบทวน ปรับปรุง เงื�อนไขในการพิจารณารับประกันภัยให้ร ัดกุม 
สอดคล้องกบัภาวะอุตสาหกรรม และมกีารกํากบัดูแล ให้ปฏบิตัติามนโยบาย และกฎระเบยีบ
ต่างๆ ที�กําหนด เพื�อป้องกนัความเสี�ยงต่างๆ ที�อาจเกดิขึ�นจากการรบัประกนัภยั 
 

ดา้นเครอืขา่ยศูนยบ์รกิารและระบบงานสนิไหม 
- ขยายเครอืขา่ยศูนยบ์รกิารทั �วประเทศแบบครบวงจร เพิ�มจาํนวนทั �งศูนยป์ฏบิตักิาร

สนิไหม สาขา สาํนกังานตวัแทน และศูนยซ่์อมมาตรฐาน  
- ปรบัปรงุ เพิ�มประสทิธภิาพ มาตรฐานการบรกิารของเครอืข่ายศูนยส์นิไหมและ Call 

Center ใหส้ามารถบรกิารลกูคา้ไดอ้ยา่งสะดวก รวดเรว็  
 

ดา้นการประกนัภยัต่อ 
- จดัการประกนัภยัต่อให้ครอบคลุมความเสี�ยงจากการรบัประกนัภยัที�บรษิทัฯ มอียู ่

และมคีวามเพยีงพอที�จะรองรบัความเสี�ยง เพื�อป้องกนัผลกระทบต่อฐานะการเงนิของบรษิทัฯ 
 

ดา้นการลงทุน 
- ลงทุนโดยคาํนึงถงึความปลอดภยัของเงนิตน้เป็นสาํคญั เน้นการลงทุนในหลกัทรพัย์

ที�มสีภาพคล่องสูงอยู่ในความต้องการของตลาดและมปีจัจยัพื�นฐานด ีภายใต้กฎระเบยีบของ
สํานักงาน คปภ. และกฎหมายอื�นที�เกี�ยวขอ้งควบคู่ไปกบัการจดัสรรสภาพคล่อง และสนิทรพัย์
ลงทุนใหส้อดคลอ้งเพยีงพอกบัภาระหนี�สนิและค่าใชจ้า่ยของบรษิทัฯ 

 
ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
- นํานวตักรรมด้านไอทมีาใช้ในการเพิ�มรายได้ ลดต้นทุน และเพิ�มประสทิธภิาพการ

ดาํเนินงานของบรษิทัฯในทุกๆ ดา้น  
- กําหนดแผนกลยุทธ์ทางด้านไอทีให้สอดคล้องกับแผนธุรกิจและแผนการลงทุน

โครงการทางดา้น IT   
- พฒันาช่องทางการขายผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส ์และเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  

 
ดา้นสื�อสารองคก์ร 
- ปรบัปรุงกระบวนการสื�อสารทั �งภายใน และภายนอกองค์กรใหม้ปีระสทิธภิาพมาก

ขึ�น (Effective Communication Project) เพื�อสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดท้ั �วถงึ ดว้ยขอ้มลู
ที�ถูกตอ้ง ครบถว้น รวดเรว็ทนัต่อสถานการณ์ 

- สรา้งสมัพนัธภาพที�ดกีบัสื�อต่างๆ อยา่งต่อเนื�อง  



58 
 

ผลการศึกษา 
จากกรณีศึกษา การวางแผนเชิงกลยุทธ์ และกําหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ

ประกันวินาศภยัในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื�อตอบคําถามตาม
วตัถุประสงคข์องการศกึษา ดงันี� 

1. เพื�อศกึษาการเปลี�ยนแปลง (Change) ที�ส่งผลกระทบกบัธุรกจิประกนัวนิาศภยั   
2. เพื�อศกึษาสภาพแวดลอ้ม จดุอ่อนจดุแขง็ โอกาสและอุปสรรคขององคก์ร 
3. เพื�อศกึษาการวางแผนกําหนดกลยุทธ์เพื�อการแข่งขนัและการเตบิโตอย่างยั �งยนื

ขององคก์ร 
ผลจากการศึกษาทําให้ทราบถึงธุรกิจประกันวินาศภยัมกีารแข่งขนักันสูง ทั �งการ

แข่งขนัในด้านราคา รูปแบบของผลติภณัฑ ์จากสภาพแวดล้อมที�เปลี�ยนแปลงไปส่งผลต่อการ
ดําเนินธุรกจิ ไม่ว่าจะเป็นด้านสงัคม เทคโนโลย ีเศรษฐกจิ การเมอืง ดงันั �นบรษิทัจงึต้องสรา้ง
ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัโดยการกําหนดกลยุทธ์เพื�อให้การดําเนินธุรกิจได้อย่างมั �นคง    
ผู้ศกึษาได้วเิคราะห์ปจัจยัต่างๆ ทั �งสภาพแวดล้อมภายนอก ภายใน ปญัหา คู่แข่ง และสภาพ
ตลาดโดยทั �วไปของธุรกิจ และนําข้อมูลที�รวบรวมไปช่วยในการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ แนว
ทางเลอืกข้อดีข้อเสียที�เกิดขึ�นในแต่ละทางเลือก จากการสรุปผลการศึกษาสามารถกําหนด     
กลยทุธ ์3 ระดบั ไดด้งันี� 

1. กลยุทธ์ระดบัองค์กร (Corporate Strategy) เนื�องจากบรษิัท ประกนัภยัที�เป็น
กรณีศกึษา มโีอกาสและศกัยภาพในการเจรญิเตบิโตได้อกีในอนาคต บรษิทัฯ จงึควรเลอืกกล
ยทุธก์ารเจาะตลาด (Market Penetration) และกลยุทธพ์ฒันาการตลาด (Market Development) 
ควบคู่กนัไป เพื�อใหส้ามารถครอบคลุมกลุ่มผู้บรโิภคให้มากขึ�นเพิ�มทางเลอืกให้กลุ่มผู้บรโิภค 
และเป็นการเพิ�มยอดขายและขยายส่วนแบ่งการตลาดใหส้งูขึ�นจากตลาดในปจัจุบนัเพื�อใหบ้รษิทั
สามารถรกัษาความเป็นผูนํ้าต่อไปในอนาคต 

2. กลยุทธ์ระดบัธุรกจิ (Business Strategy) โดยการเลอืกใช้กลยุทธ์สรา้งความ
แตกต่าง (Differentiation Strategy) เนื�องจากปจัจุบนัการแข่งขนัในธุรกจิมคีวามรุนแรง ดงันั �น
บรษิทัจะต้องสรา้งความแตกต่างให้กบัสนิคา้บรกิารเพื�อตอบสนองความเปลี�ยนแปลงทางด้าน
พฤติกรรมของผู้บรโิภค ด้วยการสร้างนวตักรรมในการให้บรกิารใหม่เน้นประสทิธิภาพของ
บุคคลากรและระบบงาน เพื�อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความสะดวก รวดเรว็ และเป็นธรรม 

3. กลยุทธร์ะดบัหน้าที� (Functional Strategy) ดา้นการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์
การตลาดแบบ STP (STP Marketing) ทาํการกําหนดส่วนตลาด กําหนดกลุ่มเป้าหมาย การวาง
ตําเหน่งผลติภณัฑ ์และกําหนดกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) 
การพฒันาสนิค้าบรกิารเพื�อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านราคาต้องเป็นราคาที�เป็น
ธรรม ต้องคํานึงถึงความคุ้มค่าเมื�อเปรียบเทียบกับคุณภาพการบริการ มีช่องทางการจัด
จาํหน่ายที�สะดวกครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย การจดัการส่งเสรมิขายการตลาดเพื�อดงึดูดลูกค้าที�
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ยงัไมเ่คยใชใ้หเ้กดิการทดลองใชบ้รกิาร เมื�อลกูคา้เกดิความพงึพอใจจะเกดิการซื�อซํ�าและแนะนํา
หรอืบอกต่อ และสุดทา้ยผูป้ระกอบการจะไดล้กูคา้ที�มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
 
ความเหน็และข้อเสนอแนะ 

กรณีศกึษาการวางแผนกลยุทธ ์และกลยุทธก์ารตลาดของบรษิทักรณีศกึษา ในภาวะ
เศรษฐกิจที�ชะลอตัว พอสรุปได้ว่าบริษัทมีความอัตราการเติบโตที�ติดลบเพราะปจัจยัทาง
เศรษฐกจิเป็นประเดน็สําคญั การเตบิโตของอุตสาหกรรมยานยนต์ในปี 2557 ที�ผ่านมามยีอด
จาํหน่ายรถยนต์ที�ลดลงรอ้ยละ 34 ตามตารางเปรยีบเทยีบยอดขายรถยนต์รวมปี พ.ศ. 2556 
และ 2557 เป็นเหตุให้ประกนัภยัรถยนต์ในธุรกิจมจีํานวนเงนิเบี�ยประกนัภยัรบัโดยตรงลดลง
ด้วย นอกจากนี�ผลติภณัฑป์ระกนัภยับางประเภทของบรษิทัเป็นแบบไม่มกีารต่ออายุและไม่มี
งานรายใหม่ เพราะสถาบนัการเงนิไม่ปล่อยสนิเชื�อจงึเป็นเหตุผลที�บรษิัทมอีัตราการเติบโต    
ตดิลบในปี พ.ศ. 2557 ที�ผ่านมา 
 
ตารางที� 11 เปรยีบเทยีบยอดขายรถยนตร์วมปี 2556 กบั 2557 

ยี�ห้อ ม.ค.-ธ.ค. 56 ม.ค.-ธ.ค. 57 อตัราการเติบโต (%) 
โตโยตา้ 445,464 327,027 -26.6 
อซีซุู 206,953 160,286 -22.5 
ฮอนดา้ 213,155 106,482 -50.0 
มติซบูชิ ิ 104,687 62,885 -39.9 
นิสสนั 98,187 59,220 -39.7 
ฟอรด์ 51,223 38,087 -25.6 
มาสดา้ 52,914 34,326 -35.1 
เซฟโรเลต 56,369 25,799 -54.2 
ซซูกู ิ 41,602 20,183 -51.5 
อื�นๆ รวม 1,310,550 859,651 -34.4 

 
ในสภาวะเศรษฐกจิที�ชะลอและกําลงัฟื�นตวั ความเหน็สําหรบัการวางแผนกลยุทธแ์ละ

กลยทุธก์ารตลาดเพื�อการแขง่ขนัควรกําหนดเป็นแผนระยะสั �น แผนระยะกลางและแผนระยะยาว   
ดงันี� 
 
แผนระยะสั 0น 

1. กลยุทธ์การตลาดแบบ STP (STP Marketing) แนวคดิ คอื กลุ่มลูกค้าจะถูก
แบ่งเป็นส่วนยอ่ยๆ ตามประเภทการประกนัภยั เช่น การประกนัภยัรถยนต์ การประกนัอคัคภียั  
การประกนัภยัทางทะเลและขนส่งและประกนัภยัเบด็เตลด็ จากขอ้มูลในบทที� 1 ประเภทการ
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ประกนัภยัรถยนต์ และการประกนัภยัเบด็เตลด็เป็น Segment ที�มจีํานวนเงนิเบี�ยประกนัภยั
โดยตรงคดิเป็นรอ้ยละ 57 และ 35 (รวมเป็นรอ้ยละ 92) ของธุรกจิประกนัวนิาศภยั ซึ�ง
หมายความว่าบรษิทัประกนัภยัแต่ละบรษิทัจะมามุ่งเน้นที� Segment ดงักล่าวอย่างหลกีเลี�ยง
ไมไ่ด ้ 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จําเป็นต้องนํามาดําเนินการอย่าง
สอดคลอ้งเพื�อใหส้ามารถต่อสูก้บัการแข่งขนัที�รุนแรง ช่องทางการจาํหน่าย (Place) ซึ�งในธุรกจิ
ประกันภัยจะหมายถึงนายหน้า ตัวแทน ซึ�งมีลักษณะคล้ายคลึงกับคนกลางที�เป็นตัวแทน
จาํหน่ายสนิค้าทั �วไป กลุ่มนายหน้าตวัแทนย่อมมอีทิธพิลต่อผู้ประกอบการ เพราะเป็นผูแ้นะนํา
และชกัชวนลูกค้าให้กบัธุรกจิ การพจิาณาเงื�อนไขการส่งเสรมิการขายสําหรบัการค้า (Trade 
Promotion) ซึ�งมหีลายรปูแบบ เช่น Trade Overriding คอื ทํายอดขายไดถ้งึเป้าจะไดร้บัรางวลั
เป็นจาํนวนเท่าไร หรอื Trade Allowance เงนิสนับสนุนในการที�นายหน้าตวัแทนขายทําการ
อย่างใดอย่างหนึ�งตามที�กําหนด เป็นต้น เพราะสดัส่วนของช่องทางการขาย นายหน้าตวัแทนที�
เป็นคนกลางแนะนําลกูคา้มาทาํประกนัวนิาศภยักบับรษิทั มสีดัส่วนรวมกนัตามที�จดทะเบยีนกบั
สํานักงาน คปภ. คดิเป็นรอ้ยละ 61 ช่องทางการขายทั �ง 2 กลุ่มนี�มกีารตอบสนอง (Sensitive) 
ไดด้แีละสามารถสรา้งยอดขายไดเ้พิ�มขึ�น เมื�อมคี่าส่งเสรมิการตลาด (Incentive) เป็นที�น่าพอใจ 

2. การส่งเสรมิการขายโดยตรงกบัผู้บรโิภค (Customer Promotion) การลดราคา 
(Price-Off) จะจงูใจให้ลูกค้ามาซื�อสนิคา้บรกิารในบางช่วงเวลาเท่านั �น เป็นกลยุทธก์ารกระตุ้น
ความตอ้งการของลกูคา้ไดเ้ฉพาะบางกลุ่มและมกัไดผ้ลในระยะเวลาสั �น ในธุรกจิประกนัวนิาศภยั 
เมื�อมกีารลดราคา จํานวนเงนิรายไดท้ี�ได้รบัมาเมื�อเปรยีบเทยีบกบัต้นทุนค่าใชจ้่ายค่านายหน้า  
เงนิเดอืนพนกังานและค่าใชจ้่ายการบรหิารแลว้ยงัจะมคี่าสนิไหมทดแทนจาํนวนสูงที�อาจเกดิขึ�น
เป็นค่าใชจ้่ายโดยไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ ดงันั �นกลยุทธก์ารลดราคาเพื�อการแข่งขนัก็
เป็นความเสี�ยงที�บรษิัทต้องประสบในอนาคต ดงันั �นต้องเปรยีบเทยีบข้อดขี้อเสียก่อนว่ามี
ผลกระทบกบับรษิทัเป็นอย่างไร หากบรษิทัมคีวามได้เปรยีบในขนาดก็อาจจะใช้กลยุทธ์นี�เป็น
ครั �งคราไป 

3. หากมงีบประมาณในการส่งเสรมิการขายในระดบัหนึ�งอาจเลอืกใชว้ธิกีารโฆษณา 
ประชาสมัพนัธโ์ดยผ่านสื�อต่างๆ เช่น วทิยุ  หนังสอืพมิพ ์ นิตยสาร  สื�อโฆษณากลางแจง้ การ
โฆษณาตามยานพาหนะ ฯลฯ เพื�อสรา้งและรกัษาชื�อเสยีงขององคก์รและสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดต่ีอสาธารณชน จะเหน็ว่าชื�อเสยีงเป็นสิ�งสําคญัต่อความอยู่รอดขององคก์าร เพราะชื�อเสยีงจะ
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ขององคก์รในสายตาของสาธารณชน 
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แผนระยะกลาง 
1. ในปจัจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกมากกว่าเดิม การบริหารจัดการสมัยใหม่มี

เทคโนโลย ีโดยเฉพาะการตดิต่อสื�อสารเป็นเครื�องมอืสําคญัที�ทําใหส้ามารถดําเนินกจิการต่างๆ 
ไดร้วดเรว็และสะดวก สิ�งที�ผูบ้รโิภคต้องการคอืสนิคา้หรอืบรกิารที�คดิว่ามั �นใจในผลติภณัฑว์่ามี
คุณภาพดี การสื�อสารและประชาสมัพนัธ์องค์กรจงึเป็นเรื�องจําเป็น ชื�อและภาพลกัษณ์ของ
องค์กรที�สามารถสื�อให้ผู้บรโิภคหรอืผู้พบเห็นรู้ความเป็นตวัตนขององค์กรเรยีกว่าตราสนิค้า 
(Brand) ผู้บรหิารและพนักงานต้องร่วมกนัสร้างให้เป็นที�รบัรู้เพิ�มขึ�นอย่างต่อเนื�องก็จะเป็นอีก
ทางหนึ�งที�จะสามารถช่วยขยายธุรกจิได ้  

2. ใชแ้นวคดิเรื�องกลยทุธก์ารตลาดภายในมาใชใ้นธุรกจิบรกิาร 
2.1 การฝึกอบรม เพื�อเปลี�ยนแปลงทัศนคติในการให้บริการแก่ลูกค้า จูงใจ

พนักงานให้อยากรูอ้ยากทํากลายเป็นการสรา้งจติสํานึกในหน้าที�การใหบ้รกิารควบคู่ไปกบัการ
สรา้งและพฒันาทกัษะในการให้บรกิารในด้านต่างๆ เช่น การสื�อสาร หรอืทกัษะอื�นที�จําเป็น
สาํหรบัการใหบ้รกิาร 

2.2 การจัดกิจกรรมด้วยการสนับสนุนของฝ่ายบริหารจะเป็นการจูงใจและ
สนับสนุนการทํางานของพนักงานในองค์การ มกีารสอนงาน สื�อสารและประสานงานการจดั
กจิกรรม พนักงานในองคก์รจะมคีวามรูส้กึพอใจและรบัรูถ้งึสภาพการทํางานที�จะเอื�อเฟื�อต่อกนั
รวมทั �งการใหบ้รกิารกบัลกูคา้ 

2.3 การสื�อสารและการประชาสัมพันธ์ข่าวสารภายในองค์การ ไม่ว่าจะเป็น
นโยบายองคก์รและขอ้รอ้งเรยีนต่างๆ ของพนกังาน ผ่านเครื�องมอืหลายๆ อย่างเพื�อพนักงานใน
องคก์ารเกดิความเขา้ใจและนําไปสู่การปฏบิตังิานไดอ้ย่างถูกต้อง ลดปญัหาการผดิพลาดในการ
ทาํงานและลดปญัหาความขดัแยง้ภายในองคก์าร 

2.4 การแบ่งส่วนการตลาดภายในองค์กร การจดัการแบ่งหน้าที�ของพนักงาน
ภายในองคก์รโดยอาศยัขอ้มลูจากฝา่ยบุคคลขององคก์รเอง ผูบ้รหิารองคก์รต้องกําหนดบทบาท
และหน้าที�ของตําแหน่งงานพนักงาน และกําหนดนโยบายที�จะสนับสนุนพนักงานที�มคีุณสมบตัิ
เหมาะสมเท่านั �นที�จะไดร้บัตําแหน่งดงักล่าว 

2.5 ใชแ้นวคดิทางการตลาดภายในมาใชใ้นการบรหิารทรพัยากรมนุษย ์อนัไดแ้ก่ 
การสรรหา การคัดเลือก การวางแผนกําลังคน รายละเอียดของการจ่ายผลตอบแทน            
กจิกรรมการบรหิารทรพัยากรมนุษยเ์หล่านี� ยดึถอืว่าพนักงานขององค์การเป็นลูกค้าภายใน 
(Internal Customer) ดงันั �นเมื�อองคก์รมลีกูคา้ภายใน (พนักงาน) ที�มคีุณภาพกจ็ะสามารถดงึดูด
ใจลกูคา้ภายนอกมาใชบ้รกิารไดเ้ป็นอยา่งด ี

2.6 การสรา้งวฒันธรรมองค์กร เนื�องจากกลยุทธก์ารตลาดภายในเป็นแนวคดิใน
การสร้างธุรกิจโดยมกีารใช้ลูกค้าภายนอกเป็นศูนย์กลาง กลยุทธ์การตลาดภายในจะทําให้
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พนกังานขององคก์ารธุรกจิมจีติสาํนึกในการใหบ้รกิาร กลายเป็นวฒันธรรมองคก์รที�มบุีคคลกรที�
มคีวามตั �งใจและเตม็ใจในการใหบ้รกิารลกูคา้อยา่งเตม็ประสทิธภิาพ 

2.7 การมอบอํานาจให้กบัพนักงาน (Empowerment) หมายถงึ การเพิ�มอํานาจ
และใหอ้สิระในการทํางานแก่พนักงานมากขึ�น การใชแ้นวคดิเรื�องกลยุทธก์ารตลาดภายในสรา้ง
จติสํานึกในการให้บรกิารแก่ลูกค้าภายนอกเป็นหลกัแล้วจงึควรพจิารณาถงึการมอบอํานาจใน
การทาํงานเพราะพนกังานจะเกดิความคล่องตวัในการทํางาน สามารถใหบ้รกิารลูกคา้ไดส้ะดวก 
รวดเรว็และถูกตอ้งมากยิ�งขึ�น 

2.8 หวัใจสําคญัของกลยุทธ์การตลาดภายในนั �นคอืการสร้าง Brand มาจาก
ภายใน ซึ�งองคก์รและผูบ้รหิารจะต้องเอาใจใส่ต่อพนักงานเป็นอย่างด ีทําใหพ้วกเขารูส้กึว่าเป็น
ส่วนหนึ�งของ Brand ใหไ้ด ้

2.9 บรษิทักรณศีกึษาม ีPortfolio Mix เป็นผลติภณัฑป์ระกนัภยัรถยนต์กว่ารอ้ยละ 
90 การขยายผลติภณัฑอ์ื�นที�ผูบ้รโิภคต้องการในแนวระนาบจะช่วยให้บรษิทัมจีาํนวนเงนิเบี�ย
ประกนัภยัรบัโดยตรงเพิ�มขึ�นดว้ย 

 
แผนระยะยาว 

1. ผลิตภัณฑ์ในส่วนประกอบการตลาดบริการต้องมีการพัฒนาในแนวดิ�งเป็น
ผลิตภณัฑ์ที�อาจะเป็นนวตักรรมใหม่ และเป็นที�ต้องการจะทําให้บริษัทมีเบี�ยประกันภัยรบั
โดยตรงเพิ�มขึ�น 

2. ใช้แนวคดิกลยุทธ์การจดัการลูกค้าสมัพนัธ์ (CRM) หลกัการการจดัการลูกค้า 
CRM คอื การตระหนักถึงความสําคญัของลูกค้าแต่ละราย การที�องค์กรสามารถทําให้ลูกค้า
จงรกัภกัดต่ีอองคก์รไดน้ั �น เป็นหวัใจหลกัในการนําองค์การไปสู่ความสําเรจ็ในการดําเนินธุรกจิ
ระยะยาว CRM เป็นเครื�องมอืทางการบรหิารจดัการ ซึ�งถูกนํามาใชเ้พื�อวตัถุประสงคเ์พื�อช่วยให้
องคก์รสามารถจดัการกระบวนการต่างๆ ภายในองคก์รใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของ
ลกูคา้ไดเ้พื�อใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุดต่อองคก์าร ขั �นตอนในการดาํเนินการประกอบดว้ย  

2.1 การมฐีานขอ้มลูของลกูคา้ ฐานขอ้มลูตอ้งถูกต้องและทนัสมยัอยู่เสมอ สามารถ
เรียกดูได้จากทุกหน่วยงานในองค์การที�เกี�ยวข้องกับลูกค้า มีการแยกประเภทลูกค้าจาก
ฐานขอ้มลู เนื�องจากลกูคา้แต่ละรายม ีValue ไมเ่ท่ากนั  

2.2 การมเีทคโนโลย ีเทคโนโลยทีี�เขา้มาเกี�ยวขอ้งนั �น ประกอบด้วย เทคโนโลยทีี�
เพิ�มช่องทางให้ลูกค้าสามารถตดิต่อกบัองค์การได้ เช่น ระบบ Call Center, Web Site, 
Interactive Voice Response เป็นต้น และอกีตวัหนึ�งเทคโนโลยทีี�ช่วยในเรื�องของการวเิคราะห์
ว่าองค์การจะใช ้Software ในการประมวลผลอย่างไร เช่น ใช้เพื�อการแยกแยะลูกคา้ และการ
จดัลาํดบัความสาํคญัของลกูคา้  
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2.3 การปฏบิตัเิพื�อรกัษาลูกคา้ เนื�องจากขอ้มลู Database สามารถทําใหอ้งคก์าร
แยกแยะลูกค้าได้ว่ากลุ่มใดเป็นกลุ่มที�ทํากําไรสูงสุดใหก้บัองค์การ หลงัจากนั �นองค์การต้องมา
กําหนดวิธปีฏบิตัิต่อลูกค้าเหล่านั �น เพื�อสร้าง Relationship Program เพื�อให้เข้าถึงการ
ใหบ้รกิารลกูคา้แต่ละรายอยา่งเหมาะสม  

2.4 การประเมนิผล เพื�อใหท้ราบว่าองคก์ารสามารถรกัษาลูกคา้ไดม้ากขึ�นหรอืไม ่
เป้าหมายคอืองคก์รต้องเปลี�ยนมาอยู่ที�การรกัษาลูกคา้ (Keep Relation) ในระยะยาว และเพิ�ม
Value ใหก้บัลกูคา้ใหม้ากกว่าคุณค่าที�ลกูคา้คาดหวงั    
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