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บทคัดย่อ  
 การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลง 
(Change) ที่ส่งผลกระทบกับธุรกิจประกันวินาศภัย 2) เพื่อศึกษา
สภาพแวดล้อม  จุดอ่อนจุดแข็ง โอกาสและอุปสรรคของบริษัทกรณีศึกษา  3) 
เพื่อวางแผนก าหนดกลยุทธ์เพื่อการแข่งขันและการเติบโตอย่างยั่งยืนของ
บริษัทกรณีศึกษา ผลการศึกษาสามารถก าหนดกลยุทธ์ 3 ระดับ ได้ดังนี้ 1) 
กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) บริษัทเลือกกลยุทธ์การเจาะตลาด 
(Market Penetration) และกลยุทธ์พัฒนาการตลาด (Market Development) 
ควบคู่กันไป 2) กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) โดยการเลือกใช้กล
ยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) บริษัทจะต้องสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าบริการเพื่อตอบสนองความเปลี่ยนแปลงทางด้าน
พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยการสร้างนวัตกรรมในการให้บริการใหม่เน้น
ประสิทธิภาพของบุคคลากรและระบบงาน  3) กลยุทธ์ ระดับหน้าที่ 
(Functional Strategy) ด้านการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดแบบ 
STP (STP Marketing) ท าการก าหนดส่วนตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การ
วางต าเหน่งผลิตภัณฑ์และก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Strategy) 
 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
 
Abstract  
 The objective of this 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. 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. 
Keywords : Marketing mix strategy. 
 
1. บทน า 
 เนื่องจากธุรกิจประกันภัย มีจ านวนผู้ประกอบการอยู่มากบริษัท 
การแข่งขันในตลาดย่อมจะรุนแรงมากอยู่แล้ว ประกอบกับภาวะที่เศรษฐกิจที่
ชะลอตัวทุกบริษัทประกันภัยจึงต้องเร่งท าการตลาดเพื่อให้มีรายรับเพิ่มขึ้น
ให้สอดคล้องค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น การวางแผนกลยุทธ์และกลยุทธ์การตลาด
ของผู้ประกอบการแต่ละบริษัทจึงน่าน ามาเป็นกรณีศึกษาอย่างยิ่ง 
  
ตารางที่ 1 ส่วนแบ่งตลาดเบี้ยประกันภัยโดยตรงธุรกิจประกันวินาศภัย 10 
ล าดับแรก [1] 

บริษัท 
ปี 2557 ปี 2556 

เติบโต % เบ้ีย
ประกันภัย 

ส่วน
แบ่ง % 

เบ้ีย
ประกันภัย 

ส่วน
แบ่ง % 

วิริยะประกันภัย 33,376 16.26 33,983 16.74 -1.78 

ทิพยประกันภัย 24,092 11.74 23,617 11.63 2.01 
กรุงเทพประกันภัย 15,155 7.38 15,057 7.42 0.65 
เมืองไทยประกันภัย 10,028 4.89 8,663 4.27 15.76 
สินม่ันคงประกันภัย 9,603 4.68 8,862 4.37 8.36 
ประกันคุ้มภัย 8,515 4.15 8,482 4.18 0.39 
โตเกียวมารีน 7,411 3.61 8,033 3.96 -7.74 
ธนชาติประกันภัย 5,894 2.87 5,651 2.78 4.43 
แอลเอ็มจีประกันภัย 5,825 2.84 5,979 2.95 -2.57 
มิตซุยสุมิโตโม 5,201 2.53 5,539 2.73 -6.10 

 
 บริษัทประวินาศภัย 10 ล าดับแรก (ตารางที่ 1) เมื่อเปรียบเทียบ
การเติบโตของบริษัทประกันวินาศภัยของธุรกิจในช่วงระยะเวลาเดียวกันของ
ปีที่ผ่านมา บริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด (มหาชน) มีส่วนแบ่งตลาดที่ลดลง 
จากร้อยละ 16.74 คงเหลือร้อยละ 16.26 อัตราการเติบโตติดลบร้อยละ 1.78 
บริษัท ทิพยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) ส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 
11.63 เป็นร้อยละ 11.74 อัตราการเติบโตร้อยละ 2.01 บริษัท กรุงเทพ
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) ส่วนแบ่งตลาดลดลงจากร้อยละ 7.42 คงเหลือ



 

 

ร้อยละ 7.38 อัตราการเติบโตร้อยละ 0.65 บริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) ส่วนแบ่งตลาดเพิ่มจากเดิมร้อยละ 4.27 เป็นร้อยละ 4.89 อัตรา
การเติบโตร้อยละ 15.76 และบริษัท สินมั่นคงประกันภัย จ ากัด (มหาชน) 
เพิ่มจากเดิมร้อยละ 4.37 เป็นร้อยละ 4.68 อัตราการเติบโตร้อยละ 8.36 เป็น
ข้อน่าสังเกตว่าบริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) และบริษัท สิน
มั่นคงประกันภัย จ ากัด (มหาชน) มีส่วนแบ่งตลาดที่เพิ่มข้ึนเพราะมีอัตราการ
เติบโตที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยของธุรกิจ ซึ่งหมายความว่าบริษัท เมืองไทย
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) และบริษัท สินมั่นคงประกันภัย จ ากัด (มหาชน) 
มีการวางแผนด้วยการเจาะตลาด (Market Penetration) [2,3] เพิ่มยอดขาย
และครองส่วนแบ่งตลาดมากขึ้นตามแนวทางกลยุทธ์ระดับบริษัทเน้นกลยุทธ์
การเติบโต (Growth Strategy) [4] ส่วนบริษัท วิริยะประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) บริษัท โตเกียวมารีนประกันภัย (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) 
บริษัท แอลเอ็มจีประกันภัย จ ากัด (มหาชน) กลับมีการเติบโตที่ติดลบ มี
ผลกระทบท าให้ส่วนแบ่งตลาดลดน้อยลง จึงขอน าบริษัทอันดับแรกเป็น
กรณีศึกษาเพื่อน าไปปรับเปลี่ยนการวางแผนกลยุทธ์การตลาด (Strategic 
Marketing Planning) ให้เหมาะสมกับการแข่งขันและรักษาความเป็นผู้น า
ตลาด (Market Leader)  
 
2. วิธีการศึกษา 
 กรณีศึกษาการวางแผนกลยุทธ์และกลยุทธ์การตลาดในภาวะเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยอยู่ในช่วงชะลอตัวของบริษัทประกันภัยแห่งหนึ่งนั้น การศึกษา
ครั้งนี้มีขั้นตอนการศึกษา ดังนี้  
 1. ความเป็นมาขององค์กรและนโยบายธุรกิจ 
 2. การวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจ 
 3. กลยุทธ์การตลาด STP (STP Marketing) 
 4. การวางแผนงานการตลาดระยะเวลา 3 ปี 
 
3. ผลการศึกษา 
3.1 ความเป็นมาขององค์กรและนโยบายธุรกิจ 
 บริษัทประกันภัยแห่งหนึ่งที่เป็นกรณีศึกษานั้น จดทะเบียนจัดตั้ง
บริษัทเมื่อปี พ.ศ. 2490 เป็นใบอนุญาตประกอบธุรกิจประเภทประกันวินาศ
ภัย จวบจนปัจจุบันนี้เป็นบริษัทประกันวินาศภัย ซึ่งมีสัดส่วนตลาดอันดับต้น
ต้นติดต่อเนื่องมานานกว่า 28 ปี เบื้องหลังความส าเร็จที่ปรากฏผู้บริหาร
ระดับสูงมีการก าหนดวิสัยทัศน์อย่างชัดเจน คือ “เป็นบริษัทประกันวินาศภัย
ที่มั่นคง โปร่งใส จริงใจ และเป็นธรรม” และมีพันธะกิจของบริษัท คือ  

- ให้บริการที่สร้างความอบอุ่นและความพึงพอใจ  
- จากเครือข่ายที่ครบวงจรทั่วประเทศ 
- ด้วยกระบวนงานที่ทันสมัย สะดวก รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  
- โดยทีมงานที่มีจรรยาบรรณเป็นที่เชื่อถือและไว้วางใจได้ 

บริษัทดังกล่าวมีปรัชญาการด าเนินธุรกิจที่ไม่เอาเปรียบคู่ค้า ด้วยค าขวัญ
ขององค์กรที่กล่าวระบุว่า “ความเป็นธรรม คือ นโยบาย 
3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 
 ใช้ Five Forces Model ของ Michael E. Porter วิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน ซึ่งการวิเคราะห์ตามแนวคิดมีดังนี้ 

 1. ข้อจ ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม่ บริษัทรายใหม่
ที่ประสงค์จะเข้าสู่ธุ รกิจประกันภัยในไทย จ าเป็นต้องขอใบอนุญาต
ประกอบการตามแบบธุรกิจที่บัญญัติไว้ในพระราชบัญญัติ ต้องมีเงินทุนจด
ทะเบียนเป็นจ านวน 300 ล้านบาทขึ้นไป การเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งราย
ใหม่จึงมีข้อจ ากัดสูง 
 2. ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม การแข่งขันที่
รุนแรงไม่เป็นผลดีต้อผู้ประกอบการที่อยู่ในอุตสาหกรรม เพราะนั่นหมายถึง
ส่วนแบ่งตลาดที่ลดลง นอกจากนี้การแข่งกันลดราคาก็จะน าไปสู่การลดลง
ของ Margin และผลก าไรที่จะต้องลดน้อยลง ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความ
รุนแรงของการแข่งขัน มีดังนี้ ธุรกิจมีต้นทุนค่าใช้จ่ายในการบริหารตาม
ขนาดที่เพิ่มข้ึน, Demand ในตลาดลดลง ผู้ประกอบการไม่สามารถลด Supply 
จึงเกิดภาวะ Oversupply และสินค้าและบริการ มีลักษณะมีความเหมือนกัน
มากกว่าความต่างกัน 
 3. ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทนในธุรกิจประกันภัยสินค้าทดแทนมี
น้อยมาก ผู้ประกอบการแต่ละบริษัทต่างก็มีประเภทของการประกันภัยที่ไม่
แตกต่างกัน ในกรณีนี้ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทนน่าจะเป็น Switching Cost 
จากการเปลี่ยนใจของลูกค้า 
 4. อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (Buyer) ผู้ซื้อจะสร้างแรงกดดันให้ผู้ขาย
จนท าให้ต้องลดราคาให้ถูกลง ปรับคุณภาพสินค้าหรือบริการให้ดีขึ้น ซึ่งผู้ซื้อ
จะมีอิทธิพลเหนือผู้ขาย 
 5. อ านาจต่อรองของผู้จัดหา (Supplier) ในธุรกิจประกันภัยไม่มีการ
ผลิตสินค้าผู้จัดหาในที่น้ีน่าจะอุปมานเป็นคนกลางผู้จัดจ าหน่าย 
 
 พิจารณาปัจจัยที่เป็นโอกาสและเป็นอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมที่
จะส่งผลกระทบต่อขององค์กร 
S (Strengths) จุดแข็งขององค์กร 
 1. มีความม่ันคงทางการเงิน และมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 
 2. มีส านักงานและศูนย์บริการทั่วประเทศ 
 3. มีตัวแทนของบริษัทให้บริการทั่วประเทศ 
 4. มีผู้บริหารที่มีประสบการณ์และความสามารถ 
 5. มีฐานข้อมูลลูกค้าจ านวนมาก 
W (Weakness) จุดอ่อนขององค์กร 
 1. การพัฒนาระบบงานให้ทันเทคโนโลยีที่ล้ ายุค 
 2. มีอัตราการเข้าออกของบุคลากรสูง 
 3. การพัฒนาสมรรถนะ (Competency) ของพนักงาน 
 4. การใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์ถึงกลุ่มลูกค้า 
 5. มีต้นทุนการจัดการความเสี่ยงมหัตภัยที่สูง 
O (Opportunities) โอกาสจากปัจจัยภายนอก 
 1. ผู้บริโภคเข้าใจและตระหนักความส าคัญประกันภัยมากขึ้น 
 2. กฎหมายที่ออกใหม่ท าให้ธุรกิจพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อ
ตอบสนอง 
 3. การควบรวมและการครอบครอง (Mergers and Acquisitions) 
 4. การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
 5. นวัตกรรม (Innovations) ที่มีการเกิดข้ึนใหม ่

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%A3


 

 

T (Threats) อุปสรรคจากปัจจัยภายนอก 
 1. การเมืองในประเทศเสถียรภาพไม่นิ่งท าให้เกิดภาวะเศรษฐกิจ
ชะลอตัวลง 
 2. กฎหมาย ระเบียบ ข้อบังคับ มีความเข้มงวดมากขึ้นเพื่อความ
มั่นคงของธุรกิจ 
 3. แนวโน้มต้นทุนที่สูงขึ้นทั้งค่าแรงงาน และเทคโนโลยีที่ต้องใช้ใน
ระบบงาน 
 4. มหัตภัยที่อาจจะเกิดข้ึนจากภาวะโลกร้อน (Climate Change) 
 5. การแข่งขันจากบริษัทต่างประเทศจากการเปิดเสรี (FTA) ด้าน
การเงินในอนาคต 
 
3.3 การวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจ 
 การก าหนดกลยุทธ์ในแผนธุรกิจจะมี 3 ระดับ ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) 
 2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 
 3. กลยุทธ์ระดับหน่วยงาน (Functional Strategy) 
 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบทางเลือกกลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate 
Strategy) 

ระดับกลยุทธ์ ทางเลือกกลยุทธ์ ข้อด ี ข้อเสีย 

กลยุทธ์ระดับ
องค์กร 
(Corporate 
Strategy) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์เน้นการการ
เจาะตลาด (Market 
Penetration) และ
พัฒนาตลาด 
(Penetration and 
Development) 
 
 
 
กลยุทธ์รักษา
เสถียรภาพ (Stable 
Strategy) 
 
กลยุทธ์การตัดทอน 
(Retrench Strategy) 
 
 

เมีโอกาสและ
ศักยภาพในการ
เจริญเติบโตได้อีกใน
อนาคต มีความพร้อม
ด้านการเงินสูง 
มีทรัพยากรบุคคลากร
ที่พร้อมจะพัฒนา
สมรรถนะ 
 
ลดความเสี่ยงในภาวะ
ที่มีการเปลี่ยนแปลง 
 
 
พิจารณาผลิตภัณฑ์ที่
มีไม่สามารถท าก าไร  
ลดสัดส่วนการรับ
ประกันภัย จะท าให้มี
ก าไรสูงขึ้น 

คู่แข่งจะใช้กล
ยุทธ์สงคราม
ราคา ท าให้ตลาด
มีการแข่งขันที่
รุนแรงขึ้น 
 
 
 
 
อาจจะกลายเป็น
ผู้ตาม 
 
 
สูญเสียโอกาส
และ 
ส่วนแบ่งตลาด
ลดลง 
 

กลยุทธ์ที่เหมาะสม เนื่องจากบริษัท ประกันภัยที่เป็นกรณีศึกษา มีโอกาสและศักยภาพใน
การเจริญเติบโตได้อีกในอนาคต บริษัทฯ จึงควรเลือกกลยุทธ์การเจาะ
ตลาด (Market Penetration) และพัฒนาตลาด (Penetration and 
Development)ให้เติบโตในแนวระนาบ เพื่อการกระจายความเสี่ยงของ 
Portfolio Mix ส าหรับแผนระยะสั้นและกลาง และเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่ง
เป็นการเติบโตในแนวดิ่งส าหรับแผนระยะยาว 

 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 3 เปรียบเทียบทางเลือกกลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 
ระดับกลยุทธ ์ ทางเลือกกลยุทธ ์ ข้อด ี ข้อเสีย 

กลยุทธ์ระดับธุรกิจ 
(Business 
Strategy) 

กลยุทธ์ผู้น าด้าน
ต้นทุน (Cost-
Leadership 
Strategy) 
 
กลยุทธ์ผู้น าด้านความ
แตกต่าง 
(Differentiation 
Strategy) 
 
กลยุทธ์ผู้น าสนามเล็ก 
(Focus Group 
Strategy) 
 
กลยุทธ์ผู้น าต้นทุน
สนามเล็ก  (Cost 
Leadership 
Strategy)  

สามารถตั้งราคาที่
เหมาะสมได้ดีกว่า 
 
 
 
มีเอกลักษณ์ของ
องค์กรเอง 
สร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน 
 
ตอบสนองความ
ต้องการได้เฉพาะ
กลุ่ม 
 
เหมาะส าหรับกลุ่ม
ลูกค้าใหม่ 
สร้างทางเลือกใหม่ 

มีการแข่งขันด้าน
ราคาสูง ท าให้
ก าไรลดน้อยลง 
 
 
คู่แข่งจะลอก
เลียน แบบได้
โดยใช้เวลาที่
พัฒนาน้อย 
 
กลุ่มลูกค้าเล็กท า
ให้ต้นทุนสูงกว่า 
 
 
ท าให้เกิดต้นทุน
สูง ไม่ก่อให้เกิด
ก าไรที่น่าลงทุน 

กลยุทธ์ที่เหมาะสม กลยุทธ์ผู้น าด้านความแตกต่าง  เนื่องจากเป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ใช้บริการ
จะจดจ า โดยสร้างความพึงพอใจที่แตกต่างจากคู่แข่ง 

 
ตารางที่ 4 เปรียบเทียบทางเลือกกลยุทธ์ระดับหน่วยงาน (Functional 
Strategy) 

ระดับกลยุทธ ์
ส่วนประสม
ทางการตลาด

บริการ 
ความเห็นและการพิจารณากลยุทธ์ที่เหมาะสม 

กลยุทธ์ระดับ
หน่วยงาน 
(Functional 
Strategy) 

สินค้าและ
บริการ 
(Product and 
Service) 

ผู้บริโภคจะซื้อประกันภัยด้วยเหตุผลหลัก 2 ประการ 
คือ 
1. ลูกค้าใช้สินเชื่อทางการเงิน และถูกแนะน าให้ซื้อ
ประกันเพื่อป้องปกทรัพย์สินที่ขอสินเชื่อนั้น  

 
2. ลูกค้าที่ให้ความส าคัญกบัการประกันภัย ลูกค้า
กลุ่มนี้จะซื้อด้วยปัจจัยต่างๆ ได้แก่ คุณภาพ 
(Quality) ภาพลักษณ์ (Image) ตราสินค้า  (Brand) 
คุณสมบัต ิ(Feature) การให้ความช่วยเหลือ 
(Support) การให้บริการลูกค้า (Customer Service) 
การใช้ในบางโอกาส (Use Occasion) การติดต่อและ
หาซื้อได้สะดวก (Availability) การรับประกันแบบมี
เงื่อนไข (Warranties) 
เพราะความคุ้มครองพื้นฐานตามประเภทประกันภัย
แทบไม่แตกต่างกัน  ความคาดหวังของลูกค้าจึงให้
ความส าคัญในความน่าเชื่อถือขององค์กรผู้ให้บริการ
หลังการขาย การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าใน
การให้บริการดังกล่าว เป็นสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญ
ด้วยเพราะเมื่อลูกค้าจดจ าได้ด้วยความชื่นชมและ
ประทับใจ ทุกครั้งเมื่อคิดจะท าประกันภัยจะนึกถึง
บริษัทที่มีอยู่ในใจก่อนกลยุทธ์ตราสินค้า (Branding 
Strategy) จึงเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่ควรด าเนินการ
ควบคู่กนัไป 

 
 
 



 

 

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบทางเลือกกลยุทธ์ระดับหน่วยงาน (Functional 
Strategy) (ต่อ) 

ระดับกลยุทธ์ 
ส่วนประสม
ทางการตลาด

บริการ 
ความเห็นและการพิจารณากลยุทธ์ที่เหมาะสม 

กลยุทธ์ระดับ
หน่วยงาน 
(Functional 
Strategy) 

ราคา (Price)  มุมมองด้านราคาของลูกค้าเป็นต้นทุน (Cost)  ใน
ธุรกิจประกันภัย บริษัทประกันภยัจะเป็นผู้ก าหนด
จ านวนเงินค่าเบี้ยประกันภัย บางบริษัทตั้งราคาขายที่
ต่ า ลูกค้าอาจจะพิจารณาในเรื่องส่วนลด (Discount) 
หรือระยะเวลาการช าระเงิน (Credit Payment) หรือ
สิ่งของช าร่วยที่ให้เปล่า (Free or Valued Added 
Elements) เป็นข้อต่อรองในการซื้อเป็นครั้งคราไป 

ช่องทางการ
จ าหน่าย 
(Place) 

 ธุรกิจประกันภัย ลูกค้าจะติดต่อส านักงานบริษัท 
ส านักงานสาขา หรือส านักงานนายหน้าตัวแทนของ
บริษัท หรือสถาบันการเงนิเช่นธนาคาร บริษัทเงินทุน
ที่ให้สินเชื่อ แต่ในปัจจุบนัศูนย์การค้า (Modern 
Trade) หรือร้านค้าสะดวกซื้อ (Convenience Store) 
บางแห่งจะมีพื้นที่ที่ให้บรกิารเกี่ยวกับการขาย
ผลิตภัณฑ์ประกันภัยด้วย ปัจจัยที่จะเป็นตัวชี้บอกว่า
สถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายดีหรือไม่นั้น จะ
ถูกวัดโดยความรู้สึกของลูกค้าว่าได้รับความ
สะดวกสบาย (Convenient) เพียงใด และที่ส าคัญมี
ความเหมาะสมกับรูปแบบการใช้ชีวิต (Life Style) 
ของกลุ่มลูกค้า 

การส่งเสริม
การตลาด
(Promotion) 

 ในธุรกิจการค้าทั่วไป การจัดโปรโมชั่นใดๆ ก็ตาม 
การสื่อสาร (Communication) ไปยังช่องทางการ
จ าหน่าย หรือลูกค้าถือเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่าง
มาก เนื่องจากหากไม่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้แล้ว ในมุมมองของลูกค้าก็ไม่ได้ต่างอะไร
กับการที่ไม่จัดโปรโมชั่นเลย   
 ส่วนในธุรกิจประกันวินาศภัย เช่น การประกันภัย
รถยนต์ บางบริษัทจะมีแคมเปญให้ยืมรถยนต์ใช้
ระหว่างซ่อม หรือมีการให้ความช่วยเหลือบนท้อง
ถนนกรณีรถยนต์เสียไมส่ามารถขับเคลื่อนได ้
(Roadside Assistance) เป็นต้น แต่จะเป็นเงื่อนไข
ส าหรับการส่งเสริมการขายเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่
ก าหนดไว้เท่านั้น 

บุคลากร 
(People) 

 หมายถึงพนักงานในองค์กรที่ให้บริการการแก่
ลูกค้า ซึ่งมีส่วนหน้า (Front) ด้านรับประกันภัยจะ
คอยบริการนายหน้าตัวแทนบริษัท หรือลูกค้าบ้าง 
และส่วนหน้า (Front) ด้านบริการตรวจสอบความ
เสียหาย ซึ่งจะเป็นการบริการหลังการขาย ลูกค้าจะ
รู้สึกดีหรือไม่จะเริ่มจากภาพที่พบเห็นก่อน พนักงาน
จะเสมือนภาพลักษณ์บรษิัท พนักงานจึงควรที่มี
บุคลิกภาพที่ดูดี สุภาพและมีคุณภาพในส่วนการ
ให้บริการ พนักงานพึงมีทัศนะคติ (Attitude) ใส่ใจ
และดูแลลูกค้า มีอุปนิสัย (Character) ที่ใจเย็น 
รวมทั้งตระหนักถึงความพอใจของลูกค้า วิธีการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกคา้ (Customer Relation 
Management) สร้างประสบการณ์ที่ดีให้ลูกค้า
ประทับใจ (Customer Experience Management) 
จึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ (CRM and CEM Strategy) ที่
ควรพิจารณาน ามาประยุกต์ใช ้

 
 

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบทางเลือกกลยุทธ์ระดับหน่วยงาน (Functional 
Strategy) (ต่อ) 

ระดับกลยุทธ ์
ส่วนประสม
ทางการตลาด

บริการ 
ความเห็นและการพิจารณากลยุทธ์ที่เหมาะสม 

กลยุทธ์ระดับ
หน่วยงาน 
(Functional 
Strategy) 

กระบวนงาน 
(Process) 

 บริษัทผู้ให้บริการต้องพิจารณาว่าจะมีกระบวนงาน
ใดที่จะให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
รวมถึงกระบวนการที่มีความถูกต้องและสมบูรณแ์บบ
ตามเงื่อนไขที่ คปภ. ก ากับดูแลและก าหนดไว้เปน็
ค าสั่ง 
 กระบวนงานที่รวดเร็วจะลดเวลาในการปฏิบัติงาน 
ความเหมาะสมอาจต้องใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย   

การส่งเสริม
การตลาด
(Promotion) 

 ในธุรกิจการค้าทั่วไป การจัดโปรโมชั่นใดๆ ก็ตาม 
การสื่อสาร (Communication) ไปยังช่องทางการ
จ าหน่าย หรือลูกค้าถือเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่าง
มาก เนื่องจากหากไม่สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้แล้ว ในมุมมองของลูกค้าก็ไม่ได้ต่างอะไร
กับการที่ไม่จัดโปรโมชั่นเลย   
 ส่วนในธุรกิจประกันวินาศภัย เช่น การประกันภัย
รถยนต์ บางบริษัทจะมีแคมเปญให้ยืมรถยนต์ใช้
ระหว่างซ่อม หรือมีการให้ความช่วยเหลือบนท้อง
ถนนกรณีรถยนต์เสียไมส่ามารถขับเคลื่อนได ้
(Roadside Assistance) เป็นต้น แต่จะเป็นเงื่อนไข
ส าหรับการส่งเสริมการขายเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่
ก าหนดไว้เท่านั้น 

สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ 
(Physical 
Environment)  

 บริษัทต้องค านึงถึงสภาพสิ่งแวดล้อมในการ
ให้บริการ สถานที่ที่ให้บรกิาร หรือการแต่งตัวของ
พนักงานที่ให้บริการ เป็นปัจจัยที่ลูกค้าสามารถรูส้ึก
ได้ จับต้องได้และสถานที่ที่สร้างความสะดวกสบาย 
หรือ สร้างบรรยากาศที่ดีให้แก่ลูกค้า ปัจจุบันการ
สร้างภาพลักษณ์ของบริษัทของสถานที่ที่เป็น
ส านักงาน หรือสาขาของบริษัทจะเป็นรูปแบบที่ดดูี    

 
3.4 การตลาดแบบ STP (STP Marketing) 
 ในธุรกิจประกันภัยช่องทางจ าหน่ายต้องผ่านนายหน้าตัวแทนที่
ได้รับใบอนุญาตกลุ่มนายหน้าตัวแทนอาจจะประกอบธุรกิจอื่นๆ เช่น 
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ สถานตรวจสภาพรถเอกชน (ตรอ .) ธนาคาร
พาณิชย์ ห้างร้านผู้จัดจ าหน่ายสินค้า (Modern Trade) หรือบุคคลธรรมดา
ทั่วไปที่ผ่านการผ่านสอบและได้รับใบอนุญาต เว้นแต่เป็นการประกันภัย
โดยตรงของลูกค้ากับบริษัทประกันภัย การพิจารณาการส่งเสริมการตลาด
อาจจะเป็นลักษณะ Sale Promotion ซึ่งส าหรับกลุ่มนายหน้าตัวแทนขายจะ
เป็น Trade Promotion และส าหรับลูกค้าผู้บริโภคจะเรียกว่า Customer 
Promotion 
 Trade Promotion ท าได้หลายรูปแบบ เช่น Trade Overriding 
วิธีการคือ ตั้งเป้าการขายให้นายหน้าตัวแทนในระยะเวลาหนึ่งจนครบ
ก าหนดเวลาที่ตกลงกัน เมื่อยอดขายได้ถึงเป้าที่ก าหนดนายหน้าตัวแทนก็จะ
ได้รับรางวัล “Override” วิธีการนี้ช่วยให้นายหน้าตัวแทนท ายอดขายอย่าง
ต่อเนื่องและผลักดันสินค้าสู่ลูกค้าผู้บริโภค แต่ข้อเสีย คือ เมื่อท าการส่งเสริม
ประเภทนี้บ่อยเกินไป นายหน้าตัวแทนจะเคยชินและถือว่าเป็นเงินที่ต้องได้ 
และอาจต่อรองขอรับรางวัลต่อไปเรื่อยๆ อย่างไม่สิ้นสุด นอกจากนี้มี Trade 
Allowance คือ เงินสนับสนุนในการที่นายหน้าตัวแทนท าการอย่างใดอย่าง



 

 

หนึ่งตามที่ก าหนด ซ่ึงปัจจุบันกลุ่มนายหน้าตัวแทนรายใหญ่ที่มีอ านาจในการ
ต่อรองผลประโยชน์สูงมักนิยมใช้กับบริษัทผู้ประกอบการ  
 ในส่วน Customer Promotion คงพิจารณาเรื่องราคา (Price) เป็น
ประการแร เหตุผล คือ ลูกค้าไม่ประสงค์จะซื้อผ่านนายหน้าตัวแทนที่จะ
สะดวกกว่า แต่ต้องการติดต่อกับบริษัทโดยตรง (Direct) เพราะต้องการ
ส่วนลดที่ท าให้ราคาถูกลงและคาดหวังการบริการที่สะดวกและรวดเร็ว การ
สนองตอบความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ท าได้ง่ายกว่า การให้บริการด้วย
พนักงานบริษัทที่ได้รับการฝึกอบรมอย่างดีจะสามารถท าให้ลูกค้าได้รับความ
พึงพอใจอย่างที่ได้คาดหวังไว้ 
 
3.5 การวางแผนการตลาดระยะเวลา 3 ปี และแผนรองรับการเติบโต 
 ภายใต้สภาวะการดังกล่าว บริษัทมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
สิ่งพิมพก์ าหนดเป้าหมายอัตราการเติบโตของเบี้ยประกันรับตรงปี 2558 ของ
บริษัท ไม่น้อยกว่าร้อยละ 4 ซึ่งต่ ากว่าประมาณการการเติบโตของ
อุตสาหกรรม เนื่องจากบริษัทฯ มีฐานเบี้ยประกันภัยรับโดยตรงขนาดใหญ่ 
ประกอบกับเบี้ยประกันภัยรับตรงในปีที่ผ่านมาลดลงร้อยละ 1.79 ส่วนในปี 
2559 และ 2560 การขยายตัวของอุตสาหกรรมประกันวินาศภัย จะยังคง
ขึ้นอยู่กับตัวแปรทางเศรษฐกิจ และการเมืองภายในประเทศเป็นหลัก บริษัท
ฯ จึงขอก าหนดเป้าหมายการเติบโตไว้ที่ไม่น้อยกว่าร้อยละ 6 และ 8 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 5 แผนงานก าหนดเป้าหมายการตลาดบริษัท 

ปีที่ 1 (พ.ศ. 2558) ปีที่ 2 (พ.ศ. 2559 ) ปีที่ 3 (พ.ศ. 2560) 

- เพิ่มสัดส่วนการต่ออายุประกัน 
(Renewal Rate)  
- ขยายฐานตลาดประกันรถยนต์
ป้ายแดง ด้วยแผนส่งเสริมการขาย
ต่างๆ ร่วมกับผู้ผลิตรถยนต์, ผู้แทน
จ าหน่าย (Dealer), สถาบันการเงิน 
(Finance Firm) 
- รุกท าตลาดประกันภัยรถยนต์
ราคาประหยัด เช่น ประกันภัย
ประเภท 5 มากขึ้น เพื่อให้
สอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจที่
ลูกค้ามีก าลังซื้อลดลง 
- ขยายตลาดผลิตภัณฑ์ประกันภัย
ความรับผิดของผู้ประกอบการ
ขนส่งสินค้า (Carrier Liability) 
รองรับ AEC และประกันรถยนต์
ข้ามแดน 
- ขยายตลาดลูกค้ารายย่อย 
(Personal Line) ด้วยผลิตภัณฑ์
ประกันประเภทอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
(Personal Accident)  ประกันภัย
สุขภาพ (Health) 
- ประมาณการเบี้ยประกันภัย
เติบโตที่ร้อยละ 4 เพื่อรักษาอัตรา
การเติบโตของบริษัทฯ ให้ด าเนิน
ไปอย่างต่อเนื่องและมั่นคง 
สอดคล้องกับแนวโน้มการขยายตัว
ทางเศรษฐกิจ และอุตสาหกรรม 
สัดส่วนเบี้ยประกันภัยตามประเภท
รถยนต์กับประเภทอื่นๆ ยังคงไว้ที่
ร้อยละ 90 กับ ร้อยละ 10 

- ขยายตลาดประกันภัย
รถยนต์ป้ายแดงด้วยแคมเปญ
ส่งเสริมการขายต่างๆ 
- เพิ่มสัดส่วนตลาดงานต่ออายุ
อย่างต่อเนื่อง 
- ขยายตลาดประกันภัยขนส่ง
สินค้า (Marine Cargo and 
Inland Transit)   และประกัน
รถยนต์ข้ามแดน 
- ขยายตลาดประกัน PA 
ประกันสุขภาพ  
- ขยายตลาดประกันภัยเพื่อ
ผู้สูงอายุ 
- รุกตลาดกลุ่ม AEC 
- เบี้ยประกันภัยเติบโตร้อยละ 
6 เพื่อให้บริษัทฯเติบโตอย่าง
ม่ันคงและเหมาะสมกับการ
คาดการณ์ภาวะเศรษฐกิจ 
สัดส่วนเบี้ยประกันภัยตาม
ประเภทรถยนต์กับประเภทอื่น 
ๆ ยังคงไว้ที่ร้อยละ 89.50 กับ
ร้อยละ 10.50 

- รุกตลาด AEC แบบครบ
วงจรทุกผลิตภัณฑ์ 
- เพิ่มสัดส่วนตลาดงานต่อ
อายุอย่างต่อเนื่อง  
- ขยายตลาดประกันภัย
รถยนต์ป้ายแดงด้วย
แคมเปญส่งเสริมการขาย
ต่างๆ 
- รุกตลาดผู้สูงอายุด้วย
ผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาขึ้น
โดยเฉพาะ  
- เบี้ยประกันภัยเติบโตร้อย
ละ 8 เพื่อให้บริษัทฯเติบโต
อย่างม่ันคงและเหมาะสมกับ
การคาดการณ์ภาวะ
เศรษฐกิจสัดส่วนเบี้ย
ประกันภัยตามประเภท
รถยนต์กับประเภทอื่นๆ ยัง
คงไว้ที่ร้อยละ 89.00 กับร้อย
ละ 11 
 

4. สรุป 
ผลการศึกษาสามารถก าหนดกลยุทธ์ 3 ระดับ ได้ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) เนื่องจากบริษัท 
ประกันภัยที่เป็นกรณีศึกษา มีโอกาสและศักยภาพในการเจริญเติบโตได้อีก
ในอนาคต บริษัทฯ จึงควรเลือกกลยุทธ์การเจาะตลาด (Market Penetration) 
และกลยุทธ์พัฒนาการตลาด (Market Development) ควบคู่กันไป เพื่อให้
สามารถครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคให้มากขึ้นเพิ่มทางเลือกให้กลุ่มผู้บริโภค 
และเป็นการเพิ่มยอดขายและขยายส่วนแบ่งการตลาดให้สูงขึ้นจากตลาดใน
ปัจจุบันเพื่อให้บริษัทสามารถรักษาความเป็นผู้น าต่อไปในอนาคต 
 2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) โดยการเลือกใช้กล
ยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) เนื่องจากปัจจุบันการ
แข่งขันในธุรกิจมีความรุนแรง ดังนั้นบริษัทจะต้องสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าบริการเพื่อตอบสนองความเปลี่ยนแปลงทางด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ด้วยการสร้างนวัตกรรมในการให้บริการใหม่เน้นประสิทธิภาพของ
บุคคลากรและระบบงาน เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวก รวดเร็ว และเป็น
ธรรม 
 3. กลยุทธ์ระดับหน่วยงาน (Functional Strategy) ด้านการตลาด
สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดแบบ STP (STP Marketing) ท าการ
ก าหนดส่วนตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าเหน่งผลิตภัณฑ์ และ
ก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) การ
พัฒนาสินค้าบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านราคาต้อง
เป็นราคาที่เป็นธรรม ต้องค านึงถึงความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ
การบริการ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวกครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย การ
จัดการส่งเสริมขายการตลาดเพื่อดึงดูดลูกค้าที่ยังไม่เคยใช้ให้เกิดการทดลอง
ใช้บริการ เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะเกิดการซื้อซ้ าและแนะน าหรือบอก
ต่อและสุดท้ายผู้ประกอบการจะได้ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้า 
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