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 การศึกษาเรื่อง การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า  
การปฏิบัติงานของตัวแทนประกันชีวิตไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา  (1) ลักษณะส่วน
บุคคลของตัวแทนประกันชีวิตไทยในภาคเหนือตอนล่างของไทย (2 ) ระดับกลยุทธ์การตลาด
บริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต ไทย (3) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล และกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของ            
ตัวแทนประกันชีวิต ไทยในภาคเหนือตอนล่างของไทย  และ (4) พัฒนาตัวแบบกลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตไทยในภาคเหนือตอนล่างของ
ไทย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  จ านวนทั้งสิ้น 953 คน  
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ี ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ AMOS version 
16.0 โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่  การแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ค่าความเบ้  และค่าความโด่ง  และเทคนิคการวิเคราะห์ โมเดลสมการ
โครงสร้าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิต ในภาคเหนือตอนล่างของไทย                  
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 34  ปี ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ สถานภาพโสด                
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001-50,000 บาท ประสบการณ์    
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การท างานเฉลี่ย 7  ปี มีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าไปใช้ใน    
ระดับมาก  (  = 3.63) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดบริการทุกด้านที่น าไปใช้ในระดับมาก  ได้แก่    
ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้ ด้านการดูแลเอาใจใส่ ด้านการสื่อสาร
รายละเอียดที่ชัดเจน ด้านความสะดวกสบาย ด้านความสะดวกในการหาซื้อ ด้านต้นทุนและ
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ตามล าดับ โดยรวมมีการน ากล ยุทธ์การตลาด
บริการไปใช้ในระดับมาก  ( =3.64) และมีการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ใช้บริการในระดับมาก
เช่นเดียวกัน ( =3.61) 
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
ของตัวแทนประกันชีวิตไทยสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง ดังน้ี 
 กลยุทธ์การตลาดบริการ = 0.141* เพศ + 0.094 อายุ + 0.175* สถานภาพการ
สมรส + 0.217* ระดับการศึกษาสูงสุด + 0.103* รายได้เฉลี่ยต่อเดือน + 0.228* 
ประสบการณ์การท างาน; R2 (ค่าสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง) = 0.168 
 การรับรู้คุณค่า = 0.270* เพศ + 0.040 อายุ + 0.157* สถานภาพการสมรส + 
0.268* ระดับการศึกษาสูงสุด + 0.123* รายได้เฉลี่ยต่อเดือน + 0.129* ประสบการณ์การ
ท างาน + 0.696* กลยุทธ์การตลาดบริการ; R2 (ค่าสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง) = 0.653 
 ส าหรับตัวแปรอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ  
กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิต ( P≥0.05) น่ันคือไม่ว่าตัวแทนประกันชีวิตจะ
มีอายุหรือรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากน้อยเพียงใดจะมีการน ากลยุทธ์การบริการมาใช้ไม่แตกต่าง
กันแต่อย่างไร 
 ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า ของตัวแทนประกันชีวิต ไทย                    
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตลอดจน     
ตัวแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับ คิดเป็นร้อยละ  
65.3 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป  ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า  ปัจจัยข้อมูลส่วน
บุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด และประสบการณ์ในการท างาน
ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ กลยุทธ์การตลาดบริการ รวมถึงกลยุทธ์การตลาดบริการ ยังมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 The study of “The development model of service marketing strategy 
for value perception in Thai life insurance agent sales performance” has 4 
main objectives as to (1) study the agents sales characteristics in life insurance 
on the lower part of northern Thailand (2) the level of service marketing 
strategy (3) the causal relationship between agents sales of life insurance on 
the lower part of northern Thailand and (4) develop the service marketing 
strategy for value perception of agents sales on the lower part of northern 
Thailand. 
 The research tool was questionnaire which compiled from 953 
samples of a sampling group of agents sales. The data analysis used SPSS 
software version 16.0 and AMOS version 16.0. The statistical values of 
frequency, percentage, arithmetic mean, standard deviation, skewness and 
kurtosis and the analytic technique of structural equation model (SEM). 
 The research result indicated that the sample unit of agents’ sales of 
the lower part of northern Thailand majority were female, average age of 34 
years old, single status, bachelor degree of education, 30,001-50,000 baht of 
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income per month, average working experience 7 years. The agents sales had 
used service marketing strategy for value perception at a high level ( = 3.63) 
including responsive product demand, caring attention, clear dialogue 
marketing communication, convenience service, purchasing, cost and customer 
need requirement respectively. Overall, the service marketing strategy has 
been adapted at a high level ( =3.64) and the customers’ service value 
perception at a high level as well ( =3.61). 
 Moreover the analysis result on service marketing strategy model for 
value perception on agents’ sales could be written in equation pattern as 
follows: 
 Service marketing strategy = 0.141* female + 0.094 age + 0.175* 
marriage status + 0.217* level of the highest education + 0.103* average 
income per month + 0.228* working experience; R2 (Square multiple 
correlation) = 0.168 
 Value perception = 0.270* female + 0.040 age + 0.157* marriage status 
+ 0.268* level of the highest education + 0.123* average income per month + 
0.129* working experience + 0.696* service marketing strategy; R2 (Square 
multiple correlation) = 0.653 
 In case of age and average income per month variables found that 
there was no direct causal relationship toward service marketing strategy 
among agents’ sales on life insurance (P≥0.05). That means no matter the 
agents sales will have any ages or average income per month, more or less, 
there will use service marketing strategy indifference. 
 The model of service marketing strategy for agents’ sales value 
perception on the lower part of northern Thailand has been developed 
consistent with the empirical data and appropriate validity at acceptable level 
at 65.3 percentage passed over 40 percentage. The fundamental characteristics 
of causal relationship found that factors of personal data on sex type, marriage 
status, the level of highest education and working experience has causal 
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related toward service marketing strategy including service marketing strategy 
has causal related toward value perception among agents’ sales performance 
at 0.05 statistically significance.    
 
Keywords: Development Model, Service Marketing Strategy,  
      Value Perception, Life Insurance Agents 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 
 ปัจจุบันธุรกิจประกันชีวิตเป็นธุรกิจที่ส าคัญมากต่อชีวิตผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
เกี่ยวเน่ืองกับธุรกิจเกือบทุกประเภท โดยเฉพาะการประกันความเสี่ยง การประกัน
สุขภาพ และการประกันชีวิต โดยธุรกิจประกันภัยเป็นธุรกิจที่มีบทบาทส าคัญยิ่งต่อการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมและธุรกิจของประเทศไทยซึ่งเป็นสถาบันรับเสี่ยงภัยที่ช่วยสร้าง
ความมั่นคงพื้นฐานแก่บุคคล ครอบครัวและธุรกิจ และเป็นสถาบันการเงินที่มีศักยภาพสูง
ในการระดมเงินออมจากภาคครัวเรือน ธุรกิจเพื่อน าเบี้ยประกันที่ได้จากการบริหาร
จัดการธุรกิจประกันชีวิตไปจัดการลงทุนในเศรษฐกิจภาคต่างๆ โดยรัฐบาลและเอกชนซ่ึง
ถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการพัมนาประเทศ (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2560) 
 ธุรกิจประกันชีวิตมีบทบาทส าคัญยิ่งต่อการพัฒนาเศรษฐกิจสังคมประเทศไทย 
เพราะเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยสร้างหลักประกันความั่นคงและช่วยบรรเทาความเดือดร้อน
เสียหายทางการเงินจากความเสี่ยงให้กับบุคคล ครอบครัวและธุรกิจการค้าลงทุนแบ่งเบา
ภาระงบประมาณรัฐบาลในด้านสวัสดิการและการสงเคราะห์ผู้ประสบภัย นอกจากนี้
ธุรกิจประกันชีวิตเป็นสถาบันระดมเงินออมจากภาคครัวเรือนภายในต่างประเทศนับเป็น
เงินออมระยะยาวน ามาจัดสรรลงทุนไปตามกรอบนโยบายรัฐบาลเพ่ือขยายตัวและ     
การพัฒนาเศรษฐกิจสังคมของประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ (กรมการประกันภัย, 
2548) การปรับตัวและเจริญเติบโตในธุรกิจประกันชีวิตไทยมีอัตราสูงแต่เมื่อเปรียบเทียบ
กับประเทศที่พัฒนาแล้วระดับของการพัฒนาก็นับว่าน้อยมากการถือกรมธรรม์ประกัน
ชีวิตต่อประชากรประมาณร้อยละ 15 ของจ านวนประชากรทั้งประเทศ การพัฒนายังขาด
ทิศทางที่ชัดเจนประชาชนยังมีความเชื่อมั่นต่อสถาบันประกันชีวิตน้อยกว่าสถาบันการเงิน
ประเภทอื่น ดังน้ันการบริหารจัดการธุรกิจประกันชีวิตจึงมีส่วนส าคัญในการพัฒนาธุรกิจ
การประกันชีวิตให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดซึ่งผู้บริหารการตลาดนับว่าเป็นผู้น าที่ส าคัญต้อง
อาศัยความรอบรู้ ทักษะ และไหวพริบในการด าเนินกิจกรรม การบริหารโดยใช้ทรัพยากร
ทางการบริหาร คน เงิน วิธีการจัดการและเทคนิคในการด าเนินงานอย่างเหมาะสม ดังน้ัน
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ผู้บริหารการตลาดจึงจ าเป็นต้องมีทั้งศาสตร์และศิลป์ เข้าใจประสบการณ์ และมีความ
ช านาญในงานขาย ในการด าเนินธุรกิจประกันชีวิตซ่ึงเป็นธุรกิจเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค
โดยตรง ดังน้ันทางบริษัทประกันชีวิตจึงควรมีความรู้เกี่ยวกับลูกค้า ความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มีต่อองค์กรประกันชีวิตหรือสัดส่วนของส่วนแบ่งทางการตลาดประกันชีวิต
ตลอดจนหลักการบริหารจัดการการตลาดที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการจึงควร
ร่วมมือกับพันธมิตรทุกสาขาของธนาคารให้เป็นตัวแทนจ าหน่ายประกันชีวิตให้กับลูกค้า 
 การศึกษานี้มุ่งหวังการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง
ของไทยโดยให้ความส าคัญกับลูกค้าประกันชีวิตด้านข้อมูลส่วนบุคคลให้สอดคล้องกับ  
กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสนับสนุนเอเย่นต์หรือตัวแทนประกันชีวิตให้ประสบ
ความส าเร็จในอาชีพการขายที่เสนอผลิตภัณฑ์การประกันชีวิตที่เหมาะสมกับลูกค้า ฉะน้ัน
จึงควรศึกษาเข้าใจกลยุทธ์การตลาดบริการในประเด็นตัวแทนประกันชีวิตซ่ีงเป็นบริบท
เพราะงานวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับลูกค้าไม่ปรากฏในการวิจัยตัวแทนขาย          
ในประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์     
ในการท างาน 

2. เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล และ         
กลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย 

4. เพ่ือพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
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ค าถามการวิจัย 
 

1. ลักษณะปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิตไทยในภาคเหนือตอนล่าง
ของไทยเป็นอย่างไร 

2. ระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยอยู่ในระดับใด 

3. ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลและกลยุทธ์การตลาด
บริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย    
มีลักษณะเช่นใด 

4. แนวทางกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยควรเป็นอย่างไร 

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

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

H2        
 
 

 H3        
 
 

H1        
 
 

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพการสมรส 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
6. ประสบการณ์ในการ
ท างาน 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑ์สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้   
2. ต้นทุน  
3. ความสะดวกในการหาซ้ือ  
4. การสื่อสารรายละเอียด 
ที่ชัดเจน  
5. การดูแลเอาใจใส่ 
6. ความสะดวกสบาย 
7. ความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ 

 
 
 

การรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่าง 

ของไทย 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังน้ี 
 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) คือ ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ประสบการณ์ในการท างาน  
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) คือ กลยุทธ์การตลาดบริการของ ศูนย์
หรือหน่วยงาน ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  ในด้านผลิตภัณฑ์
สามารถตอบสนองความต้องการได้  ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกในการหาซื้อ          
ด้านการสื่อสารรายละเอียด ที่ชัดเจน ด้านการดูแลเอาใจใส่  ด้านความสะดวกสบาย  และ
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
การวิจัยครั้งน้ี ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 H1 : ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาด
บริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 H2 : ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 H3 : กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 
ข้อมูลพื้นฐานการวิจัย 
  
 การประกันชีวิตเป็นแนวทางหน่ึงของการออมที่ช่วยสร้างนิสัยของการออมที่ดี 
และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้างโครงการออมทรัพย์ ดังน้ันผู้ซื้อประกันชีวิตหรือผู้ถือ
กรมธรรม์ควรศึกษาให้เข้าใจถึงก าหนดเวลาที่ต้องจ่ายค่าเบี้ยประกันชีวิตและเมื่อใดที่จะ
ได้เงินคืนในแต่ละช่วงเวลาจนสิ้นสุดสัญญาของกรมธรรม์แต่หากทุพพลภาพสิ้นเชิงถาวร
หรือเสียชีวิตตามที่ได้ระบุไว้ในผลประโยชน์ในสัญญาจะเห็นได้ชัดเจนว่าการท าประกัน
ชีวิตสามารถช่วยบรรเทาความเดือดร้อนเรื่องการเงินรวมทั้งค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึน           
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ในครอบครัวอันเน่ืองมาจากการเสียชีวิตของลูกค้าในครอบครัว นอกจากนั้นผู้ที่ท าประกัน
ชีวิตสามารถน าเบี้ยประกันชีวิตไปใช้เป็นค่าลดหย่อนในการค านวณภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดาตามจ านวนที่จ่ายจริงแต่ไม่เกิน 100,000 บาท ส าหรับแบบทั่วไป และ 200,000 
บาท ส าหรับแบบบ านาญ เพ่ือเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในการท าประกันชีวิต
เพ่ิมขึ้นเพ่ือความมั่นคงในชีวิตทั้งน้ีรูปแบบของประกันชีวิตมีหลากหลายประเภท         
ให้ผู้บริโภคได้เลือกตามความเหมาะสมและความต้องการของแต่ละบุคคลโดยจะแบ่ง
รูปแบบประกันพื้นฐานได้ 4 แบบ คือ (1) แบบตลอดชีพ (2) แบบสะสมทรัพย์ (3) แบบ
ชั่วระยะเวลา และ (4) แบบเงินได้ประจ า ซึ่งจากรูปแบบพื้นฐาน 4 แบบน้ีสามารถพัฒนา
ออกแบบผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตในแบบย่อยๆ ได้อีกหลายแบบให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค (ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจ
ประกันภัย, 2559) 
 การประกันชีวิตในแต่ละประเทศสามารถใช้ตัวชี้วัดความเจริญหรือการพัฒนา
ของประเทศน้ันๆ ได้เป็นอย่างดีจาก 5 อันดับประเทศที่มีการท าประกันมากที่สุดในโลก 
ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น สหราชอาณาจักรอังกฤษ สาธารณรัฐประชาชนจีน 
และสหพันธรัฐฝร่ังเศส (จัดอันดับจากเบี้ยประกันรวม) จะเห็นได้ว่าประเทศเหล่าน้ีมีความ
เจริญทางด้านเศรษฐกิจเป็นอันดับต้นๆ ของโลกเมื่อดูจากการส ารวจในปี พ.ศ.2557 จะ
พบว่าอันดับที่ 1 ประเทศสหรัฐอเมริกาท าประกันมูลค่ารวมกันอยู่ที่ 1,280,443 ล้าน
เหรียญดอลลาร์สหรัฐ อันดับที่ 2 ประเทศญี่ปุ่น 479,762 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ 
อันดับที่ 3 สหราชอาณาจักรอังกฤษ 351,266 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ อันดับที่ 4 
สาธารณรัฐประชาชนจีน 328,439 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ และอันดับที่ 5 สหพันธรัฐ
ฝรั่งเศส 270,520 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ ส่วนประเทศไทยอยู่อันดับที่ 31 โดยท า
ประกันรวมอยู่ที่ 21,696 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ เมื่อดูจากวงเงินคุ้มครองหรือทุน
ประกันชีวิตจะพบว่าประเทศญี่ปุ่นน้ันเป็นประเทศที่ท าประกันในวงเงินที่สูงที่สุดคือราว 3 
ล้านบาทต่อคนเมื่อเปรียบเทียบกับชาวสหรัฐอเมริกาที่อยู่ที่ราว 1.2 ล้านบาทต่อคน 
นอกจากนี้โดยเฉลี่ยคนญี่ปุ่นมีกรมธรรม์ร้อยละ 300 หรือเท่ากับว่า 1 คนจะมีกรมธรรม์
ถึง 3 ฉบับนับว่าเป็นประเทศที่มีอัตราการท าประกันชีวิตสูงที่สุดซึ่งผู้บริโภคชาวญี่ปุ่นกว่า
ครึ่งต้องการสร้างหลักประกันให้กับครอบครัวในกรณีที่ต้องเสียชีวิตหรือจากไปก่อนวัย 
อันควรในระยะหลังผู้ซื้อประกันชีวิตจ านวนไม่น้อยเร่ิมสนใจกับกรมธรรม์ประเภท
รักษาพยาบาล และการประกันรายได้หลังจากเกษียณด้วยเช่นกันโดยสถิติการท าประกัน
ชีวิตของผู้บริโภคไทย ณ สิ้นปี พ.ศ.2557 ประเทศไทยมีจ านวนประชากรทั้งประเทศกว่า 
65 ล้านคนในขณะที่มีจ านวนกรมธรรม์ประกันชีวิตที่มีผลบังคับใช้อยู่ทั้งสิ้น 19 ล้านฉบับ 
หรือคิดเป็นร้อยละ 30 ของประชากรทั้งหมด คือผู้บริโภค 100 คนจะมีคนท าประกันชีวิต
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อยู่ 30 คนเท่านั้นถึงตัวเลขกรมธรรม์อาจจะสูงเพราะอาจมีผู้บริโภคบางส่วนท าประกัน
ชีวิตไว้มากกว่า 1 ฉบับ ดังน้ันจ านวนลูกค้าที่มีความคุ้มครองจากประกันชีวิตย่อมมีน้อย
กว่าร้อยละ 30 ของประชากรทั้งหมดแต่ทุนประกันชีวิตหรือวงเงินคุ้มครองโดยเฉลี่ยต่อ
คนของลูกค้าไทยอยู่ที่เพียงแค่ 193,000 บาทเท่านั้น หากหัวหน้าครอบครัวจากไปก่อน
วันอันควรครอบครัวจะได้เงินจากประกันไม่ถึง 200,000 บาท เน่ืองจากทุนประกันชีวิต
คือการวัดค่าตัว ค่าความสามารถของลูกค้า เป็นการสูญเสียทางเศรษฐกิจอย่างประเมิน
ค่าไม่ได้ การรณรงค์ให้ผู้บริโภคไทยมีการวางแผนประกันอย่างเหมาะสมจึงควรถูกยกให้
เป็นวาระแห่งชาติอย่างแท้จริง (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2561)  
 นอกจากนี้การเติบโตของอุตสาหกรรมธุรกิจประกันชีวิตโดยดูจากเบี้ยประกัน
ชีวิตต้ังแต่ปี พ.ศ.2555 ถึงปี พ.ศ.2559 มีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองมาโดยตลอดซ่ึงข้อมูล
ล่าสุดในปี พ.ศ.2559 เติบโตถึงร้อยละ 5.7 ซึ่งทางสมาคมประกันชีวิตไทยได้ประมาณการ
การเติบโตของเบี้ยประกันชีวิตในปี พ.ศ.2560 อีกร้อยละ 6 (สมาคมประกันชีวิตไทย, 
2559) ข้อมูลธุรกิจประกันชีวิตของไทยในช่วง 6 เดือนแรกของปี พ.ศ.2560 พบว่า
ภาพรวมภาวะเศรษฐกิจไทยไตรมาสแรก ปี พ.ศ.2560 ขยายตัวร้อยละ 3.3 โดยมีปัจจัย
สนับสนุนจากการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองของการลงทุนรวมทั้งภาครัฐและภาคเอกชน  
การส่งออกสินค้าและบริการ รวมทั้งการขยายตัวของค่าใช้จ่ายภาคครัวเรือนท าให้ธุรกิจ
ประกันชีวิตได้รับเบี้ยประกันชีวิตรวมทั้งสิ้น 297,624.5 ล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโต
เพ่ิมขึ้นจากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนร้อยละ 6.8 สามารถแบ่งเป็นเบี้ยประกันชีวิตรับ
รายใหม่จ านวน 82,961.2 ล้านบาท เติบโตข้ึนร้อยละ 2.8 ซึ่งประกอบด้วยเบี้ยประกัน
ชีวิตปีแรก (First Year Premium) 50,416.2 ล้านบาท เติบโตลดลงร้อยละ 12.1 เบี้ย
ประกันชีวิตจ่ายครั้งเดียว (Single Premium) 32,545.1 ล้านบาท เติบโตข้ึนร้อยละ 
39.4 และเบี้ยประกันชีวิตปีต่อปี (Renewal Year Premium) 214,663.3 ล้านบาท 
เติบโตข้ึนร้อยละ 8.5 และเบี้ยประกันชีวิตรับปีถัดไป 214,663.3 ล้านบาท อัตราความคง
อยู่ร้อยละ 84.0 สาเหตุที่เบี้ยประกันชีวิตปีแรกติดลบในช่วงครึ่งปีแรกนั้นอาจเกิดจากการ
ที่บริษัทประกันชีวิตเน้นขายผลิตภัณฑ์คุ้มครองชีวิตและสุขภาพเป็นหลักซึ่งจ านวนเบี้ย
ประกันชีวิตต่อกรมธรรม์ค่อนข้างต่ าส่งผลต่อเน่ืองไปยังเบี้ยประกันชีวิตรายใหม่ด้วย 
ส าหรับช่องทางการจ าหน่ายในช่วงไตรมาส 2 พบว่าช่องทางการจ าหน่ายที่มีการขยายตัว
มากเป็นอันดับหน่ึง คือช่องทางการจ าหน่ายผ่านธนาคารด้วยสัดส่วนการจ าหน่ายร้อยละ 
47.9 มีเบี้ยประกันชีวิตรับรวม 142,503.2 ล้านบาท เติบโตข้ึนร้อยละ 9.3 เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกันในปีที่ผ่านมา ส่วนช่องทางการจ าหน่ายผ่านตัวแทนประกันชีวิตสัดส่วน
การจ าหน่ายร้อยละ 45.8 มีเบี้ยประกันชีวิตรับรวม 136,220.8 ล้านบาท เติบโตข้ึน   
ร้อยละ 4.4 ช่องทางการจ าหน่ายผ่านช่องทางอื่นๆ สัดส่วนการจ าหน่ายร้อยละ 3.7 มีเบี้ย
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ประกันชีวิตรับรวม 11,064.1 ล้านบาท เติบโตข้ึนร้อยละ 8.2 และช่องทางการจ าหน่าย
ผ่านตลาดแบบตรงสัดส่วนการจ าหน่ายร้อยละ 2.6 เบี้ยประกันชีวิตรับรวม 7,837.8  
ล้านบาท เติบโตข้ึนร้อยละ 4.8 จะเห็นได้ว่าผลการด าเนินธุรกิจประกันชีวิตในช่วง 6 
เดือนแรกของปี พ.ศ.2560 มีแนวโน้มในทางที่ดีขึ้นล้วนแล้วผ่านการขายโดยเอเย่นต์หรือ
ตัวแทนขายทั้งสิ้น อย่างไรก็ตามธุรกิจประกันชีวิตจ าเป็นต้องพัฒนาธุรกิจให้มีความ
ทันสมัยและรวดเร็วอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะในปัจจุบันมีการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี
รองรับการเปลี่ยนผ่านสู่การเป็น “การประกันชีวิตดิจิทัล” และมาตรการทางด้านภาษี
เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ประกันภัยน าค่าเบี้ยประกันชีวิตมาใช้ในการหักลดหย่อนภาษีเงินได้ส่วน
บุคคลได้ซึ่งจะเป็นแรงดึงดูดใจที่ส าคัญในการท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจในการท า
ประกันชีวิตมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยสนับสนุนจากภาคธุรกิจ การแข่งขันของบริษัท
ประกันชีวิตมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายต่อเน่ือง เช่น ผลิตภัณฑ์ควบการ
ลงทุน (Investment Link Product) เพ่ือตอบโจทย์ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มองหา
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ความคุ้มครองชีวิตและยังได้ผลตอบแทนจากการลงทุน รวมถึง
การพัฒนาคุณภาพผู้เสนอขายผลิตภัณฑ์ (Investment Link Product) ให้มีความรู้ความ
เข้าใจในผลิตภัณฑ์อย่างลึกซึ้ง (นุสรา (อัสสกุล) บัญญัติปิยพจน,์ 2559)   
 ถึงแม้ว่าธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยจะยังมีอัตราการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง
มาโดยตลอดแต่ธุรกิจประกันชีวิตถือว่าเป็นธุรกิจที่มีความซับซ้อนมีการแข่งขันที่รุนแรงจึง
มีความไม่แน่นอนสูงเมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจอื่นๆ ความท้าทายหลักของธุรกิจประกัน
ชีวิตคือ การได้มาซึ่งลูกค้าไม่ว่าจะเป็นลูกค้าใหม่หรือการรักษาลูกค้าปัจจุบันให้ใช้บริการ
ต่อไป แม้ว่าองค์กรธุรกิจประกันชีวิตหลายรายแต่ก็มีเพียงรายใหญ่ไม่กี่รายที่ครองสัดส่วน
การตลาดส่วนใหญ่ได้ (นาวิก น่าเสี่ยง, 2560) ซึ่งส่วนแบ่งการตลาดของอุตสาหกรรม
ธุรกิจประกันชีวิตที่ผ่านมาในปี พ.ศ.2559 มีเบี้ยรับรวมสูงถึง 568,260 ล้านบาทเพ่ิมขึ้น
จากปี พ.ศ.2558 ประมาณร้อยละ 5.7 ถือเป็นธุรกิจที่เติบโตสวนกระแสภาวะเศรษฐกิจได้
เป็นอย่างดีด้วยการเข้าใจถึงการท าประกันชีวิตและเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายขึ้นผ่านช่องทาง
ต่างๆ ที่องค์กรประกันชีวิตน าเสนอ (จากรายงานของสมาคมประกันชีวิตไทย) ช่องทางที่
ได้รับความนิยมสูงสุดยังคงเป็นตัวแทนขายประกันชีวิตที่ผู้บริโภคไทยคุ้นเคยโดยมีส่วน
แบ่งช่องทางการจ าหน่ายสูงถึงร้อยละ 50.4 โดยองค์กรประกันชีวิตทั้งของไทยและ
ต่างประเทศที่ด าเนินธุรกรรมในประเทศไทยที่มีเบี้ยประกันสูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ อันดับ 
1 บจก.เอไอเอ ประเทศไทย (AIA) เบี้ยรับรวม 121,254 ล้านบาท ส่วนแบ่งร้อยละ 
21.34 อันดับ 2 บมจ.เมืองไทยประกันชีวิต เบี้ยรับรวม 97,012 ล้านบาท ส่วนแบ่ง   
ร้อยละ 17.07 อับดับ 3 บมจ.ไทยประกันชีวิต เบี้ยรับรวม 80,523 ล้านบาท ส่วนแบ่ง
ร้อยละ 14.17 อันดับ 4 บมจ.กรุงไทย-แอกซ่า ประกันชีวิต เบี้ยรับรวม 55,875 ล้านบาท 
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ส่วนแบ่งร้อยละ 9.83 และอันดับ 5 บมจ.ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต เบี้ยรับรวม 52,721 
ล้านบาท ส่วนแบ่งร้อยละ 9.28 (ลงทุนแมน, 2559) 
 การบริโภคของภาคเอกชนจะชะลอตัวจากปัญหาหน้ีภาคครัวเรือนและราคา
สินค้าเกษตรตกต่ ารวมถึงการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลก แต่จากการที่ผู้บริโภคได้
ตระหนักถึงความส าคัญและความจ าเป็นของการท าประกันภัย/ประกันชีวิตมากขึ้น 
รวมทั้งภาคธุรกิจได้แข่งขันกันพัฒนาและเสนอขายผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตและช่องทาง 
การขายที่ง่ายและหลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและได้รับการ
สนับสนุนส่งเสริมธุรกิจประกันชีวิตจากภาครัฐท าให้ธุรกิจประกันชีวิตไทยยังคงมีอัตรา 
การเติบโตอยู่ในเกณฑ์ที่ดีข้ึน หากจ าแนกช่องทางการจัดจ าหน่ายส าหรับธุรกิจประกัน
ชีวิตไทยและเปรียบเทียบให้เห็นภาพชัดข้ึนเบี้ยประกันชีวิตรับรวม (Total Premium)   
ณ สิ้นปี พ.ศ.2558 รวมทั้งสิ้น 537,509.6 ล้านบาท คิดเป็นอัตราเติบโตถึงร้อยละ 6.7 
เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมาจ าแนกเป็นเบี้ยประกันชีวิตรับใหม่ (New Business Premium) 
จ านวน 171,428.2 ล้านบาท อัตราเติบโตร้อยละ 0.5 แบ่งเป็นเบี้ยประกันชีวิตรับปีแรก 
(First Year Premium) จ านวน 119,699.0 ล้านบาท อัตราการเติบโตร้อยละ 10.5 และ
เบี้ยประกันชีวิตจ่ายครั้งเดียว (Single Premium) จ านวน 51,729.3 ล้านบาท อัตราการ
เติบโตลดลงร้อยละ 17.0 เบี้ยประกันชีวิตรับปีต่อไป (Renewal Year Premium) 
366,081.4 ล้านบาท อัตราการเติบโตร้อยละ 9.9 คิดเป็นอัตราการคงอยู่ของกรมธรรม์ที่
ร้อยละ 83 (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2559)  เมื่อเทียบกับสิ้นปี พ.ศ.2559 ช่องทางการ
จ าหน่ายตัวแทนประกันชีวิต  (Agent) ยังคงเป็นช่องทางหลักในการจ าหน่ายประกันชีวิต
โดย ณ สิ้นปี พ.ศ.2559 มีสัดส่วนการจ าหน่ายคิดเป็นร้อยละ 50.5 ด้วยเบี้ยประกันชีวิต
รับรวมจ านวน 287,214.1 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการเติบโตร้อยละ 4.5 อันดับสองผ่าน
ช่องทางการจ าหน่ายผ่านธนาคารพาณิชย์ (Bank Assurance) สัดส่วนการจ าหน่ายร้อย
ละ 43.6 มีเบี้ยประกันชีวิตรับรวม 247,494.5 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 8.3 อันดับสาม
ผ่านช่องทางการจ าหน่ายผ่านการตลาดแบบตรง (Direct Marketing) มีสัดส่วนร้อยละ 
2.6 เบี้ยประกันชีวิตรวม 14,900.5 ล้านบาท เติบโตลดลงร้อยละ 4.9 และช่องทางการ
จ าหน่ายอื่นๆ อีกร้อยละ 3.3 มีเบี้ยประกันชีวิตรับรวม 18,649.6 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 
0.8 ตามล าดับ (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2560)  
 องค์กรธุรกิจประกันชีวิตพยายามจะสร้างก าไรได้มากขึ้นท าให้ธุรกิจประกันชีวิต
หลายแห่งลดต้นทุนโดยควบรวมกิจการมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2556 เป็นต้นมา โดยเร่ิมจาก
ธุรกิจประกันชีวิตที่ควบรวมกับธนาคารได้เลือกธนาคารเป็นช่องทางการขายประกันชีวิต
เพ่ือขยายยอดขายประกันชีวิตได้ช่องทางหน่ึงส่งผลให้เกิดการแข่งขันทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมมากขึ้น ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซ้ือประกันชีวิตจากช่องทางที่ไม่ใช่บริษัทประกัน
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ชีวิตโดยตรงมากขึ้นรวมไปถึงการเติบโตของอินเทอร์เน็ตที่สร้างความกดดันให้กับบริษัท
ประกันชีวิตในการครอบครองส่วนแบ่งในใจของลูกค้า (Share of Mind) และสร้างความ
ซับซ้อนของธุรกิจประกันชีวิตมากขึ้น สูตรส าเร็จของธุรกิจประกันชีวิตที่จะสามารถสร้าง
การเติบโตและสร้างก าไรได้อย่างยั่งยืนโดยทั่วไปเกิดจากฐานข้อมูลของลูกค้าไม่ว่าจะเป็น
ชื่อ-นามสกุล ที่อยู่ติดต่อของลูกค้า กรมธรรม์ที่ซื้อ ประวัติการเคลม ประวัติการช าระเงิน 
และสถานะของลูกค้าซึ่งในปัจจุบันจะถูกจัดเก็บไว้อย่างครบถ้วนแต่ในส่วนรายละเอียด
ของข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า เช่น ความชอบ ความไม่ชอบ ความคิดเห็นของลูกค้า 
โปรโมชั่นที่เคยสนใจ ปัญหาของการใช้บริการต่างๆ ที่ลูกค้าแจ้งมากลับไม่ได้ถูกบันทึก
หรืออาจจะถูกบันทึกไว้เฉพาะส่วนของตัวแทนเท่านั้นซึ่งหากตัวแทนเลิกดูแลลูกค้าแล้ว
ข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ันก็สูญหายไปกับตัวแทนด้วย ดังน้ันการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการ
จัดเก็บระบบข้อมูลเชิงลึกลูกค้าจึงมีความส าคัญที่ธุรกิจหลายประเภทน ามาใช้เพื่อให้เกิด
ภาพรวมของลูกค้าท าให้ข้อมูลลูกค้าเป็นแบบปัจจุบัน (Real-time) ท าให้ผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นพนักงานที่ให้บริการ เจ้าหน้าที่คอลล์เซ็นเตอร์ ตัวแทนขาย         
โบรกเกอร์ สามารถเข้าใจลูกค้าและน าเสนอบริการตรงตามความต้องการของลูกค้าให้
มากที่สุดถือเป็นปัจจัยส าคัญในการรักษาลูกค้าที่ดีและส่งผลให้องค์กรประกันชีวิตบรรลุ
เป้าหมายในยอดขายและก าไรที่เพ่ิมขึ้น จะเห็นได้ว่าปัจจุบันองค์กรประกันชีวิตจะต้อง
เผชิญกับความท้าทายต่างๆ ตลอดเวลาและเพ่ือรักษาและเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขันจะต้องให้ความส าคัญกับการสร้างภาพรวมของลูกค้า การรักษาลูกค้าปัจจุบัน และ
การควบคุมต้นทุน เพ่ือท าให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโต ทั้งน้ียังต้องพัฒนาความสามารถ
เปลี่ยนความท้าทายให้เป็นความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์และการเติบโตของธุรกิจด้วยก าไร
อย่างมั่นคงตลอดไปเพื่อก้าวเข้าสู่ธุรกิจของไทยในยุคไทยแลนด์ 4.0 คือการปรับเปลี่ยน
โครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมหรือเรียกว่า
การพัฒนาในยุคดิจิทัล (นาวิก น่าเสี่ยง, 2560) 
 การปรับเปลี่ยนการผลิตสินค้าหรือบริการด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมจึงเป็น 
สิ่งส าคัญที่ธุรกิจประกันชีวิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตในรูปแบบที่ไม่ซับซ้อน      
มีความเข้าใจง่ายออกมาจ าหน่ายผ่านช่องทางดิจิทัลและเคาน์เตอร์เซอร์วิสเพิ่มมากขึ้น
เพ่ือตอบสนองการใช้ชีวิต (Life Style) ของลูกค้าในปัจจุบันท าให้การแข่งขันประกันชีวิต
มีการพัฒนากิจกรรมหลายรูปแบบ เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายอย่าง
ต่อเน่ือง การให้บริการที่มุ่งเน้นสู่ความเป็นเลิศในทุกๆ ด้านด้วยการน าเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมาสนับสนุนการด าเนินการ การเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายให้มากขึ้นครอบคลุม
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรวมถึงการประชาสัมพันธ์ทุกสื่อเพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์อย่างทั่วถึง 
(สมาคมประกันชีวิตไทย, 2560) 
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 การขับเคลื่อนเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญต่องานวิจัยและพัฒนาเพื่อเพ่ิมมูลค่าให้สินค้าและบริการ  (High Value 
Product and Service) แทนการผลิตสินค้าดีเท่าน้ัน การเพิ่มมูลค่าสินค้าและบริการจึง
จ าเป็นต้องพัฒนามูลค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างสร้างสรรค์ (โพสต์ทูเดย,์ 2559) แม้
สถานการณ์ปัจจุบันอุตสาหกรรมธุรกิจประกันชีวิตจะเติบโตอย่างต่อเน่ืองมาโดยตลอดแต่
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลักอย่างตัวแทนประกันชีวิตแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญต่อเบี้ย
ประกันชีวิตในแต่ละปีกลับมีจ านวนลดลงเน่ืองจากการขายมีการแข่งขันสูง ลูกค้ามีความรู้
เร่ืองประกันชีวิตมากขึ้นและต้องการตัวแทนมืออาชีพมากขึ้นท าให้ตัวแทนรุ่นเก่าที่มี
ความรู้น้อยหรือรู้เฉพาะเรื่องประกันชีวิตเพียงอย่างเดียวต้องออกจากอาชีพ ข้อมูลสถิติ
การสอบความรู้เพื่อขอรับใบอนุญาตเป็นตัวแทนประกันชีวิตที่สอบผ่านสมาคมประกัน
ชีวิตไทยในปี พ.ศ.2560 ที่ผ่านมามีผู้สมัครสอบทั่วประเทศรวมทั้งสิ้น 173,877 คน ลดลง
จากปี พ.ศ.2559 ซึ่งมีผู้สมัครสอบ 194,147 คน จ านวน 20,270 คน หรือลดลงร้อยละ 
10.44 ในจ านวนของผู้สมัครสอบดังกล่าวมีผู้เข้าสอบ 122,499 คน และสอบผ่าน 
46,393 คน หรือร้อยละ 37.87 โดยแยกเป็นสมัครสอบในส่วนกลางจ านวน 72,891 คน 
หรือร้อยละ 41.92 ในจ านวนน้ีมีผู้เข้าสอบ 63,128 คน และสอบผ่าน 25,549 คน      
คิดเป็นร้อยละ 40.47 ส่วนการสมัครสอบในต่างจังหวัดมีทั้งสิ้น 100,986 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 58.08 ของผู้สมัครสอบทั่วประเทศในจ านวนน้ีมีผู้เข้าสอบ 59,371 คน และ
สามารถสอบผ่าน 20,844 คน หรือร้อยละ 35.10 ส าหรับสถิติเฉพาะเดือนธันวาคมของ 
ปี พ.ศ.2560 มีผู้สมัครสอบทั่วประเทศรวมทั้งสิ้น 10,762 คน โดยแยกเป็นสมัครสอบ  
ในเขตส่วนกลางจ านวน 4,970 คน หรือร้อยละ 46.18 มีผู้เข้าสอบ 4,224 คน และสอบ
ผ่าน 1,694 คน หรือร้อยละ 40.10 ส่วนในต่างจังหวัดผู้สมัคร 5,792 คน หรือร้อยละ 
53.82 ของผู้สมัครสอบทั่วประเทศ โดยมีผู้เข้าสอบ 3,347 คน สอบผ่าน 1,136 คน หรือ
ร้อยละ 33.94 โดยผู้สมัครที่เข้าสอบมีอายุระหว่าง 20-30 ปี มากที่สุด จ านวนทั้งสิ้น 
37,052 คน รองลงมาคืออายุระหว่าง 31-40 ปี มีจ านวน 23,360 คน และมีผู้ที่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีให้ความสนใจเข้าสอบเป็นตัวแทนประกันชีวิตมากที่สุดถึงร้อย
ละ 47.03 ส าหรับอัตราการสอบผ่านมากที่สุดจะเป็นระดับวุฒิการศึกษาปริญญาโท และ
อยู่ในช่วงอายุ 41-50 ปี มากที่สุด (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2561) 
 จากการศึกษาข้อมูลข้างต้นกล่าวแสดงถึงปริมาณจ านวนตัวแทนประกันชีวิตใน
อนาคตจะลดลงแต่จะมีคุณภาพและต้องพัฒนาความรู้ในด้านต่างๆ มากขึ้น ซึ่งปัจจุบัน
อาจจะยังไม่ส่งผลกระทบต่อการเติบโตของธุรกิจประกันชีวิตแต่ถือว่าเป็นประเด็นปัญหา
ที่ส าคัญและอาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานของธุรกิจในอนาคตได้ ทั้งน้ีผู้วิจัยเล็งเห็น
ความส าคัญของการก าหนดทิศทางการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตและพัฒนาให้
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น าไปสู่ความสามารถในการสร้างสรรค์คุณค่า  (Value Creation) ให้กับธุรกิจประกันชีวิต
สามารถสร้างสรรค์คุณค่าให้ตัวแทนประกันชีวิตที่เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายหลักเพ่ือให้
เป็นมืออาชีพมากขึ้น โดยพัฒนาขีดความสามารถการใช้นวัตกรรมการบริการกับลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุดโดยการสร้างมูลค่าของธุรกิจด้วยการศึกษาจากแนวคิด 
Value Creation ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2559) ถึงเวลาที่ธุรกิจมีการแข่งขันที่สูง
มากขึ้นถ้าหากธุรกิจต้องอยู่ในสถานการณ์การแข่งขันจะต้องมีการพัฒนาแนวคิดใหม่
อย่างสร้างสรรค์เพ่ือให้สามารถเอาชนะใจลูกค้าและประสบความส าเร็จได้จึงจ าเป็นต้อง
ศึกษาถึงการสร้างสรรค์มูลค่าเพ่ิมหรือการสร้างสรรค์คุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการที่
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับกับสิ่ง
ที่ลูกค้าต้องจ่ายไปสามารถสร้างมูลค้าเพ่ิมได้ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความ
ต้องการหรือลดค่าใช้จ่ายส่วนที่ไม่จ าเป็นแก่ลูกค้าได้จึงเห็นว่าการศึกษาผ่านการรับรู้
คุณค่าในมุมมองตัวแทนขายหรือเอเย่นต์ย่อมมีบทบาทหน้าที่ส าคัญ 
 แนวคิด เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดบริการ ( Service Marketing Strategy)    
การบริหาร องค์กร ธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้า เป็นหลักพื้นฐาน      
การที่จะบริหารการตลาดของ องค์กร ธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้น  จะต้องให้
ความส าคัญถึงลูกค้าเป็นส าคัญ ตามหลัก  (7 C’s) แทนที่จะมองเพียงแต่ผู้ขายอย่างเช่น   
ในอดีต (7 P’s) เครื่องมือการตลาดส าหรับธุรกิจการบริกา รที่เน้นความส าคัญของลูกค้า
คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ประการ (7 C’s) ในการวางแผนการบริหาร
กิจกรรมการตลาด ( Marketing Activity) การปฏิบัติการ การตลาด  (Marketing 
Operation) โครงสร้าง ทรัพยากรมนุษย์ ( Human Resource) และ องค์กร 
(Organization Structure) โดยให้มีการบูรณาการเพ่ือให้บรรลุความส าเร็จของ องค์กร
ธุรกิจประกอบด้วยปัจจัยส าคัญดังต่อไปนี้ (McLean, 2002; Koichi, 2009) 
 ปัจจัย ที่ 1 ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  (Customer Need) 
หรือผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) การสร้างผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตต่างๆ 
ขึ้นมาก็เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ ผู้บริโภค หรือเพ่ือตอบโจทย์การแก้ปัญหา
ความเสี่ยง ในด้านต่างๆ ให้แก่ ผู้เอาประกันชีวิต  ดังน้ันในการคิดสร้างผลิตภัณฑ์ ประกัน
ชีวิตต่างๆ ข้ึนมา โจทย์จึงอยู่ที่ว่า ผู้บริโภคต้องการอะไร  อย่างไร  หรือมีปัญหาที่ต้องการ
แก้ไขอะไรบ้าง (Borden, 1964) 
 ปัจจัย ที่ 2 ต้นทุน (Cost) หรือราคา ( Price) การต้ังราคาน้ันแม้ว่าผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายจะเป็นผู้ก าหนดราคา แต่หากพิจารณาให้ครบ ในกระบวนการ รับรู้คุณค่าบริการ    
จะพบว่าราคาจะถูกหรือแพง ผู้บริโภค จะเป็นผู้พิจารณาว่า ต้นทุนที่แท้จริงควรอยู่ที่
เท่าไหร่ แล้วจึงสะท้อนออกมาให้เห็นว่าราคาน้ันสมเหตุสมผลแค่ไหน ถูกหรือแพง ซึ่งก็จะ
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แตกต่างกันตามข้อมูลประกอบการพิจารณาของ ผู้บริโภค แต่ละคน ในการคุ้มครองการ
ประกันชีวิต (Kotler & Keller, 2006)  
 ปัจจัย ที่ 3 ความสะดวกในการซ้ือ  (Convenience Choice) หรือสถานที่ 
(Place)/การ จัดจ าหน่าย ( Distribution) สิ่งที่จะเป็นตัวบอกว่าสถานที่ หรือการจัด
จ าหน่ายดีหรือไม่นั้นจะถูกวัดโดยความรู้สึกของ ผู้บริโภค ว่าได้รับความสะดวกสบาย      
แค่ไหน พอใจหรือไม่ และที่ส าคัญมีความเหมาะสมกับรูปแบบการใช้ชีวิต ( Lifestyle) 
และจิตวิทยา (Psychographics) ของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มหรือไม่ (Kerin, 2001)  
 ปัจจัย ที่ 4 การสื่อสารการตลาดชัดเจน (Marketing Communication) หรือ
การส่งเสริมการตลาด ( Promotions) ในการจัดโปรโมชั่น หรืออีเว้นท์ ก็ตาม การสื่อสาร
การตลาด ไปยัง ผู้บริโภค ถือเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมาก  เน่ืองจากหากไม่สามารถ
สื่อสารข้อมูลการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้แล้ว ในมุมมองของ ผู้บริโภคก็ไม่ได้
ต่างอะไรกับการที่ไม่จัดโปรโมชั่น (Lauterborn, 1990)                    
 ปัจจัย ที่ 5 การเอาใจใส่ดูแล  (Competence Courtesy/Caring) จากพนักงาน 
(People) คือบุคคลในองค์กร พนักงานในองค์กรที่ รับผิดชอบในการ ให้บริการการ       
แก่ผู้บริโภคต้องเป็นบุคคลที่ มีจิตใจดี ใส่ใจ และดูแลผู้บริโภค รวมทั้งตระหนักถึง คุณภาพ
ความพอใจของผู้บริโภค (ชัยสมพล ขาวประเสริฐ, 2553) 
 ปัจจัย ที่ 6 ความสะดวกสบาย  (Comfort Cleanliness/Comfortable) หรือ
ลักษณะทางกายภาพ ( Physical Environment) ซึ่งผู้ขายควรมองถึงสิ่งแวดล้อมในการ
ให้บริการ  หรือปัจจัยใดๆ ที่ ผู้บริโภค สามารถจับต้องได้ที่สร้างความสะดวกสบาย หรือ
สร้างบรรยากาศที่ดีให้แก่ผู้บริโภค (McCarthy, 1975) 
 ปัจจัย ที่ 7 ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ  (Coordination 
Continuity/Complete) หรือกระบวนการให้บริการ ( Service Process) ผู้ผลิต หรือ    
ผู้ให้บริการต้องพิจารณาว่าจะมีกระบวนการใดที่จะให้บริการแก่ ผู้บริโภค ได้ดี              
มีประสิทธิภาพ รวมถึงกระบวนการขายที่มีความถูกต้องและสมบูรณ์แบบ (Brian, 2011) 
 7 พี (7 P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร สภาพแวดล้อมที่จับต้องได้ และกระบวนการ 
 7 ซี (7 C’s) ได้แก่ ความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า ต้นทุน ทางเลือก
ส าหรับความสะดวกสบาย การสื่อสารการตลาด ความสามารถ/มารยาท สิ่งอ านวยความ
สะดวก/ความสะอาด และการประสานงาน การต่อเน่ือง 
 แนวคิด เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า  (Value Perception) ค าจ ากัดความของ       
การรับรู้คุณค่าน้ันประยุกต์มาจากมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้บริโภค  โดยมูลค่า
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในผลิตภัณฑ์ การประกันชีวิต ซึ่งรวมถึงคุณภาพที่ ผู้บริโภคได้รับ



13 

 

ในราคาที่จ่ายออกไปหรือสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับในสิ่งที่ผู้บริโภคได้ให้ไป เมื่อน าค าจ ากัดความ
ดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ การรับรู้คุณค่าจึงเป็นการประเมินมูลค่าของสินค้าและบริการ 
รวมถึงประโยชน์ที่ได้รับโดยอยู่บนพื้นฐานของการรับรู้สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่จ่ายออกไป ทั้งน้ี
การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับจะเป็นสิ่งที่ส าคัญของ ขอบเขต การรับรู้คุณค่า ( Zeithaml, 
1988) ในขณะที่มูลค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลุมเพียงแค่คุณภาพและราคา แต่จะ
ครอบคลุมมูลค่าด้านอารมณ์  สังคม และสิ่งแวดล้อม  (Sheth, Newman, & Gross, 
1991) ซึ่งเป็นการรับรู้คุณค่าที่จับต้องไม่ได้ ส่วนตัวอย่างของการรับรู้คุณค่าที่จับต้องได้
ประกอบด้วยความสะดวกสบาย คุณภาพ และราคา ในขณะที่ตัวอย่างของการรับรู้คุณค่า
ที่จับต้องไม่ได้ยังประกอบด้วยเร่ืองชื่อเสียง  และความรู้สึก  เป็นต้น ( Bhat & Reddy, 
1998) นอกจากนี้  Sinha & DeSarbo (1998) กล่าวถึงการรับรู้คุณค่าว่าเป็น            
การแลกเปลี่ยนระหว่างราคา และประโยชน์หรือคุณภาพที่ได้รับจากการบริการ ในขณะที่ 
McDougall & Levesque (2000) กล่าวว่าการรับรู้คุณค่าจะเกิดขึ้ นเมื่อผู้บริโภค
เปรียบเทียบประโยชน์ที่ได้รับกับราคาที่จ่ายไป โดยการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับอาจแตกต่าง
กันไปตามแต่ละสถานการณ์หรือตามแต่ละ ผู้เอาประกันชีวิต  โดยอาจจะรับรู้คุณค่าของ
สินค้าและบริการอย่างเดียวกันแตกต่างกันออกไปก็เป็นได้  (Eggert & Ulaga, 2002)  
โดยการรับรู้คุณค่าสามารถแบ่งออกมาได้  2 ประเภท ได้แก่  (1) ประโยชน์ที่ได้รับ การ
คุ้มครองประกันชีวิตจะครอบคลุมด้านเศรษฐกิจ สังคม และส่วนที่เกี่ยวข้อง และ (2) สิ่งที่
สูญเสียซึ่งประกอบด้วย ปัจจัย ราคา เวลา ความพยายาม ความปลอดภัย และความ
สะดวกสบาย  อย่างไรก็ตามองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญของการรับรู้คุณค่าน้ันคือ
คุณภาพของบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างอันก่อให้เกิดความได้เปรียบใน       
การแข่งขันและเป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบของคู่แข่งขัน  (Roig, Garcia, Tena, & 
Monzonis, 2006) แม้ว่า ผู้เอาประกันชีวิต จะได้รับคุณภาพของการบริการในระดับ        
ที่ดีเยี่ยมแต่ถ้ารู้สึกว่าราคาที่จ่าย เบี้ยประกันชีวิต น้ันแพงเกินไป ลูกค้าอาจจะประเมิน
ความคุ้มค่าออกมาต่ าได้เพราะสินค้าและบริการที่มีความคุ้มค่าไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาถูก
เสมอไป แต่หากสินค้าและบริการดังกล่าวท าให้ ผู้เอาประกันชีวิต รู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ไปส าหรับการคุ้มครองชีวิตมี การรับรู้คุณค่าได้รับมาจากประสบการณ์หรือคุณภาพของ
การบริการ โดยเป็นความรู้สึกของ ผู้เอาประกันชีวิตที่ค านึงถึงคุณค่าจากการเปรียบเทียบ
ผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและ
บริการที่ครอบคลุมการประกันชีวิต 
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 องค์ความรู้เกี่ยวกับการประกันชีวิต งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวแปร
คุณสมบัติเอเย่นต์หรือตัวแทนขายประกันชีวิต ดังน้ี 

1. งานวิจัยของ ธราพงศ์ ลิ้มสุทธิวันภูมิ (2559) ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง
การศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของตัวแทนประกันชีวิต คุณลักษณะพ้ืนฐานของตัวแทนขาย 
ประกอบด้วย การทุ่มเท ความเป็นมืออาชีพ การพัฒนาตนเอง และความซื่อสัตย์ 

2. คุณลักษณะของตัวแทนประกันชีวิต ประยุกต์ใช้จากการศึกษางานวิจัยของ      
สุชาติ จรประดิษฐ์ (2556) และชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ   
ลักษิตามาศ (2558) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์การเป็น
ตัวแทนประกันชีวิต บริษัทประกันชีวิตที่เคยเป็นตัวแทน 
 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรกลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้คุณค่าควรจะได้รับ
อิทธิพล ดังน้ี 

1. เพศ  
2. อายุ    
3. สถาพภาพการสมรส 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
6. ประสบการณ์ในการท างาน 

 กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าตัวแปรกลยุทธ์
การตลาดวัดมาจากคุณภาพการบริการรวมถึงความคุ้มค่าของราคา เวลา ความพยายาม 
และความสะดวกสะบายซึ่งครอบคลุมทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้
กลยุทธ์การตลาดบริการ 

1. การรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ประยุกต์ใช้จากการศึกษางานวิจัยของชวัลรัชต์ 
ภานุภ์คนันท์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ (2558) ; ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ 
(2559) และชิษณุ ภู่อยู่ (2559) ประกอบไปด้วย (1) ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี 
(2) ความสะดวกสบาย (3) คุณภาพมาตรฐานการบริการ (4) อรรถประโยชน์จากสินค้า
และบริการ (5) การมีความรับผิดชอบต่อสังคม    (6) ความเหมาะสมของราคา (7) การ
ได้รับความสนใจและการยอมรับ (8) การรู้สึกภูมิใจและความสุข (9) ความมั่นคง
ปลอดภัย (10) ความหลากหลาย และ (11) ความแปลกใหม่และความพิเศษ 

2. การรับรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์บริการผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้จากการศึกษา
งานวิจัยของ ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ (2559) และธราพงศ์ ลิ้มสุทธิวันภูมิ (2559) งานวิจัย
ของ วลัยลักษณ์ รัตนพงศ์, ณัฐธิดา สุวรรณโณ และธีรศักดิ์ จินดาบถ (2557) และแนวคิด
ของ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2559) Gallouj (2002) ประกอบไปด้วย (1) การ
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สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างทันที 
(Real-time) (2) มีระบบส่งมอบสินค้า/บริการที่มีประสิทธิภาพสูง (3) ข้อมูลถูกต้อง
แม่นย าในเรื่องความต้องการของลูกค้า (4) การพัฒนาตัวแทนให้เป็นมืออาชีพ           
(5) การส่งเสริมพนักงานในการใช้นวัตกรรม (6) การสร้างสัมพันธภาพที่ดีร่วมกันภายใน
บริษัท (7) การสร้างพันธมิตร และ (8) การพัฒนาการตลาดดิจิทัลในการให้บริการ      
แก่ลูกค้า 

3. การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ดังน้ี
 งานวิจัยของ ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ 
(2558) ผู้วิจัยได้ศึกษาธุรกิจมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อ
สร้างคุณค่าการรับรู้ คุณลักษณะของตัวแทน การรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ การรับรู้
เกี่ยวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์บริการ การสร้างสรรค์คุณค่าผลิตภัณฑ์ 

 งานวิจัยของ ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ (2559) ผู้วิจัยได้ศึกษาร่วมกับงานวิจัยวของ 
ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ (2558) เกี่ยวกับแนวคิด
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์บริการ ได้แก่ การใช้นวัตกรรม การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ การเพิ่ม
คุณค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ 

 งานวิจัยของ ชิษณุ ภู่อยู่ (2559) ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์คุณค่าผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิต 

4. ปัจจัยทางการตลาดประยุกต์ใช้จากการศึกษงานวิจัยของ สุชาติ จรประดิษฐ์ 
(2556) ; ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ (2558) ; 
Cheng, Chen & Ho (2012) และ Christopher & Jochen (2011) ประกอบด้วย     
(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา (3) ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (4) ด้าน
การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (5) ด้านผลผลิตและคุณภาพ (6) ด้านความสะดวกสบาย 
และ (7) ด้านกระบวนการภายในองค์กร 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเป็น
การยืนยันตัวแปรและตัวแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ
เพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่สนใจ
ศึกษาวิจัยครั้งน้ีซึ่งสามารถก าหนดในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัยขึ้น 
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ค านิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
 องค์กรธุรกิจบริษัทประกันชีวิต หมายถึง บริษัทจ ากัดซึ่งเป็นนิติบุคคลที่ได้     
จดทะเบียนบริษัทจ ากัดกับกรมทะเบียนการค้ากองหุ้นส่วนบริษัทและได้รับอนุญาตให้
ประกอบธุรกิจประกันชีวิตจากกรมการประกันชีวิต กระทรวงพาณิชย์ โดยบริษัทประกัน
ชีวิตจะเป็นคู่สัญญาฝ่ายซึ่งมีเจ้าหน้าที่ในการพิจารณารับประกันชีวิต รับเบี้ยประกัน 
ตลอดจนชดใช้ค่าสินไหมทดแทนให้แก่ผู้เอาประกันชีวิตหรือลูกค้าที่ซื้อกรมธรรม์ 
 กรมธรรม์ประกันชีวิต หมายถึง สัญญาประกันชีวิตที่ท าขึ้นระหว่างบริษัทประกัน
ชีวิต (ผู้รับประกัน) กับผู้เอาประกัน (ลูกค้าผู้ซื้อกรมธรรม์) 
 ประกันภัยหรือบริษัทประกันภัย หมายถึง นิติบุคคลที่ได้จดทะเบียนบริษัทจ ากัด
กับกรมทะเบียนการค้ากองหุ้นส่วนบริษัทและได้รับอนุญาตให้ประกอบธุรกิจประกันภัย
รูปแบบต่างๆ จากกรมการประกันภัย กระทรวงพาณิชย์ โดยบริษัทประกันภัยจะเป็น
คู่สัญญาฝ่ายซึ่งมีเจ้าหน้าที่ในการพิจารณารับประกันภัย รับเบี้ยประกัน ตลอดจนชดใช้ค่า
สินไหมทดแทนให้แก่ผู้เอาประกันภัย 
 ประกันชีวิต หมายถึง การเฉลี่ยค่าความเสี่ยงร่วมกันของผู้ท าประกันชีวิต     
โดยจ่ายเงินส่วนหน่ึงให้กับองค์กรธุรกิจที่รับผิดชอบ และเมื่อเกิดเหตุอันเน่ืองมาจากการ
เสียชีวิต สูญเสียอวัยวะ พิการ(ทุพพลภาพ) องค์กรธุรกิจจะชดเชยใช้เงินคืนให้กับผู้รับ
ผลประโยชน์ตามจ านวนเงินที่ผู้ท าประกันได้ตกลงไว้ในสัญญากรมธรรม์ 
 ตัวแทนประกันชีวิต หมายถึง ผู้ซึ่งองค์กรธุรกิจประกันชีวิตมอบหมายให้ท า   
การชักชวนผู้ซื้อมาท าสัญญาประกันชีวิตซ่ึงได้แก่พนักงานขององค์กรประกันชีวิต        
ท าหน้าที่แนะน าชักชวนซื้อประกันชีวิตโดยได้ผ่านการได้รับอนุญาตให้ประกอบอาชีพ
ตัวแทนประกันชีวิตจากกรมการประกันภัยกระทรวงพาณิชย์ 
 กรมธรรม์ประกันชีวิต หมายถึง สัญญาประกันชีวิตที่ท าขึ้นระหว่างบริษัทประกัน
ชีวิตระหว่างประกันกับผู้เอาประกัน 
 การประกันชีวิตตามระยะเวลาหรือเง่ือนไข หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่
เสนอโดยบริษัทประกันชีวิตเพื่อครอบคลุมสถานภาพทางการเงินให้กับผู้ถือกรมธรรม์ตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด 
 กรมธรรม์การประกันชีวิตตลอดอายุประกันชีวิต หมายถึง ผู้เอาประกันชีวิตจ่าย
เบี้ยประกันปกติจนกระทั่งเสียชีวิต ผลประโยชน์ส่วนใหญ่ตกอยู่กับครอบครัวผู้เอาประกัน
ชีวิต 
 



17 

 

 แผนการจ่ายเงินดาวน์ หมายถึง การจ่ายเบี้ยประกันชีวิตของเงินประกันชีวิต
ทั้งหมดภายใต้สถานการณ์การเสียชีวิตและการมีชีวิต 
 แผนการประกันชีวิตแบบเชื่อมโยงการลงทุน หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตซ่ึง
แบ่งเบาความเสี่ยงของผู้เอาประกันชีวิตโดยให้ทางเลือกในการลงทุนที่เหมาะสม 
 นโยบายการคืนเบี้ยประกันชีวิต หมายถึง แผนการจ่ายเบี้ยประกันชีวิต
เช่นเดียวกันกับการลงทุนเพื่อคุ้มครองการเสียชีวิตของผู้เอาประกันชีวิตพร้อมจ่ายเงินคืน
เป็นระยะในรูปแบบเปอร์เซ็นต์จากยอดช าระประกันชีวิต 
 การรับรู้ หมายถึง ความจริงของสิ่งน้ัน หรือของสิ่งต่างๆ ที่เกิดจากสิ่งแวดล้อม
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกหรือสัมผัส โดยการมองเห็น ได้ยิน ดมกลิ่น ลิ้มรส และการสัมผัส 
ทางตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผัส ซึ่งรับรู้เฉพาะที่ตนเองสนใจ ทั้งน้ีการแปลความหมาย
จากการสัมผัสโดยเร่ิมตั้งแต่การมีสิ่งเร้ามากระทบกับอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า และส่งกระแส
ประสาทไปยังสมองเพื่อแปลความหมายในกระบวนการของการรับรู้เป็นกระบวนการทาง
ความคิดที่ประกอบด้วยสิ่งเร้าซึ่งอยู่ในสภาพแวดล้อมของการด าเนินชีวิต กระบวนการ
รับรู้ประกอบด้วย การสังเกตและการแปลความหมายก่อให้เกิดการตอบสนองโดยมี
ทัศนคติ ความรู้สึก แรงจูงใจ พฤติกรรมเหล่านี้ เป็นต้น หรือ กระบวนการรับรู้เป็น
กระบวนการที่คาบเกี่ยวระหว่างเร่ือง การเข้าใจ การคิด การรู้สึก การจ า การเรียนรู้ และ
การตัดสินใจ 
 กระบวนการรับรู้สามารถแบ่งรูปแบบได้ 3 ขั้นตอน คือ  
 การเปิดรับ หมายถึง เมื่อประสาทสัมผัสของลูกค้าได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าท า
ให้เกิดความรู้สึก เช่น การได้เห็น การได้ยิน การได้ฟัง และการได้กลิ่น การเปิดรับอาจ
เกิดข้ึนหรือไม่เกิดขึ้นก็ได้ซึ่งขึ้นอยู่กับว่าลูกค้าให้ความสนใจต่อสิ่งเร้านั้นหรือไม่ลูกค้าจะ
เลือกเฉพาะสิ่งเร้าที่สนใจ และจะหลีกเลี่ยงไม่เผชิญกับสิ่งเร้าที่ไม่ส าคัญ 
 การต้ังใจรับ หมายถึง การต้ังใจรับเป็นกระบวนการซ่ึงลูกค้าจะแบ่งปันความ
สนใจมาสู่สิ่งเร้าโดยเฉพาะสิ่งที่สะท้อนกิจกรรมทางจิตใจ 
 การเลือกรับรู้ หมายถึง ลูกค้าจะเลือกรับรู้สิ่งเร้าที่มากระทบจะไม่รับรู้ทุกเรื่อง
เน่ืองจากความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์ และคุณลักษณะส่วนบุคคลไม่เหมือนกัน
ในการรับรู้ซึ่งการเลือกเปิดรับเกิดข้ึนเพราะความเชื่อของลูกค้าเป็นตัวชักจูงให้ลูกค้าเลือก
สิ่งที่ท า การเลือกจัดเป็นองค์ประกอบที่เกิดข้ึนเพราะลูกค้าจัดข้อมูลสอดคล้องตรงตาม
ความเชื่อรวมทั้งการเลือกแปลความหมายว่าสิ่งที่รับรู้มาน้ันจะสอดคล้องกับความเชื่อและ
ทัศนคติของคนที่มีอยู่เดิม 
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 การรับรู้คุณค่า หมายถึง ความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถึงคุณค่าจากการ
เปรียบเทียบผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไปเพื่อให้ได้มา
ซึ่งสินค้าและบริการ ทางตัวแทนฯ จะเป็นผู้ประเมินสรุปภาพรวมจากลูกค้าที่ซื้อบริการ
ทั้งหมดในแต่ละประเด็นเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเป็นเอกภาพ 
 กลยุทธ์การตลาดบริการ หมายถึง การวางแผนการบริหารกิจกรรมการตลาด 
(Marketing) การปฏิบัติการ (Operation) และทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) 
โดยให้มีการประสานงานกันเป็นอย่างดีเพ่ือให้บรรลุความส าเร็จของธุรกิจ โดยอาศัย
เครื่องมือการตลาดบริการ  (7 C’s) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ ต้นทุน ความสะดวกในการหาซื้อ การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน การดูแล
เอาใจใส่ ความสะดวกสบาย และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
 ภาคเหนือตอนล่างของไทย หมายถึง จังหวัดที่มีภูมิล าเนาที่ตั้งอยู่ในภูมิภาค
เหนือทางตอนล่างของประเทศไทย ประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ สุโขทัย พิษณุโลก 
เพชรบูรณ์ ตาก และอุตรดิตถ์ 
 ปัจจัยส่วนบุคคลในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต หมายถึง ตัวแปรส าคัญที่มีผลต่อ
การตัดสินใจท าประกันชีวิต ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถาพภาพครอบครัว 
จ านวนบุตร อาชีพ ต าแหน่งงาน รายได้ 
 องค์กรธุรกิจประกันชีวิต หมายถึง ผู้รับประกันชีวิตตามกรมธรรม์ประกันชีวิต  
 ประเภทการประกันชีวิต หมายถึง ประเภทการให้บริการของการประกันชีวิต 
เช่น ประกันชีวิต ประกันวินาศภัย การประกันสุขภาพ และประกันอื่น 
 เบี้ยประกันภัย หมายถึง เงินจ านวนหน่ึงที่ได้ก าหนดไว้ในสัญญากรมธรรม์ให้กับ
องค์กรประกันเพ่ือซื้อความคุ้มครองที่ระบุเป็นเง่ือนไขก าหนดกรมธรรม์หรือมีอายุตาม
ก าหนดจนครบตามที่ระบุไว้ในสัญญากรมธรรม์ 
 ระยะเวลาการเป็นลูกค้า หมายถึง เง่ือนไขที่ระบุระยะเวลาการคุ้มครองเอา
ประกันตามสัญญากรมธรรม์ 
 ระดับความพึงพอใจในการซ้ือประกันชีวิต หมายถึง ความคิดเห็นทั้งด้านบวก
และด้านลบของลูกค้าที่มีต่อด้านกรมธรรม์และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณภาพ ชื่อเสียง และการบริการที่เอาใจใส่และรวดเร็ว
ของพนักงานขาย การให้ข้อมูลและบริการ พนักงานขายมีความเชี่ยวชาญ และมีความรู้ 
ความสัมพันธ์ ความเอาใจใส่ลูกค้า  
 ด้านราคา หมายถึง ราคาเบี้ยประกันชีวิตเหมาะสมกับคุณภาพและการบริการ   
ที่ได้รับ 
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 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่หรือท าเลที่ตั้ง การออกแบบร้าน 
ความมีเอกลักษณ์ สถานที่จอดรถ และบรรยากาศ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การมีรูปแบบ
การให้บริการที่แตกต่าง รวมถึงการสมนาคุณลูกค้า 
 บริการ หมายถึง การปฏิบัติดูแลและอ านวยความสะดวกต่างๆ ขององค์กร
ประกันชีวิต ความพึงพอใจ และประโยชน์ของลูกค้าประกันชีวิตเป็นหลัก 
 ลูกค้า หมายถึง ลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. หน่วยงานคณะกรรมการป้องกันการประกันชีวิตองค์กรธุรกิจประกันชีวิตและ
ผู้บริโภครวมถึงลูกค้าสามารถได้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้าประกันชีวิตว่า              
มีลักษณะเฉพาะกลุ่มเป้าหมายควรมีลักษณะอย่างไร ซึ่งสามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์
การตลาดบริการในมุมมองการรับรู้คุณค่าที่เหมาะสม เร่ืองส าคัญ ความส าคัญเพ่ือการ
สื่อสารการตลาดให้เป็นภาษาเดียวกันกับลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ
กอปรกับป้องกันความเสี่ยงทั้งปวง 

2. เข้าใจระดับกลยุทธ์ที่ควรก าหนดเป็นวัตถุประสงค์ทางการตลาดบริการและ   
ทิศทางการรักษาและส่งเสริมความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านตัวแทนประกันชีวิต 

3. เพ่ือการวางแผนการตลาดด้านกลยุทธ์บริการให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ
การสื่อสารการตลาดในการสร้างตราผลิตภัณฑ์และชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจเพื่อการ
แข่งขัน 

4. เพ่ือหาช่องว่างด้านการรับรู้คุณค่าที่ต้องแก้ไขและแสวงหาโอกาสทางการตลาด
ผ่านตัวแทนจ าหน่ายด้านคุณค่าการบริการให้เหมาะสมกับผู้มีส่วนได้เสียในการท าประกัน
ชีวิต 

5. เพ่ือน ารูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยไปขยายผลในกลุ่มผู้เอาประกันชีวิตในภาคอื่น
ของประเทศไทย 

6. สามารถก าหนดแนวทางประกันชีวิตสร้างความแตกต่างให้มูลค่าสินค้าจะเห็นได้
ว่ามีหลายปัจจัยที่ต้องพัฒนาประกอบกันเพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนานวัตกรรมสินค้าและ
การบริการ และเพ่ิมคุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการ 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

 ตลาดการประกันชีวิตในประเทศอินเดียส าหรับปี ค.ศ.2018 ถึง ค.ศ.2022 
ประกอบด้วยปัจจัยท่ีสร้างความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้งโดยใช้ออนไลน์เป็นช่องทางเข้าถึง
ลูกค้าอย่างมีนัยยะ โดยเน้นธุรกิจให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ท่ีตอบรับแนวโน้มตลาด       
การประกันชีวิตที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและขยายแชร์การตลาดในตลาดลูกค้า        
ท่ียังไม่ได้เข้าถึงอีกด้วยสะท้อนให้เห็นถึงการขยายส่วนแบ่งการตลาดและการเสนอคุณค่า
การประกันชีวิต อนึ่งภาคส่วนประกันชีวิตในประเทศอินเดียนับได้ว่าเป็นตลาดท่ีมีพื้นฐาน
ดีประกอบกับการพัฒนาระบบดิจิทัลส่งผลให้ตลาดเติบโต ดังนั้นปัจจัยการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีและการเพิ่มต้นทุนท่ีสูงขึ้นในธุรกิจการตลาดประกันชีวิตท าให้ตลาดภาคส่วนนี้
เติบโตนั่นเอง แม้ว่าอุตสาหกรรมโดยรวมจะแสดงให้ประจักษ์ด้านตัวผลักดันแนวโน้ม
ล่าสุดและสิ่งท่ีท้าทายในภาวะการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจ
การตลาดประกันชีวิตที่ต้องเผชิญหน้ากับการแข่งขันรูปแบบต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อส่วนแบ่ง
การตลาด (Technavio, 2018) ส าหรับภาวะตลาดในประเทศสหราชอาณาจักรพบว่า
รายรับตลาดประกันชีวิตเปล่ียนแปลงตลอดเวลาส่งผลให้รายได้เบี้ยประกันชีวิตได้รับ
ผลกระทบจากระเบียบใหม่อาจเนื่องจากความต้องการซื้อประกันชีวิตในช่วงเวลาท่ีผ่าน
มา 5 ปีน้อยลง (ภาวะค่าใช้จ่ายภายในครัวเรือน ภาวะการอุปโภคบริโภค) ระเบียบว่าด้วย
ความยุติธรรมและความโปร่งใสในอุตสาหกรรมการประกันชีวิต การปรับค่าสินไหม และ
เงินรายปี ดังนั้นบริษัทประกันต้องใช้ช่องทางการขายผ่านเอเย่นต์ตัวแทนประกันชีวิตและ
ตัวแทนรับประกันความมั่นใจ อนึ่งในปัจจุบันการใช้โมบายโฟนและอินเทอร์เน็ตกลายเป็น
ช่องทางส าคัญ (Ibisworld, 2018) สิ่งส าคัญในการซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตคือ          
การปูองกันตนต่อความทุกข์จากสภาวะการเงินอันเนื่องจากการเสียชีวิต  ทุพพลภาพ  
ปุวยขั้นวิกฤต หรือแม้แต่อาการบาดเจ็บ ดังนั้นการสูญเสียรายได้จึงเป็นเรื่องส าคัญและ
เกิดขึ้นปกติจากการประสบอุบัติเหตุส่งผลต่อปัญหาทางการเงิน หากผลประโยชน์อันพึง
ได้รับจากการประกันชีวิตในประเทศออสเตรเลียยังคงอยู่ในขอบเขตการประกันชีวิตและ
ความซับซ้อนของกรมธรรม์การประกันชีวิตอาจส่งผลต่อลูกค้ายกเลิกการประกันชีวิตและ
หากไม่กล่าวถึงภาวะเศรษฐกิจถดถอยท่ัวโลกและผลกระทบจากภาวะหนี้สินในยุโรป     
ซึ่งเป็นวิกฤตกาลในรอบ 5 ปีท่ีผ่านมาผสมกับการยกเลิกกรมธรรม์อันเนื่องจากอัตราเบี้ย
ประกันก็ตาม แต่หากพิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรคส าหรับอุตสาหกรรมการประกันชีวิต
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ในประเทศออสเตรเลียพบว่าการลงทุนในอุตสาหกรรมนี้เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาส่งผลต่อ
รายได้แต่การฟื้นตัวในตลาดหุ้นส่งผลต่อรายรับในอุตสาหกรรมการประกันชีวิตเพราะค่า
งวดราคาบ้านและการจดจ านองบ้านส่งผลต่อการเพิ่มการคุ้มครองการประกันชีวิตแต่ใน
อุตสาหกรรมนี้พบว่าตลาดรัฐบาลเป็นตลาดใหญ่ท่ีสุดท าให้รายรับในอุตสาหกรรมมีความ
มั่นคงท าให้ความต้องการซื้อประกันชีวิตเติบโตจะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมประกันชีวิตเกิด
จากการผสมผสานมาร่วม 5 ปีท่ีผ่านมาเนื่องจากกฎหมาย “My Super” ท าให้รายได้
จากลูกค้าชั้นดีสูงขึ้น นอกจากนี้ผลตอบแทนจาก การลงทุนเป็นกุญแจส าคัญเป็น
แรงผลักดันให้อุตสาหกรรมการประกันชีวิตสามารถสร้างรายได้ ฟ้ืนตัวแม้ปริมาณการขาย
ส าหรับธุรกิจใหม่และอัตรากรมธรรม์ใหม่จะสูงขึ้นแต่ยังอยู่ในอัตราเฉลี่ยของการเติบโต
ของรายได้ นอกจากนี้รายรับจากการลงทุนรวมถึงส่วนตอบแทนการลงทุนจะต่ า (ค.ศ.
2015-2016) กลุ่มรายรับจากนโยบายรายรับสุทธิ เช่น เงินฝากลดลง (ค.ศ.2015-2016) 
ก็ตามแต่โดยรวมของอุตสาหกรรมการประกันชีวิตในประเทศออสเตรเลียยังคงอยู่        
ในเกณฑ์ดี (Ibisworld, 2017) หากมองในประเด็นการประกันชีวิตเฉพาะบุคคล 
(รายบุคคล) ได้มีการเปลี่ยนแปลงค่องข้างมากในประเทศออสเตรเลีย (ค.ศ.2007-2017) 
ในรอบ 10 ปี ด้วยเงื่อนไขส่วนแบ่งการตลาดอันเกิดจากการครอบกิจการในปี ค.ศ.2018 
นี้ด้วยบริษัทประกันชีวิตขนาดใหญ่ 6 แห่ง ในตลาดประกันชีวิตเฉพาะรายบุคคลได้ขยาย
ผู้ถือหุ้นเพ่ิมถึงร้อยละ 78 เกี่ยวกับเบี้ยประกันชีวิตถึงร้อยละ 88 ในตลาดทั้งหมด
เนื่องจากอัตราการเติบโตยอดรวมระยะยาวลดลงจากร้อยละ 8.6 ในช่วง 10 ปีท่ีผ่าน
มาถึงร้อยละ 6.2 และจาก 5 ปีท่ีผ่านมาลดลงร้อยละ 3.4 (Strategic insight, 2018) 
 นักวิเคราะห์สากลระบุว่าปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการเติบโตในอุตสาหกรรมการ
ประกันชีวิตนั้นมีสาระส าคัญ 5 ปัจจัยท่ีท าให้อุตสาหกรรมนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกา
ลดลงในอัตราเฉลี่ยในช่วงระยะเวลา 10 ปีท่ีผ่านมาถึงร้อยละ 2 หากในช่วงระยะเวลา
ย้อนกลับไปถึง 30 ปีก่อนหน้านี้พบว่ากรมธรรม์ประกันชีวิตลดลงกึ่งหนึ่งจาก 17 ล้าน
กรมธรรม์เหลือเพียง 10 ล้านกรมธรรม์เพราะร้อยละ 65 ของชาวอเมริกันท่ีแต่งงานมี
บุตรมีกรมธรรม์รายปี ดังนั้นควรเป็นความรับผิดชอบของลูกค้าท่ีควรขวนขวายศึกษา
ข้อมูลการประกันชีวิตและไม่คอยตัวแทนประกันชีวิตให้ตัดต่อไปก่อน บริษัทประกันชีวิต
ควรให้ความรู้ลูกค้าและเข้าใจกลุ่มลูกค้าเปูาหมายว่าจะได้รับผลตอบแทนประการใดบ้าง
จากการประกันชีวิตและสร้าการเติบโตให้กับอุตสาหกรรมการประกันชีวิตจะเห็นได้ว่า
ปัจจัยส าคัญคือการเคลมการประกันชีวิตของลูกค้าซึ่งไม่ใช่ความผิดลูกค้าท่ีไม่ได้รับ    
การแจ้งต่อสาธารณะ นอกจากนี้ลูกค้าย่อมไม่ทราบถึงความส าคัญของการประกันชีวิต
ให้กับคนท่ีลูกค้ารักในชีวิตแม้รายงานฉบับใหม่เปิดเผยโดย  McKinsey ปัจจัยหลักเพื่อ 
การเติบโตในการประกันชีวิตในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยเน้นผู้บริโภคได้ประกาศชัดเจน
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ว่าผู้รับประกันชีวิตไม่ได้รับการแจ้งข้อมูลให้ทราบแม้ตามรายงาน โดย Delocitte พบว่า
การซื้อประกันชีวิตมีปัญหาอุปสรรคให้ต้องพิจารณา ได้แก่ (1) จัดแบ่งกลุ่มลูกค้าโดยให้
ความส าคัญกับกลุ่มรุ่นใหม่ (2) ให้ความส าคัญกับความคาดหวังลูกค้าทุกกลุ่มโดยเฉพาะ
กลุ่มหนุ่มสาวผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบโดยเฉพาะช่องทางดิจิทัล     
(3) พฤติกรรมลูกค้าให้ความสนใจกับรูปแบบตัวแทนใหม่ไม่ใช่แบบเดิมๆ และ (4) กลยุทธ์
การขายและการตลาดควรมุ่งเน้นตลาดที่ยังไม่ได้ให้บริการได้ดีและกลยุทธ์การตลาดที่   
ยังขาดประสิทธิผลนั่นหมายถึงอุตสาหกรรมนี้สามารถอธิบายถึงความพร้อมท่ีจะเติบโต
พร้อมกับเศรษฐกิจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีถึงชีวิตที่เปลี่ยนไปท าให้ธุรกิจตลาด
ประกันภัยสามารถสร้างสัญญาการตลาดการประกันชีวิตให้ยั่งยืนคือ (1) การเรียนรู้    
ผ่านช่องทางหลากหลายในทุกโอกาสให้กับลูกค้าก่อนอื่นต้องเข้าใจก่อนว่าในมุมองของ
ลูกค้าการไม่ซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตนั้นเป็นส่ิงท่ีซับซ้อนเข้าใจยากและกรมธรรม์มีราคา
สูงและเป็นปัจจัยส าคัญต่อการซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตฉะนั้นการรับรู้ข้อมูลของลูกค้า
และราคาเป็นอุปสรรคต่อการซื้อประกันชีวิตวิธีท่ีควรปฏิบัติคือให้ความรู้อย่างต่อเนื่องกับ
ลูกค้าได้แก่ความรู้ผ่านสังคมออนไลน์ วีดีโอ บล็อค ห้องปฏิบัติ เป็นต้น (2) สัญญาร่วมกับ
ลูกค้าเพื่อพัฒนาฐานข้อมูลลูกค้าอย่างใกล้ชิดด้วยการสร้างระบบความสามารถในการ
วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าผ่านกระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อศึกษาฐานข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ ไลฟ์สไตล์ รายได้ สถานภาพสมรส และบุตร การวิเคราะห์ดังกล่าว
สามารถจัดแบ่งส่วนการตลาดบนแนวคิดทัศนคติและพฤติกรรมเข้าใจถึงคุณค่าลูกค้า   
(3) ผสมผสานกลยุทธ์การตลาดสู่ลูกค้ากลุ่มเปูาหมายผ่านแอพพลิเคชันมือถือเพราะลูกค้า
ส่วนใหญ่นิยมศึกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ (4) ถ่ายทอดประสบการณ์จากบริษัทประกันชีวิต 
สู่ลูกค้าผ่านทุกช่องทางส่งผลให้ลูกค้าเป็นเจ้านายสามารถสั่งว่าเมื่อไรและท าไมต้องเลือก
การติดต่อกับผู้แทนขายประกันชีวิตทั้งนี้ลดโอกาสสูญเสียลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้าใหม่โดย
ตัวแทนต้องได้รับการฝึกฝนอบรมในการดูแลลูกค้าและข้อมูลประกันชีวิตอย่าดี และ 
(5)เน้นอีเว้นต์ด้านวิถีชีวิต เช่นคู่แต่งงานใหม่และการมีลูกคนแรกหรือการมีรถยนต์คันใหม่ 
เป็นต้น เพราะการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตส่งผลต่อการประกันชีวิต (V12DATA, 2018) 
 กลยุทธ์การตลาดและแนวโน้มในยุคลูกค้าให้ความส าคัญกับการบริการด้วย
ตนเองในอุตสาหกรรมการประกันชีวิตนั้นประสบกับกฎระเบียบใหม่การปฏิวัติด้วย
เทคโนโลยีดิจิทัล การเปลี่ยนแปลงความคาดหวังของลูกค้าและการเปลี่ยนแปลงรุ่นอายุ
ของผู้บริโภคซึ่งมีมูลค่าตลาดถึง 1,000 ล้านเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 34,850 พันล้าน
บาท ซึ่งองค์กรต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ซึ่งสมาคมการวิจัย
การตลาดประกันชีวิตรายงานว่าร้อยละ 83 ของผู้บริโภคชาวอเมริกันเชื่อว่าคนส่วนใหญ่
ต้องการการประกันชีวิตและร้อยละ 65 เชื่อว่าครอบครัวต้องมีประกันชีวิต และร้อยละ 
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50 เชื่อว่ามีประกันชีวิตที่ครอบคลุมภัยน้อยไปทั้งนี้ 3 ใน 10 ครอบครัวอเมริกันไม่มี
ประกันชีวิตส่งผลให้การถือครองกรมธรรม์อยู่ในอัตราต่ าสุดในรอบ 50 ปี นอกจากนี้
รายได้ครอบครัวระดับกลาง (35,000-100,000 ดอลลาร์) หรือประมาณ 1,190,000-
3,400,000 บาทต่อปีไม่ได้รับการติดต่อเท่าท่ีควรจากตัวแทนประกันชีวิตอีกด้วย หากแต่
ในยุคนี้กลยุทธ์การตลาดต้องปรับตัวโดยศูนย์กลางอยู่ท่ีผู้บริโภคว่าต้องการอะไร อย่างไร 
ท่ีไหน และท าไม ซึ่งต้องแสดงการตอบสนองให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มอายุ 18-54 ปี    
ท่ีซื้อประกันชีวิตผ่านออนไลน์ (ร้อยละ 61) แม้ว่าผู้บริโภคจ านวนหนึ่งซื้อประกันชีวิตผ่าน
ตัวแทนจ าหน่ายดังนั้นการลงทะเบียนรายละเอียดจึงเป็นสิ่งส าคัญเพื่อให้ข้อมูลสามารถ
ระบุตัวตนของลูกค้ายืนยันและเป็นเอกสารส าคัญในการตอบสนองความคาดหวังและ
ความต้องการของลูกค้าผ่านออนไลน์  (V12DATA, 2018) การวิเคราะห์ในอุตสาหกรรม
การประกันชีวิตในสหรัฐอเมริกามีความซบเซาตั้งแต่ 30 ปีท่ีแล้วแม้จะมีส่วนครองตลาด
ร้อยละ 40 ในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงินก็ตามบัดนี้ลดลงเหลือร้อยละ 25 ดังนั้น
การขายประกันชีวิตไม่ได้ขายตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้นแต่ต้องสร้างสรรค์ความแตกต่างเพื่อ 
การแข่งขันต้องสร้างสรรค์คุณค่าให้เด่นชัดในมุมมองของผู้บริโภค ดังนั้นการใช้ส่วน
ประสมการตลาดและส่วนประสมผลิตภัณฑ์ภายใต้สายผลิตภัณฑ์อาจสร้างผลตอบแทน
จากการลงทุนให้สูงได้ต้องพิจารณาช่องว่างจากการปฏิบัติงานขายประกันชีวิตต้องอาศัย
ทักษะและการปิดการขายท่ีเหนือชั้นในการจัดการความเสี่ยงและหนี้สินมากกว่า       
การจัดการทรัพย์สินจากการลงทุนแต่ต้องยอมรับว่าการจัดการความเสี่ยงหนี้สินย่อม
ส่งผลถึงการปฏิบัติงานท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นทักษะในการจัดการความเสี่ยงรวมอันเกิดจาก
ความเสี่ยงประเภทต่างๆ ต้องอาศัยเทคนิคนวัตกรรมทักษะความเสี่ยงซึ่งเทคนิคสอบถาม
ลูกค้าแบบสัมภาษณ์เชิงลึกและการตัดสินใจส่งผลต่อผลก าไรและอาชีพการขายในอนาคต
การสร้างปัจจัยความเสี่ยงหลักและความสามารถในการจัดการกองทุนตระหนักถึงต้นทุน
ด้วยการวิเคราะห์ความได้เปรียบในการแข่งขันในการจัดจ าหน่ายและทราบข้อมูลส่วนลึก
ลูกค้าย่อมสร้างโอกาสในกลุ่มลูกค้าเกษียณอายุตลาดกลุ่มชนชั้นกลางและตลาดเกิดใหม่
และตลาดที่ก าลังพัฒนาถึงความเสี่ยง แม้ว่าอุปสรรคท่ีเผชิญหน้าต่อการเติบโต           
ในอุตสาหกรรมประกันชีวิตในสหรัฐอเมริกาจะมีมากแต่ประเทศท่ีก าลังพัฒนาจะสร้าง  
ผลก าไรมากกว่าร้อยละ 80 ของตลาดโลกในทศวรรษหน้า โดยจัดการด้าน               
(1) กฎระเบียบ (2) ทรัพยากรมนุษย์ท่ีเก่ง (3) เข้าใจพฤติกรรมและวิธีคิดของลูกค้า     
และ (4) สร้างการเติบโตผลก าไรและมูลค่าตลาดด้วยการควบกิจการการลงทุนร่วมและ     
การพัฒนาการเติบโตของธุรกิจตลาดประกันชีวิตจากฐานรากใหม่สามารถสรุปประเด็น
ส าคัญ คือ (1) ทักษะในการจัดความเสี่ยงและเงินลงทุนด้วยการการันตีระยะยาวและแชร์
ข้อมูลร่วมกับลูกค้า (2) วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเพิ่มขีดความสามารถด้านการจัดจ าหน่ายและ
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ลดต้นทุนการจัดจ าหน่ายโดยระบุโอกาสทางการตลาดและออกแบบข้อเสนอการขายให้
ตัวแทนจ าหน่ายพร้อมท้ังเพิ่มการวางแผนทางการเงินผนวกกับการสร้างผลิตภัณฑ์       
ให้เหมาะสมโดยมีจุดเด่นด้านผู้เชี่ยวชาญผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตผ่านคนกลางและสร้าง  
ทีมขายเพื่อขับเคล่ือนการปฏิบัติงานของตัวแทนจ าหน่ายกรมธรรม์ประกันชีวิต          
(3) ติดตามตลาดระดับกลางและตลาดที่ก าลังพัฒนาของผู้บริโภคเพราะถือว่าเป็นตลาด
หลักท่ีต้องให้ความส าคัญต่อเนื่องมากกว่าแหล่งชนชั้นอื่นในสังคมอเมริกัน ขณะที่
อุตสาหกรรมการประกันชีวิตส่งผลต่อกกลุ่มเกษียณท้ังกลุ่มเกษียณท่ีท างานใน
อุตสาหกรรมควรต้องจัดท าแผนผลประโยชน์และปกปูองความเสี่ยงในช่วงสุดท้ายของ
ชีวิตหรือเสียชีวิตขณะท างานมีรายรับสูง และ (4) ปรับปรุงราคา ค่าใช้จ่าย และแบ่งปัน
ทรัพย์สินประกันชีวิตลูกค้าให้มีความยืดหยุ่นจัดท าการขายข้ามผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม
ลูกค้าด้วยเทคนิคการขายและปรับปรุงการปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพท้ังนี้ต้องสร้าง 
สายสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Agrawal, De Gantès & Walker, 2014)  
 การบริหารการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Marketing: 
CRM) คือหลักการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อรู้ถึงความจ าเป็นและความต้องการ
ของลูกค้าซึ่งต้องอาศัยความสนิทสนมจึงจะได้รับความไว้วางใจและได้รับข้อมูลต่างๆ เช่น 
ข้อมูลคู่แข่ง ข้อมูลการตลาด ข้อมูลลูกค้าอย่างลึก ดังนั้นการสร้างโปรแกรมดังกล่าวเพื่อ
รักษาลูกค้าสร้างความพึงพอใจและส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าส่งผลให้เกิดผลก าไร 
รายได้และความพึงพอใจลูกค้าอาจกล่าวได้ว่าองค์กรฝุายการตลาดจะก าหนดเครื่องมือ
เทคโนโลยีและกระบวนการเพื่อสนับสนุนความสัมพันธ์การตลาดด้านลูกค้าสัมพันธ์เพื่อ
สร้างยอดขายนั่นเองนับเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดและธุรกิจโดยเน้นกระบวนการมากกว่า
ทางเทคนิค (Dowling, 2002) เพราะสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิม (Mohsen, Nawaz, 
Khan, Shaukat & Aslam, 2011) ให้เหนือคู่แข่งอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
(Kotler & Armstrong, 2011) นั่นย่อมหมายความถึงการเน้นลูกค้าเป็นหลักโดยก าหนด
กลยุทธ์การตลาดขึ้นเพราะการสร้างความพอใจลูกค้ายังไม่พอเพียงจ าเป็นต้องเน้นอย่าง
จริงจังอีกด้วย ดังนั้นการแสวงหาข้อมูลลูกค้าและตลาดจึงถูกก าหนดในรูปแบบการวิจัย
ผู้บริโภคและข้อมูลภายในองค์กรและการประยุกต์ข้อมูลการตลาดและลูกค้า ท้ังนี้การ
แสวงหาแหล่งข้อมูลจึงเป็นประเด็นส าคัญถึงคุณภาพ (Linnell, 2006) แม้เทคโนโลยี 
ด้านสารสนเทศจะช่วยพัฒนากระบวนการลูกค้าสัมพันธ์เพราะสามารถรวบรวมข้อมูลและ
เก็บรักษาเพื่อน ามาใช้เมื่อยามจ าเป็นต้องใช้ในการตัดสินใจของผู้บริหารการตลาด 
(Zikmund, 2010) ต้องเข้าใจว่าการตลาดลูกค้าสัมพันธ์สามารถร่วมบูรณาการด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบเดิมและแบบใหม่โดยใช้สังคมออนไลน์เป็นหลักให้กับแฟนคลับ 
พัฒนาธุรกิจต่อธุรกิจและการบริหารเฉพาะลูกค้า  (Rollins & Halinen, 2005) สามารถ
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ลดต้นทุนการเดินทางติดต่อลูกค้าและเวลาเพื่อการนัดหมายส่งผลต่อการปฏิบัติงาน
การตลาด (Bhattacharya, 2011) ท้ังนี้เพื่อแก้ปัญหาให้ลูกค้า ดังนั้นต้องได้รับความ
เห็นชอบของผู้บริหารท่ีจะต้องอุทิศและเอาใจใส่ต่อการจัดโปรแกรมและการใช้ CRM 
เพื่อให้ยืดหยุ่นและก าหนดนโยบายท่ีชัดเจนด้านส่วนประสมการตลาด (Khaligh, 
Miremadi & Aminilari, 2012) โดยให้ผลิตภัณฑ์และราคาถูกต้องตามกลุ่มลูกค้า
เปูาหมายมิฉะนั้นอาจไม่สัมฤทธิ์ผล (Scott, 2009) โดยจัดส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านอรรถประโยชน์ท่ีลูกค้าต้องการส าหรับส่วนประสมการตลาดด้านสถานท่ีซึ่งต้องเป็น
แหล่งพบปะซื้อขายผลิตภัณฑ์และเหมาะสมส าหรับการขายผลิตภัณฑ์ท่ีซึ่งอาจคัดเลือก
เฉพาะหรือแหล่งรวมผลิตภัณฑ์เพื่อการจัดจ าหน่ายและต้องเหมาะกับเวลาท่ีมีปริมาณ
เหมาะสมสามารถเก็บผลิตภัณฑ์คงไว้ในคลังสินค้าในระดับต้นทุนเพื่อการจัดจ าหน่าย 
(The Chartered Institute of Marketing, 2009) พร้อมให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคเพื่อเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์โดยให้ความส าคัญกับการขายโดยพนักงานขายสนับสนุนด้วยส่วน        
ประสมการส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารการตลาดแม้การตลาดลูกค้าสัมพันธ์จะเป็น
กระบวนการสัมพันธ์กับลูกค้าแล้วองค์กรสามารถมีส่วนแบ่งในตลาดโดยบูรณาการ
เทคโนโลยีกระบวนการและองค์ประกอบร่วมกับพนักงานขายโดยเฉพาะฝุายการตลาด
และฝุายขาย  (Faed, 2010) ในมุมองของลูกค้าส่งผลให้เกิดการรับรู้อย่างยั่งยืน         
ฝุายกิจกรรมการตลาด (Izquierdo, Cilla’n & Gutie’rrez, 2005) ฉะนั้นองค์กรท่ีเน้น
การตลาดและการขายสามารถประเมินความส าเร็จในการประกอบธุรกิจโดยประเมินตัว
บ่งชี้ด้าน (1) ปริมาณ (2) กระบวนการ (3) ปรับปรุงพัฒนา (4) ควบคุมโดยก าหนดการ
ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสม และ (5) การเงิน 
 วิธีสร้างก าไรสูงสุดจากเงื่อนไขการประกันชีวิตด้วยเทคนิคการใช้บล็อคและ  
การสร้างก าไรสูงสุดจากประสบการณ์ลูกค้าโดยใช้การวิจัยการตลาดและการวิเคราะห์ 
การคาดการณ์แต่ในทางตรงกันข้ามบริษัทประกันภัยส่วนใหญ่ขาดทุนมากในแต่ละปีใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ท้ังนี้อาจเกิดจากสาเหตุอัตราการขึ้นค่าเบี้ยประกันสูงขึ้นจนท าให้
ลูกค้าไม่สามารถจ่ายเพิ่มได้เพราะขาดการติดต่อล่วงหน้า 60-90 วัน ซึ่งส่งผลให้
ประสบการณ์ลูกค้าผิดหวัง ดังนั้นผู้บริหารด้านการตลาดและการเงินต่างมุ่งเน้นการ
แก้ปัญหาให้อยู่ในระดับการช าระหนี้ระยะยาวนอกจากนี้ยังแก้ไขเกี่ยวกับ (1) ปรับเปลี่ยน
เวลาครบก าหนดการส่งประกันให้ยาวขึ้น 2-3 ปี เพื่อปกปูองการประกันชีวิตโดยเพิ่มการ
คุ้มครองพร้อมระดับราคาต่างๆ (2) ซ่อมสร้างกรมธรรม์ให้ใหม่เสมอนั้นหมายถึงท าให้ง่าย
ต่อความเข้าใจโดยเฉพาะจุดขายของกรมธรรม์และราคาท่ีคุ้มค่า ดังนั้นการส่ือสารกับ
ลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ ได้แก่ การโทรศัพท์ การใช้อีเมล์ การใช้ไปรษณีย์ส่งตรงถึงลูกค้าหรือ
ใช้ท้ังหมดพร้อมเนื้อหาจูงใจให้เห็นถึงความจ าเป็นและการแก้ปัญหาให้ลูกค้า ฉะนั้น
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วิธีการควรด าเนินการให้เหมาะสมกับลูกค้าโดย (1) หาค่าสถิติและค่าใช้จ่ายกรณีขาดเบี้ย
ประกันชีวิต (2) ประเมินผลกระทบให้ลูกค้า และ (3) ผสมผสานวิธีเหล่านี้พร้อมทดสอบ
ทดลองว่าสิ่งใดควรไม่ควรส าหรับลูกค้า (Wilson, 2014) 
 การวิเคราะห์เชิงลึก 116 วิจัย พบว่าปัจจัยเพื่อประเมินการท างานของพนักงาน
ขายหรือเอเย่นต์มีเพียงร้อยละ 4 ทัศนคติน้อยกว่าร้อยละ 2 ทักษะมากกว่าร้อยละ 7  
การจูงใจร้อยละ 6.6 การรับรู้บทบาทร้อยละ 14 กรณีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ  
ส่วนสูง เพศ ฯลฯ ร้อยละ 2.6 ปัจจัยสภาพแวดล้อมและองค์กรร้อยละ 1 กล่าวโดยสรุป
ลักษณะส่วนบุคคลไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการ (1) ฝึกอบรม (2) นโยบายองค์กร 
(3) ระดับทักษะการขาย (4) แรงจูงใจ เป็นต้น (Churchill, Ford, Hartley & Walker, 
1985)  
 ขณะท่ีงานวิจัยโดย Lamont & Lundstrom (1977) ได้ศึกษาการผสมผสาน
ลักษณะบุคลิกภาพของพนักงานขาย ได้แก่ ความเด่น ความอดทน การเข้าร่วมสังคม 
ความเห็นใจ ความถือตัว และลักษณะส่วนบุคคล (อายุ ส่วนสูง น้ าหนัก การศึกษา 
กิจกรรม องค์กรสังคม และอาชีพ) เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จในงานขาย การศึกษาพบว่าตัว
แปรบุคลิกภาพวัดโดยผู้บริหารคือ การวัดความส าเร็จของพนักงานขายแต่ผลลัพธ์การขาย
เกิดจากตัวแปรลักษณะส่วนบุคคล 
 งานวิจัยโดย Ryans & Weinberg (1979) ได้ศึกษากิจกรรมการตลาดนโยบาย
เอเย่นต์ขายและขั้นตอนการขาย ท้ังนี้ได้ศึกษาลักษณะผู้จัดการขายและเอเย่นต์ขาย
ลักษณะพื้นที่รับผิดชอบขายและการแข่งขันที่ส่งผลต่อการขาย การศึกษาพบว่าปัจจัย
ลักษณะส่วนบุคคลขอบเขตการควบคุมงานขายและพื้นท่ีรับผิดชอบการขายเป็นตัวชี้วัด
ยอดขายและความเจริญเติบโตได้ดีท่ีสุด (Bush, Bush, Ortinau & Hair, 1990) 
นอกจากนี้งานวิจัยท่ีส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างระบบการชดเชยและระบบการควบคุม
และปฏิบัติงานขาย ผลการศึกษาพบว่าประเภทของระบบควบคุม (ระบบการจัดการกับ
ระบบการควบคุมการชดเชย) มีความสัมพันธ์ต่อความส าเร็จในการปฏิบัติงานขายแต่  
การควบคุมการชดเชยกลับมีความสัมพันธ์มากกว่าในท านองเดียวกัน ท้ังนี้ย่อมแสดงว่า
ความพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความสัมพันธ์กับพนักงานขายในทิศทางไม่เอื้อต่อการขาย  
(Cravens, Ingram, LaForge & Young, 1993) 
 ผู้เอาประกันชีวิตจากกรมธรรม์ท่ีได้ท าสัญญากับบริษัทประกันชีวิตผ่านช่องทาง
เอเย่นต์ขายมักได้ค่าคอมมิชชั่นร้อยละ 120 หรือได้รับร้อยละ 85 ล าดับเบ้ียประกันปีแรก
หากแต่ค่าคอมมิชชั่นอาจตกลงระหว่างเอเย่นต์ประกันชีวิตและบริษัทหรือองค์กรประกัน
ชีวิตขึ้นอยู่กับเงื่อนไขการประกันชีวิตซึ่งหมายความว่าตลอดอายุเงื่อนไขการประกันชีวิต
อาจสูงถึงร้อยละ 7.5 ในอีก 9 ปีข้างหน้าและหลังจากการประกันชีวิตในปีท่ี 10 แล้ว
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เอเย่นต์จะได้รับผลตอบแทนเป็นจ านวนน้อยลง ดังนั้นเอเย่นต์ส่วนใหญ่จึงให้ความส าคัญ
กับการขายนโยบายมูลค่าเงินสดของการประกันชีวิต (Bankrate, 2018) 
 โครงสร้างต้นทุนเบี้ยประกันชีวิตดูเหมือนจะมีการปรับให้สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมและการแข่งขันแต่ในปัจจุบันอาจไม่พอเพียง โดยเฉพาะธุรกิจประกันชีวิต
เพราะดิจิทัลเทคโนโลยีและโครงสร้างอุตสาหกรรมการประกันชีวิตได้เปล่ียนในช่วงเกือบ 
2 ทศวรรษ ความคาดหวังถึงผลกระทบด้านอัตราส่วนต้นทุนซึ่งผู้เอาประกันต้องการให้ลด
ต้นทุนเนื่องด้วยดอกเบ้ียอยู่ในเกณฑ์ต่ าเพื่อการแข่งขันกับคู่แข่งรายใหม่พร้อมการปฏิบัติ
ท่ีมีคุณภาพสูงและรวดเร็วท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมด้วยกรมธรรม์และกระบวนการ      
ส่งมอบการบริการ อนึ่งสัดส่วนต้นทุนส าหรับอุตสาหกรรมการประกันชีวิตในเยอรมนี 
พบว่าต้นทุนการพัฒนาทักษะการขายลดลงร้อยละ 10 (ค.ศ.2000-ค.ศ.2016) สัดส่วน
ต้นทุนการบริการลดลงร้อยละ 34 ส าหรับอุตสาหกรรมการประกันชีวิตในประเทศอิตาลีก็
มีสัดส่วนต้นทุนลดลงเช่นกัน กรณีประเทศฝรั่งเศสและสเปนรวมถึงสหราชอาณาจักรต่าง
พบว่าอัตราส่วนต้นทุนเพิ่มขึ้นซึ่งอธิบายได้ว่าประเทศในกลุ่มยุโรปหลักมีอัตราส่วนต้นทุน
ผันแปรไม่มากการส ารวจข้อมูลของ  McKinsey ในอุตสาหกรรมการประกันชีวิตแสดงผล
ว่าการลดต้นทุนจนประสบความส าเร็จเกิดจากการขับเคล่ือนด้าน (1) การปฏิบัติการ   
(2) การสนับสนุนจากการขาย (3) การสนับสนุนจากฝุายธุรกิจแม้ต้นทุนด้านเทคโนโลยี 
จะสูงแต่ให้รวมอยู่กับต้นทุนการด าเนินงานเพ่ิมสูงขึ้นร้อยละ 24 ในปี ค.ศ.2017 (การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ การตลาด การสนับสนุนการขายร้อยละ 25 การด าเนินการร้อยละ 20 
การสนับสนุนอื่นๆ ร้อยละ 26 และเทคโนโลยี ( IT) ร้อยละ 29) ซึ่งเป็นพื้นฐานสายโซ่
คุณค่านั่นเองแต่ในปัจจุบันการกระจายการด าเนินงานและการสนับสนุนหลัก           
ของอุตสาหกรรมการประกันชีวิตเพิ่มขึ้นร้อยละ 60 และร้อยละ 200 ส าหรับการ   
พัฒนาผลิตภัณฑ์การตลาดและการสนับสนุนการขาย ท้ังนี้อัตราส่วนค่าใช้จ่ายต่างๆ    
ควรได้รับการปรับปรุงบนฐานต้นทุน โดยประยุกต์ใช้ดิจิทัลและการบริการตนเองของ     
ผู้เอาประกันชีวิตโดยให้ค านึงถึงการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมโดยเริ่มต้นด้วยวิธีการ        
ตั้งต้นทุนงานบนฐานศูนย์  (Freysoldt, Johansson, Korwin-Szymanowska, 
Munstermann & Vogelgesang, 2018) 
 ประเทศสหรัฐอเมริกามีองค์กรธุรกิจประกันชีวิตในลักษณะเป็นกลุ่มองค์กร    
จึงอาจไม่แข่งขันแท้จริงการจัดจ าหน่ายแยกแตกต่างกันเพื่อรองรับกฎหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงค์องค์กรจึงปรากฏกลุ่มองค์กรธุรกิจประกันชีวิตถึง 
300 กลุ่ม ดังนั้นการคัดเลือกตัดสินใจซื้อประกันชีวิตจึงมีแนวทางดังนี้ (1) ระบุตัวตน
องค์กรประกันชีวิตที่สามารถระบุสถานะความมั่นคงทางการเงินและมีความน่าเชื่อถือ
ยุติธรรมมีการด าเนินการหลากหลายพร้อมท้ังมีชื่อเสียงและเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค  
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(2) ระเบียบทางการเงินขององค์กรประกันชีวิตต้องมีภาวะผูกพันกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ยั่งยืนพร้อมมีสถานะมั่นคงโดยการยอมรับจากสถาบันประเมินเสถียรภาพด้านการจัดการ 
(3) จริยธรรมและจรรยาบรรณภายใต้มาตรฐานสากล (4) การให้ค าปรึกษาผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิตโดยพนักงานหรือเอเย่นต์ประกันชีวิตที่ผ่านการสอบได้รับประกาศนียบัตร
หรือใบรับรองในอาชีพการประกันชีวิต (5) ความโปร่งใสในกระบวนการชดใช้ความ
เสียหายจากเหตุการณ์อุบัติเหตุส่งผลต่อสุขภาพร่างกายและการสูญเสียต่างๆ และตอบข้อ
ร้องทุกข์ของผู้บริโภคได้รวดเร็วตรงไปตรงมาถูกต้องในการท าธุรกรรมการประกันชีวิต 
ดังนั้นเงื่อนไขการท าประกันชีวิตจึงต้องใช้ให้เกิดความถูกต้องเกี่ยวกับอายุ ประเภทของ
นโยบายประกันชีวิต ลักษณะเด่นของใบประกันชีวิต สิ่งส าคัญคือองค์กรประกันชีวิต
สัญญาว่าจะให้เงินปันผลเท่าไรและเมื่อใด จ านวนเงินแตกต่างกันอย่างไรในแต่ละ
ช่วงเวลา ฉะนั้นองค์กรปรกันภัยควรชี้แจงถึงนโยบายดัชนีต้นทุนการจ่ายเงินสุทธิและดัชนี
ต้นทุนจ ายอม (Insurance Information Institute, 2018) 
 หากการถือสิทธิ์การประกันชีวิตมักเกี่ยวข้องกับการประกันทรัพย์สินและการเช่า
ซื้อโดยเฉพาะการโอนสิทธิ์ในทรัพย์สินหากเกิดการฉ้อโกงผู้รับมรดก การปลอม เป็นต้น 
ดังนั้นความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยจึงตกอยู่กับเอเย่นต์หรือพนักงานของประกัน
ชีวิตนั่นเอง (Dratch, 2018) 
 โดยภาพรวมการประกันชีวิตถือเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขันสูงธุรกิจหนึ่งท่ีต้อง    
พึ่งเอเย่นต์หรือตัวแทนขายหรือพนักงานขายซึ่งบุคคลเหล่านี้มีบทบาทและหน้าท่ีส าคัญ 
ในอุตสาหกรรมอีกท้ังการเติบโตในอุตสาหกรรมนี้จะเติบโตไม่ได้มาก หากขาดกลุ่ม
เชี่ยวชาญเหล่านี้และเอเย่นต์เหล่านี้ต่างพึ่งคอมมิชชั่นหรือเปอร์เซ็นต์จากการขายด้วย
กรมธรรม์ประกันชีวิตเต็ม (Whole Life Policy) ประมาณร้อยละ 80 จากเบ้ียประกัน
ชีวิตในปีแรกตกอยู่กับเอเย่นต์เหล่านี้ซึ่งมากกว่า 5-10 เท่าของเทอมการประกันชีวิต
เพราะต้นทุนท่ีถูกกว่าหากท าเทอมมากกว่าเต็มในการประกันชีวิตอีกทั้งไม่เสียภาษีรายได้
ส่วนบุคคลพร้อมสร้างฐานรายได้เงินสดชดเชยเงินเดือน 5-10 ปีอีกด้วย แต่ต้องเข้าใจว่า
การประกันชีวิตมิใช่การแทนท่ีการวางแผนการเกษียณอายุและอาจต้องจ่ายเบี้ยประกัน
ชีวิตเพิ่มหากสูบบุหรี่ ดื่มเหล้า และมีอาชีพท่ีเสี่ยงต่อชีวิต (CNNMoney, 2018) 
 กลยุทธ์การตลาดประกันชีวิตไทย Almezweq (2015) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง      
กลยุทธ์การคิดราคาสูงระดับพรีเมี่ยมท่ีเหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นสิ่งไม่มีชีวิตใน
ตลาดประกันชีวิตที่มีการแข่งขันสูง การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาค่าประกันวินาศ
ภัยกับต้นทุนท่ีแตกต่างกันประกอบด้วยค่าใช้จ่ายในการเรียกร้องค่าเสียหาย และ
ค่าใช้จ่ายในการเข้าซื้อกิจการ ค่าใช้จ่ายในการบริหารจัดการ เช่น ผลก าไรที่เปลี่ยนแปลง
การเรียบร้องค่าเสียหาย และผลก าไรท่ีคาดว่าจะได้รับ ฯลฯ อย่างไรก็ตามใน
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สภาพแวดล้อมของตลาดประกันชีวิตมีการแข่งขันในระดับสูง โดยบริษัทควรตอบสนอง
ต่อการเปลี่ยนแปลงในระดับสูงส าหรับการแข่งขันในตลาด โดยต้องสร้าความเชื่อมโยง
ระหว่างกลยุทธ์การแข่งขันกับการตอบสนองต่อความเปลี่ยนแปลง นอกจากนี้กลยุทธ์
ระดับสูงจะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพได้ดีโดยรวมนั้นสามารถสร้างความมั่งคั่งของบริษัท
ในช่วงเวลาท่ีแน่นอน นอกจากนี้ยังมีข้อจ ากัดเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนเกิน ได้แก่ เบี้ยประกัน
ชีวิตขั้นต่ าส าหรับบริษัทท่ีมีชื่อเสียงและมีความมั่นคง มีความน่าเชื่อถือทางธุรกิจ และมี
ความเป็นธรรมในการแข่งขัน ส่วนของแบบจ าลองค่าเบี้ยประกันชีวิตแบบไม่เชิงเส้น และ
ค่าเบี้ยประกันชีวิตที่ได้จากการลดเกณฑ์สมรรถนะก าลังสองให้เป็นไปตามมูลค่าปัจจุบัน
ของเงินส ารองและอัตราเงินเฟูอ นอกเหนือจากชื่อเสียงของบริษัทท่ีน่าสนใจในระดับดี
ท่ีสุดก็ขึ้นอยู่กับการส ารองเงินในแต่ละบริษัท วิธีการทบทวนอุตสาหกรรมประกันชีวิตใน 
สหราชอาณาจักรโดยครอบคลุมท้ังด้านประสิทธิภาพ และพฤติกรรมทางธุรกิจในเบื้องต้น
จะเห็นได้ว่าผู้ถือกรมธรรม์เลือกท าประกันเนื่องจากต้องการลงทุนระยะยาวเพื่อมุ่งหวังมูล
ค่าท่ีจะได้รับในกรมธรรม์ท่ีสูงกว่าอัตราเงินเฟูอในอนาคตส่วนการประเมินประสิทธิภาพ
ของมูลค่าและมิติการก าหนดคุณค่าท่ีสะท้อนถึงความซับซ้อนและความคลุมเครือท่ีมีอยู่
ในบริบททางสังคม ลักษณะขององค์ประกอบการปฏิบัติงานเฉพาะด้านตามสถานการณ์
จะได้รับการตรวจสอบเกี่ยวกับบทบาทท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในงานเทศกาลต่างๆ มีการเสนอแนวทางการแบ่งส่วนตาม
แนวปฏิบัติและกลยุทธ์การออกแบบท่ีล่อแหลมกับสังคม ความสามารถในการใช้เพื่อ
สนับสนุนและอ านวยความสะดวกในการสร้างผู้บริโภคกับผู้บริโภคร่วมกัน การมีส่วนร่วม
ในทางทฤษฎีท าให้เกิดองค์ความรู้ด้านการตลาดการบริการ พัฒนาระบบโลจิสติกส์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการท าความเข้าใจว่าการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคจะช่วยสร้างคุณค่า
ได้ในส่วนของข้อมูลเชิงลึกแบบองค์รวมท่ีเกี่ยวข้องกับแนวทางการตลาดการบริการ 
ข้อเสนอแนะท่ีมีตัวตนอาจน าไปสู่ผลลัพธ์ทางสังคมท่ีดีขึ้นส าหรับลูกค้าและท าให้บริษัทมี
ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Kim, 2017) การสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างลูกค้ากับลูกค้า
ในบริบทของงานเทศกาลเป็นการศึกษาความคิดของลูกค้าท่ีร่วมสร้างคุณค่ากับบริษัท    
ท่ีเพิ่งได้รับความสนใจด้านการตลาดบริการในระดับมาก โดยจุดเด่นของการให้บริการ
และตรรกะที่ส าคัญในด้านการตลาดบริการมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับลูกค้าแต่
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับทฤษฎีกับกระบวนการสร้างคุณค่าเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นโดยเฉพาะการ
สร้างคุณค่าร่วมกันของลูกค้าต่อลูกค้า (C2C) ท่ีเกิดขึ้นเม่ือลูกค้ามีส่วนร่วมกับสังคมกับคน
อื่นๆ และร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการตั้งค่าบริการท่ีมีความหนาแน่นสูงทางสังคมต้องใช้
แนวคิดเพิ่มเติมในการมีส่วนร่วมคุณค่าของลูกค้าต่อลูกค้า (C2C) ผลการศึกษาข้อมูลจาก
วิทยานิพนธ์วิเคราะห์ได้ว่า ก าหนดการให้บริการท่ีมีความหนาแน่นสูงของงานเทศกาล
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ต่างๆ ต้องใช้แนวความคิดเกี่ยวกับการปฏิบัติทางสังคมท่ีมีมูลค่าเป็นส่วนขยายทางทฤษฎี
การออกแบบวิธีการถูกน าไปใช้เป็นจุดยืนของนักสังคมสงเคราะห์ซึ่งเป็นการเติมเต็ม
วิธีการในการท าวิจัยร่วมกันโดยเน้นความส าคัญของบริบททางสังคมซี่งผลการวิเคราะห์
พบว่า การสร้างตรรกะที่ส าคัญของลูกค้าในด้านการตลาดและการมีส่วนร่วมระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคที่โดดเด่นดังนี้ คือ (1) การผูกมัดการแยกการเชื่อมโยงการเชื่อมต่อ
และการเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ (2) การปฏิบัติแต่ละครั้งจะอธิบายไว้ในแง่ของการกระท าท่ีเป็น
ตัวเป็นตน และ (3) การปฏิบัติจะอยู่ในกรอบ 2 มิติโดยเป็นจุดเริ่มต้นสัญลักษณ์หรือ   
การแสดงออก และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าของธุรกิจส่ิงพิมพ์ในบริบทของ
ประเทศไทย คือการมุ่งเน้นผู้ประกอบการ การมุ่งเน้นตลาด และองค์การแห่งการเรียนรู้ 
และจากการพัฒนาต้นแบบท่ีเหมาะสมของการสร้างคุณค่าของธุรกิจส่ิงพิมพ์ตามกรอบ
แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์พบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นผู้ประกอบการเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การสร้างคุณค่ามากท่ีสุด รองลงมาคือการมุ่งเน้นตลาด และองค์การแห่งการเรียนรู้
ตามล าดับ และรูปแบบท่ีมุ่งเน้นผู้ประกอบการมุ่งเน้นตลาด และองค์การแห่งการเรียนรู้
ใช้เป็นต้นแบบท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Choi, 2014) แต่ใน
มุมมองกลยุทธ์การตลาดบริการของธนาคารพาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาแบบจ าลองกลยุทธ์
การตลาดบริการของธนาคารพาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเพื่อเข้าสู่ประชาคม
อาเซียน ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิด้านการตลาดของธนาคาร
พาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเพื่อเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนประกอบด้วย
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ การตลาดภายใน การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ นวัตกรรม
การบริการ โดยองค์ประกอบท่ีส าคัญที่สุด คือนวัตกรรมการบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการสื่อสารการตลาดตามล าดับ ซึ่งจะส่งผล
ต่อผลสัมฤทธ์ิด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยในด้านธนาคารท่ีลูกค้าเลือกใช้เป็น
อันดับแรกมากที่สุด และจากการศึกษาแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการของธนาคาร
พาณิชย์ไทยเห็นควรใช้กลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ โดยให้ความส าคัญ   
ด้านการสื่อสารการตลาดการพัฒนากระบวนการในการให้บริการ ราคาค่าบริการเกี่ยวกับ
การท าธุรกรรมต่างๆ ของธนาคาร รองลงมาคือด้านการตลาดภายในควรให้ความใส่ใจกับ
การมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับลูกค้าและการสร้างแรงจูงใจของพนักงานและด้านการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไข และการ
ให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการด้านต่างๆ ของธนาคารส่งผลต่อนวัตกรรมการ
บริการด้วยการน าเสนอนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์การมีสินเช่ือรูปแบบใหม่ เช่น สินเช่ือ
บุคคล และนวัตกรรมด้านกระบวนการ เช่น การมีระบบการถอนเงินโดยใช้รหัสท่ี         
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ตู้เอทีเอ็มโดยไม่ต้องพกบัตรเอทีเอ็มและส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิด้านการตลาดของธนาคาร
พาณิชย์ไทยด้านธนาคารท่ีนึกถึงเป็นแห่งแรก ภาพลักษณ์ท่ีดีของธนาคารท าให้เกิดการ
แนะน าบอกต่อน าไปสู่ผลส าเร็จในการด าเนินธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยอย่างยั่งยืนต่อไป
(กมล สถาพร และเยาวภา ปฐมศิริกุล, 2558) 
 การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาด เพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย
ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ พัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาด
บริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนเป็นส าคัญ ประเภท
การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนาโดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่าธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่า
การรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนจัดอยู่ในระดับมากตัวแบบกลยุทธ์การตลาด
บริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตลอดจนตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถในการ
พยากรณ์ได้ระดับดี และเป็นท่ียอมรับคิดเป็นร้อยละ 88.8 ลักษณะความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุพบว่า ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ ระยะเวลาการด าเนิน
ธุรกิจประเทศอาเซียนที่ท าการตลาดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ และผลการ
ด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์
การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน และคุณค่าการรับรู้อาหาร
ไทยสู่ตลาดอาเซียนรวมถึงกลยุทธ์การตลาดบริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาด
อาเซียน ยังมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อคุณค่าการรับรู้อาหารไทยสู่ตลาดอาเซียน      
(ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท,์ ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ, 2558) 
 การวิจัยเรื่องนวัตกรรมบริการ : กลยุทธ์ท่ีสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ขององค์การธุรกิจบริการ การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความหมายและลักษณะของนวัตกรรมการบริการ ความต้องการของลูกค้าท่ีผลักดันให้
เกิดนวัตกรรมการบริการ การส่งมอบนวัตกรรม การบริการการจัดการนวัตกรรม       
การบริการ โดยงานวิจัยนี้ได้รวบรวมเนื้อหาและน ามาวิเคราะห์ รวมท้ังการยกตัวอย่างใน
ส่วนของการสร้างบริการใหม่เพื่อสะท้อนลักษณะของนวัตกรรมการบริการให้เห็นชัดเจน
ยิ่งขึ้น จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าหลายองค์การประสบความส าเร็จและอยู่รอดได้
เพราะการสร้างนวัตกรรม การท่ีองค์การรวบรวมความรู้ทางเทคโนโลยีและประสบการณ์
ต่างๆ ในการสร้างสรรค์และน าเสนอสิ่งแปลกใหม่ในสินค้าและบริการ รวมถึงการส่งมอบ
ให้ถึงมือลูกค้าด้วยนวัตกรรมจะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ ดังนั้นผู้ประกอบการ         
จึงพยายามน าเอานวัตกรรมและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดประโยชน์     
ต่อธุรกิจ การใช้อินเทอร์เน็ตหรือระบบดิจิทัลมาให้บริการแก่ลูกค้า การบริการยุคใหม่จึงมี
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ความจ าเป็นมากที่จะต้องมีข้อมูลท่ีถูกต้องแม่นย าเรื่องความต้องการและความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีมีต่อการใช้บริการ และมีแนวโน้มการพัฒนาบริการด้วยการเชื่อมต่อกับลูกค้า
ซึ่งผู้จัดหาการบริการต้องติดตามผลควาพึงพอใจ ประสบการณ์ และพฤติกรรมของลูกค้า 
เพื่อใช้เป็นแนวทางการพัฒนาบริการและแข่งขันกับคู่แข่ง เช่น การใช้นวัตกรรมการสร้ง
พันธมิตรทางธุรกิจ การเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ท่ีทันสมัย ประหยัด
พลังงานและเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม (ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์, 2559) 
 การสร้างมูลค่าเพิ่มผลิตภัณฑ์การประกันชีวิตโดยใช้ 2 กรอบแนวคิดในการ
พัฒนามูลค่าเพิ่มคือ แม่แบบการเสนอคุณค่า และกระบวนการจินตนาการ ช่วยให้
สามารถสร้างสรรค์และคัดเลือกความคิดที่น่าสนใจมาเพิ่มคุณค่าให้กับประกันชีวิตได้อย่าง
ง่ายขึ้นโดยมีรายละเอียดในแต่ละประเด็น ดังนี้ 
 แม่แบบการเสนอคุณค่า (Value Proposition Canvas) เป็นกรอบแนวคิดที่
พัฒนาขึ้นโดย Osterwalder (2014) เพื่อสร้างคุณค่าเพิ่มให้ธุรกิจท าให้สามารถพัฒนา
สินค้าหรือรูปแบบการให้บริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า เครื่องมือ
นี้ประกอบด้วย 2 ส่วนหลัก ได้แก่ 
 ส่วนท่ี 1 การจัดแบ่งลูกค้า (Customer Segmentation) เป็นการศึกษาท า
ความรู้จักลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าซึ่งถูกใช้ในการค้นหาความ
ต้องการท่ีแท้จริงของกลุ่มเปูาหมายประกอบไปด้วย 3 ส่วนส าคัญท่ีจะท าให้เห็นว่าลูกค้า
ก าลังมองหาอะไร มีเหตุผลใดบ้างท่ีลูกค้าใช้ในการตัดสินใจเลือกหรือไม่เลือกซื้อสินค้า
หรือบริการดังนี้ (1) ศึกษาความต้องการขั้นพื้นฐานของลูกค้าจากสิ่งท่ีลูกค้าต้องท าโดย
ระบุความต้องการพ้ืนฐานของลูกค้าท่ีสินค้าหรือบริการจะต้องเติมเต็มทั้งในเชิงกายภาพ
และอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้า (2) ปัญหาด้านความกังวลใจ หรือความยุ่งยากที่ลูกค้า
ก าลังเผชิญ โดยระบุสิ่งท่ีลูกค้า  “ไม่ชอบหรือไม่ต้องการ”  ในการใช้งานสินค้าและบริการ
ซึ่งอาจจะเป็นปัญหาหรือประสบการณ์ไม่ดีท่ีเกิดขึ้นหลังจากใช้งานหรือเข้ารับบริการ และ 
(3) ความคาดหวังพิเศษทางเลือกอื่นๆ ระบุสิ่งท่ีลูกค้า  “ความคาดหวัง”  นอกเหนือจาก
การเติมเต็มความต้องการพื้นฐานหรือขั้นพิเศษเหนือสินค้าและบริการทางเลือกอื่นๆ    
ในตลาด สิ่งท่ีมีส่วนช่วยให้ลูกค้าประทับใจมากยิ่งขึ้นซึ่งอาจประสบการณ์ความรื่นรมย์
ระหว่างการใช้บริการหรือ การบริการหลังการขาย  
 ส่วนท่ี 2 ข้อเสนอคุณค่า ( Value Proposition) เป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับ
คุณสมบัติและคุณค่าของสินค้าหรือบริการน ามาใช้ในการก าหนดทางเลือกเพิ่มเติมของ
สินค้าหรือบริการท าให้ลูกค้ามีความสุขจากการได้รับสิ่งท่ีต้องการจากปัญหาท่ีเผชิญหรือมี
ประสบการณ์ใหม่ท้ัง 2 ส่วนนั้นจะต้องมีความสอดคล้องและสนับสนุนซึ่งกันและกันเมื่อ
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ได้ศึกษาวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าโดยละเอียดแล้วจะเห็นว่าปัจจุบันสินค้าหรือ
บริการสามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ดีแค่ไหนและควรจะต้องท าอะไรเพิ่มเติมหรือแก้ไข 
 กระบวนการจินตนาการ (Design Thinking Process) ถูกพัฒนาขึ้นโดย Hasso 
Plattner Institute of Design (d.School) แห่งมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด โดยเร่ิมจาก
การท าความเข้าใจกับปัญหาและความต้องการของลูกค้าอย่างลึกซึ้ง จากนั้นจึงระดม
สมองสร้างสรรค์ไอเดียการสร้างคุณค่าหรือแก้ไขปัญหาต่างๆ จากคนหลายๆ กลุ่มเพื่อ
น าไปทดสอบหรือทดลองน าเสนอให้กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย
ของสินค้าหรือบริการนั้นๆ แล้วจึงน าไปพัฒนาเพิ่มเติมเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการท่ีมี
มูลค่าเพิ่มเพื่อตอบโจทย์และเป็นท่ีต้องการของลูกค้า โดยมีขั้นตอนส าคัญดังนี้ 
 (1) การท าความเห็นใจลูกค้า ( Empathize) โดยต้องท าความเข้าใจลูกค้าอย่าง
ลึกซึ้งถึงสาเหตุของการกระท าต่างๆ ของลูกค้า ความต้องการ ความคิด และคุณค่าท่ี
ลูกค้าให้ความส าคัญ 
 (2) การก าหนดโจทย์ความต้องการของลูกค้า  (Define) โดยระบุสิ่งท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้าซึ่งได้จากการเชื่อมโยงประเด็นต่างๆ จาก
ขั้นตอนแรกเพื่อให้เห็นถึงความเกี่ยวเนื่องและเพื่อให้สามารถจัดกลุ่มความคิดได้อย่างเป็น
ระบบ 
 (3) การระดมความคิดเห็น (Idea Generation) การระดมสมองจากคนหลายๆ 
กลุ่มมาสร้างสรรค์ไอเดียเพื่อพัฒนาสินค้าหรือบริการให้สามารถตอบสนองความต้องการ
หรือความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า การหาทางแก้ไขหรือเติมเต็มในสิ่งท่ีสินค้าหรือบริการใน
ปัจจุบันยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเต็มที่ 
 (4) การสร้างต้นแบบหรือสินค้าจ าลอง (Prototype) เป็นการน าไอเดียท่ีถูก
คัดเลือจากขั้นตอนการระดมความคิดเห็นมาพัฒนาให้อยู่ในรูปแบบท่ีลูกค้าสามารถเข้าใจ
หรือจับต้องได้เพื่อให้สามารถเห็นภาพรวมและผลลัพธ์ของสินค้าหรือบริการได้ชัดเจน  
มากขึ้น 
 การทดสอบตลาด (Test) การน าต้นแบบหรือสินค้าจ าลองท่ีสร้างขึ้นไปทดสอบ
ความคิดเห็นกับลูกค้าหรือให้ลูกค้าได้ทดลองใช้และน าผลตอบรับมาปรับปรุงพัฒนาสินค้า
หรือบริการ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) 
 ชิษณุ ภู่อยู่ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องรูปแบบท่ีเหมาะสมของการสร้างคุณค่า
ของธุรกิจส่ิงพิมพ์ตามกรอบแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาคุณค่าและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าของธุรกิจและการพัฒนาและ
ตรวจสอบรูปแบบท่ีเหมาะสมของการสร้างคุณค่าของธุรกิจส่ิงพิมพ์ตามกรอบแนวคิด
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าของธุรกิจส่ิงพิมพ์ในบริบทของประเทศ
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ไทยคือคุณค่าด้านหน้าท่ีการใช้งานหรือความมีประโยชน์ คุณค่าด้านประสบการณ์หรือ
ความชอบ คุณค่าด้านต้นทุนหรือการเสียสละ  อนึ่งคุณค่าในสายตาลูกค้าคือการรวมของ
หีบห่อ ราคา คุณภาพ การบริการ นวัตกรรม และการรับรู้คุณค่าสัมพันธ์กับการแข่งขัน 
(Salter & Frederick, 1995) แต่ Woodruff (1997) อธิบายถึงคุณค่า 2 สิ่งท่ีเกิดจาก
ความปรารถนาเฉพาะของลูกค้าและการแสดงออกด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย 
รูปแบบคุณภาพ และเอกลักษณ์ ขณะที่ Berry (1995) เห็นว่าคุณค่าเกิดจากการเสียสละ
เวลาของพนักงานขายเน้นผลประโยชน์ลูกค้าซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ
พนักงานขายและยินดีกลับมาซื้อใหม่ (Gwinner, Gremler & Bitner, 1998) Lovelock 
& Wright (2001) ได้กล่าวว่าท่ามกลางสิ่งแวดล้อมที่ผันแปรอยู่ตลอดเวลาส าหรับภาค
บริการในปัจจุบันส่งผลอย่างยิ่งต่อประสิทธิภาพทางการตลาด สินค้าท่ีเป็นรูปแบบของ
การบริการนั้นแตกต่างไปจากงานในภาคการผลิตในหลายๆ ด้าน เมื่อพิจารณากลยุทธ์
เบื้องต้น 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
สถานท่ี (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กล่าวโดยรวมแล้วท้ัง 4 
จ าพวกหมายถึง 4 Ps ของส่วนประสมทางการตลาดแต่อย่างไรก็ตามจากลักษณะเด่น
พิเศษของการให้บริการนั้นก็คือ 8Ps ประกอบด้วยองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product 
Elements) ราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ให้บริการ  (Price and Other user cost)    
ช่องทางการจัดจ าหน่ายไซเบอร์สเปซ (Cyberspace) และเวลา (Place cyberspace 
and time) การส่งเสริมการตลาดและการให้บริการแก่ลูกค้า (Promotion and quality) 
หลักฐานท่ีเป็นวัตถุ (Physical evidence) การศึกษาช่องทางการขายหลักของบริษัท
ประกันชีวิตผ่านตัวแทนประกันชีวิต การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาช่องทาง 
การขายผ่านตัวแทนประกันชีวิตเป็นช่องทางการขายท่ีส าคัญของบริษัทประกันชีวิตและ
เพื่อศึกษาคุณสมบัติของตัวแทนประกันชีวิตที่สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
ผลการวิจัยพบว่า (1) การขายประกันชีวิตผ่านช่องทางตัวแทนประกันชีวิตยังเป็นช่อง
ทางการขายท่ีบริษัทประกันชีวิตต้องการเสมอ และ (2) คุณสมบัติของตัวแทนประกันชีวิต
ท่ีสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในอาชีพ ประกอบด้วยต้องรู้จักน าเทคโนโลยีมาใช้ใน
งานขายต้องเป็นตัวแทนเต็มเวลาและเป็นมืออาชีพต้องมีการพัฒนาตัวเองตลอดเวลาและ
ต้องมีความซื่อสัตย์ต่อตัวเองบริษัทประกันชีวิตและผู้เอาประกัน (ธราพงศ์ ลิ้มสุทธิวันภูมิ, 
2559) ดังนั้นการตัดสินใจการท าประกันชีวิตไทย อนัญญา โปราณานนท์ (2545) ศึกษา
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการท าประกันชีวิตของอาจารย์สถาบันราชภัฏสวนดุสิต 
ผลงานวิจัยพบว่า อาจารย์ส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจท าประกันชีวิตมีสถานภาพสมรส ปัจจัย
ส าคัญอันดับแรกท่ีอาจารย์ตัดสินใจท าประกันชีวิตคือความต้องการความมั่นคงต่อชีวิต 
ทรัพย์สิน ปัจจัยส าคัญอันดับสุดท้ายคือความเกรงใจตัวแทน หรือผู้แนะน า ส่วนบุคคลท่ีมี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตมากที่สุดคือตนเองและสื่อโฆษณาท่ีท าให้อาจารย์
ทราบข่าวสารเกี่ยวกับการประกันชีวิตอันดับแรกคือ โทรทัศน์ ทัศนคติท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ในการท าประกันชีวิต แบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย คือ (1) ปัจจัยด้านบริษัท พบว่าความมั่นคง
ของบริษัทมีความส าคัญอันดับแรก (2) ปัจจัยด้านการบริการ พบว่าความรับผิดชอบของ
ตัวแทนและบริษัทมีความส าคัญอันดับแรก และ (3) ปัจจัยด้านผลประโยชน์จาก
กรมธรรม์ ปัจจัยท่ีส าคัญคือความแม่นย าถูกต้องของการจ่ายค่าสินไหมทดแทนและความ
เป็นธรรมของข้อตกลงและผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผู้ท าประกัน แต่เพ็ญจมาส ศิริกิจวัฒนา 
(2543) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลงานวิจัยพบว่าลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส การมีบุตร และสถานภาพทางเศรษฐกิจ-สังคม ได้แก่ ระดับ
รายได้ อาชีพ ต าแหน่ง มีความแตกต่างในการตัดสินใจท าประกันชีวิตอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการประกันชีวิตมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ า
กับการตัดสินใจท าประกันชีวิตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทัศนคติต่อการประกันชีวิตมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับกลางกับการตัดสินใจท าประกันชีวิตอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการประกันชีวิตมีอิทธิพลส าคัญในการอธิบายค่าความ
แปรปรวนของการตัดสินใจท าประกันชีวิตของผู้บริโภค โดยยังมีปัจจัยทางด้านอื่นๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อความแตกต่างในการตัดสินใจท าประกันชีวิตของผู้บริโภคด้วย ได้แก่ อายุ 
ระดับต าแหน่งหน้าท่ี ระดับการศึกษาและอาชีพ แต่ในมุมมองสุมนมาลย์ กรวยสวัสดิ์ 
(2543) ได้วิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ผลงานวิจัยพบว่าระดับความส าคัญของปัจจัยทางส่วนประสมการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้บริโภคเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับ
ส าคัญมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีระดับ
ความส าคัญของปัจจัยเฉลี่ยอยู่ในระดับส าคัญมาก ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับ
ความส าคัญของปัจจัยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
 ชัยวัฒน์ โฆษภัทรพิมพ์ (2540) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ท า
ประกันชีวิตในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลงานวิจัยพบว่าผู้ท าประกันชีวิตเป็นเพศชาย
มากกว่าเพศหญิงอยู่ในวันท างาน (อายุระหว่าง 21-40 ปี) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย
ส่วนตัวหรือนักธุรกิจและมีการศึกษาอยู่ในระดับจบปริญญาตรีหรือสูงกว่า กลุ่มผู้ท า
ประกันชีวิตทั้งหมดประมาณ 3 ใน 4 ประมาณร้อยละ 40 มีรายได้ของครอบครัวระหว่าง 
12,000 ถึง 18,000 บาทต่อเดือน นอกจากนี้พบว่ามีภาระเลี้ยงดูในครอบครัวอยู่ระหว่าง 
3 ถึง 5 คน (ร้อยละ 75) พบว่าปัจจัยท้ัง 2 กลุ่มมีความสัมพันธ์กับลักษณะการตัดสินใจ
ท าประกันชีวิตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีตัวแปรท่ีมีผลต่อลักษณะได้แก่ รายได้    
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ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อเดือน และจ านวนเงินเก็บออม  ขณะที่ เพียงใจ สงยะรัญ (2545)  
ได้วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตของข้าราชการส่วนกลาง 
ผลงานวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตคือข้าราชการ ได้แก่ 
ความเชื่อมั่นในตัวองค์กร คุณภาพพนักงาน สิทธิประโยชน์ และเบี้ยประกันอยู่ในระดับ
มาก ได้แก่ บริษัทขนาดใหญ่ (รายได้จากการรับประกันชีวิตปีละ 5,000 ล้านบาทขึ้นไป) 
และจ่ายเงินตามสัญญา (2) ด้านคุณภาพพนักงานตัวแทน (3) ด้านคุณภาพการบริการ
ระบบออนไลน์ (4) ด้านความสะดวกของสถานท่ี (5) ด้านสิทธิประโยชน์และเบี้ยประกัน
อยู่ในระดับมาก จอน จิระพันธุ์ (2549) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจ
ท าประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 54 อายุ 25-34 ปี จบปริญญาตรี สถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ใน 10,001-20,000 บาท ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจท าประกัน
ชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้กรรณิการ์ ศรีพรม (2548) ศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตของประชาชนในกิ่ง
อ าเภอดอยหลวงจังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตคือ บิดา มารดา อยู่ในระดับมากในภาพรวมพบว่าไม่มีความแตกต่างกัน   
การเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตของ
ประชาชนแล้วแต่ละอาชีพในภาพรวมไม่มีความแตกต่างกันจากผลการวิจัยพบว่าทุกๆ 
ปัจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิต ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดเพื่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ
ส่งเสริมการขายมีน้ าหนักการตัดสินใจมากด้านการขายและด้านการประชาสัมพันธ์ 
นอกจากนี้ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกันรับปัจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาและอาชีพ
แตกต่างกันพบว่ารับปัจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน กรณีพฤติกรรมและปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อ
ประกันชีวิต AIA นครศรีธรรมราช ซึ่งผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41-50 ปี รายได้ 
20,000-30,000 บาทต่อเดือน มีบุตร 2 คน จบปริญญาตรี และมีธุรกิจส่วนตัว เหตุผลท่ี
ซื้อประกันชีวิตเพราะต้องการหลักประกันชีวิตและออมเงินท้ังประกันออมทรัพย์และ
ประกันชีวิต คู่สมรสมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจรวมถึงปัจจัยผลิตภัณฑ์ ราคา และ        
การบริการรวมถึงการจัดจ าหน่ายผ่านออนไลน์ เน้นพนักงานขาย ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อ
การซื้อประกันชีวิต (สุพิชฌาย์ แก้วเรืองฤทธ์ิ, 2552) แต่การศึกษาผู้ซื้อประกันชีวิตของ
ประเทศสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ.1990 โดยท าการวิเคราะห์ผู้ซื้อประกันชีวิตของ           
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ปี ค.ศ.1989 พบว่าผู้ชายในวัยกลางคนซื้อประกันชีวิตเป็นจ านวนร้อยละ 48           
ของกรมธรรม์ท้ังหมด ขณะที่เปอร์เซ็นต์การขายกรมธรรม์ไม่ได้แตกต่างไปจาก            
ปี ค.ศ.1988 และตั้งแต่ปี ค.ศ.1988 เป็นต้นมา ผู้ซื้อประกันชีวิตที่อยู่ในวัยกลางคน       
มีอายุ 35 ปี ซึ่งมีรายได้ในระดับปานกลางเพิ่มขึ้นจาก 30,000 ดอลลาร์สหรัฐ          
เป็น 31,000 ดอลลาร์สหรัฐ และในปี ค.ศ.1989 ผู้ซื้อประกันชีวิตเป็นครัวเรือนท่ีมีรายได้
ระดับปานกลางเท่ากับ 38,000 ดอลลาร์สหรัฐซึ่งเพิ่มขึ้นร้อยละ 8 จากปี ค.ศ.1988 
ส าหรับผู้ท่ีมีรายได้ 50,000 ดอลลาร์สหรัฐและมากกว่าพบว่ามีการซื้อประกันชีวิตถึง  
ร้อยละ 43 ของกรมธรรม์ท้ังหมด (Petersen, 1991) ส าหรับเพ็ญจมาส  ศิริกิจวัฒนา 
(2543) ศึกษาการตัดสินใจท าประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลงานวิจัยพบว่า
ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส การมีบุตร      
มีความแตกต่างในการตัดสินใจท าประกันชีวิต สถานภาพทางเศรษฐกิจ-สังคม ได้แก่ 
ระดับรายได้ อาชีพ ต าแหน่ง มีความแตกต่างกัน ในการตัดสินใจท าประกันชีวิต        
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการประกันชีวิตมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ ากับ      
การตัดสินใจท าประกันชีวิต ทัศนคติในการประกันชีวิตมีความสัมพันธ์เชิงบวก            
ในระดับกลางในการตัดสินใจท าประกันชีวิตอิทธิพลต่อความแตกต่างในการตัดสินใจ    
ท าประกันชีวิตของผู้บริโภค สุดใจ เดชธนมงคลชัย (2545) ศึกษาการตัดสินใจประกันชีวิต 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาพบว่าเบี้ยประกันภัยมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจประกันชีวิตในทิศทางเดียวกันในระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90 ระดับ
รายได้ของผู้เอาประกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจประกันชีวิตในทิศทางเดียวกัน     
ท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 อัตราดอกเบ้ียเงินฝากของธนาคารพาณิชย์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจประกันชีวิตในทิศทางตรงกันข้ามท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99     
อัตราผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการท าประกันชีวิตมีความสัมพันธ์กับ   
การตัดสินใจประกันชีวิตในทิศทางเดียวกันท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 ระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจประกันชีวิตในทิศทางเดียวกันท่ีระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 90 อายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจประกันชีวิตในทิศทางตรงกันข้าม        
แต่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สุชาติ จรประดิษฐ์  (2556) พบว่าปัจจัยของแนวคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีมีผลต่อความส าเร็จทางการตลาด งานวิจัยของ       
กมล สถาพร และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) พบว่านวัตกรรมการบริการด้านผลิตภัณฑ์
เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญที่สุดและมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด และ           
จากแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการเห็นว่ากลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 
การใส่ใจกับการมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับลูกค้า และแรงจูงใจของพนักงานส่งผล         
ต่อนวัตกรรมการบริการด้วยการน าเสนอ นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์เพื่อน าไปสู่ผลส าเร็จ 
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ในการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน งานวิจัยของ ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ (2559) พบว่าการสร้าง
นวัตกรรมและการรวบรวมความรู้ทางเทคโนโลยี และประสบการณ์ต่างๆ                 
ในการสร้างสรรค์และน าเสนอสิ่งแปลกใหม่ในสินค้าและบริการ รวมถึงการส่งมอบ       
ให้ถึงมือลูกค้าโดยนวัตกรรมจะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ล้วนเป็นสิ่งท่ีท าให้องค์กร
ประสบความส าเร็จและสามารถอยู่รอดได้ ธราพงศ์ ลิ้มสุทธิวันภูมิ (2559) พบว่าตัวแทน
ประกันชีวิตเป็นช่องทางการขายประกันหลักที่ส าคัญท่ีสุด ดังนั้นถ้าตัวแทนท่ีท างาน    
เต็มเวลาท่ีรู้จักน าเทคโนโลยีมาใช้ในงานขายสามารถสร้างความได้เปรียบการแข่งขัน    
ในอาชีพได้ งานวิจัยของ Choi (2014) พบว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าช่วยสร้างคุณค่า
ให้กับสินค้าและบริการได้ งานวิจัยของ Almezweq (2015) พบว่าการตอบสนองต่อ  
การเปลี่ยนแปลงต้องสร้างความเชื่อมโยงระหว่างกลยุทธ์การแข่งขันกับการตอบสนองต่อ
ความเปลี่ยนแปลงไปด้วยกันและงานวิจัยของ Kim (2017) พบว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ท่ีหลากหลายส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันและการสร้างความแตกต่างให้มูลค่า
สินค้าประกันชีวิตได้ 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าการปฏิบัติงานของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย เป็นการวิจัย
เชิงส ารวจและพัฒนา  (Survey and Development Research) โดยอาศัย
แบบสอบถาม ( Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูลและการพัฒนา ตัวแบบกลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าการปฏิบัติงานของตัวแทนประกันชีวิต          
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย  ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  
(Structural Equation Model Analysis: SEM) ได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัยดังน้ี 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังน้ี 
 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) คือ ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ประสบการณ์ในการท างาน  
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) คือ กลยุทธ์การตลาดบริการของ ศูนย์
หรือหน่วยงาน ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  ในด้านผลิตภัณฑ์
สามารถตอบสนองความต้องการได้  ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกในการหาซื้อ          
ด้านการสื่อสารรายละเอียด ที่ชัดเจน ด้านการดูแลเอาใจใส่  ด้านความสะดวกสบาย  และ
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ ตัวแทนประกันชีวิตที่ต่อบัตรเพ่ือคงสถานะกับ
ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.)         
ในปี พ.ศ.2560 ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 4,838 คน (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2561) ส าหรับ
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Thomson 
(Thomson, 1992) เน่ืองจากทราบตัวเลขประชากรที่ชัดเจน มีสูตรดังน้ี 

 
สูตร  n   =         1    
              e2    + 1 
                               Z2(CV)2)    N 
โดยที่ 
n = จ านวนตัวอย่าง  
e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นในการประมาณค่า    5%  เท่ากับ 0.05  
Z = ค่าจากการแจกแจงปกติมาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  เท่ากับ 1.96 
CV = สัมประสิทธ์ิความผันแปรของประชากร ก าหนดให้เป็น 50% เท่ากับ 0.50  
N = จ านวนประชากร เท่ากับ 4,838 
 
แทนค่าสูตร 
  n   =                     1    
                0.052     +      1 

 (1.96)2(0.50)2     4,838    
n   =      355.90        356 

 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยควรอย่างน้อย  356  ตัวอย่าง ซึ่งมี  
ความเพียงพอทั้งน้ีเน่ืองจากขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ด้วยวิธี Maximum Likelihood 
Estimation: MLE) ควรอย่างน้อย 100 ตัวอย่าง (มนตรี พิริยะกุล, 2553) 
 ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายข้ันตอน 
(Multi-stage Sampling) ดังน้ี (Cochran, 1977) 
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 ขั้นตอนที่ 1  การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น ( Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
โดยจ าแนกออกตามภูมิล าเนาในภาคเหนือตอนล่างในประเทศไทยที่ตัวแทนประกันชีวิต
อาศัยอยู่มีอยู่ด้วยกัน 5 จังหวัด ได้แก่ สุโขทัย พิษณุโลก เพชรบูรณ์ ตาก และอุตรดิตถ์ 
 ขั้นตอนที่ 2  การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น ( Non-
probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ เฉพาะเจาะจง  ( Purposive 
Sampling) ในแต่ละภูมิล าเนาที่ตั้งสุ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะโดยสอบถามจากตัวแทน
ประกันชีวิตจากบริษัทต่างๆ ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและสมัครใจในการให้ข้อมูล          
ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 

ภูมิล าเนาที่ตัวแทนประกันชีวิตอาศัยอยู่ในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย 

ขนาดประชากร 
(คน) 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
(คน) 

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

รวม 4,838 356 
แหล่งที่มา : สมาคมประกันชีวิตไทย (2561) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) ประกอบด้วย
ค าถามปลายปิด ( Close-ended Questions) และปลายเปิด ( Open-ended 
Questions)  โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอ ง (Self-administered 
Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 3 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล จะกล่าวถึง  เพศ อายุ สถานภาพการสมรส   
ระดับการศึกษาสูงสุด  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประสบการณ์ในการท างาน  เป็นต้น ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบปลายปิด ( Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended 
Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) ดังน้ี 
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 เพศ วัดจากสถานภาพทางเพศของตัวแทนประกันชีวิต จ าแนกเป็นเพศชายหรือ      
เพศหญิง ลักษณะข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 อายุ วัดจากระดับช่วงอายุของ ตัวแทนประกันชีวิต ในปัจจุบันแบ่งอายุออกเป็น
ช่วงๆ เรียงจากอายุน้อยไปมาก  มีหน่วยเป็นปี ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา 
(Ordinal Scale) 
   สถานภาพ การ สมรส วัดจากสถานภาพการสมรสของ ตัวแทนประกันชีวิต       
ในปัจจุบันจ าแนกเป็นโสด สมรส และหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ ลักษณะข้อมูลเป็นแบบ
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ระดับการศึกษา สูงสุด วัดจากระดับการศึกษาที่ส าเร็จขั้นสูงสุดของ ตัวแทน
ประกันชีวิต ในปัจจุบัน  แบ่งระดับออกเป็นช่วงๆ เรียงจากการศึกษาน้อยไปสูง  ลักษณะ
ข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 
   รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วัด จากระดับช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของตัวแทนประกัน
ชีวิตในปัจจุบันแบ่งรายได้ออกเป็นช่วงๆ เรียงจากรายได้น้อยไปมาก มีหน่วยเป็นบาทต่อ
เดือน ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 
 ประสบการณ์ ในการท า งาน วัดจากระดับช่วงประสบการณ์ ในการท า งานของ
ตัวแทนประกันชีวิต ในปัจจุบันแบ่งประสบการณ์ ในการท างาน ออกเป็นช่วงๆ เรียงจาก
จ านวนปีน้อยไปมาก มีหน่วยเป็นปี  ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา ( Ordinal 
Scale) 
 ส่วนที่ 2  กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  ประกอบด้วย  กลยุทธ์การตลาดบริการในด้าน
ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้  ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกในการหาซื้อ  
ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน ด้านการดูแลเอาใจใส่  ด้านความสะดวกสบาย และ
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ  รวมถึงคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้จากการซ้ือ
บริการ ลักษณะของค าถาม เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ท  (Likert Rating 
Scales) 5 ระดับ (น้อยที่สุด  = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, 
มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน) 
 แบบสอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยให้น าคะแนน ( Likert Scales) 5 ระดับ
มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้นดังน้ี (ชูใจ      
คูหารัตนไชย, 2542) 
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สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                       จ านวนชั้น 
              แทนค่า = 5-1   = 0.80 

              5 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
 
 ส่วนที่ 3  แนวทางในการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดของตัวแทนประกันชีวิต      
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย โดยสอบถามข้อคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับตัวเพ่ือความ     
อยู่รอด ลักษณะของค าถามเป็นแบบระบุข้อคิดเห็น 
 
ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แล้วน ามาปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เน้ือหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 ขั้นตอนที่ 2 ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับ
หัวข้อและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ได้แก่ (1)  ส านักงาน
คณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) (2) ผู้ประกอบการ
ประกันชีวิตภาคเหนือตอนล่าง (3) สมาคมประกันชีวิตไทย (4) กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
และ (5) ธนาคารพาณิชย์ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
โดยการหา ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้ง
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 



44 

 

 
 
สูตร IOC    =  r 

    
เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
             ท่ีต้ังไว้  
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n    คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ( Content Validity)  
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (IOC) อยู่ระหว่าง 
0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่ง สามารถน าไปใช้ เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต  
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อายุ  +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพการสมรส +1 +1 0 +1 +1 0.80* 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด +1 +1 +1 -1 +1 0.60* 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 0 +1 +1 +1 0.80* 
6. ประสบการณ์ในการท างาน +1 +1 +1 +1 +1 1 
 หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 

 n 
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ตารางที่ 3 กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

กลยุทธ์การตลาดบริการ       
ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนอง 
ความต้องการได้   

      

1. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของ
บริษัทประกันชีวิตภายในประเทศไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของ
บริษัทประกันชีวิตต่างประเทศ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. ความหลายหลายของกรมธรรม์ประกันชีวิต 
ที่มีให้เลือกท้ังประกันชีวิตควบคู่ประกันสุขภาพ 
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ประกันชีวิตแบบ
บ านาญ ประกันชีวิตเพ่ือการศึกษา  

+1 0 0 +1 +1 0.60* 

4. มีเอกสารสรุปชี้แจงรายละเอียดของ
กรมธรรม์เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนท า
ประกัน 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

5. สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับจากการท าประกันภัย 
สร้างความเป็นธรรมแก่ลูกค้า 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

6. การก าหนดเง่ือนไขรายละเอียดของ
กรมธรรม์เปิดเผยไว้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะ
ตารางเวรคืนกรมธรรม์ 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

ด้านต้นทุน       
1. การก าหนดอัตราเบี้ยช าระที่มีความ
เหมาะสมกับความเต็มใจจ่ายของลูกค้า  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. การต้ังราคาเบี้ยประกันให้แลดูไม่แพง ด้วย
กลยุทธ์จูงใจทางจิตวิทยาลงท้ายด้วยเลขคี่ หรือ
เลขคู่ (Odd-even pricing)  

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

3. นโยบายการพยุงราคาตามความเสี่ยงด้าน
อายุและโรคภัยโดยไม่ให้เปลี่ยนแปลงไปมาก
จนเกินไป 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. ระยะเวลาผ่อนช าระค่าเบี้ยประกันท้ังระยะ
สั้นจนถึงระยะยาวโดยแบ่งการช าระเป็นงวดฯ 
ตามรายเดือน รายไตรมาส รายหกเดือน หรือ
รายปี  

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ด้านความสะดวกในการหาซื้อ       
1. ท าเลที่ต้ังและจ านวนสาขาบริษัทประกันของ
ตัวแทนประกันชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. สถานที่ส าหรับการจอดรถในการมาติดต่อ
บริษัทประกันท่ีมีอย่างเพียงพอและปลอดภัย 

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

3. การติดต่อสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการ
ประกันภัยผ่านระบบโทรศัพท์ อีเมล์ ไลน์  
อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค และสื่อโซเชียลมีเดียอื่นๆ   

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

4. ความสะดวกรวดเร็วในการท าประกันภัย 0 +1 +1 +1 +1 0.80* 
ด้านการส่ือสารรายละเอียดที่ชัดเจน       
1. การโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล 
สื่อมวลชน สื่อกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและท่ัวถึง  

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

2. การชี้แจงรายละเอียด/เง่ือนไขสิทธิประโยชน์
ที่ได้รับจากบัตรสมาชิกของบริษัทประกันท่ีเป็น          
ลายลักษณ์อักษรที่ชัดเจนโดยใช้ขนาดตัวอักษร
ที่อ่านง่าย 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

3. การสื่อสารข้อมูลกรมธรรม์ผ่านตัวอักษรท่ีมี
ขนาดและฟอนต์ (Front)ความเข้มเหมาะสม 
และใช้ภาษาที่อ่านเข้าใจง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. การให้ความรู้เกี่ยวกับรายละเอียดของตัว
กรมธรรม์ พร้อมยกตัวอย่างอธิบายได้ชัดเจน   

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

ด้านการดูแลเอาใจใส่       
1. การอบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ  
การพูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของตัวแทน
ประกันชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. การสร้างความมีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส  
มีใจบริการ (Service Mind) ให้เกิดกับตัวแทน
ประกันชีวิต  

0 +1 +1 +1 +1 0.80* 

3. การเลือกสรรเฉพาะตัวแทนประกันชีวิตที่
เป็นบุคคลท่ีดี มีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า 
รวมทัง้มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

4. การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความกระตือรือร้น
และรับผิดชอบในการท างานแก่ตัวแทนประกัน
ชีวิต ด้วยการเสริมแรงให้รางวัลท้ังในรูปตัวเงิน
และไม่ใช่ตัวเงิน 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

5. การติดต่อสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิต
กับลูกค้ามีความชัดเจนถูกต้องและไม่ผิดพลาด 
(Error)   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้านความสะดวกสบาย       
1. การตกแต่งศูนย์ประกันชีวิตของแต่ละบริษัท
ที่มีบรรยากาศลักษณะทางกายภาพท่ีมี 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

2. มีบริการรับแจ้งเหตุหรือสอบถามข้อมูลตลอด 
24 ชั่วโมง ติดต่อได้โดยง่ายหลากหลายช่องทาง  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. มีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดีโดยการ
ติดต้ังกล้องวงจรปิดครอบคลุมจุดเส่ียง
โดยเฉพาะบริเวณลานจอดรถ ทางเข้าออก  
เพ่ือสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ       
1. การเรียงล าดับก่อนหลังการส่งมอบกรมธรรม์
ต่างๆ โดยจดบันทึกเวลา หรือจัดคิวเพ่ือความ
เป็นระเบียบและรวดเร็ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. การลดขั้นตอนการพิจารณารับท าประกัน 
จัดท ากรมธรรม์ การเวรคืนกรมธรรม์ การ
เรียกร้องสินไหม ตลอดจนการติดตามเรื่องต่างๆ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. การมีจุดบริการครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ 
(One Stop Service) เพ่ือแก้ทุกปัญหา 
แก่ลูกค้าโดยทันที    

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

4. การรับประกันความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
โดยเน้นการเปิดเผยข้อเท็จจริงอย่างถูกต้อง 
รวมถึงความสะดวกรวดเร็วในบริการ 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

การรับรู้คุณค่า       
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับ 
อัตราเบี้ยประกันท่ีจ่ายไป 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

2. สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับสมกับราคาเบ้ียประกัน +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิตท าให้รู้สึก
คุ้มค่าในราคาเบี้ยประกันท่ีจ่ายไป 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิตกับบริษัท
ประกันชีวิตน้ี 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

5. ลูกค้าได้รับความสุขใจที่ได้ซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิตกับบริษัทน้ี 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้
ผู้อื่นฟังว่าได้ท าประกันชีวิตกับบริษัทน้ี 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

7. ความคุ้มค่าที่ได้มาสัมผัสเมื่อใช้บริการ 
ศูนย์ประกันชีวิต เมื่อเทียบกับระยะเวลา  
และความพยายามที่เสียไปในแต่ละขั้นตอน 
ของการรอรับบริการ 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

8. ศูนย์ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถาน 
ที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางที่ 4 แนวทางในการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่าง 
 

แนวทางในการปรับตัวเพื่อความอยู่รอด 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
แนวทางในการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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 ข้ันตอนที่ 3 น า แบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กับตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จริง จ านวนทั้งสิ้น 30 คน 
เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบ สอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง
การรับรู้คุณค่า  โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Alpha Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวม
ข้อมูลจริงต่อไป 
 

สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 





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 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

 
เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัด     
กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0. 8796  ถึง 0. 9847  และโดยภาพรวม    
ทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.9847 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
(Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยามเพื่อขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม กับตัวแทนประกันชีวิต พร้อมแจ้ง
วัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ (1) ไปยังตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างตามบัญชีรายชื่อที่มีอยู่ โดยใช้ทั้งวิธีการไปส่งด้วยตนเอง 
ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งแบบสอบถาม   
ส่วนใหญ่ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบส่งแบบสอบถามกลับคืนตามที่อยู่ที่ระบุไว้ใน
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แบบสอบถามภายในวันและระยะเวลาที่ผู้วิจัยก าหนด  ในกรณีเป็นจดหมายทางไปรษณีย์ 
ผู้วิจัยได้สอดซองซึ่งจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้วภายในชุดแบบสอบถามน้ัน และ     
มีบางส่วนที่ผู้วิจัยเดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วยตนเอง 

3. ในกรณีที่ไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถาม    
ทางโทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหน่ึง        
การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในวันที่ 1 เดือนมีนาคม พ.ศ.2561 จนถึงวันที่ 30 เดือน
เมษายน  พ.ศ.25 61 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น  2  เดือน ซ่ึงผู้วิจัยได้
แบบสอบถาม  จ านวนทั้งสิ้น 953  ฉบับ  ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควร
อย่างน้อย 3 56 ตัวอย่าง  เหตุผลที่ได้กลับคืนจ านวนมากเนื่องจากผู้วิจัยเกรงว่าจะได้      
ไม่ครบตามขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยจึงได้แจกแบบสอบถามเกินไปเป็นจ านวนรวม
ทั้งสิ้น  2,000 ฉบับ  รวมถึงจะน าผลงานวิจัยบรรจุในรูปแผ่นซีดีส่งมอบกลับคืนส าหรับ     
ผู้ที่ให้ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ี ได้ใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ 
AMOS version 16.0 ในการวิเคราะห์ ดังน้ี 

1. วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อ
สร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ด้วยการแจก
แจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย เลขคณิต  
(Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลและกลยุทธ์
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง
ของไทย ด้วยการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) เพ่ือการทดสอบแบบจ าลองและสมมติฐานการวิจัยเป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัย
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้เพ่ือตรวจสอบว่า ข้อมูลที่ได้ตรง
กับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่ (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) ส่วนค่าสถิติที่ใช้
วัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งน้ี มีดังน้ี (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 
1999) 
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  2.1 ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistic: 2) หากโมเดลที่สร้างข้ึนมีค่าความ
น่าจะเป็นที่ค านวณได้ (ค่า P) มากกว่าหรือเท่ากับ  0.05 แสดงว่าโมเดลที่สร้างข้ึนมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว  ยากจะหาโมเดลที่มี
ความกลมกลืนได้อย่างสมบูรณ์ จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df) แทน 
  2 .2 สัดส่วนค่าไค -สแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) โมเดล ที่มี        
ค่าน้อยกว่า 3 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
  2.3 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าระหว่าง 
0-1 หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่  0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่
ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Brown & Cudeek, 1993) 
 2.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว  (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืนที่น ามาปรับแก้โดยค านึงองศาอิสระ จ านวนตัวแปร 
และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด 
(ควรมีค่าตั้งแต่  0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มาก 
 2.5 ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน  (Comparative Fit Index: CFI) เป็นดัชนี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ระหว่างโมเดลสมมติฐาน 
(hypothesized Model) กับโมเดลอิสระ  (independence Model) มีค่าระหว่าง  0-1 
หากค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่  0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดล
สมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hu & Bentler, 1999) 
 2.6 ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ Lewis 
(Tucker-Lewis Index: TLI) หรือดัชนี Non-Normed Fit Index (NNFI) เป็นดัชนี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการค านวณหาปริมาณที่
เปลี่ยนแปลงจากการเปรียบเทียบระหว่างโมเดลสมมติฐาน (hypothesized model) กับ
โมเดลว่างหรือไร้เง่ือนไข ( Null Model) ต่อจ านวนองศาอิสระ  (Degree of Freedom) 
หารด้วยโมเดลอิสระ  (Independence Model) มีค่าระหว่าง  0-1 หากค่าของ  TLI     
เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด  (ควรมีค่าตั้งแต่  0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐานมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2.7 ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด  (Parsimony Goodness of Fit Index: 
PGFI) เป็นดัชนีที่แสดงถึงความกลมกลืนและความซับซ้อนของตัวแบบ ที่ให้ค่าดัชนีต่ ากว่า
ค่าสถิติพื้นฐานตัวอื่นๆ  (Normed Indices) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่า PGFI ไม่มีค่ามาตรฐาน
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ที่ชี้ว่าค่าสูงเท่าใดที่แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืน  แบบประหยัด แต่หากค่าของ  PGFI 
เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่  0.50 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมี
ความกลมกลืนแบบประหยัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 
 2.8 ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย  (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าดัชนีที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลง        
ตามองศาอิสระ โดยค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มาก  (Close Fit) หากค่า RMSEA มีค่าใกล้เคียงหรือไม่เกิน  0.08 ถือว่า
โมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่อยู่ในระดับยอมรับได้  
แต่ถ้าสูงมากว่าน้ี  ถือว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Arbuckle, 1995) 
 2.9 ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือ ( Root Mean Square 
Residual: RMR) เป็นค่าดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ
ความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า 
ซึ่งดัชนีจะใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard Variables) โดยที่
ค่า RMR ใกล้ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า  0.50) แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูล   
เชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
 
สรุปประเด็นการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ 
 
 การประกันชีวิตสามารถเป็นดัชนีชี้วัดความเจริญทางด้านเศรษฐกิจและ       
การพัฒนาประเทศสะท้อนถึงความเป็นอยู่ที่ดีของผู้บริโภคไทย ฉะน้ันประเด็นค าถามดังน้ี 

1. การจัดส่วนแบ่งการตลาดการประกันชีวิตไทย 
 ธุรกิจประกันชีวิตมีหลายรายแต่รายใหญ่ในประเทศไทยมีมูลค่าเบี้ยประกันในแต่
ละปีประมาณ 5-6 แสนล้านบาท ส าหรับรายใหญ่ได้แก่  AIA, TLI, MTI, AXA และ SCB 
เป็นต้น 

2. การให้ความส าคัญต่อการประกันชีวิตของผู้บริโภคไทย 
 การท าประกันชีวิตของผู้บริโภคไทยโดยเฉลี่ย 100 คนจะมีกรมธรรม์เพียง 30 
คน ประมาณทุนคุ้มครอง 180,000-190,000 บาท/คน กรณีเมื่อผู้เอาประกันชีวิตประสบ
อุบัติเหตุ สูญเสียชีวิต ครอบครัวจะได้เงินประกันไม่ถึง 200,000 บาท 
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3. การจัดจ าหน่ายกรมธรรม์ประกันชีวิตไทย 
 องค์กรประกันชีวิตที่ด าเนินธุรกิจในประเทศไทยต่างสร้างกลยุทธ์เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน ค้นหาช่องทางการขาย ผลิตรูปแบบต่างๆ เพ่ือเพิ่มยอดขาย    
โดยนิยมผ่านช่องทาง (1) ตัวแทนประกันชีวิต (2) ธนาคารพาณิชย์ และ (3) ตัวแทน
ทางตรงซึ่งส่งผลให้ลูกค้ามีแนวโน้มซื้อประกันชีวิตผ่านตัวแทนประกันชีวิตโดยตรง
มากกว่าองค์กรธุรกิจประกันชีวิต ปัจจุบันกระแสการใช้อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย 
และแอพพลิเคชั่นมือถือเป็นที่นิยม 

4. ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสมัครสอบตัวแทนประกันชีวิต 
 หากพิจารณาในช่วง 2 ปี (พ.ศ.2559-2560) มีจ านวนผู้สมัครสอบตัวแทน
ประกันชีวิตทั่วประเทศเพิ่มขึ้นและลดลงตามล าดับ แต่ผู้ผ่านการสอบมีอัตราใกล้เคียงกัน
ประมาณร้อยละ 37 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีสอบผ่านมากที่สุด จบปริญญาโทอายุ
มากประมาณ 40-50 ปี แต่ผู้สมัครสอบส่วนใหญ่อายุ 20-30 ป ี

 
 ธุรกิจประกันชีวิตมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองธุรกิจต่างสนใจลงทุน ธนาคาร 
ที่หันมาลงทุนในธุรกิจประกันชีวิตและประกันภัยท าให้เกิดการแข่งขันสูง ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ได้มีความเข้าใจและตระหนักถึงปัญหาหรือความเสี่ยงการก่อการร้าย ภัยจาก
โรคติดต่อ และภัยธรรมชาติ ดังน้ันวิธีป้องกันและแก้ไขปัญหาความเสี่ยงการประกันชีวิต
แม้ไม่ใช่วิธีแก้ปัญหาแต่ก็เป็นการป้องกันความเสี่ยงในเรื่องรายได้ที่ต้องสูญเสียทั้งหมด 
หากเกิดเหตุการณ์ไม่คาดฝันการประกันชีวิตสามารถช่วยในการลดความเสี่ยงได้         
ในระดับหน่ึง 
 ปัจจุบันในประเทศไทยประชากรมีประกันชีวิตไม่มากต้องให้ผู้บริโภคตระหนัก 
ถึงความส าคัญในการซ้ือประกันชีวิตสามารถน ามาวางแผนและพัฒนา ระบบและ     
แบบประกันชีวิตให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคเพื่อประโยชน์ของการวางแผน
และสร้างสวัสดิการมาตรฐานคุณภาพชีวิต ลดภาระค่ารักษาพยาบาลเพ่ือเพิ่มมูลค่าทาง
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศเมื่อประชาชนมีเงินออม 
 การตลาดเชิงสร้างสรรค์ส าหรับแนวคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ด้านความยากต่อ
การลอกเลียนแบบมีผลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาด ภาพลักษณ์ของสินค้าและ
ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น ส าหรับประสบการณ์ผู้เชี่ยวชาญต่างเห็นตรงกันว่าผู้ประกอบการ
และตัวแทนขายประกันชีวิตควรมีระดับการศึกษา และประสบการณ์การท างานมีผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดการประกันชีวิต 
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 การรับรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์บริการสามารถสร้างได้จากความคิด
สร้างสรรค์และแนวทางของการพัฒนาเทคโนโลยีที่ดีในองค์กรซ่ึงสามารถช่วยท าให้
กิจกรรมสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน การพัฒนานวัตกรรมให้กับธุรกิจการ
ประกันชีวิตได้มุ่งเน้นการพัฒนารูปแบบธุรกิจ การสร้างภาพลักษณ์และตราสินค้าให้
สามารถสร้างสรรค์ธุรกิจไทยสู่สากล โดยต้องเริ่มจากการพัฒนาผู้ประกอบการหรือ
ผู้บริหารระดับสูงให้มีความคิดสร้างสรรค์ มีทักษะในการบริหารจัดการ และนวัตกรรม
บริการจัดระบบคุณภาพผลิตภัณฑ์การประกันชีวิตให้มีมูลค่าสร้างจุดเด่นของผลิตภัณฑ์
โดยผ่านตัวแทนประกันชีวิตที่มีประสบการณ์กับลูกค้า 
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื่อง การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าการปฏิบัติงานของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย เป็นการวิจัย
เชิงส ารวจและพัฒนา  (Survey and Development Research) โดยอาศัย
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย จ านวนทั้งสิ้ น 953 คน  
ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 5 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนที่ 1  ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic 
Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วน ที่ 2 กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และ   
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 3 ผลการ ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  
ด้วยการตรวจสอบ ระดับการวัดของข้อมูล การตรวจสอบ ลักษณะการแจกแจงข้อมูล   
แบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์   
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
และกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตใน
ภาคเหนือตอนล่างของไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูล
เชิงประจักษ์ในภาพรวม ( Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืน
ของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure) 
 ส่วนที่ 5 ผลการพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย โดยน าเสนอรูปแบบที่พัฒนาขึ้นใน
รูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
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สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังน้ี 
n หมายถึง ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
  หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 

S.D. หมายถึง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard Deviation) 

Skewness หมายถึง ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง ค่าความโด่ง (Kurtosis) 

r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 


2 หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 

df หมายถึง องศาอิสระ (Degree of Freedom) 


2/df หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น
อิสระ (Chi-square Statistic Comparing the 
Tested Model and the Independent 
Model with the Saturated Model) 

GFI หมายถึง ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  
(Goodness of Fit Index) 

AGFI หมายถึง ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 
(Adjusted Goodness of Fit Index) 

CFI หมายถึง ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน 
(Comparative Fit Index)  

TLI หมายถึง ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ 
Tucker และ Lewis (Tucker-Lewis 
Index:TLI) 

PGF หมายถึง ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด  
(Parsimony Goodness of Fit Index) 

RMSEA หมายถึง ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือ
ของการประมาณค่า (Root Mean Square 
Error of Approximation) 
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สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังน้ี 
 

 
สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 

 
 
 
 
 
          
 
 
 
 

 
 
 
 

RMR หมายถึง ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการ
เปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและ
ความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
(Standard Error) 

R หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
t หมายถึง ค่าสถิติ t-distribution 
λ หมายถึง น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
TE หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
P หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

 หมายถึง ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 

 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
 

 หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ 
ปลายลูกศรก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง 
โดยตรงต่อตัวแปรที่หัวลูกศร 

 หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปร 
ที่ไม่ทราบทิศทางความเป็นสาเหต ุ
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สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
Sex หมายถึง เพศ 
Age หมายถึง อาย ุ

Status หมายถึง สถานภาพการสมรส 
Edu หมายถึง ระดับการศึกษาสูงสุด 

Income หมายถึง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
Exp หมายถึง ประสบการณ์ในการท างาน 
SMS หมายถึง กลยุทธ์การตลาดบริการ 

(Service Marketing Strategy) 
C1 หมายถึง ด้านผลิตภัณฑ์สามารถสนองความต้องการ 

(Customer Needs) 
C2 หมายถึง ด้านต้นทุน (Cost) 
C3 หมายถึง ด้านความสะดวกในการซ้ือหา  

(Convenience Choice) 
C4 หมายถึง ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน

(Communication) 
C5 หมายถึง ด้านการดูแลเอาใจใส่  

(Competence Courtesy / Caring) 
C6 หมายถึง ด้านความสะดวกสบาย  

(Comfort Cleanliness / Comfortable) 
C7 หมายถึง ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ

(Coordination Continuity / Complete) 
PV หมายถึง การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

PV1-PV9 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-9 ของการรับรู้คุณค่า 
e หมายถึง ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 
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ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต 
 
 จากการศึกษา  ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิตเกี่ยวกับ  เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา สูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และประสบการณ์ในการ
ท างาน มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 1  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
กลุ่มจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต   (n=953) 

ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 403 42.3 
หญิง 550 57.7 

รวม 953 100.0 
2. อายุ ( =34.21 , S.D.=2.57)    
ไม่เกิน 30 ปี   110 11.5 
31-40 ปี 398 41.8 
41-50 ปี  320 33.6 
51 ปีขึ้นไป 125 13.1 

รวม 953 100.0 
3. สถานภาพการสมรส   
โสด  530 55.6 
สมรส 313 32.8 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 110 11.5 

รวม 953 100.0 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
ประถมศึกษา 40 4.2 
มัธยมศึกษาตอนต้น 92 9.7 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 145 15.2 
อนุปริญญา/ปวส. 167 17.5 
ปริญญาตรี 375 39.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 134 14.1 

รวม 953 100.0 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
กลุ่มจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต   (n=953) 

ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ไม่เกิน 15,000 บาท 103 10.8 
15,001-30,000 บาท 264 27.7 
30,001-50,000 บาท 433 45.4 
50,001 บาทข้ึนไป 153 16.1 
รวม 953 100.0 
6. ประสบการณ์ในการท างาน ( =7.21, S.D.=1.56)   
ไม่เกิน 5 ปี 103 10.8 
6-10 ปี 433 45.4 
มากกว่า 10 ปี 264 27.7 
รวม 953 100.0 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตจ านวนทั้งสิ้น 953 คน 
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.7 ส่วนที่เหลือร้อยละ 42.3 เป็นเพศชาย 
ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาได้แก่ อายุ 41-50 
ปี คิดเป็นร้อยละ 33. 6 อายุ 51 ปีขึ้นไป  คิดเป็นร้อยละ  13.1 และอายุไม่เกิน 30 ปี     
คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ คิดเป็นอายุเฉลี่ย 34.21 ปี  โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 55.6 
อยู่ในสถานภาพโสด รองลงมาคือ สมรส คิดเป็น ร้อยละ 32.8 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
คิดเป็นร้อยละ 11.5 จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 39.3 รองลงมาได้แก่ 
อนุปริญญา/ปวส.  คิดเป็นร้อยละ 1 7.5 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ร้อยละ 15.2       
สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 14.1  มัธยมศึกษาตอนต้น คิดเป็นร้อยละ 9.7 และ
ประถมศึกษา จ านวนน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามล าดับ  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
30,001-50,000 บาท เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.4 รองลงมา ได้แก่ มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  15,001-30,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 27.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  50,001 
บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 16.1 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน
น้อยที่สุดร้อยละ 10.8 ตามล าดับ  มีประสบการณ์ในการท างาน 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 
45.4 รองลงมาได้แก่ ประสบการณ์ในการท างานมากกว่า 10 ป ีคิดเป็นร้อยละ 27.7 และ
ประสบการณ์ในการท างานไม่เกิน 5 ปี จ านวนน้อยที่สุดร้อยละ 10.8 คิดเป็น
ประสบการณ์ในการท างานเฉลี่ย 7.21 ป ี
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ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 
 จากการวิเคราะห์ระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง
ของไทย              
            (n=953) 

กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรูคุ้ณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

  S.D. แปลผล 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 3.64 0.49 มาก 
- ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้   3.70 0.61 มาก 
- ด้านต้นทุน 3.56 0.54 มาก 
- ด้านความสะดวกในการหาซ้ือ 3.54 0.59 มาก 
- ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน 3.53 0.51 มาก 
- ด้านการดูแลเอาใจใส่ 3.66 0.54 มาก 
- ด้านความสะดวกสบาย 3.88 0.65 มาก 
- ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 3.63 0.49 มาก 
การรับรู้คุณค่า 3.61 0.38 มาก 

ภาพรวม 3.63 0.42 มาก 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่ามาใช้ในระดับมาก (  =3.63) โดยมีการน า     
กลยุทธ์การตลาดบริการมาใช้ในระดับมาก (  =3.64) กลยุทธ์ทุกด้านต่างน ามาใช้ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย(  =3.88) ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้ (  =3.70) ด้านการดูแลเอาใจใส่ (  =3.66) ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ  ( =3.63) ด้านต้นทุน  (  =3.56) ด้านความสะดวกในการ     
หาซื้อ (  =3.54) และด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (  =3.53) ตามล าดับ       
ซึ่งการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่มาใช้บริการจัดอยู่ในระดับมากเช่นกัน ( =3.61) 
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ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้    
            (n=953) 

ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้     S.D. แปลผล 
1. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัท
ประกันชีวิตภายในประเทศไทย 

3.98 0.73 มาก 

2. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัท
ประกันชีวิตต่างประเทศ 

3.95 0.71 มาก 

3. ความหลายหลายของกรมธรรม์ประกันชีวิตที่มีให้เลือก
ทั้งประกันชีวิตควบคู่ประกันสุขภาพ ประกันชีวิตแบบ
สะสมทรัพย์ ประกันชีวิตแบบบ านาญ ประกันชีวิตเพื่อ
การศึกษา  

3.83 0.63 มาก 

4. มีเอกสารสรุปชี้แจงรายละเอียดของกรมธรรม์เพื่อใช้
ประกอบการตัดสินใจก่อนท าประกัน 

3.76 0.63 มาก 

5. สิทธิประโยชน์ที่ได้รับจากการท าประกันภัย สร้างความ
เป็นธรรมแก่ลูกค้า 

3.32 0.65 ปานกลาง 

6. การก าหนดเงื่อนไขรายละเอียดของกรมธรรม์เปิดเผยไว้
อย่างชัดเจน โดยเฉพาะตารางเวรคืนกรมธรรม์ 

3.35 0.64 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.70 0.61 มาก 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้มาใช้ในระดับมาก      
(  =3.70) กลยุทธ์ที่น ามาใช้มากได้แก่ ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของ
บริษัทประกันชีวิตภายในประเทศไทย  (  =3.98) ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความ
มั่นคงของบริษัทประกันชีวิตต่างประเทศ  (  =3.95) ความหลายหลายของกรมธรรม์
ประกันชีวิตที่มีให้เลือกทั้งประกันชีวิตควบคู่ประกันสุขภาพ ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 
ประกันชีวิตแบบบ านาญ  ประกันชีวิตเพื่อการศึกษา  (  =3.83) มีเอกสารสรุปชี้แจง
รายละเอียดของกรมธรรม์เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนท าประกัน  ( =3.76) ส าหรับ
กลยุทธ์ที่น ามาใช้ปานกลางได้แก่ การก าหนดเงื่อนไขรายละเอียดของกรมธรรม์เปิดเผย  
ไว้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะตารางเวรคืนกรมธรรม์  ( =3.35) สิทธิประโยชน์ที่ได้รับจาก
การท าประกันภัย สร้างความเป็นธรรมแก่ลูกค้า ( =3.32) ตามล าดับ 

 
 
 



63 
 

ตารางที่ 4  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านต้นทุน  
              (n=953) 

ด้านต้นทุน    S.D. แปลผล 
1. การก าหนดอัตราเบี้ยช าระที่มีความเหมาะสมกับ 
ความเต็มใจจ่ายของลูกค้า  

3.53 0.60 มาก 

2. การตั้งราคาเบี้ยประกันให้แลดูไม่แพง ด้วยกลยุทธ์ 
จูงใจทางจิตวิทยาลงท้ายด้วยเลขคี่ หรือเลขคู่  
(Odd-even pricing)  

3.57 0.65 มาก 

3. นโยบายการพยุงราคาตามความเสี่ยงด้านอายุและ
โรคภัยโดยไม่ให้เปลี่ยนแปลงไปมากจนเกินไป 

3.36 0.66 ปานกลาง 

4. ระยะเวลาผ่อนช าระค่าเบีย้ประกันทั้งระยะสั้นจนถึง
ระยะยาวโดยแบ่งการช าระเป็นงวดฯ ตามรายเดือน  
รายไตรมาส รายหกเดือน หรือรายปี  

3.77 0.84 มาก 

ภาพรวม 3.56 0.54 มาก 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการด้าน ต้นทุนมาใช้ระดับมาก (  =3.56) กลยุทธ์ที่น ามาใช้มาก คือ 
ระยะเวลาผ่อนช าระค่าเบี้ยประกันทั้งระยะสั้นจนถึงระยะยาวโดยแบ่งการช าระเป็นงวดฯ 
ตามรายเดือน รายไตรมาส รายหกเดือน หรือรายปี ( =3.77) การต้ังราคาเบี้ยประกันให้
แลดูไม่แพง  ด้วยกลยุทธ์จูงใจทางจิตวิทยาลงท้ายด้วยเลขคี่ หรือเลขคู่ ( Odd-even 
pricing) (  =3.57) การก าหนดอัตราเบี้ยช าระที่มีความเหมาะสมกับความเต็มใจจ่าย  
ของลูกค้า  (  =3.53) ส าหรับกลยุทธ์ที่น ามาใช้ปานกลางคือ นโยบายการพยุงราคาตาม
ความเสี่ยงด้านอายุและโรคภัยโดยไม่ให้เปลี่ยนแปลงไปมากจนเกินไป ( =3.36) 
 
ตารางที่ 5  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านความสะดวกในการหาซื้อ      
            (n=953) 

ด้านความสะดวกในการหาซ้ือ    S.D. แปลผล 
1. ท าเลที่ตั้งและจ านวนสาขาบริษัทประกันของตัวแทน
ประกันชีวิต 

3.50 0.77 มาก 

2. สถานที่ส าหรับการจอดรถในการมาติดต่อบริษัทประกัน
ที่มีอย่างเพียงพอและปลอดภัย 

3.53 0.69 มาก 
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ตารางที่ 5  (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านความสะดวกในการหาซื้อ      
             (n=953) 

ด้านความสะดวกในการหาซ้ือ    S.D. แปลผล 
3. การติดต่อสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการประกันภัยผ่าน
ระบบโทรศัพท์ อีเมล์ ไลน์ อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค และ 
สื่อโซเชียลมีเดียอื่นๆ   

3.47 0.70 มาก 

4. ความสะดวกรวดเร็วในการท าประกันภัย 3.64 0.64 มาก 
ภาพรวม 3.54 0.59 มาก 

 
 จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการด้าน ความสะดวกในการหาซื้อ  ( =3.54) กลยุทธ์ที่น ามาใช้มาก ได้แก่ 
ความสะดวกรวดเร็วในการท าประกันภัย (  =3.64) สถานที่ส าหรับการจอดร ถใน     
การมาติดต่อบริษัทประกันที่มีอย่างเพียงพอและปลอดภัย (  =3.53) ท าเลที่ตั้งและ
จ านวนสาขาบริษัทประกันของตัวแทนประกันชีวิต  ( =3.50) การติดต่อสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับการประกันภัยผ่านระบบโทรศัพท์  อีเมล์ ไลน์ อิน สตาแกรม  เฟสบุ๊ค  และ        
สื่อโซเชียลมีเดียอื่นๆ ( =3.47) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 6  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน  
             (n=953) 

ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน    S.D. แปลผล 
1. การโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล สื่อมวลชน สื่อกิจกรรมอย่าง
ต่อเนื่องและทั่วถึง  

3.93 0.62 มาก 

2. การชี้แจงรายละเอียด/เงื่อนไขสิทธิประโยชน์ที่ได้รับจาก
บัตรสมาชิกของบริษัทประกันที่เป็นลายลักษณ์อักษร 
ที่ชัดเจนโดยใช้ขนาดตัวอักษรที่อ่านง่าย 

3.48 0.59 มาก 
 

3. การสื่อสารข้อมูลกรมธรรม์ผ่านตัวอักษรที่มีขนาดและ
ฟอนต์ (Front) ความเข้มเหมาะสม และใช้ภาษาที่อ่าน
เข้าใจง่าย 

3.38 0.65 ปานกลาง 

4. การให้ความรู้เก่ียวกับรายละเอียดของตัวกรมธรรม์ 
พร้อมยกตัวอย่างอธิบายได้ชัดเจน   

3.31 0.64 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.53 0.51 มาก 
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 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจนในระดับมาก (  =3.53) กลยุทธ์ที่
น ามาใช้มากได้แก่  การโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ 
ทั้งสื่อบุคคล สื่อมวลชน สื่อกิจกรรมอย่างต่อเน่ืองและทั่วถึง (  =3.93) การชี้แจง
รายละเอียด/เง่ือนไขสิทธิประโยชน์ที่ได้รับจากบัตรสมาชิกของบริษัทประกันที่เป็น     
ลายลักษณ์อักษรที่ชัดเจนโดยใช้ขนาดตัวอักษรที่อ่านง่าย  (  =3.48) ส าหรับกลยุทธ์ที่
น ามาใช้ปานกลาง ได้แก่ การสื่อสารข้อมูลกรมธรรม์ผ่านตัวอักษรที่มีขนาดและฟอนต์ 
(Front) ความเข้มเหมาะสม  และใช้ภาษาที่อ่านเข้าใจง่าย (  =3.38) การให้ความรู้
เกี่ยวกับราย ละเอียดของตัวกรมธรรม์  พร้อมยกตัวอย่างอธิบายได้ชัดเจน (  =3.31) 
ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 7  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านการดูแลเอาใจใส่  
            (n=953) 

ด้านการดูแลเอาใจใส่    S.D. แปลผล 
1. การอบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ การพูดจา  
แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของตัวแทนประกันชีวิต 

3.69 0.68 มาก 

2. การสร้างความมีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจบริการ
(Service Mind) ให้เกิดกับตัวแทนประกันชีวิต  

3.55 0.65 มาก 

3. การเลือกสรรเฉพาะตัวแทนประกันชีวิตที่เป็นบุคคลที่ดี 
มีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งมีความซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้า 

3.65 0.72 มาก 

4. การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความกระตือรือร้นและ
รับผิดชอบในการท างานแก่ตัวแทนประกันชีวิตด้วย 
การเสริมแรงให้รางวัลทั้งในรูปตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน 

3.67 0.72 มาก 

5. การติดต่อสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิตกับลูกค้า 
มีความชัดเจนถูกต้องและไม่ผิดพลาด (Error)   

3.74 0.62 มาก 

ภาพรวม 3.66 0.54 มาก 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิต มีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ในระดับมาก (  =3.66) กลยุทธ์ที่น ามาใช้มาก
ได้แก่ การติดต่อสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิตกับลูกค้ามีความชัดเจนถูกต้องและ   
ไม่ผิดพลาด ( Error) (  =3.74) การอบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ การพูดจา      
แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของตัวแทนประกันชีวิต  (  =3.69) การสร้างแรงจูงใจให้เกิด
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ความกระตือรือร้นและรับผิดชอบในการท างานแก่ตัวแทนประกันชีวิตด้วยการเสริมแรง
ให้รางวัลทั้งในรูปตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน (  =3.67) การเลือกสรรเฉพาะตัวแทนประกัน
ชีวิตที่เป็นบุคคลที่ดี มีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า        
( =3.65) และการสร้างความมีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจบริการ  (Service Mind) 
ให้เกิดกับตัวแทนประกันชีวิต ( =3.55) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านความสะดวกสบาย  
            (n=953) 

ด้านความสะดวกสบาย    S.D. แปลผล 
1. การตกแต่งศูนย์ประกันชีวิตของแต่ละบริษัทที่มี
บรรยากาศลักษณะทางกายภาพที่มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว  

3.99 0.67 มาก 

2. มีบริการรับแจ้งเหตุหรือสอบถามข้อมูลตลอด 24 ชั่วโมง 
ติดต่อได้โดยง่ายหลากหลายช่องทาง  

3.73 0.77 มาก 

3. มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดีโดยการติดตั้งกล้อง 
วงจรปิดครอบคลุมจุดเสี่ยงโดยเฉพาะบริเวณลานจอดรถ 
ทางเข้าออกเพื่อสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า 

3.43 0.83 มาก 

ภาพรวม 3.88 0.65 มาก 
 
 จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการด้านความสะดวกสบายในระดับมาก (  =3.88) กลยุทธ์ที่น ามาใช้มาก 
ได้แก่ การตกแต่งศูนย์ประกันชีวิตของแต่ละบริษัทที่มีบรรยากาศลักษณะทางกายภาพ    
ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  (  =3.99) มีบริการรับแจ้งเหตุหรือสอบถามข้อมูล
ตลอด 24 ชั่วโมง ติดต่อได้โดยง่ายหลากหลายช่องทาง  (  =3.73) มีระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่ดีโดยการติดต้ังกล้องวงจรปิดครอบคลุมจุดเสี่ยงโดยเฉพาะบริเวณลานจอดรถ 
ทางเข้าออก เพื่อสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า ( =3.43) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 9  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ  
            (n=953) 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ    S.D. แปลผล 
1. การเรียงล าดับก่อนหลังการส่งมอบกรมธรรม์ต่างๆ  
โดยจดบันทึกเวลา หรือจัดคิวเพื่อความเป็นระเบียบและ
รวดเร็ว 

3.79 0.70 มาก 

2. การลดข้ันตอนการพิจารณารับท าประกัน จัดท า
กรมธรรม์ การเวรคืนกรมธรรม์ การเรียกร้องสินไหม 
ตลอดจนการติดตามเร่ืองต่างๆ  

3.71 0.64 มาก 

3. การมีจุดบริการครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ (One Stop 
Service) เพื่อแก้ทุกปัญหาแก่ลูกค้าโดยทันที    

3.34 0.73 ปานกลาง 

4. การรับประกันความพึงพอใจแก่ลูกค้าโดยเน้น 
การเปิดเผยข้อเท็จจริงอย่างถูกต้อง รวมถึงความสะดวก
รวดเร็วในบริการ 

3.68 0.50 มาก 

ภาพรวม 3.63 0.49 มาก 
 
 จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการในระดับมาก ( =3.63) 
กลยุทธ์ที่น ามาใช้ระดับมากได้แก่ การเรียงล าดับก่อนหลังการส่งมอบกรมธรรม์ต่างๆ โดย
จดบันทึกเวลา หรือจัดคิวเพื่อความเป็นระเบียบและรวดเร็ว  ( =3.79) การลดขั้นตอน
การพิจารณารับท าประกัน จัดท ากรมธรรม์ การเวรคืนกรมธรรม์ การเรียกร้องสินไหม 
ตลอดจนการติดตามเรื่องต่างๆ ( =3.71) การรับประกันความพึงพอใจแก่ลูกค้าโดยเน้น
การเปิดเผยข้อเท็จจริงอย่างถูกต้อง รวมถึงความสะดวกรวดเร็วในบริการ  (  =3.68) 
ส าหรับกลยุทธ์ที่น ามาใช้ปานกลางคือ การมีจุดบริการครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ ( One 
Stop Service) เพ่ือแก้ทุกปัญหาแก่ลูกค้าโดยทันที  ( =3.34) 
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ตารางที่ 10  ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มจ าแนกตามระดับ 
การรับรู้คุณค่า  
            (n=953) 

การรับรู้คุณค่า   S.D. แปลผล 
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับอัตราเบี้ย
ประกันที่จ่ายไป 

3.58 0.49 มาก 

2. สิทธิประโยชน์ที่ได้รับสมกับราคาเบี้ยประกัน 3.32 0.52 ปานกลาง 
3. ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิตท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคา
เบี้ยประกันที่จ่ายไป 

3.35 0.50 ปานกลาง 

4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตนี้ 3.72 0.71 มาก 
5. ลูกค้าได้รับความสุขใจที่ได้ซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตกับ
บริษัทนี้ 

3.68 0.59 มาก 

6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่า
ได้ท าประกันชีวิตกับบริษัทนี้ 

3.46 0.61 มาก 

7. ความคุ้มค่าที่ได้มาสัมผัสเมื่อใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต 
เมื่อเทียบกับระยะเวลา และความพยายามที่เสียไปใน 
แต่ละขั้นตอนของการรอรับบริการ 

3.87 0.56 มาก 

8. ศูนย์ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อม
ที่สะดวกสบาย 

3.88 0.53 มาก 

ภาพรวม 3.61 0.38 มาก 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิต มีการรับรู้คุณค่าจาก
ลูกค้าที่ซื้อบริการระดับมาก ( =3.61) โดยมีการรับรู้คุณค่ามากเกี่ยวกับศูนย์ประกันชีวิต
มีการจัดเตรียมสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย  (  =3.88) ความคุ้มค่าที่ได้มา
สัมผัสเมื่อใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต เมื่อเทียบกับระยะเวลา และความพยายามที่เสียไป
ในแต่ละขั้นตอนของการรอรับบริการ  ( =3.87) ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิตกับ
บริษัทประกันชีวิตน้ี  (  =3.72) ลูกค้าได้รับความสุขใจที่ได้ซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตกับ
บริษัทน้ี (  =3.68) คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับอัตราเบี้ยประกันที่จ่ายไป     
(  =3.58) ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้ ผู้อื่นฟังว่าได้ท าประกันชีวิตกับ
บริษัทน้ี (  =3.46) ส าหรับกลยุทธ์ที่น ามาใช้ปานกลาง ได้แก่ ชื่อเสียงของบริษัทประกัน
ชีวิตท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาเบี้ยประกันที่จ่ายไป  (  =3.35) สิทธิประโยชน์ที่ได้รับสม   
กับราคาเบี้ยประกัน ( =3.32) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ 
  
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ ด้วยการ
ตรวจสอบระดับการวัดความรู้ การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และ
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังน้ี 
 การตรวจสอบระดับการวัดความรู้  
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย ข้อมูล      
ส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต  และกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  โดยใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model Analysis: SEM) จ าเป็นต้องมีระดับ
การวัดของตัวแปรว่าอยู่ในระดับ ช่วง (Interval Scale) ขึ้นไปจึงจะสามารถน าไปใช้ได้
ทันที ซ่ึงในกรณีตัวแปรอยู่ในระดับนามบัญญัติ ( Nominal Scale) และอันดับมาตรา 
(Ordinal Scale) ต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ่น ( Dummy Variable) เสียก่อนน าไป
วิเคราะห์  ซึ่งผลการแปลงเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) มีดังน้ี 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรหุ่น  
(Dummy Variable) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
1. เพศ (Sex) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    หญิง 1 
    ชาย 0 
2. อายุ (Age) (Interval Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
3. สถานภาพสมรส (Status) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    โสด 1 
    ผ่านการแต่งงานแล้ว (สมรส/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่) 0 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด (Edu) (Ordinal  Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    ปริญญาตรีและสูงกว่า 1 
    ต่ ากว่าปริญญาตรี (ประถม/มัธยม/ปวช./อนุปริญญา/ปวส. 0 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) (Ordinal  Scale)  
    รายได้มาก (30,001 บาทข้ึนไป) 1 
    รายได้น้อย (ไม่เกิน 30,000 บาท) 0 
6. ประสบการณ์ในการท างาน (Exp) (Ration Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
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ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables)  
7. กลยุทธ์การตลาดบริการ (SMS) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์สามารถ 
    สนองความต้องการ (C1) ด้านต้นทุน (C2) ด้านความสะดวกใน 
    การหาซ้ือ (C3) ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (C4)            
    ด้านการดูแลเอาใจใส่ (C5) ด้านความสะดวกสบาย (C6)  
    ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (C7)  
    (Interval Scale) 

ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
8. การรับรู้คุณค่า (PV) วัดจาก 8 ตัวชี้วัดได้แก่ คุณภาพการบริการ  
    (PV1) สิทธิประโยชน์ที่ได้รับ (PV2) ชื่อเสียงของร้าน (PV3)  
    ความรู้สึกภูมิใจ (PV4) ความสุข (PV5) การยอมรับชื่นชม (PV6)  
    ระยะเวลาและความพยายาม (PV7) ความสะดวกสบาย (PV8) 

 
ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลปกติ  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลปกติของตัวแปรปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 
กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย และ    
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยมีรายละเอียด       
ดังตารางที่ 11 
 
ตารางที่ 11  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ ้
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

Sex -0.723 1.288  
Age -0.326 -0.257  

Status -0.397 -0.092  

Edu -0.354 -0.037  

Income -0.470 0.429  
Exp -0.377 -0.029  
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ตารางที่ 11  (ต่อ) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ ้
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

SMS    
C1 -0.690 1.408  

C2 -0.683 1.368  

C3 -0.691 0.963  

C4 -0.448 1.275  
C5 -0.587 1.331  

C6 -0.541 1.081  
C7 -0.272 1.296  

PV    
PV1 -0.480 1.104  

PV2 -0.409 1.405  

PV3 -0.700 0.832  

PV4 -0.634 1.362  
PV5 -0.712 1.232  

PV6 -0.736 1.369  
PV7 -0.415 1.412  

PV8 -0.703 1.058  

 
 จากตารางที่ 11 พบว่า ตัวแปร ปัจจัย ข้อมูล ส่วนบุคคล มีค่า  Skewness        
อยู่ระหว่าง -0.723 ถึง  -0.326 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.257 ถึง 1. 288 กลยุทธ์
การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย มีค่า Skewness 
อยู่ระหว่าง -0.691 ถึง -0.272 และค่า Kurtosis  อยู่ระหว่าง 0.963 ถึง 1. 408 และ  
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  มีค่า Skewness  
อยู่ระหว่าง -0.736 ถึง -0.409 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.832 ถึง 1.412 น่ันคือ  
ตัวแปร ปัจจัย ข้อมูล ส่วนบุคคล  กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิต           
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยและการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย ทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าความเบ้ 
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(Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง ( Kurtosis) ไม่เกิน 1.50       
(ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ ( Normal Distribution) (Hoogland & 
Boomsma, 1998) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปร      
มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงน้ีจะท าให้ความคลาดเคลื่อน
ของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ ( Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูล       
เชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ ปัจจัยข้อมูลส่วน
บุคคลมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.364* ถึง 
0.720* ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 7 ตัวแปร       
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.693* ถึง 0.788* ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ    
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยมีความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 8 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.383* ถึง 0.590* ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05  
 จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดปัจจัย ข้อมูลส่วนบุคคล กลยุทธ์
การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  และการรับรู้
คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 
0.80 (ค่าสัมบูรณ์))  ท าให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) ด้วย  ซึ่งสภาวะ  Multicollinearity หรือ ปรากฏการณ์ที่ตัวแปร           
มีความสัมพันธ์กันทางบวกสู ง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใช้ในการประมาณขาดความ
แม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่าน้ัน ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง 
จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้น  ซึ่งหากเกิดสภาวะ
ดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใด ตัวหน่ึงที่มีความสัมพันธ์กันสูง
ออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธ์ุ, 2551) ดังตารางที่ 12 
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ตารางที่ 12 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 
 

 ปัจจัยส่วนบุคคล SMS 
ตัวแปร Sex Age Status Edu Income Exp C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
Sex 1.000             
Age 0.596* 1.000            

Status 0.550* 0.700* 1.000           
Edu 0.520* 0.624* 0.720* 1.000          

Income 0.625* 0.681* 0.683* 0.607* 1.000         
Exp 0.478* 0.364* 0.434* 0.481* 0.512* 1.000        
C1 0.048 0.143 0.173* 0.118 0.061 0.006 1.000       
C2 0.068 0.177* 0.158 0.151 0.096 0.002 0.719* 1.000      
C3 0.087 0.204* 0.172* 0.167* 0.038 0.024 0.750* 0.788* 1.000     
C4 0.019 0.161 0.179* 0.175* 0.003 0.029 0.703* 0.758* 0.796* 1.000    
C5 0.018 0.093 0.123 0.119 0.023 0.049 0.744* 0.782* 0.746* 0.742* 1.000   
C6 0.067 0.184* 0.174* 0.177* 0.036 0.042 0.786* 0.712* 0.786* 0.753* 0.715* 1.000  
C7 0.009 0.140 0.132 0.121 0.031 0.093 0.739* 0.693* 0.753* 0.759* 0.788* 0.718* 1.000 

*P<0.05 
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ตารางที่ 12 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 
 

 PV 
ตัวแปร PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 PV6 PV7 PV8 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
PV1 1.000        
PV2 0.590* 1.000       
PV3 0.419* 0.441* 1.000      
PV4 0.351* 0.383* 0.496* 1.000     
PV5 0.530* 0.570* 0.458* 0.558* 1.000    
PV6 0.413* 0.408* 0.489* 0.533* 0.516* 1.000   
PV7 0.461* 0.503* 0.540* 0.446* 0.546* 0.536* 1.000  
PV8 0.469* 0.475* 0.547* 0.480* 0.472* 0.447* 0.515* 1.000 
*P<0.05 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล และ 
กลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย 
 
 การวิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย ข้อมูล ส่วนบุคคล และ      
กลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย  ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural Equation 
Model Analysis: SEM) โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในภาพรวม  (Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของ
ผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component Fit Measure) มีรายละเอียด
ดังน้ี  
 ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย  จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  Amos version 16.0 สามารถน าเสนอได้      
ดังภาพที่ 1 

 
 

ภาพที่ 1 ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยจากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของ ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ  
เพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่า ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยจาก    
กรอบแนวคิดในการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 16.0 ได้ดังภาพที่ 2  
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  .30 

 
 

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

*P<0.05 
 

ภาพที่ 2  ผลวิเคราะห์ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน 
ประกันชีวิตภาคเหนือตอนล่างของไทยจากกรอบแนวคิดวิจัย 

 
 จากภาพที่ 2 พบว่า ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า
ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม ( Overall Model Fit 
Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df) มีค่า
เท่ากับ 1.204 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ น้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้
ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.927, AGFI=0.911, 
CFI=0.986, TLI=0.982 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI = 0.621 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป      
ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.019 และ RMSEA= 
0.037 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า  ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ
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เพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ที่พัฒนาขึ้น
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 13 
 
ตารางที่ 13 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ดัชนี เกณฑ ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 


2/df <3 1.204 
GFI ≥0.90 0.927 
AGFI ≥0.90 0.911 
CFI ≥0.90 0.986 
TLI ≥0.90 0.982 
PGFI ≥0.50 0.621 
RMR <0.05 0.019 

RMSEA <0.05 0.037 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

   
 การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของ
ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต          
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย  เมื่อน าผลลัพธ์ที่ได้ มาพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของ
โมเดลการวัด (Measurement Model) มีดังน้ี 
 กลยุทธ์การตลาดบริการ ( SMS) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์สามารถสนองความต้องการ ( C1) ต้นทุน (C2) ความสะดวกในการหาซื้อ ( C3) 
การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน ( C4) การดูแลเอาใจใส่ ( C5) ความสะดวกสบาย ( C6) 
และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ( C7) ต่างมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์
การตลาดบริการ ( SMS) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง  ( น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30  ขึ้นไป  (ค่า
สัมบูรณ)์ และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor 
Loading) อยู่ระหว่าง  0.831 ถึง 0.920 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปร
ของกลยุทธ์การตลาดบริการอยู่ระหว่างร้อยละ 69.1 ถึง 84.7   
 การรับรู้คุณค่า  (PV) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย คุณภาพการบริการ 
(PV1) การจัดเตรียมอาหารดีสมราคา ( PV2) ชื่อเสียงของร้าน ( PV3) ความรู้สึกภูมิใจ 
(PV4) ความสุข ( PV5) การยอมรับชื่นชม ( PV6) ระยะเวลา และความพยายาม  (PV7) 
และความสะดวกสบาย ( PV8) ต่างมีความ สอดคล้องกับการรับรู้คุณค่า  (PV) ซึ่งเป็น     
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ตัวแปรแฝง (น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.613 ถึง 0.732 และ
แต่ละปัจจัยสามารถอธิบาย ความผันแปรของ การรับรู้คุณค่าอยู่ระหว่างร้อยละ 37.6 ถึง 
53.6 
 สรุปได้ว่า ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยในแต่ละองค์ประกอบ  ประกอบด้วย กลยุทธ์
การตลาดบริการและการรับรู้คุณค่าต่างมี ความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งน้ี เน่ืองจาก        
ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ(Kline, 1994) ดังตารางที่ 14 
 
ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 

 ตัวแปร น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading: λ)   
ตัวแปรแฝง สังเกตได้ b S.E. Beta t R2 

SMS C1 1.000  0.913  0.834 
   C2 0.967 0.055 0.842 17.575* 0.709 
   C3 1.142 0.059 0.918 19.240* 0.843 
   C4 0.961 0.055 0.886 17.385* 0.785 
 C5 1.058 0.054 0.920 19.545* 0.847 
 C6 1.044 0.065 0.857 16.128* 0.735 
 C7 0.871 0.058 0.831 15.014* 0.691 

PV PV1 1.000  0.621  0.386 
 PV2 1.050 0.128 0.630 8.179* 0.397 
 PV3 0.993 0.151 0.613 6.567* 0.376 
 PV4 1.531 0.210 0.697 7.279* 0.485 
 PV5 1.372 0.182 0.732 7.560* 0.536 
 PV6 1.309 0.183 0.680 7.149* 0.463 
 PV7 1.257 0.172 0.703 7.329* 0.494 
 PV8 1.174 0.165 0.675 7.099* 0.455 

หมายเหตุ: ก าหนดค่าพารามิเตอร์=1ในต าแหน่ง C1, PV1 ดังนั้นจึงไม่มีค่า S.E.และ t 
*P<0.05 
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 การพิจารณาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง การรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย โดยพิจารณาในส่วนของโมเดล
โครงสร้าง (Structural Model) มีดังน้ี 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ   พบว่า (1) ปัจจัย ข้อมูล ส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ประสบการณ์ในการท างาน ต่างมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  (DE=0.141*, 0.175*, 0.227*, 0.228* ตามล าดับ)       
(2)  ปัจจัย ข้อมูล ส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด 
ประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยโดยผ่านกลยุทธ์การตลาดบริการที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( TE=0.364*, 0.274*, 0.273*, 0.422* ตามล าดับ) และ        
(3) กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.696*)  
 กล่าวโดยสรุป “การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ซื้อ ประกันชีวิตจากตัวแทนฯ         
จะประสบความส าเร็จในการขาย เมื่อตัวแทนมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการมาปรับใช้ 
ซึ่งทั้งสองปัจจัยน้ีขึ้นอยู่กับคุณลักษณะส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด และประสบการณ์ท างานร่วมด้วย”  
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้า ง
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย มีความ เที่ยงตรง 
(Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เน่ืองจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง ( R2) 
เท่ากับ 0.653 หรือ  คิดเป็นร้อยละ 65.3 (0.653 x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป 
ย่อมถือได้ว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์การตลาดบริการ
เพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ได้ดีและ
ยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) ดังตารางที่ 15 
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ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ
เพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 
  ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปร

ผล 
 อิทธิพล 

Sex Age Status Edu Income Exp SMS 

SMS DE 0.141* 0.094 0.175* 0.217* 0.103 0.228*  
 IE - - - - - -  
 TE 0.141* 0.094 0.175* 0.217* 0.103 0.228*  
 R2 0.168  

PV DE 0.270* 0.040 0.157* 0.268* 0.123 0.129* 0.696* 
 IE 0.094* 0.063 0.117* 0.145* 0.069 0.153* - 
 TE 0.364* 0.103 0.274* 0.273* 0.192 0.422* 0.696* 
 R2 0.653 
*P<0.05 
 
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยยังสามารถเขียนในรูป สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ได้ดังน้ี 
 กลยุทธ์การตลาดบริการ   = 0.141* เพศ + 0.094 อายุ + 0.175* สถานภาพ
การสมรส + 0.217* ระดับการศึกษาสูงสุด  + 0.103* รายได้เฉลี่ยต่อเดือน + 0.228* 
ประสบการณ์ในการท างาน; R2 = 0.168 
 การรับรู้คุณค่า = 0.270* เพศ + 0.040 อายุ + 0.157* สถานภาพการสมรส  + 
0.268* ระดับการศึกษาสูงสุด + 0.123* รายได้เฉลี่ยต่อเดือน + 0.129* ประสบการณ์ใน
การท างาน + 0.696* กลยุทธ์การตลาดบริการ; R2 = 0.653 
 
 การวิจัยครั้งน้ีได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 H1: ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาด
บริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยข้อมูล
ส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ประสบการณ์ใน        
การท างานต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย ( P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
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เส้นทาง ( Path Coefficient=0.141*, 0.175*, 0.217*, 0.228* ตามล าดับ) 
(DE=0.141*, 0.175*, 0.217*, 0.228* ตามล าดับ) น่ันคือ ตัวแทนประกันชีวิตเพศหญิง 
สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่า  หรือมีประสบการณ์ใน        
การท างานมาก  จะมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการมาใช้มากกว่าตัวแทนประกันชีวิต  
เพศชาย  ผ่านการแต่งงานแล้ว  (สมรส/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่)  จบการศึกษาระดับ   
ต่ ากว่าปริญญาตรี  (ประถม/มัธยม/ปวช./อนุปริญญา/ปวส. ) หรือมีประสบการณ์ในการ
ท างานน้อยกว่า  
 ส าหรับตัวแปรอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ
กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  (P≥0.05) 
น่ันคือ ไม่ว่าตัวแทนประกันชีวิตจะมีอายุหรือรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากน้อยเพียงใดจะมี
การน ากลยุทธ์การตลาดบริการมาใช้ไม่แตกต่างกันแต่อย่างไร 
 สรุปได้ว่า ปัจจัย ข้อมูลส่วนบุคคลได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด ประสบการณ์ในการท างาน มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ
ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น
อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 H2: ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยข้อมูล
ส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ประสบการณ์ใน        
การท างานต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  โดยผ่านกลยุทธ์การตลาดบริการ ( P<0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path Coefficient=0.364*, 0.274*, 
0.273*, 0.422* ตามล าดับ) ( TE=DE+IE; 0.270*+0.094*, 0.157*+ 0.117*, 
0.268*+0.145*, 0.129*+0.153* ตามล าดับ) น่ันคือ ตัวแทนประกันชีวิตเพศหญิง 
สถานภาพโสด  จบการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่า หรือมีประสบการณ์ในการ
ท างานมากส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ซื้อบริการมากกว่าตัวแทนประกันชีวิต
เพศชาย ผ่านการแต่งงานแล้ว (สมรส/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่) จบการศึกษาระดับต่ า
กว่าปริญญาตรี (ประถม/มัธยม/ปวช./อนุปริญญา/ปวส. ) หรือมีประสบการณ์ในการ
ท างานน้อยกว่า  
 ส าหรับตัวแปรอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าโดยผ่านกลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิต       
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ในภาคเหนือตอนล่างของไทย ( P≥0.05) น่ันคือ ไม่ว่าตัวแทนประกันชีวิตจะมีอายุ หรือ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากน้อยเพียงใด การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ซื้อบริการก็ไม่แตกต่าง
กันแต่อย่างไร 
 สรุปได้ว่าปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด ประสบการณ์ในการท างาน มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นอายุ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 H3: กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  กลยุทธ์
การตลาดบริการมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต        
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย  (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง ( Path Coefficient=0.696*) (DE=0.957) น่ันคือตัวแทนประกันชีวิตมีการน า
กลยุทธ์การตลาดบริการมาใช้มาก ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าที่ซื้อบริการมาก
ด้วย 
 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่า
ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้        
ดังตารางที่ 16 
 
ตารางที่ 16 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

H1: ปัจจัยส่วนบุคล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ 
กลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย   
- เพศ DE=0.141* ยอมรับ 
- อายุ DE=0.094 ปฏิเสธ 
- สถานภาพสมรส DE=0.175* ยอมรับ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด DE=0.217* ยอมรับ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน DE=0.103 ปฏิเสธ 
- ประสบการณ์ในการท างาน DE=0.228* ยอมรับ 
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ตารางที่ 16 (ต่อ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

H2: ปัจจัยส่วนบุคล มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการ
รับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย   
- เพศ DE=0.270*, 

IE=0.094* ยอมรับ 
- อายุ DE=0.040, 

IE=0.063 ปฏิเสธ 
- สถานภาพสมรส DE=0.157*, 

IE=0.117* ยอมรับ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด DE=0.268*, 

IE=0.145* ยอมรับ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน DE=0.123, 

IE=0.063 ปฏิเสธ 
- ประสบการณ์ในการท างาน DE=0.129*, 

IE=0.153* ยอมรับ 
H3: กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย DE=0.696* ยอมรับ 
*P<0.05 
 
ส่วนที่ 5 ผลการพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 
 ผลการพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย โดยน าเสนอรูปแบบที่พัฒนาขึ้น        
ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) มีรายละเอียดดังน้ี 
 ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
เน่ืองจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.204 
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H2 = 0.270*, 0.157*, 0.268*, 0.129* ตามล าดับ  
 

     H1 = 0.141*, 0.175*, 0.217*, 0.228*  ตามล าดับ      
  

    H3 = 0.696*       
  

ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ น้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, CFI, TLI ผ่านเกณฑ์
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่
ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, RMSEA ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน     
อีกทั้งในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความเที่ยงตรง ( Validity) เน่ืองจากค่าน้ าหนัก
ปัจจัย ( Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.613 ถึง 0.920 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป      
(ค่าสัมบูรณ์)  และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ตลอดจน ตัวแบบที่พัฒนาขึ้น              
มีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยได้ ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย ทั้งน้ี
เน่ืองจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง ( R2) เท่ากับ 0.653 หรือคิดเป็นร้อยละ 65.3 
(0.653x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ( Saris & Strenkhorst, 1984) โดยสามารถ
น าเสนอตัวแบบที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมซึ่งอยู่ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious 
Model) ได้ดังภาพที่ 3  
 
          ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรส่งผ่าน              ตัวแปรตาม            
(Independent Variables)         (Mediator Variables)       (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

*P<0.05 
 
ภาพที่ 3  ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 
2. สถานภาพการสมรส 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
4. ประสบการณ์ในการ
ท างาน 
  

 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑ์สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้   
2. ต้นทุน  
3. ความสะดวกในการหาซ้ือ  
4. การสื่อสารรายละเอียด 
ที่ชัดเจน  
5. การดูแลเอาใจใส่ 
6. ความสะดวกสบาย 
7. ความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ 

 
 

 
การรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่าง 

ของไทย 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง  การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าการปฏิบัติงานของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย ประเภท   
การวิจัย คือ การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา  (Survey and Development Research)   
มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์     
ในการท างาน 

2. เพื่อศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล และ         
กลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย 

4. เพื่อพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) โดยสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่าง ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย จ านวนท้ังสิ้ น 953 คน 
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ AMOS 
version 16.0 โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย เลขคณิต  (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง ( Kurtosis) 
และเทคนิค การวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) ในการสรุปผลการวิจัย 
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สรุปผลการวิจัย 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของตัวแทน  
ประกันชีวิต ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ย   
ต่อเดือน และประสบการณ์ในการท างาน 
 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของ ตัวแทนประกันชีวิตจ านวนท้ังสิ้น 953 คน         
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.7  อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.8 
รองลงมาคืออายุ 41-50 ปี ร้อยละ 33.6 คิดเป็นอายุเฉลี่ย 34.21 ปี  โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 
55.6 อยู่ในสถานภาพโสด รองลงมาคือ สมรส คิดเป็นร้อยละ 32.8  จบการศึกษาสูงสุด  
ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 39.3 รองลงมา คือ อนุปริญญา/ปวส.  คิดเป็นร้อยละ 1 7.5   
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001-50,000 บาท  เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.4 
รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001-30,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 27.7               
มีประสบการณ์ใน  การท างาน 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.4 รองลงมา คือ ประสบการณ์  
ในการท างานมากกว่า 10 ปี  คิดเป็นร้อยละ 27.7  คิดเป็นประสบการณ์ในการท างาน
เฉลี่ย 7.21 ปี 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้าง
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า ของตัวแทนประกันชีวิตใน
ภาคเหนือตอนล่างของไทยพบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้ มาใช้ในระดับมาก (  =3.63) โดยมีการน ากลยุทธ์
การตลาดบริการมาใช้ในระดับมาก (  =3.64) กลยุทธ์ทุกด้านต่างน ามาใช้ในระดับมาก 
ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย(  =3.88) ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการ
ได้ (  =3.70) ด้านการดูแลเอาใจใส่ (  =3.66) ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (  =3.63) ด้านต้นทุน  (  =3.56) ด้านความสะดวกในการหาซื้อ (  =3.54) 
และด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน (  =3.53) ตามล าดับ  ซึ่งการรับรู้คุณค่าจาก
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการจัดอยู่ในระดับมากเช่นกัน ( =3.61) 
 เมื่อพิจารณารายประเด็นของกลยุทธ์การตลาดบริการพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ตัวแทนประกันชีวิตมีการน า กลยุทธ์ การตลาดบริการไป ใช้มาก เกี่ยวกับ การตกแต่ง      
ศูนย์ประกันชีวิตของแต่ละบริษัทท่ีมีบรรยากาศลักษณะทางกายภาพท่ีมีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว  (  =3.99) ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัท
ประกันชีวิตภายในประเทศไทย  ( =3.98) และชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคง



87 

 

ของบริษัทประกันชีวิตต่างประเทศ  (  =3.95) ตามล าดับ ส่วนกลยุทธ์การตลาดบริการ 
ไปใช้ปานกลางจะเกี่ยวกับ นโยบายการพยุงราคาตามความเสี่ยงด้านอายุและโรคภัยโดย
ไม่ให้เปลี่ยนแปลงไปมากจนเกินไป (  =3.36) การก าหนดเงื่อนไขรายละเอียดของ
กรมธรรม์เปิดเผยไว้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะตารางเวรคืนกรมธรรม์  และชื่อเสียงของ
บริษัทประกันชีวิตท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคาเบี้ยประกันที่จ่ายไป ( =3.35 เท่ากัน) 
 ส าหรับ การรับรู้คุณค่า ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย
พบว่า ประเด็นที่ กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการรับรู้คุณค่า จากลูกค้าท่ีซื้อบริการ
ในระดับมากเป็นเรื่องเกี่ยวกับศูนย์ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถานท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ี
ความสะดวกสบาย (  =3.88) ความคุ้มค่าท่ีได้มาสัมผัสเมื่อใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต 
เมื่อเทียบกับระยะเวลา และความพยายามท่ีเสียไปในแต่ละขั้นตอนของการรอรับบริการ  
( =3.87) ลูกค้ารู้สึกภูมิใจท่ีท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตนี้  (  =3.72) ตามล าดับ
ส าหรับกลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ปานกลาง ได้แก่ ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิตท าให้รู้สึกคุ้มค่า
ในราคาเบี้ยประกันที่จ่ายไป  (  =3.35) สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับสมกับราคาเบี้ยประกัน      
( =3.32) ตามล าดับ 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล และกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ระหว่างปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล และกลยุทธ์การตลาด
บริการท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย
พบว่า (1) ปัจจัย ข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด 
ประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
(DE=0.141*, 0.175*, 0.227*, 0.228* ตามล าดับ) (2) ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับ
เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ประสบการณ์ในการท างานต่างมี
ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยโดยผ่านกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(TE=0.364*, 0.274*, 0.273*, 0.422* ตามล าดับ) และ  (3) กลยุทธ์การตลาดบริการมี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของ
ไทยท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.696*) 
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 กล่าวโดยสรุป “การรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีซื้อ ประกันชีวิตจากตัวแทนฯ         
จะประสบความส าเร็จในการขาย เมื่อตัวแทนมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการมาปรับใช้ 
ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด และประสบการณ์ท างานร่วมด้วย” 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยข้อมูล
ส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด ประสบการณ์ในการ
ท างานมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการของตัวแทนประกันชีวิตใน
ภาคเหนือตอนล่างของไทย และการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตจึงยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ (H1/H2) และพบว่าอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะพบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกัน
ชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว้ (H1/H2) นอกจากนี้กลยุทธ์
การตลาดบริการยังมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตใน
ภาคเหนือตอนล่างของไทยจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ (H3)     
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 4 เพ่ือพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือ
สร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทย พบว่า รูปแบบ ท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคกา รวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) มีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df) 
มีค่าเท่ากับ 1.204 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือ  น้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, 
CFI, TLI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป 
ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05  พบว่า ดัชนี RMR, RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  อีกท้ังในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความเท่ียงตรง 
(Validity) เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย ( Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป         
(ค่าสัมบูรณ)์  และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ตลอดจน ตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้น              
มีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยได้ ระดับดีและเป็นท่ียอมรับ  คิดเป็น  
ร้อยละ 65.3  ซึ่งผ่านเกณฑ์ ร้อยละ 40 ขึ้นไป  โดยสามารถน าเสนอตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้น    
ในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 1 
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          ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรส่งผ่าน              ตัวแปรตาม            
(Independent Variables)         (Mediator Variables)       (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต  

ในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่พัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
อภิปรายผล 
 

 ผลการวิจัยท่ีได้ถูกน าเสนอในประเด็นส าคัญของการศึกษามาอภิปรายผล ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1  การวิจัยพบว่า เพศ  (หญิง ) สถานภาพ  (โสด ) จบ
การศึกษา  (ปริญญาตรี ) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  (30,001-50,000 บาท ) ประสบการณ์ใน  
การท างาน (6-10 ปี) เป็นปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของตัวแทนขายประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทยมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อ
ทักษะการขาย แรงจูงใจในการขาย นโยบายองค์กรประกันชีวิต หรือแม้แต่การฝึกอบรม
การขายประกันชีวิตซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Churchill, Ford, Hartley & Walker 
(1985) แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยโดย Lamont & Lundstrom (1977) ท่ีว่าอายุส่งผลต่อ
ความส าเร็จในการขายแต่สอดคล้องกับงานวิจัยโดย Weinberg & Ragan (1979) ท่ีว่า
ลักษณะส่วนบุคคลท้ังปวงส่งผลต่อยอดขายและการเติบโตดีท่ีสุด 
 

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 
2. สถานภาพการสมรส 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
4. ประสบการณ์ในการ
ท างาน 
  

 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑ์สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้   
2. ต้นทุน  
3. ความสะดวกในการหาซื้อ  
4. การสื่อสารรายละเอียด 
ที่ชัดเจน  
5. การดูแลเอาใจใส่ 
6. ความสะดวกสบาย 
7. ความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ 

 
 

 
การรับรู้คุณค่าของ
ตัวแทนประกันชีวิต 
ในภาคเหนือตอนล่าง 

ของไทย 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 พบว่าตัวแทนประกันชีวิตมีการน า กลยุทธ์การตลาด
บริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า ของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย    
มาใช้ในระดับมาก ในด้านความสะดวกสบาย สอดคล้องกับงานวิจัย McCarthy (1975); 
ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์  (2559); ชิษณุ ภู่อยู่ (2559); ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท,์ ศิวารัตน์ ณ 
ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ (2558) ท่ีว่าการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ควรประกอบด้วยความ
สะดวกสบายสามารถตอบสนองความต้องการ ( Borden, 1964) การดูแลเอาใจใส่ ลูกค้า 
(ชัยสมพล  ขาวประเสริฐ , 2553) ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ  (Brian, 
2011) ต้นทุนสอดคล้องกับงานวิจัยโดย  Kotler & Keller (2006) ความสะดวกในการ  
หาซื้อ (Kerin, 2001) และด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน  (Lauterborn, 1990) ไป
ยังลูกค้าถึงการส่งเสริมการตลาดและกิจกรรมการตลาด (Cheng, Chen & Ho, 2012); 
(Christopher & Jochen, 2011) 
 ประเด็นของกลยุทธ์การตลาดบริการพบว่า กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมี
การน ากลยุทธ์การตลาดบริการไป ใช้มากเกี่ยวกับการตกแต่งศูนย์ประกันชีวิตของแต่ละ
บริษัทท่ีมีบรรยากาศลักษณะทางกายภาพท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว สอดคล้องกับ
งาน ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท,์ ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ  (2558); ชัชพล  
ทรงสุนทรวงศ์  (2559); ชิษณุ ภู่อยู่ (2559) ท่ีว่าการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้  
ความชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัทประกันชีวิตภายในประเทศ ไทย
และในต่างประเทศ  แต่ส าหรับกรณีการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีซื้อบริการเกี่ยวกับศูนย์
ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถานท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ีความสะดวกสบาย (Lovelock & 
Wright,2001) ความคุ้มค่าท่ีได้มาสัมผัสเมื่อใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต ประกันชีวิต     
เมื่อเทียบกับระยะเวลา และความพยายามท่ีเสียไปในแต่ละขั้นตอนของการรอรับบริการ
สอดคล้องกับงานวิจัยโดย Berry (1995) ลูกค้ารู้สึกภูมิใจท่ีท าประกันชีวิตกับบริษัท
ประกันชีวิตสอดคล้องกับงานวิจัย เพียงใจ สงยะรัญ (2545) ท่ีว่าบริษัทมีขนาดใหญ่ท้ังนี้
ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือรวมถึงความมั่นคงของบริษัทประกันชีวิต 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 พบว่าความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ระหว่างปัจจัยข้อมูล
ส่วนบุคคล และกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยพบว่า ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับเพศ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด ประสบการณ์ในการท างานต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Churchill, Ford, Hartley & Walker (1985) ในด้านเพศ อายุ ส่วนสูง
แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยโดย Lamont & Lundstrom (1977) ท่ีว่ารายได้ไม่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับลักษณะพนักงานขาย ดังนั้นการรับรู้คุณค่าจากลูกค้าท่ีซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตจาก
ตัวแทนขายจะประสบความส าเร็จในการขาย หากน ากลยุทธ์การตลาดบริการมาปรับใช้
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ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และ
ประสบการณ์ในการท างานรวมกันซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับอายุ และรายได้  
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 4 พบว่า ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้าง    
การรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยท่ีพัฒนาขึ้นด้วย
เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: 
SEM) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้น
แห่งความเป็นอิสระ  (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.204 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือ  น้อยกว่า 3
และดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, CFI, TLI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี 
PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วน  RMR, RMSEA น้อยกว่า 0.05  อีกทั้งในแต่ละ
องค์ประกอบของตัวแบบต่างมีความเท่ียงตรง (Validity) เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย 
(Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป  (ค่าสัมบูรณ)์  สอดคล้องกับนัยส าคัญทางสถิติ
ของ Kline (1994) ตลอดจน ตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้น อยู่ในระดับดีและเป็นท่ียอมรับ ร้อยละ
65.3 
 
ข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยครั้งนี้ได้น าเสนอข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนแนะท่ีเป็นแนว ในการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทยส าหรับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องดังนี้  

1. ผลการวิจัยพบว่า ตัวแทนประกันชีวิตมีลักษณะพื้นฐานทางภาคเหนือตอนล่าง
ส่วนใหญ่จากการวิจัยเป็นเพศหญิงจึงเห็นควรให้ตระหนักถึงศักยภาพของตัวแทนประกัน
ชีวิตที่ควรให้ค่าตอบแทนทัดเทียมกับเพศชายควรสรรหาบุคลากร จัดฝึกอบรมหรือแม้แต่
การเตรียมตัวเข้าสอบเป็นตัวแทนประกันชีวิต 

2. ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสดจึงเห็นควรให้หน่วยงานภาครัฐ 
ได้แก่ คณะกรรมการการป้องกันประกันภัย (คปภ.) โรงพยาบาล บริษัทตัวแทนจ าหน่าย 
ธนาคารพาณิชย์ ควรผลักดันนโยบายให้ผลตอบแทนรวมถึงแรงจูงใจในการปฏิบัติหน้าท่ี
ตัวแทนประกันชีวิต 

3. ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่จบปริญญาตรี รองลงมาจบอนุปริญญา/ปวส. จึงเห็น
ควรให้หน่วยงานภาครัฐและเอกชนผลักดันแนวทางการพัฒนาระดับการศึกษาให้สามารถ
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ท้ังนี้ควรให้เวลาในการเข้าศึกษาต่อยังมหาวิทยาลัยท้ังนี้
ผลพวงจะช่วยให้ธุรกิจด้านนี้เป็นไปอย่างมืออาชีพ โปร่งใสต่อความทุกข์ร้อนของผู้บริโภค 
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4. ประสบการณ์ในการท างานสะท้อนให้เห็นถึงการคลุกคลีในงานประกันชีวิตซึ่ง
ส่งผลต่อการท าประกันชีวิตและการเรียกร้อง ดังนั้นตัวแทนประกันชีวิตจึงต้องอาศัย
ประสบการณ์เพื่อแก้ปัญหาให้กับลูกค้าเพื่อสร้างสายสัมพันธ์และความจริงใจต่อลูกค้า 

5. กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต       
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการมาใช้ในระดับมากด้าน
ความสะดวกสบายสูงสุด รองลงมาตามล าดับได้แก่ ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้  การดูแลเอาใจใส่  ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ  ต้นทุน ความ
สะดวกในการหาซื้อ  การสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน  จึงเห็นควรให้องค์กรท่ีเกี่ยวข้องกับ
การขายประกันชีวิตต้องก าหนดการวางแผนกลยุทธ์การตลาดและกลยุทธ์การแข่งขันให้
สามารถก าหนดเป็นรูปธรรมในการสร้างแบรนด์สินค้าและสามารถพูดภาษาเดียวกันกับ
ลูกค้าเพื่อสร้างยอดขายบนพื้นฐานสายสัมพันธ์โดยก าหนดห่วงอุปสงค์และอุปทานให้
เหมาะสม 

6. การวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการไปใช้มากเกี่ยวกับการตกแต่งศูนย์
ประกันชีวิตที่มีบรรยากาศลักษณะทางการภาพ เช่น สวนหย่อมไว้พักผ่อน เฟอร์นิเจอร์
ส านักงาน หรือส่ิงเร้าท่ีเห็นด้วยตาและประสาทสัมผัส เพื่อแสดงหลักฐานอย่างรอบคอบ
รวมถึงอาคารส านักงานและเอกสารรูปเล่มกรมธรรม์ เป็นต้น จึงเห็นควรให้น่วนงานท่ี
เกี่ยวข้องจัดสรรงบประมาณต่อเนื่องเพื่อคงไว้ซึ่งหลักฐานทางกายภาพท่ีเป็นเอกลักษณ์
ชัดเจน 

7. การวิจัยพบว่า ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงขององค์กรบริษัทประกัน
ชีวิตภายในประเทศไทยและต่างประเทศมีความส าคัญในระดับกลยุทธ์การตลาดบริการจึง
เห็นควรให้หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องสร้างสายสัมพันธ์ระหว่างตัวแทนขายประกันชีวิต บริษัท
ประกันชีวิต ธนาคารพาณิชย์ และลูกค้า ต่างสร้างความเชื่อถือในการท างานขายอย่างมี
ผลผลิตและคุณภาพ สร้างกระบวนการขายอย่างมืออาชีพ 

8. กลุ่มตัวอย่างตัวแทนประกันชีวิตมีการรับรู้คุณค่าลูกค้าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ
ศูนย์ประกันชีวิตที่ต้องจัดเตรียมสถานท่ี ส่ิงแวดล้อมที่สะดวกสบายคุ้มค่ากับเวลาและ
ภูมิใจท่ีท าประกันชีวิตกับบริษัท ดังนั้นจึงเห็นควรให้ตรวจสอบรายละเอียดในแต่ละ
ขั้นตอนของกระบวนการ องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ รวมท้ังตัวบุคคล สถานท่ี บริษัท และ
ความคิดในรูปแบบการประกันชีวิตประเภทสะสมทรัพย์ ตลอดชีพ เงินได้ประจ า และ
สัญญาเพิ่มเติมในการคุ้มครองและชดเชย ท้ังนี้ช่องทางความสะดวกในการซื้อเช่น 
นายหน้า ตัวแทนบริษัท และตัวแทนขายประกันชีวิต รวมถึงช่องทางอินเทอร์เน็ตเพื่อให้
ข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริมการตลาดโดยให้ตัวแทนขายประกันชีวิตสร้างสายสัมพันธ์  
การรับรู้ในด้านคุณภาพและบริการส่งผลถึงกระบวนการผลผลิตและปรับปรุงคุณภาพโดย
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ไม่กระทบต่อต้นทุนกรมธรรม์สะท้อนถึงผลตอบแทนของกรมธรรม์ ความมีชื่อเสียง 
น่าเชื่อถือ และความั่นคงของบริษัทประกันชีวิต 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษาเปรียบเทียบคุณลักษณะพื้นฐานของผู้เอาประกันชีวิตและตัวแทน
ประกันชีวิตเพื่อการก าหนดแผนการสื่อสารการตลาดได้ถูกต้องแม่นย าถึงภาษาท่ีควรใช้
กับกลุ่มผู้เอาประกันชีวิต 

2. ศึกษาคุณลักษณะผู้เอาประกันชีวิตตามภูมิภาคประเทศไทยและตัวแทนประกัน
ชีวิต ท้ังนี้ควรน ามาศึกษาวิจัยร่วมกับนโยบายขององค์กรภาครัฐและเอกชนประกอบ
ร่วมกันเพื่อหาจุดแตกต่างและความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจะได้มาก าหนดการวางแผน     
การสร้างผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตให้สามารถสื่อสารการตลาดได้ตรงตามลูกค้าและผู้ที่จะ
เป็นลูกค้าในอนาคต 

3. การศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระดับที่หนึ่งท่ีซึ่งศึกษาตัวแปรแฝง
หากในการศึกษาคร้ังต่อไปควรให้ความส าคัญกับตัวแปรสังเกตได้ 

4. ควรศึกษาในรายละเอียดในกระบวนการขายถึงปัญหาของลูกค้าเพื่อน าเสนอ
รูปแบบ เอกสารการขาย ฯลฯ ได้ถูกต้อง 

5. ควรศึกษากลยุทธ์การตลาดในส่วนประสมการตลาดแต่ละส่วนได้แก่            
(1) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) การจัดจ าหน่ายและช่องทางไซเบอร์สเปซ 
(4) ตัวแทนประกันชีวิต (5) การส่งเสริมการตลาดและการเข้าใจลูกค้า (6) กระบวนการ
ขายและการสร้างและส่งมอบกรมธรรม์ (7) ผลผลิตและคุณภาพท่ีดีมีชื่อเสียง มีความ
น่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัท/องค์กรประกันชีวิต และ (8) หลักฐานท่ีเป็นตัววัตถุ
อย่างชัดเจนและรอบคอบในมุมมองของลูกค้าเพื่อสร้างความประทับใจและรักษา
ความรู้สึกของลูกค้า 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่า 
การปฏิบัติงานของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย 

 
 การศึกษาเรื่อง  การพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่าการปฏิบัติงานของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย มีวัตถุประสงค์
การวิจัยเพ่ือศึกษา (1) ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์     
ในการท างาน (2) ระดับกลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย (3) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย
ข้อมูลส่วนบุคคลและกลยุทธ์การตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตัวแทน
ประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย และ (4) พัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาด
บริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่างของไทย  
 
ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

1. แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจ    
ดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต 
ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ภาคเหนือตอนล่างของไทย 
ส่วนที่ 3 แนวทางในการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดของตัวแทนประกันชีวิตภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย 

2. การรวบรวมข้อมูลครั้งน้ีจะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจการตลาดไว้เป็นความลับ และ  
ผลวิจัยน าเสนอในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 
 ดังน้ัน  จึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและ    
ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี ้
หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต  

สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
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ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต 
 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริง   
ของท่าน 
 
1.  เพศ 
    (     ) 1. ชาย         (     ) 2. หญิง  
 
2.  อายุ…….ปี 
 
3.  สถานภาพการสมรส 
    (     ) 1. โสด         (     ) 2. สมรส  
    (     ) 3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    (     ) 1. ประถมศึกษา    (     ) 2. มัธยมศึกษาตอนต้น  
    (     ) 3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  (     ) 4. อนุปริญญา/ปวส.  
    (     ) 5. ปริญญาตรี    (     ) 6. สูงกว่าปริญญาตรี  
 
5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    (     ) 1.ไม่เกิน 15,000 บาท   (     ) 2. 15 ,001-30,000 บาท 
    (     ) 3. 30,001-50,000 บาท   (     ) 4. 50,001 บาทขึ้นไป 
 
6.  ประสบการณ์ในการท างาน..............ปี 
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ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต
ภาคเหนือตอนล่างของไทย 
 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามความเป็นจริงของท่าน 
 
 ตัวแทนประกันชีวิตมีการน ากลยุทธ์การตลาดบริการไปใช้ในระดับใด  เพ่ือสร้าง
การรับรู้คุณค่าที่ลูกค้าซื้อบริการในระดับใด 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
ระดับการน าไปใช้ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กลยุทธ์การตลาดบริการ      
ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความความต้องการได้        
1. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัทประกัน
ชีวิตภายในประเทศไทย 

     

2. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัทประกัน
ชีวิตต่างประเทศ 

     

3. ความหลายหลายของกรมธรรม์ประกันชีวิตที่มีให้เลือกท้ัง
ประกันชีวิตควบคู่ประกันสุขภาพ ประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์ ประกันชีวิตแบบบ านาญ ประกันชีวิตเพ่ือการศึกษา  

     

4. มีเอกสารสรุปชี้แจงรายละเอียดของกรมธรรม์เพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจก่อนท าประกัน 

     

5. สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับจากการท าประกันภัย สร้างความ
เป็นธรรมแก่ลูกค้า 

     

6. การก าหนดเง่ือนไขรายละเอียดของกรมธรรม์เปิดเผยไว้
อย่างชัดเจน โดยเฉพาะตารางเวรคืนกรมธรรม์ 

     

ด้านต้นทุน      
1. การก าหนดอัตราเบี้ยช าระที่มีความเหมาะสมกับความ
เต็มใจจ่ายของลูกค้า  

     

2. การต้ังราคาเบี้ยประกันให้แลดูไม่แพง ด้วยกลยุทธ์จูงใจ
ทางจิตวิทยาลงท้ายด้วยเลขคี่ หรือเลขคู่ (Odd-even 
pricing)  

     

3. นโยบายการพยุงราคาตามความเสี่ยงด้านอายุและโรคภัย
โดยไม่ให้เปลี่ยนแปลงไปมากจนเกินไป 
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กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
ระดับการน าไปใช้ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กลยุทธ์การตลาดบริการ      
ด้านต้นทุน      
4. ระยะเวลาผ่อนช าระค่าเบี้ยประกันท้ังระยะส้ันจนถึงระยะ
ยาวโดยแบ่งการช าระเป็นงวดฯ ตามรายเดือน รายไตรมาส 
รายหกเดือน หรือรายปี  

     

ด้านความสะดวกในการหาซื้อ      
1. ท าเลที่ต้ังและจ านวนสาขาบริษัทประกันของตัวแทน
ประกันชีวิต 

     

2. สถานที่ส าหรับการจอดรถในการมาติดต่อบริษัทประกัน 
ที่มีอย่างเพียงพอและปลอดภัย 

     

3. การติดต่อสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการประกันภัยผ่าน
ระบบโทรศัพท์ อีเมล์ ไลน์ อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค และ 
สื่อโซเชียลมีเดียอื่นๆ   

     

4. ความสะดวกรวดเร็วในการท าประกันภัย      
ด้านการส่ือสารรายละเอียดที่ชัดเจน      
1. การโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล สื่อมวลชน สื่อกิจกรรมอย่าง
ต่อเนื่องและท่ัวถึง  

     

2. การชี้แจงรายละเอียด/เง่ือนไขสิทธิประโยชน์ท่ีได้รับจาก
บัตรสมาชิกของบริษัทประกันท่ีเป็นลายลักษณ์อักษรที่
ชัดเจนโดยใช้ขนาดตัวอักษรท่ีอ่านง่าย 

     

3. การสื่อสารข้อมูลกรมธรรม์ผ่านตัวอักษรท่ีมีขนาดและ
ฟอนต์ (Front)ความเข้มเหมาะสม และใช้ภาษาที่อ่านเข้าใจ
ง่าย 

     

4. การให้ความรู้เกี่ยวกับรายละเอียดของตัวกรมธรรม์ 
พร้อมยกตัวอย่างอธิบายได้ชัดเจน   

     

ด้านการดูแลเอาใจใส่      
1. การอบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ  
การพูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของตัวแทนประกันชีวิต 

     

2. การสร้างความมีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส  
มีใจบริการ (Service Mind) ให้เกิดกับตัวแทนประกันชีวิต  

     

3. การเลือกสรรเฉพาะตัวแทนประกันชีวิตที่เป็นบุคคลที่ดี  
มีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทั้งมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 
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กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
ระดับการน าไปใช้ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กลยุทธ์การตลาดบริการ      
ด้านการดูแลเอาใจใส่      
4. การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความกระตือรือร้นและ
รับผิดชอบในการท างานแก่ตัวแทนประกันชีวิต ด้วยการ
เสริมแรงให้รางวัลท้ังในรูปตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน 

     

5. การติดต่อสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิตกับลูกค้ามี
ความชัดเจนถูกต้องและไม่ผิดพลาด (Error)   

     

ด้านความสะดวกสบาย      
1. การตกแต่งศูนย์ประกันชีวิตของแต่ละบริษัทท่ีมี
บรรยากาศลักษณะทางกายภาพท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว  

     

2. มีบริการรับแจ้งเหตุหรือสอบถามข้อมูลตลอด 24 ชั่วโมง 
ติดต่อได้โดยง่ายหลากหลายช่องทาง  

     

3. มีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดีโดยการติดต้ังกล้องวงจร
ปิดครอบคลุมจุดเส่ียงโดยเฉพาะบริเวณลานจอดรถ 
ทางเข้าออก เพ่ือสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า 

     

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ      
1. การเรียงล าดับก่อนหลังการส่งมอบกรมธรรม์ต่างๆ โดย
จดบันทึกเวลา หรือจัดคิวเพ่ือความเป็นระเบียบและรวดเร็ว 

     

2. การลดขั้นตอนการพิจารณารับท าประกัน จัดท า
กรมธรรม์ การเวรคืนกรมธรรม์ การเรียกร้องสินไหม 
ตลอดจนการติดตามเรื่องต่างๆ  

     

3. การมีจุดบริการครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ (One Stop 
Service) เพ่ือแก้ทุกปัญหาแก่ลูกค้าโดยทันที    

     

4. การรับประกันความพึงพอใจแก่ลูกค้า โดยเน้นการ
เปิดเผยข้อเท็จจริงอย่างถูกต้อง รวมถึงความสะดวกรวดเร็ว
ในบริการ 

     

การรับรู้คุณค่า      
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับ 
อัตราเบี้ยประกันท่ีจ่ายไป 

     

2. สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับสมกับราคาเบ้ียประกัน      
3. ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิตท าให้รู้สึกคุ้มค่าในราคา
เบี้ยประกันท่ีจ่ายไป 
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กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 
ระดับการน าไปใช้ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การรับรู้คุณค่า      
4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันชีวิตน้ี      
5. ลูกค้าได้รับความสุขใจที่ได้ซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตกับ
บริษัทนี้ 

     

6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้ผู้อื่นฟังว่าได้
ท าประกันชีวิตกับบริษัทน้ี 

     

7. ความคุ้มค่าที่ได้มาสัมผัสเมื่อใช้บริการศูนย์ประกันชีวิต 
เมื่อเทียบกับระยะเวลา และความพยายามที่เสียไปในแต่ละ
ขั้นตอนของการรอรับบริการ 

     

8. ศูนย์ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถาน 
ที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย 

     

 
ส่วนที่ 3 แนวทางในการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของตัวแทนประกันชีวิตภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

***ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือกรอกแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ดังน้ี 
 1. ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย 
 2. ผู้ประกอบการประกันชีวิตภาคเหนือตอนล่าง  
 3. สมาคมประกันชีวิตไทย 
 4. กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
 5. ธนาคารพาณิชย์ 
 

 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้ง
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  

           สูตร IOC    = r 
    

เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
             ท่ีต้ังไว้  
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n    คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต  
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของตัวแทนประกันชีวิต 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อายุ  +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพการสมรส +1 +1 0 +1 +1 0.80* 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด +1 +1 +1 -1 +1 0.60* 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 0 +1 +1 +1 0.80* 
6. ประสบการณ์ในการท างาน +1 +1 +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 

 

n 
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ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิต 
 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

กลยุทธ์การตลาดบริการ       
ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนอง 
ความต้องการได้   

      

1. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของ
บริษัทประกันชีวิตภายในประเทศไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของ
บริษัทประกันชีวิตต่างประเทศ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. ความหลายหลายของกรมธรรม์ประกันชีวิต 
ที่มีให้เลือกท้ังประกันชีวิตควบคู่ประกันสุขภาพ 
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ประกันชีวิตแบบ
บ านาญ ประกันชีวิตเพ่ือการศึกษา  

+1 0 0 +1 +1 0.60* 

4. มีเอกสารสรุปชี้แจงรายละเอียดของ
กรมธรรม์เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนท า
ประกัน 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

5. สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับจากการท าประกันภัย 
สร้างความเป็นธรรมแก่ลูกค้า 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

6. การก าหนดเง่ือนไขรายละเอียดของ
กรมธรรม์เปิดเผยไว้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะ
ตารางเวรคืนกรมธรรม์ 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

ด้านต้นทุน       
1. การก าหนดอัตราเบี้ยช าระที่มีความ
เหมาะสมกับความเต็มใจจ่ายของลูกค้า  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. การต้ังราคาเบี้ยประกันให้แลดูไม่แพง ด้วย
กลยุทธ์จูงใจทางจิตวิทยาลงท้ายด้วยเลขคี่ หรือ
เลขคู่ (Odd-even pricing)  

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

3. นโยบายการพยุงราคาตามความเสี่ยงด้าน
อายุและโรคภัยโดยไม่ให้เปลี่ยนแปลงไปมาก
จนเกินไป 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. ระยะเวลาผ่อนช าระค่าเบี้ยประกันท้ังระยะ
สั้นจนถึงระยะยาวโดยแบ่งการช าระเป็นงวดฯ 
ตามรายเดือน รายไตรมาส รายหกเดือน หรือ
รายปี  

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ด้านความสะดวกในการหาซื้อ       
1. ท าเลที่ต้ังและจ านวนสาขาบริษัทประกันของ
ตัวแทนประกันชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. สถานที่ส าหรับการจอดรถในการมาติดต่อ
บริษัทประกันท่ีมีอย่างเพียงพอและปลอดภัย 

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

3. การติดต่อสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการ
ประกันภัยผ่านระบบโทรศัพท์ อีเมล์ ไลน์  
อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค และสื่อโซเชียลมีเดียอื่นๆ   

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

4. ความสะดวกรวดเร็วในการท าประกันภัย 0 +1 +1 +1 +1 0.80* 
ด้านการส่ือสารรายละเอียดที่ชัดเจน       
1. การโฆษณาและประชาสัมพันธ์รายการ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคล 
สื่อมวลชน สื่อกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและท่ัวถึง  

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

2. การชี้แจงรายละเอียด/เง่ือนไขสิทธิประโยชน์
ที่ได้รับจากบัตรสมาชิกของบริษัทประกันท่ีเป็น          
ลายลักษณ์อักษรที่ชัดเจนโดยใช้ขนาดตัวอักษร
ที่อ่านง่าย 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

3. การสื่อสารข้อมูลกรมธรรม์ผ่านตัวอักษรท่ีมี
ขนาดและฟอนต์ (Front)ความเข้มเหมาะสม 
และใช้ภาษาที่อ่านเข้าใจง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. การให้ความรู้เกี่ยวกับราย ละเอียดของตัว
กรมธรรม์ พร้อมยกตัวอย่างอธิบายได้ชัดเจน   

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

ด้านการดูแลเอาใจใส่       
1. การอบรมมารยาทการกล่าวค าต้อนรับ  
การพูดจา แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของตัวแทน
ประกันชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. การสร้างความมีอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส  
มีใจบริการ  (Service Mind) ให้เกิดกับตัวแทน
ประกันชีวิต  

0 +1 +1 +1 +1 0.80* 

3. การเลือกสรรเฉพาะตัวแทนประกันชีวิตที่
เป็นบุคคลท่ีดี  มีคุณภาพ ใส่ใจและดูแลลูกค้า 
รวมทัง้มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

4. การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความกระตือรือร้น
และรับผิดชอบในการท างานแก่ตัวแทนประกัน
ชีวิต ด้วยการเสริมแรงให้รางวัลท้ังในรูปตัวเงิน
และไม่ใช่ตัวเงิน 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

5. การติดต่อสื่อสารระหว่างตัวแทนประกันชีวิต
กับลูกค้ามีความชัดเจนถูกต้องและไม่ผิดพลาด 
(Error)   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้านความสะดวกสบาย       
1. การตกแต่งศูนย์ประกันชีวิตของแต่ละบริษัท
ที่มีบรรยากาศลักษณะทางกายภาพท่ีมี 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

2. มีบริการรับแจ้งเหตุหรือสอบถามข้อมูลตลอด 
24 ชั่วโมง ติดต่อได้โดยง่ายหลากหลายช่องทาง  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. มีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดีโดยการ
ติดต้ังกล้องวงจรปิดครอบคลุมจุดเส่ียง
โดยเฉพาะบริเวณลานจอดรถ ทางเข้าออก  
เพ่ือสร้างความอุ่นใจให้แก่ลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ       
1. การเรียงล าดับก่อนหลังการส่งมอบกรมธรรม์
ต่างๆ โดยจดบันทึกเวลา หรือจัดคิวเพ่ือความ
เป็นระเบียบและรวดเร็ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. การลดขั้นตอนการพิจารณารับท าประกัน 
จัดท ากรมธรรม์ การเวรคืนกรมธรรม์ การ
เรียกร้องสินไหม ตลอดจนการติดตามเรื่องต่างๆ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. การมีจุดบริการครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ 
(One Stop Service) เพ่ือแก้ทุกปัญหา 
แก่ลูกค้าโดยทันที    

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

4. การรับประกันความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
โดยเน้นการเปิดเผยข้อเท็จจริงอย่างถูกต้อง 
รวมถึงความสะดวกรวดเร็วในบริการ 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 
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กลยุทธ์การตลาดบริการ 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

การรับรู้คุณค่า       
1. คุณภาพการบริการที่ได้รับเหมาะสมกับ 
อัตราเบี้ยประกันท่ีจ่ายไป 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

2. สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับสมกับราคาเบ้ียประกัน +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิตท าให้รู้สึก
คุ้มค่าในราคาเบี้ยประกันท่ีจ่ายไป 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

4. ลูกค้ารู้สึกภูมิใจที่ท าประกันชีวิตกับบริษัท
ประกันชีวิตน้ี 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

5. ลูกค้าได้รับความสุขใจที่ได้ซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิตกับบริษัทน้ี 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

6. ลูกค้ารู้สึกได้รับการยอมรับ ชื่นชมเมื่อเล่าให้
ผู้อื่นฟังว่าได้ท าประกันชีวิตกับบริษัทน้ี 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

7. ความคุ้มค่าที่ได้มาสัมผัสเมื่อใช้บริการ 
ศูนย์ประกันชีวิต เมื่อเทียบกับระยะเวลา  
และความพยายามที่เสียไปในแต่ละขั้นตอน 
ของการรอรับบริการ 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

8. ศูนย์ประกันชีวิตมีการจัดเตรียมสถาน 
ที่มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ส่วนที่ 3 แนวทางในการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่าง 

แนวทางในการปรับตัวเพื่อความอยู่รอด 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
แนวทางในการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดของ
ตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือตอนล่าง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ( Content Validity)  
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (IOC) อยู่ระหว่าง 
0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่ง สามารถน าไปใช้ เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 
 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กับตัวแทนประกันชีวิต  
ในภาคเหนือตอนล่างของไทยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จริง จ านวนทั้งสิ้น 30 ราย เพ่ือทดสอบ
ความเชื่อมั่นของแบบ สอบถาม ในส่วนที่วัด กลยุทธ์การ ตลาดบ ริการเพื่อสร้างการรับรู้
คุณค่า โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 
2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
 

สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

 
              เมือ่ rtt     คือ  สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
           k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
    s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังน้ี 
 

 
ค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) 

กลยุทธ์การตลาดบริการ 0.9833 
- ด้านผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการได้   0.9450 
- ด้านต้นทุน 0.8779 
- ด้านความสะดวกในการหาซื้อ 0.9440 
- ด้านการสื่อสารรายละเอียดที่ชัดเจน 0.8917 
- ด้านการดูแลเอาใจใส่ 0.9494 
- ด้านความสะดวกสบาย 0.9212 
- ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 0.8796 
การรับรู้คุณค่า 0.9352 
กลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่า 0.9847 
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 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัด     
กลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าของตัวแทนประกันชีวิตในภาคเหนือ
ตอนล่างของไทย มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0. 8796  ถึง 0. 9847  และโดยภาพรวม    
ทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.9847 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
(Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                   Scale          Scale       Corrected 
                  Mean         Variance        Item-            Alpha 
                 if Item          if Item        Total             if Item 
                Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
C1.1         122.0000       527.5172        .8294           .9727 
C1.2         122.0000       539.3103        .7373           .9731 
C1.3         121.9000       528.7828        .8767           .9725 
C1.4         121.9333       528.8230        .9117           .9723 
C1.5         122.1333       533.9126        .7998           .9728 
C1.6         122.1000       530.0241        .8199           .9727 
C2.1         121.9000       539.1276        .7301           .9731 
C2.2         112.0333       527.5506        .8602           .9725 
C2.3         112.0667       537.3057        .8026           .9728 
C2.4         112.5000       532.9483        .6150           .9740 
C3.1         112.2667       523.3747        .8992           .9724 
C3.2         112.0333       525.8954        .8958           .9724 
C3.3         121.9667       531.7575        .8473           .9726 
C3.4         122.0333       533.2057        .8592           .9726 
C4.1         122.0000       538.2069        .8029           .9728 
C4.2         122.0667       542.8230        .7833           .9730 
C4.3         122.0667       538.0644        .8234           .9728 
C4.4         122.1000       541.7483        .7778           .9730 
C5.1         122.1333       541.4989        .7531           .9730 
C5.2         122.2000       536.0966        .8416           .9727 
C5.3         122.0000       527.9310        .8756           .9725 
C5.4         121.9333       530.9609        .8619           .9725 
C5.5         122.1333       528.6713        .8882           .9724 
C6.1         122.2000       528.0276        .8618           .9725 
C6.2         122.3000       526.1483        .8063           .9729 
C6.3         122.3000       534.7000        .7240           .9732 
C7.1         122.0667       528.6851        .8711           .9725 
C7.2         122.1667       537.3851        .7948           .9728 
C7.3         122.3667       526.1713        .8534           .9726 
C7.4         121.7667       551.8402        .5664           .9737 
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Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 30 
 
Alpha =    .9833 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 
 
Alpha =    .9450 
 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8779 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 

 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .9440 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8917 
 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9494 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 

 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .9212 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8796 
 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                  Scale            Scale      Corrected 
                  Mean         Variance       Item-             Alpha 
                 if Item          if Item        Total             if Item 
                 Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
PV1           32.9333        21.3057        .7474           .9285 
PV2           32.9000        21.1276        .7802           .9263 
PV3           32.8667        21.6368        .8398           .9242 
PV4           33.1333        19.8437        .7526           .9296 
PV5           33.1000        18.9207        .8377           .9229 
PV6           33.0667        19.9954        .8549           .9204 
PV7           33.0333        21.4126        .7326           .9295 
PV8           33.2333        21.9092        .7093           .9312 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  8 
 
Alpha =    .9352 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 38 
 
Alpha =    .9847 
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Printout by AMOS version 16.0 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 

Sample size = 953 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
C1 
C2 

C3 
C4 
C5 
C6 
C7 

PV1 
PV2 
PV3 
PV4 

PV5 
PV6 
PV7 
PV8 
Observed, exogenous variables 

Edu 
Income 
Exp 
Status 
Age 

Sex 
Unobserved, endogenous variables 
SMS 
PV 

Unobserved, exogenous variables 
e.C1 
e.C2 
e.C3 
e.C4 

e.C5 
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e.C6 
e.C7 

e.PV1 
e.PV2 
e.PV3 
e.PV4 

e.PV5 
e.PV6 
e.PV7 
e.PV8 
e.SMS 

e.PV 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 40 

Number of observed variables: 21 

Number of unobserved variables: 19 

Number of exogenous variables: 23 

Number of endogenous variables: 17 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 19 0 0 0 0 19 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 26 22 23 0 0 71 

Total 45 22 23 0 0 90 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 231 

Number of distinct parameters to be estimated: 71 

Degrees of freedom (231 - 71): 160 

 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 192.709 

Degrees of freedom = 160 
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Probability level = .040 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

SMS <--- Edu .074 .025 2.935 ***  

SMS <--- Income .149 .086 1.738 .082  

SMS <--- Exp .059 .020 2.895 ***  

SMS <--- Status .114 .050 2.259 ***  

SMS <--- Sex .027 .011 2.371 ***  

SMS <--- Age .136 .089 1.525 .127  

PV <--- SMS .638 .074 8.617 ***  

PV <--- Edu .028 .007 3.986 ***  

PV <--- Status .024 .004 2.740 ***  

PV <--- Income .053 .032 1.661 .097  

PV <--- Age .019 .007 2.574 ***  

PV <--- Exp .013 .004 3.544 ***  

PV <--- Sex .030 .014 2.163 ***  

C1 <--- SMS 1.000     

C2 <--- SMS .967 .055 17.575 ***  

C3 <--- SMS 1.142 .059 19.240 ***  

C4 <--- SMS .961 .055 17.385 ***  

C5 <--- SMS 1.058 .054 19.545 ***  

C6 <--- SMS 1.044 .065 16.128 ***  

C7 <--- SMS .871 .058 15.014 ***  

PV1 <--- PV 1.000     

PV2 <--- PV 1.050 .128 8.179 ***  

PV3 <--- PV .993 .151 6.567 ***  

PV4 <--- PV 1.531 .210 7.279 ***  

PV5 <--- PV 1.372 .182 7.560 ***  

PV6 <--- PV 1.309 .183 7.149 ***  

PV7 <--- PV 1.257 .172 7.329 ***  

PV8 <--- PV 1.174 .165 7.099 ***  
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

SMS <--- Edu .217 

SMS <--- Income .103 

SMS <--- Exp .228 

SMS <--- Status .175 

SMS <--- Sex .141 

SMS <--- Age .094 

PV <--- SMS .696 

PV <--- Edu .268 

PV <--- Status .157 

PV <--- Income .123 

PV <--- Age .040 

PV <--- Exp .129 

PV <--- Sex .270 

C1 <--- SMS .913 

C2 <--- SMS .842 

C3 <--- SMS .918 

C4 <--- SMS .886 

C5 <--- SMS .920 

C6 <--- SMS .857 

C7 <--- SMS .831 

PV1 <--- PV .621 

PV2 <--- PV .630 

PV3 <--- PV .613 

PV4 <--- PV .697 

PV5 <--- PV .732 

PV6 <--- PV .680 

PV7 <--- PV .703 

PV8 <--- PV .675 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Age <--> Sex .397 .063 6.270 ***  

Status <--> Sex .391 .067 5.861 ***  

Edu <--> Sex .385 .068 5.673 ***  

Income <--> Sex .454 .070 6.527 ***  

Exp <--> Sex .339 .064 5.321 ***  

Status <--> Age .479 .067 7.111 ***  

Edu <--> Age .439 .067 6.578 ***  

Income <--> Age .469 .067 6.988 ***  

Exp <--> Age .243 .057 4.240 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

Edu <--> Status .551 .075 7.306 ***  

Income <--> Status .517 .073 7.105 ***  

Exp <--> Status .317 .063 4.997 ***  

Edu <--> Income .471 .072 6.540 ***  

Edu <--> Exp .354 .066 5.363 ***  

Income <--> Exp .375 .066 5.707 ***  

e.PV1 <--> e.PV2 .071 .019 3.677 ***  

e.C6 <--> e.C7 .041 .011 3.810 ***  

e.PV3 <--> e.PV8 .052 .019 2.690 .007  

e.PV3 <--> e.PV7 .043 .019 2.309 .021  

e.PV2 <--> e.PV5 .041 .019 2.223 .026  

e.C1 <--> e.C2 .020 .008 2.414 .016  

e.C3 <--> e.C4 .023 .008 2.945 .003  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

Age <--> Sex .591 

Status <--> Sex .540 

Edu <--> Sex .518 

Income <--> Sex .624 

Exp <--> Sex .478 

Status <--> Age .706 

Edu <--> Age .631 

Income <--> Age .688 

Exp <--> Age .366 

Edu <--> Status .736 

Income <--> Status .705 

Exp <--> Status .443 

Edu <--> Income .626 

Edu <--> Exp .483 

Income <--> Exp .522 

e.PV1 <--> e.PV2 .325 

e.C6 <--> e.C7 .366 

e.PV3 <--> e.PV8 .233 

e.PV3 <--> e.PV7 .198 

e.PV2 <--> e.PV5 .187 

e.C1 <--> e.C2 .238 

e.C3 <--> e.C4 -.299 
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Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Edu   .768 .088 8.718 ***  

Income   .738 .085 8.718 ***  

Exp   .699 .080 8.718 ***  

Status   .730 .084 8.718 ***  

Age   .629 .072 8.718 ***  

Sex   .717 .082 8.718 ***  

e.SMS   .286 .039 7.310 ***  

e.PV   .011 .005 2.071 .038  

e.C1   .062 .009 7.225 ***  

e.C2   .119 .015 7.943 ***  

e.C3   .075 .011 6.753 ***  

e.C4   .079 .011 7.289 ***  

e.C5   .063 .009 7.128 ***  

e.C6   .122 .015 7.920 ***  

e.C7   .105 .013 8.066 ***  

e.PV1   .214 .026 8.294 ***  

e.PV2   .225 .027 8.300 ***  

e.PV3   .220 .026 8.314 ***  

e.PV4   .334 .041 8.075 ***  

e.PV5   .219 .028 7.904 ***  

e.PV6   .267 .033 8.134 ***  

e.PV7   .217 .027 8.041 ***  

e.PV8   .222 .027 8.146 ***  

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

SMS   .168 

PV   .653 

PV8   .455 

PV7   .494 

PV6   .463 

PV5   .536 

PV4   .485 

PV3   .376 

PV2   .397 

PV1   .386 

C7   .691 

C6   .735 

C5   .847 

C4   .785 
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   Estimate 

C3   .843 

C2   .709 

C1   .834 

Matrices (Group number 1 - Default model) 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

SMS .027 .136 .114 .059 .149 .074 .000 .000 

PV .047 .105 .097 .005 .148 .075 .638 .000 

PV8 .056 .124 .057 .029 .050 .022 .749 1.174 

PV7 .060 .132 .061 .031 .053 .024 .802 1.257 

PV6 .062 .138 .063 .032 .056 .025 .835 1.309 

PV5 .065 .145 .066 .034 .058 .026 .876 1.372 

PV4 .073 .161 .074 .037 .065 .029 .977 1.531 

PV3 .047 .105 .048 .024 .042 .019 .634 .993 

PV2 .050 .111 .051 .026 .045 .020 .670 1.050 

PV1 .047 .105 .048 .024 .042 .019 .638 1.000 

C7 .023 .118 .099 .051 .130 .065 .871 .000 

C6 .028 .142 .119 .061 .155 .077 1.044 .000 

C5 .028 .144 .121 .062 .157 .078 1.058 .000 

C4 .026 .131 .110 .056 .143 .071 .961 .000 

C3 .030 .155 .130 .067 .170 .085 1.142 .000 

C2 .026 .131 .110 .057 .144 .072 .967 .000 

C1 .027 .136 .114 .059 .149 .074 1.000 .000 

 

 

 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

SMS .141 .094 .175 .228 .103 .217 .000 .000 

PV .364 .103 .274 .273 .192 .422 .696 .000 

PV8 .074 .154 .076 .038 .067 .030 .653 .675 

PV7 .077 .160 .079 .039 .070 .032 .681 .703 

PV6 .074 .155 .077 .038 .068 .031 .659 .680 

PV5 .080 .167 .083 .041 .073 .033 .709 .732 

PV4 .076 .159 .079 .039 .069 .031 .675 .697 

PV3 .067 .140 .069 .034 .061 .028 .594 .613 
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 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

PV2 .069 .144 .071 .035 .063 .028 .611 .630 

PV1 .068 .142 .070 .035 .062 .028 .602 .621 

C7 .034 .161 .145 .073 .191 .097 .831 .000 

C6 .035 .166 .150 .075 .197 .100 .857 .000 

C5 .037 .178 .161 .081 .211 .108 .920 .000 

C4 .036 .172 .155 .078 .203 .103 .886 .000 

C3 .037 .178 .161 .081 .211 .107 .918 .000 

C2 .034 .163 .147 .074 .193 .098 .842 .000 

C1 .037 .177 .160 .080 .210 .107 .913 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

SMS .027 .136 .114 .059 .149 .074 .000 .000 

PV .030 .019 .024 .013 .053 .028 .638 .000 

PV8 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.174 

PV7 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.257 

PV6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.309 

PV5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.372 

PV4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.531 

PV3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .993 

PV2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.050 

PV1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

C7 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .871 .000 

C6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.044 .000 

C5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.058 .000 

C4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .961 .000 

C3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.142 .000 

C2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .967 .000 

C1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

SMS .141 .094 .175 .228 .103 .217 .000 .000 

PV .270 .040 .157 .129 .123 .268 .696 .000 

PV8 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .675 

PV7 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .703 

PV6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .680 

PV5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .732 

PV4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .697 

PV3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .613 

PV2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .630 
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 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

PV1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .621 

C7 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .831 .000 

C6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .857 .000 

C5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .920 .000 

C4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .886 .000 

C3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .918 .000 

C2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .842 .000 

C1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .913 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

SMS .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PV .094 .060 .113 .147 .067 .154 .000 .000 

PV8 .056 .124 .057 .029 .050 .022 .749 .000 

PV7 .060 .132 .061 .031 .053 .024 .802 .000 

PV6 .062 .138 .063 .032 .056 .025 .835 .000 

PV5 .065 .145 .066 .034 .058 .026 .876 .000 

PV4 .073 .161 .074 .037 .065 .029 .977 .000 

PV3 .047 .105 .048 .024 .042 .019 .634 .000 

PV2 .050 .111 .051 .026 .045 .020 .670 .000 

PV1 .047 .105 .048 .024 .042 .019 .638 .000 

C7 .023 .118 .099 .051 .130 .065 .000 .000 

C6 .028 .142 .119 .061 .155 .077 .000 .000 

C5 .028 .144 .121 .062 .157 .078 .000 .000 

C4 .026 .131 .110 .056 .143 .071 .000 .000 

C3 .030 .155 .130 .067 .170 .085 .000 .000 

C2 .026 .131 .110 .057 .144 .072 .000 .000 

C1 .027 .136 .114 .059 .149 .074 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

SMS .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PV .094 .063 .117 .145 .069 .153 .000 .000 

PV8 .074 .154 .076 .038 .067 .030 .653 .000 

PV7 .077 .160 .079 .039 .070 .032 .681 .000 

PV6 .074 .155 .077 .038 .068 .031 .659 .000 

PV5 .080 .167 .083 .041 .073 .033 .709 .000 

PV4 .076 .159 .079 .039 .069 .031 .675 .000 

PV3 .067 .140 .069 .034 .061 .028 .594 .000 

PV2 .069 .144 .071 .035 .063 .028 .611 .000 

PV1 .068 .142 .070 .035 .062 .028 .602 .000 
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 Sex Age Status Exp Income Edu SMS PV 

C7 .034 .161 .145 .073 .191 .097 .000 .000 

C6 .035 .166 .150 .075 .197 .100 .000 .000 

C5 .037 .178 .161 .081 .211 .108 .000 .000 

C4 .036 .172 .155 .078 .203 .103 .000 .000 

C3 .037 .178 .161 .081 .211 .107 .000 .000 

C2 .034 .163 .147 .074 .193 .098 .000 .000 

C1 .037 .177 .160 .080 .210 .107 .000 .000 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 71 192.709 160 .040 1.204 

Saturated model 231 .000 0   

Independence model 21 2593.065 210 .000 12.348 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .019 .927 .911 .621 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .203 .196 .116 .178 

 

 

 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .926 .902 .987 .982 .986 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .762 .705 .751 

Saturated model .000 .000 .000 
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Model PRATIO PNFI PCFI 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 32.709 1.843 71.784 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 2383.065 2222.606 2550.897 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.268 .215 .012 .472 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 17.060 15.678 14.622 16.782 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .037 .009 .054 .885 

Independence model .273 .264 .283 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 334.709 358.739 549.870 620.870 

Saturated model 462.000 540.185 1162.031 1393.031 

Independence model 2635.065 2642.173 2698.704 2719.704 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 2.202 1.999 2.459 2.360 

Saturated model 3.039 3.039 3.039 3.554 

Independence model 17.336 16.280 18.440 17.383 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 251 262 

Independence model 15 16 
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Execution time summary 

Minimization: .015 

Miscellaneous: .048 

Bootstrap: .000 

Total: .063 
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ภาคผนวก จ 
ข้อมูลพื้นฐานการประกันชีวิต 
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 การประกันชีวิต คือ การที่ผู้ซ้ือผู้หน่ึงเรียกว่า “ผู้เอาประกันภัย” ได้จ่ายเงิน
จ านวนหน่ึงเรียกว่า “เบี้ยประกันภัย” ตามจ านวนที่ก าหนดไว้ในสัญญา (กรมธรรม์) 
ให้กับบริษัทประกันภัยเพื่อซื้อความคุ้มครองตามที่ระบุเป็นเง่ือนไขไว้ในกรมธรรม์ หาก   
ผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว้ในกรมธรรม์หรือมีอายุยืนยาวจน
ครบก าหนดตามที่ระบุไว้ บริษัท ประกันภัยจะจ่ายเงินจ านวนหน่ึง เรียกว่า “จ านวนเงิน
เอาประกันภัย” ให้แก่ผู้รับประโยชน์หรือผู้เอาประกันภัยแล้วแต่กรณี ทั้งน้ีเง่ือนไขความ
คุ้มครองจะมีหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับการเลือกซื้อตามความเหมาะสมของผู้เอาประกันภัย
เป็นหลัก 
 การประกันชีวิต ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542 หมายถึง 
สัญญาประกันภัยชนิดหน่ึง ซึ่งบุคคลหน่ึงเรียกว่าผู้รับประกันภัย ตกลงจะใช้เงินจ านวน
หน่ึงให้แก่ผู้รับประโยชน์โดยอาศัยความทรงชีพ หรือมรณะของบุคคลหน่ึงและในการน้ีผู้
เอาประกันภัยตกลงจะส่งเงินเรียกว่าเบี้ยประกันภัย ให้แก่ผู้รับประกันภัย (พจนานุกรม
ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2546, 653) 
 การประกันชีวิต เป็นการประกันภัยที่อาศัยการทรงชีพ หรือการมรณะของ
บุคคลเป็นเหตุแห่งการจ่าย โดยอาศัยภัยซึ่งกันและกันซึ่งเกิดแก่บุคคลหน่ึงไปยังบุคคล
อื่นๆ ซึ่งอยู่ในลักษณะการเสี่ยงภัยประเภทเดียวกันและร่วมกัน เพ่ือเป็นการบรรเทาความ
เดือดร้อนให้กับบุคคลอื่นที่ประสบเคราะห์กรรมอันเน่ืองมาจากการสูญเสียชีวิตและ
เพ่ือให้บุคคลน้ันมีฐานะทางเศรษฐกิจและการเงินกลับคืนสู่สภาพเดิมเหมือนไม่มี       
การสูญเสียใดเกิดขึ้น (ประมวล แก้วไพรี: 2535, 10) 
 จากค านิยามของผู้ที่ให้ความหมายของการประกันชีวิต อาจสรุปได้ว่า         
การประกันชีวิตเป็นวิธีการที่บุคคลกลุ่มหน่ึงร่วมกันเฉลี่ยภัยอันเน่ืองจากการตาย       
การสูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสียรายได้ในยามชรา โดยที่เมื่อบุคคลใดต้อง
ประสบกับภัยเหล่าน้ัน ก็ได้รับเงินส่วนเฉลี่ยช่วยเหลือเพื่อบรรเทาความเดือดร้อนแก่
ตนเองและครอบครัว โดยบริษัทประกันชีวิตจะท าหน้าที่เป็นแกนกลางในการน าเงิน
ดังกล่าวไปจ่ายให้แก่ผู้ได้รับภัย 
 ประโยชน์ของการประกันชีวิตไม่ได้หมายความว่าจะคุ้มครองให้รอดพันจากภัย
ต่างๆ แต่การประกันชีวิตจะช่วยบรรเทาภาระที่มีต่อครอบครัว ถ้าผู้เอาประกันเสียชีวิตลง
ในเวลาที่ยังไม่สมควรบริษัทจะจ่ายเงินให้ก้อนหน่ึง (ตามจ านวนเงินที่เอาประกันชีวิต) 
ได้แก่ บุคคลที่ระบุไว้ในสัญญา (กรมธรรม์ประกันชีวิต) ที่ท าไว้กับบริษัท ซึ่งเรียกว่าผู้รับ
ประโยชน์อาจจะเป็น พ่อ แม่ หรือ ลูก อันจะเป็นทุนการศึกษาและเลี้ยงดูต่อไป ในกรณีที่
มีประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลควบคู่ไปกับการประกันชีวิตหากเกิดอุบัติเหตุข้ึน บริษัทจะ
เป็นผู้จ่ายค่ารักษาพยาบาลให้ หรือกรณี พิการ (ทุพพลภาพ) จนไม่สามารถประกอบ
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อาชีพได้บริษัทจะจ่ายเงินเลี้ยงชีพจ านวนหน่ึงเพื่อจะได้ไม่เป็นภาระแก่ลูกหลาน เพราะมี
การประกันชีวิตแบบเงินได้ปกติหรือแบบสะสมทรัพย์ ซึ่งจะช่วยให้มีเงินใช้จ่ายในยามชรา 
ช่วยลดภาษีเงินได้ เป็นการออมทรัพย์ ลดภาระของสังคมในครอบครัว ประโยชน์ต่อ
ประเทศชาติการพัฒนาประเทศจ าเป็นต้องมีการออมทรัพย์เพ่ือน ามาใช้เป็นทุนทรัพย์ที่
ส าคัญ การจ้างงานเพิ่มขึ้น  
 การเลือกท าประกันชีวิตมี 2 ชนิด คือ (1) ชนิดมีเงินปันผล ลักษณะเหมือนกับ
การถือหุ้น อัตราดอกเบี้ยประกันสูงกว่าแบบไม่มีเงินปันผล บวกค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงานและก าไรของบริษัท หรือส่วนบอกว่าเพ่ิม (Loading) เบี้ยประกันภัยสุทธิ ( Net 
Premium) แต่การประกันชีวิตแบบน้ีผู้ประกันจะมีส่วนร่วมในการลงทุนด้านค่าใช้จ่าย 
เมื่อบริษัทบริหารงานมีก าไรจะได้รับเงินปันผลซึ่งเกิดจากผลก าไรของบริษัท ซึ่งมีเงื่อนไข
ว่าจะได้รับเมื่อท าประกันชีวิตถึงสิ้นปีที่ 2 หรือ ปีที่ 3 แล้วแต่รูปแบบของกรมธรรม์ โดย 
ผู้เอาประกันจะขอรับได้ 3 วิธี คือ ขอรับเงินสดใช้ลดเบี้ยประกันภัย หรือฝากสะสมไว้กับ
บริษัทโดยรับดอกเบี้ย และ (2) ชนิดไม่มีเงินปันผล ลักษณะทั่วไปอัตราเบี้ยประกันต่ ากว่า
แบบมีเงินปันผลเพราะผู้เอาประกันไม่ได้รับส่วนแบ่งจากก าไรของบริษัท (มุกดา โควหกุล : 
2537, 77) 
 การประกันชีวิตแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ (1) ประเภทสามัญ ( Ordinary Life 
Insurance) รายบุคคลกระจายความเสี่ยงในกลุ่มบุคคลที่มีรายได้ระดับปานกลางข้ึนไป 
ต้องการคุ้มครองการสูญเสียทางเศรษฐกิจในวงเงินที่สูง ซ่ึงผู้เอาประกันจะต้องช าระเบี้ย
ขั้นต่ าตั้งแต่ 50,000 บาทขึ้นไปจนไปถึงหลายสิบล้านบาท เป็นรายงวดคือ รายปี        
หกเดือน สามเดือน และรายหน่ึงเดือน ในการค านวณอัตราเบี้ยประกันภัยก าหนดว่าผู้เอา
ประกันภัยต้องช าระเบี้ยประกันภัยเป็นรายปี ดังน้ันหากผู้เอาประกันช าระเบี้ยประกันภัย
เป็นรายงวด 6 เดือน 3 เดือน หรือราย 1 เดือน และถึงแก่กรรมขณะที่ช าระเบี้ย
ประกันภัยของรอบปีกรมธรรม์ที่เสียชีวิตน้ันยังไม่ครบปี บริษัทจะหักเบี้ยประกันภัยที่ยัง
ไม่ครบปีของรอบปีกรมธรรม์ที่เสียชีวิตออกจากจ านวนเงินเอาประกันภัยที่จะจ่ายให้ผู้รับ
ผลประโยชน์ด้วย 
 การพิจารณาตรวจสุขภาพหรือไม่มีการตรวจขึ้นอยู่กับดุลพินิจของบริษัท       
ซึ่งพิจารณาจากอายุ สุขภาพ และจ านวนเงินเอาประกันภัย สภาพความเป็นอยู่         
การประกอบอาชีพ 
 กรมธรรม์ประกันชีวิตหลักจะมีเฉพาะความคุ้มครอง การสูญเสียรายได้หรือการ
สูญเสียทางเศรษฐกิจเน่ืองจากการสูญเสียชีวิตของผู้เอาประกันภัยและการออมทรัพย์
เท่านั้นและหากผู้เอาประกันภัยต้องการความคุ้มครองอื่นๆ เพ่ิมเติมสามารถซื้อสัญญา
พิเศษเพิ่มเติมในกรมธรรม์หลักได้ 
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 โดยปกติทั่วไปกรมธรรม์จะมีก าหนดผ่อนผันการช าระเบี้ยประกัน (Grace 
Period) เป็นเวลา 30 วัน 
 มีการเก็บเบี้ยประกันภัยพิเศษเน่ืองจากภัยที่ต่ ากว่ามาตรฐานคือผู้เอาประกันภัย
ที่มีสุขภาพไม่ปกติ น้ าหนักไม่ได้มาตรฐานหรืออาชีพที่เสี่ยงภัยกว่าปกติ และมีการเก็บเบี้ย
ประกันภัยเพิ่ม 
 ถ้าผู้เอาประกันภัยขาดช าระเบี้ยประกันภัย จนพ้นระยะผ่อนผันการช าระเบี้ย
ประกันโดยทั่วไปเง่ือนไขกรมธรรม์จะก าหนดให้มีการกู้เงินช าระเบี้ยประกันภัยอัตโนมัติ
เพ่ือรักษาสภาพกรมธรรม์ให้มีผลบังคับต่อไป 
 (2) การประกันชีวิตประเภทอุตสาหกรรมที่มีจ านวนเงินเอาประกันภัยข้ันต่ า 
โดยทั่วไปตั้งแต่ 10,000-30,000 บาท เหมาะส าหรับผู้ที่มีรายได้ปานกลางถึงรายได้ต่ า 
การช าระเบี้ยประกันภัยจะช าระเป็นรายเดือน และไม่มีการตรวจสุขภาพ ฉะน้ันจึงมี
ระยะเวลาด้วยโรคภัยไข้เจ็บตามธรรรมชาติภายในระยะเวลารอคอยบริษัทจะไม่จ่าย
จ านวนเงินเอาประกันภัยให้แต่จะคืนเบี้ยประกันภัยที่ผู้เอาประกันได้ช าระมาแล้วทั้งหมด 
 (3) การประกันชีวิตประเภทกลุ่มหรือการประกันชีวิตหมู่ การประกันชีวิตแก่
บุคคลหลายคนภายใต้กรมธรรม์ฉบับเดียวกัน เหมาะส าหรับพนักงานในนามบริษัท หรือ
คนงานในโรงงานอุตสาหกรรมต่างๆ ส่วนมากนายจ้างจะเป็นผู้ท าประกันชีวิตให้กับ
พนักงาน ซึ่งถือเป็นสวัสดิการอย่างหน่ึงของบริษัท การช าระเบี้ยประกันภัยน้ัน นายจ้าง
อาจจะช าระให้ทั้งหมดหรือให้พนักงานร่วมช าระเป็นบางส่วน (มุกดา โควกุล : 2537,   
30-32) 
 รูปแบบของการประกันชีวิตแบ่งตามรูปแบบ ได้ดังน้ี (1) แบบตลอดชีพ ถ้าผู้เอา
ประกันภัยเสียชีวิตเมื่อใดในขณะที่กรมธรรม์มีผลบังคับ บริษัทประกันชีวิตจะจ่ายจ านวน
เงินเอาประกันภัยให้แก่ผู้รับประโยชน์วัตถุประสงค์เบื้องต้น เพ่ือจัดหาเงินทุนส าหรับจุน
เจือบุคคลที่อยู่ในความอุปการะเมื่อผู้เอาประกันภัยเสียชีวิต หรือเพ่ือเป็นเงินทุนส าหรับ
การเจ็บป่วยครั้งสุดท้ายและค่าท าศพทั้งน้ีเพ่ือไม่ให้ตกเป็นภาระของคนอื่น (2) แบบสะสม
ทรัพย์ จะจ่ายจ านวนเงินประกันภัยเมื่อมีชีวิตอยู่ครบก าหนดสัญญาหรือจ่ายจ านวนเงิน
เอาประกันภัยให้แก่ผู้รับประโยชน์เมื่อผู้เอาประกันเสียชีวิตลงภายในระยะเวลาประกันภัย 
การประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์เป็นส่วนผสมของการคุ้มครองชีวิตและการออมทรัพย์
ส่วนของการออมทรัพย์คือส่วนที่ผู้เอาประกันภัยได้รับคืนเมื่อสัญญาครบก าหนด (3) แบบ
ชั่วระยะเวลา จ่ายเงินให้แก่ผู้รับประโยชน์เมื่อผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตในระยะเวลา
ประกันภัยวัตถุประสงค์เพื่อคุ้มครองการเสียชีวิตก่อนวัยอันสมควร การประกันชีวิตแบบน้ี
ไม่มีส่วนของการออมทรัพย์ เบี้ยประกันภัยจึงต่ ากว่าแบบอื่นๆ และไม่มีเงินเหลือคืนให้
หากผู้เอาประกันภัยอยู่จนครบก าหนดสัญญา และ (4) แบบเงินได้ประจ า จะจ่ายเงิน
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จ านวนหน่ึงเท่ากันอย่างสม่ าเสมอให้แก่ผู้เอาประกันภัยทุกเดือนนับแต่ผู้เอาประกันภัย
เกษียณอายุ หรือมีอายุครบ 55 ปี หรือ 60 ปี ส าหรับระยะเวลาการจ่ายเงินได้ประจ านี้
ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้เอาประกันชีวิตที่จะเลือกซื้อ (แผนกฝึกอบรมตัวแทน: 2550, 
49) 
 การประกันภัย คือ การที่บุคคลฝ่ายหน่ึงท าหน้าที่เป็นหลักประกันแก่บุคคลอีก
ฝ่ายหน่ึงโดยสัญญาว่าเขาจะไม่ต้องได้รับความเดือดร้อนจากภัยที่เกิดข้ึนในอนาคตซึ่ง
ก่อให้เกิดความสูญเสียหรือเสียหายแก่ชีวิตและทรัพย์สินของเขาโดยฝ่ายผู้ให้หลักประกัน
จะจ่ายเงินชดเชยให้ตามจ านวนและเง่ือนไขที่ตกลงกันไว้ หรืออาจท าให้ทรัพย์สินที่
เสียหายน้ันกลับคืนสู่สภาพเดิมหรือใกล้เคียงของเดิม โดยผู้ให้หลักประกันจะได้รับเงิน
ตอบแทนจากอีกฝ่ายหน่ึงตามจ านวนที่ตกลงกันไว้ 
 ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 861 บัญญัติว่า “อันว่าสัญญา
ประกันภัยน้ัน คือ สัญญาซึ่งบุคคลหน่ึงตกลงจะใช้ค่าสินไหมทดแทนหรือใช้เงินจ านวน
หน่ึงให้ในกรณีวินาศภัย หากมีขึ้นหรือในเหตุอย่างอื่นในอนาคต” ดังได้ระบุในสัญญาและ
ในการน้ีบุคคลอีกคนหน่ึงตกลงจะส่งเงินซึ่งเรียกว่า “เบี้ยประกันภัย” (กรมประกันภัย : 
2536, 20) 
 ลักษณะของธุรกิจประกันภัยเป็นสถาบันการเงินที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือช่วยสนับสนุน
การเงินของประเทศ ธนาคารพาณิชย์และบริษัทเงินทุนเพื่อให้เกิดความมั่นคงในการ
ลงทุนและการประกอบธุรกิจทั่วไป เป็นสถาบันการเงินที่รัฐบาลอนุญาตให้จัดต้ังเพื่อเฉลี่ย
ความเสียหายในการระดมเงินออมในรูปของเบี้ยประกันของผู้เอาประกันภัยซ่ึงแตกต่าง
จากสถาบันการเงินประเภทอื่นๆ คือ ระยะเวลาของการเอาประกันภัยแต่ละชนิดจะมี
ความคุ้มครองเพียง 1 ปี และมากกว่า 1 ปีในกรณีประกันชีวิตไม่มีก าหนดระยะเวลาใน
การออมและการถอนเงินคืน ในระยะเวลา 1 ปี ไม่มีความเสียหายเกิดข้ึนแก่ทรัพย์สินที่
เอาประกันภัยผู้เอาประกันก็ไม่สามารถที่จะขอคืนเบี้ยประกันภัยได้ แต่ค่าเบี้ยประกันภัย
ที่ผู้เอาประกันภัยจ่ายน้ันไม่มีผลตอบแทนผู้เอาประกันภัยจ่ายเข้ากองทุนเพ่ือบรรเทา
ความเดือดร้อนจากความเสียหายที่จะเกิดแก่ธุรกิจ ความเสียหายของบริษัทประกันภัยก็
จะท าการจ่ายเงินจากกองทุนเพ่ือให้ธุรกิจน้ันสามารถด าเนินกิจการต่อไปได้ ธนาคาร
พาณิชย์และบริษัทเงินทุนได้ให้สินเชื่อและลงทุนในด้านต่างๆ เบี้ยประกันภัยน้ันจะน าไป
ลงทุนในสินทรัพย์ที่มีสภาพคล่อง 
 ประกันชีวิตเป็นเครื่องมือของชุมชนหรือสังคมในการแบ่งเบาภาระความ
เดือดร้อนเสียหายหรือสูญเสียจากความไม่แน่นอนและความเสี่ยงภัยต่างๆ ที่อาจจะ
เกิดข้ึนทั้งจากภัยธรรมชาติและภัยจากการกระท าของมนุษย์ พัฒนาการความเป็นมาของ
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ธุรกิจประกันภัยในแต่ละประเทศพัฒนาเจริญเติบโตหรือวิวัฒนาการความก้าวหน้าทาง
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย (กรมการประกันภัย: 2554, 1-8) สรุปได้ดังน้ี 
 ประเทศไทยเป็นประเภทแรก คือ “การประกันภัยการขนส่งสินค้า” ตั้งแต่สมัย
กรุงศรีอยุธยามีความสัมพันธ์ทางการค้าต้องอาศัยเรือส าเภาในการบรรทุกสินค้าซึ่งต้อง
เดินทางทางทะเล ความเสียหายของสินค้าระหว่างเดินทางวงการธุรกิจของชาวต่างชาติ
ด าเนินงานการประกันภัยทางทะเลและขนส่งข้ึนระหว่างกันเองโดยมิได้มีการจดทะเบียน
การค้าหรือแจ้งต่อรัฐบาลสยามอย่างเป็นทางการแต่ประการใด การด าเนินงานประกันภัย
ในยุคเร่ิมต้นในวงธุรกิจของพ่อค้าจนถึงสมัยกรุงรัตนโกสินทร์ ห้างบอร์เนียว ห้างเมย์ 
เบอร์ม่า ห้างสก๊อต ห้างบิกเกนแบ๊ก ฯลฯ ได้เข้ามาเปิดกิจการรับประกันภัยในประเทศ
ไทยในฐานะเป็นตัวแทนหรือเอเย่นต์ของบริษัทประกันภัยต่างประเทศ 
 ส าหรับการประกันชีวิตได้เริ่มเข้ามาในประเทศไทยเป็นครั้งแรกในสมัยกรุง
รัตนโกสินทร์ในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 ทูตจาก
ประเทศอังกฤษขออนุญาตประกอบธุรกิจประกันชีวิตให้บริษัท อี๊ส เอเซียต๊ิก จ ากัด ได้รับ
การแต่งตั้งให้เป็นตัวแทนของบริษัท เอควิตาเบิลประกันภัยแห่งกรุงลอนดอนให้เป็นผู้
เสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ ซ่ึงมีชื่อเรียกว่า “ทอนไทน์โปลิซี” ให้แก่
ประชาชนชาวไทยและชาวต่างชาติในประเทศเพราะไม่ได้รับการต้อนรับและนิยม 
 หลังสงครามโลกครั้งที่ 1 ธุรกิจประกันภัยยในยุโรปและอเมริกาได้มีการขยายตัว
กว้างขวางมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะธุรกิจประกันชีวิต ตั้งแต่ปลายรัชกาลที่ 6 ต่อเน่ืองจนถึง
รัชกาลที่ 7 การประกันชีวิตเป็นธุรกิจที่มีผลกระทบต่อสาธารณชนในด้านความผาสุกและ
ปลอดภัยระเบียบปฏิบัติในการควบคุมธุรกิจให้มีมาตรฐานการตรา “พระราชบัญญัติ
ควบคุมกิจการ ค้าขายอันกระทบถึงความปลอดภัยหรือผาสุกแห่งสาธารณชน พ.ศ.
2471” ขึ้นบังคับเมื่อวันที่ 13 ตุลาคม พ.ศ.2471 โดยกฎหมาย (มาตรา 7) ให้ผู้ที่
ประกอบกิจการอยู่ก่อนแล้วต้องขอรับอนุญาตภายในก าหนด 1 ปี รวมทั้งก าหนดให้มีการ
ประกอบธุรกิจประกันภัยต้องจดทะเบียนและอยู่ในความควบคุมของกระทรวงพาณิชย์
และคมนาคม การก าหนดเงื่อนไขและมีการจัดตั้งหน่วยงานของรัฐขึ้นโดยเฉพาะเพื่อ
ควบคุมธุรกิจประกันภัย โดยกระทรวงพาณิชย์ต้องปฏิบัติตามเง่ือนไข  ได้แก่ เร่ืองการ
ก าหนดทุนช าระแล้ว หลักทรัพย์ประกันที่วางไว้กับนายทะเบียนและการรายงานสินทรัพย์
และหน้ีสินประจ าปี เป็นต้น แล้วต้องจดทะเบียนประกอบธุรกิจ “กองประกันภัย” ซึ่ง
ตั้งขึ้นเป็นครั้งแรกเมื่อวันที่ 16 สิงหาคม พ.ศ.2472 สังกัดส านักงานปลัดกระทรวง
พาณิชย์และคมนาคม ปรากฏว่าในช่วง พ.ศ.2472-2473 มีบริษัทประกันภัยซ่ึงมีส่วนมาก
เป็นบริษัทต่างประเทศขอรับจดทะเบียนประมาณ 20 บริษัท บริษัทประกันชีวิต 4 บริษัท 
บริษัทคนไทยอนุญาตประกอบธุรกิจประกันชีวิตข้ึนโดยในช่วงปี พ.ศ.2491-2494 เป็นต้น
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มาก็มีบริษัทจดทะเบียนประกอบการเป็นจ านวนมากคือกว่า 100 ก่อนที่จะมี
พระราชบัญญัติประกันชีวิต พ.ศ.2510 และพระราชบัญญัติวินาศภัย พ.ศ.2510 ถือว่า
เป็นกฎหมายฉบับแรกที่มีบทบัญญัติในการก ากับดูแลธุรกิจประกันภัยตามหลักสากล
ประกาศใช้บังคับน้ัน ธุรกิจประกันชีวิตวินาศภัยได้ด าเนินธุรกิจมาอย่างลุ่มๆ ดอนๆ 
โดยเฉพาะธุรกิจประกันชีวิตต่างก็มุ่งสู่ตลาดประกัน เร่งสร้างตัวแทนประกันชีวิต และ
รวมทั้งมีการซ้ือตัวแทนฯ ประกอบกับผู้เอาประกันส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจคุณลักษณะที่
แท้จริงของการประกันยังขาดคุณภาพ ท าให้ภาพพจน์ของธุรกิจไม่ค่อยดีในสายตา
ประชาชน การประกันชีวิตในประเทศไทยจึงไม่ก้าวหน้าเท่าที่ควร ความเชื่อถือศรัทธา 
ธุรกิจประกันชีวิตก็ได้มีการปรับตัว ในส่วนของภาคเอกชนผู้ประกอบการได้มีการน าหลัก
วิชาการเข้ามาใช้ในการประกอบธุรกิจมากขึ้น รวมทั้งได้มีการจัดตั้ง “สมาคมประกันชีวิต
ไทย” (ได้รับอนุมัติอย่างเป็นทางการเมื่อ 5 กรกฎาคม พ.ศ.2499) รัฐพยายามที่จะให้มี
กฎหมายที่จะใช้ก ากับดูแลธุรกิจประกันชีวิตและธุรกิจประกันโดยเฉพาะตามหลักสากล 
โดยได้มีการตราพระราชบัญญัติประกันชีวิต พ.ศ.2510 และพระราชบัญญัติวินาศภัย ท า
ให้ธุรกิจประกันชีวิตพัฒนามาจนปัจจุบัน 
 กฎหมายที่ใช้ก ากับดูแลธุรกิจประกันในประเทศไทยประกาศกระทรวงพาณิชย์
และคมนาคม เร่ืองเง่ือนไขการรับใบอนุญาตประกอบธุรกิจประกันชีวิต วันที่ 31 
กรกฎาคม พ.ศ.2472: ประกาศฉบับนี้ได้อาศัยอ านาจตามพระราชบัญญัติควบคุมกิจการ
ค้าขายอันกระทบถึงความปลอดภัยฯ ก าหนดให้บุคคลที่จะเร่ิมประกอบกิจการประกันภัย
หรือบุคคลที่ได้ประกอบกิจการประกันภัยอยู่แล้วต้องขอรับอนุญาตและก่อนที่จะได้รับ
อนุญาต ผู้ขออนุญาตต้องปฏิบัติตามเงื่อนไขบางอย่างที่ก าหนดไว้ที่ส าคัญ ได้แก่ เร่ืองทุน
ช าระแล้วหลักทรัพย์ประกันที่วางไว้กับนายทะเบียน การรายงานสินทรัพย์และหน้ีสิน
ประจ าปี เป็นต้น 
 พระราชบัญญัติประกันชีวิต พ.ศ.2510 และพระราชบัญญัติวินาศภัย พ.ศ.2510 
เน่ืองจากเงื่อนไขที่ใช้ในการควบคุมที่ใช้มาก่อนหน้าและที่ได้มีการแก้ไขเพ่ิมเติมอีกหลาย
ครั้งยังขาดหลักการที่ให้อ านาจบริหารแก่เจ้าหน้าที่ในการตรวจสอบก ากับการด าเนินการ
ธุรกิจของบริษัทประกันภัยและยังไม่เป็นไปตามหลักสากล ประกอบกับรัฐบาลได้เริ่ม
มองเห็นว่าธุรกิจประกันภัยมีลักษณะเป็นสถาบันการเงินที่ส าคัญที่จะก่อประโยชน์ให้เกิด
แก่ประเทศชาติอย่างมากในอนาคต จึงคงได้มีการมอบหมายให้ผู้ว่าการธนาคารชาติหรือ
ธนาคารแห่งประเทศไทยเป็นประธานยกร่างกฎหมายข้ึนใหม่ โดยได้ยกร่างเสร็จเรียบร้อย
ในปี พ.ศ.2494 และเสนอเข้าสู่สภาฯ หลายครั้งรวมทั้งมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงร่างให้
สมบูรณ์ข้ึนด้วยแต่ยังไม่ผ่านการพิจารณา จนในที่สุดได้มีการประกาศบังคับใช้
พระราชบัญญัติประกันชีวิต พ.ศ.2510 และพระราชบัญญัติประกันวินาศภัย พ.ศ.2510 
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เมื่อวันที่ 15 เมษายน พ.ศ.2510 ซึ่งนับเป็นพระราชบัญญัติฉบับแรกที่ว่าด้วยการก ากับ
ดูแลธุรกิจประกันภัยโดยเฉพาะ ประกันชีวิตและประกันวินาศภัยที่ได้รับใบอนุญาต
ประกอบธุรกิจอยู่แล้วทั้งสิ้น 188 บริษัท เป็นบริษัทในประเทศ 114 บริษัทและบริษัท
ต่างประเทศ 74 บริษัท ซึ่งโดยผลของกฎหมายน้ีท าให้บริษัทประกันภัยยกเลิกกิจการ
ประมาณ 100 บริษัท พระราชบัญญัติประกันชีวิต พ.ศ.2535 ได้พัฒนาขยายตัวอย่าง
รวดเร็วตามความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ  
 บริษัทนายหน้าประกันภัยแห่งประเทศไทย ตามพระราชบัญญัติประกันชีวิตและ
ประกันวินาศภัย พ.ศ.2532 นายหน้าประกันภัย (Insurance broker) หมายถึง ผู้ชี้ช่อง
หรือจัดการให้บุคคลท าสัญญาประกันภัยกับบริษัทประกันภัยโดยหวังบ าเหน็จจากบริษัท
ประกันภัย โดยหลักการแล้วนายหน้าประกันภัยจะเป็นบุคคลซึ่งเป็นอิสระจากบริษัท
ประกันภัยโดยมีหน้าที่ช่วยเหลือผู้เอาประกันภัยคัดเลือกกรมธรรม์ที่เหมาะสมกับความ
เสี่ยงภัยในอัตราดอกเบี้ยประกันที่เหมาะสม ตรวจสอบความถูกต้องตามความคุ้มครอง
ตามกรมธรรม์และเรียกค่าสินไหมทดแทนในกรณีที่เกิดเหตุหรือวินาศภัยขึ้นตามสัญญา
ประกันภัยในทางปฏิบัตินายหน้าประกันภัยน้ันอาจเป็นบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลก็ได้ 
ในปัจจุบันมีบริษัทนายหน้าประกันภัยทั้งหมดประมาณ 300 บริษัท 
 จากที่ได้มีการศึกษา (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย : 2542, 14-15) 
พบว่าในจ านวนบริษัทนายหน้าทั้งหมด 300 ราย มีบริษัทนายหน้า 60 ราย หรือร้อยละ 
20 ที่เป็นบริษัทนายหน้าประกันภัยที่บริษัทประกันภัยจัดต้ังข้ึนเอง หรือนายหน้าภายใน
โดยสิ่งที่เป็นลักษณะเด่นของนายหน้าภายใน คือ การมีส านักงานในอาคารเดียวกันกับ
บริษัทประกันภัยที่เป็นบริษัทแม่ โดยในจ านวน 60 ราย ดังกล่าวมีถึง 29 ราย ซึ่งเหตุผลที่
มีที่ตั้งเดียวกันก็เพ่ือบริษัทนายหน้าเหล่าน้ีสามารถเรียกเก็บค่าบ าเหน็จนายหน้าจากผู้เอา
ประกันภัยซ่ึงเข้ามาติดต่อโดยตรงกับบริษัทประกันภัยโดยไม่ผ่านนายหน้าใดๆ ได้ 
 ความไม่เป็นอิสระจากบริษัทประกันภัยหรือเครือบริษัทอื่นของบริษัทนายหน้า
ทั้ง 2 ประเภทที่กล่าว นอกจากจะท าให้บริษัทนายหน้าเหล่าน้ีไม่ได้ท าหน้าที่ในการ
ให้บริการช่วยเหลือแก่ผู้เอาประกันภัยตามวัตถุประสงค์ของการมีบริษัทนายหน้า
ประกันภัยตามแนวทางการปฏิบัติตามมาตรฐานสากลของธุรกิจประกันภัยทั่วโลก รวมทั้ง
ไม่ได้มีส่วนช่วยในการผลักดันให้ธุรกิจประกันภัยพัฒนารูปแบบกรมธรรม์ความคุ้มคอง
ใหม่ๆ ที่ตรงกับสภาพความเสี่ยงภัย ความจ าเป็นและความต้องการของผู้เอาประกันภัยซ่ึง
เป็นบทบาทส าคัญประการหน่ึงของนายหน้าประกันภัยที่มีความเป็นมืออาชีพด้วยแล้ว
พฤติกรรมของนายหน้าที่เป็นอยู่ในปัจจุบันยังมีผลกระทบที่ส าคัญต่อความมั่นคงและ
สภาพคล่องของบริษัทประกันภัยรวมทั้งภาพพจน์ของธุรกิจประกันภัยโดยรวมและอาจถือ
ได้ว่าเป็นปัญหาส าคัญประการหน่ึงของธุรกิจประกันภัยของไทยด้วย 
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 สมาคมตัวแทนขายประกันก่อตั้งขึ้นเมื่อ พ.ศ.2506 เพ่ือเป็นศูนย์รวมของ
ผู้ประกอบการตัวแทนประกันชีวิตปัจจุบันแม้จะมีผู้ได้รับอนุญาตเป็นตัวแทนประกันภัย
เป็นจ านวน 2 แสนคน แต่เน่ืองจากตัวแทนประกันชีวิตในประเทศไทยส่วนใหญ่ยังเป็นตัว
แทนที่ปฏิบัติงานเพียงบางเวลา ตัวแทนที่ยึดงานเป็นอาชีพหลักยังมีจ านวนน้อยจึงมี
ผู้สนใจเป็นสมาชิกของสมาคมฯ ประมาณ 2 พันกว่าคนเท่านั้น ปัจจุบันสมาคมตัวแทน
ขายประกันชีวิตได้ด าเนินการยื่นขอจดทะเบียนชื่อใหม่เป็น “สมาคมตัวแทนประกันชีวิต” 
(Thai underwriter association) วัตถุประสงค์ของสมาคม มีดังน้ี 
 1. ปกป้องรักษาผลประโยชน์ของผู้เอาประกันภัย  
 2. เน้นความเข้าใจ เสริมสร้างความสามัคคีให้เกิดข้ึนในตัวแทนวิชาชีพ ขาย
ประกันทั่วทุกบริษัท 
 3. จัดให้มีกิจกรรมทางวิชาการและกิจกรรมอื่นๆ ร่วมกันที่จะสร้างภาพพจน์และ
เสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์ให้กับสมาชิก อย่างน้อยปีละ 2 ครั้ง 
 4. ประสานงานกับหน่วยราชการที่เกี่ยวข้องในนามตัวแทนประกันภัย          
รับปรึกษาแก้ไขปัญหาเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมและถูกต้อง 
 สมาคมนายหน้าประกันภัย ก่อตั้งข้ึนในปี พ.ศ.2512 โดยผู้ประกอบอาชีพ
นายหน้าประกันวินาศภัยและประกันชีวิตกลุ่มหน่ึงซ่ึงเล็งเห็นประโยชน์ในการรวมตัวกัน
เป็นกลุ่มเพ่ือพัฒนาการประกอบอาชีพให้มีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งการให้บริการแก่ผู้เอา
ประกันภัยอย่างเป็นธรรมปัจจุบันมีบริษัทที่เป็นสมาชิกของสมาคมเพียง 50 บริษัทจาก
จ านวนบริษัทนายหน้าประกันภัยประเภทนิติบุคคลจ านวนทั้งสิ้นประมาณ 300 บริษัท 
วัตถุประสงค์ของสมาคม มีดังน้ี 
 1. คุ้มครอง ส่งเสริม สนับสนุนธุรกิจและสวัสดิภาพของนายหน้าประกันภัยและ
ร่วมมือกับราชการและบริษัทประกันชีวิตและบริษัทประกันวินาศภัยในอันที่จะช่วยให้
กิจการประกันภัยมีคุณค่าต่อสังคมกว้างขวางยิ่งข้ึน 
 2. ธ ารงไว้ซ่ึงเกียรติ ศักดิ์ศรี และความสามัคคีในระหว่างมวลสมาชิก  
 3. สนับสนุนและช่วยเหลือสมาชิกแก้ไขอุปสรรคข้อขัดข้องต่างๆ รวมทั้งเจรจา
ท าความตกลงกับบุคคลภายนอกเพ่ือประโยชน์ร่วมกัน 
 4. ท าวิจัยเกี่ยวกับการประกอบอาชีพของนายหน้าประกันภัย ส่งเสริมคุณภาพ
ของนายหน้าประกันภัย 
 5. ให้ความช่วยเหลือและบริจาคในการกุศลต่อผู้ที่ต้องการความช่วยเหลือ 
โดยเฉพาะผู้ที่เกี่ยวข้องกับการประกันภัย 
 6. ร่วมมือ ติดต่อ หรือเป็นสมาชิกกับสมาคมอื่นๆ ทั่วโลก ที่ท างานหรือมี
วัตถุประสงค์คล้ายคลึงกับสมาคมน้ี 
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 7. ประนีประนอมข้อพิพาทระหว่างสมาชิกหรือระหว่างสมาชิกกับ
บุคคลภายนอกในการประกอบอาชีพนายหน้าประกันภัย 
 8. ส่งเสริมสุขภาพ พลานามัย การบันเทิงและการกีฬาแก่สมาชิกของสมาคม  
 9. ไม่เกี่ยวข้องกับการเมือง  
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