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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

       การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจทําประกันชีวิตของ
ผูบริโภค บริษัท อเมริกัน อินเตอรแนชชั่นแนล แอสชัวรันส จํากัด เขตสําโรงเหนือ จังหวัด
สมุทรปราการ  ผูศึกษาไดศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ขอนําเสนอดังนี้ 

       1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
       2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
       3. ความรูเกี่ยวกับการประกันชีวิต  
       4. ประวัติบริษัท อเมริกัน อินเตอรแนชชั่นแนล แอสชัวรันส จํากัด   
       5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

         

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 

       ธงชัย สันติวงษ (2539, หนา 263) กลาวไววา การศึกษาถึงปรากฏการณ ที่ผูซ้ือ 
(ผูบริโภค) และผูขาย (องคกรธุรกิจ) มาบรรจบพบกัน และเกี่ยวของจนเปนที่ยุติอยางไร นับวาเปน
เร่ืองที่มีความสลับซับซอนอยางยิ่ง เพราะวากิจกรรมที่มีการซื้อโดยผูบริโภคและการขายโดยผูขายที่
ปรากฏ ณ ขณะใดขณะหนึ่งนั้น แทจริงเปนเพียงขั้นสุดทายของเหตุการณหลายข้ันตอน ที่เกิดขึ้น
กอนหนานั้น โดยผูซ้ือจะมีกระบวนการของตนเองมากอน และสิ่งที่มีมากอนเหลานี้ ก็มีอิทธิพล
เร่ือยมาจนถึงขั้นของการตัดสินใจซื้อ ขณะที่ผูขายเองก็ตองมีกระบวนการการบริหารงานการตลาด
ของตนมากอนมากมาย เชน การเตรียมการและคิดพิจารณาเรื่องลักษณะผลิตภัณฑ กําหนดวิธีการ
จําหนาย การสงเสริมการขาย และการโฆษณาตาง ๆ ซ่ึงเปนกลยุทธทางการตลาด ตาง ๆ ที่ไดนํามา
เลือกใช 

       การซื้อและการขายจะเกิดขึ้นได ก็ตอเมื่อกระบวนการตัดสินใจของแตละฝายที่เปนมา
นั้น มีโอกาสมาตองตรงกันและเขากันไดเทานั้น สาระสําคัญของการเขากันไดหรือตองตรงกันนี้ 
กลไกที่สําคัญก็คือ การติดตอส่ือสาร (communication) ที่ทั้งสองฝายกําลังกระทําตอกันซึ่งหนา หรือ
นั่นก็คือการโฆษณา การใหขอมูลตาง ๆ จากฝายผูขาย และการรับรูและเขาใจในฝาย ของผูรับ  

       สวนประสมการตลาด [Marketing mix (4Ps)] หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได ซ่ึงใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือที่ใชรวมกัน
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เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการติดตอส่ือสารขององคการ ซ่ึงประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2539, หนา 34-38) 

       1. ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงที่องคกรธุรกิจนํามาเสนอขายภายในตลาด เพื่อ
ตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของลูกคา เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑไมได
หมายถึงวัตถุที่จับตองไดเทานั้น แตยังรวมถึงรูปแบบ ความคิด และส่ิงที่เปนนามธรรมอื่น ๆ ซ่ึงจับ
ตองไมไดผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคลก็ได โดยองคกร
ธุรกิจควรคํานึงถึงตลาด และสรางความแตกตางทางการแขงขัน (differentiation) ในดานตาง ๆ ทั้ง
ผลิตภัณฑ บริการ บุคลากร และภาพลักษณ 

       2. ราคา (pricing) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ที่ผูบริโภคตองจาย เพื่อแลกกับการ
ไดมาของผลิตภัณฑนั้น ๆ ราคาเปนองคประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค โดยเฉพาะในชวงการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะทําการ
เปรียบเทียบคุณคา (value) ของผลิตภัณฑกับราคา (price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาที่จะไดรับสูง
กวาราคา ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกคุมคาและยินดีที่จะจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว 

       3. การจัดจําหนาย (place or distribution) หมายถึง ชองทางซึ่งองคกรธุรกิจใชเพื่อการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากองคกรไปยังตลาด การจัดจําหนายมีความสําคัญเพราะ หากองคกรสามารถ
กระจายสินคาไดอยางทั่วถึง ก็จะเปนประโยชนในการเอื้ออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคได
เปนอยางดี สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยใน
การกระจายตัวสินคาประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงเหลือ 

          การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539, หนา 35) 
          3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ 

และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายอาจผาน
คนกลางหรือไมก็ได ดังภาพที่ 2.4 

          3.2 การกระจายตัวสินคา (physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคา 
จึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 

                (1) การขนสง (transportation) 
                (2) การเก็บรักษาสินคา (storage) เเละการคลังสินคา (warehousing) 
                (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (inventory management) 
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ผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 

คนกลาง 

 
 ------------------------------------------------------------------------------------ 

ผูผลิต 

 
ภาพที่ 2.1 ชองทางการจัดจําหนาย (channel of distribution) 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2539, หนา 36 
 

      4. การส ง เสริ มก ารตลาด (promotion)ห รือการสื่ อส ารการตลาด  ( marketing 
communication) เปนเครื่องมือที่องคกรธุรกิจใชเพื่อการสื่อสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับธุรกิจ และ
ผลิตภัณฑไปยังผูรับสารที่เปนเปาหมาย เพื่อสรางความเขาใจ เตือนปญหา และจูงใจผูบริโภค ใหเกดิ
ความตองการผลิตภัณฑ และซื้อผลิตภัณฑเพื่อนําไปแกปญหาที่มีนั้นตอไป โดยที่การสงเสริม
การตลาดนั้นจะมีลักษณะเปนการสงเสริม และสนับสนุนการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ (1) การโฆษณา (advertising) (2) การประชาสัมพันธ 
[public relations (PR)] (3) การขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling) (4) การสงเสริมการขาย 
(sales promotion)  

     วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด (promotional objectives) มี 3 ดาน คือ  
      (เสรี   วงษมณฑา, 2547, หนา 22-23) 
      1. วัตถุประสงคขององคการ (corporate objectives) เปนวัตถุประสงคในดานการเติบโต

และกําไรของธุรกิจ 
      2. วัตถุประสงคทางการตลาด (marketing objectives) เปนวัตถุประสงค ในการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคหรือการเปลี่ยนแปลงสวนครองตลาดที่มีผลตอยอดขาย และ
โครงสรางของตลาดวาใครจะเปนผูนํา ผูตาม และใครจะเปนคูแขงขันที่ยืนหยัดอยูได 

      3. วัตถุประสงคทางการสื่อสารการตลาด (marketing communication objectives) เปน
วัตถุประสงคทางดานการสื่อสารอันไดแก การสรางการรับรู การสรางการตอบรับ การจูงใจใหเกิด
พฤติกรรมที่ตองการ เพื่อใหบรรลุเปาหมายตามแผนการตลาด 
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       สวนประสมการสื่อสารการตลาด 
       การตลาดสมัยใหมนั้น นักการตลาดจะไมเพียงแตการพัฒนาผลิตภัณฑ  เพื่อใหได
ผลิตภัณฑที่ดี กําหนดราคาที่ เหมาะสม และวางจัดจําหนายที่ ลูกคาเปาหมายสามารถซื้อได
โดยสะดวกเทานั้น แตนักการตลาดจําเปนจะตองจัดระบบการสื่อสารที่ดีดวย เพื่อใหสามารถนําไป
ติดตอส่ือสารกับบุคคลหลายฝายที่เกี่ยวของ เชน  ลูกคาทั้งในปจจุบันและในอนาคต คนกลาง ผูถือ
หุน ผูจําหนายปจจัยการผลิต และสาธารณชนโดยทั่วไปเปนตน รวมทั้งเพื่อเปนการสงเสริม
การตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตาง ๆ ดังกลาวมาแลวอีกดวย (ดารา  ทีปะปาล, 2546, หนา  8-
15) 
       การติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตาม
ตองการจําเปนจะตองใหเครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ อยางรวมกัน ซ่ึงเรียกวา สวนประสมการสื่อสาร
การตลาด (marketing communication mix) หรือ เรียกอีกอยางหนึ่งวา สวนประสมการสงเสริม
การตลาด (promotion mix) ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือส่ือสารหลักสําคัญ 5 อยาง คือ (Kotler. 1997 : 
604) (1)การโฆษณา (advertising) (2) การสงเสริมการขาย (sales promotion) (3) การประชาสัมพันธ
และการเผยแพรขาว (public relation and publicity) (4)การขายโดยบุคคล (personal selling) (5) 
การตลาดเจาะตรง (direct marketing) สามารถจําแนกรายละเอียดไดดังนี้ 

       1.การโฆษณา (advertising) หมายถึง รูปแบบในการติดตอสื่อสาร โดยไมใชบุคคล มี
วัตถุประสงคในการใหขอมูลเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด แตมักจะมุงเนนการ
ส่ือสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนหลัก โดยผูอุปถัมภที่ระบุช่ือจะตองเสียคาใชจายสําหรับ
ส่ือโฆษณา การโฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสารที่มีกลุมผูฟงจํานวนมาก เปนการกระจาย
ขาวสาร (pervasiveness) ไปยังกลุมผูฟงอยางกวางขวางและย้ําซํ้าแลวซํ้าอีก 

       2. การสงเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดในลักษณะที่
เปนการมอบสิ่งจูงใจพิเศษเพื่อใหซ้ือผลิตภัณฑ และสามารถกระตุนการขายใหเกิดขึ้นทันทีทันใด
จากกลุมผูบริโภคหรือผูขาย (consumer or dealer) การสงเสริมการขายเปนการติดตอส่ือสารระหวาง
ผูผลิต (producer) หรือผูขาย (dealer) กับผูบริโภคซึ่งจะกอใหเกิด ความสนใจ และจัดหาขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูขายมีการมอบสิ่งที่มีคุณคาเปนพิเศษใหแกผูบริโภคหรือผูขาย เปนการชักจูง 
(invitation) ใหเกิดการซื้อขายในทันทีทันใด 

       3. การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (public relation and publicity) ปกติมุงเนน
การสื่อสารขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับธุรกิจเปนหลัก การใหขาวเปนรูปแบบหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ 
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           การประชาสัมพันธ (public relation) เปนหนาที่ขององคกรธุรกิจใน การสรางความ
เชื่อถือและทัศนคติที่ดีจากชุมชน ซ่ึงอยูในรูปของนโยบายและกระบวนการของบุคคลหรือองคการ 
เพื่อสรางความสนใจตอชุมชน และการบริหารโปรแกรมการทํางานเพื่อสรางความเขาใจหรือการ
ยอมรับจากชุมชน การประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคที่กวางกวาการใหขาวเนื่องจากจะสราง
ภาพลักษณที่ดีของบริษัทใหเกิดกับชุมชน การใหขาวเปนเทคนิคในการติดตอส่ือสารที่สําคัญที่สุด 
ของการประชาสัมพันธ และเปนเครื่องมือที่ใชมากที่สุด 

           การเผยแพรขาว (publicity) เปนการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคล และเปนการให
ขอมูลเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ไมไดเสียคาใชจายโดยตรง หรือไมได
ดําเนินการโดยตรงจากผูอุปถัมภที่ระบุช่ือ การใหขาวสารสามารถสรางความเชื่อถือตอผูบริโภคได
อยางดี 

       4. การขายโดยบุคคล (personal selling) เปนการติดตอสื่อสารแบบ ตัวตอตัว (person to 
person) โดยผูขายจะพยายามชวยเหลือและใชความพยายามทําการชักจูงผูบริโภคใหซ้ือผลิตภัณฑ
หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาดานความคิด การขายโดยใชพนักงานขาย จะทําใหทราบถึงปฏิกิริยา
ตอบสนองตาง ๆ ของผูซ้ือ เชน สีหนา แววตา ความคิดเห็น ความพอใจหรือไมพอใจ การตัดสินใจ
หรือไมตัดสินใจซื้อ 

       5. การตลาดเจาะตรง (direct marketing) หมายถึง ระบบการตลาด ซ่ึงองคกรใช
เครื่องมือส่ือสารตาง ๆ ติดตอกับกลุมล ูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง และ/หรือ เกิดรายการซื้อขายขึ้น สําหรับรูปแบบของการสื่อสาร
การตลาดแบบเจาะตรง ที่เปนหลักและนิยมใชกันมาก มี 4 รูปแบบ คือ (Kotler and Armstrong. 
1997 : 444-448)  

            5.1 การตลาดโดยใชจดหมายตรงและแคตตาล็อก (direct-mail and catalog 
marketing) หมายถึง การดําเนินการตลาดโดยใชวิธีสงจดหมาย ใบโฆษณา ตัวอยางสินคา โบรชัวร 
แผนพับ ใบปลิว แคตตาล็อก สงตรงไปยังลูกคาเปาหมาย ตามรายการที่ลูกคาเลือกสรรทางไปรษณีย 
หรืออาจวางในรานคา หรือศูนยการคาใหญ ๆ เพื่อใหลูกคาสามารถหยิบไปได ทั้งนี้เพื่อใหลูกคา
ส่ังซ้ือสินคาหรือตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งตามตองการ 

            5.2  การตลาดโดยใชโทรศัพท (telemarketing) หมายถึง การดําเนินงานการตลาด
โดยใชโทรศัพทเปนเครื่องมือเพื่อขายสินคาและบริการโดยตรงกับลูกคาหรือธุรกิจตาง ๆ  โดยวิธีนี้
บริษัทอาจจะทําเปนแผนพับ โบรชัวร ฯลฯ บอกลักษณะของสินคาและบริการที่เสนอขายพรอม
กําหนดราคา และหมายเลขโทรศัพท เพื่อใหลูกคาที่ตองการซื้อสินคาซื้อไดทางโทรศัพท แลวผูขาย
นําสินคาไปมอบใหถึงบาน 
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            5.3 การตลาดโดยใชโทรทัศน (television marketing) หมายถึง การดําเนินงาน
การตลาดโดยใชโทรทัศนเปนเครื่องมือในการขายสินคา ซ่ึงอาจเลือกทําได 2 วิธี วิธีแรก คือ ใชวิธี 
การโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคตอบสนองโดยตรง (direct-response advertising) และ วิธีที่ 2 คือการใช
โทรทัศนชองใดชองหนึ่ง จัดโปรแกรมทางโทรทัศนเพื่อขายสินคา และบริการอยางเดียวตลอด 24 
ช่ัวโมง        

            5.4 การขายโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน (online computer shopping) 
หมายถึง การเสนอขายสินคาโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน ซ่ึงเชื่อมโยงผูบริโภคกับ
ผูขายสามารถตอบโตกันไดในทางอิเล็กทรอนิกส ผูขายจะจัดทําแคตตาล็อกของผลิตภัณฑ และ
บริการเพื่อนําเสนอผานเครื่องคอมพิวเตอร ผูบริโภคก็จะใชคอมพิวเตอรที่ใชตามบาน (home 
computer) ตอสายเขาสูระบบทางสายเคเบิ้ลทีวีหรือสายโทรศัพท 

       เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 อยาง ดังกลาวขางตน ถือเปนเครื่องมือหลักที่จะ
นํามาใชเพื่อการติดตอกับผูที่เกี่ยวของในการดําเนินธุรกิจ จึงสมควรที่จะนํามาผสมผสานกันใหได
สวนประสมการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม รวมทั้งการผสมผสานเครื่องมือแตละอยางให
รอบคอบ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ และวัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

      ความสําคัญของการสื่อสารการตลาด สามารถอธิบายไดดังนี้ 
      1. ชวยใหผูบริโภคไดรับความสะดวกรวดเร็วในการอุปโภคบริโภค การสื่อสาร

การตลาดเปนการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผูผลิตหรือผูขายในเรื่องสินคาและบริการ ทําใหผูบริโภค 
ไดทราบวา มีสินคาใด ประเภทใด ตรายี่หอใด จําหนายอยูที่ใดบาง ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดความ
สะดวกในการจัดหาสินคาและบริการเหลานั้นมาสนองความตองการของตน 

      2. ชวยใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกผลิตภัณฑที่สามารถสนองความตองการ และความ
พอใจมากที่สุด การสื่อสารการตลาดของธุรกิจดวยวิธีการตาง ๆ ก็เพื่อใหผูบริโภคไดทราบ ขอดีเดน
ของสินคาและบริการ และมุงหวังใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของธุรกิจตน แทนของ
คูแขงขัน อันทําใหผูบริโภคมีขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้ออยางเพียงพอ และสามารถเลือก
บริโภคสินคาและบริการที่ตรงตามความตองการโดยไดรับความพอใจมากที่สุด 

      3. ชวยยกระดับมาตรฐานการดํารงชีวิตของผูบริโภค และประชาชนใหสูงขึ้น การ
ส่ือสารการตลาดบนพื้นฐานของขอมูลที่ถูกตองและเปนจริง ยอมทําใหผูบริโภคไดรับทราบ
ขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาและบริการ รวมทั้งธุรกิจ ผูจําหนาย กอใหเกิดความรูความเขาใจและ
สามารถใชวิจารณญาณในการเลือกบริโภคสินคาและบริการที่ดี มีคุณภาพ รวมทั้งยังมีคุณคาตอชีวิต 
ซ่ึงจะเอื้ออํานวยใหผูบริโภคมีโอกาสยกระดับมาตรฐานการดํารงชีวิตใหสูงขึ้นกวาเดิมได 
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      การสื่อสารการตลาดอยางมีความรับผิดชอบควรคํานึงถึงประโยชนที่ผูบริโภค ตลอดจน
ประชาชนทั่วไปจะไดรับ โดยท่ีขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่ธุรกิจส่ือออกไปจะตองตรงตาม ความจริง
เพื่อใหผูบริโภคและประชาชนไดรับสิ่งที่มีคุณประโยชนตอชีวิตอยางแทจริง 

      บทบาทของสวนประสมทางการตลาดตอการสื่อสารการตลาด  มีดังนี้ 
      1. บทบาทของสินคาและบริการตอการสื่อสารการตลาด สินคามีองคประกอบหลาย

ประการที่จะแสดงบทบาท เปนสัญลักษณที่จะถายทอดความคิดกับผูบริโภค สวนประกอบ           
ดังกลาวคือ ขนาด รูปราง การออกแบบ สีที่เลือกใช วัสดุที่นํามาผลิต การออกแบบหีบหอ จะเห็น 
ไดวา สินคาและบริการแตละประเภทนั้นจะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณที่จะสื่อความหมาย หรือ
ถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคเปาหมาย สินคาชนิดเดียวกันแตตางยี่หอกันจะแสดงบทบาท
ทางการสื่อสารโดยกอใหเกิดผลทางความรูสึกกับผูบริโภคตางกัน 

      2. บทบาทของราคาตอการสื่อสารการตลาด ราคาสินคาและบริการมีบทบาท ในการ
ส่ือสารการตลาดในสวนที่เกี่ยวของกับความรูสึกและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการนั้น ๆ ไมวาจะเปนความพึงพอใจในตัวสินคา หรือความพึงพอใจทางดานจิตใจก็ตาม ราคา
สินคาเปนสิ่งที่ชวยในการตัดสินใจซื้อ 

      3. บทบาทของสถานที่จัดจําหนายตอการสื่อสารการตลาด สถานที่จําหนาย แหง
เดียวกันอาจใหภาพลักษณ (image) หรือใหความรูสึกในการรับรูของผูบริโภคตางกัน ดังนั้น ในการ
ออกแบบตกแตงสถานที่จําหนายจึงจําเปนตองพิจารณารายละเอียดองคประกอบของสถานที่จัด
จําหนายซึ่งมีความสัมพันธกับความรูสึกและการรับรูอันจะมีผลใหเกิดการยอมรับหรือไมยอมรับ 
สงผลถึงการซื้อหรือไมซ้ือสินคาหรือบริการได องคประกอบดังกลาวไดแก 

          3.1 การออกแบบและตกแตงภายนอกสถานที่จําหนาย เปนจุดเริ่มตน ของ
กระบวนการในการถายทอดความคิดทางการสื่อสารเพราะสิ่งที่ผูบริโภคไดมองเห็นและสัมผัส
ภายนอกสถานที่จําหนายนั้นเปนเสมือนสัญญากับผูบริโภควา ส่ิงที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นจากการ 
เขาไปสัมผัสบรรยากาศในนั้นเปนอยางไร ดังนั้นสิ่งที่ตองพิจารณาเกี่ยวกับการออกแบบและตกแตง
ภายนอกคือ ขนาดของสถานที่จําหนาย รูปแบบของสถานที่จําหนาย การตกแตงหรือการจัดบริเวณ
ดานหนาของสถานที่จําหนาย และการจัดไฟหนาสถานที่จําหนาย 

          3.2 การออกแบบและตกแตงภายใน เมื่อผูบริโภคเปาหมายไดเขามาในสถานที่จัด
จําหนายแลว การตกแตงภายในจะแสดงบทบาททางการสื่อสารการตลาดตอจากคนภายนอก เพื่อให
ผูบริโภคเกิดภาพพจน หรือเกิดความรูสึกและเกิดการรับรูตามที่คาดหมายไวกอนที่จะเขามาภายใน
สถานที่จําหนายดังกลาว ฉะนั้นสิ่งที่ควรคํานึงถึงคือ สีสัน วัสดุอุปกรณ อุณหภูมิ หรือประเภทของ
สินคาหรือบริการเปนตน 
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          3.3 พนักงานในสถานที่จําหนาย พนักงานจะตองมีความพรอมในดานตาง ๆ เชน 
ความพรอมในดานการแตงกายและบุคลิกภาพทั้งภายนอกและภายใน ความพรอมในเรื่องความรูใน
สินคาและบริการนั้น ความพรอมทางดานเทคนิคการสรางมนุษยสัมพันธกับลูกคา เปนตน 

          3.4 การจัดแสดงสินคาในสถานที่จําหนาย เปนการสื่อสารกับผูบริโภค และมี
ความสัมพันธไปถึงการสรางภาพพจนของสถานที่จําหนาย นั่นก็คือ ชนิดของสินคาที่เลือกสรรมา 
ระดับราคา ปริมาณ และคุณภาพ 

          3.5 เครื่องหมายหรือสัญลักษณ เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู และสรางความ
ทรงจํา ตลอดจนเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้า หรือบอกตอ ๆ กันไป ดังนั้น
การออกแบบเครื่องหมายหรือสัญลักษณที่สามารถบงบอกไดถึงลักษณะหรือประเภทของธุรกิจดวย 

          3.6 รูปแบบการโฆษณาและการสงเสริมการขาย การโฆษณาเปนการสื่อสารโดยผาน
ส่ือตาง ๆ ฉะนั้นสิ่งที่จะตองพิจารณาในเรื่องของการโฆษณาจะมีผลตอการรับรูของผูบริโภค คือ
การเลือกภาพในการโฆษณา และจัดภาพโฆษณาตลอดจนขอความหรือบทโฆษณาเพราะ ส่ิงเหลานี้
จะเปนสิ่งที่ส่ือความหมายวา ภาพพจนของสถานที่จัดจําหนายนั้นเปนอยางไร หรือจัดอยูในระดับใด 

          3.7 ทําเลที่ตั้ง การเลือกทําเลที่ตั้งจะมีผลกระทบตอภาพพจนของสถานที่จําหนาย คือ
ถาสถานที่จําหนายตั้งอยูในสถานที่ที่ดี กลุมผูบริโภคมีรายไดสูงก็จะทําใหสถานที่จําหนายนั้นมี
ภาพพจนที่ดีไปดวย 

          3.8 การติดตอส่ือสารหลังการซื้อ มีวัตถุประสงคที่สรางความตอเนื่อง ทั้งนี้เพื่อให
เกิดความทรงจําหรือเพื่อปองกันการเขาใจผิดบางประการ 

      4. บทบาทของการสงเสริมการตลาดตอการสื่อสารการตลาด เมื่อพิจารณาถึงบทบาท
ของการสงเสริมการตลาดตอการสื่อสารการตลาด สามารถจะพิจารณาตามวัตถุประสงค ในการวาง
แผนการสงเสริมการตลาดไดวา การสงเสริมการตลาดจะมีบทบาทในการใหขาวสาร ใหความ
บันเทิง ชวยในการชักจูงใจผูบริโภค และเปนเครื่องมือในการชวยเตือนความจํา เสริมสรางความ
มั่นใจในตราสินคาแกผูบริโภค นอกจากนี้การสงเสริมการตลาดยังมีบทบาทในการสนับสนุน
กิจกรรมอื่น ๆ ขององคกร เนื่องจากการสงเสริมการตลาดเปนกระบวนการสื่อสารผานสื่อประเภท 
ตาง ๆ ทําใหผูบริโภครูจักและเขาใจองคกร หากองคกรมีการดําเนินกิจกรรมใด ๆ ขึ้น ผูบริโภคก็จะ
สามารถยอมรับไดงายขึ้น 

      ในความเปนจริงในสภาวะการแขงขันเชนปจจุบัน ไมมีเครื่องมือใดเครื่องมือเดียวที่จะ
กอใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดได จึงไดมีการพัฒนาใหเกิดการใชเครื่องมือเหลานั้น
แบบประสมประสานกัน เพื่อใหเกิดการเสริมหรือสนับสนุนซึ่งกันและกัน ดังที่เรียกวา การสื่อสาร
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การตลาดแบบครบเครื่อง [Integrated Marketing Communication (IMC)] เพื่อท่ีจะเลือกประสม
ประสานเครื่องมือเหลานั้นเขาดวยกันไดอยางเหมาะสม ดังตารางที่ 2.1  
 

ตารางที่ 2.1 ลักษณะสําคัญของวิธีการสื่อสารการตลาด 
 

วิธีการสื่อสาร
การตลาด 

ลักษณะของ 
การสื่อสาร 

คาใชจาย ขอดี ขอดอย 

การโฆษณา ส่ือสารมวลชน มีคาใชจายเพื่อซ้ือ
เวลาและเนื้อที่
โฆษณา 

มีประสิทธิภาพใน
การเขาถึงผูรับสาร
จํานวนมาก 

- คาใชจายสูง 
- รับทราบ
ปฏิกิริยาของผูรับ
สารไดยาก 

การ
ประชาสัมพันธ 

ส่ือสารมวลชน ไมมีคาใชจายใน
การซื้อส่ือ 

มีความนาเชื่อถือใน
ความรูสึกของผูรับ
สาร 

- เห็นผลชา 
- ดึงดดูความ
สนใจไดนอย 

การขายโดยใช
บุคคล 

ส่ือสารระหวาง
บุคคล 

มีคาใชจาย
เกี่ยวกับพนักงาน
ขาย 

- ทราบปฏิกิริยาของ
ผูรับสารไดทันที 
- โนมนาวใจไดด ี
- ใหขอมูลขาวสารที่
มีรายละเอียดมากได 
- สามารถเลือกผูรับ
สารได 

มีคาใชจายสูงใน
การเขาถึงผูรับ
สารแตละราย 

การสงเสริม
การขาย 

ส่ือสารมวลชน มีคาใชจายมาก
หรือนอยขึ้นอยูกับ
วิธีที่นํามาใช 

มีประสิทธิภาพใน
การกระตุน
พฤติกรรมของผูรับ
สารในชวงเวลาสั้น 
ๆ 

- บางวิธีอาจเปน
ผลเสียตอภาพ -
ลักษณ 
- ทําใหเกิดการ
แขงขันกันมาก 
- คูแขงลอกเลียน 
แบบไดงาย 

 
ที่มา : ชมพูนทุ  นุตาคม , 2541, หนา 19 
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      ความจําเปนในการใชการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง ( IMC) สามารถสรุปไดดังนี้ 
      1. ส่ือมีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุมมากขึ้น (media fragmentation) 

เนื่องจากปจจุบันมีการแบงตลาดออกเปนสวนยอย ๆ (sub market) ซ่ึงมีความหลากหลายทําใหการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อที่จะเขาถึงตลาดแตละกลุมนั้น ตองมีความหลากหลายมากขึ้น
และมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นดวย 

      2. ราคาสื่อเพิ่มขึ้นขณะที่จํานวนของผูรับขาวสารจากสื่อเหลานั้นลดลง (increasing 
costs, in many cases, declining audiences) เนื่องจากภาวการณแขงขันที่รุนแรง ทําใหคาใชจายใน
การโฆษณาและการสงเสริมการตลาดสูงขึ้น เพราะตัวหารเฉลี่ยที่เปนจํานวน ผูรับขาว สารหรือ
กลุมเปาหมายลดลง ทําใหการเขาถึงลดลงดวย จึงตองใชเครื่องมือท่ีหลากหลายรวมกันเพื่อใหเกิด
การเขาถึงมากขึ้น (high  reach) 

      3. ผูบริโภคมีเวลาใหกับสื่อนอยลงและมีความสนใจในสื่อนอยลง (declining media 
time and attention) การที่มีโฆษณาและขาวสารการตลาดในสื่อตาง ๆ เปนจํานวนมากนั้น เปนการ
ยัดเยียดขาวสารใหกับผูบริโภคมากเกินไป ทําใหการเปดรับขาวสารของผูบริโภคลดลง เนื่องจากเกดิ
ความสับสน (clutter) และเบื่อหนายซ่ึงทําใหเกิดความสนใจในสื่อลดลงในที่สุด 

      4. ชองทางในการแสวงหาขอมูลขาวสารของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป (changing 
information venues)  ปจจุบันผูบริโภคมีชองทางในการแสวงหาขาวสาร (venue) เพื่อชวยในการ-
ตัดสินใจมากขึ้นนอกเหนือจากการรับขอมูลจากสื่อมวลชน (mass media) เพียงอยางเดียว 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคสามารถหาขาวสารเกี่ยวกับรถยนตไดจากงานแสดงสินคา โชวรูม นิตยสาร 
อินเทอรเน็ต ตัวแทนขาย หรือสอบถามจากผูที่เคยใช เปนตน 

      5. ความเชื่อถือในสื่อลดลง (falling believability of media) เนื่องจากสื่อมีความ
หลากหลายทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือในสื่อลดลงเรื่อย ๆ ภาพลักษณ (image) ของการโฆษณา
เพียงอยางเดียวไมเพียงพอตอการสรางความนาเชื่อถือในการสงขาวสาร หรือมีความนาเชื่อถือลดลง 
ดังนั้นจึงจําเปนตองใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่น ๆ  ประกอบดวย 

      ประโยชนสําคัญในการใชการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) 
      ประโยชนสําคัญที่ไดรับจากการใชกลยุทธ IMC นั้นไดมาจากแนวคิดที่วา 2+2 = 5 นั่น

คือ แตละองคกรของเครื่องมือ IMC ตางก็สนับสนุนสงเสริมซ่ึงกันและกัน ทําใหคุณคาของเนื้อหา
สาระที่ส่ือสารไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายมีผลกระทบและประโยชนมากขึ้นกวาที่ควรจะเปน 
สามารถสรุปไดดังนี้ 

      1. เกิดการสรางสรรคที่เปนหนึ่งเดียว (creative integrity) ถือเปนแนวคิดที่สําคัญในการ
รณรงค IMC ไมวาจะเปนการใชโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
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หรือเครื่องมือการสื่อสาร การตลาดรูปแบบอื่น ๆ ตางก็ตองมีรูปแบบ ลักษณะ ความรูสึกและ
แนวคิดไปในทิศทางเดียวกัน ดังคําที่วา one look - one voice นั่นเอง 

      2. มีความคงที่สม่ําเสมอในเนื้อหา (consistent messages) วิธีการที่งายที่สุด ในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดใหมีความสม่ําเสมอและคงที่ของเนื้อหาคือ การใชเนื้อหาเดียวกับ
เครื่องมือ IMC แตในความเปนจริงแลวทําไดยาก เนื่องจากกลุมเปาหมายของสินคายอมมีมากกวา
หนึ่งกลุม ดังนั้นกลยุทธ IMC จึงตองนําเสนอเอกลักษณของตราสินคาไวใหได 

      3. สามารถใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ เครื่องมือและ
กิจกรรมของ IMC นั้นมีหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงนักส่ือสารการตลาดสามารถเลือกใชไดอยางมี
ประสิทธิภาพตามความเหมาะสมกับปญหาและสถานการณทางการตลาด ภายใตภาวการณแขงขันที่
รุนแรงเฉกเชนปจจุบัน 

      4. สามารถใชส่ือตาง ๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (better use of media) เปนที่
ทราบกันดีวาสื่อแตละประเภทตางก็มีคุณสมบัติแตกตางกันไป เครื่องมือ IMC บางรูปแบบไมมี
โอกาสไดใชส่ือที่หลากหลายแตในขณะที่บางเครื่องมืออยางเชนการโฆษณานั้น มีโอกาสไดใชส่ือ
หลายประเภทมากกวา หากนักสื่อสารการตลาดใชเครื่องมือ IMC หลายรูปแบบประสมประสานกัน 
ก็จะเปนการเปดโอกาสใหแผนงานการตลาดสําหรับตราสินคาสามารถใชส่ือตาง ๆ เหลานั้นไดอยาง 
มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

      5. ทําใหเกิดความแมนยําและถูกตองมากขึ้น (greater marketing precision) นักกีฬายิง
ปนจะมีโอกาสยิงปนไดแมนยําถามีกระสุนที่ดี ในทํานองเดียวกันเครื่องมือ IMC ที่ถูกคัดสรรมาแลว
จากนักสื่อสารการตลาดที่มีทักษะและความรอบรูก็สามารถเพิ่มความแมนยําถูกตองตามแผน
รณรงค IMC ไดเชนเดียวกัน 

      6. เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน (operational efficiency) IMC 
ชวยใหการแกปญหาเปนไปไดอยางทันทวงที กระชับ ตรงประเด็น และเกิดการสูญเปลานอยลง 
เนื่องจากแตละเครื่องมือหรือกิจกรรมตางก็ชวยสนับสนุนสงเสริมซ่ึงกันและกันจนทําใหผลกระทบ
ในเชิงบวกกับตราสินคาอยางตอเนื่องตลอดเวลา 

      7. ประหยัดคาใชจาย (cost saving) ชวยลดการสูญเปลา เพิ่มความแมนยําและอํานาจใน
การตอรองกับส่ือตาง ๆ ใหมีมากขึ้น ดังนั้นยอมทําใหการใชงบประมาณมีประสิทธิภาพ คุมคา และ
ประหยัดกวาเดิมอยางแนนอน 

      8. มีสัมพันธที่ดีในการทํางาน (easier working relations) กลยุทธ IMC เปนแนวคิดที่ดึง
บุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบในการบริหารตราสินคา วางแผนและกําหนดกลยุทธรวมกัน ทําให
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แนวคิดและแผนปฏิบัติที่เกิดจากการรวมมือของทุกฝายที่เกี่ยวของจึงเปนสวนผลักดันที่ทําใหเกิด
ความสัมพันธในการทํางานรวมกันระหวางพนักงานในฝายตาง ๆ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 

       ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
       ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 ทฤษฎีใหญ ๆ (ยุทธนา        

ธรรมเจริญ, 2530,  หนา 25-26 )  คือ 
       1.  การตัดสินใจซื้อดวยปจจัยบางสวน  (partial  explanation)  ทฤษฎีนี้ไดพยายาม

อธิบายการตัดสินใจของผูบริโภควาตั้งอยูบนพื้นฐานของปจจัยสําคัญ  5  ประการ  คือ  ขึ้นอยูกับ
โอกาส  (chance)  นิสัย  (habit)  แรงกระตุน  (impulse)  การตามอยางสังคม  (social  orientation)  
และพันธุกรรม  (heredity)  ในการตัดสินใจของผูบริโภค  อาจขึ้นอยูกับปจจัยขางตนเพียงปจจัยเดยีว
หรือทั้งหมดก็ได  และลักษณะที่เกิดขึ้นอาจเปนเพียงชั่วขณะใดขณะหนึ่งหรือเกิดกับบางคนเทานั้น  
เชน  ในเรื่องของพันธุกรรม  อาจกลาวไดวาคนที่ซ้ือมีดโกนหนวดมีสวนมาจากพันธุกรรมของเขา
เพราะถาพันธุกรรมของเขาไมมีหนวด  เขาก็คงจะไมตองซื้อมีดโกนหนวด  หรือถานิสัยของเขาไม
ชอบการโกนหนวดเขาก็อาจจะไมตัดสินใจซื้อมีดโกนหนวดได  เชนกัน 

         นอกจากนี้ทฤษฎีนี้ยังใหแนวความคิดในอีก 2 ลักษณะ  คือ 
         1.1  การตัดสินใจของผูบริโภคมีพื้นฐานมาจากปฏิกิริยาในการตอบสนองและอารมณ
ขณะนั้นคอนขางมาก  (impulse)  เชน  ซ้ือเพราะเกิดสะดุดตาจากตูโชวสินคา 
         1.2  ผูบริโภคมักตัดสินใจโดยไมคํานึงถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับตัวสินคามากนัก  เชน  
การตัดสินใจซื้อผงซักฟอกยี่หอที่ตองการถาไมมีวางบนชั้น  แมบานอาจซื้อยี่หออื่นแทนได  เพราะ
ผงซักฟอกเปนสินคาที่ไมตองเลือกมากนัก 

      2.  การตัดสินใจซื้อดวยปจจัยพื้นฐาน  (basic  explanation)  ทฤษฎีนี้เชื่อวาผูบริโภคทุก
คนเปนผูที่พยายาม  จะลดความเสี่ยง  (risk  reducer)  และขณะเดียวกันก็เปนนักแกปญหา  (problem  
solver)  ดวยนั่นคือการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคเปนหนทางของการลดความเสี่ยงผูบริโภค
มักจะคํานึงถึงความเสี่ยงกับผลที่ตามมาหลังการตัดสินใจซื้อ  นักการตลาดจึงสนใจกับหลักการนี้
มากขึ้น  โดยการเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพื่อใหผูบริโภคสนใจในการตัดใจซื้อสินคาเร็วขึ้น  
เพื่อใหรูสึกวาเขาไมไดเส่ียงกับการซื้อสินคามากนัก  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเสมอ ๆ  ก็คือผูบริโภคจะ
ซ้ือสินคาจากรานประจํา  หรือซ้ือเฉพาะสินคาที่โฆษณาอยางกวางขวางและเปนสินคาที่นิยมใช
โดยทั่วไป 
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      ความสําคัญของทัศนคติตอนักการตลาด 
      จุดประสงคสวนใหญของความพยายามทางการตลาด   คือ  ตองการมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางที่ดีตอสินคาและบริการ  เพื่อใหทัศนคติที่ดีนั้น  
ผลักดันให เกิดพฤติกรรมที่ ผูขายตองการ   ทัศนคตินั้นถือไดว า เปนผลรวมของหลาย  ๆ  
องคประกอบและเปนตัวที่มีอิทธิพลสําคัญและมีผลตอวิถีทางดําเนินชีวิตของบุคคล  นอกจากนี้
ทัศนคติยังเปนตัวการสําคัญ  ในการกอเกิดพฤติกรรม  เชน  ตราสินคาใด  ที่จะซื้อที่รานคาไหน  
เปนตน  เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติ  จึงเปนจุดสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  
เพราะความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคตินํามาซึ่งการวางแผนการตลาดไดอยางถูกตองและเหมาะสม 

      สาเหตุหนึ่งที่นักการตลาดควรจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติก็คือ  ทัศนคติสามารถใหขอมูล
ที่สําคัญ  เชน  ทําใหสามารถทํานายการซื้อในอนาคต  ทําใหเขาใจถึงยอดขายของเราไดวาดีหรือไม
ดี  และ  ทําใหเราปรับปรุงสวนประสมการตลาด  เพื่อพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคได  สามารถจะ
สรุปไดวาทัศนคติสําคัญและมีประโยชนตอการตลาดดังนี้คือ  (ประภาเพ็ญ  สุวรรณ, 2540, หนา 
154) 

      1.  ทัศนคติเปนตัวแปรที่เราใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด  คือ  
ถากิจกรรมทางการตลาด  เชน  การออกโฆษณาสินคาตามสื่อตาง ๆ  ประสบผลสําเร็จ  ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น ๆ  จะตองดีคือผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา 

      2.  ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนนําออกใชจริง  คือการทําการ
ทดสอบ  โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย  ถาผลทัศนคติเปนไปในเชิงบวกหมายความวา  กิจกรรม
ทางการตลาดนั้น  ๆ  สามารถนําออกใชไดในตลาดจริง  แตทัศนคติเปนไปในเชิงลบก็หมายความวา  
กิจกรรมทางการตลาดนั้น ๆ  ไมควรนําออกมาใชในตลาดจริง 

      3.  ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด  และ  การตัดสินใจเลือกสวนของตลาด  
(market  segment)  ที่ตองการ  โดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนของตลาดซึ่งมีทัศนคติที่ดีตอสินคา
และตราสินคาและกลุมที่มีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาและตราสินคา  นักการตลาดมักตัดสินใจเลือก
และการดําเนินงานดานการตลาด  ในสวนตลาดซึ่งมีทัศนคติที่ดีมาเปนกลุมเปาหมาย 

      4.  ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ  แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑนั้นทําใหกิจการ
ทราบไดวา  ทัศนคติที่จะมีตอผลิตภัณฑเปนอยางไร  และทัศนคติตอโฆษณาก็ทําใหเราวัดอํานาจ
การชักจูงใจของโฆษณาได 

      โดยสรุปเห็นไดวา  ทัศนคติมีความสําคัญและการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะทํา
ใหกอเกิดประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ  ทิศทางดวยกัน 
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      กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  จะมีขั้นตอนตาง ๆ  ดังตอไปนี้ (อดุลย  จาตุรงคกุล, 
2543,  หนา 208) 

      1.  การเห็นปญหา  หรือ  รูถึงความตองการ  (need  recognition)  เปนการรับรู  รับทราบ
เห็นภาพความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการ  (desired  state  of  affairs)  ส่ิงตาง ๆ  กับ
สถานการณที่เกิดขึ้นอยางแทจริง  (actual  state  of  affairs)  ที่ผูบริโภคมีอยูหรือหามาได  จนเกิด
การกระตุนใหกระบวนการตัดสินใจตื่นตัวขึ้น  ในที่นี้  สภาพที่ตองการนั้น  เปรียบเสมือนกับปญหา  
ในขณะที่สถานการณที่เกิดขึ้นแทจริง  จะเปรียบไดกับตัวแกปญหา  (solution)  นั่นเอง 

      2.  การหารือรับรูขาวสาร  (search  for  Information)  เปนการหาหรือรับรูขาวสารที่ตน
ตองการจากแหลงสภาพแวดลอมภายนอก  ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ  โดยเปนขาวที่ผูบริโภคเก็บ
รักษาไวในความทรงจํา 

      3.  การประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ  (pre-purchase  alternative  evaluation)  เปนการ
ประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค  โดยจะคํานึงถึงผลประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  และจะทําใหเกิด
การเลือกในสิ่งที่ตนเองชอบ 

      4.  การซื้อ  (purchase)  เปนการไดมาซึ่งสินคา  หรือส่ิงของที่ผูบริโภคตองการ  หรือ
อาจเปนสิ่งของทดแทน 

      5.  การบริโภค  หรืออุปโภค  (consumption)  เปนการอุปโภคหรือบริโภคสินคาที่ซ้ือ
หรือเลือกมา 

      6. การประเมินทางเลือก  (post-purchase  alternative  evaluation)  เปนการประเมิน
ระดับของการบริโภคภายหลังการซื้อ  วามีความพึงพอใจเพียงใด 

      7.  การจัดการกับส่ิงเหลือใช  (divestment)  เปนการกําจัด  ควบคุม  หรือจัดการกับส่ิงที่
ไมใชในการอุปโภค  ใหหมดไป 

      ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
      ตัวแปรที่กอใหเกิดผลกระทบ  หรืออิทธิพลตอการตัดสินใจหรือตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคนั้นสามารถจัดกลุมได  ดังนี้ คือ (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543,  หนา 209) 
      1.  ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด  หรือขาวสารทางการตลาด  ที่สามารถควบคุมได

โดยผูผลิต  ผูขายสินคา  หรือนักการตลาด  โดยตัวกระตุนที่จะเห็นไดชัดเจนที่สุดคือ  สวนประสม
ทางการตลาดนั่นเอง 

      2. อิทธิพลทางสิ่งแวดลอมสิ่งแวดลอมที่อยูลอมรอบตัวผูบริโภคนั้น มีความสลับ 
ซับซอน  และมีความหลากหลายเปนอยางมาก  โดยแตละปจจัยอาจสงผลกระทบตอผูบริโภคไดเชน  
วัฒนธรรม  ช้ันทางสังคม  อิทธิพลจากตัวบุคคล  เปนตน 
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      3.  ความแตกตางของบุคคล  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในแงของ
ทรัพยากรมนุษย  ซ่ึงมักจะสะทอนออกมาในรูปของ  ทัศนคติ  บุคลิกภาพ  รูปแบบการดํารงชีวิต  
เปนตน 

      4.  กระบวนการทางจิตวิทยา  อาจจัดไดวา  เปนปจจัยที่ทรงอิทธิพลเปนอยางมากตอ
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงนักวิจัยทางดานการตลาดจะใหความสนใจ
ตอประเด็นนี้เปนพิเศษ  กระบวนการนี้ไดแก การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสาร การเรียนรู เปนตน 

      จะเห็นไดวาปจจัยที่เกี่ยวของโดยตรงกับผูผลิตสินคา  หรือ  นักการตลาด  และเปน
ปจจัยที่กลุมบุคคลกลุมนี้สามารถที่จะควบคุมไดโดยตรง  และสามารถสรางผลกระทบมากที่สุด  ก็
คือตัวกระตุน  หรือ  ส่ิงเราทางการตลาด  ซ่ึงส่ิงที่จะสามารถเห็นไดชัดเจนมากที่สุดก็คือ สวน
ประสมทางการตลาด ไมวาเปน ผลิตภัณฑ การกําหนดราคาจําหนาย ชองทางการจัดจําหนาย  และ
การสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาด  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้   

      กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
      ขั้นตอน  หรือกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  จะเปนดังนี้  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 

2543,  หนา 210-212) 
      ขั้นตอนที่ 1  ขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจ  คือ  ชวงที่ผูบริโภคเล็งเห็นถึง

ปญหา  หรือตระหนักถึงความตองการของตน  ซ่ึงมักจะเกิดขึ้นจาก  การตระหนักถึงความแตกตาง
ระหวางสภาพที่ตองการกับ  สถานการณที่เกิดขึ้นจริง  โดยความแตกตางดังกลาวนี้  จะตองมีระดับ
ของความตองการของผูบริโภคที่สูงมากพอที่จะทําใหเกิดความสนใจที่จะดําเนินการใด ๆ  ตอไป  
เพื่อขจัดความแตกตางใหหมดไป  ทั้งนี้ความแตกตางดังกลาวจะทวีความสําคัญเปนอันมาก  หาก
เปนความตองการที่จะขจัดความแตกตางในเรื่องที่เกี่ยวกับภาพพจนของตนเอง (self-image)  ซ่ึง
แนวโนมสูงที่ผูบริโภคจะมีการปรับใหแรงจูงใจที่เกิดขึ้นแปรสภาพใหเปนวัตถุประสงคหรือ
เปาหมายตอไป  ตัวอยางเชน   ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑ  เนื่องจากมีความตองการ
ที่จะมีสุขภาพดี  เปนตน 

      ขั้นตอนที่ 2  ในขั้นตอนถัดมา  ผูบริโภคจะทําการแสวงหาขาวสารจากในความทรงจํา
เพื่อที่จะกําหนดวา  ทางเลือกตาง ๆ  ที่ประกอบไปดวยคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสินคาหรือ
ผลิตภัณฑนั้น  มีความชัดเจนเพียงพอหรือไม  โดยไมตองทําการหาขอมูลจากแหลงภายนอกเขามา
เสริมประกอบกับการตัดสินใจซื้อ  อยางไรก็ตามหากมีการเสาะแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก
แลวเทากับวา  ผูบริโภคจะตองไดรับอิทธิพลของความแตกตางของบุคคล  และอิทธิพลทางดาน
ส่ิงแวดลอมตัวอยางเชน  ครอบครัว  (บุคคลในครอบครัว)  จะมีอิทธิพลในเรื่องขอบเขตการเสาะ
แสวงหาขาวสาร  เปนตน 
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      ขั้นตอนที่ 3 ขั้นตอนตอไป คือ การประเมินคาทางเลือกกอนซ้ือ ในขั้นตอนนี้ ผูบริโภค
จะตองทําการประเมินคุณคาของสินคาหรือผลิตภัณฑกอนที่จะทําการเลือกซื้อ  ไมวาจะเปนการ
เปรียบเทียบกับมาตรฐานของคุณลักษณะ หรือคุณสมบัติทั่ว ๆ ไป โดยอาจมีการกําหนดกฎเกณฑ
ในการประเมินทางเลือกเพื่อเปรียบเทียบความตองการของผลิตภัณฑ หรือสินคานั้น ๆ  ดวย   

      ขั้นตอนที่ 4  การซื้อ  เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคทําการซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑ  และ/หรือ
อาจรวมถึงบริการ  ณ  จุดที่มีการจําหนาย  ไมวาจะเปนรานคา  หรือที่ใด ๆ  ก็ตาม 

      ขั้นตอนที่ 5 การอุปโภคบริโภค  ในขั้นตอนนี้  เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะทําการอุปโภค
หรือบริโภคสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น   

      ขั้นตอนที่ 6 ขั้นตอนการประเมินทางเลือกหลังการซื้อ/หลังการอุปโภคบริโภค  ซ่ึงเปน
ส่ิงที่ผูผลิตหรือนักการตลาดจะตองทําการติดตามตอไปวา  ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการซื้อและ
การอุปโภคหรือไม  และจะรักษาหรือเพิ่มระดับความพึงพอใจนั้นไดอยางไร  โดยอาจพิจารณาจาก
ความสมหวังของผูบริโภคที่มีตอความคาดหมายที่มีตอสินคานั้น 

      ขั้นตอนที่ 7  การจัดการกับส่ิงของเหลือใช  เปนการตัดสินใจตอผลิตภัณฑนั้น ๆ  
ภายหลังจากที่ทําการอุปโภคเสร็จส้ินลง  โดยพิจารณาวา  จะทําการทิ้ง  หรือนํากลับมาทําใหอยูใน
สภาพเดิม  หรือดัดแปลงไปใชเปนวัสดุเพื่อใชในการอื่น  ซ่ึงผูผลิตหรือนักการตลาดอาจทํา
การตลาดในจุดนี้ได 

      ประเภทตาง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจ  
      จะสังเกตไดวา  ผูบริโภคคนหนึ่ง ๆ  อาจไมไดดําเนินขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อหมด

ทุกขั้นตอน  เนื่องจากกระบวนการตาง  ๆ  เหลานั้น  นับไดวาเปนกระบวนการตัดสินใจที่
สลับซับซอน  อีกทั้งยังตองใชเวลาและพลังงานเปนอยางมาก  หากจะดําเนินใหครบทุกขั้นตอน  
บางครั้งผูบริโภคจึงอาจมีกระบวนการที่งายกวาใชพลังงานและเวลานอยกวา  ในการทําการ
ตัดสินใจ  โดยเลือกใชเพียงเฉพาะแตบางขั้นตอนเทานั้น 

      วิธีการหนึ่ง  ที่จะสามารถเขาใจพฤติกรรมหรือกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดก็  
คือ  การพิจารณาถึงจํานวนของความพยายามที่ใชไปในการตัดสินใจแตละครั้ง  ดังที่แสดงใหเห็น
ตามภาพที่ 2.1  ดานลางนี้ 
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              แบบที่ 1                                              แบบที่ 2                                                         แบบที่ 3 
   พฤติกรรมการปฏิบัติตอบ                      พฤติกรรมการแกไขปญหา                                 พฤติกรรมการแกปญหา 
      แบบเปนกิจวัตร                                แบบเลือกจํากัดขอบเขต                                 อยางกวางขวาง 
(เห็นปุบซื้อปบตามความเคยชิน)            (พิจารณาหลายขั้นตอนอยางหยาบ)            (พิจารณาทุกขั้นตอนอยางละเอียด) 
 
สินคาตนทุน                                                                            สินคาแพงกวา 
 
 ซื้อบอย                                                                                                                         ซื้อนาน ๆ  ครั้ง 
 
ลูกคาทุมเทความพยายามนอย                                                                                   ลูกคาทุมเทความพยายามสูง 
(Low-Involvement)                                                                                  (High-Involvement) 
สินคาและตราลูกคามักคุนเคย                                                                                    สินคาและตรามักไมคุนเคย 
 

 
ภาพที่ 2.2    พฤติกรรมการตัดสินซื้อ 3 รูปแบบ 
ที่มา:  อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543, หนา, 213 
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        การแกไขปญหา                การแกไขปญหา             การแกไขปญหา               การแกไขปญหา          
        อยางกวางขวาง                  แบบกึ่งกลาง                  แบบเลือกจํากดัขอบเขต       อยางเปนนิสัย 
        ESP                                                                                                                                 LPS 
 
         
         สูง                                                                                                                                   ต่ํา 

 
ระดับความสลับซับซอนของกระบวนการตัดสินใจ 

 
 

กระบวนการตัดสินใจสําหรบัการซื้อซํ้า 

ระดับความสลับซับซอนของกระบวนการตัดสินใจ 

 
กระบวนการตัดสินใจสําหรบัซ้ือคร้ังแรก 

                การแกไขปญหา                    การแกไขปญหา                           การแกไขปญหา        
                  อยางกวางขวาง                      แบบความซับซอนปานกลาง       แบบจํากดัขอบเขต 
ESP                                                                                                                                                           LPS 

 

  สูง                                                                                                                                            ต่ํา        

ภาพที่ 2.3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 2 รูปแบบ 
ที่มา  : อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543, หนา 215 
 

      การซื้อคร้ังแรก  (Initial  Purchase) กลาวโดยทั่วไปแลว ในการซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑ
คร้ังแรกนั้น  ผูบริโภคมักทําการตัดสินใจซื้อเพื่อเปนการแกไขปญหาอยางกวางขวาง  ซ่ึงจากจุดนี้  
ทําใหผูผลิตหรือนักการตลาดพยายามที่จะสรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอใหเกิดขึ้นแกผูบริโภค
นับตั้งแตการเลือกซื้อคร้ังแรก  แตหากเปนการซื้อเพื่อแกปญหาแบบเลือกจํากัดขอบเขตแลวนั้น  
อาจทําใหเกิดความเฉื่อยได กลาวคือ ผูบริโภคอาจทําจนติดเปนนิสัย และจะทําเหมือนเดิมอีกแทนที่
จะเปลี่ยนการตัดสินใจ 
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      1.  การแกปญหาอยางกวางขวาง  (Extended  Problem  Solving – EPS)  ในรูปแบบนี้
ผูบริโภคจะดําเนินกระบวนการตัดสินใจไปอยางละเอียดทุกขั้นตอน  เนื่องจากสินคาหรือผลิตภัณฑ
ที่ตองการซื้อนั้นอาจเปนสินคาที่มีราคาสูง  ที่อาจตองใชเวลาและการตัดสินใจอยางรอบคอบ  
เพื่อที่จะ  “เลือกใหถูกตอง”  และจะใชการแกไขปญหาอยางกวางขวาง  มักใชกับสินคาที่ไมมี
ความคุนเคย ราคาสูง  ไมมีการซื้อบอยครั้ง  โดยผูบริโภคจะทําการตัดสินใจใน 7  ขั้นตอน ดังที่
กลาวมาแลว 

      2.  การแกไขปญหาแบบเลือกจํากัดขอบเขต  (Limited  Problem  Solving – LPS)  เปน
วิธีที่ไมเหมือนกับวิธีแรก  กลาวคือ  ผูบริโภคจะไมสามารถที่จะทําการเลือกซื้อเพื่อแกไขปญหา
อยางกวางขวางไดทุกครั้ง  เนื่องจากจะเปนการเสียเวลาสิ้นเปลืองพลังงานเปนอยางมาก  ผูบริโภคก็
จะทําการลดทางเลือกลง  ลดจํานวนขาวสารที่ใชในการประกอบการตัดสินใจซื้อลง  ลดเวลาใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อลง  รวมถึงลดกฎเกณฑในการประเมินคุณคาลง  หรืออาจกลาวในอีก
ลักษณะหนึ่งวา  เปนการสรางหรือกําหนดขอบเขตขึ้นเพื่อที่จะทําใหกระบวนการตัดสินใจนั้นงาย
และเปนไปดวยความรวดเร็วขึ้น 

      3.  การแกปญหาแบบมีความสลับซับซอนปานกลาง  (Mid-Range  Problem  Solving)  
อาจกลาวไดวา  รูปแบบการซื้อเพื่อแกปญหาในสองแบบแรก  เปนรูปแบบที่อยูคนละฟากกัน  การ
ตัดสินใจซื้อเพื่อแกปญหาแบบมีความซับซอนปานกลาง  จะเปนรูปแบบที่ผสมผสานรูปแบบทั้ง
สองเขาไวดวยกันนั่นเอง 

      การซื้อแบบปจจุบันทันดวน (Impulse  Purchase)  เปนการซื้อที่สลับซับซอนนอย
ที่สุดซึ่งอาจถือไดวา  เปนการซื้อเพื่อแกไขปญหาแบบเลือกจํากัดขอบเขตรูปหนึ่ง  เชน  เมื่อ
ผูบริโภคเห็นสินคาและเกิดความตองการขึ้นมา  ก็ทําการซื้อใหทัน  โดยท่ีไมมีการเสาะแสวงหา
ขาวสาร  และไมมีการประเมินทางเลือกใด ๆ  แมแตนอย 

      บทบาทของผูบริ โภคท่ีเ ก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของ
สถานการณการซื้อ 

      บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  (buying  roles)  เปนบทของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 
2541, หนา 192-193)   

      1.  ผูริเร่ิม  (initiator)  เปนการเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
      2.  ผูมีอิทธิพล  (influencer)  เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไม

ควรซื้อสินคา 
      3.  ผูตัดสินใจ  (decider)  เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
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      4.  ผูซ้ือ  (buyer)  เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
      5.  ผูใช  (user)  เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
      รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ  (Types  of  buying  behavior)  การตัดสินใจ

ซ้ือจะแตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ ซ่ึงอาจแบงถึงพฤติกรรมการซื้อตามความ
สลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อ  และระดับความแตกตางระหวางสินคา 

      1.  พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน  (Cemplex  buying  behavior)  เปนพฤติกรรม
การซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจสูง ในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกันระหวาง         
ตราสินคาสูงหรือผลิตภัณฑราคาแพง  ซ้ือไมบอย  และมีความเสี่ยงสูง  โดยทั่วไปผูบริโภคยังไมรูจกั
เกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ  เชน  การซื้อคอมพิวเตอรสวนตัว  (PC)  ผูบริโภคยังไมรูถึงคุณสมบัติ
คอมพิวเตอรผูบริโภคตองผานกระบวนการเรียนรู  (Learning  process)  โดยพัฒนาความเชื่อถือ  
(Belief)  และทัศนคติ  (Attitude)  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ  แลวพัฒนาทัศนคติซ่ึงนําไปสูการซื้อ  นักการ
ตลาดจึงตองเขาใจในการรวบรวมขอมูลและการประเมินพฤติกรรมการซื้อท่ีมีความสลับซับซอนสูง  
นักการตลาดตองพัฒนากลยุทธซ่ึงชวยผูซ้ือในการเรียนรูคุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ  การสรางความ
แตกตางระหวางลักษณะผลิตภัณฑจูงใจ  พนักงานขาย  รานคา  และผูซ้ือคอมพิวเตอร 

      2.  พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน  (Dissonance-reducing  buying 
behavior)  เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจสูงในผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตางกันระหวางตราสินคาต่ํา  เปนสถานการณที่มีความสลับซับซอนสูงแตมีความแตกตางใน
ตราสินคาเล็กนอย  ความสลับซับซอน  ในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อสินคาราคา
แพง  ไมบอยครั้ง  และมีความเสี่ยงสูง  เชน  การซื้อเฟอรนิเจอรถือวามีความสลับซับซอนสูงแต
แตกตางระหวางสินคานอยกวาการตัดสินใจซื้อข้ึนอยูกับราคาหรือความสะดวก  ซ่ึงนักการตลาด
จะตองสรางความเชื่อถือและการประเมินทางเลือก  เพื่อชวยผูบริโภคใหเกิดความรูสึกที่ดีเกี่ยวกับ
การเลือกตราสินคา 

      3.  พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา  (Habitual  buying  behavior)  เปนพฤติกรรมการซื้อ
ที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจต่ําในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางต่ํา  เปนสถานการณเมื่อ
ผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางตราสินคานอยและความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา  
เชน  การซื้อสบู  ยาสีฟน  ผงซักฟอก  ฯลฯ 

      นักการตลาดตองพยายามเรียกรองใหเกิดความสนใจในตราสินคาและพยายามเสนอ
ผลิตภัณฑลักษณะใหมรวมทั้งการจัดแสดง  ณ จุดซื้อ  การลดราคา  การแจกแถม  การชิงรางวัล
ตลอดจนการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา  เปนตน 
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      ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
      ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  (buying  decision  process)  เปนลําดับขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวา  
ผูบริโภคผานกระบวนการ  5  ขั้นตอน  คือ  การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การ
ประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ซ่ึงแสดงใหเห็นวา
กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริง ๆ  และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ ดังภาพที่ 2.3 
 

   
 

 
 

การคนหา
ขอมูล 

การ
ประเมิน 
คาตัวเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 

การรับรูถึง
ความ
ตองการ 

 
ภาพที่  2.4 กระบวนการซื้อ 5 ขั้นตอน 
ที่มา :   คอตเลอร, 2547, หนา 244 
 

      1.  การรับรูถึงความตองการ (need  recognition) หรือการรับรูปญหา  (problem  
recognition)  การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุน  เชน  ความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด  ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึงความ
ตองการของรางกาย (psysiological  need) และความตองการที่เปนความปรารถนา (aegvired  need)  
อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (psychological  need) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเปนสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

      งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุนความตองการมี 2 ประการ  คือ (1)  นักการ
ตลาดตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค (2)  แนวความคิดการกระตุน
ความตองการ  นักการตลาดระลึกวาระดับความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลานักการตลาดตองสามารถจัดเหตุการณตาง ๆ  ดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ 

      2.  การคนหาขอมูล  (information  search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ  และสิ่ง
ที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจ
ทันทีดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา  และ
อิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก  แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5  กลุม  คือ   
           2.1  แหลงบุคคล (personal sources) ไดแกครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน  คนรูจัก  ฯลฯ 
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           2.2  แหลงการคา (commercial sources) ไดแก ส่ือสารโฆษณา พนักงานขาย  ตัวแทน
การคา  การบรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสินคา  ฯลฯ 
           2.3  แหลงชุมชน (public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค  ฯลฯ 
           2.4  แหลงประสบการณ  ( experiential  sources)   
           2.5 แหลงทดลอง (experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ  ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลอง
ใชผลิตภัณฑ 

      3.  การประเมินผลทางเลือก (evaluation of  alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว
จากขั้นที่สองผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง
วิธีการตาง ๆ  ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก  กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและ
ไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผู ซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุก
สถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
           3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ(Product  attributes)  กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ
วามีคุณสมบัติอะไรบาง  ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง  คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
           3.2  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน
นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
           3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา  เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 
           3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา  โดยผานกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ตราตาง ๆ 

      4.  การตัดสินใจซื้อ  (purchase  decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3      
จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ  ที่เปนทางเลือกโดยทั่วไป  ผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด  และปจจัยตาง ๆ  ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผล
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ  หลังจากการประเมินทางเลือก (evaluation  of  
alternative)  กอนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ  (purchase  intention)  และเกิดการตัดสินใจซื้อ (purchase  
decision)   
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      5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการ
ตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคหลังการซื้อ 

     ปจจัยสําคญัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
      การตัดสินใจของผูบริโภคมีความหลากหลาย และแตกตางในแตละรูปแบบ เนื่องจาก

ไดรับอิทธิพลจากปจจัยหรือตัวแปรหลายอยาง ซ่ึงสามารถจัดกลุมไดดังนี้ (อดุลย  จาตุรงคกุล และ 
ดลยา  จาตุรงคกุล, 2546, หนา 11-14) 

      1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดย
เปนที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งจนถึงอีกรุนหนึ่ง มนุษยจะเรียนรูวัฒนธรรมของตนเองภายใต
กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของแตละบุคคล 
วัฒนธรรมแบงออกเปนดังนี้ 

          1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เปนลักษณะพื้นฐานที่สุดในการกําหนดความ
ตองการและพฤติกรรมของคน ซ่ึงจะเรียนรูถึงสิ่งตางๆ ในเรื่องคานิยมการรับรู ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมผานทางสถาบันครอบครัว และสถาบันหลักอ่ืนๆ 

          1.2 วัฒนธรรมยอย (subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ
ดานเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน ทําใหวัฒนธรรมยอย แตละกลุมจะมี
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคสินคาและบริการแตกตางกัน และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่
คลายกัน 

          1.3 ช้ันของสังคม (social class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุม ที่มี
ลักษณะคลายคลึงกันจากสูงไปต่ํา ส่ิงที่นํามาแบงชั้นของสังคมคือ อาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล 
ตําแหนงหนาที่การงาน ฯลฯ ช้ันสังคมหนึ่งๆ จะมีลักษณะคานิยม และพฤติกรรมบริโภคเฉพาะ
อยาง ช้ันของสังคมสามารถแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับคือ ระดับสูง ระดับกลาง และระดับต่ํา 

      2. ปจจัยดานสังคม (social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ แบงออกไดเปน 

          2.1 กลุมอางอิง (reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลทั้งทางตรงและทางออม กลุมอางอิงแบงออก
ไดเปน 2 กลุมคือ 

                 (1)  กลุมปฐมภูมิ (primary group) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน 
                 (2) กลุมทุติยภูมิ (secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อน

รวมงาน เพื่อนรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
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          2.2 ครอบครัว (family) มีบทบาทสําคัญมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคล ครอบครัวเปนกลุมอางอิงแบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด โดยสามารถจําแนก
ความแตกตางระหวางสองครอบครัวที่อยูในชีวิตของบุคคล 

          2.3 บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมตลอด
ช่ัวชีวิตของเขา เชน ครอบครัว ชมรม องคกร และสถาบันตางๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะ
ที่แตกตางกันในแตละกลุม 

      3. ปจจัยสวนบุคคล (personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ อันไดแก 

          3.1 อายุและวัฏจักรชีวิตครอบครัว (ages and family life cycle) คนเรา จะซื้อสินคา
และบริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวิตของตน การมีครอบครัวและอายุที่แตกตางกันยอมสงผลตอ
ลักษณะการดําเนินชีวิต ความจําเปน ความตองการ รวมถึงรสนิยมที่แตกตางกัน 

          3.2 อาชีพการงาน (occupation) อาชีพการงานของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน 
และความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

          3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล
จะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบไปดวย รายได การออม
ทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายตองสนใจแนวโนมรายได
ของบุคคลและเศรษฐกิจ 

          3.4 การศึกษา (education) ผูที่มีการศึกษาสูงมักมีแนวโนมจะบริโภคสินคาและ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

          3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต (life style) รูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลมัก
แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลนั้น ๆ โดยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นที่มีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมของบุคคล 

      4. ปจจัยทางจิตวิทยา (psychological factor) การตัดสินใจซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู 
ความเชื่อ ทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

          4.1 การจูงใจ (motivation) เปนแรงขับ (drive) ที่ใชกระตุนบุคคลเพื่อชักนํา
พฤติกรรมของเขาใหเปนไปตามวัตถุประสงค การจูงใจนั้นจะเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบ
จากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ฯลฯ หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเพื่อกระตุน
ใหเกิดความตองการผานเครื่องมือทางการตลาดตาง ๆ 

 30



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

          4.2 การรับรู (perception) เปนกระบวนการที่บุคคลไดเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูลที่ไดรับจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันไดแก การมองเห็น การไดยิน ไดกล่ิน ได
รสชาติ และไดสัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของ ความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู แตละคนจะเกิดการรับรูที่แตกตางกัน ซ่ึง
ขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ และอารมณ และยังขึ้นกับ
ส่ิงแวดลอม ปจจัยภายนอกตาง ๆ  

          4.3 การเรียนรู (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ/หรือความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซ่ึงก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุนการตอบสนอง 
(SR Theory)  

          4.4 ความเชื่อ (belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต พฤติกรรมการซื้อของบุคคลสวนหนึ่งเกิดจากความเชื่อ 

          4.5 ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใด ส่ิงหนึ่ง หรือ
อาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุน ไปในทิศทางที่
สม่ําเสมอ ทัศนคติเปนส่ิงที่มีบทบาทตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีบทบาทตอทัศนคติ 
และทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

          4.6 บุคลิกภาพ (personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางกันของบุคคล 
อันนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 

          4.7 แนวคิดของตนเอง (self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคล มีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

        

ความรูเกี่ยวกับการประกันชีวิต 
 

       ความหมายของประกันชีวิต 
       การประกันชีวิต คือ วิธีการที่บุคคลกลุมหนึ่งรวมตัวกัน เพื่อชวยกันเฉลี่ยภัยอัน
เนื่องมาจากการเสียชีวิต เมื่อบุคคลใดเสียชีวิต ผูที่มีสวนไดเสียกับบุคคลดังกลาวก็จะไดรับเงินสวน
เฉลี่ยเพื่อบรรเทาความเดือดรอน โดยบริษัทประกันชีวิตจะทําหนาที่เปนตัวกลางในการนําเงินสวน
เฉลี่ยไปจายใหแกผูที่มีสวนไดเสียกับบุคคลที่เสียชีวิต การทําประกันชีวิตจึงเปนการสรางความ
มั่นคงใหแกผูเอาประกันภัยและครอบครัว หากเกิดการเสียชีวิต จะไดรับเงินตามที่กําหนดไวใน
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เงื่อนไขของกรมธรรม หากมีชีวิตอยูจนครบกําหนดกรมธรรมจะไดรับเงินตามเงื่อนไขของ
กรมธรรมซ่ึงแลวแตแบบกรมธรรมที่ไดทําประกันชีวิตไว  (ชูเกียรติ  ประมูลผล, 2538, หนา 8) 

      ลักษณะการประกอบธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย 
       ลักษณะการประกอบธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยประกอบดวย  ประเภทของการ
ประกันชีวิต แบบของการประกันชีวิต  ชนิดของกรมธรรมประกันชีวิต  ประเภทของบริษัท  
ประกันชีวิต  โครงสรางทางการเงินของธุรกิจประกันชีวิต ดังนี้ 

      ประเภทของการประกันชีวิต 
       การประกันชีวิตสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท  คือ  การประกันชีวิตประเภท

สามัญการประกันชีวิตประเภทอุตสาหกรรม  และการประกันชีวิตประเภทกลุม  ดังรายละเอียด
ตอไปนี้  ( คูมือสอบใบอนุญาตตัวแทน, 2546 )   
      1.  การประกันชีวิตประเภทสามัญ ( ordinary  life  insurance )  มีวัตถุประสงคเพื่อ
คุมครองการสูญเสียรายไดที่เกิดจากผูเอาประกันเสียชีวิตไป  หรือการออมทรัพยสําหรับผูเอา
ประกันตามระยะเวลาที่ตองการ  ดังนี้   
         1.1  ออกกรมธรรม 1 ฉบับ  ใหกับผูเอาประกันชวีิต 1 คน 
          1.2  เหมาะสําหรับผูมีรายไดปานกลางถึงสูง 
          1.3  ชําระเบี้ยประกันชีวิตเปนรายป ( อาจผอนผันเปนราย 6 เดือน, 3 เดือน  หรือราย
เดือนก็ได ) 
          1.4   ทุนประกันตั้งแตปานกลางถึงสูงมาก 
          1.5  มีทั้งการประกันโดยการตรวจและไมตรวจสุขภาพ  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการพิจารณา
ของแตละบริษัท 
          1.6  มีระยะเวลาผอนผันชําระเบี้ย 30 วัน 
     2.  การประกันชีวิตประเภทอุตสาหกรรม  ( industrial  life  insurance )  การประกันชีวิต
ประเภทอุตสาหกรรมเปนการประกันชีวิตเพื่อชวยเหลือครอบครัวของคนงานในโรงงาน
อุตสาหกรรมหรือครอบครัวของผูมีรายไดต่ํา ดังนี้ 

          2.1  ออกกรมธรรม 1 ฉบับ  ใหกับ  ผูเอาประกันชีวิต 1 คน 
          2.2  เหมาะสําหรับผูมีรายไดนอยถึงปานกลาง  วงเงินเอาประกันแตละกรมธรรมจะ

ต่ําโดยทั่วไปอยูระหวาง  10,000  บาท  ถึง  30,000 บาท 
          2.3  การชําระเบี้ยประกันชีวิตเปนรายเดือน  หรือสัปดาห  ( อาจจะชําระเบี้ยราย 3 

เดือน, 6 เดือน หรือ รายป ก็ได ) 
          2.4  ทุนประกันต่ําถึงปานกลาง 
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          2.5  โดยทั่วไปเปนการรับประกัน  โดยจะไมตรวจสุขภาพ 
          2.6  บริษัทจะมีระยะเวลารอคอย 3 เดือน  หรือ 6 เดือน  หากผูเอาประกันเสียชีวิตใน

ระหวางนี้บริษัทจะไมจายเงินเอาประกันชีวิตให  แตจะคืนจํานวนเบี้ยประกันชีวิตที่ไดชําระมาแลว
ทั้งหมดใหแกผูรับประโยชน 

          2.7  รวมสัญญาเพิ่มเติมอุบัติเหตุใหโดยอัตโนมัติ 
          2.8  มีระยะเวลาการผอนชําระเบี้ย  60 วัน   
      3.  การประกันชีวิตประเภทกลุม ( group  life  insurance )  การประกันชีวิตประเภท

กลุมเปนการประกันชีวิตของบุคคลหลายคนภายใตกรมธรรมฉบับเดียวกัน  ดังนี้ 
          3.1  ออกกรมธรรม 1 ฉบับ  ใหผูเอาประกันภัย 1 กลุม 
          3.2  ขนาดของกลุมจะตองมีสมาชิกอยางนอย 5-10 คน  จึงสามารถรับประกันได 
          3.3  ตองเปนลูกจางประจําเทานั้น 
          3.4  ถานายจางเปนผูชําระเบี้ยประกันเพียงฝายเดียว  ลูกจางมีสิทธิเอาประกันชีวิตทุก

คนจะตองสมัครขอเอาประกันชีวิต 
          3.5  นายจางและลูกจาง  รวมกันชําระเบี้ยประกัน  จะตองมีผูสมัครขอเอาประกันชีวิต

ไมต่ํากวารอยละ 75 ของลูกจางที่มีสิทธิ์เอาประกันชีวิตได 
          3.6  เบี้ยประกันชีวิตจะเปนรายป, รายเดือนก็ได  แลวแตจะตกลงกัน 
          3.7  ทุนประกันกําหนดจากตําแหนง  เงินเดือน  ฯลฯ 
          3.8  โดยทั่วไปไมตรวจสุขภาพ  แตขึ้นอยูกับดุลยพินิจของบริษัทประกันชีวิต 

          3.9  มีการ  “จายเงินคืนตามประสบการณ” 
          3.10 มีอัตราการจายเบี้ยประกันต่ํากวาประเภทสามัญและอุตสาหกรรม 

      แบบของการประกันชีวติในประเทศไทย 
       ตั้งแต  พ.ศ.  2510-2524  แบบประกันชีวิตในประเทศไทยจะเปนแบบการประกันชีวิต
มาตรฐาน  ซ่ึงมีการจายผลประโยชนแบบงาย  ๆ  ไมซับซอน  โดยสามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ
ใหญ  ๆ  คือ  1) ลักษณะที่อาศัยการมรณะของบุคคลเปนเหตุแหงการจายเงิน  ซ่ึงมีอยู 2 แบบ  คือ  
การประกันชีวิตแบบตลอดชีพ  และการประกันชีวิตแบบชั่วระยะเวลา  2) ลักษณะที่อาศัยการมีชีวิต
อยูรอดของบุคคลเปนการจายเงิน  ซึ่งมีอยู  2  แบบคือ  ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย  และการ
ประกันชีวิตแบบเงินไดประจํา  แตภายหลังจากป  พ.ศ.  2524  แบบของการประกันชีวิตไดมีการ
พัฒนาขึ้นโดยแบบตลอดชีพ  และแบบสะสมทรัพย เ ร่ิมมีการจายผลประโยชนคืนเงินแกผู            
เอาประกันและมีการเพิ่มทุนเอาประกันทุก 3 หรือ 5 ป  แบบชั่วระยะเวลาก็มีการพัฒนาใหมีการจาย
ผลประโยชนเพิ่มเปนหลายเทาของจํานวนเงินเอาประกันภัย   รวมทั้งการพัฒนาเปนแบบ               
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ช่ัวระยะเวลาเพื่อคุมครองการจํานองโดยแตละแบบมีเงื่อนไขดังตอไปนี้คือ  (คูมือสอบใบอนุญาต
ตัวแทนประกันชีวิต, 2546 , หนา 22) 
      1.  ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ (Whole  life  insurance )  เปนแบบที่ใหความคุมครอง
อยางถาวรแกผูเอาประกันชีวิตคือใหความคุมครองตลอดชีวิต  ขณะใดที่ผูเอาประกันชีวิตเสียชีวิตลง  
บริษัทประกันภัยก็จะจายเงินใหแกผูรับประโยชนตามกรมธรรมประกันชีวิตทันที การประกันชีวิต
แบบตลอดชีพนี้  ( ไมกําหนดวันครบสัญญาแตถาผูเอาประกันภัยอายุถึง 100 ป ก็ใหถือวาครบ
กําหนด  บางบริษัทกําหนดอายุไว 90 หรือ 99 ป )  นอกจากจะใหความคุมครองอยางถาวรแลวยัง
เปนการวางแผนสะสมทรัพยเพื่ออนาคตของผูเอาประกันชีวิต  เมื่ออยูในวัยชราไมสามารถหารายได
ใหเพียงพอเลี้ยงชีพ  เนื่องจากวาเมื่อระยะเวลาที่เอาประกันชีวิตไดผานไปเปนเวลานาน  จํานวน
มูลคาเวนคืนเงินสดที่สะสมขึ้นจากเบี้ยประกันชีวิต  เงินจํานวนนี้ตามกฎหมายของทุกประเทศจะ
บัญญัติใหสิทธิแกผูเอาประกันชีวิตที่จะไดรับมูลคาเวนคืนเงินสดนี้  ในเมื่อมีการเลิกสัญญาหรือผู
เอาประกันชีวิตไมประสงคจะเลิกสัญญาก็มีสิทธิที่จะกูเงินจํานวนนี้โดยใชกรมธรรมประกันชีวิต
เปนประกันไดในอัตราดอกเบี้ยที่ยุติธรรม 
      2.  ประกันชีวิตแบบชั่วระยะเวลา ( Term  insurance )  เปนแบบการประกันที่มีเงื่อนไข
ของการจายเงินในระยะเวลาสั้น ๆ เชน 1 ป, 5 ป หรือ 10 ป  เปนตน  ถาผูเอาประกันชีวิตเสียชีวิตลง
ภายในระยะเวลาที่กําหนดไวในกรมธรรมเทานั้น  หากผูเอาประกันยังมีชีวิตอยู  จนครบสัญญา
กรมธรรมประกันชีวิตจะถือวาสิ้นสุดลง  จะไมมีการจายเงินใหกับผูเอาประกันชีวิต  ลักษณะเฉพาะ
ของการประกันชีวิตแบบชั่วระยะเวลา  ประการแรกคือ  วันสิ้นสุดอายุกรมธรรมไดกําหนดไว
แนนอน  ตางจากแบบตลอดชีพ  ที่อายุของกรมธรรมจะสิ้นสุดลงเมื่อผูเอาประกันชีวิตเสียชีวิตลง
ประการที่สอง  มูลคาเวนคืนเงินสดอาจมีนอยหรือไมมีเลย  เนื่องจากไมมีสวนของการออมทรัพยผู
เอาประกันชีวิตแบบชั่วระยะเวลา  จึงไมไดมีจุดมุงหมายเพื่อการออมทรัพย แตซ้ือประกันชีวิตเพื่อ
คุมครองการเสียชีวิตกอนวัยอันสมควร  การประกันชีวิตแบบชั่วระยะเวลาจึงเหมาะสําหรับผูมีภาระ
หนี้สิน  และมีภาระในการรับผิดชอบหารายไดเล้ียงครอบครัว  หากผูเอาประกันชีวิตไดเสียชีวิตลง  
ครอบครัวก็จะไดรับเงินกอนเพียงพอที่จะชําระหนี้สิน  อีกทั้งการประกันชีวิตแบบชั่วระยะเวลา
เหมาะสําหรับกลุมบุคคลผูที่เริ่มทํางานและยังมีรายไดนอย  มีความตองการในการซื้อความคุมครอง  
เนื่องจากแบบชั่วระยะเวลามีชวงระยะเวลาสั้นเพียงปเดียว  และไมมีสวนของการออมทรัพย  เบี้ย
ประกันชีวิตจึงต่ําเมื่อเปรียบเทียบกับแบบประกันอื่น ๆ 
      3. ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย ( Endownment  insurance )  เปนแบบประกันชีวิตที่
สัญญาจะจายเงินใหกับผูเอาประกันชีวิตเองหรือผูรับประโยชนตามกรมธรรมในสองกรณี คือ  
ประการแรกผูเอาประกันมีชีวิตอยูจนครบสัญญา  ประการที่สอง  ผูเอาประกันชีวิตเสียชีวิตภายใน
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ระยะเวลาสัญญา  การประกันชีวิตแบบสะสมทรัพยเปนการผสมผสานระหวางแบบสะสมทรัพย
โดยแท  ซ่ึงผูเอาประกันชีวิตจะไดรับเงินเมื่อครบอายุสัญญา  กับแบบชั่วระยะเวลา  ซ่ึงจะไดรับเงิน
เมื่อเสียชีวิตลงภายในระยะเวลาสัญญา  “...การประกันแบบสะสมทรัพยจึงไดรับความสนใจอยาง
มากในตางประเทศและในประเทศไทย เมื่อเปรียบเทียบกับแบบประกันทั้งสองแบบดังกลาวขางตน  
ปรากฏวามีคนสนใจทําประกันแบบสะสมทรัพยมากเปนอันดับหนึ่ง...”  ( สุธรรม พงศสําราญ ,    
พึงใจ  พึ่งพานิช และ วิรัช  ณ สงขลา, 2542, หนา 95 )   
     4.  ประกันชีวิตแบบเงินไดประจําหรือแบบบํานาญ ( Annuity  insurance )  การประกัน
ชีวิตแบบเงินไดประจํามีจุดมุงหมายที่จะใหความคุมครองแกบุคคลที่มีอายุยืนยาวคือ  เมื่อพนวัย
เกษียณอายุบุคคลนั้นจะไมมีรายไดเพิ่มขึ้นยิ่งมีอายุยืนยาวขึ้น  ทรัพยสินที่สะสมไวก็จะถูกใชจายไป
และลดนอยลงตามลําดับ  การประกันชีวิตแบบรายไดประจําเปนวิธีการเดียวที่จะทําใหผูเอาประกัน
ชีวิตขณะมีชีวิตอยูจะไดรับเงินเลี้ยงชีพจนกระทั่งเสียชีวิต  และไมเปนภาระในการเลี้ยงดูแกบุคคล
อ่ืนโดยการประกันชีวิตแบบเงินไดประจํามีลักษณะสําคัญคือ  บริษัทประกันชีวิตจะจายเงินจํานวน
หนึ่งเทากันอยางสม่ําเสมอ  ใหแกผูเอาประกันภัยทุกเดือน  นับตั้งแตผูเอาประกันภัย  เกษียณอายุ  
หรือมีอายุครบ 55 ป  หรือ 60 ป  เปนตนไป  แลวแตเงื่อนไขตามที่กรมธรรมกําหนดไว  สําหรับ
ระยะเวลาการจายเงินไดแบบประจํานี้ขึ้นอยูกับความตองการของผูเอาประกันชีวิตที่เลือกซ้ือ  
นอกจากนี้การประกันชีวิตแบบเงินไดประจําหรือแบบบํานาญนี้ไมจําเปนตองมีการตรวจสุขภาพ
กอนการรับประกันชีวิต 

      ชนิดของกรมธรรมประกันชีวิต 
      โดยปกตกิรมธรรมประกันชีวิตแบงออกไดเปน 2 ชนดิ  คือ 
      1. ชนิดไมมีเงนิปนผล  เปนกรมธรรมทั่ว  ๆ ไปที่ไมมีเงื่อนไขการจายเงินปนผล 
      2. ชนิดมีเงินปนผล  เปนกรมธรรมที่มีเงื่อนไขในการจายเงินปนผลใหแกผูเอาประกันภัย
ดังนั้นเบี้ยประกันชีวิตของกรมธรรมชิดนี้ จึงสูงกวาชนิดที่ไมมีเงินปนผล 
      เงินปนผล  คือ  เงินที่จัดสรรมาจากสวนเกินของผลกําไรจากการดําเนินการของบริษัท  
ดังเชน 
      1.  เงินปนผลเปนจํานวนเงินที่จะจายใหไมแนนอน  หรือบริษัทอาจจะไมจายใหเลยก็ได
ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการดําเนินงาน 
      2.  เงินปนผลจะจายใหเฉพาะกรมธรรมที่ไดมีการตกลงวาจะรับเงินปนผลเทานั้น 
      3.  เงินปนผล  มีวิธีการรับอยู 4 วิธี  คือ 
            3.1  รับเปนเงินสด 
            3.2  ใชเงินปนผลหักการชําระหนี้เบี้ยประกันภัยงวดตอไป 
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            3.3  สะสมเงินปนผลโดยฝากไวกับบริษัท 
           3.4  นําเงินปนผลไปซื้อความคุมครองเพิ่ม 

     ประเภทของบริษัทประกันชีวิต 
      การแบงประเภทของบริษัทประกันชีวิต  อาจแบงไดดังนี้  ( สุกัลยา  คงสวัสดิ์, 2541, 
หนา 42-43 ) 
      1.  บริษัทจํากัด  ( Stock  company )  คือบริษัทที่ดําเนินการเปนบริษัทจํากัด  เปนแบบ
ของการประกันที่มีในประเทศไทย  เปนบริษัทที่มีกฎหมายอนุญาตใหดําเนินธุรกิจโดยขายหุนใหแก
สาธารณะ  ประชาชนเปนผูถือหุนกลาวคือ  จัดตั้งเปนรูปแบบบริษัทตั้งแต  7  คนขึ้นไป  เขาชื่อทํา
หนังสือบริคณหสนธิ  แจงที่ตั้งของบริษัทวัตถุประสงคในการดําเนินกิจการ  จํานวนทุนเรือนหุน
โดยบริษัทจะจดทะเบียนแบงออกเปนหุนที่มีมูลคาหุนละเทาไหร  เมื่อมีผูถือหุนเขาชื่อครบถวน  
และจดทะเบียนเรียบรอยแลว  ผูถือหุนจะเลือกตั้งคณะกรรมการชุดหนึ่ง  ซ่ึงจะมีจํานวนเทาใดก็
แลวแตที่ประชุมคณะกรรมการจะพิจารณาแตงตั้งหัวหนาผูบริหารและเจาหนาที่บริหารอ่ืน  ๆ  เพื่อ
ดําเนินกิจการตามนโยบายและวัตถุประสงคของบริษัท  ผูถือหุนของบริษัททุกคนจะมีฐานะเปน
เจาของบริษัท  มีขอบเขตและความรับผิดชอบตามประมวลกฎหายแพงและพาณิชย  มาตรา  1096  
บัญญัติไววา “ อันวาบริษัทจํากัดนั้น คือบริษัทประเภทซึ่งตั้งขึ้นโดยแบงทุนเปนหุนมีมูลคาเทา ๆ  
กัน  ผูถือหุนตางรับผิดชอบจํากัด เพียงไมเกินจํานวนเงินที่ตนยังสงใชไมครบมูลคาของหุนที่ตนถือ” 
      การกอตั้งบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย จะตองไดรับอนุมัติจากรัฐมนตรีวาการ
กระทรวงพาณิชยตามพระราชบัญญัติประกันชีวิตกอนจึงจะสามารถดําเนินธุรกิจรับประกันชีวิตใน
ประเทศไทยได  และบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทยสวนใหญจะมีลักษณะเปนบริษัทจํากัด 
      2.  บริษัทแบบสหกรณ ( Matual  company )  มีลักษณะแตกตางจากบริษัทจํากัด  ตรงที่ 
ผูถือกรมธรรมหรือผูเอาประกันทุกคนเปนผูถือหุนของบริษัท  บริษัทจํากัดที่เติบใหญจํานวนไมนอย
ไดแปลงรูปเปนบริษัทแบบสหกรณ  การกอตั้งแบบสหกรณจะตองมีคณะบุคคลเชนเดียวกับ   
บริษัทจํากัด  โดยมีผูเอาประกันเปนผูถือหุนและมีสิทธิลงคะแนนเสียงได 1 เสียงสําหรับการเลือกตั้ง
กรรมการ  ไมวาผูเอาประกันจะทําประกันไวเปนจํานวนเงินเทาใดก็ตาม  ซ่ึงแตกตางจากบริษัท
จํากัดที่ผูถือหุนมีสิทธิลงคะแนนเสียงได 1 เสียงตอ 1 หุน  แตตามระเบียบของการเลือกตั้งกรรมการ
บริษัทแบบสหกรณนั้น  ผูเอาประกันมีสิทธิลงคะแนนเสียงไดจะตองเปนผูถือกรมธรรมมาแลว  ไม
นอยกวา 1 ป  และกรมธรรมนั้นยังมีผลบังคับอยูในวันเลือกตั้ง 
      3.  บริษัทผสม  ( Mixed  company )  มีลักษณะของบริษัทจํากัด  แตเปดโอกาสใหผูเอา
ประกันชีวิตมีสิทธิลงคะแนนเสียงในการประชุมผูถือหุน  ซ่ึงบริษัทประกันชีวิตประเภทนี้มีนอย
มาก 
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      4.  สมาคมหรือชมรมภราดรภาพ  ( Fratemal  society ) สมาคมหรือชมรมภราดรภาพ
หรือที่รูจักกันดีในรูปของสมาคมฌาปนกิจ  สมาชิกจะเสียคาบํารุงเมื่อมีสมาชิกคนใดคนหนึ่งของ
สมาคมเสียชีวิตลง  สมาคมฌาปนกิจนี้จะเริ่มจากกลุมศาสนา  กลุมอาชีพ  หรือกลุมคนในหมูบาน
เดียวกัน  ซ่ึงดําเนินการในดานกิจกรรมแชรอื่น ๆ อยูกอนแลว  เชน  การกีฬา  สังคม  การพยาบาล
อนามัย  และใหความชวยเหลือสมาชิกผูยากจน  ตอมาเมื่อกิจการเจริญขึ้นพอควรจึงมีกิจกรรมดาน
การประกันชีวิตเกิดขึ้น  สมาคมฌาปนกิจเปนองคกรที่กอตั้งขึ้นโดยไมหวังผลกําไร  มีจุดมุงหมาย
ในการใหความชวยเหลือระหวางสมาชิกของสมาคมเทานั้น 
      กิจการรับประกันชีวิต  นอกจากจะแบงเปน 4 ประเภทแลว  ยังมีกิจการหรือองคการของ
รัฐบาลที่ดําเนินธุรกิจประกันชีวิต  เชน  การรับประกันชีวิตของธนาคารออมสินโดยจัดตั้งเปนแผนก
หนึ่งของธนาคาร  ( Saving bank  life  insurance )  เปนการเปดโอกาสใหบุคคลที่มีรายไดนอยและมี
อายุนอยไดมีโอกาสทําประกันชีวิต  ธนาคารออมสินไดพยายามใชหลักของการทําประกันชีวิตแต
ไมสามารถทําไดอยางเต็มที่  ที่สังเกตไดคือไมมีการตรวจสุขภาพของผูเอาประกัน  การทําประกัน
ในลักษณะเชนนี้ของธนาคารออมสินถือวาเปนการชวยเหลือผูมีรายไดนอยแมวาจะเปนการยากที่จะ
ระบุหรือช้ีใหเห็นอยางแนชัดวาผูใดเปนผูที่มีรายไดนอย 

      โครงสรางทางการเงินของธุรกิจประกันชีวิต 
       บริษัทประกันชีวิตเปนสถาบันการเงินประเภทหนึ่งในระบบเศรษฐกิจที่มีความสําคัญ
มากเนื่องจากมีความเกี่ยวพันเชื่อมโยงกับคนจํานวนมาก  ความมั่นคงของบริษัทประกันชีวิตจึงเปน
ส่ิงที่สามารถสรางความเชื่อมั่นใหผูเอาประกันภัยไดเปนอยางดี  อยางไรก็ตามความกาวหนาและ
ความมั่นคงของบริษัทประกันชีวิต ขึ้นอยูกับความสามารถในการควบคุมและการดําเนินนโยบายใน
การจัดหาแหลงเงินทุนจากแหลงตาง  ๆ  ของบริษัทใหมีความสอดคลองกับการใชไปของเงินทุน
อยางมีประสิทธิภาพสูงสุด  ( สมฤดี  บุญตานนท, 2542, หนา 33-37 )   
      โครงสรางที่มาของเงินทุน   
      เงินทุนที่ธุรกิจมีไวในกิจการหรือท่ีเรียกวาแหลงที่มาของเงินทุน  ( Sourec  of  financial  
structure )  นั้นโดยทั่วไปประกอบดวย 
      1.  เงินกองทุน  หมายถึง 
            1.1  เงินทุนชําระแลว  หรือเงินทุนจากสํานักงานใหญ  ตามพระราชบัญญัติประกัน
ชีวิตป พ.ศ. 2510  กําหนดใหผูประกอบกิจการประกันชีวิตใหมจะตองจดทะเบียนบริษัทโดยมี
เงินทุนไมนอยกวา  100  ลานบาท  มีทุนชําระแลวไมนอยกวา  50  ลานบาท  และตองชําระใหครบ  
100  ลานบาท  ภายใน 10 ปซ่ึงแตเดิมกําหนดใหไวเพียง  5  ลานบาท 
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            1.2  สํารองจัดสรรจากกําไรสุทธิ  เพื่อการใดการหนึ่งโดยเฉพาะ  เชน  สํารองจัดสรร
ไวสํารองจายเงินปนผลแกผูถือหุนและสํารองจัดสรรไว  เพื่อจายเงินปนผลแกผูเอาประกัน รวม    
ทั้งการกันเงินสํารองไวเพื่อการขยายงาน  หรือเพื่อการใดการหนึ่งโดยเฉพาะ 
            1.3  กําไร ( ขาดทุน )  สะสม 
     2.  หนี้สินระยะสั้น  ไดแก 
            2.1  เงินที่ตองจายตามกรมธรรมประกันภัยคางจาย  ( Unpaid  losses )  หมายถึง   
                   2.1.1  เงินครบกําหนดจายเงินผูเอาประกัน 
    2.1.2  เงินคาเวนคืนกรมธรรม 
    2.1.3  สินไหมทดแทนอุบัติเหตุ 
    2.1.4  สินไหมมรณะกรรม 
    2.1.5  เงินปนผลที่ตองจายผูเอาประกัน  ที่เกิดขึ้นระหวางป  และ  ยังไมไดจาย 
            2.2  เงินคางจายเกี่ยวกับการประกันตอ  ( Due  to reinsurers ) หมายถึง เบี้ย
ประกันภัย  คานายหนา  คาจาง  บําเหน็จ  คาสินไหมทดแทน  และคาใชจายอ่ืน ๆ ซ่ึงกิจการยังไมได
จายแกผูรับประกันตอทั้งในประเทศ  และตางประเทศ 
            2.3  เงินกูยืมและเงินเบิกเกินบัญชี  ( Bank overdraft  and  loans )  หมายถึง  เงินกูยืม
โดยมีกําหนดเวลาชําระคืนไมเกิน 1 ป  และเงินกูยืมในรูปเงินเบิกเกินบัญชีธนาคาร 
            2.4  หนี้สินอื่น ๆ ( Other  liabilities )  หมายถึง   
      2.4.1  ภาษกีารคาคางจาย 
      2.4.2  ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา  หัก  ณ  ที่จายคางจาย 
      2.4.3  ภาษกีําไรนิติบุคคลคางจาย 
      2.4.4  ภาษีโรงเรือน  ภาษปีาย  และภาษอ่ืีน  ๆ  คางจาย 
      2.4.5  คาใชจายที่ถึงกําหนดจายแลวยังไมไดจาย 
            2.5  คาใชจายคางจาย (Accrued  expenses) หมายถึง คาใชจายในการดําเนินงานคา
เชาใชจายดานสํานักงาน  และอื่น ๆ ที่ยังไมไดจาย 
            2.6  บัญชีเดินสะพัดสํานักงานใหญ      
      3.  หนี้สินระยะยาว  หมายถึง  หนี้สินทีม่ีอายุเกินกวา 1 ป  ไดแก 
            3.1  เงินสํารองประกันชีวิต (Life  policy  reserves)   
            3.2  หนี้สินอื่น ๆ ตามกรมธรรมประกันภัย  (Due  to  insured )   
            3.3  เงินถือไวจากการประกันภัยตอ  (Amounts  withheld  on   reinsurance  treaties )   
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      โครงสรางการใชไปของเงินทุน 
      การใชไปของเงินทุนนัน้  โดยทั่วไปประกอบดวย 
      1.  สินทรัพยหมุนเวียน (current  assets ) เปนสินทรัพยที่มีสภาพคลองกวาสินทรัพย
ประเภทอื่น ๆ โดยแยกเปนประเภทไดดังนี้ 
          1.1  เงินสดเละเงินฝากธนาคาร 

                 1.1.1  เงินสดและเงินฝากธนาคารประเภทไมมีดอกเบี้ย  ( Cash  in  hand  and  at  
bank  without  interest )  

                 1.1.2  เงินฝากธนาคารประเภทมีดอกเบี้ย  ( Fixed  deposit  at  bank )  
          1.2  Insurance  debt  ประกอบดวย 

                 1.2.1  เงินวางไวจากการประกันภัยตอ  ( Amount  deposit  on  reinsurance  
treaties )   

                 1.2.2  เงินคางรับเกี่ยวกับการประกันภัยตอ  ( Due  from  reinsures )  หมายถึง  
เบี้ยประกันภัย  คานายหนา  คาจาง  คาบําเหน็จ  คาสินไหมทดแทน  และคาใชจายอ่ืน ๆ  อันเกิดจาก
การประกันตอทั้งในประเทศและตางประเทศที่คางรับ 

                 1.2.3  เบี้ยประกันภัยคางรับ  ( Uncollected  premiums ) 
          1.3  รายไดจากการลงทุนคางรับ  (accrued  income ) หมายถึง รายไดจากการลงทุน
และรายไดอ่ืน ๆ  คางรับ 
     2.  สินทรัพยประจํา ( Fixed  assets ) หมายถึง สินทรัพยที่กิจการมีไวเพื่อใชในการ
ดําเนินงาน  เชน  ที่ดิน  อาคารที่ทําการ  เครื่องใชสํานักงาน  ยานพาหนะ  อสังหาริมทรัพย  เปนตน  
ซ่ึงสินทรัพยเหลานี้ตองมีการตัดคาเสื่อมราคาตามอายุการใชงานแตละประเภทของสินทรัพยนั้น ๆ  
ยกเวนที่ดิน 
     3.  เงินลงทุนระยะ  (investment  assets )  หมายถึง  สินทรัพยที่กิจการมีไวเพื่อหารายได
เขากิจการ  และมีอายุเกินกวา 1 ป  แบงไดเปน 
          3.1  หลักทรัพยวางประกันไวกับนายทะเบียน  ( deposit  with  the  insurance  
commissioner )  หมายถึง  พันธบัตรและหลักทรัพยอ่ืน ๆ  รวมทั้งเงินสดที่นําไปวางไวกับนาย
ทะเบียน 
          3.2  พันธบัตร  ( bonds )  หมายถึง  พันธบัตรรัฐบาล  และพันธบัตรอ่ืนใดที่กฎหมาย
ยอมใหกิจการซื้อไวเพื่อหาผลประโยชน 
          3.3  ตั๋วเงินคลัง  ( treasury  bills )   
          3.4  ตั๋วสัญญาใชเงิน  ตั๋วแลกเงิน  ( note ) 
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          3.5  หุนทุน  หุนกู  หุนกูแปลงสภาพ (stock, debentures – comfortable  deben  tures ) 
          3.6  เงินกูใหยืม  ( loans )  ประกอบดวย 
      3.6.1  โดยมีกรมธรรมประกันภัยเปนประกัน  ( Policy  loans ) 
      3.6.2  โดยทรัพยสินทําจํานองเปนประกัน   ( Mortgage  loans ) 
      3.6.4  โดยมีธนาคารพาณิชยค้ําประกัน  ( Bank  guaranteed  loans ) 
      3.6.5  โดยมีกระทรวงการคลังค้ําประกัน  ( Ministry of finance guaranteed ) 
      3.6.6  โดยมีบริษัทเงินทุนค้ําประกัน  ( I.F.C.T.  guaranteed  loans ) 
                                    3.6.7  โดยมีบุคคลค้ําประกัน  ( Personal  secured  loans )  

         3.7   เงินลงทุนอื่น ๆ ( Other  investment ) 
          3.8  เงินฝากสถาบันการเงินประเภทมีดอกเบี้ย  ( Deposits at financial institutions 
with interest ) 
          3.9  บัตรภาษีของกระทรวงการคลัง  ( Tax credit cards issues by  M.O.F. ) 
          3.10 หนวยทุน  ( Investment  units ) 
          3.11 ใบสําคัญแสดงสิทธิ์การซื้อหุนสามัญ  ( Warrantor  common  stocks ) 
          3.12  ทรัพยสินดําเนินงาน  ( Operating ) 

     โครงสรางตลาดประกันชีวิตในประเทศไทย 
      ในการวิเคราะหโครงสรางตลาดประกันชีวิตในประเทศไทยไดทําการศึกษาจริงถึง  
จํานวนผูประกอบการ  ความเหมือนหรือแตกตางกันของผลิตภัณฑ  การรับรูขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและราคา  ความยากงายในการเขาหรือออกจาธุรกิจ  สวนแบงตลาด  รวมทั้งพิจารณาถึง
แนวโนมธุรกิจประกันชีวิตไทย ดังนี้คือ 

     จํานวนผูประกอบการ  ( Number  of  potential  competitiors ) 
      ในอดีตที่ผานมาแมวาตลาดประกันภัยในประเทศไทยจะมีการเติบโตอยางรวดเร็วแตมี
จํานวนบริษัทประกันชีวิตรับอนุญาตใหประกอบการในประเทศไทยเพียง  13  บริษัทเปนบริษัท
ประกันชีวิตของบริษัทในประเทศจํานวน  12  บริษัท  และเปนสาขาของบริษัทตางประเทศ 1 บริษทั  
เมื่อวันที่  25  มีนาคม  พ.ศ.  2540  คณะรัฐมนตรีมีมติอนุมัติใหใบอนุญาตบริษัทประกันชีวิตจด
ทะเบียนรายใหมที่เปดดําเนินการเพิ่มขึ้น  12  บริษัท  ในขณะที่บริษัทประกันชีวิตที่มีอยูเดิมหลาย
แหงเริ่มเคลื่อนไหวดวยวิธีการตาง ๆ  เชน  การลงทุนกับสถาบันการเงินตางชาติในการประกอบ
ธุรกิจ  ดําเนินการปรับโครงสราง  การบริหารงานขององคการ  การสรรหาบุคคลากรมืออาชีพเขามา
บริหารงาน  นําเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกตกับองคกร  เพื่อเสริมสรางประสิทธิภาพและ
ความสามารถในการแขงขัน  ซ่ึงจากขอมูลของกรมการประกันภัยพบวา  ตั้งแตป  พ.ศ. 2538 จนถึง
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ปจจุบัน  มีบริษัทตางชาติเขารวมทุนกับบริษัทประกันชีวิตในประเทศและบริษัทแหงใหมแลวไม
นอยกวา  13  บริษัท  และในปจจุบันมีบริษัทที่ประกอบธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยจํานวน  
25  บริษัท   

     ความเหมือนหรือแตกตางกันของผลิตภณัฑ ( Product  differentiation )  
      ผลิตภัณฑของบริษัทประกันชีวิตก็คือ  กรมธรรมประกันชีวิต  ซ่ึงเปนผลิตภัณฑที่บริษัท
ประกันขายใหแกผูเอาประกันภัย  โดยเปนลักษณะการขายคํามั่นสัญญาที่จะชดใชคาสินไหม
ทดแทนหรือเงินเอาประกันภัยเมื่อครบกําหนดสัญญา  ผูเอาประกันซึ่งเปนผูซ้ือความคุมครองตอง
ตกลงที่จะชําระเบี้ยประกันภัยให  และบริษัทรับประกันภัยจะตองมีการสงมอบกรมธรรมประกันภัย
ไวเปนหลักฐานการทําสัญญาประกันภัย  ( พัฑนญาณี  กัจฉปคีริน, 2546, หนา 57-58 )   
     เนื่องจากกรมธรรมประกันชีวิตเปรียบไดกับตัวผลิตภัณฑ  ซ่ึงจะมีคุณภาพดีอยางไรก็
ขึ้นอยูกับขอความที่ระบุในกรมธรรม  เพราะเปนเงื่อนไขในการใหความคุมครองแกผูเอาประกันภัย
และผูรับประโยชน  โดยมีกฎหมายควบคุมสัญญาประกันภัย  ซ่ึงควบคุมทั้งแบบประกันภัยและ
ขอความในกรมธรรม  เพื่อใหเกิดความเปนธรรมแกผูเอาประกันภัย  ไมใหอยูในฐานะเสียเปรียบตอ
ผูรับประกันภัย  ที่อาจใชขอความคลุมเครือไมชัดเจน  ดังนั้นแบบประกันที่บริษัทประกันชีวิตราง
ขึ้นจึงตองนําเสนอเพื่อผานความเห็นชอบจากอธิบดีกรมการประกันภัย  กอนจะขายใหกับ
ประชาชน 
      กรมธรรมประกันชีวิตประกอบดวย 2 สวนหลัก  คือ  กรมธรรมหลัก  ( main  policy )  
และสวนเพิ่มเติม  ( rider ) โดยในปจจุบันการประกันชีวิตประเภทสามัญมีแบบประกันชีวิตที่เสนอ
ขายจํานวนทั้งหมด 4 แบบ คือ 
      1.  แบบตลอดชีพ   
      2.  แบบชั่วระยะเวลา 
      3.  แบบสะสมทรัพย 
      4.  แบบเงนิไดประจําหรอืบํานาญ 
      การประกันชีวิต  ทั้ง 4 แบบ  ดังกลาว  บริษัทประกันชีวิตตาง ๆ  ไดมีการดัดแปลงหรือ
เพิ่มเติมเงื่อนไขบางประการใหมีความแตกตางกันออกไป  เพื่อใหเหมาะสมกับความตองการของ
ลูกคามากขึ้น  ในขณะที่บางแบบมีเงื่อนไขการคุมครองที่คอนขางใกลเคียงกัน  แตมีการตั้งชื่อใหมี
ความแตกตางกันออกไปในแตละบริษัท  เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา  นอกจากนี้ยังมีแบบ
ประกันที่ออกแบบใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม  เชน  แบบประกันที่ออกแบบเฉพาะ
ผูหญิงหรือแบบประกันที่มีความคุมครองพิเศษสําหรับผูใชบริการสินเชื่อสวนบุคคล  ประกัน
อุบัติเหตุสวนบุคคลและแบบประกันที่รับประกันผูพิการ  หรือผูสูงอายุโดยเฉพาะ เปนตน 
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      ในสวนของสัญญาเพิ่มเติม (rider) ที่ตองซื้อควบกับกรมธรรมหลัก  ในแตละบริษัทก็มี
การนําเสนอผลประโยชนที่มีความคุมครองพิเศษ  ที่แตกตางกันออกไปดังนี้ 

      1.  สัญญาเพิ่มเติมคุมครองทุพพลภาพ 
      2.  สัญญาเพิ่มเติมคุมครองผลประโยชนผูชําระเบี้ยประกัน  ( สําหรับผูเยาว ) 
      3.  สัญญาคุมครองเพิ่มเติมอุบัติเหตุ  ฆาตกรรม  จลาจล 
      4.  สัญญาเพิ่มเติมคุมครองสุขภาพ 
      5.  สลักหลังเพิ่มเติมคุมครองสุขภาพผูปวยนอก  ( OPD ) 
      6.  สัญญาเพิ่มเติมคารักษาพยาบาลและศัลยกรรม 
      7.  สัญญาเพิ่มเติมเฉพาะกาล  ( Time  rider ) 
     ประกอบกับสภาวะอัตราดอกเบี้ยเงินฝากธนาคารที่ปรับตัวลดลงอยางตอเนื่องในชวง 3-

4  ปที่ผานมา  สงผลใหการทําประกันชีวิตกลายเปนทางเลือกใหมของผูมีเงินออม  บริษัทประกัน
ชีวิตจึงมีการจัดทํากรมธรรมรูปแบบใหมที่เนนการออมทรัพยออกสูตลาด  เพื่อใหเหมาะสมกับ
ความตองการของลูกคาที่ตองการความคลองตัวทางการเงิน  กรมธรรมชนิดนี้เรียกวา  กรมธรรม
ระยะสั้น  ซ่ึงเปนกรมธรรมที่มีระยะเวลาการชําระเบี้ยเพียง  1-5 ป  แตไดรับความคุมครองถึง  10 ป  
และรับผลตอบแทนคงที่ประมาณรอยละ 4-5 ป  กรมธรรมประเภทนี้จึงกําลังเปนที่นิยมและผลตอบ
รับจากลูกคาเปนอยางดี  เนื่องจากเปนชองทางการลงทุนที่ใหอัตราผลตอบแทนสูงกวาการฝากเงิน
ไวกับธนาคารและระยะเวลาในการรับผลประโยชนไมยาวนานเกินไป  แตกรมธรรมประกันชีวิตมี
บริษัทประกันชีวิตเพียงไมกี่รายเทานั้นที่สามารถทําได  เนื่องจากตองมีพอรตการลงทุนขนาดใหญ  
และสามารถสรางกําไรใหกับบริษัทไดมากพอที่สามารถจายผลตอบแทนใหกับลูกคาได 

      ผลิตภัณฑใหมของธุรกิจประกันชีวิตอีกอยางหนึ่ง ที่กําลังจะมีการพัฒนาออกสูตลาดก็
คือกรมธรรมแบบยูนิตลิงค  ( Unit  Linked )  ซ่ึงหมายถึง  กรมธรรมประกันชีวิตที่แบงเบี้ยประกัน
ออกเปน 2 สวนคือ  สวนแรกเปนเบี้ยประกันสําหรับใหความคุมครอง  สวนที่  2  จะเปนเงินที่นําไป
ลงทุนในกองทุนรวม  ซ่ึงผูเอาประกันตองเปนผูรับความเสี่ยงจากสวนของการลงทุนเอง  โดยหาก
ผลการดําเนินงานของกองทุนรวมดีผูเอาประกันก็จะไดรับผลตอบแทนสูง  แตถาหากผลการ
ดําเนินงานของกองทุนรวม  ไมมีผลตอบแทนที่ไดรับก็จะต่ํา  กรมธรรมยูนิตลิงค  จึงถือไดวาเปน
ทางเลือกใหมของผูมีเงินออม  รวมทั้งยังเปนแนวทางในการชวยลดความเสี่ยงในการบริหารเงินทุน
ของธุรกิจประกันชีวิตภายใตสภาวะอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนที่ลดลง  โดยในการออก
กรมธรรมยูนิตลิงคในชวงแรกจะเปนการลงทุนที่ไมซับซอนและมีความเสี่ยงไมสูงมากนัก  
เนื่องจากยังตองใชเวลาในการพัฒนาความรูความสามารถของตัวแทนขายสูการเปนที่ปรึกษา
ทางการเงินและยังตองใชเวลาในการสรางความเขาใจใหกับผูบริโภคเกี่ยวกับกรมธรรมใหมนี้ 
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      ดังนั้นจึงสรุปไดวากรมธรรมที่เสนอขายอยูในตลาดประกันชีวิตนั้นโดยสวนใหญจะมี
เงื่อนไขความคุมครองและผลประโยชนพื้นฐานของแบบประกันชีวิตที่คลายคลึงกัน  บริษัทตาง ๆ  
จึงพยายามสรางความแตกตางและความเปนเอกลักษณใหกับผลิตภัณฑ  เพื่อดึงดูดใจลูกคา  และให
เกิดความคลองตัวในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด 

     การรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและราคา  ( Product  and  price  information ) 
       การทําประกันชีวิตจัดเปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะเฉพาะที่ใหทั้งความคุมครองและการ
ออมเงินอยางเปนระบบ  ซ่ึงภายใตภาวการณแขงขันที่เพิ่มขึ้นในปจจุบัน  บริษัทประกันชีวิตจึงมี
การพัฒนารูปแบบประกันใหม ๆ  ออกสูตลาดเพื่อใหเหมาะสมกับสภาวการณและสอดคลองกับ
ความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายมากขึ้น 
      โดยทั่วไปราคาสินคาจะถูกกําหนดขึ้นโดยราคาตลาด  แตสําหรับธุรกิจประกันชีวิต
บริษัทจะมีหลักการคํานวณที่เฉพาะเจาะจงโดยนักคณิตศาสตรประกันภัยและมีกฎหมายควบคุมโดย
อัตราเบี้ยประกันชีวิตที่ทุกบริษัทกําหนดขึ้นจะตองรับความเห็นชอบจากนายทะเบียนซึ่งควบคุม
ไมใหบริษัทประกันชีวิตคิดอัตราดอกเบี้ยที่สูงจนเปนการเอาเปรียบผูบริโภค  หรือ  ลดอัตรา
ดอกเบี้ยประกันต่ําจนเกินไปเพื่อแยงลูกคาจนอาจไมคุมกับสภาพการเสี่ยงภัย  และอาจสงผลเสียตอ
ฐานะทางการเงินของบริษัทในที่สุด 
      ปจจัยที่สนับสนุนการเติบโตของธุรกิจประกันชีวิตที่สําคัญประการหนึ่งคือ  ทัศนคติที่
ประชาชนมีตอการประกันชีวิตเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึ้นเปนอยางมาก  ดังจะเห็นในชวงหลายป
ที่ผานมา  ประชาชนเขาใจปชระโยชนของการประกันชีวิตมากขึ้นวา  การประกันชีวิตไมไดเปน
เพียงการคุมครองชีวิตเทานั้น  แตยังเปนการออมเงินที่เราสามารถระบุจํานวนเงินที่ตองการใชใน
อนาคตตามกําหนดระยะเวลาของกรมธรรม  ซ่ึงถือเปนการสรางหลักประกันทางการเงินที่มั่นคง
ใหกับตนเองและครอบครัว 
      นอกจากนี้ “ ตัวแทน”  ซ่ึงเปนปจจัยหลักในการประชาสัมพันธธุรกิจประกันชีวิตและ
ขยายตลาดของแตละบริษัทก็ไดรับการยอมรับมากขึ้น  ทั้งการยอมใหตัวแทนเขาพบเพื่อนําเสนอ
สินคา  และการยอมรับวา “ ตัวแทนประกันชีวิต “ เปนอีกอาชีพหนึ่งที่มีเกียรติและสามารถสราง
ความมั่นคงใหกับชีวิตได ดังจะเห็นไดจากปจจุบันผูที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือปริญญา
โทเขามาสูอาชีพตัวแทนมากขึ้น  รวมทั้งผูที่ประกอบอาชีพที่ไดรับการยอมรับในสังคม  อาทิ  
แพทย  ครู  วิศวกร  ทนายความ  ก็ใหความสนใจเขาสูอาชีพนี้มากขึ้น 
      สภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปเปนอีกปจจัยหนึ่งที่สนับสนุนใหธุรกิจประกันชีวิต
ขยายตัวทั้งการที่ประชาชนหันมาใหความสําคัญกับสุขภาพมากขึ้น  หรือสภาพความเปนอยูของไทย
ที่มีการแยกจากครอบครัวใหญมาอยูกันในลักษณะของครอบครัวเล็กมากขึ้น  สงผลใหผูที่เปนหลัก

 43



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

ในการหารายไดใหกับครอบครัวจะสนใจทําประกันชีวิต  เพื่อชวยใหสมาชิกในครอบครัวไมตอง
กังวลกับรายไดที่อาจสูญเสียไปในยามเจ็บปวย  เกษียณ  หรือเสียชีวิตนอกจากนี้บริษัทประกันชีวิต
ตาง ๆ  ก็ไดพัฒนารูปแบบประกันชีวิตของกรมธรรมใหหลากหลาย  สอดคลองกับความตองการ
ของประชาชนในทุกเพศ  วัย  และในทุกอาชีพ  รวมทั้งมีการพัฒนาบริการเพื่ออํานวยความสะดวก
ใหแกลูกคา  ทั้งทางดานชองทางชําระเบี้ยประกัน  ศูนยลูกคาสัมพันธหรือศูนยบริการขอมูลทาง
โทรศัพทที่ใหลูกคาสามารถติดตอกับบริษัทไดโดยตรง  หรืการที่บริษัทหลายแหงไดทําสัญญากับ
ทางโรงพยาบาลและสถานพยาบาลตาง ๆ  เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใหแกลูกคาที่ตองการพัก
รักษาตัวโดยไมตองสํารองคาใชจาย  รวมทั้งการขยายชองทางในการแพรขอมูลการประกันชีวิต
ใหแกประชาชน  จากเดิมที่ผานเฉพาะตัวแทนประกันชีวิต  ก็ไดเพิ่มชองทางไปสูเคานเตอร  
ธนาคาร  บูธในหางสรรพสินคา  ไดเร็กเมล  ที่ทําการไปรษณีย  เปนตน 
 

ประวัติบริษัท อเมริกัน อินเตอรแนชชั่นแนล แอสชัวรันส จํากัด   
 

       ขอมูลบริษัท เอไอ เอ 
       เอไอเอ กอตั้งและใหบริการประกันภัยคร้ังแรกที่นครเซี่ยงไฮ ประเทศจีน เมื่อป พ.ศ. 

2462 โดยใชช่ือ บริษัท อินเตอรแนชชั่นแนลแอสชัวรันส หรือ อินแทสโก (International Assurance 
– INTASCO) 

       เอไอเอ ประเทศไทย ดําเนินธุรกิจประกันชีวิตมานานกวา 70 ปตั้งแตวันที่ 1 ตุลาคม 
2481 และเปนหนึ่งในสมาชิกของกลุมบริษัทเอไอเอ นอกจากธุรกิจประกันชีวิตแลว เอไอเอ 
ประเทศไทย ยังใหบริการประกันภัยอุบัติเหตุและสุขภาพ ประกันสินเชื่อ ประกันภัยกลุม และ
บริการกองทุนสํารองเล้ียงชีพ 

       วิสยัทัศนและคานิยม 
       วิสัยทัศน 
       เปนองคกรแบบอยางที่ไดรับการยอมรับโดยปราศจากขอโตแยง 
       คานิยม 
       พนักงาน : พัฒนาความสามารถใหหลากหลาย ใหรางวัลสําหรับความเปนเลิศ และการ

ทํางานเปนทีม 
       การเอาใจใสลูกคา : เอาใจใสตอลําดับความสําคัญของลูกคา และทําใหดีกวาที่ลูกคา

หวัง  

 44



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

       หลักการปฏิบัติงาน : มีความรับผิดชอบ มีความสามารถในการบริหารความเสี่ยง นํา
ความแข็งแกรงของเอ ไอ เอ สูการปฏิบัติงาน 

       ความซื่อสัตย : ทํางานดวยความซื่อสัตย เพิ่มพูนชื่อเสียงของ เอไอ เอ 
       การใหเกียรติ : ใหเกียรติเพื่อนรวมงาน ประสานงานซึ่งกันและกัน 
       ความเปนผูเร่ิม : สรางโอกาส สรรหาสิ่งใหม ๆ ใหกับลูกคา 
       จุดเดนทางธุรกิจ 
       ความมั่นคงทางการเงิน 
       เพราะเอไอเอตระหนักดีวา วัตถุประสงคหลักของการประกันชีวิต คือ การสรางความ

มั่นคงทางการเงินใหกับผูถือกรมธรรม เอไอเอ จึงมุงดําเนินธุรกิจ โดยยึดมั่นในระบบการพิจารณา
ประกันภัย การบริหารจัดการและบริหารการลงทุนที่มีประสิทธิภาพ โดยเนนการบริหารความเสี่ยง
อยางรัดกุม และคํานึงถึงสภาวะเศรษฐกิจโดยรวม เพื่อใหสินทรัพยลงทุนมีความเสี่ยงต่ํา เปนที่
เชื่อมั่นในหมูผูถือกรมธรรม  

       ผูนําตลาดในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย 
       เอไอเอ นับเปนบริษัทที่ใหบริการประกันชีวิต และการบริการทางการเงินที่ครบวงจร 

ทั้งยังเปนผูนําในดานการพัฒนาแบบกรมธรรมที่หลากหลาย ตอบสนอง ความตองการของผูถือ
กรมธรรมไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยอาศัยการวิเคราะหและวิจัยความตองการของผูบริโภค รวมถึง
แนวโนมตลาด และสภาวะเศรษฐกิจ โดยรวมอยางเปนระบบ ยิ่งไปกวานั้น เอไอเอยังมีบทบาท
สําคัญในการสราง มาตรฐานใหมใหกับวงการประกันชีวิตไทย เชน การขยายออกสูตลาดชนบท 
เพื่อสงเสริมใหคนไทยในทุกภูมิภาคถือกรมธรรมอยางนอย 1 กรมธรรมตอ 1 ครอบครัว เพื่อสราง
ความมั่นคงทางการเงินใหทุกครัวเรือน รวมถึงการตรวจ สุขภาพ ทางการเงิน ซ่ึงเปนเครื่องมือท่ีชวย
ใหตัวแทนประกันชีวิตของเอไอเอ สามารถวิเคราะหความตองการทางเงินที่แทจริงของลูกคา และ
นําเสนอการ วางแผนทางการเงินที่สอดคลองกับเปาหมายในอนาคตของลูกคา เพื่อยกระดับ ธุรกิจ
ประกันชีวิตใหไดมาตรฐานและมีความเปนมืออาชีพมากขึ้น 

       ตัวแทนฯและพนักงานคุณภาพ 
       เอไอเอมุงพัฒนาตัวแทนประกันชีวิตและพนักงานใหมีคุณภาพ มีทักษะความ ชํานาญ

ดานตาง ๆ มาโดยตลอด โดยในป พ.ศ. 2546 เอไอเอไดสรางศูนยฝก อบรมแหงแรกที่อาคาร    
สาทรซิตี้ ทาวเวอร นับเปนศูนยฝกอบรมของเอไอเอ ที่ใหญที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซ่ึง
เพียบพรอมดวยอุปกรณ และสื่อการ เรียนการสอนที่ทันสมัยครบวงจร  และเมื่อเดือนกุมภาพันธ 
2550 เอไอเอไดเปดศูนยฝกอบรมที่ จ. ขอนแกน ซ่ึงเปนศูนยฝกอบรมแหงแรกในตางจังหวัด 
นอกจากนี้ บริษัทยังจัดหลักสูตรฝกอบรมตัวแทนฯ ที่ไดมาตรฐานทัดเทียมกับ หลักสูตรการเรียน
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การสอนในมหาวิทยาลัย เพื่อเตรียมความพรอมใหตัวแทนฯ มีความเปนมืออาชีพ สามารถให
คําปรึกษาแนะนําลูกคาในดานการประกันชีวิต และการวางแผนการเงินอยางมีประสิทธิภาพ จนเปน
ที่ยอมรับวาตัวแทนประกันชีวิตเอไอเอมีคุณภาพ มีมาตรฐานการทํางานอยางมีระบบ  

       รางวัลเกียรติยศ 
       พ.ศ. 2542  เอไอเอ ประเทศไทย เปน 1 ใน 10 บริษัททั่วโลกท่ีไดรับรางวัล 1999 

Award for Business Excellence in Response to HIV/AIDS จาก The Global Business Council on 
HIV/AIDS (GBC) ประเทศอังกฤษ ในฐานะที่รณรงคเพื่อปองกันและ ลดการแพรระบาดของเชื้อ
เอชไอวีหรือเอดสอยางตอเนื่อง 

       พ.ศ. 2544 ไดรับรางวัลชนะเลิศดานการบริหารทางการเงิน (Financial Management  
Excellence) ในงานความเปนเลิศขององคกรในประเทศไทยประจําป 2544 (Thailand Corporate 
Excellence Award 2001) ที่จัดโดยสมาคมการจัดการ ธุรกิจแหงประเทศไทย (TMA) และสถาบัน
บัณฑิตบริหารธุรกิจศศินทรแหง จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ที่สํารวจความคิดเห็นของผูบริหาร
ระดับสูงจากองคกรที่มี รายไดสูงสุด 500 อันดับแรกของประเทศไทย 

       พ.ศ. 2545 ไดรับรางวัล ASO Thailand Award จากกระทรวงสาธารณสุข ในฐานะ
สถานประกอบการดีเดนที่ดําเนินการเผยแพรความรูความเขาใจเกี่ยวกับเรื่องเอดสแกพนักงาน 
รวมทั้งใหความชวยเหลือสังคมในการลดปญหาการระบาดของโรคเอดส 

       พ.ศ. 2546 ไดรับเลือกเปน Thailand’s Most Admired Brand หรือตราสินคาที่
ประชาชน เชื่อถือมากที่สุดในหมวดธุรกิจประกันชีวิต จากการสํารวจของนิตยสารแบรนดเอจไดรับ
รางวัล “หนาบานนามอง” ในฐานะสถานประกอบการที่รวมรับผิดชอบตอสังคมโดยการปลูกตนไม
ใหญเพื่อลดมลพิษทางอากาศ การปลูกสวนหยอมทั้งดานหนาและภายในอาคารอยางสวยงาม ไดรับ
รางวัลแบรนดช้ันนําของธุรกิจประกันชีวิต (Superbrand Award) ที่ซูเปอรแบรนด อินเตอร    
แนชชั่นแนล ซ่ึงเปนองคกร ที่มีเครือขายใน 27 ประเทศทั่วโลก และบริษัทซินโนเวต ซ่ึงเปนบริษัท
วิจัยการตลาดชั้นนําของโลก ไดรับรางวัลบริษัทประกันภัยดีเดนอันดับ 2 ที่จัดโดยกรมการ
ประกันภัย กระทรวงพาณิชย  

       พ.ศ. 2547 ไดรับเลือกเปน Thailand’s Most Admired Brand หรือตราสินคาที่
ประชาชน เชื่อถือมากที่สุดในหมวดธุรกิจประกันชีวิต จากการสํารวจของนิตยสารแบรนดเอจ
ติดตอกันเปนปที่ 2 ไดรับรางวัล Reader's Digest Trusted Brand (เดิมชื่อ Reader’s Digest 
Superbrand) ของธุรกิจประกันชีวิต จากการสํารวจของ นิตยสารรีดเดอรส ไดเจสท และนีลเซน      
มีเดีย รีเสิรช โดยพิจารณาจากคุณภาพ คุณคา ความนาเชื่อถือ การมีภาพลักษณที่ แข็งแกรง เขาใจใน
ความตองการของ ลูกคา และมีนวัตกรรมนําเสนอสูตลาดเสมอ  
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       พ.ศ. 2548 ไดรับเลือกเปน Thailand’s Most Admired Brand หรือตราสินคาที่
ประชาชนเชื่อถือมากที่สุดในหมวดธุรกิจประกันชีวิต จากการสํารวจของนิตยสารแบรนดเอจ 
ติดตอกันเปนปที่ 3 ไดรับรางวัล Reader’s Digest Trusted Brand ของธุรกิจ ประกันชีวิต ติดตอกัน
เปนปที่ 2  

        พ.ศ. 2549 ไดรับเลือกเปน Thailand’s Most Admired Brand หรือตราสินคาที่
ประชาชน เชื่อถือมากที่สุดในหมวดธุรกิจประกันชีวิต จากการสํารวจของนิตยสารแบรนดเอจ
ติดตอกันเปนปที่ 4 ไดรับรางวัล Reader’s Digest Trusted Brand ของธุรกิจ ประกันชีวิต ติดตอกัน
เปนปที่ 3  

       พ.ศ. 2550 ไดรับรางวัลบริษัทประกันภัยดีเดนอันดับ 2 จาก ฯพณฯ นายกรัฐมนตรี    
พลเอก สุรยุทธ จุลานนท ซ่ึงรางวัลนี้จัดโดยกรมการประกันภัย กระทรวงพาณิชย ที่พิจารณาจาก
การออกแบบกรมธรรมที่คํานึงถึงประโยชนของประชาชน ไดรับเลือก เปน Thailand’s Most 
Admired Brand หรือตราสินคาที่ประชาชนเชื่อถือมากที่สุดในหมวดธุรกิจประกันชีวิต จากการ
สํารวจของนิตยสารแบรนดเอจ ติดตอกันเปนปที่ 5 ไดรับรางวัล Reader’s Digest Trusted Brand 
ของธุรกิจประกันชีวิต ติดตอ กันเปนปที่ 4  

       พ.ศ. 2551ไดรับเลือกเปน Thailand’s Most Admired Brand หรือตราสินคาที่ประชาชน 
เชื่อถือมากที่สุดในหมวดธุรกิจประกันชีวิต จากการสํารวจของนิตยสารแบรนดเอจ ติดตอกันเปนป
ที่ 6 ไดรับรางวัล Reader’s Digest Trusted Brand ของธุรกิจ ประกันชีวิต ติดตอกันเปนปที่ 5  

       พ.ศ. 2552ไดรับเลือกเปน Thailand’s Most Admired Brand หรือตราสินคาที่ประชาชน 
เชื่อถือมากที่สุดในหมวดธุรกิจประกันชีวิต จากการสํารวจของนิตยสารแบรนดเอจ ติดตอกันเปนป
ที่ 7 ไดรับรางวัล Reader’s Digest Trusted Brand ของธุรกิจ ประกันชีวิต ติดตอกันเปนปที่ 6 
 

 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

       มณฑิราลัย  ปวนใจชม  (2548, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใช
บริการบริษัทประกันชีวิตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

       การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการบริษัท
ประกันชีวิตและเพื่อศึกษาปญหาที่เกิดจากการใชบริการบริษัทประกันชีวิตในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม 

       ผลการศึกษาพบวา 
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       ผูใชบริการกับบริษัทประกันชีวิตทั้งหมดจํานวน 137 ราย สวนใหญเปนเพศหญิง รอย
ละ 58.40 มีอายุระหวาง 21-40 ป คิดเปนรอยละ 64.96  เปนโสด คิดเปนรอยละ 51.82 มีระดับ
การศึกษาสวนใหญปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 47.44  มีที่พักอาศัยอยูในเขตเมือง คิดเปนรอยละ 
75.91 การประกอบอาชีพสวนใหญมีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ รอยละ 24.09 โดยมีระดับ
รายไดระหวาง 5,001 – 10,000 บาท / เดือน รอยละ 41.60 มีภาระหนี้สินที่ตองชําระ คิดเปนรอยละ 
33.58 เชน สหกรณออมทรัพย เงินกูยืมเพื่อการศึกษา บัตรเครดิต 

       การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการบริษัทประกันชีวิตในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบจําลองโลจิท  ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอโอกาสที่จะเลือกใช
บริการบริษัทประกันชีวิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 99% ไดแก การสราง
หลักประกันความมั่นคงแกชีวิตในอนาคต และระดับการศึกษา สวนปจจัยที่มีระดับความเชื่อมั่น   
95 % ไดแก ภาระหนี้สินที่ตองชําระ และปจจัยที่มีระดับความเชื่อมั่น   90 % ไดแก บริษัทขาดการ
เอาใจใสที่ดี สวนปจจัยอ่ืน ๆ ไดแก กรมธรรมประกันชีวิตสามารถนําไปลดภาษีได เงื่อนไขการทํา
สัญญาที่ดี การใหบริการที่ดีจากตัวแทนประกันชีวิต ความนาเชื่อถือของบริษัทในการทําสัญญากับ
ลูกคา ความมั่นคงในการดําเนินงานของบริษัท และบริษัททําเรื่องเคลมชา ซ่ึงไมมีผลตอโอกาสที่จะ
เลือกใชบริการบริษัทประกันชีวิตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

       สําหรับปญหาที่ไดรับจากการใชบริการบริษัทประกันชีวิตนั้น สวนใหญผูใชบริการจะ
พบกับปญหาเรื่องตัวแทนประกันชีวิตขาดการบริการที่ดี บริษัทขาดการเอาใจใส บริษัททําเรื่อง     
เคลมชา นอกจากนี้ยังมีปญหาอื่น ๆ อีก เชน ปญหาความมั่นคงในการดําเนินงานของบริษัท ปญหา
ความนาเชื่อถือของบริษัทในการทําสัญญากับลูกคา เปนตน 

       กาญจนา  ศรีหมอก  (2549, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือก          
ทําประกันชีวิตของพนักงานธนาคารในจังหวัดชัยนาท 

       การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหพฤติกรรมในการทําประกันชีวิต และศึกษา
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกทําประกันชีวิตของพนักงานธนาคารในจังหวัดชัยนาท 

       ผลการศึกษาพบวา 
       พนักงานธนาคารในจังหวัดชัยนาท ที่เลือกทําประกันชีวิต สวนใหญเปนเพศหญิงรอย

ละ 70.59 ชวงอายุระหวาง 31-40 ป เปนชวงที่เลือกทําประกันชีวิตมากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.71 ผู
เลือกทําประกันชีวิตสวนใหญมีจํานวนผูอยูในอุปการะเลี้ยงดู 2 คน คิดเปนรอยละ 42.35 ในดาน
รายไดตอเดือนอยูระหวาง 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 35.29 ดานสภานภาพการสมรส 
สวนใหญสมรสแลว คิดเปนรอยละ 72.94 ดานภาระหนี้สินมีภาระหนี้สินต่ํากวา 10,000 บาท คิด
เปนรอยละ 25.88 สําหรับเงินออมอยูระหวาง 100,001 – 500,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.59 
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ทางดานสถานภาพการทําประกันชีวิตกอนทํางานธนาคารนั้น สวนใหญไมมีการทําประกันชีวิต
กอนทํางานธนาคาร คิดเปนรอยละ 71.76 ในดานพฤติกรรมการทําประกันชีวิต พบวาพนักงาน
ธนาคารในจังหวัดชัยนาท สวนใหญนิยมทําประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย คิดเปนรอยละ 67.06 มี
กรมธรรมที่ซ้ือเปนของตนเองจํานวน 1 กรมธรรม คิดเปนรอยละ 52.94 นอกจากนี้ยังซื้อใหสมาชิก
ในครอบครัวอีก 1 กรมธรรม  คิดเปนรอยละ 35.29 กรมธรรมที่นิยมเลือกทําสวนใหญระยะเวลา
ความคุมครอง 16-20 ป คิดเปนรอยละ 50.59 ตัวแทนประกันชีวิตเปนผูแนะนําหรือชักชวนใหทํา
ประกันชีวิตเปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 43.53 การทําสัญญาประกันชีวิตสวนใหญพนักงาน
ธนาคารจะเปนผูทําเอง คิดเปนรอยละ 88.24 

       สําหรับเหตุผลที่พนักงานธนาคารในจังหวัดชัยนาทเลือกทําประกันชีวิต พบวาสวน
ใหญใหความสําคัญวาเปนการสรางหลักประกันความมั่นคงใหแกชีวิตและครอบครัว รองลงมา คือ
ตองการออมเงินเพื่ออนาคตและตองการความคุมครองที่มั่นคง เชื่อมั่นในความมั่นคงของบริษัท 
และเบี้ยประกันสามารถนําไปหักคาลดหยอนภาษีได ตามลําดับ และผลการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกทําประกันชีวิต พบวา ปจจัยที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 1 % ไดแก 
การสรางหลักประกันความมั่นคงใหแกชีวิตและครอบครัว เบี้ยประกันสามารถนําไปหักคา
ลดหยอนภาษีได เปนการค้ําประกันเงินกู  และธนาคารมีสวัสดิการเพียงพอตอความตองการ ที่ระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ 5 % ไดแก เพศหญิง ไมอยูในสถานภาพสมรส ความสะดวกในการไปใชบริการ
บริษัทประกันชีวิต ผลประโยชนที่ไดรับคุมคากับเบี้ยประกันที่จาย  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 10 % 
ไดแก การมีเงินออมทั้งหมดไมนอยกวา 50,000 บาท เงื่อนไขสัญญามีระยะเวลาผูกพันเหมาะสม 
และความไมกลัววาจะไมไดรับความเปนธรรมเพราะรูสึกวาสัญญาประกันชีวิตมีเงื่อนไขมาก 

       จอน จิระพันธุ (2549, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการ
ตัดสินใจทําประกันชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและ
เปรียบเทียบปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจทําประกันชีวิตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามคุณลักษณะสวนบุคคล ผูศึกษาใชการวิจัยเชิงสํารวจโดยใช
แบบสอบถามที่มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.86 เปนเครื่องมือ กับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมทั้งสิ้น 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย คารอยละ สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test และเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีของเชฟเฟ  ผลการศึกษาพบวา 

       1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปน
รอยละ 54.00 เพศชาย รอยละ 46.00 มีอายุ 25-34 ป คิดเปนรอยละ 37.00 มีการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 57.50 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 50.50 มีอาชีพเปนพนักงาน
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บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 48.00 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูใน 10,001 - 20,000 บาท คิดเปน
รอยละ 34.50 

       2. ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจทําประกันชีวิตของผูบริโภคใน           
เขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจ
ทําประกันชีวิตของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขายมีน้ําหนักการตัดสินใจ
มากเปนอันดับ 1 ดานการขายโดยใชบุคคลมีน้ําหนักการตัดสินใจมากเปนอันดับ 2 รองลงมาไดแก
ดานการประชาสัมพันธมีน้ําหนักการตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง และดานการโฆษณา เปนลําดับ
สุดทายมีน้ําหนักการตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง 

       3. ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะสวนบุคคลดานเพศ อายุ 
สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน รับปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจทํา
ประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาและอาชีพแตกตางกัน พบวารับปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจทํา
ประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน      
       ศิริพร นิลศิริ (2549, บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการออมในระบบประกันชีวิต
ของผูบริโภคในเขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคของการวิจัย ดังนี้ 

       1. เพื่อศึกษา และเปรียบเทียบพฤติกรรมการออมในระบบประกันชีวิตของผูบริโภคใน
เขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร  

       2. เพื่อนําขอมูลไปใชเปนแนวทางในการวางแผน และพัฒนาระบบวิธีการในการขาย
ประกันชีวิต 

       โดยใชวิธีการศึกษา คือ ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรในเขตจตุจักร 
กรุงเทพมหานคร โดยใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และใชแบบสอบแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการรวบรวมขอมูล 

       1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 – 35 ป สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001 – 30,000 บาท 

       2. เพศชาย หรือเพศหญิง ไมมีผลตอพฤติกรรมการออมในระบบประกันชีวิต เพราะ
เพศชาย หรือเพศหญิง มีพฤติกรรมในการออมคลายคลึงกัน 

       3. การศึกษา อาชีพ รายได มีผลตอพฤติกรรมการออมในระบบประกันชีวิต ในดาน
ความสามารถในการออม เนื่องจากผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปจะมีอาชีพที่คอนขางมั่นคง 
และสงผลใหรายไดสูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี จึงทําใหความสามารถในการออม
สูงกวาตามไปดวย 

 50



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

      4. ความมั่นคง และความนาเชื่อถือ ของบริษัทประกันชีวิตเปนสาเหตุสําคัญที่สุดที่
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกออมกับบริษัทประกันชีวิต 

       กรกนก  มีประเสริฐวาจา (2551, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาถึงปจจัยที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร รวบรวมโดยใชแบบสอบถามจํานวน 250 
ชุด ใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบสะดวก วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ 
รอยละ และคาเฉลี่ย  

       ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
       ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 56.0 อายุไมเกิน 30 ป รอยละ 46.0 

สถานภาพโสด รอยละ 60.0 มีการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 72.0 เปนพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 
46.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท รอยละ 28.0 สวนใหญทํากรมธรรมประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย รอยละ 56.0 ซ้ือกรมธรรมประกันชีวิตผานตัวแทนประกันชีวิต รอยละ 62.0 

       ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
โดยรวมอยูในระดับมาก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญมากที่สุด คือ เรื่องผลประโยชนที่
ไดรับจากกรมธรรม  ปจจัยดานราคาใหความสําคัญมากที่สุด คือ จํานวนเบี้ยประกันของกรมธรรม 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ใหความสําคัญมากที่สุด คือ สามารถติดตอกับตัวแทนหรือบริษัท
ประกันชีวิตไดสะดวก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญมากที่สุด คือ การที่บริษัท
ประกันชีวิตมีเว็บไซดเพื่อใหขอมูลแกลูกคา ปจจัยดานบุคลากร ใหความสําคัญมากที่สุด คือ 
ตัวแทนประกันชีวิตมีความนาเชื่อถือไววางใจ ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ใหความสําคัญมาก
ที่สุด เร่ืองผลการดําเนินงานที่ผานมาอยูในเกณฑ ดี ปจจัยดานกระบวนการ ใหความสําคัญมากที่สุด 
เร่ืองมีระบบขอมูลลูกคาครบถวนและถูกตอง ปจจัยดานผลิตภาพ ใหความสําคัญมากที่สุด เร่ืองการ
มีบุคลากรเพียงพอ สามารถใหบริการลูกคาไดตามความตองการในเวลาที่เหมาะสม และมีกรมธรรม
หลายรูปแบบ สอดคลองกับความตองการของลูกคา 

       ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอข้ันตอนและกระบวนการที่ใชในการตัดสินใจ
ซ้ือประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เหตุจูงใจในการซื้อประกันชีวิต ใหความสําคัญมาก
ที่สุด คือตองการความมั่นคงใหตนเองและครอบครัวในอนาคต การศึกษาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อให
ความสําคัญมากที่สุด คือ ศึกษาขอมูลจากขาวสารและสิ่งพิมพตาง ๆ การประเมินทางเลือกเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อ ใหความสําคัญมากที่สุด คือ ซ้ือแบบกรมธรรมตามความตองการของตนเอง การ
ตัดสินใจซื้อ ใหความสําคัญมากที่สุด คือ การตัดสินใจซื้อเพราะครอบครัวตองการความมั่นคง  
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พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ใหความสําคัญมากที่สุด คือ มีความสบายใจและรูสึกมีความมั่นคงใน
ชีวิต 
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