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บทคัดยอ
 บทความนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือแสดงการประยุกตแนวคิดทฤษฎีการตลาดเกี่ยวกับคุณคาของลูกคากับการประกันชีวิต 
โดยการคนหาคณุคาของประกนัชวีติทีส่รางประโยชนและความพงึพอใจสงูสดุตอลกูคา และสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนั
ใหกับธุรกิจประกันชีวิต โดยกําหนดกลยุทธที่สอดคลองกับความตองการของลูกคาบนพื้นฐานทรัพยากรและความสามารถของ
ธุรกิจ เนนใหความสําคัญตอการนําเสนอคุณคาใหกับลูกคาโดยเร่ิมตนจากคนหากลุมลูกคา การระบุลูกคาเปาหมาย และการ
นําเสนอคุณคา แบบประกันที่เลือกใชคือประกันชีวิตประเภทสามัญนํามาจําแนกตามประเภทคุณคาของลูกคา และนํากรอบ
แนวคิดการสรางคุณคามาประยุกตใชในการวิเคราะห กลุมลูกคาเปาหมายคือ ชวงวัยสรางครอบครัว อายุระหวาง 31-40 ป 
ลักษณะของแบบประกันมีคุณสมบัติปกปองรายไดและทรัพยสิน ผลตอบแทนที่ไดรับมาจากการลงทุนผานกองทุนรวม วงเงิน
ความคุมครองชีวิตสามารถเลือกกําหนดได สามารถนําไปวางแผนเกษียณ เนนการออมระยะยาวและลดหยอนภาษี กลยุทธการ
แขงขันที่เลือกใช คือ การสรางความแตกตางและมุงเนนเฉพาะกลุมทําใหธุรกิจประกันชีวิตเติบโตและสรางรายไดในระยะยาว
อยางยั่งยืน
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Abstract
 This article aims at demonstrating and applying marketing concepts relating to customer value in 
life assurance. It discovers the value of life assurance to maximize customer benefi ts and satisfaction. 
Also, it creates a competitive advantage by setting strategies which align with customer needs based 
on resources and capabilities. It emphasizes on delivering value to customers. The process begins with 
segmenting customers, targeting customers, and proposing customer value. The life insurance policies 
are suggested according to the types of customer value. Value buildup framework was applied for the 
analysis. The analysis reveals that appropriate targeted customers are 31-40 years old. They are in the 
age of starting family. The qualifi ed insurance policy is for protecting existing income and property by 
investment through mutual funds, self-defi ned sum insurance coverage limits and retirement plan which 
focuses on long-term savings and tax deduction. The competitive strategies chosen are differentiation 
and focus resulting in life assurance business growth and long term sustainable income generation. 
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บทนํา
 การผลิตสินคาและบริการเพ่ือนํามาจําหนายตอลูกคา
เปนความทาทายที่สําคัญของผูผลิตในการสรางสิ่งใหมและ
ความแตกตาง เพื่อทําใหลูกคารูสึกประทับใจเม่ือตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ ในสถานการณที่ธุรกิจมีการแขงขันรุนแรง 
ผูประกอบธุรกิจตองรักษาและเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แขงขัน (competitive edge) (Woodruff, 1997) โดยวิธี
สรางฐานลูกคาใหมและรักษาลูกคาปจจุบัน โดยเนนความ
ตองการของลูกคาและทําใหลูกคาไดรับประสบการณที่ดีขึ้น
จากการใชสินคาและบริการ (Cliffe, 2011) ทั้งนี้เนื่องจาก
ผูบริโภคคือบคุคลทีส่าํคญัตอธรุกจิ  เชนเดยีวกบัธรุกจิประกัน-
ชีวิตในประเทศไทยซึ่งกําลังเผชิญการเติบโตแบบลดลง 
เน่ืองจากการชะลอตัวของภาวะเศรษฐกิจ และอัตราคาครอง
ชีพทีเ่พิม่สูงข้ึนทําใหกําลังซ้ือของประชาชนลดลง ผูเขียนคนควา
ขอมูลพบวา ป 2558 ประเทศไทยมีอัตราการเติบโตของเบ้ีย-
ประกันภัยใหมลดลงรอยละ 0.5 จากป 2557 เมื่อเปรียบ-
เทียบจํานวนกรมธรรมกับจํานวนประชากร ป 2557 จํานวน
ประชากร 65.12 ลานคน โดยมีผูถือกรมธรรมเพียง 19.71 ลาน
กรมธรรม (Thai Life Assurance Association, 2015) เชน-
เดียวกับสิ้นเดือนมิถุนายนในครึ่งป 2559 เบี้ยประกันชีวิต
รับรายใหมมีอัตราการเติบโตลดลงรอยละ 1.91 (Thai Life 
Assurance Association, 2016) 
 ประกันชีวิตเปนสินคาและบริการท่ีมีความสําคัญ เพราะ
เปนเครื่องมือในการบริหารความเส่ียงภัยประเภทการโอน
ความเส่ียงภัย (risk transfer) ไปใหบุคคลอ่ืนรับภาระแทน

ผูทําประกันภัยจะไดรับประโยชนทางตรงคือความคุมครอง
เปนหลักประกันความม่ันคงในชีวิตทรัพยสินแกตนเองและ
ครอบครัว และประโยชนทางออมคือชวยแบงเบาภาระจาก
สังคม ทําใหเกิดความม่ันใจวาหากเกิดอุบัติภัยหรือความเสียหาย
ผูประสบภัยจะไดรับคาชดเชย (สินไหม) ทดแทน และ
ชวยรัฐบาลลดภาระคาใชจายสวัสดิการ ทําใหมีเงินทุนเหลือ
ไปพัฒนาประเทศดานอ่ืนๆ เพราะปจจุบันคาใชจายสวัสดิการ
รักษาสุขภาพ โดยเฉพาะคาใชจายของผูสูงอายุเพิ่มขึ้นจาก
รอยละ 0.6 ในป 2553 คาดวาจะเพ่ิมเปนรอยละ 1.1 ในป 2565 
เพราะโครงสรางประชากรไทยเปล่ียนแปลงเขาสู  “สังคมผูสูงอายุ” 
และอีก 30 ปขางหนาประชากรที่สูงวัยจะมีโรคที่เกี่ยวเนื่อง
กบัความเสือ่มถอยของอวยัวะเพิม่มากขึน้ ทาํใหคาใชจายของ
รัฐในการดูแลสุขภาพเพิ่มสูงข้ึนตามการสูงวัยของประชากร 
(Thai Publica, 2014) ดังน้ัน ความทาทายของธุรกิจประกันชีวิต 
คือ การนําเสนอคุณคาเพื่อใหลูกคาพิจารณาตัดสินใจซื้อเพื่อ
เปนหลักประกันแกครอบครัว ขณะท่ียังคงไวซึ่งประสิทธิภาพ
ดานการออมเพื่อเปนรายไดในยามเกษียณ ชวยวางแผนเพื่อ
บรรลุเปาหมายดานการเงินในแตละชวงชวีติและสงเสรมิสังคม
สุขภาพดีใหเกิดขึ้นในชุมชน (Tucker, 2015) 
 ผูเขียนไดทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีประยุกต
ใชทฤษฎีการสรางคุณคาของการบริโภค ประกอบดวย 5 
องคประกอบ ไดแก 1) คุณคาทางหนาที่หรือการใชงาน คือ 
ประโยชนที่ลูกคาไดรับจากการใชสินคา 2) คุณคาทางสังคม
เมื่อตัดสินใจบริโภคแลวทําใหภาพลักษณดีขึ้น 3) คุณคาทาง
อารมณเมื่อใชสินคาและบริการเกิดการกระตุนความรูสึก 4) 
คุณคาทางความรูความคิดทําใหเกิดการเรียนรูที่จะทําสิ่งใหม 
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และ 5) คุณคาทางเงื่อนไข หมายถึง สินคาและบริการจะเกิด
คุณคาเมื่ออยูภายใตเงื่อนไขของสภาพแวดลอมนั้นๆ ทั้งนี้ 
ปจจัยทั้ง 5 องคประกอบลวนมีอิทธิพลทางตรงตอแรงจูงใจ
ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ (Nithisiripong & 
Thongmak, 2017) เชนเดียวกับการศึกษาความสัมพันธ
ระหวางคุณคาการบริโภคกับพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ในการใชบริการสินคา โดยพัฒนาเคร่ืองมือการวัดคุณคาการ
บริโภค 3 ดานประกอบดวย 1) คุณคาดานการใชงานที่รวม
ถึงสถานที่ตั้ง ความเปนมืออาชีพของผูใหบริการ คุณภาพ
ของสินคาและราคา 2) คุณคาดานอารมณ และ 3) คุณคา
ทางสังคม ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอ
คุณคาของการบริโภคดานคุณคาการใชงานประเภทคุณภาพ
และราคาสนิคาซ่ึงมอีทิธพิลตอความพงึพอใจในการใชบรกิาร
มากที่สุด และผูบริโภคกลุมนี้มีอยูในทุกชวงอายุและจัดอยูใน
ผูบริโภคที่รายไดในระดับเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 60,000 
บาท ถือเปนกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีศักยภาพตอธุรกิจในการ
วางแผนกลยุทธตอไป (Limpakarnwech & Assarut, 2015) 
 ประโยชนที่ไดรับจากการใหความสําคัญตอคุณคาตอ
ผูบริโภคพบวา คุณคาของสินคาและบริการเปนสิ่งที่ทําให
ธรุกจิแตกตางจากคูแขงขนั (Global & Services, 2006) หาก
ธุรกิจตระหนักถึงการสรางคุณคาตอลูกคา ธุรกิจจะพัฒนา
คุณภาพสินคาและบริการเพ่ือมอบประสบการณที่ดีใหกับ
ลูกคา สรางความภักดีตอสินคาและบริการ (loyalty) และ
ลกูคากลบัมาซือ้ซาํทําใหมโีอกาสสรางรายได (Timo, Hannu, 
& Lasse, 2007) และหากธุรกิจสามารถเพ่ิมจํานวนลูกคาที่
มีความภักดีตอสินคาและบริการ จะทําใหเกิดการสรางกําไร
ใหกับธุรกิจอยางตอเน่ือง (Reichheld & Sasser, 1990) 
ดังนั้น คุณคาของสินคาและบริการจะเปนปจจัยกําหนดการ
สรางความตองการใหกับผูซื้อ โดยผูซื้อจะตัดสินใจจายเงิน
จากคุณคาที่ตนไดรับ (Porter, 1985) นอกจากนั้น การสราง
คณุคายังสามารถชวยลดตนทนุการผลติ สรางรายได และสราง
ความแตกตางรวมถึงการนาํเทคโนโลยมีาชวยเพือ่ใหการผลติ
มีตนทุนตํา (Dasilva & Trkman, 2013) คุณคาของลูกคาจึง
เปนหลักในการตัดสินเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน
และกําหนดความสําเร็จระยะยาวของธุรกิจ (Khalifa, 2004) 
ท้ังน้ี จุดสําคัญของการสรางคุณคาตองเนนลูกคาเปนหลักเรียนรู
จากสิ่งที่ลูกคาตองการ ติดตามความตองการของลูกคาอยาง
สมําเสมอ และใหความสําคัญตอคุณภาพของสินคาเพื่อตอบ-
สนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
(Wongmontha, 2006) ดังนั้น การพิจารณาถึงคุณคาของ
สินคาและบริการจึงเปนเหตุผลสําคัญทําใหลูกคาตัดสินใจ

บริโภค (Xiao, Hedman, & Runnemark, 2015) ในการนี้ 
ธุรกิจประกันชีวิตจึงจําเปนตองทําใหลูกคารับรูถึงคุณคาและ
คุณประโยชนที่เกิดข้ึนจากการมีประกันชีวิตเพื่อใหตัดสินใจ
ซื้อกรมธรรมประกันชีวิตนั้นๆ
  บทความวิชาการฉบับน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะห
แนวทางการนําเสนอคุณคาของประกันชีวิตใหกับลูกคา ซ่ึงการ
นําเสนอคุณคา (Customer Value Proposition: CVP) สามารถ
สรางความเช่ือมโยงระหวางคุณคาของลูกคาและความไดเปรียบ
ในการแขงขัน ทําใหธุรกิจประกันชีวิตสามารถกําหนดกลยุทธ
ที่สอดคลองกับความตองการของลูกคา ทรัพยากรและความ
สามารถของธุรกิจ เน้ือหาของบทความวิชาการเร่ิมจากนําเสนอ
ความสําคัญของคุณคา (customer value) การคนหากลุม
ลูกคา (customer segmentation) และลูกคาเปาหมาย 
(targeted customer) เพื่อระบุคุณคาท่ีตอบสนองกับกลุม
ลูกคาเปาหมาย และการนําเสนอคุณคา (value proposition)
โดยการแบงแยกผลิตภัณฑประกันชีวิตในปจจุบันตามประเภท
ของคุณคารวมกับกรอบแนวคิดการสรางคุณคา (value 
buildup) เพื่อใหไดคุณสมบัติของแบบประกันชีวิตที่ตอบ-
สนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย ผูเขียนเชื่อวา
บทความน้ีจะเปนประโยชนและชวยใหธุรกิจประกันชีวิต
ตดัสนิใจเลอืกกลยทุธทีจ่ะนาํมาใชสรางความไดเปรยีบทางการ
แขงขัน (competitive advantage) ที่เหมาะสม และเพื่อ
พัฒนาผลิตภัณฑประกันชีวิตท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดใหกับ
ผูบริโภค

คุณคาของลูกคา (Customer Value)
 แนวคิดเร่ืองคุณคาถูกนํามาใชเพ่ือกําหนดกลยุทธ
และการตลาดอยางกวางขวาง หากธุรกิจคนหาคุณคาท่ีลูกคา
ตองการไดถือวาเปนความไดเปรียบ แนวคิดเกี่ยวกับคุณคา
ของลูกคาจึงเปนประโยชนและชวยในการออกแบบการนํา
เสนอบริการ (Khalifa, 2004) กอใหเกิดมูลคาทางเศรษฐกิจ 
(economic value) เชน คุณคาท่ีเกิดข้ึนนั้นจะตองสราง
รายไดใหกับธุรกิจ (Chesbrough & Rosenbloom, 2002) 
ชวยลดตนทุนการผลิตจากการประหยัดตอขนาด (economies 
of scale) และเปล่ียนเปนความสามารถหลักขององคกร 
(Timo et al., 2007) ผูเขียนทบทวนวรรณกรรมท่ีผานมา
พบวา คุณคาเกิดจากการรับรูของลูกคา (Payne & Holt, 
2001) ทัง้นี ้ในทางทฤษฎเีศรษฐศาสตรไดกลาวถงึเรือ่งอรรถ-
ประโยชน (utility) โดยใหความหมายตอคุณคา วาหมายถึง
สิง่ทีล่กูคายอมจายเพือ่ใหไดรบัความพงึพอใจสงูสดุจากสนิคา
และบริการ (Bowman & Ambrosini, 2000) การสรางคุณคา
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จึงอาจหมายถึง การมอบประโยชนใหกับลูกคาเพื่อใหลูกคา
ยินดีที่จะจายเพื่อซื้อสินคาและบริการ (Matzler, Bailom, 
von  Eichen, & Kohler, 2013) โดยคุณคาของลูกคาจะ
ถูกกําหนดโดยประสบการณที่ลูกคาไดรับ ดังนั้น การที่ธุรกิจ
จะสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได ตองใชทรัพยากร
และความสามารถที่มีเพื่อนําไปสรางคุณคา โดยที่คุณคาที่
นําเสนอจะตองทําใหผลประโยชนที่ลูกคาไดรับเพ่ิมขึ้น หรือ
ลดความกังวลตอการรับรูของลูกคา และกอใหเกิดการสราง
ความสามารถและทรัพยากรที่บริษัทจะสามารถใชประโยชน
ไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาคูแขง (Timo et al., 2007) 
เมื่อพิจารณาคุณคาของลูกคาตอผลิตภัณฑประกันชีวิต หาก
ตองการใหลูกคารับรูถึงคุณคา ธุรกิจประกันชีวิตตองคนหา
ประโยชนทีต่รงกับความตองการของลกูคาทีจ่ะไดรบัจากการ
ทําประกันชีวิตโดยทําใหลูกคารับรูถึงความแตกตางจากรูปแบบ
ประกันเดิมที่เคยมี 

กลุมลูกคา (Customer Segmentation) และลูกคา
เปาหมาย (Targeted  Customer)
 การสรางคุณคาใหกับผูบริโภคจึงเร่ิมตนจากการวิเคราะห
กลุมลูกคา (customer segmentation) เพื่อคนหาเหตุผล
การเลอืกซือ้สนิคาและบริการ และส่ิงท่ีธรุกิจนําเสนอตอลูกคา
(Timo et al., 2007) กลุมเปาหมายสําหรับการวิเคราะห
คุณคาที่ผูเขียนเลือกมาเปนกลุมลูกคาคือ วัยสรางครอบครัว 
ซึ่งเปนชวงวัยที่มีความสําคัญคือมีรายไดที่สูงขึ้น แตในขณะ
เดียวกันมีคาใชจายสําหรับการสรางความมั่นคงสูงเชนกัน 
สอดคลองกับเหตุผลทางสังคมของประเทศไทยที่กําลังเขาสู
วยัสูงอายุและการไมมรีายไดใชจายยามเกษียณ เพราะขาดการ
วางแผนการเงินในชวงวัยทํางานหรือวัยสรางครอบครัว ทั้งนี้ 
ปจจัยที่ทําใหการวางแผนเกษียณอายุไมประสบความสําเร็จ
มาจากปริมาณการออมเงินในวัยทํางานที่ไมเพียงพอและ
ผลตอบแทนของรูปแบบการออมที่ตําเกินไป (Thanakwang 
& Chantuk, 2016) สําหรับวัยทํางานท่ีมีคูสมรส มีการศึกษา
รูปแบบของการใหคําปรึกษาครอบครัวแบบบูรณาการเพ่ือ
เสริมสรางความสําเร็จในชีวิตสมรส พบวาปจจัยเร่ืองฐานะ
ทางการเงนิ ความมัน่คงทางเศรษฐกจิเปนตวัชีว้ดัความสาํเรจ็
ในการมีชวีติคูจากคูสมรสท่ีอยูในวัยทาํงานซ่ึงจะมีความกดดัน
และภาระความรับผิดชอบตอครอบครัวสูง   (Youngwarasawasd, 
2015)

 ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยระบุวา ชวงวัยและ
อายุเปนตัวแปรที่มีผลตอการวางแผนชีวิตและการจัดสรร
เงินเพ่ือการลงทุน หากเปนวัยสรางครอบครัวหนาท่ีการงาน
จะเร่ิมมั่นคง รายไดเพิ่มขึ้น แตคาใชจายก็สูงข้ึนเชนกัน อาทิ 
คาแตงงาน ผอนบาน ผอนรถ คาใชจายเกี่ยวกับบุตร  (The 
Stock Exchange of Thailand [SET], n.d.) ประกันชีวิต
จึงเหมาะกับการวางแผนโอนความเสี่ยงภัยของกลุมลูกคาวัย
สรางครอบครัว อายุ 31-40 ป ซึ่งมีเปาหมายของการสราง
ความมั่งคั่งใหกับตนเอง การสรางครอบครัวและการออมเงิน
เพื่ออนาคต และการมีรายไดและรายจายที่อยูในระดับสูง จึง
ตองใหความสาํคญักบัความเสีย่งท่ีกาํลงัเผชญิ เชน ภาระหนีส้นิ 
คาใชจายดานสุขภาพ การวางแผนภาษี และการออมเงิน และ
หากมโีอกาสของความเสีย่งภยัสูงควรจดัการความเสีย่งโดยให
ผูอื่นรับผิดชอบ (wealth protection) (Sapapanyawong, 
2014) ซึง่ผูมรีายไดจะเปนบุคคลหลักในการตัดสนิใจเลือกซ้ือ
ประกันชีวิตโดยคํานึงการตอบสนองความตองการทั้ง 3 ดาน 
คือ คุมครองรายไดในอนาคต (income protection) ดูแล
คารักษาพยาบาล (health protection) และการทําประกัน-
ชีวิตเพื่อปกปองทรัพยสิน (asset protection) ทั้งนี้ ขอมูล
รายงานประจําป 2557–2558 โดยสมาคมประกันชีวิตไทย
ระบุประเภทกรมธรรมทีล่กูคาเลอืกซ้ือมากท่ีสดุคอื กรมธรรม
ประเภทสามัญแบบสะสมทรัพย (endowment) (Thai Life 
Assurance Association, 2015)

ภาพท่ี 1 แสดงกลุมลูกคาเปาหมายประกันชีวิต
ท่ีมา: ผูเขียนดัดแปลงขอมูลจาก SET (n.d.)
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 กลุมลูกคาเปาหมายประกันชีวิตในบทความน้ี คือ วัย-
สรางครอบครัว อายุ 31-40 ป ซึ่งมีความตองการโอนถาย
ความเส่ียงท่ีสําคัญ 3 ดาน คือ คุมครองรายได คารักษา
พยาบาล และปกปองทรัพยสิน ทั้งนี้ การนําเสนอคุณคาให
กับกลุมลูกคาเปาหมายกลุมน้ี ธุรกิจจึงตองวิเคราะหคุณคา
ของลูกคา (customer value analysis) งานวิจัยที่ผานมา
ไดใหความหมายวา คุณคาคือผลประโยชนหักลบดวยตนทุน
ที่ตองจาย ดังนั้น พื้นฐานของการนําเสนอคุณคาใหกับลูกคา 
ขอแรกคือราคาตําที่สุดนั้นเกิดจากธุรกิจมีตนทุนการผลิต
สนิคา หรือตนทนุการขายท่ีตาํจงึจะสามารถชวยสรางสวนแบง
ทางการตลาดได หากกลุมลูกคาเปาหมายน้ีจะตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันชีวิตยอมตองการคาเบี้ยประกันชีวิตในอัตราท่ีตํา
แตสามารถใหความคุมครองหรือทุนประกันชีวิตสูง คุณคา
ประการตอมาคือสินคาและบริการมีความเปนเอกลักษณ 
และสรางความประทับใจใหกับลูกคา สงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการซึ่งทําใหลูกคาประหยัดเวลา (Treacy & 
Wiersema, 1993) ทั้งนี้ การนําเสนอคุณคาดานการบริการ
ตองใชชองทางท่ีลกูคาใหความนิยมในการเลือกซือ้ประกันชีวติ 
คอืผานตวัแทนประกนัชวีติ และการสรางความเปนเอกลกัษณ
คือการที่ทําใหลูกคาบรรลุเปาหมายการสรางความมั่งคั่งจาก
การตัดสินใจโอนถายความเส่ียงโดยการตัดสินใจทําประกันชีวิต 

การนําเสนอคุณคา (Value Proposition)
 คุณคาของลูกคาที่ธุรกิจนําเสนอไปยังลูกคาเปาหมาย 
(type of customer value) สามารถแบงไดเปน 3 ประเภทคือ
  (1) คุณคาอันเกิดจากการใชงาน (functional value) 
หมายถึงการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากความสามารถใน
การทํางาน การใชงาน หรือประสิทธิภาพทางกายภาพของ
สินคาและบริการนั้นๆ (product features) หรือลักษณะ
เดนของสินคาและบริการที่ตอบสนองความจําเปนของลูกคา 
ซึ่งลักษณะดังกลาวตองทําใหเกิดความแตกตางและสราง
ประสบการณที่ดีตอลูกคา (Seiders, Berry, & Gresham, 
2000) โดยยังคงไวซึ่งการตอบสนองความตองการขั้นพื้นฐาน

 (2) คุณคาทางเศรษฐกิจ (economic value)
หมายถึงประโยชนที่ไดรับในรูปแบบทางการเงิน เชน ราคา
ของสินคาและบริการที่ตํากวาคูแขง หรือการเปรียบเทียบ
ระหวางคุณภาพกับราคาของสินคาและบริการ (Gale, 1994; 
Zeithaml, 1988) กลาวคอื ลกูคาตดัสนิใจซ้ือโดยเปรียบเทียบ
จากราคาที่จายตอคุณภาพของสินคาและบริการที่ไดรับ โดย
หากธุรกิจสามารถเพิ่มคุณภาพก็สามารถเพิ่มราคาสินคาและ
บริการได 
 (3) คุณคาทางจิตวิทยา (psychological value) 
หมายถึง การรับรูภาพลักษณของสินคา (brand image) 
คุณคาทางจิตวิทยาเปนอรรถประโยชนท่ีไมสามารถจับตองได 
(intangible) แตสามารถทําใหลูกคามีความรูสึกภาคภูมิใจ 
และความรูสกึพเิศษทีไ่ดรบัความสาํคญัมากกวาการเปนเพยีง
แคลูกคา หรือการไดรับความรูสึกท่ีเหนือกวา
 การสรางคุณคาโดยใชประเภทของคณุคาท้ัง 3 ประเภท
จะตองเริ่มจากคุณคาที่สามารถจับตองได คือ คุณคาที่เกิด
จากการใชงานของสนิคาและบริการเพือ่สรางอรรถประโยชน
ใหกับลูกคา โดยตองตอบสนองความตองการขั้นพื้นฐาน
สวนการสรางคุณคาทางเศรษฐกิจจะทําใหลูกคาเกิดการ
เปรียบเทียบระหวางราคากับคุณภาพของสินคาที่กําลังจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อ รวมถึงการสรางคุณคาดานจิตใจใหลูกคา
กลายเปนบุคคลที่สําคัญเมื่อไดตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ดังกลาว หรือทําใหลูกคารูสึกสบายใจ และคลายความกังวล
เมื่อไดตัดสินใจซ้ือ ซึ่งจะทําใหลูกคามีความพึงพอใจอยางสูง
และการสรางความสมัพนัธระหวางผูขายและลกูคาทาํใหลกูคา
รูสึกเปนบุคคลพิเศษ (Khalifa, 2004) (ดูภาพที่ 2) ดังนั้น 
การนําเสนอคุณคาตอลูกคาจะตองเพิ่มอรรถประโยชน
ตอลูกคา และสรางความไดเปรียบบนพ้ืนฐานทรัพยากร
ที่มีโดยใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพมากกวาคูแขงขัน
และสรางความแตกตางหรือความเปนเอกลักษณของตนเอง
ผลลัพธทีไ่ดคอืธรุกิจเกดิความไดเปรยีบทางการแขงขัน (Timo 
et al., 2007) 



80 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

ภาพท่ี 2 การสรางคุณคาใหแบบประกันชีวิตโดยใชหลักประเภทของคุณคา
ท่ีมา: ผูเขียนดัดแปลงขอมูลจาก Khalifa (2004)

กรอบแนวคิดเพื่อคนหาการนําเสนอคุณคาของลูกคา
 ในการคนหาคุณคาที่นําเสนอตอลูกคา เปาหมายใน
บทความวิชาการน้ีคือกลุมเปาหมายวัยสรางครอบครัว อายุ 
31-40 ป โดยประกันชวีติตองตอบสนองความตองการ 3 ดาน 
คือ 1) คุมครองรายไดในอนาคต 2) ดูแลคารักษาพยาบาล 
และ 3) ปกปองทรัพยสิน โดยสามารถแบงเบาภาระคาใชจาย
ดานการรักษาพยาบาลหรือคาใชจายท่ีไมคาดคิด รวมถึง
เปนการวางแผนออมเงินยามเกษียณ ดังนั้น ผูเขียนจะเลือก
ประเภทของประกันชีวิตจากสัดสวนการเลือกซ้ือสูงที่สุดของ
ผูถือกรมธรรมประกันชีวิตคือ กรมธรรมประกันภัยประเภท
สามัญ โดยแบงเปน 5 รูปแบบ คือ 
 1) ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ (whole life) คือ
ประกนัชวีติทีเ่นนการคุมครองระยะยาว มกีารจายเบีย้ประกนั
เปนชวงระยะเวลา เชน 5 ป 10 ป 15 ป หรือ 20 ป แตใหการ
คุมครองตลอดชีพหรือจนถึงอายุ 90 ป หรือ 99 ป เปนตน 
ขอดขีองแบบประกันนี ้คอื เบีย้ประกันคอนขางตาํ ระยะเวลา
คุมครองนาน เหมาะกับผูที่มีภาระระยะยาว หรือตองการ
วางแผนมรดก ขอเสียคือ ไมมีเงินคืนระหวางปกรมธรรม 
 2) ประกันชวิีตแบบช่ัวระยะเวลา (term) คอืประกนั-
ชวีติทีเ่นนการคุมครองระยะส้ัน สามารถเลือกชวงเวลาในการ
จายเบี้ยประกันและรับการคุมครองตามระยะเวลาที่กําหนด 

เชน 5 ป 10 ป 15 ป เปนตน จุดเดนคือ สามารถเลือกระยะ
เวลาคุมครอง และเปนแบบประกันท่ีเบ้ียประกันถูกท่ีสุด ขอเสีย
คอื ไมมมีลูคาเงนิสดกรมธรรม เพราะเบีย้ประกันเปนแบบจาย
ทิ้งปตอป 
 3) ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย (endowment) 
คือประกันชีวิตที่เนนการออมเงินรูปแบบระยะส้ัน กลาง และ
ยาว ระยะเวลาต้ังแต 3-30 ป จุดเดน คือ คุมครองเงินเปาหมาย 
ปราศจากความเสี่ยง และชวยสรางวินัยในการออมเชิงบังคับ 
(เพราะไมสามารถถอนเงินออกจากกรมธรรมระหวางปได)
ขอเสียก็คอื ทนุประกันชวีติตาํ (เม่ือเทียบกับแบบประกันอืน่ๆ 
หากตองจายเบ้ียประกันท่ีเทากัน) จึงไมเหมาะกับการตัดสิน
ใจทําเพื่อวัตถุประสงคการคุมครอง และผลตอบแทนจาก
การออมไมสูง เมื่อเทียบกับสินทรัพยประเภทอ่ืน 
 4) ประกันชีวิตแบบบํานาญ (annuity) คือการ
ออมเงินเพื่อการเกษียณอายุโดยเฉพาะ โดยจะตองออมอยาง
ตอเนื่องจนถึงอายุเกษียณ (เชน 55 ป 60 ป หรือ 65 ป) โดย
หลังเกษียณอายุจะมีเงินคืนจากแบบประกันทุกๆ ป ไปจน
กระท่ังอายุ 85 ปหรือ 90 ป จดุเดนจุดดอยก็เชนเดียวกับแบบ
สะสมทรัพย แตมีผลตอบแทนสูงกวาเล็กนอยและมีเงินคืน
ที่ยาวนาน  
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 5) ประกันชีวิตแบบควบการลงทุน (unit link) คือ
ประกันชีวิตที่นําเบ้ียประกันสวนหนึ่งไปลงทุนในกองทุนรวม 
โดยที่เราสามารถเลือกกองทุนรวม และจัดสรรการลงทุนดวย
ตนเอง และเบ้ียประกันอกีสวนจะนําไปเปนคาใชจายในการทํา
ประกันคุมครองชีวิต จุดเดนคือ มีความยืดหยุนสูง สามารถ
กาํหนดเบีย้จาย ทนุประกนั ระยะเวลาจายเบีย้ และระยะเวลา
คุมครองดวยตนเอง และมีโอกาสไดผลตอบแทนสูงกวาแบบ
ประกนัทกุรูปแบบ จดุดอยคอื มคีวามเสีย่งจากการลงทนุทาํให
เกิดความไมแนนอนของผลตอบแทน (Insuranger, 2017)
 แบบประกันประเภทสามัญ ทั้ง 5 แบบ สามารถสรุป
เปนตารางบนสมมติฐาน ของเพศเดียวกนั อายแุละจํานวนทุน
ประกันทีเ่ทากัน โดยเรียงลําดับตามราคาเบ้ียประกันชีวติจาก
ราคาสงูทีส่ดุไปหาตาํทีส่ดุ และระบขุอดีและขอเสยีเพือ่คนหา
ความเหมาะสมที่จะนําไปแบงตามประเภทของคุณคา และ
การชําระเบี้ยประกันชีวิตเพื่อนําไปตอบสนองความตองการ
วางแผนภาษีเพ่ือสงผลตอการวางแผนคาใชจายของผูตัดสิน
ใจซ้ือประกัน ซึ่งสิทธิที่ไดรับคือ ผูมีเงินไดมีสิทธิหักลดหยอน
ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา นํามาหักลดหยอนและยกเวนได

ตามที่จายจริง แตไมเกิน 100,000 บาท และของคูสมรสที่
ไมมีเงินได สามารถหักลดหยอนไดตามท่ีจายจริง แตไมเกิน 
10,000 บาท (คาเบี้ยประกันชีวิตตองมีความคุมครองต้ังแต 
10 ปขึ้นไป และผลประโยชนตอบแทนคืนไมเกินรอยละ 20 
ของเบ้ียประกันชีวิตรายป แตคาเบ้ียประกันความคุมครองอ่ืน 
เชน คุมครองสุขภาพ หรือคุมครองอุบัติเหตุไมสามารถหัก
ลดหยอนได) นอกจากนัน้ คาเบีย้ประกนัชวีติแบบบาํนาญของ
ผูมีเงินไดหักลดหยอนไดในอัตรารอยละ 15 ของเงินไดที่นํา
มาเสียภาษีเงินไดในแตละป แตไมเกิน 200,000 บาท (เปน
คาเบ้ียประกันชีวิตแบบบํานาญ ความคุมครองต้ังแต 10 ป
ขึ้นไป และจายผลประโยชนเงินบํานาญเมื่อผูมีเงินไดอายุ
ตั้งแต 55 ปขึ้นไปถึงอายุ 85 ปหรือกวานั้น และเม่ือรวมกับ
เงินสะสมเขากองทุนสํารองเลี้ยงชีพ เงินสะสมเขากองทุน
บําเหน็จบํานาญขาราชการ เงินสะสมเขากองทุนสงเคราะห
ตามกฎหมายวาดวยโรงเรียนเอกชน เงินท่ีซื้อหนวยลงทุนใน
กองทุนรวมเพ่ือการเล้ียงชีพและเงินสะสมเขากองทุนการออม
แหงชาตริวมแลวตองไมเกนิ 500,000 บาท)  (The Revenue 
Department, n.d.)

แบบประกันชีวิต ขอดี ขอเสีย
ความเหมาะสมตอ
เปาหมายท่ีตองการ

อัตราเบ้ียประกันชีวิต

ตลอดชีพ คุมครองตลอดชีพ
ตนทุนคาประกันคงที่

ไมมีผลตอบแทน
ระยะเวลาความคุมครอง
นานเกินความจําเปน

สรางความคุมครอง
ระยะยาว

คอนขางตํา

ชั่วระยะเวลา เลือกระยะเวลาความ
คุมครองตามเวลาที่
เหมาะสม
เบี้ยประกันถูกท่ีสุด

เบี้ยจายทิ้งไมมีมูลคา
เงินสดในกรมธรรม

สรางความคุมครองระยะ
สั้นถึงปานกลาง

ตําที่สุด

สะสมทรัพย จายผลตอบแทน
มีเงินคืน
เนนออมระยาว

ผลตอบแทนตํา
ความคุมครองตํา

สรางวินัยการออม
ระยะยาว

สูงที่สุด

บํานาญ คุมครองเงินตนและผล
ตอบแทนวัยเกษียณอายุ
ไดรับสิทธิ์ลดหยอนภาษี
เพิ่ม 200,000 บาท

ผลตอบแทนตํา
ความคุมครองตํา

รับประกันเงินหลัง
เกษียณอายุ

สูง

ควบการลงทุน มีความยืดหยุน
มีโอกาสไดรับผล
ตอบแทนสูง

ตนทุนเพิ่มขึ้นตามอายุ
และโอกาสความเส่ียง
จากการจัดสรรเงินลงทุน

กําหนดความคุมครอง
ไดเอง โอกาสรับผล
ตอบแทนที่ดี

ตํา

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบแบบประกันชีวิตประเภทสามัญบนสมมติฐานอายุ เพศและทุนประกันชีวิตจํานวนที่เทากัน

ท่ีมา: Insuranger (2017)
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 การวิเคราะหโดยการนําเสนอคุณคาแบบประกัน
ชีวิตสําหรับชวงวัยสรางครอบครัว อายุระหวาง 31–40 ป 
สอดคลองกบัผลการศึกษาตวัแบบการตลาดของธรุกจิประกนั-
ชีวิตโดยพบวา สาเหตุที่ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
เนื่องจากชวยรองรับคาใชจายในการรักษาพยาบาล ดานเบี้ย
ประกันที่จายสามารถนําไปลดหยอนภาษี และสิ่งสําคัญคือ
ราคาของแบบประกันท่ีจายมีความเหมาะสม โดยแบบประกัน
ท่ีลูกคานิยมเลือกซ้ือคือประเภทมีระยะเวลาคุมครอง 11-15 ป 
ดังนั้น ธุรกิจประกันควรใหความสําคัญตอความคุมครอง
ผลตอบแทนและราคา (Samansor, 2015) ผูเขียนจึงนํา
หลักคุณคาของลูกคาที่ธุรกิจนําเสนอไปยังลูกคาเปาหมาย 
มาพิจารณาคุณคาของแบบประกันชีวิตจากองคประกอบ
3 ดานคือ
 1) คณุคาดานการใชงาน (functional value) แบบ
ประกนัชวีติสามญัทัง้ 5 แบบสามารถตอบสนองความตองการ
พื้นฐาน คือ มีทุนประกันชีวิตปกปองความเสี่ยงและประกัน-
สุขภาพรักษาพยาบาลเพื่อปกปองคาใชจายท่ีไมสามารถระบุ
ไดในอนาคต สามารถลดหยอนภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 
สอดคลองกับการตอบสนองความตองการ 3 ดานคอื คุมครอง
รายไดในอนาคต (income protection) ดูแลคารักษา
พยาบาล (health protection) และการทําประกันชีวิตเพื่อ
ปกปองทรัพยสิน (asset protection) 
 2) คณุคาดานเศรษฐกิจ (economic value) ลกูคา
ตองไดรับประโยชนทางการเงิน เชน ราคาของสินคาและ
บริการท่ีตํากวาคูแขง หรือการเปรียบเทียบคุณภาพกับราคา

ภาพท่ี 3 การนําเสนอคุณคาประกันชีวิตโดยใชประเภทของคุณคารวมกับการสรางคุณคาสําหรับกลุมวัยสรางครอบครัว อายุ 31-40 ป
ที่มา: ผูเขียนดัดแปลงขอมูลจาก Khalifa (2004)

ของสินคาและบริการที่ไดรับ ซึ่งแบบประกันชีวิตประเภท
ควบการลงทนุแบบชัว่ระยะเวลา และตลอดชพี จดัอยูในอตัรา
การชําระเบี้ยประกันตํา แตประกันชีวิตควบการลงทุนเปน
แบบประกันที่ใหคุณประโยชนโดยรวมมากกวา คือ สามารถ
ปรับเพ่ิมลดเบ้ียประกันและทุนประกันชีวิตได มีโอกาสไดรับ
ผลตอบแทนที่สูง 
 3) คุณคาทางจิตวิทยา (psychological value) 
หมายถึงอรรถประโยชนที่ไมสามารถจับตองได (intangible) 
แตสามารถทาํใหลกูคามคีวามรูสกึภาคภูมใิจ มคีวามรูสกึพเิศษ
ไดรับความสําคัญมากกวาการเปนเพียงแคลูกคา หรือการได
รบัความรูสกึท่ีเหนือกวา เชน รูสกึสบายใจเม่ือไดตดัสนิใจเลือก
ซือ้แบบประกันทีส่ามารถรับโอนความเส่ียงท่ีคาดวาจะเกิดขึน้
ไดทั้งหมด และคลายความกังวลเรื่องเงินออมในอนาคต 
 ตามหลักคุณคาทั้ง 3 ดานน้ี ธุรกิจประกันชีวิตควร
คัดเลือกคุณสมบัติที่ดีที่สุดของแบบประกันแตละแบบ และ
นํามาสรางเปนแบบประกันใหมที่สามารถตอบความตองการ
ครบทั้ง 3 ดาน คือ ลูกคารูสึกคลายความกังวลเก่ียวกับความ
เสี่ยงดานคาใชจายในการรักษาพยาบาล ดานปกปองรายได
และทรัพยสิน และดานผลตอบแทนที่มีโอกาสไดรับเพิ่มสูง
กวาแบบประกันทั่วไป เพราะการสรางผลตอบแทนจากแบบ
ประกันควบการลงทุน คอืการนําเงินคาเบ้ียประกันหลังหักคา
ใชจายไปลงทุนผานกองทุนรวม  มีเงินคืน และกําหนดความ
คุมครองไดดวยตนเอง สวนแบบประกันบํานาญเพื่อวางแผน
เกษียณ เนนการออมระยะยาว คุมครองเงินหลังเกษียณและ
วางแผนภาษี และลดหยอนภาษีเพ่ิม 200,000 บาท (ภาพท่ี 3)
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 นโยบายของสมาคมประกันชีวิตไทยสนับสนุนให
ภาคธุรกิจประกันชีวิตเติบโต รวมทั้งสนับสนุนการออกแบบ
พัฒนาผลิตภัณฑประกันชีวิตใหตอบสนองความตองการของ
ประชาชนมากข้ึน จากการคนควาขอมูล พบวาแบบประกัน
ที่มีความคุมครองระยะกลาง ระยะยาวและสามารถควบ-
สัญญาเพิ่มเติมสุขภาพ รวมถึงแบบประกันควบการลงทุนมี
แนวโนมไดรับการตอบสนองจากประชาชนท่ีดีขึ้นในอนาคต 
สงเสริมใหผูเอาประกันภัยนําคาเบี้ยประกันชีวิตมาหักลด-
หยอนภาษีเงินไดสวนบุคคลได เปนแรงดึงดูดใจที่สําคัญใน
การทาํใหประชาชนใหความสนใจทาํประกนัชวีติมากขึน้ และ
ใหความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพตัวแทนประกันชีวิตให
มีความรูดานประกันชีวิตและสามารถเปนที่ปรึกษาทางการ
เงิน มุงเนนความเปนมืออาชีพและมีความรูอยางแทจริงเก่ียวกับ
การใหบริการ การนําเสนอขาย รวมถึงความรูในสวนของ
ผลิตภัณฑทางการเงิน (Thai Life Association, 2015)
ในการนี ้คุณภาพของตัวแทนประกันชีวิตจะสงผลตอการลด
ขอรองเรียนท่ีอาจจะเปนปญหาหรืออาจสรางประสบการณไมดี
ตอลกูคา ซึง่ขอมลูการรองเรยีน 5 ประการท่ีเกีย่วกบัประกันชวีติ
ในประเทศไทยป 2558 อันดับแรกคือ ลูกคาถูกบริษัทปฏิเสธ
การรับประกันภัยโดยอางวาผูเอาประกันปกปดขอเท็จจริงใน
ใบคําขอรับประกัน รองลงมาคือกรณีคนกลาง (ตัวแทน นายหนา 
ธนาคารพาณิชย) ที่ระบุวาเปนโครงการพิเศษ หรือบอกวา
เปนการฝากเงิน โดยไมแจงใหผูเอาประกันทราบวาเปนการ
ทําประกันชีวิต ถัดมาคือ กรณีถูกรบกวนโดยการเสนอขาย
ประกนัภยัทางโทรศพัท หรอืยังไมไดตกลงทาํประกนัแตบรษิทั
สงกรมธรรมมาใหผูเอาประกันและมีการหักเงินจากบัตร-

เครดิต กรณีบรษิทัจายคาสนิไหมทดแทนไมเปนไปตามเง่ือนไข 
โดยอางวาไมมีความจําเปนทางการแพทย หรือเกิดจากโรคที่
เปนมากอน และกรณีกรมธรรมที่บริษัทออกใหไมเปนไปตาม
ทีต่วัแทนเสนอขายตามทีต่กลงกบัผูเอาประกนัภยั (Offi ce of 
Insurance Commission, 2016)
 กลยุทธสรางความไดเปรียบในการแขงขันน้ี คือ การสราง
ความแตกตาง (differentiation strategy) โดยสรางแบบ
ประกนัทีม่คีณุสมบตัแิตกตางจากคูแขงแตสามารถตอบสนอง
ความตองการของลกูคา ซึง่หมายถงึการเสนอคณุคาทีแ่ตกตาง
จากคูแขงขนัและเปนท่ีตองการของลกูคา และจะตองมคีวาม
แตกตางท่ีไมสามารถหาไดจากสินคาท่ัวไปของผูอื่น หรือมี
การเพ่ิมศักยภาพหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่มากกวา
คูแขงขัน และเนนการเขาถึงกลุมลูกคาแบบมุงเฉพาะกลุม 
(niche or focus strategy) เพ่ือท่ีจะต้ังราคาขายไดสูงกวาเดิม 
(Porter, 1985) ในการนี้ งานวิจัยศึกษาปจจัยสงเสริมความ
จงรกัภกัดตีอสนิคาพบวา การซือ้สนิคาซาํๆ  ของลกูคาเกดิจาก
พืน้ฐานทีส่าํคญัคอื การคดัเลอืกลกูคาทีเ่หมาะสมโดยการแบง
กลุมลูกคาเปาหมายอยางชัดเจน (Wangkananon & Sawmong, 
2012) และส่ิงท่ีธรุกิจตองพิจารณาตอจากการเลือกกลยุทธคอื 
การสรางรายไดจากการสรางคุณคา เพราะหากสรางคุณคา
ใหกับสินคาและบริการจนสามารถตอบสนองใหกับลูกคาใน
ระดับสูงสุด แตการสรางคุณคานั้นไมสงผลตอรายไดใหกับ
ธุรกิจ ถือวาการสรางคุณคานั้นไมประสบความสําเร็จ ดังนั้น 
ธรุกิจตองสรางคณุคาและรายไดในระดบัท่ีสงู กลาวคอื สนิคา
มคีณุคามรีาคา สรางรายไดและมกีาํไร (Matzler et al., 2013) 

ตารางที่ 2 แสดงรายละเอียดแบบประกันชีวิตสําหรับวัยสรางครอบครัว อายุ 31–40 ป

ท่ีมา: ผูเขียนดัดแปลงขอมูลจาก Insuranger (2017)

แบบประกันชีวิต ขอดี ความเหมาะสม เบี้ยประกัน

ประกันชีวิต
วัยสรางครอบครัว
อายุ 31–40 ป

มีเงินคืน (ปนผล)
ผลตอบแทนสูงกวา
(กองทุนรวม)
เนนออมระยะยาว
คุมครองเงินวัยเกษียณ
ลดหยอนภาษีเพิ่ม 200,000 บาท
มีความยืดหยุน

มีโอกาสสรางผลตอบแทนผาน 
(กองทุนรวม)
สรางวินัยการออมระยะยาว
คุมครองเงินหลังเกษียณ
กําหนดความคุมครองได

ตํา
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บทสรุป
 ธรุกจิประกนัชวีติในประเทศไทยกาํลงัเผชญิปญหาการ
เตบิโตแบบลดลง  แมวาประกนัชวีติเปนสนิคาและบรกิารทีใ่ห
ประโยชนตอผูถอืกรมธรรมชวยบรหิารความเสีย่ง คอืใหความ
คุมครอง และเปนหลกัประกันความม่ันคงในชีวติและทรัพยสนิ
แกตนเองและครอบครัว มีประโยชนตอสังคมในการแบงเบา
ภาระหากเกิดอุบัติภัยหรือความเสียหายผูประสบภัยจะไดรับ
คาชดเชย (สนิไหม) ทดแทน ตลอดจนมปีระโยชนตอเศรษฐกจิ
คือชวยรัฐบาลลดภาระคาใชจายใหมีเงินทุนเหลือไปพัฒนา
ประเทศดานอ่ืนๆ แตกลับพบวาสดัสวนจํานวนประชากรเทียบ
กบัจาํนวนกรมธรรมอยูในระดับตาํ ผลท่ีตามมาคือเกิดชองวาง
ทางความคุมครอง  ดวยเหตุผลดังกลาวธุรกิจประกันชีวิตจึง
ตองรักษาและเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันเพ่ือสราง
ลูกคาใหม หรือการรักษาลูกคาปจจุบัน ในการนี้ การสราง
คุณคาใหกับประกันชีวิตจะชวยดึงดูดใหประชาชนหันมาให
ความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อเพิ่มขึ้น เนื่องจากคุณคา
ของลูกคาเปนหลกัในการตัดสินใจเลือกกลยทุธเพือ่สรางความ
ไดเปรียบในการแขงขัน และกําหนดความสําเร็จระยะยาวให
กับธุรกิจประกัน  
 กระบวนการคนหาคุณคาจึงเร่ิมตนจากการคนหากลุม
ลูกคาเปาหมาย คือ ชวงวัยสรางครอบครัว อายุ 31-40 ป 
เพราะเปนชวงชีวิตที่มีการเติบโตรายไดมีภาระคาใชจายสูง 
โอกาสของความเส่ียงในการไปสูเปาหมายจึงมีมากกวาแบบ
ประกันชีวิต โดยคุณคาที่นําเสนอกลุมเปามายจะตองการ
ตอบสนองความตองการครอบคลุม 3 ดานคือคุมครองรายได
ในอนาคต ดูแลคารักษาพยาบาล และการทําประกันชีวิต
เพื่อปกปองทรัพยสิน ทั้งนี้ ผูเขียนยกตัวอยางการสรางคุณคา
ของแบบประกันชีวิตท่ีผูเขียนยกตัวอยางเลือกแบบประกัน
ประเภทสามัญซึง่ไดรบัความนิยมมากท่ีสดุจากผูถอืกรมธรรม 
โดยเลือกขอดีและความเหมาะสมจากแบบประกันสามัญ
ทั้ง 5 ประเภท คือ แบบสะสมทรัพย แบบบํานาญ แบบควบ
การลงทุน แบบตลอดชีพและแบบชั่วระยะเวลา ดวยกรอบ
แนวคิดการสรางคุณคาแบงตามประเภทของคุณคา ทําใหได
แบบประกนัทีม่คีณุสมบตัใิหมเหมาะสาํหรบัวยัสรางครอบครวั 

อายุ 31–40 ป มีเงินคืน (ปนผล) มีโอกาสไดรับผลตอบแทน
สูงกวาเพราะเงินบางสวนลงทุนผานกองทุนรวม เนนการ
ออมระยะยาวสรางเงินคุมครองวัยเกษียณอายุ ลดหยอน
ภาษีเงินไดสูงสุด 200,000 บาท และมีความยืดหยุนกําหนด
ความคุมครองไดเอง โดยเบ้ียประกนัทีจ่ายในระดบัปานกลาง 
ทั้งนี้ การสรางคุณคาใหกับลูกคาอาจไมใชเร่ืองของการสราง
ผลิตภัณฑนําสมัย แตอาจเปนการสรางความรูสึกท่ีแตกตาง
จนทําใหลูกคาไดรับประสบการณใหมจนเกิดความพึงพอใจ 
ในท่ีสุดการสรางคุณคาจะทําใหสินคามีคุณคาและราคาเปน
ของตนเอง (Katawandee, 2553)
 กลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน คือ 
การสรางความแตกตาง สรางแบบประกันใหมที่มีคุณสมบัติ
แตกตางจากคูแขง และมุงเฉพาะกลุม เพื่อคนหาคุณคาที่
เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมาย ในการนี้ การสรางคุณคา
เปนเรื่องระหวางลูกคาและผูผลิตสินคาหรือบริการ โดยธุรกิจ
ที่สามารถสรางคุณประโยชนและคุณคาตอบสนองความ
พึงพอใจใหกับลูกคาเปาหมายไดมากกวาคูแขงจะกลาย
เปนความไดเปรียบทางการแขงขัน ทั้งนี้เพราะการคนหา
คุณคาจากการยึดลูกคาเปนศูนยกลางจะชวยลดปญหาหรือ
ประสบการณท่ีไมดีหลังจากเลือกใชสินคาและบริการตอลูกคาได 
ดงันัน้ หากธรุกจิประกนัชวีตินาํคณุสมบตัขิองประกนั ดงักลาว
ไปพฒันาตอยอดสรางเปนสนิคาและบรกิารมาสูประชาชน จะ
เปนการชวยเหลอืใหคนไทยมหีลกัประกนัชวีติทีม่ัน่คงไดสวน-
หนึ่ง ดีกวาปลอยใหชองวางทางความคุมครองเพิ่มสูงขึ้นจน
เกินที่รัฐบาลจะดูแลซึ่งจะนําไปสูปญหาทางสังคมตอไป 
 สําหรับขอเสนอแนะทางวิชาการ บทความวิชาการ
นี้จํากัดการวิเคราะหเฉพาะกลุมลูกคาเปาหมายชวงวัยสราง
ครอบครัว อายุ 31–40 ป และเปนเพียงการนําแบบประกัน-
ชีวิตเฉพาะประเภทสามัญมาพิจารณา ทั้งนี้ เครื่องมือบริหาร
ความเสี่ยงดานการประกันภัยมีหลากหลาย เชน ประกัน
วินาศภัยหรือประกันอุบัติเหตุสวนบุคคล ในอนาคตจึงควร
พิจารณาเรื่องประสิทธิภาพตัวแทนประกันชีวิตในฐานะ
ที่ปรึกษาทางการเงิน เพื่อตอยอดการสรางคุณคาของสินคา
ประกันชีวิตในระยะยาว 
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