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ABSTRACT 

 

The objective of this research is to study the informational compositions of 

commercial ad films through the online media towards the intention, needs, and 

decisions to purchase life insurance of consumers in Bangkok. The research was 

conducted with 400 male and female consumers in Bangkok, who watched life 

insurance commercial ad films through online media. The tool used was 

questionnaires with the reliability of 0.959. Data were analyzed using the Statistical 

Package for Social Sciences (SPSS) by which descriptive statistics such as Frequency, 

Percentage, Mean, Standard Deviation: S.D., and Inferential Statistics, including 

Multiple Regressions were used for data analysis. 

The study showed that most of the samples were female aged between    

31-35 years old and working as private company employees or staff. They were 

bachelor degree-educated and monthly paid in an average of 30,000 baht. The 

hypothesis testing found that the informational compositions of commercial ad films 

through the online media towards the intention, needs, and decisions to purchase 

life insurance of consumers in Bangkok were measured at 0.5 of statistical significance 

level. 
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ตารางที่ 4.16: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของ 68 

ภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา 

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของ 69 

ภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความตองการซือ้ประกันชีวิต 

ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของ 70 

ภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที ่

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ตารางที่ 4.19: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 71 
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กับ ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

การโฆษณาในประเทศไทยน้ัน ไมไดถูกระบุอยางแนชัดวาเกดิข้ึนเมื่อใด เพียงแตเขาใจตรงกันวา 

การตะโกนปาวประกาศรองขายอาหาร ขายขนม ขายผาแพร หรือขายสินคาตาง ๆ คือ การโฆษณา

ประเภทหน่ึง โดยโฆษณาช้ินแรกของประเทศไทย คือ โฆษณาอูตอเรือบางกอกดอก ทีป่รากฏอยูใน

หนังสือพิมพจดหมายเหตุฯ The Bangkok Recorder ของนายแพทย Dan Beach Bradley เมื่อวันที่  

1 มีนาคม พ.ศ. 2408 

ตอมาในสมัยรัชกาลที่ 6 มีหนังสือพิมพ และนิตยสารถือกําเนิดข้ึนมากมาย ตามการขยายตัว

ทางเศรษฐกิจของประเทศ มีการปรบัปรุงรูปแบบการสื่อสารการโฆษณาใหกลายเปนเครื่องมือทางธุรกิจ 

และเครือ่งมอืทางการตลาด จนเกิดเปนบริษัทรับจางทําโฆษณาครั้งแรกในป พ.ศ. 2467 ช่ือ บริษัทสยาม

แอดเวอรไทซิง่ จํากัด โดยมีพระเจาบรมวงศเธอ กรมพระยากําแพงเพชรอัครโยธิน เปนผูกอต้ัง 

ในปจจบุันการโฆษณา มีการนําเสนอในหลากหลายรูปแบบ และหลากหลายชองทางมากย่ิงข้ึน 

เชน โฆษณาผานสื่อสิง่พิมพ โฆษณาผานบิลบอรดขนาดใหญ โฆษณารูปแบบหนังสั้น หรือภาพยนตร

โฆษณาสื่อออนไลน ซึง่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในยุคสมัยที่เทคโนโลยีมีการพัฒนากาวล้ํา ผูบริโภค

สามารถรับชมภาพยนตรโฆษณาสื่อออนไลนบนเครือขายอินเทอรเน็ตไดทั่วทุกมุมโลก โดยอาศัยชองทาง

เว็บไซตและแอพพลเิคช่ันตาง ๆ เชน เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร 

(Twitter) ยูทูป (Youtube) และไลน (Line) เปนตน 

ภาพยนตรโฆษณาสื่อออนไลน อาศัยการโฆษณาแบบบอกตอ หรือ Viral Marketing โดยกลุม

ผูบริโภคบนเครือขายสงัคมออนไลน กดถูกใจ (Like) กดติดตาม (Follow) พรอมกับแบงปน (Share) 

ขอมูล หรือภาพยนตรโฆษณาดังกลาวไปยังกลุมผูบริโภคอื่น ๆ ที่อยูในเครือขายสงัคมออนไลนเดียวกัน 

นับวามีประสทิธิภาพเปนอยางมาก เน่ืองจากการเผยแพรดวยวิธีดังกลาว สรางความนาเช่ือถือและการ

ยอมรบัไดมากกวาการโฆษณาในสื่อรปูแบบอื่น เพราะเน้ือหาไดรับการยืนยันโดยผานผูบริโภคที่เคย

ทดลองใชสินคา หรือบุคคลทีเ่กี่ยวของกบักลุมเปาหมายมากอนอีกทอดหน่ึง ผลที่ไดรบัจากเหตุดังกลาว 

จึงเรียกไดวามีประสิทธิภาพอยางสูงสดุ 

ลาสุด เว็บไซตจัดอันดับสถิติเครือขายสงัคมออนไลนของไทย อยาง Zocialinc.com เปดเผย

ขอมูลอัตราการเติบโตของผูใชเว็บไซตเฟสบุค (Facebook) ทั่วโลก และในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เฉียงใต หรืออาเซียน ในวันที่ 17 เมษายน 2558 พบวา มีประชากรทั่วโลกใชเว็บไซตเฟสบุค 

(Facebook) 1.39 พันลานบัญชี เพิ่มข้ึนจากป 2557 ประมาณ 16.81% และประชากรในภูมิภาค
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อาเซียน โดยเฉพาะประเทศไทยมีผูใชเว็บไซตเฟสบุค (Facebook) 35 ลานบญัชี เพิ่มข้ึนจากปกอน

ประมาณ 34.62% จัดอยูในลําดับที่ 5 ของภูมิภาคอาเซียนรองจาก พมา กัมพูชา ลาว และเวียดนาม 

(โซเชียล อิงค, 2558) 

สถิติดังกลาวขางตนเปนเพียงสถิติของผูใชสื่อออนไลน ผานเว็บไซตเฟสบุค (Facebook) 

เทาน้ัน ยังไมรวมถึงสถิติของผูใชสื่อออนไลนผานเว็บไซตและแอพพลเิคช่ันอื่น ๆ อยาง อินสตาแกรม 

(Instagram) ทวิตเตอร (Twitter) ยูทูป (Youtube) และไลน (Line) ซึ่งเว็บไซตและแอพพลเิคช่ัน

เหลาน้ี สามารถรองรับโฆษณาไดทั้งประเภททีเ่ปนภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ภาพยนตร หนังสั้น 

ภาพยนตรโฆษณา หรือโฆษณารูปแบบอื่น ๆ อีกมากมาย ทีนั่กสรางสรรคโฆษณาจะสามารถคิดคน 

สรรหา ปรุงแตง หรือพฒันาไอเดียใหเกิดเปนโฆษณาข้ึนมา 

 

ภาพที่ 1.1: สถิติผูใชเฟสบุคในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต หรืออาเซียน พ.ศ. 2558 

 

 
 

ที่มา: โซเชียล อิงค. (2558). สถิติผูใชเฟสบุคในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต หรืออาเซียน พ.ศ. 2558. 

สืบคนจาก http://www.zocialinc.com/blog/facebook_population_2015/. 

 

แตทั้งน้ี ผูผลิตภาพยนตรโฆษณาที่ฉายทางสื่อออนไลนไมสามารถคาดเดาไดวา ภาพยนตร

โฆษณาช้ินน้ันจะมีผูคนหรือผูบริโภคบนเครือขายสงัคมออนไลนจํานวนพันลานกวาคน ไดรับชม

ภาพยนตรโฆษณาดังกลาว ตอใหภาพยนตรโฆษณาช้ินน้ันสามารถสรางความแตกตาง สรางความต่ืน

ตาต่ืนใจ และสรางความแปลกใหมใหเกิดแกผูชมไดก็ตาม ไมไดหมายความวาภาพยนตรโฆษณาน้ัน 
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จะถูกแบงปนบนเครอืขายสังคมออนไลนอยางกวางขวาง หรอืมีการบอกตอ ๆ กันไปอยางที่ต้ัง

เปาหมายเอาไว 

โดยเฉพาะอยางย่ิง ภาพยนตรโฆษณาที่เกี่ยวเน่ืองกบัประกนัชีวิต ที่คอนขางละเอียดออนตอ

ความรูสึก และความเปนอยูของผูบรโิภค เพราะการไดมาซึง่ประกันชีวิตหรอืกรมธรรมน้ัน จะตองเสีย

เงินจํานวนมากในการซื้อ บางกรมธรรมเปนการซื้อแบบเสียเปลา หรือเปนแคการประกันชีวิตเมื่อเกิด

อุบัติเหตุ หรือทุพพลภาพเทาน้ัน 

ถึงแมในปจจุบัน รปูแบบของการทําประกันชีวิตจะเปลี่ยนไปจากเดิมเปนอยางมาก โดยมี

โปรโมช่ันเสริมพิเศษตาง ๆ ใหเปนทางเลือกแกลูกคา น่ันคือ การทําประกันชีวิตแบบเงินออม เมื่อ

ผูประกันตนตองการเวนคืนกรมธรรม ก็ยังไดเงินออมบางสวนกลับคืนมาก็ตาม แตการทีจ่ะสื่อสารให

ผูบริโภคเกิดความต้ังใจชม ความสนใจชม ความตองการซื้อ การตัดสินใจซื้อ หรือเกิดความเขาใจตอ

การทําประกันชีวิต มีทัศนคติที่ดีตอการทําประกันชีวิต และเห็นถึงความสําคัญของการทําประกันชีวิต 

จึงนับวาเปนเรื่องที่ยากย่ิงสําหรบันักคิดนักสรางสรรคโฆษณา 

ดังน้ัน ผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลนทีส่งผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อใหฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต นําผลวิจัยดังกลาวไปใช

ในการคิดคน สรางสรรค วางกลยุทธ หรือวางแผน ในการผลิตภาพยนตรโฆษณาตาง ๆ ใหเกิดความ

ต้ังใจชม ความสนใจชม และเกิดความตองการ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผูบริโภค 

รวมไปจนถึงการบอกตอและแบงปนใหกับผูบริโภคคนอื่น ๆ ผานเครือขายสังคมออนไลน หรอืผาน

ชองทางตาง ๆ อีกมากมาย 

นอกจากน้ี อาจทําใหฝายทีเ่กี่ยวของกบัธุรกจิประกันชีวิต ไดเขาใจถึงแนวทางการสราง

ทัศนคติทีดี่ตอการทําประกันชีวิตใหกับผูบริโภค พรอมกับเขาใจในความรูสึกของผูบรโิภคที่มีตอการ

ทําประกันชีวิตมากข้ึน และในทางกลบักันก็อาจเปนประโยชนแกผูบริโภค ทําใหมีทัศนคติที่ดีและ

เขาใจในหลักการทําประกันชีวิตอยางถูกตอง จนนําไปสูการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตมากข้ึนอีกดวย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี คือ 

1.2.1 เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ประกอบดวย บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตร

โฆษณาออนไลน และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 
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1.2.2 เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกัน

ชีวิตผานสื่อออนไลน ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกนัชีวิตผานสื่อออนไลน ความตองการซือ้

ประกันชีวิตทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฎใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

1.2.3 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน มีตอความ

ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาประกนัชีวิตผานสื่อออนไลนมี

ตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.5 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน มีตอความ

ตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.6 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน มตีอการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาในครั้งน้ี ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกการสํารวจดวยแบบสอบถามทีส่ราง

ข้ึน และไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ี คือ 

1.3.1 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ทีเ่คยรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.3.2 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบคิดจากสูตรการ

คํานวณของ Yamane  (1967) โดยมีระดับความเช่ือมั่นอยูที่ 95% และสัดสวนของความคลาด

เคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนไดเทากับ 5% จึงไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใช

ตารางสําเรจ็รปูของ Yamane (1967) 

1.3.3 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

1.3.3.1 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อ

ออนไลน ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน ความตองการซือ้ประกันชีวิตที่

ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

1.3.3.2 ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสื่อโฆษณาภาพยนตรออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ประกอบดวย บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ 

เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และ

ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 
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1.3.4 สถานที่ศึกษาผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ บรเิวณสถานีรถไฟฟา หางสรรพสินคา 

และแหลงชุมชน ในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแตเดือน กรกฎาคม ถึงเดือน พฤศิกายน พ.ศ. 2558 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เกี่ยวของดังน้ี คือ 

1.4.1 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการวางแผนการผลิต

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน ใหเกิดความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของผูบริโภค 

1.4.2 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนทีส่งผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการคิดสรางสรรค

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาออนไลน เชน บทพูด บทบรรยาย แสง สี การลําดับภาพ เปนตน 

ใหเกิดความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของผูบริโภค 

1.4.3 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการวางกลยุทธการ

จัดทําแคมเปญพเิศษบนภาพยนตรโฆษณาออนไลน ใหเกิดความตองการซื้อประกันชีวิตของผูบริโภค 

1.4.4 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการวางกลยุทธการ

จัดทําโปรโมช่ันพิเศษบนภาพยนตรโฆษณาออนไลน ใหเกิดการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผูบริโภค 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 ภาพยนตรโฆษณา หมายถึง เรื่องราวตาง ๆ ที่ถูกสรางสรรคข้ึน และถูกนํามาถายทอด

หรือนําเสนอผานสื่อตาง ๆ ใหเกิดการชวนเช่ือ และเขาใจในตัวสินคาหรือบรกิารตาง ๆ โดยมีความ

ยาวต้ังแต 30 วินาที แตไมเกิน 3-5 นาท ี
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1.5.2 สื่อออนไลน หมายถึง ชองทางการติดตอสื่อสารผานเครือขายอินเทอรเน็ต (Internet) 

ระหวางผูสงและผูรับสาร โดยอาศัยชองทางการสงและรับสารผานเว็บไซตหรือแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ที่

ตองใชรวมกับเครือขายอินเทอรเน็ต เชน เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร 

(Twitter) ยูทูป (Youtube) และไลน (Line) เปนตน 

1.5.3 ประกันชีวิต หมายถึง การเฉลี่ยความเสี่ยงตอชีวิตอันเน่ืองมาจาก การเสยีชีวิต การ

สูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสญูเสียรายไดเมื่อยามชรา กับบริษัทประกันชีวิต โดยเมือ่ผูเฉลี่ย

ความเสี่ยงประสบเหตุดังกลาว ก็จะไดรบัเงินเฉลี่ยชวยเหลอืจากบริษัทประกันชีวิต 

1.5.4 ความต้ังใจชมโฆษณา หมายถึง การกําหนดพฤติกรรมเพือ่ใหกระทําบางอยางโดยไม

ตองพยายาม โดยมสีิ่งเราจากภายนอกเปนตัวกระตุนเพื่อใหต้ังใจทําพฤติกรรมจนบรรลเุปาหมาย เชน 

การต้ังใจชมโฆษณา เพราะเน้ือหาในโฆษณานาสนใจ จึงทําใหต้ังใจชมจนจบ เปนตน 

1.5.5 ความสนใจชมโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระทําทีแ่สดงออกถึงความสนใจ

ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยมสีิ่งเราภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิดความสนใจโดยไมตองพยายามหรือถูกบังคับ 

เชน ความสนใจในโฆษณา โดยมีเน้ือหา ดารานักแสดง หรือฉากแสงสี ในโฆษณาเปนสิง่เราใหเกิด

ความสนใจชมโฆษณาจนจบ เปนตน 

1.5.6 ความตองการซือ้สินคาทีป่รากฎในโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของ

มนุษยถึงความตองการได ใครได หรือความตองการมี ใครม ีโดยมีสิ่งเราภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิด

ความตองการดังกลาว เชน ความตองการซื้อสินคาที่ปรากฎในโฆษณา โดยมีความสวยงามของตัว

สินคา หรือราคาโปรโมช่ันสินคา เปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา เปนตน 

1.5.7 ความตัดสินใจซื้อสินคาที่ปรากฎในโฆษณา หมายถึง การเลอืกที่จะกระทําอยางใด

อยางหน่ึง หรือเลอืกทีจ่ะตัดสินใจทําอยางใดอยางหน่ึง จากทางเลือกที่ไดวางเอาไว โดยมีสิ่งเราจาก

ภายนอกเปนตัวกระตุนใหตัดสินใจทําสิ่งน้ัน เพือ่บรรลุเปาหมายหรอืบรรลุวัตถุประสงคทีเ่ลือกแลว 

เชน การเลือกตัดสินใจซือ้สินคาทีป่รากฎในโฆษณา โดยมีราคาโปรโมช่ันเปนตัวกระตุนใหตัดสินใจซือ้ 

เปนตน 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาในหัวขอเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน

ที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพือ่ใชเปนกรอบและ

แนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสือ่โฆษณา 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพเคลื่อนไหว 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจ (AIDAS) 

2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ (Assael, 2004) 

2.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรู (Gestalt) 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อโฆษณา 

“โฆษณา” เปนหน่ึงในเครือ่งมอืที่มนุษยสรางข้ึน เพื่อใชสื่อสารระหวางกัน ใหเกิดการรับรู 

เขาใจ จูงใจ โนมนาวใจ และนําไปสูการคลอยตาม ปฏิบัติตาม หรือเกิดการตัดสินใจ เพื่อกระทํา

บางอยางตามวัตถุประสงคของผูสรางโฆษณาต้ังเอาไว เชน โฆษณาเพื่อรณรงคใหชวยกันลดการใช

พลังงาน หรือเพื่อขายสินคา เปนตน 

วิจิตร อาวะกุล (2534, หนา 63) ใหคําจํากัดความเกี่ยวกบั การโฆษณา (Advertising) เอาไว

วา การเชิญชวน การชักจูง หรือการกระตุนใหเกิดความอยากที่จะได อยากทีจ่ะใช และเกิดความ

ตองการซื้อ หรือใชบรกิารสินคาที่ปรากฎในโฆษณาน้ัน เปนการโฆษณาอยางหน่ึง  

ทางดาน วิมลพรรณ อาภาเวท (2553, หนา 3) ไดใหความเห็นเกี่ยวกบั การโฆษณา 

(Advertising) โดยอาศัยหลักแนวคิดของ เดวิด โอกิลว่ี (David Ogilvy) ผูมีความรูความเช่ียวชาญ

ดานโฆษณา วา การที่จะไดมาซึง่ผลกําไรสงูสุดและสวนแบงทางการตลาดเหนือคูแขงในระยะยาว 

ตองรูจักสรางภาพลักษณตัวสินคา (Brand Image) ใหนาประทับใจ เปนทีจ่ดจํา รวมถึงสามารถ

อธิบายตัวตนของแบรนดสินคา หรือเครื่องหมายทางการคาไดอยางชัดเจนไมคลมุเครอื  
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ดังน้ัน การสือ่สารใหผูบริโภค เกิดการรับรู และเขาใจในตัวสนิคา แบรนด หรือเครื่องหมาย

การคา โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาด เพื่อจูงใจ โนมนาวใจ ใหคลอยตาม ปฏิบัติตาม จนนําไปสู

การตัดสินใจซื้อ และสรางผลกําไรใหกบัองคกรในระยะยาว เปนสื่อโฆษณาอยางหน่ึงทีห่ลาย ๆ 

องคกรนํามาใชเพื่อสือ่สารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

2.1.1 การวางแผนการโฆษณา 

การโฆษณาจะตองวางแผนใหมุงไปในทิศทางเดียวกับวัตถุประสงคทางการตลาด กลาวคือ 

โฆษณาจะตองชวยเพิ่มยอดขาย หรือเพื่อกระตุนใหกลุมผูบรโิภคเปาหมาย เปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ 

ผูทําการโฆษณาจะตองสํารวจแผนการตลาด และทําความเขาใจโปรแกรมทางการตลาดใหชัดเจน 

การโฆษณาจึงจะสามารถเขาถึงกลุมผูบรโิภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งตองอาศัยขอมลูจาก

สวนตาง ๆ ในการวิเคราะห เพื่อนําไปวางแผนและกําหนดวัตถุประสงคการโฆษณา ดังน้ี 

2.1.1.1 สวนของการตลาด (Marketing Segment): ขอมูลที่เกี่ยวของกับผูรับ

ขาวสาร หรือผูบริโภคเปาหมาย เชน ประชากร จิตวิทยา พฤติกรรม ภูมิศาสตร และขอมลูสิ่งจูงใจ 

หรือสิ่งกระตุนเราในการตัดสินใจซื้อ 

2.1.1.2 ขอมูลทีเก่ียวกับสินคา (Product): ขอมูลทางดานลักษณะรูปราง สสีัน 

ความแตกตางของสินคา วิธีการใชงาน การนําสินคาไปใช ประโยชนของสินคา รวมถึงคุณสมบัติอื่น ๆ 

ของสินคา 

2.1.1.3 ขอมูลของบริษัทและคูแขง (Company and Competitors): ขอมูล

ยอดขาย ตลาดสวนแบง ตําแหนงของสินคา กลยุทธการแขงขัน คาใชจายในกิจกรรมสงเสริม

การตลาด รวมถึงคาใชจายในการโฆษณาตาง ๆ 

2.1.1.4 แนวความคิดเก่ียวกับตําแหนงแบรนดสนิคา (Brand Positioning): 

พฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงที่ตองการจากผูบรโิภค เชน การทดลองใชสินคา การเปลี่ยนแบรนดสินคา 

และอัตราการเพิ่ม หรือการใชสินคาเพิม่ข้ึน 

2.1.2 ลักษณะการสื่อสารการโฆษณา 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด หรือโฆษณามีหลายอยาง และหลายชองทาง ย่ิงในปจจุบันชองทาง

การโฆษณาที่กําลงัไดรบัความนิยม คือ สื่อออนไลน หรือสื่อโซเชียลมีเดีย เปนหน่ึงในเครื่องมือการ

สื่อสาร หรือชองทางการสื่อสารที่ลงทุนนอย การทําความเขาใจในลักษณะ และธรรมชาติของเครื่องมือ

สื่อสารแตละอยางจึงมีความจําเปน เพื่อพจิารณาในการนํามาใชไดอยางเหมาะสมกบัโอกาส และ

สถานการณ โดยลกัษณะบางประการของสือ่สารการโฆษณา แบงออกไดดังน้ี 
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2.1.2.1 เปนการนาํเสนอตอสาธารณชน (Public Presentation): การโฆษณา

รูปแบบน้ีเปนการโฆษณาตอคนหมูมาก นิยมใชกันอยางแพรหลาย มุงหวังใหคนหมูมากเขาใจ รบัรู 

แบรนดสินคา และวัตถุประสงคโฆษณาในทิศทางเดียวกัน จงึจะเรียกไดวาเปนการสื่อสารการโฆษณา

ที่เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

2.1.2.2 เปนการกระจายขาวสาร (Pervasiveness): การโฆษณาที่สามารถทําซ้ํา

ไดหลาย ๆ ครั้ง เปนการตอกยํ้าใหผูรบัสาร หรือผูบรโิภค ไดรับสารอยูเรือ่ย ๆ จนสามารถจดจําตัว

สินคา และแบรนดสินคา 

2.1.2.3 สามารถแสดงออกมาไดหลายลักษณะ (Amplified Expressiveness): 

การโฆษณาที่ผสมผสานองคประกอบของโฆษณาหลายอยางเขาดวยกัน เชน ภาพ แสง สี เสียง 

ขอความ รวมถึงสัญลักษณตาง ๆ เปนการสรางการรับรูเกี่ยวกับบริษัทและตัวสินคา ใหเกิดกบัผูรับ

สารหรือผูบริโภคอยางเต็มที ่

2.1.2.4 เปนการสื่อสารท่ีไมเจาะจงบุคคลโดยเฉพาะ (Impersonality): การ

สื่อสารทางเดียว หรอื One-way Communication เปนการโฆษณากับคนหมูมากอยางกวางขวาง 

โดยไมไดมุงไปที่ใครใดคนหน่ึง ผูรับสาร หรือผูบริโภคไมจําเปนตองตอบสนองใด ๆ 

2.1.3 วัตถุประสงคของการโฆษณา 

การโฆษณามุงหวังตอการเพิม่ยอดขาย และกําไรในระยะยาว ใหเกิดข้ึนกับองคกรหรือผูผลิต

สินคา เปนการแบงสวนตลาดจากคูแขง และยังคงสินคาอยูในตลาด หรอืติดอยูในใจผูบริโภคตลอดไป 

โดยวัตถุประสงคของการโฆษณา ดังน้ี 

2.1.3.1 การโฆษณาเพ่ือใหขาวสาร (Informative Advertising): เปนข้ันตอน

แรกของการโฆษณาตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ มีการทุมงบประมาณในการโฆษณา เพื่อมุงหวังผลตอ

การรบัรูเกี่ยวกับสินคา ใหเกิดแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

2.1.3.2 การโฆษณาเพ่ือชักชวน (Persuasive Advertising): เปนข้ันการเติบโต

เต็มที่ตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ มีการแขงขันที่เขมขน ผูประการตองการยกระดับฐานะของสินคาให

ปรากฎแกสายตาผูบริโภค ดังน้ัน การโฆษณาจงึมุงหวังเพื่อชักชวนหรือเชิญชวนใหผูบรโิภคเปลี่ยน

พฤติกรรมหันมาใชสินคา 

2.1.3.3 การโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจํา (Reminder Advertising): เปนข้ัน

ของการเติบโตตอนปลาย และเริ่มอยูตัว พรอมทีจ่ะลดลงเรือ่ย ๆ การโฆษณาในชวงน้ีจึงมุงหวังเพื่อ

เตือนความจํา สรางความมั่นใจแกผูบริโภค นึกถึงสินคาหรอืผลิตภัณฑอยูตลอดเวลา 

2.1.3.4 การโฆษณาเพ่ือตอกย้ํา (Reinforcement Advertising): การโฆษณา

ในชวงน้ี เหมือนเปนการสราง Value ทางความรูสึกใหเกิดกบัผูบริโภค ตอการตัดสินใจซื้อสินคาใชวา 

เปนการตัดสินใจที่ถูกตอง ไดรับสินคาที่เต็มคุณภาพ 
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การสือ่สารดวยการโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองจับมือกับนักการตลาด วางแผนการ

โฆษณาใหสอดคลองกับวัตถุประสงค และเปาหมายทางการตลาด โดยอาศัยขอมูลจากฝายตาง ๆ 

ภายในหนวยงาน หรือองคกร เชน ขอมูลดานการตลาด ขอมูลเกี่ยวกับสินคา (Product) ขอมูลคูแขง 

รวมถึงขอมลูของผูบริโภค จึงจะทําใหการโฆษณาสื่อสารออกไปไดตรงใจกลุมผูบริโภคเปาหมายอยาง

ชัดเจน บรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายที่วางไวอยางมีคุณคา 

2.1.4 ประเภทของสื่อโฆษณา 

สื่อโฆษณามหีลายรปูแบบ ข้ึนอยูกับกลยุทธหรือวิสัยทัศนของแตละองคกร วาจะเลือกแบบ

ไหนมาใชเพื่อสื่อสารไปยังกลุมผูบรโิภคเปาหมายหลัก โดยสามารถแบงได ดังน้ี 

2.1.4.1 แบงตามพัฒนาการทางธุรกิจ 

2.1.4.1.1 โฆษณาประกาศแจงความ (Information Advertising): 

เปนการโฆษณาข้ันพื้นฐาน ดวยการแจงหรือใหขอมลูขาวสารกับผูบริโภคอยางตรงไปตรงมา ไมออม

คอม ไมคลุมเครือ ไมโออวดสรรพคุณเกินจริง เขาใจงาย ไมซับซอน ไมตองตีความใหยุงยากวุนวาย 

และไมตองลงทุนเยอะ แตขอเสียของการโฆษณาประเภทน้ี คือ ไมมีความนาสนใจ เชน การโฆษณา

ขายบาน ขายรถ หรือการประกาศหาคนหายตามหนาหนังสอืพิมพทั่วไป 

2.1.4.1.2 โฆษณาเปลีย่นแปลงรูปแบบชีวิต (Competition 

Advertising): เปนการโฆษณาทีส่รางแนวความคิดใหมเพือ่เปลี่ยนแปลงรูปแบบชีวิตเดิม ๆ ของ

ผูบริโภค ใหหันมาบริโภคสินคาซึ่งถูกพฒันาข้ึนมาทดแทนสนิคาเดิมที่ยังคงวางจําหนายอยูในตลาด 

โดยสินคาดังกลาวไมไดมีความแตกตางทางลักษณะรปูราง แตแตกตางทางไอเดียหรอืแนวคิดในการ

นําเสนอ โดยมกัจะช้ีใหเห็นขอดีของการเปลี่ยนรูปแบบชีวิตที่จะเกิดข้ึน หากผูบริโภคหันมาใช

ผลิตภัณฑ สินคา หรือบริการที่ปรากฎในโฆษณา เปนแคเพยีงกลยุทธหน่ึงที่ผูผลิตสรางข้ึน เพื่อชิงการ

เปนผูนําทางการตลาดเหนือคูแขงเทาน้ัน แตขอดอยของการทําโฆษณาในลักษณะน้ี คือ ลงทนุเยอะ 

และหากไอเดียหรือแนวความคิดไมดีพอ คูแขงสามารถกาวเขาสูเสนทางการเปนผูนําทางการตลาดได

งาย เชน โฆษณาใหคนหันมาใชรถไฟฟาแทนการใชรถยนตสวนตัว โฆษณาครีมทาผิวที่มสีวนผสมของ

มอยสเจอรไรเซอร และสารปองกันรังสี UV จากแสงแดด แทนการใชครีมทาผิวแบบเดิม ๆ ทีม่ีเพียง

มอยสเจอรไรเซอร หรอืการโฆษณาประกันชีวิตในรปูแบบการออมเงิน แทนการออมเงินดวยการฝาก

ธนาคารเพียงอยางเดียว เปนตน 

2.1.4.1.3 โฆษณาแบบขยายตลาด (Expansion Advertising): เปน

การโฆษณาเพื่อเพิ่มคุณคาหรือเพิ่มมลูคาใหกบัสินคา หรือบริการที่กําลงัถึงจุดอิ่มตัว สามารถดํารงอยู 

และสามารถวางจําหนายในตลาดไดตอไปอกีสักระยะหน่ึง โดยอาศัยหลักจิตวิทยาเขามาสรางภาพที่

นาประทบัใจ สรางอรรถประโยชน และสรางความแตกตางใหกับตัวสินคา ย่ีหอ แบรนด หรือตรา

สินคา ผานวิธีการนําเสนอดวยขอความ ภาพประกอบ สสีัน ฉาก ตัวแสดง และองคประกอบอื่น ๆ 
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ของโฆษณา รวมถึงการสรางบรรจุภัณฑรูปแบบใหม (Packaging) และการต้ังราคาใหม เพื่อให

ผูบริโภครูสกึวาสินคา หรอืบริการดังกลาว แตกตางจากสินคา หรือบริการอื่น ๆ ที่มีความเหมือนกัน

ทางกายภาพในทองตลาด 

2.1.4.2 แบงตามกลุมเปาหมาย 

2.1.4.2.1 โฆษณาแบรนดสินคา (Brand Advertising): เปนการโฆษณา

ที่มุงสรางภาพลักษณใหกับแบรนดสินคา เพือ่ใหกลุมผูบริโภคเปาหมายจดจํา ประทับใจ และรูสึก

ภาคภูมิใจเมื่อเลือกใชสินคา หรือบริการ เชน เบนซ เปนรถยนตสําหรับผูบริโภคที่มรีายไดสูง หรือ    

บีเอ็ม เปนรถยนตสําหรับผูบรหิารระดับสูง ฉะน้ัน องคประกอบโฆษณาไมวาจะเปน ขอความ ภาพ 

เสียง ตัวแสดง และฉากตาง ๆ ลวนตองแสดงออกถึงความมรีะดับ ความเปนผูนํา ความนาเช่ือถือของ

ผูขับข่ี เปนตน 

2.1.4.2.2 โฆษณากับรานคา (Trade Advertising): เปนการโฆษณาที่

มุงไปยังกลุมพอคาคนกลาง ตัวแทนจําหนาย ผูคาปลีก หรือผูคาสง โดยเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับ

สินคา ราคา โปรโมช่ัน ลักษณะรปูแบบที่มีความตางจากคูแขง การออกสินคาใหม รวมไปจนถึง

ประเภทหรือชนิดของสินคา เปนตน เพื่อใหกลุมคนเหลาน้ี สงตอขอมลูไปถึงกลุมผูบรโิภคเปาหมาย 

เชน บริษัทประกันชีวิตสํานักงานใหญ ทําหนังสือแจงไปยังพนักงานขาย และตัวแทนจําหนายวา 

ขณะน้ีบริษัทฯ มีการออกแคมเปญใหมเกี่ยวกบัการทําประกนัชีวิตใน 1 เลมกรมธรรม ลูกคาได

ประโยชนถึง 2 ลักษณะ คือ เปนไดทัง้การออมเงิน และการรักษาสุขภาพใน 10 โรคควบคุม เปนตน 

2.1.4.2.3 โฆษณาเพ่ือการคาปลีก (Retail Advertising): เปนการ

โฆษณาเพื่อใหผูบรโิภคกลุมเปาหมายไดทราบถึงจุดเดนของสถานที่มากกวาย่ีหอ แบรนด ตราสินคา 

หรือตัวสินคา เชน บริษัทประกันชีวิตสรางโฆษณาข้ึนมาเพือ่ที่จะสื่อสารกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย

ทราบวา หากตองการทําประกันชีวิตทุกประเภทใหมาติดตอไดที่บริษัทประกันชีวิตแหงน้ีเทาน้ัน หรือ 

หากใครตองการซื้อตูเย็นและเครื่องเสียงทุกย่ีหอ ทุกชนิด ใหมาเลือกซื้อไดทีร่านนาย ก. 

อิเลก็ทรอนิกส 

2.1.4.2.4 โฆษณาสูผูเชี่ยวชาญ (Professional Advertising): เปนการ

โฆษณาที่มุงเนนไปยังผูเช่ียวชาญหรือผูชํานาญการเฉพาะทาง เพื่ออาศัยกลุมคนเหลาน้ีสรางความ

นาเช่ือถือ สรางความภักดี สรางการจดจํา รวมถึงสงตอขอมลูสินคาไปยังผูบริโภคเปาหมาย เชน การ

โฆษณาเครื่องสําอางกบัผูเช่ียวชาญดานการแตงหนา หรือชางแตงหนามอือาชีพ เพราะกลุมคนเหลาน้ี

จะมีความรูเรือ่งการเลือกใชเครื่องสําอางใหเหมาะกบัผิวพรรณ และรปูรางหนาตา สามารถโนมนาวให

ผูบริโภคเปาหมาย ตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 
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2.1.4.2.5 โฆษณาองคกรหรือบริษัท (Corporate Advertising): เปน

การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ (Image) ใหกบัองคกรมากกวามุงเนนขายสินคา โดยอาศัยโฆษณาใน

ลักษณะตาง ๆ สื่อสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายในการ ช้ีแจง สรางสัมพันธ ความผูกพัน สรางการ

จดจํา รวมไปจนถึงอาศัยผูบริโภคพูดกันปากตอปาก หากโฆษณาดังกลาวสรางความประทบัใจได เชน 

โฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทีส่ื่อใหเห็นถึงความรักทีลู่กมตีอพอแม หรอืความรักที่แมมีตอลูก เมื่อ

ผูบริโภคไดรับชม เกิดความซาบซึง้ในเน้ือหาของโฆษณาดังกลาว ก็มกีารสงตอ หรือพูดตอ ๆ กันไป

อยางรวดเร็ว เปนตน 

2.1.4.2.6 โฆษณาขายความคิด (Idea Advertising): เปนการโฆษณา

เพื่อใหกลุมผูบริโภคเปาหมายทําตามแนวความคิดที่องคกรอยากใหเปนไป หรอืเปนการโฆษณาเพื่อ

สรางวัฒนธรรมใหมๆ ใหเกิดกับกลุมกอนหรือสังคม เชน โฆษณาเชิญชวนใหรวมปนจกัรยานใน

โครงการ “Bike for Mom: ปนเพื่อแม” โฆษณารณรงคใหใชถุงผาแทนถุงพลาสติก โฆษณารณรงคให

ใชกระดาษรีไซเคิลเพือ่ลดการตัดตนไม เปนตน ซึง่โฆษณาในลักษณะดังกลาว มุงหวังเพื่อ สรางความ

นาเช่ือถือ สรางภาพลักษณ สรางวัฒนธรรม และสรางรปูแบบการดําเนินชีวิตใหเกิดแกสังคมสวนรวม 

2.1.5 เทคนิคการสรางสื่อโฆษณา 

การสรางสื่อโฆษณาใหไดผลลพัธอยางที่ต้ังเปาหมาย องคประกอบของโฆษณาทั้งขอความ 

ภาพ เสียง ดนตรีประกอบ เน้ือหา หรือบุคคลที่ปรากฎในโฆษณา มีความสําคัญเปนอยางมาก ตอง

สามารถสื่อสารกบักลุมเปาหมายอยางชัดเจน เขาใจงาย นาเช่ือถือ สรางจิตนการ รวมถึงเชิญชวนให

ซื้อสินคา ดังน้ี 

2.1.5.1 ขอความโฆษณา 

2.1.5.1.1 เขาใจงายและชัดเจน (Simple and Clear): ขอความ

โฆษณาที่ดี ตองชัดเจน สามารถทําใหผูบริโภคเขาใจไดงาย และไปในทิศทางเดียวกัน เชน คอนเสริต

ครั้งแรกในประวัติศาสตร กับการรวมตัวกันของเจาแมดิวา ณ อมิแพคอารีนา เมืองทองธานี พบกันใน

วันศุกร ที่ 2 ตุลาคม น้ี จองบัตรไดที่ไทยทิคเก็ตมาสเตอรทุกสาขา เปนตน 

2.1.5.1.2 มีความนาเชื่อถือ (Believable): การที่โฆษณาจะมีความ

นาเช่ือถือ ขอความตาง ๆ ที่ปรากฎในโฆษณาจะตองพิสจูนได เชน แปงเย็นตรางู หอมเย็นสดช่ืน  

เมื่อผูบริโภคซื้อไปใชจริง แปงตองใหความรูสกึเย็นและหอมอยางขอความโฆษณา เปนตน 

2.1.5.1.3 ใชภาษาใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย (Use Target Group 

Language): ในการเขียนขอความโฆษณาเพื่อใหไดผลลัพธอยางที่ตองการ ควรเลือกใชภาษาตรงกบั

กลุมเปาหมาย ถากลุมเปาหมายเปนวัยรุน ภาษาที่ใชก็ควรจะเปนภาษาวัยรุน จึงจะเขาใจไดทันทีเมื่อ

พบเห็น เชน แฟนตา สงสนุกเกรียนสน่ัน เพื่อลุนรับมือถือไอโฟน เอาไวแชท ไลน เฟส กับเพื่อน ๆ 

ตลอดทั้งวัน หรือ เลยอรอยช้ินเดียวไมเคยพอ 
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2.1.5.1.4 เชิญชวนใหตองการซื้อ (Invitation): ขอความโฆษณาที่ดีตอง

สามารถเปลี่ยนพฤติกรรม (Action) ผูบริโภคใหเกิดความตองการซื้อ เชิญชวนใหซื้อ เชน 1 ฝา 1 ลุน 

2 รางวัล กับชาเขียว เมื่อสงหมายเลขใตฝา ลุนชิงทองคําหนัก 1 บาท 1 เสน พรอมลุนตอที่ 2 กับ

รถยนตโตโยตา ดวน! มีจํานวนจํากัด เปนตน 

2.1.5.1.5 สรางจิตนาการ (Get the Target Group Involved): 

ขอความโฆษณาตองสามารถทําใหผูบรโิภคจิตนาการตามได เปนการดึงความสนใจ นําไปสูความ

ตองการ และการตัดสินใจซื้อ 

2.1.5.2 ภาพโฆษณา 

2.1.5.2.1 ภาพทําหนาท่ีดึงดูดสายตา (Product Shot): ภาพโฆษณา

ตองสอดคลองไปกับขอความและเน้ือหา พรอมกับดึงดูดสายตาผูบรโิภคดวยสีสัน ขนาด และการจัด

วางที่โดดเดนลงตัว 

2.1.5.2.2 ภาพกําลังใชงาน (Product in Use): การนําเสนอภาพการใช

งานสินคา จะชวยใหผูบรโิภคเขาใจถึงการใชงานในเบือ้งตน และนําไปสูการตัดสินใจซือ้ไดงายข้ึน เชน 

การใชแชมพูสระผม การใชครีมทาผิว หรอืการขับรถยนต เปนตน 

2.1.5.2.3 ภาพกําลังทดลองสินคา (Product in Test): การนําสินคามา

ทดลองใหเห็นชัดเจน เปนการชวยสรางความเช่ือมั่นใหกับผูบริโภคถึงคุณภาพสินคาวา สามารถทําได

อยางขอความโฆษณา ไมไดเปนการอวดอางเกินจริง เชน การซึมซับของผาอนามัยดวยการหยดนํ้า 

เปนตน 

2.1.5.2.4 ภาพวัตถุดิบ (Ingredient): การนําเสนอภาพวัตถุดิบที่ใชผลิต

ตัวสินคา จะชวยใหผูบริโภครูถึงคุณภาพของสินคาที่ตัดสินใจซื้อ เชน ภาพเน้ือรังนกสกัดของสกอ็ต 

ภาพความเขมขนของสีทโีอเอ เปนตน 

2.1.5.2.5 ภาพกระบวนการผลิต (Production Process): ภาพ

กระบวนการผลิต เหมาะสําหรับโฆษณาที่ตองการเพิ่มความมั่นใจใหเกิดกบัผูบริโภค ในดาน 

กระบวนการผลิตวา จะไดรบัสินคาทีเ่ต็มคุณภาพอยางแทจรงิ 

2.1.5.2.6 ภาพแหลงท่ีมาของสินคา (Place of Origin): การแสดงภาพ

แหลงที่มาของสินคา สามารถใชไดกับผูบรโิภคบางกลุม หรือบางประเทศ ที่ใหความสําคัญกับ

แหลงที่มามากกวาคุณภาพของสินคา เพราะการแสดงถึงแหลงทีม่า ชวยสรางความภูมิใจ หรือสราง

ความเช่ือมั่นตอตัวสินคา เชน นํ้าแรจากเทือกเขาแอลป เปนตน 
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2.1.5.2.7 ภาพของปญหาผูบริโภค (Problem): การนําเสนอภาพสนิคา

ผานปญหาตาง ๆ ที่อาจเกิดข้ึนตอตัวผูบริโภค อยางอาการปวดทอง กลิ่นปาก อาการปวดฟน เปน

หน่ึงในการกระตุนตอการรับรูและคิดถึงตัวสินคา เมื่อผูบริโภคเกิดปญหาดังกลาว เชน ยาสีฟน 

Dentiste ชวยลดกลิ่นปาก หรือปวดหัว ตัวรอน เปนไข ใชซารา เปนตน 

2.1.5.2.8 ภาพผลการใชสนิคา (End Result): การใชสินคาแลวเห็นผล 

เชน ผมนุมสลวยหลังจากใชแชมพูสระผมผสมครีมนวด หรือผิวเนียนสวยหลงัจากใชครมีทาผิวปองกัน

แสงแดด ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากใชในที่สุด 

2.1.5.2.9 ภาพความสขุของผูบริโภค (Happy Customer): การนํา 

เสนอภาพความสุขของผูบริโภคหลงัจากใชสินคา ชวยสรางภาพลักษณ (Image) ใหกับสินคา รวมถึง

กระตุนใหเกิดความตองการซือ้ เพราะซื้อหรอืใชแลวมีความสุข พบแตความสุข เชน ภาพผูบรโิภคย้ิม

อยางมีความสุข หลังจากตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบประกนัสุขภาพ เปนตน 

2.1.6 การนําเสนอโฆษณา 

เทคนิคการนําเสนอโฆษณา (Presentation Techniques) ไมมีขอบเขตทีก่ําหนดเอาไวอยาง

ชัดเจน ข้ึนอยูกับความตองการของผูประกอบการ และผูคิดสรางสรรค (Creative) วาอยากให

ผูบริโภครับรูและเขาใจในตัวสินคา เปนไปในลักษณะหรอืทศิทางใด ดังน้ี 

2.1.6.1 สินคาเปนพระเอก (Product as a Hero): การนําเสนอโฆษณาดวยวิธีน้ี 

สินคาจะตองนาสนใจ ดูดี สวยงาม มีความโดดเดนในตัวเอง ไมมีผูนําเสนอก็ยังสามารถขายได เชน 

รถยนต คอมพิวเตอร หรือโทรศัพท เปนตน 

2.1.6.2 ใชผูนาํเสนอ (Presenter): การนําเสนอโฆษณาดวยวิธีน้ี นิยมใชกับสินคา

ที่ไมมีความนาสนใจ ไมมีความโดดเดน ไมไดมีรูปลักษณภายนอกที่สวยงามนาจบัตามอง จึงตองอาศัย

ผูนําเสนอ ชวยโฆษณาประชาสัมพันธใหตัวสินคามีความนาสนใจมากข้ึน เชน แชมพู สบู ผาอนามัย 

นํ้ายาลางหองนํ้า หรือผงซักฟอก เปนตน ซึ่งการใชผูนําเสนอมหีลายลกัษณะ ข้ึนอยูกับวัตถุประสงค

ของการโฆษณา ดังน้ี 

2.1.6.2.1 โฆษก (Spokesman): เปนการใชผูนําเสนอ เชน ดารา 

นักแสดง นักรอง พิธีกร หรือผูทีม่ีช่ือเสียง กลาวถึงคุณประโยชนของสินคาในดานตาง ๆ เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความเช่ือถือในตัวสินคา โดยผูนําเสนอน้ันไมไดเปนผูใชสินคาโดยตรง 

2.1.6.2.2 ผูท่ีเคยใชสินคา (Testimonial): เปนการใชผูนําเสนอ เชน 

ดารา นักแสดง นักรอง ผูที่มีช่ือเสียง หรือชาวบานธรรมดาทัว่ไป ที่เคยใชสินคาน้ัน ๆ เพื่อชวยยืนยัน

คุณประโยชนของตัวสินคา 
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2.1.6.2.3 การตูน (Mascot): เปนการใชผูนําเสนอที่ไมใชตัวบุคคล แต

สรางข้ึนดวยคอมพิวเตอรกราฟกใหมรีูปรางตาง ๆ เพื่อเปนตัวแทนในการสื่อสารกับผูบริโภค เชน 

โฆษณาของ ปตท. ที่มีตัวการตูนกอตจเิปนผูนําเสนอ 

2.1.6.2.4 ผูทรงคุณวุฒิ (Authority): เปนการใชผูนําเสนอทีม่ีคุณวุฒ ิ

ไดรับการยอมรับวา เปนผูที่มีความรู ความสามารถเต็มเปยม กลาวถึงคุณประโยชนของสินคา เพือ่

สรางความมั่นใจใหเกิดกบัผูบรโิภค เชน โฆษณาแบรนดซุปไกสกัด มหีมอกอง สรวิชญ สุบญุ เปนผูนํา

เสนอ เปนตน 

2.1.6.3 กอนใชและหลังใช (Before and After): เปนการนําเสนอผลของการใช

สินคา เพื่อสือ่ใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตางระหวาง กอนใช และหลงัใช เชน การใชครีมทาผิว 

ครีมทาหนา หรือการใชยาสีฟน เปนตน 

2.1.6.4 การสาธิต (Demonstration): เปนการนําเสนอสินคา โดยสาธิตวิธีการใช

งาน เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงประสทิธิภาพ และคุณสมบัติทีโ่ดดเดนของตัวสินคา ซึ่งใชทัง้ที่เปนแบบ

สาธิตผานภาพกราฟก การสาธิตโดยผูนําเสนอเปนผูสาธิต เน่ืองจากสินคาบางชนิด ไมสามารถแสดง

การใชงานจริงได เพราะดูไมสุภาพ เชน สาธิตการซึมซับของผาอนามัย สาธิตการสบูฉีดของ

เครื่องยนต เปนตน 

2.1.6.5 สารคดี (Documentary): เปนการนําเสนอตัวสินคาในเชิงสารคดีสั้น ๆ 

เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงกระบวนผลิต เชน อาหารกระปองที่ผลิตจากปลาทะเล นําเสนอวิธีการไดมา

ซึ่งวัตถุดิบจากใตทองทะเล จนถึงข้ันตอนการผลิตในโรงงานอุตสาหกรรม และออกเปนมาผลิตภัณฑ

วางจําหนายตามทองตลาด 

2.1.6.6 อุปมาอุปไมย (Analogy): เปนการนําเสนอเชิงเปรียบเทียบระหวางตัว

สินคาหรอืผลิตภัณฑ กับสิง่อื่นทีม่ีลกัษณะทางการรบัรูคลายคลึงกัน เพือ่ใหผูบริโภคนึกภาพคุณสมบัติ

สินคาไดงายข้ึน เชน การเปรียบความนุมของทิชชูเหมือนกบัสําล ีหรือการเปรียบเทียบความขาวสวาง

ของผิวหลังจากใชครีมทาผิวเหมือนแสงแฟลต และแสงอาทติย เปนตน 

2.1.6.7 หลุดโลกเกินจริง (Off Beat or Surrealistic): เปนการนําเสนอโฆษณา

ที่เกินจรงิ เหนือจินตนาการ เชน โฆษณาอิชิตัน ที่มีคุณตันเปนเหมือนซปุเปอรฮีโรเหาะมาพรอมกับ

รถยนต หรือโฆษณาปูนกาวเวเบอร ที่เสียงรองทรงพลังยังไมสามารถทําใหหลุดลอนได เปนตน 

การนําเสนอโฆษณาดวยเทคนิค รูปแบบ และวิธีการตาง ๆ ตามการสรางสรรคของนักโฆษณา 

นอกจากที่ไดกลาวมาแลวขางตน ยังมีอีกมากมายเพื่อสราง การรบัรู ความเช่ือมั่น ความเช่ือใจ และการ

ตัดสินใจตอผูบริโภค เชน การนําเสนอแบบรองรําทําเพลง การนําเสนอแบบแฟนตาซี การนําเสนอเชิง

สัญลักษณ รวมไปจนถึงการนําเสนอเชิงเปรียบเทียบระหวางสินคา ทั้งน้ี ข้ึนอยูกับวาผูประกอบการ 
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ตองการที่จะใหนักคิด สรางสรรคโฆษณาออกมาในรปูแบบใด เพื่อเปนการสื่อถึงสินคา และแสดงออก 

ถึงเอกลักษณที่ชัดเจน จนเกิดการรับรู และจดจําของผูบริโภคได 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพเคลื่อนไหว 

ภาพเคลื่อนไหว (Animation) มีรากศัพทมาจากภาษาละติน คือ Anima ซึ่งหมายถึง 

วิญญาณ หรือลมหายใจ ดังน้ัน Animation จึงหมายถึง ภาพเคลื่อนไหวที่ถูกสรางสรรคข้ึนมาจาก

จินตนาการของผูคิด ใหดูมมีิติ มีชีวิตชีวา ที่จับตองและสัมผสัได โดยสามารถแบงออกเปน 2 ประเภท

ใหญ ๆ ดังน้ี 

1) ภาพเคลื่อนไหวสองมิติ (2D Animation): เปนการสรางภาพบนระนาบสองมิติ ไมมี

สวนหนาหรือความลกึใหเห็น เชน ภาพวาดดวยมือ วาดดวยคอมพิวเตอร รวมไปจนถึงการเขียนลงบน

แผนฟลม เปนตน 

2) ภาพเคลื่อนไหวสามมิติ (3D Animation): เปนการสรางภาพ ดวยการถายทําจากกลอง

วิดีโอหรือกลองภาพยนตรทลีะเฟรม แลวนํามารอยเรียงตอกันเกิดเปนภาพเคลื่อนไหวทีเ่รียกวา 

Stop-motion รวมไปจนถึงการสรางภาพกราฟกตาง ๆ จากคอมพิวเตอร เพื่อความสมจริงมากข้ึน 

2.2.1 การสรางภาพเคลื่อนไหว 

ปรากฎการณ “ภาพติดตา” (Persistence of Vision) ทําใหมนุษย สามารถมองเห็นภาพน่ิง

กลายเปนภาพเคลือ่นไหวได เพราะสายตาและระบบประสาทในสมองรบัรูการเปลี่ยนแปลงไดไม

พรอมกัน โดยเมื่อสายตามองเห็นภาพแรกแลวสงภาพทีเ่ห็นไปยังสมอง แตสายตากลับรับรูภาพทีส่อง 

ทั้งที่ภาพแรกยังติดคางอยูในความทรงจํา จึงทําใหเกิดการเหลื่อมล้ําของการมองเห็น ความรูสึกวา

ภาพเคลื่อนไหวไดจึงเกิดข้ึน 

นักคิด นักสรางสรรคโฆษณา อาศัยปรากฎการณดังกลาวในการสรางภาพเคลื่อนไหว โดย

แบงภาพออกเปน “เฟรม” และอาศัยตัวแปรตาง ๆ ในการเปลี่ยนเฟรม รวมถึงเลือกใชโปรแกรมและ

เทคโนโลยีสมัยใหมในการเลื่อนเฟรมไปเรื่อย ๆ เพือ่สรางภาพเคลื่อนไหวใหเกิดข้ึนอยางทีจ่ินตนาการ

และนึกคิดเอาไว 

ซึ่งตัวแปรที่จะชวยใหภาพเกิดการเคลื่อนไหวไดอยางลื่นไหลและตอเน่ือง เชน ขนาด แสง สี 

การหมุน การเปลี่ยนรปู การเปลี่ยนฉาก การแสดง รวมไปจนถึงคอย ๆ เปลี่ยนเฟรมทีล่ะเฟรมอยาง

คอยเปนคอยไป จงึจะชวยใหภาพเกิดการเคลือ่นไหวอยางน่ิมนวล สวยงาม ลงตัว และไมติดขัด อยาง

ที่ตองการ 

ในอดีตการสรางภาพเคลื่อนไหวอาศัยการวาดภาพใสเฟรม แลวหมุนดวยเครือ่งมอืแบบงาย ๆ 

ที่เรียกวา Zootrope เพื่อดูภาพเคลื่อนไหว หลังจากน้ัน ภาพถูกสรางบนแผนฟลม และอาศัยเครื่อง
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ฉายที่พัฒนาข้ึนมาใชกับพลังงานไฟฟา ฉายไฟผานแผนฟลมเพื่อใหภาพตกกระทบจอรบัภาพ กลายเปน

ภาพเคลื่อนไหวทีป่รากฏในภาพยนตร กอนจะกลายมาเปนรปูแบบดิจิตัลอยางในปจจบุัน 

2.2.2 การสรางภาพอนิเมชั่น (Animation) 

ปจจุบันการนําโปรแกรมและเทคโนโลยีสมัยใหม เขามาชวยสรางภาพเคลื่อนไหวแบบอนิเมช่ัน 

ชวยใหภาพยนตร หนัง ละคร หรือโฆษณาตาง ๆ มีความแปลกตา และดึงดูดความสนใจจากผูบรโิภคได

มากข้ึน เชน Adobe Flash เปนโปรแกรมสําหรับสรางภาพอนิเมช่ันรปูแบบหน่ึงที่นิยมใชกันอยาง

แพรหลาย แบงการเคลื่อนไหวได 2 ประเภท ดังน้ี 

2.2.2.1 Motion Tween หรือ Motion Path: เปนการสรางภาพเคลื่อนไหวที่

นิยมใชมากที่สุดของนักคิด นักสรางสรรคโฆษณา เพราะภาพที่สรางข้ึนจะไมมีการเปลี่ยนรูปราง หรือ

รูปทรงไปจากที่วาดเอาไว โดยอาศัยเสนเปนตัวกําหนดใหภาพเคลื่อนที่ ยอ หมุน หรือขยายตัวเทาน้ัน 

เชน การสรางภาพใหคนเดินจากที่หน่ึงไปยังอกีที่หน่ึง โดยทีรู่ปรางของคน ๆ น้ันไมไดเปลี่ยนไปจาก

เดิม เพียงแคมกีารเคลื่อนที่เทาน้ัน 

2.2.2.2 Shape Tween: เปนการสรางภาพเคลื่อนไหวทีก่ําหนดใหภาพสามารถ

เปลี่ยนรปูราง หรือรูปทรงไปไดเรื่อย ๆ รวมถึงสามารถกําหนด ตําแหนง ขนาด ทิศทาง และสีของ

ภาพ ใหเปลี่ยนแปลงไปตามแตละชวงเวลาได เชน การเนาเปอยของผลไม ทีม่ีรปูราง ขนาด และสี 

เปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ตามกาลเวลา เปนตน 

นอกจากน้ี โปรแกรม Adobe Flash ยังสามารถสรางความสนุกสนานใหกบั

ผูบริโภคได ดวยการใช Action Script ในการโตตอบ (Interactive) เมื่อคลกิเมาส หรือกดคียบอรด 

โดยสามารถแบงรูปแบบ อนิเมช่ันออกไดเปน 3 แบบ ดังน้ี 

2.2.2.3 Cel Animation หรือ Traditional Animation: เปนรปูแบบของการ

วาดภาพลงบนเฟรมแตละเฟรม ที่ตองอาศัยความชํานาญ และความละเอียดรอบคอบในการวาด 

เพื่อใหไดภาพเคลื่อนไหวที่มีความตอเน่ืองลื่นไหล โดยจะแบงภาพที่วาดออกเปน Layer หรือเปน   

ช้ัน ๆ เพื่อใหสามารถนําภาพมาแกไขไดอยางอิสระโดยไมกระทบกบัภาพอื่น ๆ เชน Layer บน เปน

ภาพตัวละคร สวน Layer ลาง เปนภาพพื้นหลัง หรือฉากหลัง หากตองการแกไขแคตัวละคร ก็นํา 

Layer บนไปทําการแกไข โดยที่ Layer ลางไมกระทบดวย เปนตน ซึ่งหลักการน้ีใชอยางแพรหลายใน

ยุคที่ Walt Disney สรางภาพยนตรอนิเมช่ัน อาศัยเครื่องฉายในการเปลี่ยนเฟรมที่มีความเร็วถึง 24 

เฟรมตอวินาท ี

2.2.2.4 Path Animation: เปนรูปแบบของการสรางภาพอนิเมช่ัน โดย

กําหนดการเคลือ่นที่ของภาพ (Motion Path) ดวยวิธีคํานวณผลลัพธตามสมการทางคณิตศาสตร 

ภาพสามารถเคลื่อนที่ไดอยางอิสระตามเสนทางการเคลื่อนที ่(Spline) ซึ่งอนิเมช่ันรปูแบบน้ีจะใช
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หลักการของภาพเวกเตอร ไมเปลืองพื้นทีก่ารจัดเกบ็ ทําใหสามารถสรางภาพอนิเมช่ันไดหลากหลาย

รูปแบบ และเก็บไว ณ จุดเดียวกันไดจํานวนมาก 

2.2.2.5 2D, 3D Animation: เปนรปูแบบของการสรางภาพอนิเมช่ันบนแกน X 

และ Y เทาน้ัน หรือหากตองการความลึกของวัถตุ อยางกรณีของภาพอนิเมช่ัน 3D ตองสรางรูป

แบบจําลอง (Model) ของวัตถุ กอนเพิ่มคุณสมบัติตาง ๆ เขาไป เชน แสงเงา มุมกลอง โดยวางบน

พิกัดแกน X แกน Y และแกน Z เพื่อใหไดมุมมองของภาพเปนแบบ 3D เปนตน 

2.2.3 หลักการวิเคราะหภาพยนตรอนิเมชั่น 

การสรางภาพยนตรอนิเมช่ันใหนาสนใจ ดึงดูดใจ จนกอใหเกิดความตองการ และตัดสินใจซื้อ 

จากผูบรโิภค ตองทําความเขาใจหลักการ ทฤษฎี ระบบ กระบวนการ เทคนิค และวิธีการสราง

ภาพยนตรอนิเมช่ัน กอนพฒันาสูการสรางภาพยนตรโฆษณาอนิเมช่ันตาง ๆ ซึ่งองคประกอบหรือ

ปจจัยที่จะวิเคราะหประกอบดวย 

2.2.3.1 โครงสรางของภาพยนตรอนิเมชั่น (Structure): การพจิารณาลําดับแรก

ของการเลือกดูภาพยนตรอนิเมช่ัน เมื่อตัดสินใจทีจ่ะไปดู คือ เรื่องอะไร มีความเปนมาอยางไร ใคร

เปนพระเอก นางเอกสวยไหม ซึ่งสิ่งเหลาน้ี คือ โครงสรางของภาพยนตรอนิเมช่ัน การพจิารณาจะดู

จากองคประกอบ ดังน้ี 

2.2.3.1.1 แนวคิดหลักของภาพยนตร (Concept): เปนการนําเสนอ

แนวคิดหลักของภาพยนตร เพื่อใหผูชมไดรบัรูวา ภาพยนตรตองการสื่ออะไร ซึ่งแนวคิดน้ีจะเหนือ

จินตนาการ หรือมอียูจริงบนโลกปจจบุันก็ได เชน วิทยาศาสตรกับการโคลนน่ิงมนุษย หรือหุนยนตอยู

ปะปนกบัมนุษยบนโลก 

2.2.3.1.2 แกนของเรื่อง (Theme): แกนหลกัของเรื่อง คือ การนํา

แนวคิดมาตีกรอบใหเกิดเปนแกนเรื่อง เพื่อที่ภาพยนตรจะไดดําเนินไปถูกทิศทาง เชน การตอสูของ

หุนยนตเพื่อแยงชิงการครอบครองโลก เปนตน 

2.2.3.1.3 แนวเรื่อง (Gene): แนวเรื่องข้ึนอยูกับผูคิดสรางสรรควา 

ตองการใหเน้ือเรือ่งสื่อไปในทิศทางใด เชน แนวตลกขบขันคอมเมด้ี แนวแอ็กช่ันบูลางผลาญ แนว

สืบสวนสอบสวน แนวผจญภัยเหนือจินตนาการ แนวสยองขวัญ หรือแนวนารัก ๆ สดใส 

2.2.3.1.4 รูปแบบลักษณะของภาพยนตร (Tone & Style): หากผูสราง

ตองการความสมจริง การสรางรูปแบบภาพยนตรอนิเมช่ัน ตองสรางใหเสมือนจรงิ หรือตองการความ

ล้ําสมัยทางเทคโนโลยี ตองสรางแนวอวกาศ เหนือกาลเวลา ซึ่งสิง่เหลาน้ีเปนรูปแบบลักษณะของ

ภาพยนตร ชวยควบคุมไมใหภาพยนตรหลุดออกจากกรอบทีว่างไว 
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2.2.3.1.5 การเลาเรื่อง (Story Telling): การเลาเรื่องใหนาสนใจ ตอง

พิจารณาวา มีการเลาเรื่องอยางไร จุดนาสนใจอยูตรงไหน มกีารหกัมุมของเรื่อง มมีุข มีขอคิด หรือมี

การตัดตอ (Editing) เรียบเรียงภาพยนตรไดนาสนใจเพียงใด 

2.2.3.2 สุนทรียศาสตรของภาพยนตรอนิเมชั่น (Aesthetics): ตอใหการเลาเรื่อง 

เน้ือเรื่อง แกนของเรือ่ง รวมถึงแนวคิดการนําเสนอ จะมีความโดดเดนมากแคไหน หากภาพยนตรขาด

สุนทรียภาพ ความสวยงาม (Beauty) ขาดสีสัน แสงเงา เสียง ดนตรีประกอบ ก็ทําใหภาพยนตรขาด

เสนห และความนาสนใจ (Appeal) ได ฉะน้ัน การพิจารณาอยางรอบคอบถึงศลิปะตาง ๆ เหลาน้ี 

เปนอีกหนทางหน่ึงที่จะชวยใหภาพยนตรอนิเมช่ันมีผูติดตามชม พรอมกบัสรางมลูคาเหนือคูแขงได 

2.2.3.2.1 การออกแบบ (Designing): นอกจากฉากหลัง องคประกอบ

ฉาก แสง สี เงา (Background Design) การออกแบบตัวแสดง รวมถึงบุคลิกลกัษณะของตัวแสดง 

(Character Design) ที่ชัดเจน โดดเดน แปลกใหม ย่ิงตอกยํ้าถึงแนวคิด และแกนของเรื่องไดอยางดี 

แตทั้งน้ี การออกแบบดังกลาว ตองมีความสอดรับและไปในทิศทางเดียวกันกบัแนวคิด หรือแกนเรื่อง 

เพื่อใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเขาใจไดงาย 

2.2.3.2.2 งานศิลป (Artistic): การสรางภาพยนตรอนิเมช่ัน เพื่อใหมี

ความสมบรูณ งานศิลปก็เปนองคประกอบหน่ึง เชน การลงสี (Coloring) แสงเงา (Shading) รวมไป

จนถึงการระบายฉากหลัง (Background Painting) เหลาน้ีจะตองอยูภายในแนวคิดและแกนเรื่อง

เดียวกัน เพื่อเพิ่มความโดดเดนเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของภาพยนตรอนิเมช่ัน 

2.2.3.2.3 การเคลื่อนไหวแสดงอารมณ (Animate): อาศัยหลกัการสราง

ภาพน่ิงใหเคลื่อนไหวตอเน่ือง (Stop Motion) บนเฟรม ในอัตราสวน 24 ภาพ ตอ 1 วินาที (Frame 

per Second) ซึ่งการที่จะไดภาพอนิเมช่ันสมบูรณแบบ หรอืแคเทคนิคการเคลื่อนไหวบางสวนของตัว

แสดง ฉาก แสง สี ฯ เชน ขยับแคปาก แขน ขา หรือแสดงอารมณเสมือนจรงิ ข้ึนอยูกับผูผลิตทีจ่ะใช

เทคนิคอนิเมช่ันแบบ 2 มิติ หรือ อนิเมช่ันแบบ 3 มิติ การเคลื่อนไหวแสดงอารมณก็แตกตางกันอยาง

เห็นไดชัด 

2.2.3.2.4 เสียง (Sound): เปนตัวกําหนดการเคลื่อนไหว (Animate) ของ

ตัวแสดง และองคประกอบอืน่ ๆ ในภาพยนตรอนิเมช่ัน ความยากงายของเสียงข้ึนอยูกบัรปูแบบที่

ตองการนําเสนอ เชน การกําหนดเสียงพูดใหสัมพันธกบัปากตัวแสดงที่กําลังขยับ รวมไปจนถึงเสียง

เอฟเฟคตาง ๆ เปนตน 

2.2.3.3 เทคโนโลยขีองภาพยนตรอนิเมชัน่ (Technology): ภาพยนตรอนิเมช่ัน

ถูกสรางดวยเทคนิคแบบเกา ๆ ต้ังแตสมัยของ Walt Disney เรื่อยมาจนถึงปจจุบันที่ความทันสมัย

ของเทคโนโลยี ชวยใหการสรางภาพยนตรอนิเมช่ันเปนเรื่องที่งาย และมีความสมจริงมากย่ิงข้ึน ซึง่

จําแนกออกเปน 3 ลักษณะ ดังน้ี 
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2.2.3.3.1 แบบด้ังเดิม (Traditional Animation): อาจจะมีการใช

คอมพิวเตอรเขามามสีวนรวมบาง แตไมมากเทากับปจจุบัน อาศัยเทคนิคการเคลื่อนไหวของภาพแบบ 

Stop Motion เชน ภาพยนตรอนิเมช่ันเรือ่ง Corpse Bride ของ Tim Burton เปนตน 

2.2.3.3.2 แบบคอมพิวเตอรกราฟค (Computer Graphic 

Animation): เปนการใชคอมพิวเตอร และโปรแกรมประยุกต (Software) ในการผลิตทัง้ระบบ    

ไมวาจะเปบแบบ 2 มิติ หรือ 3 มิติ เชน เรื่อง Frozen ของ Walt Disney ซึ่งใชรปูแบบคอมพิวเตอร 

กราฟคอนิเมช่ัน 3 มิติ (Computer Graphic 3D Animation) เปนตน 

2.2.3.3.3 แบบรวมสมัย (Contemporary Animation): เปนรปูแบบ

ของภาพยนตรอนิเมช่ันที่มีการผสมผสานระหวาง อนิเมช่ันแบบเกา อยางการวาดดวยมือ และการใช

คอมพิวเตอรกราฟค เพือ่ใหดูนาสนใจ แปลกใหม และสวยงาม เชน เรื่อง Ghost in The Shell: 

Innocence ของ Mamoru Oshii ซึ่งใชเทคนิคอนิเมช่ันแบบ 2 มิติ ผสมผสานกบัอนิเมช่ันแบบ 3 มิติ 

เปนตน 

2.2.3.4 เนื้อหาสาระของภาพยนตรอนิเมชั่น (Contents): ไมวาจะเปนภาพยนตร

ทั่วไป หรือภาพยนตรอนิเมช่ัน เน้ือหาสาระทีป่รากฎในภาพยนตรมักจะสือ่ถึง แนวคิด ความเช่ือ 

คานิยม และวัฒนธรรมตาง ๆ อาจจะปรากฎอยางชัดเจน หรือแฝงมาในรปูแบบสญัลักษณตาง ๆ 

(Symbolic) ซึ่งผูบริโภคอาจจะตองตีความ หรือดูแลวเขาใจในสาร (Message) ดังกลาว ทั้งน้ีก็ข้ึนอยู

กับผูผลิตหรือผูสงสารตองการใหเปนไปในลักษณะใด เปนตน 

สรปุไดวา แนวคิดเกี่ยวกับการสรางภาพเคลื่อนไหว เปนหน่ึงในกลยุทธที่ผูคิด ผูสรางสรรค

โฆษณานํามาใช เพื่อสรางแรงจูงใจ สรางความนาสนใจ และดึงดูดใจ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ไมวาจะในรูปแบบการนําเสนอผานผูนําเสนอ อยาง ดารา นักแสดง นักรอง ผูที่มีช่ือเสียงใน

แวดวงตาง ๆ หรือผานรูปแบบของภาพยนตรอนิเมช่ัน 2D หรือ 3D ทั้งน้ี ข้ึนอยูกับความตองการของ

ผูผลิตและผูจางผลิต แตตองมแีนวคิด แกนเรือ่ง รวมทัง้องคประกอบตาง ๆ ของภาพยนตรโฆษณา

อยางชัดเจน เพือ่ใหเกิดการรับรูทีเ่ปนไปในทิศทางเดียวกันของกลุมผูบรโิภคเปาหมาย จึงจะสามารถ

บอกไดวา ภาพยนตรโฆษณาน้ัน ประสบผลสําเรจ็อยางแทจริง 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 

การสือ่สารทางการตลาดเปนเครื่องมือหน่ึงที่ผูผลิตนํามาใชเพื่อการเสนอขายสินคา สามารถ

จูงใจผูบริโภคเปาหมายใหเกิดความตองการ และเกิดการตัดสินใจซือ้ ซึ่งการสือ่สารการตลาดในยุค

ปจจุบัน มีการพัฒนาเชิงบรูณาการ (Integrated Marketing Communications) หรือ IMC กลาวคือ 

เปนการประยุกตใชกลยุทธการสื่อสารหลายรูปแบบ เพือ่เสนอขายสินคา โดยอยูภายใตแนวคิด
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เดียวกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การต้ังบูธเสนอขายสินคา การโทรศัพทติดตอเสนอขาย 

รวมถึงการใชสื่อโซเชียลในการสือ่สารการตลาดกบักลุมผูบรโิภค เปนตน 

ศิริวรรณ เจียรชัชวาลวงศ (2555) ใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา เปน

กระบวนการวางแผนและการบริหารจัดการ การสื่อสารเรือ่งราวของการสรางแบรนดสินคาไปยังกลุม 

เปาหมาย ดวยการใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ ใหผูบรโิภคไดทราบเรื่องราวของ   

แบรนดสินคา โดยเห็นวาแบรนดสินคามีความแตกตางจากสนิคาอื่น ซึ่งการใชกลยุทธของ IMC น้ัน  

จะเนน Brand Contact Points หรือการใหโอกาสผูบรโิภคกลุมเปาหมาย ไดรูจกักับสนิคาผาน

สื่อสารมวลชน (Media Communications) หรือไมผานสื่อสารมวลชน (Non-media 

Communications) ก็ได 

ธเนศ ยุคันตวนิชชัย (2553) ใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา เปน

กระบวนการวางแผนใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบผสมผสานกัน และสอดคลอง

ในทิศทางเดียวกัน อันจะกอใหเกิดผลสูงสุด โดยเปาหมาย คือ บรรลุวัตถุประสงคทางการสือ่สารและ

การตลาดขององคกรน้ัน 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2547) ใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการวา เปนการ

ดําเนินกิจกรรมเพื่อการสื่อความหมาย สรางความเขาใจ การยอมรับ ระหวางธุรกจิกบัผูบรโิภค โดย

มุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกจิ 

ซึ่งการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจัดเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tools) 

โดยใชรวมกับเครื่องมือทางการตลาดอีก 3 อยาง ไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) และการ

กระจายสินคา (Place) ทําหนาที่ตอบสนองผูบริโภค 

สวนการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ ทําหนาที่สงขอมลูของสินคาและบริการ เพื่อให

ผูบริโภครูจกัและสนใจซื้อสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ รวมทั้งเปนกระบวนการเพื่อการสื่อสารขอมูลสินคา

และบริการ ไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสทิธิภาพ 

โดยการสือ่สารอยางมีประสทิธิภาพน้ัน จําเปนตองมีการศึกษาเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร

การตลาดตาง ๆ ทัง้ขอดี และขอเสีย จุดออน และจุดแข็งของแตละเครื่องมือ และเลอืกใชเครื่องมือ

สื่อสารใหเกิดประโยชนสูงสุด ดังน้ัน การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จึงเปนการบูรณาการศาสตร

ดานการสื่อสารการตลาดเขาดวยกัน 

สรปุไดวา สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

หรือ IMC คือ การใชกลยุทธทางการสื่อสาร เพือ่สรางการรบัรู สรางความเขาใจ ตลอดจนสรางการ

ยอมรบัในแบรนด ตราสินคา ตัวสินคา องคกร และบรกิารตาง ๆ โดยอาศัยการสือ่สารทางการตลาด

หลายรูปแบบ แตอยูภายใตแนวคิดอันเดียวกัน ระหวางผูผลติและผูบริโภค ใหเกิดพฤติกรรมการ

ตอบสนอง ความตองการ รวมถึงการตัดสินใจซื้อ ตามวัตถุประสงคของการดําเนินธุรกิจ 
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2.3.1 ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

การวางแผนการสื่อสารการตลาดอยางชาญฉลาด จะชวยใหผูบริโภคไดรับรูขอมูลเกี่ยวกบัตัว

สินคาในแบบทีผู่ทําการสื่อสารตองการ เกิดการรับรูและเขาใจไปในทิศทางเดียวกัน และข้ันตอนการ

วางแผนการสื่อสารการตลาด แบงออกไดดังน้ี 

2.3.1.1 วิเคราะหปญหาและโอกาส: เปนการรวบรวมขอมูลที่ไดจากสวนตาง ๆ ทั้ง

ภายในและภายนอกองคกร รวมถึงประสบการณทีผ่านมา แลวนํามาวิเคราะหเพือ่วางกลยุทธในการ

ฉวยโอกาสที่มเีหนือคูแขง โดยอาศัยหลกั SWOT Analysis มาชวยในการวิเคราะหเชิงการตลาดถึง

ผลกระทบตอการสื่อสารกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

2.3.1.2 กําหนดวัตถุประสงค: การสื่อสารการตลาดไมสามารถสรางยอดขายหรือ

กําไรใหกบัสินคาทีม่ีจุดออนในเรือ่งของสรรพคุณ หรือราคาที่ไมเหมาะสมกบักลุมเปาหมาย ดังน้ัน 

วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด มุงสรางคุณคาและแกปญหาใหกบัสินคาทีม่ีคุณภาพ และราคา

ที่เหมาะสมกบัผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักเทาน้ัน ซึ่งประกอบดวย การสรางความรูจัก (Creating 

Awareness) สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู 

(Creating Changes in Attitudes and Perceptions) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating 

Changes in Behavior) และกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and 

Attitudes) 

2.3.1.3 การเลือกผูรบัสาร: การเลือกผูรบัสาร หรือกําหนดผูรับสาร จะชวยใหผูวาง

แผนการสื่อสาร สามารถกําหนดเครือ่งมอืทางการสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสม และหาวิธีการสื่อสาร

ใหเหมาะกบักลุมผูรับสารแตละกลุมไดอยางถูกตอง ซึง่อาจมีขนาดใหญกวา เทากบั หรอืเล็กกวา 

กลุมเปาหมายทางการตลาด (Target Market) เพราะสินคาบางชนิด กลุมเปาหมายทางการตลาด  

กับกลุมผูรบัสาร เปนคนละกลุมกัน แตอาจจะมสีวนเกี่ยวของกัน เชน สินคาจําพวกอาหารสุนัข 

กลุมเปาหมายทางการตลาด คือ สุนัข แตผูรับสาร คือ คนเลีย้งสุนัข เพราะกลุมคนเหลาน้ีจะเปนผู

ตัดสินใจวาจะซื้อหรือไมซื้อสินคาน้ัน โดยอาศัยความตองการจากกลุมเปาหมายทางการตลาดเปน   

ตัวชวย ดังน้ันการสื่อสารการตลาดควรมุงไปที่กลุมผูรบัสารเปนหลัก 

2.3.1.4 การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด: กลุมผูรับสาร ปญหา และลกัษณะ

สินคา จะเปนตัวกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด โดยนักการตลาด หรือนักวางแผนการสื่อสาร 

จะตองพจิารณาควบคูไปกับจุดแข็ง และจุดออน ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้ัน 

2.3.1.5 เลือกกลยุทธขาวสาร: การสื่อสารใหกับกลุมผูบริโภคเปาหมายทราบ

เกี่ยวกับตัวสินคาเปนเรื่องที่คอนขางยาก หากกลยุทธขาวสารไมสามารถสือ่สารใหกลุมผูบริโภคที่มี

ความแตกตางกัน เขาใจในตัวสินคาไดอยางถูกตอง (กรณีทีม่กีลุมเปาหมายหลายกลุม) เพราะความ



23 

แตกตางทางดานการศึกษา ความรู เพศ ฐานะ หรือวัย ด้ังน้ัน นักการตลาด หรือนักวางแผนการ

สื่อสาร จะตองทําการสือ่สารอยางสม่ําเสมอ เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจํา 

2.3.1.6 กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร: สื่อทีส่รางข้ึนมาจะชวยเพิ่มมูลคาใหกับ

สินคาไดมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับงบประมาณที่องคกรหรอืผูผลิตต้ังเอาไว เพราะงบประมาณจะเปน

ตัวที่ใชเลือกเครื่องมือในการสื่อสาร ใหเหมาะสมกบักลุมผูบริโภคเปาหมายหลัก สามารถเขาถึงสื่อ

ดังกลาวไดทั่วถึง 

2.3.1.7 การดําเนนิงานตามกลยุทธ: การควบคุมสวนทีเ่กี่ยวของตาง ๆ ใหสามารถ

ดําเนินงานตามกลยุทธ และตรงตามเวลาที่กําหนดอยางถูกตอง จะทําใหสื่อสารการตลาดมี

ประสิทธิภาพ ไดผลตามที่มุงหวัง รวมทั้งชวยลดปญหาขอขัดแยงที่จะเกิดข้ึนได 

2.3.1.8 การประเมินผล: หลังจากทีม่ีการสื่อสารการตลาดตามกลยุทธและแผนงาน

ที่วางเอาไว จําเปนตองมกีารประเมินผล เพื่อใหรับรูถึงปญหาที่เกิดข้ึนระหวางดําเนินการ จะไดนําไป

แกไขขอบกพรองดังกลาวในการทําการสื่อสารการตลาดครั้งตอไป  

2.3.2 ความสาํคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ในปจจบุันเทคโนโลยีการเขาถึงสินคาผานสื่อตางๆ กาวล้ําไปเปนอยางมาก โดยเฉพาะสื่อ

ออนไลนที่ไดรบัความนิยมเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง ทัง้จากผูประกอบการ ผูผลิต และผูบริโภค ไมวาจะเปน 

เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป (Youtube) ไลน (Line) หรือทวิตเตอร (Twitter) 

แตการสื่อสารเพื่อใหผูบรโิภคเกิดการรับรูและเขาใจ เกิดการจดจํา รวมถึงภักดีตอแบรนด (Brand 

Loyalty) น้ัน จําเปนตองอาศัยการตลาดแบบผสมผสานอยาง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังน้ี 

2.3.2.1 ความตอเนื่อง: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ จําเปนตองมีความ

ตอเน่ือง และสัมพันธกัน ทั้งทางกายภาพ (Physical Continuity) และเชิงจิตวิทยา (Psychological 

Continuity) เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู เขาใจ และจดจําแบรนดสินคา โดยการสือ่สารตองสราง

ภาพลักษณ (Image) สอดคลองกับแบรนดสินคา (Brand) หรือตองสือ่ถึงเอกลกัษณที่ชัดเจนของ

สินคาไดเปนอยางดี การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการจงึจะเกิดประสิทธิภาพสงูสุด 

2.3.2.2 คํานึงถึงเปาหมายเชิงกลยุทธของบริษัท: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

จําเปนตองทําใหกลยุทธทางการตลาดที่บริษัทต้ังไว สามารถบรรลเุปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

(Strategic Orientation) เชน ภายในสิน้ป 2557 บริษัทตองการเพิ่มกําไรจากยอดขาย 30% ดังน้ัน   

จึงไดทําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อตอกยํ้าแบรนดสินคา ผูบริโภครับรู เขาใจ และจดจํา 

นําไปสูการตัดสินใจซื้อทีเ่พิ่มข้ึน ดวยการจัดบูธประชาสมัพนัธ โฆษณาผานสื่อบิลบอรดตามสถานี

รถไฟฟา โฆษณาทางสื่อโทรทัศน และโฆษณาผานสื่อออนไลน เปนตน 
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2.3.2.3 กอใหเกิดผลดานพฤติกรรม: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ จําเปน 

ตองทําใหผูบริโภคเปลี่ยนพฤติกรรม โดยหันมาเลอืกใชสินคา และบริการขององคกร แทนการใชสินคา 

และบริการเดิม หรือมกีารพูดกันแบบปากตอปากในวงกวางถึงแบรนดสินคา จึงจะเรียกไดวาเปนการ

ใชการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2.3.2.4 สรางความสัมพันธกับผูมสีวนไดสวนเสีย: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

จําเปนตองสรางความสัมพันธกบัผูบรโิภค พนักงานในองคกร ตัวแทนจําหนาย รวมไปจนถึงหุนสวน และ

ผูถือหุนตาง ๆ ในระยะยาว เพื่อความมั่นคงของแบรนดสินคา และการภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

อยางหลีกเลี่ยงไมได 

2.3.2.5 ฐานขอมลูสาํคัญของผูบริโภค: นอกจากการสราง Value ใหกับแบรนด

สินคา การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการ ยังชวยใหองคกรไดมาซึ่งขอมลูสําคัญของผูบริโภคเปาหมาย 

และการเกบ็รักษาฐานขอมูลสําคัญเหลาน้ีไวเปนอยางดี คือสิ่งสําคัญทีจ่ะทําใหเกิดความเช่ือใจ และ

ภักดีตอแบรนดตลอดไปในอนาคต 

2.3.2.6 วางแผนจากภายนอกสูภายใน: เปนการคํานึงถึงผูบริโภคกอนการวางแผน

ทําการสื่อสารการตลาด กลาวคือ ผูวางแผนจําเปนตองมองในมุมของการเปนผูบรโิภคมากกวาเปน

ผูผลิต เพื่อใหไดรับทราบถึงความตองการของผูบริโภคอยางแทจรงิ การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

ไมใชเปนการยัดเยียดสิง่ทีผู่ผลิตตองการใหกับผูบริโภค แตใหในสิ่งที่ผูบรโิภคตองการจากผูผลิตเปน

สําคัญ 

2.3.3 การประยุกตใชการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

จากที่ไดกลาวมาแลวขางตนวา การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการ เปนการประยุกตใชการ

สื่อสารแบบ ผสมผสาน เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย ไดหลากหลายชองทางมากย่ิงข้ึน 

ทั้งน้ี การประยุกตใชการสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการของแตละองคกร ยอมแตกตางกันออกไป 

ข้ึนอยูกับกลยุทธทางการตลาด และการต้ังเปาหมายวา อยากใหผลลพัธออกมาเปนเชนไร ซึ่งข้ันตอน

การประยุกตใช IMC แบงได ดังน้ี 

2.3.3.1 การรวมภาพลักษณเปนหนึ่งเดียว (Unified Image): การสื่อสาร

การตลาดที่ดีควรสื่อออกไปเปนหน่ึงเดียว เอกลกัษณเดียว และตองชัดเจน จงึจะเกิดการจดจําจาก

ผูบริโภค โดยเฉพาะการสื่อสารแบรนดสินคา (Brand) ที่ควรมุงเนนใหภาพลักษณชัดเจน เปนอันหน่ึง

อันเดียวกัน ถึงแมจะมีการผสมผสานสื่อหลายสื่อเขาดวยกันก็ตาม 

2.3.3.2 ความสอดคลองของการสื่อสาร (Consistent Voice): ความสอดคลอง

ของเน้ือหา ขอความ ภาพ เสียง และผูนําเสนอ จะตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน เชน โฆษณาประกัน

ชีวิตเพื่อผูสงูวัย แตเลือกใชผูนําเสนอทีเ่ปนเด็กหรือวัยรุน แสดงวาไมมีความสอดคลอง และไปใน
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ทิศทางเดียวกันกบัเน้ือหาที่ตองการสือ่ นอกจากน้ี เพื่อใหไดผลลพัธอยางที่คาดการณ ตองมีความ

สม่ําเสมอในการสื่อสาร ทั้งภาพ เสียง หรือขอความ ไปยังกลุมผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน 

2.3.3.3 การเปนผูฟงท่ีดี (Good Listener): คือการกระตุนใหเกิดการ 

Feedback จากผูบริโภค เปนการสื่อสารสองทาง มีการสํารวจความตองการ สํารวจตลาดคูแขง รวม

ไปจนถึงการจัดแสดงสินคา เพื่อใหผูบริโภคไดรูจกั และเปนการสรางสัมพันธระยะยาว ควบคูกับการ

สรางแบรนดใหมีความแข็งแกรง ติดตลาด หรือเปนทีจ่ดจํามากย่ิงข้ึน 

2.3.3.4 ทําตัวเปนประชากรของโลก (World-Class Citizen): เนนการสราง

ชุมชนสัมพันธ เอาใจใสสงัคม และสิง่แวดลอม รวมถึงวัฒนธรรมตาง ๆ ทั้งภายใน และภายนอกองคกร 

ทําตัวเปนประชากรของโลกในระดับกวาง เพื่อสรางความนาเช่ือถือใหกบัแบรนดสินคา รวมถึงสราง

ภาพลักษณใหเปนทีจ่ดจําในระยะยาว 

2.3.3.5 กําหนดกรอบการสื่อสารองคกรใหม: เปนการเก็บรวบรวมขอมูลลูกคา 

หรือขอมูลของผูบริโภค นํามาวิเคราะหและประยุกตใช เพื่อสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ สอดคลอง

และเหมาะสมกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย รวมไปจนถึงเก็บรวบรวมผลตอบรบัจากสื่อสารการตลาดที่

สงออกไป เพื่อนํากลบัมากําหนดกรอบการสือ่สารองคกรใหม (Redefining the Scope of 

Marketing Communication) ซึ่งการทําลักษณะน้ี จะชวยใหองคกรสื่อสารการตลาด ไดตรงกบั

พฤติกรรมผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงตลอดเวลามากข้ึน 

2.3.3.6 การประยุกตใชเทคโนโลยสีารสนเทศ: Application of Information 

Technology เปนการนําขอมูลลูกคาหรือขอมูลผูบริโภค (Customer Database) มาวิเคราะหเพื่อ

วางแผนสื่อสารการตลาด ใหเกิดประสิทธิภาพสงูสุด สอดคลองกับความตองการของผูบรโิภคแตละ

กลุมมากทีสุ่ด 

2.3.3.7 การผสมผสานขอมูลทางการเงินและกลยุทธ: Financial and Strategic 

Integration เปนการประเมินตรวจสอบความคุมคาของการลงทุนดานสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

ทั้งองคกรมีความสอดคลองกันหมดทกุดาน เกิดความรวมมอืตอการดําเนินตามกลยุทธ โดยให

ความสําคัญกับผูบริโภคเปนหลัก 

การประยุกตใช การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการของแตละองคกร สวนมากจะอยูใน

ข้ันตอนแรก หรอืในลําดับตนเทาน้ัน มีนอยมากทีจ่ะกาวขามจนถึงระดับของการผสมผสานขอมลูทาง

การเงินและกลยุทธ ยกเวนบริษัทหรอืองคกรทีม่ีเงินลงทุนจาํนวนมาก และใหความสําคัญกับการทํา 

IMC เชน SCG ใหฝายดูแลดานการเงิน เขามารวมวางแผนการตลาด โดยวิเคราะหจากขอมูลลูกคา

หรือขอมูลผูบริโภค รวมถึงขอมลูทางดานการเงิน นํามาประเมินความคุมคาตอการพัฒนาแผนการ

ตลาดดังกลาว เปนตน 
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2.3.4 การพัฒนาองคกรสูการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การเลือกใชการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

สําหรับองคกรขนาดเล็ก นับวาเปนเรื่องที่ตองใชระยะเวลาพอสมควร เพราะกวาทีจ่ะสรางแบรนดสินคา 

(Brand) ใหมีความแข็งแกรงและเปนที่จดจําไดน้ัน ตองมีการจัดระบบรวมถึงการพฒันาองคกร ดังน้ี 

2.3.4.1 การสรางแบรนด: องคกรจะตองใหความสําคัญ กบัการสื่อสารแบรนด 

(Brand) ทุกรปูแบบ ไปยังกลุมคนภายนอก หรอืกลุมผูบรโิภคเปาหมายอยางชัดเจน ตอเน่ือง เพื่อเปน

การตอกยํ้าใหเกิดการรบัรูและจดจําแบรนดสินคา 

2.3.4.2 สื่อสารใหกวางและครอบคลมุ: นอกจากการสื่อสารกบักลุมผูบริโภค

ภายนอกองคกรแลว การสือ่สารกับกลุมคนภายในองคกรกเ็ปนสิ่งสําคัญที่ควรทําอยางย่ิง เพื่อใหกลุม

คนเหลาน้ี เกิดการรับรูและเขาใจตอกลยุทธทางการตลาดไปในทิศทางเดียวกันกับองคกร ซึง่จะสงผล

ตอการสือ่สารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายภายนอกองคกรไดเหมือน ๆ กัน หรือเปนไปในลักษณะ

เดียวกันน่ันเอง 

2.3.4.3 พัฒนาเทคโนโลยสีารสนเทศ: การไดมาซึง่ขอมูลของลกูคาหรือผูบริโภค

เปาหมาย มีความสําคัญตอองคกรอยางมาก ดังน้ัน การนําเทคโนโลยีทีส่ามารถชวยในเรื่องของการ

จัดเกบ็ และติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว เหมาะสมจะเปนประโยชนทางการสื่อสาร

การตลาดมากย่ิงข้ึน โดยเฉพาะเรือ่งการวิเคราะหการซื้อขาย พฤติกรรมการสั่งซือ้ รวมไปจนถึง

ความถ่ีในการซื้อ และการติดตอกบัองคกร ทําใหองคกรนําไปใชเพื่อ สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการได

ดีย่ิงข้ึน 

2.3.4.4 การสื่อสารคือการลงทุน: องคกรขนาดเล็กไมไดใหความสําคัญ กับการทํา

การสือ่สารการตลาดมากนัก เหตุผลหลักอาจจะมาจากจํานวนเงินทุนทีม่ีอยูอยางจํากัด หรือมองวา

คุณภาพของสินคา และการบริการของพนักงาน เปนตัวกระตุนใหผูบรโิภครูจักและหันมาใชบริการ 

มากกวาการสื่อสารทางการตลาด ดังน้ัน จะตองเปลี่ยนแนวความคิดหรือกลยุทธทางการตลาดเสีย

ใหม เพราะการสื่อสารการตลาดเปนการสรางแบรนดสินคา (Brand) ใหมีความแข็งแกรง และเปนที่

รูจักในวงกวางไดอยางดี 

2.3.5 บทบาทหนาท่ีของ IMC ตอการสรางแบรนดสินคา 

การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ IMC มีบทบาทตอการสรางแบรนดสินคา (Brand) 

ใหเปนที่รูจัก เกิดการรับรู และเขาใจ ไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งกับคนภายนอกองคกร รวมถึงคน

ภายในองคกร แตบทบาทสําคัญของ IMC ยังสามารถสรางผลดีตอแบรนดสินคาอีกมากมาย ดังน้ี 

2.3.5.1 หนาท่ีในการติดตอดวยตัวบุคคล (Personal Connection): หาก

ตองการใหขอมลูเกี่ยวกบัตัวสินคาอยางละเอียด การใชพนักงานขาย (Personal Selling and Direct 

Sales) ในการติดตอสื่อสารกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย จึงเปนกลยุทธ IMC ที่เหมาะสมที่สุด เพราะ
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การสรางความเขาใจเกี่ยวกบัแบรนดสินคา (Brand) ทําใหพนักงานขายสามารถสื่อสารไปในทิศทาง

เดียวกันได พรอมทัง้สามารถชักจงูใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมอยากทดลองใช และตัดสินใจซื้อสินคาใน

ที่สุด 

2.3.5.2 หนาท่ีในการชักจูงเพ่ือพิจารณาแบรนด (Intensifying Consideration): 

เมื่อผูบริโภคเกิดการรบัรู เช่ือถือ และไดรับการจงูใจ เครื่องมือสงเสริมการขายกจ็ะทําหนาที่กระตุนให

เกิดการพิจารณาแบรนดสินคา (Brand) ดวยขอเสนอพเิศษ (Sales Promotion) ที่แบรนดมีให เพราะ

พฤติกรรมผูบริโภคใหความสําคัญกบัแบรนด (Brand) ที่สราง Value ตอตนเองมากทีสุ่ด 

2.3.5.3 หนาท่ีในการสรางประสบการณ (Experiential Contacts): แบรนด

สินคาทําหนาที่ในการสรางประสบการณที่ดีใหกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย ดวยการสนับสนุนกจิกรรม

ทางสงัคม (Sponsorship) หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event) เน่ืองจากสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดงาย 

2.3.5.4 ทําหนาท่ีในการติดตอแบบสวนตัว (Direct Marketing): ปจจบุันการใช

กลยุทธทางการตลาดดวยการติดตอกบัผูบรโิภคโดยตรง (One-to-One Connection) เพื่อสื่อสาร

หรือใหขอมลูเกี่ยวกบัแบรนดสินคา เชน การติดตอทางโทรศัพท การติดตอทางจดหมาย เปนการ

สื่อสารทีส่ามารถเจาะจงและเขาถึง กลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

การแขงขันเพือ่แยงชิงสวนแบงทางการตลาดเหนือคูแขงในระยะยาว ผูประกอบธุรกิจมีการ

ปรับใชกลยุทธทางสื่อสารการตลาดมากมาย โดยเฉพาะอยางย่ิง สื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ หรือ 

IMC ซึ่งเปนการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารตางๆ เขาไวภายใตแนวคิดเดียวกัน เชน การโฆษณาทาง

โทรทัศนในชวงเวลาที่ดีทีสุ่ด การโฆษณาบนรถไฟฟา หรือตามสถานีรถไฟฟา การโฆษณาตาม

บิลบอรดขนาดใหญ การออกบูธแสดงสินคา รวมไปจนถึงการโฆษณาผานสื่อโซเชียลมเีดีย หรือสื่อ

ออนไลน ที่กําลังไดรบัความนิยมเปนอยางมากอยูในขณะน้ี 

ดังที่ไดกลาวมาทัง้หมด นักคิด นักเขียน นักสรางสรรคโฆษณา และนักการตลาด ตองปรับ

รูปแบบ เทคนิค วิธีการสื่อสาร รวมไปจนถึง วางแผนกลยุทธทางการตลาด การเงิน หรอืการเลอืกใช

เครื่องมือการสือ่สาร เพื่อใหเหมาะสมและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค ที่เปลี่ยนแปลงไปตามการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสมัยใหม จึงจะทําใหการสื่อสารการตลาดมีประสทิธิภาพ ไดผลลัพธ และ

บรรลเุปาหมายที่ต้ังเอาไวไดอยางดีเย่ียม 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจ (AIDAS) 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไมไดเกิดข้ึนทันทหีลงัจากที่ไดถูกเสนอขาย ดวยเทคนิควิธีการ

ตาง ๆ จากผูผลิตหรอืเจาของผลิตภัณฑ แตการตอบสนอง (Response Process) ของผูบริโภคตอ

ขาวสาร นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อในอนาคต โดยผูทําหนาที่สือ่สารการตลาดตองเขาใจ

พฤติกรรม และความพรอมทีจ่ะซือ้ของผูบริโภค กลาวคือ ตองทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจ เกิด

ความรูสึก และเกิดพฤติกรรม หรอือีกนัยหน่ึง คือ ทําใหผูบรโิภคมีทัศนคตีที่ดีตอแบรนดสินคาน่ันเอง 

การสือ่สารการตลาดตองกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองข้ันสุดทาย 

(Ultimate Response) คือ การซื้อ จงึจะเรียกไดวาประสบผลสําเร็จในการทําการสื่อสารการตลาด 

ซึ่งพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

2.4.1 ขั้นการรับรู (Cognitive Stage): เปนข้ันตอนการสื่อสารการตลาด สรางการรบัรู 

และการเขาใจ เกี่ยวกบัตัวสินคาหรือแบรนดสินคาแกกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

2.4.2 ขั้นพอใจ (Affective Stage): เปนข้ันการเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภค ใหเกิด

ความรูสึกพงึพอใจ ความชอบ ความมั่นใจ และคลอยตาม 

2.4.3 ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage): เปนข้ันการเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค     

ใหเกิดการตอบสนองข้ันสุดทาย คือการตัดสินใจซื้อ โดยพจิารณาจากการยอมรับสินคา เชน        

การทดลองใช เปนตน 

นอกจากน้ี นักการตลาดยังไดพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาด เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรรม

ผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองตอการรบัรูขาวสารเกี่ยวกับแบรนดสินคา กอนตัดสินใจซื้อ หรือซื้อ

สินคา โดยอาศัยหลักความเปนจรงิเกี่ยวกบั ความต้ังใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ

ตองการ (Desire) และการตัดสินใจ (Action) หรอื AIDA Model เปนตัวกําหนดหรอืขับเคลื่อนใหเกิด

พฤติกรรมดังกลาว ดังน้ี 

2.4.4 ความต้ังใจ (Attention: A): เปนข้ันของการทําใหผูบริโภคต้ังใจรบัฟงขาวสาร เพื่อ

เปนจุดเริม่ตนตอการทําความรูจักแบรนดสินคาและบริการ ซึ่งการออกแบบขาวสารหรือการสื่อสาร

การตลาดใหเกิดผลดีและมปีระสทิธิภาพ จะตองทําใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจทีจ่ะรบัฟง (Gain 

Attention) ขาวสารที่นักการตลาดตองการสื่อออกไป 

2.4.5 ความสนใจ (Interest: I): เปนข้ันของการกระตุนเรา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

ตอแบรนดสินคาอยางตอเน่ือง จนสามารถแยกแยะสินคาน้ันออกจากคูแขง โดยการสือ่สารการตลาด

จะตองสามารถชวยแกปญหา และตอบสนองความตองการของผูบริโภค จึงจะจูงใจใหเกิดความสนใจ 

(Hold Interest) ตอแบรนดสินคาไดเปนอยางดี 
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2.4.6 ความตองการหรือความปรารถนา (Desire: D): เมื่อความสนใจถูกกระตุนเราจน

กลายเปนความตองการ  และความปรารถนาใครไดตอสินคา ผูบริโภคมีโอกาสสูงมากทีจ่ะตัดสินใจซือ้ 

การสือ่สารการตลาดตองสรางใหผูบริโภคเห็นถึงคุณประโยชนที่จะไดรบัจากสินคา กระตุนความ

ปรารถนาใหเกิดความอยากได (Arouse Desire) และตองกระตุนอยางตอเน่ือง เพื่อคงความ

ปรารถนาใครไดใหยาวนานที่สุด 

2.4.7 การตัดสินใจซื้อ (Action: A): เปนข้ันสุดทายทีจ่ะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ จากการ

ถูกกระตุนเราความปรารถนาใครไดอยางตอเน่ืองยาวนาน การสื่อสารการตลาดจะตองมีคุณลกัษณะ

เรงเราใหเกิดการกระทํา (Elicit Action) และจะสมบรูณมากย่ิงข้ึน เมื่อผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ แลว

เกิดการซื้อซ้ํา ๆ 

การตลาดยุคใหม “ผูซื้อ” เปนตัวกําหนดหรือเปนผูกําหนดตลาด ไมใชนักการตลาด นักคิด 

หรือนักสรางสรรคโฆษณาเปนผูกําหนด เพราะผูบริโภคมสีิทธ์ิที่จะเลือกซื้อ หรือมีทางเลือกที่มากกวา 

และยังสามารถเลอืกซือ้ไดจากหลายชองทาง เชน เลือกซื้อผานหนาราน เลือกซือ้ผานทางโทรศัพท 

รวมถึงเลือกซื้อผานทางเครือขายโซเชียลมีเดีย หรือสือ่ออนไลน เปนตน 

ดังน้ัน การตลาดยุคใหมทีจ่ะประสบผลสําเร็จ สินคาตองสามารถตอบสนองความตองการ 

ตลอดจนสามารถชวยแกไขปญหา และสรางความพึงพอใจใหเกิดแกผูบริโภคเปาหมายไดอยางดีเย่ียม 

นอกจากน้ี ความพรอมตอการบริการดวยความเต็มใจของพนักงานขาย หรือแมแตพนักงานในสวนอื่น

ที่เกี่ยวของ กเ็ปนหน่ึงฟนเฟองสําคัญตอการชวยผลักดันใหแบรนดสินคา (Brand) กลายเปนที่ยอมรบั 

และปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคระยะยาวได 

 

2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรบัสื่อ (Assael, 2004)  

การเลือกเปดรับสื่อของผูบริโภค มีความแตกตางกันไปตามสภาพพื้นที่อยูอาศัย ฐานะทาง

สังคม และองคความรู อีกนัยหน่ึง ความตองการ (Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง 

(Expectations) ที่ตางกัน สงผลตอการเปดรบัสื่อและความเขาใจในขาวสารทีผู่สงสารตองการสื่อ

ออกไป แมจะอยูภายใตสถานการณสภาวะสิ่งเราเดียวกันก็ตาม 

Assael (2004) กลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการเลอืกสรร (Selection) 

การจัดระเบียบ (Organization) และการตีความ (Interpretation) สิ่งเราตาง ๆ ผานประสาทสมัผสั

ทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น (Sight) การลิ้มรส (Taste) การไดกลิ่น (Smell) การไดยิน (Sound) และ

การสมัผสั (Feel) ซึ่งการรบัรูของแตละบุคคลมีความแตกตางกันไปอยางที่ไดกลาวมาแลวขางตน 

กอนจะพฒันาไปสูความเขาใจ และเปลี่ยนทัศนคติตอสิ่งเรา หรือตอแบรนดสินคา จนนําไปสู

กระบวนการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด โดยกระบวนการรบัรูของผูบรโิภคมี

องคประกอบ ดังน้ี 
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2.5.1 การเลือกสรร (Selection): ผูบริโภคมสีิทธ์ิทีจ่ะเลือกเปดรบัสื่อ หรือเปดรับแบรนด

สินคา ใหตรงกับความสนใจและความตองการของตนเอง การสื่อสารการตลาดจะตองสรางเพื่อให

สามารถตรึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย เลือกรับสื่อดังกลาว แทนการเลือกรับสื่อของคูแขง 

2.5.2 การจัดระเบียบ (Organization): การสือ่สารการตลาดตองรูจกัทีจ่ะจัดระเบียบ  

หรือเรียบเรียงขาวสารตาง ๆ ที่ไดมาจากหลายแหลง ใหเปนอันหน่ึงอันเดียว เพื่อสามารถสื่อใหกับ

ผูบริโภคเกิดความเขาใจตรงกัน และเปนไปในทิศทางเดียวกนัอยางงายดาย 

2.5.3 การตีความหมาย (Interpretation): เมื่อผูบริโภคตัดสินใจเลือกเปดรับสื่อทีส่นใจ 

และตรงกับความตองการของตนเองแลว ก็จะตีความหมายสื่อน้ันดวยการจัดประเภทของการรบัรู 

(Categorization) และการหาขอมลูสรุปจากสื่อหรือสิ่งเรา (Inference) ดวยการจัดหมวดหมูเพื่อ

จําแนกประเภทสิ่งเราที่มีความคลายคลงึกัน เอาไวในหมวดหมูเดียวกัน เมื่อผูบรโิภคไดพบเห็นสิง่เรา

ลักษณะดังกลาวอีกครัง้ ผูบริโภคไมตองเสียเวลาในการตีความหรอืพยายามแปลความหมาย (ชูชัย 

สมิทธิไกร, 2553) เพราะผูบริโภคไดขอสรปุจากสิ่งเราเกาทีจ่ําแนกเอาไวในความทรงจํา (Schema) 

เชน รานอาหารที่มีคนเขารานจนแนนทกุวัน อาจสรุปไดวา อาหารอรอย หรือบริการดี เปนตน 

ในเชิงของการสื่อสารการตลาด ผูผลิตหรือผูดําเนินธุรกิจ พยายามทําใหผูบริโภคตีความหมาย 

หรือหาขอสรุปจากสื่อ ดวยทัศนคติที่ดีตอแบรนดสินคา โดยออกมาในรปูแบบของคุณภาพสินคาหรือ

ผลิตภัณฑ คุณภาพของการบริการ รวมไปจนถึงหบีหอบรรจภัุณฑ ที่ชวยสราง Value ตอภาพลักษณ 

และสรางความพงึพอใจตอผูบริโภคมากที่สุด เชน การออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความสวยงาม เพื่อทีจ่ะ

ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวา เปนสินคาที่มีคุณภาพสงู เปนตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

 

2.6 ทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู (Gestalt) 

ทฤษฎีเกสตัลท (Gestalt, n.d. อางใน สุทธิเกียรติ มีลาภ และณัฐธนนท หงศวรทิธ์ิธร, 

2558) เปนแนวคิดเกี่ยวกบัการเรียนรูของมนุษยจากสิ่งเรารอบตัว โดยใชประสบการณที่ผานมาของ

ตนเอง ประกอบดวย การรบัรู (Perception) เปนการแปลความหมายของสิ่งเราจากประสาทสัมผัส

ทั้ง 5 โดยใชประสบการณเขารวม และการหย่ังเห็น (Insight) เปนความคิดที่เกิดข้ึนทันที ขณะที่

บุคคลน้ันประสบปญหา เปนกระบวนการแกอปุสรรคต้ังแตเริ่มตนไปจนถึงแกปญหาน้ันไดโดยใช

ประสบการณเขารวม  

ทั้งน้ี มีนักวิชาการและผูเช่ียวชาญหลายทาน ใหนิยามและความหมายของ “การรบัรู” เอาไว

อยางมากมาย ดังน้ี 
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สมัย จิตหมวด (2550, หนา 100) “การรับรู คือ อาการสัมผสัที่มีความหมายและการรับรู 

เปนการแปลหรือตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับออกมาเปนสิ่งหน่ึงสิ่งใด ที่มีความหมายอนัเปนสิง่ทีรู่จัก

และเขาใจกัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสมัผสัน้ัน จําเปนทีอ่ินทรียจะตองใชประสบการณ

เดิม หรอืความรูเดิม หรอืความชัดเจนมาแตหนหลัง” 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2546) การรบัรู คือ กระบวนการทีอ่ินทรียหรือสิ่งมีชีวิตพยายามทํา

ความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผสั เริม่จากใชอวัยวะสัมผสัสิง่เรา และจัดระบบสิ่งเรา

ใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในข้ันแปลความหมายน้ี จะใชประสบการณ

เกาเปนพื้นฐานการแปลความหมาย 

ไพบูลย เทวรักษ (2548, หนา 22) “การรบัรู คือ กระบวนการตีความสิง่เราจากการสมัผสั

ของอวัยวะตาง ๆ ทั้งน้ีตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด” 

เสรี วงษมณฑา (2547, หนา 17) “การรบัรู คือ กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรบัรู” 

จากที่ไดกลาวมาแลวขางตน สรปุไดวา “การรับรู” คือ พฤติกรรมการเรียนรูสิ่งเรา การรับรู

สิ่งเรา การตีความสิ่งเรา และการแปลความสิง่เราของมนุษย โดยอาศัยประสบการณที่ผานมา ชวยใน

การพิจารณาและวิเคราะหสิง่เราน้ัน วาควรที่จะเลือกใหสิง่เราใดมีผลตอการตัดสินใจของตนเอง 

การรบัรูตอสิ่งเราของมนุษยมีความแตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับประสบการณและการ

ตีความหมายของแตละบุคคล ผานอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 คือ หู ตา จมูก ลิ้น และผิวหนัง โดยการรบัรู

ในสิ่งเดียวกันไมไดหมายความวาจะตองรับรูเหมอืนกัน เชน เมื่อพูดถึงความมืด นาย ก. อาจจะ

หมายถึง ความนากลัว แตนาย ข. อาจจะหมายถึง ความเงียบสงบ เปนตน และการรับรูตามทฤษฎี

ของ Gestalt (n.d. อางใน สุทธิเกียรติ มลีาภ และณัฐธนนท หงศวริทธ์ิธร, 2558) เปนการรับรูโดย

สวนรวมมากกวาสวนยอย แบงออกเปนกฎตาง ๆ เรียกวา กฎการจัดระเบียบเขาดวยกัน (The Laws 

of Organization) ดังน้ี 

2.6.1 กฎแหงความแนนอนหรือชัดเจน (Law of Pragnanz): การเรียนรู การรับรู การ

ตีความ การแปลความ หรอืประสบการณของแตละบุคคลมคีวามแตกตางกัน ดังน้ัน เมื่อตองการให

ทุกคนเขาใจตรงกัน และเขาใจไปในทิศทางเดียวกัน ตองกําหนดองคประกอบ 2 สวนใหมีความชัดเจน 

คือ ภาพหรือขอมลูที่ตองการใหสนใจ เพื่อเกิดการเรียนรูในขณะน้ัน (Figure) และสวนประกอบหรือ

พื้นฐานของการรับรู (Background or Ground) 

2.6.2 กฎแหงความคลายคลึง (Law of Similarity): ใชหลักความคลายคลึงของรปูราง 

รูปทรง สี เสน หรือขนาด เปนตัวกําหนดการรับรู เพราะมนุษยมักจะมองวา สิ่งใดที่คลายคลงึกัน เปน

พวกเดียวกัน และอยูกลุมกอนเดียวกัน 
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2.6.3 กฎแหงความใกลชิด (Law of Proximity): สถานการณหรือเหตุการณใดทีเ่กิดข้ึน

ในเวลาไลเลี่ยและตอเน่ืองกัน  มักจะถูกมองวา เปนเรื่องเดียวกัน เปนเหตุและผล รวมถึงมีความ

เกี่ยวของกัน ดังน้ัน สิง่เราใดก็ตามที่อยูใกลชิดกัน มนุษยมีแนวโนมที่จะรับรูวา สิ่งเราน้ันเปนหมวดหมู

เดียวกัน 

2.6.4 กฎแหงการสิ้นสุด (Law of Closure): อาศัยหลักของประสบการณมาเปนตัวตอเติม

ใหเหตุการณตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนแลวไมสมบรูณ สิ้นสุดลงได เมื่อมนุษยผานชวงเวลาหน่ึง หรือเคยผาน

เหตุการณใดเหตุการณหน่ึง ประสบการณที่ไดจากเหตุการณน้ัน จะเปนตัวบอกการสิ้นสุดเมือ่หวน

กลับมาเจอเหตุการณดังกลาวอีกครั้ง 

2.6.5 กฎแหงความตอเนื่อง (Law of Continuity): สิ่งเราใดก็ตามที่มีทิศทางไปในแนว

เดียวกัน ผูบริโภคจะรับรูวาเปนกลุมกอนเดียวกัน 

2.6.6 กฎแหงความสมบูรณ (Law of Closer): เมื่อสิ่งเราใดสิ่งเราหน่ึงไมสมบูรณหรอืขาด

หายไป ผูบริโภคจะเห็นเปนภาพทีส่มบูรณไดดวยประสบการณเดิม 

การรบัรูของแตละบุคคลมีความแตกตางกันไปตามประสบการณและการเรียนรูในอดีต ดังน้ัน 

นักการตลาด นักคิด นักสรางสรรคโฆษณา จะทําการสือ่สารการตลาดใหผูบริโภคเปดใจทีจ่ะเรียนรู 

รับรู สนใจ เขาใจ และตัดสินใจตอตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ การอาศัยแคคุณภาพของสินคา แบรนด

สินคาที่มีความแข็งแกรง หรือการบริการที่ยอดเย่ียมเพียงอยางเดียวคงไมพอ 

การสรางประสบการณที่ดี และการสรางทัศนคตีที่ดีตอตัวสนิคา ใหเกิดแกผูบริโภคจงึเปนสิง่

สําคัญในการทําการสื่อสารการตลาดยุคปจจุบัน ซึง่ผูบรโิภคสามารถคนหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภูมิ

หลงัของตัวสินคา ทั้งในแงดีและแงลบตามสื่อสังคมออนไลน ดังน้ัน หากการสื่อสารการตลาดไม

สามารถสรางทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคได การภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) จึงไมเกิดข้ึนกบัแบรนด

สินคาในระยะยาวอยางแนนอน 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ณัฎฐภูอิสร ศรีเพชร (2558) ไดทําการวิจัยเรื่อง แนวทางการสรางความไววางใจของลูกคาใน

ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา อิทธิพลรวม (Total Effect) เกิดจาก การจัด

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา ความพึงพอใจ การยอมรบัตัวแทนประกันชีวิต การยอมรับบริษัทประกัน

ชีวิต และการบรกิารหลงัการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตามลําดับ สรุปไดวา แนวทางการสราง

ความไววางใจของลูกคาในธุรกิจประกันชีวิต ตองเนนในดานความโปรงใส ชัดเจน ปฏิบัติตามสัญญา 

การจายสินไหมทดแทนตามเงื่อนไข พัฒนาตัวแทนใหสรางความสัมพันธที่ดี และมีความซื่อสัตยตอ

ลูกคา การใชกลยุทธสรางความพึงพอใจใหเกิดบอย ๆ เพื่อใหเกิดความไววางใจ และตองมีความ

รับผิดชอบตอลูกคาและผูมสีวนเกี่ยวของทุกฝายอยางเปนธรรม 
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วราพร วิไลเลิศ (2557) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญพิจารณาจากการมี

โรงพยาบาลคูสัญญาทั่วประเทศมากทีสุ่ด คาเบี้ยประกันและความคุมครองทีเ่หมาะสม มีสาขา

ครอบคลมุ พนักงานมีมารยาท พูดจากสุภาพ มีเจาหนาที่คอยใหความชวยเหลือ รวมไปจนถึงให

ความสําคัญกับการพจิารณาชดใชคาสินไหมทีร่วดเร็ว 

นอกจากน้ี ผูบรโิภคสวนใหญ ยังพจิารณาจากกจิกรรมสงเสริมการตลาด การโฆษณาตามสื่อ

ตาง ๆ รวมทั้งใหความเช่ือมั่นกบับริษัทประกันสุขภาพที่มปีระสบการณ มีฐานะมั่นคงทางการเงิน 

และตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพโดยใหความสําคัญ ในการรับรูความสําคัญและประโยชนที่ไดรบัในการ

ทําประกันสุขภาพ 

ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย (2557) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตพื้นทีก่รงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ เกีย่วกับ

การระบุเงื่อนไขขอยกเวนความคุมครองอยางละเอียด ถูกตอง ครบถวนในกรมธรรมมากทีสุ่ด ตามมา

ดวย ดานราคาเกี่ยวกับเบีย้ประกันภัยที่ชําระ มีความเหมาะสมกบัความคุมครองที่ไดรบั ดานชองทาง

การจําหนายเกี่ยวกบัการขายผานตัวแทนประกันชีวิตโดยตรง ดานการสงเสรมิการตลาดเกี่ยวกบัมี

เอกสารการนําเสนอขายที่ถูกตองและชัดเจน ดานบุคลากรเกี่ยวกับพนักงานบริการลูกคา มีความรู

ความเขาใจในแผนประกันชีวิต สําหรับใหบริการหลงัการขายมากที่สุด ดานกระบวนการและการ

ใหบรกิารเกี่ยวกับบรกิารหลงัการขายที่ดีและรวดเร็วมากที่สดุ และดานลักษณะทางกายภาพ การ

นําเสนอเกี่ยวกับบริษัทมีฐานะการเงินที่ดี มั่นคง 

ดานภาพลักษณของตราสินคาเกี่ยวกบัการเปนตราสินคาทีม่คีวามนาเช่ือถือในการใหบริการ

มากที่สุด ดานความภักดีตอสินคา เกี่ยวกบัความตองการกลบัมาซื้อกรมธรรมประกันชีวิตซ้ํา และดาน

ความไววางใจเกี่ยวกับความรูสึกวากรมธรรมประกันชีวิตดีมปีระโยชนและมีคุณคามากทีสุ่ด โดยมี

ความคิดเห็นวาปจจัยการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกนัชีวิตมาจากปจจัยดานราคามากที่สุด 

โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน ยกเวนอาชีพ สวนใหญไมมผีลตอการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิต แตปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ การสงเสรมิทางการตลาด 

บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ/ การนําเสนอ ยกเวน ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ

กระบวนการ/ การใหบริการ สวนใหญมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลือกซือ้กรมธรรมประกันชีวิต 

นอกจากน้ี ปจจัยดานอื่น ๆ ไดแก ภาพลักษณของตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และความ

ไววางใจ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรมประกันชีวิตของผูบรโิภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ภรณทิพย ภัทรมาลัยสริิ (2557) ไดทําการวิจัยเรื่อง การวิเคราะหความเสี่ยงในการยกเลกิ

กรมธรรมกอนครบสญัญา โดยตัวแบบการเสี่ยงภัยแบบอัตราสวนค็อก ผลการศึกษาพบวา โดยสวน 

ใหญผูเอาประกันภัยในเขตกรุงเทพมหานคร จะยกเลกิกรมธรรมประกันชีวิตในชวงประมาณ 5 ปแรก 

โดยในชวงประมาณ 1 ปแรก จะมีการยกเลิกมากกวาปกติ สําหรับผลการศึกษาการเปรียบเทียบความ

นาจะเปนทีผู่เอาประกันภัยยังคงถือกรมธรรมภายในกลุมตัวแปรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พบวา ตัวแปรภายในกลุมทีม่ีคาความนาจะเปนของการถือกรมธรรมนอยที่สุด มีดังตอไปน้ี ผูทีม่ีรายได

มากกวา 100,000 บาท ในกลุมตัวแปรรายไดปจจุบัน (ตอเดือน) ผูทํากรมธรรมแบบช่ัวระยะเวลา ใน

กลุมตัวแปรแบบประกนัภัย ผูทํากรมธรรมที่มีทุนประกันภัย 500,000 – 1,000,000 บาท ในกลุมตัว

แปรทุนประกันภัย กรมธรรมที่จายเบี้ยประกันภัย 6,000 – 10,000 บาท ในกลุมตัวแปรเบี้ยประกันภัย

กรมธรรมที่ช้ือประกันชีวิตกับบริษัทโดยตรง ในกลุมตัวแปรชองทางการซื้อกรมธรรม และตัวแทนใน

กลุมตัวแปรบุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจทําประกันชีวิต และผลการศึกษาตัวแปรที่สมัพันธกับการ

ยกเลกิรมธรรมกอนครบสญัญา คือ อาชีพ เบี้ยประกันภัย และบุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจทํา

ประกันชีวิต 

จุฑามาศ วาชิตพล (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาการตัดสินใจทําประกนัชีวิตใน

รูปแบบ BANCASSURANCE ของคนในกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนผูหญงิ มีอายุระหวาง 31-40 ป สถานะภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 – 60,000 บาท สวนปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ

ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทางดานความจงรกัภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.004 

รตน แดงรัตนวงศ (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง เน้ือสารของโฆษณาสื่อสิ่งพมิพผลิตภัณฑที่

เกี่ยวของกบัสุขภาพของผูสงูอายุ และความหมายของ “สุขภาพ” ผลการศึกษาพบวา โฆษณา

ผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพของผูสูงอายุมีการนําเรื่อง ผลพลอยได หรือความสุข ที่ผูสงูอายุไดรบั

จากการใชผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพเปนการโนมนาวใจในโฆษณา โดยการวิจัยเนนการศึกษาทั้ง 

ตัวผูวิจัย ผูผลิตสาร และผูรบัสาร ซึ่งทั้ง 3 สวนใหความสําคัญตอเน้ือสารหรอืเน้ือหาของโฆษณา 

เกี่ยวกับการโนมนาวใจดวยนิยามของคําวา “สุขภาพ” ทั้งในประเด็น “ผลพลอยไดที่ผูสูงอายุไดรับ

จากการใชผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพ” หรือ “สุขภาพที่แข็งแรงของผูสูงอายุนําไปสูความสุขใน

ชีวิต” 

ทั้งน้ี ถึงแมวาทั้ง 3 สวนจะใหความสําคัญตอ “ผลพลอยได” หรือ “ความสุข” แตผลวิจัย

ช้ีใหเห็นวา ในมุมมองของผูผลิตสาร ใหความสําคัญตอการโนมนาวใจ โดยใชเรื่องประโยชนและ

สรรพคุณของผลิตภัณฑ เน่ืองจากเปนลักษณะเดน หรือขอดีของผลิตภัณฑที่จะชวยดึงดูดใหเกิดความ
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สนใจ และทราบวาผลิตภัณฑมปีระโยชนอยางไร สวนผูรบัสารอยางผูสงูอายุกลับไมไดใหความสนใจ

ในเรื่องของประโยชนและขอดีของผลิตภัณฑในโฆษณามากนัก 

ผลการวิจัยยังพบอกีวา ขอกังวลของผูสูงอายุ อยางการขาดความมั่นใจในตัวเอง กังวลงาย 

กลัวถูกทอดทิง้ กลัวความตาย รูสกึเหงาหงอย หรือใจนอย ถูกนําใชในเน้ือสารโฆษณาเพือ่จงูใจ โนม

นาวใจ เชน “อุนใจ...วัยแหงความสุข” ของบริษัท อเมรกิัน อินเตอร แนชช่ันแนล แอสชัวรันส จํากัด 

(เอไอเอ) เปนตน นอกจากน้ี ผลการวิจยัยังช้ีวา ผูสูงอายุใหความสนใจโฆษณาผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับ

สุขภาพของผูสูงอายุ ในสือ่โทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพมากทีสุ่ด เน่ืองจากสามารถพบเห็นไดงาย อีกทั้ง 

ปญหาทางดานสายตาและระดับการศึกษา มีผลตอการรบัสือ่ดังกลาวเชนเดียวกัน 

อิศราภรณ วีระคงสุวรรณ (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สัมพันธกบัรปูแบบการทํา

ประกันชีวิตของผูถือกรมธรรม บริษัท อลิอันซ อยุธยา ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา

พบวา รูปแบบทีผู่ถือกรมธรรมสวนใหญเลือก คือ รูปแบบสะสมทรัพย รองลงมาเปนรูปแบบตลอดชีพ 

ปจจัยสิง่กระตุนพฤติกรรมผูบริโภคในการทําประกันชีวิต โดยภาพรวมมีความสําคัญในระดับสูง และ

ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสิง่กระตุนพฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกบัรปูแบบการทําประกันชีวิต

ของผูถือกรมธรรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

เอื้องนภา จินตแสวง (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อประกัน

สุขภาพของผูบริโภคในเขตอําเภอเมอืง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ผูทําประกันชีวิตสวนใหญ

เปนเพศหญงิ อยูในวัยทํางานและวัยเกษียณ มีชวงอายุ 41 – 50 ป และอายุ 51 ปข้ึนไป สถานภาพ

สมรสแลว และมีบุตร 1 – 3 คน รองลงมาคือ ผูไมมบีุตร ระดับการศึกษาของผูซือ้ประกันชีวิต

สวนมาก คือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และมีอาชีพสวนตัว รองลงมา คือ เกษตรกรรม และอื่น ๆ โดย

รายไดตอเดือนสวนใหญอยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท พฤติกรรมของบุคคลที่ซื้อประกันชีวิต 

ทุกประกันทีซ่ื้อมากทีสุ่ดอยูระหวาง 100,000 – 300,000 บาท สวนเบี้ยประกันทีลู่กคาชําระ โดย

สวนมากอยูระหวาง 3,001 – 5,001 บาท การชําระเปนการชําระแบบรายปมากที่สุด โดยการชําระ

เบี้ยประกันสวนใหญเปนการชําระผานทางธนาคารมากที่สุด ผูแนะนําการทําประกันชีวิต คือ ตัวแทน

ประกันชีวิต 

ทางดานปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพมากที่สุด คือ (1) เปนการคุมครอง

ตัวเอง เพราะเหตุวาในอนาคตไมสามารถมองเห็นได อุบัติเหตุอาจเกิดข้ึนไดตลอดเวลาซึ่งมีความเสี่ยง 

(2) ชวยลดภาระคารักษาพยาบาลเวลาฉุกเฉิน เพราะคารกัษาทางการแพทยในปจจุบันตองใช

คาใชจายสูง อาจสงผลกระทบตอรายได (3) อัตราเบี้ยประกนัที่เหมาะสม (4) ลดภาระของครอบครัว

เมื่อเกิดกรณีคาใชจายสูง (5) การสรางหลักประกันทีม่ั่นคงดานสุขภาพและเสรมิสรางคุณภาพชีวิตที่ดี 

(6) ประกันสุขภาพทีเ่ลือกทํามกีารแสดงเงื่อนไขและขอยกเวนอยางละเอียด (7) แหลงที่ต้ังของบริษัท

ประกันมีความนาเช่ือถือ (8) ความมีช่ือเสียงและความมั่นคงของบริษัทประกัน (9) ราคาเบี้ยประกัน
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คอนขางตํ่า (10) บริษัทประกันมีความยุติธรรมในการจายคาประกัน (11) ประกันสุขภาพคุมครอง

ความตองการ 

เกรียงไกร ธนากรไพศาล (2555) ไดทําการวิจัยเรื่อง การเปรยีบเทียบความพงึพอใจของ

ลูกคาที่มีตอการซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานตัวแทนและผานธนาคารพาณิชย ผลการศึกษาพบวา 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับความพึงพอใจ ที่มีตอการซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผาน

ตัวแทน และผานธนาคารพาณิชย พบวา ความรวดเร็วในการซื้อกรมธรรม ความสะดวกในการจาย

เบี้ยกรมธรรมในการตออายุ การแจงโปรโมช่ันทีจู่งใจลูกคาและมีของสมนาคุณตามโอกาส พนักงานมี

การแตงกายและมารยาทที่ดี และความเอาใจใสลกูคา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย

ระดับความพงึพอใจที่มีตอการซือ้กรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชยดีกวา ตัวแทนในทุก

ประเด็นขางตน 

สําหรับปจจัยที่มผีลตอความพึงพอใจทีม่ีตอการซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานทั้งสองชองทาง 

คือ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได ขณะที่อายุเปนปจจยัที่มีผลตอความพึงพอใจที่มีตอการซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชย 

จุฑามาศ พงษสุวินัย (2554) ไดทําการวิจัยเรือ่ง การรับรูความเสี่ยง ความไววางใจ และ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต ผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ 30 – 39 ป รายไดเฉลีย่ตอ

เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรบัรูความเสี่ยงเกี่ยวกบัการประกันชีวิตผานชองทางการตลาด

ทางโทรศัพทโดยรวม ดานหนาที่ ดานสงัคม ดานจิตใจ และดานเวลา อยูในระดับมาก สวนดาน

การเงินอยูในระดับปานกลาง แสดงวาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของตัวผลิตภัณฑทีน่าจะ

ตอบสนองไดตรงตามที่คาดหวัง และใหความสําคัญในเรือ่งของความคุมคาของเงินที่ตองเสียไป ซึ่ง

ผูบริโภคคิดวาการตองจายเบี้ยประกันทุกเดือนโดยที่ไมแนใจวาจะไดรบัผลตอบแทนกลบัมาหรอืไมน้ัน

เปนเรื่องที่เสี่ยงเกินไป 

นอกจากน้ี ผูบรโิภคยังใหความสําคัญกับเรือ่งของขอมูลสวนบุคคลมากกวาเรื่องอื่น ๆ ซึ่ง

ผูบริโภคคิดวาการบอกขอมูลสวนบุคคลใหกับคนที่ไมรูจักทราบผานทางโทรศัพทเปนเรื่องที่ไม

ปลอดภัย และรูสกึวากําลังถูกละเมิดสิทธิสวนบุคคล 

สําหรับความไววางใจตอการประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท ดานประกันชีวิต

อยูในระดับมาก สวนความไววางใจโดยรวม ดานพนักงานขายทางโทรศัพท และดานกระบวนการ   

อยูในระดับปานกลาง แสดงวาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของการมีช่ือเสียง เปนทีรู่จักและเปนที่

ยอมรบัของบริษัทประกันชีวิต มีฐานะการเงินมั่นคง มากกวาเรื่องของการทีบ่ริษัทเปนผูนําดานการ

ขายประกันชีวิตผานชองทางโทรศัพท รวมถึงผูบรโิภคยังตองการพนักงานขายทางโทรศัพททีม่ีความรู

เปนอยางดี และสามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการของลูกคาอยางทันทวงท ี
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กลุมตัวอยางสวนใหญมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาด

ทางโทรศัพท ในอนาคตคาดวาจะไมซื้อกรมธรรมประกันชีวิต แตผูบริโภคที่มเีพศ อายุ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาด

ทางโทรศัพท แสดงวา ผูบรโิภคยังคงไมคอยไววางใจและยังคิดวามีความเสี่ยงสูงในการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท จาํเปนตองมีขอมลูมาเพื่อเปรียบเทียบ

ประกอบการตัดสินใจ 

สิรลิักษณ ปานศรี (2553) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อประกัน

สุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูซื้อประกันชีวิตสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุ 31 – 40 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปรญิญาตรี มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

20,000 – 30,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท สวนผลการวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการ

ซื้อประกันสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลอืกซือ้ประกันสุขภาพกับบริษัท อเมริกันอินเตอร

เนช่ันแนล แอสชัวรันส ระยะเวลาที่ทําประกัน คือ 1 – 5 ป ดานจํานวนเงิน (เบี้ยประกันภัย) ทีท่ํากับ

บริษัทรับประกันภัยมีจํานวนเงิน 10,001 – 20,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญซื้อประกันสุขภาพราย

เดียวมากทีสุ่ด ความคุมครองสวนใหญทีซ่ื้อเปนความคุมครองกรณีเขาพักรกัษาตัวแบบผูปวยในและ

ผูปวยนอก ลกัษณะการซื้อประกันสุขภาพมากทีสุ่ดคือ บุคคลในครอบครัว เหตุผลที่สําคัญที่สุดที่

เลือกใชบริษัทรับประกันภัย คือ บริษัทที่มีช่ือเสียงในดานการรบัประกันภัยที่ดี มีแนวโนมในการซื้อ

ประกันสุขภาพเพิม่เติมในอนาคต และแนะนําใหบุคคลทีรู่จกัทําประกันสุขภาพกับบริษัททีซ่ื้ออยู 

ลําดับความสําคัญในการซือ้ประกันคุณภาพคือ บริการหลงัการขาย และผลการวิเคราะหขอมลู

ความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในระดับมากทีสุ่ด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมา

คือ ดานกระบวนการบรกิารดานพนักงาน ดานประสิทธิภาพและคุณภาพ ดานราคา ดานชองทางการ

จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

อรุณ วิสุทพิพฒันสกุล (2552) ไดทําการวิจัยเรือ่ง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้กรมธรรม

ประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมกีารซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานตัวแทนประกันชีวิต เหตุผลทีซ่ื้อ คือเพื่อเปนหลักประกันใหกบัครอบครัว 

ดวยแบบประกัน คือ แบบคุมครองชีวิต (รายได) ในวงเงินทนุประกันระหวาง 100,000 – 500,000 

บาท และตนเองมสีวนในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด สวนใหญรับรูขาวสารการประกันชีวิตจากพนักงาน

ธนาคารและตัวแทนประกันชีวิต ซึ่งคาดวาจะใชเวลามากกวา 1 ป ข้ึนไปในการตัดสินใจซื้อ 

สําหรับผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล พบวา อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายไดตอ

เดือน เปนปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตในทุกกลุม อยางระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ สวนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอการตัดสินใจซือ้กรมธรรมประกันชีวิตในกลุม  
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ผูที่ซือ้กรมธรรมประกันชีวิต กับผูที่ไมไดซื้อกรมธรรมประกนัชีวิต พบวา ปจจัยดานบุคลากร       

ดานผลิตภัณฑ (กรมธรรม) และดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบั   

การตัดสนิใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต และในกลุมผูที่ซื้อประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชย กับผูที ่

ซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางอื่น ๆ พบวา ปจจัยดานกระบวนการใหบรกิาร ดานผลิตภัณฑ 

(กรมธรรม) และดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบัการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชย สําหรบัปจจัยดานภาพลักษณ พบวา ไมมีความสัมพันธ  

ตอการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตในทุกกลุม 

พงศธร สุทธิพงษ (2552) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติที่มีความสัมพันธกบัการเลือก

ซื้อประกันชีวิตของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มผีลตอการเลือกซื้อ

ประกันชีวิตของผูบริโภค แบงเปน 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานตัวแทนประกันชีวิต โดยตัวแทนจะตอง 

มีความซื่อสัตย เอาใจใสสม่ําเสมอ เปนที่ปรึกษาทางการเงินได และตองมีจรรยาบรรณ ทางดานความ

ยืดหยุนของกรมธรรม ควรปรับเปลี่ยนไดตลอด รวมทั้งการสงเสริมการตลาด ตองสรางการจดจํา  

และตองครอบคลุมทกุสื่อ 

ชนวรรณ สงามัง่ค่ัง (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง เหตุผลในการตัดสินใจซื้อกรมธรรม 

ประกันภัยอบุัติเหตุสวนบุคคล: กรณีศึกษา บริษัท โอสถสภาประกันภัย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  

มีสถานภาพสมรส ยังไมมีบุตร จบการศึกษาระดับปรญิญาตรี ทํางานประจําในสํานักงานและไมใช

เครื่องจักร และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อกรมธรรม

ประกันภัยอบุัติเหตุสวนบุคคลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (8 P’s) อยูในระดับมาก 

การตัดสินใจซื้อประกันภัยอุบัติเหตุสวนบุคคล กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซือ้กรมธรรมประกนัภัย

อุบัติเหตุสวนบุคคลโดยรวมอยูในระดับมาก สวนการวิเคราะหเปรียบเทียบ ความแตกตางระหวาง 

การตัดสินใจซื้อประกันภัยอุบัติเหตุสวนบุคคลกบับริษัท โอสถสภาประกันภัย จํากัด โดยจําแนกตาม

สถานภาพสวนบุคคล พบวา ลูกคาที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา ลักษณะงานที่ปฏิบัติ และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน แตลูกคาที่มีสถานภาพการสมรส และจํานวนบุตร 

ที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อซื้อกรมธรรมประกันภัยอบุัติเหตุสวนบุคคลไมแตกตางกัน 
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2.8 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวา สาระ

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ประกอบดวย บุคคลที่

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมลูเกี่ยวกับภาพ เสยีง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน สงผลตอความต้ังใจชม ความสนใจชม ความตองการซื้อ และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต

ของผูบริโภค ซึ่งการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐานเกี่ยวกบัความสัมพันธระหวาง สาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน กับความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ไดวา 

สมมติฐานท่ี 1 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความ

ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

สมมติฐานท่ี 2 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความ

สนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรตาม คือ ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

สมมติฐานท่ี 3 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน สงผลตอความ

ตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรตาม คือ ความตองการซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกนั

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 
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สมมติฐานท่ี 4 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

 

2.9 กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน กบั ความต้ังใจ 

ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

 

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 
สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
 

 บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

 ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

 เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

 ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิต

ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ี

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ี

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ใชรูปแบบของการวิจัยเชิงปรมิาณที่ประกอบดวย ประชากรและ

ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการศึกษา การเกบ็รวบรวมขอมลู การแปรผลขอมลู และวิธีการทางสถิติ

สําหรับใชในการวิเคราะห และการทดสอบสมมติฐานเรือ่งความสัมพันธระหวางตัวแปรที่กําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิง ที่เคยรบัชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขตกรงุเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนผูบริโภคที่แนนอน 

จึงใชสูตรคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร โดยเลือกใชระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 

และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกกลุมตัวอยางรอยละ +5 ดังน้ี (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 
 

 
 

กําหนดให 

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

z = คามาตรฐานของระดับความเช่ือมั่น 95% (เทากบั 1.96) 

E = ระดับความคลาดเคลือ่นที่ยอมรบัได 0.05 

 

 แทนคาในสูตร 
 

 
 

 ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง แตทั้งน้ีผูวิจยัไดสํารองความคลาดเคลื่อนไว

อีก 15 ตัวอยาง จึงเทากบั 400 ตัวอยาง 
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3.2 ตัวอยาง 

ตัวอยางที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญงิ ที่เคยรับชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดตัวอยาง

จํานวนดังกลาว โดยใชตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความ 

คลาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ +5 ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ัน ผูวิจยัเลอืกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรที่ใชในการศึกษา ซึ่งไดแก ผูบรโิภคทั้ง

เพศชาย และเพศหญิง ทีเ่คยรับชมภาพยนตรโฆษณาประกนัชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขต

กรุงเทพมหานคร มจีํานวนทั้งหมด 400 คน 

2) กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

3) จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑสุมแบบเจาะจง ซึง่แบงไดเปน 1 กลุม 

4) จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปน้ี 

- กลุมผูทีเ่คยรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน จํานวน 400 คน 

5) เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง 

 

3.3 ประเภทของขอมูล 

ขอมูลที่ใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมลู การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความ และการสรปุผล ประกอบดวย 

3.3.1 ขอมูลปฐมภูม:ิ เปนขอมูลที่ผูวิจยัไดสรางข้ึนเอง โดยอาศัยเครื่องมือทีม่ีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวม ซึง่ในที่น้ี คือ แบบสอบถามและการใชวิธีการอื่น ๆ คือ การสัมภาษณเฉพาะ

กลุม ซึง่เปนการสัมภาษณเชิงลึกกบับุคคลหรอืกลุมบุคคลทีม่ีความเกี่ยวของหรือเปนผูที่มสีวนไดสวน

เสียกบัขอมลู ไดแก ตัวแทนขายประกันชีวิต นักสรางสรรคโฆษณาประกันชีวิต นักการสือ่สาร

การตลาดของบริษัทประกันชีวิต และผูที่เคยซือ้ประกันชีวิต เปนตน 

3.3.2 ขอมูลทุติยภูม:ิ เนนขอมูลที่ผูวิจัยเกบ็รวบรวมมาจากแหลงที่สามารถอางองิไดและมี

ความนาเช่ือถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกบังานวิจัยทีผ่านมา แตมีความเกี่ยวของกับ

งานวิจัยครั้งน้ี (3) วารสารและสิ่งพมิพทางวิชาการทั้งที่ใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมขอมลูจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอน ดังน้ี 

1) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2) สรางแบบสอบถามเพือ่ถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปน้ี คือ (1) ขอมูลทั่วไปเกี่ยว    

กับผูตอบแบบสอบถาม (2) องคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต  

(3) ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจ ที่เกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ของบริษัทประกันชีวิต 

3) นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนมา เสนอตออาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและ

เสนอแนะขอปรบัปรุงแกไข 

4) ทําการปรบัปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครัง้หน่ึง 

5) ทําการแกไขปรับปรงุแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

6) นําแบบสอบถามไปทดลองกบัตัวอยางจํานวน 40 ราย เพื่อหาคาความเช่ือมั่น และนําผล

ที่ไดเขาปรกึษากับอาจารยทีป่รกึษา 

7) ทําการปรบัปรุงแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ และนําเสนอใหอาจารยทีป่รกึษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

8) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

3.5.1 การตรวจสอบเนื้อหา: ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตออาจารยที่

ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒ ิเพื่อตรวจสอบความครบถวน และความสอดคลองของเน้ือหาของ

แบบสอบถาม ที่ตรงกบัเรื่องที่จะศึกษา 

3.5.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น: ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อันฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: คาความเช่ือมั่น Cronbach’s Alpha 

 

สวนของคําถาม คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 

ตัวแปรอิสระ 
กลุมทดลอง 

n=40 

กลุมตัวอยาง 

n=400 

สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษัิท 

ประกันชีวิต 
    

1. บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .750 .817 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.813 .878 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .726 .775 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .844 .882 

ตัวแปรตาม 
กลุมทดลอง 

n=40 

กลุมตัวอยาง 

n=400 

ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจที่เกีย่วกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
    

1. ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน .855 .855 

2. ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน .755 .799 

3. ความตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา .842 .903 

4. การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณา .862 .748 

 

ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นไดคาความเช่ือมั่นของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เช่ือมั่น รวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากน้ี แบบสอบถามที่สรางข้ึน ยังไดผานการตรวจสอบ

เน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จงึไดสรปุวา แบบสอบถามที่ไดสามารถนําไปใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลได (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 
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3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย 9 สวน พรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปน้ี 

คือ 

สวนท่ี 1: เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 

สวนท่ี 2: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด 

ซึ่งประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และให

คะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 

สวนท่ี 3: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก ขอมูลภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะ

เปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด  

คือ 5 

สวนท่ี 4: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่

ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และให

คะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 

สวนท่ี 5: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะเปน

คําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนท่ี 6: เปนคําถามเกี่ยวของกับ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อ

ออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตร

วัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคา

คะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนท่ี 7: เปนคําถามเกี่ยวของกับ ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่

ออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตร

วัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคา

คะแนนมากที่สุด คือ 5 
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สวนท่ี 8: เปนคําถามเกี่ยวของกับ ความตองการซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบง

ออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคา

คะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนท่ี 9: เปนคําถามเกี่ยวของกับ การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึ่งประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 

5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอย

ที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมลูตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ตองการศึกษาตามทีร่ะบุไวขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมาย และรอจนกระทัง่

ตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทมีงานจะตอบ 

ขอสงสัยน้ัน 

 

3.8 การแปลผลขอมลู 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน สําหรบัการแปลผลขอมลู โดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน 

เพื่อกําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงน้ัน ดังน้ี (มาลินี มาลีคลาย, 

2554) 

 

อันตราภาคชั้น = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 

 = 5 – 1       =  0.80 

   5 

 

 

 

 



47 

 

ชวงชั้นของคะแนน คําอธิบายสาํหรับการแปลผล 

1.00 – 1.80                     ระดับนอยที่สุด 

1.81 – 2.61                     ระดับนอย 

2.62 – 3.42                     ระดับปานกลาง 

3.43 – 4.23                     ระดับมาก 

4.24 – 5.00                     ระดับมากทีสุ่ด 

 

3.9 การวิเคราะหขอมูล 

ในข้ันตอนน้ีเปนการวิเคราะหมาตรวัดขอมลูแตละประเภท ที่ครอบคลุมอยูในการศึกษาน้ี

ทั้งหมด กอนจะกําหนดคาสถิติทีเ่หมาะสมสําหรับการใชประมวลผลและตีความขอมูลทางสถิติ     

เพื่อนํามาวิเคราะหแปลผล และสรุปเปนผลการทดสอบสมมติฐาน หรือผลการศึกษาในตอนทายของ

งานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมลู แบงเปนขอมลูทีเ่กี่ยวของกับตัวแปรแตละประเภท ดังน้ี 

(มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดขอมลู 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1 ขอมูลทางประชากรศาสตร     

  1.1) คุณลักษณะสวนบุคคล     

       เพศ นามบัญญัติ 1 = เพศชาย 

      2 = เพศหญงิ 

       อายุ นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวา 20 ป 

      2 = 20-25 ป 

      3 = 26-30 ป 

      4 = 31-35 ป 

      5 = 36-40 ป 

      6 = 41 ปข้ึนไป 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

       อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

      2 = ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

      
3 = พนักงานบริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

      
4 = เจาของกจิการ/ธุรกจิ

สวนตัว 

      5 = อื่นๆ 

       รายไดเฉลี่ยตอเดือน นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวา 10,000 บาท 

      2 = 10,000-15,000 บาท 

      3 = 15,001-20,000 บาท 

      4 = 20,001-25,000 บาท 

      5 = 25,001-30,000 บาท 

      6 = 30,000 บาทข้ึนไป 

       ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวาปริญญาตร ี

      2 = ปริญญาตร ี

      3 = ปริญญาโท 

      4 = ปริญญาโทข้ึนไป 

2 ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของ   

 สื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ   

  บริษัทประกันชีวิต     

  2.1) บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

  2.2) ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตร ี อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  2.3) เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  2.4) ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิต อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

3 ความคิดเห็นตอ ความต้ังใจ ความสนใจ     

  ความตองการ และการตัดสินใจ     

  ท่ีเก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลน     

  ของบริษัทประกันชีวิต     

  3.1) ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

  3.2) ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  3.3) ความตองการซือ้ประกันชีวิต อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  3.4) การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏ อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ในภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรบัการวิเคราะหขอมูล อธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งน้ีไว 

ดังน้ี 

3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา: ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณา สําหรบัการอธิบายผลการศึกษาใน

เรื่องตอไปน้ี 

3.10.1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา ซึ่งเปนขอมลูที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไมสามารถวัด

เปนมลูคาได และผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทาน้ัน 

ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) (มาลินี 

มาลีคลาย, 2554) 
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3.10.1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ขอมูลภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน เปนขอมลูที่ใชมาตรวัดอันตรภาค 

เน่ืองจากผูวิจยัไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจยัตองการทราบจํานวนตัวอยาง และ

คาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย และ

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.1.3 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ท่ีเก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต เปนขอมูล

ที่ใชมาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจัยตองการทราบ

จํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก 

คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.2 สถิติเชิงอางอิง: ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางองิ สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของ

ตัวอยางในเรื่องตอไปน้ี 

3.10.2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอนัตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ ความต้ังใจ ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอิสระดังกลาว

แตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

(มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.2.2 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ ความสนใจ ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอิสระดังกลาว

แตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

(มาลินี มาลีคลาย, 2554) 
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3.10.2.3 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ ความตองการ ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพือ่ทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอิสระ

ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.2.4 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ การตัดสินใจ ซึง่ใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอสิระ

ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษา สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนทีส่งผลตอ ความต้ังใจ 

ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูเพือ่การ

อธิบายและการทดสอบสมมุตฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปรแตละตัว โดยขอมูลดังกลาวไดเก็บรวบรวม

จากแบบสอบถามทีม่ีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวนทัง้สิ้น 400 ชุด ซึ่งผลการวิเคราะหแบงออกเปน 

5 สวน ประกอบดวย 

สวนท่ี 1: เปนขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับ คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา 

สวนท่ี 2: เปนขอมลูเกี่ยวกับ สาระองคประกอบสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ไดแก บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิต

ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

สวนท่ี 3: เปนขอมลูเกี่ยวกับ ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจที่

เกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของประกันชีวิต 

สวนท่ี 4: การทดสอบสมมติฐาน 

สวนท่ี 5: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1: ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับ คุณสมบัติของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา สรปุไดตามตาราง

และคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 148 35.5 

หญิง 258 64.5 

รวม 400 100.0 
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จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามเพศ ในตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญงิ มีจํานวนทัง้สิ้น 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 และเพศชาย จํานวน 148 คน 

คิดเปนรอยละ 35.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 5 1.3 

20 – 25 ป 67 16.8 

26 – 30 ป 75 18.8 

31 – 35 ป 129 32.3 

36 – 40 ป 83 20.8 

41 ปข้ึนไป 41 10.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุ ในตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีอายุระหวาง 31 – 35 ป ซึ่งมีจํานวนทัง้สิ้น 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 รองลงมาคือ อายุระหวาง 

36 – 40 ป มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 อายุระหวาง 26 – 30 ป มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอย

ละ 18.8 อายุระหวาง 20 – 25 ป มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 อายุ 40 ปข้ึนไป มีจํานวน 41 

คน คิดเปนรอยละ 10.3 และอายุตํ่ากวา 20 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 24 6.0 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 48 12.0 

พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง 260 65.0 

เจาของกิจการ/ ธุรกจิสวนตัว 57 14.3 

อื่น ๆ 11 2.8 

รวม 400 100.0 
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จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอาชีพ ในตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง ซึ่งมจีํานวนทั้งสิ้น 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 

รองลงมาคือ เจาของธุรกิจหรอืทําธุรกจิสวนตัว มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ขาราชการ 

รวมถึงทํางานในรัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 นักเรียน นิสิต นักศึกษา มีจํานวน 

24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และอื่น ๆ ไดแก แมบาน เกษตรกรรม มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 

2.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน/ บาท จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 29 7.3 

10,000 – 15,000 75 18.8 

10,001 – 20,000 90 22.5 

20,001 – 25,000 56 14.0 

25,001 – 30,000 51 12.8 

30,000 ข้ึนไป 99 24.8 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ในตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดที่ 30,000 บาทข้ึนไป ซึง่มีจํานวนทัง้สิ้น 99 คน คิดเปนรอยละ 

24.8 รองลงมาคือ รายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

รายไดระหวาง 10,000 – 15,000 บาท มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 รายไดระหวาง 20,001 

– 25,000 บาท มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 รายไดระหวาง 25,001 – 30,000 บาท มี

จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มจีํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 

7.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 67 16.8 

ปริญญาตร ี 268 67.0 

ปริญญาโท 63 15.8 

ปริญญาโทข้ึนไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามระดับการศึกษา ในตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปรญิญาตรี ซึ่งมจีาํนวนทั้งสิ้น 268 คน คิดเปนรอยละ 67.0 

รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี มจีํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ปริญญาโท มจีํานวน 63 คน 

คิดเปนรอยละ 15.8 และปริญญาโทข้ึนไป มจีํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2: ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับ สาระองคประกอบสื่อภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ไดแก บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลภาพ  

เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอสาระ

องคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตในภาพรวม 

 

ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 3.08 1.132 ปานกลาง 4 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
3.93 .964 มาก 2 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 3.92 .974 มาก 3 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
4.23 .967 มาก 1 

รวม 3.04 1.009 ปานกลาง 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตในภาพรวมของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง ( = 3.04) แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ( = 4.23) รองลงมาไดแก ขอมลูเกี่ยวกบั

ภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน ( = 3.93) เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ( = 3.92) และนอยที่สุด ไดแก บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ( = 3.08) 
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ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอบุคคล

ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. บุคคลหรอืนักแสดงที่มีช่ือเสียง มีสวนทําใหทานสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
3.18 1.174 ปานกลาง 2 

2. บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคา

ไดเปนอยางดี  

3.59 1.036 มาก 1 

3. บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอ

การประกันชีวิต 

3.10 1.134 ปานกลาง 3 

4. บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหตัดสินใจซื้อประกัน

ชีวิต 

2.45 1.182 นอย 4 

รวม 3.08 1.132 ปานกลาง 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอบุคคลทีป่รากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( = 3.08) แตเมื่อพิจารณาเปนราย

ดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียงตามลําดับ พบวา บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี ( = 3.59) รองลงมาไดแก 

บุคคลหรือนักแสดงทีม่ีช่ือเสียง มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

( = 3.18) บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําให

เกิดความนาเช่ือถือตอการประกันชีวิต ( = 3.10) และนอยทีสุ่ด ไดแก บุคคลหรอืนักแสดงที่ปรากฏ

ในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ( = 2.45) 
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ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอขอมูล

เกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

 

ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณ

ความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมได

เปนอยางดี 

4.05 .906 มาก 1 

2. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ทีม่ีลกูเลน หรอืกกราฟก 

ตาง ๆ มีสวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

3.90 .906 มาก 3 

3. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจําตัว

สินคา ตราสินคา หรอืย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี 
3.95 .972 มาก 2 

4. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ทําใหเกิดการรับรูและ

เขาใจในรายละเอียดของประกันชีวิต และทําใหติดตามชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง 

3.85 1.018 มาก 4 

รวม 3.93 .964 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับ

มาก ( = 3.93) แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีส่ดุเรียงตามลําดับ พบวา ภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมได

เปนอยางดี ( = 4.05) รองลงมาไดแก ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจําตัว

สินคา ตราสินคา หรอืย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี ( = 3.95) ภาพ เสียง และดนตรีประกอบ 

ที่มีลกูเลน หรอืกกราฟกตาง ๆ มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

( = 3.90) และภาพ เสียง และดนตรีประกอบ ทําใหเกิดการรับรูและเขาใจในรายละเอียดของ

ประกันชีวิต และนอยที่สุด ไดแก ทําใหติดตามชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง ( = 3.85) 
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอ

เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

 

เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

ควรสรางมาจากชีวิตจริงของบุคคล 
3.94 1.004 มาก 3 

2. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางข้ึนเปนตอน ๆ หรือเปนซีรีย เพือ่สรางความ

นาสนใจใหติดตามรับชม 

3.58 1.089 มาก 4 

3. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา 
4.09 .902 มาก 1 

4. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางความประทับใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกัน

ชีวิต 

4.05 .898 มาก 2 

รวม 3.92 .974 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอเน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.92) แตเมื่อพิจารณา

เปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา ( = 4.09) รองลงมาไดแก เน้ือหา

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสรางความประทบัใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัท

ประกันชีวิต ( = 4.05) เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตควรสรางมาจากชีวิต

จริงของบุคคล ( = 3.94) และนอยที่สุด ไดแก เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรสรางข้ึนเปนตอน ๆ หรือเปนซีรี่ย เพือ่สรางความนาสนใจใหติดตามรับชม ( = 3.58) 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอ

ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

ขอมูลเก่ียวกับการประกันชีวิตของภาพยนตร 

โฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาอยางชัดเจน 

4.17 .968 มาก 4 

2. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอราคาและจํานวนเงินทีจ่ะไดรบัคืนอยางชัดเจน 
4.25 1.019 มากที่สุด 2 

3. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอผลประโยชนที่ไดรบั/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ 
4.26 .944 มากที่สุด 1 

4. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอสิทธิประโยชน/ โปรโมช่ันตาง ๆ ทีจ่ะไดรบัจากการ

ทําประกันชีวิต 

4.23 .936 มาก 3 

รวม 4.23 .967 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอขอมูลเกี่ยวกับการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 4.23) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ควรนําเสนอผลประโยชนที่ไดรบั/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ ( = 4.26) รองลงมาไดแก 

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอราคาและจํานวนเงินทีจ่ะไดรบัคืนอยาง

ชัดเจน ( = 4.25) ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอสิทธิประโยชน/

โปรโมช่ันตาง ๆ ที่จะไดรับจากการทําประกันชีวิต ( = 4.23) และนอยทีสุ่ด ไดแก ภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาอยางชัดเจน ( = 4.17) 
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4.3 สวนท่ี 3: ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ีเก่ียวกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนประกันชีวิต 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ทีเ่กี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนประกันชีวิต สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความต้ังใจชม

ภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต 

ผานสื่อออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

จนกระทั่งจบทุกครัง้ที่เปดชม 
3.22 1.124 ปานกลาง 2 

2. ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

พรอมจับประเด็นความสําคัญของเน้ือหา มากกวาทีจ่ะชม

แบบผาน ๆ 

3.34 1.064 ปานกลาง 1 

3. ต้ังใจที่จะกลบัมาชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลาย ๆ ครัง้ 
2.87 1.137 ปานกลาง 4 

4. ต้ังใจที่จะบอกตอใหกบัคนอื่น ๆ เขามาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน 
2.89 1.141 ปานกลาง 3 

รวม 3.08 1.117 ปานกลาง 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอความต้ังใจชมภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( = 3.08) แต

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต พรอมจับประเด็นความสําคัญของเน้ือหา มากกวาทีจ่ะชมแบบผาน ๆ 

( = 3.34) รองลงมาไดแก ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตจนกระทัง่จบทุก

ครั้งทีเ่ปดชม ( = 3.22) ต้ังใจที่จะบอกตอใหกบัคนอื่น ๆ เขามาชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ
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บริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน ( = 2.89) และนอยที่สุด ไดแก ต้ังใจทีจ่ะกลับมาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลาย ๆ ครั้ง ( = 2.87) 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

 

ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต 

ผานสื่อออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. บุคคลหรอืนักแสดงทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
3.10 1.105 ปานกลาง 4 

2. เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทําใหสนใจชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
3.86 .962 มาก 1 

3. องคประกอบของภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ มสีวน

ทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต 

3.81 .991 มาก 2 

4. ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทํา

ใหสนใจที่จะติดตามชมโดยไมมีความรูสึกเบื่อหนาย 
3.53 1.073 มาก 3 

รวม 3.58 1.033 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอความสนใจชมภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.58) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทําให

สนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ( = 3.86) รองลงมาไดแก องคประกอบ

ของภาพ เสียง และดนตรีประกอบ มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ( = 3.81) ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทําใหสนใจทีจ่ะติดตามชมโดย

ไมมีความรูสกึเบือ่หนาย ( = 3.53) และนอยทีสุ่ด ไดแก บุคคลหรอืนักแสดงทําใหสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ( = 3.10) 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตองการซื้อ

ประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการออมเงินเอาไวใช

ในอนาคต 
3.60 1.191 มาก 4 

2. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงของ

ชีวิตในอนาคตเมื่อสิ้นสดุวัยทํางาน 
3.81 1.120 มาก 3 

3. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงในดาน

สุขภาพอนามัยของตนเองและครอบครัว 
4.00 1.047 มาก 1 

4. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงดาน

ชีวิตและความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว 
3.99 1.073 มาก 2 

รวม 3.85 1.108 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอความตองการซื้อประกันชีวิต

ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.85) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการ

ความมั่นคงในดานสุขภาพอนามัยของตนเองและครอบครัว ( = 4.00) รองลงมาไดแก ตองการซื้อ

ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงดานชีวิตและความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว ( = 3.99) 

ตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงของชีวิตในอนาคตเมื่อสิ้นสุดวัยทํางาน ( = 3.81) 

และนอยทีสุ่ด ไดแก ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการออมเงินเอาไวใชในอนาคต ( = 3.60) 
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ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตท่ีปรากฏใน 

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ก็ตอเมื่อมั่นใจวาจะได

ผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุนอยางอื่น 
3.92 1.140 มาก 2 

2. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความมั่นคงและช่ือเสยีง

ของบริษัทประกันชีวิต 
3.86 1.108 มาก 3 

3. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความพอใจตอ

ผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ยประกนั มีความเหมาะสมกับเงิน

ที่สงเปนรายงวด 

4.12 1.039 มาก 1 

4. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต หลังจากดูภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
2.67 1.208 ปานกลาง 4 

รวม 3.64 1.124 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.64) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความ

พอใจตอผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ยประกัน มีความเหมาะสมกับเงินทีส่งเปนรายงวด ( = 4.12) 

รองลงมาไดแก ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ก็ตอเมื่อมั่นใจวาจะไดผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุน

อยางอื่น ( = 3.92) ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความมั่นคงและช่ือเสียงของบริษัทประกันชีวิต 

( = 3.86) และนอยที่สุด ไดแก ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต หลงัจากดูภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ( = 2.67) 

 

นอกจากน้ี กลุมตัวอยางยังไดแสดงความคิดเห็น รวมทัง้ใหคําแนะนําเพิ่มเติมเกี่ยวกบั สาระ

องคประกอบของของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ดังน้ี 
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- การโฆษณามีสวนทีจ่ะทําใหเกิดความสนใจเพื่อศึกษาถึงความคุมคา ประกอบกบัการ

ตัดสินใจในการซื้อประกันชีวิตของแตละบริษัท 

- เปนสื่อจงูใจที่ดีที่ใชชีวิตของคนจริงๆ มาสรางทําใหคนไดจดจําเรือ่งราวตาง ๆ ได และทํา

ใหลูกคาจดจําภาพลกัษณที่ดีของบริษัทได 

- ความคุมคาและความพรอมของสทิธิประโยชนในการลงทุนอยางหาทีสุ่ดไมได อยางชัดเจน 

โดยไมมีเงือ่นไขซอนอยู เปนตัวเลก็ ๆ ควรชัดเจนในทุก ๆ เรื่อง 

- การซื้อประกันชีวิตตองคํานึงถึงผลประโยชนสูงสูดทีผู่ซื้อประกันจะไดรบั โฆษณาก็เปนสวน

หน่ึงในการตัดสินใจแตไมทั้งหมด เพราะยังรูสกึวาการโฆษณาประกันชีวิต บริษัทประกันไมไดบอก

ขอมูลพรอมเงื่อนไขทัง้หมด ทําใหการตัดสินใตในการซื้อประกันจากโฆษณาลดลง 

- เปนสื่อจงูใจที่ดีที่ใชชีวิตของคนจริง ๆ มาสราง ทําใหคนจดจาํเรื่องราวตาง ๆ ไดและทําให

ลูกคาจดจําภาพลักษณที่ดีของบริษัทได 

- เเสดงเงื่อนไขหลักการประกันชีวิตใหชัดเจนมากกวาน้ี 

- ตองไดผลตอบแทนตามความจรงิ ตองดูแลและคุมครองกันตลอด และดูแลกันอยางดี 

- เพิ่มรายละเอียดที่ชัดเจน เขาใจงายในโฆษณา เพื่อเปนการชวยในการตัดสินใจซื้อประกัน 

- สื่อโฆษณาเปนองคประกอบยอยทีท่ําใหตัดสินใจซือ้ประกัน สิ่งทีส่ําคัญคือขอมลูของ

ประกันมากกวาวาผลประโยชนทีจ่ะไดรบัน้ันเปนความจรงิ เคลมไดจรงิ ไดผลตอบแทนจรงิ ไมลาชา 

เพราะสวนใหญประกันบอกไมหมด แจงแตประโยชน แตเวลาเคลมประกันจรงิ ๆ กลบัเคลมไมไดเลย 

- ถาหากจะตัดสินใจซื้อหรือทําประกันชีวิตก็จะดูใหรอบคอบกอนทุกครัง้และติดตามทางสื่อ

ออนไลนบาง แตก็เปนสวนหน่ึงในการทําประกันชีวิต ชอบซื้อกับตัวแทนมากกวา 

- การสะทอนถึงเหตุการณทีเ่ราไมคาดคิดวาจะเกิดกับคนใกลตัวกเ็ปนจุดที่สําคัญในการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตไดดีมาก ๆ คะ 

- บริษัทประกันชีวิตควรที่จะชัดเจนในเรื่องของผลตอบแทน เปนตัวเงินที่คุมคาเมื่อ

เปรียบเทียบกับคางวดทีจ่ายไป ควรนําเสนอเกี่ยวกบัเหตุการณจรงิ ๆ ที่เกิดข้ึนและผลตอบแทนที่

ไดรับจริง จะทําใหคนสนใจมากข้ึน 

- อยากใหทางบริษัทประกันบอกความชัดเจนถึงผลประโยชนตอบแทนตอลูกคาอยางชัดเจน 

รวมทั้งระยะเวลาการสงเบี้ยประกันและจํานวนเงินที่ตองสงตอปจนครบสัญญา และเมือ่มีปญหา

สามารถทีจ่ะติดตอกับทางบริษัทไดโดยตรงทันที อยากใหมีโฆษณาที่สรางความมั่นใจและนาเช่ือถือตอ

ผูบริโภคสื่อเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการน้ัน ๆ 

- บางครัง้มีการโฆษณาเกินจริง เมื่อตองการเวนคืนกรมธรรม กลับมีเงื่อนไขตาง ๆ มากมาย 

- ระบุขอดี ขอเสีย และคาใชจายตามความจริง 

- ควรระบุยอดการสงรายเดือน และรายรับจากการเวนคืนกรมธรรมตามความเปนจรงิ 
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- แนะนําผลที่ไดรับและเงื่อนไขการรับเงินคืนใหชัดเจน 

- ติดตามรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลนทุกครั้ง แตไมมั่นใจในการ

ไดรับสทิธตามเงือ่นไขที่ระบุ เมื่อเวนคืนกรมธรรมอาจมีเงีอ่นไขมากกวาในโฆษณา 

- ควรปรับตัวหนังสือในสวนของเงือ่นไขตาง ๆ ใหมีขนาดใหญ อานเขาใจงาย 

- ควรแสดงใหเห็นถึงประโยชนที่แทจรงิที่ไดรบัจากประกัน 

- ภาพลักษณของตราสินคาที่สือ่ผานโฆษณาวาทําอะไรบางตอสังคม (Contribute to Social) 

- ภาพยนตรโฆษณาควรดัดแปลงโครงเรื่องจากชีวิตจริง และถายทอดใหรบัรูถึงความรูสกึ

ของตัวละครอยางชัดเจน รวมทั้งความรูสึกที่มีตอประกันชีวิต 

- สื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนไมไดชวยใหตัดสินใจทําประกนัชีวิต แตเลือกที่จะทําประกัน

ชีวิต เพราะเห็นวามันมีประโยชนในอนาคต 

 

4.4 สวนท่ี 4: การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.15: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .213 .207 4.164 .000* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.216 .188 3.160 .002* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .325 .260 4.383 .000* 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
-.138 -.123 -2.313 .021* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 
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ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

Adjusted R2 = .220, df = (5,394), F = 29.090, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.15 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา เน้ือหา 

ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.260) บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.207) ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.188) และขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = -.123) 

สงผลตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .175 .197 4.941 .000* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.392 .394 8.268 .000* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .245 .227 4.759 .000* 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
.065 .066 1.563 .119 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 

 

ตัวแปรตาม คือ ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

Adjusted R2 = .498, df = (5,394), F = 99.884, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.394) เน้ือหาของ
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ภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.227) บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.197) สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตอยางมี

นัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ตามลําดับ และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.066) สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตนอยที่สุด 

 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏ

ในภาพยนตรโฆษณา 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .132 .121 2.573 .010* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.281 .231 4.094 .000* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .074 .056 .992 .322 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
.356 .299 5.933 .000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 

 

ตัวแปรตาม คือ ความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

Adjusted R2 = .296, df = (5,394), F = 42.891, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.17 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.231) ขอมูลเกีย่วกับ

การประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.299) บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน (Beta = 0.121) สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ตามลําดับ และเน้ือหาของภาพยนตร 
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โฆษณาออนไลน (Beta = 0.056) สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตนอยที่สุด 

 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณา 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .184 .196 4.405 .000* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.156 .149 2.794 .005* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .139 .122 2.287 .023* 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
.357 .347 7.309 .000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 

 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

Adjusted R2 = .374, df = (5,394), F = 60.704, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.18 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.347) บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลน (Beta = 0.196) ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน (Beta = 0.149) และเน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.122) สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนอยางมนัียสําคัญที่ระดับ 0.05 

ตามลําดับ 
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5.5 สวนท่ี 5: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.19: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่

ออนไลน สงผลตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผาน

สื่อออนไลน 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 2: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อ

ออนไลน สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผาน

สื่อออนไลน 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 3: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อ

ออนไลน สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 4: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อ

ออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

สอดคลอง 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.19 สรปุไดวา สาระองคประกอบของภาพยนตร

โฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความต้ังใจชม ความสนใจชม ความตองการซือ้ และการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 



 
 

บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การวิจัยในครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ วิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผาน

สื่อออนไลนทีส่งผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผูวิจัยทําการศึกษากบั ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญงิ ที่เคย

รับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถาม วิเคราะหขอมลูโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทาง

สังคมศาสตร (SPSS) วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี (Frequency) และคา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 

S.D.) และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก มัลติรีเกรสซัน (Multiple Regression) 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของกลุมตัวอยาง และผลสรปุตามวัตถุประสงคมีดังน้ี 

สวนท่ี 1: ปจจัยสวนบุคคล 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปน เพศหญงิ มีอายุระหวาง 31 – 35 ป ประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชนหรือลูกจาง การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตร ีและมรีายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 30,000 

บาทข้ึนไป 

สวนท่ี 2: ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษิัท

ประกันชีวิต ไดแก บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูลเก่ียวกับ

การประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ดังนี ้

ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง แตเมื่อพจิารณาเปนรายดานเรียงตามลําดับคาเฉลี่ย ในระดับมาก

ที่สุด คือ ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน รองลงมาไดแก ขอมูลเกี่ยวกับ

ภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และ

บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ตามลําดับ 

2.1) ความคิดเห็นตอบุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุด คือ บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี รองลงมาไดแก บุคคลหรือ

นักแสดงทีม่ีช่ือเสียง มสีวนทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
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บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอการประกัน

ชีวิต และบุคคลหรอืนักแสดงที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหทานตัดสินใจซื้อประกัน

ชีวิต ตามลําดับ 

2.2) ความคิดเห็นตอขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ด คือ ภาพ เสียง  

และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมได 

เปนอยางดี รองลงมาไดแก ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจําตัวสินคา ตราสินคา 

หรือย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี ภาพ เสียง และดนตรีประกอบ ที่มลีูกเลนหรือกกราฟกตาง ๆ 

มีสวนทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษัิทประกันชีวิต ภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบ ทําใหเกิดการรบัรูและเขาใจในรายละเอียดของประกันชีวิต และลําดับสุดทาย คือ ทําใหทาน

ติดตามชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง ตามลําดับ 

2.3) ความคิดเห็นตอเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แต

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุด คือ เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา รองลงมาไดแก เน้ือหาภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสรางความประทับใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกันชีวิต 

เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตควรสรางมาจากชีวิตจรงิของบุคคล และ

เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสรางข้ึนเปนตอน ๆ หรือเปนซรีี่ย เพื่อ

สรางความนาสนใจใหติดตามรบัชม ตามลําดับ 

2.4) ความคิดเห็นตอขอมูลเก่ียวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ด คือ ภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอผลประโยชนที่ไดรับ/ อัตราเงินปนผลทีจ่ะไดรับ รองลง 

มาไดแก ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอราคาและจํานวนเงินที่จะ

ไดรับคืนอยางชัดเจน ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอสทิธิประโยชน/

โปรโมช่ันตาง ๆ ที่จะไดรับจากการทําประกันชีวิต และภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรนําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาอยางชัดเจน 

ตามลําดับ 

สวนท่ี 3: ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ี

เก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

3.1) ความคิดเห็นตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียงตามลําดับ คือ กลุม

ตัวอยางต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกนัชีวิต พรอมจับประเด็นความสําคัญของ
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เน้ือหา มากกวาที่จะชมแบบผาน ๆ รองลงมาไดแก ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิตจนกระทั่งจบทกุครั้งที่เปดชม ต้ังใจทีจ่ะบอกตอใหกับคนอื่น ๆ เขามาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน และต้ังใจที่จะกลบัมาชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลาย ๆ ครัง้ ตามลําดับ 

3.2) ความคิดเห็นตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียงตามลําดับ คือ เน้ือหา

สาระและวิธีการนําเสนอ ทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต รองลงมา

ไดแก องคประกอบของภาพ เสียง และดนตรีประกอบ มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทําใหสนใจที่ 

จะติดตามชมโดยไมมีความรูสกึเบื่อหนาย และบุคคลหรือนักแสดงทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ตามลําดับ 

3.3) ความคิดเห็นตอความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมือ่พจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียง

ตามลําดับ คือ กลุมตัวอยางตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงในดานสุขภาพอนามัย

ของตนเองและครอบครัว รองลงมาไดแก ตองการซื้อประกนัชีวิต เพราะตองการความมั่นคงดานชีวิต

และความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว ตองการซื้อประกนัชีวิต เพราะตองการความมั่นคงของชีวิต

ในอนาคตเมื่อสิ้นสุดวัยทํางาน และตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการออมเงินเอาไวใชในอนาคต 

ตามลําดับ 

3.4) ความคิดเห็นตอการตัดสนิใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียง

ตามลําดับ คือ กลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความพอใจตอผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ย

ประกัน มีความเหมาะสมกับเงินที่สงเปนรายงวด รองลงมาไดแก ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ก็ตอเมื่อ

มั่นใจวาจะไดผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุนอยางอื่น ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต เพราะความมั่นคง

และช่ือเสียงของบริษัทประกันชีวิต และตัดสินใจซื้อประกันชีวิต หลงัจากดูภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต ตามลําดับ 

สวนท่ี 4: การทดสอบสมมติฐาน 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา ความตองการซื้อประกัน

ชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ไดแก 

บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมลูเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตร
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โฆษณาออนไลน เน้ือหาของโฆษณาออนไลน และขอมลูเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการสรุปผล ผูวิจัยสามารถนํามาอธิบายได ดังน้ี 

ปจจัยสวนบุคคล 

ผลการศึกษาสรุปวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 31 – 35 ป ประกอบ

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลกูจาง การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี และมรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือนอยูที่ 30,000 บาทข้ึนไป ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง การรับรูความเสี่ยง ความ

ไววางใจ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต ผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของ จุฑามาศ พงษสุวินัย (2554) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภค

สวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ 30 – 39 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ไดแก บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูลเก่ียวกับการ

ประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ความคิดเห็นตอบุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

แตเมื่อพจิารณารายดาน พบวา บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหเกิด

การจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี สวนความคิดเห็นตอขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบ สามารถสรางอารมณความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมไดเปน

อยางดี 

ความคิดเหน็ตอเน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อ

พิจารณารายดาน พบวา เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสื่อใหเห็นถึง

ความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบัแนวคิดเรื่อง เน้ือสารของ

โฆษณาสื่อสิ่งพิมพผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพของผูสูงอายุ และความหมายของ “สุขภาพ” ของ 

รตน แดงรัตนวงศ (2556) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูสงูอายุใหความสําคัญตอเน้ือสารหรือเน้ือหาของ

โฆษณา เกี่ยวกับการโนมนาวใจดวยนิยามของคําวา “สุขภาพ” ทั้งในประเด็น “ผลพลอยไดที่ผูสูงอายุ

ไดรับจากการใชผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกบัสุขภาพ” หรือ “สุขภาพที่แข็งแรงของผูสูงอายุนําไปสู

ความสุขในชีวิต” 
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ทางดานความคิดเห็นตอขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณารายดาน พบวา ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรนําเสนอผลประโยชนที่ไดรับ/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบั

แนวคิดเรื่อง แนวทางการสรางความไววางใจของลูกคาในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยของ  

ณัฎฐภูอิสร ศรีเพชร (2558)  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา แนวทางการสรางความไววางใจของลูกคาใน

ธุรกิจประกันชีวิต ตองเนนในดานความโปรงใส ชัดเจน ปฏิบัติตามสญัญา การจายสินไหมทดแทนตาม

เงื่อนไข พัฒนาตัวแทนใหสรางความสัมพันธที่ดี และมีความซื่อสัตยตอลูกคา 

ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจท่ีเก่ียวกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ความคิดเห็นตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน โดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง แตเมื่อพจิารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต พรอมจบัประเด็นความสําคัญของเน้ือหา มากกวาที่จะชมแบบผาน ๆ สวนความคิด

เห็นตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมือ่

พิจารณารายดาน พบวา เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทาํใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

ความคิดเห็นตอความตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางตองการซื้อ

ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงในดานสุขภาพอนามยัของตนเองและครอบครัว ผลดังกลาวมี

ความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคาร

พาณิชยในประเทศไทยของ อรุณ วิสุทพพิัฒนสกลุ (2552) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคสวนใหญ

มีการซือ้กรมธรรมประกันชีวิตผานตัวแทนประกันชีวิต เพื่อเปนหลักประกันใหกบัครอบครัว ดวยแบบ

ประกัน คือ แบบคุมครองชีวิต (รายได) ในวงเงินทุนประกันระหวาง 100,000 – 500,000 บาท และ

ตนเองมสีวนในการตัดสินใจซื้อมากที่สดุ 

ทางดานความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณารายดาน เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

พบวา ลําดับแรก คือ กลุมตัวอยางตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต เพราะความพอใจตอผลประโยชนทีจ่ะ

ไดรับเบี้ยประกัน มีความเหมาะสมกับเงินทีส่งเปนรายงวด ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบัแนวคิด

เรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของ วราพร 

วิไลเลิศ (2557) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคตัดสินใจซือ้ประกันสุขภาพโดยใหความสําคัญ ใน

การรบัรูความสําคัญและประโยชนที่ไดรบัในการทําประกันสขุภาพ 
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5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใช 

เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึน อนัจะเปนประโยชน

ในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานการสรางภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต หรอืปญหาอื่นที่มีความเกี่ยวของกัน ผูทําวิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัย

ครั้งตอไป ดังน้ี 

5.3.1 ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มอีายุระหวาง 31 – 35 ป 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี และมรีายได

เฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 30,000 บาทข้ึนไป ผูวิจัยเลง็เห็นวา กลุมผูบริโภคเปาหมายดังกลาวมีความพรอม 

ทั้งในเรื่องรายได อายุ การศึกษา ความรู และมากไปกวาน้ัน กลุมคนเหลาน้ีตองการความมั่นคงใน

ชีวิตและทรัพยสิน ซึ่งนักคิดสรางสรรคโฆษณา นักสื่อสารการตลาด หรือบริษัททีเ่กี่ยวของกบัการ

ประกันชีวิต สามารถนําผลวิจัยดังกลาว ไปใชเพื่อสรางสรรคงานโฆษณา รวมทั้งการสื่อสารการตลาด 

ใหสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคเปาหมายไดอยางถูกตอง โดยเฉพาะบุคคลทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน ตองสามารถกระตุนเราใหกลุมเปาหมายที่เปนเพศหญิง เกิดความต้ังใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนดังกลาวได เชน ตองเปนเพศชาย บุคลิกภาพดี มีเสนห และมีความอบอุน

เปนกันเอง นอกจากน้ี เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตใน

อนาคต หลังจากผูบรโิภคไดตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน จึงจะชวย

กระตุนเราใหเกิดความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนไดจนกระทั่งจบ 

5.3.2 ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

“ประกันชีวิต” เปนสินคาหรอืบริการหน่ึงที่สรางโฆษณาหรอืภาพยนตรโฆษณาออนไลน เพื่อ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจชมไดคอนขางยาก เน่ืองจากสินคาหรือบริการไมดึงดูด และกระตุน

เราใหเกิดความสนใจชมได จากผลการวิจัยพบวา บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน เปน

สวนสําคัญที่ชวยทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจชม และจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี ดังน้ัน นักคิดนัก

สรางสรรคงานโฆษณา รวมทั้งนักสื่อสารการตลาด ควรใหความสําคัญตอการคัดเลอืกบุคคล นักแสดง 

หรือผูมีช่ือเสียงในดานตาง ๆ ตองมีภาพลักษณดี ไมมีประวัติเสียหาย และเปนที่ยอมรบัของสังคม 

เพื่อชวยสรางการจดจําตอตัวสินคาเปนไปในทิศทางบวกตอผูบริโภคเปาหมาย 

5.3.3 ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ถาตองการกระตุนความตองการ

ของผูบริโภคใหเกิดการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนน้ัน ภาพยนตรโฆษณา

ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา ดังน้ัน นักคิดสรางสรรคโฆษณา หรือนัก

สื่อสารการตลาด ควรใหความสําคัญตอการพัฒนาเน้ือหาภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต เพื่อตอกยํ้า
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ความมั่นคงของชีวิตและทรัพยสินของผูบรโิภค โดยมุงเนนใหผูบริโภคเกิดความรูสกึและสรางทัศนคติ

ที่ดีตอการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ชวยคลายความกังวล และเพิ่มความมัง่คง ทัง้ตอตนเองและคนใน

ครอบครัวในอนาคต 

5.3.4 การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

จุดประสงคอยางหน่ึงของการโฆษณา นอกจากกระตุนใหเกดิการสนใจ ต้ังใจ และตองการแลว 

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนที่ดี ควรกอใหเกิดการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตทีป่รากฏอยูในภาพยนตร

โฆษณาออนไลนดวย จากผลการวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาออนไลนควรนําเสนอผลประโยชนที่

ไดรับ/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ ดังน้ัน จากผลการวิจัยจะพบวา ผูบริโภคตองการรับรูถึงผลประโยชน

ที่จะไดรบัจากการซื้อประกันชีวิตผานสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนมากกวา รายละเอียดดานอื่น ๆ 

เกี่ยวกับการประกันชีวิต หากพจิารณาอยางถ่ีถวน การทีผู่บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงลักษณะดังกลาว 

เน่ืองจากความตองการความมั่นคงของชีวิตในอนาคต โดยผูสรางสรรคโฆษณา รวมทั้งนักสื่อสาร

การตลาด ควรผนวกรวมเน้ือหาภาพยนตรโฆษณาและขอมลูการประกันชีวิตเขาดวยกัน เปนการสราง 

สรรคโฆษณาใหสอดคลองกบัพฤติกรรม และความตองการของผูบริโภคเปาหมาย เกิดการรบัรูตอความ

มั่นคงจากผลประโยชนที่จะไดรับจากการตัดสินใจซื้อประกนัชีวิตในอนาคต 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 แนะนําใหศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเกี่ยวของกับตัวแปรทีท่ําการศึกษาอยูน้ี 

เชน องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน มผีลตอการตัดสินใจสงตอภาพยนตรโฆษณา

ใหกับเพื่อนหรือบุคคลอื่น ๆ บนโลกโซเชียล เปนตน เน่ืองจากปจจุบันการสงตอโฆษณาที่มผีลตอ

อารมณ ความรูสกึ หรือมีผลตอการดํารงชีวิต ในหมูสังคมของผูเสพสื่อตาง ๆ ผานโลกโซเชียล กําลัง

ไดรับความนิยมอยางมาก หากนักคิดสรางสรรคโฆษณา และนักสื่อสารการตลาด สามารถผลติสื่อ

โฆษณาที่สรางมูลคาตอความรูสึก (Emotion) ใหเกิดแกผูบริโภค แลวมีการสงตอใหกับเพื่อน หรือ

บุคคลอื่น ๆ เปนหนทางสรางคุณคา (Value) ใหเกิดกับแบรนด สรางการรบัรู และจดจํา รวมถึงสราง

ความภักดีตอแบรนด ใหเกิดกับผูบริโภคเปาหมาย นําไปสูความตองการและการตัดสินใจซื้ออกีชอง 

ทางหน่ึงไดเปนอยางดี 

5.4.2 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมตัวอยางกลุมอื่น ๆ ในสถานทีแ่ตกตางกัน เพราะจะทําให

สามารถเขาใจถึงความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมายทีแ่ตกตางกัน เชน อายุ รายได การศึกษา 

อาชีพ และแหลงที่อยูอาศัย เปนการขยายฐานผูบริโภคใหกวางข้ึน หรืออาจชวยใหบริษัทเกิดผลิตภัณฑ

ใหม ๆ ที่เหมาะสมกบักลุมผูบริโภคใหม ๆ ไดเปนอยางดี 
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5.4.3 ในการทําวิจัยครัง้ตอไป ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ สัมภาษณผูที่มสีวนเกี่ยวของ    

กับโฆษณา การสื่อสารการตลาด บริษัทประกันชีวิต ตัวแทนขายประกันชีวิต เปนตน โดยทําการ

วิเคราะหเกี่ยวกับบทบาทและการปรบัตัวของนักธุรกิจเพื่อรองรบัการขยายตัวของสื่อออนไลน เปนตน 

5.4.4 ในการทําวิจัยครัง้ตอไป ควรศึกษาเพิม่เติมในการสรางสรรคเน้ือหาของภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน โดยมุงเนนใหเน้ือหาสื่อถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา

จากการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต พรอมกับสรางความประทบัใจและทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกันชีวิต

ใหเกิดกบัผูบรโิภค เปนตน 
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ชุดท่ี.......... 

 

แบบสอบถาม 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเกบ็รวบรวมขอมลู เพื่อนําไปประกอบการศึกษา

ระดับปรญิญาโท บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใช

ประโยชนไดอยางประสิทธิภาพตอธุรกิจประกันชีวิต ดังน้ันจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ

แบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมากทีสุ่ด และโอกาสน้ีผูศึกษาวิจัย นาย ธีรนัยน คําเบา 

นักศึกษาปรญิญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน

ความรวมเปนอยางสงู 

 

สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 

คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย ลงใน (    ) หนาขอความที่ตรงกับสภาพความเปนจริง 

ของทาน 

1. เพศ (    )  ชาย  (    )  หญิง 

2. อาย ุ (    )  ตํ่ากวา 20 ป (    )  20 – 25 ป (    )  26 – 30 ป 

(    )  31 – 35 ป (    )  36 – 40 ป (    )  41 ปข้ึนไป 

3. อาชีพ (    )  นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา  (    )  ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 

(    )  พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง (    )  เจาของกิจการ/ ธุรกจิสวนตัว 

(    )  อื่น ๆ โปรดระบุ .......................................................... 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(    )  ตํ่ากวา 10,000 บาท (    )  10,000 – 15,000 บาท 

(    )  15,001 – 20,000 บาท (    )  20,001 – 25,000 บาท 

(    )  25,001 – 30,000 บาท (    )  30,000 บาทข้ึนไป 

5. ระดับการศึกษา 

(    )  ตํ่ากวาปริญญาตร ี  (    )  ปริญญาตร ี

(    )  ปริญญาโท   (    )  ปริญญาโทข้ึนไป 

 

 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษิัทประกันชีวิต 

คําถาม ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ที่นํามาสื่อสารกบักลุมเปาหมายที่จะตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 

1 = คิดเห็น 

นอยท่ีสุด 

2 = คิดเห็น 

นอย 

3 = คิดเห็น 

ปานกลาง 

4 = คิดเห็น 

มาก 

5 = คิดเห็น 

มากท่ีสุด 

 

สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  
1.1 บุคคลหรือนักแสดงที่มีช่ือเสียง มีสวนทําใหทานสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

  
1.2 บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี 
          

  
1.3 บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอการประกันชีวิต 
          

  
1.4 บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ทําใหทานตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
          

2. ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  

2.1 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณ

ความรูสกึเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมไดเปน

อยางดี 

          

 

2.2 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ที่มีลกูเลน หรอืกราฟค

ตางๆ มีสวนทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต 

     

 
2.3 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจํา

ตัวสินคา ตราสินคา หรือย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี 
     

 

2.4 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ทําใหเกิดการรับรูและ

เขาใจในรายละเอียดของประกันชีวิต และทําใหทานติดตาม

ชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง 
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สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 
3.1 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

ควรสรางมาจากชีวิตจริงของบุคคล 
     

  

3.2 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางข้ึนเปนตอนๆ หรอืเปนซรีี่ย เพื่อสรางความนาสนใจ

ใหติดตามรบัชม 

          

  
3.3 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา 
          

  

3.4 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางความประทับใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกัน

ชีวิต 

          

4. ขอมูลเก่ียวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  

4.1 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาอยางชัดเจน 

          

  
4.2 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอราคาและจํานวนเงินทีจ่ะไดรบัคืนอยางชัดเจน 
          

  
4.3 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอผลประโยชนที่ไดรบั/อัตราเงินปนผลทีจ่ะไดรับ 
          

  

4.4 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอสิทธิประโยชน/โปรโมช่ันตางๆ ทีจ่ะไดรับจากการทาํ

ประกันชีวิต 
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สวนท่ี 3 ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ีเก่ียวกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

คําถาม ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจที่

เกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

1 = คิดเห็น 

นอยท่ีสุด 

2 = คิดเห็น 

นอย 

3 = คิดเห็น 

ปานกลาง 

4 = คิดเห็น 

มาก 

5 = คิดเห็น 

มากท่ีสุด 

 

ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ี

เก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

  
1.1 ทานต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิตจนกระทั่งจบทกุครั้งที่เปดชม 
          

  

1.2 ทานต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต พรอมจบัประเด็นความสําคัญของเน้ือหา 

มากกวาที่จะชมแบบผานๆ 

          

 
1.3 ทานต้ังใจทีจ่ะกลับมาชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลายๆ ครั้ง 
     

 
1.4 ทานต้ังใจทีจ่ะบอกตอใหกับคนอื่นๆ เขามาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน 
     

2. ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

  
2.1 บุคคลหรือนักแสดงทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

  
2.2 เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทําใหทานสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

  

2.3 องคประกอบของภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ มสีวน

ทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต 

          

 
2.4 ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต 

ทําใหทานสนใจทีจ่ะติดตามชมโดยไมมีความรูสึกเบื่อหนาย 
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ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจท่ี

เก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  
3.1 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการออมเงิน

เอาไวใชในอนาคต 
          

  
3.2 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคง

ของชีวิตในอนาคตเมื่อสิ้นสุดวัยทํางาน 
          

  
3.3 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคง

ในดานสุขภาพอนามัยของตนเองและครอบครัว 
          

  
3.4 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคง

ดานชีวิตและความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว 
          

4. การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  
4.1 ทานตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ก็ตอเมื่อมั่นใจวาจะได

ผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุนอยางอื่น 
          

  
4.2 ทานตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความมั่นคงและ

ช่ือเสียงของบริษัทประกันชีวิต 
          

  

4.3 ทานตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต เพราะความพอใจตอ

ผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ยประกนั มีความเหมาะสมกับเงินที่

สงเปนรายงวด 

          

  
4.4 ทานตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต หลังจากดูภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

 

คําชี้แจง: ขอใหทานเสนอแนะเพิม่เติมเกี่ยวองคประกอบอื่น ๆ ของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิตที่มีอิทธิพลตอ ความสนใจ ความต้ังใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
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