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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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1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

การโฆษณาในประเทศไทยน้ัน ไมไดถูกระบุอยางแนชัดวาเกดิข้ึนเมื่อใด เพียงแตเขาใจตรงกันวา 

การตะโกนปาวประกาศรองขายอาหาร ขายขนม ขายผาแพร หรือขายสินคาตาง ๆ คือ การโฆษณา

ประเภทหน่ึง โดยโฆษณาช้ินแรกของประเทศไทย คือ โฆษณาอูตอเรือบางกอกดอก ทีป่รากฏอยูใน

หนังสือพิมพจดหมายเหตุฯ The Bangkok Recorder ของนายแพทย Dan Beach Bradley เมื่อวันที่  

1 มีนาคม พ.ศ. 2408 

ตอมาในสมัยรัชกาลที่ 6 มีหนังสือพิมพ และนิตยสารถือกําเนิดข้ึนมากมาย ตามการขยายตัว

ทางเศรษฐกิจของประเทศ มีการปรบัปรุงรูปแบบการสื่อสารการโฆษณาใหกลายเปนเครื่องมือทางธุรกิจ 

และเครือ่งมอืทางการตลาด จนเกิดเปนบริษัทรับจางทําโฆษณาครั้งแรกในป พ.ศ. 2467 ช่ือ บริษัทสยาม

แอดเวอรไทซิง่ จํากัด โดยมีพระเจาบรมวงศเธอ กรมพระยากําแพงเพชรอัครโยธิน เปนผูกอต้ัง 

ในปจจบุันการโฆษณา มีการนําเสนอในหลากหลายรูปแบบ และหลากหลายชองทางมากย่ิงข้ึน 

เชน โฆษณาผานสื่อสิง่พิมพ โฆษณาผานบิลบอรดขนาดใหญ โฆษณารูปแบบหนังสั้น หรือภาพยนตร

โฆษณาสื่อออนไลน ซึง่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในยุคสมัยที่เทคโนโลยีมีการพัฒนากาวล้ํา ผูบริโภค

สามารถรับชมภาพยนตรโฆษณาสื่อออนไลนบนเครือขายอินเทอรเน็ตไดทั่วทุกมุมโลก โดยอาศัยชองทาง

เว็บไซตและแอพพลเิคช่ันตาง ๆ เชน เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร 

(Twitter) ยูทูป (Youtube) และไลน (Line) เปนตน 

ภาพยนตรโฆษณาสื่อออนไลน อาศัยการโฆษณาแบบบอกตอ หรือ Viral Marketing โดยกลุม

ผูบริโภคบนเครือขายสงัคมออนไลน กดถูกใจ (Like) กดติดตาม (Follow) พรอมกับแบงปน (Share) 

ขอมูล หรือภาพยนตรโฆษณาดังกลาวไปยังกลุมผูบริโภคอื่น ๆ ที่อยูในเครือขายสงัคมออนไลนเดียวกัน 

นับวามีประสทิธิภาพเปนอยางมาก เน่ืองจากการเผยแพรดวยวิธีดังกลาว สรางความนาเช่ือถือและการ

ยอมรบัไดมากกวาการโฆษณาในสื่อรปูแบบอื่น เพราะเน้ือหาไดรับการยืนยันโดยผานผูบริโภคที่เคย

ทดลองใชสินคา หรือบุคคลทีเ่กี่ยวของกบักลุมเปาหมายมากอนอีกทอดหน่ึง ผลที่ไดรบัจากเหตุดังกลาว 

จึงเรียกไดวามีประสิทธิภาพอยางสูงสดุ 

ลาสุด เว็บไซตจัดอันดับสถิติเครือขายสงัคมออนไลนของไทย อยาง Zocialinc.com เปดเผย

ขอมูลอัตราการเติบโตของผูใชเว็บไซตเฟสบุค (Facebook) ทั่วโลก และในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เฉียงใต หรืออาเซียน ในวันที่ 17 เมษายน 2558 พบวา มีประชากรทั่วโลกใชเว็บไซตเฟสบุค 

(Facebook) 1.39 พันลานบัญชี เพิ่มข้ึนจากป 2557 ประมาณ 16.81% และประชากรในภูมิภาค
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อาเซียน โดยเฉพาะประเทศไทยมีผูใชเว็บไซตเฟสบุค (Facebook) 35 ลานบญัชี เพิ่มข้ึนจากปกอน

ประมาณ 34.62% จัดอยูในลําดับที่ 5 ของภูมิภาคอาเซียนรองจาก พมา กัมพูชา ลาว และเวียดนาม 

(โซเชียล อิงค, 2558) 

สถิติดังกลาวขางตนเปนเพียงสถิติของผูใชสื่อออนไลน ผานเว็บไซตเฟสบุค (Facebook) 

เทาน้ัน ยังไมรวมถึงสถิติของผูใชสื่อออนไลนผานเว็บไซตและแอพพลเิคช่ันอื่น ๆ อยาง อินสตาแกรม 

(Instagram) ทวิตเตอร (Twitter) ยูทูป (Youtube) และไลน (Line) ซึ่งเว็บไซตและแอพพลเิคช่ัน

เหลาน้ี สามารถรองรับโฆษณาไดทั้งประเภททีเ่ปนภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ภาพยนตร หนังสั้น 

ภาพยนตรโฆษณา หรือโฆษณารูปแบบอื่น ๆ อีกมากมาย ทีนั่กสรางสรรคโฆษณาจะสามารถคิดคน 

สรรหา ปรุงแตง หรือพฒันาไอเดียใหเกิดเปนโฆษณาข้ึนมา 

 

ภาพที่ 1.1: สถิติผูใชเฟสบุคในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต หรืออาเซียน พ.ศ. 2558 

 

 
 

ที่มา: โซเชียล อิงค. (2558). สถิติผูใชเฟสบุคในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต หรืออาเซียน พ.ศ. 2558. 

สืบคนจาก http://www.zocialinc.com/blog/facebook_population_2015/. 

 

แตทั้งน้ี ผูผลิตภาพยนตรโฆษณาที่ฉายทางสื่อออนไลนไมสามารถคาดเดาไดวา ภาพยนตร

โฆษณาช้ินน้ันจะมีผูคนหรือผูบริโภคบนเครือขายสงัคมออนไลนจํานวนพันลานกวาคน ไดรับชม

ภาพยนตรโฆษณาดังกลาว ตอใหภาพยนตรโฆษณาช้ินน้ันสามารถสรางความแตกตาง สรางความต่ืน

ตาต่ืนใจ และสรางความแปลกใหมใหเกิดแกผูชมไดก็ตาม ไมไดหมายความวาภาพยนตรโฆษณาน้ัน 
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จะถูกแบงปนบนเครอืขายสังคมออนไลนอยางกวางขวาง หรอืมีการบอกตอ ๆ กันไปอยางที่ต้ัง

เปาหมายเอาไว 

โดยเฉพาะอยางย่ิง ภาพยนตรโฆษณาที่เกี่ยวเน่ืองกบัประกนัชีวิต ที่คอนขางละเอียดออนตอ

ความรูสึก และความเปนอยูของผูบรโิภค เพราะการไดมาซึง่ประกันชีวิตหรอืกรมธรรมน้ัน จะตองเสีย

เงินจํานวนมากในการซื้อ บางกรมธรรมเปนการซื้อแบบเสียเปลา หรือเปนแคการประกันชีวิตเมื่อเกิด

อุบัติเหตุ หรือทุพพลภาพเทาน้ัน 

ถึงแมในปจจุบัน รปูแบบของการทําประกันชีวิตจะเปลี่ยนไปจากเดิมเปนอยางมาก โดยมี

โปรโมช่ันเสริมพิเศษตาง ๆ ใหเปนทางเลือกแกลูกคา น่ันคือ การทําประกันชีวิตแบบเงินออม เมื่อ

ผูประกันตนตองการเวนคืนกรมธรรม ก็ยังไดเงินออมบางสวนกลับคืนมาก็ตาม แตการทีจ่ะสื่อสารให

ผูบริโภคเกิดความต้ังใจชม ความสนใจชม ความตองการซื้อ การตัดสินใจซื้อ หรือเกิดความเขาใจตอ

การทําประกันชีวิต มีทัศนคติที่ดีตอการทําประกันชีวิต และเห็นถึงความสําคัญของการทําประกันชีวิต 

จึงนับวาเปนเรื่องที่ยากย่ิงสําหรบันักคิดนักสรางสรรคโฆษณา 

ดังน้ัน ผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลนทีส่งผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อใหฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต นําผลวิจัยดังกลาวไปใช

ในการคิดคน สรางสรรค วางกลยุทธ หรือวางแผน ในการผลิตภาพยนตรโฆษณาตาง ๆ ใหเกิดความ

ต้ังใจชม ความสนใจชม และเกิดความตองการ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผูบริโภค 

รวมไปจนถึงการบอกตอและแบงปนใหกับผูบริโภคคนอื่น ๆ ผานเครือขายสังคมออนไลน หรอืผาน

ชองทางตาง ๆ อีกมากมาย 

นอกจากน้ี อาจทําใหฝายทีเ่กี่ยวของกบัธุรกจิประกันชีวิต ไดเขาใจถึงแนวทางการสราง

ทัศนคติทีดี่ตอการทําประกันชีวิตใหกับผูบริโภค พรอมกับเขาใจในความรูสึกของผูบรโิภคที่มีตอการ

ทําประกันชีวิตมากข้ึน และในทางกลบักันก็อาจเปนประโยชนแกผูบริโภค ทําใหมีทัศนคติที่ดีและ

เขาใจในหลักการทําประกันชีวิตอยางถูกตอง จนนําไปสูการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตมากข้ึนอีกดวย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี คือ 

1.2.1 เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ประกอบดวย บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตร

โฆษณาออนไลน และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 
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1.2.2 เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกัน

ชีวิตผานสื่อออนไลน ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกนัชีวิตผานสื่อออนไลน ความตองการซือ้

ประกันชีวิตทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฎใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

1.2.3 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน มีตอความ

ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาประกนัชีวิตผานสื่อออนไลนมี

ตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.5 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน มีตอความ

ตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.6 เพื่อวิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน มตีอการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาในครั้งน้ี ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกการสํารวจดวยแบบสอบถามทีส่ราง

ข้ึน และไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ี คือ 

1.3.1 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ทีเ่คยรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.3.2 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบคิดจากสูตรการ

คํานวณของ Yamane  (1967) โดยมีระดับความเช่ือมั่นอยูที่ 95% และสัดสวนของความคลาด

เคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนไดเทากับ 5% จึงไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใช

ตารางสําเรจ็รปูของ Yamane (1967) 

1.3.3 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

1.3.3.1 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อ

ออนไลน ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน ความตองการซือ้ประกันชีวิตที่

ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

1.3.3.2 ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสื่อโฆษณาภาพยนตรออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ประกอบดวย บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ 

เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และ

ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 
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1.3.4 สถานที่ศึกษาผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ บรเิวณสถานีรถไฟฟา หางสรรพสินคา 

และแหลงชุมชน ในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแตเดือน กรกฎาคม ถึงเดือน พฤศิกายน พ.ศ. 2558 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เกี่ยวของดังน้ี คือ 

1.4.1 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการวางแผนการผลิต

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน ใหเกิดความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของผูบริโภค 

1.4.2 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนทีส่งผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการคิดสรางสรรค

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาออนไลน เชน บทพูด บทบรรยาย แสง สี การลําดับภาพ เปนตน 

ใหเกิดความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของผูบริโภค 

1.4.3 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการวางกลยุทธการ

จัดทําแคมเปญพเิศษบนภาพยนตรโฆษณาออนไลน ใหเกิดความตองการซื้อประกันชีวิตของผูบริโภค 

1.4.4 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจประกันชีวิต สามารถนําผลเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการ

ตัดสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไปใชเปนขอมลูในการวางกลยุทธการ

จัดทําโปรโมช่ันพิเศษบนภาพยนตรโฆษณาออนไลน ใหเกิดการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผูบริโภค 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 ภาพยนตรโฆษณา หมายถึง เรื่องราวตาง ๆ ที่ถูกสรางสรรคข้ึน และถูกนํามาถายทอด

หรือนําเสนอผานสื่อตาง ๆ ใหเกิดการชวนเช่ือ และเขาใจในตัวสินคาหรือบรกิารตาง ๆ โดยมีความ

ยาวต้ังแต 30 วินาที แตไมเกิน 3-5 นาท ี
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1.5.2 สื่อออนไลน หมายถึง ชองทางการติดตอสื่อสารผานเครือขายอินเทอรเน็ต (Internet) 

ระหวางผูสงและผูรับสาร โดยอาศัยชองทางการสงและรับสารผานเว็บไซตหรือแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ที่

ตองใชรวมกับเครือขายอินเทอรเน็ต เชน เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร 

(Twitter) ยูทูป (Youtube) และไลน (Line) เปนตน 

1.5.3 ประกันชีวิต หมายถึง การเฉลี่ยความเสี่ยงตอชีวิตอันเน่ืองมาจาก การเสยีชีวิต การ

สูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสญูเสียรายไดเมื่อยามชรา กับบริษัทประกันชีวิต โดยเมือ่ผูเฉลี่ย

ความเสี่ยงประสบเหตุดังกลาว ก็จะไดรบัเงินเฉลี่ยชวยเหลอืจากบริษัทประกันชีวิต 

1.5.4 ความต้ังใจชมโฆษณา หมายถึง การกําหนดพฤติกรรมเพือ่ใหกระทําบางอยางโดยไม

ตองพยายาม โดยมสีิ่งเราจากภายนอกเปนตัวกระตุนเพื่อใหต้ังใจทําพฤติกรรมจนบรรลเุปาหมาย เชน 

การต้ังใจชมโฆษณา เพราะเน้ือหาในโฆษณานาสนใจ จึงทําใหต้ังใจชมจนจบ เปนตน 

1.5.5 ความสนใจชมโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระทําทีแ่สดงออกถึงความสนใจ

ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยมสีิ่งเราภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิดความสนใจโดยไมตองพยายามหรือถูกบังคับ 

เชน ความสนใจในโฆษณา โดยมีเน้ือหา ดารานักแสดง หรือฉากแสงสี ในโฆษณาเปนสิง่เราใหเกิด

ความสนใจชมโฆษณาจนจบ เปนตน 

1.5.6 ความตองการซือ้สินคาทีป่รากฎในโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของ

มนุษยถึงความตองการได ใครได หรือความตองการมี ใครม ีโดยมีสิ่งเราภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิด

ความตองการดังกลาว เชน ความตองการซื้อสินคาที่ปรากฎในโฆษณา โดยมีความสวยงามของตัว

สินคา หรือราคาโปรโมช่ันสินคา เปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา เปนตน 

1.5.7 ความตัดสินใจซื้อสินคาที่ปรากฎในโฆษณา หมายถึง การเลอืกที่จะกระทําอยางใด

อยางหน่ึง หรือเลอืกทีจ่ะตัดสินใจทําอยางใดอยางหน่ึง จากทางเลือกที่ไดวางเอาไว โดยมีสิ่งเราจาก

ภายนอกเปนตัวกระตุนใหตัดสินใจทําสิ่งน้ัน เพือ่บรรลุเปาหมายหรอืบรรลุวัตถุประสงคทีเ่ลือกแลว 

เชน การเลือกตัดสินใจซือ้สินคาทีป่รากฎในโฆษณา โดยมีราคาโปรโมช่ันเปนตัวกระตุนใหตัดสินใจซือ้ 

เปนตน 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาในหัวขอเรื่อง การศึกษาสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน

ที่สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพือ่ใชเปนกรอบและ

แนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสือ่โฆษณา 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพเคลื่อนไหว 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจ (AIDAS) 

2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ (Assael, 2004) 

2.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรู (Gestalt) 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อโฆษณา 

“โฆษณา” เปนหน่ึงในเครือ่งมอืที่มนุษยสรางข้ึน เพื่อใชสื่อสารระหวางกัน ใหเกิดการรับรู 

เขาใจ จูงใจ โนมนาวใจ และนําไปสูการคลอยตาม ปฏิบัติตาม หรือเกิดการตัดสินใจ เพื่อกระทํา

บางอยางตามวัตถุประสงคของผูสรางโฆษณาต้ังเอาไว เชน โฆษณาเพื่อรณรงคใหชวยกันลดการใช

พลังงาน หรือเพื่อขายสินคา เปนตน 

วิจิตร อาวะกุล (2534, หนา 63) ใหคําจํากัดความเกี่ยวกบั การโฆษณา (Advertising) เอาไว

วา การเชิญชวน การชักจูง หรือการกระตุนใหเกิดความอยากที่จะได อยากทีจ่ะใช และเกิดความ

ตองการซื้อ หรือใชบรกิารสินคาที่ปรากฎในโฆษณาน้ัน เปนการโฆษณาอยางหน่ึง  

ทางดาน วิมลพรรณ อาภาเวท (2553, หนา 3) ไดใหความเห็นเกี่ยวกบั การโฆษณา 

(Advertising) โดยอาศัยหลักแนวคิดของ เดวิด โอกิลว่ี (David Ogilvy) ผูมีความรูความเช่ียวชาญ

ดานโฆษณา วา การที่จะไดมาซึง่ผลกําไรสงูสุดและสวนแบงทางการตลาดเหนือคูแขงในระยะยาว 

ตองรูจักสรางภาพลักษณตัวสินคา (Brand Image) ใหนาประทับใจ เปนทีจ่ดจํา รวมถึงสามารถ

อธิบายตัวตนของแบรนดสินคา หรือเครื่องหมายทางการคาไดอยางชัดเจนไมคลมุเครอื  
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ดังน้ัน การสือ่สารใหผูบริโภค เกิดการรับรู และเขาใจในตัวสนิคา แบรนด หรือเครื่องหมาย

การคา โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาด เพื่อจูงใจ โนมนาวใจ ใหคลอยตาม ปฏิบัติตาม จนนําไปสู

การตัดสินใจซื้อ และสรางผลกําไรใหกบัองคกรในระยะยาว เปนสื่อโฆษณาอยางหน่ึงทีห่ลาย ๆ 

องคกรนํามาใชเพื่อสือ่สารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

2.1.1 การวางแผนการโฆษณา 

การโฆษณาจะตองวางแผนใหมุงไปในทิศทางเดียวกับวัตถุประสงคทางการตลาด กลาวคือ 

โฆษณาจะตองชวยเพิ่มยอดขาย หรือเพื่อกระตุนใหกลุมผูบรโิภคเปาหมาย เปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ 

ผูทําการโฆษณาจะตองสํารวจแผนการตลาด และทําความเขาใจโปรแกรมทางการตลาดใหชัดเจน 

การโฆษณาจึงจะสามารถเขาถึงกลุมผูบรโิภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งตองอาศัยขอมลูจาก

สวนตาง ๆ ในการวิเคราะห เพื่อนําไปวางแผนและกําหนดวัตถุประสงคการโฆษณา ดังน้ี 

2.1.1.1 สวนของการตลาด (Marketing Segment): ขอมูลที่เกี่ยวของกับผูรับ

ขาวสาร หรือผูบริโภคเปาหมาย เชน ประชากร จิตวิทยา พฤติกรรม ภูมิศาสตร และขอมลูสิ่งจูงใจ 

หรือสิ่งกระตุนเราในการตัดสินใจซื้อ 

2.1.1.2 ขอมูลทีเก่ียวกับสินคา (Product): ขอมูลทางดานลักษณะรูปราง สสีัน 

ความแตกตางของสินคา วิธีการใชงาน การนําสินคาไปใช ประโยชนของสินคา รวมถึงคุณสมบัติอื่น ๆ 

ของสินคา 

2.1.1.3 ขอมูลของบริษัทและคูแขง (Company and Competitors): ขอมูล

ยอดขาย ตลาดสวนแบง ตําแหนงของสินคา กลยุทธการแขงขัน คาใชจายในกิจกรรมสงเสริม

การตลาด รวมถึงคาใชจายในการโฆษณาตาง ๆ 

2.1.1.4 แนวความคิดเก่ียวกับตําแหนงแบรนดสนิคา (Brand Positioning): 

พฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงที่ตองการจากผูบรโิภค เชน การทดลองใชสินคา การเปลี่ยนแบรนดสินคา 

และอัตราการเพิ่ม หรือการใชสินคาเพิม่ข้ึน 

2.1.2 ลักษณะการสื่อสารการโฆษณา 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด หรือโฆษณามีหลายอยาง และหลายชองทาง ย่ิงในปจจุบันชองทาง

การโฆษณาที่กําลงัไดรบัความนิยม คือ สื่อออนไลน หรือสื่อโซเชียลมีเดีย เปนหน่ึงในเครื่องมือการ

สื่อสาร หรือชองทางการสื่อสารที่ลงทุนนอย การทําความเขาใจในลักษณะ และธรรมชาติของเครื่องมือ

สื่อสารแตละอยางจึงมีความจําเปน เพื่อพจิารณาในการนํามาใชไดอยางเหมาะสมกบัโอกาส และ

สถานการณ โดยลกัษณะบางประการของสือ่สารการโฆษณา แบงออกไดดังน้ี 
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2.1.2.1 เปนการนาํเสนอตอสาธารณชน (Public Presentation): การโฆษณา

รูปแบบน้ีเปนการโฆษณาตอคนหมูมาก นิยมใชกันอยางแพรหลาย มุงหวังใหคนหมูมากเขาใจ รบัรู 

แบรนดสินคา และวัตถุประสงคโฆษณาในทิศทางเดียวกัน จงึจะเรียกไดวาเปนการสื่อสารการโฆษณา

ที่เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

2.1.2.2 เปนการกระจายขาวสาร (Pervasiveness): การโฆษณาที่สามารถทําซ้ํา

ไดหลาย ๆ ครั้ง เปนการตอกยํ้าใหผูรบัสาร หรือผูบรโิภค ไดรับสารอยูเรือ่ย ๆ จนสามารถจดจําตัว

สินคา และแบรนดสินคา 

2.1.2.3 สามารถแสดงออกมาไดหลายลักษณะ (Amplified Expressiveness): 

การโฆษณาที่ผสมผสานองคประกอบของโฆษณาหลายอยางเขาดวยกัน เชน ภาพ แสง สี เสียง 

ขอความ รวมถึงสัญลักษณตาง ๆ เปนการสรางการรับรูเกี่ยวกับบริษัทและตัวสินคา ใหเกิดกบัผูรับ

สารหรือผูบริโภคอยางเต็มที ่

2.1.2.4 เปนการสื่อสารท่ีไมเจาะจงบุคคลโดยเฉพาะ (Impersonality): การ

สื่อสารทางเดียว หรอื One-way Communication เปนการโฆษณากับคนหมูมากอยางกวางขวาง 

โดยไมไดมุงไปที่ใครใดคนหน่ึง ผูรับสาร หรือผูบริโภคไมจําเปนตองตอบสนองใด ๆ 

2.1.3 วัตถุประสงคของการโฆษณา 

การโฆษณามุงหวังตอการเพิม่ยอดขาย และกําไรในระยะยาว ใหเกิดข้ึนกับองคกรหรือผูผลิต

สินคา เปนการแบงสวนตลาดจากคูแขง และยังคงสินคาอยูในตลาด หรอืติดอยูในใจผูบริโภคตลอดไป 

โดยวัตถุประสงคของการโฆษณา ดังน้ี 

2.1.3.1 การโฆษณาเพ่ือใหขาวสาร (Informative Advertising): เปนข้ันตอน

แรกของการโฆษณาตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ มีการทุมงบประมาณในการโฆษณา เพื่อมุงหวังผลตอ

การรบัรูเกี่ยวกับสินคา ใหเกิดแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

2.1.3.2 การโฆษณาเพ่ือชักชวน (Persuasive Advertising): เปนข้ันการเติบโต

เต็มที่ตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ มีการแขงขันที่เขมขน ผูประการตองการยกระดับฐานะของสินคาให

ปรากฎแกสายตาผูบริโภค ดังน้ัน การโฆษณาจงึมุงหวังเพื่อชักชวนหรือเชิญชวนใหผูบรโิภคเปลี่ยน

พฤติกรรมหันมาใชสินคา 

2.1.3.3 การโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจํา (Reminder Advertising): เปนข้ัน

ของการเติบโตตอนปลาย และเริ่มอยูตัว พรอมทีจ่ะลดลงเรือ่ย ๆ การโฆษณาในชวงน้ีจึงมุงหวังเพื่อ

เตือนความจํา สรางความมั่นใจแกผูบริโภค นึกถึงสินคาหรอืผลิตภัณฑอยูตลอดเวลา 

2.1.3.4 การโฆษณาเพ่ือตอกย้ํา (Reinforcement Advertising): การโฆษณา

ในชวงน้ี เหมือนเปนการสราง Value ทางความรูสึกใหเกิดกบัผูบริโภค ตอการตัดสินใจซื้อสินคาใชวา 

เปนการตัดสินใจที่ถูกตอง ไดรับสินคาที่เต็มคุณภาพ 
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การสือ่สารดวยการโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองจับมือกับนักการตลาด วางแผนการ

โฆษณาใหสอดคลองกับวัตถุประสงค และเปาหมายทางการตลาด โดยอาศัยขอมูลจากฝายตาง ๆ 

ภายในหนวยงาน หรือองคกร เชน ขอมูลดานการตลาด ขอมูลเกี่ยวกับสินคา (Product) ขอมูลคูแขง 

รวมถึงขอมลูของผูบริโภค จึงจะทําใหการโฆษณาสื่อสารออกไปไดตรงใจกลุมผูบริโภคเปาหมายอยาง

ชัดเจน บรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายที่วางไวอยางมีคุณคา 

2.1.4 ประเภทของสื่อโฆษณา 

สื่อโฆษณามหีลายรปูแบบ ข้ึนอยูกับกลยุทธหรือวิสัยทัศนของแตละองคกร วาจะเลือกแบบ

ไหนมาใชเพื่อสื่อสารไปยังกลุมผูบรโิภคเปาหมายหลัก โดยสามารถแบงได ดังน้ี 

2.1.4.1 แบงตามพัฒนาการทางธุรกิจ 

2.1.4.1.1 โฆษณาประกาศแจงความ (Information Advertising): 

เปนการโฆษณาข้ันพื้นฐาน ดวยการแจงหรือใหขอมลูขาวสารกับผูบริโภคอยางตรงไปตรงมา ไมออม

คอม ไมคลุมเครือ ไมโออวดสรรพคุณเกินจริง เขาใจงาย ไมซับซอน ไมตองตีความใหยุงยากวุนวาย 

และไมตองลงทุนเยอะ แตขอเสียของการโฆษณาประเภทน้ี คือ ไมมีความนาสนใจ เชน การโฆษณา

ขายบาน ขายรถ หรือการประกาศหาคนหายตามหนาหนังสอืพิมพทั่วไป 

2.1.4.1.2 โฆษณาเปลีย่นแปลงรูปแบบชีวิต (Competition 

Advertising): เปนการโฆษณาทีส่รางแนวความคิดใหมเพือ่เปลี่ยนแปลงรูปแบบชีวิตเดิม ๆ ของ

ผูบริโภค ใหหันมาบริโภคสินคาซึ่งถูกพฒันาข้ึนมาทดแทนสนิคาเดิมที่ยังคงวางจําหนายอยูในตลาด 

โดยสินคาดังกลาวไมไดมีความแตกตางทางลักษณะรปูราง แตแตกตางทางไอเดียหรอืแนวคิดในการ

นําเสนอ โดยมกัจะช้ีใหเห็นขอดีของการเปลี่ยนรูปแบบชีวิตที่จะเกิดข้ึน หากผูบริโภคหันมาใช

ผลิตภัณฑ สินคา หรือบริการที่ปรากฎในโฆษณา เปนแคเพยีงกลยุทธหน่ึงที่ผูผลิตสรางข้ึน เพื่อชิงการ

เปนผูนําทางการตลาดเหนือคูแขงเทาน้ัน แตขอดอยของการทําโฆษณาในลักษณะน้ี คือ ลงทนุเยอะ 

และหากไอเดียหรือแนวความคิดไมดีพอ คูแขงสามารถกาวเขาสูเสนทางการเปนผูนําทางการตลาดได

งาย เชน โฆษณาใหคนหันมาใชรถไฟฟาแทนการใชรถยนตสวนตัว โฆษณาครีมทาผิวที่มสีวนผสมของ

มอยสเจอรไรเซอร และสารปองกันรังสี UV จากแสงแดด แทนการใชครีมทาผิวแบบเดิม ๆ ทีม่ีเพียง

มอยสเจอรไรเซอร หรอืการโฆษณาประกันชีวิตในรปูแบบการออมเงิน แทนการออมเงินดวยการฝาก

ธนาคารเพียงอยางเดียว เปนตน 

2.1.4.1.3 โฆษณาแบบขยายตลาด (Expansion Advertising): เปน

การโฆษณาเพื่อเพิ่มคุณคาหรือเพิ่มมลูคาใหกบัสินคา หรือบริการที่กําลงัถึงจุดอิ่มตัว สามารถดํารงอยู 

และสามารถวางจําหนายในตลาดไดตอไปอกีสักระยะหน่ึง โดยอาศัยหลักจิตวิทยาเขามาสรางภาพที่

นาประทบัใจ สรางอรรถประโยชน และสรางความแตกตางใหกับตัวสินคา ย่ีหอ แบรนด หรือตรา

สินคา ผานวิธีการนําเสนอดวยขอความ ภาพประกอบ สสีัน ฉาก ตัวแสดง และองคประกอบอื่น ๆ 
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ของโฆษณา รวมถึงการสรางบรรจุภัณฑรูปแบบใหม (Packaging) และการต้ังราคาใหม เพื่อให

ผูบริโภครูสกึวาสินคา หรอืบริการดังกลาว แตกตางจากสินคา หรือบริการอื่น ๆ ที่มีความเหมือนกัน

ทางกายภาพในทองตลาด 

2.1.4.2 แบงตามกลุมเปาหมาย 

2.1.4.2.1 โฆษณาแบรนดสินคา (Brand Advertising): เปนการโฆษณา

ที่มุงสรางภาพลักษณใหกับแบรนดสินคา เพือ่ใหกลุมผูบริโภคเปาหมายจดจํา ประทับใจ และรูสึก

ภาคภูมิใจเมื่อเลือกใชสินคา หรือบริการ เชน เบนซ เปนรถยนตสําหรับผูบริโภคที่มรีายไดสูง หรือ    

บีเอ็ม เปนรถยนตสําหรับผูบรหิารระดับสูง ฉะน้ัน องคประกอบโฆษณาไมวาจะเปน ขอความ ภาพ 

เสียง ตัวแสดง และฉากตาง ๆ ลวนตองแสดงออกถึงความมรีะดับ ความเปนผูนํา ความนาเช่ือถือของ

ผูขับข่ี เปนตน 

2.1.4.2.2 โฆษณากับรานคา (Trade Advertising): เปนการโฆษณาที่

มุงไปยังกลุมพอคาคนกลาง ตัวแทนจําหนาย ผูคาปลีก หรือผูคาสง โดยเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับ

สินคา ราคา โปรโมช่ัน ลักษณะรปูแบบที่มีความตางจากคูแขง การออกสินคาใหม รวมไปจนถึง

ประเภทหรือชนิดของสินคา เปนตน เพื่อใหกลุมคนเหลาน้ี สงตอขอมลูไปถึงกลุมผูบรโิภคเปาหมาย 

เชน บริษัทประกันชีวิตสํานักงานใหญ ทําหนังสือแจงไปยังพนักงานขาย และตัวแทนจําหนายวา 

ขณะน้ีบริษัทฯ มีการออกแคมเปญใหมเกี่ยวกบัการทําประกนัชีวิตใน 1 เลมกรมธรรม ลูกคาได

ประโยชนถึง 2 ลักษณะ คือ เปนไดทัง้การออมเงิน และการรักษาสุขภาพใน 10 โรคควบคุม เปนตน 

2.1.4.2.3 โฆษณาเพ่ือการคาปลีก (Retail Advertising): เปนการ

โฆษณาเพื่อใหผูบรโิภคกลุมเปาหมายไดทราบถึงจุดเดนของสถานที่มากกวาย่ีหอ แบรนด ตราสินคา 

หรือตัวสินคา เชน บริษัทประกันชีวิตสรางโฆษณาข้ึนมาเพือ่ที่จะสื่อสารกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย

ทราบวา หากตองการทําประกันชีวิตทุกประเภทใหมาติดตอไดที่บริษัทประกันชีวิตแหงน้ีเทาน้ัน หรือ 

หากใครตองการซื้อตูเย็นและเครื่องเสียงทุกย่ีหอ ทุกชนิด ใหมาเลือกซื้อไดทีร่านนาย ก. 

อิเลก็ทรอนิกส 

2.1.4.2.4 โฆษณาสูผูเชี่ยวชาญ (Professional Advertising): เปนการ

โฆษณาที่มุงเนนไปยังผูเช่ียวชาญหรือผูชํานาญการเฉพาะทาง เพื่ออาศัยกลุมคนเหลาน้ีสรางความ

นาเช่ือถือ สรางความภักดี สรางการจดจํา รวมถึงสงตอขอมลูสินคาไปยังผูบริโภคเปาหมาย เชน การ

โฆษณาเครื่องสําอางกบัผูเช่ียวชาญดานการแตงหนา หรือชางแตงหนามอือาชีพ เพราะกลุมคนเหลาน้ี

จะมีความรูเรือ่งการเลือกใชเครื่องสําอางใหเหมาะกบัผิวพรรณ และรปูรางหนาตา สามารถโนมนาวให

ผูบริโภคเปาหมาย ตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 
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2.1.4.2.5 โฆษณาองคกรหรือบริษัท (Corporate Advertising): เปน

การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ (Image) ใหกบัองคกรมากกวามุงเนนขายสินคา โดยอาศัยโฆษณาใน

ลักษณะตาง ๆ สื่อสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมายในการ ช้ีแจง สรางสัมพันธ ความผูกพัน สรางการ

จดจํา รวมไปจนถึงอาศัยผูบริโภคพูดกันปากตอปาก หากโฆษณาดังกลาวสรางความประทบัใจได เชน 

โฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทีส่ื่อใหเห็นถึงความรักทีลู่กมตีอพอแม หรอืความรักที่แมมีตอลูก เมื่อ

ผูบริโภคไดรับชม เกิดความซาบซึง้ในเน้ือหาของโฆษณาดังกลาว ก็มกีารสงตอ หรือพูดตอ ๆ กันไป

อยางรวดเร็ว เปนตน 

2.1.4.2.6 โฆษณาขายความคิด (Idea Advertising): เปนการโฆษณา

เพื่อใหกลุมผูบริโภคเปาหมายทําตามแนวความคิดที่องคกรอยากใหเปนไป หรอืเปนการโฆษณาเพื่อ

สรางวัฒนธรรมใหมๆ ใหเกิดกับกลุมกอนหรือสังคม เชน โฆษณาเชิญชวนใหรวมปนจกัรยานใน

โครงการ “Bike for Mom: ปนเพื่อแม” โฆษณารณรงคใหใชถุงผาแทนถุงพลาสติก โฆษณารณรงคให

ใชกระดาษรีไซเคิลเพือ่ลดการตัดตนไม เปนตน ซึง่โฆษณาในลักษณะดังกลาว มุงหวังเพื่อ สรางความ

นาเช่ือถือ สรางภาพลักษณ สรางวัฒนธรรม และสรางรปูแบบการดําเนินชีวิตใหเกิดแกสังคมสวนรวม 

2.1.5 เทคนิคการสรางสื่อโฆษณา 

การสรางสื่อโฆษณาใหไดผลลพัธอยางที่ต้ังเปาหมาย องคประกอบของโฆษณาทั้งขอความ 

ภาพ เสียง ดนตรีประกอบ เน้ือหา หรือบุคคลที่ปรากฎในโฆษณา มีความสําคัญเปนอยางมาก ตอง

สามารถสื่อสารกบักลุมเปาหมายอยางชัดเจน เขาใจงาย นาเช่ือถือ สรางจิตนการ รวมถึงเชิญชวนให

ซื้อสินคา ดังน้ี 

2.1.5.1 ขอความโฆษณา 

2.1.5.1.1 เขาใจงายและชัดเจน (Simple and Clear): ขอความ

โฆษณาที่ดี ตองชัดเจน สามารถทําใหผูบริโภคเขาใจไดงาย และไปในทิศทางเดียวกัน เชน คอนเสริต

ครั้งแรกในประวัติศาสตร กับการรวมตัวกันของเจาแมดิวา ณ อมิแพคอารีนา เมืองทองธานี พบกันใน

วันศุกร ที่ 2 ตุลาคม น้ี จองบัตรไดที่ไทยทิคเก็ตมาสเตอรทุกสาขา เปนตน 

2.1.5.1.2 มีความนาเชื่อถือ (Believable): การที่โฆษณาจะมีความ

นาเช่ือถือ ขอความตาง ๆ ที่ปรากฎในโฆษณาจะตองพิสจูนได เชน แปงเย็นตรางู หอมเย็นสดช่ืน  

เมื่อผูบริโภคซื้อไปใชจริง แปงตองใหความรูสกึเย็นและหอมอยางขอความโฆษณา เปนตน 

2.1.5.1.3 ใชภาษาใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย (Use Target Group 

Language): ในการเขียนขอความโฆษณาเพื่อใหไดผลลัพธอยางที่ตองการ ควรเลือกใชภาษาตรงกบั

กลุมเปาหมาย ถากลุมเปาหมายเปนวัยรุน ภาษาที่ใชก็ควรจะเปนภาษาวัยรุน จึงจะเขาใจไดทันทีเมื่อ

พบเห็น เชน แฟนตา สงสนุกเกรียนสน่ัน เพื่อลุนรับมือถือไอโฟน เอาไวแชท ไลน เฟส กับเพื่อน ๆ 

ตลอดทั้งวัน หรือ เลยอรอยช้ินเดียวไมเคยพอ 
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2.1.5.1.4 เชิญชวนใหตองการซื้อ (Invitation): ขอความโฆษณาที่ดีตอง

สามารถเปลี่ยนพฤติกรรม (Action) ผูบริโภคใหเกิดความตองการซื้อ เชิญชวนใหซื้อ เชน 1 ฝา 1 ลุน 

2 รางวัล กับชาเขียว เมื่อสงหมายเลขใตฝา ลุนชิงทองคําหนัก 1 บาท 1 เสน พรอมลุนตอที่ 2 กับ

รถยนตโตโยตา ดวน! มีจํานวนจํากัด เปนตน 

2.1.5.1.5 สรางจิตนาการ (Get the Target Group Involved): 

ขอความโฆษณาตองสามารถทําใหผูบรโิภคจิตนาการตามได เปนการดึงความสนใจ นําไปสูความ

ตองการ และการตัดสินใจซื้อ 

2.1.5.2 ภาพโฆษณา 

2.1.5.2.1 ภาพทําหนาท่ีดึงดูดสายตา (Product Shot): ภาพโฆษณา

ตองสอดคลองไปกับขอความและเน้ือหา พรอมกับดึงดูดสายตาผูบรโิภคดวยสีสัน ขนาด และการจัด

วางที่โดดเดนลงตัว 

2.1.5.2.2 ภาพกําลังใชงาน (Product in Use): การนําเสนอภาพการใช

งานสินคา จะชวยใหผูบรโิภคเขาใจถึงการใชงานในเบือ้งตน และนําไปสูการตัดสินใจซือ้ไดงายข้ึน เชน 

การใชแชมพูสระผม การใชครีมทาผิว หรอืการขับรถยนต เปนตน 

2.1.5.2.3 ภาพกําลังทดลองสินคา (Product in Test): การนําสินคามา

ทดลองใหเห็นชัดเจน เปนการชวยสรางความเช่ือมั่นใหกับผูบริโภคถึงคุณภาพสินคาวา สามารถทําได

อยางขอความโฆษณา ไมไดเปนการอวดอางเกินจริง เชน การซึมซับของผาอนามัยดวยการหยดนํ้า 

เปนตน 

2.1.5.2.4 ภาพวัตถุดิบ (Ingredient): การนําเสนอภาพวัตถุดิบที่ใชผลิต

ตัวสินคา จะชวยใหผูบริโภครูถึงคุณภาพของสินคาที่ตัดสินใจซื้อ เชน ภาพเน้ือรังนกสกัดของสกอ็ต 

ภาพความเขมขนของสีทโีอเอ เปนตน 

2.1.5.2.5 ภาพกระบวนการผลิต (Production Process): ภาพ

กระบวนการผลิต เหมาะสําหรับโฆษณาที่ตองการเพิ่มความมั่นใจใหเกิดกบัผูบริโภค ในดาน 

กระบวนการผลิตวา จะไดรบัสินคาทีเ่ต็มคุณภาพอยางแทจรงิ 

2.1.5.2.6 ภาพแหลงท่ีมาของสินคา (Place of Origin): การแสดงภาพ

แหลงที่มาของสินคา สามารถใชไดกับผูบรโิภคบางกลุม หรือบางประเทศ ที่ใหความสําคัญกับ

แหลงที่มามากกวาคุณภาพของสินคา เพราะการแสดงถึงแหลงทีม่า ชวยสรางความภูมิใจ หรือสราง

ความเช่ือมั่นตอตัวสินคา เชน นํ้าแรจากเทือกเขาแอลป เปนตน 
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2.1.5.2.7 ภาพของปญหาผูบริโภค (Problem): การนําเสนอภาพสนิคา

ผานปญหาตาง ๆ ที่อาจเกิดข้ึนตอตัวผูบริโภค อยางอาการปวดทอง กลิ่นปาก อาการปวดฟน เปน

หน่ึงในการกระตุนตอการรับรูและคิดถึงตัวสินคา เมื่อผูบริโภคเกิดปญหาดังกลาว เชน ยาสีฟน 

Dentiste ชวยลดกลิ่นปาก หรือปวดหัว ตัวรอน เปนไข ใชซารา เปนตน 

2.1.5.2.8 ภาพผลการใชสนิคา (End Result): การใชสินคาแลวเห็นผล 

เชน ผมนุมสลวยหลังจากใชแชมพูสระผมผสมครีมนวด หรือผิวเนียนสวยหลงัจากใชครมีทาผิวปองกัน

แสงแดด ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากใชในที่สุด 

2.1.5.2.9 ภาพความสขุของผูบริโภค (Happy Customer): การนํา 

เสนอภาพความสุขของผูบริโภคหลงัจากใชสินคา ชวยสรางภาพลักษณ (Image) ใหกับสินคา รวมถึง

กระตุนใหเกิดความตองการซือ้ เพราะซื้อหรอืใชแลวมีความสุข พบแตความสุข เชน ภาพผูบรโิภคย้ิม

อยางมีความสุข หลังจากตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแบบประกนัสุขภาพ เปนตน 

2.1.6 การนําเสนอโฆษณา 

เทคนิคการนําเสนอโฆษณา (Presentation Techniques) ไมมีขอบเขตทีก่ําหนดเอาไวอยาง

ชัดเจน ข้ึนอยูกับความตองการของผูประกอบการ และผูคิดสรางสรรค (Creative) วาอยากให

ผูบริโภครับรูและเขาใจในตัวสินคา เปนไปในลักษณะหรอืทศิทางใด ดังน้ี 

2.1.6.1 สินคาเปนพระเอก (Product as a Hero): การนําเสนอโฆษณาดวยวิธีน้ี 

สินคาจะตองนาสนใจ ดูดี สวยงาม มีความโดดเดนในตัวเอง ไมมีผูนําเสนอก็ยังสามารถขายได เชน 

รถยนต คอมพิวเตอร หรือโทรศัพท เปนตน 

2.1.6.2 ใชผูนาํเสนอ (Presenter): การนําเสนอโฆษณาดวยวิธีน้ี นิยมใชกับสินคา

ที่ไมมีความนาสนใจ ไมมีความโดดเดน ไมไดมีรูปลักษณภายนอกที่สวยงามนาจบัตามอง จึงตองอาศัย

ผูนําเสนอ ชวยโฆษณาประชาสัมพันธใหตัวสินคามีความนาสนใจมากข้ึน เชน แชมพู สบู ผาอนามัย 

นํ้ายาลางหองนํ้า หรือผงซักฟอก เปนตน ซึ่งการใชผูนําเสนอมหีลายลกัษณะ ข้ึนอยูกับวัตถุประสงค

ของการโฆษณา ดังน้ี 

2.1.6.2.1 โฆษก (Spokesman): เปนการใชผูนําเสนอ เชน ดารา 

นักแสดง นักรอง พิธีกร หรือผูทีม่ีช่ือเสียง กลาวถึงคุณประโยชนของสินคาในดานตาง ๆ เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความเช่ือถือในตัวสินคา โดยผูนําเสนอน้ันไมไดเปนผูใชสินคาโดยตรง 

2.1.6.2.2 ผูท่ีเคยใชสินคา (Testimonial): เปนการใชผูนําเสนอ เชน 

ดารา นักแสดง นักรอง ผูที่มีช่ือเสียง หรือชาวบานธรรมดาทัว่ไป ที่เคยใชสินคาน้ัน ๆ เพื่อชวยยืนยัน

คุณประโยชนของตัวสินคา 
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2.1.6.2.3 การตูน (Mascot): เปนการใชผูนําเสนอที่ไมใชตัวบุคคล แต

สรางข้ึนดวยคอมพิวเตอรกราฟกใหมรีูปรางตาง ๆ เพื่อเปนตัวแทนในการสื่อสารกับผูบริโภค เชน 

โฆษณาของ ปตท. ที่มีตัวการตูนกอตจเิปนผูนําเสนอ 

2.1.6.2.4 ผูทรงคุณวุฒิ (Authority): เปนการใชผูนําเสนอทีม่ีคุณวุฒ ิ

ไดรับการยอมรับวา เปนผูที่มีความรู ความสามารถเต็มเปยม กลาวถึงคุณประโยชนของสินคา เพือ่

สรางความมั่นใจใหเกิดกบัผูบรโิภค เชน โฆษณาแบรนดซุปไกสกัด มหีมอกอง สรวิชญ สุบญุ เปนผูนํา

เสนอ เปนตน 

2.1.6.3 กอนใชและหลังใช (Before and After): เปนการนําเสนอผลของการใช

สินคา เพื่อสือ่ใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตางระหวาง กอนใช และหลงัใช เชน การใชครีมทาผิว 

ครีมทาหนา หรือการใชยาสีฟน เปนตน 

2.1.6.4 การสาธิต (Demonstration): เปนการนําเสนอสินคา โดยสาธิตวิธีการใช

งาน เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงประสทิธิภาพ และคุณสมบัติทีโ่ดดเดนของตัวสินคา ซึ่งใชทัง้ที่เปนแบบ

สาธิตผานภาพกราฟก การสาธิตโดยผูนําเสนอเปนผูสาธิต เน่ืองจากสินคาบางชนิด ไมสามารถแสดง

การใชงานจริงได เพราะดูไมสุภาพ เชน สาธิตการซึมซับของผาอนามัย สาธิตการสบูฉีดของ

เครื่องยนต เปนตน 

2.1.6.5 สารคดี (Documentary): เปนการนําเสนอตัวสินคาในเชิงสารคดีสั้น ๆ 

เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงกระบวนผลิต เชน อาหารกระปองที่ผลิตจากปลาทะเล นําเสนอวิธีการไดมา

ซึ่งวัตถุดิบจากใตทองทะเล จนถึงข้ันตอนการผลิตในโรงงานอุตสาหกรรม และออกเปนมาผลิตภัณฑ

วางจําหนายตามทองตลาด 

2.1.6.6 อุปมาอุปไมย (Analogy): เปนการนําเสนอเชิงเปรียบเทียบระหวางตัว

สินคาหรอืผลิตภัณฑ กับสิง่อื่นทีม่ีลกัษณะทางการรบัรูคลายคลึงกัน เพือ่ใหผูบริโภคนึกภาพคุณสมบัติ

สินคาไดงายข้ึน เชน การเปรียบความนุมของทิชชูเหมือนกบัสําล ีหรือการเปรียบเทียบความขาวสวาง

ของผิวหลังจากใชครีมทาผิวเหมือนแสงแฟลต และแสงอาทติย เปนตน 

2.1.6.7 หลุดโลกเกินจริง (Off Beat or Surrealistic): เปนการนําเสนอโฆษณา

ที่เกินจรงิ เหนือจินตนาการ เชน โฆษณาอิชิตัน ที่มีคุณตันเปนเหมือนซปุเปอรฮีโรเหาะมาพรอมกับ

รถยนต หรือโฆษณาปูนกาวเวเบอร ที่เสียงรองทรงพลังยังไมสามารถทําใหหลุดลอนได เปนตน 

การนําเสนอโฆษณาดวยเทคนิค รูปแบบ และวิธีการตาง ๆ ตามการสรางสรรคของนักโฆษณา 

นอกจากที่ไดกลาวมาแลวขางตน ยังมีอีกมากมายเพื่อสราง การรบัรู ความเช่ือมั่น ความเช่ือใจ และการ

ตัดสินใจตอผูบริโภค เชน การนําเสนอแบบรองรําทําเพลง การนําเสนอแบบแฟนตาซี การนําเสนอเชิง

สัญลักษณ รวมไปจนถึงการนําเสนอเชิงเปรียบเทียบระหวางสินคา ทั้งน้ี ข้ึนอยูกับวาผูประกอบการ 
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ตองการที่จะใหนักคิด สรางสรรคโฆษณาออกมาในรปูแบบใด เพื่อเปนการสื่อถึงสินคา และแสดงออก 

ถึงเอกลักษณที่ชัดเจน จนเกิดการรับรู และจดจําของผูบริโภคได 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพเคลื่อนไหว 

ภาพเคลื่อนไหว (Animation) มีรากศัพทมาจากภาษาละติน คือ Anima ซึ่งหมายถึง 

วิญญาณ หรือลมหายใจ ดังน้ัน Animation จึงหมายถึง ภาพเคลื่อนไหวที่ถูกสรางสรรคข้ึนมาจาก

จินตนาการของผูคิด ใหดูมมีิติ มีชีวิตชีวา ที่จับตองและสัมผสัได โดยสามารถแบงออกเปน 2 ประเภท

ใหญ ๆ ดังน้ี 

1) ภาพเคลื่อนไหวสองมิติ (2D Animation): เปนการสรางภาพบนระนาบสองมิติ ไมมี

สวนหนาหรือความลกึใหเห็น เชน ภาพวาดดวยมือ วาดดวยคอมพิวเตอร รวมไปจนถึงการเขียนลงบน

แผนฟลม เปนตน 

2) ภาพเคลื่อนไหวสามมิติ (3D Animation): เปนการสรางภาพ ดวยการถายทําจากกลอง

วิดีโอหรือกลองภาพยนตรทลีะเฟรม แลวนํามารอยเรียงตอกันเกิดเปนภาพเคลื่อนไหวทีเ่รียกวา 

Stop-motion รวมไปจนถึงการสรางภาพกราฟกตาง ๆ จากคอมพิวเตอร เพื่อความสมจริงมากข้ึน 

2.2.1 การสรางภาพเคลื่อนไหว 

ปรากฎการณ “ภาพติดตา” (Persistence of Vision) ทําใหมนุษย สามารถมองเห็นภาพน่ิง

กลายเปนภาพเคลือ่นไหวได เพราะสายตาและระบบประสาทในสมองรบัรูการเปลี่ยนแปลงไดไม

พรอมกัน โดยเมื่อสายตามองเห็นภาพแรกแลวสงภาพทีเ่ห็นไปยังสมอง แตสายตากลับรับรูภาพทีส่อง 

ทั้งที่ภาพแรกยังติดคางอยูในความทรงจํา จึงทําใหเกิดการเหลื่อมล้ําของการมองเห็น ความรูสึกวา

ภาพเคลื่อนไหวไดจึงเกิดข้ึน 

นักคิด นักสรางสรรคโฆษณา อาศัยปรากฎการณดังกลาวในการสรางภาพเคลื่อนไหว โดย

แบงภาพออกเปน “เฟรม” และอาศัยตัวแปรตาง ๆ ในการเปลี่ยนเฟรม รวมถึงเลือกใชโปรแกรมและ

เทคโนโลยีสมัยใหมในการเลื่อนเฟรมไปเรื่อย ๆ เพือ่สรางภาพเคลื่อนไหวใหเกิดข้ึนอยางทีจ่ินตนาการ

และนึกคิดเอาไว 

ซึ่งตัวแปรที่จะชวยใหภาพเกิดการเคลื่อนไหวไดอยางลื่นไหลและตอเน่ือง เชน ขนาด แสง สี 

การหมุน การเปลี่ยนรปู การเปลี่ยนฉาก การแสดง รวมไปจนถึงคอย ๆ เปลี่ยนเฟรมทีล่ะเฟรมอยาง

คอยเปนคอยไป จงึจะชวยใหภาพเกิดการเคลือ่นไหวอยางน่ิมนวล สวยงาม ลงตัว และไมติดขัด อยาง

ที่ตองการ 

ในอดีตการสรางภาพเคลื่อนไหวอาศัยการวาดภาพใสเฟรม แลวหมุนดวยเครือ่งมอืแบบงาย ๆ 

ที่เรียกวา Zootrope เพื่อดูภาพเคลื่อนไหว หลังจากน้ัน ภาพถูกสรางบนแผนฟลม และอาศัยเครื่อง
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ฉายที่พัฒนาข้ึนมาใชกับพลังงานไฟฟา ฉายไฟผานแผนฟลมเพื่อใหภาพตกกระทบจอรบัภาพ กลายเปน

ภาพเคลื่อนไหวทีป่รากฏในภาพยนตร กอนจะกลายมาเปนรปูแบบดิจิตัลอยางในปจจบุัน 

2.2.2 การสรางภาพอนิเมชั่น (Animation) 

ปจจุบันการนําโปรแกรมและเทคโนโลยีสมัยใหม เขามาชวยสรางภาพเคลื่อนไหวแบบอนิเมช่ัน 

ชวยใหภาพยนตร หนัง ละคร หรือโฆษณาตาง ๆ มีความแปลกตา และดึงดูดความสนใจจากผูบรโิภคได

มากข้ึน เชน Adobe Flash เปนโปรแกรมสําหรับสรางภาพอนิเมช่ันรปูแบบหน่ึงที่นิยมใชกันอยาง

แพรหลาย แบงการเคลื่อนไหวได 2 ประเภท ดังน้ี 

2.2.2.1 Motion Tween หรือ Motion Path: เปนการสรางภาพเคลื่อนไหวที่

นิยมใชมากที่สุดของนักคิด นักสรางสรรคโฆษณา เพราะภาพที่สรางข้ึนจะไมมีการเปลี่ยนรูปราง หรือ

รูปทรงไปจากที่วาดเอาไว โดยอาศัยเสนเปนตัวกําหนดใหภาพเคลื่อนที่ ยอ หมุน หรือขยายตัวเทาน้ัน 

เชน การสรางภาพใหคนเดินจากที่หน่ึงไปยังอกีที่หน่ึง โดยทีรู่ปรางของคน ๆ น้ันไมไดเปลี่ยนไปจาก

เดิม เพียงแคมกีารเคลื่อนที่เทาน้ัน 

2.2.2.2 Shape Tween: เปนการสรางภาพเคลื่อนไหวทีก่ําหนดใหภาพสามารถ

เปลี่ยนรปูราง หรือรูปทรงไปไดเรื่อย ๆ รวมถึงสามารถกําหนด ตําแหนง ขนาด ทิศทาง และสีของ

ภาพ ใหเปลี่ยนแปลงไปตามแตละชวงเวลาได เชน การเนาเปอยของผลไม ทีม่ีรปูราง ขนาด และสี 

เปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ตามกาลเวลา เปนตน 

นอกจากน้ี โปรแกรม Adobe Flash ยังสามารถสรางความสนุกสนานใหกบั

ผูบริโภคได ดวยการใช Action Script ในการโตตอบ (Interactive) เมื่อคลกิเมาส หรือกดคียบอรด 

โดยสามารถแบงรูปแบบ อนิเมช่ันออกไดเปน 3 แบบ ดังน้ี 

2.2.2.3 Cel Animation หรือ Traditional Animation: เปนรปูแบบของการ

วาดภาพลงบนเฟรมแตละเฟรม ที่ตองอาศัยความชํานาญ และความละเอียดรอบคอบในการวาด 

เพื่อใหไดภาพเคลื่อนไหวที่มีความตอเน่ืองลื่นไหล โดยจะแบงภาพที่วาดออกเปน Layer หรือเปน   

ช้ัน ๆ เพื่อใหสามารถนําภาพมาแกไขไดอยางอิสระโดยไมกระทบกบัภาพอื่น ๆ เชน Layer บน เปน

ภาพตัวละคร สวน Layer ลาง เปนภาพพื้นหลัง หรือฉากหลัง หากตองการแกไขแคตัวละคร ก็นํา 

Layer บนไปทําการแกไข โดยที่ Layer ลางไมกระทบดวย เปนตน ซึ่งหลักการน้ีใชอยางแพรหลายใน

ยุคที่ Walt Disney สรางภาพยนตรอนิเมช่ัน อาศัยเครื่องฉายในการเปลี่ยนเฟรมที่มีความเร็วถึง 24 

เฟรมตอวินาท ี

2.2.2.4 Path Animation: เปนรูปแบบของการสรางภาพอนิเมช่ัน โดย

กําหนดการเคลือ่นที่ของภาพ (Motion Path) ดวยวิธีคํานวณผลลัพธตามสมการทางคณิตศาสตร 

ภาพสามารถเคลื่อนที่ไดอยางอิสระตามเสนทางการเคลื่อนที ่(Spline) ซึ่งอนิเมช่ันรปูแบบน้ีจะใช
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หลักการของภาพเวกเตอร ไมเปลืองพื้นทีก่ารจัดเกบ็ ทําใหสามารถสรางภาพอนิเมช่ันไดหลากหลาย

รูปแบบ และเก็บไว ณ จุดเดียวกันไดจํานวนมาก 

2.2.2.5 2D, 3D Animation: เปนรปูแบบของการสรางภาพอนิเมช่ันบนแกน X 

และ Y เทาน้ัน หรือหากตองการความลึกของวัถตุ อยางกรณีของภาพอนิเมช่ัน 3D ตองสรางรูป

แบบจําลอง (Model) ของวัตถุ กอนเพิ่มคุณสมบัติตาง ๆ เขาไป เชน แสงเงา มุมกลอง โดยวางบน

พิกัดแกน X แกน Y และแกน Z เพื่อใหไดมุมมองของภาพเปนแบบ 3D เปนตน 

2.2.3 หลักการวิเคราะหภาพยนตรอนิเมชั่น 

การสรางภาพยนตรอนิเมช่ันใหนาสนใจ ดึงดูดใจ จนกอใหเกิดความตองการ และตัดสินใจซื้อ 

จากผูบรโิภค ตองทําความเขาใจหลักการ ทฤษฎี ระบบ กระบวนการ เทคนิค และวิธีการสราง

ภาพยนตรอนิเมช่ัน กอนพฒันาสูการสรางภาพยนตรโฆษณาอนิเมช่ันตาง ๆ ซึ่งองคประกอบหรือ

ปจจัยที่จะวิเคราะหประกอบดวย 

2.2.3.1 โครงสรางของภาพยนตรอนิเมชั่น (Structure): การพจิารณาลําดับแรก

ของการเลือกดูภาพยนตรอนิเมช่ัน เมื่อตัดสินใจทีจ่ะไปดู คือ เรื่องอะไร มีความเปนมาอยางไร ใคร

เปนพระเอก นางเอกสวยไหม ซึ่งสิ่งเหลาน้ี คือ โครงสรางของภาพยนตรอนิเมช่ัน การพจิารณาจะดู

จากองคประกอบ ดังน้ี 

2.2.3.1.1 แนวคิดหลักของภาพยนตร (Concept): เปนการนําเสนอ

แนวคิดหลักของภาพยนตร เพื่อใหผูชมไดรบัรูวา ภาพยนตรตองการสื่ออะไร ซึ่งแนวคิดน้ีจะเหนือ

จินตนาการ หรือมอียูจริงบนโลกปจจบุันก็ได เชน วิทยาศาสตรกับการโคลนน่ิงมนุษย หรือหุนยนตอยู

ปะปนกบัมนุษยบนโลก 

2.2.3.1.2 แกนของเรื่อง (Theme): แกนหลกัของเรื่อง คือ การนํา

แนวคิดมาตีกรอบใหเกิดเปนแกนเรื่อง เพื่อที่ภาพยนตรจะไดดําเนินไปถูกทิศทาง เชน การตอสูของ

หุนยนตเพื่อแยงชิงการครอบครองโลก เปนตน 

2.2.3.1.3 แนวเรื่อง (Gene): แนวเรื่องข้ึนอยูกับผูคิดสรางสรรควา 

ตองการใหเน้ือเรือ่งสื่อไปในทิศทางใด เชน แนวตลกขบขันคอมเมด้ี แนวแอ็กช่ันบูลางผลาญ แนว

สืบสวนสอบสวน แนวผจญภัยเหนือจินตนาการ แนวสยองขวัญ หรือแนวนารัก ๆ สดใส 

2.2.3.1.4 รูปแบบลักษณะของภาพยนตร (Tone & Style): หากผูสราง

ตองการความสมจริง การสรางรูปแบบภาพยนตรอนิเมช่ัน ตองสรางใหเสมือนจรงิ หรือตองการความ

ล้ําสมัยทางเทคโนโลยี ตองสรางแนวอวกาศ เหนือกาลเวลา ซึ่งสิง่เหลาน้ีเปนรูปแบบลักษณะของ

ภาพยนตร ชวยควบคุมไมใหภาพยนตรหลุดออกจากกรอบทีว่างไว 
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2.2.3.1.5 การเลาเรื่อง (Story Telling): การเลาเรื่องใหนาสนใจ ตอง

พิจารณาวา มีการเลาเรื่องอยางไร จุดนาสนใจอยูตรงไหน มกีารหกัมุมของเรื่อง มมีุข มีขอคิด หรือมี

การตัดตอ (Editing) เรียบเรียงภาพยนตรไดนาสนใจเพียงใด 

2.2.3.2 สุนทรียศาสตรของภาพยนตรอนิเมชั่น (Aesthetics): ตอใหการเลาเรื่อง 

เน้ือเรื่อง แกนของเรือ่ง รวมถึงแนวคิดการนําเสนอ จะมีความโดดเดนมากแคไหน หากภาพยนตรขาด

สุนทรียภาพ ความสวยงาม (Beauty) ขาดสีสัน แสงเงา เสียง ดนตรีประกอบ ก็ทําใหภาพยนตรขาด

เสนห และความนาสนใจ (Appeal) ได ฉะน้ัน การพิจารณาอยางรอบคอบถึงศลิปะตาง ๆ เหลาน้ี 

เปนอีกหนทางหน่ึงที่จะชวยใหภาพยนตรอนิเมช่ันมีผูติดตามชม พรอมกบัสรางมลูคาเหนือคูแขงได 

2.2.3.2.1 การออกแบบ (Designing): นอกจากฉากหลัง องคประกอบ

ฉาก แสง สี เงา (Background Design) การออกแบบตัวแสดง รวมถึงบุคลิกลกัษณะของตัวแสดง 

(Character Design) ที่ชัดเจน โดดเดน แปลกใหม ย่ิงตอกยํ้าถึงแนวคิด และแกนของเรื่องไดอยางดี 

แตทั้งน้ี การออกแบบดังกลาว ตองมีความสอดรับและไปในทิศทางเดียวกันกบัแนวคิด หรือแกนเรื่อง 

เพื่อใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเขาใจไดงาย 

2.2.3.2.2 งานศิลป (Artistic): การสรางภาพยนตรอนิเมช่ัน เพื่อใหมี

ความสมบรูณ งานศิลปก็เปนองคประกอบหน่ึง เชน การลงสี (Coloring) แสงเงา (Shading) รวมไป

จนถึงการระบายฉากหลัง (Background Painting) เหลาน้ีจะตองอยูภายในแนวคิดและแกนเรื่อง

เดียวกัน เพื่อเพิ่มความโดดเดนเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของภาพยนตรอนิเมช่ัน 

2.2.3.2.3 การเคลื่อนไหวแสดงอารมณ (Animate): อาศัยหลกัการสราง

ภาพน่ิงใหเคลื่อนไหวตอเน่ือง (Stop Motion) บนเฟรม ในอัตราสวน 24 ภาพ ตอ 1 วินาที (Frame 

per Second) ซึ่งการที่จะไดภาพอนิเมช่ันสมบูรณแบบ หรอืแคเทคนิคการเคลื่อนไหวบางสวนของตัว

แสดง ฉาก แสง สี ฯ เชน ขยับแคปาก แขน ขา หรือแสดงอารมณเสมือนจรงิ ข้ึนอยูกับผูผลิตทีจ่ะใช

เทคนิคอนิเมช่ันแบบ 2 มิติ หรือ อนิเมช่ันแบบ 3 มิติ การเคลื่อนไหวแสดงอารมณก็แตกตางกันอยาง

เห็นไดชัด 

2.2.3.2.4 เสียง (Sound): เปนตัวกําหนดการเคลื่อนไหว (Animate) ของ

ตัวแสดง และองคประกอบอืน่ ๆ ในภาพยนตรอนิเมช่ัน ความยากงายของเสียงข้ึนอยูกบัรปูแบบที่

ตองการนําเสนอ เชน การกําหนดเสียงพูดใหสัมพันธกบัปากตัวแสดงที่กําลังขยับ รวมไปจนถึงเสียง

เอฟเฟคตาง ๆ เปนตน 

2.2.3.3 เทคโนโลยขีองภาพยนตรอนิเมชัน่ (Technology): ภาพยนตรอนิเมช่ัน

ถูกสรางดวยเทคนิคแบบเกา ๆ ต้ังแตสมัยของ Walt Disney เรื่อยมาจนถึงปจจุบันที่ความทันสมัย

ของเทคโนโลยี ชวยใหการสรางภาพยนตรอนิเมช่ันเปนเรื่องที่งาย และมีความสมจริงมากย่ิงข้ึน ซึง่

จําแนกออกเปน 3 ลักษณะ ดังน้ี 



20 

2.2.3.3.1 แบบด้ังเดิม (Traditional Animation): อาจจะมีการใช

คอมพิวเตอรเขามามสีวนรวมบาง แตไมมากเทากับปจจุบัน อาศัยเทคนิคการเคลื่อนไหวของภาพแบบ 

Stop Motion เชน ภาพยนตรอนิเมช่ันเรือ่ง Corpse Bride ของ Tim Burton เปนตน 

2.2.3.3.2 แบบคอมพิวเตอรกราฟค (Computer Graphic 

Animation): เปนการใชคอมพิวเตอร และโปรแกรมประยุกต (Software) ในการผลิตทัง้ระบบ    

ไมวาจะเปบแบบ 2 มิติ หรือ 3 มิติ เชน เรื่อง Frozen ของ Walt Disney ซึ่งใชรปูแบบคอมพิวเตอร 

กราฟคอนิเมช่ัน 3 มิติ (Computer Graphic 3D Animation) เปนตน 

2.2.3.3.3 แบบรวมสมัย (Contemporary Animation): เปนรปูแบบ

ของภาพยนตรอนิเมช่ันที่มีการผสมผสานระหวาง อนิเมช่ันแบบเกา อยางการวาดดวยมือ และการใช

คอมพิวเตอรกราฟค เพือ่ใหดูนาสนใจ แปลกใหม และสวยงาม เชน เรื่อง Ghost in The Shell: 

Innocence ของ Mamoru Oshii ซึ่งใชเทคนิคอนิเมช่ันแบบ 2 มิติ ผสมผสานกบัอนิเมช่ันแบบ 3 มิติ 

เปนตน 

2.2.3.4 เนื้อหาสาระของภาพยนตรอนิเมชั่น (Contents): ไมวาจะเปนภาพยนตร

ทั่วไป หรือภาพยนตรอนิเมช่ัน เน้ือหาสาระทีป่รากฎในภาพยนตรมักจะสือ่ถึง แนวคิด ความเช่ือ 

คานิยม และวัฒนธรรมตาง ๆ อาจจะปรากฎอยางชัดเจน หรือแฝงมาในรปูแบบสญัลักษณตาง ๆ 

(Symbolic) ซึ่งผูบริโภคอาจจะตองตีความ หรือดูแลวเขาใจในสาร (Message) ดังกลาว ทั้งน้ีก็ข้ึนอยู

กับผูผลิตหรือผูสงสารตองการใหเปนไปในลักษณะใด เปนตน 

สรปุไดวา แนวคิดเกี่ยวกับการสรางภาพเคลื่อนไหว เปนหน่ึงในกลยุทธที่ผูคิด ผูสรางสรรค

โฆษณานํามาใช เพื่อสรางแรงจูงใจ สรางความนาสนใจ และดึงดูดใจ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ไมวาจะในรูปแบบการนําเสนอผานผูนําเสนอ อยาง ดารา นักแสดง นักรอง ผูที่มีช่ือเสียงใน

แวดวงตาง ๆ หรือผานรูปแบบของภาพยนตรอนิเมช่ัน 2D หรือ 3D ทั้งน้ี ข้ึนอยูกับความตองการของ

ผูผลิตและผูจางผลิต แตตองมแีนวคิด แกนเรือ่ง รวมทัง้องคประกอบตาง ๆ ของภาพยนตรโฆษณา

อยางชัดเจน เพือ่ใหเกิดการรับรูทีเ่ปนไปในทิศทางเดียวกันของกลุมผูบรโิภคเปาหมาย จึงจะสามารถ

บอกไดวา ภาพยนตรโฆษณาน้ัน ประสบผลสําเรจ็อยางแทจริง 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 

การสือ่สารทางการตลาดเปนเครื่องมือหน่ึงที่ผูผลิตนํามาใชเพื่อการเสนอขายสินคา สามารถ

จูงใจผูบริโภคเปาหมายใหเกิดความตองการ และเกิดการตัดสินใจซือ้ ซึ่งการสือ่สารการตลาดในยุค

ปจจุบัน มีการพัฒนาเชิงบรูณาการ (Integrated Marketing Communications) หรือ IMC กลาวคือ 

เปนการประยุกตใชกลยุทธการสื่อสารหลายรูปแบบ เพือ่เสนอขายสินคา โดยอยูภายใตแนวคิด
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เดียวกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การต้ังบูธเสนอขายสินคา การโทรศัพทติดตอเสนอขาย 

รวมถึงการใชสื่อโซเชียลในการสือ่สารการตลาดกบักลุมผูบรโิภค เปนตน 

ศิริวรรณ เจียรชัชวาลวงศ (2555) ใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา เปน

กระบวนการวางแผนและการบริหารจัดการ การสื่อสารเรือ่งราวของการสรางแบรนดสินคาไปยังกลุม 

เปาหมาย ดวยการใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบ ใหผูบรโิภคไดทราบเรื่องราวของ   

แบรนดสินคา โดยเห็นวาแบรนดสินคามีความแตกตางจากสนิคาอื่น ซึ่งการใชกลยุทธของ IMC น้ัน  

จะเนน Brand Contact Points หรือการใหโอกาสผูบรโิภคกลุมเปาหมาย ไดรูจกักับสนิคาผาน

สื่อสารมวลชน (Media Communications) หรือไมผานสื่อสารมวลชน (Non-media 

Communications) ก็ได 

ธเนศ ยุคันตวนิชชัย (2553) ใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการวา เปน

กระบวนการวางแผนใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบผสมผสานกัน และสอดคลอง

ในทิศทางเดียวกัน อันจะกอใหเกิดผลสูงสุด โดยเปาหมาย คือ บรรลุวัตถุประสงคทางการสือ่สารและ

การตลาดขององคกรน้ัน 

ประดิษฐ จมุพลเสถียร (2547) ใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการวา เปนการ

ดําเนินกิจกรรมเพื่อการสื่อความหมาย สรางความเขาใจ การยอมรับ ระหวางธุรกจิกบัผูบรโิภค โดย

มุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกจิ 

ซึ่งการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการจัดเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tools) 

โดยใชรวมกับเครื่องมือทางการตลาดอีก 3 อยาง ไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) และการ

กระจายสินคา (Place) ทําหนาที่ตอบสนองผูบริโภค 

สวนการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ ทําหนาที่สงขอมลูของสินคาและบริการ เพื่อให

ผูบริโภครูจกัและสนใจซื้อสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ รวมทั้งเปนกระบวนการเพื่อการสื่อสารขอมูลสินคา

และบริการ ไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสทิธิภาพ 

โดยการสือ่สารอยางมีประสทิธิภาพน้ัน จําเปนตองมีการศึกษาเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร

การตลาดตาง ๆ ทัง้ขอดี และขอเสีย จุดออน และจุดแข็งของแตละเครื่องมือ และเลอืกใชเครื่องมือ

สื่อสารใหเกิดประโยชนสูงสุด ดังน้ัน การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จึงเปนการบูรณาการศาสตร

ดานการสื่อสารการตลาดเขาดวยกัน 

สรปุไดวา สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

หรือ IMC คือ การใชกลยุทธทางการสื่อสาร เพือ่สรางการรบัรู สรางความเขาใจ ตลอดจนสรางการ

ยอมรบัในแบรนด ตราสินคา ตัวสินคา องคกร และบรกิารตาง ๆ โดยอาศัยการสือ่สารทางการตลาด

หลายรูปแบบ แตอยูภายใตแนวคิดอันเดียวกัน ระหวางผูผลติและผูบริโภค ใหเกิดพฤติกรรมการ

ตอบสนอง ความตองการ รวมถึงการตัดสินใจซื้อ ตามวัตถุประสงคของการดําเนินธุรกิจ 
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2.3.1 ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 

การวางแผนการสื่อสารการตลาดอยางชาญฉลาด จะชวยใหผูบริโภคไดรับรูขอมูลเกี่ยวกบัตัว

สินคาในแบบทีผู่ทําการสื่อสารตองการ เกิดการรับรูและเขาใจไปในทิศทางเดียวกัน และข้ันตอนการ

วางแผนการสื่อสารการตลาด แบงออกไดดังน้ี 

2.3.1.1 วิเคราะหปญหาและโอกาส: เปนการรวบรวมขอมูลที่ไดจากสวนตาง ๆ ทั้ง

ภายในและภายนอกองคกร รวมถึงประสบการณทีผ่านมา แลวนํามาวิเคราะหเพือ่วางกลยุทธในการ

ฉวยโอกาสที่มเีหนือคูแขง โดยอาศัยหลกั SWOT Analysis มาชวยในการวิเคราะหเชิงการตลาดถึง

ผลกระทบตอการสื่อสารกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

2.3.1.2 กําหนดวัตถุประสงค: การสื่อสารการตลาดไมสามารถสรางยอดขายหรือ

กําไรใหกบัสินคาทีม่ีจุดออนในเรือ่งของสรรพคุณ หรือราคาที่ไมเหมาะสมกบักลุมเปาหมาย ดังน้ัน 

วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด มุงสรางคุณคาและแกปญหาใหกบัสินคาทีม่ีคุณภาพ และราคา

ที่เหมาะสมกบัผูบริโภคกลุมเปาหมายหลักเทาน้ัน ซึ่งประกอบดวย การสรางความรูจัก (Creating 

Awareness) สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู 

(Creating Changes in Attitudes and Perceptions) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating 

Changes in Behavior) และกระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and 

Attitudes) 

2.3.1.3 การเลือกผูรบัสาร: การเลือกผูรบัสาร หรือกําหนดผูรับสาร จะชวยใหผูวาง

แผนการสื่อสาร สามารถกําหนดเครือ่งมอืทางการสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสม และหาวิธีการสื่อสาร

ใหเหมาะกบักลุมผูรับสารแตละกลุมไดอยางถูกตอง ซึง่อาจมีขนาดใหญกวา เทากบั หรอืเล็กกวา 

กลุมเปาหมายทางการตลาด (Target Market) เพราะสินคาบางชนิด กลุมเปาหมายทางการตลาด  

กับกลุมผูรบัสาร เปนคนละกลุมกัน แตอาจจะมสีวนเกี่ยวของกัน เชน สินคาจําพวกอาหารสุนัข 

กลุมเปาหมายทางการตลาด คือ สุนัข แตผูรับสาร คือ คนเลีย้งสุนัข เพราะกลุมคนเหลาน้ีจะเปนผู

ตัดสินใจวาจะซื้อหรือไมซื้อสินคาน้ัน โดยอาศัยความตองการจากกลุมเปาหมายทางการตลาดเปน   

ตัวชวย ดังน้ันการสื่อสารการตลาดควรมุงไปที่กลุมผูรบัสารเปนหลัก 

2.3.1.4 การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด: กลุมผูรับสาร ปญหา และลกัษณะ

สินคา จะเปนตัวกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด โดยนักการตลาด หรือนักวางแผนการสื่อสาร 

จะตองพจิารณาควบคูไปกับจุดแข็ง และจุดออน ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดน้ัน 

2.3.1.5 เลือกกลยุทธขาวสาร: การสื่อสารใหกับกลุมผูบริโภคเปาหมายทราบ

เกี่ยวกับตัวสินคาเปนเรื่องที่คอนขางยาก หากกลยุทธขาวสารไมสามารถสือ่สารใหกลุมผูบริโภคที่มี

ความแตกตางกัน เขาใจในตัวสินคาไดอยางถูกตอง (กรณีทีม่กีลุมเปาหมายหลายกลุม) เพราะความ
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แตกตางทางดานการศึกษา ความรู เพศ ฐานะ หรือวัย ด้ังน้ัน นักการตลาด หรือนักวางแผนการ

สื่อสาร จะตองทําการสือ่สารอยางสม่ําเสมอ เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจํา 

2.3.1.6 กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร: สื่อทีส่รางข้ึนมาจะชวยเพิ่มมูลคาใหกับ

สินคาไดมากนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับงบประมาณที่องคกรหรอืผูผลิตต้ังเอาไว เพราะงบประมาณจะเปน

ตัวที่ใชเลือกเครื่องมือในการสื่อสาร ใหเหมาะสมกบักลุมผูบริโภคเปาหมายหลัก สามารถเขาถึงสื่อ

ดังกลาวไดทั่วถึง 

2.3.1.7 การดําเนนิงานตามกลยุทธ: การควบคุมสวนทีเ่กี่ยวของตาง ๆ ใหสามารถ

ดําเนินงานตามกลยุทธ และตรงตามเวลาที่กําหนดอยางถูกตอง จะทําใหสื่อสารการตลาดมี

ประสิทธิภาพ ไดผลตามที่มุงหวัง รวมทั้งชวยลดปญหาขอขัดแยงที่จะเกิดข้ึนได 

2.3.1.8 การประเมินผล: หลังจากทีม่ีการสื่อสารการตลาดตามกลยุทธและแผนงาน

ที่วางเอาไว จําเปนตองมกีารประเมินผล เพื่อใหรับรูถึงปญหาที่เกิดข้ึนระหวางดําเนินการ จะไดนําไป

แกไขขอบกพรองดังกลาวในการทําการสื่อสารการตลาดครั้งตอไป  

2.3.2 ความสาํคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ในปจจบุันเทคโนโลยีการเขาถึงสินคาผานสื่อตางๆ กาวล้ําไปเปนอยางมาก โดยเฉพาะสื่อ

ออนไลนที่ไดรบัความนิยมเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง ทัง้จากผูประกอบการ ผูผลิต และผูบริโภค ไมวาจะเปน 

เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป (Youtube) ไลน (Line) หรือทวิตเตอร (Twitter) 

แตการสื่อสารเพื่อใหผูบรโิภคเกิดการรับรูและเขาใจ เกิดการจดจํา รวมถึงภักดีตอแบรนด (Brand 

Loyalty) น้ัน จําเปนตองอาศัยการตลาดแบบผสมผสานอยาง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังน้ี 

2.3.2.1 ความตอเนื่อง: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ จําเปนตองมีความ

ตอเน่ือง และสัมพันธกัน ทั้งทางกายภาพ (Physical Continuity) และเชิงจิตวิทยา (Psychological 

Continuity) เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรู เขาใจ และจดจําแบรนดสินคา โดยการสือ่สารตองสราง

ภาพลักษณ (Image) สอดคลองกับแบรนดสินคา (Brand) หรือตองสือ่ถึงเอกลกัษณที่ชัดเจนของ

สินคาไดเปนอยางดี การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการจงึจะเกิดประสิทธิภาพสงูสุด 

2.3.2.2 คํานึงถึงเปาหมายเชิงกลยุทธของบริษัท: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

จําเปนตองทําใหกลยุทธทางการตลาดที่บริษัทต้ังไว สามารถบรรลเุปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

(Strategic Orientation) เชน ภายในสิน้ป 2557 บริษัทตองการเพิ่มกําไรจากยอดขาย 30% ดังน้ัน   

จึงไดทําการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อตอกยํ้าแบรนดสินคา ผูบริโภครับรู เขาใจ และจดจํา 

นําไปสูการตัดสินใจซื้อทีเ่พิ่มข้ึน ดวยการจัดบูธประชาสมัพนัธ โฆษณาผานสื่อบิลบอรดตามสถานี

รถไฟฟา โฆษณาทางสื่อโทรทัศน และโฆษณาผานสื่อออนไลน เปนตน 
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2.3.2.3 กอใหเกิดผลดานพฤติกรรม: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ จําเปน 

ตองทําใหผูบริโภคเปลี่ยนพฤติกรรม โดยหันมาเลอืกใชสินคา และบริการขององคกร แทนการใชสินคา 

และบริการเดิม หรือมกีารพูดกันแบบปากตอปากในวงกวางถึงแบรนดสินคา จึงจะเรียกไดวาเปนการ

ใชการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2.3.2.4 สรางความสัมพันธกับผูมสีวนไดสวนเสีย: การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

จําเปนตองสรางความสัมพันธกบัผูบรโิภค พนักงานในองคกร ตัวแทนจําหนาย รวมไปจนถึงหุนสวน และ

ผูถือหุนตาง ๆ ในระยะยาว เพื่อความมั่นคงของแบรนดสินคา และการภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

อยางหลีกเลี่ยงไมได 

2.3.2.5 ฐานขอมลูสาํคัญของผูบริโภค: นอกจากการสราง Value ใหกับแบรนด

สินคา การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการ ยังชวยใหองคกรไดมาซึ่งขอมลูสําคัญของผูบริโภคเปาหมาย 

และการเกบ็รักษาฐานขอมูลสําคัญเหลาน้ีไวเปนอยางดี คือสิ่งสําคัญทีจ่ะทําใหเกิดความเช่ือใจ และ

ภักดีตอแบรนดตลอดไปในอนาคต 

2.3.2.6 วางแผนจากภายนอกสูภายใน: เปนการคํานึงถึงผูบริโภคกอนการวางแผน

ทําการสื่อสารการตลาด กลาวคือ ผูวางแผนจําเปนตองมองในมุมของการเปนผูบรโิภคมากกวาเปน

ผูผลิต เพื่อใหไดรับทราบถึงความตองการของผูบริโภคอยางแทจรงิ การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

ไมใชเปนการยัดเยียดสิง่ทีผู่ผลิตตองการใหกับผูบริโภค แตใหในสิ่งที่ผูบรโิภคตองการจากผูผลิตเปน

สําคัญ 

2.3.3 การประยุกตใชการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

จากที่ไดกลาวมาแลวขางตนวา การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการ เปนการประยุกตใชการ

สื่อสารแบบ ผสมผสาน เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย ไดหลากหลายชองทางมากย่ิงข้ึน 

ทั้งน้ี การประยุกตใชการสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการของแตละองคกร ยอมแตกตางกันออกไป 

ข้ึนอยูกับกลยุทธทางการตลาด และการต้ังเปาหมายวา อยากใหผลลพัธออกมาเปนเชนไร ซึ่งข้ันตอน

การประยุกตใช IMC แบงได ดังน้ี 

2.3.3.1 การรวมภาพลักษณเปนหนึ่งเดียว (Unified Image): การสื่อสาร

การตลาดที่ดีควรสื่อออกไปเปนหน่ึงเดียว เอกลกัษณเดียว และตองชัดเจน จงึจะเกิดการจดจําจาก

ผูบริโภค โดยเฉพาะการสื่อสารแบรนดสินคา (Brand) ที่ควรมุงเนนใหภาพลักษณชัดเจน เปนอันหน่ึง

อันเดียวกัน ถึงแมจะมีการผสมผสานสื่อหลายสื่อเขาดวยกันก็ตาม 

2.3.3.2 ความสอดคลองของการสื่อสาร (Consistent Voice): ความสอดคลอง

ของเน้ือหา ขอความ ภาพ เสียง และผูนําเสนอ จะตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน เชน โฆษณาประกัน

ชีวิตเพื่อผูสงูวัย แตเลือกใชผูนําเสนอทีเ่ปนเด็กหรือวัยรุน แสดงวาไมมีความสอดคลอง และไปใน
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ทิศทางเดียวกันกบัเน้ือหาที่ตองการสือ่ นอกจากน้ี เพื่อใหไดผลลพัธอยางที่คาดการณ ตองมีความ

สม่ําเสมอในการสื่อสาร ทั้งภาพ เสียง หรือขอความ ไปยังกลุมผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน 

2.3.3.3 การเปนผูฟงท่ีดี (Good Listener): คือการกระตุนใหเกิดการ 

Feedback จากผูบริโภค เปนการสื่อสารสองทาง มีการสํารวจความตองการ สํารวจตลาดคูแขง รวม

ไปจนถึงการจัดแสดงสินคา เพื่อใหผูบริโภคไดรูจกั และเปนการสรางสัมพันธระยะยาว ควบคูกับการ

สรางแบรนดใหมีความแข็งแกรง ติดตลาด หรือเปนทีจ่ดจํามากย่ิงข้ึน 

2.3.3.4 ทําตัวเปนประชากรของโลก (World-Class Citizen): เนนการสราง

ชุมชนสัมพันธ เอาใจใสสงัคม และสิง่แวดลอม รวมถึงวัฒนธรรมตาง ๆ ทั้งภายใน และภายนอกองคกร 

ทําตัวเปนประชากรของโลกในระดับกวาง เพื่อสรางความนาเช่ือถือใหกบัแบรนดสินคา รวมถึงสราง

ภาพลักษณใหเปนทีจ่ดจําในระยะยาว 

2.3.3.5 กําหนดกรอบการสื่อสารองคกรใหม: เปนการเก็บรวบรวมขอมูลลูกคา 

หรือขอมูลของผูบริโภค นํามาวิเคราะหและประยุกตใช เพื่อสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ สอดคลอง

และเหมาะสมกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย รวมไปจนถึงเก็บรวบรวมผลตอบรบัจากสื่อสารการตลาดที่

สงออกไป เพื่อนํากลบัมากําหนดกรอบการสือ่สารองคกรใหม (Redefining the Scope of 

Marketing Communication) ซึ่งการทําลักษณะน้ี จะชวยใหองคกรสื่อสารการตลาด ไดตรงกบั

พฤติกรรมผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงตลอดเวลามากข้ึน 

2.3.3.6 การประยุกตใชเทคโนโลยสีารสนเทศ: Application of Information 

Technology เปนการนําขอมูลลูกคาหรือขอมูลผูบริโภค (Customer Database) มาวิเคราะหเพื่อ

วางแผนสื่อสารการตลาด ใหเกิดประสิทธิภาพสงูสุด สอดคลองกับความตองการของผูบรโิภคแตละ

กลุมมากทีสุ่ด 

2.3.3.7 การผสมผสานขอมูลทางการเงินและกลยุทธ: Financial and Strategic 

Integration เปนการประเมินตรวจสอบความคุมคาของการลงทุนดานสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

ทั้งองคกรมีความสอดคลองกันหมดทกุดาน เกิดความรวมมอืตอการดําเนินตามกลยุทธ โดยให

ความสําคัญกับผูบริโภคเปนหลัก 

การประยุกตใช การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการของแตละองคกร สวนมากจะอยูใน

ข้ันตอนแรก หรอืในลําดับตนเทาน้ัน มีนอยมากทีจ่ะกาวขามจนถึงระดับของการผสมผสานขอมลูทาง

การเงินและกลยุทธ ยกเวนบริษัทหรอืองคกรทีม่ีเงินลงทุนจาํนวนมาก และใหความสําคัญกับการทํา 

IMC เชน SCG ใหฝายดูแลดานการเงิน เขามารวมวางแผนการตลาด โดยวิเคราะหจากขอมูลลูกคา

หรือขอมูลผูบริโภค รวมถึงขอมลูทางดานการเงิน นํามาประเมินความคุมคาตอการพัฒนาแผนการ

ตลาดดังกลาว เปนตน 
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2.3.4 การพัฒนาองคกรสูการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การเลือกใชการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

สําหรับองคกรขนาดเล็ก นับวาเปนเรื่องที่ตองใชระยะเวลาพอสมควร เพราะกวาทีจ่ะสรางแบรนดสินคา 

(Brand) ใหมีความแข็งแกรงและเปนที่จดจําไดน้ัน ตองมีการจัดระบบรวมถึงการพฒันาองคกร ดังน้ี 

2.3.4.1 การสรางแบรนด: องคกรจะตองใหความสําคัญ กบัการสื่อสารแบรนด 

(Brand) ทุกรปูแบบ ไปยังกลุมคนภายนอก หรอืกลุมผูบรโิภคเปาหมายอยางชัดเจน ตอเน่ือง เพื่อเปน

การตอกยํ้าใหเกิดการรบัรูและจดจําแบรนดสินคา 

2.3.4.2 สื่อสารใหกวางและครอบคลมุ: นอกจากการสื่อสารกบักลุมผูบริโภค

ภายนอกองคกรแลว การสือ่สารกับกลุมคนภายในองคกรกเ็ปนสิ่งสําคัญที่ควรทําอยางย่ิง เพื่อใหกลุม

คนเหลาน้ี เกิดการรับรูและเขาใจตอกลยุทธทางการตลาดไปในทิศทางเดียวกันกับองคกร ซึง่จะสงผล

ตอการสือ่สารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายภายนอกองคกรไดเหมือน ๆ กัน หรือเปนไปในลักษณะ

เดียวกันน่ันเอง 

2.3.4.3 พัฒนาเทคโนโลยสีารสนเทศ: การไดมาซึง่ขอมูลของลกูคาหรือผูบริโภค

เปาหมาย มีความสําคัญตอองคกรอยางมาก ดังน้ัน การนําเทคโนโลยีทีส่ามารถชวยในเรื่องของการ

จัดเกบ็ และติดตอสื่อสารกบัผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว เหมาะสมจะเปนประโยชนทางการสื่อสาร

การตลาดมากย่ิงข้ึน โดยเฉพาะเรือ่งการวิเคราะหการซื้อขาย พฤติกรรมการสั่งซือ้ รวมไปจนถึง

ความถ่ีในการซื้อ และการติดตอกบัองคกร ทําใหองคกรนําไปใชเพื่อ สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการได

ดีย่ิงข้ึน 

2.3.4.4 การสื่อสารคือการลงทุน: องคกรขนาดเล็กไมไดใหความสําคัญ กับการทํา

การสือ่สารการตลาดมากนัก เหตุผลหลักอาจจะมาจากจํานวนเงินทุนทีม่ีอยูอยางจํากัด หรือมองวา

คุณภาพของสินคา และการบริการของพนักงาน เปนตัวกระตุนใหผูบรโิภครูจักและหันมาใชบริการ 

มากกวาการสื่อสารทางการตลาด ดังน้ัน จะตองเปลี่ยนแนวความคิดหรือกลยุทธทางการตลาดเสีย

ใหม เพราะการสื่อสารการตลาดเปนการสรางแบรนดสินคา (Brand) ใหมีความแข็งแกรง และเปนที่

รูจักในวงกวางไดอยางดี 

2.3.5 บทบาทหนาท่ีของ IMC ตอการสรางแบรนดสินคา 

การสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ IMC มีบทบาทตอการสรางแบรนดสินคา (Brand) 

ใหเปนที่รูจัก เกิดการรับรู และเขาใจ ไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งกับคนภายนอกองคกร รวมถึงคน

ภายในองคกร แตบทบาทสําคัญของ IMC ยังสามารถสรางผลดีตอแบรนดสินคาอีกมากมาย ดังน้ี 

2.3.5.1 หนาท่ีในการติดตอดวยตัวบุคคล (Personal Connection): หาก

ตองการใหขอมลูเกี่ยวกบัตัวสินคาอยางละเอียด การใชพนักงานขาย (Personal Selling and Direct 

Sales) ในการติดตอสื่อสารกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย จึงเปนกลยุทธ IMC ที่เหมาะสมที่สุด เพราะ
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การสรางความเขาใจเกี่ยวกบัแบรนดสินคา (Brand) ทําใหพนักงานขายสามารถสื่อสารไปในทิศทาง

เดียวกันได พรอมทัง้สามารถชักจงูใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมอยากทดลองใช และตัดสินใจซื้อสินคาใน

ที่สุด 

2.3.5.2 หนาท่ีในการชักจูงเพ่ือพิจารณาแบรนด (Intensifying Consideration): 

เมื่อผูบริโภคเกิดการรบัรู เช่ือถือ และไดรับการจงูใจ เครื่องมือสงเสริมการขายกจ็ะทําหนาที่กระตุนให

เกิดการพิจารณาแบรนดสินคา (Brand) ดวยขอเสนอพเิศษ (Sales Promotion) ที่แบรนดมีให เพราะ

พฤติกรรมผูบริโภคใหความสําคัญกบัแบรนด (Brand) ที่สราง Value ตอตนเองมากทีสุ่ด 

2.3.5.3 หนาท่ีในการสรางประสบการณ (Experiential Contacts): แบรนด

สินคาทําหนาที่ในการสรางประสบการณที่ดีใหกบักลุมผูบริโภคเปาหมาย ดวยการสนับสนุนกจิกรรม

ทางสงัคม (Sponsorship) หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event) เน่ืองจากสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดงาย 

2.3.5.4 ทําหนาท่ีในการติดตอแบบสวนตัว (Direct Marketing): ปจจบุันการใช

กลยุทธทางการตลาดดวยการติดตอกบัผูบรโิภคโดยตรง (One-to-One Connection) เพื่อสื่อสาร

หรือใหขอมลูเกี่ยวกบัแบรนดสินคา เชน การติดตอทางโทรศัพท การติดตอทางจดหมาย เปนการ

สื่อสารทีส่ามารถเจาะจงและเขาถึง กลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 

การแขงขันเพือ่แยงชิงสวนแบงทางการตลาดเหนือคูแขงในระยะยาว ผูประกอบธุรกิจมีการ

ปรับใชกลยุทธทางสื่อสารการตลาดมากมาย โดยเฉพาะอยางย่ิง สื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ หรือ 

IMC ซึ่งเปนการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารตางๆ เขาไวภายใตแนวคิดเดียวกัน เชน การโฆษณาทาง

โทรทัศนในชวงเวลาที่ดีทีสุ่ด การโฆษณาบนรถไฟฟา หรือตามสถานีรถไฟฟา การโฆษณาตาม

บิลบอรดขนาดใหญ การออกบูธแสดงสินคา รวมไปจนถึงการโฆษณาผานสื่อโซเชียลมเีดีย หรือสื่อ

ออนไลน ที่กําลังไดรบัความนิยมเปนอยางมากอยูในขณะน้ี 

ดังที่ไดกลาวมาทัง้หมด นักคิด นักเขียน นักสรางสรรคโฆษณา และนักการตลาด ตองปรับ

รูปแบบ เทคนิค วิธีการสื่อสาร รวมไปจนถึง วางแผนกลยุทธทางการตลาด การเงิน หรอืการเลอืกใช

เครื่องมือการสือ่สาร เพื่อใหเหมาะสมและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค ที่เปลี่ยนแปลงไปตามการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสมัยใหม จึงจะทําใหการสื่อสารการตลาดมีประสทิธิภาพ ไดผลลัพธ และ

บรรลเุปาหมายที่ต้ังเอาไวไดอยางดีเย่ียม 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจ (AIDAS) 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไมไดเกิดข้ึนทันทหีลงัจากที่ไดถูกเสนอขาย ดวยเทคนิควิธีการ

ตาง ๆ จากผูผลิตหรอืเจาของผลิตภัณฑ แตการตอบสนอง (Response Process) ของผูบริโภคตอ

ขาวสาร นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อในอนาคต โดยผูทําหนาที่สือ่สารการตลาดตองเขาใจ

พฤติกรรม และความพรอมทีจ่ะซือ้ของผูบริโภค กลาวคือ ตองทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจ เกิด

ความรูสึก และเกิดพฤติกรรม หรอือีกนัยหน่ึง คือ ทําใหผูบรโิภคมีทัศนคตีที่ดีตอแบรนดสินคาน่ันเอง 

การสือ่สารการตลาดตองกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองข้ันสุดทาย 

(Ultimate Response) คือ การซื้อ จงึจะเรียกไดวาประสบผลสําเร็จในการทําการสื่อสารการตลาด 

ซึ่งพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

2.4.1 ขั้นการรับรู (Cognitive Stage): เปนข้ันตอนการสื่อสารการตลาด สรางการรบัรู 

และการเขาใจ เกี่ยวกบัตัวสินคาหรือแบรนดสินคาแกกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

2.4.2 ขั้นพอใจ (Affective Stage): เปนข้ันการเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภค ใหเกิด

ความรูสึกพงึพอใจ ความชอบ ความมั่นใจ และคลอยตาม 

2.4.3 ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage): เปนข้ันการเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค     

ใหเกิดการตอบสนองข้ันสุดทาย คือการตัดสินใจซื้อ โดยพจิารณาจากการยอมรับสินคา เชน        

การทดลองใช เปนตน 

นอกจากน้ี นักการตลาดยังไดพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาด เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรรม

ผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองตอการรบัรูขาวสารเกี่ยวกับแบรนดสินคา กอนตัดสินใจซื้อ หรือซื้อ

สินคา โดยอาศัยหลักความเปนจรงิเกี่ยวกบั ความต้ังใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ

ตองการ (Desire) และการตัดสินใจ (Action) หรอื AIDA Model เปนตัวกําหนดหรอืขับเคลื่อนใหเกิด

พฤติกรรมดังกลาว ดังน้ี 

2.4.4 ความต้ังใจ (Attention: A): เปนข้ันของการทําใหผูบริโภคต้ังใจรบัฟงขาวสาร เพื่อ

เปนจุดเริม่ตนตอการทําความรูจักแบรนดสินคาและบริการ ซึ่งการออกแบบขาวสารหรือการสื่อสาร

การตลาดใหเกิดผลดีและมปีระสทิธิภาพ จะตองทําใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจทีจ่ะรบัฟง (Gain 

Attention) ขาวสารที่นักการตลาดตองการสื่อออกไป 

2.4.5 ความสนใจ (Interest: I): เปนข้ันของการกระตุนเรา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

ตอแบรนดสินคาอยางตอเน่ือง จนสามารถแยกแยะสินคาน้ันออกจากคูแขง โดยการสือ่สารการตลาด

จะตองสามารถชวยแกปญหา และตอบสนองความตองการของผูบริโภค จึงจะจูงใจใหเกิดความสนใจ 

(Hold Interest) ตอแบรนดสินคาไดเปนอยางดี 
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2.4.6 ความตองการหรือความปรารถนา (Desire: D): เมื่อความสนใจถูกกระตุนเราจน

กลายเปนความตองการ  และความปรารถนาใครไดตอสินคา ผูบริโภคมีโอกาสสูงมากทีจ่ะตัดสินใจซือ้ 

การสือ่สารการตลาดตองสรางใหผูบริโภคเห็นถึงคุณประโยชนที่จะไดรบัจากสินคา กระตุนความ

ปรารถนาใหเกิดความอยากได (Arouse Desire) และตองกระตุนอยางตอเน่ือง เพื่อคงความ

ปรารถนาใครไดใหยาวนานที่สุด 

2.4.7 การตัดสินใจซื้อ (Action: A): เปนข้ันสุดทายทีจ่ะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ จากการ

ถูกกระตุนเราความปรารถนาใครไดอยางตอเน่ืองยาวนาน การสื่อสารการตลาดจะตองมีคุณลกัษณะ

เรงเราใหเกิดการกระทํา (Elicit Action) และจะสมบรูณมากย่ิงข้ึน เมื่อผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ แลว

เกิดการซื้อซ้ํา ๆ 

การตลาดยุคใหม “ผูซื้อ” เปนตัวกําหนดหรือเปนผูกําหนดตลาด ไมใชนักการตลาด นักคิด 

หรือนักสรางสรรคโฆษณาเปนผูกําหนด เพราะผูบริโภคมสีิทธ์ิที่จะเลือกซื้อ หรือมีทางเลือกที่มากกวา 

และยังสามารถเลอืกซือ้ไดจากหลายชองทาง เชน เลือกซื้อผานหนาราน เลือกซือ้ผานทางโทรศัพท 

รวมถึงเลือกซื้อผานทางเครือขายโซเชียลมีเดีย หรือสือ่ออนไลน เปนตน 

ดังน้ัน การตลาดยุคใหมทีจ่ะประสบผลสําเร็จ สินคาตองสามารถตอบสนองความตองการ 

ตลอดจนสามารถชวยแกไขปญหา และสรางความพึงพอใจใหเกิดแกผูบริโภคเปาหมายไดอยางดีเย่ียม 

นอกจากน้ี ความพรอมตอการบริการดวยความเต็มใจของพนักงานขาย หรือแมแตพนักงานในสวนอื่น

ที่เกี่ยวของ กเ็ปนหน่ึงฟนเฟองสําคัญตอการชวยผลักดันใหแบรนดสินคา (Brand) กลายเปนที่ยอมรบั 

และปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคระยะยาวได 

 

2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรบัสื่อ (Assael, 2004)  

การเลือกเปดรับสื่อของผูบริโภค มีความแตกตางกันไปตามสภาพพื้นที่อยูอาศัย ฐานะทาง

สังคม และองคความรู อีกนัยหน่ึง ความตองการ (Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง 

(Expectations) ที่ตางกัน สงผลตอการเปดรบัสื่อและความเขาใจในขาวสารทีผู่สงสารตองการสื่อ

ออกไป แมจะอยูภายใตสถานการณสภาวะสิ่งเราเดียวกันก็ตาม 

Assael (2004) กลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการเลอืกสรร (Selection) 

การจัดระเบียบ (Organization) และการตีความ (Interpretation) สิ่งเราตาง ๆ ผานประสาทสมัผสั

ทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น (Sight) การลิ้มรส (Taste) การไดกลิ่น (Smell) การไดยิน (Sound) และ

การสมัผสั (Feel) ซึ่งการรบัรูของแตละบุคคลมีความแตกตางกันไปอยางที่ไดกลาวมาแลวขางตน 

กอนจะพฒันาไปสูความเขาใจ และเปลี่ยนทัศนคติตอสิ่งเรา หรือตอแบรนดสินคา จนนําไปสู

กระบวนการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด โดยกระบวนการรบัรูของผูบรโิภคมี

องคประกอบ ดังน้ี 
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2.5.1 การเลือกสรร (Selection): ผูบริโภคมสีิทธ์ิทีจ่ะเลือกเปดรบัสื่อ หรือเปดรับแบรนด

สินคา ใหตรงกับความสนใจและความตองการของตนเอง การสื่อสารการตลาดจะตองสรางเพื่อให

สามารถตรึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย เลือกรับสื่อดังกลาว แทนการเลือกรับสื่อของคูแขง 

2.5.2 การจัดระเบียบ (Organization): การสือ่สารการตลาดตองรูจกัทีจ่ะจัดระเบียบ  

หรือเรียบเรียงขาวสารตาง ๆ ที่ไดมาจากหลายแหลง ใหเปนอันหน่ึงอันเดียว เพื่อสามารถสื่อใหกับ

ผูบริโภคเกิดความเขาใจตรงกัน และเปนไปในทิศทางเดียวกนัอยางงายดาย 

2.5.3 การตีความหมาย (Interpretation): เมื่อผูบริโภคตัดสินใจเลือกเปดรับสื่อทีส่นใจ 

และตรงกับความตองการของตนเองแลว ก็จะตีความหมายสื่อน้ันดวยการจัดประเภทของการรบัรู 

(Categorization) และการหาขอมลูสรุปจากสื่อหรือสิ่งเรา (Inference) ดวยการจัดหมวดหมูเพื่อ

จําแนกประเภทสิ่งเราที่มีความคลายคลงึกัน เอาไวในหมวดหมูเดียวกัน เมื่อผูบรโิภคไดพบเห็นสิง่เรา

ลักษณะดังกลาวอีกครัง้ ผูบริโภคไมตองเสียเวลาในการตีความหรอืพยายามแปลความหมาย (ชูชัย 

สมิทธิไกร, 2553) เพราะผูบริโภคไดขอสรปุจากสิ่งเราเกาทีจ่ําแนกเอาไวในความทรงจํา (Schema) 

เชน รานอาหารที่มีคนเขารานจนแนนทกุวัน อาจสรุปไดวา อาหารอรอย หรือบริการดี เปนตน 

ในเชิงของการสื่อสารการตลาด ผูผลิตหรือผูดําเนินธุรกิจ พยายามทําใหผูบริโภคตีความหมาย 

หรือหาขอสรุปจากสื่อ ดวยทัศนคติที่ดีตอแบรนดสินคา โดยออกมาในรปูแบบของคุณภาพสินคาหรือ

ผลิตภัณฑ คุณภาพของการบริการ รวมไปจนถึงหบีหอบรรจภัุณฑ ที่ชวยสราง Value ตอภาพลักษณ 

และสรางความพงึพอใจตอผูบริโภคมากที่สุด เชน การออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความสวยงาม เพื่อทีจ่ะ

ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวา เปนสินคาที่มีคุณภาพสงู เปนตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

 

2.6 ทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู (Gestalt) 

ทฤษฎีเกสตัลท (Gestalt, n.d. อางใน สุทธิเกียรติ มีลาภ และณัฐธนนท หงศวรทิธ์ิธร, 

2558) เปนแนวคิดเกี่ยวกบัการเรียนรูของมนุษยจากสิ่งเรารอบตัว โดยใชประสบการณที่ผานมาของ

ตนเอง ประกอบดวย การรบัรู (Perception) เปนการแปลความหมายของสิ่งเราจากประสาทสัมผัส

ทั้ง 5 โดยใชประสบการณเขารวม และการหย่ังเห็น (Insight) เปนความคิดที่เกิดข้ึนทันที ขณะที่

บุคคลน้ันประสบปญหา เปนกระบวนการแกอปุสรรคต้ังแตเริ่มตนไปจนถึงแกปญหาน้ันไดโดยใช

ประสบการณเขารวม  

ทั้งน้ี มีนักวิชาการและผูเช่ียวชาญหลายทาน ใหนิยามและความหมายของ “การรบัรู” เอาไว

อยางมากมาย ดังน้ี 
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สมัย จิตหมวด (2550, หนา 100) “การรับรู คือ อาการสัมผสัที่มีความหมายและการรับรู 

เปนการแปลหรือตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับออกมาเปนสิ่งหน่ึงสิ่งใด ที่มีความหมายอนัเปนสิง่ทีรู่จัก

และเขาใจกัน ในการแปลหรือตีความหมายของการสมัผสัน้ัน จําเปนทีอ่ินทรียจะตองใชประสบการณ

เดิม หรอืความรูเดิม หรอืความชัดเจนมาแตหนหลัง” 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2546) การรบัรู คือ กระบวนการทีอ่ินทรียหรือสิ่งมีชีวิตพยายามทํา

ความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผสั เริม่จากใชอวัยวะสัมผสัสิง่เรา และจัดระบบสิ่งเรา

ใหมภายในระบบการคิดในสมองแลวจึงแปลความหมาย ในข้ันแปลความหมายน้ี จะใชประสบการณ

เกาเปนพื้นฐานการแปลความหมาย 

ไพบูลย เทวรักษ (2548, หนา 22) “การรบัรู คือ กระบวนการตีความสิง่เราจากการสมัผสั

ของอวัยวะตาง ๆ ทั้งน้ีตองอาศัยประสบการณเดิมหรือการเรียนรูหรือการคิด” 

เสรี วงษมณฑา (2547, หนา 17) “การรบัรู คือ กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรบัรู” 

จากที่ไดกลาวมาแลวขางตน สรปุไดวา “การรับรู” คือ พฤติกรรมการเรียนรูสิ่งเรา การรับรู

สิ่งเรา การตีความสิ่งเรา และการแปลความสิง่เราของมนุษย โดยอาศัยประสบการณที่ผานมา ชวยใน

การพิจารณาและวิเคราะหสิง่เราน้ัน วาควรที่จะเลือกใหสิง่เราใดมีผลตอการตัดสินใจของตนเอง 

การรบัรูตอสิ่งเราของมนุษยมีความแตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับประสบการณและการ

ตีความหมายของแตละบุคคล ผานอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 คือ หู ตา จมูก ลิ้น และผิวหนัง โดยการรบัรู

ในสิ่งเดียวกันไมไดหมายความวาจะตองรับรูเหมอืนกัน เชน เมื่อพูดถึงความมืด นาย ก. อาจจะ

หมายถึง ความนากลัว แตนาย ข. อาจจะหมายถึง ความเงียบสงบ เปนตน และการรับรูตามทฤษฎี

ของ Gestalt (n.d. อางใน สุทธิเกียรติ มลีาภ และณัฐธนนท หงศวริทธ์ิธร, 2558) เปนการรับรูโดย

สวนรวมมากกวาสวนยอย แบงออกเปนกฎตาง ๆ เรียกวา กฎการจัดระเบียบเขาดวยกัน (The Laws 

of Organization) ดังน้ี 

2.6.1 กฎแหงความแนนอนหรือชัดเจน (Law of Pragnanz): การเรียนรู การรับรู การ

ตีความ การแปลความ หรอืประสบการณของแตละบุคคลมคีวามแตกตางกัน ดังน้ัน เมื่อตองการให

ทุกคนเขาใจตรงกัน และเขาใจไปในทิศทางเดียวกัน ตองกําหนดองคประกอบ 2 สวนใหมีความชัดเจน 

คือ ภาพหรือขอมลูที่ตองการใหสนใจ เพื่อเกิดการเรียนรูในขณะน้ัน (Figure) และสวนประกอบหรือ

พื้นฐานของการรับรู (Background or Ground) 

2.6.2 กฎแหงความคลายคลึง (Law of Similarity): ใชหลักความคลายคลึงของรปูราง 

รูปทรง สี เสน หรือขนาด เปนตัวกําหนดการรับรู เพราะมนุษยมักจะมองวา สิ่งใดที่คลายคลงึกัน เปน

พวกเดียวกัน และอยูกลุมกอนเดียวกัน 
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2.6.3 กฎแหงความใกลชิด (Law of Proximity): สถานการณหรือเหตุการณใดทีเ่กิดข้ึน

ในเวลาไลเลี่ยและตอเน่ืองกัน  มักจะถูกมองวา เปนเรื่องเดียวกัน เปนเหตุและผล รวมถึงมีความ

เกี่ยวของกัน ดังน้ัน สิง่เราใดก็ตามที่อยูใกลชิดกัน มนุษยมีแนวโนมที่จะรับรูวา สิ่งเราน้ันเปนหมวดหมู

เดียวกัน 

2.6.4 กฎแหงการสิ้นสุด (Law of Closure): อาศัยหลักของประสบการณมาเปนตัวตอเติม

ใหเหตุการณตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนแลวไมสมบรูณ สิ้นสุดลงได เมื่อมนุษยผานชวงเวลาหน่ึง หรือเคยผาน

เหตุการณใดเหตุการณหน่ึง ประสบการณที่ไดจากเหตุการณน้ัน จะเปนตัวบอกการสิ้นสุดเมือ่หวน

กลับมาเจอเหตุการณดังกลาวอีกครั้ง 

2.6.5 กฎแหงความตอเนื่อง (Law of Continuity): สิ่งเราใดก็ตามที่มีทิศทางไปในแนว

เดียวกัน ผูบริโภคจะรับรูวาเปนกลุมกอนเดียวกัน 

2.6.6 กฎแหงความสมบูรณ (Law of Closer): เมื่อสิ่งเราใดสิ่งเราหน่ึงไมสมบูรณหรอืขาด

หายไป ผูบริโภคจะเห็นเปนภาพทีส่มบูรณไดดวยประสบการณเดิม 

การรบัรูของแตละบุคคลมีความแตกตางกันไปตามประสบการณและการเรียนรูในอดีต ดังน้ัน 

นักการตลาด นักคิด นักสรางสรรคโฆษณา จะทําการสือ่สารการตลาดใหผูบริโภคเปดใจทีจ่ะเรียนรู 

รับรู สนใจ เขาใจ และตัดสินใจตอตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ การอาศัยแคคุณภาพของสินคา แบรนด

สินคาที่มีความแข็งแกรง หรือการบริการที่ยอดเย่ียมเพียงอยางเดียวคงไมพอ 

การสรางประสบการณที่ดี และการสรางทัศนคตีที่ดีตอตัวสนิคา ใหเกิดแกผูบริโภคจงึเปนสิง่

สําคัญในการทําการสื่อสารการตลาดยุคปจจุบัน ซึง่ผูบรโิภคสามารถคนหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภูมิ

หลงัของตัวสินคา ทั้งในแงดีและแงลบตามสื่อสังคมออนไลน ดังน้ัน หากการสื่อสารการตลาดไม

สามารถสรางทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคได การภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) จึงไมเกิดข้ึนกบัแบรนด

สินคาในระยะยาวอยางแนนอน 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ณัฎฐภูอิสร ศรีเพชร (2558) ไดทําการวิจัยเรื่อง แนวทางการสรางความไววางใจของลูกคาใน

ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา อิทธิพลรวม (Total Effect) เกิดจาก การจัด

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา ความพึงพอใจ การยอมรบัตัวแทนประกันชีวิต การยอมรับบริษัทประกัน

ชีวิต และการบรกิารหลงัการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตามลําดับ สรุปไดวา แนวทางการสราง

ความไววางใจของลูกคาในธุรกิจประกันชีวิต ตองเนนในดานความโปรงใส ชัดเจน ปฏิบัติตามสัญญา 

การจายสินไหมทดแทนตามเงื่อนไข พัฒนาตัวแทนใหสรางความสัมพันธที่ดี และมีความซื่อสัตยตอ

ลูกคา การใชกลยุทธสรางความพึงพอใจใหเกิดบอย ๆ เพื่อใหเกิดความไววางใจ และตองมีความ

รับผิดชอบตอลูกคาและผูมสีวนเกี่ยวของทุกฝายอยางเปนธรรม 
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วราพร วิไลเลิศ (2557) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญพิจารณาจากการมี

โรงพยาบาลคูสัญญาทั่วประเทศมากทีสุ่ด คาเบี้ยประกันและความคุมครองทีเ่หมาะสม มีสาขา

ครอบคลมุ พนักงานมีมารยาท พูดจากสุภาพ มีเจาหนาที่คอยใหความชวยเหลือ รวมไปจนถึงให

ความสําคัญกับการพจิารณาชดใชคาสินไหมทีร่วดเร็ว 

นอกจากน้ี ผูบรโิภคสวนใหญ ยังพจิารณาจากกจิกรรมสงเสริมการตลาด การโฆษณาตามสื่อ

ตาง ๆ รวมทั้งใหความเช่ือมั่นกบับริษัทประกันสุขภาพที่มปีระสบการณ มีฐานะมั่นคงทางการเงิน 

และตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพโดยใหความสําคัญ ในการรับรูความสําคัญและประโยชนที่ไดรบัในการ

ทําประกันสุขภาพ 

ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย (2557) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตของผูบริโภควัยทํางาน ในเขตพื้นทีก่รงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ เกีย่วกับ

การระบุเงื่อนไขขอยกเวนความคุมครองอยางละเอียด ถูกตอง ครบถวนในกรมธรรมมากทีสุ่ด ตามมา

ดวย ดานราคาเกี่ยวกับเบีย้ประกันภัยที่ชําระ มีความเหมาะสมกบัความคุมครองที่ไดรบั ดานชองทาง

การจําหนายเกี่ยวกบัการขายผานตัวแทนประกันชีวิตโดยตรง ดานการสงเสรมิการตลาดเกี่ยวกบัมี

เอกสารการนําเสนอขายที่ถูกตองและชัดเจน ดานบุคลากรเกี่ยวกับพนักงานบริการลูกคา มีความรู

ความเขาใจในแผนประกันชีวิต สําหรับใหบริการหลงัการขายมากที่สุด ดานกระบวนการและการ

ใหบรกิารเกี่ยวกับบรกิารหลงัการขายที่ดีและรวดเร็วมากที่สดุ และดานลักษณะทางกายภาพ การ

นําเสนอเกี่ยวกับบริษัทมีฐานะการเงินที่ดี มั่นคง 

ดานภาพลักษณของตราสินคาเกี่ยวกบัการเปนตราสินคาทีม่คีวามนาเช่ือถือในการใหบริการ

มากที่สุด ดานความภักดีตอสินคา เกี่ยวกบัความตองการกลบัมาซื้อกรมธรรมประกันชีวิตซ้ํา และดาน

ความไววางใจเกี่ยวกับความรูสึกวากรมธรรมประกันชีวิตดีมปีระโยชนและมีคุณคามากทีสุ่ด โดยมี

ความคิดเห็นวาปจจัยการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกนัชีวิตมาจากปจจัยดานราคามากที่สุด 

โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน ยกเวนอาชีพ สวนใหญไมมผีลตอการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิต แตปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ การสงเสรมิทางการตลาด 

บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ/ การนําเสนอ ยกเวน ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ

กระบวนการ/ การใหบริการ สวนใหญมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจเลือกซือ้กรมธรรมประกันชีวิต 

นอกจากน้ี ปจจัยดานอื่น ๆ ไดแก ภาพลักษณของตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และความ

ไววางใจ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรมประกันชีวิตของผูบรโิภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ภรณทิพย ภัทรมาลัยสริิ (2557) ไดทําการวิจัยเรื่อง การวิเคราะหความเสี่ยงในการยกเลกิ

กรมธรรมกอนครบสญัญา โดยตัวแบบการเสี่ยงภัยแบบอัตราสวนค็อก ผลการศึกษาพบวา โดยสวน 

ใหญผูเอาประกันภัยในเขตกรุงเทพมหานคร จะยกเลกิกรมธรรมประกันชีวิตในชวงประมาณ 5 ปแรก 

โดยในชวงประมาณ 1 ปแรก จะมีการยกเลิกมากกวาปกติ สําหรับผลการศึกษาการเปรียบเทียบความ

นาจะเปนทีผู่เอาประกันภัยยังคงถือกรมธรรมภายในกลุมตัวแปรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พบวา ตัวแปรภายในกลุมทีม่ีคาความนาจะเปนของการถือกรมธรรมนอยที่สุด มีดังตอไปน้ี ผูทีม่ีรายได

มากกวา 100,000 บาท ในกลุมตัวแปรรายไดปจจุบัน (ตอเดือน) ผูทํากรมธรรมแบบช่ัวระยะเวลา ใน

กลุมตัวแปรแบบประกนัภัย ผูทํากรมธรรมที่มีทุนประกันภัย 500,000 – 1,000,000 บาท ในกลุมตัว

แปรทุนประกันภัย กรมธรรมที่จายเบี้ยประกันภัย 6,000 – 10,000 บาท ในกลุมตัวแปรเบี้ยประกันภัย

กรมธรรมที่ช้ือประกันชีวิตกับบริษัทโดยตรง ในกลุมตัวแปรชองทางการซื้อกรมธรรม และตัวแทนใน

กลุมตัวแปรบุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจทําประกันชีวิต และผลการศึกษาตัวแปรที่สมัพันธกับการ

ยกเลกิรมธรรมกอนครบสญัญา คือ อาชีพ เบี้ยประกันภัย และบุคคลที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจทํา

ประกันชีวิต 

จุฑามาศ วาชิตพล (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาการตัดสินใจทําประกนัชีวิตใน

รูปแบบ BANCASSURANCE ของคนในกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนผูหญงิ มีอายุระหวาง 31-40 ป สถานะภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 – 60,000 บาท สวนปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ

ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทางดานความจงรกัภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.004 

รตน แดงรัตนวงศ (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง เน้ือสารของโฆษณาสื่อสิ่งพมิพผลิตภัณฑที่

เกี่ยวของกบัสุขภาพของผูสงูอายุ และความหมายของ “สุขภาพ” ผลการศึกษาพบวา โฆษณา

ผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพของผูสูงอายุมีการนําเรื่อง ผลพลอยได หรือความสุข ที่ผูสงูอายุไดรบั

จากการใชผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพเปนการโนมนาวใจในโฆษณา โดยการวิจัยเนนการศึกษาทั้ง 

ตัวผูวิจัย ผูผลิตสาร และผูรบัสาร ซึ่งทั้ง 3 สวนใหความสําคัญตอเน้ือสารหรอืเน้ือหาของโฆษณา 

เกี่ยวกับการโนมนาวใจดวยนิยามของคําวา “สุขภาพ” ทั้งในประเด็น “ผลพลอยไดที่ผูสูงอายุไดรับ

จากการใชผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพ” หรือ “สุขภาพที่แข็งแรงของผูสูงอายุนําไปสูความสุขใน

ชีวิต” 

ทั้งน้ี ถึงแมวาทั้ง 3 สวนจะใหความสําคัญตอ “ผลพลอยได” หรือ “ความสุข” แตผลวิจัย

ช้ีใหเห็นวา ในมุมมองของผูผลิตสาร ใหความสําคัญตอการโนมนาวใจ โดยใชเรื่องประโยชนและ

สรรพคุณของผลิตภัณฑ เน่ืองจากเปนลักษณะเดน หรือขอดีของผลิตภัณฑที่จะชวยดึงดูดใหเกิดความ
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สนใจ และทราบวาผลิตภัณฑมปีระโยชนอยางไร สวนผูรบัสารอยางผูสงูอายุกลับไมไดใหความสนใจ

ในเรื่องของประโยชนและขอดีของผลิตภัณฑในโฆษณามากนัก 

ผลการวิจัยยังพบอกีวา ขอกังวลของผูสูงอายุ อยางการขาดความมั่นใจในตัวเอง กังวลงาย 

กลัวถูกทอดทิง้ กลัวความตาย รูสกึเหงาหงอย หรือใจนอย ถูกนําใชในเน้ือสารโฆษณาเพือ่จงูใจ โนม

นาวใจ เชน “อุนใจ...วัยแหงความสุข” ของบริษัท อเมรกิัน อินเตอร แนชช่ันแนล แอสชัวรันส จํากัด 

(เอไอเอ) เปนตน นอกจากน้ี ผลการวิจยัยังช้ีวา ผูสูงอายุใหความสนใจโฆษณาผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับ

สุขภาพของผูสูงอายุ ในสือ่โทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพมากทีสุ่ด เน่ืองจากสามารถพบเห็นไดงาย อีกทั้ง 

ปญหาทางดานสายตาและระดับการศึกษา มีผลตอการรบัสือ่ดังกลาวเชนเดียวกัน 

อิศราภรณ วีระคงสุวรรณ (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สัมพันธกบัรปูแบบการทํา

ประกันชีวิตของผูถือกรมธรรม บริษัท อลิอันซ อยุธยา ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา

พบวา รูปแบบทีผู่ถือกรมธรรมสวนใหญเลือก คือ รูปแบบสะสมทรัพย รองลงมาเปนรูปแบบตลอดชีพ 

ปจจัยสิง่กระตุนพฤติกรรมผูบริโภคในการทําประกันชีวิต โดยภาพรวมมีความสําคัญในระดับสูง และ

ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสิง่กระตุนพฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกบัรปูแบบการทําประกันชีวิต

ของผูถือกรมธรรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

เอื้องนภา จินตแสวง (2556) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อประกัน

สุขภาพของผูบริโภคในเขตอําเภอเมอืง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ผูทําประกันชีวิตสวนใหญ

เปนเพศหญงิ อยูในวัยทํางานและวัยเกษียณ มีชวงอายุ 41 – 50 ป และอายุ 51 ปข้ึนไป สถานภาพ

สมรสแลว และมีบุตร 1 – 3 คน รองลงมาคือ ผูไมมบีุตร ระดับการศึกษาของผูซือ้ประกันชีวิต

สวนมาก คือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และมีอาชีพสวนตัว รองลงมา คือ เกษตรกรรม และอื่น ๆ โดย

รายไดตอเดือนสวนใหญอยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท พฤติกรรมของบุคคลที่ซื้อประกันชีวิต 

ทุกประกันทีซ่ื้อมากทีสุ่ดอยูระหวาง 100,000 – 300,000 บาท สวนเบี้ยประกันทีลู่กคาชําระ โดย

สวนมากอยูระหวาง 3,001 – 5,001 บาท การชําระเปนการชําระแบบรายปมากที่สุด โดยการชําระ

เบี้ยประกันสวนใหญเปนการชําระผานทางธนาคารมากที่สุด ผูแนะนําการทําประกันชีวิต คือ ตัวแทน

ประกันชีวิต 

ทางดานปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพมากที่สุด คือ (1) เปนการคุมครอง

ตัวเอง เพราะเหตุวาในอนาคตไมสามารถมองเห็นได อุบัติเหตุอาจเกิดข้ึนไดตลอดเวลาซึ่งมีความเสี่ยง 

(2) ชวยลดภาระคารักษาพยาบาลเวลาฉุกเฉิน เพราะคารกัษาทางการแพทยในปจจุบันตองใช

คาใชจายสูง อาจสงผลกระทบตอรายได (3) อัตราเบี้ยประกนัที่เหมาะสม (4) ลดภาระของครอบครัว

เมื่อเกิดกรณีคาใชจายสูง (5) การสรางหลักประกันทีม่ั่นคงดานสุขภาพและเสรมิสรางคุณภาพชีวิตที่ดี 

(6) ประกันสุขภาพทีเ่ลือกทํามกีารแสดงเงื่อนไขและขอยกเวนอยางละเอียด (7) แหลงที่ต้ังของบริษัท

ประกันมีความนาเช่ือถือ (8) ความมีช่ือเสียงและความมั่นคงของบริษัทประกัน (9) ราคาเบี้ยประกัน
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คอนขางตํ่า (10) บริษัทประกันมีความยุติธรรมในการจายคาประกัน (11) ประกันสุขภาพคุมครอง

ความตองการ 

เกรียงไกร ธนากรไพศาล (2555) ไดทําการวิจัยเรื่อง การเปรยีบเทียบความพงึพอใจของ

ลูกคาที่มีตอการซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานตัวแทนและผานธนาคารพาณิชย ผลการศึกษาพบวา 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับความพึงพอใจ ที่มีตอการซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผาน

ตัวแทน และผานธนาคารพาณิชย พบวา ความรวดเร็วในการซื้อกรมธรรม ความสะดวกในการจาย

เบี้ยกรมธรรมในการตออายุ การแจงโปรโมช่ันทีจู่งใจลูกคาและมีของสมนาคุณตามโอกาส พนักงานมี

การแตงกายและมารยาทที่ดี และความเอาใจใสลกูคา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย

ระดับความพงึพอใจที่มีตอการซือ้กรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชยดีกวา ตัวแทนในทุก

ประเด็นขางตน 

สําหรับปจจัยที่มผีลตอความพึงพอใจทีม่ีตอการซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานทั้งสองชองทาง 

คือ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได ขณะที่อายุเปนปจจยัที่มีผลตอความพึงพอใจที่มีตอการซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชย 

จุฑามาศ พงษสุวินัย (2554) ไดทําการวิจัยเรือ่ง การรับรูความเสี่ยง ความไววางใจ และ

แนวโนมการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต ผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ 30 – 39 ป รายไดเฉลีย่ตอ

เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรบัรูความเสี่ยงเกี่ยวกบัการประกันชีวิตผานชองทางการตลาด

ทางโทรศัพทโดยรวม ดานหนาที่ ดานสงัคม ดานจิตใจ และดานเวลา อยูในระดับมาก สวนดาน

การเงินอยูในระดับปานกลาง แสดงวาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของตัวผลิตภัณฑทีน่าจะ

ตอบสนองไดตรงตามที่คาดหวัง และใหความสําคัญในเรือ่งของความคุมคาของเงินที่ตองเสียไป ซึ่ง

ผูบริโภคคิดวาการตองจายเบี้ยประกันทุกเดือนโดยที่ไมแนใจวาจะไดรบัผลตอบแทนกลบัมาหรอืไมน้ัน

เปนเรื่องที่เสี่ยงเกินไป 

นอกจากน้ี ผูบรโิภคยังใหความสําคัญกับเรือ่งของขอมูลสวนบุคคลมากกวาเรื่องอื่น ๆ ซึ่ง

ผูบริโภคคิดวาการบอกขอมูลสวนบุคคลใหกับคนที่ไมรูจักทราบผานทางโทรศัพทเปนเรื่องที่ไม

ปลอดภัย และรูสกึวากําลังถูกละเมิดสิทธิสวนบุคคล 

สําหรับความไววางใจตอการประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท ดานประกันชีวิต

อยูในระดับมาก สวนความไววางใจโดยรวม ดานพนักงานขายทางโทรศัพท และดานกระบวนการ   

อยูในระดับปานกลาง แสดงวาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของการมีช่ือเสียง เปนทีรู่จักและเปนที่

ยอมรบัของบริษัทประกันชีวิต มีฐานะการเงินมั่นคง มากกวาเรื่องของการทีบ่ริษัทเปนผูนําดานการ

ขายประกันชีวิตผานชองทางโทรศัพท รวมถึงผูบรโิภคยังตองการพนักงานขายทางโทรศัพททีม่ีความรู

เปนอยางดี และสามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการของลูกคาอยางทันทวงท ี
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กลุมตัวอยางสวนใหญมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาด

ทางโทรศัพท ในอนาคตคาดวาจะไมซื้อกรมธรรมประกันชีวิต แตผูบริโภคที่มเีพศ อายุ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาด

ทางโทรศัพท แสดงวา ผูบรโิภคยังคงไมคอยไววางใจและยังคิดวามีความเสี่ยงสูงในการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางการตลาดทางโทรศัพท จาํเปนตองมีขอมลูมาเพื่อเปรียบเทียบ

ประกอบการตัดสินใจ 

สิรลิักษณ ปานศรี (2553) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อประกัน

สุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูซื้อประกันชีวิตสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุ 31 – 40 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปรญิญาตรี มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

20,000 – 30,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท สวนผลการวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการ

ซื้อประกันสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลอืกซือ้ประกันสุขภาพกับบริษัท อเมริกันอินเตอร

เนช่ันแนล แอสชัวรันส ระยะเวลาที่ทําประกัน คือ 1 – 5 ป ดานจํานวนเงิน (เบี้ยประกันภัย) ทีท่ํากับ

บริษัทรับประกันภัยมีจํานวนเงิน 10,001 – 20,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญซื้อประกันสุขภาพราย

เดียวมากทีสุ่ด ความคุมครองสวนใหญทีซ่ื้อเปนความคุมครองกรณีเขาพักรกัษาตัวแบบผูปวยในและ

ผูปวยนอก ลกัษณะการซื้อประกันสุขภาพมากทีสุ่ดคือ บุคคลในครอบครัว เหตุผลที่สําคัญที่สุดที่

เลือกใชบริษัทรับประกันภัย คือ บริษัทที่มีช่ือเสียงในดานการรบัประกันภัยที่ดี มีแนวโนมในการซื้อ

ประกันสุขภาพเพิม่เติมในอนาคต และแนะนําใหบุคคลทีรู่จกัทําประกันสุขภาพกับบริษัททีซ่ื้ออยู 

ลําดับความสําคัญในการซือ้ประกันคุณภาพคือ บริการหลงัการขาย และผลการวิเคราะหขอมลู

ความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในระดับมากทีสุ่ด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมา

คือ ดานกระบวนการบรกิารดานพนักงาน ดานประสิทธิภาพและคุณภาพ ดานราคา ดานชองทางการ

จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

อรุณ วิสุทพิพฒันสกุล (2552) ไดทําการวิจัยเรือ่ง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้กรมธรรม

ประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมกีารซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานตัวแทนประกันชีวิต เหตุผลทีซ่ื้อ คือเพื่อเปนหลักประกันใหกบัครอบครัว 

ดวยแบบประกัน คือ แบบคุมครองชีวิต (รายได) ในวงเงินทนุประกันระหวาง 100,000 – 500,000 

บาท และตนเองมสีวนในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด สวนใหญรับรูขาวสารการประกันชีวิตจากพนักงาน

ธนาคารและตัวแทนประกันชีวิต ซึ่งคาดวาจะใชเวลามากกวา 1 ป ข้ึนไปในการตัดสินใจซื้อ 

สําหรับผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล พบวา อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายไดตอ

เดือน เปนปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตในทุกกลุม อยางระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ สวนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตอการตัดสินใจซือ้กรมธรรมประกันชีวิตในกลุม  
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ผูที่ซือ้กรมธรรมประกันชีวิต กับผูที่ไมไดซื้อกรมธรรมประกนัชีวิต พบวา ปจจัยดานบุคลากร       

ดานผลิตภัณฑ (กรมธรรม) และดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบั   

การตัดสนิใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต และในกลุมผูที่ซื้อประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชย กับผูที ่

ซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานชองทางอื่น ๆ พบวา ปจจัยดานกระบวนการใหบรกิาร ดานผลิตภัณฑ 

(กรมธรรม) และดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบัการตัดสินใจซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคารพาณิชย สําหรบัปจจัยดานภาพลักษณ พบวา ไมมีความสัมพันธ  

ตอการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตในทุกกลุม 

พงศธร สุทธิพงษ (2552) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติที่มีความสัมพันธกบัการเลือก

ซื้อประกันชีวิตของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มผีลตอการเลือกซื้อ

ประกันชีวิตของผูบริโภค แบงเปน 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานตัวแทนประกันชีวิต โดยตัวแทนจะตอง 

มีความซื่อสัตย เอาใจใสสม่ําเสมอ เปนที่ปรึกษาทางการเงินได และตองมีจรรยาบรรณ ทางดานความ

ยืดหยุนของกรมธรรม ควรปรับเปลี่ยนไดตลอด รวมทั้งการสงเสริมการตลาด ตองสรางการจดจํา  

และตองครอบคลุมทกุสื่อ 

ชนวรรณ สงามัง่ค่ัง (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง เหตุผลในการตัดสินใจซื้อกรมธรรม 

ประกันภัยอบุัติเหตุสวนบุคคล: กรณีศึกษา บริษัท โอสถสภาประกันภัย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  

มีสถานภาพสมรส ยังไมมีบุตร จบการศึกษาระดับปรญิญาตรี ทํางานประจําในสํานักงานและไมใช

เครื่องจักร และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท ดานเหตุผลในการตัดสินใจซื้อกรมธรรม

ประกันภัยอบุัติเหตุสวนบุคคลเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (8 P’s) อยูในระดับมาก 

การตัดสินใจซื้อประกันภัยอุบัติเหตุสวนบุคคล กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซือ้กรมธรรมประกนัภัย

อุบัติเหตุสวนบุคคลโดยรวมอยูในระดับมาก สวนการวิเคราะหเปรียบเทียบ ความแตกตางระหวาง 

การตัดสินใจซื้อประกันภัยอุบัติเหตุสวนบุคคลกบับริษัท โอสถสภาประกันภัย จํากัด โดยจําแนกตาม

สถานภาพสวนบุคคล พบวา ลูกคาที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา ลักษณะงานที่ปฏิบัติ และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน แตลูกคาที่มีสถานภาพการสมรส และจํานวนบุตร 

ที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อซื้อกรมธรรมประกันภัยอบุัติเหตุสวนบุคคลไมแตกตางกัน 
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2.8 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวา สาระ

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ประกอบดวย บุคคลที่

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมลูเกี่ยวกับภาพ เสยีง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน สงผลตอความต้ังใจชม ความสนใจชม ความตองการซื้อ และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต

ของผูบริโภค ซึ่งการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐานเกี่ยวกบัความสัมพันธระหวาง สาระองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน กับความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ไดวา 

สมมติฐานท่ี 1 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความ

ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

สมมติฐานท่ี 2 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความ

สนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรตาม คือ ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

สมมติฐานท่ี 3 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน สงผลตอความ

ตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรตาม คือ ความตองการซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกนั

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 
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สมมติฐานท่ี 4 สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

- ตัวแปรอิสระ คือ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ประกอบดวย บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

 

2.9 กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน กบั ความต้ังใจ 

ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

 

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 
สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
 

 บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

 ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

 เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

 ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิต

ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ี

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ี

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ใชรูปแบบของการวิจัยเชิงปรมิาณที่ประกอบดวย ประชากรและ

ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการศึกษา การเกบ็รวบรวมขอมลู การแปรผลขอมลู และวิธีการทางสถิติ

สําหรับใชในการวิเคราะห และการทดสอบสมมติฐานเรือ่งความสัมพันธระหวางตัวแปรที่กําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิง ที่เคยรบัชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขตกรงุเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนผูบริโภคที่แนนอน 

จึงใชสูตรคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร โดยเลือกใชระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 

และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกกลุมตัวอยางรอยละ +5 ดังน้ี (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 
 

 
 

กําหนดให 

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

z = คามาตรฐานของระดับความเช่ือมั่น 95% (เทากบั 1.96) 

E = ระดับความคลาดเคลือ่นที่ยอมรบัได 0.05 

 

 แทนคาในสูตร 
 

 
 

 ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง แตทั้งน้ีผูวิจยัไดสํารองความคลาดเคลื่อนไว

อีก 15 ตัวอยาง จึงเทากบั 400 ตัวอยาง 
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3.2 ตัวอยาง 

ตัวอยางที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญงิ ที่เคยรับชมภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดตัวอยาง

จํานวนดังกลาว โดยใชตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความ 

คลาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ +5 ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ัน ผูวิจยัเลอืกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรที่ใชในการศึกษา ซึ่งไดแก ผูบรโิภคทั้ง

เพศชาย และเพศหญิง ทีเ่คยรับชมภาพยนตรโฆษณาประกนัชีวิตผานสื่อออนไลน ในเขต

กรุงเทพมหานคร มจีํานวนทั้งหมด 400 คน 

2) กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

3) จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑสุมแบบเจาะจง ซึง่แบงไดเปน 1 กลุม 

4) จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปน้ี 

- กลุมผูทีเ่คยรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน จํานวน 400 คน 

5) เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง 

 

3.3 ประเภทของขอมูล 

ขอมูลที่ใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมลู การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความ และการสรปุผล ประกอบดวย 

3.3.1 ขอมูลปฐมภูม:ิ เปนขอมูลที่ผูวิจยัไดสรางข้ึนเอง โดยอาศัยเครื่องมือทีม่ีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวม ซึง่ในที่น้ี คือ แบบสอบถามและการใชวิธีการอื่น ๆ คือ การสัมภาษณเฉพาะ

กลุม ซึง่เปนการสัมภาษณเชิงลึกกบับุคคลหรอืกลุมบุคคลทีม่ีความเกี่ยวของหรือเปนผูที่มสีวนไดสวน

เสียกบัขอมลู ไดแก ตัวแทนขายประกันชีวิต นักสรางสรรคโฆษณาประกันชีวิต นักการสือ่สาร

การตลาดของบริษัทประกันชีวิต และผูที่เคยซือ้ประกันชีวิต เปนตน 

3.3.2 ขอมูลทุติยภูม:ิ เนนขอมูลที่ผูวิจัยเกบ็รวบรวมมาจากแหลงที่สามารถอางองิไดและมี

ความนาเช่ือถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกบังานวิจัยทีผ่านมา แตมีความเกี่ยวของกับ

งานวิจัยครั้งน้ี (3) วารสารและสิ่งพมิพทางวิชาการทั้งที่ใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 
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3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมขอมลูจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอน ดังน้ี 

1) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2) สรางแบบสอบถามเพือ่ถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปน้ี คือ (1) ขอมูลทั่วไปเกี่ยว    

กับผูตอบแบบสอบถาม (2) องคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต  

(3) ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจ ที่เกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ของบริษัทประกันชีวิต 

3) นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนมา เสนอตออาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและ

เสนอแนะขอปรบัปรุงแกไข 

4) ทําการปรบัปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครัง้หน่ึง 

5) ทําการแกไขปรับปรงุแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

6) นําแบบสอบถามไปทดลองกบัตัวอยางจํานวน 40 ราย เพื่อหาคาความเช่ือมั่น และนําผล

ที่ไดเขาปรกึษากับอาจารยทีป่รกึษา 

7) ทําการปรบัปรุงแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ และนําเสนอใหอาจารยทีป่รกึษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

8) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

3.5.1 การตรวจสอบเนื้อหา: ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตออาจารยที่

ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒ ิเพื่อตรวจสอบความครบถวน และความสอดคลองของเน้ือหาของ

แบบสอบถาม ที่ตรงกบัเรื่องที่จะศึกษา 

3.5.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น: ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อันฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: คาความเช่ือมั่น Cronbach’s Alpha 

 

สวนของคําถาม คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 

ตัวแปรอิสระ 
กลุมทดลอง 

n=40 

กลุมตัวอยาง 

n=400 

สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษัิท 

ประกันชีวิต 
    

1. บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .750 .817 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.813 .878 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .726 .775 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .844 .882 

ตัวแปรตาม 
กลุมทดลอง 

n=40 

กลุมตัวอยาง 

n=400 

ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจที่เกีย่วกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
    

1. ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน .855 .855 

2. ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน .755 .799 

3. ความตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา .842 .903 

4. การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณา .862 .748 

 

ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นไดคาความเช่ือมั่นของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เช่ือมั่น รวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากน้ี แบบสอบถามที่สรางข้ึน ยังไดผานการตรวจสอบ

เน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จงึไดสรปุวา แบบสอบถามที่ไดสามารถนําไปใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลได (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 
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3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย 9 สวน พรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปน้ี 

คือ 

สวนท่ี 1: เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 

สวนท่ี 2: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด 

ซึ่งประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และให

คะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 

สวนท่ี 3: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก ขอมูลภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะ

เปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด  

คือ 5 

สวนท่ี 4: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่

ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และให

คะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 

สวนท่ี 5: เปนคําถามเกี่ยวของกับ สาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ลักษณะเปน

คําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนท่ี 6: เปนคําถามเกี่ยวของกับ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อ

ออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตร

วัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคา

คะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนท่ี 7: เปนคําถามเกี่ยวของกับ ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่

ออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตร

วัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคา

คะแนนมากที่สุด คือ 5 
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สวนท่ี 8: เปนคําถามเกี่ยวของกับ ความตองการซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึง่ประกอบดวยคําตอบที่แบง

ออกเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคา

คะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

สวนท่ี 9: เปนคําถามเกี่ยวของกับ การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ลักษณะเปนคําถามปลายปด ซึ่งประกอบดวยคําตอบที่แบงออกเปน 

5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอย

ที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด คือ 5 

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมลูตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ตองการศึกษาตามทีร่ะบุไวขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมาย และรอจนกระทัง่

ตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทมีงานจะตอบ 

ขอสงสัยน้ัน 

 

3.8 การแปลผลขอมลู 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน สําหรบัการแปลผลขอมลู โดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน 

เพื่อกําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงน้ัน ดังน้ี (มาลินี มาลีคลาย, 

2554) 

 

อันตราภาคชั้น = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 

 = 5 – 1       =  0.80 

   5 
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ชวงชั้นของคะแนน คําอธิบายสาํหรับการแปลผล 

1.00 – 1.80                     ระดับนอยที่สุด 

1.81 – 2.61                     ระดับนอย 

2.62 – 3.42                     ระดับปานกลาง 

3.43 – 4.23                     ระดับมาก 

4.24 – 5.00                     ระดับมากทีสุ่ด 

 

3.9 การวิเคราะหขอมูล 

ในข้ันตอนน้ีเปนการวิเคราะหมาตรวัดขอมลูแตละประเภท ที่ครอบคลุมอยูในการศึกษาน้ี

ทั้งหมด กอนจะกําหนดคาสถิติทีเ่หมาะสมสําหรับการใชประมวลผลและตีความขอมูลทางสถิติ     

เพื่อนํามาวิเคราะหแปลผล และสรุปเปนผลการทดสอบสมมติฐาน หรือผลการศึกษาในตอนทายของ

งานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมลู แบงเปนขอมลูทีเ่กี่ยวของกับตัวแปรแตละประเภท ดังน้ี 

(มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดขอมลู 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1 ขอมูลทางประชากรศาสตร     

  1.1) คุณลักษณะสวนบุคคล     

       เพศ นามบัญญัติ 1 = เพศชาย 

      2 = เพศหญงิ 

       อายุ นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวา 20 ป 

      2 = 20-25 ป 

      3 = 26-30 ป 

      4 = 31-35 ป 

      5 = 36-40 ป 

      6 = 41 ปข้ึนไป 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

       อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

      2 = ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

      
3 = พนักงานบริษัทเอกชน/

ลูกจาง 

      
4 = เจาของกจิการ/ธุรกจิ

สวนตัว 

      5 = อื่นๆ 

       รายไดเฉลี่ยตอเดือน นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวา 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 = ตํ่ากวาปริญญาตร ี

      2 = ปริญญาตร ี

      3 = ปริญญาโท 

      4 = ปริญญาโทข้ึนไป 

2 ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของ   

 สื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ   

  บริษัทประกันชีวิต     

  2.1) บุคคลที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

  2.2) ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตร ี อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  2.3) เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  2.4) ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิต อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

        ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

3 ความคิดเห็นตอ ความต้ังใจ ความสนใจ     

  ความตองการ และการตัดสินใจ     

  ท่ีเก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลน     

  ของบริษัทประกันชีวิต     

  3.1) ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

  3.2) ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ประกันชีวิตผานสื่อออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  3.3) ความตองการซือ้ประกันชีวิต อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

  3.4) การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏ อันตรภาค 1 = ระดับนอยทีสุ่ด 

  ในภาพยนตรโฆษณาออนไลน   2 = ระดับนอย 

      3 = ระดับปานกลาง 

      4 = ระดับมาก 

      5 = ระดับมากที่สุด 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรบัการวิเคราะหขอมูล อธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งน้ีไว 

ดังน้ี 

3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา: ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณา สําหรบัการอธิบายผลการศึกษาใน

เรื่องตอไปน้ี 

3.10.1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา ซึ่งเปนขอมลูที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไมสามารถวัด

เปนมลูคาได และผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทาน้ัน 

ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) (มาลินี 

มาลีคลาย, 2554) 
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3.10.1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสือ่ภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ขอมูลภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน เปนขอมลูที่ใชมาตรวัดอันตรภาค 

เน่ืองจากผูวิจยัไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจยัตองการทราบจํานวนตัวอยาง และ

คาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย และ

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.1.3 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ท่ีเก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต เปนขอมูล

ที่ใชมาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจัยตองการทราบ

จํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก 

คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.2 สถิติเชิงอางอิง: ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางองิ สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของ

ตัวอยางในเรื่องตอไปน้ี 

3.10.2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอนัตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ ความต้ังใจ ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอิสระดังกลาว

แตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

(มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.2.2 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ ความสนใจ ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอิสระดังกลาว

แตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

(มาลินี มาลีคลาย, 2554) 
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3.10.2.3 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ ความตองการ ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพือ่ทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอิสระ

ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 

3.10.2.4 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธ หรือการสงผลตอกันระหวาง

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก บุคคลทีป่รากฎในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ซึ่งในมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึง

ตัว คือ การตัดสินใจ ซึง่ใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอสิระ

ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) (มาลินี มาลีคลาย, 2554) 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษา สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนทีส่งผลตอ ความต้ังใจ 

ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูเพือ่การ

อธิบายและการทดสอบสมมุตฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปรแตละตัว โดยขอมูลดังกลาวไดเก็บรวบรวม

จากแบบสอบถามทีม่ีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวนทัง้สิ้น 400 ชุด ซึ่งผลการวิเคราะหแบงออกเปน 

5 สวน ประกอบดวย 

สวนท่ี 1: เปนขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับ คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา 

สวนท่ี 2: เปนขอมลูเกี่ยวกับ สาระองคประกอบสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ไดแก บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิต

ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

สวนท่ี 3: เปนขอมลูเกี่ยวกับ ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจที่

เกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของประกันชีวิต 

สวนท่ี 4: การทดสอบสมมติฐาน 

สวนท่ี 5: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1: ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับ คุณสมบัติของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และระดับการศึกษา สรปุไดตามตาราง

และคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 148 35.5 

หญิง 258 64.5 

รวม 400 100.0 
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จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามเพศ ในตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญงิ มีจํานวนทัง้สิ้น 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 และเพศชาย จํานวน 148 คน 

คิดเปนรอยละ 35.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 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 ปข้ึนไป 41 10.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุ ในตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีอายุระหวาง 31 – 35 ป ซึ่งมีจํานวนทัง้สิ้น 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 รองลงมาคือ อายุระหวาง 

36 – 40 ป มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 อายุระหวาง 26 – 30 ป มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอย

ละ 18.8 อายุระหวาง 20 – 25 ป มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 อายุ 40 ปข้ึนไป มีจํานวน 41 

คน คิดเปนรอยละ 10.3 และอายุตํ่ากวา 20 ป มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 24 6.0 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 48 12.0 

พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง 260 65.0 

เจาของกิจการ/ ธุรกจิสวนตัว 57 14.3 

อื่น ๆ 11 2.8 

รวม 400 100.0 
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จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอาชีพ ในตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง ซึ่งมจีํานวนทั้งสิ้น 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 

รองลงมาคือ เจาของธุรกิจหรอืทําธุรกจิสวนตัว มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ขาราชการ 

รวมถึงทํางานในรัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 นักเรียน นิสิต นักศึกษา มีจํานวน 

24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และอื่น ๆ ไดแก แมบาน เกษตรกรรม มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 

2.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน/ บาท จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 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 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ในตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดที่ 30,000 บาทข้ึนไป ซึง่มีจํานวนทัง้สิ้น 99 คน คิดเปนรอยละ 

24.8 รองลงมาคือ รายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

รายไดระหวาง 10,000 – 15,000 บาท มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 รายไดระหวาง 20,001 

– 25,000 บาท มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 รายไดระหวาง 25,001 – 30,000 บาท มี

จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มจีํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 

7.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 67 16.8 

ปริญญาตร ี 268 67.0 

ปริญญาโท 63 15.8 

ปริญญาโทข้ึนไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามระดับการศึกษา ในตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปรญิญาตรี ซึ่งมจีาํนวนทั้งสิ้น 268 คน คิดเปนรอยละ 67.0 

รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี มจีํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ปริญญาโท มจีํานวน 63 คน 

คิดเปนรอยละ 15.8 และปริญญาโทข้ึนไป มจีํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2: ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับ สาระองคประกอบสื่อภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ไดแก บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลภาพ  

เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอสาระ

องคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตในภาพรวม 

 

ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 3.08 1.132 ปานกลาง 4 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
3.93 .964 มาก 2 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 3.92 .974 มาก 3 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
4.23 .967 มาก 1 

รวม 3.04 1.009 ปานกลาง 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตในภาพรวมของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง ( = 3.04) แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ( = 4.23) รองลงมาไดแก ขอมลูเกี่ยวกบั

ภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน ( = 3.93) เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ( = 3.92) และนอยที่สุด ไดแก บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ( = 3.08) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



58 

ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอบุคคล

ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. บุคคลหรอืนักแสดงที่มีช่ือเสียง มีสวนทําใหทานสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
3.18 1.174 ปานกลาง 2 

2. บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคา

ไดเปนอยางดี  

3.59 1.036 มาก 1 

3. บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอ

การประกันชีวิต 

3.10 1.134 ปานกลาง 3 

4. บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหตัดสินใจซื้อประกัน

ชีวิต 

2.45 1.182 นอย 4 

รวม 3.08 1.132 ปานกลาง 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอบุคคลทีป่รากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( = 3.08) แตเมื่อพิจารณาเปนราย

ดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียงตามลําดับ พบวา บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี ( = 3.59) รองลงมาไดแก 

บุคคลหรือนักแสดงทีม่ีช่ือเสียง มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

( = 3.18) บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําให

เกิดความนาเช่ือถือตอการประกันชีวิต ( = 3.10) และนอยทีสุ่ด ไดแก บุคคลหรอืนักแสดงที่ปรากฏ

ในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ทําใหตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ( = 2.45) 
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ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอขอมูล

เกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

 

ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณ

ความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมได

เปนอยางดี 

4.05 .906 มาก 1 

2. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ทีม่ีลกูเลน หรอืกกราฟก 

ตาง ๆ มีสวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

3.90 .906 มาก 3 

3. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจําตัว

สินคา ตราสินคา หรอืย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี 
3.95 .972 มาก 2 

4. ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ทําใหเกิดการรับรูและ

เขาใจในรายละเอียดของประกันชีวิต และทําใหติดตามชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง 

3.85 1.018 มาก 4 

รวม 3.93 .964 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับ

มาก ( = 3.93) แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีส่ดุเรียงตามลําดับ พบวา ภาพ เสียง 

และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมได

เปนอยางดี ( = 4.05) รองลงมาไดแก ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจําตัว

สินคา ตราสินคา หรอืย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี ( = 3.95) ภาพ เสียง และดนตรีประกอบ 

ที่มีลกูเลน หรอืกกราฟกตาง ๆ มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

( = 3.90) และภาพ เสียง และดนตรีประกอบ ทําใหเกิดการรับรูและเขาใจในรายละเอียดของ

ประกันชีวิต และนอยที่สุด ไดแก ทําใหติดตามชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง ( = 3.85) 
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอ

เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

 

เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

ควรสรางมาจากชีวิตจริงของบุคคล 
3.94 1.004 มาก 3 

2. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางข้ึนเปนตอน ๆ หรือเปนซีรีย เพือ่สรางความ

นาสนใจใหติดตามรับชม 

3.58 1.089 มาก 4 

3. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา 
4.09 .902 มาก 1 

4. เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางความประทับใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกัน

ชีวิต 

4.05 .898 มาก 2 

รวม 3.92 .974 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวา ความคิดเห็นตอเน้ือหาของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.92) แตเมื่อพิจารณา

เปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา ( = 4.09) รองลงมาไดแก เน้ือหา

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสรางความประทบัใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัท

ประกันชีวิต ( = 4.05) เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตควรสรางมาจากชีวิต

จริงของบุคคล ( = 3.94) และนอยที่สุด ไดแก เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรสรางข้ึนเปนตอน ๆ หรือเปนซีรี่ย เพือ่สรางความนาสนใจใหติดตามรับชม ( = 3.58) 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นตอ

ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

ขอมูลเก่ียวกับการประกันชีวิตของภาพยนตร 

โฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาอยางชัดเจน 

4.17 .968 มาก 4 

2. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอราคาและจํานวนเงินทีจ่ะไดรบัคืนอยางชัดเจน 
4.25 1.019 มากที่สุด 2 

3. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอผลประโยชนที่ไดรบั/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ 
4.26 .944 มากที่สุด 1 

4. ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอสิทธิประโยชน/ โปรโมช่ันตาง ๆ ทีจ่ะไดรบัจากการ

ทําประกันชีวิต 

4.23 .936 มาก 3 

รวม 4.23 .967 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอขอมูลเกี่ยวกับการประกัน

ชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 4.23) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ควรนําเสนอผลประโยชนที่ไดรบั/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ ( = 4.26) รองลงมาไดแก 

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอราคาและจํานวนเงินทีจ่ะไดรบัคืนอยาง

ชัดเจน ( = 4.25) ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอสิทธิประโยชน/

โปรโมช่ันตาง ๆ ที่จะไดรับจากการทําประกันชีวิต ( = 4.23) และนอยทีสุ่ด ไดแก ภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาอยางชัดเจน ( = 4.17) 
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4.3 สวนท่ี 3: ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ีเก่ียวกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนประกันชีวิต 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ทีเ่กี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนประกันชีวิต สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความต้ังใจชม

ภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต 

ผานสื่อออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

จนกระทั่งจบทุกครัง้ที่เปดชม 
3.22 1.124 ปานกลาง 2 

2. ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

พรอมจับประเด็นความสําคัญของเน้ือหา มากกวาทีจ่ะชม

แบบผาน ๆ 

3.34 1.064 ปานกลาง 1 

3. ต้ังใจที่จะกลบัมาชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลาย ๆ ครัง้ 
2.87 1.137 ปานกลาง 4 

4. ต้ังใจที่จะบอกตอใหกบัคนอื่น ๆ เขามาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน 
2.89 1.141 ปานกลาง 3 

รวม 3.08 1.117 ปานกลาง 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอความต้ังใจชมภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( = 3.08) แต

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต พรอมจับประเด็นความสําคัญของเน้ือหา มากกวาทีจ่ะชมแบบผาน ๆ 

( = 3.34) รองลงมาไดแก ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตจนกระทัง่จบทุก

ครั้งทีเ่ปดชม ( = 3.22) ต้ังใจที่จะบอกตอใหกบัคนอื่น ๆ เขามาชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ
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บริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน ( = 2.89) และนอยที่สุด ไดแก ต้ังใจทีจ่ะกลับมาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลาย ๆ ครั้ง ( = 2.87) 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

 

ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต 

ผานสื่อออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. บุคคลหรอืนักแสดงทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
3.10 1.105 ปานกลาง 4 

2. เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทําใหสนใจชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
3.86 .962 มาก 1 

3. องคประกอบของภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ มสีวน

ทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต 

3.81 .991 มาก 2 

4. ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทํา

ใหสนใจที่จะติดตามชมโดยไมมีความรูสึกเบื่อหนาย 
3.53 1.073 มาก 3 

รวม 3.58 1.033 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอความสนใจชมภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.58) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทําให

สนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ( = 3.86) รองลงมาไดแก องคประกอบ

ของภาพ เสียง และดนตรีประกอบ มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ( = 3.81) ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทําใหสนใจทีจ่ะติดตามชมโดย

ไมมีความรูสกึเบือ่หนาย ( = 3.53) และนอยทีสุ่ด ไดแก บุคคลหรอืนักแสดงทําใหสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ( = 3.10) 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตองการซื้อ

ประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการออมเงินเอาไวใช

ในอนาคต 
3.60 1.191 มาก 4 

2. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงของ

ชีวิตในอนาคตเมื่อสิ้นสดุวัยทํางาน 
3.81 1.120 มาก 3 

3. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงในดาน

สุขภาพอนามัยของตนเองและครอบครัว 
4.00 1.047 มาก 1 

4. ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงดาน

ชีวิตและความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว 
3.99 1.073 มาก 2 

รวม 3.85 1.108 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอความตองการซื้อประกันชีวิต

ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.85) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการ

ความมั่นคงในดานสุขภาพอนามัยของตนเองและครอบครัว ( = 4.00) รองลงมาไดแก ตองการซื้อ

ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงดานชีวิตและความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว ( = 3.99) 

ตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงของชีวิตในอนาคตเมื่อสิ้นสุดวัยทํางาน ( = 3.81) 

และนอยทีสุ่ด ไดแก ตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการออมเงินเอาไวใชในอนาคต ( = 3.60) 
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ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตท่ีปรากฏใน 

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ก็ตอเมื่อมั่นใจวาจะได

ผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุนอยางอื่น 
3.92 1.140 มาก 2 

2. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความมั่นคงและช่ือเสยีง

ของบริษัทประกันชีวิต 
3.86 1.108 มาก 3 

3. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความพอใจตอ

ผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ยประกนั มีความเหมาะสมกับเงิน

ที่สงเปนรายงวด 

4.12 1.039 มาก 1 

4. ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต หลังจากดูภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
2.67 1.208 ปานกลาง 4 

รวม 3.64 1.124 มาก 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงใหเห็นวา ความคิดเหน็ตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่

ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของกลุมตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.64) แตเมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุดเรียงตามลําดับ พบวา ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความ

พอใจตอผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ยประกัน มีความเหมาะสมกับเงินทีส่งเปนรายงวด ( = 4.12) 

รองลงมาไดแก ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ก็ตอเมื่อมั่นใจวาจะไดผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุน

อยางอื่น ( = 3.92) ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความมั่นคงและช่ือเสียงของบริษัทประกันชีวิต 

( = 3.86) และนอยที่สุด ไดแก ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต หลงัจากดูภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต ( = 2.67) 

 

นอกจากน้ี กลุมตัวอยางยังไดแสดงความคิดเห็น รวมทัง้ใหคําแนะนําเพิ่มเติมเกี่ยวกบั สาระ

องคประกอบของของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลน สงผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความ

ตองการ และการตัดสินใจ ดังน้ี 
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- การโฆษณามีสวนทีจ่ะทําใหเกิดความสนใจเพื่อศึกษาถึงความคุมคา ประกอบกบัการ

ตัดสินใจในการซื้อประกันชีวิตของแตละบริษัท 

- เปนสื่อจงูใจที่ดีที่ใชชีวิตของคนจริงๆ มาสรางทําใหคนไดจดจําเรือ่งราวตาง ๆ ได และทํา

ใหลูกคาจดจําภาพลกัษณที่ดีของบริษัทได 

- ความคุมคาและความพรอมของสทิธิประโยชนในการลงทุนอยางหาทีสุ่ดไมได อยางชัดเจน 

โดยไมมีเงือ่นไขซอนอยู เปนตัวเลก็ ๆ ควรชัดเจนในทุก ๆ เรื่อง 

- การซื้อประกันชีวิตตองคํานึงถึงผลประโยชนสูงสูดทีผู่ซื้อประกันจะไดรบั โฆษณาก็เปนสวน

หน่ึงในการตัดสินใจแตไมทั้งหมด เพราะยังรูสกึวาการโฆษณาประกันชีวิต บริษัทประกันไมไดบอก

ขอมูลพรอมเงื่อนไขทัง้หมด ทําใหการตัดสินใตในการซื้อประกันจากโฆษณาลดลง 

- เปนสื่อจงูใจที่ดีที่ใชชีวิตของคนจริง ๆ มาสราง ทําใหคนจดจาํเรื่องราวตาง ๆ ไดและทําให

ลูกคาจดจําภาพลักษณที่ดีของบริษัทได 

- เเสดงเงื่อนไขหลักการประกันชีวิตใหชัดเจนมากกวาน้ี 

- ตองไดผลตอบแทนตามความจรงิ ตองดูแลและคุมครองกันตลอด และดูแลกันอยางดี 

- เพิ่มรายละเอียดที่ชัดเจน เขาใจงายในโฆษณา เพื่อเปนการชวยในการตัดสินใจซื้อประกัน 

- สื่อโฆษณาเปนองคประกอบยอยทีท่ําใหตัดสินใจซือ้ประกัน สิ่งทีส่ําคัญคือขอมลูของ

ประกันมากกวาวาผลประโยชนทีจ่ะไดรบัน้ันเปนความจรงิ เคลมไดจรงิ ไดผลตอบแทนจรงิ ไมลาชา 

เพราะสวนใหญประกันบอกไมหมด แจงแตประโยชน แตเวลาเคลมประกันจรงิ ๆ กลบัเคลมไมไดเลย 

- ถาหากจะตัดสินใจซื้อหรือทําประกันชีวิตก็จะดูใหรอบคอบกอนทุกครัง้และติดตามทางสื่อ

ออนไลนบาง แตก็เปนสวนหน่ึงในการทําประกันชีวิต ชอบซื้อกับตัวแทนมากกวา 

- การสะทอนถึงเหตุการณทีเ่ราไมคาดคิดวาจะเกิดกับคนใกลตัวกเ็ปนจุดที่สําคัญในการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตไดดีมาก ๆ คะ 

- บริษัทประกันชีวิตควรที่จะชัดเจนในเรื่องของผลตอบแทน เปนตัวเงินที่คุมคาเมื่อ

เปรียบเทียบกับคางวดทีจ่ายไป ควรนําเสนอเกี่ยวกบัเหตุการณจรงิ ๆ ที่เกิดข้ึนและผลตอบแทนที่

ไดรับจริง จะทําใหคนสนใจมากข้ึน 

- อยากใหทางบริษัทประกันบอกความชัดเจนถึงผลประโยชนตอบแทนตอลูกคาอยางชัดเจน 

รวมทั้งระยะเวลาการสงเบี้ยประกันและจํานวนเงินที่ตองสงตอปจนครบสัญญา และเมือ่มีปญหา

สามารถทีจ่ะติดตอกับทางบริษัทไดโดยตรงทันที อยากใหมีโฆษณาที่สรางความมั่นใจและนาเช่ือถือตอ

ผูบริโภคสื่อเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการน้ัน ๆ 

- บางครัง้มีการโฆษณาเกินจริง เมื่อตองการเวนคืนกรมธรรม กลับมีเงื่อนไขตาง ๆ มากมาย 

- ระบุขอดี ขอเสีย และคาใชจายตามความจริง 

- ควรระบุยอดการสงรายเดือน และรายรับจากการเวนคืนกรมธรรมตามความเปนจรงิ 
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- แนะนําผลที่ไดรับและเงื่อนไขการรับเงินคืนใหชัดเจน 

- ติดตามรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลนทุกครั้ง แตไมมั่นใจในการ

ไดรับสทิธตามเงือ่นไขที่ระบุ เมื่อเวนคืนกรมธรรมอาจมีเงีอ่นไขมากกวาในโฆษณา 

- ควรปรับตัวหนังสือในสวนของเงือ่นไขตาง ๆ ใหมีขนาดใหญ อานเขาใจงาย 

- ควรแสดงใหเห็นถึงประโยชนที่แทจรงิที่ไดรบัจากประกัน 

- ภาพลักษณของตราสินคาที่สือ่ผานโฆษณาวาทําอะไรบางตอสังคม (Contribute to Social) 

- ภาพยนตรโฆษณาควรดัดแปลงโครงเรื่องจากชีวิตจริง และถายทอดใหรบัรูถึงความรูสกึ

ของตัวละครอยางชัดเจน รวมทั้งความรูสึกที่มีตอประกันชีวิต 

- สื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนไมไดชวยใหตัดสินใจทําประกนัชีวิต แตเลือกที่จะทําประกัน

ชีวิต เพราะเห็นวามันมีประโยชนในอนาคต 

 

4.4 สวนท่ี 4: การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.15: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .213 .207 4.164 .000* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.216 .188 3.160 .002* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .325 .260 4.383 .000* 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
-.138 -.123 -2.313 .021* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 
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ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

Adjusted R2 = .220, df = (5,394), F = 29.090, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.15 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา เน้ือหา 

ของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.260) บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.207) ขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.188) และขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = -.123) 

สงผลตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .175 .197 4.941 .000* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.392 .394 8.268 .000* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .245 .227 4.759 .000* 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
.065 .066 1.563 .119 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 

 

ตัวแปรตาม คือ ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

Adjusted R2 = .498, df = (5,394), F = 99.884, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.394) เน้ือหาของ
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ภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.227) บุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.197) สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตอยางมี

นัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ตามลําดับ และขอมลูเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

(Beta = 0.066) สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตนอยที่สุด 

 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏ

ในภาพยนตรโฆษณา 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .132 .121 2.573 .010* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.281 .231 4.094 .000* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .074 .056 .992 .322 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
.356 .299 5.933 .000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 

 

ตัวแปรตาม คือ ความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

Adjusted R2 = .296, df = (5,394), F = 42.891, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.17 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.231) ขอมูลเกีย่วกับ

การประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.299) บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน (Beta = 0.121) สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ตามลําดับ และเน้ือหาของภาพยนตร 
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โฆษณาออนไลน (Beta = 0.056) สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตนอยที่สุด 

 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา

ผานสื่อออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 

 

สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

ผานสื่อออนไลน 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณา 

B Beta t Sig. 

1. บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน .184 .196 4.405 .000* 

2. ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 
.156 .149 2.794 .005* 

3. เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน .139 .122 2.287 .023* 

4. ขอมูลเกี่ยวกบัการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน 
.357 .347 7.309 .000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ ≤ 0.05 

 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

Adjusted R2 = .374, df = (5,394), F = 60.704, P-Value = .05* 

 

จากตารางที่ 4.18 พบวา องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ดวยการ

วิเคราะหเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา ขอมูล

เกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.347) บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาออนไลน (Beta = 0.196) ขอมูลเกี่ยวกบัภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน (Beta = 0.149) และเน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน (Beta = 0.122) สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนอยางมนัียสําคัญที่ระดับ 0.05 

ตามลําดับ 
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5.5 สวนท่ี 5: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.19: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสือ่

ออนไลน สงผลตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผาน

สื่อออนไลน 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 2: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อ

ออนไลน สงผลตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผาน

สื่อออนไลน 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 3: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อ

ออนไลน สงผลตอความตองการซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 4: สาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อ

ออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

สอดคลอง 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.19 สรปุไดวา สาระองคประกอบของภาพยนตร

โฆษณาผานสื่อออนไลน สงผลตอความต้ังใจชม ความสนใจชม ความตองการซือ้ และการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 



 
 

บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การวิจัยในครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ วิเคราะหสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผาน

สื่อออนไลนทีส่งผลตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผูวิจัยทําการศึกษากบั ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญงิ ที่เคย

รับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถาม วิเคราะหขอมลูโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทาง

สังคมศาสตร (SPSS) วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี (Frequency) และคา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 

S.D.) และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก มัลติรีเกรสซัน (Multiple Regression) 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของกลุมตัวอยาง และผลสรปุตามวัตถุประสงคมีดังน้ี 

สวนท่ี 1: ปจจัยสวนบุคคล 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปน เพศหญงิ มีอายุระหวาง 31 – 35 ป ประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชนหรือลูกจาง การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตร ีและมรีายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 30,000 

บาทข้ึนไป 

สวนท่ี 2: ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษิัท

ประกันชีวิต ไดแก บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูลเก่ียวกับ

การประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ดังนี ้

ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง แตเมื่อพจิารณาเปนรายดานเรียงตามลําดับคาเฉลี่ย ในระดับมาก

ที่สุด คือ ขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน รองลงมาไดแก ขอมูลเกี่ยวกับ

ภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน และ

บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ตามลําดับ 

2.1) ความคิดเห็นตอบุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุด คือ บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี รองลงมาไดแก บุคคลหรือ

นักแสดงทีม่ีช่ือเสียง มสีวนทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
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บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอการประกัน

ชีวิต และบุคคลหรอืนักแสดงที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหทานตัดสินใจซื้อประกัน

ชีวิต ตามลําดับ 

2.2) ความคิดเห็นตอขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรปีระกอบภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ด คือ ภาพ เสียง  

และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมได 

เปนอยางดี รองลงมาไดแก ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจําตัวสินคา ตราสินคา 

หรือย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี ภาพ เสียง และดนตรีประกอบ ที่มลีูกเลนหรือกกราฟกตาง ๆ 

มีสวนทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษัิทประกันชีวิต ภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบ ทําใหเกิดการรบัรูและเขาใจในรายละเอียดของประกันชีวิต และลําดับสุดทาย คือ ทําใหทาน

ติดตามชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง ตามลําดับ 

2.3) ความคิดเห็นตอเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แต

เมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากที่สุด คือ เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา รองลงมาไดแก เน้ือหาภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสรางความประทับใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกันชีวิต 

เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตควรสรางมาจากชีวิตจรงิของบุคคล และ

เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสรางข้ึนเปนตอน ๆ หรือเปนซรีี่ย เพื่อ

สรางความนาสนใจใหติดตามรบัชม ตามลําดับ 

2.4) ความคิดเห็นตอขอมูลเก่ียวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ด คือ ภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอผลประโยชนที่ไดรับ/ อัตราเงินปนผลทีจ่ะไดรับ รองลง 

มาไดแก ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอราคาและจํานวนเงินที่จะ

ไดรับคืนอยางชัดเจน ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรนําเสนอสทิธิประโยชน/

โปรโมช่ันตาง ๆ ที่จะไดรับจากการทําประกันชีวิต และภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรนําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาอยางชัดเจน 

ตามลําดับ 

สวนท่ี 3: ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ี

เก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

3.1) ความคิดเห็นตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียงตามลําดับ คือ กลุม

ตัวอยางต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกนัชีวิต พรอมจับประเด็นความสําคัญของ
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เน้ือหา มากกวาที่จะชมแบบผาน ๆ รองลงมาไดแก ต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิตจนกระทั่งจบทกุครั้งที่เปดชม ต้ังใจทีจ่ะบอกตอใหกับคนอื่น ๆ เขามาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน และต้ังใจที่จะกลบัมาชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลาย ๆ ครัง้ ตามลําดับ 

3.2) ความคิดเห็นตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียงตามลําดับ คือ เน้ือหา

สาระและวิธีการนําเสนอ ทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต รองลงมา

ไดแก องคประกอบของภาพ เสียง และดนตรีประกอบ มสีวนทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ทําใหสนใจที่ 

จะติดตามชมโดยไมมีความรูสกึเบื่อหนาย และบุคคลหรือนักแสดงทําใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ตามลําดับ 

3.3) ความคิดเห็นตอความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมือ่พจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียง

ตามลําดับ คือ กลุมตัวอยางตองการซือ้ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงในดานสุขภาพอนามัย

ของตนเองและครอบครัว รองลงมาไดแก ตองการซื้อประกนัชีวิต เพราะตองการความมั่นคงดานชีวิต

และความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว ตองการซื้อประกนัชีวิต เพราะตองการความมั่นคงของชีวิต

ในอนาคตเมื่อสิ้นสุดวัยทํางาน และตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการออมเงินเอาไวใชในอนาคต 

ตามลําดับ 

3.4) ความคิดเห็นตอการตัดสนิใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณาเปนรายดาน ในระดับมากทีสุ่ดเรียง

ตามลําดับ คือ กลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความพอใจตอผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ย

ประกัน มีความเหมาะสมกับเงินที่สงเปนรายงวด รองลงมาไดแก ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ก็ตอเมื่อ

มั่นใจวาจะไดผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุนอยางอื่น ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต เพราะความมั่นคง

และช่ือเสียงของบริษัทประกันชีวิต และตัดสินใจซื้อประกันชีวิต หลงัจากดูภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต ตามลําดับ 

สวนท่ี 4: การทดสอบสมมติฐาน 

ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณา ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณา ความตองการซื้อประกัน

ชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา มี

ความสัมพันธกับความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน ไดแก 

บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมลูเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตร
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โฆษณาออนไลน เน้ือหาของโฆษณาออนไลน และขอมลูเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตร

โฆษณาออนไลน 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการสรุปผล ผูวิจัยสามารถนํามาอธิบายได ดังน้ี 

ปจจัยสวนบุคคล 

ผลการศึกษาสรุปวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 31 – 35 ป ประกอบ

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลกูจาง การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี และมรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือนอยูที่ 30,000 บาทข้ึนไป ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง การรับรูความเสี่ยง ความ

ไววางใจ และแนวโนมการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต ผานชองทางการตลาดทางโทรศัพทของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของ จุฑามาศ พงษสุวินัย (2554) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภค

สวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ 30 – 39 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ไดแก บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรี

ประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาออนไลน และขอมูลเก่ียวกับการ

ประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

ความคิดเห็นตอบุคคลทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

แตเมื่อพจิารณารายดาน พบวา บุคคลหรอืนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน ทําใหเกิด

การจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี สวนความคิดเห็นตอขอมูลเกี่ยวกับภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ภาพ เสียง และ

ดนตรีประกอบ สามารถสรางอารมณความรูสึกเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมไดเปน

อยางดี 

ความคิดเหน็ตอเน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อ

พิจารณารายดาน พบวา เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควรสื่อใหเห็นถึง

ความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบัแนวคิดเรื่อง เน้ือสารของ

โฆษณาสื่อสิ่งพิมพผลิตภัณฑทีเ่กี่ยวของกบัสุขภาพของผูสูงอายุ และความหมายของ “สุขภาพ” ของ 

รตน แดงรัตนวงศ (2556) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูสงูอายุใหความสําคัญตอเน้ือสารหรือเน้ือหาของ

โฆษณา เกี่ยวกับการโนมนาวใจดวยนิยามของคําวา “สุขภาพ” ทั้งในประเด็น “ผลพลอยไดที่ผูสูงอายุ

ไดรับจากการใชผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกบัสุขภาพ” หรือ “สุขภาพที่แข็งแรงของผูสูงอายุนําไปสู

ความสุขในชีวิต” 
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ทางดานความคิดเห็นตอขอมูลเกี่ยวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณารายดาน พบวา ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกัน

ชีวิต ควรนําเสนอผลประโยชนที่ไดรับ/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบั

แนวคิดเรื่อง แนวทางการสรางความไววางใจของลูกคาในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยของ  

ณัฎฐภูอิสร ศรีเพชร (2558)  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา แนวทางการสรางความไววางใจของลูกคาใน

ธุรกิจประกันชีวิต ตองเนนในดานความโปรงใส ชัดเจน ปฏิบัติตามสญัญา การจายสินไหมทดแทนตาม

เงื่อนไข พัฒนาตัวแทนใหสรางความสัมพันธที่ดี และมีความซื่อสัตยตอลูกคา 

ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจท่ีเก่ียวกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ความคิดเห็นตอความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน โดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง แตเมื่อพจิารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต พรอมจบัประเด็นความสําคัญของเน้ือหา มากกวาที่จะชมแบบผาน ๆ สวนความคิด

เห็นตอความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมือ่

พิจารณารายดาน พบวา เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทาํใหสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

ความคิดเห็นตอความตองการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางตองการซื้อ

ประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคงในดานสุขภาพอนามยัของตนเองและครอบครัว ผลดังกลาวมี

ความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตผานธนาคาร

พาณิชยในประเทศไทยของ อรุณ วิสุทพพิัฒนสกลุ (2552) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคสวนใหญ

มีการซือ้กรมธรรมประกันชีวิตผานตัวแทนประกันชีวิต เพื่อเปนหลักประกันใหกบัครอบครัว ดวยแบบ

ประกัน คือ แบบคุมครองชีวิต (รายได) ในวงเงินทุนประกันระหวาง 100,000 – 500,000 บาท และ

ตนเองมสีวนในการตัดสินใจซื้อมากที่สดุ 

ทางดานความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต โดยรวมอยูในระดับมาก แตเมื่อพจิารณารายดาน เรียงตามลําดับคาเฉลี่ย 

พบวา ลําดับแรก คือ กลุมตัวอยางตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต เพราะความพอใจตอผลประโยชนทีจ่ะ

ไดรับเบี้ยประกัน มีความเหมาะสมกับเงินทีส่งเปนรายงวด ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบัแนวคิด

เรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของ วราพร 

วิไลเลิศ (2557) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคตัดสินใจซือ้ประกันสุขภาพโดยใหความสําคัญ ใน

การรบัรูความสําคัญและประโยชนที่ไดรบัในการทําประกันสขุภาพ 
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5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใช 

เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึน อนัจะเปนประโยชน

ในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานการสรางภาพยนตรโฆษณาผานสือ่ออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต หรอืปญหาอื่นที่มีความเกี่ยวของกัน ผูทําวิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัย

ครั้งตอไป ดังน้ี 

5.3.1 ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มอีายุระหวาง 31 – 35 ป 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี และมรีายได

เฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 30,000 บาทข้ึนไป ผูวิจัยเลง็เห็นวา กลุมผูบริโภคเปาหมายดังกลาวมีความพรอม 

ทั้งในเรื่องรายได อายุ การศึกษา ความรู และมากไปกวาน้ัน กลุมคนเหลาน้ีตองการความมั่นคงใน

ชีวิตและทรัพยสิน ซึ่งนักคิดสรางสรรคโฆษณา นักสื่อสารการตลาด หรือบริษัททีเ่กี่ยวของกบัการ

ประกันชีวิต สามารถนําผลวิจัยดังกลาว ไปใชเพื่อสรางสรรคงานโฆษณา รวมทั้งการสื่อสารการตลาด 

ใหสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคเปาหมายไดอยางถูกตอง โดยเฉพาะบุคคลทีป่รากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาออนไลน ตองสามารถกระตุนเราใหกลุมเปาหมายที่เปนเพศหญิง เกิดความต้ังใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนดังกลาวได เชน ตองเปนเพศชาย บุคลิกภาพดี มีเสนห และมีความอบอุน

เปนกันเอง นอกจากน้ี เน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตใน

อนาคต หลังจากผูบรโิภคไดตัดสินใจซื้อประกันชีวิตทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน จึงจะชวย

กระตุนเราใหเกิดความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนไดจนกระทั่งจบ 

5.3.2 ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

“ประกันชีวิต” เปนสินคาหรอืบริการหน่ึงที่สรางโฆษณาหรอืภาพยนตรโฆษณาออนไลน เพื่อ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจชมไดคอนขางยาก เน่ืองจากสินคาหรือบริการไมดึงดูด และกระตุน

เราใหเกิดความสนใจชมได จากผลการวิจัยพบวา บุคคลที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน เปน

สวนสําคัญที่ชวยทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจชม และจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี ดังน้ัน นักคิดนัก

สรางสรรคงานโฆษณา รวมทั้งนักสื่อสารการตลาด ควรใหความสําคัญตอการคัดเลอืกบุคคล นักแสดง 

หรือผูมีช่ือเสียงในดานตาง ๆ ตองมีภาพลักษณดี ไมมีประวัติเสียหาย และเปนที่ยอมรบัของสังคม 

เพื่อชวยสรางการจดจําตอตัวสินคาเปนไปในทิศทางบวกตอผูบริโภคเปาหมาย 

5.3.3 ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ถาตองการกระตุนความตองการ

ของผูบริโภคใหเกิดการซื้อประกันชีวิตที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลนน้ัน ภาพยนตรโฆษณา

ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา ดังน้ัน นักคิดสรางสรรคโฆษณา หรือนัก

สื่อสารการตลาด ควรใหความสําคัญตอการพัฒนาเน้ือหาภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต เพื่อตอกยํ้า
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ความมั่นคงของชีวิตและทรัพยสินของผูบรโิภค โดยมุงเนนใหผูบริโภคเกิดความรูสกึและสรางทัศนคติ

ที่ดีตอการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ชวยคลายความกังวล และเพิ่มความมัง่คง ทัง้ตอตนเองและคนใน

ครอบครัวในอนาคต 

5.3.4 การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

จุดประสงคอยางหน่ึงของการโฆษณา นอกจากกระตุนใหเกดิการสนใจ ต้ังใจ และตองการแลว 

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนที่ดี ควรกอใหเกิดการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตทีป่รากฏอยูในภาพยนตร

โฆษณาออนไลนดวย จากผลการวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาออนไลนควรนําเสนอผลประโยชนที่

ไดรับ/ อัตราเงินปนผลที่จะไดรับ ดังน้ัน จากผลการวิจัยจะพบวา ผูบริโภคตองการรับรูถึงผลประโยชน

ที่จะไดรบัจากการซื้อประกันชีวิตผานสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนมากกวา รายละเอียดดานอื่น ๆ 

เกี่ยวกับการประกันชีวิต หากพจิารณาอยางถ่ีถวน การทีผู่บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงลักษณะดังกลาว 

เน่ืองจากความตองการความมั่นคงของชีวิตในอนาคต โดยผูสรางสรรคโฆษณา รวมทั้งนักสื่อสาร

การตลาด ควรผนวกรวมเน้ือหาภาพยนตรโฆษณาและขอมลูการประกันชีวิตเขาดวยกัน เปนการสราง 

สรรคโฆษณาใหสอดคลองกบัพฤติกรรม และความตองการของผูบริโภคเปาหมาย เกิดการรบัรูตอความ

มั่นคงจากผลประโยชนที่จะไดรับจากการตัดสินใจซื้อประกนัชีวิตในอนาคต 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 แนะนําใหศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเกี่ยวของกับตัวแปรทีท่ําการศึกษาอยูน้ี 

เชน องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาผานสื่อออนไลน มผีลตอการตัดสินใจสงตอภาพยนตรโฆษณา

ใหกับเพื่อนหรือบุคคลอื่น ๆ บนโลกโซเชียล เปนตน เน่ืองจากปจจุบันการสงตอโฆษณาที่มผีลตอ

อารมณ ความรูสกึ หรือมีผลตอการดํารงชีวิต ในหมูสังคมของผูเสพสื่อตาง ๆ ผานโลกโซเชียล กําลัง

ไดรับความนิยมอยางมาก หากนักคิดสรางสรรคโฆษณา และนักสื่อสารการตลาด สามารถผลติสื่อ

โฆษณาที่สรางมูลคาตอความรูสึก (Emotion) ใหเกิดแกผูบริโภค แลวมีการสงตอใหกับเพื่อน หรือ

บุคคลอื่น ๆ เปนหนทางสรางคุณคา (Value) ใหเกิดกับแบรนด สรางการรบัรู และจดจํา รวมถึงสราง

ความภักดีตอแบรนด ใหเกิดกับผูบริโภคเปาหมาย นําไปสูความตองการและการตัดสินใจซื้ออกีชอง 

ทางหน่ึงไดเปนอยางดี 

5.4.2 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมตัวอยางกลุมอื่น ๆ ในสถานทีแ่ตกตางกัน เพราะจะทําให

สามารถเขาใจถึงความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมายทีแ่ตกตางกัน เชน อายุ รายได การศึกษา 

อาชีพ และแหลงที่อยูอาศัย เปนการขยายฐานผูบริโภคใหกวางข้ึน หรืออาจชวยใหบริษัทเกิดผลิตภัณฑ

ใหม ๆ ที่เหมาะสมกบักลุมผูบริโภคใหม ๆ ไดเปนอยางดี 
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5.4.3 ในการทําวิจัยครัง้ตอไป ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ สัมภาษณผูที่มสีวนเกี่ยวของ    

กับโฆษณา การสื่อสารการตลาด บริษัทประกันชีวิต ตัวแทนขายประกันชีวิต เปนตน โดยทําการ

วิเคราะหเกี่ยวกับบทบาทและการปรบัตัวของนักธุรกิจเพื่อรองรบัการขยายตัวของสื่อออนไลน เปนตน 

5.4.4 ในการทําวิจัยครัง้ตอไป ควรศึกษาเพิม่เติมในการสรางสรรคเน้ือหาของภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตผานสือ่ออนไลน โดยมุงเนนใหเน้ือหาสื่อถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา

จากการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต พรอมกับสรางความประทบัใจและทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกันชีวิต

ใหเกิดกบัผูบรโิภค เปนตน 
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ชุดท่ี.......... 

 

แบบสอบถาม 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเกบ็รวบรวมขอมลู เพื่อนําไปประกอบการศึกษา

ระดับปรญิญาโท บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใช

ประโยชนไดอยางประสิทธิภาพตอธุรกิจประกันชีวิต ดังน้ันจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ

แบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมากทีสุ่ด และโอกาสน้ีผูศึกษาวิจัย นาย ธีรนัยน คําเบา 

นักศึกษาปรญิญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน

ความรวมเปนอยางสงู 

 

สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 

คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย ลงใน (    ) หนาขอความที่ตรงกับสภาพความเปนจริง 

ของทาน 

1. เพศ (    )  ชาย  (    )  หญิง 

2. อาย ุ (    )  ตํ่ากวา 20 ป (    )  20 – 25 ป (    )  26 – 30 ป 

(    )  31 – 35 ป (    )  36 – 40 ป (    )  41 ปข้ึนไป 

3. อาชีพ (    )  นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา  (    )  ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 

(    )  พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง (    )  เจาของกิจการ/ ธุรกจิสวนตัว 

(    )  อื่น ๆ โปรดระบุ .......................................................... 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(    )  ตํ่ากวา 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 

(    )  ตํ่ากวาปริญญาตร ี  (    )  ปริญญาตร ี

(    )  ปริญญาโท   (    )  ปริญญาโทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบรษิัทประกันชีวิต 

คําถาม ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอสาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต ที่นํามาสื่อสารกบักลุมเปาหมายที่จะตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 

1 = คิดเห็น 

นอยท่ีสุด 

2 = คิดเห็น 

นอย 

3 = คิดเห็น 

ปานกลาง 

4 = คิดเห็น 

มาก 

5 = คิดเห็น 

มากท่ีสุด 

 

สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บุคคลท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  
1.1 บุคคลหรือนักแสดงที่มีช่ือเสียง มีสวนทําใหทานสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

  
1.2 บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ทําใหเกิดการจดจําตัวสินคาไดเปนอยางดี 
          

  
1.3 บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอการประกันชีวิต 
          

  
1.4 บุคคลหรือนักแสดงทีป่รากฏในภาพยนตรโฆษณา

ออนไลน ทําใหทานตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
          

2. ขอมูลเก่ียวกับภาพ เสียง และดนตรีประกอบภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  

2.1 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางอารมณ

ความรูสกึเพลิดเพลิน เศรา หรือสนุกสนาน ในขณะชมไดเปน

อยางดี 

          

 

2.2 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ที่มีลกูเลน หรอืกราฟค

ตางๆ มีสวนทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลน

ของบริษัทประกันชีวิต 

     

 
2.3 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ สามารถสรางการจดจํา

ตัวสินคา ตราสินคา หรือย่ีหอสินคา ในขณะชมไดเปนอยางดี 
     

 

2.4 ภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ ทําใหเกิดการรับรูและ

เขาใจในรายละเอียดของประกันชีวิต และทําใหทานติดตาม

ชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนจนจบเรื่อง 
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สาระองคประกอบของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

 
3.1 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต

ควรสรางมาจากชีวิตจริงของบุคคล 
     

  

3.2 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางข้ึนเปนตอนๆ หรอืเปนซรีี่ย เพื่อสรางความนาสนใจ

ใหติดตามรบัชม 

          

  
3.3 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสื่อใหเห็นถึงความมั่นคงของชีวิตในอนาคตขางหนา 
          

  

3.4 เน้ือหาภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ควรสรางความประทับใจหรือทัศนคติที่ดีตอบริษัทประกัน

ชีวิต 

          

4. ขอมูลเก่ียวกับการประกันชีวิตของภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  

4.1 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอจุดเดนของประกันชีวิต ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของลกูคาอยางชัดเจน 

          

  
4.2 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอราคาและจํานวนเงินทีจ่ะไดรบัคืนอยางชัดเจน 
          

  
4.3 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอผลประโยชนที่ไดรบั/อัตราเงินปนผลทีจ่ะไดรับ 
          

  

4.4 ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต ควร

นําเสนอสิทธิประโยชน/โปรโมช่ันตางๆ ทีจ่ะไดรับจากการทาํ

ประกันชีวิต 
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สวนท่ี 3 ความคิดเห็นตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ีเก่ียวกับ

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

คําถาม ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจที่

เกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

1 = คิดเห็น 

นอยท่ีสุด 

2 = คิดเห็น 

นอย 

3 = คิดเห็น 

ปานกลาง 

4 = คิดเห็น 

มาก 

5 = คิดเห็น 

มากท่ีสุด 

 

ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสินใจท่ี

เก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

  
1.1 ทานต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิตจนกระทั่งจบทกุครั้งที่เปดชม 
          

  

1.2 ทานต้ังใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต พรอมจบัประเด็นความสําคัญของเน้ือหา 

มากกวาที่จะชมแบบผานๆ 

          

 
1.3 ทานต้ังใจทีจ่ะกลับมาชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิตใหมอีกหลายๆ ครั้ง 
     

 
1.4 ทานต้ังใจทีจ่ะบอกตอใหกับคนอื่นๆ เขามาชมภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิตเชนเดียวกัน 
     

2. ความสนใจชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตผานสื่อออนไลน 

  
2.1 บุคคลหรือนักแสดงทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณา

ออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

  
2.2 เน้ือหาสาระและวิธีการนําเสนอ ทําใหทานสนใจชม

ภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

  

2.3 องคประกอบของภาพ เสียง และดนตรปีระกอบ มสีวน

ทําใหทานสนใจชมภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัท

ประกันชีวิต 

          

 
2.4 ประเภทของภาพยนตรโฆษณาของบริษัทประกันชีวิต 

ทําใหทานสนใจทีจ่ะติดตามชมโดยไมมีความรูสึกเบื่อหนาย 
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ความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการ และการตัดสนิใจท่ี

เก่ียวกับภาพยนตรโฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. ความตองการซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  
3.1 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการออมเงิน

เอาไวใชในอนาคต 
          

  
3.2 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคง

ของชีวิตในอนาคตเมื่อสิ้นสุดวัยทํางาน 
          

  
3.3 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคง

ในดานสุขภาพอนามัยของตนเองและครอบครัว 
          

  
3.4 ทานตองการซื้อประกันชีวิต เพราะตองการความมั่นคง

ดานชีวิตและความเปนอยูของสมาชิกในครอบครัว 
          

4. การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาออนไลน 

  
4.1 ทานตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ก็ตอเมื่อมั่นใจวาจะได

ผลตอบแทนที่คุมคามากกวาลงทุนอยางอื่น 
          

  
4.2 ทานตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพราะความมั่นคงและ

ช่ือเสียงของบริษัทประกันชีวิต 
          

  

4.3 ทานตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต เพราะความพอใจตอ

ผลประโยชนที่จะไดรับเบี้ยประกนั มีความเหมาะสมกับเงินที่

สงเปนรายงวด 

          

  
4.4 ทานตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต หลังจากดูภาพยนตร

โฆษณาออนไลนของบริษัทประกันชีวิต 
          

 

คําชี้แจง: ขอใหทานเสนอแนะเพิม่เติมเกี่ยวองคประกอบอื่น ๆ ของสื่อภาพยนตรโฆษณาออนไลนของ

บริษัทประกันชีวิตที่มีอิทธิพลตอ ความสนใจ ความต้ังใจ ความตองการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

 

 

 

 

โอกาสน้ี ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสงู 

นายธีรนัยน คําเบา 

E-mail: teranai.kham@bumail.net 
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