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ABSTRACT 

 

The objective of this research is 1) to study the demographic characteristics of 

the audience "Mother Knows Best?" on YouTube in Bangkok. 2) To study YouTube 

advertising that affects perceived brand equity and brand image in Bangkok. 3) To 

study the perceived brand equity of Thai Life Insurance when watching "Mother 

Knows Best?" ad on YouTube in Bangkok. And 4) to study the brand image of Thai 

Life Insurance when watching "Mother Knows Best?" ad on YouTube in Bangkok. By 

using questionnaires as a tool for data collection and to test the accuracy of content 

and confidence by Cronbach's alpha method with a sample of 40 has a confidence 

level of 0.832. Give out questionnaires only for consumer aged over 18 years who 

use the internet in Bangkok and watch the "Mother Knows Best?" ad on YouTube 400 

person. Statistical methods are divided into 2 types: Descriptive Statistics and 

Inferential Statistics include frequency, percentage, mean, standard deviation, 

analysis of variance and correlation coefficient. Found that Demographic 

characteristics such as age and different educational level of advertisings on YouTube 

different. Found that advertising on YouTube is related to the perceived brand equity 

and found that advertising on YouTube Correlated to the brand image of the Thai 

Life Insurance on "Mother Knows Best?" ad. 

 
Keywords: Ad on YouTube, Perceived of brand equity, Brand image, Thai Life 

Insurance
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ทําการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใหสําเร็จตามความมุงหวัง รวมทั้งใหโอกาสทางการศึกษาอันมีคาสูงสุดในชีวิต 

นอกจากนี้ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานท่ีมีสวนชวยเหลือซึ่งมิอาจกลาวนามในที่นี้ไดทั้งหมด และผูที่

เปนกําลังใจซึ่งอยูเบื้องหลังความสาํเร็จในการวิจัยครัง้น้ี 
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บทที ่1 

บทนาํ 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การดําเนินชวีิตในปจจุบันตองพบกับความไมแนนอน ทุกอยางที่อยูรอบตัวมีความเสี่ยง 

เนื่องจากสาเหตุหลายประการอันไดแก ปญหาดานทางเศรษฐกิจ ปญหาดานสุขภาพ หรืออุบัติเหตุ

ตาง ๆ ทุกคนในสังคมจึงตองการความม่ันคงในการดํารงชีวิตสําหรับตนเอง สมาชิกครอบครัวทุกคน

ตองการความปลอดภัย รวมถึงวางแผนรับมือกับความเสี่ยงสําหรับการดําเนนิชีวิตในทุกชวงอายุทุก

ชวงวัย การทาํประกันชวีิตในปจจุบันจึงเปนสิ่งสาํคัญ 

การประกันชีวิต เปนวิธีการทีบุ่คคลกลุมหนึ่งรวมกันเฉลี่ยภัยอันเนื่องจากการตาย การ

สูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสียรายไดในยามชรา โดยที่เมื่อบุคคลใดตองประสบกับภัย

เหลานั้น ก็ไดรับเงินเฉลี่ยชวยเหลือเพื่อบรรเทาความเดือดรอนแกตนเองและครอบครัว โดยบริษัท

ประกันชีวิตจะทําหนาที่เปนแกนกลางในการนําเงินกอนดังกลาวไปจายใหแกผูไดรับภัย (สํานักงาน

คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.), 2562) แตคนสวนใหญมี

ความคิดวาการทําประกันเปนภาระทางการเงินรูปแบบหน่ึงเพราะถาหากไมเกิดอุบัตเิหตุหรือเจ็บไขได

ปวย ก็จะสูญเสียเงนิที่ทําประกันไปโดยเปลาประโยชน และมีทัศนคติตอการทําประกันชีวิตในเชิงลบ 

สวนมากมักจะเกิดจากความรูสึกสวนตัวหรือความเชื่อสวนบุคคลของคนไทยในอดีต ไดกลาวขานกัน

วา การทําประกันชีวิตเปนเรื่องไมดี เมื่อทําประกันชีวิตอาจจะเกิดเคราะหรายกับตนเองหรือคนรอบ

ขาง จะเกิดของโรครายตอตนเองในอนาคตได เปนตน ดังนั้นทัศนคติที่ไมดีเปนอุปสรรคที่มีผลตอ

ความสนใจ และการเลือกทําประกัน โดยที่ยังขาดความรูการศึกษาวาการทาํประกันมีความหมายและ

ความสาํคัญอยางไร จากขอมูลสถิติในป พ.ศ. 2562 พบวาประเทศไทยมีจํานวนประชากรท้ังประเทศ

กวา 70 ลานคน ในขณะท่ีมีจํานวนกรมธรรมประกันชีวิต ที่มีผลบังคับอยูทั้งสิ้น 19 ลานฉบับ หรือคิด

เปน 30% ของประชากรทั้งหมด นั่นแปลวาในคนไทย 100 คน จะมีคนทําประกันชีวิตอยูแค 30 คน

เทานั้น (นิภาพันธ พูนเสถียรทรัพย, 2562) 

ทําใหในปจจุบันบริษัทประกันชีวิตไดพยายามมองหาชองทางตาง ๆ ในการนาํเสนอความคิด 

ความรูและความเขาใจ เพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติที่มีตอการทําประกันชีวิตในแงลบใหเปนแงบวก โดย

สวนใหญทุกบรษิัทมักจะเลือกบุคลากรที่มีความสามารถมาทําหนาที่เปนตัวแทนประกันชีวิตท่ีมีความรู
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ความชาํนาญใชในการสื่อสารกับประชาชน (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2532, หนา 15) แตทวาการ

สื่อสารในยุคที่มีความกาวลํา้ในดานของเทคโนโลยีนั้น กลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจาํวันของ

คนเรา จากสถิติผูใชสื่อดิจิทัลทั่วโลกป พ.ศ. 2563 โดย “Hootsuite” ผูใหบริการระบบจัดการ 

Social Media และ Marketing Solutions ไดรวบรวมสถิติการใชงานอินเทอรเน็ตทั่วโลก ไดเผยวา

ขณะนี้มีผูใชงานอินเทอรเน็ตมากกวา 4,400 ลานคนท่ัวโลก ประเทศไทยมีประชากร 69.24 ลานคน 

สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตไดถึง 57 ลานคน (Hootsuite, 2563) ดังนั้นการสื่อสารแบบเดิมนั้น คงไม

เพียงพอสําหรับยุคท่ีเทคโนโลยีมีการพัฒนาและกาวหนาอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะการพฒันาการอยาง

กาวกระโดดของสื่อออนไลน การสื่อสารการตลาดออนไลนจึงเขามามีบทบาทสาํคัญในยุคนี้ เพราะ 

โลกออนไลน เปนสวนหนึ่งท่ีชวยใหผลิตภัณฑหรือบริการนั้นสามารถเขาไปถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย

ของตนไดรวดเร็ว และมีความแมนยําสูง ในทางกลับกันผูบรโิภคนั้นก็สามารถเขามาถึงผลติภัณฑหรือ

บริการไดโดยงายนั้นเอง  

การโฆษณา เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อนําขาวสารโฆษณาจากผูโฆษณาไปสู

ผูบรโิภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย “ภาพยนตรโฆษณา” มีรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการใหกับ

กลุมเปาหมายไดรบัชม ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญจะนําเสนอเกี่ยวกับรายละเอียดและคุณคาของ

ผลิตภัณฑหรือบริการเทานั้น เมื่อผูรับชมไดรับชมจะสามารถรับรูถึงคุณคาของผลิตภัณฑและบริการ  

จะเห็นไดวา การนําเสนอภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการในปจจุบันนั่น ไมไดนาํเสนอ

ภาพลักษณของตราที่ถือวาเปนสิ่งสําคัญเพราะ ภาพลักษณของตราคือ ความคิดหรือการรับรูท่ีสราง

ความประทับใจใหกับตรา หากภาพลักษณเปนบวกผลิตภัณฑหรือบริการจะเพิ่มขึ้นทําใหยอดขาย

เพิ่มข้ึน ทวาภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตไดนําเสนอภาพลักษณของตราที่สามารถทําให

เกิดทัศนคติที่ดีตอตรา เมื่อรับชมแลวทําใหผูรับชมสามารถรบัรูเก่ียวกับตรา คุณคาตรา และ

ภาพลักษณของตรา ซึ่งในยุคสังคมออนไลนผูบริโภคใชเทคโนโลยีกันเปนสวนมากขึ้น ภาพยนตร

โฆษณาจึงปรับตัวเพื่อให เขาถึงกลุมผูบริโภค ที่เรียกวา “โฆษณาออนไลน” คือสื่อโฆษณารูปแบบหน่ึง

ที่ปรากฏอยูในโลกอินเตอรเน็ตหรือโลกออนไลน สรางขึ้นมาเพื่อกระตุนหรือสรางแรงจูงใจในการขาย

ผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อใหผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมียอดขายที่เพิ่มข้ึน และยังทําใหผูคนสามารถ

จดจําตราไดมากขึ้นดวย (อาจารยโก CEO Online, 2557) ซึ่งโฆษณาออนไลนไดหลายประเภท เชน 

สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Display Ad สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Mobile Ad สื่อโฆษณาออนไลนแบบ 
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Google search สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Direct mail สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Viral Marketing 

สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Social Media และสื่อโฆษณาออนไลนบนยูทูบ เปนตน 

จากรายงานสถิติขอมูลพฤติกรรมการใชโซเชียลมีเดียที่ถูกใชงานมากที่สุดในประเทศไทย 

(Social Media) ป พ.ศ. 2563 พบวา จํานวนผูใชโซเชียลมีเดียมีจํานวนรวมทั้งหมด 52 ลานราย 

จําแนกเปนผูใชเฟซบุก (Facebook) และยูทูบ (YouTube) 75% เปนโซเชียลมีเดียยอดนิยมอันดับ 1 

คิดเปนรอยละ 94 ของประชากรทั้งหมด โดยผลสํารวจจากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 

รายงานการวิจัยลาสุดไดเก็บขอมูลเม็ดเงินโฆษณาผานส่ือดิจิทัลของป พ.ศ. 2562 และการคาดการณ

เม็ดเงินในป พ.ศ. 2563 การใชจายผานสื่อดิจิทัลมีมูลคาสูงถึง 22,000 ลานบาทในป พ.ศ. 2563 คิด

เปนอัตราเพ่ิมข้ึน 13% (Hootsuite, 2563) จากขอมูลที่กลาวมาจะเห็นไดวาโฆษณาออนไลนยอด

นิยมอันดับที่ 1  คือ โฆษณาบนยูทูบซึ่งเทากับเฟซบุก เนื่องจากในชวงหลายปที่ผานมายทููบไดมีการ

พัฒนาดานการวัดผลทางการตลาดที่ตอยอดมากกวาเดิม เพื่อใหนักการตลาดสามารถเขาถึง

ประสิทธิภาพในการใชงานสือ่โฆษณาออนไลนบนยูทูบไดเปนอยางดี โดยนักการตลาดสามารถนําเอา

ขอมูลเหลานี้มาวัดผลประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดไดแมนยําและละเอียดข้ึน ไมวาจะเปนการ

วัดผลการเขาถึงกลุมเปาหมายในเชิงลึก เชน ปรมิาณของการเขาถึงความถี่ท่ีเห็นคอนเทนต การวัดผล

ภาพลักษณตอตรา หรือการรับรูและการจดจาํตราท่ีมากขึ้น เปนตน 

ยูทูบ เปนเว็บไซตหนึ่งที่ไดรับความนิยมระดับตน ๆ ของโลกที่มีผูเขาชมในแตละวันเปน

จํานวนมากรวมถึงประเทศไทย หากตองการรบัชมคลิปวีดีโอบอยครั้งท่ีจะมีภาพยนตรโฆษณาฉาย

ขึ้นมากอนที่จะเปนคลิปวีดีโอที่ตองการจะรับชม ภาพยนตรโฆษณาออนไลนเขามามีบทบาทอยางมาก

ในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว จากขอมูลสถิติแสดงใหเห็นวา ในแต

ละวันคนไทยใชเวลากับการรบัชมคลิปในยูทูบ โดยรวมแลวมากถึง 1 ลานกวาชั่วโมงตอวัน และมี

มากกวา 1,000 ลานคร้ังตอเดือน และมีแนวโนมวาจะเพิ่มขึ้นรอยละ 50 ในทุก ๆ ปจากสถิตินี้ จะทํา

ใหเห็นถึงความนาสนใจในการทําการตลาดผานยูทบูหลายประการ (Maketeer, 2562) 

สามารถกลาวไดวายูทูบนั้นกลายมาเปนชองทางหนึ่งที่เปดโอกาสใหผลิตภัณฑหรือบริการเขา

มาใชทําการตลาดอยางเต็มที่ และยังเปนการสรางโอกาสใหผลิตภัณฑหรือบริการที่มีงบประมาณการ

สนับสนุน และทุนทางการตลาดที่ยังไมสูงมากนักใหมีโอกาสไดมาสรางสรรคโฆษณาเขาถึงผูบริโภค

ของตนรวมถึงทําการตลาดประชาสัมพนัธ ถือวาเปนการสรางโอกาสทางการตลาดใหกับผลิตภัณฑ

หรือบริการใหม ๆ ไดดี  
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นอกจากปญหาที่ประชาชนในประเทศไทยสวนใหญมีทัศนคติดานลบตอการทําประกันชวีติ 

ตามที่ไดกลาวมาขางตนแลว ในปจจุบันบริษัทประกันชีวิตตองสรางความเชื่อมั่นและภาพลักษณท่ี

มากกวาบริษัทคูแขง เพื่อใหเปนท่ีจดจํารวมถึงเปนการสรางความไดเปรียบและศักยภาพในการ

แขงขัน ดึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมาทําประกันชวีิตกับบริษัทของตนเอง โดยหนึ่งในเครื่องมือที่

สําคัญในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายคอืสื่อโฆษณาออนไลน ทําใหผูวิจัยนั้นเกิดความสนใจท่ีจะ

ศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต โดยตราไทย

ประกันชีวิตเปนตราที่นําเสนอโฆษณาที่สรางความคดิและความรูสึกตอการทําประกันชีวติในรูปแบบ

สื่อภาพยนตรสั้นซึ่งแตกตางจากประกันชีวิตตราอื่น ๆ ไทยประกันชีวิตไดพยายามท่ีจะนําเสนอ

แนวความคิดที่ลึกซึ้งตอคุณคาทางจิตใจ ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและความรูสึกที่ดีตอการทําประกัน

ชีวิตใหเห็นความสําคัญวาการทําประกันชีวิตคือการแสดงความรัก ความหวงใย การเตรียมพรอม การ

ดูแลชีวิต และมีความสําคัญตอตนเองรวมถึงครอบครัว 

“บริษัท ไทยประกันชีวิต จาํกัด” เปนบริษัทประกันชีวิตแหงแรกของประเทศไทยท่ีในแตละป

มักจะสรางตราผานภาพยนตรโฆษณามีความหมายลึกซึ้งเผยแพรออกมา โดยนายไชย ไชยวรรณ 

กรรมการผูจัดการใหญ บริษัท ไทยประกันชีวิต จาํกัด (มหาชน) เปดเผยวาไทยประกันชีวิตเปนผูนําใน

การสรางตราผานภาพยนตรโฆษณามาอยางตอเนื่อง โดยมุงสรางแรงบันดาลใจใหกับคนในสังคม

ภายใตแนวคิด “คุณคาของชีวิตและคุณคาของความรัก” (Value of Life & Value of Love) อันเปน

แกนหลักของธุรกิจประกันชีวิต ผานการสื่อสารใหตระหนักถึงคุณคาของชีวิตและคุณคาของความรัก

ในมิตติาง ๆ (ไชย ไชยวรรณ, 2561) ไทยประกันชีวิตมีแนวทางการสรางตราดวยการมุงสรางแรง

บันดาลใจ โดยใหความสําคัญกับ Value of Life, Value of Love แตยกระดับ (Enhance) สู Value 

of People หรือคุณคาของมนุษย โดยเฉพาะปจจุบันสงัคมประเทศไทยกําลังกาวสูยุคดิจิทัล ซึ่ง

เทคโนโลยีเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน สงผลตอการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของคนใน

สังคม หรือที่เรยีกวา Digital Disruption โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมหรือเยาวชน ท่ีใหความสาํคัญกับ

เทคโนโลยีอยางมาก ในขณะเดียวกัน การพัฒนาแบบกาวกระโดดนี้ กลับทําใหเกิดชองวางระหวาง

ความสัมพันธของมนุษย ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพ่ือน ตลอดจนทําใหความรัก ความผูกพัน

ระหวางกันถูกหลงลมืเลือนรางหายไป ไทยประกันชีวิตตระหนักถึงประเด็นปญหาดังกลาวท่ีกําลังจะ

กลายเปนภัยคกุคามสังคมประเทศไทย จึงพัฒนากลยุทธการสรางตราและการสื่อสารดวยการสราง

ความรักหรือ Disrupt with Love เพื่อสรางประสบการณที่ผูบริโภคมีตอตราในลักษณะของ
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ความสัมพันธระหวางมนุษยกับมนุษย (Businessbiweekly, 2561) ซึ่งภาพยนตรโฆษณาของไทย

ประกันชีวิตแตละชิ้นมักจะมีเรื่องราวความหมายที่ลกึซึ้ง แอบแฝงความคิด ความหมายดี ๆ มี

เอกลักษณในการดึงอารมณและความรูสึกรวมของผูชมหรือ Emotional Attachment ซึ่งเปน 

Signature ของโฆษณาไทยประกันชีวิต ทําใหเมื่อผูชมไดรบัชมจะสามารถรับรูไดวาเปนภาพยนตร

โฆษณาของตราไทยประกันชวีิต 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ของไทยประกันชีวิตเผยแพรผานสื่อออนไลน และ

สถานีโทรทัศน เมื่อวันท่ี 24 ตุลาคม พ.ศ. 2561 โดยงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาเฉพาะชองทางสื่อ

ออนไลนบนยูทูบเทานั้น เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการนําเสนอบนยูทูบที่เต็มรูปแบบ มีเนื้อหาความ

ยาวคลิปวิดโีอที่ไมจํากัด ทําใหสามารถรับรูเก่ียวกับตรา คุณคาและภาพลักษณของตราไดเปนอยางดี 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มุงเนนการสื่อสารภายใตแนวคิด “ใหรัก ดูแลชีวิต”  

ซึ่งตอยอดจาก Value of Life, Value of Love & Value of People สามารถกระตุนใหคนในสังคม

ตระหนักวา แมปจจุบันเทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน ชวยใหเราสามารถใชชีวิตได

งายขึ้น สะดวกสบายมากขึ้นเพียงใดก็ตาม แตแทจริงแลวการใสใจและดูแลชีวิตกันดวยความรัก ความ

หวงใยของคนในครอบครัว ถือเปนส่ิงสําคัญที่สุดและเปนเกราะกันภัยที่ดีที่สุด โดยเฉพาะคนรุนใหมท่ี

เติบโตมาพรอมกับโซเชียลมีเดีย ซึ่งหลังจากที่ไทยประกันชีวิตไดปลอยภาพยนตรโฆษณาตัวนี้ออกไปก็

ไดรับความนิยม ยอดการรับชมสงูถึง 4.7 ลานครั้งในระยะเวลาไมถึง 24 ชั่วโมง และในปจจุบัน

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มียอดการรับชมอยูที่ 17 ลานครั้งภายในระยะเวลา 1 ป โดย

เปนขอมูล ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 และนอกจากนี้ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” ยัง

ไดรับรางวลัระดับโลก รางวัล Bronze Lion จากการประกวด Cannes Lions International 

Festival of Creativity 2019 ในเทศกาลโฆษณาเมืองคานส (Cannes Lions) ครั้งที่ 66 ซึ่งถือเปน 

งานครีเอทีฟยิ่งใหญที่สุดของโลก ท่ีคนในวงการครีเอทีฟ การตลาดและแวดวงโฆษณาใหความสาํคัญ

โดยเฉพาะผลงานที่ไดรับรางวัลจากเทศกาลนี้เปนที่ยอมรับจากคนทั่วโลก (มีเดีย แอสโซซิเอตเต็ด, 

2562) 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ความยาว 3 นาที นําเสนอเรื่องราวผานตัวละครคุณ

แมเลี้ยงเดี่ยว ท่ีทํางานหาเงินเพื่อใหลูกไดเติบโตและมีชีวิตดีกวาที่เธอเปนอยูกับลูกชายที่เติบโตขึ้นมา

ในยุคของเทคโนโลยี ดวยบทสนทนาธรรมดา ๆ แตผูชมสามารถสัมผัสไดถึงความรักที่ย่ิงใหญ และไมมี
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วันเปลี่ยนแปลงของแม ซึ่งการดําเนินเร่ืองที่เรียบงายกวาภาพยนตรโฆษณาทุกเรื่องท่ีผานมา ถือเปน

จุดเดนของโฆษณาเรื่องนี้  

 

การเรียงลําดับตามเหตุการณเรื่องราวภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” เปนเหตุการณ

ที่เกิดข้ึน ณ โตะอาหาร  

ภาพที่ 1.1: แมกําลังบอกให “ไอซ (ลูกชาย) กินขาว” ในขณะท่ีไอซกําลังเลนโทรศัพทมือถือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

ภาพที่ 1.2: ไอซตอบแมวา “รูแลว” และเถียงแมกลับ “แลวแมละ รูอะไรบาง? รูเรื่อง Block chain  

               ไหม รูหรือเปลา” 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 
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ภาพที่ 1.3: แมตอบกลับวา “รูแควาจะตองทํางานหนัก หาเงินใหไดเยอะ ๆ ลูกฉันจะตองไดเรียน 

               สูง ๆ ฉันรูแคนี้” 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

ภาพที่ 1.4: ลูกชายตักขาวแกงใหแม เพื่อเปนการขอโทษแม 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

 

 

 

 



 8 

ภาพที่ 1.5: สโลแกน “ใหรัก ดูแลชีวิต” 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

ภาพที่ 1.6: ตราไทยประกันชวีิต 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

 

 

 

 

 



 9 

1.2 คําถามของงานวิจัย 

1. คุณลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะอยางไร 

2. การโฆษณาบนยูทูบท่ีมีตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีลักษณะอยางไร 

3. การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะอยางไร 

4. ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะอยางไร 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตรา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานท่ี 2 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวิีต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

สมมติฐานท่ี 3 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต 

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
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1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

การทําวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงสาํรวจ 

(Survey Research) เลือกศกึษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร

โฆษณา “แมรูอะไรบาง?” ผานยูทูบ การวิจัยใชแบบสอบถามท่ีมีคําถามแบบปลายปดใหผูตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกคําตอบที่ตรงกับความจริงหรือความคิดเห็นของผูตอบมากที่สุด เปน

เครื่องมือ เก็บรวบรวมขอมูล โดยทําการศกึษากลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน เลือกเฉพาะกลุมตัวอยาง

ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มุงศึกษา การรับรูคณุคาและ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชระยะเวลาการเก็บแบบสอบถามในการศึกษา ตั้งแต 1 เมษายน ถึง 15 

เมษายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 15 วัน 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ชองทางการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการนาํเสนอขอมูล 

หรือแจงขาวสารใหบุคคลที่เปนกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือแนวความคิด  

ยูทูบ (YouTube) หมายถึง เว็บไซตหรือแอพพลิเคชั่นที่ใหบริการแบงปน (share) วิดีโอ  

ซึ่งผูใชงานสามารถอัพโหลด แชรหรือรับชมวิดีโอผานเว็บไซตได ในรปูแบบคลิปวิดีโอ 

การโฆษณาบนเว็บไซตยูทูบ หมายถึง สื่อการโฆษณาบนหนาเว็บไซตยูทูบมีรูปแบบหลาย

ชองทางที่แตกตางกัน เพื่อใหผูลงโฆษณาสามารถเลือกลงตามความเหมาะสมตามความตองการ  

การรับรู (Perception) หมายถึง การแสดงออกถึงความใสใจ ความเขาใจ การสังเกต และ

ความตระหนักถึงสิ่งที่เกิดขึ้น เมื่อไดทราบขอมูลขาวสารจากสิ่งแวดลอมทางการตลาดเพ่ือใหเชื่อมโยง

กันจนสามารถเขาใจได 

ตรา (Brand) หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ เครื่องหมายการคา การออกแบบที่บอกถึงอัตลักษณ

ของตราไทยประกันชีวิต 

การรับรูคุณคาตรา (Brand Perception) หมายถึง ตัวตรานั้นที่สรางคุณคาใหแกผูบริโภค  

ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและชื่นชอบ ชื่อชมตอตรานั้น  

ภาพลักษณตรา (Brand Image) หมายถึง ชื่อหรือเครื่องหมายทางการคาหรือสัญลักษณทาง

การคา การออกแบบตาง ๆ ของธุรกิจนั้น ๆ ที่ทําใหเกิดความรูสึกแตกตางภายในใจของผูบริโภค  

ซึ่งสามารถกลาวถึงคุณลกัษณะ คุณประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ของตราไทยประกันชีวิต เพื่อนําไปวางแผนเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

สรางกลยุทธในการสื่อสารใหเขากับกลุมเปาหมาย 

2. เพื่อนําความรูดานการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราไปปรับปรุงรวมถึงพัฒนาคุณภาพงาน 

การโฆษณาบนยูทูบ  

3. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราในการนาํไปใชประโยชน 

ดานการวางแผนกลยุทธการสือ่สารของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 
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1.8 กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.7: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร  

1) เพศ 

2) อายุ 

3) ระดับการศึกษา 

4) อาชีพ 

5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต  

1) ดานการรูจักตรา 

2) ดานการเชื่อมโยงตรา 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวติ 
การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube)  

ของภาพยนตรโฆษณาชดุ  

“แมรูอะไรบาง?” 

แบงพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 

ในแงของการโฆษณา ดังน้ี 

ขั้นที่ 1 พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบริโภคขั้นตอนการรับรู (Awareness)  

ขั้นที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบริโภคขั้นการเกิดความรูสึก (Feel)  

ขั้นที่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบริโภคขั้นแสดงพฤติกรรม (Do) 



 

บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาเรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ 

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ผูวิจัยไดทําการศึกษา

หลักการ แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ โดยมีการนําเสนอเนื้อหารายละเอียด 

ดังตอไปนี้ 

2.1   แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร (Demographic) 

2.2   แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 

2.3   แนวคิดเก่ียวกับการรับรู (Perception) 

2.4   แนวคิดเก่ียวกับตรา (Brand)  

2.5   งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.1 แนวคดิเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร (Demographic) 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปนความหลากหลายและความแตกตางระหวางบุคคล เชน 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได เปนตน โดยจะแสดงถึงความเปนมาของแตละบุคคลจาก

อดีตจนถึงปจจุบัน ความหลากหลายและความแตกตางของบุคคลนี้ สามารถบงชี้ถึงลักษณะพฤติกรรม

การแสดงออกที่แตกตางกัน การตัดสินใจที่แตกตางกัน ซึ่งสาเหตุเหลาน้ีมาจากความแตกตางทางดาน

ประชากรศาสตรหรือความเปนมาของบุคคลนั่นเอง (วชิรวัชร งามละมอม, 2558) และตัวชี้วัดดาน

ประชากรศาสตรมีความงาย และชัดเจนสามารถจัดกลุมไดดังนี้ 

2.1.1   เพศ จะพบวาเพศชายกับเพศหญิงมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจยอมรับสิ่งตาง ๆ  

2.1.2   อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 

โดยทั่วไปคนที่มีอายุนอยมักจะเสพสื่อแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อความบันเทิง ซึ่งทําใหเกิดทัศนคติ 

ความรูสึก นึกคิด และมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป คนท่ีมีอายุมากมักจะแสวงหาขอมูลขาวสารที่

เปนหลักการนาเชื่อถือมากกวาเพื่อความบันเทงิ เชนเดยีวกับ การเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณา คนที่

มีอายุนอยมักจะเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีใชเพื่อความบันเทิง และคนที่มี

อายุมากมักจะเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ใชเพื่อกอใหเกิดประโยชน  
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2.1.3   การศึกษา ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มี

การศึกษาสูงจะไดเปรียบในฐานะการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะเปนผูมีความรูกวางขวางและเขาใจสารได

เปนอยางดี โดยทั่วไปแลวคนที่มกีารศกึษาสูงมักจะใชสื่อออนไลนมากกวาคนที่มีการศึกษาตํ่า  

2.1.4   สถานทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของ

ครอบครัว เปนสิ่งท่ีทําใหคนมีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม เปาหมายและพฤตกิรรมที่

แตกตางกัน ผูที่มรีายไดสูงมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจําเพื่อแสวงหาขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน 

เชนเดยีวกับการเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณา ผูที่มีรายไดสงูมักจะรับชมภาพยนตรโฆษณาที่สนใจ 

และกอใหเกิดประโยชน  

2.1.5   อาชีพ ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุมจะบงบอกลักษณะเฉพาะของ

บุคคล ชวงเวลาที่เปดรับขอมูลขาวสาร เรื่องที่กลุมผูฟงสนใจ เชนเดียวกับการเลือกรับชมภาพยนตร

โฆษณา มัคคุเทศกจะสนใจรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต เพราะ ตนเองตองเดินทางบอย  

เปนตน ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยางหนึ่งแตอาจจะไปรวมกลุมกับคนที่มีอาชีพหนึ่งก็ได ซึ่งก็จะทําให

ความสนใจขยายวงกวางออกไป 

อาจกลาวโดยสรุปวา การเปดรับขอมูลขาวสารของแตละบุคคลจะมีลักษณะที่แตกตางกันใน

หลาย ๆ ดาน ผูชมที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤติกรรมความสนใจในการรับชมที่

แตกตางกันไปดวย และตองมีความสอดคลองของเนื้อหากับทัศนคติคานิยม ความเชื่อ และ

ประสบการณเดมิของแตละบุคคล ซึ่งมีปจจัยมาจากบุคลิกภาพ จิตวิทยาของแตละบุคคล สังคม  

และสภาพแวดลอมเชนเดียวกับงานวิจัยของ วรรณศิริ ศิรวิรรณ (2559) ไดกลาววา คุณลักษณะ

ประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเปดรับท่ีแตกตางกัน โดยพบวา ผูที่อายตุั้งแต 25 ป 

ขึ้นไป เปนชวงวัยผูใหญ วัยทํางาน มีรายไดและการศกึษาสงูเปนกลุมท่ีตองการสรางความมั่นคงใหกับ

ตัวเอง รวมถึงตองปรับตัวใหเขากับสังคม นโยบายของภาครัฐ เปดรับขาวสารบานเมือง เพื่อนําขอมูล

ขาวสารไปวางแผนชีวิต สรางความมั่นคงใหกับตัวเอง ซึ่งแตกตางจากกลุมตัวอยางที่มอีายุ 18-24 ป 

เปนกลุมวัยรุนตอนปลาย เปนนักศึกษามีรายไดไมเกิน 5,000 บาท/เดือน ซึ่งมีพฤติกรรมการเปดรับ

รายการประเภทบันเทิงมากกวารายการที่มีเน้ือหาสาระหนัก ๆ 

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร เพื่อทํา

ความเขาใจความสัมพันธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตรกับการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ี

มีตอการโฆษณาบนยูทูบ โดยศึกษาเฉพาะกลุมที่รับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ ซึ่งเปนกลุมที่มีความ
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หลากหลาย และตองใชการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรเพื่อศกึษาความสัมพนัธตาง ๆ วา

ผูรับชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกันในหลาย ๆ ดาน ดังน้ันการวิจัยการ

โฆษณาบนยูทูบที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร มาศึกษา

เปนแนวทางในการทราบถึงพฤติกรรมบุคคลในการจะแสวงหาขอมูลขาวสาร หรือเลือกรับชม

ภาพยนตรโฆษณาของกลุมเปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความสมบูรณ  

2.2 แนวคดิเกี่ยวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 

2.2.1   ความหมายของโฆษณา (Advertising) 

โฆษณา หมายถึง การเผยแพรขอความออกไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ทําใหเปนท่ีรูจัก รับรู

และสนใจ โดย อริสา สาํรอง (2549, หนา 42) ใหความหมายของ การโฆษณาหมายถึง การสื่อสาร

ขอความจากองคกรหรือบุคคลไปยังกลุมเปาหมายผานสื่อตาง ๆ โดยตองเสียคาบริการ มวีัตถุประสงค

เพื่อสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย เกิด

ความสนใจ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิารนั้น ๆ เชนเดยีวกับโอ กวินน, อัลเลน และเซเมนิค 

(O'Guinn, Allen, & Semenik, 2000, p. 85) ใหความหมายของ การโฆษณา หมายถึงความ

พยายามในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคยอมรับและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ โดยใช

การสื่อสารผานทางสื่อมวลชนตาง ๆ ซึ่งจะตองเสียคาใชจายในการสื่อสารทุกครั้ง 

จึงกลาวโดยสรุปไดวา การโฆษณา คือ การเผยแพรขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการผาน

สื่อตาง ๆ ไปยังสาธารณชน โดยมวีัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู การรูจักตราที่นาํไปสูภาพลักษณตรา

ที่ด ีตลอดไปจนโนมนาวใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ 

2.2.2   ความหมายและองคประกอบของการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 

ยูทูบ หมายถึง เว็บไซตแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอ โดยผูใชสามารถอัพโหลดภาพวิดีโอเขาไป เปดดู

ภาพวิดีโอท่ีมีอยู และแบงภาพวิดีโอ เหลานี้ใหคนอ่ืนดูไดโดยไมเสียคาใชจายใด (สนุก.คอม, 2558) อีก

ทั้งยูทูบยังเปนชองทางในการสื่อสารภาพยนตรโฆษณาระหวางตรากับผูบริโภคในยุคปจจุบัน โดย

เนื้อหาโฆษณาบนยูทูบไมจาํกัดเวลาในการสรางโฆษณา เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ จึงมี

เนื้อหาความยาวที่เหมาะสมสามารถเชื่อมโยงตรากับผูบริโภคได โดยรูปแบบโฆษณาบนยทููบมีหลาย

ชองทาง และชองทางที่นิยมอยางมากคือ โฆษณาทรูวิวอินสตรีมบนยูทูบที่เลนกอนวีดีโอหลักแบบขาม
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ไดและขามไมได เนื่องจากการโฆษณารปูแบบน้ีผูใชงานสามารถพบเห็นโฆษณาไดงาย และมีผูพบเห็น

เปนจํานวนมาก (กูเก้ิล อิงค, 2558) 

2.2.2.1   โฆษณาวิดีโอทรวูิวอินสตรีม (True View In-Stream Ad) คือการโฆษณา

ที่เปดโอกาสใหผูที่ไดรับชมน้ันเลือกรับชมหรือกดขาม ภาพยนตรโฆษณานั้นเพื่อเขาสูคลิปวีดีโอหลักที่

ตองการรับชมได โดยที่เม่ือภาพยนตรโฆษณาดําเนินเรื่องไป บรเิวณดานขวาลางของหนาจอแสดง

เนื้อหา จะมีกลองขอความข้ึน โดยมีการนับเวลาถอยหลังการ “กดขาม” เมื่อเวลาผานไป 5 วินาที 

ระบบก็จะอนุญาตใหกดขามภาพยนตรโฆษณาได โดยที่จะมกีารคิดคาบริการเมื่อภาพยนตรโฆษณา

นั้น ถูกรับชม 30 วินาที เปนตนไป หรือจนกวาจะจบ ในกรณทีี่โฆษณามีเน้ือหาที่สั้นกวา 30 วินาที ซึ่ง

จะเปนผลดีแกทั้งผูบริโภคและผูผลิตทั้ง 2 ฝาย  

2.2.2.2   โฆษณาอินสตรีมแบบขามไมได (Standard In-Stream Ad) คือ

ภาพยนตรโฆษณาท่ีไมสามารถกดขามได เปนการบังคบัใหผูชมรับชมภาพยนตรโฆษณาน้ันจนจบ โดย

มีการผลิตเนื้อหา 15 30 60 วินาทีหรือมากกวานั้น การปรากฏขึ้นของภาพยนตรโฆษณาแบบนี้ 

สามารถปรากฏไดทั้งตอนตน ตอนกลาง และตอนทายของคลิปวีดีโอหลักได (กูเก้ิล อิงค, 2558) 

สามารถกลาวไดวายูทูบ เปนอีกหนึ่งชองทางที่เปดโอกาสใหผูผลิตผลิตภัณฑหรือบริการมี

พื้นที่ทําการตลาดไดอยางเต็มท่ี และยังเปนการสรางโอกาสใหผูผลิตผลิตภัณฑหรือบริการที่มีทุน

การตลาดไมมากไดทําการตลาดประชาสมัพันธ ถือวาเปนการสรางตลาดใหกับผูผลิตผลิตภัณฑหรือ

บริการใหม ๆ ไดดี จุดเดนของการโฆษณาบนยูทูบคอื สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่จํากัดเฉพาะกลุม

ตรงกับความตองการของผูผลิตผลิตภัณฑหรือบริการ อยางไรก็ตามการทําโฆษณาของผูผลิต

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น เพื่อกอใหเกิดประโยชนและบรรลเุปาหมายของการสื่อสาร ซึ่งปจจัยสําคัญที่

จะทําใหการโฆษณาบรรลุเปาหมายคือ การตอบสนองของผูบริโภค โดยแบงพฤติกรรมการตอบสนอง

ของผูบริโภคในแงของการโฆษณานั้นมีระดับการตอบสนองหลังจากการเปดรับโฆษณาแบงเปน 3 ข้ัน

ของการตอบสนอง (Robert Lavidge & Gary Steiner, 1961) 

ขั้นที่ 1 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคข้ันตอนการรับรู (Awareness) ถึงโฆษณาวา

ผลิตภัณฑหรือบริการมีลักษณะอยางไร รูปราง เปนผลิตภัณฑหรือบริการประเภทใด คุณสมบัติ

อยางไร ตราเปนอยางไร  

ขั้นที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคขั้นการเกิดความรูสึก (Feel) ซึ่งเปนขอบเขต

ของอารมณการโฆษณา และการสงเสริมการตลาด เพื่อเปลี่ยนทัศนคติและสรางความรูสึกที่ดีตอ
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ผลิตภัณฑหรือบริการ ใหมีความรูสึกและอารมณรวมกับโฆษณาที่ไดสื่อสารออกไป เชน มีความรูสึก 

ชอบหรือไมชอบ มีการอารมณรวมไปกับโฆษณา เชน สนุก เศรา หรือคลอยตามไปกับโฆษณานั้น ๆ  

ขั้นที่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคขั้นแสดงพฤติกรรม (Do) เปนขอบเขตของการ

สรางเหตุจูงใจในการโฆษณา โดยสงเสริมการตลาดที่มุงเนนการกระตุนใหเกิดความตองการของ

ผลิตภัณฑหรือบริการ จนทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ (Robert Lavidge & Gary 

Steiner, 1961) 

แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ สรุปไดวายูทูบถือเปนเครื่องมือหนึ่งท่ีมีศักยภาพในการ

สื่อสารขอมูลไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) 

พบวา ยูทูบมีศักยภาพดานการสื่อสารขอมูลที่มีอิทธิพล สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิาร

ของผูบริโภคในประเทศไทย เนื่องจากปจจัยดานผูมีอิทธิพลทางความคิดหรือบล็อกเกอรที่สงผลตอ

ความนาเชื่อถือของผูบริโภค ถาบล็อกเกอรมีลักษณะที่ดี ภูมิฐาน นาเช่ือถือ และมีชื่อเสียงไปใน

ทิศทางที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจ สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคคลอยตาม และทําใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการไดมาก เชนเดียวกับงานวิจัยของ วรภร สุจริตสาธิต (2561) 

กลาววา พฤติกรรมการรับชมสื่อโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยพบวา กลุม

คนยุค Generation Y ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ Skin Care ที่โฆษณาบนยูทูบ เนื่องจากความมั่นใจใน

คุณภาพของผลิตภัณฑที่เกิดจากเนื้อหาในโฆษณาบนยูทูบ บงบอกถึงคุณสมบัติและประสิทธิผลของ

ผลิตภัณฑ  

ดังน้ันการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ เพื่อทําความเขาใจ

ความหมาย บทบาทหนาที่ และความสําคัญของการโฆษณาบนยูทูบ โดยศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการ

ตอบสนองหลังจากเปดรับโฆษณา และนํามาวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบที่สงผลตอการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตรา วาผูรับชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนมีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ี

แตกตางกัน ดังนั้นการวิจัยการโฆษณาบนยูทบูที่มีสงผลตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเก่ียวกับการ

โฆษณาบนยูทูบ มาศึกษาเปนแนวทางในการทราบพฤติกรรมการรับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบท่ี

สงผลตอรับรูคุณคาและภาพลกัษณตราของกลุมเปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความสมบูรณ  
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2.3 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 

2.3.1   ความหมายของการรับรู (Perception) 

การรับรู หมายถึง การแสดงออกทางความคิด ตีความหมายจากสิ่งแวดลอมท่ีพบเห็นอาศัย

องคประกอบรอบตัวเปนเคร่ืองชวย ทําใหเขาใจสิ่งตาง ๆ ที่เกิดขึ้น โดยแกริสัน และมากูน (Garrison 

& Magoon, 1972, p. 607) ไดกลาวเอาไววา การรับรู คือขั้นตอนที่สมองแปลความหมายจากสิ่งเรา

ที่ไดรับ ทําใหรูวาสิ่งเรานั้นคืออะไรผานประสาทสัมผัสของรางกายทั้งหา โดยจะใชประสบการณใน

การชวยแปลความหมาย เชนเดียวกับ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวถึงการรับรู วาขึ้นอยูกับ

พื้นฐานทางความคิด ความรูสกึ และสภาพแวดลอมของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคไมมีศกัยภาพเปดรับ

ขอมูลไดท้ังหมด แตจะเลือกรับรูหรือเปดรับขอมูลเทาที่ศักยภาพในการรับรูของแตละคนจะทําได

เทานั้น เราจะสังเกตไดจากการรับรูสิ่งท่ีเรามีพื้นฐานอยูแลว จะทําใหเราสามารถเขาใจไดงายขึ้น แต

ในสิ่งใหมท่ีเราไมเคยมีพื้นฐานเลย เราจะไมสนใจหรือรับรูไดยาก และสงผลใหเกิดการปฏิบัติตอการ

รับรูตางกันไปดวย 

ภาพที่ 2.1: แสดงการรบัรูมีผลตอพฤตกิรรม 
 

 

 

ที่มา: ฉัตรยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 

  

2.3.2   กระบวนการรับรู (Perception Process) 

กระบวนการของการรับรู หมายถึง กระบวนการข้ันตอนระหวางความรูสึก ความเขาใจ การ

เรียนรู การตัดสินใจ และเปนการแสดงออกทางพฤติกรรม โดย กันยา สวุรรณแสง (2540, หนา 129) 

กลาวถึง กระบวนการรับรู ไววา การรับรูประกอบไปดวยกระบวนการหลัก 3 กระบวนการ ไดแก 

กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเรา กระบวนการภายในหรือรับรู และกระบวนการแสดงออกหรือ

ปฏิกิริยาตอบสนอง โดยขั้นแรกของการรับรูคือการสัมผัส เมื่อรางกายไดสัมผัสจะเกิดการรับรูผาน

ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ทําใหเกิดการตีความหมาย โดยใชความรู ความคิด ความเขาใจ และมโนภาพ ซึ่ง

เมื่อตีความเสร็จลาํดบัตอไปจะมีการตัดสินใจและมีปฏิกิริยาตอบสนองแสดงออกมาผานพฤติกรรม 

ปจจัยสามประการท่ีมีผลตอการรบัรูไดแก ปจจัยดานสถานการณ เชน เวลา สภาพแวดลอมทางสังคม 

การสัมผัส  การรับรู การกระทํา 
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ปจจัยดานตัวผูรับ เชน ประสบการณ ทัศนคติ และปจจัยกระบวนการแสดงออกหรือปฏิกิริยา

ตอบสนอง เชน เสียง การเคลื่อนที่ เปนตน  ดังภาพที่ 2.2 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการรับรู 

 

 

 

 

 

ที่มา: กันยา สุวรรณแสง. (2540). จิตวิทยาทั่วไป (พิมพครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: รวมสาสน. 

 

Solomon (1990) ไดอธิบายวา การรับรูจะเกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งมากระตุนทางความรูสกึตาง ๆ 

ไดแก ภาพ เสียง กลิ่น รส ลักษณะ พื้นผวิ โดยจัดวาเปนสิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli’s) 

ในกรณีท่ีเปนสิ่งกระตุนทางดานการตลาด หมายถึง ผลิตภัณฑ บริการ การส่ือสารทางการตลาด 

ตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เปนตน ระดับการรับรูจะสูงหรือตํ่านั้นขึ้นอยูกับรูปแบบของสิ่งกระตุนและ

ความเขมของสิ่งกระตุนนั้น ๆ โดยสิ่งกระตุนดังกลาวจะผานทางตัวรับความรูสึกตาง ๆ ทางตา หู จมูก 

ลิ้น ผิวหนัง ซึ่งเรียกวา ประสาททางการรับรู (Sensory System) ซึ่งกระบวนการทางการรบัรูจะแบง

ออกไดเปน 3 ขั้นตอน ไดแก ขั้นที่หนึ่ง การเปดรับสิ่งกระตุน (Exposure) ขั้นที่สอง คือการใหความ

ในใจสิ่งกระตุนความรูสึก และจากนั้นจะเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรู นั่นก็คือ ขั้นตีความ

สิ่งกระตุนที่ผานเขามาทางประสาทรับรู ความรูสึกนั้น ๆ ดังภาพที่ 2.3 

ภาพที่ 2.3: กระบวนการทางการรบัรูภาพรวม (An Overview Of The Perceptual Process)  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Solomon, M.R. (1990). Consumer behavior (4th ed.). Upper saddle River, NJ:   

       Prentice Hall. 

ส่ิงเรา ประสาทสัมผัสจากสิ่งเรา ตีความและทราบความหมาย การรับรู 

การเรียนรู 

ส่ิงกระตุนทางการรับรู ตัวรับทางการรับรู    กระบวนการทางการรับรู 

     การมองเห็น      ตา 

     การไดยิน      หู 

     การไดกล่ิน     จมูก 

     การรูรส     ล้ิน 

     การสัมผัส   ผิวหนัง 

การเปดรับ การใหความสนใจ การตีความ 
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2.3.3   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 

กันยา สวุรรณแสง (2544, หนา 132) กลาววา ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการรบัรูไววาสิ่งเรา

อยางเดยีวกันอาจจะทําใหบุคคลท้ังสองคนสามารถรับรูตางกันได การที่มนุษยสามารถรับรูสิ่งตาง ๆ 

ไดตองอาศัยปจจัยหลายอยาง และจะรับรูไดดมีากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู เชน 

ประสบการณ วัฒนธรรม การศกึษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูมี 2 ประเภทคือ 

1.   อิทธิพลที่มาจากภายนอก ไดแก ความเขมและขนาดของสิ่งเรา (Intensively and Size) 

การกระทําซํา้ ๆ (Repetition) สิ่งท่ีตรงกันขาม (Contrast) การเคลื่อนไหว (Movement) 

2.   อิทธิพลที่มาจากภายใน ไดแก แรงจูงใจ (Motive) การคาดหวัง (Expectancy) ความ

สนใจ อารมณความคิดและจิตนาการ ความรูสึกตาง ๆ ท่ีบคุคลไดรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูแบง

ออกเปนสองลักษณะคือ ประการแรก ลกัษณะของผูรับรู ประการที่สอง ลักษณะของสิ่งเราดังนี้ 

ปจจัยการรับรูมี 2 ประเภทคือ 

1.   ลักษณะของผูรับรู พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลือกรับรูสิ่งใดกอนหรือหลังมากหรือ

นอยอยางไรนั้นข้ึนอยูกับลักษณะของผูรับรูดวยเปนสําคัญประการหน่ึงปจจัยที่เก่ียวกับผูรับรูสามารถ

แบงออกไดเปน 2 ดานคือ ดานกายภาพกับดานจิตวิทยา 

1) ดานกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส เชน หู ตา จมูกและอวัยวะสัมผัสอ่ืน ๆ ทําให

สามารถรับรูได การรับรูบางอยางเกิดจากอวัยวะรับสมัผัสสองชนิดทํางานรวมกัน เชน ลิน้กับจมูก

ชวยกันรับรูรสชาติและกลิ่น โดยการรับรูจะมีคุณภาพดีข้ึน ถาเราไดรับสัมผัสหลายทาง 

2) ดานจิตวิทยา ท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูนั้นมีหลายประการ เชน ความจํา อารมณ 

สติปญญา การสังเกต พิจารณา ความสนใจ ความตั้งใจ ทักษะ คานิยม วัฒนธรรม ประสบการณเดิม 

เปนตน สิ่งเหลานี้เปนผลจากการเรียนรูเดิมและประสบการณเดมิ 

2.   ลักษณะของสิ่งเรา พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลอืกรับรูสิ่งใดกอนหรือหลังมากหรือ

นอยเพียงใดนั้นข้ึนอยูกับวาสิ่งเราดึงดูดความสนใจมากนอยเพียงใด ลักษณะของสิ่งเราที่มีอิทธิพลตอ

การรับรูมีดังนี้ 

1) สิ่งเราภายนอกที่ดึงดูดความสนใจ ไดแก คุณสมบัติและคุณลักษณะของสิ่งเราท่ีทํา

ใหเกิดการรับรู ซึ่งถาสิ่งเรามีคณุสมบัติและลักษณะที่ตอบสนองธรรมชาติในการรับรูของคนเราก็จะทาํ

ใหมีความตั้งใจในการรับรูดีขึ้น 

2) การจัดลักษณะหมวดหมูของวัตถุที่เปนสิ่งเรา 
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แนวคิดเก่ียวกับการรบัรู สรุปไดวา การรบัรูเปนขั้นตอนการตอบสนองตอสิ่งเรา ผานประสาท

สัมผัสทั้ง 5 แลวนํามาตีความหมาย กอใหเกิดความสนใจ และกลายเปนทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น ๆ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ นิติพัฒน สกูลเกรียงไกร (2557) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่

ผูบรโิภคเลือกรับขาวสารจากสัมผัสตาง ๆ ไดแก การมองเห็น การไดยินเสียง การใชประสาทสัมผัส 

และประสบการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีเปนอยู รวมไปถึงใชจากความจาํในสมองของผูบริโภค เพื่อ

นํามาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภค เชนเดียวกับงานวิจัยของ สมยศ  

พงศจีรทีปต (2550) พบวา หลักสูตรการเรียนการสอนจากสถาบันการศึกษา เปนปจจัยสําคัญที่มีผล

ตอการรบัรู และนอกจากนี้ยังมีสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเน็ต ที่มีผลทําใหไดเรียนรู และ

มีการรับรูมากขึ้น 

ดังน้ันการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับการรับรู เพื่อทําความเขาใจความหมาย

กระบวนการ ลาํดับขั้นตอน และปจจัยสาํคัญของการรับรู โดยศึกษาเฉพาะพฤตกิรรมการรับรู และ

นํามาวิเคราะหผลการรับรูดานคุณคาตรา วาผูรับชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนมกีารรบัรูท่ีแตกตาง

กัน ดังนั้นการวิจัยการโฆษณาบนยูทูบท่ีมีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลกัษณตราไทยประกันชีวิต 

กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเก่ียวกับการรับรู มา

ศึกษาเปนแนวทางในการทราบพฤติกรรมการรบัรูเมื่อรับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทบูของกลุม 

เปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความสมบูรณ     

2.4 แนวคดิเกี่ยวกับตรา (Brand) 

2.4.1   ความหมายตรา (Brand) 

ตรา หมายถึง สิ่งที่แสดงใหเห็นถึงตัวตนที่บงบอกถึงคุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ซึ่ง

ผูบรโิภคสามารถเห็นลักษณะของผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนทั้งชื่อตรา เครื่องหมายทางการคา สี 

ตัวอักษร การออกแบบและการบรรจุภัณฑท่ีสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขง รวมท้ังการทําให

ผูบรโิภคเกิดการรบัรู จดจํา ความประทับใจ และพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการ โดย Keller & 

Kevin Lane (1993) และ Haung (2010) กลาวไววา ตรา หมายถึง สิ่งที่ผูบรโิภคสามารถรับรูถึง

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ  โดยมีลักษณะ ไดแก ชื่อตรา เครื่องหมายทางการคา สี และตัวอักษร ซึ่ง

สามารถเห็นไดจากลักษณะภายนอก ประสบการณที่พบเจอดวยตนเองหรือคําบอกเลา จากการบอก

ตอ การโฆษณา บรรจุภัณฑ การบริการและอื่น ๆ โดยการที่ผูบริโภคสามารถเลือกรับรู ความเชื่อ 

ธรรมเนียมปฏิบัตขิองสังคม Randall (2000) ที่จะตองมีการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑหรือ
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บริการเพื่อใหผูบริโภคสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการ และสามารถเขาถึงไดงายหรือสรางความ

ประทับใจใหกับผูบริโภค  

2.4.2   คุณคาตรา (Brand Equity) 

David Aaker กลาววา คุณคาตรา เปนกลุมสินทรัพยของบริษัทที่สามารถเช่ือมโยงตรากับชื่อ

และสัญลักษณของตรา โดยมี “มูลคาเพ่ิม” ทางการเงนิท่ีกอใหประโยชนใหกับบริษัท 

การสรางตรา ผูวางแผนการสื่อสารการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความ 

รูสึกดังนี้ (Aaker, 1991 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552, หนา 11) 

1.   การสรางคุณคาของตรา (Brand Equity) เปนการวัดคุณคาตราในสายตาของผูบริโภค 

2.   การสรางความรูในตรา (Brand Knowledge) เพื่อใหกลุมเปาหมายรับรูถึงคุณสมบัต ิ

และประโยชนของตรา 

ในมุมมองของผูบริโภค “คุณคาตรา” หมายถึง คุณคาที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบริโภค  

เมื่อผูบริโภคไดพบเห็นผลิตภัณฑหรือบรกิารของตราแลว ทําใหเกิดความรูสึกวาผลิตภัณฑหรือบริการ

นั้น มีคุณคาสูงกวาที่ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมีอยูจริง ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อของผูบรโิภค (Aaker. cited in Park & Srinivasan, 1994 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552, 

หนา 18) 

เสรี วงษมณฑา (2540, หนา 43) ไดกลาววา คุณคาตรา หมายถึง การที่ตรามีความหมายเชิง

บวกในสายตาของผูบริโภค ซึ่งนกัการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราใหมากที่สุด กลาวคือ การ

ที่บุคคลมีความรูเก่ียวกับตรา สงผลตอการสรางความแตกตางใหตรา โดยคุณคาของตราจะเกิดขึ้นก็

ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตรา มีความรูสึกที่ดีตอตราอยางมั่นคง จดจําตราไดดวยคุณลกัษณะที่ไมซํ้า

กับตราอ่ืน 

องคประกอบทางดานการรับรูในตรา 

การรับรูในตรา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือระบุถึงตรา 

ภายใตสถานการณที่แตกตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของขอมูลเก่ียวกับตราใน

ความทรงจําของผูบริโภค โดยการรับรูในตรา สามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได 

(Recognition) และระดับการระลึกได (Recall) ถึงตรา (Keller, 1996 อางใน เต็มสิริ ตั้งจิตสมบูรณ, 

2554, หนา 27-28) 
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1.   การจดจําไดถึงตราเปนความสามารถในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นตรานั้น ๆ แลวในชวง

เวลากอนหนานี้ ซึ่งการรบัรูในตราระดับนี้ยังไมเพียงพอตอการตัดสินใจใด ๆ ของผูบริโภค เพราะ 

พวกเขาไมสามารถจะอธิบายไดถึงรายละเอียดของตรานั้นได การรับรูในตราจะมีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคได ก็ตอเมื่อมีความสามารถในระดับที่ระลึกได 

2.   ระดับที่ระลึกได คือ การที่ผูบรโิภคสามารถนึกถึงตรานั้น ๆ ไดเอง เมื่อมีการเอยถึง

ประเภทผลิตภัณฑ (Product Category) หรือคําบอกใบตาง ๆ 

การรับรูในตรามีบทบาทสาํคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เนื่องมาจากสาเหตุ

สําคัญ 3 ประการ ขอแรก ผูบรโิภคจําเปนที่จะตองระลึกถึงตราได เม่ือนึกถึงประเภทผลิตภัณฑหรือ

บริการที่ตองการซื้อ เหตุผลขอถัดมาคือ การรับรูในตราสามารถมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ได เม่ือตราถูกบรรจุในบรรจุภัณฑของตราจะถูกพิจารณา ถงึแมวาในขณะนั้นจะยังไมมีการเชื่อมโยง

ตราใด ๆ ซึ่งมักจะเกิดขึ้นบอยในการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑที่มีระดับความเก่ียวพันตํ่า (Low 

Involvement) สําหรับเหตุผลขอสุดทายคือ การรบัรูในตรา มีอิทธิพลตอการสรางและเพิ่มความ

แข็งแกรงใหกับการเชื่อมโยงตราอันกอใหเกิดภาพลักษณตรา (Keller, 1996 อางใน เต็มสิริ ตั้งจิต

สมบูรณ, 2554, หนา 28) 

คุณคาของตรา มีองคประกอบ 5 อยาง คือ Aaker (1991) 

1. การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 

การตระหนักรูในตรา เกิดจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ ผานประสาทสัมผสั 

ซึ่งเกิดจากการเปดรับขาวสารของผูบริโภค อีกทั้งการตระหนักรูยังเปนสิ่งที่ชวยสรางใหผูบรโิภคมี

ความรูเก่ียวกับตรา (Brand Knowledge) หรือชวยใหผูบริโภคนึกไดวาตนเองรูอะไรเก่ียวกับตราน้ัน

บาง ดังนั้นการมีความรูเกี่ยวกับตราจึงเปนการตรวจสอบความเขาใจของผูบริโภคท่ีมีตอตรา ทั้งในแง

คุณสมบัติและคุณประโยชนตาง ๆ ซึ่งเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

Aaker (1996) ไดอธิบายเก่ียวกับการตระหนักรูในตรา เปนสิ่งท่ีชวยวัดการรูจักตราของ

ผูบรโิภคและชวยในการวดัการระลึกถึงตรา รวมถึงการวัดตราที่อยูในใจของผูบริโภค (Top of Mind 

the first brand recall) ดังนั้นในการวัดการรูจัก และการระลึกในตรา จึงมีความสําคัญท่ีสามารถ

สะทอนใหเห็นถึงการรับรูเก่ียวกับตราของผูบริโภค 

การรูจักตรา (Brand Recognition) เปนสิ่งท่ีสะทอนถึงความคุนเคยของผูบริโภคที่มาจาก

การเปดรับสื่อในอดีต โดยผูบริโภคไมจําเปนตองจําไดวา พบเห็นตราที่ไหนมากอน ทําไมตราดังกลาว
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จึงมีความแตกตางจากตราอื่น หรือตราน้ีเปนตราในกลุมผลิตภัณฑใด ดังนั้นในการวัดการรูจัก จึงเปน

เพียงการที่ผูบริโภคจดจําไดวาเคยไดยิน หรือเคยเปดรับตรานี้มากอนหรือไม 

การระลึกในตรา (Brand Recall) เปนการที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตรานั้นได โดยที่ไมมี

เหตุการณหรือสิ่งของใดที่เกี่ยวของกับตรานั้นปรากฏอยูตรงหนา หรือเม่ือถามถึงผลิตภัณฑใด

ผลิตภัณฑหนึ่งแลวผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกับตราน้ันได แสดงวาผูบริโภคสามารถ

ระลึกถึงตรานั้นได และนั่นหมายความวาตรานั้นตองเปนตราที่อยูในใจของผูบริโภค 

ดังน้ันการสรางการตระหนักรูในตราดวยการสรางการรูจักและการระลึกถึงตรา จึงเปน

สิ่งจําเปนในตลาดท่ีมีการแขงขันสูงในปจจุบันมาก Kaferer (1992) ไดอธิบายเก่ียวกับการตระหนักรู

ในตรา วาเปนสวนหน่ึงที่ชวยในการประเมินคณุคาของตรา เพราะเปนสิ่งที่ชวยใหทราบวามีคนรูจัก

ตรามากนอยเพียงใดและตระหนักถึงคํามั่นสัญญาที่ตรานั้นแสดงออกมา ฉะนั้นหากตราใดไมมีก็

เทากับวาตรานั้นไมมีความหมายและความนาสนใจในสายตาของผูบริโภค 

2. ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 

การที่ตรามีจาํนวนผูบริโภคใหความภักดีตอตราสูงจะเปนประโยชนตอนักการตลาดเปนอยาง

มากเพราะ นักการตลาดจะสามารถคาดหวังหรือพยากรณยอดขาย ผลกําไรไดคอนขางแมนยํา 

(Aaker, 1996 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552, หนา 21) และในแงของการตลาด ตนทุนในการ

รักษาผูบรโิภคท่ีมีความภักดีตอผลิตภัณฑหรือบริการอยูแลว จะใชตนทุนที่ตํ่ากวาการชักจูงผูบริโภค

กลุมใหม ๆ เขามา ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราใหไดมาก

ที่สุด 

3. การรับรูถึงคณุภาพของผลิตภัณฑ (Perceived Quality) 

การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี ทําใหสามารถยกระดับฐานะของ

ตราไดดวยเหตุผลตาง ๆ มากมาย ในการสรางทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดการรับรูในดานคณุภาพ 

นักการตลาดจะตองสรางความเขาใจคําวา “คุณภาพ” ใหถูกตองวาผูบริโภคในแตละกลุมแตละ

วัฒนธรรมเปนอยางไร หรืออาจกลาวไดวาเปนการเขาใจในผูบริโภค จึงจะสามารถสรางคณุภาพของ

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี เพื่อกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอผูบริโภคได 
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4.  การที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริการ (Brand 

Associations) 

ประกอบไปดวย คณุลักษณะของผลิตภัณฑ โลโก สี สัญลักษณ พรีเซ็นเตอร ฯลฯ ที่เก่ียวกับ

ตราเขาดวยกันได ซึ่งเปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิ่งสําคญัท่ีใชสงเสริมการบริหารคุณคาตรา การ

เชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของตรา ถูกผลักดันดวยเอกลักษณตรา  

5.  สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets) 

ทรัพยสินอื่น ๆ หมายถึง ทรัพยสินใด ๆ ที่เกิดจากตราและสามารถประเมินมาเปนคาตราได 

เชน ลิขสิทธิ์ สิทธิบตัร สิทธิประโยชน เครื่องหมายการคา ชองทางการจําหนาย สิ่งตาง ๆ เหลาน้ีจะ

ชวยปกปองการลอกเลียนแบบท่ีจะทําใหเกิดความสับสนจากบริษัทคูแขง ตราเปนสิ่งที่ตองสรางให

เกิดความสัมพันธตอกัน เพื่อใหเกิดคุณคาสูงสุดตอตรา (Keller, 1991) 

การรับรูในตรา คือ การที่บุคคลสามารถจดจําหรือระลึกถึงตราได และมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งเปนสิ่งท่ีทําใหเกิดคณุคาตราในเรื่องของการรบัรู เชนเดียวกับ

งานวิจัยของ ดนุสรณ อรัญสุคนธ (2558) พบวา การรับรูในตราและสามารถเชื่อมโยงตราได ตอง

อาศยัปจจัยดานผลิตภัณฑหรือบริการที่ดีมีคุณภาพ เมื่อใชแลวสามารถทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ 

มั่นใจตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้น และจะนึกถึงตรานี้เปนอันดับตน ๆ  

2.4.3   ภาพลักษณตรา (Brand Image) 

ภาพลักษณตราเปนความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่ผูบรโิภคมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย  

จิระเสกข ตรีเมธสุนทร (2550) ใหสรุปความหมายของ ภาพลักษณตราคือ การทําใหผูบริโภครูสึกถึง

ความแตกตางของผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งถายทอดถึงคณุลักษณะ คุณประโยชน ความเชื่อและ

คุณคาโดยรวมในตรา เชนเดียวกับ ภควัต รัตนราช (2556) ใหความหมาย ภาพลักษณตรา เปนความ

ประทับใจอยางแทจริงของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรืองคกร โดยขึ้นอยูกับสิ่งตาง ๆ ท่ีเจอ ขอมูล

ขาวสารท่ีบุคคลไดรับซึ่งอาจจะอยูในลักษณะที่ดีหรือไมดีก็ได ตราสามารถทําใหผลิตภัณฑหรือบริการ

มีความแตกตางภายในจิตใจของผูบรโิภค ฉะนั้นตราที่แข็งแกรงและเปนที่รูจัก จะทําใหขายผลิตภัณฑ

ไดในราคาสูง แตในขณะเดียวกันองคกรเหลานี้ตองมีการลงทุนพัฒนาสรางตราอยางตอเน่ืองเปน

เวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา การสงเสริมการขาย การพัฒนาผลิตภัณฑและบรรจุภณัฑของ

ผลิตภัณฑ นอกจากนี้ ตราที่แข็งแกรงเปนสิ่งท่ีบอกใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑหรือ

บริการ ทําใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นเปนประจํา มั่นใจไดวาเขาจะไดรับผลติภัณฑท่ีมี
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รูปลักษณ ผลประโยชน และคุณภาพที่เหมือนเดิมทุกครั้ง จนทําใหตรากลายเปนพ้ืนฐานในการสราง

เรื่องราวท่ีเก่ียวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของผลิตภัณฑหรือบริการนั้นขึ้นมา เพื่อเปนการยกระดับของ

ตราผลิตภัณฑหรือบริการนั้น  

2.4.3.1   การวัดภาพลักษณตรา โดย Keller (2003) ไดแบงวิธีการวัดภาพลักษณ

ตราออกเปน 2 ระดับ คือ 

1)   การวัดการเชื่อมโยงตราในระดับต่ํา (Specific, lower-level Brand Association) 

เปนการวัดความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตรา เปนลักษณะการบรรยายความคิดระหวางบุคคลที่มีผลตอส่ิง

ใดสิ่งหนึ่ง  

2)   การวัดการเช่ือมโยงตราในระดับสูง (General, Higher-order Brand 

Association) เปนการวัดวา ผูบรโิภคหรือผูใชบริการมีการพิจารณาภาพรวมของตรา สะทอนใหเห็น

ถึงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

การวัดทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตรา (Brand Attitude) สามารถวัดไดหลายองคประกอบ  

เชน วัดทัศนคติโดยรวมตอตรา ทัศนคติตอคุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่เก่ียวของและไมเก่ียวของกับ

ผลิตภัณฑ ทัศนคติตอราคาและคุณคา หรือทัศนคติตอองคกร ซึ่งมาตรวัดเกี่ยวกับความชอบตอตรา

(Brand Preference) และทศันคติโดยรวมตอตราเหลานี้เปนประโยชนตอการวัดความชื่นชอบของ

การเชื่อมโยงตรา (Favorability of Brand Association) 

สําหรับแนวคิดเก่ียวกับตรางานวิจัยของ รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) พบวา ตราที่มีคุณภาพ

จะเปนที่ยอมรับ ผูบริโภคมีความภูมิใจที่ใชบริการยอมจายเงนิเพื่อใชผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน ดวย

ความเต็มใจ และถามีโอกาสก็จะแนะนําใหคนรูจักตราแนนอน โดยรวิช เมฆสุนทรากุล ไดสรปุวา 

ภาพลักษณตราคือ ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของคนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการยี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือ

ตราใดตราหนึ่ง มักใชวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของ

ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะตัวหรอืจุดขาย เชนเดียวกับงานวิจัยของ นิติพัฒน 

สกูลเกรียงไกร (2557) พบวา ตราเปนสัญลักษณท่ีมีความโดดเดน ทําใหสามารถผูบริโภคสามารถ

จดจําได อีกทั้งยังแสดงเห็นถึงความแตกตางทางความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ

นั้น ซึ่งถายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชนความเชื่อและคุณคาโดยรวมในตรา   

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับตรา เพื่อทําความเขาใจความหมายของคุณคาของ

ตรา และภาพลักษณตรา โดยเลือกศึกษาพฤติกรรมการรับรูคุณคาตราดานการรูจักตรา ดานการ
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เชื่อมโยงตรา และภาพลักษณตรา แลวจึงนาํมาวิเคราะหผลการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา วาผูรับ

ชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนมีการรบัรูและมีความรูสึกที่แตกตางกัน ดังนั้นการวิจัยการโฆษณาบน 

ยูทูบที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศกึษา ภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเก่ียวกับตรา มาศึกษาเปนแนวทางในการทราบพฤติกรรม

การรับรูเม่ือรับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบของกลุมเปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความ

สมบูรณ 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1.   ดนุสรณ อรัญสุคนธ (2558) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคณุคาตราสินคาที่สงผลตอความภักดี

ตอตราประเภทผลิตภัณฑจัดแตงทรงผมของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.   นิติพัฒน สกูลเกรียงไกร (2557) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบัตร

เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย  

3.   สมยศ พงศจีรทีปต (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการรบัรูทางการเมืองของตํารวจ

ชั้นประทวน สถานีตํารวจภูธรอําเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม 

4.   รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณของตราสินคามี

ความสัมพันธตอความภักดีในตราสินคาสตารบัคส (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.   วงศกร อุไรวงศ (2561) ศึกษาเรื่อง การรับรูบุคลิกภาพและภาพลักษณตราสินคา

รองเทาฟุตบอลจากนักกีฬาฟุตบอลสมัครเลนในกรุงเทพมหานคร 

6.   วรภร สุจริตสาธิต (2561) ศึกษาเรื่อง การโฆษณาผานสื่อ YouTube กับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Skins care ของคนยุค Gen Y  

7.   วรรณศริิ ศิรวิรรณ (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และความ

พึงพอใจของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรายการ “คืนความสุขใหคนในชาติ” 

8.   เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยจากการใชสื่อออนไลนยูทูบที่สงผลตอ

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคในประเทศไทย กรณศึีกษา บิวตี้บล็อกเกอร 

 

 

 

 



 

บทที ่3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเร่ือง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ 

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ผูวิจัยไดใชวิธกีารวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดวิธีการดาํเนินการวิจัยตามหัวขอตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

3.1   ประเภทของงานวิจัย 

3.2   กลุมประชากรและการสุมเลือกกลุมตัวอยาง 

3.3   ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

3.4   เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.5   การทดสอบสอบเครื่องมือ 

3.6   วิธีการเก็บขอมูล 

3.7   วิธีการทางสถิติ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การคนควาอิสระ เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ท่ีมีสงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” เปนการ

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะการหาความสัมพันธ ซึ่งมปีจจัยระหวาง

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ไดแก ตัวแปรดานอิสระคือ ปจจัยดานประชากรศาสตร และการโฆษณา

บนยูทูบของภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ตัวแปรตามคือ การรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต  

3.2 กลุมประชากรและการสุมเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2.1   กลุมประชากรที่ใชในงานวิจัย  

ประชากรท่ีใชในงานวิจัย คือ ประชากรที่ใชบริการอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศ

ชายและเพศหญิง อายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เคยรับชมภาพยนตรโฆษณา “แมรูอะไรบาง?” ผานยูทูบ 

โดยกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัย ผูวิจัยใชสูตรคํานวณของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ในการ

หาขนาดกลุมตัวอยาง ผูวิจัยกําหนดระดับความเชื่อม่ันเทากับรอยละ 95 และกําหนดคาความ

คลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางยอมรับไดไมนอยกวารอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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3.2.2   ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย  

ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรที่ใชบริการอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานครป พ.ศ. 

2562 มีจํานวนประชากรประมาณ 51,540,000 คน (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร

แหงชาติ, 2562) จะสามารถคํานวณจาํนวนกลุมตัวอยางของประชากรไดดังนี้ 

n =  

 

กําหนดให n = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ 

N = ขนาดของประชากรทั้งหมด 

e = ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ยอมรบัได 0.05  

การศึกษาครั้งนี้ประชากรที่ตองการศกึษามีจํานวน 51,540,000 คน โดยผูวิจัยกําหนดระดับ

ความเชื่อมั่นเทากับรอยละ 95 และกําหนดคาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางยอมรับได ไม

นอยกวารอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ี 
 

n =  

   =  399.92 

ดังน้ัน งานวิจัยนี้จงึศึกษากําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

3.2.3   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกาํหนดการเลือกกลุมตัวอยางอาศัยความ

นาจะเปน โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi–Stage Sampling) โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตวัอยาง ทําการเลือกสุมตัวอยางเปาหมาย 

โดยใชวิธกีารเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต  

18 ปขึ้นไป ท่ีใชบรกิารอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร และจะตองเปนผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ผานยูทูบ 
 

กรุงเทพมหานคร ประกอบไปดวยเขตการปกครองรวม 50 เขต ดังนี้ 

1) เขตพระนคร   2) เขตดุสิต   3) เขตหนองจอก 

4) เขตบางรกั   5) เขตบางเขน   6) เขตบางกะป 

51,540,00

1+51,540,000(0.05)

N 

1+Ne2 
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7) เขตปทุมวัน   8) เขตปอมปราบศัตรูพาย  9) เขตพระโขนง 

10) เขตมีนบุรี   11) เขตลาดกระบัง  12) เขตยานนาวา 

13) เขตสัมพันธวงศ  14) เขตพญาไท   15) เขตธนบุรี 

16) เขตบางกอกใหญ  17) เขตหวยขวาง  18) เขตคลองสาน 

19) เขตตลิ่งชัน   20) เขตบางกอกนอย  21) เขตบางขุนเทียน 

22) เขตภาษีเจริญ  23) เขตหนองแขม  24) เขตราษฎรบูรณะ 

25) เขตบางพลัด   26) เขตดินแดง   27) เขตบึงกุม 

28) เขตสาธร   29) เขตบางซื่อ   30) เขตจตุจักร 

31) เขตบางคอแหลม  32) เขตประเวศ   33) เขตคลองเตย 

34) เขตคลองหลวง  35) เขตจอมทอง   36) เขตดอนเมือง 

37) เขตราชเทวี    38) เขตลาดพราว   39) เขตวัฒนา 

40) เขตบางแค    41) เขตหลักสี่    42) เขตสายไหม 

43) เขตคันนายาว   44) เขตสะพานสูง   45) เขตวังทองหลาง 

46) เขตคลองสามวา  47) เขตบางนา   48) เขตทวีวัฒนา 

49) เขตทุงครุ   50) เขตบางบอน 

(ที่มา: กระทรวงมหาดไทย, 2562) 
 

ขั้นตอนที ่2 เลือกใชวิธีแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เปนการจับฉลาก (Simple 

Random Sampling) ตัวแทนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยเลือกเขตใดเขตหนึ่งจํานวน 

8 เขต จาก 50 เขต โดยแบงจํานวนกลุมตัวอยางเทา ๆ กัน ดังนี้ 

ตารางท่ี  3.1: จํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตพื้นที่ของเขตที่สุมจับสลากได 
 

เขต จํานวนกลุมตัวอยาง (คน) 

1)     เขตดุสิต 50 

2)     เขตมีนบุรี 50 

3)     เขตพญาไท 50 

4)     เขตบางพลัด 50 

5)     เขตจตุจักร 50 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี  3.1 (ตอ): จํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตพื้นที่ของเขตที่สุมจับสลากได 
 

เขต จํานวนกลุมตัวอยาง (คน) 

6)     เขตคลองเตย 50 

7)     เขตลาดพราว 50 

8)     เขตบางแค 50 
 

จากตารางที่ 3.1 ผลการจับฉลากเลือกเขตในแตละเขตโควตา (Quota Sampling) การเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยาง 8 เขตพื้นที่ ไดแก เขตดุสิต เขตมีนบุรี เขตพญาไท 

เขตบางพลัด เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตลาดพราว เขตบางแค โดยแบงจํานวนกลุมตัวอยางเทา ๆ 

กัน 50 ตัวอยาง รวมจํานวน 400 ตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 3 กอนแจกแบบสอบถามจะทาํการตรวจคัดกรอง (Screening Test) โดยใช

คําถามทดสอบวา 

1. ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” หรือไม 

2. ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบหรือไม 

เพื่อใหไดผูตอบแบบสอบถามที่เคยรับชม ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

เทานั้น  

ขั้นตอนที่ 4 เนื่องดวยสถานการณไวรสัโคโรนา (โควิด-19) ระบาด ทาํใหผูวิจัยใชวิธีแจกแบบ

สอบออนไลนผานทางกูเกิลฟอรม (Google Form)  

3.3 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย  

จากสมมติฐานที่ผูวิจัยไดกําหนดไว 3 ขอ มีดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

ตัวแปรตน ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรตาม การรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
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ตัวแปรตน การโฆษณาบนยูทบู 

ตัวแปรตาม การรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ไดแก ดานการรูจักตรา และดานการเชื่อมโยงตรา 

สมมติฐานที่ 3 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ตัวแปรตน การโฆษณาบนยูทบู 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในศึกษารวบรวมขอมูลการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดวยวิธีการ

เลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งผูวิจัยไดออกแบบคําถามใหมีความ

สอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา และกรอบแนวคิดในการศึกษา ซึง่มีรายละเอียดของ

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนท่ี 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ ซึ่งผูวิจัยไดสรางขอคําถามเปนคําถามแบบ

ปลายปด (Closed-end Question) มีคําตอบเปนแบบรายการเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 

ขอ โดยตัวแปรเพศ และอาชีพ เปนการวัดในระดับนามบญัญัติ (Nominal Scale) ตัวแปรระดับ

การศึกษา เปนการวัดในระดบัเรียงลําดับ (Ordinal Scale) สวนตัวแปรอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

เปนการวัดในระดับอัตราสวน (Ratio Scale) 

สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตรา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 สวน ไดแก การโฆษณาบนยูทูบ จํานวน 7 ขอ  

การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา จํานวน 3 ขอ รวมทั้งหมด 10 ขอ  

สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 สวน 

ไดแก ดานการรูจักตรา จํานวน 5 ขอ และดานการเช่ือมโยงตรา จาํนวน 5 ขอ รวมท้ังหมด 10 ขอ  
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สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) จํานวน 8 ขอ  

สําหรับการวิเคราะหขอมูลในสวนที่ 2 สวนที ่3 และสวนที่ 4 มีลกัษณะแบบสอบถามเปน

แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) ใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับเน้ือหาที่กําหนด 5 ระดับ สามารถเลือกตอบไดเพียง

คําตอบเดียว และใชระดับในการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนด

เกณฑการใหคะแนน ดังนี้  

ระดับคะแนน 5   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรามากที่สุด 

ระดับคะแนน 4   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรามาก 

ระดับคะแนน 3   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราปานกลาง 

ระดับคะแนน 2   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรานอย 

ระดับคะแนน 1   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรานอยที่สุด 
 

เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลวใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณาระดับ

ความถี่ ซึ่งมีเกณฑการพพิจารณาดังสูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดย

ใชสูตรคาํนวณชวงความกวางของชั้น (มัลลิกา บุนนาค, 2537) ดังนี ้
 

ความกวางของแตละอันตรภาคชั้น  =   

=   
 

=     0.8 

ชวงคาคะแนนเฉลี่ยแตละระดับชั้น        ระดับความคดิเห็น  

4.21 - 5.00     หมายความวา   ระดับมากที่สุด 

3.41 - 4.20     หมายความวา   ระดับมาก  

2.61 - 3.40     หมายความวา   ระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60     หมายความวา   ระดับนอย 

1.00 - 1.80     หมายความวา   ระดับนอยที่สุด 

5-1 

5 

คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด

จํานวนชั้น
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3.5 การทดสอบสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทดสอบสอบคุณภาพและความนาเชื่อถือของเครื่องมือ ดวยการการทดสอบความ

เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังน้ี 

3.5.1   ความเที่ยงตรง (Validity) 

ความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ผูวิจัยไดปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา 

และผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบโครงสรางของแบบสอบถามใหตรงกับของกรอบแนวคิดการวิจัย 

ครอบคลุมถึงปญหาท้ังหมดของการวิจัยในครั้งนี้ 

ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัยไดตรวจสอบภาษาและเน้ือหาที่ใช

สําหรับการตั้งคําถามแบบสอบถามอยางละเอียดเพื่อใหผูใหสัมภาษณเขาใจคําถามตรงกับที่ผูวิจัย

ตองการ อีกทั้งเพ่ือใหไดคาํตอบท่ีตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.5.2   ความเชื่อมั่น (Reliability) 

ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถาม 40 ชุดไป ทดสอบกอนนําไปใชจริง เพื่อความนาเชื่อถือของแบบ 

สอบถาม ซึ่งในการทดสอบหาคาความนาเชื่อถือนั้น จะเลือกคํานวณเฉพาะสวนของแบบสอบถาม 

ที่สามารถนาํมาตีเปนคะแนนไดโดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แบบแอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอน

บารค (Cronbach) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package Social Scientists (SPSS) 

ดังน้ี 

แบบสอบถามการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวม มีคาแอลฟาเทากับ 

0.943 

คําถามเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคุณคา และภาพลักษณตรา  

ไดคาแอลฟาเทากับ 0.832  

คําถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) ไดคาแอลฟาเทากับ 0.888 

คําถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) ไดคาแอลฟาเทากับ 0.873 
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ในการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามนั้น คาความเชื่อมั่นจะตองมีคาไมตํ่ากวา 0.70  

จะถือวาขอคําถามนั้นเชื่อถือได ดังนั้นในสวนของการทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถามน้ี  

มีคาแอลฟามากกวา 0.70 จึงถือไดวามีความนาเชื่อถือ และสามารถนําไปใชกับกลุมตัวอยางไดจริง  

3.6 วิธีการเก็บขอมูล 

 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลมาจาก 2 แหลงคือ 

3.6.1   การเก็บขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

ผูวิจัยไดคนควา เก็บรวบรวมขอมูลจากวิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับเรื่องที่ศึกษา  

เพื่อใชเปนแนวทางในการออกแบบเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล (แบบสอบถาม) ศึกษาถึงวิธีการเก็บ

ขอมูล รวมถึงการรวบรวมและการวิเคราะหขอมูล 

3.6.2   การเก็บขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล และเน่ืองดวยสถานการณไวรัสโคโรนา (โควิด-19) ระบาด ทําใหผูวิจัยตอง

ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยแบบสอบออนไลนผานทางกูเกิลฟอรม (Google Form) 

3.7 วิธีการทางสถิติ 

ขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามเมื่อคัดแบบสอบถามท่ีมีคําตอบไมสมบูรณออก

แลว จะถูกนํามาลงรหัสและวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package 

Social Scientists (SPSS) โดยมีรายละเอียดของสถิติที่ใชในการประมวลผลดังนี้ 

3.7.1   สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ใชสถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายขอมูลดานปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง, การ

โฆษณาบนยูทูบท่ีมีตอการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตรา, การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอ

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ และภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอ

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก 

คาความถี่ (Frequency) รอยละ (Percent) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  
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3.7.2   สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน

ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

1.1   ผูชมที่มีเพศแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มตีอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 

กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Samples Test) 

1.2   ผูชมที่มีอายุแตกตางกัน จะสงผลตอการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance: 

Anova) 

1.3   ผูชมที่มีระดับการศกึษาแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มี

ตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

1.4   ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance: 

Anova) 

1.5   ผูชมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา

ที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต 

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

2.1   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชวีิต

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 

2.2   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 
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สมมติฐานที่ 3 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยเร่ือง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ในเชิงปริมาณครั้งนี้ ผูวิจัยได

เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนกูเกิลฟอรม (Google Form) ระหวางเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 

จํานวน 400 ชุด โดยสอบถามจากผูที่เคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ซึ่ง

ผูวิจัยไดนาํขอมูลมาประมวลผลและวิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistics 

Package Social Scientists หรือ SPSS และสามารถแบงเปนประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

4.1   ผลการวิเคราะหเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

4.2   ผลการวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคุณคา และภาพลักษณตรา 

4.3   ผลการวิเคราะหการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตทีม่ีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ  

4.4   ผลการวิเคราะหภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 

4.5   ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

4.1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลที่เปนลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน และรอยละ

ของกลุมตัวอยาง ตามตารางท่ี 4.1 - 4.5 ดังตอไปนี้ 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 236 คน คิดเปนรอยละ 59 และ

เปนเพศชาย 164 คน คดิเปนรอยละ 41 

เพศ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

ชาย 

หญิง 

164 

236 

41.00 

59.00 
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 ตารางที ่4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 193 คน คิด

เปนรอยละ 48.25 รองลงมา อายุระหวาง 18-24 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 อายุ

ระหวาง 35-44 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 อายุระหวาง 45-59 ป จํานวน 9 คน คิดเปน

รอยละ 2.25 และอายุ 60 ปข้ึนไป จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 

305 คน คิดเปนรอยละ 76.25 รองลงมา ตํ่าปริญญาตรี จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 

ปริญญาโท จาํนวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 และปรญิญาเอก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 

ตามลําดับ  
 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อายุ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

18-24 ป 

25-34 ป 

35-44 ป 

45-59 ป 

60 ปข้ึนไป 

146 

193 

49 

9 

3 

36.50 

48.25 

12.25 

2.25 

0.75 

ระดับการศึกษา จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

50 

305 

41 

4 

12.50 

76.25 

10.25 

1.00 

อาชีพ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

นิสิต/นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

120 

57 

30.00 

14.25 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบรษิัทเอกชน

จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42 รองลงมา นิสิต/นักศึกษา จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และอื่น ๆ ไดแก รับจาง แมบาน พอบาน จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 

จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมา ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 82 คน คิด

เปนรอยละ 20.50 รายไดระหวาง 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 

รายไดระหวาง 50,001 – 100,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 และรายได 100,001 

บาทขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลาํดับ 
 

อาชีพ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน พอบาน 

168 

53 

2 

42.00 

13.25 

0.50 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

15,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 50,000 บาท 

50,001 – 100,000 บาท 

100,001 บาทขึ้นไป 

82 

224 

65 

21 

8 

20.50 

56.00 

16.25 

5.25 

2.00 
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4.2 ผลการวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตรา 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรู

คุณคาและภาพลักษณตรา โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของกลุมตัวอยางตามตารางที่ 4.6 - 4.7 ดังตอไปนี้ 

 

 

ตารางท่ี 4.6: การโฆษณาบนยูทูบ 
 

การโฆษณาบนยูทูบ 

(YouTube) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

1. ยูทูบมีระบบการใช 

งานงาย สะดวกรวดเร็ว 

สามารถเขาถึงไดทุกท่ี 

ทุกเวลา 

228 

(57.0) 

142 

(35.50) 

27 

(6.75) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.49 0.656 มากที่สุด 

2. ยูทูบมีการเปดเผย

ยอดคนชมคลิป และ

ยอดคนกด Like มีสวน

ทําใหทานสนใจเขาชม 

263 

(65.75) 

116 

(29.0) 

19 

(4.75) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.60 0.605 มากที่สุด 

3. ภาพและเสียงของ

คลิปวิดีโอโฆษณาบน 

ยูทูบ มีสวนทาํใหทาน

สนใจและรับรูเก่ียวกับ

ตราไดดีมากย่ิงขึ้น 

156 

(39.0) 

210 

(52.50) 

31 

(7.75) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.30 0.640 มากที่สุด 

4. โฆษณาบนยูทูบ 

มีเนื้อหาความยาวคลิป

วิดีโอท่ีไมจํากัด ทําให

ทานสนใจและรับรู

เกี่ยวกับตราไดดีมาก

ยิ่งขึ้น 

250 

(62.50) 

120 

(30.0) 

28 

(7.0) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.55 0.647 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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จากตารางที่ 4.6 การโฆษณาบนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.46 จากคะแนนเต็ม 5 ซึ่ง

อยูในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชมคลิป และยอดคน

กด Like มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.60 รองลงมา การโฆษณาบนยูทูบมีเนื้อหา

ความยาวคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด มีคาเฉลี่ย  4.55 ยูทูบมีระบบการใชงานงาย มีคาเฉลี่ย 4.49 การ

นําเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.47 ความถี่ในการโฆษณาบนยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.45 โฆษณา

บนยูทูบใหขอมูลรายละเอียดสินคาท่ีชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.40 ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบน 

ยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.30 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.6 (ตอ): การโฆษณาบนยูทูบ  
 
 

การโฆษณาบนยูทูบ 

(YouTube) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

5. การนําเสนอที่เต็ม

รูปแบบบนยูทูบ ทําให

ทานรับรูเกี่ยวกับตรา 

คุณคาตรา และ

ภาพลักษณของตราได

เปนอยางดีมากยิ่งข้ึน 

219 

(54.75) 

150 

(37.50) 

31 

(7.75) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.47 0.636 มากที่สุด 

6. ความถี่ในการ

โฆษณาบนยูทูบ มีสวน

ทําใหทานอยากติดตาม 

รับรูเก่ียวกับตรา และ

สนใจผลิตภัณฑหรอื

บริการน้ันมากขึ้น 

223 

(55.75) 

139 

(34.75) 

34 

(8.50) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.45 0.692 มากที่สุด 

7. โฆษณาบนยูทบูให

ขอมูลรายละเอียดสินคา

ที่ชัดเจน สามารถทําให

ทานสนใจ รับรูเก่ียวกับ

ตรา และสนใจซื้อสินคา

มากขึ้น 

210 

(52.50) 

142 

(35.50) 

45 

(11.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.40 0.715 มากที่สุด 

รวม       4.46 0.427 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.7 การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราของกลุม

ตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.45 ซึ่งอยูในระดับความคดิเห็นมากท่ีสุด จากการศึกษาพบวา ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบใหรายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจนทําใหทานสนใจ รับรูเกี่ยวกับ

ตรา มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.56 รองลงมา เม่ือรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบแลว 

รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสาร มีคาเฉลี่ย 4.50 ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

ตารางท่ี 4.7: การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา 
 

การโฆษณาบนยูทูบ 

(YouTube) ที่มตีอ 

การรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตรา 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

8. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บน 

ยูทูบ รูสึกประทับใจ 

ตระหนักถึงสิ่งท่ีตรา

ตองการสื่อสารได 

229 

(57.25) 

145 

(36.25) 

23 

(5.75) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.50 0.641 มากท่ีสุด 

9. ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบ ทําใหทาน

สนใจรับรูเก่ียวกับตรา 

และสนใจซื้อบริการ

ของไทยประกันชีวิต 

174 

(43.50) 

177 

(44.25) 

43 

(10.75) 

6 

(1.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.30 0.718 มากท่ีสุด 

10. ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” 

บนยูทูบใหราย 

ละเอียดขอมูลการ

บริการท่ีชัดเจน 

สามารถทําใหทาน

สนใจ รับรูเก่ียวกับตรา 

249 

(62.25) 

130 

(32.50) 

17 

(4.25) 

3 

(0.75) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.56 0.639 มากท่ีสุด 

รวม       4.45 0.507 มากท่ีสุด 
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อะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทานสนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต  

มีคาเฉลี่ย 4.30 ตามลําดับ 

4.3 ผลการวิเคราะหการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ  

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิต

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ไดแก ดานการรูจักตรา และดาน

การเชื่อมโยงตรา โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

กลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.8 - 4.9 ดังตอไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.8: การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

                  “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการรูจักตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานสามารถจดจํา

สี โลโก ลวดลาย

เอกลักษณของตรา

ไทยประกันชีวิตได

เปนอยางดี 

128 

(32.0) 

177 

(44.25) 

81 

(20.25) 

14 

(3.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.05 0.814 มาก 

2. ทานสามารถจดจํา

บริการตาง ๆ ที ่ตรา 

ไทยประกันชีวิตมีได 

159 

(39.75) 

141 

(35.25) 

79 

(19.75) 

18 

(4.50) 

3 

(0.75) 

400 

(100) 

4.09 0.915 มาก 

3. เมื่อพูดถึงบริษัท

ประกันชีวิต ทาน

มักจะนึกถึงตราไทย

ประกันชีวิตเปน

อันดับแรก 

102 

(25.50) 

210 

(52.50) 

72 

(18.0) 

16 

(4.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.00 0.772 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ): การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

                        “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการรูจักตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

4. เมื่อพูดถึง

ภาพยนตรโฆษณาท่ีดี

เนนการสื่อสารทาง

อารมณ ทานมักจะ

นึกถึงโฆษณาของตรา 

ไทยประกันชีวิตเปน

อันดับตน ๆ 

186 

(46.50) 

155 

(38.75) 

49 

(12.25) 

9 

(2.25) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.29 0.786 มาก

ท่ีสุด 

5. ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ทําใหทานรูจัก และ

รูสึกประทับใจตอตรา

ไทยประกันชีวิตมาก 

201 

(50.25) 

162 

(40.50) 

35 

(8.75) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.40 0.669 มาก

ท่ีสุด 

รวม       4.17 0.596 มาก 

          

จากตารางที่ 4.8 การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.17 ซึ่งอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวา ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก และรูสึกประทับใจ

ตอตราไทยประกันชีวิตมากขึ้น มีคาเฉลี่ย 4.40 รองลงมา เม่ือพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดีเนนการ

สื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึกถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับตน ๆ มีคาเฉลี่ย 4.29 

ทานสามารถจดจาํบริการตาง ๆ ที่ตราไทยประกันชีวิตมีได มีคาเฉลี่ย 4.09 ทานสามารถจดจําสี โลโก 

ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย 4.05 และเมื่อพูดถึงบริษัท

ประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 4.00 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.9: การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตร 

                 โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการเชื่อมโยงตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

6. ตราไทยประกันชีวิต 

มีความนาเชื่อถือ  

และบงบอกถึงความ

ปลอดภัย 

156 

(39.0) 

177 

(44.25) 

66 

(16.50) 

1 

(0.25) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.22 0.720 มากที่สุด 

7. ตราไทยประกันชีวิต 

บงบอกถึง “การให

ความรัก การดูแล

ชีวิต” 

264 

(66.0) 

108 

(27.0) 

25 

(6.25) 

2 

(0.50) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.58 0.655 มากที่สุด 

8. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทาน

สามารถรับรูไดวาเปน

ภาพยนตรโฆษณาของ

ตราไทยประกันชีวิต 

แมวาภาพยนตร

โฆษณาจะไมไดขึ้นช่ือ

ตราใหทานเห็น 

142 

(35.50) 

185 

(46.25) 

55 

(13.75) 

17 

(4.25) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.13 0.819 มาก 

9. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทาน

รูสึกวา เราควรให

ความรัก และดูแลคน

ที่เรารัก 

208 

(52.0) 

156 

(39.0) 

34 

(8.50) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.42 0.667 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชมภาพยนตร 

                       โฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการเชื่อมโยงตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

10. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทาน

รูสึกวาการทําประกัน

ชีวิตเปนเร่ืองสําคัญ 

ที่เราควรใสใจ 

242 

(60.50) 

132 

(33.0) 

25 

(6.25) 

1 

(0.25) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.54 0.624 มากท่ีสุด 

รวม       4.38 0.538 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.9 การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.38 ซึ่งอยูในระดับมาก

ที่สุด พิจารณารายขอพบวา ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก การดูแลชีวิต” มีคาเฉลี่ย 

4.58 รองลงมา เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสกึวาการทาํประกันชีวติ

เปนเร่ืองสําคัญที่เราควรใสใจ มีคาเฉลี่ย 4.54 เม่ือทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ทานรูสึกวา เราควรใหความรัก และดูแลคนท่ีเรารกั มีคาเฉลี่ย 4.42 ตราไทยประกันชวีิตมีความ

นาเชื่อถือ และบงบอกถึงความปลอดภัย มคีาเฉลี่ย 4.22 และเม่ือทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูไดวาเปนภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชีวิต แมวา

ภาพยนตรโฆษณาจะไมไดข้ึนช่ือตราใหทานเห็น มีคาเฉล่ีย 4.13 ตามลําดับ 
 

4.4 ผลการวิเคราะหภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบโดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางตามตารางที่ 4.10 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.10: ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

                   “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานภาพลักษณตรา 

(Brand Image) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

1. ตราไทยประกัน

ชีวิตเปนผูนําดาน

ประกันชีวิตท่ีมี

ความมั่นคง 

182 

(45.50) 

155 

(38.75) 

56 

(14.0) 

7 

(1.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.28 0.767 มากที่สุด 

2. ตราไทยประกัน

ชีวิตมีการบริการท่ีดี 

มีความจริงใจ ใสใจ

ผูบรโิภค 

228 

(57.0) 

123 

(30.75) 

44 

(11.0) 

4 

(1.0) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.43 0.746 มากที่สุด 

3. ตราไทยประกัน

ชีวิตใหความสําคัญ

เรื่องคุณคาของชีวิต 

และคุณคาของ 

ความรัก 

170 

(42.50) 

192 

(48.0) 

32 

(8.0) 

6 

(1.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.31 0.683 มากที่สุด 

4. ตราไทยประกัน

ชีวิตมีแบบประกัน 

ที่หลากหลาย 

สามารถตอบสนอง

ความตองการของ

ผูบรโิภคได 

174 

(43.50) 

157 

(39.25) 

66 

(16.50) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.25 0.753 มากที่สุด 

5. ถาทานตองการ

ซื้อประกันชีวิต  

ทานจะนึกถึงตรา

ไทยประกันชีวิต 

117 

(29.25) 

203 

(50.75) 

63 

(15.75) 

14 

(3.50) 

3 

(0.75) 

400 

(100) 

4.04 0.811 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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จากตารางที่ 4.10 ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.31 ซึ่งอยูในระดับมากที่สุด พิจารณารายขอ

พบวา เมื่อทานรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจตอภาพลักษณ และ

ทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราไทยประกันชีวิต มีคาเฉลี่ย 4.48 รองลงมา ตราไทยประกันชวีิตมีการ

บริการที่ดี มีความจริงใจ ใสใจผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.43 เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

ตารางท่ี 4.10 (ตอ): ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

                         “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานภาพลักษณตรา 

(Brand Image) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

6. สี โลโก ลวดลาย

เอกลักษณของตรา

ไทยประกันชีวิตทํา

ใหทานเกิดทัศนคติ

ที่ดีตอตรา 

196 

(49.0) 

144 

(36.0) 

56 

(14.0) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.33 0.750 มากที่สุด 

7. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณา

ชุด“แมรูอะไรบาง?” 

ทานรูสึกวาตรา 

ไทยประกันชีวิตมี

การบรกิารที่ดีใสใจ

ผูบรโิภค 

193 

(48.25) 

159 

(39.75) 

46 

(11.50) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.36 0.701 มากที่สุด 

8. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณา

ชุด“แมรูอะไรบาง?” 

ทําใหทานประทับใจ

ตอภาพลกัษณ และ

ทําใหเกิดทศันคติที่ดี

ตอตราไทยประกัน

ชีวิต 

224 

(56.0) 

147 

(36.75) 

27 

(6.75) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.48 0.645 มากที่สุด 

รวม       4.31 0.534 มากที่สุด 
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อะไรบาง?” ทานรูสึกวาตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.36 สี โลโก 

ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตทําใหทานเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา มีคาเฉลี่ย  4.33 ตราไทย

ประกันชีวิตใหความสําคัญเรื่องคณุคาของชีวิต และคุณคาของความรัก มีคาเฉลี่ย 4.31 ตราไทย

ประกันชีวิตเปนผูนําดานประกันชีวิตที่มีความมั่นคง มีคาเฉล่ีย 4.28 ตราไทยประกันชวีิตมีแบบ

ประกันท่ีหลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได มีคาเฉลี่ย 4.25 และถาทาน

ตองการซื้อประกันชีวิต ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต มคีาเฉลี่ย 4.04 ตามลาํดับ  

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.1   ผูชมที่มีเพศแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่

มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

ประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Samples Test) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  เพศที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 

H1  :  เพศที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

แตกตางกัน  

ตารางท่ี 4.11: ผลการทดสอบการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

                   จําแนกตามเพศ 
 

เพศ N Mean Std. Deviation t Sig. 

ชาย 164 4.5026 0.37194 
1.500 0.135 

หญิง 236 4.4377 0.45995 

รวม 400     

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.11 พบวาคา t เทากับ 1.500 และคา Sig. เทากับ 0.135 ซึ่งมากกวาระดบั

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรบัสมมตฐิานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 สรปุวา  

เพศท่ีแตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.2   ผูชมที่มีอายุแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่

มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  อายุที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 

H1  :  อายุที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

แตกตางกัน  

ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

                   จําแนกตามอายุ 
 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวาคา F เทากับ 2.585 และคา Sig. เทากับ 0.0378 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 สรปุวา  

อายุที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย การรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุเปนรายคู ผูวิจัยไดใชการทดสอบผลตาง

นัยสําคญั (Least Significant Difference : LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 

Comparison) ไดผลตามตารางที่ 4.13 ดังนี้  

 

อายุ N Mean Std. Deviation F Sig. 

18-24 ป 146 4.4413 0.41265 2.585 0.0378* 

25-34 ป 193 4.5204 0.38828 

35-44 ป 49 4.3469 0.53532 

45-59 ป 9 4.2381 0.64286 

60 ปขึ้นไป 3 4.5714 0.24744 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
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ตารางท่ี 4.13: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรบัรูคุณคา 

                   และภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุ 
 

อายุ Mean 
18-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45-59 ป 60 ปขึ้นไป 

4.4413 4.5204 4.3469 4.2381 4.5714 

18-24 ป 4.4413 
- 

- 0.0791 

(0.089) 

0.0944 

(0.178) 

0.2032 

(0.163) 

- 0.1301 

(0.599) 

25-34 ป 4.5204  
- 

0.1734 

(0.011) * 

0.2823 

(0.051) 

- 0.0511 

(0.836) 

35-44 ป 4.3469   
- 

0.1088 

(0.479) 

- 0.2245 

(0.373) 

45-59 ป 4.2381    
- 

- 0.3333 

(0.238) 

60 ปขึ้นไป 4.5714     - 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.13 พบวา การทดสอบเพื่อใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุสามารถสรุปไดวา 

ผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

มากกวา ผูที่มีอายุระหวาง 25-34 ป 

สําหรับตัวแปรอายุคูอื่น ๆ นั้นไมมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.3   ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน 

(Analysis of Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  ระดับการศกึษาที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา 

บนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

H1  :  ระดับการศกึษาที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา 

บนยูทูบ แตกตางกัน  
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ตารางท่ี 4.14: ผลการทดสอบการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

                  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา N Mean Std. Deviation F Sig. 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 4.3000 0.58172 5.526 0.001* 

ปริญญาตรี 305 4.4656 0.40394 

ปริญญาโท 41 4.6167 0.29699 

ปริญญาเอก 4 4.8571 0.11664 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนยัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.14 พบวาคา F เทากับ 5.526 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาระดบั

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 สรปุวา 

ระดับการศกึษาที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

แตกตางกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย การรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดบัการศึกษาเปนรายคู ผูวิจัยไดใชการ

ทดสอบผลตางนัยสําคัญ (Least Significant Difference : LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ 

(Multiple Comparison) ไดผลตามตารางท่ี 4.15 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.15: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรับรูคุณคา 

                  และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา Mean 
ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

4.3000 4.4656 4.6167 4.8571 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 4.3000 
- 

- 0.1656 

(0.010) * 

- 0.3167 

(0.000) * 

- 0.5571 

(0.011) * 

ปริญญาตรี 4.4656  
- 

- 0.1512 

(0.031) * 

- 0.3916 

(0.065) 

ปริญญาโท 4.6167  
 - 

- 0.2404 

(0.275) 

ปริญญาเอก 4.8571    - 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P<0.05)  
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จากตารางที่ 4.15 พบวา การทดสอบเพื่อใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดับการศึกษาสามารถสรุปได 

ดังน้ี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ีมีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศกึษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท มีการรับรูคณุคาและภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาเอก มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท มีการรับรูคณุคาและภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

สําหรับตัวแปรอายุคูอ่ืน ๆ นั้นไมมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.4   ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา

ที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  อาชีพที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 

H1  :  อาชีพที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

แตกตางกัน  
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ตารางท่ี 4.16: ผลการทดสอบการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

                  จําแนกตามอาชีพ 
 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวาคา F เทากับ 1.324 และคา Sig. เทากับ 0.260 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 สรุปวา  

อาชีพท่ีแตกตางกัน มีการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานที่ 1.5   ผูชมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน  

(Analysis of Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

H1  :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน  

 

 

 

อาชีพ N Mean Std. Deviation F Sig. 

นิสิต/นักศึกษา 120 4.4131 0.43936 1.324 0.260 

ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

57 4.4586 0.41098 

พนักงานบริษัทเอกชน 168 4.4685 0.43995 

ธุรกิจสวนตัว/ 

เจาของกิจการ 

53 4.5741 0.36474 

อ่ืน ๆ ไดแก รบัจาง  

แมบาน พอบาน 

2 4.4286 0.20203 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
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ตารางท่ี 4.17: ผลการทดสอบการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

                  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 

จากตารางที่ 4.17 พบวาคา F เทากับ 1.080 และคา Sig. เทากับ 0.366 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 สรุปวา  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

สมมติฐานที่ 2.1   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการรูจักตรา

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสมัประสิทธิ์

สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  การโฆษณาบนยูทูบ ไมมีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

H1  :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน N Mean Std. Deviation F Sig. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 82 4.4042 0.49883 1.080 0.366 

15,001 – 30,000 บาท 224 4.4911 0.37237 

30,001 – 50,000 บาท 65 4.4330 0.47580 

50,001 – 100,000 บาท 21 4.4422 0.51091 

100,001 บาทข้ึนไป 8 4.6429 0.39678 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
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ตารางท่ี 4.18: คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรูคณุคาดานการรูจัก 

                   ตราไทยประกนัชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 
 

การรับรูคณุคาตรา ดานการรูจักตราไทยประกันชีวิต

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

(n = 400) 

การโฆษณาบนยูทูบ 

r P-Value 

0.554 0.000* 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.18 พบวา คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรู

คุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” มีคา

เทากับ 0.554 และ P-Value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0)  

และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรปุวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรู

คุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

เนื่องจากความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนบวก จึงแปลผลไดวา เมื่อมีการโฆษณาบนยูทบูเปน

จํานวนมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” อยูในระดับปานกลาง 

สมมติฐานที่ 2.2   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยง

ตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติโดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  การโฆษณาบนยูทูบ ไมมีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตรา 

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

H1  :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการเชือ่มโยงตรา 

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
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ตารางท่ี 4.19: คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรูคณุคาดานการ 

                   เช่ือมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
 

การรับรูคณุคาดานเช่ือมโยงตราไทยประกัน

ชวีิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

(n = 400) 

การโฆษณาบนยูทูบ 

r P-Value 

0.634 0.000* 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.19 พบวา คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรู

คุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

มีคาเทากับ 0.634 และ P-Value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง 

(H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการ

รับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชวีิต ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” 

เนื่องจากความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนบวก จึงแปลผลไดวา เมื่อมีการโฆษณาบนยูทูบเปน

จํานวนมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยูในระดับปานกลาง 
 

สมมติฐานที่ 3 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติโดยใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  การโฆษณาบนยูทูบ ไมมีความสัมพันธ กับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

H1  :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธ กับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

 

 



 59 

ตารางท่ี 4.20: คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับภาพลักษณตรา 

                   ไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

(n = 400) 

การโฆษณาบนยูทูบ 

r P-Value 

0.592 0.000* 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.20 พบวา คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มีคาเทากับ 

0.592 และ P-Value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตรา

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

เนื่องจากความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนบวก จึงแปลผลไดวา เมื่อมีการโฆษณาบนยูทูบมากก็

จะมีภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยูใน

ระดับปานกลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัย เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรบัรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มีวัตถุประสงคดังนี้ 

1.   เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.   เพ่ือศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3.   เพ่ือศึกษาการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.   เพ่ือศึกษาภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่

มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

สมมติฐานที่ 3 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสาํรวจ 

(Survey Research) ลักษณะการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ใน

การศึกษาการโฆษณาบนยูทูบ ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต 

กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทั้งนี้ผูวิจัยเปนผูแจกและเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง จํานวนกลุม

ตัวอยาง 400 คน  
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5.1 สรุปผลการศึกษา 

  5.1.1   ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ  

ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59 มีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 

มีการศกึษาอยูในระดับปรญิญาตรี จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.25 ประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 

บาท จาํนวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56  

5.1.2   การโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคณุคาและภาพลกัษณตรา 

จากการศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่มตีอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราของกลุมตัวอยางมีการ

โฆษณาบนยูทูบโดยรวม มีคาเฉลี่ย 4.46 อยูในระดับมากที่สุด ซึ่งพบวา ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชม

คลิป และยอดคนกด Like มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม มีคาเฉลี่ยสูงสดุ 4.60 (มากที่สุด) รองลงมา 

การโฆษณาบนยูทูบมีเนื้อหาความยาวคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 (มากที่สุด) ยูทูบมี

ระบบการใชงานงาย มีคาเฉลีย่ 4.49 (มากที่สุด) การนาํเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ มคีาเฉลี่ย 4.47 

(มากที่สุด) ความถ่ีในการโฆษณาบนยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.45 (มากที่สุด) โฆษณาบนยูทูบใหขอมูล

รายละเอียดสินคาที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.40 (มากที่สุด) ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบนยูทูบ  

มีคาเฉลี่ย 4.30 (มากท่ีสุด) 

การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตโดยรวมของ

กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ย 4.45 อยูในระดับความคิดเห็นมากที่สุด จากการศกึษาพบวา ภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบใหรายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจนทําใหทานสนใจ รับรู

เก่ียวกับตรา มีคาเฉลี่ยสูงสดุ 4.56 (มากที่สุด) รองลงมา เม่ือรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบแลว รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสาร มีคาเฉลี่ย 4.50 (มาก

ที่สุด) ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทานสนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อ

บริการของไทยประกันชีวิต มีคาเฉลี่ย 4.30 (มากท่ีสุด) ตามลําดับ 
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5.1.3   การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ 

จากการศึกษาการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับความคิดเห็นมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  

โดยมีการรับรูคณุคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 (มาก) และดานการเช่ือมโยงตรา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38  

(มากที่สุด) 

การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ พบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก และรูสึก

ประทับใจตอตราไทยประกันชวีิตมากขึ้น มีคาเฉลี่ย 4.40 (มากที่สุด) รองลงมา เมื่อพูดถึงภาพยนตร

โฆษณาที่ดีเนนการสื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึกถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับ 

ตน ๆ มีคาเฉลี่ย 4.29 (มากที่สุด) ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ ที่ตราไทยประกันชีวิตมไีด  

มีคาเฉลี่ย 4.09 (มาก) ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตไดเปน

อยางดี มีคาเฉลี่ย 4.05 (มาก) และเมื่อพูดถึงบริษัทประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต

เปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 4.00 (มาก) ตามลําดับ 

การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” พบวา ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก การดูแลชีวิต” มีคาเฉลี่ย 

4.58 (มากที่สุด) รองลงมา เมือ่ทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาการทาํ 

ประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญที่เราควรใสใจ มีคาเฉลี่ย 4.54 (มากที่สุด) เมื่อทานรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา เราควรใหความรัก และดูแลคนที่เรารัก มีคาเฉลี่ย 4.42 

(มากที่สุด) ตราไทยประกันชีวติมคีวามนาเชื่อถือ และบงบอกถึงความปลอดภัย มีคาเฉลี่ย 4.22 (มาก

ที่สุด) และเม่ือทานรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูไดวาเปน

ภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชีวิต แมวาภาพยนตรโฆษณาจะไมไดขึ้นชื่อตราใหทานเห็น  

มีคาเฉลี่ย 4.13 (มาก) ตามลาํดับ 
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5.1.4   ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ 

จากการศึกษาภาพลักษณตราไทยประกันชีวติท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.31 ซึ่งอยูในระดับมากที่สุด พบวา เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคติท่ีดี

ตอตราไทยประกันชีวิต มีคาเฉลี่ย 4.48 (มากที่สดุ) รองลงมา ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการท่ีดี  

มีความจริงใจ ใสใจผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.43 (มากที่สุด) เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” ทานรูสึกวาตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจผูบรโิภค มีคาเฉลี่ย 4.36 (มากที่สุด) 

สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตทําใหทานเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา มีคาเฉลี่ย 4.33 

(มากที่สุด) ตราไทยประกันชีวติใหความสําคัญเรื่องคุณคาของชีวิต และคุณคาของความรัก มีคาเฉลี่ย 

4.31 (มากที่สุด) ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนําดานประกันชวีิตท่ีมีความม่ันคง มีคาเฉลี่ย 4.28 (มาก

ที่สุด)ตราไทยประกันชีวิตมแีบบประกันท่ีหลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการของผูบรโิภค  

มีคาเฉลี่ย 4.25 (มากท่ีสุด) และถาทานตองการซื้อประกันชีวิต ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต  

มีคาเฉลี่ย 4.04 (มาก) ตามลําดับ 

5.1.5   ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ในการศกึษาเรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” สรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดดังตารางที่ 5.1 
 

ตารางท่ี 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั จะสงผลตอการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูชมที่มีเพศแตกตางกัน จะสงผลตอการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบที่ 

แตกตางกัน  

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูชมที่มีอายุแตกตางกัน จะสงผลตอการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบที่ 

แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(F = 2.585, Sig. = 0.0378) 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูชมที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกัน จะ

สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณา

บนยูทูบที่แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(F = 5.526, Sig. = 0.001) 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกัน จะสงผลตอการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

ที่แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูชมท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคา และภาพลกัษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 2 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการ

รับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

 

สมมติฐานที่ 2.1 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับการ

รับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชวีิตท่ีมีตอการรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(R = 0.554, P < 0.01) 

สมมติฐานที่ 2.2 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับการ

รับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(R = 0.634, P < 0.01) 

สมมติฐานที่ 3 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(R = 0.592, P < 0.01) 
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สมมติฐานที่ 1 ผูชมภาพยนตรโฆษณามีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราที่มตีอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน จากสมมติฐานพบวา  

 1.1   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ ที่แตกตางกัน สงผลตอ

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

 1.2   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ที่แตกตางกัน สงผลตอ

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน 

       ผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีอายุระหวาง 25-34 ป 

1.3   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน 

สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตร ีมกีารรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณา

บนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา

บนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาเอก มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ มากกวา ผูทีม่ีระดับการศกึษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา

บนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

1.4   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ที่แตกตางกัน สงผลตอ

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

1.5   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ที่แตกตางกัน สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรบัรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” กลาวคือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมีการ

รับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ปานกลาง 

สมมติฐานที่ 3 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอ 

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอ 

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” กลาวคือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมี

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ปานกลาง 

5.2 อภิปรายผลการศกึษาวิจัย 

 5.2.1   ลกัษณะทางประชากรศาสตร 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษา 

อยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 

30,000 บาท 

ผลการศึกษาตวัแปรดานเพศ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งพบวา เพศหญิงรับรู

คุณคาและภาพลักษณตราทีม่ีตอการโฆษณาบนยูทูบมากกวาเพศชาย สอดคลองกับ วชิรวัชร  

งามละมอม (2558) ที่กลาววา เพศชายกับเพศหญิงมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจยอมรับสิ่งตาง ๆ  

จากผลการศกึษาตัวแปรดานเพศ พบวา เพศหญิงรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบมากกวาเพศชาย อาจเปนเพราะ ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” เนนสื่อสาร

ถึงความหมาย ความสําคัญ และความรักที่ย่ิงใหญของผูเปน “แม” ซึ่งเปนไปไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามบางกลุมอาจจะอยูในสถาน บทบาทของการเปนมารดา และเพศหญิงเปนเพศที่เขาใจ

ความหมายที่ลึกซึ้งของคําวา “แม” มากกวา เพศชาย 

ผลการศึกษาตวัแปรดานอายุ กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 25-34 ป อายุเปนปจจัย

หนึ่งที่ทําใหเกิดการรับรูคุณคา และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบแตกตางกันไปตามวัย 

ซึ่งอายุเปนสิ่งที่บงบอกถึงประสบการณ และอุดมการณทางความคิดตาง ๆ  กลาวคือ ชวงอายุระหวาง 
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25-34 ป เปนวัยกลางคน วัยทํางาน จะแสวงหาขอมูลขาวสารที่เปนหลักการนาเชื่อถือ คาํนงึถึงความ

ปลอดภัยในชีวิต จึงสนใจและรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มากกวากลุมชวงอายุ 

อ่ืน ๆ ทําใหเกิดการรับรูคุณคา และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบมากกวากลุมอ่ืนเชนกัน 

สอดคลองกับแนวคิดของ วชิรวัชร งามละมอม (2558) ที่กลาววา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความ

แตกตางกันในเรื่องความคิด และพฤติกรรม 

ระดับการศกึษา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี อาจเปนเพราะ  

ในปจจุบันมีบุคคลจบการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนจาํนวนมาก ซึ่งผูที่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี  

ถือเปนการศึกษาสูงจะทาํใหสามารถรับรูคุณคา และภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบไดดี  

โดย วชิรวัชร งามละมอม (2558) ไดกลาววา การศึกษา ทาํใหคนมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่

แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะสามารถรับรูไดดีกวา เพราะเปนผูมีความรูกวางขวางและเขาใจสาร

ไดเปนอยางดี  

สถานทางสังคม ไดแก อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยาง สวนใหญประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท โดยสถานทางสังคมเปนสิ่งที่ทํา

ใหคนมีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม การรับรูที่แตกตางกัน กลาวคือ ผูที่ประกอบอาชีพที่

ตองเดินทางอยูเปนประจําจะรับรู และสนใจรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตมากกวาอาชีพอื่น ๆ 

ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจาํเพื่อแสวงหาขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชน เชนเดียวกับ

การเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณา ผูท่ีมีรายไดสูงมักจะรับชมภาพยนตรโฆษณาที่สนใจและกอใหเกิด

ประโยชน นอกจากนี้ แมคเนลลี และคณะ (McNelly et al., 1968, อางใน ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 

2542, หนา 50) กลาววา ผูท่ีมกีารศกึษาสูงมักมีอาชีพหนาที่การงานดีและมักมีรายไดสูง จึงมักถูก

ผลักดัน ใหมีความจําเปนที่จะตองเรียนรูหาขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ 

5.2.2   การโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคุณคาและภาพลกัษณตรา 

การโฆษณาบนยูทูบโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด จากการศึกษาพบวา ยูทูบมีการเปดเผย

ยอดคนชมคลิป และยอดคนกด Like มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา 

การโฆษณาบนยูทูบมีเนื้อหาความยาวคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด อยูในระดับมากที่สุด ยูทูบมีระบบการใช

งานงาย อยูในระดับมากที่สุด การนําเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ อยูในระดับมากที่สุด ความถ่ีในการ

โฆษณาบนยูทูบ อยูในระดับมากที่สุด โฆษณาบนยูทูบใหขอมูลรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน อยูในระดับ

มากที่สุด ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบนยูทูบ อยูในระดับมากที่สุด 
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การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตโดยรวมของ

กลุมตัวอยางอยูในระดับความคิดเห็นมากที่สุด จากการศึกษาพบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบใหรายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจนทําใหทานสนใจ รับรูเก่ียวกับตรา อยูใน

ระดับมากที่สุด รองลงมา เมื่อรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบแลวรูสึก

ประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งท่ีตราตองการสื่อสาร อยูในระดับมากที่สุด ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทานสนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต อยูใน

ระดับมากที่สุด  

จากการศึกษาจะเห็นไดวา ผูบริโภคสวนใหญจะสนใจและเลือกรับชมคลิปวิดีโอบนยูทูบจาก

ยอดผูรับชม และยอดคนกดไลกเปนลําดับแรก โดยความยาวของคลปิวิดีโอที่ไมจํากัด การนาํเสนอที่

เต็มรูปแบบบนยูทูบทําใหผูบริโภคสามารถรูจัก จดจํา และรบัรูถึงตราไดเปนอยางดี เมื่อพิจารณาถึง

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ มียอดรบัชมและยอดไลกอยูในระดับสูง มีการ

นําเสนอที่เต็มรูปแบบใหรายละเอียดขอมูลการบริการท่ีชัดเจนทําใหผูบริโภคสามารถรับรูเก่ียวกับตรา 

รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสาร และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต ซึ่ง

สอดคลองกับ Robert Lavidge & Gary Steiner (1961) กลาววา พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบรโิภคหลังจากการเปดรับชมภาพยนตรโฆษณา แบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือ ขั้นการรับรูถึงโฆษณา

วาผลิตภัณฑหรือบริการเปนของตราอะไร มีลักษณะอยางไร ขั้นการเกิดความรูสึก เพื่อสรางความรูสึก

ที่ดตีอตรา ใหมีความรูสึกและอารมณรวมกับภาพยนตรโฆษณา ขั้นแสดงพฤติกรรม สรางเหตุจูงใจใน

การโฆษณากระตุนใหเกิดความตองการผลิตภัณฑหรือบริการ จนทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

5.2.3   การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุดแมรู

อะไรบาง 

การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมาก จากการศึกษาพบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก และรูสึกประทับใจตอตราไทยประกันชีวิตมากข้ึน อยูในระดับมาก

ที่สดุ รองลงมา เมื่อพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดเีนนการสื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึกถึงโฆษณา

ของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับตน ๆ อยูในระดับมากที่สุด ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ ที่ตรา

ไทยประกันชีวิตมีได อยูในระดับมาก ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตรา 
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ไทยประกันชีวิตไดเปนอยางด ีอยูในระดับมาก และเมื่อพูดถึงบริษัทประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตรา

ไทยประกันชีวิตเปนอันดบั อยูในระดับมาก  

สอดคลองกับ David Aaker (1991) ไดกลาวไววา การตระหนกัรูถึงตราเปนเครื่องชี้วัดใน

การรูจักตรา ซึ่งสะทอนเห็นถึงความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอการเปดรับสื่อในอดีต โดยผูบริโภคไม

จําเปนตองจําไดวาเคยพบเห็นตราที่ไหนมากอน การรูจักตราจึงเปนเพียงการท่ีผูบริโภคสามารถจดจาํ

ไดวาเคยไดเห็นหรือเคยเปดรับตรามากอนเทานั้น เชนเดยีวกับ Bruce Kapferer (1992) ไดอธิบาย

เก่ียวกับการตระหนักรูตรา วาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณคาของตรา ชวยใหทราบวามีคนรูจัก

ตรามากนอยเพียงใด หากตราใดไมมีการตระหนักรูตราก็เทากับวาตรานั้นไมมีความนาสนใจ และไมมี

ความหมายแตอยางใดในสายตาของผูบริโภค 

การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมากที่สุด พบวา ตราไทยประกันชีวิตบอกถึง 

“การใหความรัก การดูแลชีวติ” อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาการทําประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญที่เราควรใสใจ อยูในระดับมากท่ีสุด 

เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา เราควรใหความรักและดูแลคนท่ี

เรารัก อยูในระดับมากท่ีสุด ตราไทยประกันชวีิตมีความนาเชื่อถือ และบงบอกถึงความปลอดภัย อยู

ในระดับมากที่สุด และเมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูไดวา

เปนภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชวีิต แมวาภาพยนตรโฆษณาจะไมไดขึ้นชื่อตราใหทานเห็น 

อยูในระดับมาก  

จากการศึกษาจะเห็นไดวา เมื่อผูชมไดรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

แลวกอใหเกิดการรับรูดานการรูจักตราไทยประกันชีวิต จะสามารถเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ เก่ียวกับตราได

วา ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก การดูแลชีวิต” รูสึกวาการทําประกันชีวิตเปนเรื่อง

สําคัญที่เราควรใสใจ เราควรใหความรัก และดูแลคนท่ีเรารกั สามารถจดจาํและเชื่อมโยงตรากับ

ภาพยนตรโฆษณาของตราได ซึ่งสอดคลองกับ David Aaker (1991) ไดกลาวไววา การเชื่อมโยงตรา

เปนความสัมพันธในการเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ระหวางตราเขากับความทรงจําของผูบริโภค และชวย

สงผลใหเกิดทัศนคติในแงบวกใหกับตรา เมื่อมีการเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับตรา จะสรางคุณคาให

ตราไดโดยขอมูลของตรานั้น จะถูกดึงออกมาจากความทรงจําผูบรโิภค และสรางความแตกตางใหกับ

ตราได ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของตรา เชนเดียวกับงานวิจัยของดนุสรณ  
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อรัญสุคนธ (2558) พบวา การเชื่อมโยงตรา ตองอาศัยปจจัยดานผลิตภัณฑหรือบริการที่มีคุณภาพดี 

เมื่อใชแลวทําใหเกิดความรูสึกมั่นใจ นึกถึงตรานี้เปนอันดับตน ๆ 

5.2.4   ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุดแมรูอะไรบาง 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บน

ยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมากที่สุด พบวา เม่ือทานรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคตทิี่ดีตอตราไทยประกันชีวิต อยู

ในระดับมากที่สุด รองลงมา ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดี มีความจริงใจใสใจผูบริโภค อยูใน

ระดับมากที่สุด เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาตราไทยประกัน

ชีวิตมีการบริการท่ีดีใสใจผูบริโภค อยูในระดับมากที่สุด สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทย

ประกันชีวิต ทําใหทานเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา อยูในระดับมากที่สุด ตราไทยประกันชีวิตใหความสําคัญ

เรื่องคุณคาของชีวิต และคุณคาของความรัก อยูในระดับมากที่สุด ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนําดาน

ประกันชีวิตท่ีมีความม่ันคง อยูในระดับมากที่สุด ตราไทยประกันชีวิตมีแบบประกันที่หลากหลาย 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได อยูในมากที่สุด และถาทานตองการซื้อประกันชีวิต 

ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต อยูในระดับมาก ตามลําดับ 

จากการศึกษาจะเห็นไดวา เมื่อผูชมไดรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

แลว ทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ และทศันคติท่ีดีตอภาพลักษณของตราไทยประกันชีวิต รูสึกวาตรา

ไทยประกันชีวิตเปนผูนําดานประกันชีวิตที่มีความมั่นคง มีแบบประกันใหเลือกหลากหลายรูปแบบ 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได และหากตองการซื้อประกันชีวิตก็จะนึกถึงตราไทย

ประกันชีวิตเปนลําดับแรก ซึ่งสอดคลองกับ ภควัต รัตนราช (2556) ใหความหมายภาพลักษณตรา 

เปนความประทับใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑหรืองคกร โดยขึ้นอยูกับสิ่งตาง ๆ ที่พบเจอ ตราทํา

ใหผลิตภัณฑมีความแตกตางภายในจิตใจของผูบริโภค เชนเดียวกับงานวิจัยของ นิติพัฒน  

สกูลเกรียงไกร (2557) ไดสรปุความหมายของภาพลักษณของตราคือ การทําใหผลติภัณฑหรือบริการ

เกิดความแตกตางทางความรูสึกของผูบริโภค โดยถายทอดถึงคุณลักษณะคุณประโยชน ความเชื่อและ

คุณคาของตรานั้น 
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5.2.5   การทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1   ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุ ระดับการศกึษา ที่แตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีอายุระหวาง 25-34 ป โดยผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอ

การโฆษณาบนยูทูบมากกวาผูที่มีอายุระหวาง 25-34 ป  ซึ่งตัวแปรดานอายุสอดคลองกับปรมะ  

สตะเวทิน (2546, หนา 113) ไดกลาววา คนมีความแตกตางกันในดานความคิด พฤติกรรม การเขาใจ 

การรับรู อายุเปนสิ่งที่บงบอกถึงประสบการณ และอุดมการณทางความคดิตาง ๆ  กลาวคอื วัย

กลางคน วัยทํางาน วัยสูงอายุจะแสวงหาขอมูลขาวสารท่ีเปนหลักการ นาเชื่อถือ คํานึงถึงความ

ปลอดภัยในชีวิต จึงมักจะเลอืกรับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ใชเพื่อกอใหเกิด

ประโยชน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานอายุ พบวา ผูท่ีมีอายุระหวาง 35-44 ป จะรับรู

คุณคาและภาพลักษณตราทีม่ตีอการโฆษณาบนยูทูบมากกวาผูที่มอีายุระหวาง 25-34 ป  ทั้งน้ีอาจ

เปนเพราะ ผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มักจะอยูในชวงวัยกลางคน วัยทํางาน เปนชวงวัยท่ีมีความ

พรอมในปจจัยหลาย ๆ ดาน มคีวามมั่นคงทางการเงนิ สถานทางสังคม และคํานึงจะถึงความ

ปลอดภัยในการดํารงชีวิตและครอบครวัของตน จึงสนใจและรับชมภาพยนตรโฆษณามากกวาผูท่ีมี

อายุระหวาง 25-34 ป  ซึ่งอยูในชวงวัยทํางานตอนตน เปนชวงวัยที่เริ่มสรางครอบครวั มีภาระและ

หนาท่ีทางการเงินที่ตองรับผิดชอบในหลาย ๆ ดาน อาจจะยังไมมีความพรอมที่จะเปดรับ และสนใจ

ซื้อประกันชีวิตเทากับกลุมผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป ท่ีมีความพรอมมากกวา จึงมีความสนใจและ

รับชมภาพยนตรโฆษณามากกวา ทําใหเกิดการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบมากกวากลุมชวงอายุอ่ืน ๆ อีกดวย และจากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นไดวากลุมตัวอยาง

ชวงอายุ 60 ปขึ้นไป เปนกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุด อาจเปนเพราะ  

กลุมตัวอยางชวงอายุ 60 ปข้ึนไป เปนกลุมที่ไมสามารถเขาถึงการเปดรับโฆษณาบนยูทูบ สอดคลอง

กับสถิติสื่อที่เขาถึงการรับโฆษณาของผูสูงอายุไดนอยของ Marketingoops (2018) พบวา ยูทูบเปน

สื่อท่ีผูสูงอายุเขาถึงการรับโฆษณาไดนอย เพราะ ผูสูงอายุไมสบอารมณเวลาเจอโฆษณาแทรกระหวาง

ดูคลิป ดังนั้นจึงสรปุไดวาหากตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมายใด ควรเลือกใชวิธีการสื่อสาร และเลือก



 72 

สื่อใหเหมาะกับกลุมเปาหมายนั้น เชน หากตองการสื่อสารกับกลุมผูที่มีอายุตํ่ากวา 25 ป ควรเลอืกใช

วิธีการสื่อสารเพื่อความบันเทิง ไมเนนเนื้อหาท่ีมีสาระมากนัก กลุมผูท่ีมีอายุ 25-34 ป ควรเลือกใช

วิธีการสื่อสารแบบประสมประสาน โดยนําเสนอเนื้อหาท่ีมีประโยชน ดวยวิธีการดําเนินเรื่องแบบ

สบาย ๆ ไมตึงเครียดมาก และกลุมผูที่มีอายุ 60 ปขึ้นไปควรเลือกใชส่ือโทรทัศน เพราะ กลุมผูสูงอายุ

จะมีพฤติกรรมการรับชมแบบไมเปลี่ยนชอง ซึ่งตางจากวัยรุนที่จะเปลี่ยนชองไปเรื่อย ๆ 

สวนตัวแปรดานระดับการศกึษากับการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตร ีโดยผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี 

ปริญญาโท และปริญญาเอกมีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ มากกวา 

ผูที่มีระดับการศึกษาตํา่กวาปริญญาตร ีรวมทั้งผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาโท มีการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี สอดคลองกับ

แนวคิดของ พีระ จิระโสภณ (2535) ไดกลาววา การศึกษาทําใหคนมีความคิด ทัศนคติและการรับรูที่

แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะสนใจเลือกรับขอมูลขาวสารที่เปนหลักการกอใหเกิดประโยชน เพื่อ

เพิ่มพูนความรูของตนเองที่มีอยูใหมากขึ้น และยังสามารถรบัรูสิ่งตาง ๆ ไดดีกวา เพราะเปนผูมีความรู

กวางขวางและเขาใจสารไดเปนอยางดี เชนเดียวกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546, หนา 111-118) ที่กลาว

วา การศึกษาเปนปจจัยที่มอีิทธิพลตอผูรับสาร คนท่ีมีการศึกษาสูงมักเปนคนที่มีความรอบรูรอบดาน 

และมักเลือกรับสื่อ รับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบรกิารที่ใชเพื่อกอใหเกิดประโยชนสูงสุด 

จากผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานระดับการศึกษา พบวา ผูท่ีมีระดับการศึกษาสงูก็จะ

ความรูกวางขวาง เขาใจ และรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบไดมากกวาผูที่มี

ระดับการศกึษาตํา่กวา นอกจากนี้ยังพบวา ผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาเอก เปนกลุมตัวอยางที่มี

จํานวนผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาเอก เปนกลุมที่

มีความรอบรู มีความพรอมในปจจัยทุกดาน และมีการวางแผนอนาคตของตนเองที่ดีอยูแลว ทําใหมี

ความสนใจที่จะเปดรบัโฆษณาบนยูทูบนอยกวากลุมระดับการศึกษาอื่น ๆ  

จึงสรุปผลการศกึษาไดวา กลุมตัวอยางอายุระหวาง 25-34 ป มีการศกึษาอยูในระดับสูง รับรู

คุณคาและภาพลักษณตราทีม่ตีอการโฆษณาบนยูทูบ มากกวา กลุมตัวอยางที่อายุนอยกวา และมี

การศึกษาตํา่กวาปริญญาตร ีโดยสามารถวิเคราะหไดวากลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25-34 ป, 35-44 

ป  และ 45-59 ป มีการศกึษาสูงเปนกลุมผูที่ตองการสรางความมั่นคงในการดํารงชีวิตใหกับตนเอง

และครอบครัว รวมถึงการวางแผนชีวิตในดานความปลอดภัย จึงสนใจและเลือกเปดรบัชมภาพยนตร



 73 

โฆษณาของไทยประกันชีวิต เพื่อเตรียมรับมือกับความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคตตางจากกลุม

ตัวอยางที่มีอายุ 18-24 ป มีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตร ีซึ่งมีพฤติกรรมในการเลือกรับสื่อ รับชม

ภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ไมกอใหเกิดประโยชน สงผลใหสามารถรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบไดนอยกวา สอดคลองกับงานวิจัยของ วงศกร อุไรวงศ 

(2561) พบวา ขอมูลดานประชากรศาสตรตางกันมีระดับการรับรูบุคลิกภาพตราที่แตกตางกัน 

สวนลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ลักษณะ

ประชากรศาสตรดานเพศ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน อาจเปนเพราะวารายละเอียดเนื้อหาของ

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มีเนื้อหาความหมายที่ดีลึกซึ้ง ไมวาจะเพศใดก็สามารถเปด

รับชมและเขาใจสิ่งท่ีตราตองการสื่อสารได สอดคลองกับ Mcloed & O’keefe (1972 อางใน  

เกณฑสิทธ์ิ กันธจันทร, 2555, หนา 12) ท่ีพบวา การใชเวลาเปนเครื่องชี้วัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

รับชมภาพยนตรโฆษณา มักจะไมประสบผลสําเร็จ เนื่องจากตามหลักเกณฑการแบงกลุมทาง

พฤติกรรมศาสตร บุคคลจะมีพฤติกรรมเปนไปตามกลุมท่ีตนเองสังกัดอยูมากกวา กลาวคือ เพศชาย

และเพศหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครเหมือนกัน จึงรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน และตัวแปรดานอาชพี พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนิสิต/นกัศึกษา, 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, พนักงานบริษัทเอกชน, พอบาน/แมบาน/รับจาง, รวมถึงธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน นอกจากนี้ตัวแปรดานรายไดเฉลี่ยตอเดอืน กลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท/ 15,001 – 30,000 บาท/ 30,001 – 50,000 บาท/ 50,001 – 100,000 บาท และ 100,001 

บาทข้ึนไป ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการรบัรูคณุคาและภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน อาจเปนเพราะ ไมวาจะทาํงานอาชีพอะไร มีฐานะทางสังคมเปนอยางไร มีรายไดมาก

หรือนอยเทาไหร คนทุกคนลวนตองการความปลอดภัยในชีวิต จึงสนใจและเลือกเปดรบัชมภาพยนตร

โฆษณาของตราไทยประกันชวีิต 

สมมติฐานที่ 2   การโฆษณาบนยูทบู มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิตที่

มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพนัธกับการรับรูคุณคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมทุกดานอยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมตฐิานที่ตั้งไว และเน่ืองจากความสัมพันธ ดังกลาวมีคาเปน

บวก นั่นคือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา 

(2546) ท่ีกลาววา การสรางสิง่กระตุน ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู ตลอดจนเกิดความตองการใน

ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยกระตุนความตองการผานเขาไปในความรูสึกนึกคดิของผูบริโภค และทําให

เกิดพฤติกรรมการซื้อ เชนเดยีวกับงานวิจัยของ ญาณกร วิภูสมิทธ (2558) ศึกษาเรื่อง การเปดรับและ

พฤติกรรมการตอบสนองตอโฆษณาทางยูทูบของผูบริโภค พบวา การเปดรับโฆษณาทางยูทูบ มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตอบสนองตอโฆษณาทางยูทูบ โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคณุคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ซึ่งพบวา เมื่อรับชมการโฆษณา

บนยูทูบเปนจํานวนมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก ท้ังนี้เปนเพราะ การรบัรูคุณคาตรา จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อมีการ

รับชมภาพยนตรโฆษณานั้นเปนจํานวนมาก ภายในชวงระยะเวลาประมาณหนึ่ง ทําใหผูบรโิภคเกิด

การจดจํา สามารถระลึกถึงและเชื่อมโยงตราได ซึ่งการรับรูคณุคาตราจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการ กลาวคือ หากผูบริโภคสามารถจดจํา ระลึกถึงตราใดไดเปนลําดับแรก ก็จะมี

โอกาสที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของตรานั้น และเนื่องดวยในปจจุบันยุคสมัยที่

เปลี่ยนไป ทําใหโซเชียลมีเดียเขามามีบทบาทในการดํารงชีวิตเปนอยางมาก โดยในประเทศไทยพบวา 

“ยูทูบ” เปนโซเชียลมีเดียยอดนิยมอันดับ 1 ที่ถูกใชงานมากที่สุด ดังนั้นจึงสรุปไดวา การเลือกใชสื่อ

โฆษณาบนยูทูบในการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคในยุคปจจุบันถือเปนอีกหนึ่งทางเลือกที่ควรพิจารณา

และนําไปใช เพราะ นอกจากสามารถกําหนดกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมได สือ่สารไดเปนจํานวนมาก

แลว ยังมีราคาที่ถูกอีกดวย และสาํหรับธุรกิจรายเล็กที่มเีงินทุนนอย ยูทูบจึงเปนอีกหนึ่งทางเลือกที่

นาสนใจ 

สมมติฐานที่ 3   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตท่ีมี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพนัธกับภาพลักษณตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว และเนื่องจากความสัมพันธ ดังกลาวมีคาเปนบวก นั่น
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คือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมีภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก สอดคลองกับงานวิจัยของโสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) พบวา 

การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต มีทัศนคติในเชิงบวก เพราะเห็นวาสื่อที่มีประโยชน สามารถใหขอมูล

รายละเอียดของผลิตภัณฑและบริการที่มากกวาสื่ออ่ืน เชนเดียวกับงานวิจัยของ ปรมินทร  

ศิรินุกุลวัฒนา (2560) พบวา ทําโฆษณาบนยูทูบสามารถสงเสรมิใหผูบริโภครับรูและจดจําตราใหกับ

ผูบรโิภคไดเปนอยางดี ดังนั้นควรสรางตราใหมีภาพลักษณท่ีดีและสงเสริมคุณคาตราควบคูกันไป 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ซึ่งพบวา เมื่อรับชมการโฆษณา

บนยูทูบเปนจํานวนมาก ก็จะมีภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก ทั้งน้ีเปนเพราะ ภาพลักษณตรา จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อมีการรับชม

ภาพยนตรโฆษณานั้นเปนจํานวนมาก ภายในชวงระยะเวลาที่นาน ทําใหตรานั้นเกิดภาพลกัษณท่ีดีใน

ใจผูบริโภคได โดยจะตองอาศัยความบอย ประสบการณรวมตาง ๆ ในการสรางทัศนคติที่ดีใหกับตรา 

จึงสรุปไดวา การใชสื่อโฆษณาบนยูทูบในการสรางภาพลักษณตราตองใชระยะเวลาท่ีนาน เพื่อทําให

ผูบรโิภคเกิดความรูสึกมั่นใจ ประทับใจตอผลิตภัณฑหรือบรกิารนั้น  

สําหรับกลยุทธดานการสื่อสารของ การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรู

คุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชวีิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

เพื่อใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ ควรปฏิบัติดังนี้ 

1.   กลยุทธดานการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร

ของผูชม กําหนดกลุมเปาหมายของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหเหมาะสม เลือกใชสื่อในการส่ือสาร 

และเนื้อหาตรงกับความสนใจหรือพฤติกรรมการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

2.   กลยุทธดานการเลือกใชสื่อโฆษณา ศึกษารูปแบบการโฆษณาตาง ๆ เลือกใชสื่อโฆษณา

ใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑหรือบริการ และสามารถใชสื่อโฆษณาในการกอใหเกิดประโยชนสูงสุดที่

นําไปสูกลยุทธการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราอยางมีประสิทธิภาพ 

3.   กลยุทธดานการรับรูคณุคาและภาพลักษณตรา ศึกษาความหมาย กระบวนการข้ันตอนที่

จะนําไปสูการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่ดี เพื่อเขาใจพฤติกรรมในแตละชวงของผูบริโภค และ

นําขอมูลเหลานั้นมาพัฒนาปรงุปรับในดานกระบวนการรบัรูคุณคาและภาพลักษณใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมดังกลาว 
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4.   กลยุทธดานการทําโฆษณาท่ีกระตุนความรูสึกของผูบริโภคทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการ และเกิดพฤติกรรมการแชรสงตอใหเพื่อนไดรับชม หรือที่เรียกวา “โฆษณาที่

เลนกับอารมณของผูบริโภค” (Emotional Advertising) โดยจะศกึษาพฤติกรรมที่สามารถกระตุน

ความรูสึกใหเกิดอารมณรวมอารมณของผูบริโภค แบงออกเปน 4 ดาน คือ ความสุข, ความเศรา, 

ความกลัว/ความแปลกใจ, ความโกรธและความรังเกียจ ซึ่งเปนอารมณพื้นฐานของบุคคลในการจูงใจ

ผูบรโิภค 

5.3 ขอเสนอแนะการวิจัย 

1.   จากผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครที่

แตกตางกัน จะสงผลตอการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบที่แตกตางกัน สามารถนาํขอมูลมาใชเปนแนวทางในการกําหนดกลุมเปาหมายของภาพยนตร

โฆษณาบนยูทูบ เชน หากตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่มีความสนใจซื้อประกันชีวิต ก็จะเลือก

ผูที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป มีการศกึษาสูง เพราะ เปนกลุมผูที่ตองการสรางความมั่นคงในการ

ดํารงชีวติใหกับตนเองและครอบครวั รวมถึงการวางแผนชีวิตในดานความปลอดภัย จึงมีความสนใจ

และเลือกเปดรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตมากกวาผูที่อายุตํา่กวา 25 ป มีการศกึษาตํา่กวา

ปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการเลือกรับสื่อ รับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ไม

กอใหเกิดประโยชน และไมควรใชสื่อโฆษณาบนยูทูบในการสื่อสารกับผูท่ีมีอายุ 60 ปขึ้นไป เปนตน 

2.   จากผลการศึกษาพบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับการรับรูคณุคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” สามารถนาํขอมูลมาใชเปน

แนวทางในการพัฒนาการรับรูคุณคาตรา เพื่อการนาํไปใชประโยชนดานการวางแผนกลยุทธการ

สื่อสารตาง ๆ ของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหสอดคลองกับพฤติกรรมการรับรูคุณคาตราของผูรับชม 

เพื่อใหมีเนื้อหาตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมาย 

3.   จากผลการศึกษาพบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” สามารถนาํขอมูลมาใชเปน

แนวทางในการพัฒนาภาพลักษณตรา เพื่อการนําไปใชประโยชนดานการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร

ตาง ๆ ของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหสอดคลองกับภาพลักษณตรา เพื่อใหมีเนื้อหาตรงกับความ

สนใจของกลุมเปาหมาย 
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4.   จากผลการศึกษาพบวา หากตองการทําโฆษณาที่เลนกับอารมณของผูบริโภค 

(Emotional Advertising) ผูผลิตโฆษณาควรทาํโฆษณาประเภทนี้บนยูทูบ เนื่องจากเนื้อหาความยาว

ของคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด อีกทั้งยังมีราคาที่ถูกกวาการทําโฆษณาแบบออฟไลน (Offline) ทําให

สามารถสื่อสารเนื้อหาตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริการไดอยางครบถวน ตลอดจนสามารถทําใหเกิด

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5.4 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1.   การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทบูท่ีมีสงผลตอการรับรูคณุคา 

และภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ในการศึกษา 

ครั้งตอไปจึงควรศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นการระลึกในตรา ความภักดีในตรา หรือทัศนคติของผูชมที่มี

ตอภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ เพื่อชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารโฆษณาบนยูทูบใหดีย่ิงขึ้น 

2.   การวิจัยครั้งน้ีพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ มีกลุมตัวอยางชวงอายุ 60 ป

ขึ้นไป เปนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุด เพราะ เปนกลุมที่ไมสามารถเขาถึง

การเปดรับโฆษณาบนยูทูบ ดงันั้นการศึกษาครั้งตอไปจึงไมควรเลือกผูที่มีอายุ 60 ปขึ้นไปเปนกลุม

ตัวอยาง และการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ในการ

วิจัยครั้งตอไป จึงควรศึกษากลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในภูมิภาคดวย เพื่อใหไดขอมูลที่เปนภาพรวมของ

ทั้งประเทศ และสามารถทําใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร การโฆษณาบนยูทูบ การรับรู

คุณคาตราและภาพลักษณตราที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาโดยแยกภูมิภาคอยางชัดเจน 

3.   การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเฉพาะภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ ในการศึกษาครั้งตอไป 

จึงควรศึกษาจากสื่อประเภทอื่น ๆ เพื่อใหเกิดการเปรียบเทียบขอมูลในแตละสื่อท่ีจะนํามาใชในการ

วิเคราะหกลยุทธทางการสื่อสาร ซึ่งจะทาํใหทราบถึงกลุมเปาหมายที่ชัดเจน  

4.   การศึกษาครั้งตอไปควรมีการศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการรับชมภาพยนตร

โฆษณาบนยูทูบ รวมถึงแนวโนมความนิยม ความคาดหวังของผูชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใน

งานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อเปนประโยชนตอการพัฒนาปรับปรุงภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหมีคุณภาพ 

มีความนาสนใจ  
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที ่มีสงผลตอการรับรู คุณคาและภาพลักษณตรา 

ไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อประโยชนในการศึกษาวิจัยในการคนควาอิสระ (Independent 

Study) โดยนักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามจริง ซึ่งขอมูลที่ไดรับจากการสอบถามนี้จะถูกเก็บไว

เปนความลับ และนําไปใชเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทานั้น ผูจัดทําขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่

ทานไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที ่ 2 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที ่มีตอการรับรู คุณคา  

และภาพลักษณตรา 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ 

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

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

คําถามคัดกรอง 

ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” หรือไม 

( ) เคย ( ) ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  บนยูทูบ (YouTube) หรือไม 

( ) เคย ( ) ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 
 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : กรุณาตอบคําถามและใสเครื่องหมาย ✓ลงใน   ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก

ที่สุด 

1) เพศ 

 1. ชาย       2. หญิง 

2) อายุ 

 1. 18-24 ป       2. 25-34 ป 

 3. 35-44 ป       4. 45-59 ป 

 5. 60 ปข้ึนไป 

3) ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากวาปรญิญาตรี      2. ปรญิญาตรี   

 3. ปรญิญาโท       4. ปรญิญาเอก 

4) อาชีพ 

 1. นิสิต/นักศึกษา     2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

 3. พนักงานบริษัทเอกชน      4. ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

 5. อ่ืน ๆ .............................................. 

5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   2. 15,001 – 30,000 บาท 

 3. 30,001 – 50,000 บาท    4. 50,001 – 100,000 บาท 

 5. 100,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตรา 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ยูทูบมีระบบการใชงานงาย สะดวกรวดเร็ว สามารถเขาถึงได 

ทุกที่ทุกเวลา 

     

2. ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชมคลิป และยอดคนกด Like  

มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม 

     

3. ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบนยูทูบ มีสวนทําให 

ทานสนใจและรับรูเก่ียวกับตราไดดีมากยิ่งข้ึน 

     

4. โฆษณาบนยูทูบมีเนื ้อหาความยาวคลิปวิดีโอที ่ไมจํากัด  

ทําใหทานสนใจและรับรูเก่ียวกับตราไดดีมากยิ่งข้ึน 

     

5. การนําเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ ทําใหทานรับรูเกี่ยวกับตรา 

คุณคาตรา และภาพลักษณของตราไดเปนอยางดีมากยิ่งขึ้น 

     

6. ความถี่ในการโฆษณาบนยูทูบ มีสวนทําใหทานอยากติดตาม 

รับรูเกี่ยวกับตรา และสนใจผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมากขึ้น 

     

7. โฆษณาบนยูทูบใหขอมูลรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน สามารถ 

ทําใหทานสนใจ รับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อสินคามากขึ้น 

     

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

แลว รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสารได 

     

9. ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู อะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทาน

สนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต  

     

10. ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมร ู อะไรบาง?” บนยูทูบให

รายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจน สามารถทําใหทานสนใจ 

รับรูเกี่ยวกับตรา 

     

 



 85 

สวนที ่ 3.1 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการรับรูค ุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที ่มีตอการรับชม 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube)  

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

ดานการรับรู (Perception) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานการรูจักตรา      

1. ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตรา 

ไทยประกันชีวิตไดเปนอยางดี 

     

2. ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ ที่ตราไทยประกันชีวิตมีได      

3. เม ื ่อพูดถ ึงบริษ ัทประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตรา 

ไทยประกันชีวิตเปนอันดับแรก 

     

4. เมื่อพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดีเนนการสื่อสารทางอารมณ 

ทานมักจะนึกถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับตน ๆ 

     

5. ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก  

และรูสึกประทับใจตอตราไทยประกันชีวิตมากขึ้น 
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สวนที่ 3.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube)  

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

ดานการรับรู (Perception) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานการเช่ือมโยงตรา      

6. ตราไทยประกันชีวิตมีความนาเชื่อถือ และบงบอกถึง 

ความปลอดภัย 

     

7. ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก  

การดูแลชีวิต” 

     

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

ทานสามารถรับรู ไดวาเปนภาพยนตรโฆษณาของตราไทย

ประกันชีวิต แมวาภาพยนตรโฆษณาจะไมไดขึ ้นชื่อตราให

ทานเห็น 

     

9. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

ทานรูสึกวา เราควรใหความรัก และดูแลคนที่เรารัก 

     

10. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู อะไรบาง?” 

ทานรูสึกวาการทําประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญท่ีเราควรใสใจ 
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มตีอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

ดานภาพลักษณตรา (Brand Image) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนาํดานประกันชีวิตที่มีความมั่นคง      

2. ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดี มีความจริงใจ ใสใจ

ผูบริโภค 

     

3. ตราไทยประกันชีวิตใหความสําคัญเรื ่องคุณคาของชีว ิต  

และคณุคาของความรัก 

     

4. ตราไทยประกันชีวิตมีแบบประกันที่หลากหลาย สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบรโิภคได 

     

5. ถาทานตองการซื้อประกันชีวิต ทานจะนึกถึงตราไทยประกัน

ชวีิต 

     

6. สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตทําใหทาน

เกิดทัศนคติท่ีดีตอตรา 

     

7. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทาน

รูสึกวาตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจผูบริโภค 

     

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําให

ทานประทับใจตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคติที ่ด ีตอ 

ตราไทยประกันชีวิต 

     

 

ขอเสนอแนะ/ขอคิดเห็นอื่น ๆ (ถามี) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 

ตารางการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามทางสถิติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 89 

ตารางทดสอบความเท่ียงตรงโดยรวมของแบบสอบถาม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.943 28 

 

ตารางทดสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถามการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคณุคา 

และภาพลักษณตรา 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.832 10 

 

ตารางทดสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถามการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.888 10 
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ตารางทดสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถามภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.873 8 
 

Statistics 

 
ปจจุบันทานอาศัย

อยูในพื้นที่เขต 
เพศ อายุ 

ระดับ

การศกึษา 
อาชีพ 

รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 

ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 164 41.0 41.0 41.0 

หญิง 236 59.0 59.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกอายุ 

 อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-24 ป 146 36.50 36.5 36.5 

25-34 ป 193 48.25 48.3 84.8 

35-44 ป 49 12.25 12.3 97.0 

45-59 ป 9 2.25 2.3 99.3 

60 ปขึ้นไป 3 .75 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกระดับการศกึษา 

ระดับการศกึษา 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 12.50 12.5 12.5 

ปริญญาตรี 305 76.25 76.3 88.8 

ปริญญาโท 41 10.25 10.3 99.0 

ปริญญาเอก 4 1.00 1.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกอายุ 

อาชีพ 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นิสิต/นักศึกษา 120 30.00 30.0 30.0 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

57 14.25 14.2 44.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 168 42.00 42.0 86.3 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 53 13.25 13.3 99.5 

อ่ืน ๆ 2 .50 .5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 

บาท 

82 20.50 20.5 20.5 

15,001 – 30,000 บาท 224 56.00 56.0 76.5 

30,001 – 50,000 บาท 65 16.25 16.3 92.8 

50,001 – 100,000 บาท 21 5.25 5.3 98.0 

100,001 บาทขึ้นไป 8 2.00 2.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ตารางวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ท่ีมีตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1. ยูทูบมีระบบการใชงานงาย สะดวก

รวดเร็ว สามารถเขาถึงไดทุกท่ีทุกเวลา 

400 2 5 4.49 .656 

2. ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชมคลิป 

และยอดคนกด Like มีสวนทําใหทาน

สนใจเขาชม 

400 2 5 4.60 .605 

3. ภาพและเสยีงของคลิปวิดีโอโฆษณา 

บนยูทูบ มีสวนทําใหทานสนใจและรับรู

เกี่ยวกับตราไดดีมากย่ิงขึ้น 

400 2 5 4.30 .640 

4. โฆษณาบนยูทูบมีเน้ือหาความยาวคลิป

วิดีโอท่ีไมจํากัด ทําใหทานสนใจและรับรู

เกี่ยวกับตราไดดีมากย่ิงขึ้น 

400 2 5 4.55 .647 

5. การนําเสนอที่เต็มรูปแบบ 

บนยูทูบ ทําใหทานรับรูเก่ียวกับตรา 

คุณคาตรา และภาพลักษณของตราไดเปน

อยางดีมากยิ่งข้ึน 

400 3 5 4.47 .636 
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6. ความถ่ีในการโฆษณาบนยูทูบ มีสวน

ทําใหทานอยากติดตาม รับรูเก่ียวกับตรา 

และสนใจผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน 

มากขึ้น 

400 2 5 4.45 .692 

7. โฆษณาบนยูทูบใหขอมูลรายละเอียด

สินคาที่ชัดเจนสามารถ ทําใหทานสนใจ 

รบัรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อสินคา 

มากขึ้น 

400 2 5 4.40 .715 

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบแลว  

รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงส่ิงท่ีตรา

ตองการสื่อสารได 

400 2 5 4.50 .641 

9. ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทาน

สนใจรับรูเกี่ยวกับตรา และสนใจซื้อ

บริการของไทยประกันชีวิต 

400 2 5 4.30 .718 

10. ภาพยนตรโฆษณาชดุ  

“แมรูอะไรบาง?”บนยูทูบใหรายละเอียด

ขอมูลการบริการที่ชัดเจน สามารถทําให

ทานสนใจ รับรูเก่ียวกับตรา 

400 1 5 4.56 .639 

Valid N (listwise) 400     

 

ตารางวิเคราะหการรบัรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1. ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลาย

เอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตได

เปนอยางดี 

400 2 5 4.05 .814 

2. ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ  

ท่ีตราไทยประกันชีวิตมีได 

400 1 5 4.09 .915 
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3. เมื่อพูดถึงบริษัทประกันชีวิต  

ทานมักจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต

เปนอันดับแรก 

400 2 5 4.00 .772 

4. เมื่อพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดีเนน

การสื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึก

ถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปน

อันดับตน ๆ 

400 1 5 4.29 .786 

5. ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจักและ

รูสกึประทับใจตอตราไทยประกันชีวิต

มากขึ้น 

400 2 5 4.40 .669 

6. ตราไทยประกันชีวิตมีความ

นาเช่ือถือ และบงบอกถึงความ

ปลอดภัย 

400 2 5 4.22 .720 

7. ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง  

“การใหความรัก การดูแลชีวิต” 

400 1 5 4.58 .655 

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูได

วาเปนภาพยนตรโฆษณาของตรา 

ไทยประกันชีวิต แมวาภาพยนตร

โฆษณาจะไมไดข้ึนชื่อตราใหทานเห็น 

400 1 5 4.13 .819 

9. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา เราควร

ใหความรัก และดูแลคนที่เรารัก 

400 2 5 4.42 .667 

10. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชดุ “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา 

การทําประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญท่ีเรา

ควรใสใจ 

400 2 5 4.54 .624 

Valid N (listwise) 400     
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ตารางวิเคราะหภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1. ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนําดาน

ประกันชีวิตท่ีมีความมั่นคง 

400 2 5 4.28 .767 

2. ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดี 

มีความจริงใจ ใสใจผูบริโภค 

400 1 5 4.43 .746 

3. ตราไทยประกันชีวิตใหความสําคญั

เรื่องคณุคาของชีวิต และคุณคาของ

ความรกั 

400 2 5 4.31 .683 

4. ตราไทยประกันชีวิตมีแบบประกัน 

ท่ีหลากหลาย สามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคได 

400 2 5 4.25 .753 

5. ถาทานตองการซื้อประกันชีวิต  

ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต 

400 1 5 4.04 .811 

6. สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตรา

ไทยประกันชีวิตทําใหทานเกิดทัศนคติ

ท่ีดีตอตรา 

400 2 5 4.33 .750 

7. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาตรา 

ไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจ

ผูบริโภค 

400 2 5 4.36 .701 

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจ

ตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคติท่ี

ดีตอตราไทยประกันชีวิต 

400 2 5 4.48 .645 

Valid N (listwise) 400     
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.1        

Group Statistics 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

การโฆษณาบนยูทูบ ชาย 164 4.5026 .37194 .02904 

หญิง 236 4.4377 .45995 .02994 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-tailed) 

M
ean Difference 

Std. Error Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

กาโฆษณา

บนยูทูบ 

Equal 

variances 

assumed 

3.376 0.067 1.500 398 .135 .06496 .04332 -.0202 .15012 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

1.557 388.89 .120 .06496 .04171 -.0171 .14697 
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.2 

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

18-24 ป 146 4.4413 .41265 .03415 4.3738 4.5088 2.43 5.00 

25-34 ป 193 4.5204 .38828 .02795 4.4652 4.5755 2.71 5.00 

35-44 ป 49 4.3469 .53532 .07647 4.1932 4.5007 2.86 5.00 

45-59 ป 9 4.2381 .64286 .21429 3.7440 4.7322 3.29 5.00 

60 ปขึ้นไป 3 4.5714 .24744 .14286 3.9568 5.1861 4.29 4.71 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Between Groups 1.854 4 .463 2.585 .037 

Within Groups 70.820 395 .179   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหการเปรียบเทียบพหุคณูเพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุ (Least Significant Difference : 

LSD) 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  การโฆษณาบนยูทูบ   

LSD   

(I) อายุ (J) อายุ 

Mean 

Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound 

Upper 

Bound 

18-24 ป 25-34 ป -.07906 .04644 .089 -.1704 .0122 

35-44 ป .09435 .06991 .178 -.0431 .2318 

45-59 ป .20320 .14543 .163 -.0827 .4891 

60 ปขึ้นไป -.13014 .24696 .599 -.6157 .3554 

25-34 ป 18-24 ป .07906 .04644 .089 -.0122 .1704 

35-44 ป .17342* .06773 .011 .0403 .3066 

45-59 ป .28226 .14440 .051 -.0016 .5661 

60 ปขึ้นไป -.05107 .24636 .836 -.5354 .4333 

35-44 ป 18-24 ป -.09435 .06991 .178 -.2318 .0431 

25-34 ป -.17342* .06773 .011 -.3066 -.0403 

45-59 ป .10884 .15356 .479 -.1931 .4107 

60 ปขึ้นไป -.22449 .25184 .373 -.7196 .2706 

45-59 ป 18-24 ป -.20320 .14543 .163 -.4891 .0827 

25-34 ป -.28226 .14440 .051 -.5661 .0016 

35-44 ป -.10884 .15356 .479 -.4107 .1931 

60 ปขึ้นไป -.33333 .28228 .238 -.8883 .2216 

60 ป 

ขึ้นไป 

18-24 ป .13014 .24696 .599 -.3554 .6157 

25-34 ป .05107 .24636 .836 -.4333 .5354 

35-44 ป .22449 .25184 .373 -.2706 .7196 

45-59 ป .33333 .28228 .238 -.2216 .8883 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.3       

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 4.3000 .58172 .08227 4.1347 4.4653 2.43 5.00 

ปริญญาตรี 305 4.4656 .40394 .02313 4.4201 4.5111 2.71 5.00 

ปริญญาโท 41 4.6167 .29699 .04638 4.5230 4.7105 3.71 5.00 

ปริญญาเอก 4 4.8571 .11664 .05832 4.6715 5.0427 4.71 5.00 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Between Groups 2.920 3 .973 5.526 .001 

Within Groups 69.753 396 .176   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดับการศึกษา 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  การโฆษณาบนยูทูบ  

LSD   

(I) ระดับ

การศึกษา (J) ระดับการศกึษา 

Mean 

Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี -.16557* .06403 .010 -.2915 -.0397 

ปริญญาโท -.31672* .08843 .000 -.4906 -.1429 

ปริญญาเอก -.55714* .21808 .011 -.9859 -.1284 

ปริญญาตรี ตํ่ากวาปริญญาตรี .16557* .06403 .010 .0397 .2915 

ปริญญาโท -.15115* .06981 .031 -.2884 -.0139 

ปริญญาเอก -.39157 .21122 .065 -.8068 .0237 

ปริญญาโท ตํ่ากวาปริญญาตรี .31672* .08843 .000 .1429 .4906 

ปริญญาตรี .15115* .06981 .031 .0139 .2884 

ปริญญาเอก -.24042 .21985 .275 -.6726 .1918 

ปริญญาเอก ตํ่ากวาปริญญาตรี .55714* .21808 .011 .1284 .9859 

ปริญญาตรี .39157 .21122 .065 -.0237 .8068 

ปริญญาโท .24042 .21985 .275 -.1918 .6726 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.4 

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

นิสิต/นักศกึษา 120 4.4131 .43936 .04011 4.3337 4.4925 2.43 5.00 

ขาราชการ/

พนักงาน

รฐัวิสาหกิจ 

57 4.4586 .41098 .05444 4.3496 4.5677 3.00 5.00 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

168 4.4685 .43995 .03394 4.4015 4.5355 2.71 5.00 

ธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ 

53 4.5741 .36474 .05010 4.4736 4.6747 3.29 5.00 

อ่ืน ๆ 2 4.4286 .20203 .14286 2.6134 6.2437 4.29 4.57 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ 

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .961 4 .240 1.324 .260 

Within Groups 71.712 395 .182   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.5 

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 N Mean 

Std. Deviation 

Std. Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

M
inim

um
 

M
axim

um
 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

82 4.4042 .49883 .05509 4.2946 4.5138 2.43 5.00 

15,001 – 30,000 บาท 224 4.4911 .37237 .02488 4.4420 4.5401 2.71 5.00 

30,001 – 50,000 บาท 65 4.4330 .47580 .05902 4.3151 4.5509 3.00 5.00 

50,001 – 100,000 

บาท 

21 4.4422 .51091 .11149 4.2096 4.6747 3.29 5.00 

100,001 บาทข้ึนไป 8 4.6429 .39678 .14028 4.3111 4.9746 3.71 5.00 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .786 4 .197 1.080 .366 

Within Groups 71.887 395 .182   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 2.1 

Correlations 

 

การโฆษณา 

บนยูทูบ 

การรับรูคุณคาตรา ดานการรูจัก

ตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

การโฆษณาบนยูทูบ Pearson 

Correlation 

1 .554
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 400 400 

การรับรูคุณคาตรา ดานการรูจัก

ตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

Pearson 

Correlation 

.554** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 2.2 

Correlations 

 

การโฆษณา 

บนยูทูบ 

การรับรูคุณคาตรา ดานการ

เชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

การโฆษณาบนยูทูบ Pearson 

Correlation 

1 .634** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 400 400 

การรับรูคุณคาตรา ดานการเชื่อมโยง

ตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

Pearson 

Correlation 

.634** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 400 400 
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 3 

Correlations 

 

การโฆษณา

บนยูทบู 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต

ทีม่ีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

การโฆษณาบนยูทูบ Pearson 

Correlation 

1 .592** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 400 400 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอ

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?”  

 

Pearson 

Correlation 

.592** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ภาคผนวก ค 

ประวัติบริษัท ไทยประกันชีวติ จํากัด (มหาชน) 
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บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด นับจากที่การประกันชีวิตเริ่มเปนท่ีรูจักในประเทศไทยราว 

สมัยรัชกาลที่ 5 โดยมีบรษิัทตางประเทศเขามาดําเนินกิจการ และตั้งสํานกังานตวัแทนเสนอขาย

ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ พรอมกับมีสมเด็จเจาพระยาบรมมหาศรีสุริยวงศ เอกอัครมหาเสนาบดี 

เปนผูถือกรมธรรมฉบับแรกนั้น อาจเรียกไดวาการประกันชวีิตยังไมเปนที่นยิมมากนัก แตหลังจากท่ีได

มีการกอตั้งกองประกันภัย สังกัดกระทรวงพาณิชย และคมนาคมขึ้นในป พ.ศ. 2472 ธุรกิจประกัน

ชีวิตก็เริ่มเปนที่แพรหลาย มีบริษัทประกันชีวิตตางชาติ เขามาประกอบธุรกิจเปนจํานวนมาก ซึ่งตอมา

ในชวงป พ.ศ. 2485 อันเปนชวงสงครามโลกครั้งท่ี 2 จึงมีกลุมบุคคลคนไทยไดกอตั้งบริษัทประกัน

ชีวิตที่เปนของคนไทยขึ้น เปนครั้งแรก 

ประวัติบริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) 

การประกันชีวิตตองหยุดชะงักลงเมื่อเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 บริษัทประกันชีวิตตางชาติได

พากันปดกิจการ และขนทรัพยสิน กลับสูภูมิลําเนาเดิม ยังความเสียหายใหแกผูเอาประกันในประเทศ

ไทยเปนอยางย่ิง ดวยเหตุนี้คนไทย และขาราชการชั้นผูใหญ ของไทยในสมัยนั้น จึงไดรวมตัวกันกอตั้ง

บริษัทประกันชีวิตของไทยขึ้น เมื่อวันที่ 22 มกราคม พ.ศ. 2485 ภายใตชื่อ บริษัท ไทยประกันชีวิต 

จํากัด นับเปนบริษัทประกันชวีิตแหงแรกของคนไทย ที่มุงสรางหลักประกันที่มั่นคงใหกับครอบครัว 

คนไทย โดยมีคณะกรรมการดังนี้ 

1. พระยาชัยสุรินทร (ตาล บุนนาค) 

2. นายบุญลอม พึ่งสุนทร 

3. นายปพาฬ บุญ-หลง 

4. นายหลุย พนมยงค 

5. นายวิจิตร ลุลิตานนท 

6. นายโลเต็กชวน บูลสุข 

7. นายตันจินเกง 

8. นายเชวง เคยีงศิริ 

9. นายตันเกียกปุน 

หลังจากนั้นบริษัทฯ ไดรับหนังสืออนุญาตจากกระทรวงคลังใหประกอบธุรกิจประกันภัย เม่ือ

วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2485 แลวก็ไดมีการแตงตั้งคณะกรรมการบริหารชุดแรกเพื่อดําเนินธุรกิจ  

ซึ่งประกอบดวย 
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1. เจาพระยาศรีธรรมาธิเบศ (จิตร ณ สงขลา)  ประธานกรรมการ     

2. พระยาชัยสุรินทร  กรรมการ   

3. นายหลุย พนมยงค  กรรมการ    

4. นายบุญลอม พึ่งสุนทร  กรรมการ 

5. นายปพาฬ บุญ-หลง  กรรมการ 

6. นายวิจิตร ลุลิตานนท  กรรมการ 

7. นายเชวง เคยีงศิร ิ กรรมการ   

8. นายโลเต็กชวน บูลสุข  กรรมการ  

บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด เริ่มดําเนินกิจการประกันชีวิตครั้งแรกดวยทุนจดทะเบียน 

1,000,000 บาท และมีสํานักงานแหงแรกตั้งอยูเลขที่ 25 - 27 ถนนเยาวราช กรุงเทพฯ ตอมาในป  

พ.ศ. 2500 ไดยาย สาํนักงานมาอยู ณ เลขที่ 624 ตึกสหธนาคาร และในป พ.ศ. 2502 ไดยาย

สํานักงานมาอยู ณ อาคาร 8 ถนนราชดาํเนิน พรอมกับไดดําเนินกิจการเรื่อยมา จนกระทัง่ในป พ.ศ. 

2513 จึงไดมีการเปลี่ยนแปลงคณะกรรมการบริหารชุดใหม อันมีนายวานิช ไชยวรรณ เปนผูนาํเขามา

ปรับปรุงโครงสราง และระบบบริหารงานคร้ังใหญ โดยมีนายอนิวรรตน กฤตยากีรณ เปนกําลังสําคัญ

ในการวางรากฐานการดาํเนินงานที่ทันสมัย และมปีระสิทธิภาพ รวมทั้งไดปรับปรุงโครงสราง

ระบบงาน ตลอดจนวางแผนพัฒนาจนไทยประกันชีวิตสมบูรณในทุก ๆ ดาน ตลอดระยะเวลาที่ผาน

มา ไทยประกันชีวิตไดสั่งสมประสบการณ และความชาํนาญในการดําเนินธุรกิจ ทั้งยังไดรับความ

เชื่อมั่นศรัทธาจากมหาชนเพิ่มข้ึนตามลําดับ เปนผลใหไทยประกันชีวิตกาวขึ้นสูบริษัทประกันชีวิตชั้น

แนวหนาของคนไทยในปจจุบัน 

เสนทางแหงการดําเนนิงาน ป พ.ศ. 2485 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

ดานองคกร 

 ป พ.ศ. 2485 - ป พ.ศ. 2515 

22 มกราคม บรษิัท ไทยประกันชีวิต จํากัด ไดกอตั้งข้ึนเปนบริษัทประกันชีวิตแหงแรกของ 

คนไทย 

 ป พ.ศ. 2526 - ป พ.ศ. 2529 

กาวขึ้นสูอันดับ 1 ของบริษัทประกันชีวิตคนไทย 

 ป พ.ศ. 2532 - ป พ.ศ. 2534 
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อาคารสาํนักงานใหญแหงใหม 24 ชั้น มูลคากวา 500 ลานบาท บนถนนรัชดาภิเษก 

 ป พ.ศ. 2535 - ป พ.ศ. 2540 

พ.ศ. 2535 ปที่บริษัทฯ ดาํเนนิงานครบ 50 ป และเพื่อความเปนสิริมงคลแกบริษัทฯ พนักงาน  

และพุทธศาสนกิชนท่ัวไป 

 ป พ.ศ. 2541 - ป พ.ศ. 2548 

พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ พระราชทานพระครุฑพาห ใหเปน

บริษัทในพระบาทสมเดจ็พระเจาอยูหัว 

 ป พ.ศ. 2549 - ป พ.ศ. 2551 

สรางสรรคการบริการ “ไทยประกันชีวิต Check up” เพ่ืออํานวยความสะดวก รวดเร็วแกลกูคา 

 ป พ.ศ. 2553 

ริเริ่มบริการ iService เพื่อใหผูเอาประกันสามารถตรวจสอบขอมูลกรมธรรมของตนเองผาน

เว็บไซต 

 ป พ.ศ. 2554 - ป พ.ศ. 2555 

เปดตัวแบบประกัน “ประกันอุบัติเหตุไมเคลมมีคืน” (P.A. Refund) นับเปนครั้งแรกในวงการ

ประกันชีวิต 

 ป พ.ศ. 2556 

ผูนําดานนวัตกรรมดวยผลิตภัณฑแบบประกัน “มีคืน” ไมวาจะเปน ประกัน “ไมเคลม มคีนื” 

 ป พ.ศ. 2557 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

ดําเนินธุรกิจครบ 75 ป เปนบริษัทประกันชีวิตท่ีเติบโตอยางมั่นคง ดวยความมุงมั่นของบุคลากร 

ดานกิจกรรมเพื่อสังคม 

 ป พ.ศ. 2530 

เปนบริษัทประกันชีวิตแหงแรก และแหงเดียวในโลก ที่ไดรับประกันชีวิตทหารภายใตกรมธรรม

ประกันภัยหมูแบบ “ภัยสงคราม” 

 ป พ.ศ. 2538 

จัดตั้งมูลนิธิไทยประกันชีวิต เพื่อมุงบําเพ็ญกิจกรรมสาธารณประโยชนในดานตางๆ แกสังคมไทย 

 

 ป พ.ศ. 2548 

ขยายความคุมครองประกันชีวิตแกกําลังพลในสังกัดกองทัพเรือท่ีปฏิบัติภารกิจใน 3 จังหวัด 

ชายแดนภาคใต 
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 ป พ.ศ. 2552 

เสนทางแหงการดําเนินงาน ป พ.ศ. 2552 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

ดานรางวัล 

 ป พ.ศ. 2531 

ไดรับรางวลับริษัทดีเดนแหงป ประเภทธุรกิจประกันชีวิต ประจําปพ.ศ. 2531 

 ป พ.ศ. 2545 - ป พ.ศ. 2546 

ไดรับรางวลับริษัทประกันชีวิตท่ีมีการบริหารงานดีเดนอันดับ 1 

 ป พ.ศ. 2547 - ป พ.ศ. 2548 

นับเปนปทองของบริษัทฯ ในฐานะที่ไดรบัรางวัลเชิดชูเกียรติ ท้ังใน และตางประเทศเริ่มจากไดรับ

การจัดอันดับความนาเชือ่ถือทางการเงนิ ระดับ BBB+ ติดตอกันเปนปที่ 2 จาก Standard & Poor 's 

(S&P) 

 ป พ.ศ. 2549 - ป พ.ศ. 2550 

ไดรับรางวลับริษัทประกันชีวิตท่ีมีการบริหารงานดีเดน ประจาํปพ.ศ. 2549 ตอเนื่องเปนปที่ 5 

 ป พ.ศ. 2551 - ป พ.ศ. 2552 

บริษัทฯ ไดรับรางวัล Trusted Brand ระดับ Gold ดานธุรกิจประกันชีวิต ประจําปพ.ศ. 2551 

ตอเนื่องเปนปท่ี 5 จากนิตยสาร Reader's Digest 

 ป พ.ศ. 2554 

ไดรับรางวลั Executive of the year 2011 International Business Awards (Stevie 

Awards) ประเทศสหรัฐอเมริกา 

 ป พ.ศ. 2556 

คุณไชย ไชยวรรณ กรรมการผูจัดการใหญ ไดรับรางวัล “ระฆังทอง” (บุคคลแหงป) ประจําป 

พ.ศ. 2556 สาขานักพัฒนาองคกรดีเดน 

 ป พ.ศ. 2558 

ไดรับรางวลั Youtube Best of Thailand Ads Leaderboard จาก Google ประเทศไทย 

ดานภาพยนตรและโฆษณา 

 ป พ.ศ. 2522 - ป พ.ศ. 2530 

บันไดแหงความมั่นคง จุดเริ่มตนภาพยนตรโฆษณาของไทยประกันชีวิต 
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 ป พ.ศ. 2531 - ป พ.ศ. 2540 

ไทยประกันชีวิตสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาออกสูสายตาคนไทยอยางตอเนื่อง 

 ป พ.ศ. 2544 - ป พ.ศ. 2545 

สรางสรรคภาพยนตรโฆษณาเพื่อพัฒนาการสื่อสารในเชิงการตลาด  

 ป พ.ศ. 2546 – ป พ.ศ. 2555 

สรางสรรคภาพยนตรโฆษณาภายใตแนวคิด “คุณคาของชีวิต คุณคาของความรกั” 

 ป พ.ศ. 2556 

พัฒนาการสื่อสารในรูปแบบดิจิทัลดวยชองทางท่ีหลากหลาย เพ่ือใหผูเอาประกันและบุคคลทั่วไป

ไดรับขอมูลขาวสารของบริษัทฯ อยางสะดวกรวดเร็วย่ิงขึ้น 

 ป พ.ศ. 2557 – ป พ.ศ. 2558 

ยกระดับสูการสรางคณุคาใหกับทุกชีวิต  

 ป พ.ศ. 2559 

ปมหามงคลท่ีพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ทรงเจริญ 

พระชนมพรรษาครบ 88 พรรษา บริษัทฯจึงไดจัดทําภาพยนตรโฆษณาเฉลิมพระเกียรติชดุ “เหตุผล” 

(The Reason)  

 ป พ.ศ. 2560 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

มุงสงเสริมใหตระหนักถึงความสําคัญและความหมายของคําวาโอกาส 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 

ประวัติผูเขียน 

ชื่อ  ธัญญลักษณ เบญจมตรยัโย 

อีเมล   Thunyalux.benj@bumail.net  

ประวัติการศึกษา  ปการศึกษา 2561: สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาการสื่อสารตรา เกียรตินิยมอันดับหน่ึง 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  



มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ 

วันท่ี   17   เดือน    ตุลาคม      พ.ศ.   2563 

ขาพเจา (นาย/นาง/นางสาว)   ธัญญลักษณ เบญจมตรัยโย          อยูบานเลขที ่        301/302            

ซอย               -                 ถนน   พุทธมณฑลสาย 2               ตําบล/แขวง   บางไผ 

อําเภอ/เขต    บางแค          จังหวัด กรุงเทพมหานคร         รหัสไปรษณีย   10160 

เปนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจําตัว        7620300850 

ระดับปริญญา      �    ตรี     �    โท     �   เอก 

หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ  คณะ       นิเทศศาสตร  

ซึ่งตอไปนี้เรียกวา  “ผูอนุญาตใหใชสิทธิ”   ฝายหนึ่ง  และ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยูเลขที่  9/1 หมู 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหนึ่ง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด

ปทุมธานี  12120  ซ่ึงตอไปนี้เรียกวา “ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ” อีกฝายหนึ่ง   

ผูอนุญาตใหใชสิทธิ และ ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีขอความดังตอไปนี้ 

ขอ 1. ผูอนุญาตใหใชสิทธิขอรับรองวาเปนผูสรางสรรคและมสีิทธิแตเพียงผูเดียวในงานสารนิพนธ หัวขอ        

การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ท่ีมีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวติ กรณีศึกษา 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”

ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

(ตอไปนี้เรียกวา  “สารนิพนธ”) 

ขอ 2. ผูอนุญาตใหใชสิทธิตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ  ใชสิทธิโดยปราศจากคาตอบแทนและไมมี

กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ ซึ่งรวมถึงแตไมจํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพรตอสาธารณชน 

ใหเชาตนฉบับหรือสําเนางาน ใหประโยชนในสารนิพนธ แกผูอื่น  อนุญาตใหผูอื่นใชสิทธิโดยจะกําหนดเง่ือนไข

อยางหนึ่งอยางใดหรือไมก็ได ไมวาทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือการกระทําอื่นใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   

          ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิมีวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผู

อนุญาตใหใชสิทธิ เพื่อใหเปนไปตามขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ ของผูอนุญาตใหใชสิทธิ

ตลอดไป โดยขาพเจาในฐานะผูอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิทําการจัดเก็บ

รวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลดังกลาวของขาพเจาได 

 






