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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในยุคของสังคมที่มีแต่การเปิดรับข่าวสาร จะเห็นได้ว่าโฆษณาถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการ
ส่งข่าวสารของสังคมบริโภค เพ่ือการขายสินค้าและบริการ เพ่ือการโน้มน้าวใจในการตัดสินใจเกี่ยวกับ
การบริโภค โดยอาศัยช่องทางสื่อต่าง ๆ ยิ่งธุรกจิการค้ามีการเติบโตมากเท่าไร การแข่งขันเพื่อการขาย
สินค้าและบริการก็จะยิ่งรุนแรงมากขึ้นเท่านั้น การโฆษณาจึงกลายเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่และ
เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของคนในสังคม แม้จะเป็นการน าเสนอข้อมูลแบบสั้นซึ่งใช้ระยะเวลา
เพียงเสี้ยวนาที  และเป็นการบอกข้อเท็จจริงบางด้านเกี่ยวกับข้อดีของสินค้า โดยมักจะไม่บอก
ข้อจ ากัดหรือข้อเสีย และผู้ผลิตโฆษณาจะปรุงแต่งเพ่ือเร้าอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคให้เกิดความ
ต้องการซื้อหรือให้รู้สึกว่าสินค้านั้นมีความหมายต่อผู้บริโภค การโฆษณาก็จะท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่า 
ไม่ใช่สินค้านั้นไม่ดี แต่เป็นเพราะชีวิตผู้บริโภคไม่ดีพอจนกว่าจะบริโภคสินค้านั้น ๆ และหากได้มีการ
น าเสนอโฆษณาที่มีความถี่สูงจนสร้างความรู้สึกเคยชินให้กับผู้บริโภค โฆษณานั้นจะสร้างวัฒนธรรมใน
สังคมโดยไม่รู้ตัว (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ, 2556) 
 ในสภาวะปัจจุบันที่ธุรกิจการขายประกันชีวิตเติบโตอย่างรวดเร็ว ประกอบกับการแข่งขัน
ของธุรกิจประกันชีวิตและประกันภัยที่มุ่งการท าตลาดด้วยการน าเสนอการขายประกันชีวิตผ่านสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์หลากหลายรูปแบบความคุ้มครอง การน าเสนอด้วยเรื่องราวที่ประทับใจหรือ
สะเทือนใจซึ่งได้ถูกถ่ายทอดออกมาให้ผู้คนได้ตระหนักและเห็นความส าคัญของการท าประกัน โดยใน
ท้ายที่สุดแล้ว คือ การที่ผู้บริโภคเลือกท าประกันชีวิตกับบริษัทประกันที่ออกโฆษณาผ่านโทรทัศน์ด้วย
การโทรศัพท์เข้าแสดงความจ านงในการท าประกันด้วยรูปแบบที่เปลี่ยนไป จากเดิมที่มีตัวแทนไป
น าเสนอรูปแบบกรมธรรม์ประเภทต่าง ๆ มาเป็นวิธีการเรียกลูกค้าให้เดินเข้ามาท าประกันโดยไม่ต้อง
ผ่านตัวแทน ซึ่งทางองค์กรผู้บริโภคได้รับเรื่องร้องเรียนเกี่ยวกับพฤติกรรมในการประกอบธุรกิจ
ประกันทั้งการท าประกันชีวิตและการท าประกันภัยต่าง ๆ ที่มีลักษณะกระทบต่อสิทธิของผู้บริโภคท้ัง
ด้านการโฆษณาและด้านความเป็นธรรมของสัญญา จากการซื้อประกันต่าง ๆ มากมาย (ปฏิวัติ  
เฉลิมชาติ, 2559) 
 อย่างไรก็ตาม รูปแบบของการสร้างสรรค์โฆษณาเกี่ยวกับประกันชีวิตยังคงถือได้ว่าเป็นสิ่งที่
มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้ออกแบบภาพยนตร์
โฆษณาจะต้องมีการใช้ข้อความใด ๆ ที่พยายามคิดค้นขึ้นมาอย่างรอบคอบเพื่อน ามาจูงใจให้ผู้บริโภค
เป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยข้อความนั้นจะต้องมีการเลือกใช้ให้เหมาะสมสอดคล้องกับตัว
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ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการจูงใจด้วยเหตุผล อารมณ์ หรือสังคม ศีลธรรมจรรยา และ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อประกันสุขภาพในอดีตพบว่า ปัจจัย
จิตวิทยามีความสัมพันธ์กับประเภทรูปแบบกรมธรรม์ประกันสุขภาพท่ีจะเลือกซื้อ เหตุผลที่จะเลือกซื้อ
ประกันสุขภาพ สถานที่ในการจะเลือกซื้อประกันสุขภาพ จ านวนเงินที่จะใช้ซื้อประกันสุขภาพ และผู้ที่
มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพ (ชุติญา จิรกฤตยากุล, 2557) 
 นอกจากนี้ นักออกแบบภาพยนตร์โฆษณารวมทั้งผู้ประกอบธุรกิจประกันชีวิตจะต้องให้
ความส าคัญกับบุคลิกภาพของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือกลุ่มผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาเป้าหมายควบคู่
ไปด้วย ซึ่งบุคลิกภาพถือเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความคิด ความรู้สึก และการกระท าของบุคคล และเป็น
สิ่งที่ท าให้บุคคล ๆ นั้นต่างจากบุคคลอ่ืน โดยมีลักษณะค่อนข้างคงที่ตลอดชีวิตของบุคคลนั้น ๆ ด้วย 
และมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมที่แสดงออก ซึ่งบุคลิกภาพของบุคคลที่พบว่าได้รับความนิยมศึกษา
มากที่สุด คือ บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ โดยแต่ละองค์ประกอบจะมีความแตกต่างกันตามความโดด
เด่นเฉพาะตนของบุคคลนั้น ๆ ดังนั้นบุคลิกภาพจึงมีบทบาทส าคัญต่อการด ารงชีวิตในสังคมเป็นอย่าง
มาก ซึ่งบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่จะเป็นแรงผลักดันให้การโฆษณาของผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิตเกิดความส าเร็จ หากผู้ออกแบบภาพยนตร์โฆษณาและผู้บริหารของบริษัทตัวแทนจ าหน่าย
ประกันชีวิตไม่สามารถเข้าใจถึงลักษณะบุคลิกภาพของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ก็จะท าให้ภาพยนตร์
โฆษณาท่ีน าเสนอออกมานั้นไม่สามารถตอบสนองต่อความโดดเด่นหรือลักษณะเฉพาะของบุคคลได้ 
 จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้าหรือบริการที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของ
ตนเอง ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยในอดีตของ พรทิพย์ เลือดจีน (2544) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยพบว่า 
บุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้าในเชิงบวก ทั้งในสินค้าที่ใช้การไตร่ตรองใน
การซื้อ และสินค้าที่ใช้ความรู้สึกในการซื้อ รวมทั้งบุคลิกภาพผู้บริโภค และบุคลิกภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเช่นกัน ดังนั้น การผลิตสื่อโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต ผู้ออกแบบภาพยนตร์โฆษณาก็จะต้องพยายามที่จะสื่อสารให้สอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถจูงใจผู้ให้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิตได้ง่ายกว่าการออกแบบภาพยนตร์โฆษณาท่ีสื่อสารไม่ตรงกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค  
 ทั้งนี้ การสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดข้ึนแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตก็ถือ
ได้ว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญยิ่งเช่นกัน ดังนั้นรูปแบบของการสร้างสรรค์โฆษณาเกี่ยวกับประกันชีวิต
ต้องมีการแสดงออกของตัวละคร รวมทั้งเนื้อหาในภาพยนตร์โฆษณาท่ีช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีให้เกิดข้ึน
แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งในด้านการตลาดมองว่าการเรียนรู้ท าให้เกิดทัศนคติชอบหรือไม่ชอบตาม
สินค้า น าไปสู่การตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อตราสินค้านั้น แต่หากผู้บริโภคมองสิ่งของทั่วไปในครั้งแรกหรือ
มองอย่างไม่สนใจจะไม่ถือว่าเป็นทัศนคติต่อสิ่งนั้น ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่ต้องการ
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แก้ปัญหาหรือต้องการเติมเต็มความต้องการ ผู้บริโภคมักจะสร้างทัศนคติต่อสินค้าซึ่งอาจจะเป็น
ทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ โดยผู้บริโภคจะอาศัยข้อมูลและความเข้าใจ แต่ข้อมูลนั้นต้องมาก
พอที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสินค้า  
 นอกจากบุคลิกภาพและทัศนคติแล้ว สิ่งเร้าใจก็ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญเป็น
อย่างยิ่งต่อการออกแบบภาพยนตร์โฆษณา เนื่องจากในภาพยนตร์โฆษณาจะมีการใช้ข้อความเพ่ือ
สร้างแรงจูงใจ การรับรู้และการจดจ าให้เกิดข้ึนแก่ผู้บริโภค โดยสิ่งเร้าใจจะเป็นข้อความใด ๆ ที่นัก
ออกแบบภาพยนตร์โฆษณาพยายามคิดค้นข้ึนมาเพ่ือน ามาใช้จูงใจบุคคลอันก่อให้แสดงพฤติกรรมที่
ต้องการ ซึ่งนักโฆษณาจะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ และเลือกใช้ให้เหมาะสมสอดคล้องกับตัว
ผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคเป้าหมาย โดยจะเห็นได้จากการศึกษาวิจัยของ ธนัฎฐา สาริบุตร (2556) ที่ได้
ท าการศึกษาการวิเคราะห์เนื้อหาป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้า ด้านการใช้ 
พรีเซนเตอร์ ส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด และเนื้อหา
บนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้านการออกแบบส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครรองลงมา นอกจากนี้ยังพบว่า เนื้อหาบนป้ายโฆษณาบนถนนริมทางเท้าด้าน
เนื้อหาข้อความในป้ายโฆษณาส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
น้อยที่สุด 
 ส าหรับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณานอกจากจะใช้ข้อความเพ่ือสร้างความจูงใจแล้ว ยังมี
การใช้องค์ประกอบอ่ืนในการออกแบบภาพยนตร์โฆษณาไม่ว่าจะเป็นการให้ค าม่ันสัญญาว่าราคาถูก
กว่า หรือคุ้มค่ามากกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน การลดราคาให้ต่ าลง การก าหนดราคาเดิมแต่มีสิ่งที่
เสนอให้มากข้ึน หรือก าหนดราคา และผลิตภัณฑ์เดิม และพยายามจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น โดย
เน้นความคุ้มค่าในการซื้อของผู้บริโภค การมีใบรับประกันสินค้า ใบรับรองคุณภาพ หรือเป็นผลิตภัณฑ์
ที่ผลิตจากบริษัท ที่ผลิตสินค้าคุณภาพที่มีประวัติยาวนานเป็นที่เชื่อถือ การใช้ดาราภาพยนตร์ ดารา
นักร้อง หรือนักกีฬายอดนิยม มาใช้ประกอบในการโฆษณา เพื่อจูงใจให้คนสนใจ หรือแม้กระทั่งการ
จูงใจด้วยโฆษณาท่ีแปลกใหม่ ซึ่งเป็นรูปแบบการใช้การโฆษณาเพ่ือจูงใจ โดยผู้ท าโฆษณาจ านวนมาก
นิยมกระท ากันในปัจจุบัน ด้วยการสร้างสรรค์งานโฆษณาออกมาที่แปลก ๆ ใหม่สุด ๆ ที่ไม่เคยปรากฏ
ที่ไหนมาก่อน เพ่ือหยุดกลุ่มเป้าหมายให้หันมาสนใจ (Bovee, Thill, Dovel & Wood, 1995, p. 
233)  
 ส าหรับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคนั้นจะเห็นได้ว่าในอดีต การประกันชีวิตเป็น
เรื่องท่ีไกลตัวส าหรับผู้บริโภคส่วนใหญ่ เพราะผู้บริโภคคิดว่าประกันชีวิตเป็นเรื่องที่ไม่มีความจ าเป็นใน
การด ารงชีวิต อีกทั้งยังเป็นการสิ้นเปลืองเงินทอง เพราะจะต้องมีการจ่ายค่าเบี้ยประกัน และยังมองไม่
เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับ รวมถึงปัจจัยด้านเศรษฐกิจและสังคมด้วย ถึงแม้ว่าผู้ขายประกันชีวิตจะมี
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การอธิบายถึงเงื่อนไขและประโยชน์ของกรมธรรม์ว่าจะได้รับสิทธิประโยชน์อะไรบ้าง ก็ยังไม่ก่อให้เกิด
ความสนใจ และในบางครั้งเป็นการแสดงออกถึงความต้องการขายมากเกินไป หรือยังขาดทักษะ หรือ
ประสบการณ์ในการจูงใจผู้บริโภคไม่เพียงพอ โดยสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้สามารถสร้างความร าคาญและแรง
กดดันให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก ซึ่งอาจจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต่อต้าน ประกอบกับการที่
บริษัทประกันชีวิตยังไม่สามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ว่า สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการคืออะไร 
และจะได้รับอะไรจากการท าประกันชีวิต จึงส่งผลให้บริษัทประกันชีวิตต่าง ๆ ในอดีตนั้นไม่ประสบ
ความส าเร็จเท่าที่ควร โดยไม่สามารถสร้างยอดขายได้ตามเป้าหมาย อย่างไรก็ตามสถานการณ์ต่าง ๆ 
เหล่านี้ได้ส่งผลให้บริษัทประกันชีวิตต่างก็ต้องคิดหากลยุทธ์และวิธีการต่าง ๆ ในการที่จะจูงใจให้
ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับการท าประกันชีวิตเพ่ิมมากขึ้น 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยมีความต้องการที่จะศึกษาว่าบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่อย่างไร ซึ่งงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับประกันชีวิต
ส่วนใหญ่จะท าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติต่อสิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ การเปิดรับและการ
จดจ าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตจากการโฆษณาไทยประกันชีวิต การวิเคราะห์กระบวนการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาของนักสร้างสรรค์ แต่ยังไม่มีการวิจัยใดที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 
องค์ประกอบ ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยผลที่ได้จากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ออกแบบภาพยนตร์โฆษณา 
และผู้บริหารของบริษัทตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตซึ่งสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษา
ไปใช้เพื่อการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ตอบสนองต่อบุคลิกภาพ ทัศนคติ ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
รวมทั้งสามารถสร้างแรงจูงใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
1.2 ค าถามของงานวิจัย 
 1.2.1 บุคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่ อย่างไร 
 1.2.2 ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อประกันชีวิตหรือไม่ อย่างไร 
 1.2.3 สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่ 
อย่างไร 
 1.2.4 บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และ สิ่งเร้าใจใน
ภาพยนตร์โฆษณา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่ อย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาบุคลิกภาพของผู้บริโภคตามแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 
องค์ประกอบ 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิต 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณากับการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต  
 1.3.5 เพ่ือศึกษาอิทธิพลร่วมของบุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่มีต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี้ คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ที่เคย
รับชมภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 1.4.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เนื่องจากผู้ศึกษาวิจัยไม่ทราบจ านวนของกลุ่มตัวอย่างประชากรที่
แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ ด้วยสูตร Cochran (1953) ที่มี
ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน และใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) โดยเรียงล าดับเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบชั้น ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า และขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  1) ตัวแปรอิสระ คือ บุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
  2) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
 1.4.4 ระยะเวลาในการศึกษาครั้งนี้ จะใช้ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาเพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลจ านวน 2 เดือน ระหว่างเดือน มกราคม ถึง เดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561 
 1.4.5 สถานที่ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ เขตพ้ืนที่ต่าง ๆ ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  
 1.5.1 ผู้ที่ปฏิบัติงานเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดสามารถน าผลการศึกษาท่ีได้ไปใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาสื่อโฆษณาของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน  
 1.5.2 ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจประกันชีวิตทราบว่า การสื่อสารข้อมูลผ่านทางสื่อโฆษณาบน
รถไฟฟ้ามีความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคหรือไม่อย่างไร 
เพ่ือที่จะน าผลการศึกษาท่ีได้ไปใช้ในการพัฒนากิจกรรมด้านการสื่อสารการตลาดด้วยสื่อโฆษณาให้แก่
องค์กรได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 1.5.3 ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้เพื่อเป็นประโยชน์ทางด้านวิชาการส าหรับ
ผู้ประกอบการ ผู้สนใจและนักวิชาการแขนงต่าง ๆ ในการน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ในการวางแผนและพัฒนาเกี่ยวกับภาพยนตร์โฆษณา เพื่อให้การด าเนินธุรกิจประสบ
ความส าเร็จต่อไปได้ด้วยดี  
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 1.6.1 บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และการกระท าของบุคคล 
และเป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลๆ นั้นต่างจากบุคคลอ่ืน ซึ่งมีลักษณะค่อนข้างคงที่ตลอดชีวิตของบุคคล และมี
ความสอดคล้องกับพฤติกรรมที่แสดงออก  
 1.6.2 การโฆษณา หมายถึง การเพิ่มประสิทธิภาพ และการให้ข้อมูลกับกลุ่มผู้บริโภคให้เกิด
ความคิดท่ีจะซื้อใช้ตราสินค้านั้น เมื่อได้เปิดรับงานโฆษณา ซึ่งการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพท าให้สินค้า 
หรือบริการสามารถขายได้ดียิ่งขึ้น  
 1.6.3 ภาพยนตร์โฆษณา หมายถึง การถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ ในรูปแบบของภาพยนตร์
เพ่ือน าเสนอ ความคิดหรือการป่าวประกาศให้คนชวนเชื่อ และเข้าใจในตัวสินค้า หรือ สิ่งที่ต้องการสื่อ
ออกไป ซึ่งโดยทั่วไปจะมีความยาว ตั้งแต่ 30 วินาที แต่ไม่เกิน 3 - 5 นาที  
 1.6.4 ประกันชีวิต หมายถึง สัญญาต่างตอบแทนที่คู่สัญญาฝ่ายหนึ่ง ซึ่งเรียกว่า "ผู้เอา
ประกันภัย" มีหน้าที่ต้องจ่ายเบี้ยประกันให้กับกรมธรรม์คู่สัญญาอีกฝ่ายหนึ่ง เรียกว่า "ผู้รับประกันภัย" 
และเม่ือผู้เอาประกันเสียชีวิต หรืออยู่ครบตามสัญญาของกรมธรรม์ ทางฝ่าย "ผู้รับประกันภัย" ก็มี
หน้าที่ต้องจ่ายผลตอบแทน เรียกว่า "ค่าสินไหมทดแทน หรือ เงินเอาประกันภัย" ให้แก่ผู้เอา
ประกันภัยหรือผู้รับประโยชน์ตามที่ระบุในกรมธรรม์ 
 1.6.5 ทัศนคติ หมายถึง สภาพทางจิตของบุคคลที่ผ่านการประเมินความรู้สึกในสภาวะของ
จิตใจที่แสดงออกด้วยปฏิกิริยาว่าชอบ ไม่ชอบ พอใจ หรือไม่พอใจ ซึ่งถือได้ว่าเป็นทัศนคติเชิงบวก 
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หรือทัศนคติเชิงลบ ภายหลังการประเมินความรู้สึกเมื่อได้รับรู้ข้อมูล หรือการประเมินความรู้สึกจาก
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต ทัศนคติมีหน้าที่ส าคัญที่ช่วยให้บุคคลสามารถด ารงชีวิตได้อย่างราบรื่น 
สามารถปรับตัวให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถเรียนรู้ได้ไม่ได้มีมาแต่ก าเนิด  
 1.6.6 ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา หมายถึง ความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต  
 1.6.7 สิ่งเร้าใจ หมายถึง ข้อความใด ๆ ที่นักโฆษณาพยายามคิดค้นขึ้นมาเพ่ือน ามาใช้จูงใจ
บุคคลอันก่อให้แสดงพฤติกรรมที่ต้องการ ซึ่งนักโฆษณาจะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ และเลือกใช้ให้
เหมาะสมสอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคเป้าหมาย  
 1.6.8 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการรับรู้
ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ  
 



บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา และสิ่งเร้าใจใน
ภาพยนตร์โฆษณา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณโดยอาศัยแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นแนวทางใน
การศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาและการสรา้งสรรค์ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five Personality) 
 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับสิ่งเร้า 
 2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.7 กรอบแนวคิดทางการวิจัย 
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาและการสรา้งสรรค์ 
 2.1.1 ความหมายของการโฆษณา 
 พ.ศ. 2559 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ให้นิยามอย่างเป็นทางการของค าว่า การ
โฆษณา (Advertising) ไว้ว่า การโฆษณา คือ การจัดวางหรือออกประกาศด้วยข้อความที่ดึงดูดใจให้
เหมาะสมกับเวลา หรือบริเวณที่จ่ายเงินไปพร้อม ๆ กับสือ่อื่น ๆ ที่เหมาะสมกับประเภทของธุรกิจ 
องค์กรไม่แสวงหาก าไรหน่วยงานของรัฐบาล หรือธุรกิจเอกชน ที่ก าลังต้องการให้ลูกค้าหรือสมาชิกหัน
มาให้ความสนใจกับเป้าหมายทางการตลาดที่ต้องการสื่อให้ตรงเป้าหมาย รวมทั้งผู้ที่ก าลังรับฟังข้อมูล
สินค้า การบรกิาร ข้อมูลองค์กร หรือแนวความคิด เป็นต้น (American Marketing Association, 
2016) 
 นอกจากนี้นักวิชาการยังได้ให้ค านิยาม ความหมาย “การโฆษณา” เอาไว้อย่างหลากหลาย 
ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการรวมรวบและเขียนขึ้นมาเป็นเพียงบางส่วน ดังนี้ 
 ดันแคน (Duncan, 2005) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการน าเสนอที่ไม่เป็น
ส่วนบุคคล (Non Personal) ซึ่งได้รับการสนับสนุนค่าใช้จา่ยจากผู้ให้การสนับสนุน (Sponsor) โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อให้รูปแบบของการน าเสนอเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป็นจ านวนมาก เพื่อให้ผู้รับสาร
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ตระหนักรู้ในตราสินค้า และเกิดความรู้สึกถงึความแตกต่างของคู่แข่ง และยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์
ให้กับตราสินคา้นั้นด้วย 
 แฮกเลย์ (Hackley, 2010) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า การโฆษณาเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากองค์ประกอบอื่น ๆ แต่ยงัคงต้องให้
ความส าคัญกบัองค์ประกอบอื่น ๆ อันได้แก่ องค์ประกอบด้านราคา องค์ประกอบด้านช่องทางในการ
จัดจ าหน่าย และองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ เพื่อที่จะท าให้ส่วนประสมทางการตลาดนั้นมี
ความสัมพันธ์ที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
 ชรีมพ์ (Shrimp, 2010) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า การโฆษณาต้องมีการใช้เงิน
เพื่อการช าระค่าสื่อต่าง ๆ และเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล (Person to Person) เพื่อการโน้มน้าว
ใจ โดยต้องการผลลัพธ์ในเชิงการกระท ามากกว่าการสร้างระดับความรู้ เช่น การตระหนักรู้ 
(Awareness) หรือทัศนคติทีด่ตี่อตราสินค้าที่อยู่ในโฆษณา (Favorable of Attitudes toward the 
Advertised Brand) 
 เลน, คิง และรสุเซลล์ (Lane, King & Russell, 2010) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้
ว่า การสื่อสารการโฆษณาในยุคปัจจุบันไม่ได้เป็นเพียงการสื่อสารทางเดียวผ่านทางสื่อมวลชน (Mass 
Media) เท่านั้น แต่ยังเป็นการสื่อสารสองทาง (Text Message) หรือสื่ออื่น ๆ ที่มีการโต้ตอบกลับ 
(Interactive Communication) 
 มอริอาธี, มิทเชลล์ และเวลลส์ (Moriarty, Mitchell & Wells, 2011) ได้ให้ความหมาย
ของการโฆษณาไว้ว่า การโฆษณาเป็นรูปแบบการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจโดยใช้สื่อมวลชน โดย
จะต้องมีค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีอยู่กระจัดกระจาย และมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งรูปแบบการสื่อสารจะมุ่งเน้นการให้ข้อมูลของสินคา้ ราคา และ
บริการ ที่แสดงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตามความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค 
 จี. อี. เบลซ ์และเอ็ม. เอ. เบลซ์ (G. E. Belch & M. A. Belch (2012) ได้ให้ความหมายของ
การโฆษณาไว้ว่า การโฆษณาเป็นรูปแบบการสื่อสารที่ไมใ่ช้บุคคลกล่าวคือ การโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับ
สื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ วิทยุ เป็นต้น ทั้งนี้การโฆษณาจ าเป็นต้องจ่ายเงินเพื่อสื่อสารเรื่องราว
ต่าง ๆ กับพื้นที่หรือเวลาที่องค์กร หรือผู้สนับสนุนต้องการให้รับรู้ถึงข้อมูลการบริการ สินค้า ซึ่ง
สามารถส่งผ่านข้อความไปถึงผู้คนจ านวนมากในเวลาเดียวกัน ส่วนการโฆษณาเพื่อสาธารณะสื่อจะ
เป็นคนออกค่าใช้จ่ายเอง การโฆษณาที่ไม่ใชบุ้คคลจะไม่มีโอกาสได้รับรู้ความคิดเห็นจากผู้รับข้อความ
กลับมาในทันที ยกเว้นการโฆษณาที่มีการตอบสนองโดยตรง ดังนั้นก่อนส่งข้อความต้องพิจารณาอย่าง
รอบคอบ 
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้น ผู้เขียนสามารถสรุปความหมายของการโฆษณาได้ว่า การ
โฆษณา หมายถึง การสื่อสารทางเดียวผ่านสื่อมวลชนซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมือการสื่อสาร
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การตลาด (Marketing Communication Tools) เพื่อมุ่งเน้นการให้ข้อมูลสินค้า ราคา และการ
บริการที่แสดงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยมีรูปแบบการน าเสนอเพื่อโน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความสนใจซื้อหรือใช้สินค้า (Persuasion) รวมไปถึงการสร้างการตระหนักรู้ ทัศนคติตอ่ตราสินค้า 
ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความส าคัญกบัการโฆษณา ทั้งนี้การโฆษณาจะต้องมีค่าใช้จ่ายจาก
ผู้สนับสนุนโดยองค์กร หรือผู้สนับสนุนจากสื่อเองที่เป็นข้อมูลข่าวสารเพื่อสาธารณะ โดยวัตถุประสงค์
ในการโฆษณาของแต่ละองค์กรนั้นจะเป็นไปเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็น
จ านวนมากในเวลาเดียวกัน 
 2.1.2 บทบาทของการโฆษณา 
 บทบาทของการโฆษณา คือ การให้ข้อมูลขา่วสารเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค้า เศรษฐกิจ
ที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความคิดที่จะซื้อใช้สินค้า การโฆษณา ที่มีประสทิธิภาพท าให้สินค้า หรือ
บริการที่อยู่ในแนวทางการตลาดสามารถทีจ่ะขายได้อย่างรวดเร็ว หรือเร็วขึ้น ปริมาณในการซื้อใช้ของ
ผู้บริโภคเพิ่มจ านวนขึ้น การโฆษณาจึงสามารถสร้างความเช่ือ (Belief) ให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เกิดการรับรู้ว่าตราสินค้านั้นเป็นตัวเลือกที่ดีกว่าสินค้าอ่ืน ๆ (Lane, King & Russell, 2010) 
 บทบาทของการโฆษณาที่กระท าต่อผู้บริโภคในฐานะเครื่องมือการส่งเสริมสนับสนุนตรา
สินค้า จะแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
2) บทบาทการโฆษณาที่กระท าต่อผู้บริโภคในด้านการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
และ 3) บทบาทที่การโฆษณากระท าต่อผู้บริโภคในด้านการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
(Brand Attitude)  ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2556) 
  1) บทบาทด้านที่กระท าต่อผู้บริโภคด้านที่ 1 การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล ข่าวสารของการโฆษณาแล้วจะเกิดเป็นความรู้ในตรา
สินค้า (Brand Knowledge) ซึ่งจะถูกเก็บไว้ในสมองส่วนของความทรงจ า การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
คือ การที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึง หรือพูดถึงได้จากข้อมูลในความทรงจ า เมื่อได้มีการกลา่วอ้างถึง
ข้อมูลในสินค้าประเภทนั้น ๆ โดยการตระหนักรู้ตราสินค้าแบ่งได้ด้วยกัน 2 ระดับได้แก ่1) การรู้จัก
การเข้าใจตราสินค้า (Brand Recognition) 2) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) โดยมี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
   - การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าระดับที่ 1 การรู้จักการเข้าใจตราสินค้า 
(Brand Recognition) ตราสินค้ามีคุณประโยชน์ คุณสมบัติในตราสินค้า แต่ยังคงต้องอาศัยสิ่งที่จะมา
กระตุ้นเพื่อช่วยฟื้นฟูข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าในความทรงจ า 
   - การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าระดับที่ 2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand 
Recall) การทีผู่้บริโภคสามารถระลึกถึง หรอืรื้อฟ้ืนถึงตราสินค้าในเชิงของคุณประโยชน์ คุณสมบัติ
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ของตราสินค้าได้เอง โดยไม่จ าเป็นต้องมีสิ่งใดมากระตุ้นช่วยในความทรงจ า (Shrimp, 2010) และตรา
สินค้านั้นก็จะกลายมาเป็นตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค หรือระลึกถึงเป็นตราสินค้าแรก ๆ 
  2) บทบาทด้านที่กระท าต่อผู้บริโภคด้านที่ 2 การโฆษณากระท าต่อผู้บริโภคในด้านการ
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เมื่อผู้บริโภคเปิดรับสื่อโฆษณา และเครื่องมือการสื่อ
การตลาดแล้ว โดยต่อมาผู้บริโภคจะท าการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ในด้านลักษณะ 
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นคุณลักษณะโดยตรงของตราสินค้า (Product Related) หรือคุณลกัษณะที่ไม่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับตราสินค้า (Non Product Related) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า ภาพลักษณ์
ของการใช้ตราสินค้า คุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้า หรือประโยชน์ตัวผลิตภัณฑ์ 
(Functional Benefit) ประโยชน์ทางด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) ประโยชน์ทางด้านการ
ส่งเสริมประสบการณ์ (Experiencing Benefit) และการประเมินตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค จะ
เกิดทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Overall Evaluation (Attitude) ซึ่งจะเข้ากับกลุ่ม
ประเภท (Type) ความช่ืนชอบ (Favorability) ความแข็งแกร่ง (Strength) ความโดดเด่น แตกต่าง 
(Uniqueness) ของตราสินค้าที่เก็บไว้ในความทรงจ าของตัวผู้บริโภค 
  3) บทบาทด้านที่กระท าต่อผู้บริโภคด้านที่ 3 บทบาทที่การโฆษณากระท าต่อผู้บริโภค 
ในด้านการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) การที่โฆษณามีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคได้ในขั้นของการท างานโฆษณา นักโฆษณาจ าเป็นต้องใคร่ครวญให้ดีก่อนว่า จะ
ท าให้เกิดทัศนคติอย่างไรกับผู้บริโภค การใช้โฆษณาสร้างผลกระทบกับผู้บริโภคในด้านทัศนคติถือว่า 
เป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะทัศนคติ (Altitude) คือ ทิศทางความรู้สึก อารมณ์ และโน้มน้าว พฤติกรรม 
หรือการกระท า อันเกิดจากการเรียนรู้ที่คิดแก้ปัญหาผ่านประสบการณ์ของตัวผู้บริโภคเองซึ่งจะอยู่
ตรงกลางระหว่างความคิด (Thoughts) กับพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งก็จะแตกต่างกันไปตามแต่
ประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 ทัศนคติจะประกอบไปด้วย (Component) 3 องค์ประกอบ ดังนี้ องค์ประกอบที่ 1) การ
เรียนรู้ที่คิดเพ่ือที่จะท าการแก้ไขปัญหา (Cognitive or Learning) ซึ่งเกิดจากการได้รับความรู้และ 
ความเช่ือของผู้บริโภคแต่ละคนที่มีคุณสมบตัิ คุณประโยชน์ในตัวของตราสินค้า หรือจะเป็นการ
น าเสนองานโฆษณาของตราสินค้า องค์ประกอบที่ 2) อารมณ์ ความรู้สกึ (Effective or Feeling) ซึ่ง
เกิดจากพึงพอใจ ไม่พอใจ รู้สึกดี รู้สึกไม่ดีในตัวสินค้า การประเมินนี้ผู้บริโภคแต่ละคนจะประเมินจาก
อารมณ์ ความรู้สึกที่มีต่อตัวสินค้าที่แตกต่างกัน องค์ประกอบที่ 3) ทางเลือกของการกระท า 
(Conative or Doing) ซึ่งจะก่อตัวขึ้นจากอารมณ์ ความรูส้ึก และถือว่าเป็นแนวโน้มของพฤติกรรมที่
ผู้บริโภค เลือกที่จะกระท าหรอืไม่กระท าก็ได้ ทั้งนี้ส่วนใหญ่แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคจะ
สอดคล้องกับ อารมณ์ และความรู้สึก (Fill, Hughes & Francesco, 2013) 
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 ตามแนวคิดของ จี. อี. เบลซ์ และเอ็ม. เอ. เบลซ์ (G. E. Belch & M. A. Belch, 2012)  
กล่าวว่า ทัศนคติมีความส าคญัยิ่งส าหรับนกัการตลาด ซึ่งการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดมักจะ
สร้างทัศนคติเชิงบวกต่อบริการใหม่ หรือตราสินค้า รวมทั้งเป็นการตอกย้ าทัศนคติเชิงบวก และ/ หรือ
เปลี่ยนแปลงทศันคติเชิงลบ ซึ่งมีการศึกษาแบบจ าลองเกี่ยวกับคุณสมบตัิหลายประการของทัศนคติ 
โดยแบบจ าลองนี้ผู้บริโภคจะมีความเช่ือเกี่ยวกับรายละเอียดต่าง ๆ ของตราสินค้า และการให้ระดับ
ความส าคัญของรายละเอียด โดยการแสดงทัศนคติต่อตราสินค้า ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจมีความเชื่อต่าง ๆ ที่
แตกต่างกันเกี่ยวกับตราสินค้าในประเภทสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตามความเช่ือเหล่านี้บางส่วนจะ
ไม่น ามาใช้ในการสร้างทัศนคติ โดยความเช่ือที่น ามาใช้ในการสร้างทัศนคติจะเรียกว่า ความเช่ือที่
เด่นชัด ซึ่งนักการตลาดจะต้องสามารถระบุและเข้าใจความเช่ือที่เด่นชัดเหล่านี้ให้ได้ในส่วนของ
สภาวะการตลาดและสภาวะการบริโภคที่แตกต่างกันไป ในขณะที่ โซโลมอน (Solomon, 2010) ก็มี
แนวความคิดเดียวกันที่กล่าวว่า ทัศนคติสามารถอธิบายความเช่ือของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งนั้น โดย
ทัศนคติสามารถอธิบายความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบผ่านทางพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์  
 การโฆษณาจึงจ าเป็นอย่างมากที่จะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อข้อมูลของการ 
โฆษณา วิธีการน าเสนอการโฆษณาที่ใช้ในการโฆษณา การที่ใช้คนที่มีอทิธิพลทางความคิด ผู้น าทาง 
ความคิด (Influencer or Opinion Leader) การใช้ผู้น า (Former) หรือแม้กระทั่งผู้ตดิตาม ท าตาม 
(Follower) กับผู้บริโภคซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคนั้นรู้สึกดี เพราะทัศนคติสามารถจะส่งเสริมและ 
สนับสนุนพฤติกรรม (Behavior) หรือการกระท า (Doing) หรือความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchasing 
Intention) ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังภาพที่ 2.1 (Fill, Hughes & Francesco, 2013) 
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ภาพที่ 2.1: การเกิดทัศนคติของตราสินค้าที่ผู้บริโภคเปิดรับจากการโฆษณา  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Fill, C., Hughes, G., & Francesco, H. (2013).  Advertising & media. New Jersey:  
       John Wiley & Son. 
 
  จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรปุบทบาทของการโฆษณาได้ว่า บทบาทของ
การโฆษณาสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 บทบาท โดยสามารถแยกย่อยได้ ดังนี้ 
  1) การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) โดยการท าให้ตราสินค้า
เป็นตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ซึ่งเมือ่ผู้บริโภคพบเห็นตราสินค้าสามารถนึกถึง หรือระลึกถึงได้
โดยง่าย ทั้งนี้การตระหนักรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคจะเกิดได้ 2 ระดับ ได้แก่ ระดับที่ 1 การรู้จักการ
เข้าใจตราสินค้า (Brand Recognition) และ ระดับที่ 2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) 
  2) การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง การที่ผู้บริโภคน า
คุณลักษณะโดยตรงของตราสินค้า (Product Related) หรือคุณลักษณะที่ไม่เกี่ยวข้องโดยตรงกับตรา
สินค้า (Non Product Related) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของการใช้ตราสินค้า 
คุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้า หรือประโยชน์ตัวผลิตภัณฑ์ (Functional Benefit) 
ประโยชน์ทางด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) ประโยชน์ทางด้านการส่งเสริมประสบการณ์ 
(Experiencing Benefit) และการประเมินตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค มาท าการเชื่อมโยงกัน
เพื่อให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้า และเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
  3) การสร้างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) โดยทัศนคติสามารถเกิดได้จาก
การได้รับความรู้และความเชื่อของผู้บริโภคแต่ละคนทีม่ีต่อคุณสมบัติ คุณประโยชน์ในตัวของตรา
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สินค้า อารมณแ์ละความรู้สึก จนเกิดทางเลือกของการกระท าหรือไม่กระท าก็ได้ ซึ่งพฤติกรรมที่
เกิดขึน้จะสอดคล้องกับ อารมณ์ และความรู้สึก 
 ดังนั้น โฆษณาจึงมีส่วนช่วยท าให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง โดดเด่นแตกต่างเมื่อเทียบกับ
สินค้าในประเภทเดียวกัน และเป็นตราสินค้าที่มีความเกีย่วพัน (Associate) กับอารมณ์ความคิดของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นตราสินค้าที่อยู่ในความคดิ ความทรงจ า ระลึกถึงเป็นอับดับแรก การโฆษณาจึงถือ
ได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญในการท าการตลาดและยังสามารถสร้างคุณค่าในตราสนิค้า (Brand Equity) สร้าง
ให้เกิดความคิด (Think) ความรู้สึก (Feel) และการกระท า (Do) แก่ผู้บริโภค อย่างไรก็ตามพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในยุคใหม่นั้น จะมีการเปิดรับสื่อต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก ซึ่งจะส่งผลให้การโฆษณาไม่
สามารถสร้างการรับรู้ การเข้าถึง หรือสร้างผลกระทบได้มากเหมือนดั่งเช่นในอดีต ดังนั้นผู้บริโภคจึงมี
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อดั้งเดิมต่าง ๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทย ุสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น 
(O’Guinn, Allen & Semenik, 2012) 
 2.1.3 หน้าที่ของการโฆษณา 
  1) การส่งข้อมูลข่าวสารให้แก่กลุ่มผู้บริโภค 
  การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ทีท่ าให้เข้าถึง (Reach) กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยอารมณ์
ในการน าเสนองานโฆษณาได้อย่างอย่างถูกต้อง เวลาที่ถูกต้อง มีการออกแบบข้อมูลหรือสารของตรา
สินค้า (Relevant) กับความจ าเป็นความต้องการของผู้บริโภคซึ่งจะเป็นการออกแบบที่ผสมผสานการ
โฆษณากับสื่อต่าง ๆ แบบ 360 องศา จึงท าให้ผู้บริโภคเปา้หมาย เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าว่ามี
ตามสินค้าน้ีอยู่ในตลาดมีข้อมลูตราสินค้า เกดิการระลึกถึงตราสินค้าและก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อใช้
หรือเข้าไปอยู่ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ท าให้ตราสินค้ากลายเป็นเป็นทางเลือกให้กบักลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเพ่ือให้เป็นทางเลือก (Choice) และเมื่อกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการประเมินตราสินค้า
แล้ว ยังต้องมีการสร้างประสบการณ์รวมทีก่ลุ่มผู้บริโภค เป้าหมายมีต่อตราสินค้าด้วย (Springer, 
2009)  
 การโฆษณานอกจากจะมีประสิทธิภาพในการส่งข้อมูลข่าวสารถึงคนจ านวนมากได้ ยัง
สามารถแบ่งกลุ่มย่อยของผู้รับสาร (Audience Segment) หรือการแบง่กลุ่มย่อยทางการตลาด ซึ่งก็
คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สื่อเฉพาะ (Special Advertising Media) ท าให้เกิดการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคผู้รบั
สารหรือกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดยิ่งขึ้น (Lane, King & Russell, 2010) การโฆษณายงัเป็นสื่อการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับบุคลากรภายในองค์กร ซึ่งความสมัพันธ์ที่ถูกสร้างขึ้นผ่านการ 
โฆษณา ทั้งยังท าให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาว ท าให้ผู้บรโิภคผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายเห็นถึง
ประโยชน์และค่านิยมในตราสินค้า และมีความผูกพันอย่างแนบแน่น (Brand Engagement) กับตรา
สินค้า จึงท าใหก้ารตลาดนั้นประสบความส าเร็จสร้างผลก าไรซึ่งนั้นก็คุ้มต่อการลงทุนอย่างมาก (Lane, 
King & Russell, 2010)  
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  2) การเผยแพร่ตราสินค้า 
  การโฆษณามีหน้าที่ส าคัญในการเผยแพร่ตามสินค้าเพื่อให้เป็นที่รู้จัก ท าให้ผู้บริโภคเกิด
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ส าหรับสินค้าที่พึ่งจะเข้ามาสู่ตลาดใหม่ๆ การให้การ
รับรู้ตราสินค้ากับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย การโฆษณาจึงจ าเป็นในการท าให้เกิดการรับรู้ระหว่าง
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า เพราะคุณสมบัติของการโฆษณา คือ สามารถที่จะเข้าถึงคนในจ านวนมากได้ 
โดยมีค่าใช้จ่ายต่ าเมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตอ่หัว รวมไปถึงการสร้างความต้องการที่เพิ่มมากชิ้นให้กับ
ตราสินค้าที่คงอยู่ในตลาดหรือยังสามารถที่จะขยายฐานลกูค้าให้เพิ่มมากชิ้นต่อเนื่องไปจนถึงการท าให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า (Image) (Shrimp, 2010)  
 2.1.4 ผลกระทบของโฆษณา 
 ในอดีต ฮัลสตลี และโกรพ (Altstiel & Grow, 2010) ได้กล่าวถึง ผลกระทบของ
กระบวนการทางโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยอักษรย่อ AIDA โดยตัวอักษรตัวแรก 
ของค า 4 ค า คือ อักษร A ย่อมาจาก “Attention” หรือที่โฆษณาสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
ตั้งแต่แรกเริ่มในโฆษณาและหรือตราสินค้า อักษรย่อ I ย่อมาจาก “Interest” การโฆษณาสามารถ 
สร้างความน่าสนใจในข้อมูลโฆษณาและหรอืตราสินค้า ตัวอักษรย่อ D ย่อมาจาก “Desire” การ
โฆษณา สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความอยากได้ตราสินค้าในโฆษณา และตัวอักษร A ตัวต่อมา ย่อมาจาก 
“Action” การ โฆษณาสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าหรือกระบวนการซื้อใช้ตราสินคา้ในโฆษณา 
 ซึ่งในปัจจุบัน ได้มีการก าหนดรูปแบบ AISAS ส าหรับการสนองตอบของผู้บริโภคต่อ
แผนการตลาดต่าง ๆ โดยประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ความใส่ใจ (Attention) 2) ความสนใจ 
(Interest) 3) การค้นหา (Search) 4) การลงมือท า (Action) และ 5) การแบ่งปัน (Share) โดย
รูปแบบดังกล่าวเป็นวิวัฒนาการที่เกิดขึ้นในยุคดิจิทัล และมีความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูล
ระหว่างที่อยู่ในกระบวนการของการซื้อผลิตภัณฑ์ และจะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
และประสบการณ์ที่ได้รับ (Sugiyama & Andree, 2012) 
 ทั้งนี้ ชรีมพ์ (Shrimp, 2010) ยังได้กล่าวถึงผลกระทบของการโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภคไว้ว่า 
ผลกระทบที่ส าคัญ คือ การท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้า และท าให้ตราสินค้าน้ันเป็น
ตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้การวัดการตระหนักรู้ในตราสินค้า สามารถวัดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพผ่านทางการทดสอบ การจดจ า ทั้งแบบอาศัยตัวช่วย (Aided) และไม่อาศัยตัวช่วย 
(Unaided) เพื่อบอกว่าการตระหนักถึงตราสินค้าของผู้บริโภคน้ันอยู่ในระดับการระลึก หรืออยู่ใน
ระดับการจดจ าได้ ซึ่ง มอริอาธี, มิทเชลล์ และเวลลส์ (Moriarty, Mitchall & Wells, 2011) ยังได้
กล่าวเพิ่มเติมไว้ว่าผลของการโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภคนั้นเกิดจากส่วนประกอบย่อยอีก 6 ส่วน  
(6 Facets Model of Effect) กล่าวคือ  
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  ส่วนที่ 1 การคดิและการเกิดความเข้าใจ (Think/ Understand) เกี่ยวข้องกับการ
น าเสนอที่เกี่ยวกับความเป็นจริงข้อมูลการบรรยายหรือค าอธิบายที่น าไปสู่ความเข้าใจตราสินค้าไม่
เพียงต้องการให้ผู้บริโภคแค่อา่นแล้วผ่านไป แต่ต้องการให้ผู้บริโภคจดจ าเนื้อหาค้นพบความจริง
เชื่อมั่นและบ่งบอกถึงความสัมพันธ์ของสินค้ากับตราสินค้านั้น คือ สิ่งส าคัญที่สุดที่ตราสินค้าต้องการ
จะกล่าวเนื้อหานั้นเป็นอีกอย่างหนึ่งที่แตกต่างกันของตราสินค้า มีไว้เพื่ออธิบายข้อมูลของตราสินค้าซึ่ง
ไม่เหมือนกับตราสินค้าอ่ืนรวมทั้งบรรยายถึงลักษณะของสินค้าและแฝงโฆษณาไว้ด้วย รวมทั้งพูดว่า
สินค้าต้องการสื่ออะไรและต้องการมอบอะไรให้กับผู้บริโภคยกตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์เมเบลีน ตรา
สินค้าเครื่องส าอางต้องการแสดงให้เห็นว่าเครื่องส าอางของเขานั้นเป็นวัตถุที่ทรงคุณคา่สร้างจากภูมิ
ปัญญา ล าดับแรกตราสินค้านี้ก็จะน าผู้บริโภคให้นึกถึงค าซึ่งบัญญัติลกัษณะของสินค้าอย่างเรียบง่าย
ได้และจะน าพาผู้บริโภคไปสู่เบื้องหลังของตราสินค้าซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเป็นมา รวมทั้งวิธีการที่
สินค้านั้นถูกน าไปใช้ด้วยการน าความคิดที่แตกต่างเฉกเช่นนี้ท าให้ผู้บริโภคเริ่มต้นท าความเข้าใจว่า
สินค้านั้นมีผลกระทบหรือมบีทบาทส าคัญอยา่งไรต่อผิวพรรณของผู้บริโภคเอง ซึ่งสามารถน าไปสู่
ความเข้าใจในตราสินค้า เพื่อสื่อถึงสิ่งที่สินคา้ต้องการบอกผู้บริโภคได้ เช่น การใช้ค า ความร้อน
ความช้ืนเสื้อผ้า ความแห้งแล้ง อารมณ์รสสัมผัส การใช้ชีวิตสิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นค าที่บ่งบอกถึงค าว่าชีวิต 
สิ่งเหล่านี้ล้วนสร้างความจ าเป็นอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อนในชีวิตของผู้บริโภค 
  ส่วนที่ 2 การได้เห็น การได้ยิน และการรับรู้ (See/ Hear/ Perception) การมองการ
ฟังการท าความเข้าใจผู้บริโภคนั้นจะเลือกท าความเข้าใจกับสิ่งที่สื่อสารความหมายได้ตรงกับสิ่งที่พวก
เขาก าลังสนใจ ดังนั้นตราสินค้าจ าเป็นต้องจัดให้ได้ว่าผู้บริโภคนั้นก าลังสนใจอะไรและป้อนสิ่งนั้นเข้า
ไป ศิลปวัฒนธรรมที่มีการน ามาปรับปรุงโดยใช้วิธีการที่หลากหลายใส่เรือ่งราวขบขันหรือความรู้สึก
ทางเพศลงไปจะท าให้ผู้บริโภคสนใจมากขึ้นแต่หากต้องการให้เพิ่มความสนใจจนถึงขีดสุดและท าให้
ผู้บริโภคไม่เพียงแต่เปิดดูเนื้อหาหากแต่ยังสนใจอ่านเนื้อความทั้งหมดไปตลอดรอดฝั่งเราต้องท าให้สิ่ง
นั้นสื่อสารโดยตรงถึงความรู้สึกของผู้บริโภคการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสงสัยหรือแสดงสิ่งที่สื่อถงึ
ความประหลาดใจให้เห็นหรอืได้ยินยกตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์คามาทต้องการให้ผู้บริโภคหันมาสนใจ
กางเกงในอเนกประสงค์การท าการตลาดของเขาคือการสร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภค จนในที่สุด
สินค้าก็กลายเป็นความทรงจ าและกลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคบอกต่อท าให้สิ่งนี้กลายเป็นสิ่งที่ตราสินค้า
เป็นที่จดจ าผู้คนตระหนักถึงและมีการน าไปบอกต่อใช้ซ้ า ซึ่งนั่นคือสิ่งที่ตราสินค้าต้องการสื่อสาร 
  ส่วนที่ 3 การรูส้ึกและเกิดอารมณ์ร่วม (Feel/ Emotion) ในส่วนนี้ต้องการให้ผลิตภัณฑ์
สื่อถึงความต้อง การกระตุ้นอารมณ์และความรู้สึกอยากใช้ ทุกสิ่งล้วนรับรูว้่าผู้บริโภคต้องการอะไร
และต้องผลิตสินค้านั้นให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง การออกแบบที่ชัดเจนจะ
เชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับงานบริการ รวมถึงกระบวนการแก้ปัญหาด้วย ยกตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์
คลาวิน เคลน เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างง่ายดายจากความคิดที่เกี่ยวข้องกับความรักและความรู้สึก เพื่อ
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สร้างให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ าของผู้บริโภค และสามารถชักน าผู้บริโภคไปสู่สิ่งที่ตราสินค้าต้องการ
น าเสนอได้ จึงนับว่าเป็นผลลัพธ์การน าเสนอถึงอารมณ์และความรู้สึกให้ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จะท าให้ผู้บริโภคมีความสุขและรู้สึกเป็นหนึง่เดียวกับสินค้า หากสินค้านั้นสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกดี
เมื่อใช้งานก็จะกลายเป็นสินคา้ที่ต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง 
  ส่วนที่ 4 ความเชื่อ และการโน้มน้าวใจ (Believe/ Persuasion) ผู้บริโภคจะเชื่อในสิ่งที่
โฆษณาท าให้เชื่อ เหล่าน้ีล้วนผ่านการน าเสนอเพื่อชักจูงให้ผู้บริโภคนั้นสนใจที่จะซื้อ และใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ ธุรกิจอาหารเป็นอีกหนึ่งธุรกิจหนึ่งที่จะต้องท างานกับผู้บริโภคเน้นย้ าว่าเป็นการกินเพื่อ
สุขภาพ ธุรกิจเหล่านี้จะน าเสนอรูปแบบของอาหารให้ผู้บริโภค เช่น ก๋วยเตี๋ยว ชีท ขนมปัง อีกทั้งยัง
ชักจูงให้ผู้บริโภคสนใจและ ให้เชื่อว่าอาหารนั้นมีแคลอรี่ไม่เกิน 200 จากการผ่านการโฆษณาใน
ช่องทางต่างๆ เหล่านี้ล้วนเป็นการยกตัวอย่างให้เห็นวิธีการที่ตราสินค้าต้องการจะน าเสนอให้ลูกค้า
เกิดความภักดีต่อตราสินค้าและบริโภคตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง เหล่านี้ล้วนเป็นเทคนิคหนึ่งในการจูงใจ
คนให้สนใจผลิตภัณฑ ์
  ส่วนที่ 5 การกระท า และเกิดเป็นพฤติกรรม (Action/Behavior) การกระท าและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคนับเป็นเป้าหมายสูงสุดของการโฆษณาที่จะท าให้ผู้ชมสนใจผลติภัณฑ์และ
น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ ทุกโฆษณาล้วนมีเป้าหมายเดียวคือจูงใจให้ผู้รับสารนั้นท าในสิ่งที่นัก
สร้างสรรค์โฆษณาต้องการ อธิบายอย่างง่ายคือเป็นการโฆษณาที่เน้นย้ าว่าผู้บริโภคจะต้องท าอย่างใด
อย่างหนึ่งกับผลิตภัณฑ์โฆษณาจะต้องท าให้ผู้บริโภคเข้าใจง่าย เข้าใจโดยทันทีว่าต้องท าอะไร หลังจาก
ได้รับโฆษณาแล้ว ยกตัวอย่างโฆษณาของดิสนีย์ มีโฆษณามากมายที่ชักจูงให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนไปและลงมือกระท าตามสิ่งที่โฆษณาน าเสนอโดยมีสโลแกนว่า วันแห่งการแบ่งปัน โฆษณาท า
ให้เชื่อว่าอะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าความสุขเริ่มต้นจากวิธีการของแต่ละคน 
ตัวชี้วัดหนึ่งตามบทบาทของตัวละครของดิสนีย์เองท าให้รูปแบบของการจัดโฆษณานั้นเกี่ยวข้องกับ
การกระท าของผู้บริโภคด้วยเช่น ตัวละครเป็นอาสาสมัครกจ็ะมุ่งโฆษณาที่ชักจูงให้เกิดการอาสาสมัคร
ในกลุ่มผู้บริโภคขึ้น เนื่องจากโฆษณาส่วนใหญ่เกิดขึ้นบนโทรทัศน์บริษัทจงึต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการ
จดจ าอย่างทันทีทันใดและมีสว่นร่วมกับโฆษณานั้นอย่างทันทีทันใดด้วย 
  ส่วนที่ 6 การเชื่อมโยง และเกดิเป็น ความสัมพันธ์ (Connect/Association) ระหว่าง
ตราสินค้าในโฆษณากับผู้บรโิภค การสื่อสารถึงกันเป็นรูปแบบหนึ่งที่มีขึน้ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค
ซึ่งตราสินค้านั้นท าให้เกิดรูปแบบในเชิงสัญลักษณ์ สิ่งที่เกดิขึ้นนั้นเป็นกลุ่มของความคดิ ความรู้สึกซึ่ง
กลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้าผ่านสื่อโฆษณา ก่อนที่จะสื่อสารผลิตภณัฑ์ออกไปนั้นตราสินค้า
จะต้องค านึงถึงสิ่งที่วางแผนว่าจะน าเสนอสโลแกน รวมทั้งพันธกิจขององค์กรด้วย การน าเสนอวิธีการ
ให้เข้าถึงเน้ือหาของตราสินค้ารวมถึงข้อความที่สื่อถึงผู้บรโิภคให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ยกตัวอย่าง 
เช่น หนังสือพิมพ์ของอเมริกาฉบับหนึ่ง ท าการปรับเปลี่ยนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ตัวเองได้ประสบ
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ความส าเร็จอย่างยิ่งใหญ่ เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าหนังสือพิมพ์มีแหล่งที่มาของข้อมูลที่โกหก ไม่เป็น
ความจริง ดังนั้นบริษัทจึงหารูปแบบและเง่ือนไขที่ท าใหผู้้บริโภคเปลี่ยนแนวความคิดว่าแหล่งที่มาของ
เนื้อข่าวนั้นไม่ได้มาจากเรื่องที่เชื่อถือไม่ได้ 
 ทั้งนี้ในยุคปัจจบุันพฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป อันส่งผลกระทบต่อการโฆษณาซึ่ง
สามารถแบ่งได้เป็น 2 ทาง กล่าวคือ ผลกระทบที่ 1) การโฆษณานั้นโดนใจผู้บริโภค (Hit) ผู้บริโภค 
องค์กรเจ้าของตราสินค้าจะ ได้รับผลก าไรเพิ่มขึ้น เนื่องจากการโฆษณาสามารถสร้างลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าได้มกีาร น าเสนอในเชิงอารมณ์ (Emotional) หรือการท าการตลาดเชิง
อารมณ์ (Mood marketing) และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคผ่านการมี
ประสบการณ์รวมกันในการใช้โฆษณาผสานกับสื่อรูปแบบต่าง ๆ (Kim, 2009) และอีกทางคือ 
ผลกระทบที่ 2) การโฆษณาไม่สามารถสร้างความ สนใจใหเ้กินขึ้นกับผู้บรโิภคได้ (Miss) 
 2.1.5 กลยุทธก์ารโฆษณา (Advertising Strategy) 
 แบรรี่ (Barry, 2012) ได้กล่าวถึง กลยุทธ์การโฆษณา ไว้ว่า กลยุทธ์การโฆษณา คือ ที่มาของ
แนวความคิดหลักของการโฆษณา ภาพรวมของการท าการตลาดและการขายซึ่งเป็นความคิดที่อยู่
เบื้องหลังแนวคิดหลัก (Concept / Idea) ของการโฆษณาและกลยุทธ์การโฆษณาเป็นแนวคิดเชิงกล
ยุทธ์ โดยน าเสนอผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับในการใช้สินค้า (Benefit) วิธีการใช้สินค้า ข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับการตลาด (Marketing Background) การเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่จะเปิดรับ
สารของการโฆษณา (The Choice of Target Audience) กลยุทธ์ตราสินค้าควรจะต้องมี
แนวความคิดที่แตกต่างจากกลยุทธ์การโฆษณาของคู่แข่งเป็นเสมือนแนวทางการช้ีแนะหนทางให้ตรา
สินค้าที่จะท าการโฆษณา มีการวางต าแหน่ง จุดยืนของตราสินค้า (Brand Positioning) ของกลุ่ม
สินค้าแต่ละประเภท โดยมีนักวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planner) เป็นผู้จัดท ากลยทุธ์การโฆษณา
เพื่อที่จะน าเอกสารไปเป็นข้อมูลลายละเอียด (Brief) ซึ่งยังจ าเป็นส าหรับฝ่ายสร้างสรรค์งานโฆษณา 
(Creative) อีกด้วย 
 ทั้งนี้ อัจฉราพรรณ ลีฬพันธ์ (2554) ได้กล่าวถึงความแตกต่างของกลยุทธ์การโฆษณาระดับ
โลก (Global Advertising Strategy) และกลยุทธ์การโฆษณาระดับท้องถิ่น (Local Advertising 
Strategy) ไว้ว่า กลยุทธ์การโฆษณาระดับโลก เป็นการที่บริษัทระดับโลกซึ่งจ าหน่ายสินค้าชนิด
เดียวกันไปทั่วโลกและใช้โปรแกรมโฆษณาที่มีมาตรฐานระดับเดียวกัน (Standardization) ในแตล่ะ
ประเทศ รวมทัง้มีการใช้องค์ประกอบหลัก ซึ่งได้แก่ ข่าวสาร และวิธีการสื่อสาร ในการสื่อสารเดียวกัน
ในทุกประเทศ ในขณะที่ กลยทุธ์การโฆษณาระดับท้องถิ่นนั้น จะมีการใช้โปรแกรมการโฆษณาที่
แตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ เนื่องด้วยความแตกต่างทางวัฒนธรรมของผู้บริโภค 
 นอกจากนี้ สปนิเกอร์ (Springer, 2009) ได้กล่าวไว้ว่า แนวความคิดสร้างสรรค์หลักการ
โฆษณา (Concept / Bigldea / Idea / Theme) เป็นแนวคิดที่ถูกน ามาใช้เพื่อเป็นแนวทางการ
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น าเสนองานโฆษณา ส าหรับนกัสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ได้รับการยอมรับไปทั่วโลก จะเป็นผู้มีคิดแนว
ความความคิดการสร้างสรรคง์านโฆษณา หรือที่ ยูง (Young, 2003) เรียกว่า “Big Idea” โดยเป็น
แนวความคิดหลักในการสร้างสรรค์งานโฆษณาอย่างกว้างขวาง และถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลาย ซึ่งมี
แนวความคิดหลักการของการโฆษณา 2 องค์ประกอบ ดังนี ้
 องค์ประกอบของแนวความคิดประการที่ 1 ข้อเท็จจริงต่าง ๆ ที่ได้มาจาก Creative Brief 
น ามาพิจารณาอย่างดีแล้วก็จะสามารถมองเห็น พบบางสิ่งที่ส าคัญได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 องค์ประกอบของแนวความคิดประการที่ 2 การที่น าเอาองค์ประกอบต่าง ๆ (Elements) 
ของข้อมูล หรอืข้อเท็จจริงที่มีอยู่มาผสมผสานกับสิ่งใหม่ (New Combination) เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์อันยิ่งใหญ่ทั้งค าพูด (Word) สัญลักษณ ์(Symbolic) แล้วท าให้เกิดเป็นแนวความคิดที่
ส่งผลกระทบทางอารมณ์ ความรู้สึก ประสบการณ์ และการกระท าได้ ซึ่งหัวใจหลักส าคญัของการ
สร้างสรรค์ แนวคิดหลักการโฆษณา (Big Idea) คือ การรวบรวม (Gathering) ที่ได้รับมาจาก 
Creative Brief กับวัตถุดิบ (Raw Material) เช่น ประสบการณ์ต่าง ๆ ในการใช้ชีวิตประจ าวันใน
เหตุการณ์ที่ตัวเองประสบพบเจอ กระแสความนิยม แล้วน ามาสกัด (Extract) แบ่งแยกข้อมูล และ
วัตถุดิบ (Raw Material) ออกเป็นส่วน ๆ คอื ข้อมูลวัตถุดิบทั่วไป (General) และวัตถุดิบเฉพาะ 
(Specific) ที่ได้มาจากวัตถุดิบทั่วไป ซึ่งวัตถุดบิเฉพาะจะเป็นข้อมูลที่ส าคัญเกี่ยวกับสินค้า กลุ่ม
ผู้บริโภคที่ต้องการจะน าเสนอ 
 ทั้งนี้สารโฆษณาถือเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคญัในการโฆษณา ซึ่ง ธีรพล  
ภูรัต (2554) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์สารโฆษณา คือ ข้อความที่ระบุใจความหลักที่ต้องการสื่อสารใน
แผนการรณรงค์การโฆษณาโดยกลยุทธ์สารโฆษณาควรมีลักษณะเข้าข่ายไว้ทั้งหมด 5 ข้อ ดังนี ้
  1) กลยุทธ์สารโฆษณาควรยึดติดกับแผนการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2) เป็นขั้นตอนการก าหนดข่าวสาร และวัตถปุระสงค์การสร้างสรรค์ที่ชัดเจนและ
เจาะจง 
  3) วัตถุประสงค์เหล่านี้ ครอบคลุมถึงเป้าหมาย และครอบคลุมคุณสมบตัิเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ที่เราต้องการสื่อสารด้วย 
  4) กลยุทธ์การสร้างสรรค์ควรคล้องจองกับกลยุทธ์การวางแผนสื่อและงบประมาณ 
  5) กลยุทธ์นี้สามารถน าไปสู่การสร้างสรรค์การโฆษณา ดังนั้น กลยุทธ์การโฆษณาจึง
เกี่ยวข้องกับแผนโฆษณาโดยตรง 
 นอกจากนี้ ปฐมาพร เนตินันทน์ (2556) ยังได้กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์ของการโฆษณาในปัจจุบัน
นอกจากจะน าจุดแข็งที่ดีที่สุดของตราสินค้ามาน าเสนออย่างถูกต้องชัดเจนแล้ว ยังคงต้องค านึงถึงสื่อ
ต่าง ๆ ที่น ามาใช้เพื่อการโฆษณา โดยเฉพาะการใช้โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตหรือที่เรียกว่าสื่อสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากสื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่สามารถท าปฏิกิริยาโต้ตอบกับผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที โดย
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ถือเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลที่ท าให้ผู้บริโภคของการโฆษณารู้สึกเหมือนกับว่าก าลังสื่อสารอยู่กับ
โฆษณา  
 2.1.6 ความคดิสร้างสรรค์ในการโฆษณา (Advertising Creativity) 
 นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์ในการโฆษณา ไว้ดังนี ้
 จี. อี. เบลซ ์และเอ็ม. เอ. เบลซ์ (G. E. Belch & M. A. Belch, 2012)  กล่าวว่า ความคิด
สร้างสรรค์ในการโฆษณา คือ ความสามารถในการสร้างแนวความคิดที่สดใหม่ (Fresh) โดดเด่นหรือ
แตกต่าง (Unique) มีความเหมาะสม (Appropriate) หรือจะต้องมีความเกี่ยวข้องเซื่องโยงกัน 
(Relevant) ถึงปัญหาต่างๆ ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาซึ่งจะส่งผลใหก้าร สร้างสรรค์งานโฆษณา
นั้นๆ มีประโยชน์และประสิทธิภาพที่ดีมากขึ้น ปัจจัยที่มผีลต่อการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 เวลล์, เบอร์เน็ตต์ และมอริอาร์ธ ี(Well, Burnett & Moriarty, 2000 อ้างใน นธกฤต 
วันต๊ะเมล์, 2554) ได้ให้ความหมายของความคิดสร้างสรรค์ไว้ว่า เป็นลักษณะขององค์ประกอบร่วมกัน
อยู่ 3 ส่วนคือ ส่วนประกอบที่ 1) ความเก่ียวข้อง (Relevance) ซึ่งหมายความว่าความคิดสร้างสรรค์
จะต้องเป็นความที่สามารถสื่อสารข่าวสารผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในช่วงเวลาที่
เหมาะสม ส่วนประกอบที่ 2) ความเป็นต้นก าเนิด (Original) ความสดใหม่และความคิดริเริ่มไม่ซ้ ากับ
ความคิดเดิมที่มีอยู่ส่วนประกอบที ่3) ความคิดที่ส่งผลกระทบทางการสื่อสาร (Impact) ซึ่ง
หมายความว่า ความคิดสร้างสรรค์จะต้องเป็นความคิดที่ส่งผลกระทบการสื่อสารต่อกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย  
 ทั้งนี้หนึ่งในวิธีการที่ได้รับความนิยมมากที่สดุเกี่ยวกับความคิดสร้างสรรค์ในการโฆษณา
ได้รับการพฒันาขึ้นโดย ยูง (Young, 2013 อ้างใน G. E. Belch & M. A. Belch, 2012) โดย
แบบจ าลองได้ให้กระบวนการของความคิดสร้างสรรค์ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ  
  1) การรวบรวมข้อมูล เป็นการรวบรวมข้อมูลดิบจากการวิจัยและให้ความสนใจกับ
ปัญหา 
  2) การแยกแยะข้อมูล เป็นการน าข้อมูลมาพิจารณาแยกแยะและจัดการในระบบ
ความคิด 
  3) การใช้ความคิด เป็นการน าปัญหาออกไปจากจิตส านึกของคุณ และน าข้อมูลต่าง ๆ 
มาพิจารณาโดยใช้จิตใต้ส านึก 
  4) การสร้างความคิดให้กระจา่ง ถือก าเนิดของแนวคิดหรือการพบค าตอบที่ต้องการ 
  5) การสร้างให้เป็นจริง หรือพิสูจน์ว่าเป็นจริง  
 นอกจากนี้ ยูง (Young, 2013) ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสร้างสรรค์ที่สอดคล้องกับ 
เกรแฮม วอลเลส (Graham Wallas) นักสงัคมวิทยาชาวอังกฤษ ซึ่งประกอบด้วย (G. E. Belch & M. 
A. Belch, 2012) 
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  1) การเตรียมการ เป็นการรวบรวมข้อมูลพื้นฐานซึ่งจ าเป็นส าหรับการแก้ไขปัญหา ผ่าน
วิธีการวิจัย และการศึกษา 
  2) การใช้ความคิด เป็นช่วงของการเปิดโอกาสให้เกิดความคิดใหม่ ๆ 
  3) การสร้างความคิดให้กระจา่ง การเห็นทางออกหรือวิธีการแก้ไขปัญหา 
  4) การพิสูจน์ว่าเป็นจริง การปรับแก้แนวคดิและพิจารณาว่าเหมาะสมส าหรับใช้เป็น
วิธีการแก้ปัญหาหรือไม่ 
 2.1.7 การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างสรรคง์านโฆษณา จะเห็นได้ว่าวัตถุประสงค์ของการ
สร้างสรรค์งานโฆษณา ทั้งสาร ข้อความในการโฆษณา การออกแบบ ล้วนแล้วแต่มีวัตถุประสงค์เพื่อ
เป็นการโน้มน้าวจิตใจ (Persuasion) ผู้บริโภคเพื่อท าให้เกิดการกระท าบางอย่าง (Need) หรือเพ่ือท า
ให้เกิดความต้องการ (Want) และเพื่อท าให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการซื้อใช้ตรา
สินค้า โดยผู้บริโภคต้องตระหนักถึงปัญหาของตัวเองก่อน (Problem Recognition) ซึ่งนักสร้างสรรค์
งานโฆษณาควรที่จะสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ท าให้เกิดความสนใจตั้งแต่แรกเริ่ม (Attention) ต่อมา 
ผู้บริโภคจะสนใจอยากรู้ข้อมลูที่นักสร้างสรรค์งานโฆษณาต้องการน าเสนอ และเพื่อท าให้ผู้บริโภค 
เกิดความเข้าใจ (Comprehension) ให้คุณลักษณะ (Attributes) คุณสมบัติ (Features) 
คุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้า  
 ทั้งนี้การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องสร้างความน่าเชื่อถือ (Credibility) เพื่อที่จะท าให้
ผู้บริโภคเปิดรับงานโฆษณา สร้างความมั่นใจในคุณสมบัติ คุณประโยชน์ ต่างๆ ของตราสินค้าที่อยู่ใน
โฆษณา (Conviction) นั้น ๆ สามารถที่จะช่วยแก้ไขปัญหาที่ตัวเองประสบอยู่ได้ ต่อมาการสร้างสรรค์
การโฆษณาจะต้องน าเสนอให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการปรารถนา (Desire) เป็นการท าให้ผู้บริโภค
เกิดจินตนาการ (Imagine) ว่าตัวเองนั้นจะได้รับความพึงพอใจจาก คุณประโยชน์จากตราสินค้า 
(Product Utilities) สุดท้ายการสร้างสรรคง์านโฆษณาจะต้องสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ท าให้เกิด
การกระท า (Action) พฤติกรรมบางสิ่งบางอย่างขึ้น (Doing Something) จึงจะถือได้ว่าการ
สร้างสรรค์งานโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพ (Arens, Schaefer & Weigold, 2009)  
 โคลว์ และบากค์ (Clow & Baack, 2012) กล่าวว่า การท าให้เกิดงานการสร้างสรรค์การ
โฆษณาที่มีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย ส่วนผสมที่ 1 ได้แก่ การพัฒนาการ และการบรหิาร
แนวความคิดย่อยในการสร้างสรรค์งานโฆษณาขึ้นงานโฆษณา (Advertising Management 
Scheme) ส่วนผสมที่ 2 ได้แก่ การคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาอย่างละเอียดรอบคอบ (Thoughtful 
Design of Advertisement) และส่วนผสมที่ 3 ได้แก่ การระมัดระวังในการเลือกสื่อเพ่ือการโฆษณา 
(Careful Selection of Media) เพราะกระบวนการเลือกสิ่งต่าง ๆ มาเป็นเครื่องมือ ส าหรับการ
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โฆษณาซึ่งท างานควบคู่ไปกับการสร้างสรรคก์ารโฆษณา แต่สื่อโฆษณาไม่สามารถเผยแพร่ ได้โดยไม่มี
ชิ้นงานโฆษณาในขณะเดียวกันกับช้ินงานโฆษณาก็ไม่สามารถเผยแพร่ได้โดยไม่มีสื่อเป็นตัวเสริม 
 อย่างไรก็ตาม เอเรนส์, เซเฟอร ์และเวโกลด์ (Arens, Schaefer & Weigold, 2009) ได้
ก าหนดแนวทางในการสร้างสรรค์งานโฆษณาในรูปแบบของพีระมิดแห่งการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
(Creative Pyramid) โดยกล่าวว่า พีระมิดแห่งการสร้างสรรค์งานโฆษณา คือ การประยกุต์ใช้ทฤษฎี
การคิดแก้ไขปัญหาของผู้บริโภค (Cognitive Theory) ซึ่งกล่าวถึงการเรียนรู้ (Learn) โดยใช้ (Uses) 
ข้อมูลใหม่ ๆ (New Information) ที่ได้รับมาของผู้บริโภคที่ประสบปัญหาอยู่  
 นอกจากนี้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา ได้มีนักวิชาการหลายท่านที่ได้น าเสนอถึงปัจจัยที่
ส่งผลกระทบกบังานสร้างสรรค์ ซึ่งมทีั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยที่ 1 การน าเสนอโฆษณาที่คาดไม่
ถึง ปัจจัยที ่2 ความหลากหลายในการน าเสนองานโฆษณา ปัจจัยที่ 3 การโฆษณามีการเชื่อมโยง
เกี่ยวพันกัน และปัจจัยที่ 4 แนวความคิดเกี่ยวกับการขาย โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
 ปัจจัยที่ 1 การน าเสนอโฆษณาต้องเป็นไปในแนวทางที่คาดไม่ถึง (Unexpected Way) จะ
ใช้องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบช่วยในการท าการโฆษณาคือ 1) การเลือกค าพูดที่จะใช้ในการโฆษณา 
(Choice of Words) 2) การเลือกภาพที่จะใช้ในการโฆษณา (Visuals) และ 3) การเลอืกใช้สื่อ 
(Media) อาจจะใช้ทั้ง 3 องค์ประกอบที่กล่าวมาทั้งหมดเลยก็ได้ (Drewinany & Jewler, 2013) ซึ่ง
การท าโฆษณานั้นจ าเป็นต้องใช้งบประมาณที่สูง การจะประสบความส าเร็จของการน าเสนอโฆษณา 
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการถูกเผยแพร่ทั่วไป หรือผูบ้ริโภคพบเห็นมากมาย แต่อาจจะรู้สึกว่าการน าเสนอ
โฆษณานั้นไม่ได้มีความแตกต่าง เหมือนอย่างเช่นโฆษณาช้ินอื่น ๆ และอาจจะสามารถที่จะคาดเดา 
วิธีการน าเสนอได้ด้วย (Eloy, 2011) 
 ปัจจัยที่ 2 ความหลากหลายจ าเป็นมากในการน าเสนองานโฆษณา (Divergence) โดย
องค์ประกอบที่ท าให้เกิดความหลากหลายนัน้มี ดังนี้ ความแตกต่าง (Different) ความพิเศษไม่
ธรรมดา (Unusual) การที่งานสร้างสรรค์งานโฆษณาจะส าเร็จได้นั้นต้องมีองค์ประกอบย่อย ดังน้ี  
(G. E. Belch & M. A. Belch, 2012) 
  ปัจจัยย่อยที่ 2.1) การเป็นโฆษณาต้นแบบ (Originality Advertising) เนื้อหา
หลากหลายน าเสนอต้องเป็นอะไรที่ไม่เคยพบเจอมาก่อนแปลกใหม่ ท าให้ประหลาดใจ (Surprising) 
การพบเห็นได้ง่ายและซัดเจน (Obvious) และดูเป็นธรรมชาติ (Commonplace) 
  ปัจจัยย่อยที่ 2.2) เป็นโฆษณาที่สามารถปรบัใช้ได้ง่าย (Flexible Advertising) การ
น าเสนอความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาต้องมีความแตกต่าง (Different Idea) แต่สามารถเปลี่ยน
มุมมองได้ (Switch Perspective) จากมุมมองเดิมๆ ให้กลายเป็นอีกมุมมองได้ 
  ปัจจัยยอ่ยที่ 2.3) การขยายชิ้นงานโฆษณาหรือแนวคิดให้เพิ่มออกไปได้อีก (Elaborate 
Advertising) การน าเสนอต้องมีรายละเอียดที่คาดไม่ถึง (Unexpected Details) ไม่สามารถคาดเดา
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เนื้อเรื่องตอนจบ สามารถน าแนวความคิดหลักไปใช้ต่อยอดเป็นช้ินงานโฆษณาที่มีความละเอียด 
(Intricate) ซับซ้อน (Complicated) ลึกซึ้ง (Sophisticated) มากขึ้น 
  ปัจจัยย่อยที่ 2.4) การโฆษณาที่มาจากการสังเคราะห์ (Synthesis Advertising) การ
น าเสนอโฆษณาต้องมาจากการผสมผสาน (Combine) การเช่ือมโยง (Connect) ให้มีความแนบเนียน 
(Blend) กับสิ่งที่ไม่เกี่ยวข้องให้ดูเป็นธรรมชาติมากที่สุด  
  ปัจจัยย่อยที่ 2.5) คุณค่าทางศิลปะของการโฆษณา (Artistic Value Advertising) ไม่ว่า
จะเป็นการใช้ข้อความถ้อยค าที่มีศิลปะ (Artistic Verbal) สามารถสร้างความประทับใจ ดึงดูดใจ
ทางด้านรูปทรง สีสันในงานโฆษณาได้ (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2556) 
  ปัจจัยที่ 3 การโฆษณาต้องมีการเช่ือมโยงเกี่ยวพันกัน (Relevance) การสร้างสรรค์งาน
โฆษณา จ าเป็นต้องมีองค์ประกอบที่ท าให้โฆษณาสามารถสร้างความหมาย น าเสนอสิ่งที่เป็นประโยชน์ 
มีค่านิยมต่อผู้บริโภค ซึ่งจะมอีิทธิพลต่อการโฆษณาที่จะสรา้งสรรค์ (G. E. Belch & M. A. Belch, 
2012) ซึ่งสอดคล้องกับความหมายในประเด็นการโฆษณาต้องมีความหมายเชื่อมโยงเกี่ยวพัน (Eloy, 
2011) ที่ว่า “Buy Me! Swaying mind and influencing behaviors through mainstream” ว่า
การ สร้างสรรค์งานโฆษณานั้นจะต้องมีการเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่างตราสินค้า และกลุ่มเป้าหมาย
ที่ท าการเปิดรับสารโดยน าการโฆษณาของตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายท าให้เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคล ไม่ใช่การโฆษณากับผู้บริโภค การจูงใจให้กลุ่มเป้าเกิดอารมณ์คล้อยตามและเกิดความรู้สึก
ต้องการซื้อใช้ การสร้างการเช่ือมโยงนักโฆษณาต้องเข้าใจก่อนว่าตราสินค้านั้นเปรียบเป็นคนแล้ว เปน็
ใคร นสิัยอย่างไร (Habit) ค่านิยมเป็นอย่างไร (Value) เพราะความที่อยากจะรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ว่า
ตราสินค้า คืออะไร ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคจะมีการคาดเดา (Predict) ต้องการความไว้วางใจ (Trust) การ
สร้างความเช่ือ (Believe) ท าให้ตราสินค้ากบักลุ่มเป้าหมายเชื่อมโยงถงึกันเหมือนกับคนสองคน
เชื่อมโยงกันแล้ว กลุ่มเป้าหมายจะมีพันธะสัญญา (Permission) กับตราสินค้าที่ขายด้วยความสบาย
ใจ (Eloy, 2011)  
  ปัจจัยที่ 4 การน าเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับการขาย (Selling Idea) จะเป็นการ
น าเสนอทางด้านเหตุผล (Rational) ด้านอารมณ์ (Emotional) หรือจะรวมทั้ง 2 เข้าไว้ด้วยกัน 
เพราะเนื่องจากตราสินค้าของคู่แข่งก็น าเสนอแนวความคิดที่เกี่ยวกับการขายในเชิงเหตุผลเดียวกัน 
(Eloy, 2011) 
 2.1.8 การค้นหาแรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์งานโฆษณาแนวความคิดหลักของงาน
โฆษณาการใช้แนวความคิดหลัก (Concept / Big idea / Idea / Theme) มาใช้ส าหรบัการคิด
สร้างสรรค์โฆษณานั้นจะต้องมีแรงบันดาลใจ (Inspiration) ซึ่งสามารถหาได้จากสิ่งต่างๆ (Mahone, 
2011) ซึ่งมีหนังสือที่ได้รวบรวมนักวิชาการไว้หลายท่านและได้สรุปไว้ 3 องค์ประกอบคือ (ปฐมาพร 
เนตินันทน์, 2556) 
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  องค์ประกอบที่ 1 การใช้ภาพยนตร ์ตัวหนังสือ หรือเพลงซึง่นักสร้างสรรค์งานโฆษณา
เคยชมอยู่เป็นชีวิตประจ าวัน และนักสร้างสรรค์งานโฆษณาก็จะน าสิ่งที่เคยได้เห็น พบเจอมาน ามาเป็น
แรงบันดาลใจ (Inspiration) ซึ่งจะเช่ือมโยงกับปัญหาของผู้บริโภคแล้วสร้างสรรค์ให้กลายเป็น 
แนวความคิดหลักได้ (Mahone, 2011) 
  องค์ประกอบที่ 2 การน าอารมณ์ (Emotions) ความรู้สึก (Feelings) ของกลุ่มผู้บริโภค
มาใช้เป็นแรงบันดาลใจในการสร้างแนวความคิดหลักของงานโฆษณา โดยการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ให้เขา้
กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และใช้อารมณ์ (Emotions) มากกว่าเหตุผล (Rational) เพราะอารมณ์
คือ สิ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ถึงแม้ว่าผู้บรโิภคจะคิดตามเหตุผลก็ตาม เพราะสุดท้าย
แล้ว อารมณ์กจ็ะยังเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดเมื่อผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจซื้อใช ้

 องค์ประกอบที่ 3 การน าแรงจูงใจเชิงอารมณ์ (Emotion Motivation) น ามาประยุกต์ใช้ใน
การสร้างแรงบันดาลใจและแนวความคิดหลัก (Imbrial, 2007) ซึ่งนักวิชาการอย่าง เอเรนส,์ เซเฟอร์ 
และเวโกล์ด (Arens, Schaefer & Weigold, 2009) ได้เคยกล่าวเอาไว้ว่า แรงจูงใจ (Motivation) 
เป็นที่สนับสนนุ (Contribute) ส าหรับผู้บรโิภคที่เปิดรับการโฆษณาเกิดการกระท า (Actions) ทั้งเรื่อง
จิตส านึก (Conscious) จิตใต้ส านึก (Unconscious) สอดคล้องกับมุมมองของนักพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่าง ฮอว์กินส์ และมอเทอร์สบอก (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ที่เคยกล่าวว่า “อารมณ์ 
ความรู้สึก (Affectives) เป็นสิ่งที่จะช่วยสร้างแรงบันดาลใจ (Motives) ซึ่งแรงจูงใจนี้จะช่วยสร้าง
พฤติกรรมการซื้อ (Solomon, 2013) ได้กล่าวเพิ่มเติมไว้ว่า “แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่ท าให้ผู้คน
แสดงการกระท า (Action) พฤติกรรม (Behavior) โดยจะเกิดจากความจ าเป็น (Need) หรือต้องการ 
(Want) ของผูบ้ริโภคปลุกเร้า (Aroused) ต่อมาท าให้ผู้บริโภคเกิดความตึงเครียด (Tension) และ
ต้องการลดความตึงเครียดนั้นด้วยการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น และ
ต้องการนั้น ๆ  

อย่างไรก็ตามแรงจูงใจของผู้บริโภคเกิดจากความจ าเป็นหรือความต้องการจ านวน 5 ล าดับ
ขั้น (Hierarchy of Needs) ซึ่งความต้องการนี้จะมีอยู่อย่างต่อเนื่อง เป็นล าดับขั้นและเมื่อขั้นต้น
ได้รับการตอบสนอง แล้วผู้บริโภคก็จะมีความจ าเป็นต่อล าดับขั้นต่อๆ ไปขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งก็เปรียบเสมือน
ฐานปีรามิดที่เป็น ส าดับขั้นไปเรื่อย ๆ จากฐานจนไปถึงยอดของปีรามิด (Arens, Schaefer & 
Weigold, 2009) ยอดปีรามิดจะเป็นความจ าเป็นขั้นสูงสุดของผู้บริโภค คือ การท าใหต้ัวเองได้รับ
ผลส าเร็จ (Self-Factualization) 
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ภาพที่ 2.2: ความจ าเป็น 5 ขั้นที่เป็นแรงจูงใจของกลุ่มผู้บรโิภคเมื่อน ามาประยุกต์ใช้เป็นแรงบันดาลใจ 
              ในการสร้างสรรค์แนวคิดหลักในการโฆษณา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Maslow, A.  (1970).  Motivation and personality.  New York: Harper and Row. 
 
 ตราสินค้าบางตราอาจจะใช้ฐานปีรามิดนี้เพื่อน าเสนอพันธะสัญญา (Promise) ระหว่างตรา
สินค้ากับผู้บริโภคว่าสามารถได้รับความพึงพอใจหากซื้อใชต้ราสินค้านั้น แต่การน าเสนอพันธะสัญญา 
เป็นความจ าเป็นพื้นฐานน้ี (Arens, Schaefer & Weigold, 2009) ต้องสร้างอารมณ์ความรู้สึก 
กระหายน้ า หิว ง่วงนอน (Solomon, 2013) ท าให้ง่ายต่อการที่คู่แข่งขันในตลาดจะลอกเลียนแบบ 
และยังท าให้ง่ายต่อการตราสินค้าในกลุ่มประเภทเดียวกันมาทดแทนได้ ซึ่งตราสินค้าหลาย ๆ ตรา
สินค้าก็หันมาใช้พันธะสัญญานี้ เช่น อารมณ ์ความรู้สึกไม่ปลอดภัย ไม่มั่นคง ต้องการความปลอดภัย 
ต้องการความรัก ต้องการเพ่ือน ต้องการการยอมรับจากคนอื่น ๆ ในสังคม ได้รับการยกย่องชมชอบ 

ความจ าเป็น 
(Need) 

อารมณ์ ความรู้สึกพื้นฐานด้านจิตใจ 
(Physiological) 

ความรู้สึก มั่นคง ปลอดภัย 
(Safety) 

การได้รับการยอมรับจากสังคม 
(Social) 

การได้รับการยกย่อง 
(Esteem) 

การที่ตัวเอง
ประสบ

ความส าเร็จ  
(Self-

Actualization
) 
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การได้รับประสบการณ์ การเป็นที่นับหน้าถือตาในวงสังคม และการเติมเต็มให้ตัวเองรู้สึกสมบูรณ์ 
ตามที่ตัวเองต้องการ (Solomon, 2013) ซึ่งผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตถือได้ว่าเป็นแรงจูงใจในขั้นที่ 2 
ได้แก่ ความรู้สกึ มั่นคง ปลอดภัย นักสร้างสรรค์งานโฆษณาจึงจ าเป็นต้องสร้างความต้องการให้
ผู้บริโภคเข้าใจว่า “ผู้บริโภคต้องการเพ่ืออะไร” (Arens, Schaefer & Weigold, 2009) ท าให้เข้าใจ
ถึงความจ าเป็น กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และต้องการในตราสินค้า จนแสดงพฤติกรรม การซื้อ
ใช้ตราสินค้า (Imbrial, 2007)  
 2.1.9 สิ่งจูงใจ/ สิ่งเร้าใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal)  
 สิ่งจูงใจ/ สิ่งเรา้ใจในงานโฆษณา หมายถึง ข้อความใด ๆ ที่พยายามคิดค้นขึ้นมาเพ่ือน ามาใช้
จูงใจบุคคลอันก่อให้แสดงพฤติกรรมที่ต้องการ การค้นหาวิธีการจูงใจดังกล่าวนั้นสามารถท าได้หลาย
วิธี ซึ่งนักโฆษณาจะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ และเลือกใช้ให้เหมาะสมสอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์
และผู้บริโภคเป้าหมาย 
 คอตเลอร์ (Kotler, 1997) ได้แบ่งวิธีการค้นหาสิ่งจูงใจในการโฆษณาออกเป็น 3 ประเภท 
คือ  
  1) สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rational Appeal) มุ่งเน้นด้านคุณภาพสินค้า ความประหยัด 
คุณค่า หรือความสามารถในการใช้งาน 
  2) สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) อารมณ์ด้านบวก เช่น จูงใจให้เกิดความ
ขบขัน (Humor) ความรัก (Love) ความภูมิใจ (Pride) และความสนุกสนาน (Enjoy) อารมณ์ด้านลบ 
เช่น จูงใจให้เกิดความกลัว (Fear) ความรู้สกึผิด (Guilt) และความละอาย (Shame)  
  3) สิ่งจูงใจด้านสังคม ศีลธรรมจรรยา และสิ่งแวดล้อม (Social, Moral and 
Environment Appeal) เกิดความรู้สึกรับผดิชอบ อะไรควรท า อะไรควรละเว้น/ ไม่พึงปฏิบัติ
 นอกจากนี้ยังจัดประเภทของสิ่งจูงใจออกเป็น 47 ประเภท ดังนี ้
  1) Aesthetics Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการชอบแสวงหา เช่น แสวงหาทรัพย์สมบัติ 
ความมั่งคั่ง 
  2) Ambition Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความทะเยอทะยาน ความใฝฝ่ัน   
  3) Affiliation Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการติดต่อ การอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่ม ความผูกพัน 
  4) Appetite Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความหิว หรือการได้ลิ้มลองรสชาติอาหาร 
  5) Aspiration appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความอยากได ้
  6) Attractiveness Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับที่มาจากคณุลักษณะที่ดึงดูดใจ 
  7) Avoidance Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการหลีกเลี่ยง 
  8) Cleanliness Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการรักษาความสะอาด 
  9) Comfort Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความอบอุ่น ความสะดวกสบายทางด้านร่างกาย 
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  10) Convenience Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความอบอุ่น ความสะดวกสบายในการ
ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ  
  11) Courtesy สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความสุภาพอ่อนโยน 
  12) Cooperation Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความร่วมมือร่วมแรง 
  13) Curiosity Appeal สิ่งจงูใจเกี่ยวกับความอยากรู้ อยากเห็น ความแปลกประหลาด 
  14) Devotion to Others Appeal สิ่งจูงใจที่แสดงให้เหน็ถึงการอุทิศตัว เวลา เพื่อ
ประโยชน์ของสังคม 
  15) Dependability in Use สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความไว้วางใจได้ในเรื่องการใช ้
  16) Dependability in Quality สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความไว้วางใจได้ในเรื่องคุณภาพ 
  17) Durability สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความคงทนถาวร 
  18) Economy Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความประหยัดในการใช้ หรือในการซื้อ 
  19) Efficiency Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความมีประสิทธิภาพของตัวผลิตภัณฑ์ 
  20) Egoism Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตนเอง ความภาคภูมิใจใน
เกียรติยศของตน 
  21) Emotional Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกบัเรื่องอารมณ์ เช่น ความกลัว ความตื่นเต้น 
ความอาย ความกลัวความผิด ความคิดถึงบ้าน 
  22) Entertainment Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความบันเทิง ความสนุกสนาน เช่น การ
ใช้ดนตรี จังหวะ 
  23) Fear Appeal สิ่งจูงใจเกีย่วกับความกลัว 
  24) Gilt Appeal สิ่งจูงใจเกีย่วกับการท าให้รู้สึกผิดที่ไม่ได้ใช้สินค้า 
  25) Health Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ 
  26) Humor Appeal สิ่งจูงใจที่ท าให้เกิดอารมณ์ขัน หัวเราะ 
  27) Home Comfort Appeal สิ่งจูงใจเกีย่วกับความสะดวกสบายของบ้าน/ ที่พัก
อาศัย 
  28) Identification Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความเคารพนับถือ การเลียนบทบาท 
  29) Luxury Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความฟุ่มเฟือย หรูหรา ความอุดมสมบูรณ ์
  30) Mental Stimulation Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความรู้สึกท้าทาย อยากรู้อยาก
เห็น 
  31) Novelty Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความแปลกใหม ่ประสบการณ์ใหม่ 
  32) Patriotism Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความเป็นชาตินิยม 
  33) Personal Comfort Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความสบายส่วนบุคคล  
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  34) Pleasure or Recreation Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการพักผ่อนหย่อนใจ 
  35) Pride of Possession สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครองเป็นเจ้าของ 
  36) Responsibility Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความรับผิดชอบ 
  37) Romance Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความโรแมนติก 
  38) Rest or Sleep สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการพักผ่อน ได้นอนหลับสบาย 
  39) Safety and Security สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัย 
  40) Sensory Pleasure สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการสัมผสั การลิ้มรส ได้กลิ่น ได้ยินเสียง 
  41) Sex Appeal สิ่งจูงใจเกีย่วกับเพศ 
  42) Social Achievement สิ่งจูงใจเกี่ยวกับการประสบความส าเร็จ/เป็นที่ยอมรับของ
สังคม  
  43) Simplicity Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความง่าย สะดวกสบาย 
  44) Beauty Style สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความสวยงามอย่างมีสไตล์ 
  45) Sympathy Appeal สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ 
  46) Teste สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความมีรสนิยมทีม่ีระดับ/ ดี  
  47) Thrifitiness สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความประหยัด มัธยัสถ ์
 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรปุได้ว่า กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising 
Strategy) หมายถึง การน าแนวคิดเชิงกลยุทธ์มาน าเสนอให้ผู้บริโภคได้รบัรู้ถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการใช้สินค้าหรือบริการผ่านการสื่อสารข้อมูลในรูปแบบของโฆษณา ซึ่งการโฆษณาในระดับโลก
นั้นจะมีรูปแบบการโฆษณาในรูปแบบเดียวกัน ในขณะที่การโฆษณาระดับท้องถิ่นจะมีรูปแบบการ
โฆษณาที่ไม่เหมือนกันตามความแตกต่างของวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่นนั้น ๆ โดยรูปแบบการโฆษณา
ดังกล่าวจะถูกก าหนดขึ้นจากการสร้างสรรคง์านโฆษณาทั้งในระดับโลกและระดับท้องถิ่น ซึ่งการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาจะประกอบด้วยข้อเท็จจริงต่าง ๆ และการน าองค์ประกอบต่าง ๆ ของการ
จัดท าโฆษณามาประกอบกันเพ่ือให้เกิดสิ่งใหม่หรือให้เกิดความแตกต่างกัน ทั้งนี้องค์ประกอบของสาร
โฆษณา ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบหน่ึงที่มีความส าคัญเปน็อย่างยิ่ง เนื่องจากสารโฆษณาเป็นการระบุ
ถึงข้อความหลักที่ต้องการจะสื่อสาร  ซึ่งส าหรับการโฆษณาในยุคปัจจุบันจะต้องให้ความส าคัญกับการ
น าจดุแข็งที่ดีที่สุดของตราสินค้ามาน าเสนอให้แก่ผู้บริโภค  
 ดังนั้นจะเห็นได้ว่า วิธีการค้นหาสิ่งจูงใจ ถือเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการสื่อสารข้อมลูถึง
ผู้บริโภค ซึ่งผูก้ าหนดกลยุทธ์ในการโฆษณาจะต้องค านึงถึงปัจจัยองค์ประกอบในด้านสิ่งจูงใจ/ สิ่งเรา้
ใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) เพื่อน ามาใช้จูงใจบุคคลอันก่อให้แสดงพฤติกรรมที่ต้องการ 
โดยในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจยัได้น าวิธีการค้นหาสิ่งจูงใจทั้ง 47 ประเภท มาใช้เป็นเครื่องมือในการ
ศึกษาวิจัยในการท าโฆษณาของภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต เพื่อศึกษาว่าแรงจูงใจในแต่ละรูปแบบมี
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ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่ โดยผลการศึกษาดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการ
ก าหนดรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five Personality) 
 2.2.1 ที่มาของแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five Personality) 
 บุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five Personality) เป็นระบบการแบ่งประเภทของคุณลักษณะ 
ซึ่งเป็นรูปแบบประกอบขึ้นจากความคิด ความรู้สึก และการกระท าของบุคคล ซึ่งท าใหบุ้คคลๆ นั้น
ต่างจากบุคคลอื่น มีลักษณะค่อนข้างคงที่ตลอดชีวิตของบุคคล และมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมที่
แสดงออก โดยผลการศึกษาวจิัยในอดีต พบว่า การใช้คอมพิวเตอร์ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) เพื่อจัดค าต่าง ๆ ให้เปน็กลุ่มน้อยลงโดยการรวมกลุ่มค าที่มีความหมายคล้ายคลึง
กันไว้ในกลุ่มเดยีวกัน ซึ่งผลการศึกษาของ คาทเทลล์ (Cattell, 1957 อ้างใน Oliver & Sanjay, 
1999) พบว่าสามารถจัดได้เป็น 5 องค์ประกอบ และในปี 1961 ได้มีผูส้นใจน ากลุ่มตัวแปรที่ได้จาก 
Cattell มาท าการศึกษาวิจัยต่อกับคนกลุ่มต่าง ๆ เช่น นักบิน นักเรียนระดับต่าง ๆ โดยให้ตนเอง 
เพื่อนร่วมงาน ครูผู้สอน และนักจิตวิทยาประเมินค าศัพท์เหล่านั้น ผลการศึกษาพบว่าทุกกลุ่มมีผลการ
ประเมินที่ตรงกัน คือ มีองคป์ระกอบบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ (Oliver & Sanjay, 1999) โดยในปี 
1980 บุคลิกหา้องค์ประกอบ (Big Five Personality) ได้ถูกก าหนดให้เป็นโมเดล ในฐานะเป็นกรอบ
พื้นฐานในการวิจัยบุคลิกภาพ ซึ่งได้แก่ บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) บุคลกิภาพแบบ
เปิดเผย (Extraversion) บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) 
บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) และบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก 
(Conscientiousness)  
  2.2.2 ลักษณะของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
 บุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five Personality) จะประกอบด้วย ชุด ของคุณลักษณะยอ่ย
ประจ าตัวของบุคคลที่สามารถปรากฏขึ้นได้พร้อม ๆ กัน อกี 6 คุณลักษณะ ดังนี ้(Oliver & Sanjay, 
1999) 
  2.2.2.1 บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว (Neuroticism) คือ องคป์ระกอบบุคลิกภาพของ
บุคคลด้านอารมณ์ในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 คุณลักษณะย่อย 
ดังนี้ 
   1) ความวิตกกังวล คือ คุณลักษณะของผู้ทีม่ีความวา้วุ่น หวาดกลัว หวั่นวิตกกับสิ่ง
ต่าง ๆ รอบตัว กระสับกระส่าย ตึงเครียด 
   2) ความโกรธ คือ คุณลักษณะของผู้ที่โกรธง่าย รวดเร็ว และรุนแรง 
   3) ความซึมเศร้า คือ คุณลักษณะของผู้ที่สิน้หวัง ท้อแท้ 
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   4) ความค านึงถึงแต่ตนเอง คือ คุณลักษณะของผู้ที่รู้สึกไมส่บายใจที่มีผู้อ่ืนแวดล้อม 
หวาดระแวงความรู้สึกของผู้อื่น 
   5) ความปรารถนา คือ คุณลักษณะของผู้ที่ไม่สามารถควบคุมแรงกระตุ้นหรือความ
ต้องการของตนเองได้ เอาแต่ใจตนเอง 
   6) ความอ่อนแอ คือ คุณลักษณะของผู้ที่ไม่สามารถเผชิญกบัความเครียดได้ ตื่น
ตระหนกได้ง่าย เมื่อเผชิญเหตุการณ์ฉุกเฉิน ต้องพ่ึงพาผู้อื่น  
  บุคคลที่มีลักษณะด้านนี้สูงเรียกว่า ผู้ที่มีลักษณะโต้ตอบทันที บุคคลจ าพวกนี้เป็นคนที่มี
อารมณ์ทางลบมากกว่าคนอื่น ๆ ปราศจากเหตุผล ควบคุมแรงกระตุ้นของตนเองได้ยาก จัดการกับ
ความเครียดได้ไม่ดี และมคีวามพึงพอใจในชีวิตน้อยกว่าคนอื่น ๆ  
  บุคคลที่มีลักษณะด้านนี้ต่ าเรียกว่า ผู้ที่มีลักษณะยืดหยุ่น บุคคลจ าพวกนี้เป็นคนที่มี
เหตุผลมากกว่าบุคคลอื่น ๆ มีอารมณ์คงที่ สงบ ผ่อนคลาย และจะไมถู่กรบกวนจากสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ 
ตัว  
  2.2.2.2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion) คือ องค์ประกอบบุคลิกภาพของ
บุคคลด้านสัมพันธภาพของบุคคลคนนั้นกบับุคคลอื่น ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 6 คุณลักษณะย่อย ดังนี ้
   1) ความอบอุ่นเป็นมิตร คือ คณุลักษณะของผู้ที่สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นได้
อย่างสนิทสนม และเป็นมิตรกับผู้อื่น 
   2) ความชอบสังคม คือ คุณลกัษณะของผู้ที่ชอบอยู่ร่วมกับผู้อื่นเป็นหมู่คณะ ชอบ
เข้าสังคม 
   3) ความกล้าแสดงออกอย่างเหมาะสม คือ คุณลักษณะของผู้ที่มีความเป็นผู้น า กล้า
แสดงตัวต่อสังคมอย่างมั่นใจ 
   4) ความชอบกิจกรรม คือ คณุลักษณะของผู้ที่มีความว่องไว กระฉับกระเฉง 
กระตือรือร้น ต้องการท ากิจกรรมอยู่เสมอ 
   5) การแสวงหาความต่ืนเต้น คือ คุณลักษณะของผู้ที่ชอบแสวงหาความตื่นเต้นท้า
ทาย 
   6) อารมณ์ทางบวก คือ คุณลกัษณะของผู้ที่สนุกสนาน ร่าเริง มองโลกในแง่ดี 
  บุคคลที่มีลักษณะด้านนีสู้งเรียกว่า ผู้ที่มีลักษณะแสดงตัว บุคคลจ าพวกนี้มักจะชอบ
แสดงความเป็นผู้น า พูดเก่ง มีความเป็นมิตร เข้าสังคมไดด้ี กระตือรือร้น รวมไปถึงมีพฤติกรรมกล้า
แสดงออกอย่างเหมาะสม ซึ่งลักษณะเหล่านี้ถูกพบใน พนกังานขาย นักการเมือง นักสังคมสงเคราะห์ 
เป็นต้น 
  บุคคลที่มีลกัษณะด้านนี้ต่ าเรียกว่า ผู้ที่มีลักษณะเก็บตัว บุคคลจ าพวกนี้มกัจะชอบความ
เป็นส่วนตัว ชอบความสงบ ชอบอยู่คนเดียว ไม่ค่อยเป็นมิตร รักอิสระ แต่ก็ไม่ใช่คนที่ไม่มีความสุข 
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หรือเป็นคนมองโลกในแง่ร้าย ซึ่งลักษณะเหล่านี้ถูกพบในผู้จัดการด้านการผลิต นักวิทยาศาสตร์ นัก
ฟิสิกส์ เป็นต้น 
  2.2.2.3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) คือ 
องค์ประกอบของบุคลิกภาพของบุคคลด้านการตอบสนองต่อสิ่งรอบตัวเพื่อรับประสบการณ์ใหม่ ๆ ซึ่ง
แบ่งได้เป็น 6 คุณลักษณะย่อย ดังน้ี 
   1) ช่างฝัน คือ คุณลักษณะของผู้ที่มีความใฝ่ฝัน มีความคาดหวัง และเห็น
ความส าคัญของอนาคต 
   2) ความสุนทรยี์ คือ คุณลักษณะของผู้ที่รักและสนใจในศิลปะและความงาม 
   3) ความรู้สึก คือ คุณลักษณะของผู้ที่รับรู้และเข้าใจความรู้สึกของตนเอง และให้
ความส าคัญกบัอารมณ์ที่เกิดขึ้น 
   4) กิจกรรม คือ คุณลักษณะของผู้ที่ชอบความแปลกใหม่ และหลากหลาย 
   5) ความคิด คือ คุณลักษณะของผู้ที่มีจินตนาการ มีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ และ
มีเหตุผล 
   6) ค่านิยม คือ คุณลักษณะของผู้ที่พร้อมที่จะแลกเปลี่ยนค่านิยมต่าง ๆ ทั้งทาง
สังคม การเมือง และศาสนากบัคนอื่น โดยไม่ยึดติดกับค่านิยมของตนเอง 
  บุคคลที่มีลักษณะด้านนี้สูงเรียกว่า นักส ารวจ บุคคลจ าพวกนี้จะมีความสนใจในสิ่งต่าง 
ๆ อย่างกว้างขวาง แต่ไม่ได้ลึกซึ้งในแต่ละสิ่งที่สนใจ ชอบความอิสระ มีความคิดที่เปิดกว้างมากกว่าคน
ทั่วไป สนใจในสิ่งประดิษฐ์หรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ชอบแสดงความคิด ความรู้สึก ลักษณะของ นัก
ส ารวจ จะไม่ยดึติดกับกฎเกณฑ์เดิม ๆ แต่จะเปิดรับวิธีการใหม่ ๆ อยู่เสมอ ลักษณะเช่นนี้มักพบใน
เจ้าของกิจกรรม สถาปนิก นกัทฤษฎี ศลิปิน เป็นต้น 
  บุคคลที่มีลักษณะด้านนี้ต่ าเรียกว่า นักอนุรักษ์ บุคคลจ าพวกนี้จะมีความสนใจในสิ่งต่าง 
ๆ เพียงไม่กี่อย่าง แต่จะสนใจอย่างลึกซึ้ง มีความคิดที่แคบ มักเป็นพวกที่เงียบ ยึดถือประเพณี มอง
โลกแบบอนุรักษ์นิยม แต่ก็ไม่ถึงกับใช้อ านาจเผด็จการ ลักษณะเหล่านี้มกัพบในผู้จัดการด้านการเงิน 
ผู้ปฏิบัติงาน หัวหน้าโครงการ นักวิทยาศาสตร์ เป็นต้น 
 ลักษณะการเปิดรับประสบการณ์ใหม่นี้บางคนอาจเข้าใจว่าเป็น ความฉลาดหลักแหลม ซึ่ง
โดยแท้จริงแล้วลักษณะน้ีไม่ได้เกี่ยวข้องกับสติปัญญาโดยตรง หากแต่เป็นตัวช่วยให้เกิดความคิด
สร้างสรรค ์
  2.2.2.4 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) คือ องค์ประกอบของ
บุคลิกภาพของบุคคลด้านการก าหนดบรรทัดฐานในการด าเนินชีวิต หรือการท างานของบุคคล โดย
แบ่งเป็น 6 คุณลักษณะย่อย ดังนี ้
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   1) การไว้วางใจผู้อื่น คือ คุณลักษณะของผูท้ี่มีความซื่อสัตย์ เชื่อใจ และเจตนาดีต่อ
ผู้อื่น 
   2) ความตรงไปตรงมา คือ คุณลักษณะของผู้ที่มีความจริงใจต่อผู้อื่น ตรงไปตรงมา 
ไม่คดโกง 
   3) ความเอ้ือเฟ้ือ คือ คุณลักษณะของผู้ที่มคีวามห่วงใย ชอบช่วยเหลือผู้อื่น 
   4) การยอมตามผู้อื่น คือ คุณลักษณะของผูท้ี่มีความอ่อนข้อ ยินยอม คล้อยตาม
ผู้อื่น 
   5) ความอ่อนน้อม คือ คุณลักษณะของผู้ที่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน ไมแ่สดงตน
เหนือผู้อื่น 
   6) ความมีจติใจอ่อนโยน คือ คุณลักษณะของผู้ที่เห็นความส าคัญของผู้อืน่ รับรู้
ความรู้สึกของผู้อื่นได้ดี 
  บุคลิกที่มีลักษณะด้านนี้สูงเรียกว่า นักปรับตัว บุคคลจ าพวกน้ีจะเป็นผู้ที่คล้อยตาม
บรรทัดฐานของคนอ่ืน ๆ เช่น คู่สมรส เพื่อน เจ้านาย ผู้น าศาสนา หรือคนที่โดดเด่นในวัฒนธรรมของ
เขา มีแนวโน้มท าตามความต้องการของกลุ่มมากกว่าความต้องการของตนเอง เห็นอกเห็นใจผู้อื่น 
และกระตือรือร้นที่จะให้ความช่วยเหลือ ลักษณะนี้มักพบในกลุ่มครู ผู้ทีท่ างานเพื่อสังคม นักจิตวิทยา 
  บุคลิกที่มีลักษณะด้านนี้ต่ าเรียกว่า นักท้าทาย บุคคลจ าพวกนี้จะสนใจบรรทัดฐานหรือ
ความต้องการของตนเองมากกว่าของกลุ่ม ระแวงในตัวคนอ่ืน และมักจะเป็นห่วงเกี่ยวกับเรื่องของการ
ได้มาและการบริหารอ านาจ ลักษณะเหล่านี้มักพบในนักโฆษรา ผู้จัดการ และผู้น าทางทหาร  
  2.2.2.5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Coonscientiousness) คือ องค์ประกอบ
บุคลิกภาพของบุคคลด้านการมุ่งสู่เป้าหมายที่ต้องการซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 6 คุณลักษณะย่อยได้
ดังนี้ 
   1) ความสามารถ คือ คุณลักษณะของผู้ที่มีความสามารถในการจัดการกับสิ่งต่าง ๆ 
ได ้
   2) ความมีระเบียบวินัย คือ คุณลักษณะของผู้ที่ชอบความเป็นระบบ ระเบียบ
เรียบร้อย 
   3) ความส านึกในหน้าที่ คือ คุณลักษณะของผู้ที่ปฏิบัติตามค าพูด และรบัผิดชอบ
หน้าที่ของตน 
   4) ความต้องการความส าเร็จ คือ คุณลักษณะของผู้ที่มุ่งท างานอย่างหนัก และ
จริงจังเพื่อให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย 
   5) ความมีวินัยต่อตนเอง คือ คุณลักษณะของผู้ที่ซื่อตรงต่อแนวทางปฏิบัติ หรือแบบ
แผนของตนเองเพื่อให้เป้าหมายส าเร็จแม้จะเต็มไปด้วยอุปสรรคก็ตาม 
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   6) การคิดพิจารณา คือ คุณลักษณะของผู้ทีม่ีการวางแผน และมีความรอบคอบใน
การน าไปปฏิบัติ 
  บุคลิกที่มีลักษณะด้านนี้สูงเรียกว่า ผู้มุ่งเป้าหมาย บุคคลจ าพวกนี้จะมีความรอบคอบ 
ระมัดระวัง ตรงต่อเวลา แสดงการควบคุมตนเองให้สนใจอยู่ที่เป้าหมายทั้งเรื่องส่วนตัวและการท างาน 
และมีความมุ่งมั่นสูง ลักษณะด้านนี้มักจะมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางการศึกษาและการท างาน 
ซึ่งพบใน ผู้น า ผู้บริหาร เป็นต้น 
  บุคลิกที่มีลักษณะด้านนี้ต่ าเรียกว่า ผู้ปรับตัวได้ง่าย บุคคลจ าพวกนี้มักไม่สนใจใน
เป้าหมาย ชอบความสลาย ถูกท าให้ไขว้เขวไปจากเป้าหมายได้ง่าย โดยความคิด กิจกรรม และบุคคล
ที่ผ่านเข้ามา นอกจากนี้บุคคลจ าพวกนี้ยังไม่สามารถควบคุมแรงผลักภายในของพวกเขาได้ ผู้ปรับตัว
ได้ง่ายไม่ได้ท างานน้อยกว่าผู้ที่มุ่งเป้าหมายเพียงแต่พวกเขาจะใช้ความพยายามน้อยกว่าในการท างาน 
ลักษณะ ผู้ปรบัตัวได้ง่ายนี้ พบได้ในพวก นักวิจัย ผู้ตรวจสอบ และที่ปรึกษา เป็นต้น 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับบุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five Personality) กับ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก พบว่า ผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบชอบแสดงตวันิยมใช้เฟซบุ๊กเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับเพ่ือน และเป็นผู้ที่มีเพื่อในเฟซบุ๊กมาก ผูท้ี่มีบุคลิกภาพแบบประนีประนอมไม่นิยมใช้
เฟซบุ๊ก และไม่ค่อยมีกิจกรรมบนเฟซบุ๊ก ผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกไม่นิมใช้เฟซบุ๊กแต่ชอบอัพ
โหลดรูปภาพ ผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวนิยมใช้เฟซบุ๊ก ชอบเขียนรายละเอียดส่วนตัวเพื่อแสดง
ตัวตนในโลกออนไลน์ และผูท้ี่มีบุคลิกภาพแบบเปิดใจรับประสบการณ์นิยมใช้เฟซบุ๊กเพื่อติดตามอ่าน
ข้อความในโพสต์ของผู้อื่นและช่วยแสดงความคิดเห็น (วิไลลักษณ ์เสรีตระกูล, 2556) อย่างไรก็ตามใน
การศึกษาของ หวัง และกริฟฟิน (Wang & Griffin, 2012) พบว่า หากผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบ
ประนีประนอมจะเขียนข้อความแสดงความคิดเห็นลงในกระดานแสดงความคิดเห็น (Wall) หรือ
รูปภาพของผู้อื่น โดยข้อความที่เขียนจะแสดงความรู้สึกที่ดีและแสดงความเป็นมิตร ในขณะที่
การศึกษาของ เบกราช, พอดซาคอฟฟ์, แมคเคนซี และเพนนี (Bachrach, Podsakoff, MacKenzie 
& Paine, 2012) พบว่า ผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวมีเพื่อนไม่มาก แต่เป็นคนที่ชอบกด Like ซึ่งอาจ
เป็นเพราะเป็นกลุ่มที่ชอบวิตกกังวล วิธีที่จะบรรเทาอารมณ์ทางลบนี้ได้ คือ หาการสนบัสนุนจากผอง
เพื่อนผ่านทางกิจกรรมบนเฟซบุ๊กโดยการเข้าไปกด Like ให้เพื่อน ๆ โดยหวังว่าเพื่อนจะกด Like ให้
ตนเองเป็นการตอบแทน ส่วนการศึกษาของ มูเร และแมคเอลรอย (Moore & McElroy, 2012) 
พบว่า การมีบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณเวลาในการใช้เฟซบุ๊ก 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยพบว่าบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันนั้น
ย่อมส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งบุคลกิภาพของผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่
ส าคัญในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ผู้วิจัยจึงมีความต้องการที่จะศึกษาว่าเมื่อผู้บริโภคได้รับชม
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ภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ แล้วจะท าให้ความแตกต่างกันทางด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภคน้ัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่อย่างไร 
 
2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 
 2.3.1 ความหมายของ ทัศนคติ 
 นักวิชาการได้ให้ค านิยาม ความหมาย “ทัศนคต”ิเอาไว้ ซึ่งผู้เขียนได้ท าการรวบรวมและ
เขียนขึ้นมาเป็นเพียงบางส่วนดังนี้ 
 โฮเยอร์ และเมคอินิส (Hoyer & Macinnis, 2010) ทัศนคติในเชิงของพฤติกรรมผู้บริโภค 
กล่าวคือ การประเมินโดยภาพรวมทั้งหมดที่แสดงออกมาในรูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบมาก
เพียงใดต่อสิ่งต่าง ๆ ทั้งประเด็น บุคคล และกิจกรรม ทัศนคติต้องมีความเกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่
ต้องเจาะจงต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทศันคติที่เป็นผลของการประเมินท าให้เกิดความโน้มเอียงทางใจจากการ
เรียนรู้ ทัศนคติมีความคงที่เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงทัศนคติน้ันจะยังคงอยู่คงที่แต่
อาจจะไม่ถาวร และทศันคติเกิดขึ้นในสถานการณ์แตกต่างกัน ผู้บริโภคอาจจะมีทัศนคตทิี่หลายหลาก
กันไปตามสถานการณ ์
 จี. อี. เบลซ ์และเอ็ม. เอ. เบลซ์ (G. E. Belch & M. A. Belch, 2012)  กล่าวคือ ความ
พร้อมของสมองและประสาทที่จัดระเบียบไว้โดยอาศัยประสบการณ์ ที่จะมีผลโดยตรงต่อการ
ตอบสนองต่อสิ่งต่าง ๆ ขณะที่มุมมองใหม่ ๆ มีการมองว่า ทัศนคติคือผลสรุปที่แสดงความรู้สึกของ
บุคคลต่อความรู้สึกโดยรวมหรือการประเมินต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติจึงเป็นแนวความคิดที่มีการศึกษา
มากที่สุดในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และนกัการตลาดก็ยังให้ความส าคญักับทัศนคตใินด้านการโฆษณา
และการส่งเสรมิการตลาดซึ่งมักจะสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ตอกย้ าทัศนคติ
เชิงบวก และเปลี่ยนแปลงทศันคติเชิงลบ 
 ซีฟฟ์แมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 1994) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความโน้ม
เอียงที่เรียนรู้เพือ่ให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พงึพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
หรืออาจหมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อ
บางสิ่ง เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไม่
สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถงึอะไรและท าอะไร 
 ลิลี (Lili, 1967) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นการแสดงออกทางด้านผลรวมของความโน้มเอียงและ
ความรู้สึก ความมีอคติ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นอยู่ในใจมาก่อน ความคิด ความกลัว การบังคับขู่เข็ญและ
การลงความเห็นของมนุษย์เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  
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 โรคีท (Rokeach, 1970) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการผสมผสานหรือการจัดระเบียบความเชื่อ
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ผลรวมของความเช่ือนี้จะเป็นตัวก าหนด
แนวโน้มของบุคคลที่จะมีปฏกิิริยาตอบสนองในลักษณะทีช่อบหรือไม่ชอบ 

ออลพอร์ต (Allport, 1935) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง สภาวะความพร้อมทางจิตและ
ประสาทซึ่งเกิดขึ้นจากประสบการณ์ สภาวะความพร้อมนี้จะเป็นแรงที่ก าหนดทิศทางของปฏิกิริยา
ของบุคคลที่จะมีต่อบุคคล สิ่งของ หรือสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง  

จากแนวคิดของนักวิชาการดังกล่าวสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง สภาพทางจิตของบุคคลที่
ผ่านการประเมินความรู้สึกในสภาวะของจิตใจที่แสดงออกด้วยปฏิกิริยาว่าชอบ ไม่ชอบ พอใจ หรือไม่
พอใจ ซึ่งถือไดว้่าเป็นทัศนคติเชิงบวก หรือทัศนคติเชิงลบ ภายหลังการประเมินความรู้สึกเมื่อได้รับรู้
ข้อมูล หรือการประเมินความรู้สึกจากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต 
 2.3.2 แบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model 
 แบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ เป็นที่รู้จักในด้านการตลาดอย่างแพร่หลาย ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความเข้าใจ (Cognition) 2) ความรู้สึก (Affect) และ     
3) เจตนาที่จะกระท า (Conation) (Blythe, 2008; Harris, Botten & McColl, 2008 และ Hoyer 
& Macinnis, 2010 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555 และชูชัย สมิทธิไกร, 2557) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
  องค์ประกอบแบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบที่ 1 ความเข้าใจ (Cognition) 
กล่าวคือ ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงทางใจจากการเรียนรู้ องค์ประกอบส าคัญของทัศนคติความรูแ้ละ
การรับรู้ได้มาจากประสบการณ์ตรงและข้อมลูที่เกี่ยวข้อง ท าให้เกิดความเข้าใจและความเชื่อที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาด ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อการสื่อสารได้ 3 รูปแบบ 
ได้แก่ 1) การแสดงความเห็น (Support Argument : SAs) 2) การแสดงความไม่เห็นด้วย (Counter 
Arguments : CAs) และ 3) การไม่ชอบต่อแหล่งที่มา (Source Derogations : SDs) 
  องค์ประกอบแบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบที่ 2 ความรู้สึก (Affect) 
กล่าวคือ อารมณ์หรือความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพื่อน าไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือใช้ในการ
ปรับกจิกรรมการสื่อการตลาด ความรู้สึกมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนทัศนคตเิมื่อสิ่งที่น าเสนอมีความ
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
  องค์ประกอบแบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบที่ 3 เจตนาที่จะกระท า 
(Conation) กล่าวคือ เกิดจากความโน้มเอียงทางใจที่ท าให้เกิดการกระท าหรือพฤติกรรมที่มีความ
เฉพาะเจาะจงที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เนื่องจากส่งผลโดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ โดยองค์กระกอบแบบจ าลองทัศนคติทั้ง 3 นี้สามารถทีจ่ะสื่อสารกับผูบ้ริโภคท าให้เกิดความเข้าใจ
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ในสินค้า สร้างให้เกิดความรักต่อสินค้า และสร้างให้เกิดเจตนาที่จะกระท า น าไปสู่การเกิดทัศนคติเชิง
บวกต่อสินค้า และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท้ายที่สุด 
 2.3.3 แบบจ าลองทัศนคติแบบหลายคุณสมบัติ (Multiattribute Attitude Model) 
 นักวิจัยผู้บริโภคและนักการตลาดใช้แบบจ าลองเก่ียวกับคุณสมบัติหลายประการของ
ทัศนคติเพื่อท าการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคมานานกว่าสองทศวรรษ โดยมองเป้าหมายของทัศนคติ
มีผลต่อการสรา้งสินค้าหรือตราสินค้าของทัศนคติผู้บริโภค ทั้งนี้ผู้บริโภคมีความเช่ือเกี่ยวกับ
รายละเอียดต่าง ๆ ของตราสนิค้าและการให้ระดับความส าคัญของรายละเอียด โดยสามารถแสดง
ทัศนคติต่อตราสินค้า ผู้บริโภคอาจจะมีความเช่ือที่แตกต่างกันเกี่ยวกับตราสินค้าในประเภทสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ อย่างไรก็ตามความเชื่อเหล่านี้จะไม่น าไปสู่การสร้างทัศนคติ โดยความเช่ือที่น าไปสู่การ
สร้างทัศนคติจะเรียกว่า ความเชื่อที่เด่นชัด ซึ่งนักการตลาดต้องสามารถระบุและเข้าใจความเช่ือที่
เดน่ชัดเหล่านี้ให้ได้ในส่วนตลาดและสภาวะการบริโภคที่แตกต่างกันไป (G. E. Belch & M. A. Belch, 
2012) 
 โดยแบบจ าลองทัศนคติแบบหลายคุณสมบตัิที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยน้ี มีแบบจ าลองที่
เกี่ยวข้อง 2 แบบจ าลองได้แก่ 1) แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรม (The Attitude-Toward-
Behavior Model) และ 2) แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณา (Attitude-Toward-The-Ad 
Model) โดยมีรายละเอียดของแต่ละแบบจ าลองดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 2010) 
 แบบจ าลองทัศนคติแบบหลายคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องที่ 1) แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับ
พฤติกรรม (The Attitude-Toward-Behavior Model) เป็นแบบจ าลองที่เสนอว่าทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่าง โดยจะเห็นว่าแบบจ าลองนี้เป็นทัศนคติของบุคคลที่มีต่อ
พฤติกรรม หรอืการกระท าในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แทนที่จะเป็นทัศนคติต่อสิ่งนั้น วิธีการจูงใจตามแบบจ าลอง
นี้ คือ ศึกษาถึงความเก่ียวข้องกันอย่างใกล้ชิดต่อพฤติกรรมอย่างแท้จริง  
 
ภาพที่ 2.3: แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรม (The Attitude-Toward-Behavior Model) 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Ajzen, I.  (1988).  Attitude, personality, and behavior.  Chicago: Dorsey. 
 

ทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรม  
(AB =  Attitude-Toward-

Behavior Model) 

ความต้ังใจ 
เชิงพฤติกรรม  

(I =  Intention) 

พฤติกรรม  
(B =  Behavior) 
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 ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward The Behavior หรือ AB) หมายถึง การประเมิน
ทางบวก – ลบ หรือเป็นการตัดสินใจว่าเป็นสิ่งดี – เลว ของบุคคลต่อการกระท าพฤติกรรม หรือ
สนับสนุน – ต่อต้านการกระท านั้น ถ้าบุคคลมีทัศนคติทางบวกต่อการกระท าพฤติกรรมนั้นมากเท่าใด 
บุคคลควรมีความตั้งใจหนักแน่นที่จะกระท าพฤติกรรมมากเท่านั้น หรือในทางตรงกันข้ามถ้าบุคคลมี
ทัศนคติทางลบต่อการกระท าพฤติกรรมนั้นมากเท่าใด บุคคลควรมีความตั้งใจหนักแน่นที่จะไม่กระท า
พฤติกรรมมากเท่านั้น (Fishbein & Ajzen, 1980) 
 แบบจ าลองทัศนคติแบบหลายคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องที่ 2) แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับ
โฆษณา (Attitude-Toward-The-Ad Model) เป็นแบบจ าลองซึ่งเสนอว่าผู้บริโภคก าหนดความรู้สึก 
(Feeling หรือ Affects) วิจารณญาณ (Judgment) หรือ ความเข้าใจ (Cognition) ซึ่งเป็นผลจากการ
เปิดรับต่องานโฆษณา หรือกลา่วอีกนัยหน่ึงคือ ความรู้สึกดา้นทัศนคติที่มตี่องานโฆษณา ความเช่ือถือ 
และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ความพยายามที่จะท าความเข้าใจผลกระทบของโฆษณาต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ท าให้เกิดความตั้งใจ 
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ภาพที่ 2.4: แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณา (Attitude-Toward-The-Ad Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (1997).  Consumer behavior. (5th ed.). Englewood    
       Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 
  
 จะเห็นได้ว่าทั้ง 2 แบบจ าลอง มีความแตกตา่งกัน โดยในแบบจ าลองที่ 1) แบบจ าลอง
ทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรม (The Attitude-Toward-Behavior Model) เป็นโมเดลที่เกิดจากทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่าง ในขณะที่แบบจ าลองที่ 2) แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับ
โฆษณา (Attitude-Toward-The-Ad Model) เป็นแบบจ าลองที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก 
(Feeling หรือ Affects) วิจารณญาณ (Judgement) หรือ ความเข้าใจ (Cognitive) ซึ่งเป็นผลจาก
การเปิดรับต่องานโฆษณา 
 2.3.4 องค์ประกอบการเกิดทัศนคติ (The Formation of Attitude) 
 การเกิดทัศนคตเิกิดจาก การเรียนรู้เมื่อผู้บรโิภคผ่านประสบการณ์ในอดีตต่อสิ่งนั้นว่า 
“ทัศนคติเป็นผลจาการเรียนรู้” ในด้านการตลาดการเรียนรู้ท าให้เกิดทัศนคติชอบหรือไม่ชอบตาม

การเปิดรับงานโฆษณา 
(Exposure to an ad.) 

ความรู้สึกจากงานโฆษณา 
(ความรู้สึก) 

(Feeling from the Ad.) (Affect) 

การใช้วิจารญาณเกี่ยวกับงาน
โฆษณา (ความเข้าใจ) 

(Judgements about the Ad.) 
(Cognitive) 

ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า 
(Beliefs about the Brand) 

ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 
(Attitude toward the Ad.) 

ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Brand) 
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สินค้า น าไปสูก่ารตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อตราสินค้าน้ัน แตห่ากผู้บริโภคมองสิ่งของทั่วไปในครั้งแรกหรือ
มองอย่างไม่สนใจจะไม่ถือว่านี้เป็นทัศนคติตอ่สิ่งนั้น เมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่ต้องการแก้ปัญหา
หรือต้องการเติมเต็มความต้องการผู้บริโภคมักจะสร้างทัศนคติต่อสินค้าอาจจะเป็นทัศนคติเชิงบวก
หรือเชิงลบก็ได้ โดยผู้บริโภคจะอาศัยข้อมูลและความเข้าใจ แต่ข้อมูลนั้นต้องมากพอที่จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสินค้า เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติผู้บริโภคจะท าการประมวลข้อมลูหรือใช้ข้อมูล 
โดยองค์ประกอบการเกิดทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 องค์ประกอบได้แก่ 1) ความเช่ือเกี่ยวกับสินค้า 
2) แหล่งอิทธพิลต่อการเกิดทัศนคติ และ 3) ปัจจัยด้านบคุลิกภาพ (Personality Factors) โดยมี
รายละเอียด ดังนี ้
 องค์ประกอบการเกิดทัศนคติที่ 1) ความเช่ือเกี่ยวกับสินค้า (Moven & Minor, 1998) ระบุ
ว่า ผู้บริโภคจะเกิดความเช่ือในตัวสินค้า ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ ซึ่งจะเช่ือมโยงถึงกันและกัน โดย
มีรายละเอียดดังนี้ได้แก่ 1) ความเช่ือจากการเช่ือมโยงวัตถุกับคุณสมบตัิ (Object-Attribute 
Benefits) กล่าวคือ เกิดจากความรู้ที่เชื่อว่าวัตถุได้ครอบครองหรือมีคุณสมบัติที่จ าเพาะ เป็นการ
เชื่อมโยงวัตถุเข้ากับคุณสมบตัิ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้และผู้บริโภคยังสามารถระบุคณุสมบัติของ
วัตถุนั้นได้ 2) ความเช่ือจากการเช่ือมโยงคุณสมบัติกับคณุประโยชน์ (Attribute-Benefits Beliefs) 
พื้นฐานของผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือบริการเพราะเชื่อว่าสินค้าหรือบริการน้ันสามารถที่จะช่วย
แก้ปัญหาของตนเองได้ ดังนั้นผู้บริโภคจึงเช่ือมโยงคุณสมบัติไปสู่การแก้ปัญหาของตน และ 3) ความ
เชื่อจากการเชื่อมโยงวัตถุกับคุณประโยชน์ (Object-Benefit-Beliefs) เมื่อผู้บริโภคเกิดความเช่ือจาก
การเช่ือมโยงวัตถุ คุณสมบัติ และคุณประโยชน์แล้ว จะส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดการเชื่อที่มาจากการ
เชื่อมโยงระหว่างวัตถุกับคุณประโยชน์ด้วย 
 องค์ประกอบการเกิดทัศนคติที่ 2) แหล่งอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ แฮรร์ิส, บัทเทิน และ
แมคคอลล์ (Harris, Botten & McColl, 2008) ระบุว่า การเกิดทัศนคตินั้นได้รับอิทธิพลมาจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภค อิทธิพลจากคนรอบข้าง การตลาดทางตรง และสื่อมวลชน (Mass Media) 
อิทธิพลจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคมีความส าคัญต่อการเกิดทัศนคติต่อสินค้าและบริการ 
อิทธิพลจากคนรอบข้างต่อการเกิดทัศนคติก็มีอิทธิผลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าและบริการนั้น 
เมื่อผู้บริโภคพบเห็นจากคนรอบข้างบ่อย ๆ ผู้บริโภคจะเกิดความไว้วางใจต่อสินค้าและบริการ นักการ
ตลาดจึงได้มีการท าการตลาดทางตรงโดยให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าหรือบริการ เมื่อผูบ้ริโภคมีความ
พึงพอใจจะท าให้เกิดทัศนคตเิชิงบวก และส่งผลไปสู่การตัดสินใจซื้อต่อไป 
 องค์ประกอบการเกิดทัศนคติที่ 3) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ (Personality Factors) 
บุคลิกภาพของผู้บริโภคเป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดทัศนคต ิผู้บริโภคที่มีบคุลิกภาพต่างกัน จะเกิด
ทัศนคติด้วยวิธีที่ต่างกัน ผู้บริโภคที่เป็นคนชอบคิด (Hight Need for Congnition) การได้รับข้อมูลที่
เกี่ยวกับสินค้า (Product-Related Information) จากการอ่านจะส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อสินค้า
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หรือบริการได้มากกว่าการได้รับข้อมูลปกติทั่วไป ส่วนผู้บริโภคที่ชอบคิดน้อย (Low Need for 
Cognition) จะเกิดทัศนคติจากการได้รับข้อมูลที่มีรูปแบบที่ตนเองดูแล้วน่าสนใจเท่านั้น (Harris, 
Botten & McColl, 2008) 
 2.3.5 องค์ประกอบการเปลี่ยนทัศนคต ิ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้จึงมีแนวโน้มว่าทัศนคติจะอยู่คงทน แต่
ถ้าหากผู้บริโภคได้รับข้อมูลใหม่ ท าให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้เช่นกัน ในด้านการตลาด
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถท าได้ 5 วิธี ได้แก่ 1) การเปลี่ยนพื้นฐานการท างานที่เกี่ยวกับ
แรงจูงใจ 2) การเช่ือมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับกลุ่มหรือเหตุการณ์เฉพาะ 3) การแก้ปัญหาทัศนคติที่
ขัดแย้ง 4) การเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบของคุณสมบัติ และ 5) การเปลี่ยนแปลงความเชื่อมโยงของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าคู่แข่ง โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 2010 และ Solomon, 
2009) 
 องค์ประกอบการเปลี่ยนทัศนคติที่ 1) การเปลี่ยนพื้นฐานการท างานที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ 
กล่าวคือ การเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภคที่ได้ผลดี คือ ท าใหผู้้บริโภคมีความต้องการในด้านใด
ด้านหนึ่งอย่างชัดเจน โดยเน้นไปที่การเปลี่ยนแปลงหน้าที่แรงจูงใจพื้นฐาน ซึ่งหน้าทีจ่ะประกอบไป
ด้วยหน้าที่ทั้งหมด 5 หน้าที ่ได้แก่ 1) หน้าที่ในการให้อรรถประโยชน์ (The Utilitarian Function) 
คือ การเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคโดยการแสดงให้เห็นว่าสินค้าใช้ประโยชน์ได้เป็นพิเศษและ
ผู้บริโภคไม่เคยนึกถึงมาก่อน 2) หน้าที่ในการปกป้องความเชื่อ (The Ego-Defensive Function) 
ผู้บริโภคต้องการความมั่นใจจากภายใน โดยการปกป้องภาพลักษณ์ของตนเองการที่ให้ข้อมูลสินค้าจะ
ช่วยเพิ่มความมั่นใจจากภายในส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อสินค้าในเชิงบวก 3) หน้าที่ใน
การแสดงค่านิยม (The Value-Expressive Function) ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะสะท้อนของค่านิยม
รูปแบบการด าเนินชีวิตและทัศนคติผู้บริโภค นักการตลาดพยายามศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตและ
ทัศนคติของผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อน าเสนอสินค้าและบรกิารที่สะท้อนคา่นิยมของผู้บริโภคให้มี
ทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า 4) หน้าที่ในด้านความรู้ (The Knowledge Function) ปกติมนุษย์มีความ
อยากรู้และเข้าใจผู้คนหรือสิ่งต่าง ๆ ที่ได้ติดต่อ นักการตลาดได้ใช้ “ความอยากรู”้ ของผู้บริโภคมา
พัฒนาการสื่อสารผลิตภัณฑข์องตนเอง เพื่อตอบโจทย์ความอยากรู้ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยน
ทัศนคติไปในเชิงบวก และ 5) การวมกันของหลายหน้าที่ (Combining Several Functions) นักการ
ตลาดสามารถที่จะใช้การเปลีย่นทัศนคติของผู้บริโภคได้หลากหลายหน้าที่พร้อมกันได้ 
 องค์ประกอบการเปลี่ยนทัศนคติที่ 2) การเช่ือมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับกลุ่มหรือเหตุการณ์
เฉพาะ กล่าวคือ สินค้าและบริการ เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับกลุ่มหรือเหตุการณ์บางเหตุการณ์ 
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไป 
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 องค์ประกอบการเปลี่ยนทัศนคติที่ 3) การแก้ปัญหาทัศนคติที่ขัดแย้ง กล่าวคือ เกิดความ
ขัดแย้งขึ้นมาภายในใจผู้บริโภคด้านใดด้านนึ่ง ท าให้ผู้บริโภคมีทั้งทัศนคติเชิงบวกและทัศนคติเชิงลบ
อยู่ด้วยกัน จากการที่ผู้บริโภคพบว่าสินค้าที่ตนเองซื้อใช้และทดลองมีทั้งด้านดี ด้านไม่ดีท าให้เกิด
ทัศนคติของผู้บริโภคขัดแย้งกัน 
 องค์ประกอบการเปลี่ยนทัศนคติที่ 4) การเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบของคุณสมบัติ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยการน าคุณสมบัติที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็น
องค์ประกอบซึ่งประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การเปลี่ยนแปลงการประเมินเชิง
เปรียบเทียบคุณสมบัติ (Changing the Relative Evaluation of Attributes) การสือ่สารของ
นักการตลาดมีการก าหนดเป้าหมายอย่างชัดเจน ถึงคุณสมบัติบางประการเพ่ือให้สินค้าโดดเด่นกว่า
คู่แข่ง โดยการจูงใจสร้างให้ผูบ้ริโภคสนใจจากสินค้าที่ชอบอยู่แล้วมาเช่ืองโยงกับสินค้าอีกกลุ่มด้วย 2) 
การเปลี่ยนแปลงความเชื่อในตราสินค้า (Changing Brand Beliefs) คือ การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ
หรือการรับรู้ตราสินค้า โดยเปลี่ยนแปลงในไปทิศทางทัศนคติเชิงบวกและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 3) 
การเพ่ิมคุณสมบัติ (Adding an Attribute) การเพ่ิมคุณสมบัติที่ผู้บริโภคไม่เคยให้ความสนใจมาก่อน
จ าเป็นจะต้องปรับวิธีการสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญ เกิดทศันคติที่ดีต่อสินค้า และเพิ่ม
คุณสมบัติใหมจ่ะสะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงของสินค้าได้ดีกว่าการเน้นคุณสมบัติทีผู่้บริโภคไม่เคยให้
ความสนใจมาก่อน การเพิ่มคุณสมบัติใหม่ยังช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า และ 4) การ
เปลี่ยนแปลงระดับตราสินค้ารวม (Changing the Overall Brand Rating) กล่าวคือ การ
เปลี่ยนแปลงคณุสมบัติตราสินค้าเป็นอีกรูปแบบของการประเมินตราสินค้า ซึ่งน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเชิงบวก 
 องค์ประกอบการเปลี่ยนทัศนคติที่ 5) การเปลี่ยนแปลงความเชื่อมโยงของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้าคู่แข่ง กล่าวคือ การเปลี่ยนแปลงความเช่ือของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าคู่แข่งโดยท าให้
ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้เชิงเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อสินค้าใน
เชิงลบ 
 2.3.6 ลักษณะของทัศนคติ 
 ลักษณะของทศันคติ มีลักษณะส าคัญทั้งหมด 5 ลักษณะส าคัญ ดังต่อไปนี ้
  ลักษณะที่ 1 ทศันคติต้องมีที่หมาย (Attitude object) ไม่ว่าบุคคล กลุม่บุคคล สินค้า 
สถานที่ หรือแม้กระทั่งประเด็นที่ก าลังถกเถียงกันอยู่ 
  ลักษณะที่ 2 ทศันคติมีลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) กล่าวคือ การที่
บุคคลใดบุคคลหน่ึงจะมีทัศนคติต่อสิ่งใด ขึ้นอยู่กับผลสรุปของการประเมิน ท าให้บคุคลเกิดความรู้สึก
ทางบวกหรือทางลบ และผลการประเมินอาจจะแตกต่างกันตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 



42 

  ลักษณะที่ 3 ทศันคติที่มีคุณภาพและความเข้มข้น (Quality and intensity) ซึ่งจะท า
ให้เห็นถึงความแตกต่างของทัศนคติ 
  ลักษณะที่ 4 ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ กลา่วคือ เกิดจากการสะสมประสบการณ์ ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมของแต่ละบุคคล ซึ่งไม่ได้มีติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด 
  ลักษณะที่ 5 ทศันคติมีความคงทน ไม่เปลี่ยนแปลงง่าย (Permanence) ทัศนคติที่เกิด
จากการเรียนรู้ หรือสะสมประสบการณ์ของแต่ละบุคคล แม้ว่าทัศนคติจะมีความคงทนแต่ก็ยังสามารถ
ที่จะเปลี่ยนแปลงได้ หากจะได้รับประสบการณ์ใหม่หรือเรียนรู้ในภายหลงัแล้ว 
 2.3.7 หน้าที่ของทัศนคต ิ
 หน้าที่ของทัศนคติ ในปัจจุบนัโลกของเรานั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะ
เรื่องการใช้ชีวิตประจ าวัน ต้องบริโภคเพื่อความอยู่รอด ทั้งน้ีการบริโภคของผู้บุคคลน้ันจ าเป็นต้องมี
การตัดสินใจเลือกสินค้าหรือการบริการที่มีอยู่ในตลาดเป็นจ านวนมาก แม้ว่าผู้บริโภคจะรู้ว่าตัวเอง 
ต้องการสินค้าหรือบริการแบบใด ดังนั้น ทศันคติจึงมีความจ าเป็นส าหรับการปรับตัวของผู้บริโภคและ 
ท าหน้าที่ดังต่อไปนี้ 
  องค์ประกอบที่ 1 หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge Function) ท าให้บุคคลเข้าใจ
สิ่งแวดล้อม เขา้ใจสาเหตุ และสามารถท านายสิ่งที่จะเกิดขึ้นได้ ท าให้รูส้ึกว่าตัวเองนั้นสามารถควบคมุ
เรื่องราวต่าง ๆ ได้ 
  องค์ประกอบที่ 2 หน้าที่น าไปสู่สิ่งที่ต้องการ (Instrumental Function) หมายถึง การ
มีทัศนคติที่เหมาะสมจะได้รับสิ่งที่ตัวเองต้องการแทนการผิดหวังได้ 
  องค์ประกอบที่ 3 หน้าที่แสดงค่านิยม (Value expressive Function) หมายถึง 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เหน็ว่าบุคคลนั้นมีค่านิยมอยา่งไร 
  องค์ประกอบที่ 4 หน้าที่ป้องกันตัวเอง (Ego defensive Function) หมายถึง ทัศนคติ
ช่วยปกป้องไม่ให้ผู้บริโภครู้สกึว่าตัวเองนั้นอ่อนแอหรือโดนรังแก 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติจะเห็นได้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งหน่ึงที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรม โดยทัศนคติเกดิจากการประเมินของบุคคล ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาทัศนคติ
จากองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติ 3 องค์ประกอบได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 ความเชื่อเกี่ยวกับ
สินค้า ตามแนวความคิดของ โมเวน และไมเนอร์ (Mowen & Minor, 1998) องค์ประกอบที่ 2 แหล่ง
อิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ ตามแนวความคิดของ แฮร์ริส, บัทเทิน และแมคคอลล์ (Harris, Botten & 
McColl, 2008) และองค์ประกอบที่ 3 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ (Personality Factors) ตาม
แนวความคิดของ แฮร์ริส, บทัเทิน และแมคคอลล์ (Harris, Botten & McColl, 2008) ทั้งนี้เพ่ือ
ศึกษาว่าผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตผ่านสื่อโทรทัศน์นั้น มีทัศนคติอย่างไรต่อภาพยนตร์
โฆษณา และทศันคติดังกล่าวนั้นได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่ 
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2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 นักวิชาการหลายท่าน ได้ให้ความหมายของ “การตัดสินใจ” แตกต่างกันออกไปดังนี้ 
 ลฏาภา พูลเกษม (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการคิด
โดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่เพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และ
ตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที่สุด  
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2552) กล่าว การตัดสินใจเป็นล าดับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
อันประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 ซีฟฟ์แมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจ์ากสองทางเลือกขึ้นไป ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณา
ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้
เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
 มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคประกอบด้วย 6 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ และค้นหาข้อมูลที่ตอ้งการสินค้าที่
ต้องการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความ
ต้องการจึงตัดสินใจซื้อ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า ในการที่ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าใดสินค้า หนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ ใช้สินค้า
แล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายใน การแสวงหา
ภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ 
 จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลใน
การเลือกตามล าดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีทางเลือกในการตัดสินใจสองทางเลือกขึ้น
ไป โดยผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมทั้งทางด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ  
 2.4.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคกอ่นการตัดสินใจซื้อ  
 พฤติกรรมของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นก่อนผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ กระบวนการนี้มีการแบ่งออกมาได้เป็น 4 ขั้นตอนได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึง
ปัญหา/ความต้องการ (Problem / Need Recognition) ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) ขั้นตอนที่ 3 การประเมิน ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอน
ที่ 4 การตัดสินใจเลือก (Product Choice) (ชูชัย สมิทธิไกร, 2557) ดังมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.5: กระบวนการที่เกิดขึ้นก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management: Analysis, planning implementation  
       and control (9th ed).  Upper Saddle River, NJ: Simon & Schuster. 
 
  กระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา / ความต้องการ 
(Problem / Need Recognition) ของผู้บริโภคเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างอย่าง
ชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติ (Ideal State) กับสภาวะความเป็นจริง (Actual State) สภาวะใน
อุดมคติ คือสภาวะที่ผู้บริโภคมีความปรารถนาอยากจะให้เกิดขึ้น และในสภาวะความเป็นจริงคือ สิ่งที่
เกิดขึ้นอยู่ ณ ปัจจุบันของผู้บริโภค 
  กระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลต่าง ๆ ส าหรับการแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการซึ่งข้อมูลต้องมาก
พอและ เหมาะสมที่จะตัดสนิใจซื้อ โดยจะแบ่งเป็น 2 ประเภท กล่าวคือ 1) การค้นหาข้อมูลภายใน 
(Internal Search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากความทรงจ าของตัวเองถึงตราสินค้านั้น ๆ 
โดยผู้บริโภคจะมีความรู้เดิมที่ได้จากประสบการณ์และการเรียนรู้สิ่งต่าง ๆ 2) การค้นหาข้อมูล
ภายนอก (External Search) หมายถึงการหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกซึ่งแบ่งย่อยออกได้ 2 แบบคือ 

การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ 

การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจเลือก 

การประเมินผล 
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แบบย่อย ที่ 1) การค้นหาจากตลาด และแบบย่อยที่ 2) การค้นหาจากเครือข่ายสังคมของผู้บริโภค ซึ่ง
ในปัจจุบันผู้บรโิภคเองนิยมค้นหาข้อมูลจากสื่อทางสังคม (Social Media) มากขึ้น โดยผ่านการ
สื่อสาร ระหว่างบุคคลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เช่น Blog Facebook Instagram 
  กระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลแล้วก็จะมาถึงขั้นตอนการประเมินทางเลือก แต่ทั้งนี้ 
ปกติแล้วผู้บริโภคจะไม่พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาเพียงทางเลือกจ านวนหนึ่ง 
เท่านั้น และผู้บริโภคเองก็มีชุดของการพิจารณาที่แตกต่างกัน แต่ส าหรบัผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตรา
สินค้าสูง ก็มักจะมีจ านวนของผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในชุดการพิจารณาน้อย เพื่อให้ตราสินค้านั้น 
อยู่ในชุดของการพิจารณา เมื่อผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือก ซึ่งสามารถแยกย่อยได้ดังนี้ ส่วนย่อยที่ 
1) การประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจ า (Pre-existing Evaluation) ส่วนย่อยที่ 2) การสร้างวิธีการ
ประเมินแบบใหม่ (Constructing New Evaluation) 
  กระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือก (Product Choice) เมื่อ
ผู้บริโภคประเมินทางเลือกแล้วก็จะตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อตราสินคา้ใด โดยการตัดสินใจนี้ 
ผู้บริโภคเองจะกระท าโดยการอาศัยข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก ซึ่งผู้บริโภคมักจะมี
รูปแบบการตัดสินใจ (Decision-Making Styles) ที่แตกตา่งกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่
ละบุคคล จึงท าให้ผู้บริโภคมกีารตัดสินใจเลือกที่แตกต่างกันอีกด้วย แม้ว่าอาจจะได้รับข้อมูลมา
เหมือนกันก็ตาม 
  กระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อขั้นตอนที่ 5 การประเมินผล (Post Purchase 
Evaluation) การบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยังไม่สิ้นสุดที่การซื้อเท่านั้น แต่หลงัจากที่ใช้บริการ
และบริโภค แล้วจะเปรียบเทียบระดับของประสิทธิภาพกับความคาดหวังว่าพอใจหรือไม่พอใจ ความ
ไม่พอใจ เกิดขึน้เมื่อผลที่ผู้บรโิภคคาดหวังว่าจะได้รับต่ ากว่าที่คาดไว้ กระบวนการประเมินหลังการซือ้
มีความส าคัญเนื่องจากความรู้สึกที่ได้รับจากประสบการณ์การใช้งานจริง ซึ่งยังส่งผลไปถึงการโน้มน้าว
ในอนาคตด้วย ประสิทธิภาพที่ดีย่อมหมายถึง ตราสินค้า (Product) จัดอยู่ในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา 
(Evoked Set) ต่อไปก็จะมีโอกาสที่จะเลือกซื้ออีก แต่ผลการใช้งานที่ไม่พอใจจะสร้างทศันคติติดลบ 
ต่อตราสินค้า ส่งผลให้โอกาสที่จะเกิดการซือ้ซ้ าลดลงหรือถูกตัดออกจากกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา 
(กมล ชัยวัฒน,์ 2551) 
 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรปุกระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อได้ว่า 
กระบวนการก่อนตัดสินใจซื้อแบ่งได้ 5 ขัน้ตอน กล่าวคือ 1) การตระหนักถึงปัญหา / ความต้องการ 
(Problem / need recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information search) 3) การประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of alternatives) 4) การตัดสินใจเลือก (Product choice) และ 5) การ
ประเมินผล (Post Purchase Evaluation) ซึ่งกระบวนการก่อนการซื้อ เป็นกระบวนการตัดสินใจ
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ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นก่อนที่จะซื้อและการใช้จริงจะเกิดขึ้น โดยกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะน าเอา
ขั้นตอนต่าง ๆ มา รวบรวมไว้และตัดสินใจเลือก แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มผู้บริโภคแต่ละคนมักมีรูปแบบ
การตัดสินใจที่แตกต่างกัน ซึ่งท าให้มีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค้านั้น เหมอืนกันก็ตาม 
 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process)  
 กลุ่มผู้บริโภคทีเ่ปิดรับสื่อโฆษณาจะเกิดกระบวนการที่เรียกว่า “กระบวนการรู้คิด” 
(Cognitive Thinking Process) เป็นไปตามองค์ประกอบของกระบวนการคิดแก้ไขปัญหาของตัว
ผู้บริโภคโดยแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบหลัก (Clow & Baack, 2012) ดังนี ้
  องค์ประกอบที่ 1 องค์ประกอบด้านปัญญา (Cognitive Component) การโฆษณา
จะต้องท าให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดจินตนาการทางความคิด (Mental Imagine) การท าความเข้าใจ 
(Understanding) เพื่อที่จะแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ของกลุ่มผู้บริโภคที่เปิดรับโฆษณาแล้วต้องการมี
วัตถุประสงค์ที่จะแก้ไข ปญัหาที่ตัวเองก าลังคิดว่าก าลังประสบปัญหานั้น ๆ อยู่ 
  องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) 
องค์ประกอบ ข้อความในการโฆษณาจะต้องท าให้กลุ่มผู้บริโภคของการโฆษณาเกิดความรู้สึก อารมณ ์
เกี่ยวข้องกับตราสินค้า คุณสมบัติ ประโยชน์ของสินค้า บุคลิกภาพ ต าแหน่งของตราสินค้า จากการ
เปิดรับสื่อโฆษณา 
  องค์ประกอบที่ 3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation Component) กลุ่ม
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ (Intentions) มีการกระท าต่าง ๆ (Actions) หรือการแสดงพฤติกรรม 
(Behaviors) เป็นผลมาจากการเปิดรับสาร ข้อความโฆษณา (ปฐมาพร เนตินันทน,์ 2556) 

การสร้างสรรค์โฆษณาที่กระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่เปิดรับโฆษณา ตามล าดับขั้นตอน 
แต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision Making Process) ในแต่ละ
ขั้นตอนของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Pathway Stage) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision Process) ทั้งหมด 7 ขั้นตอน 
  ขั้นตอนที่ 1 การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ของกลุ่ม
ผู้บริโภคซึ่ง นกัสร้างสรรค์งานโฆษณาจะน าสารข้อความโดยการน าคุณสมบัติ (Features) 
คุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้ามาเป็นแนวคิดหลัก การน าข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ กับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ก าลังประสบปัญหาอยู่ เพื่อที่จะกระตุ้นให้เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตัวเอง 
  ขั้นตอนที่ 2 การสร้างความพัวพัน (Involvement) ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมาย โดยนักสร้างสรรค์งานโฆษณาควรมุ่งเน้นไปที่การสร้างงานโฆษณาเพื่อท าให้กลุ่มผู้บริโภค
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เป้าหมายเกิดผลกระทบทางอารมณ์ (Emotional) ก่อนที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะท าการตัดสินใจซื้อ 
ใช้ตราสินค้า 
  ขั้นตอนที่ 3 การกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเกดิการคิดพิจารณาด้วยตัวเอง ถึงคุณสมบัติ
ของตราสินค้า คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้หลังซื้อใช้ตราสินค้า (Active Consideration) ท าให้กลุ่ม
ผู้บริโภคเกิดการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค้าในโฆษณาเปรียบเทียบตราสินค้าทางเลือก 
อื่น ๆ เพื่อน ามาเปรียบเทียบในการตัดสินใจของผู้บริโภค การต้ังค าถามโดยการใช้ข้อความตราสินค้า  
ชี้ให้ผู้บริโภคเห็นถึงความจ าเป็น ความต้องการในตราสินค้า 
  ขั้นตอนที่ 4 การที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดพฤติกรรมการซื้อใช ้(Purchase) โดยมุ่งเน้นการ
กระตุ้น ให้กลุม่ผู้บริโภคตราสินค้าแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ตราสินค้า ณ จุดขาย ซึ่งสื่อนี้เรียกว่า 
“POP” ย่อมาจาก “Point of Purchase” 
  ขั้นตอนที่ 5 การกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคท าการบริโภค การใช้ตราสินค้า 
(Consumption) ท าให้กลุ่มผูบ้ริโภคตราสินค้ารับรู้ว่า การบริโภคตราสินค้าที่อยู่ในโฆษณานั้น เป็นได้
มากกว่าแค่การบริโภค (Consumption) หรือการซื้อตราสินค้ามาใช้โดยปกติ และยังเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ (Experience) ของกลุ่มผู้บริโภคอีกด้วย 
  ขั้นตอนที่ 6 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค (Relationship 
Building) ให้ดียิ่งขึ้นมีการน าเสนอค่านิยมของตราสินค้า (Brand Value) ซึ่งถูกก าหนดจากช่วง
ระยะเวลาในการซื้อใช้ตราสินค้า (Length of Use/Purchase) ความถี่ในการซื้อใช้ตราสินค้า 
(Frequency of Purchase or Use) ราคาที่ผู้บริโภคต้องจ่าย (Price paid) เพื่อการซื้อใช้ตราสินค้า 
ในงานโฆษณา ท าให้เกิดค่านิยมในตราสินคา้ที่แสดงถึงความมีรสนิยม (Drawniany & Jewler, 2013 
และ Young, 2010 อ้างใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2556) 
 การสร้างสรรค์งานโฆษณาด้วยการท าให้ตราสินค้าที่ถูกน าเสนอให้โฆษณามีบุคลิกภาพของ
ตราสินค้าที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพขอกลุ่มผู้บริโภค (Consumer Personality) เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภค 
รับรู้ว่าตราสินค้านั้นเป็นสิ่งสะท้อนบุคลิกภาพตัวตน (Reflect) ของผู้บริโภคกับตราสินคา้ท าให้เกิด 
ความรู้สึกใกล้ชิดกับตราสินค้า เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค 
(Fill, Hughes & Francesco, 2013) ซึ่งความคิดนี้ก็ยังสอดคล้องกับนักโฆษณา Young (2010) ที่พดู
ถึงเรื่องการสร้างความรู้สึกใกล้ชิดกับตราสินค้า เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค  
  ขั้นตอนที่ 7 การท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายกลายเป็นผู้ที่มีความภักดีต่อตราสินค้า 
(Loyalty Consumer) และเป็นผู้เสียสละตน (Advocacy Consumer) เป็นกระบอกเสียงให้ตรา
สินค้าหลังจากการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของกลุ่มผู้บริโภค นักสร้างสรรค์งานโฆษณาควรจะต้อง
สร้างงานโฆษณาเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค และสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty Consumer) 
และเป็นผู้เสียสละตน (Advocacy Consumer) (Young, 2010) ด้วยการที่นักสรา้งสรรค์งานโฆษณา
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มิใช้ข้อความโฆษณาเพ่ือตอกย้ า และส่งเสริมสนับสนุนการซื้อใช้ตราสินค้าเดิมแบบซือ้ซ้ า 
(Repurchase) การน าเอาความเสี่ยง (Risk) ของกลุ่มบริโภคซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อใชส้ินค้ามาเพ่ือใช้เป็นแนวในสร้างความคิดสร้างสรรค์หลักของงานโฆษณาว่า ถ้าเกิด 
ผู้บริโภคซื้อใชต้ราสินค้าอื่นๆ อาจจะไม่ได้รับความพึ่งพอใจมากเท่ากับการซื้อสินค้าที่ผูบ้ริโภคใช้อยู่ ณ 
ตอนนี้ก็ได้ (Fill, Hughes & Francesco, 2013) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว มี
การแข่งขันของตราสินค้าที่เพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลให้งานโฆษณาที่จะผลิตออกมานั้นจ าเป็นต้องมีความแปลก
ใหม่ โดดเด่นท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับรวมไปถึงต้องสร้างทัศนคติที่ดีต่อกลุ่มผู้บริโภค เป้าหมาย
ด้วย  
 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรปุกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึง่กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อนั้นแบ่งได้เป็น 3 องค์ประกอบหลัก กล่าวคือ การโฆษณาที่จะต้องท าให้กลุ่มผู้บริโภคเกิด
จินตนาการทางความคิด การน าสารในการโฆษณามาท าให้เกิดความรู้สึกเกี่ยวข้องกับตราสินค้า และ 
การที่กลุ่มผู้บรโิภคเกิดความตั้งใจกระท า หรือแสดงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลมาจากการเปิดรับสาร 
นอกจากนั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยังสามารถแยกได้อีก 7 ขั้นตอน กล่าวคือ การสร้าง
การตระหนักรู้ในตราสินค้า การสร้างการผัวพัน การกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดการคิดพิจารณาด้วย
ตัวเอง การที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อใช้ การกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคท าการบริโภค การ
สร้างสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บรโิภค และการท าให้กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายกลายเป็นผู้ที่มี
ความภักดีต่อตราสินค้า  
 โดยผู้วิจัยสามารถน าเอาพฤติกรรมของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึง่เป็นกระบวนการที่
เกิดขึ้นก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ อันประกอบด้วย 4 ขัน้ตอนได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึง
ปัญหา/ความต้องการ (Problem / Need Recognition) ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอน
ที่ 4 การตัดสินใจเลือก (Product Choice) มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพ่ือศึกษาว่า
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมในแตล่ะขั้นตอนอย่างไร 

 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สาโรจน์ เมฆเรอืงแสง (2556) ได้ศึกษา การเปิดรับและการจดจ าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตจาก โฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget Me Not (อย่าลืมฉัน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-25 ปี มีสถานะภาพโสด มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ชมโฆษณาไทย
ประกันชีวิต ชุด (อย่าลืมฉัน) ในช่วงที่ผ่านมามี จ านวน 10 ครั้งขึ้นไป โดยรับชมในช่วงเวลา 20.01-
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00.00 น. ซึ่งรบัชมโฆษณาผ่านช่องทางทางโทรทัศน ์ผลจากการรับชมพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับชมส่วน
ใหญม่ีการแนะน าต่อ ส่วนใหญ่จดจ าโฆษณาจดจ าโฆษณา ไทยประกันชีวิต ชุด Forget  Me  Not 
(อย่าลืมฉัน) ได้ โดยจดจ าสีของโลโก้ได้ร้อยละ 76 จดจ าเนื้อเรื่องได้ร้อยละ 80 สโลแกนของโฆษณา
ร้อยละ 74 และ จดจ าเพลงประกอบโฆษณาได้ร้อยละ 68 ส่วนการจ าจ าเนื้อเรื่องความยาวของเนื้อ
เรื่อง โฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  Me  Not (อย่าลืมฉัน) 45 วนิาที สร้างการจดจ าได้ดี 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดเนื้อเรื่องของโฆษณาชุดนี้มีความซาบซึ้งในความรักของคุณลุงที่มอบให้กับ
คุณยายท าให้จดจ าได้ดีตามล าดับโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เปน็ของตัวเองที่ดู
แล้วท าให้รู้เลยว่าเป็นโฆษณาของไทยประกันชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เนื้อเรื่องของโฆษณา
ชุดนี้สามารถสื่อออกมาได้ตรงกับสโลแกนได้ดีท าให้จ าได้ง่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ค าพูดของ
นักแสดงในโฆษณามีความกระชับง่ายต่อการจดจ าโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ข้อความที่บรรยายใต้
ภาพในโฆษณามีความเด่นชัด ง่ายต่อการจดจ าโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ตัวละครมีการใช้ชีวิต
เรียบง่ายเหมาะสมกับเนื้อเรื่องของโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง การจ าจดการน าเสนอด้วย
ภาพ การร้อยเรียงของภาพสร้างการจดจ าได้ดี โดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ภาพประกอบในโฆษณา
ที่มีการตัดต่อสลับภาพแสดงความหลากหลายสร้างการจดจ าได้ดี โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
จังหวะการเปลี่ยนภาพในแต่ละฉากไม่เร็วเกินไปท าให้จ าได้ง่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ภาพโลโก้
โฆษณามีความเด่นชัดท าให้จ าได้ง่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก และการจ าจดการน าเสนอด้วยเสียง 
เพลงประกอบของโฆษณามีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่องท าให้จ าได้ง่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เสียง
บรรยายของโฆษณามีน้ าเสียงเป็นเอกลักษณ์ง่ายต่อการจดจ า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด น้ าเสียง
ของนักแสดงน าหญิงมีความเป็นเอกลักษณจ์ดจ าได้ง่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เสียงดนตรี
ประกอบของโฆษณามีความเหมาะสมกับเนือ้เรื่องท าให้จ าได้ง่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

ผลการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรที่มีผลต่อการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  
Me Not (อย่าลืมฉัน) ประกอบด้วย จ านวนครั้งที่เปิดรับชมโฆษณา ช่วงเวลาเปิดรับชม ช่องทางที่
เปิดรับโฆษณา สถานที่เปิดรบัโฆษณา ผลจากการรับชม พบว่า เพศต่างกัน มีพฤติกรรมการการเปิด
รับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget Me Not (อย่าลืมฉัน) โดยรวมไม่แตกต่างกัน และเมื่อ
พิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า จ านวนครั้งที่เปิดรับชมโฆษณา ช่วงเวลาเปิดรับชม ช่องทางที่
เปิดรับโฆษณา สถานที่เปิดรบัโฆษณา ผลจากการรับชม ไม่แตกต่างกัน ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  Me  Not (อย่าลืมฉัน) 
โดยรวมไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า จ านวนครั้งที่เปิดรับชม
โฆษณา ช่วงเวลาเปดิรับชม ช่องทางที่เปิดรับโฆษณา สถานที่เปิดรับโฆษณา ผลจากการรับชม ไม่
แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามช่วงเวลารับชม 12.01–16.00 น. รับชมโฆษณาที่ท างาน และรับชมโฆษณา
ทีโรงเรียน/มหาวิทยาลัย มีระดับพฤติกรรมการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  Me  
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Not (อย่าลืมฉัน) ที่ต่างกัน โดยระดับอายุ 20-25 ปีมีการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด 
Forget  Me  Not (อย่าลืมฉัน) มากกว่าระดับอายุ 26-30 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามระหว่าง ต่ ากว่า
ปริญญาตรีกับ ปริญญาตรีขึ้นไปพบว่า มีพฤติกรรมการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  
Me  Not (อย่าลืมฉัน)โดยรวมไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า จ านวน
ครั้งที่เปิดรับชม ช่วงเวลาเปิดรับชม ช่องทางที่เปิดรับโฆษณา สถานที่เปิดรับโฆษณา ผลจากการรับชม 
ไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามช่วงเวลารับชม 20.01-00.00 น.รับชมโฆษณาทที างาน และผลจากการ
รับชม มีระดับพฤติกรรมการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  Me  Not (อย่าลืมฉัน) ที่
ต่างกัน โดยระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  
Me  Not (อย่าลืมฉัน) มากกว่าระดับปริญญาตรีขึ้นไป  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรที่มผีลต่อการจดจ าชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  
Me  Not (อย่าลืมฉัน) พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อการเปิดรับชมโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget Me  
Not (อย่าลืมฉัน) ประกอบด้วย เอกลักษณ ์การน าเสนอ: เนื้อเรื่อง การน าเสนอ: ภาพ การน าเสนอ: 
เสียง โดยเพศชายกับเพศหญิงโดยพบว่าเพศต่างกัน มีการจดจ าโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget  
Me Not (อย่าลืมฉัน) โดยรวมไม่แตกต่างกัน ผู้ตอบแบบสอบถาม ระหว่าง อายุ 20-25 ปี กับอายุ 
26-30 ปี มีการจดจ าโฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget Me Not (อย่าลืมฉัน) โดยรวมไม่แตกต่าง
กัน ผู้ตอบแบบสอบถาม ระหว่างระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับปริญญาตรีขึ้นไป มีการจดจ า
โฆษณาไทยประกันชีวิต ชุด Forget Me Not (อย่าลืมฉัน) โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 ชมพูนุท บัวเอี่ยม (2541) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์การโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต พบว่า  
กลยุทธ์โฆษณาที่ธุรกิจประกันชีวิตใช้มากที่สุด คือ Brand Image Strategy รองลงมา คือ 
Resonance Approach และ Product Positioning Strategy เป็นอันดับที่สาม ซึ่งกลยุทธ์โฆษณา
ของบริษัทประกันชีวิตส่วนใหญ่จะเป็นกลยทุธ์แบบผสม ม ี2 ลักษณะคือ Brand Image Strategy 
ร่วมกับ Resonance Approach เป็นอันดับที่ 1 และ Brand Image Strategy ใช้ร่วมกับ Product 
Positioning Strategy น้ันนิยมใช้รองลงมา ส่วนบริษัทท่ีไม่ได้ใช้กลยุทธ์แบบผสมจะใช้กลยุทธ์ Brand 
Image Strategy เพียงกลยุทธ์เดียว และที่พบอีกประการหนึ่ง คือ การโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต
ทั้งหมดเป็นการโฆษณาองค์กรประเภท Corporate Image Advertising คือการสร้างภาพลักษณ์
ให้กับบริษัท โดยการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และสร้างภาพลักษณ์โดยใช้คุณสมบัติของบริษัท
มาน าเสนอ 
 จิตรลดา เดชชูไชย (2557) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของการรับรู้และทศันคติต่อสิ่งดึงดูด
ใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 25 - 35 ป ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนมากกว่า 20,000 – 30,000 บาท ประกอบอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 
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สถานภาพสมรส กลุม่ตัวอย่างมีการรับรู้ต่อสิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
โดยรวมในระดับมาก ด้านระดับทัศนคติต่อสิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิต โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติต่อสิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตในระดับมาก ด้านการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 68.3 จาก 300 คน ได้
ซื้อประกันชีวิตแล้ว และส าหรับผู้ที่ยังไม่ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตส่วนใหญ่มีแนวโน้มทีจ่ะตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตในอนาคต ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ ตนเอง โดย
ต้องการซื้อประกันชีวิตเพ่ือให้พ่อ/ แม่ได้รบัผลประโยชน์ ส าหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
พบว่า ผู้รับสารที่มีอายุและการศึกษาต่างกันจะมีการรับรู้สิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตแตกต่างกัน ผู้รับสารที่มีเพศ ต่างกันมีทัศนคตติ่อสิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตแตกต่างกัน การรับรู้ของผู้รับสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสิ่งดึงดูดใจด้าน
อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และทัศนคติต่อสิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตของผู้รับสารไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ  

ปฏวิัติ ดวงสุพรรณ์ (2557) ได้ท าการศึกษาทัศนคติและการรับรู้เน้ือหาของครอบครัวใหม่ที่มี
ต่อโฆษณาไทยประกันชีวิต ซึ่งกลุ่มครอบครอบใหม่หมายถงึ กลุ่มครอบครัวที่แต่งงานกัน ไม่ต่ ากว่า 5 
ปี โดยที่มีบุตรและไม่มีบุตร ผลการศึกษาพบว่า (1) ครอบครัวใหม่ มีการจดจ าได้ต่อโฆษณาไทย
ประกันชีวิตในแต่ละชุดที่มีความแตกต่างกันไปและครอบครัวใหม่ให้ความสนใจต่อโฆษณาไทยประกัน
ชีวิตมีการเข้าใจในเนื้อหาของโฆษณาไทยประกันชีวิตว่า โฆษณาไทยประกันชีวิตในแต่ละชุด สะท้อน
ถึงสภาพสังคมในปัจจุบัน อาทิ เช่น ด้านครอบครัว ด้านสังคม หรือแมแ้ต่คนที่รัก และการดูแลเอาใจ
ใส่กัน เมื่อครอบครอบใหม่ไดช้มโฆษณาไทยประกันชีวิตแล้วท าให้รู้สึกว่าสิ่งที่ได้ชมโฆษณาไปเป็นสิ่งที่
ตรงกับชีวิตจริงของหลาย ๆ ครอบครัว (2) ครอบครัวใหม่จ านวน 5 คู่ มทีัศคติที่ดีต่อโฆษณาไทย
ประกันชีวิตเป็นอย่างมาก ครอบครัวใหม่มีความชื่นชอบและคู่สมรสเข้าใจว่าโฆษณาไทยประกันชีวิต
ในแต่ละชุดมีการสื่อออกมาที่ตรงกับความเป็นจริงของสังคม ครอบครัว เพื่อสะท้อนให้เห็นความเป็น
จริงทางสังคมและมีข้อพบว่า ในปัจจุบันและกลุ่มครอบครวัใหม่ในแต่ละคู่ยังมีแรงจูงใจและสนใจที่จะ
ซื้อประกันชีวิตจากไทยประกันชีวิตในอนาคตของแต่ละคู่ 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสามารถสรุปถึงตัวแปรที่เกี่ยวข้อง ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: แสดงตัวแปรที่เกี่ยวข้องจากงานวิจัยในอดีต 
 

ผู้วิจัย ชื่อเรื่อง ตัวแปรที่ศึกษา 
สาโรจน์ เมฆเรอืงแสง (2556)  การเปิดรับและการจดจ าที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
จาก โฆษณาไทยประกันชีวิต 
ชุด Forget me not (อย่าลืม
ฉัน) 

การจดจ าด้วยเนื้อเรื่อง 
ค าพูดของนักแสดงในโฆษณา 
ข้อความที่บรรยายใต้ภาพ 
ตัวละคร การน าเสนอด้วย
ภาพ และการน าเสนอด้วย
เสียง  

ชมพูนุท บัวเอี่ยม (2541)  กลยุทธ์การโฆษณาของธุรกิจ
ประกันชีวิต 

Brand Image Strategy, 
Resonance Approach, 
Product Positioning 
Strategy, Corporate Image 
Advertising 

จิตรลดา เดชชูไชย (2557) ผลกระทบของการรับรู้และ
ทัศนคติต่อสิ่งดึงดูดใจด้าน
อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การรับรู ้
สิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ 

ปฏิวัติ  ดวงสุพรรณ์ (2557)  ทัศนคติและการรับรู้เน้ือหาของ
ครอบครัวใหม่ที่มีต่อโฆษณา
ไทยประกันชีวิต 

การจดจ า 
เนื้อหา 

 
 จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า งานวิจัยในอดีตยังไม่มีงานวิจัยโฆษณาประกันชีวิตที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ทัศนคติที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่ง
เร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 47 ประเภท ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงท าให้ผู้วิจัยมีความต้องการ
ที่จะศึกษาถึงปัจจัยทั้งสามปัจจัยดังกล่าวว่าส่งผลร่วมกันตอ่การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค
หรือไม่ 
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2.6 กรอบแนวคิดทางการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัย จะเห็นได้ว่าบุคลิกห้า
องค์ประกอบประกอบด้วยบุคลิกภาพแบบหวั่นไหว บุคลิกภาพแบบเปิดเผย บุคลิกภาพแบบเปิดรับ
ประสบการณ์ บุคลิกภาพแบบประนีประนอม และบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก ซึ่งบุคลกิภาพเหล่านี้ถือ
ได้ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต และนอกเหนือจากบุคลิกห้าองค์ประกอบ
แล้ว ทัศนคติกถ็ือได้ว่าเป็นสิ่งหนึ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรม โดยเฉพาะทัศนคติที่เกิดจากความเชื่อเกี่ยวกับ
สินค้า แหล่งอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ และปัจจัยด้านบุคลิกภาพ รวมทั้งสิ่งเร้าใจที่อยู่ใน
กระบวนการที่ส าคัญในการสื่อสารข้อมูลถึงผู้บริโภคทั้ง 47 ประเภทที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกัน  
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยเพื่อศึกษาว่าเมื่อผู้บริโภคได้รับ
ชมภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ แล้วจะท าให้ความแตกต่างกันทางด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค 
ทัศนคติที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตนั้นส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ตามแบบจ าลองที่น าเสนอในภาพที่ 2.6  
 
ภาพที่ 2.6: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
 

ทัศนคติที่มีต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

สิ่งเร้าใจใน 
ภาพยนตร์โฆษณาประกัน

ชีวิต 

 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
      1. การตระหนักถึงความ
ต้องการ 
      2. การคน้หาข้อมูล 
      3. การประเมินทางเลือก 
      4. การตัดสินใจเลือก 
      5. การประเมินผล 
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2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ได้ทบทวนมาดังกล่าวข้างต้น จึงน าไปสู่การก าหนดสมมติฐานการ
วิจัย 4 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  H0: บุคลิกภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
  H1: บุคลิกภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
  H0: ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
  H1: ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 3 สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน 
  H0: สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  
  H1: สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน 
 สมมติฐานที่ 4 บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่ง
เร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต มีอิทธิพลร่วมกันต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H0: บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจใน
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตไม่มีอิทธิพลร่วมกันต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  H1: บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจใน
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตมีอิทธิพลร่วมกันต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารทางเดียวผ่านสื่อมวลชนซึง่เป็นส่วนหนึ่งของเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools) เพื่อมุ่งเน้นการให้ข้อมูลสินค้า ราคา และ
การบริการที่แสดงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยมีรูปแบบการน าเสนอเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกดิ
ความสนใจซื้อหรือใช้สินค้า (Persuasion) รวมไปถึงการสร้างการตระหนักรู้ ทัศนคติตอ่ตราสินค้า 
ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความส าคัญกบัการโฆษณา ทั้งนี้การโฆษณาจะต้องมีค่าใช้จ่ายจาก
ผู้สนับสนุนโดยองค์กร หรือผู้สนับสนุนจากสื่อเองที่เป็นข้อมูลข่าวสารเพื่อสาธารณะ โดยวัตถุประสงค์
ในการโฆษณาของแต่ละองค์กรนั้นจะเป็นไปเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็น
จ านวนมากในเวลาเดียวกัน นักออกแบบภาพยนตร์โฆษณาจึงได้ใช้ข้อความใด ๆ ที่พยายามคิดค้น
ขึ้นมาเพื่อน ามาใช้จูงใจบุคคลอันก่อให้แสดงพฤติกรรมที่ตอ้งการ ซึ่งการค้นหาวิธีการจูงใจดังกล่าวนั้น
สามารถท าได้หลายวิธี โดยนักออกแบบภาพยนตร์โฆษณาจะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ และเลือกใช้
ให้เหมาะสมสอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคเป้าหมาย  
 ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าวิธีการค้นหาสิ่งจูงใจ ถือเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการสื่อสารข้อมูลถึง
ผู้บริโภค ซึ่งผูก้ าหนดกลยุทธ์ในการโฆษณาจะต้องค านึงถึงปัจจัยองค์ประกอบในด้านสิ่งจูงใจ/ สิ่งเรา้
ใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) เพื่อน ามาใช้จูงใจบุคคลอันก่อให้แสดงพฤติกรรมที่ต้องการ 
โดยในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจยัได้น าวิธีการค้นหาสิ่งจูงใจทั้ง 47 ประเภท มาใช้เป็นเครื่องมือในการ
ศึกษาวิจัยในการท าโฆษณาของภาพยนต์โฆษณาประกันชีวิต เพื่อศึกษาว่าแรงจูงใจในแต่ละรูบแบบมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่ โดยผลการศึกษาดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการ
ก าหนดรูปแบบภาพยนต์โฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากนี้บุคลิกภาพของผู้บริโภคในฐานะผู้รับสารจากภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ก็ถือ
ได้ว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญเช่นเดียวกัน โดยบุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five Personality) ถือได้ว่า
เป็นระบบการแบ่งประเภทของคุณลักษณะบุคลิกที่เกิดขึ้นจากความคิด ความรู้สึก และการกระท า
ของบุคคล ซึ่งท าให้บุคคล คนนั้นต่างจากบุคคลอื่น มลีักษณะค่อนข้างคงที่ตลอดชีวิตของบุคคล และมี
ความสอดคล้องกับพฤติกรรมที่แสดงออก โดยในปี 1980 บุคลิกห้าองค์ประกอบ (Big Five 
Personality) ได้ถูกก าหนดให้เป็นแบบจ าลอง ในฐานะเป็นกรอบพื้นฐานในการวิจัยบุคลิกภาพ ซึ่ง
ได้แก่ บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion) บุคลิกภาพ
แบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
(Agreeableness) และบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Conscientiousness) ด้วยเหตุผลดังกล่าว ท าให้
ผู้วิจัยพบว่าบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันนั้นย่อมส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่าง
กันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพของผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
ผู้วิจัยจึงมีความต้องการที่จะศึกษาว่าเมื่อผู้บริโภคได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศนแ์ล้วจะ
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ท าให้ความแตกต่างกันทางด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภคนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่
อย่างไร 
 อีกปัจจัยหน่ึงที่อาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค ได้แก่ 
ทัศนคติ โดยทศันคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากสภาพทางจิตของบุคคลที่ผ่านการประเมินความรู้สึกใน
สภาวะของจิตใจที่แสดงออกด้วยปฏิกิริยาว่าชอบ ไม่ชอบ พอใจ หรือไม่พอใจ ซึ่งถือไดว้่าเป็นทัศนคติ
เชิงบวก หรือทัศนคติเชิงลบ ภายหลังการประเมินความรู้สึกเมื่อได้รับรู้ข้อมูล หรือการประเมิน
ความรู้สึกจากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต และส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาทัศนคติจาก
องค์ประกอบของการเกิดทัศนคติ 3 องค์ประกอบได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 ความเช่ือเกี่ยวกับสินค้า 
ตามแนวความคิดของ โมเวน และไมนอร ์(Moven & Minor, 1998) องค์ประกอบที่ 2 แหล่งอิทธิพล
ต่อการเกิดทัศนคติ ตามแนวความคิดของ แฮร์ริส, บัทเทนิ และแมคคอลล์ (Harris, Botten & 
McColl, 2008) และองค์ประกอบที่ 3 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ (Personality Factors) ตาม
แนวความคิดของ แฮร์ริส, บทัเทิน และแมคคอลล ์(Harris, Botten & McColl, 2008) ทั้งนี้เพ่ือ
ศึกษาว่าผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาประกันชวีิตผ่านสื่อโทรทัศน์นั้น มทีัศนคติอย่างไรต่อภาพยนตร์
โฆษณา และทศันคติดังกล่าวนั้นได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตหรือไม่อย่างไร 
  



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์
โฆษณา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชวีิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การวิจัยเชิง
คุณภาพโดยการวิเคราะห์เนื้อหา และการวิจยัเชิงปริมาณโดยการวิจัยเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม
แบบตอบด้วยตนเอง ซึ่งการศึกษาดังกล่าวผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ซึ่งประกอบด้วย การวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ของภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถามแบบตอบด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 การวิเคราะห์เนื้อหา  
 การวิเคราะห์เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ภาพยนตร์
โฆษณาของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย จ านวน 3 บริษัท ซึ่งได้แก ่ 
 3.2.1 บรษิัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด 
 3.2.2 บรษิัท เอไอเอ จ ากัด 
 3.2.3 บรษิัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งใช้สิ่งเรา้ใจในภาพยนตร์โฆษณาที่
แตกต่างกัน โดยก าหนดให้มีการวิเคราะห์เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต บริษัทละ 3 
ภาพยนตร์โฆษณา  
  
3.3 กลุ่มประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุม่กลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษานี ้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูท้ี่เคยรับชมภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 
 กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากผู้ศึกษาวิจัยไม่ทราบจ านวนของกลุ่มตัวอย่างประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ ด้วยสูตร Cochran (1953)  ที่มีระดับ
ความเช่ือมั่น 95% 
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  สูตร  n   =  P(1-P) (Z)2 
                 e 2    

  เมื่อ  n     แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    P     แทน   ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด  

                               (ถ้าไม่ทราบให้ก าหนด p = 0.5) 
    Z     แทน   ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ 95%  
                               (มีค่าเท่ากับ 1.96) 
    e      แทน   ค่าเปอร์เซ็นต์ของความคลาดเคลื่อน (e = 0.05)   
       จากการสุ่มตัวอย่าง 

  โดยค่า  P ต้องก าหนดไม่ต่ ากว่า 50% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับที่เช่ือถือ
ได้ (ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 2550) 
  จากการแทนค่า 
 
    n   =      (0.5)(1-0.5)(1.96)2 
            0.052 
     =      (0.5)(0.5)(3.8416) 
            0.025 
     =              0.9604 

                          0.025 
     =    384.16 หรือ 384 คน 
 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่ค านวณได้เท่ากับ 384 คน จากตัวเลขดังกล่าว ผู้วิจัยได้ก าหนด
จ านวนกลุ่มเป็น 400 คน การสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้จะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi – Stage Sampling) โดยเรียงล าดับเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี ้
  ขั้นตอนที่  1  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้น (Stratified Sampling) เป็นการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างที่แบ่งกลุ่มประชากรออกเป็นกลุ่มย่อย โดยมีหลักในการจัดแบ่งกลุ่มแต่ละกลุ่มให้มีความเป็น
เอกพันธ์ (Homogeneous) หรือกล่าวได้ว่า ในกลุ่มเดียวกันจะมีลักษณะคล้ายคลึงกันตามกลุ่มย่อย
ของตัวแปร  แต่จะมีความแตกต่างระหว่างกลุ่มจ านวนสมาชิกในกลุ่มย่อย และได้ถูกก าหนดให้เป็น
สัดส่วน (Proportion) ตามสัดส่วนที่ปรากฏในประชากร ซึ่งเรียกว่า การสุ่มแบบแบ่งชดัโดยใช้สัดส่วน 
(Proportion Stratified Sampling) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าหลักการดังกล่าวมาใช้ในการเลอืกเขตพื้นที่ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครที่จะท าการสุ่มตัวอย่าง  โดยก าหนดให้ทุกเขตพื้นที่ไม่มีความแตกต่างกันใน
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ด้านของข้อมูลและลักษณะของประชากรแต่อยู่ในพื้นที่ทีต่่างกัน รวมทั้งมีโอกาสที่จะถกูเลือกเป็น
ตัวแทนของประชากรเท่ากัน  แล้วท าการจบัฉลากเลือกจ านวนเขตพ้ืนที่ได้เป็น 4  เขตจากทั้งหมด 50 
เขตพ้ืนที่ ผลของการสุ่มกลุ่มตัวอย่างได้เขตพื้นที่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ เขตปทุมวัน เขตบางกะปิ เขต
จตุจักร และเขตบางนา 
  ขั้นตอนที่ 2 วธิีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ท าการแบ่งสัดส่วน
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง เขตพื้นที่ละ 100 คน จากจ านวนประชากรทั้ง 4 เขตพื้นที่ 
  ขั้นตอนที่ 3 วธิีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ในเขตพื้นทีข่องจังหวัดกรุงเทพมหานครทั้ง 4 เขตพ้ืนที่ 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามแบบตอบด้วยตนเอง 
(Self-Administered Questionnaire) โดยที่แบบสอบถามดังกล่าวที่สร้างขึ้นได้มาจากการศึกษา
ค้นคว้าจากเอกสารและต าราต่าง ๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบบสอบถามที่สร้างขึน้มานี้
ประกอบด้วยค าถามปลายปิดและค าถามมาตราส่วนประมาณค่า เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบข้อที่ต้องการมากที่สุด ซึ่งรายละเอียดในแบบสอบถามเป็น
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์
โฆษณา กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้แบ่งโครงสร้าง
ของแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
 
3.5 มารตรวัดตัวแปร 
 ส าหรับการวิจัยนี้มีตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 4 ตัว ได้แก่ บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติตอ่
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิต ทุกตัวแปรใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากทีสุ่ด/ เห็นด้วยอย่างยิ่ง มาก/ เห็นด้วย ปานกลาง/ ไม่แน่ใจ 
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น้อย/ ไม่เห็นด้วย และน้อยทีสุ่ด/ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งได้จากการค านวณช่วงคะแนนจากสูตร ดังนี้ 
(บุญชม ศรีสะอาด, 2542) 
  ช่วงคะแนน  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

    จ านวนระดับ 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ช่วงคะแนนเท่ากับ   5 – 1 = 0.80 

    5 
 จากการวิเคราะห์ดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยสามารถหาช่วงคะแนนของแต่ละระดับคะแนนได้ 
ดังนี้  
   
 ระดับ      ระดับคะแนนของค าถาม   ค่าเฉลี่ย 

มากที่สุด/ เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ให้คะแนนเปน็ 5   4.21 – 5.00 
มาก/ เห็นด้วย     ให้คะแนนเปน็ 4   3.41 – 4.20 
ปานกลาง/ ไมแ่น่ใจ    ให้คะแนนเปน็ 3   2.61 – 3.40 
น้อย/ ไม่เห็นด้วย      ให้คะแนนเปน็ 2   1.81 – 2.60 
น้อยที่สุด/ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    ให้คะแนนเปน็ 1   1.00 – 1.80 

 
 3.5.1 ตัวแปรด้านบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ประกอบด้วยค าถามดังต่อไปน้ี 
  3.5.1.1 องค์ประกอบที่ 1 บคุลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) เป็นค าถามแบบ
ปลายปิด (Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 6 ข้อ ดังนี ้ 
   1) ท่านเป็นผู้ที่มีความว้าวุ่น หวาดกลัว หวั่นวิตกกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว 
กระสับกระส่าย ตึงเครียด ตลอดเวลา 
   2) ท่านเป็นผู้ที่โกรธง่าย รวดเร็ว และรุนแรง 
   3) ท่านเป็นผู้ที่สิ้นหวัง ท้อแท ้
   4) ท่านเป็นผู้ที่รู้สึกไม่สบายใจที่มีผู้อื่นแวดล้อม หวาดระแวงความรู้สึกของผู้อื่น 
   5) ท่านเป็นผู้ที่ไม่สามารถควบคุมแรงกระตุ้นหรือความต้องการของตนเองได้ เอา
แต่ใจตนเอง 
   6) ท่านเป็นผู้ที่ไม่สามารถเผชญิกับความเครยีดได้ ตื่นตระหนกได้ง่าย เมื่อเผชิญ
เหตุการณ์ฉุกเฉิน ต้องพ่ึงพาผู้อื่น 
  3.5.1.2 องค์ประกอบที่ 2 บคุลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion)เป็นค าถามแบบ
ปลายปิด (Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 6 ข้อ ดังนี ้ 
   1) ท่านเป็นผู้ที่สามารถมีปฏิสมัพันธ์กับผู้อื่นได้อย่างสนิทสนม และเป็นมติรกับผู้อื่น 
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   2) ท่านเป็นผู้ที่ชอบอยู่ร่วมกับผู้อื่นเป็นหมู่คณะ ชอบเข้าสังคม 
   3) ท่านเป็นผู้ที่มีความเป็นผู้น า กล้าแสดงตัวต่อสังคมอย่างมั่นใจ 
   4) ท่านเป็นผู้ที่มีความว่องไว กระฉับกระเฉง กระตือรือร้น ต้องการท ากิจกรรมอยู่
เสมอ 
   5) ท่านเป็นผู้ที่ชอบแสวงหาความตื่นเต้นท้าทาย 
   6) ท่านเป็นผู้ที่สนุกสนาน ร่าเริ่ง มองโลกในแง่ดี 
  3.5.1.3 องค์ประกอบที่ 3 บคุลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to 
Experience) เป็นค าถามแบบปลายปิด  (Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 6 ข้อ ดังนี ้ 
   1) ท่านเป็นผู้ที่มีความใฝฝ่ัน มีความคาดหวัง และเห็นความส าคัญของอนาคต 
   2) ท่านเป็นผู้ที่รักและสนใจในศิลปะและความงาม 
   3) ท่านเป็นผู้ที่รับรู้และเข้าใจความรู้สึกของตนเอง และใหค้วามส าคัญกบัอารมณ์ที่
เกิดขึ้น 
   4) ท่านเป็นผู้ที่ชอบความแปลกใหม่ และหลากหลาย 
   5) ท่านเป็นผู้ที่มีจินตนาการ มีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ และมีเหตุผล 
   6) ท่านเป็นผู้ที่พร้อมที่จะแลกเปลี่ยนค่านิยม ต่าง ๆ ทั้งทางสังคม การเมือง และ
ศาสนากับคนอื่น โดยไม่ยึดติดกับค่านิยมของตนเอง 
  3.5.1.4 องค์ประกอบที่ 4 บคุลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 6 ข้อ ดังนี้  
   1) ท่านเป็นผู้ที่มีความซื่อสัตย ์เชื่อใจ และเจตนาดีต่อผู้อื่น 
   2) ท่านเป็นผู้ที่มีความจริงใจตอ่ผู้อื่น ตรงไปตรงมา ไม่คดโกง 
   3) ท่านเป็นผู้ที่มีความห่วงใย ชอบช่วยเหลือผู้อื่น 
   4) ท่านเป็นผู้ที่มีความอ่อนข้อ ยินยอม คล้อยตามผู้อื่น 
   5) ท่านเป็นผู้ที่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน ไมแ่สดงตนเหนือผู้อื่น 
   6) ท่านเป็นผู้ที่เห็นความส าคัญของผู้อื่น รับรู้ความรู้สึกของผู้อื่นได้ดี 
  3.5.1.5 องค์ประกอบที่ 5 บคุลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Coonscientiousness) เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 6 ข้อ ดังนี้ 
   1) ท่านเป็นผู้ที่มีความสามารถในการจัดการกับสิ่งต่าง ๆ ได้ 
   2) ท่านเป็นผู้ที่ชอบความเป็นระบบ ระเบียบเรียบร้อย 
   3) ท่านเป็นผู้ที่ปฏิบัติตามค าพูด และรับผิดชอบหน้าที่ของตน 
   4) ท่านเป็นผู้ที่มุ่งท างานอย่างหนัก และจรงิจังเพื่อให้ประสบความส าเร็จตาม
เป้าหมาย 



62 

   5) ท่านเป็นผู้ที่ซื่อตรงต่อแนวทางปฏิบัติ หรือแบบแผนของตนเองเพื่อให้เป้าหมาย
ส าเร็จแม้จะเตม็ไปด้วยอุปสรรคก็ตาม 
   6) ท่านเป็นผู้ที่มีการวางแผน และมีความรอบคอบในการน าไปปฏิบัติ 
 3.5.2 ทัศนคตติ่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ประกอบด้วยค าถามแบบปลายปิด (Close 
Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 6 ข้อ ดังนี้  
  1) ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่ท าให้ท่านมีสุขภาพร่างกายที่
แข็งแรงขึ้นในระดับใด 
  2) ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของ
การออกก าลังกายในระดับใด 
  3) ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิดความรู้สึก
สนุกสนาน และสร้างความเร้าใจในระดับใด 
  4) ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสดุต่อผู้ประกันในระดับใด 
  5) ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเห็นถึงผลที่จะเกิดขึ้น
หากท่านไม่ให้ความส าคัญในระดับใด 
  6) ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารานักแสดง นักร้อง หรือ
นักกีฬาเป็นพรีเซนเตอร์ในระดับใด 
 3.5.3 สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ประกอบด้วยค าถามแบบปลายปิด (Close 
Ended Question) ท่านคิดว่า สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตแต่ละรูปแบบดังต่อไปนี้ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของท่านในระดับใด โดยมีค าถามจ านวน 47 ข้อ ดงันี ้
  1) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่
ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน 
  2) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการท ากิจกรรมตามความฝัน
ให้เป็นจริง 
  3) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่สะท้อนให้มีความรู้สึกทีด่ี ๆ กับคนในครอบครัว 
  4) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่มอบสิทธิพิเศษในการใช้บริการร้านอาหารที่มี
ชื่อเสียง 
  5) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการ 
  6) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เปน็ของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้วา่
เป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด 
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  7) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดย
สามารถรับสิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได ้
  8) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แนะน าวิธีการป้องกันโรค เช่น การล้างมือ 
บ่อย ๆ การใช้หน้ากากอนามัยเมื่ออยู่ในที่ชุมชน การใช้ทชิชู่ปิดปากเมื่อไอ จาม แล้วทิง้ลงถังขยะที่มี
ฝาปิด เป็นต้น 
  9) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้เกิดความรู้สึกอบอุ่นใจ 
  10) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นกับการท า
กิจกรรมร่วมกบับุคคลในครอบครัว 
  11) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากการให้บริการอย่าง
สุภาพและอ่อนโยนของตัวแทนประกันชีวิต 
  12) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้ความรว่มมือกับทาง
บริษัทประกันชีวิต เพื่อการให้บริการด้านการใช้สิทธิประโยชน์ 
  13) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 
  14) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นการมีส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพ่ือ
สังคม 
  15) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอการพ่ึงพาได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการ
เป็นตัวแทนในการดูแลคนที่คณุรัก เมื่อต้องจากโลกนี้ไป 
  16) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอความคุ้มครองที่มีคุณภาพ 
  17) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมั่นคงของบริษัท 
  18) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอส่วนลดค่าเบี้ยประกัน 
  19) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิต 
  20) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอว่าเป็นส่วนหนึ่งของความภาคภูมิใจให้กับ
ผู้บริโภคที่ได้ใช้บริการ 
  21) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิดความรู้สกึเศร้า สลดใจ 
  22) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอด้วยเสียง เพลงประกอบที่มีความเหมาะสม
กับเนื้อเรื่อง 
  23) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิดความกลัวตาย 
  24) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวความตายอย่างกะทันหันโดยไม่มี
ประกันชีวิต    
  25) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความมีสุขภาพดี 
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  26) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่น าเสนอเรื่องราวที่ตลก ขบขัน เพื่อชีวิตที่มี
ความสุข 
  27) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่ให้ความคุ้มครองด้านที่อยู่อาศัย 
  28) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่ใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ ์
  29) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการซื้อทรัพย์สิน 
เช่น ทองค า รถยนต์ ภายหลังการท าประกันชีวิต 
  30) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่กระตุน้ให้เกิดการติดตามในตอนต่อไป 
  31) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่น าเสนอเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ใหม่จาก
การมีประกันชีวิต 
  32) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่แสดงถึงการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคเป็นจ านวน
มาก 
  33) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่แสดงให้เห็นถึงความสบายส่วนบุคคลภายหลังการ
ท าประกันชีวิต 
  34) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่น าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว การใช้ชีวิตอย่าง
อิสระ 
  35) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ
กรมธรรม ์
  36) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่แสดงถึงความรับผิดชอบของตัวแทนประกันชีวิต 
  37) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของชีวิตคู่ 
  38) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่แสดงให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วยความรู้สึกสบายใจ
เมื่อมีประกันชีวิต 
  39) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ที่เกี่ยวกับความมั่นคงปลอดภัยของชีวิตและ
ทรัพย์สิน 
  40) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
  41) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความส าคัญกับเพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกันชีวิต
ส าหรับสุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 
  42) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอจุดขายที่เมื่อซื้อประกันชีวิตนี้แล้วได้รับการ
ยอมรับจากผู้อื่น 
  43) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอจุดขาย คือ การใช้บริการความคุ้มครองได้
ในทุกสถานที่ ความสะดวก รวดเร็วในการให้บริการ 
  44) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ความสวยงามของธรรมชาติมาเป็นสิ่งจูงใจ 
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  45) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่าสงสาร 
  46) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมีรสนิยมที่ดี 
  47) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย เมื่อใช้
บริการประกันชีวิตของบริษัทประกันชีวิต 
 3.5.4 การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ประกอบด้วยค าถามดังต่อไปนี้ 
  3.5.4.1 การตระหนักถึงปัญหา / ความต้องการ (Problem / need recognition) เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 2 ข้อ ดังนี ้ 
   1) ท่านต้องการประกันชีวิตที่ให้สิทธิประโยชน์สูง และยินดีที่จะจ่ายค่าเบ้ียประกัน
ในอัตราที่สูงมากกว่าประกันชีวิตที่ให้สิทธิประโยชน์น้อยกว่า 
   2) เมื่อท่านนึกถึงการดูแลสุขภาพตลอดชีวิตของทา่น ท่านจะตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตเพ่ือการรักษาดูแลสุขภาพของท่าน 
  3.5.4.2 การคน้หาข้อมูล (Information search) เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close 
Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 2 ข้อ ดังนี ้
   1) ท่านมักจะศกึษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของประกันชีวิตจากผู้ให้บริการ
แต่ละรายก่อนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
   2) ท่านมักจะศกึษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของประกันชีวิตด้วยตนเอง 
  3.5.4.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นค าถามแบบปลาย
ปิด (Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 2 ข้อ ดังนี ้ 
   1) ท่านจะท าการเปรียบเทียบถึงสิทธิประโยชน์ ค่าใช้จ่าย และประสิทธิภาพของ
การให้บริการของผู้ให้บริการแต่ละรายก่อนตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
   2) ประกันชีวิตที่ท่านได้เลือกใช้บริการ จะต้องมีสิทธิประโยชน์กับความเหมาะสม
ด้านเบี้ยประกันที่สมเหตุสมผลกัน 
  3.5.4.4 การตัดสินใจเลือก (Product choice) เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close 
Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 2 ข้อ ดังนี ้
   1) ท่านมักจะตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตด้วยตนเอง 
   2) ท่านมักจะตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตภายหลังการได้รับชมภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 
  3.5.4.5 การประเมินผล (Post Purchase Evaluation) เป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Close Ended Question) โดยมีค าถามจ านวน 2 ข้อ ดังนี ้
   1) ท่านมีความพึงพอใจในการให้บริการหลงัการขายของบริษัทตัวแทนจ าหน่าย
ประกันชีวิต  
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   2) ท่านมีความพึงพอใจในสิทธิประโยชน์ของประกันชีวิตที่ท่านเลือก เมื่อ
เปรียบเทียบกับสิทธิประโยชน์ของบริษัทตัวแทนจ าหน่ายประกันชีวิตรายอื่น 
 3.5.5 ลักษณะทางประชากร วัดโดยใช้ค าถามแบบปรนัย จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
3.6 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นส าหรับการวิจัยไปทดสอบความตรง (Validity) และ
ความเที่ยง (Reliability) ดังนี้ 
 3.6.1 การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม เพื่อ
ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา การใช้ภาษา และลักษณะของข้อความที่ใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่ม
ประชากรที่จะศึกษา โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 
3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ที่มีความสอดคล้องกันระหว่าง
เนื้อหาและค าถาม โดยใช้ดัชนีความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่ง
จะมีระดับการให้คะแนน โดยผู้ทรงคุณวุฒแิละผู้เชี่ยวชาญจะต้องตรวจสอบดูว่าแต่ละข้อมีความ
ชัดเจนของค าถามและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่อย่างไร หากมีความชัดเจนและสอดคล้องแลว้
จะให้ค่าเป็น “+1” แต่หากไม่มีความชัดเจนและไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และ
ในกรณีที่ยังมีความไม่แน่ใจในความชัดเจนและสอดคล้องนั้นก็จะให้ค่าเป็น “0”  จากนั้นน าข้อมูลที่
ได้รับการประเมินระดับคะแนนจากผู้ทรงคณุวุฒิและผู้เชีย่วชาญมาท าการหาค่าสัมประสิทธิ์ความ
สอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence: IOC)  
 3.6.2 ผู้วิจยัน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ านวน 40 คน และน าข้อมูลที่ได้มาค านวณหาค่าความเที่ยง (Reliability) 
ตามองค์ประกอบในแต่ละส่วน โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient 
Alpha) ด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์  
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ตารางที่  3.1: เกณฑ์การแปลค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟ่าของครอนบาร์ค 
 

ค่าสัมประสิทธิค์วามเช่ือมั่น ระดับความเช่ือมั่น การน าไปใช ้

0.80  -  1.00 สูงมาก ใช้ได้ดีมาก 
0.70  -  0.79 สูง ใช้ได้ดี 
0.50  -  0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30  -  0.49 ต่ า ควรปรับปรุง 
ต่ ากว่า  0.30 ต่ ามาก ใช้ไม่ได ้

 
ที่มา: พรรณี ลีกิจวัฒนะ.  (2553).  วิธีการวิจัยทางการศึกษา.  กรุงเทพฯ: สถาบันเทคโนโลยีพระจอม 
       เกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. 
 
 ผลการค านวณหาค่าความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย
สามารถน าเสนอผลการค านวณ ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงผลการค านวณหาค่าความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม 

ค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟ่า
ของครอนบาร์ค 

(Cronbach’s Coefficient 
Alpha) 

การน าไปใช ้

ระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 0.705 ใช้ได้ดี 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

0.958 ใช้ได้ดีมาก 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 0.956 ใช้ได้ดีมาก 
การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 0.866 ใช้ได้ดีมาก 

 
 จากตารางที่ 3.2 จะเห็นได้ว่าผลการค านวณค่าความเที่ยงของแบบสอบถามด้านทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ด้านสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และ
ด้านการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต อยู่ในระดับที่สามารถน าไปใช้ได้ดีมาก ในขณะทีแ่บบสอบถามด้าน
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ระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบอยู่ในระดับที่สามารถน าไปใช้ได้ดี ซึ่งตัวแปรด้านโดยบุคลิกห้า
องค์ประกอบ (Big Five Personality) มาจากแนวความคิดของ Oliver & Sanjay (1999) ตัวแปร
ด้านทัศนคติ มาจากแนวความคิดของ โมเวน และไมนอร ์(Moven & Minor, 1998) และ
แนวความคิดของ แฮร์ริส, บอททัน และแมคคอลล์ (Harris, Botten & McColl, 2008) ส าหรับ 
ตัวแปรด้านสิ่งเร้าใจในงานโฆษณา และตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อ มาจากแนวความคิดของ  
คอตเลอร์ (Kotler, 1997)  
 3.6.3 การทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) กับกลุม่ตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Exploratory Factor Analysis) เนื่องจากได้ก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตกับตัวแปร
แฝงไว้ก่อนแล้ว นั่นคือ ตัวแปรสังเกตจะมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเฉพาะกับตัวองค์ประกอบเท่านั้น 
(Bollen, 1989) ในการตัดสินจะเลือกด้านที่มีน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ที่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติไว้ก่อน โดยผู้วิจัยจะท าการพิจารณาข้อค าถามที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.30 ซึ่ง
จะถือว่าข้อค าถามดังกล่าวเป็นข้อค าถามที่ถอืว่าใช้ได้ 

 
3.7 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 คน ในช่วงระหว่างเดือน 
มกราคม ถึง กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2561 ให้กับประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างใน 4 เขตพ้ืนที่ของ
กรุงเทพมหานครที่ได้รับการสุ่มเลือก โดยผูว้ิจัยเป็นผู้แจกแบบสอบถามและเป็นผู้ตอบปัญหา/ข้อ
สงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะต้องกรอกข้อมูลลงในแบบสอบถามด้วย
ตนเอง และผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาท าการตรวจสอบความถูกต้องและความ
ครบถ้วนก่อนน าแบบสอบถามนั้นไปวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตนั้น ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์และตีความหมายของเนื้อหาในภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตแต่ละเรื่อง โดยใช้รูปแบบของสิ่งเร้าใจในโฆษณาเป็นกรอบในการวิเคราะห์เนื้อหา ผู้วิจัยมีขั้นตอน
ในการประมวลผล ดังนี ้
 3.8.1 สรุปประเด็นที่เกี่ยวกับรูปแบบสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต เพื่อน ามา
สรุปผลเป็นองค์ประกอบของสิ่งเร้าใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชวีิตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 3.8.2 น าเสนอข้อมูลโดยการเขียนเชิงพรรณนา (Descriptive Writing) โดยท าตาราง
เปรียบเทียบข้อมูล/ ความหมายจากแต่ละภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ประกอบกับการเขียน
บรรยายผลที่ได้จากการรวบรวมข้อมูล 
 ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้   
  1) การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   
   - การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณหาค่าความถี่ (Frequency) และ 
ค่าร้อยละ (Percentage)     
   - การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
  2) การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  การวิเคราะห์รูปแบบสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) โดยท าการจัดกลุ่มรูปแบบสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
เพื่อท าการลดทอนตัวแปรด้านสิ่งเร้าใจให้นอ้ยลง 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ผู้วิจัยใช้
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ส าหรบัวิเคราะห์
อิทธิพลของปัจจัยร่วมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเรื่อง “บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา 
และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ และการ
วิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด  
จากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ผู้วิจัยจะขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังนี ้
 
4.1 การวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์เนื้อหา 
 การวิเคราะห์เนื้อหาส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตของบริษัทประกันชีวิต จ านวน 3 บริษัท บรษิัทละ 3 ภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งได้แก่ บริษัท
เมืองไทยประกันชีวิต บริษัท เอไอเอ จ ากัด และบริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) โดยเป็นการ
วิเคราะห์ในประเด็นของการใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกัน  
 4.1.1 บริษัทเมืองไทยประกันชีวิต  
  4.1.1.1 ตอน Smile No Limit  
  ภาพนักร้องผู้ชายที่มีชื่อเสียงผ่านทางจอโทรทัศน์ และมีบุคคลที่เป็นครอบครัว ซึ่ง
ประกอบด้วย พ่อ แม่ พร้อมลูกชาย และลกูสาว จ านวน 4 คน ก าลังรับชมรายการผ่านจอโทรทัศน์   
  นักร้องผู้ชายที่มีชื่อเสียง: วันนี้พ่ีจะมาแนะน า ว่ามีบัตร Thai Smile แลว้มันดียังไง 
อะฮ่า 
  ภาพตัดไปที่นักแสดงชายพร้อมสมาชิกเต้นประกอบเพลง ซึ่งท าให้บุคคลที่เป็น
ครอบครัวได้เข้าไปร่วมประกอบท่าเต้น พร้อมแสดงสิทธิพเิศษต่าง ๆ ผ่านการเต้นประกอบเพลง โดย
มีเนื้อหาของเพลงที่สื่อถึงกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านสิทธิพิเศษของการเป็นสมาชิกบัตร Thai Smile เช่น 
คอร์สเรียนแตง่หน้า สอนท าอาหาร ส่วนลดพิเศษสปา รีสอร์ต โรงแรมและร้านอาหาร สิทธิพิเศษใน
การชมภาพยนตร์ บริการเลขาส่วนตัว กิจกรรมเดินป่า English Camp  
  ภาพตัดไปที่นักแสดงชายคนหนึ่งซึ่งใส่ชุดขาวพร้อมอุปกรณ์ด าน้ า พูดว่า  
  นักแสดงชาย: กิจกรรมเค้าเยอะ 
   ภาพก็ตัดไปที่กิจกรรมต่อไป ซึ่งได้แก่ เรียนถ่ายรูป ท่องเที่ยว ทะเล ภูเขา ทัวร์
ศิลปวัฒนธรรม สิทธิพิเศษละครเวที คอนเสิร์ต โชว์  
  ภาพตัดไปที่นักร้องผู้ชายที่มีชื่อเสียง พูดว่า 
  นักร้องผู้ชายที่มีชื่อเสียง: สิทธิพิเศษความสุขไม่รู้จบ เฉพาะลูกค้าเมืองไทยประกันชีวิต 
ที่สมัครสมาชิกเมืองไทย Smile Club โทรเลย 1766 จากเมืองไทยประกันชีวิต 
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ภาพที่ 4.1: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต ตอน Smile No Limit 
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 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน Smile No Limit คือ การใช้นักร้องผู้ที่มีชื่อเสียง
โด่งดัง ซึ่งมีชื่อว่า บี้ เดอะสตาร์ ในบทบาทของนักแสดงหลัก เพื่อแสดงให้เห็นถึงสิทธิพิเศษที่ผู้สมัคร
เป็นสมาชิกของบัตร Smile Club บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด จะได้รับเมื่อได้เข้าร่วมเป็น
สมาชิก ซึ่งใช้การจูงใจผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันอย่างหลากหลายรูปแบบ เช่น 
คอร์สเรียนแตง่หน้า สอนท าอาหาร ส่วนลดพิเศษสปา รีสอร์ต โรงแรมและร้านอาหาร สิทธิพิเศษใน
การชมภาพยนตร์ บริการเลขาส่วนตัว กิจกรรมเดินป่า English Camp เรียนถ่ายรูป ท่องเที่ยว ทะเล 
ภูเขา ทัวร์ศิลปวัฒนธรรม สิทธิพิเศษละครเวที คอนเสิร์ต โชว์ 
  4.1.1.2 ตอน Elite Health Bella 
  ภาพนักแสดงหญิงแสดงเป็น ออเจ้า พร้อมคนรับใช้จ านวน 7 คน 
  นักแสดงหญิง: กล่าวค าว่า พร้อม  
  ภาพคนรับใช้ร่วมแสดงในท่าเต้นเชียร์ลีด  
  นักแสดงหญิง: กล่าว 3 4  
  ภาพตัดไปที่คนรับใช้เต้นเชียร์ลีด พร้อมร้องว่า ตุ่มตะหลุ่มตุ่มโป๊ะ 3 ครั้ง แล้วร้องว่า  
  เด้งหน้า เด้งหลัง หมุนซ้าย หมุนขวา  
  นักแสดงหญิง: แสดงอาการยอกที่เอว พร้อมร้องออกมาว่า โอ๊ย  
  ภาพคนรับใช้เข้าไปช่วยประคองแม่หญิง 
  คนใช้ผู้หญิงคนหนึ่ง:  เด้งต่อไหมเจ้าค่ะ 
  นักแสดงหญิง: เด้งไม่ไหวแล้ว ตอนนี้ “เดี้ยง” 
  ภาพคนรับใช้เปล่งเสียงค าว่า “หา” ออกมาพร้อมกันทั้ง 7 คน แล้วภาพก็ตัดไปที่นัก 
  แสดงหญิงก าลังนอนรอยาจากคนใช ้
  นักแสดงหญิง: เจอยาหรือยัง 
  คนใช้ผู้หญิงคนหนึ่ง: ไม่เจอเจ้าค่ะ เจอแต่นี ้
  ภาพตัดไปที่คนใช้ถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต แล้วเอาไปให้นักแสดงหญิง 
  นักแสดงหญิงถือกรมธรรม์โชว์  
  คนใช้ผู้หญิงคนหนึ่ง: อะไรเจ้าค่ะ 
  นักแสดงหญิง: เล่มกรมธรรม์ประกันชีวิตของเมืองไทยประกันชีวิต หืม ข้าลืมไปเลยมัว
แต่นั่งเจ็บปวดอยู่ได้ ไปหาหมอดีกว่า คุณพี่เคยซื้อ ความคุ้มครอง Elite Health ให้ข้า เอ๊ะ มีความ
คุ้มครองอะไรบ้างน๊า ข้าลืมไปแล้ว 
  ภาพแสดงเปล่งประกายออกมาเพ่ือนักแสดงหญิงเปิดกรมธรรม์ และปรากฎบุคคลซึ่ง
เป็นพนักงานชายของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต ในชุดสีชมพูโผล่ออกมา  
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  พนักงานเมืองไทยประกันชีวิต: ความคุ้มครอง Elite Health ที่แม่หญิงจะต้องร้อง ว้าว 
ความคุ้มครอง Elite Health สุดคุ้ม ที่สามารถเลือกความคุ้มครองได้ตั้งแต่ 20 – 100 ล้านบาทต่อปี 
และไม่ว่าแม่หญิงจะเจ็บป่วยที่ใด ก็ได้รับความคุ้มครองทุกพื้นที่ทั่วโลก 
  นักแสดงหญิง: คุ้มฝุด ๆ ไปเลย  
  พนักงานเมืองไทยประกันชีวิต: ยังไม่หมดเพียงเท่านี้นะขอรับ ความคุ้มครองนี้ สามารถ
เข้ารับการรักษา ทั้งกรณีผู้ป่วยในและผู้ป่วยนอก รวมถึงโรคร้ายแรง อย่างโรคมะเร็งและโรคไต ถ้า
ตรวจเจอก็เข้ารับการรักษาได้เลย และมีทางเลือกในการรักษาที่มากกว่า เช่น ฝังเข็ม ธรรมชาติบ าบัด 
  นักแสดงหญิง: กล่าวค าว่า โอ้โห พร้อมแสดงอาการใส่คนใช ้
  พนักงานเมืองไทยประกันชีวิต: นอกจากนี้ยังมีค่าท าฟัน ค่าตรวจสุขภาพ ประจ าปีอีก
ด้วยนะขอรับ 
  นักแสดงหญิง: คุ้มขนาดนี้ ขา้ให้ไปเลย สามว้าว 
  ภาพนักแสดงหญิงและคนใช้ กล่าวพร้อมกันว่า ว้าว ว้าว ว้าว 
  คนใช้ผู้หญิงคนหนึ่ง: ออกพระท่านเป็นห่วงแม่นายเสียจรงิ เลือกความคุ้มครอง Elite 
Health ให้แมน่ายด้วยนะเจ้าค่ะ 
  นักแสดงหญิง: เดี๋ยวนี้ส าเนียงดีนะจ๊ะ 
  คนใช้ผู้หญิงคนหนึ่ง: ส าเนียงดี แล้วก็เด้งดีด้วยเจ้าค่ะ 
  คนใช้ผู้หญิงคนหนึ่ง: เด้งต่อเลยไหมเจ้าค่ะ 
  นักแสดงหญิง: จัดไป 
  ภาพตัดไปที่นักแสดงหญิง พร้อมคนใช้เดินออกไปที่ลานบ้านเพื่อเต้นต่อไป 
  นักแสดงหญิง: สนใจติดต่อมานะเจ้าคะ ออเจ้า วู้วววว 
  อักษรบนจอภาพ: Elite Health สัญญาเพิ่มเติมการประกันภัยสุขภาพแบบอีลิท เฮลท ์
ส าหรับแผน 4 กรณีเลือกพื้นที่ความคุ้มครองทัว่โลก สัญญาเพ่ิเติมการประกันภัยสุขภาพ แบบ อีลิท
เฮลท์ ต้องซื้อแนบท้ายกรมธรรม์ใหม่เท่านั้น โปรดศึกษารายละเอียดความคุ้มครองและข้อยกเว้นก่อน
ตัดสินใจท าประกัน 
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ภาพที่ 4.2: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต  
              ตอน Elite Health Bella 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน Elite Health Bella คือ การเอาความน่ารักของ
นักแสดงหญิงที่มีชื่อว่า เบลล่า ในบทบาทของแม่หญิงการะเกด จากละครเรื่องบุพเพสันนิวาส ที่ก าลัง
แสดงอาการสนุกสนานกับการเต้นเชียร์ลีดเดอร์อยู่กับเหล่าบ่าวใช้ จนเกิดอาการเจ็บที่กล้ามเนื้อ ตอ้ง
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หายามาช่วยบรรเทาอาการ แต่กลับพบว่าตนเองมีกรมธรรม์ประกันชีวิตของเมืองไทยประกันชีวิต 
พร้อมความคุ้มครองจากสัญญาเพ่ิมเติมการประกันภัยสุขภาพ แบบอีลิท เฮลท์ ซึ่งคุณพี่เป็นผู้ท าไว้ให้ 
และเมื่อเปิดเล่มกรมธรรม์ดู แม่หญิงการะเกดจึงได้พบกับความคุ้มครองแบบเหนือระดับที่ท าให้ต้อง
ร้องว้าว ซึ่งจุดเด่นของภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ คือ การน าเสนอผลประโยชน์ที่ได้รับจากกรมธรรม์ โดย
สามารถเลือกความคุ้มครองได้ต้ังแต่ 20 – 100 ล้านบาทต่อปีกรมธรรม์ คุ้มครองทั้งกรณีเป็นผู้ป่วยใน
และผู้ป่วยนอก รวมถึงยังสามารถเลือกแผนที่มีความคุ้มครองพิเศษต่าง ๆ พร้อมรับบริการเสริมพิเศษ 
Best Doctor บริการให้ความเห็นที่ 2 ทางการแพทย์ ส าหรับคนที่ต้องการความมั่นใจในการรักษา
ที่มากขึ้น ซึ่งภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้จะเน้นการใช้ความสนุกสนานในการตอกย้ าภาพลักษณ์ตราสินคา้
แห่งความสุขและรอยยิ้ม รวมทั้งความโดดเด่นของเง่ือนไขความคุ้มครองที่แตกต่างจากกรมธรรม์ของ
บริษัทอื่น 
  4.1.1.3 ตอน เตรียมพร้อมรับมือกับโรคร้าย ตอนที่ 1  
  ภาพบันไดเลื่อนในห้างสรรพสินค้าแห่งหน่ึง มีผู้ชายและผู้หญิงเดินจับมือกันเพ่ือขึ้น
บันไดเลื่อน 
  นักแสดงหญิง: ตัวเองกินอะไรกันดีอะ 
  นักแสดงชาย: กินอาหารญี่ปุ่นไหม 
  นักแสดงหญิง: ก็ได้นะ ข้างบนล่ะกันหน้อ 
  ภาพขณะขึ้นบันได้เลื่อน ตรงบันไดเลื่อนฝั่งตรงข้าม มีผู้หญิงคนหนึ่ง ซึ่งเป็นอดีตแฟน
เก่าของนักแสดงชาย ก าลังลงบันไดเลื่อนมาแล้วเห็นอดีตแฟนเก่า จึงมีอาการเจ็บอก  
  ผู้เชี่ยวชาญ:  จุกอก ถ้าไมใ่ช่ เพราะรักเก่า ก็อาจะเป็นอาการเริ่มต้นของโรคหัวใจ โรค
ร้ายเจอเร็วก็ย่ิงมีโอกาสหาย เตรียมพร้อมรับมือกับโรคร้าย ด้วยความปรารถนาดีจากเมืองไทยประกัน
ชีวิต โทร 1766 
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ภาพที่ 4.3: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต ตอน เตรียมพร้อมรับมอื 
              กับโรคร้าย 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน เตรียมพร้อมรับมือกับโรคร้าย คือ การเตรียม
ความพร้อมเพื่อรับมือกับโรคร้ายที่สามารถเกิดขึ้นกับตัวเองหรือบุคคลใกล้ตัว ซึ่งพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันน้ีให้ความส าคัญกับเรือ่งสุขภาพมาก ทั้งด้านอาหาร การออกก าลังกาย รวมถึง
การวางแผนเพื่อดูแลสุขภาพในรูปแบบต่าง ๆ อย่างไรก็ตามเมื่อพูดถึงโรคร้ายแล้ว คนส่วนใหญ่มักจะ
มองว่าเป็นเรื่องไกลตัว หากยังไม่ประสบกับตัวเองหรือบุคคลใกล้ตัว จึงยังไม่มีการเตรียมความพร้อม
รับมือกับโรคร้ายแรงที่อาจจะเกิดขึ้น ทั้ง ๆ ที่โรคร้ายแรงเมื่อเกิดขึ้นแล้ว จะส่งผลกระทบต่อสภาพ
การเงินและสภาวะจิตใจเป็นอย่างมาก ซึ่งกรมธรรม์ของโฆษณาชุดนี้มีจุดเด่นอยู่ที่ความคุ้มครองที่
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ครอบคลุมโรคร้ายแรงต้ังแต่ระยะเริ่มต้น ระยะกลาง และระยะรุนแรง สอดคล้องกับวิทยาการทางการ
แพทย์สมัยใหม่ที่สามารถตรวจเจอโรคร้ายได้ตั้งแต่ระยะเริ่มต้น ท าให้รกัษาได้ทันท่วงทีและโอกาส
หายจากโรคร้ายก็มีมากขึ้นตามไปด้วย โดยให้ความคุ้มครองครอบคลุมโรคร้ายแรงอันดับต้น ๆ ที่คร่า
ชีวิตของคนไทยมากถึง 36 โรค เช่น โรคมะเร็ว โรคกล้ามเนื้อหัวใจ โรคหลอดเลือดสมองแตกหรืออุด
ตัน ตับวาย ไตวายเรื้อรัง เป็นต้น โดยผู้ซื้อกรมธรรม์สามารถเคลมประกันได้หลายโรค หลายระยะ
อาการ อีกทั้งยังมีผลประโยชน์เพิ่มเติมกรณีต้องเข้ารับการผ่าตัดขยายหลอดเลือดแดงหัวใจ หรือกรณี
เจ็บป่วยด้วยโรคแทรกซ้อนของเบาหวาน ทั้งยังมีความคุ้มครองการเสียชีวิต กรณีเจ็บป่วยและ
อุบัติเหตุ โดยสัญญาเพ่ิมเติมนีร้ับประกันภัยตั้งแต่อายุ 30 วัน-65 ปี และให้ความคุ้มครองถึงอายุ 85 
ปี ดังนั้นการมีประกันสุขภาพจึงเป็นทั้งการเตรียมพร้อมรับมือกับโรคภัยที่อาจเกิดขึ้น และยังเป็นการ
ปกป้องเงินออม ช่วยแบ่งเบาภาระค่าใช้จ่ายที่อาจเกิดขึ้นอีกด้วย 
 4.1.2 บริษัท เอไอเอ จ ากัด  
  4.1.2.1 ตอน AIA สู้ทุกระยะโรคร้าย 
  ภาพนักแสดงหญิงพูดถึงชีวิตของตัวเอง พร้อมภาพกิจกรรมประจ าวันของชีวิตนักแสดง
หญิง 
  นักแสดงหญิง: ชีวิตเต้ยมีหลายเรื่องให้ท าเต็มไปหมด เต้ยเลยต้องวางแผนชีวิตไว้ให้
พร้อม โดยเฉพาะครอบครัวที่อยู่ข้าง ๆ เสมอ เต้ยก็ต้องเตรียมแผนเพื่อให้ทุกคนมีความสุข แต่แผนที่
คิดมาดี บางที... ก็มีอะไรที่ไม่คาดคิด 
  ภาพตัดไปที่ โรงพยาบาลแห่งหนึ่ง ซึ่งมีพยาบาลเดินไปมา 
  นักแสดงหญิง: โชคดี ที่เต้ยวางแผนเผื่อไว้ แม้จะเจอเรื่องไม่คาดคิด ชีวิตเรา... ก็จะก้าว
ผ่านไปได้  
  ภาพตัดไปที่ โลโก้ของ บริษทั เอไอเอ ประกันชีวิต จ ากัด เข้าใจชีวิต เข้าใจคุณ THE 
REAL LIFE COMPANY ติดต่อตัวแทนเอไอเอ หรือโทร. 1581 
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ภาพที่ 4.4: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัท เอไอเอ จ ากัด ตอน AIA สู้ทุกระยะโรคร้าย 
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 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน AIA สู้ทุกระยะโรคร้าย คือ การแสดงเรื่องราวที่
เกิดขึ้นจริงในชีวิตของชายหนุ่ม บุคคลซึ่งเป็นน้องชายของนักแสดงหญิงที่มีชื่อเสียง ที่มีชื่อว่า เต้ย 
จรินทร์พร ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่นักแสดงหญงิได้เตรียมความพร้อมของทุกเรื่องไว้ให้บุคคลในครอบครัว
อันเป็นที่รัก โดยวางแผนการในทุกกิจกรรมให้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะการวางแผนด้านการประกันชีวิต
ให้แก่บุคคลในครอบครัว และได้เกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดมาก่อนล่วงหน้า คือ น้องชายได้เป็นโรคมะ
เร็ว ผู้โฆษณาจงึได้พยายามเชื่อมโยงเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณาให้เข้ากบัสินค้าของบริษัท คือ 
กรมธรรม์ทีใ่ห้ความคุ้มครองในการรักษาโรคร้าย จึงท าใหน้ักแสดงหญิงมีความพร้อมที่จะรับมือกับ
การรักษาโรคร้ายให้แก่น้องชายจน 
  4.1.2.2 ตอน ดูแลทุกค าสัญญา 
  ภาพเจ้าสาวก าลังเดินเข้าสู่พิธีวิวาห์ 
  เจ้าสาว: คุณเคยรู้จักคนที่รักษาค าสัญญาได้จริง ๆ ไหมในชีวิตเมื่อเจ้าสาวเดินไปเจอ
เจ้าบ่าว 
  เจ้าสาว: ส าหรับฉัน ได้เจอคน ๆ นั้นแล้ว 
  ประธานในพิธี: เรามาเริ่มพิธีกันเลยนะครับ 
  ภาพเจ้าสาวก าลังมองไปที่สิ่งหนึ่งแล้วกล่าวว่า 
  เจ้าสาว: หยุดก่อนค่ะ 
  ภาพตัดไปที่ ผู้หญิงคนหนึ่งกลังจากวิ่งออกก าลังกายในตอนเช้า แล้วเจอถุงน้ าเต้าหู้
แขวนอยู่ที่ริมรัว้บ้าน ภาพผู้หญิงเข้าไปในบ้านแล้วโทรศัพทม์ือถือหาผู้ชาย พร้อมดื่มน้ าเต้าหู้ 
  นักแสดงหญิง: ฮัลโหลพี่แจค็ คิดยังไงเอาน้ าเต้าหู้มาใช้แต่เช้าเลยเนี่ย 
  นักแสดงชาย: เปล่า พี่เพ่ิงต่ืน 
  ภาพตัดไปที่ที่ท างานแห่งหนึ่ง  
  ยาม: มีคนฝากมาให้ครับ 
  นักแสดงหญิง: ขอบคุณค่ะ 
  ภาพตัดไปที่กล่องอาหาร และมีข้อความว่า เติมวิตามิน หน่อย นักแสดงหญิงเปิดกล่อง
อาหาร พบว่า เป็นส้มที่ปลอกเปลือกให้เรียบร้อยแล้ว 
  เพื่อนผู้หญิงที่ท างาน: โห พี่แจ็คเนี่ยสวีทจงัเลยเนาะ ฮอทไม่เลือกเนอะ น่ากินด้วย
นะเนี่ย 
  นักแสดงหญิง: ส้มเหรอ 
  เพื่อนผู้หญิงที่ท างาน: เปล่าพ่ีแจ็คอะ 
  ภาพตัดที่นักแสดงหญิงถ่ายรูปกล่องส้มเก็บไว้ หลังจากน้ันนักแสดงหญิงได้เดินไปที่รถ
ของตัวเอง พบว่า ที่ท้ายรถของนักแสดงหญิง มีข้อความเขียนว่า ผักสลัดดีต่อใจ และมีถุงผักพร้อมน้ า
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สลัดแขวนอยูท่ี่ท้ายรถจ านวน 1 ถุง จึงถ่ายรูปเก็บไว้ หลังจากน้ันภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงไปว่ิงออก
ก าลังกาย แล้วมีผู้ชายคนนึงวิ่งกางร่มสีแดงให้นักแสดงหญิง นักแสดงหญิงแสดงอาการตกใจ และคิด
ว่า ผู้ชายคนดังกล่าวเป็นโรคจิต  
  นักแสดงชายอาวุโส:  ดื่มนมก่อนครบั 
  นักแสดงหญิง: ไอโรคจิต! 
  ภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงว่ิงผ่านไป แล้ววิ่งถอยหลังกลับมาพร้อมถ่ายรูปผู้ชายคนที่กาง
ร่มให้ ปรากฏข้อความจากผู้ชายที่กางร่มว่า ดื่มนมด้วยนะครับ หลังจากนั้นภาพตัดไปที่อาหารสลัด 
กล่อมส้ม ถุงน้ าเต้าหู้ ที่เขียนว่า เติมพลังหลังวิ่ง นักแสดงหญิงจึงได้น าภาพถ่ายทุกเหตุการณ์ไปให้
นักแสดงชายดู 
  นักแสดงหญิง: เนี่ย ต้องโรคจิต แน่ ๆ 
  นักแสดงชาย: ดูเป็นห่วงดีนะ 
  ภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงไม่พอใจที่นักแสดงชาย กล่าวเช่นนั้น จึงแสดงอาการถอน
หายใจ 
  นักแสดงชาย: ล้อเล่นน่า 
  ทันใดนั้นนักแสดงชายอาวุโสได้ขอเป็นเพ่ือนในอินเทอร์เน็ต  
  นักแสดงหญิง: เฮ้ย ลุงคนนั้นแอดแฟรนด์มาด้วย 
  นักแสดงชาย: เราว่าอย่างนี้แจ้งความดีกว่านะ 
  นักแสดงหญิง: พี่แจ็ค พากลับไปที่สวนหน่อย 
  ภาพตัดไปที่ชายหนุ่มคนหนึ่งก าลังนั่งอยู่ที่เก้าอี้ริมสระน้ า ในสวนสาธารณะแห่งหนึ่ง 
แล้วนักแสดงหญิงได้เดินเข้าไปหา 
  นักแสดงหญิง: คุณอาเป็นพ่อน้องเอิร์น ที่บริจาคหัวใจให้หนูใช่ไหมค่ะ 
  นักแสดงชายอาวุโส: แสดงอาการพยักหน้า พร้อมกล่าวว่าถึงแม้จะเหลือเพียงแต่หัวใจ 
แต่ผมก็อยากจะดูแลหัวใจดวงนี้ของลูกสาวผมให้ดีทีสุ่ดเหมือนเดิม 
  ภาพตัดไปที่เด็กผู้หญิงคนหนึง่ ก าลังกินส้มที่ปลอกแล้ว พร้อมเสียงเพลงที่ร้องว่า คิดถึง
เธอ คนที่ดีที่สุด ถึงแม้ได้ถูดในวันที่มันสาย ยังคงรักเธอ เธอได้ยินฉันไหม อยู่แห่งไหน หัวใจมีแต่เธอ 
ได้ยินไหม คิดถึงเธอ หลังจากนั้นภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงซึ่งแสดงเป็นเจ้าสาว เดินไปหานักแสดงชาย
อาวุโส แล้วกลา่วว่า  
  นักแสดงหญิง: อายังจ าสัญญา กับหัวใจดวงนี้ได้ไหมค่ะ 
  นักแสดงชายอาวุโส:  พยักหน้า แล้วมองหน้าหญิงสาว โดยมองเห็นเป็นภาพลูกสาวของ
ตัวเอง 
  นักแสดงหญิง: นี่คือชายที่รักษาค าสัญญาได้ดีที่สุด ที่ฉันเคยรู้จัก 
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  โฆษกชาย: ดูแลทุกค าสัญญาให้ดีที่สุด 80 ปี เอไอเอ ประเทศไทย  
 

ภาพที่ 4.5: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัท เอไอเอ จ ากัด ตอน ดูแลทุกค าสัญญา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน ดูแลทุกค าสัญญา คือ การตอกย้ าถึงความมุ่งมั่น
ของเอไอเอที่พร้อมดูแลทุกค าสัญญาที่ได้ให้ไว้กับลูกค้าทั่วประเทศไทยอย่างดีที่สุด ภายใต้ค ามั่น
สัญญาของตราสินค้าที่ต้องการสนับสนุนใหผู้้คนมีสุขภาพแข็งแรง อายุยืนยาว และมีคุณภาพชีวิตที่ดี
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ขึ้น ผ่านการถา่ยทอดเรื่องราวของหญิงสาวที่ถูกชายแปลกหน้าตามดูแลเธอไปทุกที่ จนท าให้เธอเริ่ม
กลัวและสงสัยกับที่สิ่งที่ชายผู้นั้นท าเพ่ือเธอ จนวันหน่ึงเหตุการณ์บางอย่างท าให้เธอได้รู้ว่า ชายผู้นั้น
คือใคร และทกุสิ่งที่ชายผู้นั้นได้ท าเพื่อเธอมาตลอดไม่ว่าเวลาจะผ่านไปนานแค่ไหน เพียงเพราะเขาท า
ตาม ‘ค าสัญญา’ ที่เคยได้ให้ไว้นั่นเอง และนอกจากเรื่องราวที่จะตราตรึงใจแล้ว ทางบรษิัท เอไอเอ 
ประเทศไทย ยงัมอบความพิเศษผ่านภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ด้วยค ายืนยันจากใจของคณะผู้บริหาร 
พนักงาน และตัวแทนเอไอเอ ประเทศไทย ว่าเราจะ “ดูแลทุกค าสัญญาให้ดีที่สุด” โดยมี นายประ
กิตติ บุณยเกียรติ ผู้จัดการทัว่ไป ฝ่ายตัวแทนประกันชีวิต เอไอเอ ประเทศไทย เป็นตัวแทนถ่ายทอด
เสียงลงในโฆษณาชุดนี้ด้วย และอีกหนึ่งความพิเศษ คือ การเปิดโอกาสให้พนักงานเอไอเอ ประเทศ
ไทย ได้มีส่วนรว่มแสดงในโฆษณาชุดนี้ โดยการคัดเลือกพนักงานจากโครงการ AIA Star Search ซึ่ง
เป็นกิจกรรมภายในบริษัทอีกด้วย   
  4.1.2.3 ตอน ‘What’s Your Why?’  
  ภาพบรรยากาศยามเช้า ตอนพระอาทิตย์ก าลังส่องแสง แลว้ภาพก็ตัดไปที่พัดลมที่ก าลัง
ท างาน และมีเสียงนาฬิกาปลุก โดยมีดวงตาของคนคนหนึ่งที่ก าลังลืมตาและมองไปที่นาฬิกาปลุก เพื่อ
ปิดเสียงนาฬิกาปลุกที่ดังอยู่ ภาพตัดไปที่ผู้หญิงคนหนึ่งลมืตาขึ้นมา พร้อมมีเสียงโทรศพัท์ดังขึ้น และ
ได้กดปิดเสียงโทรศัพท์ แล้วภาพก็ตัดไปที่พระอาทิตย์ที่ก าลังส่องแสงผ่านอาคารต่าง ๆ ภายในตัวเมือง
แห่งหนึ่ง  
  นักแสดงชาย: พลิกตัวไปทางด้านซ้ายและลุกขึ้นจากที่นอน เพื่อเดินไปที่กระจกที่
มองเห็นบรรยากาศยามเช้าของภายนอกที่พัก  
  ภาพตัดไปที่ ผู้หญิงคนหนึ่งก าลังท ากิจกรรมโยคะ แล้วภาพก็ตัดมาที่นักแสดงชายสวม
ใส่ร้องเท้ากีฬา และมีภาพกิจกรรมการออกก าลังกายของบุคคลต่าง ๆ ที่ประกอบด้วย การปั่น
จักรยาน การชกมวย การว่ายน้ า การเล่นบาสเกตบอล  
  ภาพตัดไปที่นักแสดงชายก าลังวิ่งไปสถานที่แห่งหนึ่ง สลบักับภาพกิจกรรมการออก าลัง
กายประเภทมวยจีน โยคะ ภาพตลาดเช้าที่มีพ่อค้า แม่ค้า ก าลังท าการค้าขายผลไม้ เชน่ กล้วย แตงโม 
และภาพการรับประทานอาหารเช้า ที่มีสลัดผัก แล้วภาพก็ตัดไปที่การปั่นจักรยานของคนกลุ่มหนึ่ง 
การชกมวย การว่ายน้ า การเล่นบาสเกตบอล โยคะ การวดิพื้น จนท าให้เกิดเหง่ือที่ไหลหยดลงมา แลว้
ภาพก็ตัดไปที่นักแสดงชายว่ิงไปอยู่บนดาดฟ้าของตึกสูงแห่งหนึ่ง  
  ภาพตัดไปที่เสียงหัวเราะของเด็กคนหนึ่งที่มาออกก าลังกายพร้อมพ่อ การขึ้นมาจากสระ
ว่ายน้ าของผู้หญิงท้องคนหนึ่ง แล้วภาพก็ตัดไปที่นักแสดงชายกลับไปที่พัก เมื่อเปิดประตูเข้า 
  เสียงเด็กคนหนึ่ง: Daddy 
  ภาพนักแสดงชายได้อุ้มเด็กลูกของตัวเองขึ้นมา พร้อมพูดว่า 
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  นักแสดงชาย: Daughter Smile Why? If you #Whats Your Why We Live 
Healthier at AIA The Real life company  
   
ภาพที่ 4.6: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัท เอไอเอ จ ากัด ตอน What’s Your Why? 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน ‘What’ s Your Why?’ เป็นการส่งเสริมและ
สนับสนุนให้คนทั่วภาคพื้นเอเชีย-แปซิฟิก มคีุณภาพชีวิตที่ดี มีสุขภาพแข็งแรง และมีอายุยืนยาว 
(Live longer, Healthier, Better lives) ผ่านการแสดงของ  เดวิด เบ็คแฮม แบรนด์แอมบาสเดอร์
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คนล่าสุด โดยวัตถุประสงค์ของผู้สร้างโฆษณาต้องการกระตุ้นให้คนไทยทกุคนหันกลับมามองหา
เหตุผล หรือ Why? ของตนเอง ว่าท าไมเราถึงอยากมีสุขภาพที่ดี เพื่อเป็นแรงจูงใจ และผลักดันใหลุ้ก
ขึ้นมาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ชีวิตและดูแลสุขภาพมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลังกาย หรือ
การรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ ผ่านภาพยนตร์โฆษณาที่สื่อให้เห็นถึงเหตุผลในการมีสุขภาพดี
ของแต่ละคนในบทบาทต่างๆ  รวมถึงเหตุผลในการมีสุขภาพดีของเดวิด เบ็คแฮม ซึ่งภาพยนตร์
โฆษณาชุดนี้สร้างสรรค์และก ากับโดยผู้ก ากับชื่อดัง วอลลี ฟิสเตอร์ (Wally Pfsiter) ผู้ที่เคยได้รับ
รางวัลออสการ์สาขาการถ่ายภาพยอดเยี่ยม และที่พิเศษที่สุดคือ ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ถ่ายท าที่
กรุงเทพมหานครตลอดทั้งเรื่อง จึงท าให้คนทั่วทั้งเอเชีย-แปซิฟิก จะได้รบัชมภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้
เช่นเดียวกัน 
 4.1.3 บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
  4.1.3.1 ตอน เปียโน 
  ภาพหญิงชรานั่งอยู่ด้านหน้าเปียโน มือข้างซ้ายวางอยู่ที่เปียโน 
  โฆษกชาย: หญิงชราคนนี้พยายามเล่นเปียโนด้วยมือเพียงข้างเดียวมานานแล้ว คุณอาภา 
อดีตนักเปียโนเป็นอัมพาตตั้งแต่อายุหกสิบ มือขวาขยับไม่ได้ คงมีแค่ปาฏิหาริย์เท่านั้นที่จะท าให้เธอ
กลับมาเล่นได้อีกครั้ง 
  (หญิงชรานั่งอยู่หน้าเปียโน เสียงเปียโนดังขึ้น หญิงชราตกใจและหันมามอง เห็นผู้ดูแล
เป็นผู้เล่น) 
  โฆษกชาย: ดวงพร ผู้ดูแล ฝึกเล่นเปียโนด้วยตัวเองทุกวัน เป็นเวลากว่าห้าปี เพียงเพื่อ
วันนี ้
  (ดวงพร ยืนดูครูสอนเปียโนอยู่ด้านหน้าโรงเรียน และพยายามกดน้ิวตาม เธอหาหนังสือ
มาอ่านและเรียนรู้เอง) 
  โฆษกชาย: นับแต่นั้นเป็นต้นมา มือสองมือของคนสองคน ยังคงเล่นเปียโนด้วยกันทุกวัน 
  (หญิงชรา และผู้ดูแลเล่นเปียโนด้วยกันอย่างมีความสุข ด้วยมือคนละข้างของตนเอง) 
  โฆษกชาย: ชีวิตที่สมบูรณ์แบบคืออะไร บางทีอาจจะเป็นแค่การที่มีใครสักคน อยู่ดูแล
เคียงข้างเราตลอดไป 
  อักษรบนจอภาพ: ตัวแทนไทยประกันชีวิต ตัวแทนดูแลชีวิตคนไทย 
  โฆษกชาย: ไทยประกันชีวิต 
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ภาพที่ 4.7: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ตอน เปียโน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน เปียโน คือ การด าเนินเรื่องราวด้วยการเล่าถึงชีวิต
ของหญิงชรา นักเปียโนท่ีมอืข้างหน่ึงเป็นอัมพาตไม่สามารถขยับได้ โดยมีดวงพรซึง่เป็นผูดู้แลท่ีคอย
ดูแลด้วยความเอาใจใส่ ดวงพรหัดเล่นเปียโนด้วยตนเอง เพื่อที่จะได้เล่นคู่กันกับหญิงชรา ในเนื้อเรื่อง
ดวงพร ไม่ใช่ตัวแทนของบริษัทประกัน เธอเป็นเพียงผู้ดูแลหญิงชราเท่านั้น ผู้โฆษณาต้องการสื่อความ
ให้ผู้รับชมหาความสัมพันธ์ของดวงพรกับตัวแทนของบริษทัประกัน ซึ่งจะเห็นได้ว่า ดวงพรมี
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ความสัมพันธ์กับประกันชีวิตอยู่ค่อนข้างน้อย ผู้รับชมจะต้องเชื่อมโยงเนื้อหาภาพยนตร์เข้าสู่สินค้าและ
บริการให้ได้ว่า บริษัทประกันชีวิตเป็นธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับ การดูแล เชื่อมโยงได้กับหน้าที่ของ
พวงพรในภาพยนตร์โฆษณา ดวงพรท าให้หญิงชราเล่นเปียโนได้อีกครั้ง ชีวิตหญิงชรามีความสมบูรณ์
แบบดีขึ้นจากเดิม ด้วยเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณานี้ผู้โฆษณาต้องการที่จะชี้แนะกับผู้รับชมว่า การที่
มีใครสักคนมาดูแลจะช่วยท าให้ชีวิตดีขึ้น สามารถท าสิ่งทีต่้องการท าได้เหมือนเวลาปกติ และสร้าง
ความจูงใจให้กับผู้รับชมเข้าสูส่ินค้าในช่วงท้ายว่า บริษัทประกันเป็นบริษัทที่ดูแลชีวิตคนไทย 
เหมือนกับดวงพรเช่นกัน ผู้รับสารจะต้องโยงหาความสัมพันธ์ของดวงพรกับบริษัทประกันให้พบ 
เพราะผู้โฆษณาเลือกให้ดวงพรเป็นตัวแทนของบริษัทฯ ซึ่งเนื้อหาหลักที่ต้องการน าเสนอ คือ การดูแล
ที่ใสใ่จของดวงพร คือ การดูแลที่ตัวแทนของบริษัทมีให้กับลูกค้า 
  4.1.3.2 ตอน โอกาส Opportunity 

ภาพนักแสดงชายคนหนึ่งที่ความอาวุโสมากก าลังเปิดแฟ้มเอกสาร แล้วเอาปากกา
เซ็นชื่อบนกระดาษ ซึ่งมีนักแสดงหญิงคนหนึง่ซึ่งเป็นผู้ที่ก าลังหางานท า และนั่งอยู่ฝั่งตรงข้าม ก าลัง
มองและยิ้ม พร้อมพูดว่า 

นักแสดงหญิง:  ขอบคุณนะค่ะที่ให้โอกาส 
ภาพตัดไปที่นักแสดงชายที่มีความอาวุโสก าลังปิดฝาปากกาแล้วพูดว่า 
นักแสดงชาย:  โอกาส (พร้อมแสดงอาการถอนหายใจ) 
   คุณคิดว่าโอกาสมาจากไหน 
ภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงท าหน้าสลดใจ พร้อมหยุดรอยยิ้มของตัวเองลง แล้วภาพก็

ตัดไปที่แอพพลิเคช่ันไลน์ของโทรศัพท์มือถอื พร้อมมีเสียงโฆษกพูดว่า 
โฆษก: มาจาก connection  
ภาพตัดไปที่ข้อความในแอพพลิเคชั่นไลน์ที่เขยีนมาจากผู้หญิงคนหนึ่งว่า อ้อม 

0641872866 คนนี้เลยค่ะ ดแูลดี รับผิดชอบสูง แล้วภาพก็ตัดไปที่นักแสดงชายที่มีความอาวุโสแสดง
ข้อความนี้ให้แก่ภรรยาของตนได้ดู แล้วภาพก็ตัดไปที่นักแสดงหญิงผู้ทีก่ าลังหางานท า 
   โฆษก: ดูดี  
   (พร้อมภาพที่นักแสดงหญิงสวมใส่เสื้อสูท และดูตัวเองในกระจก) 
   มีพรสวรรค ์ 
   (พร้อมภาพที่นักแสดงหญิงก าลังอธิบายข้อมูลให้กับผู้ชายคนหนึ่ง) 
   ขยัน 
   (พร้อมภาพแสดงการขอบคุณ และการเดินทางของนักแสดงหญิง) 
   เอาใจใส ่
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   (พร้อมภาพการไปเยี่ยมผู้ป่วยในโรงพยาบาลแห่งหนึ่งของนักแสดงหญิงพร้อมเอา
ของไปเยี่ยม) 
   หรือ โอกาส มาจากการที่คุณเคยไม่ได้รับโอกาส 
   (พร้อมภาพนักแสดงหญิงก าลงันอนหลับแล้วตื่นมารับโทรศัพท ์พร้อมภาพใส่ชุด
ท างานแล้วคุยโทรศัพท์ ด้วยแสดงอาการสลดใจ) 
   เคยล าบาก 
   (พร้อมภาพนักแสดงหญิงก าลงัร้องไห้ และมลีูกชายน่ังอยู่ข้าง ๆ โดยไปร้องขอบาง
สิ่งจากคุณครู) 
   เคยถูกทิ้ง 
   (พร้อมภาพที่นักแสดงหญิงแสดงอาการร้องไห้ พร้อมการเดินจากไปของสามี แล้ว
ภาพก็ตัดไปที่ลูกชายมีอาการป่วย) 
   เคยสูญเสีย 
   (พร้อมภาพนักแสดงหญิงก าลงัร้องไห้พร้อมอุ้มลูกชายที่ก าลังป่วย) 
   ภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงมสีภาพที่โทรมมาก ในมือที่ถือซาลาเปา 1 ลูก และมี
อาการซึมเศร้า ทันใดนั้นมีเสียงไอดังขึ้นมา พร้อมภาพของเด็กคนหนึ่งที่นอนอยู่บนตักของแม่เขา  
   โฆษก: เริ่มมาจากความทุกข ์
   นักแสดงหญิงหันไปมองแม่ลกูคู่นั้น ในขณะที่แม่ของเด็กคนนั้นก็หันมามองนักแสดง
หญิง ภาพตัดไปที่ซาลาเปาทีถ่ืออยู่ในมือที่ก าอยู่ พร้อมภาพการก ามือตอนไปขอร้องคุณครู ตอนลูก
ป่วย จนกระทั่งได้สูญเสียลูกชายไป 
   โฆษก: และเขา้ใจความทุกข ์
   ภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงได้ส่งซาลาเปาใหแ้ม่ของเด็กคนนั้น แล้วภาพก็ตัดไปที่
นักแสดงหญิงไปล้างหน้า แล้วเงยขึ้นมาส่องกระจก  
   โฆษก: แล้วโอกาส ก็เริ่มจากการที่ให้โอกาส 
   ภาพตัดไปที่นักแสดงหญิงไปหยอดเหรียญที่ตู้โทรศัพท์ พร้อมเปิดสมุดจดโทรศัพท์ 
และได้นั่งรถเมล์เพื่อการท างาน โดยแสดงถึงความขยันหมัน่เพียรในการท างาน พร้อมภาพเหตุการณ์
ที่เกิดขึ้นระหว่างการท าหน้าที่เป็นตัวแทนของบริษัทประกันชีวิต  
   โฆษก: ให้โอกาสตัวเอง ได้ท าเพื่อตัวเอง ได้ท าเพื่อคนอ่ืน คิดถึงคนอื่น  เหมือนกับที่
คิดถึงตัวเอง และให้โอกาสตัวเองที่จะเป็นคนที่มีค่า 
   นักแสดงชาย: คุณคิดว่าโอกาสมาจากไหน 
   โฆษก: ไทยประกันชีวิต 
 



88 

ภาพที่ 4.8: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ตอน โอกาส  
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 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน โอกาส Opportunity คือ การใช้ค าว่า “โอกาส”  
โดยผู้สร้างโฆษณาต้องการสร้างแรงบันดาลใจให้กับทุกคน ด้วยการน าปรัชญาในการใชช้ีวิต คือ การ
รับรู้ปัญหา อยูก่ับปัญหา และปล่อยวางปัญหา เพราะเมื่อใดที่ชีวิตเผชิญกับปัญหา หรือความทุกข์ จะ
เป็นช่วงเวลาที่เราได้เรียนรู้และเข้าใจชีวิต เป็นโอกาสส าคัญที่จะได้สร้างชีวิตใหม่ แปรเปลี่ยนความ
ทุกข์เป็นพลังผลักดัน เพราะ “ชีวิตคือโอกาส (Life is Opportunity)” หากเราให้โอกาสตนเองโอกาส
ที่จะสร้างคุณคา่ให้เกิดกับตนเอง และสร้างคณุค่าให้เกิดกับผู้อื่น โดยเรื่องราวในภาพยนตร์โฆษณานี้
จะสะท้อนชีวิตของผู้หญิงคนหนึ่ง ที่เคยผ่านความทุกข์และอุปสรรคมากมาย แต่เธอสามารถ
เปลี่ยนแปลงตัวเองจากชีวิตติดลบไปสู่ชีวิตที่ประสบความส าเร็จ เพียงเพราะเช่ือว่า “โอกาส อยู่ที่
ตัวเอง” 
  4.1.3.3 ตอน Garbage Man 
  ภาพขยะ (ถุงพลาสติก ใบไม้ ขวดแก้ว)  บนท้องถนน  
  อักษรบนจอภาพ: สร้างจากเค้าโครงเรื่องจริง  
  ตามด้วยภาพบรรยากาศในห้องเรียน มีเด็กนักเรียนทั้งหญิงและชาย  
  อักษรบนจอภาพ: มุ่งไปที่ข้อความบนกระดานด าที่เขียนว่า SUPER HERO “ที่ฉันอยาก
เป็น” โดยมีคุณครูผู้หญิงคนหนึ่งยืนอยู่ข้างกระดานด า  
  แล้วภาพก็ตัดไปที่นักเรียนคนหนึ่ง ที่เสื้อมีปกัข้อความว่า ท.ป. ด.ช.พรชัย สุขยอด ซึ่ง
ก าลังวาดภาพตามค าสั่งของครู หลังเลิกเรยีน คุณครูได้ตรวจงานของเด็ก จนถึงงานของ ด.ช.พรชัย 
สุขยอด  
  อักษรบนจอภาพ: เขียนค าว่า ยอดมนุษย์ขยะ  
  ภาพตัดไปที่ ด.ช.พรชัย สุขยอด ก าลังว่ิงข้ามสะพาน แล้วคุณครูได้ถืองานของ ด.ช. 
พรชัย สุขยอด ไปที่ห้องเรียน พร้อมถามเด็กในห้องเรียน 
  คุณคร:ู  นี่พวกเธอ พรชัย อยู่ไหนเนี่ย 
  เด็กนักเรียนผู้ชายคนหนึ่ง: มันไปท าเวรที่อื่นแล้วครับคร ู
  ครู: หมายความว่าไง 
  เด็กนักเรียนผู้หญิงคนหนึ่ง: มาตบหัวเด็กนักเรียนผู้ชาย แล้วพูดว่า มึงไปบอกครูเค้า
ท าไม 
  ภาพตัดไปที่ ด.ช.พรชัย สุขยอด ก าลังว่ิงไปหาแม่ ที่ก าลังกวาดถนนอยู่  
  ด.ช.พรชัย สุขยอด: แม่ มาแล้ว มาแล้ว 
  เด็กนักเรียนผู้ชายคนหนึ่ง: ที่ พรชัย ไม่อยู่ เพราะว่า มันอะไปช่วยแม่ท างาน 
  แม:่  กลับไปท าการบ้าน 
  ด.ช.พรชัย สุขยอด: ผมนอนได้เร็วกว่าแม่อีก เราจะไดก้ลับบ้านพร้อมกันไง 
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  แม:่ แสดงอาการปวด 
  ด.ช.พรชัย สุขยอด: แม่ป่วยอีกแล้วเหรอ 
  เด็กนักเรียนผู้ชายคนหนึ่ง: เมื่อปีที่แล้ว แมม่ันอะถูกรถชน 
  ภาพตัดไปที่ ด.ช.พรชัย สุขยอด ก าลังช่วยบีบขาและทายาให้แม ่
  ครู: กลับมาอ่านข้อความที่ภาพวาด มีข้อความว่า Super Hero  
  ภาพตัดไปที่ ด.ช.พรชัย สุขยอด สวมหมวกแล้วกลับมาที ่
  อักษรบนจอภาพ: เป็นหมวกที่คอย ปรับอุณหภูมิร่างกาย แว่นสแกนหาสิ่งสกปรก ชุด
เรืองแสงท างานอัตโนมัติ ช่วยปกป้องอันตรายจากรถยนต์  
  แล้วภาพก็ตัดไปที่ ด.ช.พรชัย สุขยอด ใส่เสือ้เรืองแสง  
  อักษรบนจอภาพ: เครื่องสื่อสาร ซึ่งมีอุปกรณ์บางอย่างอยู่ที่เอวกางเกง  
  อักษรบนจอภาพ: ด.ช.พรชัย สุขยอด ใส่ถุงมือ แล้วมขี้อความว่า ไม้กวาดพลังนาโน 
เพิ่มพลังในการกวาดให้เร็วขึ้น มีเพลงบรรเลงพร้อมปรากฏภาพ ด.ช.พรชัย สุขยอด ถอืไม้กวาดพร้อม
ชุดคนกวาดขยะ เสียงรถยนต์วิ่งผ่านพร้อมบีบแตร 
  อักษรบนจอภาพ: ปกป้องแม่ จากอันตราย แล้วพาแม่กลับบ้านอย่างปลอดภัย  
  ภาพครูร้องไห้ แล้วให้คะแนนภาพวาดของ ด.ช.พรชัย เต็ม 10 คะแนน  
  อักษรบนจอภาพ: เพราะเรื่องดี ๆ เกิดขึ้นทกุวัน คลิกเพื่อรับเรื่องดี ๆ ได้ที่ 
www.thaigoodstories.com ไทยประกันชีวติ คิด เคียงข้าง ทุกชีวิต 
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ภาพที่ 4.9: แสดงภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาบริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ตอน  
              Garbage Man 
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 การใช้สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา ตอน Garbage Man คือ การเล่าเรื่องเด็กชายคนหนึ่งที่
มีความฝันตามประสาเด็กว่าอยากเป็นยอดมนุษย์เพื่อช่วยให้แม่ของเขากลับบ้านได้อย่างปลอดภัย  
ทุก ๆ วัน เพียงแต่ซุปเปอร์ฮีโร่ที่เขาอยากเป็นจะแปลกประหลาดเหลือเกิน กับไอเดีย ยอดมนุษย์ขยะ 
Garbage Man ซึ่งเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณาเป็นการแสดงจากเค้าโครงเรื่องจริงของเด็กชายคน
หนึ่งที่ช่วยคุณแม่ที่เป็นลูกจ้างประจ าท าหน้าที่กวาดขยะ ส านักงานเขตพระนคร โดยที่เด็กชายคนนี้
ช่วยคุณแม่กวาดขยะ เพราะว่าแม่มีอาการปวดเข่า ถึงแม้ว่าบางครั้งต้องใส่ชุดนักเรียนก็ไม่เคยอาย ซึ่ง
ใจความส าคญัของภาพยนตร์เรื่องนีอ้ยู่ในตอนท้ายที่กล่าวไว้ว่า ถึงแม้ว่าจะเป็นเรื่อง  เล็ก ๆ ความฝัน 
และจินตนาการ ของเด็กธรรมดาคนหนึ่ง แต่ขอให้มีพลังทีจ่ะคิดเรื่องดี ๆ ให้กับตัวเอง คนรอบข้าง
และสังคมนั่นกเ็ป็นความยิ่งใหญ่ที่ภูมิใจได้แล้ว ดั่งเช่นบริษัทประกันที่คิดจะมอบแต่สิ่งดี ๆ ใหแ้ก่ผู้ซื้อ
ประกันชีวิต 
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 สรุปผลการศึกษา 
 จากการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาของบริษัทประกันชีวิตทั้ง 6 เรื่อง จากบริษัทประกันชีวิต
จ านวน 3 บริษัท ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ได้
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทยประกัน

ชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
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ผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ 
1. การน าเสนอเกี่ยวกับ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิตที่ให้ผล
ประโยชน์/ความคุ้มครอง
สูงสุดต่อผู้ประกัน 

    

     

2. การน าเสนอความแปลก
ใหม่ของผลิตภณัฑ์ประกัน
ชีวิต 

  

       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทยประกัน

ชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
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น 
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3. การน าเสนอรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการ 

  

 

 

     

4. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่แสดงถึงความมี
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิต 

 

 

 

 

     

5. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่เน้นการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพ่ือ
สังคม 

         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทยประกัน

ชีวิต จ ากัด (มหาชน) 

ตอ
น 
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6. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่น าเสนอการพึ่งพาได้ 
โดยน าเสนอเรื่องราวของ
การเป็นตัวแทนในการดูแล
คนที่คุณรัก เมื่อต้องจากโลก
น้ีไป 

    

  

 

 

 

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่น าเสนอความคุ้มครอง
ที่มีคุณภาพ 

 

 

 

 

     

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่แสดงถึงความมั่นคง
ของบริษัท 

         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทยประกัน

ชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
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น 
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9. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่แสดงถึงการยอมรับ
จากกลุ่มผู้บริโภคเป็น
จ านวนมาก 

         

10. ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่แสดงถึงความ
รับผิดชอบของตัวแทน
ประกันชีวิต 

    

 

 

  

 

11. ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่เกี่ยวกับความ
มั่นคง ปลอดภัยของชีวิต
และทรัพย์สิน 

   

 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทยประกัน

ชีวิต จ ากัด 
(มหาชน) 

ตอ
น 
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12. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่น าเสนอจุดขายที่เมื่อซื้อ
ประกันชีวิตนี้แล้วได้รับการ
ยอมรับจากผู้อื่น 

         

13. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่แสดงถึงความมีรสนิยมที่ 
ดี 

         

สิทธิประโยชน ์
1. การมอบสิทธิพิเศษในการใช้
บริการร้านอาหารที่มีชื่อเสียง 

         

2. การน าเสนอข้อมูลหน่วยงาน
ที่ให้ความร่วมมือกับทางบริษัท
ประกันชีวิต เพื่อการให้บริการ
ด้านการใช้สิทธิประโยชน์ 

         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 

 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทยประกัน

ชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
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สิทธิประโยชน ์
3. ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่น าเสนอ
ส่วนลดค่าเบี้ยประกัน 

         

4. ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่ให้ความ
คุ้มครองด้านที่อยู่อาศัย 

         

5. ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่แสดงให้เห็น
ถึงความสามารถในการซื้อ
ทรัพย์สิน เช่น ทองค า 
รถยนต์ ภายหลังการท า
ประกันชีวิต 

         

(ตารางมีต่อ) 
 
 



99 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต 
จ ากัด 

บริษัท เอไอเอ 
จ ากัด 

บริษัท ไทย
ประกันชีวิต 

จ ากัด (มหาชน) 
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น 
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6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงให้เห็นถึงสิทธิประโยชน์
ความสบายส่วนบุคคลภายหลัง
การท าประกันชีวิต 

   

 

     

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอจุดขาย คือ การใช้บริการ
ความคุ้มครองได้ในทุกสถานที่ 
ความสะดวก รวดเร็วในการ
ให้บริการ 

         

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เน้นความคุ้มคา่ และประหยดั
ค่าใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกัน
ชีวิตของบริษัทประกันชีวิต 

   

 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทย
ประกันชีวิต 

จ ากัด (มหาชน) 
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น 
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9. การน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยง
การน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถ
รับสิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได ้

   

 

 
 

 
  

ความรู้สึก          
1. การสะท้อนให้มีความรู้สึกที่  
ดี ๆ กับคนในครอบครัว 

  
 

   
 

  

2. การท าให้เกดิความรู้สึกอุ่นใจ          
3. การน าเสนอเรื่องราวความรัก 
ความอบอุ่นกับการท ากิจกรรม
ร่วมกับบุคคลในครอบครัว 

 

  

 

 

 

  

 

4. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เป็นส่วนหนึ่งที่สร้างความรู้สึก
ภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภค 

   

 

  

  

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทย
ประกันชีวิต 

จ ากัด (มหาชน) 

ตอ
น 
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5. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิด
ความรู้สึกเศร้า สลดใจ 

       

 

 

6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ท าให้ท่านเกิดความรู้สึกกลัวความ
ตาย 

         

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวความตายอย่าง
กะทันหันโดยไม่มีประกันชีวิต 

         

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เน้นความรู้สึกการมีสุขภาพที่ด ี

  
 

  
 

   

9. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวที่ตลก ขบขัน 
เพื่อชีวิตที่มีความสุข 

         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทย
ประกันชีวิต 

จ ากัด (มหาชน) 

ตอ
น 
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10. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่แสดงให้เห็นถึงความรู้สึก
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ
กรมธรรม ์

 

 

 

 

     

11. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความ
รักของชีวิตคู่ 

    

 

    

12. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่แสดงให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วย
ความรู้สึกสบายใจเมื่อมีประกัน
ชีวิต 

 

        

13. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่น าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่
ล าบาก น่าสงสาร 

      

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทย
ประกันชีวิต 

จ ากัด (มหาชน) 

ตอ
น 
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การสื่อสาร 
1. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เป็นของ
ตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็น
โฆษณาของบริษัทประกันใด 

    

 

    

2. การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้น
จากการให้บรกิารอย่างสุภาพและ
อ่อนโยนของตัวแทนประกันชีวิต 

         

3. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่น าเสนอด้วยเสียง เพลง
ประกอบที่มีความเหมาะสมกับ
เนื้อเรื่อง 

  

    

 

  

4. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่ใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ ์

  

 

 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทย
ประกันชีวิต 

จ ากัด (มหาชน) 
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น 
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การสื่อสาร 
5. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่กระตุ้นให้เกดิการติดตามใน
ตอนต่อไป  

  

 

      

6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่น าเสนอเกี่ยวกับการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่จากการมี
ประกันชีวิต 

  

 

 

 

 

   

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่น าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
การใช้ชีวิตอย่างอิสระ 

 

        

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่น าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ 

 

        

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต 

ชื่อบริษัท/ชื่อตอน 
บริษัท เมืองไทย 

ประกันชีวิต จ ากัด 
บริษัท เอไอเอ 

จ ากัด 
บริษัท ไทย
ประกันชีวิต 

จ ากัด (มหาชน) 
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น 
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9. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่ให้ความส าคญักับเพศใดเพศ
หนึ่ง เช่น ประกันชีวิตส าหรับ
สุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 

  

 

      

10. ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่ใช้ความสวยงามของ
ธรรมชาติมาเป็นสิ่งจูงใจ  

     
 

   

 
 จากข้อมูลตารางที่ 4.1 พบว่า สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตโดยส่วนใหญ่จะใช้
สิ่งเร้าใจเพ่ือการสะท้อนให้มีความรู้สึกที่ ดี ๆ กับคนในครอบครัว ซึ่งเป็นการใช้สิ่งเร้าใจที่เหมือนกันใน
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต จ านวน 7 ชดุ จากภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตทั้งหมด 9 ชุด 
นอกจากนี้ยังพบว่า มีการใช้สิง่เร้าใจเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ความ
คุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน การท าให้เกิดความรู้สึกอุ่นใจการน าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นกับ
การท ากิจกรรมร่วมกับบุคคลในครอบครัว การน าเสนอเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ใหม่จากการมี
ประกันชีวิต การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ การแสดงถึงความรับผิดชอบ
ของตัวแทนประกันชีวิต การเป็นส่วนหนึ่งที่สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจใหก้ับผู้บริโภค การน าเสนอ
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เรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่าสงสาร การน าเสนอด้วยเสียง เพลงประกอบที่มีความเหมาะสมกับ
เนื้อเรื่อง การใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ การน าเสนอความแปลกใหม่ของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต การแสดงถึงความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต การน าเสนอการ
พึ่งพาได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการเป็นตัวแทนในการดูแลคนที่คุณรกั เมื่อต้องจากโลกนี้ไป การ
น าเสนอความคุ้มครองที่มีคุณภาพ การเน้นความรู้สึกการมีสุขภาพที่ดี การแสดงให้เหน็ถึงความรู้สึก
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม์ การน าเสนอเกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สนิ 
การแสดงให้เหน็ถึงสิทธิประโยชน์ความสบายส่วนบุคคลภายหลังการท าประกันชีวิต การมุ่งเน้นความ
คุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกันชีวิตของบริษัทประกันชีวิต การน าเสนอวิธีการ
หลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได้ การน าเสนอเรื่องราวที่
ก่อให้เกิดความรู้สึกเศร้า สลดใจ การน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของชีวิตคู่ การพักผ่อนด้วย
ความรู้สึกสบายใจเมื่อมีประกันชีวิต การน าเสนอเนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รูว้่า
เป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด การกระตุ้นให้เกิดการติดตามในตอนต่อไป การน าเสนอเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว การใช้ชีวิตอย่างอิสระ การน าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และการให้
ความส าคัญกบัเพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกันชีวิตส าหรับสุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 
 
4.2 การวิจัยเชิงปริมาณโดยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม 
 4.2.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งสถิติที่น ามาใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 221 55.3 
หญิง 179 44.8 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่ง
มีจ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 และเป็นเพศหญิง จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า หรือเทา่กับ 20 ปี  10 2.5 
21 – 30 ปี 193 48.3 
31 – 40 ปี  80 20.0 
41 – 50 ปี 88 22.0 
51 – 60 ปี 10 2.5 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 19 4.8 

รวม 400 100.0 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่  4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21 – 30 
ปี ซึ่งมีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมา ได้แก่ อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.0 อายุ 31 – 40 ปี  จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 อายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 อายุ 51 – 60 ปี จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และอายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 

ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา   1 0.3 
มัธยมศึกษาตอนต้น 7 1.8 
มัธยมศึกษาตอนปลาย  2 0.5 
อาชีวศึกษา 39 9.8 
ปริญญาตร ี  295 73.8 
ปริญญาโท 50 12.5 
ปริญญาเอก 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่  4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 รองลงมา ได้แก่ ระดับปริญญาโท จ านวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ระดับ
ปริญญาเอก จ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.5 และระดับประถมศึกษา จ านวน 1 คน คิดเปน็ร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศกึษา 79 19.8 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 66 16.5 
นักธุรกิจ/ค้าขาย   39 9.8 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 201 50.2 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 15 3.8 
อื่น ๆ (โปรดระบุ)   0 0.0 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่  4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมา ได้แก่ อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.5 อาชีพนักธุรกิจ/ค้าขาย  จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และอาชีพพ่อบ้าน/
แม่บ้าน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  41 10.3 
10,001 - 20,000 บาท  10 2.5 
20,001 - 30,000 บาท 114 28.5 
30,001 - 40,000 บาท  103 25.8 
40,001 - 50,000 บาท 71 17.8 
ตั้งแต่ 50,000 บาทขึ้นไป 61 15.3 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่  4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมา ได้แก่ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
40,001 - 50,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต้ังแต่ 50,000 บาท
ขึ้นไปจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 รายได้เฉลี่ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน10,001 - 20,000 บาท จ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 4.2.2 ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับระดับบุคลิกภาพ 
5 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 บคุลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) องค์ประกอบที่ 2 
บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion) องค์ประกอบที่ 3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ 
(Openness to Experience) องค์ประกอบที่ 4 บคุลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) 
และองค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Conscientiousness) ซึ่งสถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
    

ระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ X  S.D. การแปลผล 

องค์ประกอบที่ 1 บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว  2.87 0.52 ไม่แน่ใจ 

องค์ประกอบที่ 2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย  3.75 0.54 เห็นด้วย 

องค์ประกอบที่ 3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ ์ 3.52 0.54 เห็นด้วย 

องค์ประกอบที่ 4 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 3.85 0.53 เห็นด้วย 

องค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านกึ 4.13 0.40 เห็นด้วย 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบโดยรวม 3.63 0.40 เห็นด้วย 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่  4.7 แสดงให้เห็นว่าโดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
เห็นด้วยเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ (ค่าเฉลี่ย 3.63) และเมื่อวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อ องค์ประกอบที่ 1 บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว (ค่าเฉลี่ย 2.87) 
องค์ประกอบที่ 2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (ค่าเฉลี่ย 3.75) องค์ประกอบที่ 3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับ
ประสบการณ์ (ค่าเฉลี่ย 3.52) องค์ประกอบที่ 4 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (ค่าเฉลี่ย 3.85) และ
องค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านกึ (ค่าเฉลี่ย 4.13) 
 

ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ 1 บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว  
    

องค์ประกอบที่ 1 บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว  X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านเป็นผู้ที่มีความว้าวุ่น หวาดกลัว หวั่นวิตกกับสิ่งต่าง ๆ 
รอบตัว กระสับกระส่าย ตึงเครียด ตลอดเวลา 

2.76 1.16 ไม่แน่ใจ 

2. ท่านเป็นผู้ที่โกรธง่าย รวดเร็ว และรุนแรง 3.17 1.10 ไม่แน่ใจ 

3. ท่านเป็นผู้ที่สิ้นหวัง ท้อแท ้ 2.61 1.10 ไม่แน่ใจ 

4. ท่านเป็นผู้ที่รู้สึกไม่สบายใจที่มีผู้อื่นแวดล้อม หวาดระแวง
ความรู้สึกของผู้อื่น 

2.87 1.22 ไม่แน่ใจ 

5. ท่านผู้ที่ไม่สามารถควบคุมแรงกระตุ้นหรือความต้องการ
ของตนเองได้ เอาแต่ใจตนเอง 

3.27 1.11 ไม่แน่ใจ 

6. ท่านเป็นผู้ที่ไม่สามารถเผชญิกับความเครยีดได้ ตื่น
ตระหนกได้ง่าย เมื่อเผชิญเหตุการณ์ฉุกเฉิน ต้องพ่ึงพาผู้อื่น 

2.59 0.97 ไม่เห็นด้วย 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่แน่ใจว่าเป็นผู้
ที่มีความว้าวุ่น หวาดกลัว หวั่นวิตกกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว กระสับกระส่าย ตึงเครียด ตลอดเวลา 
(ค่าเฉลี่ย 2.76) เป็นผู้ที่โกรธง่าย รวดเร็ว และรุนแรง (ค่าเฉลี่ย 3.17) เป็นผู้ที่สิ้นหวัง ท้อแท ้(ค่าเฉลี่ย 
2.61) เป็นผู้ที่รูส้ึกไม่สบายใจที่มีผู้อื่นแวดลอ้ม หวาดระแวงความรู้สึกของผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 2.87) และ
เป็นผู้ที่ไม่สามารถควบคุมแรงกระตุ้นหรือความต้องการของตนเองได้ เอาแต่ใจตนเอง (ค่าเฉลี่ย 3.27) 
นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เห็นด้วยว่าเป็นผู้ที่ไม่สามารถเผชญิกับความเครยีด
ได้ ตื่นตระหนกได้ง่าย เมื่อเผชิญเหตุการณ์ฉุกเฉิน ต้องพ่ึงพาผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 2.59) 

 
ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ 2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย  
    

องค์ประกอบที่ 2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย  X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านเป็นผู้ที่สามารถมีปฏิสมัพันธ์กับผู้อื่นได้อย่างสนิท
สนม และเป็นมิตรกับผู้อื่น 

2.88 1.22 ไม่แน่ใจ 

2. ท่านเป็นผู้ที่ชอบอยู่ร่วมกับผู้อื่นเป็นหมู่คณะ ชอบเข้า
สังคม 

3.90 1.00 เห็นด้วย 

3. ท่านเป็นผู้ที่มีความเป็นผู้น า กล้าแสดงตัวต่อสังคมอย่าง
มั่นใจ 

4.55 0.68 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. ท่านเป็นผู้ที่มีความว่องไว กระฉับกระเฉง กระตือรือร้น 
ต้องการท ากิจกรรมอยู่เสมอ 

4.25 0.92 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5. ท่านเป็นผู้ที่ชอบแสวงหาความตื่นเต้นท้าทาย 3.38 1.09 ไม่แน่ใจ 

6. ผู้ที่สนุกสนาน ร่าเริ่ง มองโลกในแง่ด ี 3.60 1.19 เห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่างยิ่ง
ว่าเป็นผู้ที่มีความเป็นผู้น า กล้าแสดงตัวต่อสังคมอย่างมั่นใจ (ค่าเฉลี่ย 4.55) และเป็นผูท้ี่มีความว่องไว 
กระฉับกระเฉง กระตือรือร้น ต้องการท ากิจกรรมอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย 4.25) นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นดว้ยว่าเป็นผู้ที่ชอบอยู่ร่วมกับผู้อื่นเป็นหมู่คณะ ชอบเข้าสังคม (ค่าเฉลี่ย 
3.90) และเป็นผู้ที่สนุกสนาน ร่าเริ่ง มองโลกในแง่ด ี(ค่าเฉลีย่ 3.60) อีกทั้งยังพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่แนใ่จว่าเป็นผู้ที่สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นได้อย่างสนิทสนม และเป็นมิตร
กับผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 2.88) และไม่แน่ใจว่าเป็นผู้ที่ชอบแสวงหาความตื่นเต้นท้าทาย (ค่าเฉลี่ย 3.38) 
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ตารางที่ 4.10 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ 3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์  
                    

องค์ประกอบที่ 3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์  X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านเป็นผู้ที่มีความใฝฝ่ัน มีความคาดหวัง และเห็น
ความส าคัญของอนาคต 

3.46 1.06 เห็นด้วย 

2. ท่านเป็นผู้ที่รักและสนใจในศิลปะและความงาม 2.59 0.97 ไม่เห็นด้วย 

3. ท่านเป็นผู้ที่รับรู้และเข้าใจความรู้สึกของตนเอง และให้
ความส าคัญกบัอารมณ์ที่เกิดขึ้น 

4.25 0.86 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. ท่านเป็นผู้ที่ชอบความแปลกใหม่ และหลากหลาย 3.46 0.98 เห็นด้วย 

5. ท่านเป็นผู้ที่มีจินตนาการ มีความคิดสร้างสรรค์ ใหม่ ๆ 
และมีเหตุผล 

4.53 0.66 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

6. ท่านเป็นผู้ที่พร้อมที่จะแลกเปลี่ยนค่านิยม ต่าง ๆ ทั้งทาง
สังคม การเมือง และศาสนากบัคนอื่น โดยไม่ยึดติดกับ
ค่านิยมของตนเอง 

2.88 1.22 ไม่แน่ใจ 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่  4.10 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่งว่าเป็นผู้ที่รับรู้และเข้าใจความรู้สึกของตนเอง และให้ความส าคัญกับอารมณ์ที่เกิดขึ้น (ค่าเฉลี่ย 
4.25) และเป็นผู้ที่มีจินตนาการ มีความคิดสร้างสรรค์ ใหม่ ๆ และมีเหตผุล (ค่าเฉลี่ย 4.53) 
นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าเป็นผู้ที่มีความใฝ่ฝัน มีความคาดหวัง 
และเห็นความส าคัญของอนาคต (ค่าเฉลี่ย 3.46) และเป็นผู้ที่ชอบความแปลกใหม่ และหลากหลาย 
(ค่าเฉลี่ย 3.46) อีกทั้งยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่แนใ่จว่าเป็นผู้ที่พร้อมทีจ่ะแลกเปลี่ยน
ค่านิยม ต่าง ๆ ทั้งทางสังคม การเมือง และศาสนากับคนอื่น โดยไม่ยึดติดกับค่านิยมของตนเอง 
(ค่าเฉลี่ย 2.88) และไม่เห็นด้วยว่าเป็นผู้ที่รักและสนใจในศิลปะและความงาม (ค่าเฉลี่ย 2.59) 
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ตารางที่ 4.11 : ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ 4 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
                    

องค์ประกอบที่ 4 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม  X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านเป็นผู้ที่มีความซื่อสัตย ์เชื่อใจ และเจตนาดีต่อผู้อื่น 3.90 1.00 เห็นด้วย 

2. ท่านเป็นผู้ที่มีความจริงใจตอ่ผู้อื่น ตรงไปตรงมา ไม่คดโกง 
4.55 0.68 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3. ท่านเป็นผู้ที่มีความห่วงใย ชอบช่วยเหลือผู้อื่น 
4.25 0.92 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. ท่านเป็นผู้ที่มีความอ่อนข้อ ยินยอม คล้อยตามผู้อื่น 3.38 1.09 ไม่แน่ใจ 

5. ท่านเป็นผู้ที่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน ไมแ่สดงตนเหนือ
ผู้อื่น 

3.60 1.19 เห็นด้วย 

6. ท่านเป็นผู้ที่เห็นความส าคัญของผู้อื่น รับรู้ความรู้สึกของ
ผู้อื่นได้ดี 

3.46 1.06 เห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่งว่าเป็นผู้ที่มีความจริงใจต่อผู้อื่น ตรงไปตรงมา ไม่คดโกง (ค่าเฉลี่ย 4.55) และเเป็นผู้ทีม่ีความ
ห่วงใย ชอบช่วยเหลือผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 4.25) นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วย
ว่าเป็นผู้ที่มีความซื่อสัตย์ เช่ือใจ และเจตนาดีต่อผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 3.90) เป็นผู้ที่มีความอ่อนข้อ ยินยอม 
คล้อยตามผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 3.38) เป็นผูท้ี่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน ไม่แสดงตนเหนือผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 
3.60) และเป็นผู้ที่เห็นความส าคัญของผู้อื่น รับรู้ความรู้สึกของผู้อื่นได้ดี (ค่าเฉลี่ย 3.46) 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านกึ 
                    

องค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านกึ X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านเป็นผู้ที่มีความสามารถในการจัดการกับสิ่ง  ต่าง ๆ ได ้
4.53 0.66 

เห็นด้วย 
อย่ายิ่ง 

2. ท่านเป็นผู้ที่ชอบความเป็นระบบ ระเบียบเรียบร้อย 
4.25 0.86 

เห็นด้วย 
อย่ายิ่ง 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก 
                    

องค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านกึ X  S.D. การแปลผล 

3. ท่านเป็นผู้ที่ปฏิบัติตามค าพูด และรับผิดชอบหน้าที่ของตน 3.46 0.98 เห็นด้วย 

4. ท่านเป็นผู้ที่มุ่งท างานอย่างหนัก และจรงิจังเพื่อให้ประสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมาย 

4.43 0.80 
เห็นด้วย 
อย่ายิ่ง 

5. ท่านเป็นผู้ที่ซื่อตรงต่อแนวทางปฏิบัติ หรือแบบแผนของ
ตนเองเพ่ือให้เป้าหมายส าเร็จแม้จะเต็มไปด้วยอุปสรรคก็ตาม 

4.19 0.94 เห็นด้วย 

6. ท่านเป็นผู้ที่มีการวางแผน และมีความรอบคอบในการ
น าไปปฏิบัติ 

3.99 0.96 เห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่งว่าเป็นผู้ที่มีความสามารถในการจัดการกับสิ่ง ต่าง ๆ ได้ (ค่าเฉลี่ย 4.53) เป็นผู้ที่ชอบความเป็น
ระบบ ระเบียบเรียบร้อย (คา่เฉลี่ย 4.25) และเป็นผู้ทีมุ่่งท างานอย่างหนัก และจริงจังเพื่อให้ประสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมาย (ค่าเฉลี่ย 3.43) นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วย
ว่าเป็นผู้ที่ปฏิบัติตามค าพูด และรับผิดชอบหน้าที่ของตน (ค่าเฉลี่ย 3.46) เป็นผู้ที่ซื่อตรงต่อแนวทาง
ปฏิบัติ หรือแบบแผนของตนเองเพ่ือให้เป้าหมายส าเร็จแม้จะเต็มไปด้วยอุปสรรคก็ตาม (ค่าเฉลี่ย 
4.19) และเป็นผู้ที่มีการวางแผน และมีความรอบคอบในการน าไปปฏิบัติ (ค่าเฉลี่ย 3.99) 
 4.2.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.13: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
                    

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณา 
ประกันชีวิต 

X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้
ท่านมีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรงขึ้นในระดับใด  

3.48 0.92 เห็นด้วย 

2. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้
ท่านเห็นความส าคัญของการออกก าลังกายในระดับใด 

3.47 0.89 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณา 
               ประกันชีวิต 
                    

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณา 
ประกันชีวิต 

X  S.D. การแปลผล 

3. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกสนุกสนาน และสร้างความเร้าใจในระดบัใด 

3.51 0.83 เห็นด้วย 

4. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผล
ประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสดุต่อผู้ประกัน ในระดับใด 

3.67 0.70 เห็นด้วย 

5. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้
ท่านเห็นถึงผลที่จะเกิดขึ้นหากท่านไม่ให้ความส าคัญในระดับ
ใด 

3.66 0.73 เห็นด้วย 

6. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้
ดารานักแสดง นักร้อง หรือนักกีฬาเป็นพรีเซนเตอร์ในระดับ
ใด 

3.64 0.73 เห็นด้วย 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
โดยรวม 

3.57 0.73 เห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันโดยรวม (ค่าเฉลี่ย 3.57) และเมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบราย
ย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ด้วยว่ามีความชื่นชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ท าให้ท่านมสีุขภาพร่างกายที่แข็งแรงขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.48) มีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของการออกก าลังกาย (คา่เฉลี่ย 3.47) มีความช่ืนชอบภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนุกสนาน และสร้างความเร้าใจ (ค่าเฉลี่ย 3.51) มี
ความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเก่ียวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่
ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน (ค่าเฉลี่ย 3.67) มีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่ท าให้เห็นถึงผลที่จะเกิดขึ้นหากไม่ให้ความส าคัญ (ค่าเฉลี่ย 3.66) และเป็นผู้ที่มีการ
วางแผน และมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารานักแสดง นักร้อง หรือนักกีฬา
เป็นพรีเซนเตอร์ (ค่าเฉลี่ย 3.64) 
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 4.2.4 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 4.14: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
                    

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต X  S.D. การแปลผล 

1. การน าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน 

4.25 0.86 มากที่สุด 

2. การกระตุ้นให้เกิดความต้องการท ากิจกรรมตาม
ความฝันให้เปน็จริง 

3.46 0.98 มาก 

3. การสะท้อนให้มีความรู้สึกที่ดีๆ กับคนในครอบครัว 2.59 0.97 น้อย 

4. การมอบสิทธิพิเศษในการใช้บริการร้านอาหารที่มี
ชื่อเสียง 

2.88 1.22 ปานกลาง 

5. การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการ 

3.90 1.00 มาก 

6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เนื้อเรื่องมี
เอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็นโฆษณา
ของบริษัทประกันใด 

4.55 0.68 มากที่สุด 

7. การน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ 
โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได ้

4.25 0.92 มากที่สุด 

8. การแนะน าวิธีการป้องกันโรค เช่น การลา้งมือ  
บ่อย ๆ การใช้หน้ากากอนามัยเมื่ออยู่ในที่ชุมชน การ
ใช้ทิชชูปิดปากเมื่อไอ จาม แล้วทิ้งลงถังขยะที่มีฝาปิด 
เป็นต้น 

3.38 1.09 ปานกลาง 

9. การท าให้เกดิความรู้สึกอบอุ่นใจ 3.48 0.92 มาก 

10. การน าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นกับการ
ท ากิจกรรมร่วมกับบุคคลในครอบครัว 

3.47 .89 มาก 

11. การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากการให้บริการ
อย่างสุภาพและอ่อนโยนของตัวแทนประกันชีวิต 

3.51 0.83 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
                    

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต X  S.D. การแปลผล 

12. การน าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้ความร่วมมือกับ
ทางบริษัทประกันชีวิต เพื่อการให้บริการด้านการใช้
สิทธิประโยชน ์

3.67 0.70 มาก 

13. การน าเสนอความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิต 

3.66 0.73 มาก 

14. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพื่อสังคม  

3.64 0.73 มาก 

15. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอการพ่ึงพา
ได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการเป็นตัวแทนในการ
ดูแลคนที่คุณรกั เมื่อต้องจากโลกนี้ไป 

2.81 0.93 ปานกลาง 

16. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอความ
คุ้มครองที่มีคณุภาพ 

2.91 0.81 ปานกลาง 

17. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความ
มั่นคงของบริษัท 

2.83 0.87 ปานกลาง 

18. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอส่วนลดค่า
เบี้ยประกัน 

2.70 0.96 ปานกลาง 

19. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมี
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 

2.73 0.95 ปานกลาง 

20. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอว่าเป็น
ส่วนหนึ่งของความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภคที่ได้ใช้
บริการ 

2.64 1.00 ปานกลาง 

21. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่
ก่อให้เกิดความรู้สึกเศร้า สลดใจ  

3.78 0.687 มาก 

22. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอด้วยเสียง 
เพลงประกอบที่มีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง 

3.71 0.71 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
                    

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต X  S.D. การแปลผล 

23. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิด
ความกลัวตาย 

3.75 0.71 มาก 

24. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราว
ความตายอย่างกะทันหันโดยไม่มีประกันชีวิต 

3.96 0.76 มาก 

25. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความมี
สุขภาพด ี

3.58 0.89 มาก 

26. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่
ตลก ขบขัน เพื่อชีวิตที่มีความสุข 

3.63 0.90 มาก 

27. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความคุ้มครอง
ด้านที่อยู่อาศัย 

3.53 0.86 มาก 

28. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารา นักแสดง 
มาน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ ์

3.29 1.01 ปานกลาง 

29. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึง
ความสามารถในการซื้อทรัพยส์ิน เช่น ทองค า รถยนต์ 
ภายหลังการท าประกันชีวิต  

3.01 1.11 ปานกลาง 

30. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่กระตุ้นให้เกิดการ
ติดตามในตอนต่อไป  

3.48 0.92 มาก 

31. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับ
การสร้างประสบการณ์ใหม่จากการมีประกันชีวิต 

3.47 0.898 มาก 

32. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงการ
ยอมรับจากกลุม่ผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก 

3.51 0.83 มาก 

33. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึง
ความสบายส่วนบุคคลภายหลังการท าประกันชีวิต 

3.67 0.70 มาก 

34. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว การใช้ชีวิตอย่างอิสระ 

3.66 0.73 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
                    

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต X  S.D. การแปลผล 

35. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึง
ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม ์

3.64 0.73 มาก 

36. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความ
รับผิดชอบของตัวแทนประกันชีวิต 

2.81 0.93 ปานกลาง 

37. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราว
เกี่ยวกับความรักของชีวิตคู่ 

2.91 0.81 ปานกลาง 

38. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึง
การพักผ่อนด้วยความรู้สึกสบายใจเมื่อมีประกันชีวิต  

2.83 0.87 ปานกลาง 

39. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เกี่ยวกับความ
มั่นคง ปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สิน 

2.70 0.96 ปานกลาง 

40. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอด้วย
เสียงเพลงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 

2.73 0.95 ปานกลาง 

41. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความส าคัญกับ
เพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกันชีวิตส าหรับสุภาพสตรีที่
เป็นโสด เป็นต้น 

2.64 1.00 ปานกลาง 

42. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอจุดขายที่
เมื่อซื้อประกันชีวิตนี้แล้วได้รับการยอมรับจากผู้อื่น 

3.78 0.68 มาก 

43. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอจุดขาย 
คือ การใช้บริการความคุ้มครองได้ในทุกสถานที่ ความ
สะดวก รวดเร็วในการให้บริการ 

3.71 0.71 มาก 

44. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ความสวยงาม
ของธรรมชาติมาเป็นสิ่งจูงใจ  

3.75 0.71 มาก 

45. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราว
ของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่าสงสาร 

3.96 0.76 มาก 

46. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมี
รสนิยมที่ ด ี

3.58 0.89 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
                    

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต X  S.D. การแปลผล 

47. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความคุ้มค่า 
และประหยัดคา่ใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกันชีวิตของ
บริษัทประกันชีวิต 

3.63 090 มาก 

ระดับของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

โดยรวม 
3.40 0.53 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เหน็ระดับของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตโดยรวม ซึ่งพบว่าระดับของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 3.40) และเมื่อวิเคราะห์ระดับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในแต่ละรูปแบบพบว่า  
 รูปแบบของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชวีิต
ของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมากที่สุด ได้แก่ การน าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน (ค่าเฉลี่ย 4.25) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด (ค่าเฉลี่ย 
4.55) และการน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์จาก
กรมธรรม์ได้ (ค่าเฉลี่ย 4.25) 
 รูปแบบของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชวีิต
ของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมาก ได้แก่ การกระตุ้นให้เกิดความต้องการท ากิจกรรมตามความฝนั
ให้เป็นจริง (ค่าเฉลี่ย 3.46) การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ย 3.90) 
การท าให้เกิดความรู้สึกอบอุ่นใจ (ค่าเฉลี่ย 3.48) การน าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นกับการท า
กิจกรรมร่วมกบับุคคลในครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 3.47) การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากการให้บริการ
อย่างสุภาพและอ่อนโยนของตัวแทนประกันชีวิต (ค่าเฉลีย่ 3.51) การน าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้
ความร่วมมือกับทางบริษัทประกันชีวิต เพื่อการให้บริการด้านการใช้สิทธิประโยชน์ (ค่าเฉลี่ย 3.67) 
การน าเสนอความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.66) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่เน้นการมีส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพื่อสังคม (ค่าเฉลี่ย 3.64) ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
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ชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิดความรู้สึกเศร้า สลดใจ (ค่าเฉลี่ย 3.78) ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่น าเสนอด้วยเสียง เพลงประกอบที่มีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง (ค่าเฉลี่ย 3.71) ภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิดความกลัวตาย (ค่าเฉลี่ย 3.75) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวความตายอย่างกะทันหันโดยไม่มีประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.96) ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่เน้นความมีสุขภาพดี (ค่าเฉลี่ย 3.58) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่
ตลก ขบขัน เพื่อชีวิตที่มีความสุข (ค่าเฉลี่ย 3.63) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความคุ้มครอง
ด้านที่อยู่อาศัย (ค่าเฉลี่ย 3.53) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่กระตุ้นให้เกิดการติดตามในตอนต่อไป
(ค่าเฉลี่ย 3.48) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ใหม่จากการมี
ประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.47) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคเปน็
จ านวนมาก (คา่เฉลี่ย 3.51) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เหน็ถึงความสบายส่วนบุคคล
ภายหลังการท าประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.67) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว การใช้ชีวิตอย่างอิสระ (ค่าเฉลี่ย 3.66) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงความ
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม ์(ค่าเฉลี่ย 3.64) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอจุดขายที่
เมื่อซื้อประกันชีวิตนี้แล้วได้รับการยอมรับจากผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 3.78) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอจุดขาย คือ การใช้บริการความคุ้มครองได้ในทุกสถานที่ ความสะดวก รวดเร็วในการ
ให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.71) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ความสวยงามของธรรมชาติมาเป็น
สิ่งจูงใจ (ค่าเฉลี่ย 3.75) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่า
สงสาร (ค่าเฉลีย่ 3.96) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมีรสนิยมที่ด ี(ค่าเฉลี่ย 3.58) 
และภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกันชีวิต
ของบริษัทประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.63) 
 รูปแบบของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชวีิต
ของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง ได้แก่ การมอบสิทธิพิเศษในการใช้บริการร้านอาหารที่มี
ชื่อเสียง  (ค่าเฉลี่ย 2.88) การแนะน าวิธีการป้องกันโรค เช่น การล้างมือ  บ่อย ๆ การใช้หน้ากาก
อนามัยเมื่ออยู่ในที่ชุมชน การใช้ทิชชู่ปิดปากเมื่อไอ จาม แล้วทิ้งลงถังขยะที่มีฝาปิด เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 
3.38) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอการพ่ึงพาได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการเป็นตัวแทน
ในการดูแลคนที่คุณรัก เมื่อต้องจากโลกนี้ไป (ค่าเฉลี่ย 2.81) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
ความคุ้มครองที่มีคุณภาพ (คา่เฉลี่ย 2.91) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมั่นคงของ
บริษัท (ค่าเฉลี่ย 2.83) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอส่วนลดค่าเบี้ยประกัน (คา่เฉลี่ย 2.70) 
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 
2.73) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอว่าเป็นส่วนหนึ่งของความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภคที่ได้
ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 2.64) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอข้อมูล
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ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.29) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เหน็ถึงความสามารถในการซื้อ
ทรัพย์สิน เช่น ทองค า รถยนต์ ภายหลังการท าประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.01) ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่แสดงถึงความรับผิดชอบของตัวแทนประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 2.81) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ที่น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของชีวิตคู่ (ค่าเฉลี่ย 2.91) ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดง
ให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วยความรู้สึกสบายใจเมื่อมีประกนัชีวิต (ค่าเฉลี่ย 2.83) ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่เกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สิน (ค่าเฉลี่ย 2.70) ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่น าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (ค่าเฉลี่ย 2.73) ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่ให้ความส าคัญกับเพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกันชีวิตส าหรับสุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 
(ค่าเฉลี่ย 2.64) 
 รูปแบบของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชวีิต
ของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับน้อย ได้แก่ การสะท้อนให้มีความรู้สึกที่ดีๆ กับคนในครอบครัว  
(ค่าเฉลี่ย 2.59) 
 4.2.5 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 4.15: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
                    

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต X  S.D. การแปลผล 

1. การสร้างความมั่นคงทางการเงินให้กับตนเองและ
ครอบครัว 

3.53 0.86 เห็นด้วย 

2. ความรู้ความเข้าใจในรูปแบบกรมธรม์ประกันชีวิต
ก่อนตัดสินใจท าประกันชีวิต 

3.50 0.93 เห็นด้วย 

3. เงินปันผลและเงินคืนระหว่างปีที่ได้รับ 3.67 1.14 เห็นด้วย 

4. ระยะเวลาในการคุ้มครองและระยะเวลาการจ่ายค่า
เบี้ยประกัน 

3.48 0.92 เห็นด้วย 

5. จ านวนเบี้ยประกันที่จ่ายต่องวด 3.47 0.89 เห็นด้วย 

6. การท าหน้าที่ของตัวแทนประกันชีวิต 3.51 0.83 เห็นด้วย 

7. ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิต 3.67 0.70 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
      ประกันชีวิต 
                    

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต X  S.D. การแปลผล 

8. ความคิดเหน็ของบุคคลรอบข้าง เช่น พ่อ แม่ พ่ี 
น้อง สามี ภรรยา 

3.66 0.73 เห็นด้วย 

9. การใช้ดาราในการน าเสนอประกันชีวิตผ่านสื่อ   
ต่าง ๆ  

3.64 0.73 เห็นด้วย 

10. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  3.54 0.92 เห็นด้วย 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
โดยรวม 

3.56 0.58 เห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เหน็ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิต ซึ่งพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตโดยรวม (ค่าเฉลี่ย 
3.56) และเมื่อวิเคราะห์แยกองค์ประกอบรายย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตเพื่อสร้างความมั่นคงทางการเงินให้กับตนเองและครอบครัว (คา่เฉลี่ย 3.53) 
ความรู้ความเข้าใจในรูปแบบกรมธรรม์ประกันชีวิตก่อนตัดสินใจท าประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.50) การ
ได้รับเงินปันผลและเงินคืนระหว่างปี (ค่าเฉลี่ย 3.67) ระยะเวลาในการคุ้มครองและระยะเวลาการจ่าย
ค่าเบี้ยประกัน (ค่าเฉลี่ย 3.48) จ านวนเบ้ียประกันที่จ่ายต่องวด (ค่าเฉลี่ย 3.47) การท าหน้าที่ของ
ตัวแทนประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.51) ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.67) ความคิดเห็นของ
บุคคลรอบข้าง เช่น พ่อ แม ่พ่ี น้อง สามี ภรรยา (ค่าเฉลี่ย 3.66) การใช้ดาราในการน าเสนอประกัน
ชีวิตผ่านสื่อต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.64) และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.54) 
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4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมดภายหลังจากที่ได้สกัดปัจจัยแล้ว 
 

ปัจจัย Initial Extraction 
1. การน าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผล
ประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสดุต่อผู้ประกัน 

1.000 0.796 

2. การกระตุ้นให้เกิดความต้องการท ากิจกรรมตามความฝันให้เป็น
จริง 

1.000 0.686 

3. การสะท้อนให้มีความรู้สึกที่ดีๆ กับคนในครอบครัว 1.000 0.524 
4. การมอบสิทธิพิเศษในการใช้บริการร้านอาหารที่มีชื่อเสียง 1.000 0.455 
5. การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ 1.000 0.342 
6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เปน็ของ
ตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด 

1.000 0.455 

7. การน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถรับ
สิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได ้

1.000 0.769 

8. การแนะน าวิธีการป้องกันโรค เช่น การลา้งมือ  บ่อย ๆ การใช้
หน้ากากอนามัยเมื่ออยู่ในที่ชุมชน การใช้ทชิชู่ปิดปากเมื่อไอ จาม 
แล้วทิ้งลงถังขยะที่มีฝาปิด เป็นต้น 

1.000 0.699 

9. การท าให้เกดิความรู้สึกอบอุ่นใจ 1.000 0.873 
10. การน าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นกับการท ากิจกรรม
ร่วมกับบุคคลในครอบครัว 

1.000 0.885 

11. การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากการให้บริการอย่างสุภาพและ
อ่อนโยนของตัวแทนประกันชีวิต 

1.000 0.881 

12. การน าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้ความร่วมมือกับทางบริษัท
ประกันชีวิต เพื่อการให้บริการด้านการใช้สิทธิประโยชน์ 

1.000 0.945 

13. การน าเสนอความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 1.000 0.945 
14. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นการมีส่วนร่วมในกิจกรรมใด
กิจกรรมหนึ่งเพื่อสังคม  

1.000 0.938 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมดภายหลังจากที่ได้สกัดปัจจัยแล้ว 
 

ปัจจัย Initial Extraction 
15. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอการพ่ึงพาได้ โดย
น าเสนอเรื่องราวของการเป็นตัวแทนในการดูแลคนที่คณุรกั เมื่อต้อง
จากโลกนี้ไป 

1.000 0.966 

16. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอความคุ้มครองที่มี
คุณภาพ 

1.000 0.931 

17. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมั่นคงของบริษัท 1.000 0.965 
18. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอส่วนลดค่าเบี้ยประกัน 1.000 0.975 
19. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมีประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 

1.000 0.964 

20. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
ความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภคที่ได้ใช้บริการ 

1.000 0.968 

21. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิด
ความรู้สึกเศร้า สลดใจ  

1.000 0.952 

22. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอด้วยเสียง เพลงประกอบ
ที่มีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง 

1.000 0.959 

23. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิดความกลัวตาย 1.000 0.964 
24. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวความตายอย่าง
กะทันหันโดยไม่มีประกันชีวิต 

1.000 0.831 

25. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความมีสุขภาพด ี 1.000 0.930 
26. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่ตลก ขบขัน 
เพื่อชีวิตที่มีความสุข 

1.000 0.886 

27. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความคุ้มครองด้านที่อยู่อาศัย 1.000 0.760 
28. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

1.000 0.780 

29. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงความสามารถใน
การซื้อทรัพย์สนิ เช่น ทองค า รถยนต์ ภายหลังการท าประกันชีวิต  

1.000 0.734 

(ตารางมีต่อ) 



126 

ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมดภายหลังจากที่ได้สกัดปัจจัยแล้ว 
 

ปัจจัย Initial Extraction 
30. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่กระตุ้นให้เกิดการติดตามในตอน
ต่อไป  

1.000 0.873 

31. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่จากการมีประกันชีวิต 

1.000 0.885 

32. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงการยอมรับจากกลุ่ม
ผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก 

1.000 0.881 

33. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงความสบายส่วน
บุคคลภายหลังการท าประกันชีวิต 

1.000 0.945 

34. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
การใช้ชีวิตอย่างอิสระ 

1.000 0.945 

35. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงความภาคภูมิใจที่
ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม ์

1.000 0.938 

36. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความรับผิดชอบของ
ตัวแทนประกันชีวิต 

1.000 0.966 

37. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความ
รักของชีวิตคู่ 

1.000 0.931 

38. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วย
ความรู้สึกสบายใจเมื่อมีประกันชีวิต  

1.000 0.965 

39. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัย
ของชีวิตและทรัพย์สิน 

1.000 0.975 

40. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ 

1.000 0.964 

41. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความส าคัญกับเพศใดเพศหนึ่ง 
เช่น ประกันชีวิตส าหรับสุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 

1.000 0.968 

42. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอจุดขายที่เมื่อซื้อประกัน
ชีวิตนี้แล้วได้รับการยอมรับจากผู้อื่น 

1.000 0.952 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมดภายหลังจากที่ได้สกัดปัจจัยแล้ว 
 

ปัจจัย Initial Extraction 
43. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอจุดขาย คือ การใช้
บริการความคุ้มครองได้ในทุกสถานที่ ความสะดวก รวดเร็วในการ
ให้บริการ 

1.000 0.959 

44. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ความสวยงามของธรรมชาติมา
เป็นสิ่งจูงใจ  

1.000 0.964 

45. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่
ล าบาก น่าสงสาร 

1.000 0.831 

46. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึงความมีรสนิยมที่ ด ี 1.000 0.930 
47. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความคุ้มค่า และประหยัด
ค่าใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกันชีวิตของบริษัทประกันชีวิต 

1.000 0.886 

 
 จากการศึกษาตารางที่ 4.16 การวิเคราะห์ตัวแปรทั้งหมดหลังจากที่ได้สกัดปัจจัยแล้ว พบว่า
ค่า Extraction Communality ของตัวแปรสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมากกว่า 0.30 ซึ่งถือว่าข้อค าถามดังกล่าวเป็นข้อค าถามที่ถอืว่าใช้ได้ 

 
ตารางที่ 4.17:  แสดงการวิเคราะห์ Total Variance Explained 
 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulat

ive % 
1 21.724 46.222 46.222 21.724 46.222 46.222 
2 6.530 13.894 60.117 6.530 13.894 60.117 
3 2.830 6.021 66.138 2.830 6.021 66.138 
4 2.686 5.715 71.853 2.686 5.715 71.853 
5 2.169 4.615 76.468 2.169 4.615 76.468 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ Total Variance Explained 
 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulat

ive % 
6 1.883 4.006 80.474 1.883 4.006 80.474 
7 1.653 3.518 83.991 1.653 3.518 83.991 
8 1.039 2.211 86.203 1.039 2.211 86.203 
9 .968 2.059 88.261    
10 .895 1.905 90.166    
11 .814 1.731 91.897    
12 .695 1.479 93.376    
13 .649 1.381 94.757    
14 .531 1.130 95.887    
15 .381 .812 96.698    
16 .332 .705 97.404    
17 .245 .521 97.925    
18 .222 .473 98.398    
19 .185 .394 98.792    
20 .142 .302 99.094    
21 .124 .264 99.358    
22 .081 .172 99.530    
23 .065 .139 99.669    
24 .053 .113 99.782    
25 .038 .080 99.862    
26 .028 .060 99.922    
27 .019 .041 99.963    
28 .012 .025 99.988    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ Total Variance Explained 
 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulat

ive % 
29 .006 .012 100.000    
30 8.118E

-16 
1.727E-

15 
100.000    

31 6.055E
-16 

1.288E-
15 

100.000    

32 3.601E
-16 

7.662E-
16 

100.000    

33 2.934E
-16 

6.242E-
16 

100.000    

34 2.024E
-16 

4.306E-
16 

100.000    

35 1.572E
-16 

3.346E-
16 

100.000    

36 1.024E
-16 

2.179E-
16 

100.000    

37 6.298E
-17 

1.340E-
16 

100.000    

38 5.370E
-17 

1.143E-
16 

100.000    

39 -
2.985E

-18 

-6.351E-
18 

100.000    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ Total Variance Explained 
 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
40 -

7.462E
-17 

-1.588E-
16 

100.000    

41 -
8.829E

-17 

-1.878E-
16 

100.000    

42 -
1.878E

-16 

-3.995E-
16 

100.000    

43 -
2.255E

-16 

-4.798E-
16 

100.000    

44 -
2.747E

-16 

-5.845E-
16 

100.000    

45 -
3.143E

-16 

-6.687E-
16 

100.000    

46 -
3.665E

-16 

-7.797E-
16 

100.000    

47 -
2.509E

-15 

-5.338E-
15 

100.000    
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 จากการศึกษาตารางที่ 4.17 การวิเคราะห์ Total Variance Explained พบว่า ควรมีปัจจัย
เพียง 8 ปัจจัย เนื่องจาก เฉพาะ 8 ปัจจัย แรกเท่านั้นที่มีคา่ Eigenvalue มากกว่า 1 ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุด คือ ปัจจัยที่ 1 เนื่องจากอธิบายหรือดึงความแปรปรวนของข้อมูลได้มากที่สุด (21.724) ส่วน
ปัจจัยที่ 2 ถึงปัจจัยที่ 8 จะส าคัญรองลงมา 
 

ตารางที่ 4.18:  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated Component  
                    Matrixa 
 

 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

การน าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้
ความร่วมมือกับทางบริษัท
ประกันชีวิต เพื่อการให้บริการ
ด้านการใช้สิทธิประโยชน์ 

.954        

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงให้เห็นถึงความสบายส่วน
บุคคลภายหลังการท าประกัน
ชีวิต 

.954        

การน าเสนอความแปลกใหม่ของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 

.949        

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
การใช้ชีวิตอย่างอิสระ 

.949        

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 
 
 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เน้นการมีส่วนร่วมในกิจกรรมใด
กิจกรรมหนึ่งเพื่อสังคม  

.942        

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงให้เห็นถึงความภาคภูมิใจที่
ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม ์

.942        

การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้น
จากการให้บรกิารอย่างสุภาพ
และอ่อนโยนของตัวแทนประกัน
ชีวิต 

.802        

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงถึงการยอมรับจากกลุ่ม
ผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก 

.802        

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเกี่ยวกับการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่จากการมี
ประกันชีวิต 

.791        

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 
 
 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

การน าเสนอเรื่องราวความรัก 
ความอบอุ่นกับการท ากิจกรรม
ร่วมกับบุคคลในครอบครัว 

.791        

การท าให้เกิดความรู้สึกอบอุ่นใจ .764        
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
กระตุ้นให้เกิดการติดตามในตอน
ต่อไป  

.764        

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ให้ความส าคญักับเพศใดเพศหนึ่ง 
เช่น ประกันชีวิตส าหรับ
สุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 

 .897       

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
ความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภคที่
ได้ใช้บริการ 

 .897       

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอส่วนลดค่าเบี้ยประกัน 

 
.87
9 

      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 

 

 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัย
ของชีวิตและทรัพย์สิน 

 .879       

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงถึงความมีประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 

 .875       

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ 

 .875       

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

 .605       

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ให้ความคุ้มครองด้านที่อยู่อาศัย 

 .505       

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ท าให้ท่านเกิดความกลัวตาย 

  .881      

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ใช้ความสวยงามของธรรมชาติมา
เป็นสิ่งจูงใจ  

  .881      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 

 

 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

 ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิด
ความรู้สึกเศร้า สลดใจ  

  .848      

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอจุดขายที่เมื่อซื้อประกัน
ชีวิตนี้แล้วได้รับการยอมรับจาก
ผู้อื่น 

  .848      

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอด้วยเสียง เพลงประกอบ
ที่มีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง 

  .836      

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอจุดขาย คือ การใช้
บริการความคุ้มครองได้ในทุก
สถานที่ ความสะดวก รวดเร็วใน
การให้บริการ 

  .836      

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวความตายอย่าง
กะทันหันโดยไม่มีประกันชีวิต 

  .683      

(ตารางมีต่อ) 
 



136 

ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 

 

 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่
ล าบาก น่าสงสาร 

  .683      

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอการพึ่งพาได้ โดย
น าเสนอเรื่องราวของการเป็น
ตัวแทนในการดูแลคนที่คณุรกั 
เมื่อต้องจากโลกนี้ไป 

   .844     

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงถึงความรับผิดชอบของ
ตัวแทนประกันชีวิต 

   .844     

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอความคุ้มครองที่มี
คุณภาพ 

   .823     

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงถึงความมั่นคงของบริษัท 

   .823     

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความ
รักของชีวิตคู่ 

   .823     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 

 

 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วย
ความรู้สึกสบายใจเมื่อมีประกัน
ชีวิต  

   .823     

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เน้นความมีสุขภาพดี 

    .844    

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงถึงความมีรสนิยมที่ ด ี

    .844    

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวที่ตลก ขบขัน 
เพื่อชีวิตที่มีความสุข 

    .804    

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เน้นความคุ้มคา่ และประหยดั
ค่าใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกัน
ชีวิตของบริษัทประกันชีวิต 

    .804    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 

 

 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
แสดงให้เห็นถึงความสามารถใน
การซื้อทรัพย์สนิ เช่น ทองค า 
รถยนต์ ภายหลังการท าประกัน
ชีวิต  

    .605    

การแนะน าวิธีการป้องกันโรค 
เช่น การล้างมือ  บ่อย ๆ การใช้
หน้ากากอนามัยเมื่ออยู่ในที่
ชุมชน การใช้ทิชชู่ปิดปากเมื่อ
ไอ จาม แล้วทิง้ลงถังขยะที่มีฝา
ปิด เป็นต้น 

     .808   

การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
ท ากิจกรรมตามความฝันให้เป็น
จริง 

     .805   

ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เป็นของ
ตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็น
โฆษณาของบริษัทประกันใด 

     .582   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ):  แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย Rotated  
       Component Matrixa 

 

 Component 

สิ่งเร้าด้านสิ่งทีไ่ด้รับ 

สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ 

สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก 

สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน 

สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต 

สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม 

สิ่งเร้าด้านสิทธปิระโยชน์ 

สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ 

การน าเสนอรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการ 

     .505   

การน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยง
การน าเงินออมมาใช้ โดย
สามารถรับสิทธิประโยชน์จาก
กรมธรรม์ได ้

      .872  

การน าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผล
ประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสดุ
ต่อผู้ประกัน 

      .858  

การสะท้อนใหม้ีความรู้สึกที่ดีๆ  
กับคนในครอบครัว 

       .688 

การมอบสิทธิพิเศษในการใช้
บริการร้านอาหารที่มีชื่อเสียง 

       .651 

 
 จากการศึกษาตารางที่ 4.18 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรโดย 
Rotated Component Matrixa พบว่า 
 ปัจจัยที่ 1 คือ สิ่งเร้าด้านสิ่งที่ได้รับ ประกอบด้วย ตัวแปร 12 ตัวแปร ได้แก่ การท าให้เกิด
ความรู้สึกอบอุ่นใจ การน าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นกับการท ากิจกรรมร่วมกบับุคคลใน
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ครอบครัว การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากการให้บริการอย่างสุภาพและอ่อนโยนของตัวแทน
ประกันชีวิต การน าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้ความร่วมมอืกับทางบริษัทประกันชีวิต เพื่อการ
ให้บริการด้านการใช้สิทธิประโยชน์ การน าเสนอความแปลกใหมข่องผลติภัณฑ์ประกันชีวิต เน้นการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพ่ือสังคม กระตุ้นให้เกิดการติดตามในตอนต่อไป การสร้าง
ประสบการณ์ใหม่จากการมีประกันชีวิต แสดงถึงการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก แสดง
ให้เห็นถึงความสบายส่วนบุคคลภายหลังการท าประกันชีวิต น าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว การใช้
ชีวิตอย่างอิสระ และแสดงให้เห็นถึงความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม ์
 ปัจจัยที่ 2 คือ สิ่งเร้าด้านการน าเสนอ ประกอบด้วย ตัวแปร 8 ตัวแปร ได้แก่ ภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอส่วนลดค่าเบี้ยประกัน แสดงถึงความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิต น าเสนอว่าเป็นส่วนหนึ่งของความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภคที่ได้ใช้บริการ ให้ความ
คุ้มครองด้านที่อยู่อาศัย การใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ ภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่เกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สนิ น าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความส าคัญกับเพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกันชีวิตส าหรับ
สุภาพสตรีที่เปน็โสด เป็นต้น 
 ปัจจัยที่ 3 คือ สิ่งเร้าด้านอารมณ์และความรูส้ึก ประกอบด้วย ตัวแปร 8 ตัวแปร ได้แก่ 
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิดความรู้สึกเศร้า สลดใจ น าเสนอด้วยเสียง 
เพลงประกอบที่มีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง ท าให้เกิดความกลัวตาย น าเสนอเรื่องราวความตาย
อย่างกะทันหันโดยไม่มีประกันชีวิต น าเสนอจุดขายที่เมื่อซื้อประกันชีวิตนี้แล้วได้รับการยอมรับจาก
ผู้อื่น น าเสนอจุดขาย คือ การใช้บริการความคุ้มครองได้ในทุกสถานที ่ความสะดวก รวดเร็วในการ
ให้บริการ ใช้ความสวยงามของธรรมชาติมาเป็นสิ่งจูงใจ น าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่า
สงสาร 
 ปัจจัยที่ 4 คือ สิ่งเร้าด้านการดูแลซึ่งกันและกัน ประกอบด้วย ตัวแปร 6 ตัวแปร ได้แก่ 
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอการพ่ึงพาได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการเป็นตัวแทนในการ
ดูแลคนที่คุณรกั เมื่อต้องจากโลกนี้ไป น าเสนอความคุ้มครองที่มีคุณภาพ แสดงถึงความมั่นคงของ
บริษัท แสดงถึงความรับผิดชอบของตัวแทนประกันชีวิต น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของชีวิตคู่ 
และแสดงให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วยความรู้สึกสบายใจเมือ่มีประกันชีวิต 
 ปัจจัยที่ 5 คือ สิ่งเร้าด้านการใช้ชีวิต ประกอบด้วย ตัวแปร 5 ตัวแปร ได้แก่ ภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความมีสุขภาพด ีน าเสนอเรื่องราวที่ตลก ขบขัน เพื่อชีวิตที่มีความสุข แสดง
ให้เห็นถึงความสามารถในการซื้อทรัพย์สิน เช่น ทองค า รถยนต์ ภายหลังการท าประกันชีวิต แสดงถึง
ความมีรสนิยมที่ดี เน้นความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกันชีวิตของบริษัท
ประกันชีวิต 
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 ปัจจัยที่ 6 คือ สิ่งเร้าด้านพฤติกรรม ประกอบด้วย ตัวแปร 4 ตัวแปร ได้แก ่การกระตุ้นให้
เกิดความต้องการท ากิจกรรมตามความฝันให้เป็นจริง การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับ
ความต้องการ เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด 
การแนะน าวิธีการป้องกันโรค เช่น การล้างมือ  บ่อย ๆ การใช้หน้ากากอนามัยเมื่ออยู่ในที่ชุมชน การ
ใช้ทิชชูปิดปากเมื่อไอ จาม แล้วทิ้งลงถังขยะที่มีฝาปิด เป็นต้น 
 ปัจจัยที่ 7 คือ สิ่งเร้าด้านสิทธิประโยชน์ ประกอบด้วย ตัวแปร 2 ตัวแปร ได้แก่ การน าเสนอ
เกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน การ
น าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได้ 
 ปัจจัยที่ 8 คือ สิ่งเร้าด้านความผลลัพธ์ ประกอบด้วย ตัวแปร 2 ตัวแปร ได้แก่ การสะท้อน
ให้มีความรู้สึกที่ดี ๆ กับคนในครอบครัว การมอบสิทธิพิเศษในการใช้บริการร้านอาหารที่มีชื่อเสียง 

 
4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยส าหรับการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 3 สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 4 บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่ง
เร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต มีอิทธพิลร่วมกันต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อศึกษาว่าปัจจัยทั้ง 3 ปัจจยัมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไรบ้าง ซึ่งสามารถทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย ได ้ดังนี ้
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ตารางที่ 4.19: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา 
                  ประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตกับการตัดสินใจซื้อประกัน 
                  ชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

Model Summaryb 
Model R R Square Adjust R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 0.941 0.886 0.885 0.19841 
a: Predictors: (constant), บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และ
สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต  
b: Dependent Variables: การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 จากตารางที่ 4.19 ตาราง Model Summaryb พบว่า ระดับความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิง่เร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า R Square 
0.886 หรือ 88.6% สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยทั้งหมดสามารถพยากรณ์ความผันแปรของการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 88.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 
11.4 เป็นผลเนื่องมาจากปัจจัยอื่น 
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ตารางที่ 4.20: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณบุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์ 
                  โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตกับการตัดสินใจซื้อ 
                  ประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Coefficientsa 
ตัวแปร b Std. 

Error 
Beta 

(β) 

t Significance 
(p) 

ค่าคงที ่ 0.582 0.100  5.833 0.000 
บุคลิกภาพของผู้บริโภค  -0.174 0.028 -0.122 -6.241 0.000* 
ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิต  

0.511 0.031 0.406 16.499 0.000* 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิต 

0.523 0.018 0.657 29.453 0.000* 

a: Dependent Variables: การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า บุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 โดยพบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภค มีค่า Sig = 0.000 ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิต มีค่า Sig = 0.000 และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต มีค่า Sig = 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในระดบั 0.05 ดังนั้น บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ียังพบว่า สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา

ประกันชีวิต (β = 0.657) สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

มากกว่าทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต (β = 0.406) และบุคลิกภาพของผู้บริโภค (β = -
0.122) ตามล าดับ ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังภาพที่ 4.10  
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ภาพที่ 4.10: แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
 

ทัศนคติที่มีต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 

สิ่งเร้าใจใน 
ภาพยนตร์โฆษณาประกัน

ชีวิต 

 

การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
    1) การตระหนักถึงความ
ต้องการ 
    2) การค้นหาข้อมูล 
    3) การประเมินทางเลือก  
    4) การตัดสนิใจเลือก 
    5) การประเมินผล 

Sig = o.oo 

Sig = o.oo 

Sig = o.oo 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณา และสิ่งเร้าใจใน
ภาพยนตร์โฆษณา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของผู้บริโภคตามแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 
องค์ประกอบ 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณากับการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิต  
 5. เพื่อศึกษาอิทธิพลร่วมของบุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่มีต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ซึ่งประกอบด้วย การวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ของภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถามแบบตอบด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี 
ได้แก่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูท้ีเ่คยรับชมภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต จ านวน 400 คน 
และสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าความถี่ 
(Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations) และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการหาผลกระทบระหว่างตัวแปร โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และใหข้้อเสนอแนะได้ ดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ของภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตทั้ง 9 
เรื่อง จากบริษัทประกันชีวิตจ านวน 3 บริษทั พบว่า สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตโดยส่วน
ใหญ่จะใช้สิ่งเร้าใจเพื่อการสะท้อนให้มีความรู้สึกที่ ดี ๆ กับคนในครอบครวั ซึ่งเป็นการใช้สิ่งเร้าใจที่
เหมือนกันในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต จ านวน 7 ชดุ จากภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตทั้งหมด 
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9 ชุด นอกจากนี้ยังพบว่า มีการใช้สิ่งเร้าใจเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผล
ประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสดุต่อผู้ประกัน การท าให้เกิดความรู้สึกอุ่นใจการน าเสนอเรื่องราวความ
รัก ความอบอุ่นกับการท ากิจกรรมร่วมกับบคุคลในครอบครัว การน าเสนอเกี่ยวกับการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่จากการมีประกันชีวิต การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ 
การแสดงถึงความรับผิดชอบของตัวแทนประกันชีวิต การเป็นส่วนหนึ่งที่สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจ
ให้กับผู้บริโภค การน าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่าสงสาร การน าเสนอด้วยเสียง เพลง
ประกอบที่มีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง การใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ การ
น าเสนอความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต การแสดงถึงความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
ประกันชีวิต การน าเสนอการพึ่งพาได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการเป็นตัวแทนในการดูแลคนที่คุณรกั 
เมื่อต้องจากโลกนี้ไป การน าเสนอความคุ้มครองที่มีคุณภาพ การเน้นความรู้สึกการมสีุขภาพที่ดี การ
แสดงให้เห็นถึงความรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม์ การน าเสนอเกี่ยวกับความมั่นคง 
ปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สนิ การแสดงใหเ้ห็นถึงสิทธิประโยชน์ความสบายส่วนบุคคลภายหลังการ
ท าประกันชีวิต การมุ่งเน้นความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย เมื่อใช้บริการประกันชีวิตของบริษัท
ประกันชีวิต การน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์จาก
กรมธรรม์ได้ การน าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิดความรู้สกึเศร้า สลดใจ การน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ
ความรักของชีวิตคู่ การพักผ่อนด้วยความรู้สึกสบายใจเมือ่มีประกันชีวิต การน าเสนอเนื้อเรื่องมี
เอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด การกระตุ้นให้เกิดการ
ติดตามในตอนต่อไป การน าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว การใช้ชีวิตอย่างอิสระ การน าเสนอด้วย
เสียงเพลงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และการให้ความส าคัญกับเพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกันชีวิตส าหรับ
สุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 
 5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
 5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับบุคลิกภาพ 5 
องค์ประกอบของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นด้วยเก่ียวกับ
บุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ และเมื่อวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
ต่อ องค์ประกอบที่ 1 บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว องค์ประกอบที่ 2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย 
องค์ประกอบที่ 3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ องค์ประกอบที่ 4 บุคลิกภาพแบบ
ประนีประนอม และองค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก  
 5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อทัศนคติ
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ของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันโดยรวม และเมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบรายย่อยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยว่ามีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านมี
สุขภาพร่างกายที่แข็งแรงขึ้น มีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเห็น
ความส าคัญของการออกก าลังกาย มีความชื่นชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิด
ความรู้สึกสนุกสนาน และสรา้งความเร้าใจ มีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
เกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน มีความ
ชื่นชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้เห็นถึงผลที่จะเกิดขึ้นหากไม่ให้ความส าคญั และเป็นผู้ที่
มีการวางแผน และมีความชื่นชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารานักแสดง นักร้อง หรือ
นักกีฬาเป็นพรีเซนเตอร์  
 5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ระดับของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง และเมือ่วิเคราะห์
ระดับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในแต่ละรูปแบบ
พบว่า รูปแบบของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับมากที่สุด ได้แก่ การน าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่
ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เนื้อเรื่องมี
เอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้ว่าเป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด และการน าเสนอวิธีการ
หลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได้  
 5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตโดยรวม 
และเมื่อวิเคราะห์แยกองค์ประกอบรายย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตเพื่อสร้างความมั่นคงทางการเงินให้กับตนเองและครอบครัว ความรู้ความเข้าใจในรูปแบบ
กรมธรรม์ประกันชีวิตก่อนตัดสินใจท าประกันชีวิต การได้รับเงินปันผลและเงินคืนระหว่างปี 
ระยะเวลาในการคุ้มครองและระยะเวลาการจ่ายค่าเบี้ยประกัน จ านวนเบี้ยประกันที่จ่ายต่องวด การ
ท าหน้าที่ของตัวแทนประกันชีวิต ชื่อเสียงของบริษัทประกันชีวิต ความคิดเห็นของบุคคลรอบข้าง เช่น 
พ่อ แม่ พี่ น้อง สามี ภรรยา การใช้ดาราในการน าเสนอประกันชีวิตผ่านสื่อต่าง ๆ และการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  
 5.1.7 การวิเคราะห์องค์ประกอบของสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต พบว่า ควรมี
ปัจจัยเพียง 8 ปัจจัย โดยพบว่า 
  ปัจจัยที่ 1 คือ ตัวแปรด้านสิ่งที่ได้รับ ประกอบด้วย ตัวแปร 12 ตัวแปร ได้แก่ การท าให้
เกิดความรู้สึกอบอุ่นใจ การน าเสนอเรื่องราวความรัก ความอบอุ่นกับการท ากิจกรรมร่วมกับบุคคลใน
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ครอบครัว การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากการให้บริการอย่างสุภาพและอ่อนโยนของตัวแทน
ประกันชีวิต การน าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้ความร่วมมอืกับทางบริษัทประกันชีวิต เพื่อการ
ให้บริการด้านการใช้สิทธิประโยชน์ การน าเสนอความแปลกใหมข่องผลติภัณฑ์ประกันชีวิต เน้นการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพ่ือสังคม กระตุ้นให้เกิดการติดตามในตอนต่อไป การสร้าง
ประสบการณ์ใหม่จากการมีประกันชีวิต แสดงถึงการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก แสดง
ให้เห็นถึงความสบายส่วนบุคคลภายหลังการท าประกันชีวิต น าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยว การใช้
ชีวิตอย่างอิสระ และแสดงให้เห็นถึงความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของกรมธรรม ์
  ปัจจัยที่ 2 คือ ตัวแปรด้านการน าเสนอ ประกอบด้วย ตัวแปร 8 ตัวแปร ได้แก่ 
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอส่วนลดค่าเบี้ยประกัน แสดงถึงความมีประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต น าเสนอว่าเป็นส่วนหนึ่งของความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภคที่ได้ใช้บริการ ให้
ความคุ้มครองด้านที่อยู่อาศัย การใช้ดารา นักแสดง มาน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ ภาพยนตร์โฆษณา
ประกันชีวิตที่เกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สิน น าเสนอด้วยเสียงเพลงที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความส าคัญกับเพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกันชีวิต
ส าหรับสุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 
  ปัจจัยที่ 3 คือ ตัวแปรด้านอารมณ์และความรู้สึก ประกอบด้วย ตัวแปร 8 ตัวแปร ได้แก ่
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเรื่องราวที่ก่อให้เกิดความรู้สึกเศร้า สลดใจ น าเสนอด้วยเสียง 
เพลงประกอบที่มีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง ท าให้เกิดความกลัวตาย น าเสนอเรื่องราวความตาย
อย่างกะทันหันโดยไม่มีประกันชีวิต น าเสนอจุดขายที่เมื่อซื้อประกันชีวิตนี้แล้วได้รับการยอมรับจาก
ผู้อื่น น าเสนอจุดขาย คือ การใช้บริการความคุ้มครองได้ในทุกสถานที ่ความสะดวก รวดเร็วในการ
ให้บริการ ใช้ความสวยงามของธรรมชาติมาเป็นสิ่งจูงใจ น าเสนอเรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่า
สงสาร 
  ปัจจัยที่ 4 คือ ตัวแปรด้านการดูแลซึ่งกันและกัน ประกอบด้วย ตัวแปร 6 ตัวแปร ได้แก ่
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอการพ่ึงพาได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการเป็นตัวแทนในการ
ดูแลคนที่คุณรกั เมื่อต้องจากโลกนี้ไป น าเสนอความคุ้มครองที่มีคุณภาพ แสดงถึงความมั่นคงของ
บริษัท แสดงถึงความรับผิดชอบของตัวแทนประกันชีวิต น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของชีวิตคู่ 
และแสดงให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วยความรู้สึกสบายใจเมือ่มีประกันชีวิต 
  ปัจจัยที่ 5 คือ ตัวแปรด้านการใช้ชีวิต ประกอบด้วย ตัวแปร 5 ตัวแปร ได้แก ่ภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นความมีสุขภาพด ีน าเสนอเรื่องราวที่ตลก ขบขัน เพื่อชีวิตที่มีความสุข แสดง
ให้เห็นถึงความสามารถในการซื้อทรัพย์สิน เช่น ทองค า รถยนต์ ภายหลังการท าประกันชีวิต แสดงถึง
ความมีรสนิยมที่ดี เน้นความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จา่ย เมื่อใช้บริการประกันชีวิตของบริษัท
ประกันชีวิต 
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  ปัจจัยที่ 6 คือ ตัวแปรด้านพฤติกรรม ประกอบด้วย ตัวแปร 4 ตัวแปร ได้แก ่การ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการท ากิจกรรมตามความฝันให้เป็นจริง การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่
ตรงกับความต้องการ เนื้อเรื่องมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รูว้่าเป็นโฆษณาของบริษัท
ประกันใด การแนะน าวิธีการป้องกันโรค เช่น การล้างมือ  บ่อย ๆ การใช้หน้ากากอนามัยเมื่ออยู่ในที่
ชุมชน การใช้ทิชชูปิดปากเมื่อไอ จาม แล้วทิ้งลงถังขยะที่มีฝาปิด เป็นต้น 
  ปัจจัยที่ 7 คือ ตัวแปรด้านสิทธิประโยชน ์ประกอบด้วย ตัวแปร 2 ตัวแปร ได้แก่ การ
น าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน 
การน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงินออมมาใช้ โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์จากกรมธรรม์ได้ 
  ปัจจัยที่ 8 คือ ตัวแปรด้านความพิเศษ ประกอบด้วย ตัวแปร 2 ตัวแปร ได้แก่ การ
สะท้อนให้มีความรู้สึกที่ดี ๆ กับคนในครอบครัว การมอบสิทธิพิเศษในการใช้บริการร้านอาหารที่มี
ชื่อเสียง 
 5.1.8 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต และสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า สิ่งเร้าใจใน
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครมากกว่าทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต และบุคลิกภาพของผู้บริโภค 
ตามล าดับ 

 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลได้จากผลการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยได้ ดังนี้  
 5.2.1 การศึกษาบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องจากการรับรู้และการเข้าใจความรู้สึกของตนเองจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกต้องการสิ่งนั้นเพ่ือมาตอบสนองความรู้สึกของตน และเมื่อผู้บริโภคมีอารมณ์แห่งความช่ืน
ชอบและความพอใจเกิดขึ้นควบคู่กันไปกับการรับรู้และการเข้าใจความรู้สึกของตนเองก็จะยิ่งท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมได้เร็วขึน้ นอกจากน้ีการวางแผนการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่ได้รับรู้ผ่านการ
น าเสนอถึงความแปลกใหม่ภายใต้ภาพยนตร์โฆษณา ย่อมท าให้ผู้บริโภคน าการรับรู้ดังกล่าวไปใช้ใน
การพัฒนาและปรับปรุงพฤติกรรมเกี่ยวกับแผนการด าเนินชีวิตทั้งในปัจจุบันและในอนาคตได้เป็น
อย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐฌาน นาวีวงค์ และเยาวภา ปฐมศิริกุล (2558) ที่ได้
ท าการศึกษาปัจจัยการตลาด การรับรู้และทศันคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ อีโคคาร์ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความรู้สึกชอบมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ 
ส าหรับการศึกษาวิจยัของ พศกร ผ่องเนตรพานิช และกฤษณา วิสมิตะนนัทน์ (2559) พบว่า ปัจจัย
การรับรู้คุณค่า ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ และการรบัรู้ความถึงความเพลิดเพลินที่
ได้รับของผู้บริโภคส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อบริการฟงัเพลงออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
และการศึกษาวิจัยของ ณัทชิสา เหลืองสุรงค์ (2559) ที่ไดท้ าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ
บุคลิกภาพใหญ่ 5 ประการและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อน พบว่า บุคลิกภาพแบบเปิดรับ
ประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑล์ดโลกร้อน แต่อย่างไรก็ตาม
ผลการศึกษาดงักล่าวขัดแย้งกับงานวิจัยของ จิตรลดา เดชชูไชย (2557) ที่พบว่า สิ่งดึงดูดใจด้าน
อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผู้รับสารไม่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
 5.2.2 การศึกษาทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยว่ามีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านมีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรง
ขึ้น มีความชื่นชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของการออกก าลังกาย  
มีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิดความรู้สึกสนุกสนาน และสร้างความเร้า
ใจ มคีวามช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่
ให้ผลประโยชน์/ ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน มีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท า
ให้เห็นถึงผลทีจ่ะเกิดขึ้นหากไม่ให้ความส าคัญ และเป็นผูท้ี่มีการวางแผน และมคีวามช่ืนชอบ
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารานักแสดง นักร้อง หรือนักกีฬาเป็นพรีเซนเตอร์ ทั้งนี้เนื่องจาก
ดารานักแสดง นักร้อง หรือนักกีฬาจะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือและสร้างการยอมรับในกลุ่ม
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยกลุ่มบุคคลดังกล่าวมักจะถ่ายทอดความรู้สึกและพฤติกรรมจากสิ่งที่เกิดขึ้น
จริงจากการใช้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ด้วยตนเอง และสามารถท าการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูล
ได้อย่างกว้างขวาง และเมื่อมีผู้บริโภคเกิดความเช่ือจากค ากล่าวแนะน าของดารานักแสดง นักร้อง 
หรือนักกีฬา ก็จะเกิดการทดลอง และเมื่อผลการทดลองเป็นไปตามที่ดารานักแสดง นกัร้อง หรือ
นักกีฬา ได้กล่าวไว้ก็จะเกิดการบอกต่อหรือการบอกกล่าวให้บุคคลอื่นได้รับรู้ สิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี จึงมี
ความส าคัญทีจ่ะก่อให้เกิดพฤติกรรมแกผู่้บริโภคได้อย่างง่ายดาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ทิพย์สุภา สุวรรณอทาน (2557) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ สุดปาน
(2558) พบว่า รูปแบบการรับรู้การโฆษณาสนิค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัลย์ลิกา บูรณ์ทอง และพัชนี เชยจรรยา (2558) ที่ได้
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ท าการศึกษานวัตกรรมการประชาสัมพันธ์กับการรับรู้และตัดสินใจท าประกันวินาศภัยของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจท าประกันวินาศภัยมีความสัมพันธ์กับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านความคิดเห็นต่อกิจกรรมสันทนาการ ด้านข่าวสารและสุขภาพ อกีทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณัฎฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ที่พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.2.3 การศึกษาสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณากับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าทัศนคติต่อภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
และบุคลิกภาพของผู้บริโภค ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจากสิ่งเร้าใจเป็นวิธีการค้นหาสิ่งจูงใจ ซึ่งถือเป็น
กระบวนการที่ส าคัญในการสื่อสารข้อมูลถึงผู้บริโภค และเพื่อน ามาใช้จูงใจบุคคลอันก่อให้แสดง
พฤติกรรมที่ตอ้งการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสิ่งเร้าใจดังกล่าว ก็จะมีเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย สุทิศา นนทพันธ์ (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้แก่ รูปแบบของกรมธรรม์ประกันชีวิตสามารถตอบสนองความต้องการได้ รูปแบบของ
กรมธรรม์มีหลากหลายให้เลอืก และการมสีัญญาเพิ่มเติมที่ให้ผลประโยชน์มากกว่าบริษัทอื่นในแบบ
ประกันเดียวกันมีความสัมพนัธ์ระดับปานกลางกับกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรชพร ชุ่มใจรัก (2560) ที่พบว่า รูปแบบและเนื้อหา 
ความคิดสร้างสรรค์ของงานโฆษณาของเพจเสือร้องไห้นั้นมีเอกลักษณ์ที่ดึงดูดใจให้ผู้ชมโฆษณานั้น
เปิดรับสื่อและสามารถชมโฆษณาได้จนจบ ตลอดจนเกิดความท้าทายให้เกิดการคาดเดาผลิตภัณฑ์ที่
น ามาโฆษณา เนื้อหาและผลิตภัณฑ์ที่ใกล้ตัวหรืออยู่ในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะถูก
จดจ าและสนใจได้มากกว่าเรื่องไกลตัว ทั้งน้ีอาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ลินฮ์ (Linh, 2013) ที่พบว่า ความเป็นไปได้ของข้อมูลมาจากรูปแบบการซื้อขายกับ
ลูกค้า ซึ่งพฤตกิรรมของผู้บรโิภคและรูปแบบการซื้อขายนั้นท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้านั้น ๆ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยเพื่อการน าไปใช้ทางธุรกิจ 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้
ที่รับรู้และเข้าใจความรู้สึกของตนเอง และให้ความส าคัญกับอารมณ์ที่เกิดขึ้น รวมทั้งเป็นผู้ที่มี
จินตนาการ มีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ และมีเหตุผล นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เห็นด้วยว่าเป็นผู้ที่มีความใฝฝ่ัน มีความคาดหวัง และเห็นความส าคัญของอนาคตและเป็นผู้ที่ชอบ
ความแปลกใหม่และหลากหลาย ดังนั้นนักออกแบบภาพยนตร์โฆษณาควรออกแบบภาพยนตร์โฆษณา
ที่มุ่งเน้นถึงความส าคัญของการท าประกันชีวิตกับการตอบสนองต่อความคาดหวังหรือสิ่งที่ใฝ่ฝันให้
เกิดขึ้นได้จริง ซึ่งจะต้องเป็นภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่มีความแปลกใหม่จากภาพยนตร์โฆษณา
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ประกันชีวิตในอดีต และเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้รับชมได้มโีอกาสในการน าความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ 
มาเป็นส่วนหนึ่งของภาพยนตร์โฆษณา 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกัน
ชีวิตที่ท าให้มีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรงขึ้น ความชื่นชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้เห็น
ความส าคัญของการออกก าลังกาย และความชื่นชอบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารานักแสดง 
นักร้อง หรือนักกีฬาเป็นพรีเซนเตอร์ ดังนั้นนักออกแบบภาพยนตร์โฆษณาควรให้ความส าคัญกับการ
ออกแบบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผลิตภัณฑ์ที่สง่เสริมด้านสุขภาพและการออกก าลังกาย
ของผู้รับชม ซึง่อาจจะต้องใช้ดารานักแสดง นักร้อง หรือนักกีฬาเป็นพรีเซนเตอร์ ในการผลิต
ภาพยนตร์โฆษณา 
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่า สิ่งจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ได้แก่ การน าเสนอ
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความคุ้มครองด้านที่
อยู่อาศัย ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่กระตุ้นให้เกิดการติดตามในตอนต่อไป และภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต ที่น าเสนอเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ใหม่จากการมีประกันชีวิต ดังนั้น 
นักออกแบบภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตควรน าสิ่งจูงใจดังกล่าวมาใช้ในการออกแบบภาพยนตร์
โฆษณา  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรท าการวิจัยถึงปัจจัยอื่นของภาพยนตร์โฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยด้านการใช้ข้อความ ปัจจัยด้านรปูแบบของ
เสียงเพลง ทั้งนี้เนื่องจาก ปัจจัยดังกล่าวถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคญัต่อการกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค 
 5.4.2 ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้บริหารของประกันชีวิต 
และนักออกแบบภาพยนตร์โฆษณา เพื่อจะได้ข้อมูลที่เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ได้
อย่างละเอียด และท าการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริหารกับนักออกแบบภาพยนตร์
โฆษณาว่ามีความคิดเห็นที่สอดคล้องหรือขัดแย้งกันหรือไมอ่ย่างไร 
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โฆษณาที่ใช้ในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



161 

1. บริษัทเมืองไทยประกันชีวิต  
 1.1 ตอน Smile No Limit  
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 1.2 ตอน Elite Health Bella 
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1.3 ตอน เตรียมพร้อมรับมือกับโรคร้าย ตอนที่ 1  
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2. บริษัท เอไอเอ จ ากัด  
 2.1 ตอน AIA สู้ทุกระยะโรคร้าย 
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 2.2 ตอน ดูแลทุกค าสัญญา 
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 2.3 ตอน ‘What’s Your Why?’  
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3. บริษัท ไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
 3.1 ตอน เปียโน 
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 3.2 ตอน โอกาส Opportunity 
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 3.3 ตอน Garbage Man 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง บุคลิกภาพของผู้บริโภค ทัศนคติ สิ่งเร้าใจ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ ทัศนคติต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพ ทัศนคติ สิ่งเร้าใจ กับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ดังนี ้ 
 ส่วนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 ส่วนที่ 2   แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
 ส่วนที่ 3   แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิต 
 ส่วนที่ 4  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
 ส่วนที่ 5  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

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

ส่วนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง  กรุณาตอบแบบสอบถามนี ้โดยเลือกข้อมูลที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด  

โดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง   
1. เพศ 
  1. ชาย               
  2.หญิง 
2. อายุ 
  1. ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 20 ปี  2. 21 – 30 ปี 
  3. 31 – 40 ปี   4. 41 – 50 ปี 
  5. 51 – 60 ปี   6. มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
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3. ระดับการศึกษา 
  1. ประถมศึกษา    2. มัธยมศกึษาตอนต้น 
  3. มัธยมศกึษาตอนปลาย   4. อาชีวศึกษา 
  5. ปริญญาตร ี    6. ปริญญาโท 
  7. ปริญญาเอก 
4. อาชีพ 

 1. นักเรียน/นักศึกษา   2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3. นักธุรกิจ/ค้าขาย   4. พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
  5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน   6. อื่น ๆ (โปรดระบุ)     
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2. 10,001 - 20,000 บาท 
  3. 20,001 - 30,000 บาท   4. 30,001 - 40,000 บาท  
  5. 40,001 - 50,000 บาท   6. ตั้งแต่ 50,000 บาทขึน้ไป 
6. มีประกันชีวิตหรืออุบัติเหตุหรือไม่ 
  1. มีประกนัชีวิตหรืออุบัติเหตุ  2. ไม่มีประกันชีวิตหรืออุบัติเหตุ 
7. มีประกันกี่กรมธรรม ์
  1. 1-3 กรมธรรม ์    2. 4-6 กรมธรรม ์
  3. 7-8 กรมธรรม ์    4. 9 กรมธรรม์ขึ้นไป 
8. ประเภทของกรมธรรม์ที่ถือครองอยู่  
  1. ตลอดชีพ    2. สะสมทรัพย ์
  3. บ านาญ    4. การลงทุน 
  5. อุบัติเหต ุ    
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
องค์ประกอบที่ 1 บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว (Neuroticism) 
1. ท่านเป็นผู้ที่มีความว้าวุ่น หวั่นวิตกกับ
สิ่งต่าง ๆ รอบตัว 

     

2. ท่านเป็นผู้ที่โกรธง่าย      
3. บางครั้งท่านมีความท้อแท้      
4. ท่านเป็นผู้ที่หวาดระแวงความรู้สึกของ
ผู้อื่น 

     

5. ท่านเป็นคนเอาแต่ใจตนเอง      
6. ท่านเป็นผู้ที่ไม่สามารถเผชญิกับ
ความเครียดได้ ตื่นตระหนกได้ง่ายๆ 

     

องค์ประกอบที่ 2 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion) 
1. ท่านเป็นผู้ที่สามารถเป็นมติรกับผู้อื่นได ้      
2. ท่านเป็นผู้ที่ชอบอยู่ร่วมกับผู้อื่นเป็นหมู่
คณะ ชอบเข้าสังคม 

     

3. ท่านเป็นผู้ที่มีความเป็นผู้น า กล้าแสดง
ตัวต่อสังคมอย่างมั่นใจ 

     

4. ท่านเป็นผู้ที่มีความว่องไว 
กระฉับกระเฉง กระตือรือร้น ต้องการท า
กิจกรรมอยู่เสมอ 

     

5. ท่านเป็นผู้ที่ชอบแสวงหาความตื่นเต้น
ท้าทาย 

     

6. ท่านเป็นผู้ที่สนุกสนาน ร่าเริ่ง มองโลก
ในแง่ดี 
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ระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
องค์ประกอบที่ 3 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) (ต่อ) 
1. ท่านเป็นผู้ที่มีความใฝฝ่ัน มีความ
คาดหวัง และเห็นความส าคัญของอนาคต 

     

2. ท่านเป็นผู้ที่ชอบความแปลกใหม่ และ
ความหลากหลาย 

     

3. ท่านเป็นผู้ที่มีจินตนาการ มีความคิด
สร้างสรรค์ใหม ่ๆ และมีเหตผุล 

     

4. ท่านเป็นผู้ที่พร้อมที่จะแลกเปลี่ยน
ค่านิยม ต่าง ๆ ทั้งทางสังคม การเมือง 
และศาสนากับคนอื่น โดยไม่ยึดติดกับ
ค่านิยมของตนเอง 

     

องค์ประกอบที่ 4 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) 
1. ท่านเป็นผู้ที่มีความซื่อสัตย ์เชื่อใจ และ
เจตนาที่ดีต่อผู้อื่น 

     

2. ท่านเป็นผู้ที่มีความจริงใจตอ่ผู้อื่น 
ตรงไปตรงมา ไม่คดโกง 

     

3. ท่านเป็นผู้ที่มีความห่วงใย ชอบ
ช่วยเหลือผู้อื่น 

     

4. ท่านเป็นผู้ที่มีความอ่อนโยน ยินยอม 
คล้อยตามผู้อื่น 

     

5. ท่านเป็นผู้ที่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน ไม่
แสดงตนเหนือผู้อื่น 

     

6. ท่านเป็นผู้ที่เห็นความส าคัญของผู้อื่น 
รับรู้ความรู้สึกของผู้อื่นได้ดี 
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ระดับบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(4) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 

องค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านกึ (Conscientiousness) 
1. ท่านเป็นผู้ที่มีความสามารถในการ
จัดการกับสิ่งต่าง ๆ ได ้

     

2. ท่านเป็นผู้ที่ชอบความเป็นระบบ 
ระเบียบเรียบร้อย 

     

3. ท่านเป็นผู้ที่ปฏิบัติตามค าพูด และ
รับผิดชอบหน้าที่ของตน 

     

องค์ประกอบที่ 5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านกึ (Conscientiousness) (ต่อ) 
4. ท่านเป็นผู้ที่มุ่งท างานอย่างหนัก และ
จริงจังเพื่อให้ประสบความส าเร็จตาม
เป้าหมาย 

     

5. ท่านเป็นผู้ที่ซื่อตรงต่อแนวทางปฏิบัติ 
หรือแบบแผนของตนเองเพื่อให้เป้าหมาย
ส าเร็จแม้จะเตม็ไปด้วยอุปสรรคก็ตาม 

     

6. ท่านเป็นผู้ที่มีการวางแผน และมีความ
รอบคอบในการน าไปปฏิบัติหน้าที่ 
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณ
ประกันชีวิต 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณา 

ประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(4) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง 
(1) 

1. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านรู้สึก
อยากมีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรงขึ้น  

     

2. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเกิด
ความรู้สึกสนุกสนาน และสรา้งความเร้า
ใจ 

     

3. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอเกี่ยวกับ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผล
ประโยชน์/ความ 
คุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน 

     

4. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้ท่านเห็นถึง
ผลที่จะเกิดขึ้นหากท่านไม่ได้ตัดสินใจ
เลือกท าประกันชีวิต 

     

5. ท่านมีความช่ืนชอบภาพยนตร์
โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารานักแสดง 
นักร้อง หรือนักกีฬาเป็นพรีเซนเตอร์ 
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ส่วนที่ 4  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
ท่านคิดว่า สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตแต่ละรูปแบบดังต่อไปนี้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของท่านในระดับใด 

สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(4) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ 
1. การน าเสนอเกี่ยวกับจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/
ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู้ประกัน 

     

2. การน าเสนอความแปลกใหม่ของ
ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต 

     

3. การน าเสนอรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ตรง
กับความต้องการ 

     

4. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึง
ความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิต 

     

5. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้นการ
มีส่วนร่วมในกจิกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเพ่ือ
สังคม 

     

6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
การพึ่งพาได้ โดยน าเสนอเรื่องราวของการ
เป็นตัวแทนในการดูแลคนที่คณุรัก เมื่อต้อง
จากโลกนี้ไป 

     

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
ความคุ้มครองที่มีคุณภาพ 

     

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึง
ความมั่นคงของบริษัท 
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สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(4) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ (ต่อ) 
9. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงถึง
การยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคเป็นจ านวน
มาก 

     

10. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดง
ถึงความรับผิดชอบของตัวแทนประกันชีวิต 

     

11. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
เกี่ยวกับความมั่นคง ปลอดภัยของชีวิตและ
ทรัพย์สิน 

     

12. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอจุดขายที่เมื่อซื้อประกันชีวิตนี้แล้ว
ได้รับการยอมรับจากผู้อื่น 

     

13. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดง
ถึงความมีรสนิยมที่ ด ี

     

สิทธิประโยชน ์
1. การมอบสิทธิพิเศษในการใช้บริการ
ร้านอาหารที่มีชื่อเสียง 

     

2. การน าเสนอข้อมูลหน่วยงานที่ให้ความ
ร่วมมือกับทางบริษัทประกันชีวิต เพื่อการ
ให้บริการด้านการใช้สิทธิประโยชน์ 

     

3. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
ส่วนลดค่าเบี้ยประกัน 

     

4. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้ความ
คุ้มครองด้านที่อยู่อาศัย 
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สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(4) 

น้อยที่สุด 
(1) 

สิทธิประโยชน์ (ต่อ) 
5. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้
เห็นถึงความสามารถในการซือ้ทรัพย์สิน 
เช่น ทองค า รถยนต์ ภายหลังการท า
ประกันชีวิต 

     

6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดงให้
เห็นถึงสิทธิประโยชน์ความสบายส่วนบุคคล
ภายหลังการท าประกันชีวิต 

     

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
จุดขาย คือ การใช้บริการความคุ้มครองได้
ในทุกสถานที่ ความสะดวก รวดเร็วในการ
ให้บริการ 

     

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้น
ความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย เมื่อใช้
บริการประกันชีวิตของบริษัทประกันชีวิต 

     

9. การน าเสนอวิธีการหลีกเลี่ยงการน าเงิน
ออมมาใช้ โดยสามารถรับสิทธิประโยชน์
จากกรมธรรม์ได ้

     

ความรู้สึก 
1. การสะท้อนให้มีความรู้สึกที่ดีๆ กับคนใน
ครอบครัว 

     

2. การท าให้เกดิความรู้สึกอุ่นใจ      
3. การน าเสนอเรื่องราวความรัก ความ
อบอุ่นกับการท ากิจกรรมร่วมกับบุคคลใน
ครอบครัว 
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สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(4) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ความรู้สึก (ต่อ) 
4. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เป็นส่วน
หนึ่งที่สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจให้กับ
ผู้บริโภค 

     

5. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
เรื่องราวที่ก่อให้เกิดความรู้สึกเศร้า สลดใจ 

     

6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกกลัวความตาย 

     

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
เรื่องราวความตายอย่างกะทันหันโดยไม่มี
ประกันชีวิต 

     

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เน้น
ความรู้สึกการมีสุขภาพที่ดี 

     

9. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
เรื่องราวที่ตลก ขบขัน เพื่อชีวิตที่มีความสุข 

     

10. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดง
ให้เห็นถึงความรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้เป็น
เจ้าของกรมธรรม ์

     

11. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่
น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของชีวิตคู่ 

     

12. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่แสดง
ให้เห็นถึงการพักผ่อนด้วยความรู้สึกสบายใจ
เมื่อมีประกันชีวิต 

     

13. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เสนอ
เรื่องราวของผู้ที่มีชีวิตที่ล าบาก น่าสงสาร 
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สิ่งเร้าใจในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิต 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(4) 

น้อยที่สุด 
(1) 

การสื่อสาร      
1. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่เนื้อเรื่อง
มีเอกลักษณ์เปน็ของตัวเองที่ดูแล้วท าให้รู้วา่
เป็นโฆษณาของบริษัทประกันใด 

     

2. การน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจากการ
ให้บริการอย่างสุภาพและอ่อนโยนของ
ตัวแทนประกันชีวิต 

     

3. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
ด้วยเสียง เพลงประกอบที่มีความเหมาะสม
กับเนื้อเรื่อง 

     

4. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้ดารา 
นักแสดง มาน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

     

5. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่กระตุ้น
ให้เกิดการติดตามในตอนต่อไป  

     

6. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
เกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ใหม่จากการ
มีประกันชีวิต 

     

7. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว การใช้ชีวิตอย่าง
อิสระ 

     

8. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอ
ด้วยเสียงเพลงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 

     

9. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ให้
ความส าคัญกบัเพศใดเพศหนึ่ง เช่น ประกัน
ชีวิตส าหรับสุภาพสตรีที่เป็นโสด เป็นต้น 

     

10. ภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตที่ใช้
ความสวยงามของธรรมชาติมาเป็นสิ่งจูงใจ  
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ส่วนที่ 5  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
ค าชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
การตระหนักถึงปัญหา / ความต้องการ (Problem / need recognition) 
1. ท่านต้องการประกันชีวิตที่ให้สิทธิ
ประโยชน์สูง  และยินดีที่จะจา่ยค่าเบี้ย
ประกันในอัตราที่สูง มากกว่าประกันชีวิตที่
ให้สิทธิประโยชน์น้อยกว่า 

     

2. เมื่อท่านนึกถึงการดูแลสุขภาพตลอดชีวิต
ของท่าน ท่านจะตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
เพื่อการรักษาดูแลสุขภาพของท่าน 

     

การค้นหาข้อมูล (Information search) 
1. ท่านมักจะศกึษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิ
ประโยชน์ของประกันชีวิตจากผู้ให้บริการ
แต่ละรายก่อนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

     

2. ท่านมักจะศกึษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิ
ประโยชน์ของประกันชีวิตด้วยตนเอง 

     

3. ท่านค้นหาข้อมูลจากคนใกล้ชิดไม่ว่าจะ
เป็น ครอบครวั เพื่อน หรือบุคคุลอื่นที่ท่าน
ไว้ใจ  

     

4. ท่านค้นหาข้อมูลจากที่มปีระสบการณ์
การซื้อประกัน 

     

5. ท่านค้นหาข้อมูลจากตัวแทนประกันชีวิต      
6. ท่านค้นหาข้อมูลจากโฆษณาประกันชีวิต      
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ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
1. ท่านจะท าการเปรียบเทียบถึงสิทธิ
ประโยชน์ ค่าใช้จ่าย  และประสิทธิภาพของ
การให้บริการของผู้ให้บริการแต่ละรายก่อน
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

     

2. ประกันชีวิตที่ท่านได้เลือกใช้บริการ 
จะต้องมีสิทธิประโยชน์กับความเหมาะสม
ด้านเบี้ยประกันที่สมเหตุสมผลกัน 

     

การตัดสินใจเลือก (Product choice) 
1. ท่านมักจะตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิต
ด้วยตนเอง 

     

2. บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของท่านได้แก่ คนในครอบครัว 

     

3. ท่านซื้อประกันชีวิตเพ่ือตัวท่านเอง      
4. ท่านซื้อประกันชีวิตเพ่ือคนในครอบครัว      
5. ท่านซื้อประกันชีวิตเพ่ือเป็นสิทธิ
ประโยชน์นอกเหนือจากการคุ้มครองชีวิต 

     

การประเมินผล (Postpurchase Evaluation) 
1. ท่านมีความพึงพอใจในการให้บริการหลงั
การขายของบริษัทตัวแทนจ าหน่ายประกัน
ชีวิต 

     

2. ท่านเห็นถึงความแตกต่างที่ชัดเจนเมื่อ
เปรียบเทียบกับสิทธิประโยชน์ของบริษัท
ตัวแทนจ าหน่ายประกันชีวิตรายอ่ืน 

     

*** ขอขอบคณุทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการตอบแบบสอบถามนี้ *** 
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