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การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ท่ีมีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต 

กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” (113 หนา) 

อาจารยที่ปรึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร. องอาจ สิงหลําพอง 

บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาการโฆษณาบนยูทูบท่ีมีตอ

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

และ 4) เพื่อศึกษาภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นดวยวิธีของครอนบารคกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 40 คน ไดระดับความเชื่อมั่น 0.832 เลือกแจกกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป ท่ีใช

บริการอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร และเปนผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ผาน 

ยูทูบ จํานวน 400 คน ใชวิธีการทางสถิติแบงเปน 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง

อนุมาน ไดแก คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวน 

และสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุและระดบัการศึกษาที่

แตกตางกัน สงผลตอการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน 

พบวา การโฆษณาบนยูทบู มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตรา และพบวา การโฆษณาบนยูทบู  

มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” 
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ABSTRACT 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

analysis of variance and correlation coefficient. Found that Demographic 

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

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

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

Life Insurance on "Mother Knows Best?" ad. 

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

Insurance
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บทที ่1 

บทนาํ 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การดําเนินชวีิตในปจจุบันตองพบกับความไมแนนอน ทุกอยางที่อยูรอบตัวมีความเสี่ยง 

เนื่องจากสาเหตุหลายประการอันไดแก ปญหาดานทางเศรษฐกิจ ปญหาดานสุขภาพ หรืออุบัติเหตุ

ตาง ๆ ทุกคนในสังคมจึงตองการความม่ันคงในการดํารงชีวิตสําหรับตนเอง สมาชิกครอบครัวทุกคน

ตองการความปลอดภัย รวมถึงวางแผนรับมือกับความเสี่ยงสําหรับการดําเนนิชีวิตในทุกชวงอายุทุก

ชวงวัย การทาํประกันชวีิตในปจจุบันจึงเปนสิ่งสาํคัญ 

การประกันชีวิต เปนวิธีการทีบุ่คคลกลุมหนึ่งรวมกันเฉลี่ยภัยอันเนื่องจากการตาย การ

สูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสียรายไดในยามชรา โดยที่เมื่อบุคคลใดตองประสบกับภัย

เหลานั้น ก็ไดรับเงินเฉลี่ยชวยเหลือเพื่อบรรเทาความเดือดรอนแกตนเองและครอบครัว โดยบริษัท

ประกันชีวิตจะทําหนาที่เปนแกนกลางในการนําเงินกอนดังกลาวไปจายใหแกผูไดรับภัย (สํานักงาน

คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.), 2562) แตคนสวนใหญมี

ความคิดวาการทําประกันเปนภาระทางการเงินรูปแบบหน่ึงเพราะถาหากไมเกิดอุบัตเิหตุหรือเจ็บไขได

ปวย ก็จะสูญเสียเงนิที่ทําประกันไปโดยเปลาประโยชน และมีทัศนคติตอการทําประกันชีวิตในเชิงลบ 

สวนมากมักจะเกิดจากความรูสึกสวนตัวหรือความเชื่อสวนบุคคลของคนไทยในอดีต ไดกลาวขานกัน

วา การทําประกันชีวิตเปนเรื่องไมดี เมื่อทําประกันชีวิตอาจจะเกิดเคราะหรายกับตนเองหรือคนรอบ

ขาง จะเกิดของโรครายตอตนเองในอนาคตได เปนตน ดังนั้นทัศนคติที่ไมดีเปนอุปสรรคที่มีผลตอ

ความสนใจ และการเลือกทําประกัน โดยที่ยังขาดความรูการศึกษาวาการทาํประกันมีความหมายและ

ความสาํคัญอยางไร จากขอมูลสถิติในป พ.ศ. 2562 พบวาประเทศไทยมีจํานวนประชากรท้ังประเทศ

กวา 70 ลานคน ในขณะท่ีมีจํานวนกรมธรรมประกันชีวิต ที่มีผลบังคับอยูทั้งสิ้น 19 ลานฉบับ หรือคิด

เปน 30% ของประชากรทั้งหมด นั่นแปลวาในคนไทย 100 คน จะมีคนทําประกันชีวิตอยูแค 30 คน

เทานั้น (นิภาพันธ พูนเสถียรทรัพย, 2562) 

ทําใหในปจจุบันบริษัทประกันชีวิตไดพยายามมองหาชองทางตาง ๆ ในการนาํเสนอความคิด 

ความรูและความเขาใจ เพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติที่มีตอการทําประกันชีวิตในแงลบใหเปนแงบวก โดย

สวนใหญทุกบรษิัทมักจะเลือกบุคลากรที่มีความสามารถมาทําหนาที่เปนตัวแทนประกันชีวิตท่ีมีความรู
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ความชาํนาญใชในการสื่อสารกับประชาชน (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2532, หนา 15) แตทวาการ

สื่อสารในยุคที่มีความกาวลํา้ในดานของเทคโนโลยีนั้น กลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจาํวันของ

คนเรา จากสถิติผูใชสื่อดิจิทัลทั่วโลกป พ.ศ. 2563 โดย “Hootsuite” ผูใหบริการระบบจัดการ 

Social Media และ Marketing Solutions ไดรวบรวมสถิติการใชงานอินเทอรเน็ตทั่วโลก ไดเผยวา

ขณะนี้มีผูใชงานอินเทอรเน็ตมากกวา 4,400 ลานคนท่ัวโลก ประเทศไทยมีประชากร 69.24 ลานคน 

สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตไดถึง 57 ลานคน (Hootsuite, 2563) ดังนั้นการสื่อสารแบบเดิมนั้น คงไม

เพียงพอสําหรับยุคท่ีเทคโนโลยีมีการพัฒนาและกาวหนาอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะการพฒันาการอยาง

กาวกระโดดของสื่อออนไลน การสื่อสารการตลาดออนไลนจึงเขามามีบทบาทสาํคัญในยุคนี้ เพราะ 

โลกออนไลน เปนสวนหนึ่งท่ีชวยใหผลิตภัณฑหรือบริการนั้นสามารถเขาไปถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย

ของตนไดรวดเร็ว และมีความแมนยําสูง ในทางกลับกันผูบรโิภคนั้นก็สามารถเขามาถึงผลติภัณฑหรือ

บริการไดโดยงายนั้นเอง  

การโฆษณา เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อนําขาวสารโฆษณาจากผูโฆษณาไปสู

ผูบรโิภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย “ภาพยนตรโฆษณา” มีรูปแบบการโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการใหกับ

กลุมเปาหมายไดรบัชม ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญจะนําเสนอเกี่ยวกับรายละเอียดและคุณคาของ

ผลิตภัณฑหรือบริการเทานั้น เมื่อผูรับชมไดรับชมจะสามารถรับรูถึงคุณคาของผลิตภัณฑและบริการ  

จะเห็นไดวา การนําเสนอภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการในปจจุบันนั่น ไมไดนาํเสนอ

ภาพลักษณของตราที่ถือวาเปนสิ่งสําคัญเพราะ ภาพลักษณของตราคือ ความคิดหรือการรับรูท่ีสราง

ความประทับใจใหกับตรา หากภาพลักษณเปนบวกผลิตภัณฑหรือบริการจะเพิ่มขึ้นทําใหยอดขาย

เพิ่มข้ึน ทวาภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตไดนําเสนอภาพลักษณของตราที่สามารถทําให

เกิดทัศนคติที่ดีตอตรา เมื่อรับชมแลวทําใหผูรับชมสามารถรบัรูเก่ียวกับตรา คุณคาตรา และ

ภาพลักษณของตรา ซึ่งในยุคสังคมออนไลนผูบริโภคใชเทคโนโลยีกันเปนสวนมากขึ้น ภาพยนตร

โฆษณาจึงปรับตัวเพื่อให เขาถึงกลุมผูบริโภค ที่เรียกวา “โฆษณาออนไลน” คือสื่อโฆษณารูปแบบหน่ึง

ที่ปรากฏอยูในโลกอินเตอรเน็ตหรือโลกออนไลน สรางขึ้นมาเพื่อกระตุนหรือสรางแรงจูงใจในการขาย

ผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อใหผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมียอดขายที่เพิ่มข้ึน และยังทําใหผูคนสามารถ

จดจําตราไดมากขึ้นดวย (อาจารยโก CEO Online, 2557) ซึ่งโฆษณาออนไลนไดหลายประเภท เชน 

สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Display Ad สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Mobile Ad สื่อโฆษณาออนไลนแบบ 
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Google search สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Direct mail สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Viral Marketing 

สื่อโฆษณาออนไลนแบบ Social Media และสื่อโฆษณาออนไลนบนยูทูบ เปนตน 

จากรายงานสถิติขอมูลพฤติกรรมการใชโซเชียลมีเดียที่ถูกใชงานมากที่สุดในประเทศไทย 

(Social Media) ป พ.ศ. 2563 พบวา จํานวนผูใชโซเชียลมีเดียมีจํานวนรวมทั้งหมด 52 ลานราย 

จําแนกเปนผูใชเฟซบุก (Facebook) และยูทูบ (YouTube) 75% เปนโซเชียลมีเดียยอดนิยมอันดับ 1 

คิดเปนรอยละ 94 ของประชากรทั้งหมด โดยผลสํารวจจากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 

รายงานการวิจัยลาสุดไดเก็บขอมูลเม็ดเงินโฆษณาผานส่ือดิจิทัลของป พ.ศ. 2562 และการคาดการณ

เม็ดเงินในป พ.ศ. 2563 การใชจายผานสื่อดิจิทัลมีมูลคาสูงถึง 22,000 ลานบาทในป พ.ศ. 2563 คิด

เปนอัตราเพ่ิมข้ึน 13% (Hootsuite, 2563) จากขอมูลที่กลาวมาจะเห็นไดวาโฆษณาออนไลนยอด

นิยมอันดับที่ 1  คือ โฆษณาบนยูทูบซึ่งเทากับเฟซบุก เนื่องจากในชวงหลายปที่ผานมายทููบไดมีการ

พัฒนาดานการวัดผลทางการตลาดที่ตอยอดมากกวาเดิม เพื่อใหนักการตลาดสามารถเขาถึง

ประสิทธิภาพในการใชงานสือ่โฆษณาออนไลนบนยูทูบไดเปนอยางดี โดยนักการตลาดสามารถนําเอา

ขอมูลเหลานี้มาวัดผลประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดไดแมนยําและละเอียดข้ึน ไมวาจะเปนการ

วัดผลการเขาถึงกลุมเปาหมายในเชิงลึก เชน ปรมิาณของการเขาถึงความถี่ท่ีเห็นคอนเทนต การวัดผล

ภาพลักษณตอตรา หรือการรับรูและการจดจาํตราท่ีมากขึ้น เปนตน 

ยูทูบ เปนเว็บไซตหนึ่งที่ไดรับความนิยมระดับตน ๆ ของโลกที่มีผูเขาชมในแตละวันเปน

จํานวนมากรวมถึงประเทศไทย หากตองการรบัชมคลิปวีดีโอบอยครั้งท่ีจะมีภาพยนตรโฆษณาฉาย

ขึ้นมากอนที่จะเปนคลิปวีดีโอที่ตองการจะรับชม ภาพยนตรโฆษณาออนไลนเขามามีบทบาทอยางมาก

ในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว จากขอมูลสถิติแสดงใหเห็นวา ในแต

ละวันคนไทยใชเวลากับการรบัชมคลิปในยูทูบ โดยรวมแลวมากถึง 1 ลานกวาชั่วโมงตอวัน และมี

มากกวา 1,000 ลานคร้ังตอเดือน และมีแนวโนมวาจะเพิ่มขึ้นรอยละ 50 ในทุก ๆ ปจากสถิตินี้ จะทํา

ใหเห็นถึงความนาสนใจในการทําการตลาดผานยูทบูหลายประการ (Maketeer, 2562) 

สามารถกลาวไดวายูทูบนั้นกลายมาเปนชองทางหนึ่งที่เปดโอกาสใหผลิตภัณฑหรือบริการเขา

มาใชทําการตลาดอยางเต็มที่ และยังเปนการสรางโอกาสใหผลิตภัณฑหรือบริการที่มีงบประมาณการ

สนับสนุน และทุนทางการตลาดที่ยังไมสูงมากนักใหมีโอกาสไดมาสรางสรรคโฆษณาเขาถึงผูบริโภค

ของตนรวมถึงทําการตลาดประชาสัมพนัธ ถือวาเปนการสรางโอกาสทางการตลาดใหกับผลิตภัณฑ

หรือบริการใหม ๆ ไดดี  
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นอกจากปญหาที่ประชาชนในประเทศไทยสวนใหญมีทัศนคติดานลบตอการทําประกันชวีติ 

ตามที่ไดกลาวมาขางตนแลว ในปจจุบันบริษัทประกันชีวิตตองสรางความเชื่อมั่นและภาพลักษณท่ี

มากกวาบริษัทคูแขง เพื่อใหเปนท่ีจดจํารวมถึงเปนการสรางความไดเปรียบและศักยภาพในการ

แขงขัน ดึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมาทําประกันชวีิตกับบริษัทของตนเอง โดยหนึ่งในเครื่องมือที่

สําคัญในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายคอืสื่อโฆษณาออนไลน ทําใหผูวิจัยนั้นเกิดความสนใจท่ีจะ

ศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต โดยตราไทย

ประกันชีวิตเปนตราที่นําเสนอโฆษณาที่สรางความคดิและความรูสึกตอการทําประกันชีวติในรูปแบบ

สื่อภาพยนตรสั้นซึ่งแตกตางจากประกันชีวิตตราอื่น ๆ ไทยประกันชีวิตไดพยายามท่ีจะนําเสนอ

แนวความคิดที่ลึกซึ้งตอคุณคาทางจิตใจ ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและความรูสึกที่ดีตอการทําประกัน

ชีวิตใหเห็นความสําคัญวาการทําประกันชีวิตคือการแสดงความรัก ความหวงใย การเตรียมพรอม การ

ดูแลชีวิต และมีความสําคัญตอตนเองรวมถึงครอบครัว 

“บริษัท ไทยประกันชีวิต จาํกัด” เปนบริษัทประกันชีวิตแหงแรกของประเทศไทยท่ีในแตละป

มักจะสรางตราผานภาพยนตรโฆษณามีความหมายลึกซึ้งเผยแพรออกมา โดยนายไชย ไชยวรรณ 

กรรมการผูจัดการใหญ บริษัท ไทยประกันชีวิต จาํกัด (มหาชน) เปดเผยวาไทยประกันชีวิตเปนผูนําใน

การสรางตราผานภาพยนตรโฆษณามาอยางตอเนื่อง โดยมุงสรางแรงบันดาลใจใหกับคนในสังคม

ภายใตแนวคิด “คุณคาของชีวิตและคุณคาของความรัก” (Value of Life & Value of Love) อันเปน

แกนหลักของธุรกิจประกันชีวิต ผานการสื่อสารใหตระหนักถึงคุณคาของชีวิตและคุณคาของความรัก

ในมิตติาง ๆ (ไชย ไชยวรรณ, 2561) ไทยประกันชีวิตมีแนวทางการสรางตราดวยการมุงสรางแรง

บันดาลใจ โดยใหความสําคัญกับ Value of Life, Value of Love แตยกระดับ (Enhance) สู Value 

of People หรือคุณคาของมนุษย โดยเฉพาะปจจุบันสงัคมประเทศไทยกําลังกาวสูยุคดิจิทัล ซึ่ง

เทคโนโลยีเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน สงผลตอการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของคนใน

สังคม หรือที่เรยีกวา Digital Disruption โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมหรือเยาวชน ท่ีใหความสาํคัญกับ

เทคโนโลยีอยางมาก ในขณะเดียวกัน การพัฒนาแบบกาวกระโดดนี้ กลับทําใหเกิดชองวางระหวาง

ความสัมพันธของมนุษย ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพ่ือน ตลอดจนทําใหความรัก ความผูกพัน

ระหวางกันถูกหลงลมืเลือนรางหายไป ไทยประกันชีวิตตระหนักถึงประเด็นปญหาดังกลาวท่ีกําลังจะ

กลายเปนภัยคกุคามสังคมประเทศไทย จึงพัฒนากลยุทธการสรางตราและการสื่อสารดวยการสราง

ความรักหรือ Disrupt with Love เพื่อสรางประสบการณที่ผูบริโภคมีตอตราในลักษณะของ
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ความสัมพันธระหวางมนุษยกับมนุษย (Businessbiweekly, 2561) ซึ่งภาพยนตรโฆษณาของไทย

ประกันชีวิตแตละชิ้นมักจะมีเรื่องราวความหมายที่ลกึซึ้ง แอบแฝงความคิด ความหมายดี ๆ มี

เอกลักษณในการดึงอารมณและความรูสึกรวมของผูชมหรือ Emotional Attachment ซึ่งเปน 

Signature ของโฆษณาไทยประกันชีวิต ทําใหเมื่อผูชมไดรบัชมจะสามารถรับรูไดวาเปนภาพยนตร

โฆษณาของตราไทยประกันชวีิต 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ของไทยประกันชีวิตเผยแพรผานสื่อออนไลน และ

สถานีโทรทัศน เมื่อวันท่ี 24 ตุลาคม พ.ศ. 2561 โดยงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาเฉพาะชองทางสื่อ

ออนไลนบนยูทูบเทานั้น เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการนําเสนอบนยูทูบที่เต็มรูปแบบ มีเนื้อหาความ

ยาวคลิปวิดโีอที่ไมจํากัด ทําใหสามารถรับรูเก่ียวกับตรา คุณคาและภาพลักษณของตราไดเปนอยางดี 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มุงเนนการสื่อสารภายใตแนวคิด “ใหรัก ดูแลชีวิต”  

ซึ่งตอยอดจาก Value of Life, Value of Love & Value of People สามารถกระตุนใหคนในสังคม

ตระหนักวา แมปจจุบันเทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน ชวยใหเราสามารถใชชีวิตได

งายขึ้น สะดวกสบายมากขึ้นเพียงใดก็ตาม แตแทจริงแลวการใสใจและดูแลชีวิตกันดวยความรัก ความ

หวงใยของคนในครอบครัว ถือเปนส่ิงสําคัญที่สุดและเปนเกราะกันภัยที่ดีที่สุด โดยเฉพาะคนรุนใหมท่ี

เติบโตมาพรอมกับโซเชียลมีเดีย ซึ่งหลังจากที่ไทยประกันชีวิตไดปลอยภาพยนตรโฆษณาตัวนี้ออกไปก็

ไดรับความนิยม ยอดการรับชมสงูถึง 4.7 ลานครั้งในระยะเวลาไมถึง 24 ชั่วโมง และในปจจุบัน

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มียอดการรับชมอยูที่ 17 ลานครั้งภายในระยะเวลา 1 ป โดย

เปนขอมูล ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 และนอกจากนี้ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” ยัง

ไดรับรางวลัระดับโลก รางวัล Bronze Lion จากการประกวด Cannes Lions International 

Festival of Creativity 2019 ในเทศกาลโฆษณาเมืองคานส (Cannes Lions) ครั้งที่ 66 ซึ่งถือเปน 

งานครีเอทีฟยิ่งใหญที่สุดของโลก ท่ีคนในวงการครีเอทีฟ การตลาดและแวดวงโฆษณาใหความสาํคัญ

โดยเฉพาะผลงานที่ไดรับรางวัลจากเทศกาลนี้เปนที่ยอมรับจากคนทั่วโลก (มีเดีย แอสโซซิเอตเต็ด, 

2562) 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ความยาว 3 นาที นําเสนอเรื่องราวผานตัวละครคุณ

แมเลี้ยงเดี่ยว ท่ีทํางานหาเงินเพื่อใหลูกไดเติบโตและมีชีวิตดีกวาที่เธอเปนอยูกับลูกชายที่เติบโตขึ้นมา

ในยุคของเทคโนโลยี ดวยบทสนทนาธรรมดา ๆ แตผูชมสามารถสัมผัสไดถึงความรักที่ย่ิงใหญ และไมมี
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วันเปลี่ยนแปลงของแม ซึ่งการดําเนินเร่ืองที่เรียบงายกวาภาพยนตรโฆษณาทุกเรื่องท่ีผานมา ถือเปน

จุดเดนของโฆษณาเรื่องนี้  

 

การเรียงลําดับตามเหตุการณเรื่องราวภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” เปนเหตุการณ

ที่เกิดข้ึน ณ โตะอาหาร  

ภาพที่ 1.1: แมกําลังบอกให “ไอซ (ลูกชาย) กินขาว” ในขณะท่ีไอซกําลังเลนโทรศัพทมือถือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

ภาพที่ 1.2: ไอซตอบแมวา “รูแลว” และเถียงแมกลับ “แลวแมละ รูอะไรบาง? รูเรื่อง Block chain  

               ไหม รูหรือเปลา” 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 
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ภาพที่ 1.3: แมตอบกลับวา “รูแควาจะตองทํางานหนัก หาเงินใหไดเยอะ ๆ ลูกฉันจะตองไดเรียน 

               สูง ๆ ฉันรูแคนี้” 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

ภาพที่ 1.4: ลูกชายตักขาวแกงใหแม เพื่อเปนการขอโทษแม 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 
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ภาพที่ 1.5: สโลแกน “ใหรัก ดูแลชีวิต” 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 

 

ภาพที่ 1.6: ตราไทยประกันชวีิต 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ไทยประกันชีวิต. (2561). แมรูอะไรบาง?. สืบคนจาก https://www.youtube.com/watchv. 
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1.2 คําถามของงานวิจัย 

1. คุณลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะอยางไร 

2. การโฆษณาบนยูทูบท่ีมีตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีลักษณะอยางไร 

3. การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะอยางไร 

4. ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะอยางไร 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตรา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานท่ี 2 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวิีต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

สมมติฐานท่ี 3 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต 

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
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1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

การทําวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงสาํรวจ 

(Survey Research) เลือกศกึษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยรับชมภาพยนตร

โฆษณา “แมรูอะไรบาง?” ผานยูทูบ การวิจัยใชแบบสอบถามท่ีมีคําถามแบบปลายปดใหผูตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกคําตอบที่ตรงกับความจริงหรือความคิดเห็นของผูตอบมากที่สุด เปน

เครื่องมือ เก็บรวบรวมขอมูล โดยทําการศกึษากลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน เลือกเฉพาะกลุมตัวอยาง

ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้มุงศึกษา การรับรูคณุคาและ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชระยะเวลาการเก็บแบบสอบถามในการศึกษา ตั้งแต 1 เมษายน ถึง 15 

เมษายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 15 วัน 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ชองทางการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการนาํเสนอขอมูล 

หรือแจงขาวสารใหบุคคลที่เปนกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือแนวความคิด  

ยูทูบ (YouTube) หมายถึง เว็บไซตหรือแอพพลิเคชั่นที่ใหบริการแบงปน (share) วิดีโอ  

ซึ่งผูใชงานสามารถอัพโหลด แชรหรือรับชมวิดีโอผานเว็บไซตได ในรปูแบบคลิปวิดีโอ 

การโฆษณาบนเว็บไซตยูทูบ หมายถึง สื่อการโฆษณาบนหนาเว็บไซตยูทูบมีรูปแบบหลาย

ชองทางที่แตกตางกัน เพื่อใหผูลงโฆษณาสามารถเลือกลงตามความเหมาะสมตามความตองการ  

การรับรู (Perception) หมายถึง การแสดงออกถึงความใสใจ ความเขาใจ การสังเกต และ

ความตระหนักถึงสิ่งที่เกิดขึ้น เมื่อไดทราบขอมูลขาวสารจากสิ่งแวดลอมทางการตลาดเพ่ือใหเชื่อมโยง

กันจนสามารถเขาใจได 

ตรา (Brand) หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ เครื่องหมายการคา การออกแบบที่บอกถึงอัตลักษณ

ของตราไทยประกันชีวิต 

การรับรูคุณคาตรา (Brand Perception) หมายถึง ตัวตรานั้นที่สรางคุณคาใหแกผูบริโภค  

ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและชื่นชอบ ชื่อชมตอตรานั้น  

ภาพลักษณตรา (Brand Image) หมายถึง ชื่อหรือเครื่องหมายทางการคาหรือสัญลักษณทาง

การคา การออกแบบตาง ๆ ของธุรกิจนั้น ๆ ที่ทําใหเกิดความรูสึกแตกตางภายในใจของผูบริโภค  

ซึ่งสามารถกลาวถึงคุณลกัษณะ คุณประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ของตราไทยประกันชีวิต เพื่อนําไปวางแผนเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

สรางกลยุทธในการสื่อสารใหเขากับกลุมเปาหมาย 

2. เพื่อนําความรูดานการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราไปปรับปรุงรวมถึงพัฒนาคุณภาพงาน 

การโฆษณาบนยูทูบ  

3. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราในการนาํไปใชประโยชน 

ดานการวางแผนกลยุทธการสือ่สารของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 
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1.8 กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.7: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร  

1) เพศ 

2) อายุ 

3) ระดับการศึกษา 

4) อาชีพ 

5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต  

1) ดานการรูจักตรา 

2) ดานการเชื่อมโยงตรา 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวติ 
การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube)  

ของภาพยนตรโฆษณาชดุ  

“แมรูอะไรบาง?” 

แบงพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 

ในแงของการโฆษณา ดังน้ี 

ขั้นที่ 1 พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบริโภคขั้นตอนการรับรู (Awareness)  

ขั้นที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบริโภคขั้นการเกิดความรูสึก (Feel)  

ขั้นที่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบริโภคขั้นแสดงพฤติกรรม (Do) 



 

บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาเรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ 

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ผูวิจัยไดทําการศึกษา

หลักการ แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ โดยมีการนําเสนอเนื้อหารายละเอียด 

ดังตอไปนี้ 

2.1   แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร (Demographic) 

2.2   แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 

2.3   แนวคิดเก่ียวกับการรับรู (Perception) 

2.4   แนวคิดเก่ียวกับตรา (Brand)  

2.5   งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.1 แนวคดิเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร (Demographic) 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปนความหลากหลายและความแตกตางระหวางบุคคล เชน 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได เปนตน โดยจะแสดงถึงความเปนมาของแตละบุคคลจาก

อดีตจนถึงปจจุบัน ความหลากหลายและความแตกตางของบุคคลนี้ สามารถบงชี้ถึงลักษณะพฤติกรรม

การแสดงออกที่แตกตางกัน การตัดสินใจที่แตกตางกัน ซึ่งสาเหตุเหลาน้ีมาจากความแตกตางทางดาน

ประชากรศาสตรหรือความเปนมาของบุคคลนั่นเอง (วชิรวัชร งามละมอม, 2558) และตัวชี้วัดดาน

ประชากรศาสตรมีความงาย และชัดเจนสามารถจัดกลุมไดดังนี้ 

2.1.1   เพศ จะพบวาเพศชายกับเพศหญิงมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจยอมรับสิ่งตาง ๆ  

2.1.2   อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 

โดยทั่วไปคนที่มีอายุนอยมักจะเสพสื่อแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อความบันเทิง ซึ่งทําใหเกิดทัศนคติ 

ความรูสึก นึกคิด และมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป คนท่ีมีอายุมากมักจะแสวงหาขอมูลขาวสารที่

เปนหลักการนาเชื่อถือมากกวาเพื่อความบันเทงิ เชนเดยีวกับ การเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณา คนที่

มีอายุนอยมักจะเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีใชเพื่อความบันเทิง และคนที่มี

อายุมากมักจะเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ใชเพื่อกอใหเกิดประโยชน  
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2.1.3   การศึกษา ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มี

การศึกษาสูงจะไดเปรียบในฐานะการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะเปนผูมีความรูกวางขวางและเขาใจสารได

เปนอยางดี โดยทั่วไปแลวคนที่มกีารศกึษาสูงมักจะใชสื่อออนไลนมากกวาคนที่มีการศึกษาตํ่า  

2.1.4   สถานทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของ

ครอบครัว เปนสิ่งท่ีทําใหคนมีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม เปาหมายและพฤตกิรรมที่

แตกตางกัน ผูที่มรีายไดสูงมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจําเพื่อแสวงหาขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน 

เชนเดยีวกับการเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณา ผูที่มีรายไดสงูมักจะรับชมภาพยนตรโฆษณาที่สนใจ 

และกอใหเกิดประโยชน  

2.1.5   อาชีพ ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุมจะบงบอกลักษณะเฉพาะของ

บุคคล ชวงเวลาที่เปดรับขอมูลขาวสาร เรื่องที่กลุมผูฟงสนใจ เชนเดียวกับการเลือกรับชมภาพยนตร

โฆษณา มัคคุเทศกจะสนใจรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต เพราะ ตนเองตองเดินทางบอย  

เปนตน ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยางหนึ่งแตอาจจะไปรวมกลุมกับคนที่มีอาชีพหนึ่งก็ได ซึ่งก็จะทําให

ความสนใจขยายวงกวางออกไป 

อาจกลาวโดยสรุปวา การเปดรับขอมูลขาวสารของแตละบุคคลจะมีลักษณะที่แตกตางกันใน

หลาย ๆ ดาน ผูชมที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤติกรรมความสนใจในการรับชมที่

แตกตางกันไปดวย และตองมีความสอดคลองของเนื้อหากับทัศนคติคานิยม ความเชื่อ และ

ประสบการณเดมิของแตละบุคคล ซึ่งมีปจจัยมาจากบุคลิกภาพ จิตวิทยาของแตละบุคคล สังคม  

และสภาพแวดลอมเชนเดียวกับงานวิจัยของ วรรณศิริ ศิรวิรรณ (2559) ไดกลาววา คุณลักษณะ

ประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเปดรับท่ีแตกตางกัน โดยพบวา ผูที่อายตุั้งแต 25 ป 

ขึ้นไป เปนชวงวัยผูใหญ วัยทํางาน มีรายไดและการศกึษาสงูเปนกลุมท่ีตองการสรางความมั่นคงใหกับ

ตัวเอง รวมถึงตองปรับตัวใหเขากับสังคม นโยบายของภาครัฐ เปดรับขาวสารบานเมือง เพื่อนําขอมูล

ขาวสารไปวางแผนชีวิต สรางความมั่นคงใหกับตัวเอง ซึ่งแตกตางจากกลุมตัวอยางที่มอีายุ 18-24 ป 

เปนกลุมวัยรุนตอนปลาย เปนนักศึกษามีรายไดไมเกิน 5,000 บาท/เดือน ซึ่งมีพฤติกรรมการเปดรับ

รายการประเภทบันเทิงมากกวารายการที่มีเน้ือหาสาระหนัก ๆ 

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร เพื่อทํา

ความเขาใจความสัมพันธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตรกับการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ี

มีตอการโฆษณาบนยูทูบ โดยศึกษาเฉพาะกลุมที่รับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ ซึ่งเปนกลุมที่มีความ
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หลากหลาย และตองใชการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรเพื่อศกึษาความสัมพนัธตาง ๆ วา

ผูรับชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกันในหลาย ๆ ดาน ดังน้ันการวิจัยการ

โฆษณาบนยูทูบที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร มาศึกษา

เปนแนวทางในการทราบถึงพฤติกรรมบุคคลในการจะแสวงหาขอมูลขาวสาร หรือเลือกรับชม

ภาพยนตรโฆษณาของกลุมเปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความสมบูรณ  

2.2 แนวคดิเกี่ยวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 

2.2.1   ความหมายของโฆษณา (Advertising) 

โฆษณา หมายถึง การเผยแพรขอความออกไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ทําใหเปนท่ีรูจัก รับรู

และสนใจ โดย อริสา สาํรอง (2549, หนา 42) ใหความหมายของ การโฆษณาหมายถึง การสื่อสาร

ขอความจากองคกรหรือบุคคลไปยังกลุมเปาหมายผานสื่อตาง ๆ โดยตองเสียคาบริการ มวีัตถุประสงค

เพื่อสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย เกิด

ความสนใจ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิารนั้น ๆ เชนเดยีวกับโอ กวินน, อัลเลน และเซเมนิค 

(O'Guinn, Allen, & Semenik, 2000, p. 85) ใหความหมายของ การโฆษณา หมายถึงความ

พยายามในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคยอมรับและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ โดยใช

การสื่อสารผานทางสื่อมวลชนตาง ๆ ซึ่งจะตองเสียคาใชจายในการสื่อสารทุกครั้ง 

จึงกลาวโดยสรุปไดวา การโฆษณา คือ การเผยแพรขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการผาน

สื่อตาง ๆ ไปยังสาธารณชน โดยมวีัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู การรูจักตราที่นาํไปสูภาพลักษณตรา

ที่ด ีตลอดไปจนโนมนาวใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ 

2.2.2   ความหมายและองคประกอบของการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) 

ยูทูบ หมายถึง เว็บไซตแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอ โดยผูใชสามารถอัพโหลดภาพวิดีโอเขาไป เปดดู

ภาพวิดีโอท่ีมีอยู และแบงภาพวิดีโอ เหลานี้ใหคนอ่ืนดูไดโดยไมเสียคาใชจายใด (สนุก.คอม, 2558) อีก

ทั้งยูทูบยังเปนชองทางในการสื่อสารภาพยนตรโฆษณาระหวางตรากับผูบริโภคในยุคปจจุบัน โดย

เนื้อหาโฆษณาบนยูทูบไมจาํกัดเวลาในการสรางโฆษณา เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ จึงมี

เนื้อหาความยาวที่เหมาะสมสามารถเชื่อมโยงตรากับผูบริโภคได โดยรูปแบบโฆษณาบนยทููบมีหลาย

ชองทาง และชองทางที่นิยมอยางมากคือ โฆษณาทรูวิวอินสตรีมบนยูทูบที่เลนกอนวีดีโอหลักแบบขาม
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ไดและขามไมได เนื่องจากการโฆษณารปูแบบน้ีผูใชงานสามารถพบเห็นโฆษณาไดงาย และมีผูพบเห็น

เปนจํานวนมาก (กูเก้ิล อิงค, 2558) 

2.2.2.1   โฆษณาวิดีโอทรวูิวอินสตรีม (True View In-Stream Ad) คือการโฆษณา

ที่เปดโอกาสใหผูที่ไดรับชมน้ันเลือกรับชมหรือกดขาม ภาพยนตรโฆษณานั้นเพื่อเขาสูคลิปวีดีโอหลักที่

ตองการรับชมได โดยที่เม่ือภาพยนตรโฆษณาดําเนินเรื่องไป บรเิวณดานขวาลางของหนาจอแสดง

เนื้อหา จะมีกลองขอความข้ึน โดยมีการนับเวลาถอยหลังการ “กดขาม” เมื่อเวลาผานไป 5 วินาที 

ระบบก็จะอนุญาตใหกดขามภาพยนตรโฆษณาได โดยที่จะมกีารคิดคาบริการเมื่อภาพยนตรโฆษณา

นั้น ถูกรับชม 30 วินาที เปนตนไป หรือจนกวาจะจบ ในกรณทีี่โฆษณามีเน้ือหาที่สั้นกวา 30 วินาที ซึ่ง

จะเปนผลดีแกทั้งผูบริโภคและผูผลิตทั้ง 2 ฝาย  

2.2.2.2   โฆษณาอินสตรีมแบบขามไมได (Standard In-Stream Ad) คือ

ภาพยนตรโฆษณาท่ีไมสามารถกดขามได เปนการบังคบัใหผูชมรับชมภาพยนตรโฆษณาน้ันจนจบ โดย

มีการผลิตเนื้อหา 15 30 60 วินาทีหรือมากกวานั้น การปรากฏขึ้นของภาพยนตรโฆษณาแบบนี้ 

สามารถปรากฏไดทั้งตอนตน ตอนกลาง และตอนทายของคลิปวีดีโอหลักได (กูเก้ิล อิงค, 2558) 

สามารถกลาวไดวายูทูบ เปนอีกหนึ่งชองทางที่เปดโอกาสใหผูผลิตผลิตภัณฑหรือบริการมี

พื้นที่ทําการตลาดไดอยางเต็มท่ี และยังเปนการสรางโอกาสใหผูผลิตผลิตภัณฑหรือบริการที่มีทุน

การตลาดไมมากไดทําการตลาดประชาสมัพันธ ถือวาเปนการสรางตลาดใหกับผูผลิตผลิตภัณฑหรือ

บริการใหม ๆ ไดดี จุดเดนของการโฆษณาบนยูทูบคอื สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่จํากัดเฉพาะกลุม

ตรงกับความตองการของผูผลิตผลิตภัณฑหรือบริการ อยางไรก็ตามการทําโฆษณาของผูผลิต

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น เพื่อกอใหเกิดประโยชนและบรรลเุปาหมายของการสื่อสาร ซึ่งปจจัยสําคัญที่

จะทําใหการโฆษณาบรรลุเปาหมายคือ การตอบสนองของผูบริโภค โดยแบงพฤติกรรมการตอบสนอง

ของผูบริโภคในแงของการโฆษณานั้นมีระดับการตอบสนองหลังจากการเปดรับโฆษณาแบงเปน 3 ข้ัน

ของการตอบสนอง (Robert Lavidge & Gary Steiner, 1961) 

ขั้นที่ 1 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคข้ันตอนการรับรู (Awareness) ถึงโฆษณาวา

ผลิตภัณฑหรือบริการมีลักษณะอยางไร รูปราง เปนผลิตภัณฑหรือบริการประเภทใด คุณสมบัติ

อยางไร ตราเปนอยางไร  

ขั้นที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคขั้นการเกิดความรูสึก (Feel) ซึ่งเปนขอบเขต

ของอารมณการโฆษณา และการสงเสริมการตลาด เพื่อเปลี่ยนทัศนคติและสรางความรูสึกที่ดีตอ
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ผลิตภัณฑหรือบริการ ใหมีความรูสึกและอารมณรวมกับโฆษณาที่ไดสื่อสารออกไป เชน มีความรูสึก 

ชอบหรือไมชอบ มีการอารมณรวมไปกับโฆษณา เชน สนุก เศรา หรือคลอยตามไปกับโฆษณานั้น ๆ  

ขั้นที่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคขั้นแสดงพฤติกรรม (Do) เปนขอบเขตของการ

สรางเหตุจูงใจในการโฆษณา โดยสงเสริมการตลาดที่มุงเนนการกระตุนใหเกิดความตองการของ

ผลิตภัณฑหรือบริการ จนทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ (Robert Lavidge & Gary 

Steiner, 1961) 

แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ สรุปไดวายูทูบถือเปนเครื่องมือหนึ่งท่ีมีศักยภาพในการ

สื่อสารขอมูลไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) 

พบวา ยูทูบมีศักยภาพดานการสื่อสารขอมูลที่มีอิทธิพล สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบรกิาร

ของผูบริโภคในประเทศไทย เนื่องจากปจจัยดานผูมีอิทธิพลทางความคิดหรือบล็อกเกอรที่สงผลตอ

ความนาเชื่อถือของผูบริโภค ถาบล็อกเกอรมีลักษณะที่ดี ภูมิฐาน นาเช่ือถือ และมีชื่อเสียงไปใน

ทิศทางที่ดีจะทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจ สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคคลอยตาม และทําใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการไดมาก เชนเดียวกับงานวิจัยของ วรภร สุจริตสาธิต (2561) 

กลาววา พฤติกรรมการรับชมสื่อโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยพบวา กลุม

คนยุค Generation Y ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ Skin Care ที่โฆษณาบนยูทูบ เนื่องจากความมั่นใจใน

คุณภาพของผลิตภัณฑที่เกิดจากเนื้อหาในโฆษณาบนยูทูบ บงบอกถึงคุณสมบัติและประสิทธิผลของ

ผลิตภัณฑ  

ดังน้ันการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ เพื่อทําความเขาใจ

ความหมาย บทบาทหนาที่ และความสําคัญของการโฆษณาบนยูทูบ โดยศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการ

ตอบสนองหลังจากเปดรับโฆษณา และนํามาวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบที่สงผลตอการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตรา วาผูรับชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนมีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ี

แตกตางกัน ดังนั้นการวิจัยการโฆษณาบนยูทบูที่มีสงผลตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเก่ียวกับการ

โฆษณาบนยูทูบ มาศึกษาเปนแนวทางในการทราบพฤติกรรมการรับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบท่ี

สงผลตอรับรูคุณคาและภาพลกัษณตราของกลุมเปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความสมบูรณ  
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2.3 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 

2.3.1   ความหมายของการรับรู (Perception) 

การรับรู หมายถึง การแสดงออกทางความคิด ตีความหมายจากสิ่งแวดลอมท่ีพบเห็นอาศัย

องคประกอบรอบตัวเปนเคร่ืองชวย ทําใหเขาใจสิ่งตาง ๆ ที่เกิดขึ้น โดยแกริสัน และมากูน (Garrison 

& Magoon, 1972, p. 607) ไดกลาวเอาไววา การรับรู คือขั้นตอนที่สมองแปลความหมายจากสิ่งเรา

ที่ไดรับ ทําใหรูวาสิ่งเรานั้นคืออะไรผานประสาทสัมผัสของรางกายทั้งหา โดยจะใชประสบการณใน

การชวยแปลความหมาย เชนเดียวกับ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวถึงการรับรู วาขึ้นอยูกับ

พื้นฐานทางความคิด ความรูสกึ และสภาพแวดลอมของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคไมมีศกัยภาพเปดรับ

ขอมูลไดท้ังหมด แตจะเลือกรับรูหรือเปดรับขอมูลเทาที่ศักยภาพในการรับรูของแตละคนจะทําได

เทานั้น เราจะสังเกตไดจากการรับรูสิ่งท่ีเรามีพื้นฐานอยูแลว จะทําใหเราสามารถเขาใจไดงายขึ้น แต

ในสิ่งใหมท่ีเราไมเคยมีพื้นฐานเลย เราจะไมสนใจหรือรับรูไดยาก และสงผลใหเกิดการปฏิบัติตอการ

รับรูตางกันไปดวย 

ภาพที่ 2.1: แสดงการรบัรูมีผลตอพฤตกิรรม 
 

 

 

ที่มา: ฉัตรยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 

  

2.3.2   กระบวนการรับรู (Perception Process) 

กระบวนการของการรับรู หมายถึง กระบวนการข้ันตอนระหวางความรูสึก ความเขาใจ การ

เรียนรู การตัดสินใจ และเปนการแสดงออกทางพฤติกรรม โดย กันยา สวุรรณแสง (2540, หนา 129) 

กลาวถึง กระบวนการรับรู ไววา การรับรูประกอบไปดวยกระบวนการหลัก 3 กระบวนการ ไดแก 

กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเรา กระบวนการภายในหรือรับรู และกระบวนการแสดงออกหรือ

ปฏิกิริยาตอบสนอง โดยขั้นแรกของการรับรูคือการสัมผัส เมื่อรางกายไดสัมผัสจะเกิดการรับรูผาน

ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ทําใหเกิดการตีความหมาย โดยใชความรู ความคิด ความเขาใจ และมโนภาพ ซึ่ง

เมื่อตีความเสร็จลาํดบัตอไปจะมีการตัดสินใจและมีปฏิกิริยาตอบสนองแสดงออกมาผานพฤติกรรม 

ปจจัยสามประการท่ีมีผลตอการรบัรูไดแก ปจจัยดานสถานการณ เชน เวลา สภาพแวดลอมทางสังคม 

การสัมผัส  การรับรู การกระทํา 
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ปจจัยดานตัวผูรับ เชน ประสบการณ ทัศนคติ และปจจัยกระบวนการแสดงออกหรือปฏิกิริยา

ตอบสนอง เชน เสียง การเคลื่อนที่ เปนตน  ดังภาพที่ 2.2 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการรับรู 

 

 

 

 

 

ที่มา: กันยา สุวรรณแสง. (2540). จิตวิทยาทั่วไป (พิมพครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: รวมสาสน. 

 

Solomon (1990) ไดอธิบายวา การรับรูจะเกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งมากระตุนทางความรูสกึตาง ๆ 

ไดแก ภาพ เสียง กลิ่น รส ลักษณะ พื้นผวิ โดยจัดวาเปนสิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli’s) 

ในกรณีท่ีเปนสิ่งกระตุนทางดานการตลาด หมายถึง ผลิตภัณฑ บริการ การส่ือสารทางการตลาด 

ตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เปนตน ระดับการรับรูจะสูงหรือตํ่านั้นขึ้นอยูกับรูปแบบของสิ่งกระตุนและ

ความเขมของสิ่งกระตุนนั้น ๆ โดยสิ่งกระตุนดังกลาวจะผานทางตัวรับความรูสึกตาง ๆ ทางตา หู จมูก 

ลิ้น ผิวหนัง ซึ่งเรียกวา ประสาททางการรับรู (Sensory System) ซึ่งกระบวนการทางการรบัรูจะแบง

ออกไดเปน 3 ขั้นตอน ไดแก ขั้นที่หนึ่ง การเปดรับสิ่งกระตุน (Exposure) ขั้นที่สอง คือการใหความ

ในใจสิ่งกระตุนความรูสึก และจากนั้นจะเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรู นั่นก็คือ ขั้นตีความ

สิ่งกระตุนที่ผานเขามาทางประสาทรับรู ความรูสึกนั้น ๆ ดังภาพที่ 2.3 

ภาพที่ 2.3: กระบวนการทางการรบัรูภาพรวม (An Overview Of The Perceptual Process)  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

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

       Prentice Hall. 

ส่ิงเรา ประสาทสัมผัสจากสิ่งเรา ตีความและทราบความหมาย การรับรู 

การเรียนรู 

ส่ิงกระตุนทางการรับรู ตัวรับทางการรับรู    กระบวนการทางการรับรู 

     การมองเห็น      ตา 

     การไดยิน      หู 

     การไดกล่ิน     จมูก 

     การรูรส     ล้ิน 

     การสัมผัส   ผิวหนัง 

การเปดรับ การใหความสนใจ การตีความ 
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2.3.3   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 

กันยา สวุรรณแสง (2544, หนา 132) กลาววา ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการรบัรูไววาสิ่งเรา

อยางเดยีวกันอาจจะทําใหบุคคลท้ังสองคนสามารถรับรูตางกันได การที่มนุษยสามารถรับรูสิ่งตาง ๆ 

ไดตองอาศัยปจจัยหลายอยาง และจะรับรูไดดมีากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู เชน 

ประสบการณ วัฒนธรรม การศกึษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูมี 2 ประเภทคือ 

1.   อิทธิพลที่มาจากภายนอก ไดแก ความเขมและขนาดของสิ่งเรา (Intensively and Size) 

การกระทําซํา้ ๆ (Repetition) สิ่งท่ีตรงกันขาม (Contrast) การเคลื่อนไหว (Movement) 

2.   อิทธิพลที่มาจากภายใน ไดแก แรงจูงใจ (Motive) การคาดหวัง (Expectancy) ความ

สนใจ อารมณความคิดและจิตนาการ ความรูสึกตาง ๆ ท่ีบคุคลไดรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูแบง

ออกเปนสองลักษณะคือ ประการแรก ลกัษณะของผูรับรู ประการที่สอง ลักษณะของสิ่งเราดังนี้ 

ปจจัยการรับรูมี 2 ประเภทคือ 

1.   ลักษณะของผูรับรู พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลือกรับรูสิ่งใดกอนหรือหลังมากหรือ

นอยอยางไรนั้นข้ึนอยูกับลักษณะของผูรับรูดวยเปนสําคัญประการหน่ึงปจจัยที่เก่ียวกับผูรับรูสามารถ

แบงออกไดเปน 2 ดานคือ ดานกายภาพกับดานจิตวิทยา 

1) ดานกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส เชน หู ตา จมูกและอวัยวะสัมผัสอ่ืน ๆ ทําให

สามารถรับรูได การรับรูบางอยางเกิดจากอวัยวะรับสมัผัสสองชนิดทํางานรวมกัน เชน ลิน้กับจมูก

ชวยกันรับรูรสชาติและกลิ่น โดยการรับรูจะมีคุณภาพดีข้ึน ถาเราไดรับสัมผัสหลายทาง 

2) ดานจิตวิทยา ท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูนั้นมีหลายประการ เชน ความจํา อารมณ 

สติปญญา การสังเกต พิจารณา ความสนใจ ความตั้งใจ ทักษะ คานิยม วัฒนธรรม ประสบการณเดิม 

เปนตน สิ่งเหลานี้เปนผลจากการเรียนรูเดิมและประสบการณเดมิ 

2.   ลักษณะของสิ่งเรา พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลอืกรับรูสิ่งใดกอนหรือหลังมากหรือ

นอยเพียงใดนั้นข้ึนอยูกับวาสิ่งเราดึงดูดความสนใจมากนอยเพียงใด ลักษณะของสิ่งเราที่มีอิทธิพลตอ

การรับรูมีดังนี้ 

1) สิ่งเราภายนอกที่ดึงดูดความสนใจ ไดแก คุณสมบัติและคุณลักษณะของสิ่งเราท่ีทํา

ใหเกิดการรับรู ซึ่งถาสิ่งเรามีคณุสมบัติและลักษณะที่ตอบสนองธรรมชาติในการรับรูของคนเราก็จะทาํ

ใหมีความตั้งใจในการรับรูดีขึ้น 

2) การจัดลักษณะหมวดหมูของวัตถุที่เปนสิ่งเรา 
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แนวคิดเก่ียวกับการรบัรู สรุปไดวา การรบัรูเปนขั้นตอนการตอบสนองตอสิ่งเรา ผานประสาท

สัมผัสทั้ง 5 แลวนํามาตีความหมาย กอใหเกิดความสนใจ และกลายเปนทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น ๆ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ นิติพัฒน สกูลเกรียงไกร (2557) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่

ผูบรโิภคเลือกรับขาวสารจากสัมผัสตาง ๆ ไดแก การมองเห็น การไดยินเสียง การใชประสาทสัมผัส 

และประสบการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีเปนอยู รวมไปถึงใชจากความจาํในสมองของผูบริโภค เพื่อ

นํามาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภค เชนเดียวกับงานวิจัยของ สมยศ  

พงศจีรทีปต (2550) พบวา หลักสูตรการเรียนการสอนจากสถาบันการศึกษา เปนปจจัยสําคัญที่มีผล

ตอการรบัรู และนอกจากนี้ยังมีสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเน็ต ที่มีผลทําใหไดเรียนรู และ

มีการรับรูมากขึ้น 

ดังน้ันการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับการรับรู เพื่อทําความเขาใจความหมาย

กระบวนการ ลาํดับขั้นตอน และปจจัยสาํคัญของการรับรู โดยศึกษาเฉพาะพฤตกิรรมการรับรู และ

นํามาวิเคราะหผลการรับรูดานคุณคาตรา วาผูรับชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนมกีารรบัรูท่ีแตกตาง

กัน ดังนั้นการวิจัยการโฆษณาบนยูทูบท่ีมีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลกัษณตราไทยประกันชีวิต 

กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเก่ียวกับการรับรู มา

ศึกษาเปนแนวทางในการทราบพฤติกรรมการรบัรูเมื่อรับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทบูของกลุม 

เปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความสมบูรณ     

2.4 แนวคดิเกี่ยวกับตรา (Brand) 

2.4.1   ความหมายตรา (Brand) 

ตรา หมายถึง สิ่งที่แสดงใหเห็นถึงตัวตนที่บงบอกถึงคุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ซึ่ง

ผูบรโิภคสามารถเห็นลักษณะของผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนทั้งชื่อตรา เครื่องหมายทางการคา สี 

ตัวอักษร การออกแบบและการบรรจุภัณฑท่ีสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขง รวมท้ังการทําให

ผูบรโิภคเกิดการรบัรู จดจํา ความประทับใจ และพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการ โดย Keller & 

Kevin Lane (1993) และ Haung (2010) กลาวไววา ตรา หมายถึง สิ่งที่ผูบรโิภคสามารถรับรูถึง

ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ  โดยมีลักษณะ ไดแก ชื่อตรา เครื่องหมายทางการคา สี และตัวอักษร ซึ่ง

สามารถเห็นไดจากลักษณะภายนอก ประสบการณที่พบเจอดวยตนเองหรือคําบอกเลา จากการบอก

ตอ การโฆษณา บรรจุภัณฑ การบริการและอื่น ๆ โดยการที่ผูบริโภคสามารถเลือกรับรู ความเชื่อ 

ธรรมเนียมปฏิบัตขิองสังคม Randall (2000) ที่จะตองมีการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑหรือ
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บริการเพื่อใหผูบริโภคสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการ และสามารถเขาถึงไดงายหรือสรางความ

ประทับใจใหกับผูบริโภค  

2.4.2   คุณคาตรา (Brand Equity) 

David Aaker กลาววา คุณคาตรา เปนกลุมสินทรัพยของบริษัทที่สามารถเช่ือมโยงตรากับชื่อ

และสัญลักษณของตรา โดยมี “มูลคาเพ่ิม” ทางการเงนิท่ีกอใหประโยชนใหกับบริษัท 

การสรางตรา ผูวางแผนการสื่อสารการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความ 

รูสึกดังนี้ (Aaker, 1991 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552, หนา 11) 

1.   การสรางคุณคาของตรา (Brand Equity) เปนการวัดคุณคาตราในสายตาของผูบริโภค 

2.   การสรางความรูในตรา (Brand Knowledge) เพื่อใหกลุมเปาหมายรับรูถึงคุณสมบัต ิ

และประโยชนของตรา 

ในมุมมองของผูบริโภค “คุณคาตรา” หมายถึง คุณคาที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบริโภค  

เมื่อผูบริโภคไดพบเห็นผลิตภัณฑหรือบรกิารของตราแลว ทําใหเกิดความรูสึกวาผลิตภัณฑหรือบริการ

นั้น มีคุณคาสูงกวาที่ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมีอยูจริง ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อของผูบรโิภค (Aaker. cited in Park & Srinivasan, 1994 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552, 

หนา 18) 

เสรี วงษมณฑา (2540, หนา 43) ไดกลาววา คุณคาตรา หมายถึง การที่ตรามีความหมายเชิง

บวกในสายตาของผูบริโภค ซึ่งนกัการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราใหมากที่สุด กลาวคือ การ

ที่บุคคลมีความรูเก่ียวกับตรา สงผลตอการสรางความแตกตางใหตรา โดยคุณคาของตราจะเกิดขึ้นก็

ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตรา มีความรูสึกที่ดีตอตราอยางมั่นคง จดจําตราไดดวยคุณลกัษณะที่ไมซํ้า

กับตราอ่ืน 

องคประกอบทางดานการรับรูในตรา 

การรับรูในตรา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือระบุถึงตรา 

ภายใตสถานการณที่แตกตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของขอมูลเก่ียวกับตราใน

ความทรงจําของผูบริโภค โดยการรับรูในตรา สามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได 

(Recognition) และระดับการระลึกได (Recall) ถึงตรา (Keller, 1996 อางใน เต็มสิริ ตั้งจิตสมบูรณ, 

2554, หนา 27-28) 
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1.   การจดจําไดถึงตราเปนความสามารถในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นตรานั้น ๆ แลวในชวง

เวลากอนหนานี้ ซึ่งการรบัรูในตราระดับนี้ยังไมเพียงพอตอการตัดสินใจใด ๆ ของผูบริโภค เพราะ 

พวกเขาไมสามารถจะอธิบายไดถึงรายละเอียดของตรานั้นได การรับรูในตราจะมีอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคได ก็ตอเมื่อมีความสามารถในระดับที่ระลึกได 

2.   ระดับที่ระลึกได คือ การที่ผูบรโิภคสามารถนึกถึงตรานั้น ๆ ไดเอง เมื่อมีการเอยถึง

ประเภทผลิตภัณฑ (Product Category) หรือคําบอกใบตาง ๆ 

การรับรูในตรามีบทบาทสาํคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เนื่องมาจากสาเหตุ

สําคัญ 3 ประการ ขอแรก ผูบรโิภคจําเปนที่จะตองระลึกถึงตราได เม่ือนึกถึงประเภทผลิตภัณฑหรือ

บริการที่ตองการซื้อ เหตุผลขอถัดมาคือ การรับรูในตราสามารถมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ได เม่ือตราถูกบรรจุในบรรจุภัณฑของตราจะถูกพิจารณา ถงึแมวาในขณะนั้นจะยังไมมีการเชื่อมโยง

ตราใด ๆ ซึ่งมักจะเกิดขึ้นบอยในการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑที่มีระดับความเก่ียวพันตํ่า (Low 

Involvement) สําหรับเหตุผลขอสุดทายคือ การรบัรูในตรา มีอิทธิพลตอการสรางและเพิ่มความ

แข็งแกรงใหกับการเชื่อมโยงตราอันกอใหเกิดภาพลักษณตรา (Keller, 1996 อางใน เต็มสิริ ตั้งจิต

สมบูรณ, 2554, หนา 28) 

คุณคาของตรา มีองคประกอบ 5 อยาง คือ Aaker (1991) 

1. การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 

การตระหนักรูในตรา เกิดจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ ผานประสาทสัมผสั 

ซึ่งเกิดจากการเปดรับขาวสารของผูบริโภค อีกทั้งการตระหนักรูยังเปนสิ่งที่ชวยสรางใหผูบรโิภคมี

ความรูเก่ียวกับตรา (Brand Knowledge) หรือชวยใหผูบริโภคนึกไดวาตนเองรูอะไรเก่ียวกับตราน้ัน

บาง ดังนั้นการมีความรูเกี่ยวกับตราจึงเปนการตรวจสอบความเขาใจของผูบริโภคท่ีมีตอตรา ทั้งในแง

คุณสมบัติและคุณประโยชนตาง ๆ ซึ่งเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

Aaker (1996) ไดอธิบายเก่ียวกับการตระหนักรูในตรา เปนสิ่งท่ีชวยวัดการรูจักตราของ

ผูบรโิภคและชวยในการวดัการระลึกถึงตรา รวมถึงการวัดตราที่อยูในใจของผูบริโภค (Top of Mind 

the first brand recall) ดังนั้นในการวัดการรูจัก และการระลึกในตรา จึงมีความสําคัญท่ีสามารถ

สะทอนใหเห็นถึงการรับรูเก่ียวกับตราของผูบริโภค 

การรูจักตรา (Brand Recognition) เปนสิ่งท่ีสะทอนถึงความคุนเคยของผูบริโภคที่มาจาก

การเปดรับสื่อในอดีต โดยผูบริโภคไมจําเปนตองจําไดวา พบเห็นตราที่ไหนมากอน ทําไมตราดังกลาว
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จึงมีความแตกตางจากตราอื่น หรือตราน้ีเปนตราในกลุมผลิตภัณฑใด ดังนั้นในการวัดการรูจัก จึงเปน

เพียงการที่ผูบริโภคจดจําไดวาเคยไดยิน หรือเคยเปดรับตรานี้มากอนหรือไม 

การระลึกในตรา (Brand Recall) เปนการที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตรานั้นได โดยที่ไมมี

เหตุการณหรือสิ่งของใดที่เกี่ยวของกับตรานั้นปรากฏอยูตรงหนา หรือเม่ือถามถึงผลิตภัณฑใด

ผลิตภัณฑหนึ่งแลวผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกับตราน้ันได แสดงวาผูบริโภคสามารถ

ระลึกถึงตรานั้นได และนั่นหมายความวาตรานั้นตองเปนตราที่อยูในใจของผูบริโภค 

ดังน้ันการสรางการตระหนักรูในตราดวยการสรางการรูจักและการระลึกถึงตรา จึงเปน

สิ่งจําเปนในตลาดท่ีมีการแขงขันสูงในปจจุบันมาก Kaferer (1992) ไดอธิบายเก่ียวกับการตระหนักรู

ในตรา วาเปนสวนหน่ึงที่ชวยในการประเมินคณุคาของตรา เพราะเปนสิ่งที่ชวยใหทราบวามีคนรูจัก

ตรามากนอยเพียงใดและตระหนักถึงคํามั่นสัญญาที่ตรานั้นแสดงออกมา ฉะนั้นหากตราใดไมมีก็

เทากับวาตรานั้นไมมีความหมายและความนาสนใจในสายตาของผูบริโภค 

2. ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 

การที่ตรามีจาํนวนผูบริโภคใหความภักดีตอตราสูงจะเปนประโยชนตอนักการตลาดเปนอยาง

มากเพราะ นักการตลาดจะสามารถคาดหวังหรือพยากรณยอดขาย ผลกําไรไดคอนขางแมนยํา 

(Aaker, 1996 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552, หนา 21) และในแงของการตลาด ตนทุนในการ

รักษาผูบรโิภคท่ีมีความภักดีตอผลิตภัณฑหรือบริการอยูแลว จะใชตนทุนที่ตํ่ากวาการชักจูงผูบริโภค

กลุมใหม ๆ เขามา ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราใหไดมาก

ที่สุด 

3. การรับรูถึงคณุภาพของผลิตภัณฑ (Perceived Quality) 

การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี ทําใหสามารถยกระดับฐานะของ

ตราไดดวยเหตุผลตาง ๆ มากมาย ในการสรางทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดการรับรูในดานคณุภาพ 

นักการตลาดจะตองสรางความเขาใจคําวา “คุณภาพ” ใหถูกตองวาผูบริโภคในแตละกลุมแตละ

วัฒนธรรมเปนอยางไร หรืออาจกลาวไดวาเปนการเขาใจในผูบริโภค จึงจะสามารถสรางคณุภาพของ

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี เพื่อกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอผูบริโภคได 
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4.  การที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริการ (Brand 

Associations) 

ประกอบไปดวย คณุลักษณะของผลิตภัณฑ โลโก สี สัญลักษณ พรีเซ็นเตอร ฯลฯ ที่เก่ียวกับ

ตราเขาดวยกันได ซึ่งเปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิ่งสําคญัท่ีใชสงเสริมการบริหารคุณคาตรา การ

เชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของตรา ถูกผลักดันดวยเอกลักษณตรา  

5.  สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets) 

ทรัพยสินอื่น ๆ หมายถึง ทรัพยสินใด ๆ ที่เกิดจากตราและสามารถประเมินมาเปนคาตราได 

เชน ลิขสิทธิ์ สิทธิบตัร สิทธิประโยชน เครื่องหมายการคา ชองทางการจําหนาย สิ่งตาง ๆ เหลาน้ีจะ

ชวยปกปองการลอกเลียนแบบท่ีจะทําใหเกิดความสับสนจากบริษัทคูแขง ตราเปนสิ่งที่ตองสรางให

เกิดความสัมพันธตอกัน เพื่อใหเกิดคุณคาสูงสุดตอตรา (Keller, 1991) 

การรับรูในตรา คือ การที่บุคคลสามารถจดจําหรือระลึกถึงตราได และมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งเปนสิ่งท่ีทําใหเกิดคณุคาตราในเรื่องของการรบัรู เชนเดียวกับ

งานวิจัยของ ดนุสรณ อรัญสุคนธ (2558) พบวา การรับรูในตราและสามารถเชื่อมโยงตราได ตอง

อาศยัปจจัยดานผลิตภัณฑหรือบริการที่ดีมีคุณภาพ เมื่อใชแลวสามารถทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ 

มั่นใจตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้น และจะนึกถึงตรานี้เปนอันดับตน ๆ  

2.4.3   ภาพลักษณตรา (Brand Image) 

ภาพลักษณตราเปนความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่ผูบรโิภคมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย  

จิระเสกข ตรีเมธสุนทร (2550) ใหสรุปความหมายของ ภาพลักษณตราคือ การทําใหผูบริโภครูสึกถึง

ความแตกตางของผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งถายทอดถึงคณุลักษณะ คุณประโยชน ความเชื่อและ

คุณคาโดยรวมในตรา เชนเดียวกับ ภควัต รัตนราช (2556) ใหความหมาย ภาพลักษณตรา เปนความ

ประทับใจอยางแทจริงของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรืองคกร โดยขึ้นอยูกับสิ่งตาง ๆ ท่ีเจอ ขอมูล

ขาวสารท่ีบุคคลไดรับซึ่งอาจจะอยูในลักษณะที่ดีหรือไมดีก็ได ตราสามารถทําใหผลิตภัณฑหรือบริการ

มีความแตกตางภายในจิตใจของผูบรโิภค ฉะนั้นตราที่แข็งแกรงและเปนที่รูจัก จะทําใหขายผลิตภัณฑ

ไดในราคาสูง แตในขณะเดียวกันองคกรเหลานี้ตองมีการลงทุนพัฒนาสรางตราอยางตอเน่ืองเปน

เวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา การสงเสริมการขาย การพัฒนาผลิตภัณฑและบรรจุภณัฑของ

ผลิตภัณฑ นอกจากนี้ ตราที่แข็งแกรงเปนสิ่งท่ีบอกใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑหรือ

บริการ ทําใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นเปนประจํา มั่นใจไดวาเขาจะไดรับผลติภัณฑท่ีมี
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รูปลักษณ ผลประโยชน และคุณภาพที่เหมือนเดิมทุกครั้ง จนทําใหตรากลายเปนพ้ืนฐานในการสราง

เรื่องราวท่ีเก่ียวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของผลิตภัณฑหรือบริการนั้นขึ้นมา เพื่อเปนการยกระดับของ

ตราผลิตภัณฑหรือบริการนั้น  

2.4.3.1   การวัดภาพลักษณตรา โดย Keller (2003) ไดแบงวิธีการวัดภาพลักษณ

ตราออกเปน 2 ระดับ คือ 

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

เปนการวัดความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตรา เปนลักษณะการบรรยายความคิดระหวางบุคคลที่มีผลตอส่ิง

ใดสิ่งหนึ่ง  

2)   การวัดการเช่ือมโยงตราในระดับสูง (General, Higher-order Brand 

Association) เปนการวัดวา ผูบรโิภคหรือผูใชบริการมีการพิจารณาภาพรวมของตรา สะทอนใหเห็น

ถึงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

การวัดทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตรา (Brand Attitude) สามารถวัดไดหลายองคประกอบ  

เชน วัดทัศนคติโดยรวมตอตรา ทัศนคติตอคุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่เก่ียวของและไมเก่ียวของกับ

ผลิตภัณฑ ทัศนคติตอราคาและคุณคา หรือทัศนคติตอองคกร ซึ่งมาตรวัดเกี่ยวกับความชอบตอตรา

(Brand Preference) และทศันคติโดยรวมตอตราเหลานี้เปนประโยชนตอการวัดความชื่นชอบของ

การเชื่อมโยงตรา (Favorability of Brand Association) 

สําหรับแนวคิดเก่ียวกับตรางานวิจัยของ รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) พบวา ตราที่มีคุณภาพ

จะเปนที่ยอมรับ ผูบริโภคมีความภูมิใจที่ใชบริการยอมจายเงนิเพื่อใชผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน ดวย

ความเต็มใจ และถามีโอกาสก็จะแนะนําใหคนรูจักตราแนนอน โดยรวิช เมฆสุนทรากุล ไดสรปุวา 

ภาพลักษณตราคือ ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของคนที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการยี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือ

ตราใดตราหนึ่ง มักใชวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของ

ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะตัวหรอืจุดขาย เชนเดียวกับงานวิจัยของ นิติพัฒน 

สกูลเกรียงไกร (2557) พบวา ตราเปนสัญลักษณท่ีมีความโดดเดน ทําใหสามารถผูบริโภคสามารถ

จดจําได อีกทั้งยังแสดงเห็นถึงความแตกตางทางความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ

นั้น ซึ่งถายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชนความเชื่อและคุณคาโดยรวมในตรา   

การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับตรา เพื่อทําความเขาใจความหมายของคุณคาของ

ตรา และภาพลักษณตรา โดยเลือกศึกษาพฤติกรรมการรับรูคุณคาตราดานการรูจักตรา ดานการ
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เชื่อมโยงตรา และภาพลักษณตรา แลวจึงนาํมาวิเคราะหผลการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา วาผูรับ

ชมภาพยนตรโฆษณาแตละคนมีการรบัรูและมีความรูสึกที่แตกตางกัน ดังนั้นการวิจัยการโฆษณาบน 

ยูทูบที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศกึษา ภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” จึงจําเปนตองนําแนวคิดเก่ียวกับตรา มาศึกษาเปนแนวทางในการทราบพฤติกรรม

การรับรูเม่ือรับชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบของกลุมเปาหมายเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความ

สมบูรณ 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1.   ดนุสรณ อรัญสุคนธ (2558) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคณุคาตราสินคาที่สงผลตอความภักดี

ตอตราประเภทผลิตภัณฑจัดแตงทรงผมของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.   นิติพัฒน สกูลเกรียงไกร (2557) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบัตร

เครดิตของธนาคาร ซีไอเอ็มบีไทย  

3.   สมยศ พงศจีรทีปต (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการรบัรูทางการเมืองของตํารวจ

ชั้นประทวน สถานีตํารวจภูธรอําเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม 

4.   รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณของตราสินคามี

ความสัมพันธตอความภักดีในตราสินคาสตารบัคส (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.   วงศกร อุไรวงศ (2561) ศึกษาเรื่อง การรับรูบุคลิกภาพและภาพลักษณตราสินคา

รองเทาฟุตบอลจากนักกีฬาฟุตบอลสมัครเลนในกรุงเทพมหานคร 

6.   วรภร สุจริตสาธิต (2561) ศึกษาเรื่อง การโฆษณาผานสื่อ YouTube กับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ Skins care ของคนยุค Gen Y  

7.   วรรณศริิ ศิรวิรรณ (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และความ

พึงพอใจของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรายการ “คืนความสุขใหคนในชาติ” 

8.   เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยจากการใชสื่อออนไลนยูทูบที่สงผลตอ

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคในประเทศไทย กรณศึีกษา บิวตี้บล็อกเกอร 

 

 

 

 



 

บทที ่3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเร่ือง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ 

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ผูวิจัยไดใชวิธกีารวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดวิธีการดาํเนินการวิจัยตามหัวขอตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

3.1   ประเภทของงานวิจัย 

3.2   กลุมประชากรและการสุมเลือกกลุมตัวอยาง 

3.3   ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

3.4   เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.5   การทดสอบสอบเครื่องมือ 

3.6   วิธีการเก็บขอมูล 

3.7   วิธีการทางสถิติ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การคนควาอิสระ เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ท่ีมีสงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” เปนการ

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะการหาความสัมพันธ ซึ่งมปีจจัยระหวาง

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ไดแก ตัวแปรดานอิสระคือ ปจจัยดานประชากรศาสตร และการโฆษณา

บนยูทูบของภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ตัวแปรตามคือ การรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต  

3.2 กลุมประชากรและการสุมเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2.1   กลุมประชากรที่ใชในงานวิจัย  

ประชากรท่ีใชในงานวิจัย คือ ประชากรที่ใชบริการอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศ

ชายและเพศหญิง อายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เคยรับชมภาพยนตรโฆษณา “แมรูอะไรบาง?” ผานยูทูบ 

โดยกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัย ผูวิจัยใชสูตรคํานวณของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ในการ

หาขนาดกลุมตัวอยาง ผูวิจัยกําหนดระดับความเชื่อม่ันเทากับรอยละ 95 และกําหนดคาความ

คลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางยอมรับไดไมนอยกวารอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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3.2.2   ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย  

ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรที่ใชบริการอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานครป พ.ศ. 

2562 มีจํานวนประชากรประมาณ 51,540,000 คน (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร

แหงชาติ, 2562) จะสามารถคํานวณจาํนวนกลุมตัวอยางของประชากรไดดังนี้ 

n =  

 

กําหนดให n = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ 

N = ขนาดของประชากรทั้งหมด 

e = ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ยอมรบัได 0.05  

การศึกษาครั้งนี้ประชากรที่ตองการศกึษามีจํานวน 51,540,000 คน โดยผูวิจัยกําหนดระดับ

ความเชื่อมั่นเทากับรอยละ 95 และกําหนดคาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางยอมรับได ไม

นอยกวารอยละ 5 หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ี 
 

n =  

   =  399.92 

ดังน้ัน งานวิจัยนี้จงึศึกษากําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

3.2.3   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกาํหนดการเลือกกลุมตัวอยางอาศัยความ

นาจะเปน โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi–Stage Sampling) โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตวัอยาง ทําการเลือกสุมตัวอยางเปาหมาย 

โดยใชวิธกีารเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต  

18 ปขึ้นไป ท่ีใชบรกิารอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร และจะตองเปนผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ผานยูทูบ 
 

กรุงเทพมหานคร ประกอบไปดวยเขตการปกครองรวม 50 เขต ดังนี้ 

1) เขตพระนคร   2) เขตดุสิต   3) เขตหนองจอก 

4) เขตบางรกั   5) เขตบางเขน   6) เขตบางกะป 

51,540,00

1+51,540,000(0.05)

N 

1+Ne2 
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7) เขตปทุมวัน   8) เขตปอมปราบศัตรูพาย  9) เขตพระโขนง 

10) เขตมีนบุรี   11) เขตลาดกระบัง  12) เขตยานนาวา 

13) เขตสัมพันธวงศ  14) เขตพญาไท   15) เขตธนบุรี 

16) เขตบางกอกใหญ  17) เขตหวยขวาง  18) เขตคลองสาน 

19) เขตตลิ่งชัน   20) เขตบางกอกนอย  21) เขตบางขุนเทียน 

22) เขตภาษีเจริญ  23) เขตหนองแขม  24) เขตราษฎรบูรณะ 

25) เขตบางพลัด   26) เขตดินแดง   27) เขตบึงกุม 

28) เขตสาธร   29) เขตบางซื่อ   30) เขตจตุจักร 

31) เขตบางคอแหลม  32) เขตประเวศ   33) เขตคลองเตย 

34) เขตคลองหลวง  35) เขตจอมทอง   36) เขตดอนเมือง 

37) เขตราชเทวี    38) เขตลาดพราว   39) เขตวัฒนา 

40) เขตบางแค    41) เขตหลักสี่    42) เขตสายไหม 

43) เขตคันนายาว   44) เขตสะพานสูง   45) เขตวังทองหลาง 

46) เขตคลองสามวา  47) เขตบางนา   48) เขตทวีวัฒนา 

49) เขตทุงครุ   50) เขตบางบอน 

(ที่มา: กระทรวงมหาดไทย, 2562) 
 

ขั้นตอนที ่2 เลือกใชวิธีแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เปนการจับฉลาก (Simple 

Random Sampling) ตัวแทนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยเลือกเขตใดเขตหนึ่งจํานวน 

8 เขต จาก 50 เขต โดยแบงจํานวนกลุมตัวอยางเทา ๆ กัน ดังนี้ 

ตารางท่ี  3.1: จํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตพื้นที่ของเขตที่สุมจับสลากได 
 

เขต จํานวนกลุมตัวอยาง (คน) 

1)     เขตดุสิต 50 

2)     เขตมีนบุรี 50 

3)     เขตพญาไท 50 

4)     เขตบางพลัด 50 

5)     เขตจตุจักร 50 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี  3.1 (ตอ): จํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตพื้นที่ของเขตที่สุมจับสลากได 
 

เขต จํานวนกลุมตัวอยาง (คน) 

6)     เขตคลองเตย 50 

7)     เขตลาดพราว 50 

8)     เขตบางแค 50 
 

จากตารางที่ 3.1 ผลการจับฉลากเลือกเขตในแตละเขตโควตา (Quota Sampling) การเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยาง 8 เขตพื้นที่ ไดแก เขตดุสิต เขตมีนบุรี เขตพญาไท 

เขตบางพลัด เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตลาดพราว เขตบางแค โดยแบงจํานวนกลุมตัวอยางเทา ๆ 

กัน 50 ตัวอยาง รวมจํานวน 400 ตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 3 กอนแจกแบบสอบถามจะทาํการตรวจคัดกรอง (Screening Test) โดยใช

คําถามทดสอบวา 

1. ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” หรือไม 

2. ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบหรือไม 

เพื่อใหไดผูตอบแบบสอบถามที่เคยรับชม ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

เทานั้น  

ขั้นตอนที่ 4 เนื่องดวยสถานการณไวรสัโคโรนา (โควิด-19) ระบาด ทาํใหผูวิจัยใชวิธีแจกแบบ

สอบออนไลนผานทางกูเกิลฟอรม (Google Form)  

3.3 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย  

จากสมมติฐานที่ผูวิจัยไดกําหนดไว 3 ขอ มีดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

ตัวแปรตน ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน 

ตัวแปรตาม การรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
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ตัวแปรตน การโฆษณาบนยูทบู 

ตัวแปรตาม การรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ไดแก ดานการรูจักตรา และดานการเชื่อมโยงตรา 

สมมติฐานที่ 3 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ตัวแปรตน การโฆษณาบนยูทบู 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในศึกษารวบรวมขอมูลการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดวยวิธีการ

เลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งผูวิจัยไดออกแบบคําถามใหมีความ

สอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา และกรอบแนวคิดในการศึกษา ซึง่มีรายละเอียดของ

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนท่ี 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ ซึ่งผูวิจัยไดสรางขอคําถามเปนคําถามแบบ

ปลายปด (Closed-end Question) มีคําตอบเปนแบบรายการเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 

ขอ โดยตัวแปรเพศ และอาชีพ เปนการวัดในระดับนามบญัญัติ (Nominal Scale) ตัวแปรระดับ

การศึกษา เปนการวัดในระดบัเรียงลําดับ (Ordinal Scale) สวนตัวแปรอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

เปนการวัดในระดับอัตราสวน (Ratio Scale) 

สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตรา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 สวน ไดแก การโฆษณาบนยูทูบ จํานวน 7 ขอ  

การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา จํานวน 3 ขอ รวมทั้งหมด 10 ขอ  

สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 สวน 

ไดแก ดานการรูจักตรา จํานวน 5 ขอ และดานการเช่ือมโยงตรา จาํนวน 5 ขอ รวมท้ังหมด 10 ขอ  
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สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) จํานวน 8 ขอ  

สําหรับการวิเคราะหขอมูลในสวนที่ 2 สวนที ่3 และสวนที่ 4 มีลกัษณะแบบสอบถามเปน

แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) ใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับเน้ือหาที่กําหนด 5 ระดับ สามารถเลือกตอบไดเพียง

คําตอบเดียว และใชระดับในการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนด

เกณฑการใหคะแนน ดังนี้  

ระดับคะแนน 5   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรามากที่สุด 

ระดับคะแนน 4   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรามาก 

ระดับคะแนน 3   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราปานกลาง 

ระดับคะแนน 2   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรานอย 

ระดับคะแนน 1   หมายความวา     สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรานอยที่สุด 
 

เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลวใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณาระดับ

ความถี่ ซึ่งมีเกณฑการพพิจารณาดังสูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดย

ใชสูตรคาํนวณชวงความกวางของชั้น (มัลลิกา บุนนาค, 2537) ดังนี ้
 

ความกวางของแตละอันตรภาคชั้น  =   

=   
 

=     0.8 

ชวงคาคะแนนเฉลี่ยแตละระดับชั้น        ระดับความคดิเห็น  

4.21 - 5.00     หมายความวา   ระดับมากที่สุด 

3.41 - 4.20     หมายความวา   ระดับมาก  

2.61 - 3.40     หมายความวา   ระดับปานกลาง 

1.81 - 2.60     หมายความวา   ระดับนอย 

1.00 - 1.80     หมายความวา   ระดับนอยที่สุด 

5-1 

5 

คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด

จํานวนชั้น
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3.5 การทดสอบสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทดสอบสอบคุณภาพและความนาเชื่อถือของเครื่องมือ ดวยการการทดสอบความ

เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังน้ี 

3.5.1   ความเที่ยงตรง (Validity) 

ความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ผูวิจัยไดปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา 

และผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบโครงสรางของแบบสอบถามใหตรงกับของกรอบแนวคิดการวิจัย 

ครอบคลุมถึงปญหาท้ังหมดของการวิจัยในครั้งนี้ 

ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัยไดตรวจสอบภาษาและเน้ือหาที่ใช

สําหรับการตั้งคําถามแบบสอบถามอยางละเอียดเพื่อใหผูใหสัมภาษณเขาใจคําถามตรงกับที่ผูวิจัย

ตองการ อีกทั้งเพ่ือใหไดคาํตอบท่ีตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.5.2   ความเชื่อมั่น (Reliability) 

ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถาม 40 ชุดไป ทดสอบกอนนําไปใชจริง เพื่อความนาเชื่อถือของแบบ 

สอบถาม ซึ่งในการทดสอบหาคาความนาเชื่อถือนั้น จะเลือกคํานวณเฉพาะสวนของแบบสอบถาม 

ที่สามารถนาํมาตีเปนคะแนนไดโดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แบบแอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอน

บารค (Cronbach) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package Social Scientists (SPSS) 

ดังน้ี 

แบบสอบถามการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวม มีคาแอลฟาเทากับ 

0.943 

คําถามเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคุณคา และภาพลักษณตรา  

ไดคาแอลฟาเทากับ 0.832  

คําถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) ไดคาแอลฟาเทากับ 0.888 

คําถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) ไดคาแอลฟาเทากับ 0.873 
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ในการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามนั้น คาความเชื่อมั่นจะตองมีคาไมตํ่ากวา 0.70  

จะถือวาขอคําถามนั้นเชื่อถือได ดังนั้นในสวนของการทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถามน้ี  

มีคาแอลฟามากกวา 0.70 จึงถือไดวามีความนาเชื่อถือ และสามารถนําไปใชกับกลุมตัวอยางไดจริง  

3.6 วิธีการเก็บขอมูล 

 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลมาจาก 2 แหลงคือ 

3.6.1   การเก็บขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

ผูวิจัยไดคนควา เก็บรวบรวมขอมูลจากวิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับเรื่องที่ศึกษา  

เพื่อใชเปนแนวทางในการออกแบบเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล (แบบสอบถาม) ศึกษาถึงวิธีการเก็บ

ขอมูล รวมถึงการรวบรวมและการวิเคราะหขอมูล 

3.6.2   การเก็บขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล และเน่ืองดวยสถานการณไวรัสโคโรนา (โควิด-19) ระบาด ทําใหผูวิจัยตอง

ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยแบบสอบออนไลนผานทางกูเกิลฟอรม (Google Form) 

3.7 วิธีการทางสถิติ 

ขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามเมื่อคัดแบบสอบถามท่ีมีคําตอบไมสมบูรณออก

แลว จะถูกนํามาลงรหัสและวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package 

Social Scientists (SPSS) โดยมีรายละเอียดของสถิติที่ใชในการประมวลผลดังนี้ 

3.7.1   สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ใชสถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายขอมูลดานปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง, การ

โฆษณาบนยูทูบท่ีมีตอการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตรา, การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอ

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ และภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอ

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก 

คาความถี่ (Frequency) รอยละ (Percent) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  
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3.7.2   สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน

ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

1.1   ผูชมที่มีเพศแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มตีอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 

กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Samples Test) 

1.2   ผูชมที่มีอายุแตกตางกัน จะสงผลตอการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance: 

Anova) 

1.3   ผูชมที่มีระดับการศกึษาแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มี

ตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

1.4   ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance: 

Anova) 

1.5   ผูชมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา

ที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต 

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

2.1   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชวีิต

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 

2.2   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 
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สมมติฐานที่ 3 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยเร่ือง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ในเชิงปริมาณครั้งนี้ ผูวิจัยได

เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนกูเกิลฟอรม (Google Form) ระหวางเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 

จํานวน 400 ชุด โดยสอบถามจากผูที่เคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ซึ่ง

ผูวิจัยไดนาํขอมูลมาประมวลผลและวิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistics 

Package Social Scientists หรือ SPSS และสามารถแบงเปนประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

4.1   ผลการวิเคราะหเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

4.2   ผลการวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคุณคา และภาพลักษณตรา 

4.3   ผลการวิเคราะหการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตทีม่ีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ  

4.4   ผลการวิเคราะหภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 

4.5   ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

4.1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลที่เปนลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน และรอยละ

ของกลุมตัวอยาง ตามตารางท่ี 4.1 - 4.5 ดังตอไปนี้ 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 236 คน คิดเปนรอยละ 59 และ

เปนเพศชาย 164 คน คดิเปนรอยละ 41 

เพศ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

ชาย 

หญิง 

164 

236 

41.00 

59.00 
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 ตารางที ่4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 193 คน คิด

เปนรอยละ 48.25 รองลงมา อายุระหวาง 18-24 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.50 อายุ

ระหวาง 35-44 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 อายุระหวาง 45-59 ป จํานวน 9 คน คิดเปน

รอยละ 2.25 และอายุ 60 ปข้ึนไป จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 

305 คน คิดเปนรอยละ 76.25 รองลงมา ตํ่าปริญญาตรี จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 

ปริญญาโท จาํนวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 และปรญิญาเอก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 

ตามลําดับ  
 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อายุ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

18-24 ป 

25-34 ป 

35-44 ป 

45-59 ป 

60 ปข้ึนไป 

146 

193 

49 

9 

3 

36.50 

48.25 

12.25 

2.25 

0.75 

ระดับการศึกษา จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

50 

305 

41 

4 

12.50 

76.25 

10.25 

1.00 

อาชีพ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

นิสิต/นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

120 

57 

30.00 

14.25 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบรษิัทเอกชน

จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42 รองลงมา นิสิต/นักศึกษา จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และอื่น ๆ ไดแก รับจาง แมบาน พอบาน จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 

จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมา ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 82 คน คิด

เปนรอยละ 20.50 รายไดระหวาง 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 

รายไดระหวาง 50,001 – 100,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 และรายได 100,001 

บาทขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลาํดับ 
 

อาชีพ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน พอบาน 

168 

53 

2 

42.00 

13.25 

0.50 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละของตัวอยาง 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

15,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 50,000 บาท 

50,001 – 100,000 บาท 

100,001 บาทขึ้นไป 

82 

224 

65 

21 

8 

20.50 

56.00 

16.25 

5.25 

2.00 
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4.2 ผลการวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตรา 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรู

คุณคาและภาพลักษณตรา โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของกลุมตัวอยางตามตารางที่ 4.6 - 4.7 ดังตอไปนี้ 

 

 

ตารางท่ี 4.6: การโฆษณาบนยูทูบ 
 

การโฆษณาบนยูทูบ 

(YouTube) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

1. ยูทูบมีระบบการใช 

งานงาย สะดวกรวดเร็ว 

สามารถเขาถึงไดทุกท่ี 

ทุกเวลา 

228 

(57.0) 

142 

(35.50) 

27 

(6.75) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.49 0.656 มากที่สุด 

2. ยูทูบมีการเปดเผย

ยอดคนชมคลิป และ

ยอดคนกด Like มีสวน

ทําใหทานสนใจเขาชม 

263 

(65.75) 

116 

(29.0) 

19 

(4.75) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.60 0.605 มากที่สุด 

3. ภาพและเสียงของ

คลิปวิดีโอโฆษณาบน 

ยูทูบ มีสวนทาํใหทาน

สนใจและรับรูเก่ียวกับ

ตราไดดีมากย่ิงขึ้น 

156 

(39.0) 

210 

(52.50) 

31 

(7.75) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.30 0.640 มากที่สุด 

4. โฆษณาบนยูทูบ 

มีเนื้อหาความยาวคลิป

วิดีโอท่ีไมจํากัด ทําให

ทานสนใจและรับรู

เกี่ยวกับตราไดดีมาก

ยิ่งขึ้น 

250 

(62.50) 

120 

(30.0) 

28 

(7.0) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.55 0.647 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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จากตารางที่ 4.6 การโฆษณาบนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.46 จากคะแนนเต็ม 5 ซึ่ง

อยูในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชมคลิป และยอดคน

กด Like มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.60 รองลงมา การโฆษณาบนยูทูบมีเนื้อหา

ความยาวคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด มีคาเฉลี่ย  4.55 ยูทูบมีระบบการใชงานงาย มีคาเฉลี่ย 4.49 การ

นําเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.47 ความถี่ในการโฆษณาบนยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.45 โฆษณา

บนยูทูบใหขอมูลรายละเอียดสินคาท่ีชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.40 ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบน 

ยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.30 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.6 (ตอ): การโฆษณาบนยูทูบ  
 
 

การโฆษณาบนยูทูบ 

(YouTube) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

5. การนําเสนอที่เต็ม

รูปแบบบนยูทูบ ทําให

ทานรับรูเกี่ยวกับตรา 

คุณคาตรา และ

ภาพลักษณของตราได

เปนอยางดีมากยิ่งข้ึน 

219 

(54.75) 

150 

(37.50) 

31 

(7.75) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.47 0.636 มากที่สุด 

6. ความถี่ในการ

โฆษณาบนยูทูบ มีสวน

ทําใหทานอยากติดตาม 

รับรูเก่ียวกับตรา และ

สนใจผลิตภัณฑหรอื

บริการน้ันมากขึ้น 

223 

(55.75) 

139 

(34.75) 

34 

(8.50) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.45 0.692 มากที่สุด 

7. โฆษณาบนยูทบูให

ขอมูลรายละเอียดสินคา

ที่ชัดเจน สามารถทําให

ทานสนใจ รับรูเก่ียวกับ

ตรา และสนใจซื้อสินคา

มากขึ้น 

210 

(52.50) 

142 

(35.50) 

45 

(11.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.40 0.715 มากที่สุด 

รวม       4.46 0.427 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.7 การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราของกลุม

ตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.45 ซึ่งอยูในระดับความคดิเห็นมากท่ีสุด จากการศึกษาพบวา ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบใหรายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจนทําใหทานสนใจ รับรูเกี่ยวกับ

ตรา มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.56 รองลงมา เม่ือรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบแลว 

รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสาร มีคาเฉลี่ย 4.50 ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

ตารางท่ี 4.7: การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา 
 

การโฆษณาบนยูทูบ 

(YouTube) ที่มตีอ 

การรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตรา 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

8. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บน 

ยูทูบ รูสึกประทับใจ 

ตระหนักถึงสิ่งท่ีตรา

ตองการสื่อสารได 

229 

(57.25) 

145 

(36.25) 

23 

(5.75) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.50 0.641 มากท่ีสุด 

9. ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?”  

บนยูทูบ ทําใหทาน

สนใจรับรูเก่ียวกับตรา 

และสนใจซื้อบริการ

ของไทยประกันชีวิต 

174 

(43.50) 

177 

(44.25) 

43 

(10.75) 

6 

(1.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.30 0.718 มากท่ีสุด 

10. ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” 

บนยูทูบใหราย 

ละเอียดขอมูลการ

บริการท่ีชัดเจน 

สามารถทําใหทาน

สนใจ รับรูเก่ียวกับตรา 

249 

(62.25) 

130 

(32.50) 

17 

(4.25) 

3 

(0.75) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.56 0.639 มากท่ีสุด 

รวม       4.45 0.507 มากท่ีสุด 
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อะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทานสนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต  

มีคาเฉลี่ย 4.30 ตามลําดับ 

4.3 ผลการวิเคราะหการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ  

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิต

ที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ไดแก ดานการรูจักตรา และดาน

การเชื่อมโยงตรา โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

กลุมตัวอยาง ตามตารางที่ 4.8 - 4.9 ดังตอไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.8: การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

                  “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการรูจักตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานสามารถจดจํา

สี โลโก ลวดลาย

เอกลักษณของตรา

ไทยประกันชีวิตได

เปนอยางดี 

128 

(32.0) 

177 

(44.25) 

81 

(20.25) 

14 

(3.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.05 0.814 มาก 

2. ทานสามารถจดจํา

บริการตาง ๆ ที ่ตรา 

ไทยประกันชีวิตมีได 

159 

(39.75) 

141 

(35.25) 

79 

(19.75) 

18 

(4.50) 

3 

(0.75) 

400 

(100) 

4.09 0.915 มาก 

3. เมื่อพูดถึงบริษัท

ประกันชีวิต ทาน

มักจะนึกถึงตราไทย

ประกันชีวิตเปน

อันดับแรก 

102 

(25.50) 

210 

(52.50) 

72 

(18.0) 

16 

(4.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.00 0.772 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ): การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

                        “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการรูจักตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

4. เมื่อพูดถึง

ภาพยนตรโฆษณาท่ีดี

เนนการสื่อสารทาง

อารมณ ทานมักจะ

นึกถึงโฆษณาของตรา 

ไทยประกันชีวิตเปน

อันดับตน ๆ 

186 

(46.50) 

155 

(38.75) 

49 

(12.25) 

9 

(2.25) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.29 0.786 มาก

ท่ีสุด 

5. ภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ทําใหทานรูจัก และ

รูสึกประทับใจตอตรา

ไทยประกันชีวิตมาก 

201 

(50.25) 

162 

(40.50) 

35 

(8.75) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.40 0.669 มาก

ท่ีสุด 

รวม       4.17 0.596 มาก 

          

จากตารางที่ 4.8 การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.17 ซึ่งอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวา ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก และรูสึกประทับใจ

ตอตราไทยประกันชีวิตมากขึ้น มีคาเฉลี่ย 4.40 รองลงมา เม่ือพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดีเนนการ

สื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึกถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับตน ๆ มีคาเฉลี่ย 4.29 

ทานสามารถจดจาํบริการตาง ๆ ที่ตราไทยประกันชีวิตมีได มีคาเฉลี่ย 4.09 ทานสามารถจดจําสี โลโก 

ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย 4.05 และเมื่อพูดถึงบริษัท

ประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 4.00 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.9: การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตร 

                 โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการเชื่อมโยงตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

6. ตราไทยประกันชีวิต 

มีความนาเชื่อถือ  

และบงบอกถึงความ

ปลอดภัย 

156 

(39.0) 

177 

(44.25) 

66 

(16.50) 

1 

(0.25) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.22 0.720 มากที่สุด 

7. ตราไทยประกันชีวิต 

บงบอกถึง “การให

ความรัก การดูแล

ชีวิต” 

264 

(66.0) 

108 

(27.0) 

25 

(6.25) 

2 

(0.50) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.58 0.655 มากที่สุด 

8. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทาน

สามารถรับรูไดวาเปน

ภาพยนตรโฆษณาของ

ตราไทยประกันชีวิต 

แมวาภาพยนตร

โฆษณาจะไมไดขึ้นช่ือ

ตราใหทานเห็น 

142 

(35.50) 

185 

(46.25) 

55 

(13.75) 

17 

(4.25) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.13 0.819 มาก 

9. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทาน

รูสึกวา เราควรให

ความรัก และดูแลคน

ที่เรารัก 

208 

(52.0) 

156 

(39.0) 

34 

(8.50) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.42 0.667 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชมภาพยนตร 

                       โฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานการรับรู 

(Perception) 
ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
ดานการเชื่อมโยงตรา 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

10. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทาน

รูสึกวาการทําประกัน

ชีวิตเปนเร่ืองสําคัญ 

ที่เราควรใสใจ 

242 

(60.50) 

132 

(33.0) 

25 

(6.25) 

1 

(0.25) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.54 0.624 มากท่ีสุด 

รวม       4.38 0.538 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.9 การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.38 ซึ่งอยูในระดับมาก

ที่สุด พิจารณารายขอพบวา ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก การดูแลชีวิต” มีคาเฉลี่ย 

4.58 รองลงมา เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสกึวาการทาํประกันชีวติ

เปนเร่ืองสําคัญที่เราควรใสใจ มีคาเฉลี่ย 4.54 เม่ือทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ทานรูสึกวา เราควรใหความรัก และดูแลคนท่ีเรารกั มีคาเฉลี่ย 4.42 ตราไทยประกันชวีิตมีความ

นาเชื่อถือ และบงบอกถึงความปลอดภัย มคีาเฉลี่ย 4.22 และเม่ือทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูไดวาเปนภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชีวิต แมวา

ภาพยนตรโฆษณาจะไมไดข้ึนช่ือตราใหทานเห็น มีคาเฉล่ีย 4.13 ตามลําดับ 
 

4.4 ผลการวิเคราะหภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบโดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางตามตารางที่ 4.10 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.10: ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

                   “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานภาพลักษณตรา 

(Brand Image) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

1. ตราไทยประกัน

ชีวิตเปนผูนําดาน

ประกันชีวิตท่ีมี

ความมั่นคง 

182 

(45.50) 

155 

(38.75) 

56 

(14.0) 

7 

(1.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.28 0.767 มากที่สุด 

2. ตราไทยประกัน

ชีวิตมีการบริการท่ีดี 

มีความจริงใจ ใสใจ

ผูบรโิภค 

228 

(57.0) 

123 

(30.75) 

44 

(11.0) 

4 

(1.0) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.43 0.746 มากที่สุด 

3. ตราไทยประกัน

ชีวิตใหความสําคัญ

เรื่องคุณคาของชีวิต 

และคุณคาของ 

ความรัก 

170 

(42.50) 

192 

(48.0) 

32 

(8.0) 

6 

(1.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.31 0.683 มากที่สุด 

4. ตราไทยประกัน

ชีวิตมีแบบประกัน 

ที่หลากหลาย 

สามารถตอบสนอง

ความตองการของ

ผูบรโิภคได 

174 

(43.50) 

157 

(39.25) 

66 

(16.50) 

3 

(0.75) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.25 0.753 มากที่สุด 

5. ถาทานตองการ

ซื้อประกันชีวิต  

ทานจะนึกถึงตรา

ไทยประกันชีวิต 

117 

(29.25) 

203 

(50.75) 

63 

(15.75) 

14 

(3.50) 

3 

(0.75) 

400 

(100) 

4.04 0.811 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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จากตารางที่ 4.10 ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.31 ซึ่งอยูในระดับมากที่สุด พิจารณารายขอ

พบวา เมื่อทานรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจตอภาพลักษณ และ

ทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราไทยประกันชีวิต มีคาเฉลี่ย 4.48 รองลงมา ตราไทยประกันชวีิตมีการ

บริการที่ดี มีความจริงใจ ใสใจผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.43 เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

ตารางท่ี 4.10 (ตอ): ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

                         “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ 
 

ดานภาพลักษณตรา 

(Brand Image) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คา 

เฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

6. สี โลโก ลวดลาย

เอกลักษณของตรา

ไทยประกันชีวิตทํา

ใหทานเกิดทัศนคติ

ที่ดีตอตรา 

196 

(49.0) 

144 

(36.0) 

56 

(14.0) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.33 0.750 มากที่สุด 

7. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณา

ชุด“แมรูอะไรบาง?” 

ทานรูสึกวาตรา 

ไทยประกันชีวิตมี

การบรกิารที่ดีใสใจ

ผูบรโิภค 

193 

(48.25) 

159 

(39.75) 

46 

(11.50) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.36 0.701 มากที่สุด 

8. เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณา

ชุด“แมรูอะไรบาง?” 

ทําใหทานประทับใจ

ตอภาพลกัษณ และ

ทําใหเกิดทศันคติที่ดี

ตอตราไทยประกัน

ชีวิต 

224 

(56.0) 

147 

(36.75) 

27 

(6.75) 

2 

(0.50) 

0 

(0.0) 

400 

(100) 

4.48 0.645 มากที่สุด 

รวม       4.31 0.534 มากที่สุด 
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อะไรบาง?” ทานรูสึกวาตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.36 สี โลโก 

ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตทําใหทานเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา มีคาเฉลี่ย  4.33 ตราไทย

ประกันชีวิตใหความสําคัญเรื่องคณุคาของชีวิต และคุณคาของความรัก มีคาเฉลี่ย 4.31 ตราไทย

ประกันชีวิตเปนผูนําดานประกันชีวิตที่มีความมั่นคง มีคาเฉล่ีย 4.28 ตราไทยประกันชวีิตมีแบบ

ประกันท่ีหลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได มีคาเฉลี่ย 4.25 และถาทาน

ตองการซื้อประกันชีวิต ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต มคีาเฉลี่ย 4.04 ตามลาํดับ  

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.1   ผูชมที่มีเพศแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่

มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

ประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Samples Test) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  เพศที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 

H1  :  เพศที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

แตกตางกัน  

ตารางท่ี 4.11: ผลการทดสอบการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

                   จําแนกตามเพศ 
 

เพศ N Mean Std. Deviation t Sig. 

ชาย 164 4.5026 0.37194 
1.500 0.135 

หญิง 236 4.4377 0.45995 

รวม 400     

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.11 พบวาคา t เทากับ 1.500 และคา Sig. เทากับ 0.135 ซึ่งมากกวาระดบั

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรบัสมมตฐิานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 สรปุวา  

เพศท่ีแตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.2   ผูชมที่มีอายุแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่

มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  อายุที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 

H1  :  อายุที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

แตกตางกัน  

ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

                   จําแนกตามอายุ 
 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวาคา F เทากับ 2.585 และคา Sig. เทากับ 0.0378 ซึ่งนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 สรปุวา  

อายุที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย การรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุเปนรายคู ผูวิจัยไดใชการทดสอบผลตาง

นัยสําคญั (Least Significant Difference : LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 

Comparison) ไดผลตามตารางที่ 4.13 ดังนี้  

 

อายุ N Mean Std. Deviation F Sig. 

18-24 ป 146 4.4413 0.41265 2.585 0.0378* 

25-34 ป 193 4.5204 0.38828 

35-44 ป 49 4.3469 0.53532 

45-59 ป 9 4.2381 0.64286 

60 ปขึ้นไป 3 4.5714 0.24744 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
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ตารางท่ี 4.13: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรบัรูคุณคา 

                   และภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุ 
 

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

4.4413 4.5204 4.3469 4.2381 4.5714 

18-24 ป 4.4413 
- 

- 0.0791 

(0.089) 

0.0944 

(0.178) 

0.2032 

(0.163) 

- 0.1301 

(0.599) 

25-34 ป 4.5204  
- 

0.1734 

(0.011) * 

0.2823 

(0.051) 

- 0.0511 

(0.836) 

35-44 ป 4.3469   
- 

0.1088 

(0.479) 

- 0.2245 

(0.373) 

45-59 ป 4.2381    
- 

- 0.3333 

(0.238) 

60 ปขึ้นไป 4.5714     - 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.13 พบวา การทดสอบเพื่อใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุสามารถสรุปไดวา 

ผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

มากกวา ผูที่มีอายุระหวาง 25-34 ป 

สําหรับตัวแปรอายุคูอื่น ๆ นั้นไมมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.3   ผูชมที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน 

(Analysis of Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  ระดับการศกึษาที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา 

บนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

H1  :  ระดับการศกึษาที่แตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา 

บนยูทูบ แตกตางกัน  
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ตารางท่ี 4.14: ผลการทดสอบการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

                  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา N Mean Std. Deviation F Sig. 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 4.3000 0.58172 5.526 0.001* 

ปริญญาตรี 305 4.4656 0.40394 

ปริญญาโท 41 4.6167 0.29699 

ปริญญาเอก 4 4.8571 0.11664 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนยัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.14 พบวาคา F เทากับ 5.526 และคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวาระดบั

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 สรปุวา 

ระดับการศกึษาที่แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

แตกตางกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย การรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดบัการศึกษาเปนรายคู ผูวิจัยไดใชการ

ทดสอบผลตางนัยสําคัญ (Least Significant Difference : LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ 

(Multiple Comparison) ไดผลตามตารางท่ี 4.15 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.15: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรับรูคุณคา 

                  และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา Mean 
ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

4.3000 4.4656 4.6167 4.8571 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 4.3000 
- 

- 0.1656 

(0.010) * 

- 0.3167 

(0.000) * 

- 0.5571 

(0.011) * 

ปริญญาตรี 4.4656  
- 

- 0.1512 

(0.031) * 

- 0.3916 

(0.065) 

ปริญญาโท 4.6167  
 - 

- 0.2404 

(0.275) 

ปริญญาเอก 4.8571    - 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P<0.05)  
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จากตารางที่ 4.15 พบวา การทดสอบเพื่อใหทราบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดับการศึกษาสามารถสรุปได 

ดังน้ี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ีมีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศกึษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท มีการรับรูคณุคาและภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาเอก มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท มีการรับรูคณุคาและภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

สําหรับตัวแปรอายุคูอ่ืน ๆ นั้นไมมีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.4   ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา

ที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of 

Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  อาชีพที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 

H1  :  อาชีพที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

แตกตางกัน  
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ตารางท่ี 4.16: ผลการทดสอบการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

                  จําแนกตามอาชีพ 
 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวาคา F เทากับ 1.324 และคา Sig. เทากับ 0.260 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 สรุปวา  

อาชีพท่ีแตกตางกัน มีการรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานที่ 1.5   ผูชมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน  

(Analysis of Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

H1  :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน  

 

 

 

อาชีพ N Mean Std. Deviation F Sig. 

นิสิต/นักศึกษา 120 4.4131 0.43936 1.324 0.260 

ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

57 4.4586 0.41098 

พนักงานบริษัทเอกชน 168 4.4685 0.43995 

ธุรกิจสวนตัว/ 

เจาของกิจการ 

53 4.5741 0.36474 

อ่ืน ๆ ไดแก รบัจาง  

แมบาน พอบาน 

2 4.4286 0.20203 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 



 56 

ตารางท่ี 4.17: ผลการทดสอบการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

                  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 

จากตารางที่ 4.17 พบวาคา F เทากับ 1.080 และคา Sig. เทากับ 0.366 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 สรุปวา  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

สมมติฐานที่ 2.1   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการรูจักตรา

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติสมัประสิทธิ์

สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  การโฆษณาบนยูทูบ ไมมีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

H1  :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน N Mean Std. Deviation F Sig. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 82 4.4042 0.49883 1.080 0.366 

15,001 – 30,000 บาท 224 4.4911 0.37237 

30,001 – 50,000 บาท 65 4.4330 0.47580 

50,001 – 100,000 บาท 21 4.4422 0.51091 

100,001 บาทข้ึนไป 8 4.6429 0.39678 

รวม 400 4.4643 0.42678 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
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ตารางท่ี 4.18: คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรูคณุคาดานการรูจัก 

                   ตราไทยประกนัชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 
 

การรับรูคณุคาตรา ดานการรูจักตราไทยประกันชีวิต

ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

(n = 400) 

การโฆษณาบนยูทูบ 

r P-Value 

0.554 0.000* 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.18 พบวา คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรู

คุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” มีคา

เทากับ 0.554 และ P-Value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0)  

และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรปุวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรู

คุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

เนื่องจากความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนบวก จึงแปลผลไดวา เมื่อมีการโฆษณาบนยูทบูเปน

จํานวนมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” อยูในระดับปานกลาง 

สมมติฐานที่ 2.2   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยง

ตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติโดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  การโฆษณาบนยูทูบ ไมมีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตรา 

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

H1  :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธ กับการรับรูคุณคาดานการเชือ่มโยงตรา 

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
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ตารางท่ี 4.19: คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรูคณุคาดานการ 

                   เช่ือมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
 

การรับรูคณุคาดานเช่ือมโยงตราไทยประกัน

ชวีิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

(n = 400) 

การโฆษณาบนยูทูบ 

r P-Value 

0.634 0.000* 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.19 พบวา คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับการรับรู

คุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

มีคาเทากับ 0.634 และ P-Value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง 

(H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการ

รับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชวีิต ที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” 

เนื่องจากความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนบวก จึงแปลผลไดวา เมื่อมีการโฆษณาบนยูทูบเปน

จํานวนมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยูในระดับปานกลาง 
 

สมมติฐานที่ 3 :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยใชสถิติโดยใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

(Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

H0  :  การโฆษณาบนยูทูบ ไมมีความสัมพันธ กับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

H1  :  การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธ กับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
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ตารางท่ี 4.20: คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับภาพลักษณตรา 

                   ไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 
 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

(n = 400) 

การโฆษณาบนยูทูบ 

r P-Value 

0.592 0.000* 

หมายเหตุ : * มีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P<0.05) 
 

จากตารางที่ 4.20 พบวา คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการโฆษณาบนยูทูบ กับ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มีคาเทากับ 

0.592 และ P-Value เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตรา

ไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

เนื่องจากความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนบวก จึงแปลผลไดวา เมื่อมีการโฆษณาบนยูทูบมากก็

จะมีภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยูใน

ระดับปานกลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัย เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรบัรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มีวัตถุประสงคดังนี้ 

1.   เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”

บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.   เพ่ือศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3.   เพ่ือศึกษาการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.   เพ่ือศึกษาภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 : ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่

มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

สมมติฐานที่ 3 : การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสาํรวจ 

(Survey Research) ลักษณะการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ใน

การศึกษาการโฆษณาบนยูทูบ ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต 

กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทั้งนี้ผูวิจัยเปนผูแจกและเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง จํานวนกลุม

ตัวอยาง 400 คน  
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5.1 สรุปผลการศึกษา 

  5.1.1   ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ  

ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59 มีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 

มีการศกึษาอยูในระดับปรญิญาตรี จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.25 ประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 

บาท จาํนวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56  

5.1.2   การโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคณุคาและภาพลกัษณตรา 

จากการศึกษาการโฆษณาบนยูทูบที่มตีอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราของกลุมตัวอยางมีการ

โฆษณาบนยูทูบโดยรวม มีคาเฉลี่ย 4.46 อยูในระดับมากที่สุด ซึ่งพบวา ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชม

คลิป และยอดคนกด Like มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม มีคาเฉลี่ยสูงสดุ 4.60 (มากที่สุด) รองลงมา 

การโฆษณาบนยูทูบมีเนื้อหาความยาวคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 (มากที่สุด) ยูทูบมี

ระบบการใชงานงาย มีคาเฉลีย่ 4.49 (มากที่สุด) การนาํเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ มคีาเฉลี่ย 4.47 

(มากที่สุด) ความถ่ีในการโฆษณาบนยูทูบ มีคาเฉลี่ย 4.45 (มากที่สุด) โฆษณาบนยูทูบใหขอมูล

รายละเอียดสินคาที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.40 (มากที่สุด) ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบนยูทูบ  

มีคาเฉลี่ย 4.30 (มากท่ีสุด) 

การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตโดยรวมของ

กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ย 4.45 อยูในระดับความคิดเห็นมากที่สุด จากการศกึษาพบวา ภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบใหรายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจนทําใหทานสนใจ รับรู

เก่ียวกับตรา มีคาเฉลี่ยสูงสดุ 4.56 (มากที่สุด) รองลงมา เม่ือรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบแลว รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสาร มีคาเฉลี่ย 4.50 (มาก

ที่สุด) ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทานสนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อ

บริการของไทยประกันชีวิต มีคาเฉลี่ย 4.30 (มากท่ีสุด) ตามลําดับ 
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5.1.3   การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ 

จากการศึกษาการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับความคิดเห็นมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  

โดยมีการรับรูคณุคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 (มาก) และดานการเช่ือมโยงตรา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38  

(มากที่สุด) 

การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ พบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก และรูสึก

ประทับใจตอตราไทยประกันชวีิตมากขึ้น มีคาเฉลี่ย 4.40 (มากที่สุด) รองลงมา เมื่อพูดถึงภาพยนตร

โฆษณาที่ดีเนนการสื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึกถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับ 

ตน ๆ มีคาเฉลี่ย 4.29 (มากที่สุด) ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ ที่ตราไทยประกันชีวิตมไีด  

มีคาเฉลี่ย 4.09 (มาก) ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตไดเปน

อยางดี มีคาเฉลี่ย 4.05 (มาก) และเมื่อพูดถึงบริษัทประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต

เปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 4.00 (มาก) ตามลําดับ 

การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” พบวา ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก การดูแลชีวิต” มีคาเฉลี่ย 

4.58 (มากที่สุด) รองลงมา เมือ่ทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาการทาํ 

ประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญที่เราควรใสใจ มีคาเฉลี่ย 4.54 (มากที่สุด) เมื่อทานรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา เราควรใหความรัก และดูแลคนที่เรารัก มีคาเฉลี่ย 4.42 

(มากที่สุด) ตราไทยประกันชีวติมคีวามนาเชื่อถือ และบงบอกถึงความปลอดภัย มีคาเฉลี่ย 4.22 (มาก

ที่สุด) และเม่ือทานรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูไดวาเปน

ภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชีวิต แมวาภาพยนตรโฆษณาจะไมไดขึ้นชื่อตราใหทานเห็น  

มีคาเฉลี่ย 4.13 (มาก) ตามลาํดับ 
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5.1.4   ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ 

จากการศึกษาภาพลักษณตราไทยประกันชีวติท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 4.31 ซึ่งอยูในระดับมากที่สุด พบวา เมื่อทานรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคติท่ีดี

ตอตราไทยประกันชีวิต มีคาเฉลี่ย 4.48 (มากที่สดุ) รองลงมา ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการท่ีดี  

มีความจริงใจ ใสใจผูบริโภค มีคาเฉลี่ย 4.43 (มากที่สุด) เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” ทานรูสึกวาตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจผูบรโิภค มีคาเฉลี่ย 4.36 (มากที่สุด) 

สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตทําใหทานเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา มีคาเฉลี่ย 4.33 

(มากที่สุด) ตราไทยประกันชีวติใหความสําคัญเรื่องคุณคาของชีวิต และคุณคาของความรัก มีคาเฉลี่ย 

4.31 (มากที่สุด) ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนําดานประกันชวีิตท่ีมีความม่ันคง มีคาเฉลี่ย 4.28 (มาก

ที่สุด)ตราไทยประกันชีวิตมแีบบประกันท่ีหลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการของผูบรโิภค  

มีคาเฉลี่ย 4.25 (มากท่ีสุด) และถาทานตองการซื้อประกันชีวิต ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต  

มีคาเฉลี่ย 4.04 (มาก) ตามลําดับ 

5.1.5   ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ในการศกึษาเรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” สรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดดังตารางที่ 5.1 
 

ตารางท่ี 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั จะสงผลตอการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบที่แตกตางกัน  

 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูชมที่มีเพศแตกตางกัน จะสงผลตอการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบที่ 

แตกตางกัน  

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูชมที่มีอายุแตกตางกัน จะสงผลตอการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบที่ 

แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(F = 2.585, Sig. = 0.0378) 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูชมที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกัน จะ

สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณา

บนยูทูบที่แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(F = 5.526, Sig. = 0.001) 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกัน จะสงผลตอการ

รับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ 

ที่แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูชมท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคา และภาพลกัษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบท่ีแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 2 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการ

รับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

 

สมมติฐานที่ 2.1 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับการ

รับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชวีิตท่ีมีตอการรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(R = 0.554, P < 0.01) 

สมมติฐานที่ 2.2 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับการ

รับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(R = 0.634, P < 0.01) 

สมมติฐานที่ 3 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

(R = 0.592, P < 0.01) 
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สมมติฐานที่ 1 ผูชมภาพยนตรโฆษณามีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ

ตราที่มตีอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน จากสมมติฐานพบวา  

 1.1   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ ที่แตกตางกัน สงผลตอ

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

 1.2   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ที่แตกตางกัน สงผลตอ

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน 

       ผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ มากกวา ผูที่มีอายุระหวาง 25-34 ป 

1.3   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน 

สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตร ีมกีารรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณา

บนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา

บนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาเอก มีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ มากกวา ผูทีม่ีระดับการศกึษาตํ่ากวาปริญญาตรี 

       ผูที่มีระดับการศึกษาปรญิญาโท มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณา

บนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

1.4   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อาชีพ ที่แตกตางกัน สงผลตอ

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

1.5   กลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ที่แตกตางกัน สงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรบัรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” กลาวคือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมีการ

รับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ปานกลาง 

สมมติฐานที่ 3 การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอ 

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สรุปวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอ 

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” กลาวคือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมี

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ปานกลาง 

5.2 อภิปรายผลการศกึษาวิจัย 

 5.2.1   ลกัษณะทางประชากรศาสตร 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษา 

อยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 

30,000 บาท 

ผลการศึกษาตวัแปรดานเพศ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งพบวา เพศหญิงรับรู

คุณคาและภาพลักษณตราทีม่ีตอการโฆษณาบนยูทูบมากกวาเพศชาย สอดคลองกับ วชิรวัชร  

งามละมอม (2558) ที่กลาววา เพศชายกับเพศหญิงมีความแตกตางกันทางความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจยอมรับสิ่งตาง ๆ  

จากผลการศกึษาตัวแปรดานเพศ พบวา เพศหญิงรบัรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการ

โฆษณาบนยูทูบมากกวาเพศชาย อาจเปนเพราะ ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” เนนสื่อสาร

ถึงความหมาย ความสําคัญ และความรักที่ย่ิงใหญของผูเปน “แม” ซึ่งเปนไปไดวา ผูตอบ

แบบสอบถามบางกลุมอาจจะอยูในสถาน บทบาทของการเปนมารดา และเพศหญิงเปนเพศที่เขาใจ

ความหมายที่ลึกซึ้งของคําวา “แม” มากกวา เพศชาย 

ผลการศึกษาตวัแปรดานอายุ กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 25-34 ป อายุเปนปจจัย

หนึ่งที่ทําใหเกิดการรับรูคุณคา และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบแตกตางกันไปตามวัย 

ซึ่งอายุเปนสิ่งที่บงบอกถึงประสบการณ และอุดมการณทางความคิดตาง ๆ  กลาวคือ ชวงอายุระหวาง 
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25-34 ป เปนวัยกลางคน วัยทํางาน จะแสวงหาขอมูลขาวสารที่เปนหลักการนาเชื่อถือ คาํนงึถึงความ

ปลอดภัยในชีวิต จึงสนใจและรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มากกวากลุมชวงอายุ 

อ่ืน ๆ ทําใหเกิดการรับรูคุณคา และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบมากกวากลุมอ่ืนเชนกัน 

สอดคลองกับแนวคิดของ วชิรวัชร งามละมอม (2558) ที่กลาววา อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความ

แตกตางกันในเรื่องความคิด และพฤติกรรม 

ระดับการศกึษา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี อาจเปนเพราะ  

ในปจจุบันมีบุคคลจบการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนจาํนวนมาก ซึ่งผูที่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี  

ถือเปนการศึกษาสูงจะทาํใหสามารถรับรูคุณคา และภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบไดดี  

โดย วชิรวัชร งามละมอม (2558) ไดกลาววา การศึกษา ทาํใหคนมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่

แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะสามารถรับรูไดดีกวา เพราะเปนผูมีความรูกวางขวางและเขาใจสาร

ไดเปนอยางดี  

สถานทางสังคม ไดแก อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยาง สวนใหญประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท โดยสถานทางสังคมเปนสิ่งที่ทํา

ใหคนมีประสบการณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม การรับรูที่แตกตางกัน กลาวคือ ผูที่ประกอบอาชีพที่

ตองเดินทางอยูเปนประจําจะรับรู และสนใจรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตมากกวาอาชีพอื่น ๆ 

ผูที่มีรายไดสูงมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจาํเพื่อแสวงหาขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชน เชนเดียวกับ

การเลือกรับชมภาพยนตรโฆษณา ผูท่ีมีรายไดสูงมักจะรับชมภาพยนตรโฆษณาที่สนใจและกอใหเกิด

ประโยชน นอกจากนี้ แมคเนลลี และคณะ (McNelly et al., 1968, อางใน ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 

2542, หนา 50) กลาววา ผูท่ีมกีารศกึษาสูงมักมีอาชีพหนาที่การงานดีและมักมีรายไดสูง จึงมักถูก

ผลักดัน ใหมีความจําเปนที่จะตองเรียนรูหาขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ 

5.2.2   การโฆษณาบนยูทูบที่มีตอการรับรูคุณคาและภาพลกัษณตรา 

การโฆษณาบนยูทูบโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด จากการศึกษาพบวา ยูทูบมีการเปดเผย

ยอดคนชมคลิป และยอดคนกด Like มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา 

การโฆษณาบนยูทูบมีเนื้อหาความยาวคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด อยูในระดับมากที่สุด ยูทูบมีระบบการใช

งานงาย อยูในระดับมากที่สุด การนําเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ อยูในระดับมากที่สุด ความถ่ีในการ

โฆษณาบนยูทูบ อยูในระดับมากที่สุด โฆษณาบนยูทูบใหขอมูลรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน อยูในระดับ

มากที่สุด ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบนยูทูบ อยูในระดับมากที่สุด 
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การโฆษณาบนยูทูบสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตโดยรวมของ

กลุมตัวอยางอยูในระดับความคิดเห็นมากที่สุด จากการศึกษาพบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบใหรายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจนทําใหทานสนใจ รับรูเก่ียวกับตรา อยูใน

ระดับมากที่สุด รองลงมา เมื่อรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบแลวรูสึก

ประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งท่ีตราตองการสื่อสาร อยูในระดับมากที่สุด ภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทานสนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต อยูใน

ระดับมากที่สุด  

จากการศึกษาจะเห็นไดวา ผูบริโภคสวนใหญจะสนใจและเลือกรับชมคลิปวิดีโอบนยูทูบจาก

ยอดผูรับชม และยอดคนกดไลกเปนลําดับแรก โดยความยาวของคลปิวิดีโอที่ไมจํากัด การนาํเสนอที่

เต็มรูปแบบบนยูทูบทําใหผูบริโภคสามารถรูจัก จดจํา และรบัรูถึงตราไดเปนอยางดี เมื่อพิจารณาถึง

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ มียอดรบัชมและยอดไลกอยูในระดับสูง มีการ

นําเสนอที่เต็มรูปแบบใหรายละเอียดขอมูลการบริการท่ีชัดเจนทําใหผูบริโภคสามารถรับรูเก่ียวกับตรา 

รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสาร และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต ซึ่ง

สอดคลองกับ Robert Lavidge & Gary Steiner (1961) กลาววา พฤติกรรมการตอบสนองของ

ผูบรโิภคหลังจากการเปดรับชมภาพยนตรโฆษณา แบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือ ขั้นการรับรูถึงโฆษณา

วาผลิตภัณฑหรือบริการเปนของตราอะไร มีลักษณะอยางไร ขั้นการเกิดความรูสึก เพื่อสรางความรูสึก

ที่ดตีอตรา ใหมีความรูสึกและอารมณรวมกับภาพยนตรโฆษณา ขั้นแสดงพฤติกรรม สรางเหตุจูงใจใน

การโฆษณากระตุนใหเกิดความตองการผลิตภัณฑหรือบริการ จนทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

5.2.3   การรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุดแมรู

อะไรบาง 

การรับรูคุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมาก จากการศึกษาพบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก และรูสึกประทับใจตอตราไทยประกันชีวิตมากข้ึน อยูในระดับมาก

ที่สดุ รองลงมา เมื่อพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดเีนนการสื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึกถึงโฆษณา

ของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับตน ๆ อยูในระดับมากที่สุด ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ ที่ตรา

ไทยประกันชีวิตมีได อยูในระดับมาก ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตรา 
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ไทยประกันชีวิตไดเปนอยางด ีอยูในระดับมาก และเมื่อพูดถึงบริษัทประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตรา

ไทยประกันชีวิตเปนอันดบั อยูในระดับมาก  

สอดคลองกับ David Aaker (1991) ไดกลาวไววา การตระหนกัรูถึงตราเปนเครื่องชี้วัดใน

การรูจักตรา ซึ่งสะทอนเห็นถึงความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอการเปดรับสื่อในอดีต โดยผูบริโภคไม

จําเปนตองจําไดวาเคยพบเห็นตราที่ไหนมากอน การรูจักตราจึงเปนเพียงการท่ีผูบริโภคสามารถจดจาํ

ไดวาเคยไดเห็นหรือเคยเปดรับตรามากอนเทานั้น เชนเดยีวกับ Bruce Kapferer (1992) ไดอธิบาย

เก่ียวกับการตระหนักรูตรา วาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณคาของตรา ชวยใหทราบวามีคนรูจัก

ตรามากนอยเพียงใด หากตราใดไมมีการตระหนักรูตราก็เทากับวาตรานั้นไมมีความนาสนใจ และไมมี

ความหมายแตอยางใดในสายตาของผูบริโภค 

การรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมากที่สุด พบวา ตราไทยประกันชีวิตบอกถึง 

“การใหความรัก การดูแลชีวติ” อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาการทําประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญที่เราควรใสใจ อยูในระดับมากท่ีสุด 

เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา เราควรใหความรักและดูแลคนท่ี

เรารัก อยูในระดับมากท่ีสุด ตราไทยประกันชวีิตมีความนาเชื่อถือ และบงบอกถึงความปลอดภัย อยู

ในระดับมากที่สุด และเมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูไดวา

เปนภาพยนตรโฆษณาของตราไทยประกันชวีิต แมวาภาพยนตรโฆษณาจะไมไดขึ้นชื่อตราใหทานเห็น 

อยูในระดับมาก  

จากการศึกษาจะเห็นไดวา เมื่อผูชมไดรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

แลวกอใหเกิดการรับรูดานการรูจักตราไทยประกันชีวิต จะสามารถเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ เก่ียวกับตราได

วา ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก การดูแลชีวิต” รูสึกวาการทําประกันชีวิตเปนเรื่อง

สําคัญที่เราควรใสใจ เราควรใหความรัก และดูแลคนท่ีเรารกั สามารถจดจาํและเชื่อมโยงตรากับ

ภาพยนตรโฆษณาของตราได ซึ่งสอดคลองกับ David Aaker (1991) ไดกลาวไววา การเชื่อมโยงตรา

เปนความสัมพันธในการเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ระหวางตราเขากับความทรงจําของผูบริโภค และชวย

สงผลใหเกิดทัศนคติในแงบวกใหกับตรา เมื่อมีการเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับตรา จะสรางคุณคาให

ตราไดโดยขอมูลของตรานั้น จะถูกดึงออกมาจากความทรงจําผูบรโิภค และสรางความแตกตางใหกับ

ตราได ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของตรา เชนเดียวกับงานวิจัยของดนุสรณ  
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อรัญสุคนธ (2558) พบวา การเชื่อมโยงตรา ตองอาศัยปจจัยดานผลิตภัณฑหรือบริการที่มีคุณภาพดี 

เมื่อใชแลวทําใหเกิดความรูสึกมั่นใจ นึกถึงตรานี้เปนอันดับตน ๆ 

5.2.4   ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุดแมรูอะไรบาง 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บน

ยูทูบของกลุมตัวอยาง อยูในระดับมากที่สุด พบวา เม่ือทานรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคตทิี่ดีตอตราไทยประกันชีวิต อยู

ในระดับมากที่สุด รองลงมา ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดี มีความจริงใจใสใจผูบริโภค อยูใน

ระดับมากที่สุด เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาตราไทยประกัน

ชีวิตมีการบริการท่ีดีใสใจผูบริโภค อยูในระดับมากที่สุด สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทย

ประกันชีวิต ทําใหทานเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา อยูในระดับมากที่สุด ตราไทยประกันชีวิตใหความสําคัญ

เรื่องคุณคาของชีวิต และคุณคาของความรัก อยูในระดับมากที่สุด ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนําดาน

ประกันชีวิตท่ีมีความม่ันคง อยูในระดับมากที่สุด ตราไทยประกันชีวิตมีแบบประกันที่หลากหลาย 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได อยูในมากที่สุด และถาทานตองการซื้อประกันชีวิต 

ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต อยูในระดับมาก ตามลําดับ 

จากการศึกษาจะเห็นไดวา เมื่อผูชมไดรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

แลว ทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ และทศันคติท่ีดีตอภาพลักษณของตราไทยประกันชีวิต รูสึกวาตรา

ไทยประกันชีวิตเปนผูนําดานประกันชีวิตที่มีความมั่นคง มีแบบประกันใหเลือกหลากหลายรูปแบบ 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได และหากตองการซื้อประกันชีวิตก็จะนึกถึงตราไทย

ประกันชีวิตเปนลําดับแรก ซึ่งสอดคลองกับ ภควัต รัตนราช (2556) ใหความหมายภาพลักษณตรา 

เปนความประทับใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑหรืองคกร โดยขึ้นอยูกับสิ่งตาง ๆ ที่พบเจอ ตราทํา

ใหผลิตภัณฑมีความแตกตางภายในจิตใจของผูบริโภค เชนเดียวกับงานวิจัยของ นิติพัฒน  

สกูลเกรียงไกร (2557) ไดสรปุความหมายของภาพลักษณของตราคือ การทําใหผลติภัณฑหรือบริการ

เกิดความแตกตางทางความรูสึกของผูบริโภค โดยถายทอดถึงคุณลักษณะคุณประโยชน ความเชื่อและ

คุณคาของตรานั้น 
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5.2.5   การทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1   ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน  

จะสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทบูท่ีแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อายุ ระดับการศกึษา ที่แตกตางกัน จะสงผลตอการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ แตกตางกัน สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีอายุระหวาง 25-34 ป โดยผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มีการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราที่มีตอ

การโฆษณาบนยูทูบมากกวาผูที่มีอายุระหวาง 25-34 ป  ซึ่งตัวแปรดานอายุสอดคลองกับปรมะ  

สตะเวทิน (2546, หนา 113) ไดกลาววา คนมีความแตกตางกันในดานความคิด พฤติกรรม การเขาใจ 

การรับรู อายุเปนสิ่งที่บงบอกถึงประสบการณ และอุดมการณทางความคดิตาง ๆ  กลาวคอื วัย

กลางคน วัยทํางาน วัยสูงอายุจะแสวงหาขอมูลขาวสารท่ีเปนหลักการ นาเชื่อถือ คํานึงถึงความ

ปลอดภัยในชีวิต จึงมักจะเลอืกรับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ใชเพื่อกอใหเกิด

ประโยชน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานอายุ พบวา ผูท่ีมีอายุระหวาง 35-44 ป จะรับรู

คุณคาและภาพลักษณตราทีม่ตีอการโฆษณาบนยูทูบมากกวาผูที่มอีายุระหวาง 25-34 ป  ทั้งน้ีอาจ

เปนเพราะ ผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป มักจะอยูในชวงวัยกลางคน วัยทํางาน เปนชวงวัยท่ีมีความ

พรอมในปจจัยหลาย ๆ ดาน มคีวามมั่นคงทางการเงนิ สถานทางสังคม และคํานึงจะถึงความ

ปลอดภัยในการดํารงชีวิตและครอบครวัของตน จึงสนใจและรับชมภาพยนตรโฆษณามากกวาผูท่ีมี

อายุระหวาง 25-34 ป  ซึ่งอยูในชวงวัยทํางานตอนตน เปนชวงวัยที่เริ่มสรางครอบครวั มีภาระและ

หนาท่ีทางการเงินที่ตองรับผิดชอบในหลาย ๆ ดาน อาจจะยังไมมีความพรอมที่จะเปดรับ และสนใจ

ซื้อประกันชีวิตเทากับกลุมผูที่มีอายุระหวาง 35-44 ป ท่ีมีความพรอมมากกวา จึงมีความสนใจและ

รับชมภาพยนตรโฆษณามากกวา ทําใหเกิดการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบมากกวากลุมชวงอายุอ่ืน ๆ อีกดวย และจากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นไดวากลุมตัวอยาง

ชวงอายุ 60 ปขึ้นไป เปนกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุด อาจเปนเพราะ  

กลุมตัวอยางชวงอายุ 60 ปข้ึนไป เปนกลุมที่ไมสามารถเขาถึงการเปดรับโฆษณาบนยูทูบ สอดคลอง

กับสถิติสื่อที่เขาถึงการรับโฆษณาของผูสูงอายุไดนอยของ Marketingoops (2018) พบวา ยูทูบเปน

สื่อท่ีผูสูงอายุเขาถึงการรับโฆษณาไดนอย เพราะ ผูสูงอายุไมสบอารมณเวลาเจอโฆษณาแทรกระหวาง

ดูคลิป ดังนั้นจึงสรปุไดวาหากตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมายใด ควรเลือกใชวิธีการสื่อสาร และเลือก
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สื่อใหเหมาะกับกลุมเปาหมายนั้น เชน หากตองการสื่อสารกับกลุมผูที่มีอายุตํ่ากวา 25 ป ควรเลอืกใช

วิธีการสื่อสารเพื่อความบันเทิง ไมเนนเนื้อหาท่ีมีสาระมากนัก กลุมผูท่ีมีอายุ 25-34 ป ควรเลือกใช

วิธีการสื่อสารแบบประสมประสาน โดยนําเสนอเนื้อหาท่ีมีประโยชน ดวยวิธีการดําเนินเรื่องแบบ

สบาย ๆ ไมตึงเครียดมาก และกลุมผูที่มีอายุ 60 ปขึ้นไปควรเลือกใชส่ือโทรทัศน เพราะ กลุมผูสูงอายุ

จะมีพฤติกรรมการรับชมแบบไมเปลี่ยนชอง ซึ่งตางจากวัยรุนที่จะเปลี่ยนชองไปเรื่อย ๆ 

สวนตัวแปรดานระดับการศกึษากับการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบ กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตร ีโดยผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี 

ปริญญาโท และปริญญาเอกมีการรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบ มากกวา 

ผูที่มีระดับการศึกษาตํา่กวาปริญญาตร ีรวมทั้งผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาโท มีการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ มากกวา ผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี สอดคลองกับ

แนวคิดของ พีระ จิระโสภณ (2535) ไดกลาววา การศึกษาทําใหคนมีความคิด ทัศนคติและการรับรูที่

แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะสนใจเลือกรับขอมูลขาวสารที่เปนหลักการกอใหเกิดประโยชน เพื่อ

เพิ่มพูนความรูของตนเองที่มีอยูใหมากขึ้น และยังสามารถรบัรูสิ่งตาง ๆ ไดดีกวา เพราะเปนผูมีความรู

กวางขวางและเขาใจสารไดเปนอยางดี เชนเดียวกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546, หนา 111-118) ที่กลาว

วา การศึกษาเปนปจจัยที่มอีิทธิพลตอผูรับสาร คนท่ีมีการศึกษาสูงมักเปนคนที่มีความรอบรูรอบดาน 

และมักเลือกรับสื่อ รับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบรกิารที่ใชเพื่อกอใหเกิดประโยชนสูงสุด 

จากผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานระดับการศึกษา พบวา ผูท่ีมีระดับการศึกษาสงูก็จะ

ความรูกวางขวาง เขาใจ และรับรูคุณคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบนยูทูบไดมากกวาผูที่มี

ระดับการศกึษาตํา่กวา นอกจากนี้ยังพบวา ผูที่มีระดับการศกึษาปริญญาเอก เปนกลุมตัวอยางที่มี

จํานวนผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาเอก เปนกลุมที่

มีความรอบรู มีความพรอมในปจจัยทุกดาน และมีการวางแผนอนาคตของตนเองที่ดีอยูแลว ทําใหมี

ความสนใจที่จะเปดรบัโฆษณาบนยูทูบนอยกวากลุมระดับการศึกษาอื่น ๆ  

จึงสรุปผลการศกึษาไดวา กลุมตัวอยางอายุระหวาง 25-34 ป มีการศกึษาอยูในระดับสูง รับรู

คุณคาและภาพลักษณตราทีม่ตีอการโฆษณาบนยูทูบ มากกวา กลุมตัวอยางที่อายุนอยกวา และมี

การศึกษาตํา่กวาปริญญาตร ีโดยสามารถวิเคราะหไดวากลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25-34 ป, 35-44 

ป  และ 45-59 ป มีการศกึษาสูงเปนกลุมผูที่ตองการสรางความมั่นคงในการดํารงชีวิตใหกับตนเอง

และครอบครัว รวมถึงการวางแผนชีวิตในดานความปลอดภัย จึงสนใจและเลือกเปดรบัชมภาพยนตร
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โฆษณาของไทยประกันชีวิต เพื่อเตรียมรับมือกับความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคตตางจากกลุม

ตัวอยางที่มีอายุ 18-24 ป มีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตร ีซึ่งมีพฤติกรรมในการเลือกรับสื่อ รับชม

ภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ไมกอใหเกิดประโยชน สงผลใหสามารถรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบไดนอยกวา สอดคลองกับงานวิจัยของ วงศกร อุไรวงศ 

(2561) พบวา ขอมูลดานประชากรศาสตรตางกันมีระดับการรับรูบุคลิกภาพตราที่แตกตางกัน 

สวนลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ลักษณะ

ประชากรศาสตรดานเพศ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการรับรูคุณคาและ

ภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน อาจเปนเพราะวารายละเอียดเนื้อหาของ

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” มีเนื้อหาความหมายที่ดีลึกซึ้ง ไมวาจะเพศใดก็สามารถเปด

รับชมและเขาใจสิ่งท่ีตราตองการสื่อสารได สอดคลองกับ Mcloed & O’keefe (1972 อางใน  

เกณฑสิทธ์ิ กันธจันทร, 2555, หนา 12) ท่ีพบวา การใชเวลาเปนเครื่องชี้วัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

รับชมภาพยนตรโฆษณา มักจะไมประสบผลสําเร็จ เนื่องจากตามหลักเกณฑการแบงกลุมทาง

พฤติกรรมศาสตร บุคคลจะมีพฤติกรรมเปนไปตามกลุมท่ีตนเองสังกัดอยูมากกวา กลาวคือ เพศชาย

และเพศหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครเหมือนกัน จึงรับรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการ

โฆษณาบนยูทูบ ไมแตกตางกัน และตัวแปรดานอาชพี พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนิสิต/นกัศึกษา, 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, พนักงานบริษัทเอกชน, พอบาน/แมบาน/รับจาง, รวมถึงธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน นอกจากนี้ตัวแปรดานรายไดเฉลี่ยตอเดอืน กลุมตัวอยางที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท/ 15,001 – 30,000 บาท/ 30,001 – 50,000 บาท/ 50,001 – 100,000 บาท และ 100,001 

บาทข้ึนไป ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการรบัรูคณุคาและภาพลกัษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ  

ไมแตกตางกัน อาจเปนเพราะ ไมวาจะทาํงานอาชีพอะไร มีฐานะทางสังคมเปนอยางไร มีรายไดมาก

หรือนอยเทาไหร คนทุกคนลวนตองการความปลอดภัยในชีวิต จึงสนใจและเลือกเปดรบัชมภาพยนตร

โฆษณาของตราไทยประกันชวีิต 

สมมติฐานที่ 2   การโฆษณาบนยูทบู มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราไทยประกันชวีิตที่

มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพนัธกับการรับรูคุณคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมทุกดานอยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมตฐิานที่ตั้งไว และเน่ืองจากความสัมพันธ ดังกลาวมีคาเปน

บวก นั่นคือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา 

(2546) ท่ีกลาววา การสรางสิง่กระตุน ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู ตลอดจนเกิดความตองการใน

ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยกระตุนความตองการผานเขาไปในความรูสึกนึกคดิของผูบริโภค และทําให

เกิดพฤติกรรมการซื้อ เชนเดยีวกับงานวิจัยของ ญาณกร วิภูสมิทธ (2558) ศึกษาเรื่อง การเปดรับและ

พฤติกรรมการตอบสนองตอโฆษณาทางยูทูบของผูบริโภค พบวา การเปดรับโฆษณาทางยูทูบ มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตอบสนองตอโฆษณาทางยูทูบ โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับการรับรูคณุคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ซึ่งพบวา เมื่อรับชมการโฆษณา

บนยูทูบเปนจํานวนมาก ก็จะมีการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก ท้ังนี้เปนเพราะ การรบัรูคุณคาตรา จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อมีการ

รับชมภาพยนตรโฆษณานั้นเปนจํานวนมาก ภายในชวงระยะเวลาประมาณหนึ่ง ทําใหผูบรโิภคเกิด

การจดจํา สามารถระลึกถึงและเชื่อมโยงตราได ซึ่งการรับรูคณุคาตราจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการ กลาวคือ หากผูบริโภคสามารถจดจํา ระลึกถึงตราใดไดเปนลําดับแรก ก็จะมี

โอกาสที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของตรานั้น และเนื่องดวยในปจจุบันยุคสมัยที่

เปลี่ยนไป ทําใหโซเชียลมีเดียเขามามีบทบาทในการดํารงชีวิตเปนอยางมาก โดยในประเทศไทยพบวา 

“ยูทูบ” เปนโซเชียลมีเดียยอดนิยมอันดับ 1 ที่ถูกใชงานมากที่สุด ดังนั้นจึงสรุปไดวา การเลือกใชสื่อ

โฆษณาบนยูทูบในการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคในยุคปจจุบันถือเปนอีกหนึ่งทางเลือกที่ควรพิจารณา

และนําไปใช เพราะ นอกจากสามารถกําหนดกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมได สือ่สารไดเปนจํานวนมาก

แลว ยังมีราคาที่ถูกอีกดวย และสาํหรับธุรกิจรายเล็กที่มเีงินทุนนอย ยูทูบจึงเปนอีกหนึ่งทางเลือกที่

นาสนใจ 

สมมติฐานที่ 3   การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตท่ีมี

ตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพนัธกับภาพลักษณตราไทยประกัน

ชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชดุ “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว และเนื่องจากความสัมพันธ ดังกลาวมีคาเปนบวก นั่น
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คือ การโฆษณาบนยูทูบมาก ก็จะมีภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชุด “แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก สอดคลองกับงานวิจัยของโสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) พบวา 

การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต มีทัศนคติในเชิงบวก เพราะเห็นวาสื่อที่มีประโยชน สามารถใหขอมูล

รายละเอียดของผลิตภัณฑและบริการที่มากกวาสื่ออ่ืน เชนเดียวกับงานวิจัยของ ปรมินทร  

ศิรินุกุลวัฒนา (2560) พบวา ทําโฆษณาบนยูทูบสามารถสงเสรมิใหผูบริโภครับรูและจดจําตราใหกับ

ผูบรโิภคไดเปนอยางดี ดังนั้นควรสรางตราใหมีภาพลักษณท่ีดีและสงเสริมคุณคาตราควบคูกันไป 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน การโฆษณาบนยูทูบ มีความสัมพันธกับภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ซึ่งพบวา เมื่อรับชมการโฆษณา

บนยูทูบเปนจํานวนมาก ก็จะมีภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” โดยรวมมาก ทั้งน้ีเปนเพราะ ภาพลักษณตรา จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อมีการรับชม

ภาพยนตรโฆษณานั้นเปนจํานวนมาก ภายในชวงระยะเวลาที่นาน ทําใหตรานั้นเกิดภาพลกัษณท่ีดีใน

ใจผูบริโภคได โดยจะตองอาศัยความบอย ประสบการณรวมตาง ๆ ในการสรางทัศนคติที่ดีใหกับตรา 

จึงสรุปไดวา การใชสื่อโฆษณาบนยูทูบในการสรางภาพลักษณตราตองใชระยะเวลาท่ีนาน เพื่อทําให

ผูบรโิภคเกิดความรูสึกมั่นใจ ประทับใจตอผลิตภัณฑหรือบรกิารนั้น  

สําหรับกลยุทธดานการสื่อสารของ การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรู

คุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชวีิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

เพื่อใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ ควรปฏิบัติดังนี้ 

1.   กลยุทธดานการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร

ของผูชม กําหนดกลุมเปาหมายของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหเหมาะสม เลือกใชสื่อในการส่ือสาร 

และเนื้อหาตรงกับความสนใจหรือพฤติกรรมการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

2.   กลยุทธดานการเลือกใชสื่อโฆษณา ศึกษารูปแบบการโฆษณาตาง ๆ เลือกใชสื่อโฆษณา

ใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑหรือบริการ และสามารถใชสื่อโฆษณาในการกอใหเกิดประโยชนสูงสุดที่

นําไปสูกลยุทธการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราอยางมีประสิทธิภาพ 

3.   กลยุทธดานการรับรูคณุคาและภาพลักษณตรา ศึกษาความหมาย กระบวนการข้ันตอนที่

จะนําไปสูการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราที่ดี เพื่อเขาใจพฤติกรรมในแตละชวงของผูบริโภค และ

นําขอมูลเหลานั้นมาพัฒนาปรงุปรับในดานกระบวนการรบัรูคุณคาและภาพลักษณใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมดังกลาว 
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4.   กลยุทธดานการทําโฆษณาท่ีกระตุนความรูสึกของผูบริโภคทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการ และเกิดพฤติกรรมการแชรสงตอใหเพื่อนไดรับชม หรือที่เรียกวา “โฆษณาที่

เลนกับอารมณของผูบริโภค” (Emotional Advertising) โดยจะศกึษาพฤติกรรมที่สามารถกระตุน

ความรูสึกใหเกิดอารมณรวมอารมณของผูบริโภค แบงออกเปน 4 ดาน คือ ความสุข, ความเศรา, 

ความกลัว/ความแปลกใจ, ความโกรธและความรังเกียจ ซึ่งเปนอารมณพื้นฐานของบุคคลในการจูงใจ

ผูบรโิภค 

5.3 ขอเสนอแนะการวิจัย 

1.   จากผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูชมในเขตกรุงเทพมหานครที่

แตกตางกัน จะสงผลตอการรบัรูคณุคาและภาพลักษณตราท่ีมีตอการโฆษณาบน 

ยูทูบที่แตกตางกัน สามารถนาํขอมูลมาใชเปนแนวทางในการกําหนดกลุมเปาหมายของภาพยนตร

โฆษณาบนยูทูบ เชน หากตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่มีความสนใจซื้อประกันชีวิต ก็จะเลือก

ผูที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป มีการศกึษาสูง เพราะ เปนกลุมผูที่ตองการสรางความมั่นคงในการ

ดํารงชีวติใหกับตนเองและครอบครวั รวมถึงการวางแผนชีวิตในดานความปลอดภัย จึงมีความสนใจ

และเลือกเปดรับชมภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิตมากกวาผูที่อายุตํา่กวา 25 ป มีการศกึษาตํา่กวา

ปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการเลือกรับสื่อ รับชมภาพยนตรโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการที่ไม

กอใหเกิดประโยชน และไมควรใชสื่อโฆษณาบนยูทูบในการสื่อสารกับผูท่ีมีอายุ 60 ปขึ้นไป เปนตน 

2.   จากผลการศึกษาพบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับการรับรูคณุคาตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” สามารถนาํขอมูลมาใชเปน

แนวทางในการพัฒนาการรับรูคุณคาตรา เพื่อการนาํไปใชประโยชนดานการวางแผนกลยุทธการ

สื่อสารตาง ๆ ของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหสอดคลองกับพฤติกรรมการรับรูคุณคาตราของผูรับชม 

เพื่อใหมีเนื้อหาตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมาย 

3.   จากผลการศึกษาพบวา การโฆษณาบนยูทูบ มีความสมัพันธกับภาพลักษณตราไทย

ประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” สามารถนาํขอมูลมาใชเปน

แนวทางในการพัฒนาภาพลักษณตรา เพื่อการนําไปใชประโยชนดานการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร

ตาง ๆ ของภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหสอดคลองกับภาพลักษณตรา เพื่อใหมีเนื้อหาตรงกับความ

สนใจของกลุมเปาหมาย 
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4.   จากผลการศึกษาพบวา หากตองการทําโฆษณาที่เลนกับอารมณของผูบริโภค 

(Emotional Advertising) ผูผลิตโฆษณาควรทาํโฆษณาประเภทนี้บนยูทูบ เนื่องจากเนื้อหาความยาว

ของคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด อีกทั้งยังมีราคาที่ถูกกวาการทําโฆษณาแบบออฟไลน (Offline) ทําให

สามารถสื่อสารเนื้อหาตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริการไดอยางครบถวน ตลอดจนสามารถทําใหเกิด

การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5.4 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1.   การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาบนยูทบูท่ีมีสงผลตอการรับรูคณุคา 

และภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ในการศึกษา 

ครั้งตอไปจึงควรศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นการระลึกในตรา ความภักดีในตรา หรือทัศนคติของผูชมที่มี

ตอภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ เพื่อชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารโฆษณาบนยูทูบใหดีย่ิงขึ้น 

2.   การวิจัยครั้งน้ีพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ มีกลุมตัวอยางชวงอายุ 60 ป

ขึ้นไป เปนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนผูตอบแบบสอบถามนอยที่สุด เพราะ เปนกลุมที่ไมสามารถเขาถึง

การเปดรับโฆษณาบนยูทูบ ดงันั้นการศึกษาครั้งตอไปจึงไมควรเลือกผูที่มีอายุ 60 ปขึ้นไปเปนกลุม

ตัวอยาง และการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ในการ

วิจัยครั้งตอไป จึงควรศึกษากลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในภูมิภาคดวย เพื่อใหไดขอมูลที่เปนภาพรวมของ

ทั้งประเทศ และสามารถทําใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร การโฆษณาบนยูทูบ การรับรู

คุณคาตราและภาพลักษณตราที่มีตอการรบัชมภาพยนตรโฆษณาโดยแยกภูมิภาคอยางชัดเจน 

3.   การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเฉพาะภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบ ในการศึกษาครั้งตอไป 

จึงควรศึกษาจากสื่อประเภทอื่น ๆ เพื่อใหเกิดการเปรียบเทียบขอมูลในแตละสื่อท่ีจะนํามาใชในการ

วิเคราะหกลยุทธทางการสื่อสาร ซึ่งจะทาํใหทราบถึงกลุมเปาหมายที่ชัดเจน  

4.   การศึกษาครั้งตอไปควรมีการศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการรับชมภาพยนตร

โฆษณาบนยูทูบ รวมถึงแนวโนมความนิยม ความคาดหวังของผูชมภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใน

งานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อเปนประโยชนตอการพัฒนาปรับปรุงภาพยนตรโฆษณาบนยูทูบใหมีคุณภาพ 

มีความนาสนใจ  
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที ่มีสงผลตอการรับรู คุณคาและภาพลักษณตรา 

ไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อประโยชนในการศึกษาวิจัยในการคนควาอิสระ (Independent 

Study) โดยนักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามจริง ซึ่งขอมูลที่ไดรับจากการสอบถามนี้จะถูกเก็บไว

เปนความลับ และนําไปใชเพื่อประโยชนทางการศึกษาเทานั้น ผูจัดทําขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่

ทานไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน ดังตอไปนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที ่ 2 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที ่มีตอการรับรู คุณคา  

และภาพลักษณตรา 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคณุคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณ 

ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

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

คําถามคัดกรอง 

ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” หรือไม 

( ) เคย ( ) ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

ทานเคยรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  บนยูทูบ (YouTube) หรือไม 

( ) เคย ( ) ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 
 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : กรุณาตอบคําถามและใสเครื่องหมาย ✓ลงใน   ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก

ที่สุด 

1) เพศ 

 1. ชาย       2. หญิง 

2) อายุ 

 1. 18-24 ป       2. 25-34 ป 

 3. 35-44 ป       4. 45-59 ป 

 5. 60 ปข้ึนไป 

3) ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากวาปรญิญาตรี      2. ปรญิญาตรี   

 3. ปรญิญาโท       4. ปรญิญาเอก 

4) อาชีพ 

 1. นิสิต/นักศึกษา     2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

 3. พนักงานบริษัทเอกชน      4. ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

 5. อ่ืน ๆ .............................................. 

5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   2. 15,001 – 30,000 บาท 

 3. 30,001 – 50,000 บาท    4. 50,001 – 100,000 บาท 

 5. 100,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคณุคาและภาพลักษณตรา 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ยูทูบมีระบบการใชงานงาย สะดวกรวดเร็ว สามารถเขาถึงได 

ทุกที่ทุกเวลา 

     

2. ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชมคลิป และยอดคนกด Like  

มีสวนทําใหทานสนใจเขาชม 

     

3. ภาพและเสียงของคลิปวิดีโอโฆษณาบนยูทูบ มีสวนทําให 

ทานสนใจและรับรูเก่ียวกับตราไดดีมากยิ่งข้ึน 

     

4. โฆษณาบนยูทูบมีเนื ้อหาความยาวคลิปวิดีโอที ่ไมจํากัด  

ทําใหทานสนใจและรับรูเก่ียวกับตราไดดีมากยิ่งข้ึน 

     

5. การนําเสนอที่เต็มรูปแบบบนยูทูบ ทําใหทานรับรูเกี่ยวกับตรา 

คุณคาตรา และภาพลักษณของตราไดเปนอยางดีมากยิ่งขึ้น 

     

6. ความถี่ในการโฆษณาบนยูทูบ มีสวนทําใหทานอยากติดตาม 

รับรูเกี่ยวกับตรา และสนใจผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมากขึ้น 

     

7. โฆษณาบนยูทูบใหขอมูลรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน สามารถ 

ทําใหทานสนใจ รับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อสินคามากขึ้น 

     

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ

แลว รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงสิ่งที่ตราตองการสื่อสารได 

     

9. ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู อะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทาน

สนใจรับรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อบริการของไทยประกันชีวิต  

     

10. ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมร ู อะไรบาง?” บนยูทูบให

รายละเอียดขอมูลการบริการที่ชัดเจน สามารถทําใหทานสนใจ 

รับรูเกี่ยวกับตรา 
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สวนที ่ 3.1 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการรับรูค ุณคาดานการรูจักตราไทยประกันชีวิตที ่มีตอการรับชม 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube)  

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

ดานการรับรู (Perception) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานการรูจักตรา      

1. ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตรา 

ไทยประกันชีวิตไดเปนอยางดี 

     

2. ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ ที่ตราไทยประกันชีวิตมีได      

3. เม ื ่อพูดถ ึงบริษ ัทประกันชีวิต ทานมักจะนึกถึงตรา 

ไทยประกันชีวิตเปนอันดับแรก 

     

4. เมื่อพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดีเนนการสื่อสารทางอารมณ 

ทานมักจะนึกถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปนอันดับตน ๆ 

     

5. ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจัก  

และรูสึกประทับใจตอตราไทยประกันชีวิตมากขึ้น 
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สวนที่ 3.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูคุณคาดานการเชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube)  

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

ดานการรับรู (Perception) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานการเช่ือมโยงตรา      

6. ตราไทยประกันชีวิตมีความนาเชื่อถือ และบงบอกถึง 

ความปลอดภัย 

     

7. ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง “การใหความรัก  

การดูแลชีวิต” 

     

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

ทานสามารถรับรู ไดวาเปนภาพยนตรโฆษณาของตราไทย

ประกันชีวิต แมวาภาพยนตรโฆษณาจะไมไดขึ ้นชื่อตราให

ทานเห็น 

     

9. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”  

ทานรูสึกวา เราควรใหความรัก และดูแลคนที่เรารัก 

     

10. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู อะไรบาง?” 

ทานรูสึกวาการทําประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญท่ีเราควรใสใจ 
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มตีอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอละ 1 

คําตอบ ดังตอไปนี้  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

   2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

ดานภาพลักษณตรา (Brand Image) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนาํดานประกันชีวิตที่มีความมั่นคง      

2. ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดี มีความจริงใจ ใสใจ

ผูบริโภค 

     

3. ตราไทยประกันชีวิตใหความสําคัญเรื ่องคุณคาของชีว ิต  

และคณุคาของความรัก 

     

4. ตราไทยประกันชีวิตมีแบบประกันที่หลากหลาย สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบรโิภคได 

     

5. ถาทานตองการซื้อประกันชีวิต ทานจะนึกถึงตราไทยประกัน

ชวีิต 

     

6. สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตทําใหทาน

เกิดทัศนคติท่ีดีตอตรา 

     

7. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทาน

รูสึกวาตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจผูบริโภค 

     

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” ทําให

ทานประทับใจตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคติที ่ด ีตอ 

ตราไทยประกันชีวิต 

     

 

ขอเสนอแนะ/ขอคิดเห็นอื่น ๆ (ถามี) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 

ตารางการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามทางสถิติ 
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ตารางทดสอบความเท่ียงตรงโดยรวมของแบบสอบถาม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.943 28 

 

ตารางทดสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถามการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มีตอการรับรูคณุคา 

และภาพลักษณตรา 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.832 10 

 

ตารางทดสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถามการรับรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการรบัชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.888 10 
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ตารางทดสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถามภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.873 8 
 

Statistics 

 
ปจจุบันทานอาศัย

อยูในพื้นที่เขต 
เพศ อายุ 

ระดับ

การศกึษา 
อาชีพ 

รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 

ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 164 41.0 41.0 41.0 

หญิง 236 59.0 59.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกอายุ 

 อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-24 ป 146 36.50 36.5 36.5 

25-34 ป 193 48.25 48.3 84.8 

35-44 ป 49 12.25 12.3 97.0 

45-59 ป 9 2.25 2.3 99.3 

60 ปขึ้นไป 3 .75 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกระดับการศกึษา 

ระดับการศกึษา 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 12.50 12.5 12.5 

ปริญญาตรี 305 76.25 76.3 88.8 

ปริญญาโท 41 10.25 10.3 99.0 

ปริญญาเอก 4 1.00 1.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกอายุ 

อาชีพ 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นิสิต/นักศึกษา 120 30.00 30.0 30.0 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

57 14.25 14.2 44.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 168 42.00 42.0 86.3 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 53 13.25 13.3 99.5 

อ่ืน ๆ 2 .50 .5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ตารางจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 

บาท 

82 20.50 20.5 20.5 

15,001 – 30,000 บาท 224 56.00 56.0 76.5 

30,001 – 50,000 บาท 65 16.25 16.3 92.8 

50,001 – 100,000 บาท 21 5.25 5.3 98.0 

100,001 บาทขึ้นไป 8 2.00 2.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ตารางวิเคราะหการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ท่ีมีตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตรา 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1. ยูทูบมีระบบการใชงานงาย สะดวก

รวดเร็ว สามารถเขาถึงไดทุกท่ีทุกเวลา 

400 2 5 4.49 .656 

2. ยูทูบมีการเปดเผยยอดคนชมคลิป 

และยอดคนกด Like มีสวนทําใหทาน

สนใจเขาชม 

400 2 5 4.60 .605 

3. ภาพและเสยีงของคลิปวิดีโอโฆษณา 

บนยูทูบ มีสวนทําใหทานสนใจและรับรู

เกี่ยวกับตราไดดีมากย่ิงขึ้น 

400 2 5 4.30 .640 

4. โฆษณาบนยูทูบมีเน้ือหาความยาวคลิป

วิดีโอท่ีไมจํากัด ทําใหทานสนใจและรับรู

เกี่ยวกับตราไดดีมากย่ิงขึ้น 

400 2 5 4.55 .647 

5. การนําเสนอที่เต็มรูปแบบ 

บนยูทูบ ทําใหทานรับรูเก่ียวกับตรา 

คุณคาตรา และภาพลักษณของตราไดเปน

อยางดีมากยิ่งข้ึน 

400 3 5 4.47 .636 
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6. ความถ่ีในการโฆษณาบนยูทูบ มีสวน

ทําใหทานอยากติดตาม รับรูเก่ียวกับตรา 

และสนใจผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน 

มากขึ้น 

400 2 5 4.45 .692 

7. โฆษณาบนยูทูบใหขอมูลรายละเอียด

สินคาที่ชัดเจนสามารถ ทําใหทานสนใจ 

รบัรูเก่ียวกับตรา และสนใจซื้อสินคา 

มากขึ้น 

400 2 5 4.40 .715 

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบแลว  

รูสึกประทับใจ ตระหนักถึงส่ิงท่ีตรา

ตองการสื่อสารได 

400 2 5 4.50 .641 

9. ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ ทําใหทาน

สนใจรับรูเกี่ยวกับตรา และสนใจซื้อ

บริการของไทยประกันชีวิต 

400 2 5 4.30 .718 

10. ภาพยนตรโฆษณาชดุ  

“แมรูอะไรบาง?”บนยูทูบใหรายละเอียด

ขอมูลการบริการที่ชัดเจน สามารถทําให

ทานสนใจ รับรูเก่ียวกับตรา 

400 1 5 4.56 .639 

Valid N (listwise) 400     

 

ตารางวิเคราะหการรบัรูคุณคาตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1. ทานสามารถจดจําสี โลโก ลวดลาย

เอกลักษณของตราไทยประกันชีวิตได

เปนอยางดี 

400 2 5 4.05 .814 

2. ทานสามารถจดจําบริการตาง ๆ  

ท่ีตราไทยประกันชีวิตมีได 

400 1 5 4.09 .915 
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3. เมื่อพูดถึงบริษัทประกันชีวิต  

ทานมักจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต

เปนอันดับแรก 

400 2 5 4.00 .772 

4. เมื่อพูดถึงภาพยนตรโฆษณาที่ดีเนน

การสื่อสารทางอารมณ ทานมักจะนึก

ถึงโฆษณาของตราไทยประกันชีวิตเปน

อันดับตน ๆ 

400 1 5 4.29 .786 

5. ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานรูจักและ

รูสกึประทับใจตอตราไทยประกันชีวิต

มากขึ้น 

400 2 5 4.40 .669 

6. ตราไทยประกันชีวิตมีความ

นาเช่ือถือ และบงบอกถึงความ

ปลอดภัย 

400 2 5 4.22 .720 

7. ตราไทยประกันชีวิตบงบอกถึง  

“การใหความรัก การดูแลชีวิต” 

400 1 5 4.58 .655 

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานสามารถรับรูได

วาเปนภาพยนตรโฆษณาของตรา 

ไทยประกันชีวิต แมวาภาพยนตร

โฆษณาจะไมไดข้ึนชื่อตราใหทานเห็น 

400 1 5 4.13 .819 

9. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา เราควร

ใหความรัก และดูแลคนที่เรารัก 

400 2 5 4.42 .667 

10. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณา

ชดุ “แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวา 

การทําประกันชีวิตเปนเรื่องสําคัญท่ีเรา

ควรใสใจ 

400 2 5 4.54 .624 

Valid N (listwise) 400     
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ตารางวิเคราะหภาพลักษณตราไทยประกันชวีิตที่มีตอการรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรู

อะไรบาง?” บนยูทูบ (YouTube) 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1. ตราไทยประกันชีวิตเปนผูนําดาน

ประกันชีวิตท่ีมีความมั่นคง 

400 2 5 4.28 .767 

2. ตราไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดี 

มีความจริงใจ ใสใจผูบริโภค 

400 1 5 4.43 .746 

3. ตราไทยประกันชีวิตใหความสําคญั

เรื่องคณุคาของชีวิต และคุณคาของ

ความรกั 

400 2 5 4.31 .683 

4. ตราไทยประกันชีวิตมีแบบประกัน 

ท่ีหลากหลาย สามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคได 

400 2 5 4.25 .753 

5. ถาทานตองการซื้อประกันชีวิต  

ทานจะนึกถึงตราไทยประกันชีวิต 

400 1 5 4.04 .811 

6. สี โลโก ลวดลายเอกลักษณของตรา

ไทยประกันชีวิตทําใหทานเกิดทัศนคติ

ท่ีดีตอตรา 

400 2 5 4.33 .750 

7. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทานรูสึกวาตรา 

ไทยประกันชีวิตมีการบริการที่ดีใสใจ

ผูบริโภค 

400 2 5 4.36 .701 

8. เมื่อทานรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด 

“แมรูอะไรบาง?” ทําใหทานประทับใจ

ตอภาพลักษณ และทําใหเกิดทัศนคติท่ี

ดีตอตราไทยประกันชีวิต 

400 2 5 4.48 .645 

Valid N (listwise) 400     
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.1        

Group Statistics 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

การโฆษณาบนยูทูบ ชาย 164 4.5026 .37194 .02904 

หญิง 236 4.4377 .45995 .02994 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-tailed) 

M
ean Difference 

Std. Error Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

กาโฆษณา

บนยูทูบ 

Equal 

variances 

assumed 

3.376 0.067 1.500 398 .135 .06496 .04332 -.0202 .15012 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

1.557 388.89 .120 .06496 .04171 -.0171 .14697 
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.2 

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

18-24 ป 146 4.4413 .41265 .03415 4.3738 4.5088 2.43 5.00 

25-34 ป 193 4.5204 .38828 .02795 4.4652 4.5755 2.71 5.00 

35-44 ป 49 4.3469 .53532 .07647 4.1932 4.5007 2.86 5.00 

45-59 ป 9 4.2381 .64286 .21429 3.7440 4.7322 3.29 5.00 

60 ปขึ้นไป 3 4.5714 .24744 .14286 3.9568 5.1861 4.29 4.71 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Between Groups 1.854 4 .463 2.585 .037 

Within Groups 70.820 395 .179   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหการเปรียบเทียบพหุคณูเพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรับรูคุณคา

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามอายุ (Least Significant Difference : 

LSD) 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  การโฆษณาบนยูทูบ   

LSD   

(I) อายุ (J) อายุ 

Mean 

Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound 

Upper 

Bound 

18-24 ป 25-34 ป -.07906 .04644 .089 -.1704 .0122 

35-44 ป .09435 .06991 .178 -.0431 .2318 

45-59 ป .20320 .14543 .163 -.0827 .4891 

60 ปขึ้นไป -.13014 .24696 .599 -.6157 .3554 

25-34 ป 18-24 ป .07906 .04644 .089 -.0122 .1704 

35-44 ป .17342* .06773 .011 .0403 .3066 

45-59 ป .28226 .14440 .051 -.0016 .5661 

60 ปขึ้นไป -.05107 .24636 .836 -.5354 .4333 

35-44 ป 18-24 ป -.09435 .06991 .178 -.2318 .0431 

25-34 ป -.17342* .06773 .011 -.3066 -.0403 

45-59 ป .10884 .15356 .479 -.1931 .4107 

60 ปขึ้นไป -.22449 .25184 .373 -.7196 .2706 

45-59 ป 18-24 ป -.20320 .14543 .163 -.4891 .0827 

25-34 ป -.28226 .14440 .051 -.5661 .0016 

35-44 ป -.10884 .15356 .479 -.4107 .1931 

60 ปขึ้นไป -.33333 .28228 .238 -.8883 .2216 

60 ป 

ขึ้นไป 

18-24 ป .13014 .24696 .599 -.3554 .6157 

25-34 ป .05107 .24636 .836 -.4333 .5354 

35-44 ป .22449 .25184 .373 -.2706 .7196 

45-59 ป .33333 .28228 .238 -.2216 .8883 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.3       

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 50 4.3000 .58172 .08227 4.1347 4.4653 2.43 5.00 

ปริญญาตรี 305 4.4656 .40394 .02313 4.4201 4.5111 2.71 5.00 

ปริญญาโท 41 4.6167 .29699 .04638 4.5230 4.7105 3.71 5.00 

ปริญญาเอก 4 4.8571 .11664 .05832 4.6715 5.0427 4.71 5.00 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Between Groups 2.920 3 .973 5.526 .001 

Within Groups 69.753 396 .176   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการรับรูคุณคา 

และภาพลักษณตราที่มีตอการโฆษณาบนยูทูบ จําแนกตามระดับการศึกษา 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  การโฆษณาบนยูทูบ  

LSD   

(I) ระดับ

การศึกษา (J) ระดับการศกึษา 

Mean 

Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี -.16557* .06403 .010 -.2915 -.0397 

ปริญญาโท -.31672* .08843 .000 -.4906 -.1429 

ปริญญาเอก -.55714* .21808 .011 -.9859 -.1284 

ปริญญาตรี ตํ่ากวาปริญญาตรี .16557* .06403 .010 .0397 .2915 

ปริญญาโท -.15115* .06981 .031 -.2884 -.0139 

ปริญญาเอก -.39157 .21122 .065 -.8068 .0237 

ปริญญาโท ตํ่ากวาปริญญาตรี .31672* .08843 .000 .1429 .4906 

ปริญญาตรี .15115* .06981 .031 .0139 .2884 

ปริญญาเอก -.24042 .21985 .275 -.6726 .1918 

ปริญญาเอก ตํ่ากวาปริญญาตรี .55714* .21808 .011 .1284 .9859 

ปริญญาตรี .39157 .21122 .065 -.0237 .8068 

ปริญญาโท .24042 .21985 .275 -.1918 .6726 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 101 

ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.4 

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

นิสิต/นักศกึษา 120 4.4131 .43936 .04011 4.3337 4.4925 2.43 5.00 

ขาราชการ/

พนักงาน

รฐัวิสาหกิจ 

57 4.4586 .41098 .05444 4.3496 4.5677 3.00 5.00 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

168 4.4685 .43995 .03394 4.4015 4.5355 2.71 5.00 

ธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ 

53 4.5741 .36474 .05010 4.4736 4.6747 3.29 5.00 

อ่ืน ๆ 2 4.4286 .20203 .14286 2.6134 6.2437 4.29 4.57 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ 

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .961 4 .240 1.324 .260 

Within Groups 71.712 395 .182   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 1.5 

Descriptives 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 N Mean 

Std. Deviation 

Std. Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

M
inim

um
 

M
axim

um
 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท 

82 4.4042 .49883 .05509 4.2946 4.5138 2.43 5.00 

15,001 – 30,000 บาท 224 4.4911 .37237 .02488 4.4420 4.5401 2.71 5.00 

30,001 – 50,000 บาท 65 4.4330 .47580 .05902 4.3151 4.5509 3.00 5.00 

50,001 – 100,000 

บาท 

21 4.4422 .51091 .11149 4.2096 4.6747 3.29 5.00 

100,001 บาทข้ึนไป 8 4.6429 .39678 .14028 4.3111 4.9746 3.71 5.00 

Total 400 4.4643 .42678 .02134 4.4223 4.5062 2.43 5.00 

 

 

ANOVA 

การโฆษณาบนยูทูบ  

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .786 4 .197 1.080 .366 

Within Groups 71.887 395 .182   

Total 72.673 399    
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 2.1 

Correlations 

 

การโฆษณา 

บนยูทูบ 

การรับรูคุณคาตรา ดานการรูจัก

ตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

การโฆษณาบนยูทูบ Pearson 

Correlation 

1 .554
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 400 400 

การรับรูคุณคาตรา ดานการรูจัก

ตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอการ

รับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

Pearson 

Correlation 

.554** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 2.2 

Correlations 

 

การโฆษณา 

บนยูทูบ 

การรับรูคุณคาตรา ดานการ

เชื่อมโยงตราไทยประกันชีวิต 

ที่มีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

การโฆษณาบนยูทูบ Pearson 

Correlation 

1 .634** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 400 400 

การรับรูคุณคาตรา ดานการเชื่อมโยง

ตราไทยประกันชีวิตที่มีตอการรับชม

ภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?” 

Pearson 

Correlation 

.634** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 400 400 
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ตารางวิเคราะหสมมติฐานท่ี 3 

Correlations 

 

การโฆษณา

บนยูทบู 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิต

ทีม่ีตอการรับชมภาพยนตร

โฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?” 

การโฆษณาบนยูทูบ Pearson 

Correlation 

1 .592** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 400 400 

ภาพลักษณตราไทยประกันชีวิตท่ีมีตอ

การรับชมภาพยนตรโฆษณาชุด  

“แมรูอะไรบาง?”  

 

Pearson 

Correlation 

.592** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ภาคผนวก ค 

ประวัติบริษัท ไทยประกันชีวติ จํากัด (มหาชน) 
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บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด นับจากที่การประกันชีวิตเริ่มเปนท่ีรูจักในประเทศไทยราว 

สมัยรัชกาลที่ 5 โดยมีบรษิัทตางประเทศเขามาดําเนินกิจการ และตั้งสํานกังานตวัแทนเสนอขาย

ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ พรอมกับมีสมเด็จเจาพระยาบรมมหาศรีสุริยวงศ เอกอัครมหาเสนาบดี 

เปนผูถือกรมธรรมฉบับแรกนั้น อาจเรียกไดวาการประกันชวีิตยังไมเปนที่นยิมมากนัก แตหลังจากท่ีได

มีการกอตั้งกองประกันภัย สังกัดกระทรวงพาณิชย และคมนาคมขึ้นในป พ.ศ. 2472 ธุรกิจประกัน

ชีวิตก็เริ่มเปนที่แพรหลาย มีบริษัทประกันชีวิตตางชาติ เขามาประกอบธุรกิจเปนจํานวนมาก ซึ่งตอมา

ในชวงป พ.ศ. 2485 อันเปนชวงสงครามโลกครั้งท่ี 2 จึงมีกลุมบุคคลคนไทยไดกอตั้งบริษัทประกัน

ชีวิตที่เปนของคนไทยขึ้น เปนครั้งแรก 

ประวัติบริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) 

การประกันชีวิตตองหยุดชะงักลงเมื่อเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 บริษัทประกันชีวิตตางชาติได

พากันปดกิจการ และขนทรัพยสิน กลับสูภูมิลําเนาเดิม ยังความเสียหายใหแกผูเอาประกันในประเทศ

ไทยเปนอยางย่ิง ดวยเหตุนี้คนไทย และขาราชการชั้นผูใหญ ของไทยในสมัยนั้น จึงไดรวมตัวกันกอตั้ง

บริษัทประกันชีวิตของไทยขึ้น เมื่อวันที่ 22 มกราคม พ.ศ. 2485 ภายใตชื่อ บริษัท ไทยประกันชีวิต 

จํากัด นับเปนบริษัทประกันชวีิตแหงแรกของคนไทย ที่มุงสรางหลักประกันที่มั่นคงใหกับครอบครัว 

คนไทย โดยมีคณะกรรมการดังนี้ 

1. พระยาชัยสุรินทร (ตาล บุนนาค) 

2. นายบุญลอม พึ่งสุนทร 

3. นายปพาฬ บุญ-หลง 

4. นายหลุย พนมยงค 

5. นายวิจิตร ลุลิตานนท 

6. นายโลเต็กชวน บูลสุข 

7. นายตันจินเกง 

8. นายเชวง เคยีงศิริ 

9. นายตันเกียกปุน 

หลังจากนั้นบริษัทฯ ไดรับหนังสืออนุญาตจากกระทรวงคลังใหประกอบธุรกิจประกันภัย เม่ือ

วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2485 แลวก็ไดมีการแตงตั้งคณะกรรมการบริหารชุดแรกเพื่อดําเนินธุรกิจ  

ซึ่งประกอบดวย 



 107 

1. เจาพระยาศรีธรรมาธิเบศ (จิตร ณ สงขลา)  ประธานกรรมการ     

2. พระยาชัยสุรินทร  กรรมการ   

3. นายหลุย พนมยงค  กรรมการ    

4. นายบุญลอม พึ่งสุนทร  กรรมการ 

5. นายปพาฬ บุญ-หลง  กรรมการ 

6. นายวิจิตร ลุลิตานนท  กรรมการ 

7. นายเชวง เคยีงศิร ิ กรรมการ   

8. นายโลเต็กชวน บูลสุข  กรรมการ  

บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด เริ่มดําเนินกิจการประกันชีวิตครั้งแรกดวยทุนจดทะเบียน 

1,000,000 บาท และมีสํานักงานแหงแรกตั้งอยูเลขที่ 25 - 27 ถนนเยาวราช กรุงเทพฯ ตอมาในป  

พ.ศ. 2500 ไดยาย สาํนักงานมาอยู ณ เลขที่ 624 ตึกสหธนาคาร และในป พ.ศ. 2502 ไดยาย

สํานักงานมาอยู ณ อาคาร 8 ถนนราชดาํเนิน พรอมกับไดดําเนินกิจการเรื่อยมา จนกระทัง่ในป พ.ศ. 

2513 จึงไดมีการเปลี่ยนแปลงคณะกรรมการบริหารชุดใหม อันมีนายวานิช ไชยวรรณ เปนผูนาํเขามา

ปรับปรุงโครงสราง และระบบบริหารงานคร้ังใหญ โดยมีนายอนิวรรตน กฤตยากีรณ เปนกําลังสําคัญ

ในการวางรากฐานการดาํเนินงานที่ทันสมัย และมปีระสิทธิภาพ รวมทั้งไดปรับปรุงโครงสราง

ระบบงาน ตลอดจนวางแผนพัฒนาจนไทยประกันชีวิตสมบูรณในทุก ๆ ดาน ตลอดระยะเวลาที่ผาน

มา ไทยประกันชีวิตไดสั่งสมประสบการณ และความชาํนาญในการดําเนินธุรกิจ ทั้งยังไดรับความ

เชื่อมั่นศรัทธาจากมหาชนเพิ่มข้ึนตามลําดับ เปนผลใหไทยประกันชีวิตกาวขึ้นสูบริษัทประกันชีวิตชั้น

แนวหนาของคนไทยในปจจุบัน 

เสนทางแหงการดําเนนิงาน ป พ.ศ. 2485 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

ดานองคกร 

 ป พ.ศ. 2485 - ป พ.ศ. 2515 

22 มกราคม บรษิัท ไทยประกันชีวิต จํากัด ไดกอตั้งข้ึนเปนบริษัทประกันชีวิตแหงแรกของ 

คนไทย 

 ป พ.ศ. 2526 - ป พ.ศ. 2529 

กาวขึ้นสูอันดับ 1 ของบริษัทประกันชีวิตคนไทย 

 ป พ.ศ. 2532 - ป พ.ศ. 2534 
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อาคารสาํนักงานใหญแหงใหม 24 ชั้น มูลคากวา 500 ลานบาท บนถนนรัชดาภิเษก 

 ป พ.ศ. 2535 - ป พ.ศ. 2540 

พ.ศ. 2535 ปที่บริษัทฯ ดาํเนนิงานครบ 50 ป และเพื่อความเปนสิริมงคลแกบริษัทฯ พนักงาน  

และพุทธศาสนกิชนท่ัวไป 

 ป พ.ศ. 2541 - ป พ.ศ. 2548 

พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ พระราชทานพระครุฑพาห ใหเปน

บริษัทในพระบาทสมเดจ็พระเจาอยูหัว 

 ป พ.ศ. 2549 - ป พ.ศ. 2551 

สรางสรรคการบริการ “ไทยประกันชีวิต Check up” เพ่ืออํานวยความสะดวก รวดเร็วแกลกูคา 

 ป พ.ศ. 2553 

ริเริ่มบริการ iService เพื่อใหผูเอาประกันสามารถตรวจสอบขอมูลกรมธรรมของตนเองผาน

เว็บไซต 

 ป พ.ศ. 2554 - ป พ.ศ. 2555 

เปดตัวแบบประกัน “ประกันอุบัติเหตุไมเคลมมีคืน” (P.A. Refund) นับเปนครั้งแรกในวงการ

ประกันชีวิต 

 ป พ.ศ. 2556 

ผูนําดานนวัตกรรมดวยผลิตภัณฑแบบประกัน “มีคืน” ไมวาจะเปน ประกัน “ไมเคลม มคีนื” 

 ป พ.ศ. 2557 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

ดําเนินธุรกิจครบ 75 ป เปนบริษัทประกันชีวิตท่ีเติบโตอยางมั่นคง ดวยความมุงมั่นของบุคลากร 

ดานกิจกรรมเพื่อสังคม 

 ป พ.ศ. 2530 

เปนบริษัทประกันชีวิตแหงแรก และแหงเดียวในโลก ที่ไดรับประกันชีวิตทหารภายใตกรมธรรม

ประกันภัยหมูแบบ “ภัยสงคราม” 

 ป พ.ศ. 2538 

จัดตั้งมูลนิธิไทยประกันชีวิต เพื่อมุงบําเพ็ญกิจกรรมสาธารณประโยชนในดานตางๆ แกสังคมไทย 

 

 ป พ.ศ. 2548 

ขยายความคุมครองประกันชีวิตแกกําลังพลในสังกัดกองทัพเรือท่ีปฏิบัติภารกิจใน 3 จังหวัด 

ชายแดนภาคใต 
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 ป พ.ศ. 2552 

เสนทางแหงการดําเนินงาน ป พ.ศ. 2552 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

ดานรางวัล 

 ป พ.ศ. 2531 

ไดรับรางวลับริษัทดีเดนแหงป ประเภทธุรกิจประกันชีวิต ประจําปพ.ศ. 2531 

 ป พ.ศ. 2545 - ป พ.ศ. 2546 

ไดรับรางวลับริษัทประกันชีวิตท่ีมีการบริหารงานดีเดนอันดับ 1 

 ป พ.ศ. 2547 - ป พ.ศ. 2548 

นับเปนปทองของบริษัทฯ ในฐานะที่ไดรบัรางวัลเชิดชูเกียรติ ท้ังใน และตางประเทศเริ่มจากไดรับ

การจัดอันดับความนาเชือ่ถือทางการเงนิ ระดับ BBB+ ติดตอกันเปนปที่ 2 จาก Standard & Poor 's 

(S&P) 

 ป พ.ศ. 2549 - ป พ.ศ. 2550 

ไดรับรางวลับริษัทประกันชีวิตท่ีมีการบริหารงานดีเดน ประจาํปพ.ศ. 2549 ตอเนื่องเปนปที่ 5 

 ป พ.ศ. 2551 - ป พ.ศ. 2552 

บริษัทฯ ไดรับรางวัล Trusted Brand ระดับ Gold ดานธุรกิจประกันชีวิต ประจําปพ.ศ. 2551 

ตอเนื่องเปนปท่ี 5 จากนิตยสาร Reader's Digest 

 ป พ.ศ. 2554 

ไดรับรางวลั Executive of the year 2011 International Business Awards (Stevie 

Awards) ประเทศสหรัฐอเมริกา 

 ป พ.ศ. 2556 

คุณไชย ไชยวรรณ กรรมการผูจัดการใหญ ไดรับรางวัล “ระฆังทอง” (บุคคลแหงป) ประจําป 

พ.ศ. 2556 สาขานักพัฒนาองคกรดีเดน 

 ป พ.ศ. 2558 

ไดรับรางวลั Youtube Best of Thailand Ads Leaderboard จาก Google ประเทศไทย 

ดานภาพยนตรและโฆษณา 

 ป พ.ศ. 2522 - ป พ.ศ. 2530 

บันไดแหงความมั่นคง จุดเริ่มตนภาพยนตรโฆษณาของไทยประกันชีวิต 
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 ป พ.ศ. 2531 - ป พ.ศ. 2540 

ไทยประกันชีวิตสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาออกสูสายตาคนไทยอยางตอเนื่อง 

 ป พ.ศ. 2544 - ป พ.ศ. 2545 

สรางสรรคภาพยนตรโฆษณาเพื่อพัฒนาการสื่อสารในเชิงการตลาด  

 ป พ.ศ. 2546 – ป พ.ศ. 2555 

สรางสรรคภาพยนตรโฆษณาภายใตแนวคิด “คุณคาของชีวิต คุณคาของความรกั” 

 ป พ.ศ. 2556 

พัฒนาการสื่อสารในรูปแบบดิจิทัลดวยชองทางท่ีหลากหลาย เพ่ือใหผูเอาประกันและบุคคลทั่วไป

ไดรับขอมูลขาวสารของบริษัทฯ อยางสะดวกรวดเร็วย่ิงขึ้น 

 ป พ.ศ. 2557 – ป พ.ศ. 2558 

ยกระดับสูการสรางคณุคาใหกับทุกชีวิต  

 ป พ.ศ. 2559 

ปมหามงคลท่ีพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ทรงเจริญ 

พระชนมพรรษาครบ 88 พรรษา บริษัทฯจึงไดจัดทําภาพยนตรโฆษณาเฉลิมพระเกียรติชดุ “เหตุผล” 

(The Reason)  

 ป พ.ศ. 2560 – ปจจุบัน (ป พ.ศ. 2563) 

มุงสงเสริมใหตระหนักถึงความสําคัญและความหมายของคําวาโอกาส 
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ประวัติผูเขียน 

ชื่อ  ธัญญลักษณ เบญจมตรยัโย 

อีเมล   Thunyalux.benj@bumail.net  

ประวัติการศึกษา  ปการศึกษา 2561: สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาการสื่อสารตรา เกียรตินิยมอันดับหน่ึง 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  



มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ 

วันท่ี   17   เดือน    ตุลาคม      พ.ศ.   2563 

ขาพเจา (นาย/นาง/นางสาว)   ธัญญลักษณ เบญจมตรัยโย          อยูบานเลขที ่        301/302            

ซอย               -                 ถนน   พุทธมณฑลสาย 2               ตําบล/แขวง   บางไผ 

อําเภอ/เขต    บางแค          จังหวัด กรุงเทพมหานคร         รหัสไปรษณีย   10160 

เปนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจําตัว        7620300850 

ระดับปริญญา      �    ตรี     �    โท     �   เอก 

หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ  คณะ       นิเทศศาสตร  

ซึ่งตอไปนี้เรียกวา  “ผูอนุญาตใหใชสิทธิ”   ฝายหนึ่ง  และ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยูเลขที่  9/1 หมู 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหนึ่ง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด

ปทุมธานี  12120  ซ่ึงตอไปนี้เรียกวา “ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ” อีกฝายหนึ่ง   

ผูอนุญาตใหใชสิทธิ และ ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีขอความดังตอไปนี้ 

ขอ 1. ผูอนุญาตใหใชสิทธิขอรับรองวาเปนผูสรางสรรคและมสีิทธิแตเพียงผูเดียวในงานสารนิพนธ หัวขอ        

การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ท่ีมีสงผลตอการรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไทยประกันชีวติ กรณีศึกษา 

ภาพยนตรโฆษณาชุด “แมรูอะไรบาง?”

ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

(ตอไปนี้เรียกวา  “สารนิพนธ”) 

ขอ 2. ผูอนุญาตใหใชสิทธิตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ  ใชสิทธิโดยปราศจากคาตอบแทนและไมมี

กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ ซึ่งรวมถึงแตไมจํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพรตอสาธารณชน 

ใหเชาตนฉบับหรือสําเนางาน ใหประโยชนในสารนิพนธ แกผูอื่น  อนุญาตใหผูอื่นใชสิทธิโดยจะกําหนดเง่ือนไข

อยางหนึ่งอยางใดหรือไมก็ได ไมวาทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือการกระทําอื่นใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   

          ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิมีวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผู

อนุญาตใหใชสิทธิ เพื่อใหเปนไปตามขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ ของผูอนุญาตใหใชสิทธิ

ตลอดไป โดยขาพเจาในฐานะผูอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิทําการจัดเก็บ

รวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลดังกลาวของขาพเจาได 

 






