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นิลาวลัย์ สวา่งรัตน์* 
 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของปัจจัยด้านการพัฒนาทางธุรกิจ     
ด้านกลุ่มเป้าหมาย ด้านบทบาทหน้าที่ ด้านการรับรู้ และด้านการซื้อ 2) เพื่อเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างที่เคยทำ
ประกันชีวิตประเภทสะสมทรัพย์กับประกันชีวิตประเภทตลอดชีพ ประชากรคือบุคคลที่เคยทำประกันชีวิตและ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ตัวอย่าง แบ่งเป็นผู้ทำประกันชีวิตแบบตลอดชีพจำนวน 200 
ตัวอย่าง และผู้ทำประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์จำนวน 200 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบ (t-test)  

ผลการวิจัยพบว่า ระดับความสำคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิตเมื่อ
จำแนกตามประเภทของประกันชีวิตในภาพรวมมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ประกันชีวิตประเภทสะสมทรัพย์ให้ความสำคัญในภาพรวมมากกว่าประกันชีวิตประเภทตลอดชีพอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สำหรับผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาของ
ธุรกิจประกันชีวิตจำแนกตามประเภทของประกันชีวิตรายด้านไดแ้ก่ ด้านการพัฒนาทางธรุกิจ ด้านกลุ่มเป้าหมาย 
ด้านบทบาทหน้าที่ ด้านการรับรู้ ด้านการซื้อพบว่าทุกด้านมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 โดย
ทุกด้านประกันชีวิตประเภทสะสมทรัพย์ให้ความสำคัญมากกว่าประกันชีวิตประเภทตลอดชีพอย่างมี นัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
คำสำคัญ: การสร้างสรรค์งานโฆษณา ธุรกิจประกันชีวิต กลยุทธ์  
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Strategies of Advertising Creativity for Life Insurance Business 
 

Nilawan Sawangrat* 
 

Abstract 
 

The objectives of this study were as follows 1 )  to study business development factors. 
target group role perception and purchasing 2)  to compare the relationship between business 
development factors target group role perception In terms of purchasing, the population 
consisted of general individuals who had used life insurance services and lived in Bangkok, a 
total of 400  samples, divided into 200  samples of life insurance insurers and 200  samples of 
savings life insurance insurers. Standard deviation and statistical comparisons between the two 
sample groups. 

The results showed that the importance of the strategies of advertising creativity of life 
insurance business when classified by type of life insurance in general is different. The statistical 
significance was at the 0 . 0 5  level. Accumulated life insurance was more important than life 
insurance at statistical significance at the 0 . 0 5  level. Classified by type of life insurance, each 
aspect is business development target group role perception In terms of purchasing, it was 
found that all aspects were significantly different at the .0 5  level. All aspects of savings life 
insurance were more important than life insurance at statistical significance at 0.05 level. 
 
Keywords: Advertising Creativity, Life Insurance Business, Strategies   
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1. บทนำ 
ธุรกิจประกันชีวิตมีส่วนแบ่งการตลาดไม่มาก

น ัก จากการนำเสนอผล ิตภ ัณฑ์ที่  มุ ่งเน ้นความ
คุ้มครองค่ารักษาพยาบาลมากกว่าการให้เงินก้อน 
รวมถึงกรมธรรม์ประกันชีวิตและสัญญาเพิ่มเติมการ 
ประกันสุขภาพเดิมให้ความคุ้มครองที่ครอบคลุมอยู่
แล้ว ทำให้อำนาจการซื ้อของประชาชนลดลงและ
ส่งผลกระทบต่อความสามารถในการออมและการซื้อ 
ประกันชีวิตแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลและส่งผล
กระทบต่อธุรกิจประกันชีวิตในปี 2563 เพิ่มขึ้น ดังนี้ 
แนวโน้มอัตราดอกเบี้ยลดลง ทำให้ผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิตที่เสนอขายในช่วงไตรมาสแรกปีนี้ มีอัตรา เบี้ย
ประกันภัยที ่แพงขึ ้น โดยเฉพาะแบบประกันภัย
ประเภทสะสมทรัพย์แบบการันตีเงินคืน รวมไปถึง
แบบประกันภัยบำนาญที่ผลประโยชน์แบบการันตี
ด้วย เนื่องจากแบบประกันภัยเหล่านี้บริษัทจะต้องนำ
เงินส่วนใหญ่ไปลงทุนในพันธบัตร เพื่อที่จะการันตีเงิน
คืนให้กับผู้เอาประกันภัย ทำให้ได้รับผลกระทบจาก
อัตราดอกเบ ี ้ยต่ำอย ่างเห ็นได ้ช ัด  ประกอบกับ
แนวโน้มแบบประกันภัยประเภทสะสมทรัพย ์มี
ทิศทางลดลง และจะถูกปรับเปลี่ยนให้เป็นแบบที่มี
ส่วนรว่มในเงินปันผล หรือแบบประกันควบการลงทุน
ทั้งแบบยูนิตลิงก์ และยูนิเวอร์แซลไลฟ์ มากข้ึนเพราะ
เป็นแบบประกันภัยที่ไม่ได้การันตีอัตราผลตอบแทน
จากการลงทุน และบริษัทสามารถ  จัดพอร์ตการ
ลงทุนในสินทรัพย์อื่น ๆ ที่นอกเหนือจากพันธบัตรได้
มากขึ้น แต่ก็ถือเป็นสิ่งที่ท้าทายของ บริษัทในการ
เจาะตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทนี ้ เนื ่องจาก
ความซับซ้อนของผลิตภัณฑ์ ที ่จำเป็นต้องพึ ่งตัว
แทนที่ได้รับใบอนุญาตเฉพาะทาง ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่ง
ข ้อจำก ัดโดยเฉพาะหากผ ู ้ซ ื ้ อมี  ท ัศนคต ิหรือ
ประสบการณ์ที่ไม่ดีกับตัวแทนมาก่อนด้วย ดังนั้น 
คาดว่าธุรกิจหลักยังถูกกระทบจากปัจจัยเศรษฐกิจ
และทิศทางอัตราดอกเบี ้ยขาลง ซึ ่งอาจทำให้เบี้ย
ประกันภัยรับรวมลดลงติดต่อกันเป็นปีที่ 2 จากปี 
2562 ที่เติบโตติดลบร้อยละ 2.63 ซึ่งคาดว่าจะถูก
ถ่วงจากเบี้ย ประกันภัยรับปีแรกที่อาจเติบโตลดลง 
เมื ่อเท ียบกับปี 2562 ที ่ขยายตัวถึงร ้อยละ 13.7 
นอกจากนี้ ยังเป็นผลมาจาก การที่บริษัทประกันชีวิต

ต้องลดการขายผลิตภัณฑ์ชำระเบี้ยประกันภัยครั้ง
เดียวลง เนื่องจากมีผลกระทบต่อเงินกองทุนมาก ซึ่ง
อาจส่งผลให้เบี ้ยประกันภัยชำระครั ้งเดียวเติบโต
ลดลงต่อเนื่องเมื่อเทียบกับปี 2562 ดังตาราง [1] 
 
ตารางที่ 1 รายงานสถิติธุรกิจประกันชีวิตรายใหม่           

ปี 2561 และปี 2562 

 
นอกจากนี้ตัวเลขของศูนย์วิจัยกสิกรไทยยัง

ตอกย้ำว่า ธุรกิจประกันชีวิตในครึ่งแรกปี 2562 หด
ตัวติดลบร้อยละ 6.1 ต่อปี ซึ่งเป็นการถดถอยครั้งแรก
ในรอบทศวรรษ ส ่วนคณะกรรมการกำกับและ
ส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย ระบุว่าปี 2562 
นี ้ คาดการณ์ว่าเบี ้ยประกันภัยรับรวมจากธุรกิจ
ประกันชีวิตและประกันวินาศภัยไทยทั้งระบบจะอยู่ที่ 
8.3 แสนล้านบาท หดตัวร้อยละ 2-3 เมื ่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา 

ดังนั้นทางออกหนึ่งที่เจ้าของบริษัทเลือกใช้
เพื ่อความอยู ่รอด คือการหาพันธมิตรมาควบรวม
กิจการ หรือบางรายยอมขายกิจการก่อนที่จะสร้าง
ความเสียหายให้กับบริษัทมากกว่านี้ [2] ดังนั้นเหตุผล
สำคัญที ่จะทำให้ธ ุรกิจประกันมีความได้เปรียบ
ทางการแข่งข ันค ือการหันมาให้ความสนใจกับ
เครื่องมือที่ใช้สำหรับการโฆษณาโดยแบ่งตามการ
พัฒนาทางธุรกิจ แบ่งตามกลุ่มเป้าหมายและแบ่งตาม
บทบาทหน้าที ่เพื ่อให้ผ ู ้บริโภคเกิดการรับรู ้และ
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 
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2. วัตถุประสงค์ 
2.1 เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของปัจจัยด้าน

การพัฒนาทางธุรกิจ ด้านกลุ่มเป้าหมาย ด้านบทบาท
หน้าที่ ด้านการรับรู้ และด้านการซื้อ  

2.2 เพื่อเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างที่เคยทำประกนั
ชีวิตประเภทสะสมทรัพย์กับประกันชีวิตประเภทตลอด
ชีพ 

 
3. สมมติฐานการวิจัย 

H1: การทดสอบปัจจัยของสื ่อโฆษณาด้านการ
พัฒนาทางธุรกิจ มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการรับรู้ 

H2: การทดสอบป ัจจ ัยของส ื ่อโฆษณาด ้าน
กลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการรับรู้ 

H3: การทดสอบปัจจัยของสื่อโฆษณาด้านบทบาท
หน้าที่มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการรับรู้ 

H4: การทดสอบปัจจัยด้านการรับรู้ม ีอิทธิพล
ทางตรงต่อด้านการซื้อ 

 
4. การทบทวนวรรณกรรม 

4.1 ประเภทของส ื ่ อโฆษณา  การโฆษณามี
มากมายหลายประเภทแต่ละประเภทมีกลุ่มเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ ยุทธศาสตร์และยุทธวิธีสร้างสรรค์การ
โฆษณาแตกต่างกันสามารถแบ่งได้ดังนี้ [3] 

4.1.1 แบ่งตามพัฒนาการ สามารถแบ่งไดด้งันี้ 
โ ฆ ษ ณ า ป ร ะ เ ภ ท ใ ห ้ ข ้ อ ม ู ล  ( Information 
advertising) เป็นการโฆษณาขั้นพื้นฐานแจ้งข่าวสาร
ให้ผู้บริโภครู้ว่ามีสินค้าอะไรขาย ขายอยู่ที่ไหน ราคา
เท่าไร และอรรถประโยชน์ที ่แท้จริงของสินค้าคือ
อะไร โฆษณาประเภทจูงใจให้เลือกซื ้อตราสินค้า 
(Persuasion advertising) หมายถึงโฆษณาที่ต้องใช้
ในช่วงที่มีการแข่งขันระหว่างหลายตราสินค้าในกลุ่ม
สินค้าประเภทเดียวกัน โฆษณาประเภทเตือนใจ 
(Reminding advertising) โฆษณาประเภทนี้จะใช้
สำหรับสินค้าที่อยู่ในตลาดมานาน เติบโตอิ่มตัวแล้ว 
มีความมั่นคงในตลาดแล้ว แต่ก็ยังจำเป็นที่จะต้อง
เตือนใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายคิดถึงอยู่เสมอสรา้ง
ความเป็นตราสินค้ากลุ่มเป้าหมายรู้สึกคุ้นเคยหรือ
ช ่วยให ้องค ์กรสามารถออกแบบ ผล ิตและทำ
การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีต้นทุนต่ำ [4] 

4.1.2 แบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย
ปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้  การโฆษณาตราสินค้า (Brand 
advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่งความสำคัญที่ตรา
สินค้าซึ ่งจะระบุว ่าสินค้าแตกต่างจากสินค้าอ่ืน
อย่างไรการโฆษณากับร้านค้า (Trade advertising) 
เป็นการโฆษณาสินค้าและบริการโดยมุ่งที่คนกลาง
เพื่อกระตุ้นให้ร้านค้าขายส่งและร้านค้าปลีกซื้อสินค้า 
การโฆษณาเพื ่อการค้าปลีก (Retail advertising) 
เป็นการโฆษณาของร้านค้าปลีกและธุรกิจที่ขายตรง
ให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย การโฆษณาสู่บุคคลผู้ที่
เป็นมืออาชีพ (Professional advertising) เป็นการ
โฆษณาที ่มุ ่งส ื ่อสารไปยังบุคคลที ่ม ีความชำนาญ
เฉพาะด ้ าน  การโฆษณาองค ์การหร ือบร ิษั ท 
(Corporate advertising)  เป็นการโฆษณาที่ไม่ไดมุ้ง่
ขายผลิตภัณฑ์แต่มุ่งที่การสร้างภาพลักษณ์หรือเพิ่ม
การรู้จักให้กับบริษัท โฆษณาสถาบันหรือการโฆษณา
ประเภทสินค้า (Institutional advertising) เป็นการ
โฆษณากลุ ่มประเภทสินค้าใดประเภทหนึ่งที ่ต ้อง
รวมตัวกันต่อสู้กับสินค้าอีกประเภทหนึ่งที่เป็นสินค้า
ทดแทนกันได้การโฆษณาขายความคิด เป็นการเชิญ
ชวนให้คนทำตามความคิดที่เสนอนอกจากนี้การใช้
พนักงานขายก็เป็นกลยุทธ์ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อได้เร็ว [5] 

4.1.3 แบ่งตามบทบาทและหน้าที ่ เป็นการ
แบ ่งประเภทโฆษณาที ่ ใช ้ก ับส ินค ้าต ัวเด ียวกัน 
กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน แต่เป็นโฆษณาต่างวาระจึงมี
บทบาทและหน้าที่ต่างกัน ประเภทของโฆษณาที่ทำ
หน้าที่ต่างกันในวาระต่าง ๆ มีดังนี้ การโฆษณาแก่น
สารของสินค้า (Thematic advertising) เป็นโฆษณา
ที่บอกถึงแก่นสารของสินค้าว่าประเด็นสำคัญหรือ
แก่นสารของสินค้าคืออะไร เป็นการสร้างความ
แตกต่างให้ก ับสินค้าอย่างเด ่นชัดและเป็น การ
โฆษณา โดยย ั ่ ว ย วนชวน ให ้ ต ิ ดตาม  (Teaser 
advertising) การโฆษณาที ่ไม ่ม ีความสมบูรณ์ใน
ตัวเอง เพื่อเชิญชวนให้ผู้รับข่าวสารต้องติดตาม การ
โฆษณาเชิงยุทธวิธี (Tactical advertising) เป็นการ
โฆษณาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
บางอย่างของผู้บริโภค การโฆษณาเชิงยุทธศาสตร์ 
(Strategic advertising) เป็นการโฆษณาเพื ่อที ่จะ
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ตอบสนองหรือเสรมิยุทธศาสตร์การตลาดที่ใช้สำหรับ
โครงการชั่วคราว (Schematic advertising) หรือจัด
ขึ ้นเพื ่อในโอกาสพิเศษเท่าน ั ้น การโฆษณาเพื่อ
ส่งเสริมการขาย (Promotion advertising) เป็นการ
โฆษณาร่วมการส่งเสริมการขาย เช่น การลด การ
แลก การแจก การแถม การชิงโชค การโฆษณาย่อย
แยกประเภท (Classified advertising)  เป ็นการ
โฆษณาในพื้นที่ที่แยกไว้เป็นโฆษณาย่อย ๆ แบบแยก
ประเภทสินค้า การโฆษณาเพื่อตอบแทนผู้บริโภคที่เป็น
ล ูกค ้าท ี ่ภ ักด ี  (Patronage advertising) หร ือการ
โฆษณาเพื่อแจ้งข่าวสาร หรือการโฆษณาเพื่อประกาศ 
เพื่อแจ้งให้ลูกค้าทราบในเรื ่องสำคัญๆ นอกจากนี้
ผู้บริโภคยังพิจารณาทางเลือกเกี่ยวกับตราสินค้าและ
แหล่งซื้อร่วมด้วย [6] 

4.2 การซ ื ้ อ  พฤต ิกรรมผ ู ้ บร ิ โภค  หมายถึ ง 
กระบวนการตัดสินใจที่มีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องกับ
การซื้อสินค้าและบริการ [7] ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมผู ้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
(cultural factors) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการรับรู้ 
เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าและบริการผู้บริโภคที่มี
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกันด้วยนอกจากนี้ยังมีผลต่อการจัดกิจกรรม 
ต่าง ๆ ที่แสดงถึงการแสวงหาสินค้าและบริการมา
ครอบครองของผู้บริโภคด้วย [8] นอกจากนี้ทัศนคติ 
ที่เกิดจากการรับรู้ข่าวสารหากรับรู้ด้านลบเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการซึ่งอาจจะเป็นเรื่องจริงหรือไม่ก็ได้ก็
จะส่งผลต่ออารมณ์และความรู้สึกที่มีอิทธิพลต่อการ
แสดงพฤติกรรมการซื ้อ ส่วนใหญ่นักการตลาดจะ
แสดงให้ผู้บริโภคเชื่อว่าสินค้าของตนจะมีคุณสมบัติ
และประสิทธิภาพดีกว่าคู่แข่งขันเสมอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง โดยมีรายละเอียด
ในแต่ละขั้นตอนดังนี้ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ 
(Needrecognition) หรือการรับรู้ปัญหาเป็นขั้นตอน
แรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 2) การค้นหาข้อมูล 
(Search for information) หร ือการค ้นหาข ้อมูล
ก่อนการซื้อ (Prepurchase search) ประกอบด้วย 
การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal search) และ

การค้นหาข้อมูลจากภายนอก(Externalsearch) 3) 
การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) 
หลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องทำการ
ประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อนทำการ
ตัดสินใจ 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
หลังจากการประเมินผลทางเลือกแล้วจะเป็นขั้นตอน
ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและยังหมายรวมถึงความคิด
การตัดสินใจที่จะซื้อในขณะนั้นด้วย [9] 5) พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (Post purchase behaviour) หรือ
ผลลัพธ์ภายหลังการซื้อ (Post purchase outcome) 
ในขั้นนี้ผู ้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง 
(Perceived value) จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์
กับความคาดหวัง (Expectation) [10] 
    4.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง [11] ได้ศึกษาการ
รับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค
ในจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้สื่อด้านการ
ประเมินทางเลือก ด้านการซื้อ ด้านการค้นหาข่าวสาร 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา และด้าน พฤติกรรมหลัง
การซื้อ โดยภาพรวมมีค่าอยู่ในระดับมากสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ [12] ได้ศึกษาเรื่องการโฆษณาชวน
เชื่อมีผลดีในระยะยาวอย่างไร ผลการวิจัยพบว่าสื่อ
โฆษณาที่ตระหนักถึงสุขภาพมีผลดีต่อการรับรู ้ของ
ผู้บริโภคระยะยาวและการศึกษาของ [13] พบว่าการ
สื่อสารที่มีความชัดเจนมีการวางแผนกลยุทธ์และใช้
ช่องทางต่าง ๆ ในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพนั้นจะ
ช่วยโน้มน้าวการรับรู้เชิงบวกของบุคคลที่มีส่วนได้เสีย
เพื ่อลดความสงสัยที ่ม ีต ่อองค์การได้เป็นอย่างดี  
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ [14] ได้ศึกษาเรื ่องการ
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ผลกระทบต่อผลล ัพธ ์พฤต ิกรรมของล ูกค ้าเพื่อ
วิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ การรับรู้ราคา และการรับรู้คุณค่าต่อความ
ตั้งใจซื้อ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยดังกล่าวมีนัยสำคญั
เชิงบวกกับพฤติกรรมการรับรู ้ของผู ้บริโภค และ
การศึกษาของ [15] พบว่าความพึงพอใจของลูกค้า 
การรับรู ้ และภาพลักษณ์ของแบรนด์เกิดขึ ้นจาก
ความภักดีของลูกค้า  
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

 
6. วิธีการดำเนินการวิจัย 

6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรคือบุคคลที่เคยทำประกันชีวิตและ

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร สุ่มตัวอย่างแบบไม่
คำนึงถึงความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ 
คือเก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความร่วมมือ
จำนวน 400 ตัวอย่าง แบ่งเป็นผู้ทำประกันชีวิตแบบ
ตลอดชีพจำนวน 200 ตัวอย่างและผู้ทำประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์จำนวน 200 ตัวอย่าง 

6.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เป ็นแบบสอบถามเก ี ่ยวก ับข ้อม ูลท ั ่วไป 

ล ักษณะของแบบสอบถามเป ็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) จำนวน 5 ข้อ และลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ซึ ่งมี
เกณฑ์ในการให้ค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น  5 
ระดับตามวิธ ีของลิเกิร ์ต (Likert) จำนวน 50 ข้อ
ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการพัฒนาทางธุรกิจ 
ด้านกลุ่มเป้าหมายด้านบทบาทหน้าที่ ด้านการรับรู้ 
และด้านการซื้อ 

6.3 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามโดยเป็นไป

ตามกรอบแนวความคิดในการวิจัยและศึกษาข้อมูล

จากหนังสือ เอกสาร บทความ และผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง เพื่อเป็นแนวทางนำมาสร้างข้อคำถาม และ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ประกอบด้วย 1) การ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยผู้เชี่ยวชาญ
จำนวน 3 ท่าน ได้ค่าระหว่าง 0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์
มาตรฐานและมีความเท ี ่ยงตรงส ูง  [17] 2) การ
ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น นำแบบสอบถามไปทดลอง
ใช้ (Pre-Test) จำนวน 30 ชุด ได้ค่าระหว่าง 0.70-
0.95 ผ่านเกณฑ์มาตรฐานและมีความเชื่อมั่นสูง [18] 

6.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบ (t-test) 
 
7. สรุปผลการวิจัย 

7.1 ผลการวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทั ่วไปของผ ู ้ตอบแบบสอบถาม
จำนวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีรายได้เฉลี่ย 
20,001- 40,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
ม ีประสบการณ์การทำงานตั ้งแต่  10-15 ปีและมี
ตำแหน่งเป็นพนักงานมากที่สุด 
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7.2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานขององค์ประกอบจำแนกตามประเภท
ตลอดชีพและประเภทสะสมทรัพย์ 

ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญของกลยุทธ์
การสร้างสรรค์งานโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต
จำแนก 
ตามประเภทของประกันชีวิต ปรากฏผลดังนี้ 

โ ด ยภาพรวมผ ู ้ ต อบแบบสอบถาม ใ ห้
ความสำคัญกับประกันชีวิตประเภทตลอดชีพอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ป ัจจ ัยด้านการรับรู้  (X̅ = 4.11) 

รองลงมาคือปัจจัยด้านกลุ ่มเป้าหมาย (X̅ = 4.10) 
ตามด้วยปัจจัยด้านการซื้อ (X̅ = 3.80) ปัจจัยด้านการ
พัฒนาทางธุรกิจ (X̅ = 3.51) และปัจจัยด้านบทบาท
หน้าที่ (X̅ = 3.79) ตามลำดับ สำหรับประกันชีวิต
ประเภทสะสมทรัพย์ให้ความสำคัญอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ปัจจัยด้านกลุ่มเป้าหมาย (X̅ = 4.32) รองลงมา
คือปัจจัยด้านการพัฒนาทางธุรกิจ (X̅ = 3.90) ปัจจัย
ด้านบทบาทหน้าที่ (X̅ = 3.80) ปัจจัยด้านการรับรู้ 
( X̅ = 4 .18)  และป ัจจ ัยด ้านการซ ื ้ อ  ( X̅ = 3.81) 
ตามลำดับ ปรากฏดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบ 

 
 

7.3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง
ระดับความสำคัญขององค์ประกอบจำแนกตามประเภท
ตลอดชีพและประเภทสะสมทรัพย์ 

ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญของกลยุทธ์
การสร้างสรรค์งานโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต เมื่อ
จำแนกตามประเภทของประกันชีวิตในภาพรวมแล้ว
พบว่ามีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยประกันชีวิตประเภทสะสมทรัพย์ให้
ความสำคัญในภาพรวมมากกว่าประกันชีวิตประเภท
ตลอดชีพอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สำหรับการวิเคราะห์ความแตกต่างของกลยุทธ์
การสร้างสรรค์งานโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิตจำแนก 
ตามประเภทของประกันชีวิตรายด้านได้แก่ ด้านการ
พัฒนาทางธุรกิจ ด้านกลุ่มเป้าหมาย ด้านบทบาทหน้าที่ 
ด้านการรับรู้ ด้านการซื้อพบว่าทุกด้านมีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 โดยทุกด้านประกนัชวีิต
ประเภทสะสมทรัพย์ให้ความสำคัญมากกว่าประกันชีวิต
ประเภทตลอดชีพอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ปรากฏดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระดับความสำคัญขององค์ประกอบ 

 
 

8. อภิปรายผลการวิจัย 
ประเด็นสำคัญที่พบจากการวิจัยเรื่องกลยุทธ์

การสร้างสรรค์งานโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต 
ผู้วิจัยได้นำมาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

8.1 ด้านการพัฒนาทางธุรกิจ ในภาพรวมแล้ว
พบว่ามีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 เน ื ่องจาก ส ื ่อโฆษณาที่ม ีคำแนะนำ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เป็นจำนวนมาก ทำให้มีความมั่นใจ
ว่าข้อมูลที่ ได้เป ็นประโยชน ์ต ่อการตัดส ินใจซื้อ
ผล ิตภ ัณฑ์และส ื ่อโฆษณาทำให้ร ู ้จ ักและจดจำ
ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีนอกจากนี้ถ้าองค์การมีการ
จัดการด้านทรัพยากรมนุษย์ที่เหมาะสม มีพนักงานที่
มีความสามารถและเชี่ยวชาญจะส่งผลให้องค์การมี
ศักยภาพสูง สอดคล้องกับงานวิจัยของ [18] ค่านิยม
ของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียมีความสำคัญสำหรับ
องค์การเนื ่องจากมีส่วนช่วยในการแบ่งปันข้อมูล
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
เก ิดความเช ื ่อ การร ับร ู ้  ม ีความต ั ้งใจและเกิด
พฤติกรรมที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และองค์การนอกจากนี้
ศักยภาพในการสร้างแบรนด์ ปัญหาความเป็นส่วนตัว 
ความปลอดภัย และเงื่อนไขทางเทคโนโลยีเป็นปัจจัย
หลักในการนำไปใช้ในองค์การและ [19] เพื่อศึกษาว่า
การโฆษณาสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า
ผ่านข้อความซ้ำ ๆ ได้อย่างไร และได้ศึกษาประโยชน์ 
ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาเพื่อช่วยให้นักการ
ตลาดเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมากขึ้น
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคยอมรับโฆษณาเนื่องจาก
ผู ้ออกแบบโฆษณาได้ออกแบบโฆษณาให้มีความ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายส่งผลต่อความสำเร็จของ
การโฆษณา นอกจากนี้ถ้าองค์การมีการจัดการด้าน

ทร ัพยากรมน ุษย ์ท ี ่ เหมาะสม ม ีพน ักงานท ี ่มี
ความสามารถ มีความคิดสร้างสรรค์และมีความ
เชี่ยวชาญจะส่งผลให้องค์การ ประสบความสำเร็จ
และอยู่ได้อย่างยั่งยืน 

8.2 ด้านกลุ่มเป้าหมาย ในภาพรวมแล้วพบว่ามี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากสื่อโฆษณาให้ข้อมูลที่เป็นจริงสร้าง
ความคาดหวังที่ถูกต้องให้กับลูกค้าและทำได้ตามที่
โฆษณาไว้สามารถอธิบายคุณสมบัติ หลักเกณฑ์ และ
ขั้นตอนได้ตรงตามความต้องการมีข้อมูลที่เพียงพอ
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ [12] ได้ศึกษาว่าการโฆษณาชวนเชื่อมีผลดีใน
ระยะยาวอย่างไร ผลการวิจัยพบว่าสื ่อ โฆษณาที่
ตระหนักให้เห็นถึงสุขภาพมีผลดีต่อการรับรู ้ของ
ผู้บริโภคระยะยาวและการศึกษาของ [13] พบว่า
การสื่อสารที่มีความชัดเจนมีการวางแผนกลยุทธ์
และใช้ช่องทางต่างๆ ในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
นั้นจะช่วยโน้มน้าวการรับรู้เชิงบวกของบุคคลที่มี
ส่วนได้เสียเพื่อลดความสงสัยที่มีต่อองค์การได้เป็น
อย่างดี ดังนั ้นการสื ่อสารที ่ด ีจะช่วยส่งเสริมให้
องค์การมีชื่อเสียงดีขึ้น 

8.3 ด้านบทบาทหน้าที่ ในภาพรวมแล้วพบว่ามี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากสื่อโฆษณาให้ข้อมูลถูกต้อง แม่นยำ
สอดคล ้องก ับความต ้องการแสดงรายละเอ ียด
ผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนและต่อเนื่องสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ที ่ด ีทำให้มีความมั ่นใจต่อผลิตภ ัณฑ์
สอดคล้องกับงานวิจัยของ [20] เนื่องจากผู้บริโภคมี
การซื้อที่ซับซ้อน มีการแสวงหาความหลากหลายของ
ส ินค ้าและบริการ หร ือเป ็นการซ ื ้อโดยวิ ธ ีปกติ



 

79 
 

ผู้ประกอบการจำเป็นต้องรู้ว่าลูกค้าประจำและผู้ที่มี
แนวโน้มจะเป็นลูกค้ารู้สึกอย่างไร คิดอย่างไร และ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอย่างไรพบว่าสื่อมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จากการให้
ข้อมูลแบบปากต่อปากและเนื้อหาของโฆษณามีความ
น ่าเช ื ่อถ ือ เพราะสามารถทำให้ล ูกค ้าทราบถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และช่วยประหยัดเวลาใน
การเปรียบเทียบแบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ และ
การศึกษาของ [21] ผลการวิจัยพบว่า การสร้างความ
ไว้วางใจของลูกค้าผ่านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การ ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและบริการได้
ง ่ายข ึ ้น ร ับรู้ถ ึงความสะดวกในการใช ้งานและ
ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการ ส่งผลให้ได้รับ
ความไว้วางใจจากลูกค้า 

8.4 ด้านการรับรู้ ในภาพรวมแล้วพบว่ามีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื ่องจากการโฆษณาผ่านสื ่อต่าง ๆ ทำให้ได้รับรู้
ข้อมูล เก่ียวกับสินค้าบริการมากขึ้นสื่อโฆษณามีความ
เป็นกลางโดยให้ข้อมูลที ่มีความทันสมัยและเป็น
ปัจจุบันมีความคิดสร้างสรรค์ มีความแปลกใหม่และ
แตกต่าง สอดคล้องกับงานวิจัยของ [14] ได้ศึกษา
เรื่องการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ 
การรับรู้ราคา และการรับรู้คุณค่าต่อความตั้งใจซื้อ 
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยดังกล่าวมีนัยสำคัญเชิงบวก
กับพฤติกรรมการรับรู ้ของผู ้บร ิโภค นอกจากนี้
การศึกษาของ [15] พบว่าความพึงพอใจของลูกค้า 
การรับรู ้ และภาพลักษณ์ของแบรนด์เกิดขึ ้นจาก
ความภักดีของลูกค้า เนื่องจากแบรนด์ขององค์การมี
บทบาทสำคัญในการช่วยให้ผู ้บริโภคเกิดความพึง
พอใจ ดังนั้นหากองค์การได้รับความไว้วางใจสูงจะ
ส ่งผลให้ล ูกค้ามีความภักดี  องค ์การม ีส ่วนแบ่ง
การตลาดสูงและมีต้นทุนต่อหน่วยต่ำซึ ่งจะนำไปสู่
ความได้เปรียบในการแข่งขัน  

8.5 ด้านการซื ้อ ในภาพรวมแล้วพบว่ามีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจาก ข้อความบนสื่อโฆษณามีผลต่อการพิจารณา
ตัดสินใจซื้อ ทำให้ต้องการทราบข้อมูลเพิ่มขึ้น ทำให้
ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือและน่าไว้วางใจช่วยให้

ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
[22] ผลการวิจัยพบว่าสิ่งแวดล้อมภายนอกองค์การ
มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และยัง
พบว่าผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ตรงในการซื้อจะมี
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการสูง นอกจากนี้ [23] 
ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อที่วางแผนไว้หรือไม่ได้
วางแผนไว้ล่วงหน้าส่งผลกระทบต่อความเต็มใจ
ของผู้บริโภคที่จะจ่ายเงินสำหรับการซื้อครั้งต่อไป
หรือไม่ ผลการวิจัยพบว่าเนื่องจากความคิดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ทำให้ผู้บริโภคมี
ความเต็มใจที่จะจ่ายเงินสำหรับการซื้อในครั้งต่อไป
แตกต ่างก ันและผ ู ้บร ิ โภคม ีการเปล ี ่ ยนแปลง
พฤติกรรมการซื้ออย่างมากเมื่อเทียบกับรูปแบบ
การซื้อแบบเดิม [24] 
 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

9.1 ข้อเสนอแนะในการนำผลการว ิจ ัยไปใช้
ประโยชน์ ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการซื้อ
นอกเหนือจากการวิจัยในครั้งนี้ เพิ ่มเติม เพื่อสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคและควรนำกรอบแนวคิดจาก
การวิจัยในครั ้งนี ้ไปศึกษากับธุรกิจบริการอื ่น ๆ 
เพื่อให้ได้แนวทางในการพัฒนาองค์การให้มีศักยภาพ
ในการแข่งขันมีความพร้อมสำหรับปรับตัวรับการ
เปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

9.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป หน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องควรมีบทบาทในการส่งเสริมให้ความรู้กับ
ผู้ประกอบการประกันชีวิตโดยเน้นใน 5 ด้านหลัก ๆ 
คือ ด้านการพัฒนาทางธุรกิจด้านกลุ ่มเป้าหมาย 
ด้านบทบาทหน้าที่ ด้านการรับรู้ และด้านการซื้อ 
เพ ื ่ อ ให ้สอดคล ้องก ับความต้องการของตลาด
เป้าหมายทั้งในปัจจุบันและในอนาคต  และพัฒนา
องค์การให้เป็นองค์การที่มีประสิทธิภาพสูงส่งผลให้
มีความสามารถในการทำกำไรและสามารถและดำรง
อยู่ได้อย่างยั่งยืน 
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