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การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีประสบความส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี เน่ืองจากความกรุณา 
การให้ค  าแนะน า และความช่วยเหลือเป็นอย่างดีจาก ผศ.ดร. สุเทพ น่ิมสาย ท่ีปรึกษาการศึดษา
ค้นควา้อิสระตั้งแต่เร่ิมด าเนินการเร่ิมด าเนินกระบวนการศึกษา คอยแนะน าแก้ปัญหาระหว่าง
การศึกษา ตลอดจนช่วยเหลือในการตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ในการศึกษาคร้ังน้ี จน
บรรลุผลส าเร็จ 

การศึกษาคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีจะเสร็จสมบูรณ์ไม่ได ้หากขาดซ่ึงประชาชนท่ีอาศยัอยู่
ใน พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผูท่ี้กรุณาให้ความช่วยเหลือในการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แก่การศึกษา 
เสียสละเวลาในการให้ขอ้มูล รวมถึงให้ค  าแนะน าส าหรับแบบสอบถาม จนท าให้การศึกษาคน้ควา้ 
อิสระเล่มน้ีสามารถบรรลุวตัถุประสงคท่ี์วางไวไ้ดอ้ยา่งครบถว้น 

ทา้ยท่ีสุดผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคุณ เพื่อนฝูง ตลอดจนทั้งผูเ้ช่ียวชาญในดา้นประกนั
ชีวิต ท่ีให้การสนับสนุนการศึกษาคน้ควา้อิสระน้ี ตลอดจนเป็นก าลงัใจ และ สร้างแรงผลกัดนัให้
การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีเสร็จสมบูรณ์ ทั้งน้ีหากการศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผู ้
ศึกษาคน้ควา้ขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพ่ือศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑ์ของ
ธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหว่าง 18 – 
35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑ์ของ
ธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง 
ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหว่าง 18 –35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจยัการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท่ีส่งผลต่อการยอมรับใน
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศ ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพรวม ไดร้้อยละ 56.40 (Adj. R2= .564) โดยมีปัจจยัท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี การประเมินตนเอง 
(Self-evolution) (Beta = .332, Sig. = .000) การเพ่ิมคุณค่าให้กับตนเอง (Self-enhancement) (Beta = .309, Sig. = 
.000) การพฒันาตนเอง (Self-Improvement) (Self-enhancement) (Beta = .275, Sig. = .000) ส่งผลอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 2) แนวทางในการพฒันากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต
ในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 1. กลยุทธ์การส่ือสารทาง
การตลาดควรมีการสร้างแรงบนัดาลใจ 2. แนวคิดและกลยุทธ์ในการโฆษณาจะขึ้นอยู่กบัภาวะการแข่งขนัควร
มุ่งเนน้ในเร่ืองของการสร้างความรักความอบอุ่น 3. โฆษณาควรเนน้เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ และพยายามโฆษณา
ให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด 

 
ค าส าคัญ: การยอมรับในผลิตภณัฑ,์ ประกนัชีวิต, การตลาดแบบ Sadvertising, กลุ่มวยัรุ่น 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
การท าประกันชีวิตนับเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยลดความเส่ียงในอนาคตเม่ือเกิด

เหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิดในอนาคตท่ีไม่สามารถประมาณการส่ิงท่ีจะเกิดในอนาคตได ้การท าประกนั
ชีวิตมีประโยชน์หลายดา้น ไดแ้ก่ การคุม้ครองผูท้  าประกนัชีวิต ช่วยให้ผูท้  าประกนัสามารถบริหาร
จดัการกบัความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นกบัชีวิตในอนาคตของผูท้  าประกนัชีวิตหรือครอบครัวใหดี้ขึ้น ท าให้
สามารถลดภาระค่าใช้จ่ายทางการเงินท่ีจะเกิดขึ้นหากเกิดการสูญเสียกบัผูท้  าประกนัภยั การเพิ่ม
ความมัน่คงทางการเงินใหก้บัผูท้  าประกนัชีวิตและครอบครัว เช่น เป็นเงินส ารองใหก้บัครอบครัวไว้
ใช ้อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือในการวางแผนการออมเงินและเป็นการลงทุนในระยะยาว ตลอดจนเป็น
เคร่ืองมือในการวางแผนภาษีบุคคลธรรมดาไดอี้กดว้ย (ณฐิัยา ภทัรกิจจานุรักษ,์ 2560)  

โดยปัจจุบนัอุตสาหกรรมประกนัชีวิตในประเทศไทยไดก้า้วเป็นส่วนส าคญัของตลาด
ผลิตภณัฑ์ทางการการเงินของประเทศไทย มีการเสนอผลิตภณัฑ์และบริการประกนัท่ีหลากหลาย
เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกคา้ท่ีมีการวิถีชีวิตท่ีแตกต่างกันมากขึ้น การเติบโตของ
อุตสาหกรรมน้ีไดถู้กน ามาโดยปัจจยัต่าง ๆ เช่น  การรับรู้ถึงความส าคญัของการวางแผนการเงิน การ
เติบโตของชนชั้นกลาง และการสร้างความมัน่ใจในดา้นการเงินในระยะยาว อุตสาหกรรมประกนั
ชีวิตในประเทศไทยนั้นมีการแข่งขนัจากทั้ง บริษทั ประกนัชีวิตในประเทศไทย และ จากต่างชาติ 
โดยในปัจจุบนั มีบริษทัประกนัชีวิตท่ีไดรั้บอนุญาต ส านกังานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกนัภยั (คปภ.) ทั้งหมด 22 ราย (ส านกังานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกนัภยั (คปภ.), 2565) นอกจากน้ี ขอ้มูลเบ้ียประกนัชีวิตรับสะสมโดยรวมของทั้ง
อุตสาหกรรมระหว่าง ปี พ.ศ. 2561 – 2565  นั้นอยู่ในลกัษณะท่ีมีการทรงตวัหลงัจากการระบาดของ 
Covid -19 ท าใหมี้ยอดขายประกนัชีวิตท่ีพุ่งสูงขึ้นจากความต่ืนตระหนกัเก่ียวกบัโรคระบาด หลงัจาก
นั้นจึงเกิดการชะลอตวัลง จากปัจจยัทางเศรษฐกิจต่างๆ ท่ีส่งผลกระทบมาโดยตรง  จึงท าใหภ้าพรวม
ของอุตสาหกรรมประกนัชีวิตในประเทศไทยนั้นยงัคงทรงตวัอยู่ในระดบั 615,000 ลา้นบาท (ภาพท่ี 
1.1) และมีการคาดการณ์ว่ายงัคงมีแนวโน้มท่ีเป็นบวกในปี พ.ศ. 2566 ยงัมีโอกาสในการเติบโต 
โดยเฉพาะในส่วนของประกนัสุขภาพและประกนัโรคร้ายแรง เน่ืองจากปัจจยัทั้งค่ารักษาพยาบาลท่ี
สูงขึ้น ความเส่ียงในการเกิดโรคอุบติัใหม่ นวตักรรมในการรักษา และค่าใชจ่้ายท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลให้
ผูค้นมีความตอ้งการความคุม้ครองเพิ่มขึ้น 
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ภาพท่ี 1.1 ขอ้มูลเบ้ียประกนัชีวิตรับสะสม รายปี โดย ส านกังานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริม
การประกอบธุรกิจประกนัภยั (คปภ.) 
  

โดยสรุปธุรกิจประกนัชีวิตยงัมีโอกาสในการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในปี พ.ศ. 2566 และ
ในส่วนของประกนัชีวิตแบบออมทรัพย ์(Endowment) หรือแบบสะสมทรัพย ์(Savings) มีแนวโนม้
ท่ีทา้ทายขณะน้ีในภาคธุรกิจประกันชีวิต เน่ืองจากปัจจยัหลายประการ ซ่ึงรวมถึงอตัราดอกเบ้ียท่ี
เพิ่มขึ้นในปัจจุบัน ความคุม้ครองท่ีมากขึ้นในประกันสุขภาพและประกันโรคร้ายแรง ท่ีมีความ
ตอ้งการสูงขึ้น รวมถึงค่าใชจ่้ายท่ีเพิ่มขึ้นในระยะยาวเน่ืองจากการเพิ่มอายุของประชากรและความ
เส่ียงของการเกิดโรคในประชากรผูสู้งอายุ ทั้ งยงัมีความเปล่ียนแปลงในแนวคิดของผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากประกนัชีวิตแบบออมทรัพยม์กัจะมีเบ้ียประกนัภยัท่ีสูงกว่าแบบอ่ืน และไม่ให้ผลตอบแทน
จากการลงทุนท่ีมากนั่นคืออุปสรรคหน่ึงท่ีท าให้ผูค้นมีแนวโน้มท่ีจะเลือกประกันชีวิตแบบออม
ทรัพยน์อ้ยลง และเลือกแบบอ่ืนท่ีใหค้วามคุม้ครองสูงกวา่ (สาระ ล ่าซ า, 2566) 

จากแนวโน้มการเติบโตของุรกิจประกนัขา้งตน้ ส่งผลให้บริษทัประกนัชีวิตหลาย ๆ 
บริษทัเลง้เห็นความส าคญัของจุดน้ี จึงไดมี้การพฒันากรรมธรรมป์ระกนัชีวิตให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้และเศรษฐกิจในปัจจุบนั ตลอดจนการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้มา ส่งผลให้ธุรกิจ
ต้องมีการปรับตัวให้ทันตามการเปล่ียนแปลงท่ีรุดหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีท่ีเข้ามา
ปรับเปล่ียนวิถีการด าเนินชีวิต การประกอบธุรกิจและเศรษฐกิจของโลกท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงใน
ปัจจุบนัธุรกิจประกันชีวิตได้มีการน าเทคโนโลยีดิจิทลัมาปฏวติัรูปแบบการด าเนินธุรกิจ อีกทั้ง
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ปัจจุบนัประชาชนมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองการท าประกนัชีวิต และการวางแผนทางการเงินมาก
ขึ้น (ณฐพจน์ มาดี, 2563)  

นอกจากบริษทัประกันชีวิตจึงมีการแข่งขันกันออกผลิตภัณฑ์ รูปแบบต่าง ๆ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เพิ่มมากขึ้น และลดขอ้จ ากดัเง่ือนไขการท าประกนัชีวิตลง บริษทั
ยงัมีการปรับตวัอยู่เสมอเพื่อรองรับความตอ้งการของลูกค้า และมีการปรับเปล่ียนนโยบาย การ
บริหารการขายให้มีความเหมาะสมกับสภาวการณ์ปัจจุบัน เช่น การพฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลาย การพฒันาการให้บริการท่ีมุ่งเน้นสู่ความเป็นเลิศในทุกๆ ดา้น ดว้ยการน าเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัมาสนบัสนุน  การด าเนินงาน การพฒันาและเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายให้มากขึ้นครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการพฒันาการประชาสัมพนัธ์ทุกส่ือเพื่อน าเสนอผลิตภณัฑ์อย่างทัว่ถึง การ
จดัท าส่ือประชาสัมพนัธ์ให้ความรู้ ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social media) ท่ีเนน้การเขา้ถึงขอ้มูล
ของผูบ้ริโภคไดส้ะดวก และรวดเร็ว การพฒันาช่องทางการจ าหน่ายใหห้ลากหลาย เช่น ช่องทางการ
ขายออนไลน์ การขายกรมธรรม์แบบ อิเล็กทรอนิกส์ พร้อมทั้งพฒันารูปแบบการให้บริการให้
ทนัสมยั สะดวก สบาย และสร้างความประทบัใจใน การใชบ้ริการ เพื่อรองรับรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Life Style) ของลูกคา้แต่ละราย เน่ืองจากปัจจุบนัแนวโนม้ พฤติกรรมลูกคา้มีความหลากหลายมาก
ขึ้น เพราะปัจจยัทางสังคม ส่ิงแวดลอ้ม เศรษฐกิจ สาธารณสุข รวมทั้งปัจจยัหลายอย่างเปล่ียนแปลง
ไป (สรฤทธ์ิ ทรัพยส์มบติั, 2562)  

อย่างไรก็ตามพบว่า ในปัจจุบนั กลยุทธ์ Sadvertising หรือโฆษณาเรียกน ้ าตาได้รับ
ความนิยมมากขึ้นในปัจจุบนั ส่วนหน่ึงเกิดจากพฤติกรรมการซ้ือท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคท่ีมกั
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในชีวิตประจ าวนัดว้ย ‘อารมณ์’ มากกว่าเหตุผล เม่ือผูบ้ริโภคเร่ิมใชค้วามรู้สึกใน
การซ้ือแลว้ จึงไม่แปลกท่ีนกัการตลาดจะหันมาสร้างความเช่ือมโยงเร่ืองราวของแบรนด์ให้ตรงกบั
ธรรมชาติทางอารมณ์ของคนในหลากหลายแง่มุม โดยผลวิจยัทางวิทยาศาสตร์แสดงให้เห็นว่า เม่ือ
คนไดย้นิเร่ืองราวท่ีท าให้รู้สึกเศร้าหรือเจ็บปวด สมองจะผลิตสารเคมี 2 ชนิดออกมา ไดแ้ก่ ฮอร์โมน
คอร์ติซอล หรือท่ีรู้จกักนัในช่ือ ‘ฮอร์โมนความเครียด’ ซ่ึงจะท าให้คนดูเกิดการจดจ่อและมุ่งความ
สนใจไปยงัเร่ืองราวนั้นมากขึ้น และยงัมีฮอร์โมนออกซิโตซิน หรือ ‘ฮอร์โมนความรัก’ ส่งผลให้คน
เกิดความรู้สึกผูกพัน และเกิดความเห็นอกเห็นใจ จึงเป็นเหตุให้คนถูกโน้มน้าวได้ง่ายยิ่งขึ้ น 
นอกจากน้ี สังคมวิถีใหม่ในปัจจุบนัท่ีพยายามเปล่ียนให้พฤติกรรมของคนให้เขา้กบัโลกดิจิทลัอยา่ง
ไร้รอยต่อ ก็ยงัท าให้คนรู้สึกขาดการเช่ือมต่อกนัในฐานะ ‘มนุษย’์ เช่นกนั การเล่าเร่ืองราวโดยใช้
อารมณ์เป็นหลกัจึงเขา้มาช่วยเติมเตม็ความรู้สึกใหผู้บ้ริโภคได ้(Mission To The Moon, 2022)  

โดยเม่ือท าการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาหรือใชส่ื้อผลการวิจยัพบวา่ การ
โฆษณามีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์และคุณค่าของการซ้ือประกนัชีวิต ซ่ึงเป็น
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ปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ียงัขึ้นอยูก่บัหลายปัจจยั เช่น ความเช่ือมัน่ในความสามารถ
ของบริษทัในการจ่ายค่าสินไหมทดแทนในกรณีเกิดเหตุร้ายแรงต่อชีวิต ประสิทธิภาพใน การบริหาร
จดัการ สมรรถนะในการให้บริการ และการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ซ่ึงเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดผา่นรูปแบบโฆษณาท่ีเล่นกบัอารมณ์  ความรู้สึกของบริโภค สร้างตวัตนของตราสินคา้ 
และสร้างความผูกพนัธ์ของสินคา้ หรือบริการกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงหน่ึงในแนวคิด  Sadvertising คือ การ
เปล่ียนโฆษณาเศร้า ๆ ใหก้ลายเป็นส่ิงตราตรึงใจ ยิง่จะกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคใหส้นใจหรือ
เขา้ถึงบริการ และช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นให้ตราสินคา้ ดั้งนั้นจากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงมี
ความสนใจท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศ
ไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท่ีส่งผลต่อการยอมรับใน
ผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย โดยผลท่ีไดจ้ากการศึกษาจะน าไปใชใ้นการพฒันา
แนวทางในการพฒันากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบ Sadvertising ในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ
ประกนัชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
1.2 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 

ในการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศ
ไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการก าหนดวตัถุประสงคข์องการวิจยัดงัน้ี 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อ
การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง  18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 ใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑ์
ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวัย รุ่นท่ี มีอายุระหว่าง  18 –  35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 



5 

 

งานวิจัยน้ีศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการยอมรับในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทยต่อการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปี
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
1.3.1 ตัวแปรอสิระ 
งานวิจยัน้ีไดก้  าหนดขอบเขตโดยใช้ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และการ

ส่ือสารการตลาดแบบ Sadvertising เป็นตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่  
 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 1) เพศ 2) อายุ  3) อาชีพ 4) รายได ้         

5) ระดบัการศึกษา และ6) สถานภาพ  
 2. การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ตาม  Social Comparison Theory 

ประกอบด้วย 1) การประเมินตนเอง (Self-evolution) 2) การเพิ่มคุณค่าให้กับตนเอง (Self-
enhancement) 3) การพฒันาตนเอง (Self-Improvement) 
 
          1.3.2 ตัวแปรตาม 

การยอมรับในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย  ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ
ระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย กระบวนการยอมรับ มีดงัน้ี 1) การรู้จกั 
(Awareness) 2) ความสนใจ (Interest) 3) การประเมินผล (Evaluation) 4) การทดลอง (Trial) 5) การ
ยอมรับ (Adoption)  
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ท าให้ทราบเก่ียวกบัปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศ
ไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ผลท่ีได้จากการศึกษาจะน าไปใช้ในการพฒันาแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบ Sadvertising ในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยของกลุ่ม
วยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.5 นยิามศัพท์(5) 
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เพื่อให้ผูอ่้านเกิดความเขา้ใจในเน้ือความเดียวกนั ผูวิ้จยัจึงไดก้ าหนดความหมาย และ 
ขอบเขตของค าศพัท ์ดงัน้ี 

การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising  หมายถึง การใช้ส่ือท่ีแสดงถึง ความกลวั 
ความเศร้าโศกเสียใจ ไปท่ีผูรั้บสารเพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ในผลิตภณัฑ ์บริการ หรือ วิสัยทศัน์ ของผู ้
ส่งสาร โดยมีการน าทฤษฎี Social Comparison Theory ท่ี เป็นทฤษฎีท่ีอธิบายว่ามนุษย์มักจะ
เปรียบเทียบตนเองกบัผูอ่ื้นเพื่อ ปรับตวัและพฒันาตนเอง ดังนั้น การใช้เน้ือหาท่ีเศร้าโศกในการ
โฆษณาอาจสร้างความสมารถในการเปรียบเทียบตนเอง กบัคนท่ีอยูใ่นสถานการณ์เดียวกนั   

การยอมรับในผลิตภัณฑ์ หมายถึง กระบวนการดา้นจิตใจซ่ึงแต่ละบุคคลผ่านขั้นตอน
จากการไดย้นิคร้ังแรกเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่จนถึงการยอมรับขั้นสุดทา้ย หรือหมายถึงการตดัสินใจ
ของบุคคลท่ีอาจจะกลายเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นประจ า โดยขั้นตอนในกระบวนการยอมรับ มีดงัน้ี 
  1. การรู้จกั (Awareness) ในขั้นตอนขั้นแรก ผูบ้ริโภคจะไดรั้บข่าวสาร นวตักรรม
ผลิตภณัฑ์ใหม่ การเปิดรับข่าวสารมีลกัษณะเป็นกลางโดยท่ีย ังไม่มีความสนใจเพียงพอท่ีจะคน้หา
ขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พิ่มเติม 
  2. ความสนใจ (Interest) ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคไดถู้กกระตุน้ใหค้น้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑใ์หม่เพราะเกิดความสนใจ 
   3. การประเมินผล (Evaluation)ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลและเหตุผลแลว้น ามาพิจารณา 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ 
  4. การทดลอง (Trial) ในขั้นน้ีผู ้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อพิสูจน์ถึง
อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑน์ั้น 
  5. การยอมรับ (Adoption) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจว่าจะใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่
ต่อไปอยา่งสม ่าเสมอหรือไม่ 

ธุรกิจประกันชีวิต หมายถึง การด าเนินธุรกิจรับประกนัความสูญเสียหรือความเสียหาย
ต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดยสัญญาว่าจะชดใช้เงินจ านวนหน่ึงหรือชดเชยรายไดท่ี้ตอ้งสูญเสียไป
ให้แก่ผูรั้บประโยชน์หรือผูเ้อาประกนัตามลกัษณะการคุม้ครองและจ านวนท่ีระบุไวใ้นกรรมธรรม์
เน่ืองมาจากการเสียชีวิตของผูเ้อาประกันภยั โดยความคุม้ครองอาจครอบคลุมไปถึงการสูญเสีย
อวยัวะ การทุพพลภาพ การบาดเจ็บหรือเจ็บป่วย ภายในเวลาท่ีก าหนด หรือเม่ือมีอายุยืนยาวจนครบ
ก าหนดอายสุัญญาประกนัชีวิต 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
   
 ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดในการวิจยั  
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย  
1) เพศ  
2) อาย ุ  
3) อาชีพ  
4) รายได ้          
5) ระดบัการศึกษา  
6) สถานภาพ 

การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising  
ตาม Social Comparison Theory ประกอบดว้ย  
1) การประเมินตนเอง (Self-evolution)  
2) การเพ่ิมคุณค่าให้กบัตนเอง (Self-enhancement)  
3) การพฒันาตนเอง (Self-Improvement) 

การยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนั
ชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ
ระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย กระบวนการยอมรับ มีดงัน้ี  
1) การรู้จกั (Awareness)  
2) ความสนใจ (Interest)  
3) การประเมินผล (Evaluation)  
4) การทดลอง (Trial)  
5) การยอมรับ (Adoption) 
 
 
 

กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนั

ชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหว่าง 18 – 35 ปีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อ
การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง
ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมี
อายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 2  2) เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ
ระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้บรรลุวตุัประสงคข์องการศึกษาท่ีตั้งไว ้ผูวิ้จยัได้
ท าการทบทวนแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี  
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปรียบเทียบทางสังคม (Social comparison) 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับในผลิตภณัฑ ์
  2.3 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์  
  2.4 แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
  2.5 แนวคิดและทฤษฏรเก่ียวกบัการท าประกนั  
  2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการเปรียบเทียบทางสังคม (Social comparison)(1) 
 

2.1.1 ความหมายของการเปรียบเทียบทางสังคม 
Dictionary of Psychological Testing (2007) ไดใ้หค้วามหมายของการเปรียบเทียบทาง

สังคมไวว้า่ คือการท่ีบุคคลประเมินความสามารถของตนเองโดยการเปรียบเทียบกบัผูอ่ื้น 
Festinger (1954) กล่าวไวว้่า การเปรียบเทียบทางสังคม คือ การท่ีบุคคลมองหาผูอ่ื้น

เพราะว่าบุคคลนั้นมีความตอ้งการรู้ในขอ้มูลเก่ียวกับตนเองและสภาพแวดลอ้ม บุคคลเช่ือว่าการ
เปรียบเทียบทางสังคมนั้นเป็นแนวทางท่ีสามารถใชใ้นการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลไดเ้สมอ 
นอกจากนั้นยงัมีสาเหตุอ่ืนท่ีท าให้เกิดการเปรียบเทียบทางสังคมในบุคคล เช่น เพื่อประเมิน
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ประสิทธิภาพและคุณภาพของตนเอง เพื่อตั้งเป้าหมายให้กบัตนเอง หรือเพื่อให้พบว่าตนเองนั้นอยู่
เหนือกวา่ผูอ่ื้นรอบตวั 

Augoustinos, Walker, & Donaghue (2006) กล่าวไวว้่า ทฤษฎีการเปรียบเทียบทาง
สังคมเสนอแนะวา่ผูค้นใหค้วามส าคญักบัคุณค่าของตนเองและทางสังคมโดยการประเมินวา่พวกเขา
เปรียบเทียบกบัผูอ่ื้นอย่างไร ทฤษฎีน้ีริเร่ิมโดย Leon Festinger ในปี 1954 โดยอธิบายกระบวนการ
เปรียบเทียบท่ีผูค้นใชใ้นการประเมินการกระท า ความส าเร็จ และความคิดเห็นของตน ซ่ึงแตกต่าง
กบัการกระท าของผูอ่ื้น ท่ีส่งผลใหเ้กิดการเปรียบเทียบกบับุคคลท่ีมีความสามารถสูงกวา่เพื่อประเมิน
ตนเองและสามารถของตนเอง 

Wood (1989  อ้างถึงใน Weiten, Dunn, & Hammer, 2009)  กล่าวว่า ทฤษฎีการ
เปรียบเทียบทางสังคมถูกเสนอคร้ังแรกในปี 1954 โดยนักจิตวิทยา Leon Festinger และแนะน าว่า
ผูค้นมีแรงผลกัดนัโดยธรรมชาติในการประเมินตนเอง มกัจะเปรียบเทียบกบัผูอ่ื้น ผูค้นท าการตดัสิน
ทุกประเภทเก่ียวกบัตนเอง และเป็นหน่ึงในวิธีส าคญัท่ีเราท า น่ีคือการเปรียบเทียบทางสังคมหรือการ
วิเคราะห์ตนเองท่ีเก่ียวข้องกับผูอ่ื้น  ตัวอย่างเช่น จินตนาการว่านักเรียนมธัยมปลายคนหน่ึงเพิ่ง
ลงทะเบียนเรียนวงดนตรีเพื่อเรียนรู้วิธีเล่นคลาริเน็ต ขณะท่ีเธอประเมินทกัษะและความกา้วหนา้ของ
เธอ เธอจะเปรียบเทียบผลงานของเธอกับนักเรียนคนอ่ืนๆ ในชั้นเรียน ในตอนแรกเธออาจ
เปรียบเทียบความสามารถของเธอกบัสมาชิกคนอ่ืนๆ ในกลุ่มคลาริเน็ต โดยเฉพาะอยา่งยิง่การสังเกต
คนท่ีเก่งกว่าเธอและคนท่ีแย่กว่า เธออาจเปรียบเทียบความสามารถของเธอกบันักเรียนท่ีเล่นเคร่ือง
ดนตรีอ่ืนดว้ย 

Gibbons & Buunk (1999) กล่าวถึง กระบวนการเปรียบเทียบทางสังคมเก่ียวขอ้งกับ
การท่ีผูค้นมารู้จกัตวัเองโดยการประเมินทศันคติ ความสามารถ และลกัษณะนิสัยของตนเองโดย
เปรียบเทียบกบัผูอ่ื้น ในกรณีส่วนใหญ่ เราพยายามเปรียบเทียบตนเองกบัผูท่ี้อยู่ในกลุ่มเพื่อนของเรา
หรือกบัคนท่ีเราคลา้ยกนั2 การเปรียบเทียบทางสังคมมีสองประเภท การเปรียบเทียบทางสังคมใน
ระดบับนและการเปรียบเทียบทางสังคมในระดบัต ่าลง 
 

2.1.2 สมมติฐานของแนวคิดการเปรียบเทียบทางสังคม 
แนวคิดทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคมของ Festinger (1954) สมมติฐานมีดงัต่อไปน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 มนุษยมี์ระบบในการประเมินความคิดเห็นและความสามารถของตนเอง 
สมมติฐานท่ี 2 มนุษย์ประเมินความคิดเห็นและความสามารถของตนเอง โดย

เปรียบเทียบกบัความคิดเห็นและความสามารถของผูอ่ื้น 
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สมมติฐานท่ี 3 เม่ือความแตกต่างเกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบ มนุษยจ์ะมีแนวโนม้ท่ีจะ
เปรียบเทียบตวัเองกบัผูอ่ื้นไม่มากก็นอ้ยกวา่เดิม 

สมมติฐานท่ี 4 ในกรณีท่ีมนุษยมี์ความสามารถเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัผูอ่ื้น จะ
ส่งผลใหค้วามคิดเห็นลดลงไปอยา่งมาก 

สมมติฐานท่ี 5 ความคิดเห็นจะลดลงไปอย่างมาก เม่ือมีการควบคุมในแนวทางดา้นอ่ืน 
ๆ ท่ีไม่ใช่การควบคุมทางสังคม ซ่ึงส่งผลให้ไม่สามารถเปล่ียนแปลงความสามารถไดห้รือสามารถ
เปล่ียนแปลงไดย้าก 

สมมติฐานท่ี 6 ความรู้สึกไม่เป็นมิตรจะลดน้อยลง เม่ือไม่มีการเปรียบเทียบกับผูอ่ื้น
ชัว่ขณะ 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัใด ๆ ท่ีเพิ่มความส าคญัของกลุ่มโดยเฉพาะในการเปรียบเทียบ
ดา้นความคิดเห็นหรือดา้นความสามารถจะเพิ่มความกดดนัไปท่ีความคิดเห็นหรือความสามารถท่ี
เหมือนกนัภายในกลุ่ม 

สมมติฐานท่ี 8 บุคคลท่ีมีความคิดเห็นหรือความสามารถในการรับรู้ความแตกต่างของ
ตนเอง ซ่ึงมีความคลอ้งจองในการอนุมานถึงสาเหตุ และมีแนวโนม้ในการเปรียบเทียบท่ีนอ้ยลงเป็น
ส่ิงท่ีมีความส าคญัมาก 

สมมติฐานท่ี 9 ความสัมพนัธ์ท่ีเขม้แขง็ภายในกลุ่มสร้างแรงกดดนัต่อความคิดเห็นและ
ความสามารถของผูท่ี้อยู่ภายในกลุ่ม ท าใหค้นในกลุ่มมีความเหมือนและคลา้ยกนั เป็นผลใหบุ้คคลท่ี
มีรูปแบบพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัมีแนวโนม้ท่ีจะปรับตวัเขา้กบัผูอ่ื้นและภายในกลุ่มไดม้ากขึ้น 
 

2.1.3 สาเหตุของการเปรียบเทียบทางสังคม 
Gibbons & Buunk (1999) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัท่ีคิดว่าเป็นสาเหตุของการชกัชวนให้เกิด

การเปรียบเทียบทางสังคมไวว้่า การเปรียบเทียบทางสังคมมีความเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะนิสัยส่วนตวั
ของบุคคล โดยเฉพาะอย่างยิ่งความไม่มัน่ใจในตนเอง เห็นไดจ้ากบุคคลท่ีมีการเห็นคุณค่าในตนเอง
ต ่า จะมีอตัมโนทศัน์ท่ีไม่มัน่คงซ่ึงจะมีความเก่ียวขอ้งกบัการเปรียบเทียบทางสังคมเป็นพิเศษ ใน
ท านองเดียวกนับุคคลท่ีซึมเศร้าและมีความอ่อนไหวมาก คือ ลกัษณะนิสัยท่ีบุคคลมกัจะมีความวิตก
กังวลหวัน่ไหวง่ายก็จะมีความเก่ียวขอ้งกับการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีมากกว่าเช่นกนั นอกจาก
สาเหตุท่ีกล่าวมาแล้วยงัพบว่ามีความเช่ือมโยงกับรูปแบบบุคลิกภาพด้วย ยกตัวอย่างเช่น การ
ตอบสนองต่อความเครียด และการจดัการกบัปัญหา 

Aspinwall & Taylor (1993) กล่าวว่า คนหนุ่มสาวมีการเปรียบเทียบทางสังคม มีวตัถุ
นิยม และบังคับซ้ือมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับวยัรุ่น นอกจากน้ี การใช้โซเชียลมีเดียยงัช่วย
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กลั่นกรองความสัมพันธ์ระหว่างการเปรียบเทียบทางสังคมกับเพื่อนฝูงและคนดังในส่ือ ซ่ึง
หมายความว่าการใช้โซเชียลมีเดียท่ีเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วท าให้วยัรุ่นและคนหนุ่มสาวสร้างการ
เปรียบเทียบทางสังคมในระดบัสูงและคุณค่าทางวตัถุ การประเมินสถานะของตนเองขึ้นอยูก่บักลุ่มท่ี
บุคคลหน่ึงเปรียบเทียบตวัเองดว้ย ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคมคือความเช่ือท่ีว่าอิทธิพลของส่ือ 
สถานะทางสังคม และความสามารถในการแข่งขนัรูปแบบอ่ืนๆ สามารถส่งผลต่อความนบัถือตนเอง
และอารมณ์ของเราได ้ส่ิงน้ีสามารถส่งผลต่อทศันคติของแต่ละบุคคลต่อตนเองและวิธีท่ีพวกเขาเขา้
กบัผูอ่ื้นได ้

Festinger (1954) ตามทฤษฎี Festinger ไดใ้ห้สมมติฐานหลกัไว ้ดงัน้ี ประการแรก เขา
กล่าววา่มนุษยมี์แรงผลกัดนัพื้นฐานในการประเมินความคิดเห็นและความสามารถของตน และผูค้น
ประเมินตนเองผา่นวิธีท่ีเป็นกลางและไม่เก่ียวขอ้งกบัสังคม ประการท่ีสอง Festinger กล่าววา่หากไม่
มีวตัถุประสงคห์รือวิธีการท่ีไม่ใช่ทางสังคม ผูค้นจะประเมินความคิดเห็นและความสามารถของตน
โดยเปรียบเทียบกบับุคคลอ่ืน จากนั้น เขาตั้งสมมติฐานว่าแนวโนม้ท่ีจะเปรียบเทียบตวัเองกบับุคคล
อ่ืนลดลง เน่ืองจากความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นและความสามารถของพวกเขาจะแตกต่างกนั
มากขึ้น กล่าวอีกนยัหน่ึง หากใครบางคนแตกต่างจากคุณมาก คุณจะมีโอกาสนอ้ยท่ีจะเปรียบเทียบ
ตัวเองกับบุคคลนั้นต่อไปเขาตั้ งสมมุติฐานว่ามีการขับเคล่ือนทิศทางเดียวขึ้ นไปในกรณีของ
ความสามารถ ซ่ึงส่วนใหญ่ขาดหายไปในความคิดเห็น[1] แรงผลกัดนัน้ีหมายถึงคุณค่าท่ีวางไวใ้น
การท าให้ดีขึ้นเร่ือยๆ ต่อไป Festinger ตั้งสมมติฐานว่าการควบคุมท่ีไม่อยู่ในสังคมจะท าให้การ
เปล่ียนแปลงความสามารถเป็นเร่ืองยากหรือเป็นไปไม่ไดเ้ลยดว้ยซ ้ า ขอ้จ ากดัเหล่าน้ีส่วนใหญ่ไม่มี
ส าหรับความคิดเห็นผูค้นสามารถเปล่ียนความคิดของตนไดเ้ม่ือตอ้งการ อย่างไรก็ตาม ไม่ว่าบุคคล
จะมีแรงจูงใจในการปรับปรุงความสามารถของตนเพียงใดก็ตาม องคป์ระกอบอ่ืนๆ อาจท าให้ส่ิงน้ี
เป็นไปไม่ได ้

การยุติการเปรียบเทียบกบัผูอ่ื้นนั้นมาพร้อมกบัความเป็นปรปักษห์รือการเส่ือมเสียใน
ขอบเขตท่ีการเปรียบเทียบอย่างต่อเน่ืองกับบุคคลเหล่านั้นบ่งบอกถึงผลท่ีไม่พึงประสงค์ ต่อไป 
ปัจจัยใดๆ ท่ีเพิ่มความส าคัญของกลุ่มบางกลุ่มในฐานะกลุ่มเปรียบเทียบจากความคิดเห็นหรือ
ความสามารถเฉพาะบางอยา่ง จะเพิ่มความกดดนัต่อความสม ่าเสมอเก่ียวกบัความสามารถหรือความ
คิดเห็นภายในกลุ่มนั้น สมมติว่าเกิดความแตกต่างระหว่างผูป้ระเมินและกลุ่มเปรียบเทียบ ในกรณี
ดงักล่าวมีแนวโน้มท่ีจะลดความแตกต่างโดยการพยายามชกัชวนผู ้อ่ืนหรือเปล่ียนมุมมองส่วนตวั
เพื่อให้เกิดความเท่าเทียมกนั อย่างไรก็ตาม ความส าคญั ความเก่ียวขอ้ง และความดึงดูดต่อกลุ่มการ
เปรียบเทียบท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจดั้งเดิมในการเปรียบเทียบจะเป็นส่ือกลางกดดนัต่อความสม ่าเสมอ 
สมมติฐานต่อไปน้ีของเขาระบุว่า หากบุคคลท่ีแตกต่างจากความคิดเห็นหรือความสามารถของ
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ตนเองถูกมองวา่แตกต่างจากตนเองในคุณลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัความแตกต่าง แนวโนม้ท่ีจะจ ากดั
ขอบเขตของการเปรียบเทียบใหแ้คบลงจะแขง็แกร่งขึ้น  

สุดทา้ยน้ี Festinger ตั้งสมมติฐานวา่เม่ือมีความคิดเห็นหรือความสามารถท่ีหลากหลาย
ในกลุ่ม ความเขม้แข็งสัมพทัธ์ของความกดดันทั้งสามประการต่อความสม ่าเสมอจะแตกต่างกัน
ส าหรับผูท่ี้อยู่ใกลก้ับโหมดของกลุ่มมากกว่าผูท่ี้อยู่ห่างจากโหมดนั้น ผูท่ี้อยู่ใกลก้ับโหมดน้ีจะมี
แนวโนม้ท่ีแขง็แกร่งกวา่ในการเปล่ียนจุดยืนของผูอ่ื้น แนวโนม้ท่ีอ่อนแอกวา่ในการก าหนดขอบเขต
การเปรียบเทียบใหแ้คบลง และแมแ้ต่แนวโนม้ท่ีอ่อนแอกวา่ในการเปล่ียนความคิดเห็นของตนเอง  
 

2.1.4 ประเภทของการเปรียบเทียบทางสังคม 
Festinger (1954) กล่าวว่า การเปรียบเทียบสามรถจ าแนกออกไดเ้ป็น 2 แบบ แตกต่าง

กนัไปตามแรงจูงใจ โดยแรงจูงใจท่ีบุคคลตอ้งการไดรั้บความคิดเห็นจากคนส่วนใหญ่ จะส่งผลให้
บุคคลเกิดการเปรียบเทียบด้านความคิดเห็น และแรงจูงใจจากการท่ีบุคคลตอ้งการความถูกต้อง
แม่นย  าและพฒันาตนเอง จะส่งผลให้บุคคลท าการเปรียบเทียบดา้นความสามารถกบัผูอ่ื้น ซ่ึงความ
แตกต่างของการเปรียบเทียบทางดา้นความสามารถกบัผูอ่ื้น ซ่ึงความแตกต่างของการเปรียบเทียบ
ทางดา้นความสามารถกบัดา้นความคิดเห็นคือ เม่ือมีการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกิดขึ้น ผลของการ
เปรียบเทียบอาจส่งผลให้บุคคลมีความคิดเห็นท่ีเปล่ียนแปลงไปไดท้ั้งในแง่บวกและแง่ลบ แตกต่าง
จากการเปรียบเทียบดา้นความสามารถท่ีผลของการเปรียบเทียบจะส่งผลใหบุ้คคลมีการปรับตวั เพื่อ
พฒันาใหต้นเองเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถเพิ่มขึ้น เพราะวา่ยิง่บุคคลมีความสามารถเพิ่มสูงขึ้นมาก
เท่าใด ก็ยิ่งได้รับการประเมินว่าตนเองเป็นบุคคลท่ีมีความเหมาะสมเพิ่มมากขึ้นเท่านั้น ซ่ึงการ
เปรียบเทียบทั้งการเปรียบเทียบทางดา้นความคิดเห็นและการเปรียบเทียบทางดา้นความสามารถนั้นก็
เพื่อให้ตนเองได้ทราบว่าถึงความถูกตอ้งเหมาะสมของตนเองว่าเป็นไปตามมาตรฐานของสังคม
หรือไม่ โดยทัว่ไปแลว้มนุษยจ์ะสนใจกลุ่มคนท่ีมีความสามารถใกลเ้คียงกนัหรืออยู่ใกลก้นัมากกว่า
กลุ่มคนท่ีต่างกัน และมนุษย์มักเปรียบเทียบตนเองกับผู ้ท่ี เก่งกว่าตนเอง โดยเฉพาะในด้าน
ความสามารถและคุณลกัษณะซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบท่ีท าใหค้นดูแยล่ง (การเปรียบเทียบทางสังคมท่ี
สูงขึ้น) แต่ยงัท าให้คนเสริมภาพลกัษณ์ของตวัเองด้วย (ภาพตนเอง) คือความพยายามท่ีจะบรรลุ
เป้าหมายของตนเอง 

Forsyth (2006) กล่าวไวว้่า การเปรียบเทียบทางสังคม สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 
ประเภทคือ  
     1) บุคคลท่ีมีความทุกข์ตอ้งได้รับการรับรู้หรือการปลอบโยนจากผูอ่ื้น (Misery 
loves company) การเปรียบเทียบทางสังคมอธิบายไดว้่า บุคคลท่ีมีความทุกขอ์าจจะเขา้ร่วมกบัผูอ่ื้น
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เพื่อขอหรือหาข้อมูล โดยใช้การเปรียบเทียบมุมมองหรือเร่ืองราวระหว่างตนเองกับผูอ่ื้นท่ีไม่มี
ความสุขหรือมีความทุกขเ์ช่นเดียวกนั เพื่อนไปก าหนดมุมมองท่ีถูกตอ้ง เท่ียงตรงและเหมาะสมกบั
ตวัเอง 
       2) บุคคลท่ีมีความทุกขจ์ะหาเพื่อนหรือกลุ่มท่ีมีความทุกขเ์หมือนกบัตนเอง (Misery 
loves miserable) การเปรียบเทียบทางสังคมอธิบายไดว้า่ บุคคลจะท าการเปรียบเทียบตนเองกบัผูท่ี้มี
ความคลา้ยคลึงหรือเหมือนกบัตนเองมากกว่าเปรียบเทียบกบัผูท่ี้ไม่เหมือนกบัตนเอง ก่อนท่ีบุคคล
จะไปเขา้ร่วมกลุ่มกบัผูอ่ื้น บุคคลจะตอ้งมีการหาขอ้มูลจากการเปรียบเทียบทางสังคมก่อน ซ่ึงขอ้มูล
ท่ีบุคคลให้ความสนใจก็จะเก่ียวข้องกับข้อมูลมท่ีช่วยให้เกิดความกระจ่างและเป็นการร่วม
ประสบการณ์ในลักษณะท่ีคล้ายคลึงกันมาก่อน หรือเป็นปัญหาท่ีผูอ่ื้นได้พบเจอมาในลักษณะ
เดียวกนักบัตน โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัเหตุการณ์ท่ีมีความร้ายแรงจะยิง่ท าใหบุ้คลลสามารถพดูคุยกบัผู ้
ท่ีมเคยมีประสบการณ์ร่วมกนั 
       3) บุคคลท่ีมีความทุกข์จากความอบัอายจะปลีกตวั หลบหลีกการพบเจอกบัเพื่อน
หรือกลุ่มคน (Embarrassed misery avoids company) การเปรียบเทียบทางสังคมอธิบายว่าบุคคลท่ี
เขินอายหลีกเล่ียงการติดต่อกบักลุ่มหรือเขา้ร่วมกบัผูค้นเพราะกลวัว่าจะอบัอายมากกว่าอนัตราย คน
ท่ีละอายใจจะสับสน มีความรู้สึกกลวั ไม่แน่ใจ และวิตกกงัวล ขาดความกลา้และความมัน่ใจในการ
พูดคุยกับผูอ่ื้น กลัวการอยู่ร่วมกับผูอ่ื้น ท าให้ฉันเลือกท่ีจะทิ้งตัวเองไวต้ามล าพงั ผูค้นมักเลือก
กิจกรรมท่ีท าคนเดียวได ้
       4) บุคคลท่ีมีความทุกข์บางคร้ังอาจจะคบเพื่อน ผูอ่ื้นหรือกลุ่มคนท่ีมีความทุกข์
มากกว่าตนเอง (Misery loves more miserable company sometime)  การเปรียบเทียบทางสังคมใน
ดา้นน้ีอาจส่งผลต่อการประเมินตนเองของบุคคล โดยสามารถแบ่งการเปรียบเทียบออกได้เป็น 2 
ประเภท ดงัรูปภาพท่ี 2.1 
 

 การเปรียบเทียบทางสังคมกบัผูท่ี้ 
ดีกว่า (Upward Comparison) 

การเปรียบเทียบทางสังคมกบัผูท่ี้ 
ดอ้ยกว่า (Downward Comparison) 

ผลกระทบในแงบ่วก 
(Positive Effects) 

เกิดแรงผลกัดนั แรงบนัดาลใจ 
ความหวงัในการพฒันาตนเอง 

เกิดความรู้สึกขอบคุณ ซาบซ้ึงใจ 
รู้สึกดีกบัตนเองมากขึ้น 

ผลกระทบในแง่ลบ 
(Negative Effects) 

เกิดความอิจฉา รู้สึกไร้ค่า 
ลม้เหลว ดอ้ยกว่าผูอ้ื่น 

เกิดการดูถูก เหยียดหยาม 
ดูหม่ิน 

ภาพท่ี 2.1 ผลกระทบของการเปรียบเทียบทางสังคม 
ท่ีมา: http://nobaproject.com/modules/social-comparison 
  

http://nobaproject.com/modules/social-comparison
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โดยการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีลดลงเป็นแนวโนม้การป้องกนัท่ีใชเ้ป็นวิธีการประเมิน
ตนเอง เม่ือบุคคลหน่ึงมองไปท่ีบุคคลหรือกลุ่มอ่ืนท่ีพวกเขาคิดว่าแย่กว่าตวัเองเพื่อท่ีจะรู้สึกดีขึ้น
เก่ียวกบัสถานการณ์ส่วนตวัของพวกเขา พวกเขาก าลงัท าการเปรียบเทียบทางสังคมในระดบัต ่า การ
วิจยัช้ีใหเ้ห็นวา่การเปรียบเทียบทางสังคมกบัผูอ่ื้นท่ีดีกวา่หรือเหนือกวา่ หรือการเปรียบเทียบท่ีสูงขึ้น 
สามารถลดการค านึงถึงตนเองได ้ในขณะท่ีการเปรียบเทียบในระดบัต ่าสามารถยกระดบัการค านึงถึง
ตนเองได ้ ทฤษฎีการเปรียบเทียบแบบลงเน้นถึงผลเชิงบวกของการเปรียบเทียบในการเพิ่มความ
เป็นอยู่ท่ีดีของตนเอง ตวัอย่างเช่น พบว่าผูป่้วยมะเร็งเตา้นมส่วนใหญ่เปรียบเทียบกบัผูป่้วยท่ีโชคดี
นอ้ยกว่าตนเอง ผลลพัธ์ท่ีคลา้ยคลึงกนัในการทดลองของเขาซ่ึงแสดงการเปรียบเทียบท่ีลดลงในผูท่ี้
อยูภ่ายใตค้วามทุกขท์รมานจากการเจ็บป่วยทางกาย เช่น โรคหวัใจหรือมะเร็ง พวกเขายงัเห็นผูท่ี้หาย
จากการเจ็บป่วยแบบเดียวกนัดว้ย และการศึกษาพบว่าผูป่้วยมีแนวโนม้ท่ีจะมองโลกในแง่ดีเก่ียวกบั
การฟ้ืนตวัของตนเองมากขึ้น 

(1) การเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลอ่ืนท่ีประสบความส าเร็จน้อยกว่าหรือด้อยกว่า 
(downward social comparison) เป็นแนวโนม้ของการประเมินเพื่อปกป้องหรือป้องกนัตนเอง บุคคล
จะใช้การประเมินตนเองกบัผูค้นหรือกลุ่มคนท่ีดอ้ยกว่าตน การประเมินในลกัษระน้ีจะช่วยท าให้
บุคคลรู้สึกดีกับตนเองมากยิ่งขึ้ นไม่ว่าจะเป็น ด้านความสามารถ ด้านความส าเร็จ หรือด้าน
คุณลกัษณะของตนเอง การประเมินในลกัษณะน้ีจะช่วยให้บุคคลมีการนับถือและเห็นคุณค่าใน
ตนเองเพิ่มสูงขึ้น ซ่ึงเปรียบเทียบตวัเองกบัคนท่ีดอ้ยกว่า มกัเกิดจากการท่ีคนเคยมีประสบการณ์แย่ๆ  
มาก่อน ส่งผลให้ผูค้นมีความภาคภูมิใจในตนเองลดลง ดงันั้นผูค้นจึงเปรียบเทียบทางสังคมกบัคน
ด้อยกว่าเพื่อประเมินตนเองได้ดีขึ้น (Aspinwall and Taylor, 1993) ตวัอย่างการเปรียบเทียบทาง
สังคมกบัผูท่ี้ดอ้ยโอกาสก็คือ คนท่ีป่วยเป็นโรคมกัจะเปรียบเทียบตวัเองกบัคนท่ีป่วยหนักกว่า มนั
อาจท าใหคุ้ณรู้สึกดีขึ้น (Wills, 1981) นอกจากน้ี ผลการวิจยัล่าสุดยงัแสดงให้เห็นวา่การเปรียบเทียบ
ทางสังคมกบัผูท่ี้ดอ้ยกวา่ยงัน าไปสู่การดูถูก ดูหม่ิน และดูถูกผูอ่ื้นอีกดว้ย กรณีเหล่าน้ีเป็นกรณีท่ีการ
ประเมินตนเองของบุคคลนั้นรุนแรงมากจนน าไปสู่การเห็นคุณค่าในตนเองท่ีเกินจริง  

(2) การเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลอ่ืนท่ีประสบความส าเร็จมากกว่าหรือดีกว่า 
(upward social comparison) อาจท าให้บุคคลรู้สึกว่าตนเองเป็นบุคคลลม้เหลวหรือดอ้ยกวา่ผูอ่ื้น แต่
ในบางคร้ังการเปรียบเทียบลกัษณะน้ีอาจท าให้บุคคลเกิดแรงผลกัดัน แรงบนัดาลใจหรือเกิดเป็น
ความหวงัในการพฒันาตนเองใหดี้กวา่ท่ีเป็นอยู ่บางกรณีบุคคลอาจท าการประเมินตนเองกบับุคคลท่ี
ประสบความส าเร็จมากกวา่ตนหรือดีกวา่ตน เพื่อใหเ้ห็นถึงความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งตนเองกบักลุ่ม
คนเหล่านั้น เพราะบุคคลตอ้งการท่ีจะกลายเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม Forsyth (2006) ยกตวัอย่างเช่น 
การเปรียบเทียบคะแนนตนเองกบัเพื่อท่ีเรียนเก่งกวา่ ซ่ึงอาจท าให้บุคคลรู้สึกไม่ดีท่ีตวัเองไดค้ะแนน
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น้อย แต่เม่ือนักเรียนได้ท าการปรึกษาเพื่อนและช่วยกันแบ่งปันข้อมูลเพื่อช่วยเหลือกัน ท ามให้
ตนเองมีแรงจูงใจท่ีจะพยายามอ่านหนงัสือตั้งใจท าขอ้สอบในคร้ังต่อไป เป็นตน้  

Wood, Rhodes, & Whelan (1989) ได้กล่าวถึงการเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลท่ี
ประสบความส าเร็จมากกว่า (upward social comparison) ว่ามนุษยจ์ะมีแรงกระตุน้ในการปรับปรุง
ตัวเองเม่ือเกิดการเปรียบเทียบกับบุคคลท่ีประสบความส าเร็จมากกว่า เป็นเสมือนการได้รับ
ความหวงัและสร้างแรงบนัดาลใจใหก้บัตนเอง 

นอกจากนั้นการเปรียบเทียบทางสังคมทั้งสองประเภทไม่สามารถบอกไดอ้ย่างชดัเจน
ว่า การเปรียบเทียบกบับุคคลประสบความส าเร็จมากกว่าจะส่งผลให้บุคคลมีการปรับปรุงตนเอง
เสมอไปเช่นเดียวกบัการเปรียบเทียบกบับุคคลท่ีดอ้ยกว่าก็ไม่สามารถส่งผลให้เกิดเป็นความรู้สึกใน
แง่บวกเสมอไป บุคคลอาจเกิดความรู้สึกในแง่ลบไดเ้ช่นเดียวกนัอิทธิพลของโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อการ
เปรียบเทียบตนเองเพิ่มการพูดคุยกนัอีกชั้นหน่ึง แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีมีเน้ือหาท่ีคดัสรร มกัจะ
กลายเป็นเวทีให้ผูค้นมีส่วนร่วมในการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีสูงขึ้น กระแสของรูปภาพท่ีสร้างขึ้น
อย่างพิถีพิถนัและการอปัเดตสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีผูค้นรู้สึกว่าถูกบงัคบัให้แสดงดา้นบวกของชีวิต
ของพวกเขา ซ่ึงมีส่วนท าใหเ้กิดปรากฏการณ์การดูแลรักษาตนเอง (Wood et al., 1989) 

ซ่ึงบุคคลมกัท าการเปรียบเทียบทางสังคมระหว่างตนเองและผูอ่ื้นในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัตวัเองหรือเร่ืองท่ีตนเองให้ความใส่ใจ สนใจเป็นพิเศษ ซ่ึงเม่ือท าการพิจารณาจากการทบทวน
ประเภทของการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีกล่าวไปแลว้จะเห็นไดว้่าเพื่อน ผูอ่ื้นรอบตวั กลุ่มผูค้นหรือ
สังคมลว้นมีอิทธิพลต่อบุคคล เป็นเสมือนท่ีพึ่งทางใจและยงัเป็นแหล่งอา้งอิงท่ีส่งผลต่อความคิดและ
การกระท าต่าง ๆ อีกดว้ย เม่ือบุคคลเปรียบเทียบตนเองกบัผูอ่ื้นเพื่อใช้วดัการพฒันาตนเองหรือเพื่อ
จูงใจตนเองให้ปรับปรุง และในกระบวนการน้ี ก็ไดพ้ฒันาภาพลกัษณ์ของตนเองในแง่บวกมากขึ้น 
การเปรียบเทียบจะเป็นประโยชน์ อย่างไรก็ตาม ต้องใช้วินัยเพื่อหลีกเล่ียงข้อผิดพลาดของการ
เปรียบเทียบเชิงลบ ส่วนใหญ่ วิธีท่ีเราตอบสนองต่อการเปรียบเทียบนั้นขึ้นอยู่กบัว่าเราเปรียบเทียบ
ตวัเองกบัใคร เม่ือเราแค่อยากรู้สึกดีขึ้นกบัตวัเอง เรามกัจะมีส่วนร่วมในการเปรียบเทียบกบัคนท่ีแย่
กว่าเรา แม้ว่าส่ิงน้ีอาจกลายเป็นนิสัยท่ีไม่ดีต่อสุขภาพก็ตาม เม่ือเราต้องการปรับปรุง เราอาจ
เปรียบเทียบตนเองกบัคนท่ีคลา้ยกบัเราแต่ประสบความส าเร็จสูงกวา่ในลกัษณะใดลกัษณะหน่ึงส่วน
การท่ีบุคคลอยูร่่วมกบัผูอ่ื้นท่ีไม่มีความแตกต่างกนัในทุกเนไม่วา่จะเป็นดา้นความสามารถ การเขา้ถึง
ทรัพยากร หรือดา้นความส าเร็จ ความสุขท่ีบุคคลมีก็ไม่แตกต่างไปจากเดิม เพราะวา่บุคคลจะรู้สึกว่า
ทุกคนมีความเท่าเทียมกนัจึงไม่มีช่องว่างให้เกิดเป็นการเปรียบเทียบทางสังคมและความแตกต่าง 
(Forsyth, 2006) 
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จากการศึกษาพบว่า ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (SCT) เป็นทฤษฎีท่ีอธิบาย
เหตุผลตลอดจนกระบวนการเบ้ืองหลงัแนวคิดท่ีว่าบุคคลประเมินความคิดเห็น ค่านิยม ความส าเร็จ 
และความสามารถของตนเอง โดยการเปรียบเทียบกับความคิดเห็น ค่านิยม ความส าเร็จ และ
ความสามารถของตนเองตามล าดบั บุคคลท่ีมีความสุขมากกว่า ณ ช่วงเวลาปัจจุบนั จะมีแนวโนม้ท่ี
จะใช้การเปรียบเทียบทางสังคมกับผูท่ี้ด้อยกว่าตนในเร่ืองท่ีบุคคลให้ความสนใจหรือมีความ
เก่ียวขอ้ง มากกว่าการเปรียบเทียบกบัผูท่ี้ดีกว่าตน บุคคลมีแรงผลกัดันดั้งเดิมในการเปรียบเทียบ
ตนเองกบัผูอ่ื้นเพื่อประเมินความคิดเห็นและความสามารถของตนเอง เดิมทีเช่ือกันวา่บุคคลท าเช่นน้ี
เพียงบางส่วนเพื่อจ ากดัความเป็นปรปักษ์และการดูหม่ินผูอ่ื้น เน่ืองจากการเปรียบเทียบตนเองกับ
ผูอ่ื้นเป็นวิธีหน่ึงในการกระชบัความสัมพนัธ์และประกนัความเท่าเทียมกนัภายในกลุ่มทางสังคม 
เฟสติงเกอร์ยงัตั้งสมมติฐานวา่มีแนวโนม้ท่ีจะเปรียบเทียบตนเองกบัผูอ่ื้น (Wood et al., 1989) 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการยอมรับในผลติภัณฑ์(2) 
 

2.2.1 กระบวนการยอมรับผลติภัณฑ์ (Adoption process) 
กระบวนการยอมรับของผูบ้ริโภค (Adoption process) หมายถึง กระบวนการดา้นจิตใจ

ซ่ึงแต่ละบุคคลผ่านขั้นตอนจากการได้ยินคร้ังแรกเก่ียวกบั ผลิตภัณฑ์ใหม่จนถึงการยอมรับขั้น
สุดทา้ย หรือหมายถึงการตดัสินใจของบุคคลท่ีอาจจะกลายเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นประจ า (ศิริวรรณ 
และคณะ, 2541) ขั้นตอนในกระบวนการยอมรับ มีดงัน้ี 
  1. การรู้จกั (Awareness) ในขั้นตอนขั้นแรก ผูบ้ริโภคจะไดรั้บข่าวสาร นวตักรรม
ผลิตภณัฑ์ใหม่ การเปิดรับข่าวสารมีลกัษณะเป็นกลางโดยท่ียงัไม่มีความสนใจเพียงพอท่ีจะคน้หา
ขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พิ่มเติม 
  2. ความสนใจ (Interest) ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคได้ถูกกระตุ้นให้ค้นหาข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่เพราะเกิดความสนใจ 
  3. การประเมินผล (Evaluation) ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลและเหตุผลแลว้น ามาพิจารณา
เก่ียวกบผลิตภณัฑใ์หม่ 
  4. การทดลอง (Trial) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อพิสูจน์ถึง
อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑน์ั้น 
  5. การยอมรับ (Adoption) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจว่าจะใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่
ต่อไปอยา่งสม ่าเสมอหรือไม่ 
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คุณค่าของทฤษฎีน้ี คือ ตอ้งการให้ทราบว่าบุคคลจะตอ้งคิดอย่างระมดัระวงัเพื่อการ
ยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ ผลิตภณัฑ์บางชนิดผูบ้ริโภครู้จกัและสนใจ แต่ไม่ถึงขั้นทดลองใชเ้น่ืองจาก
ราคาผลิตภณัฑสู์งเกินไป ผูผ้ลิตอาจตอ้งผลิตตวัอย่างขนาดทดลองใชซ่ึ้งมีราคาถูกเพื่อลดปัญหาการ
ลงทุนสูง 
 

2.2.2 ประเภทของผู้รับผลติภัณฑ์ใหม่มาใช้ 
คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ในตอนหลงั ดว้ยเหตุผลน้ีจึงแบ่ง

ประเภทกลุ่มคนตามลกัษณะการยอมรับ (ศิริวรรณ และคณะ, 2541) ดงัน้ี 
  1. กลุ่มผูบุ้กเบิก (Innovators) เป็นกลุ่มแรกท่ีซ้ือเม่ือสินค้าเข้าสู่ตลาด กลุ่มน้ีมี
ความส าคญัมากท่ีท าให้สินคา้ใหม่เป็นท่ียอมรับในตลาด แมว้่าจะมีจ านวนนอ้ยเพียง 2 % แต่เต็มใจ
ซ้ือโดยไม่มีการทดลองใช ้เป็นกลุ่มพวกหนุ่มสาว มีฐานะดีท่ีสามารถซ้ือส่ิงใหม่ ๆ ได ้มีการศึกษาสูง 
มีความเช่ือมัน่ในตนเอง 
  2. กลุ่มผูย้อมรับผลิตภณัฑแ์รกเร่ิม (Early adoptors) เป็นกลุ่มท่ีใหญ่กว่ากลุ่มแรก 
จ านวน 13 % ชอบความแปลกใหม่น้อยกว่ากลุ่มแรก เป็นผูมี้รายได้ มีความเช่ือมั่นในตัวเอง มี
การศึกษาเป็นผูน้ าดา้นความคิด จะช่วยพิจารณาว่าผลิตภณัฑ์ใหม่เป็นท่ียอมรับหรือไม่ กลุ่มน้ีจะมี
อิทธิพลต่อเพื่อน และผูร่้วมงาน เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคญัในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 
  3. กลุ่มผูท่ี้ใชผ้ลิตภณัฑแ์รกเร่ิม (Early majority) เป็นกลุ่มท่ีมีใหญ่ถึง 34 % ลกัษณะ
สุขุม ตดัสินใจใช้ผลิตภณัฑ์ด้วยความละเอียดรอบคอบ อยู่ในสังคมระดับกลาง เม่ือสินคา้มีการ
ยอมรับในกลุ่มน้ี แสดงวา่สินคา้เป็นท่ียอมรับของตลาดส่วนใหญ่ 
  4. กลุ่มใหญ่ท่ีใชผ้ลิตภณัฑต์อนหลงั (Late majority) เป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่ 34 % 
แต่ยอมรับผลิตภณัฑ์ภายหลงักลุ่มท่ี ถือว่าเป็นกลุ่มผูต้าม เป็นกลุ่มค่อนขา้งมีอายุ ค่อนขา้งอนุรักษ์
นิยม และเคร่งครัดในระเบียบประเพณี 
  5. กลุ่มลา้หลงั (Laggard) เป็นกลุ่มสุดทา้ยท่ีมีการยอมรับผลิตภณัฑ์ เพราะปัญหา
ดา้นการเงิน สังคม และการศึกษา ความไม่เช่ือมัน่ในตวัเอง ตลอดจนความรู้สึกยึดมัน่กบัประเพณี
นิยม 

นักการตลาดจะน าความรู้เก่ียวกบัความแตกต่างระหว่างบุคคลดังกล่าว มาใช้ในการ
ติดต่อกบับุคคลโดยการเขา้ถึงกลุ่มท่ีชอบทดลองของใหม่ ตอ้งศึกษาถึงความสนใจ อุปนิสัยของกลุ่ม
น้ีแลว้วางแผนการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หเ้ขา้ถึงความสนใจของคนกลุ่มน้ี 
 

2.2.3 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกระบวนการยอมรับ 
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สินคา้บางชนิดไดรั้บการยอมรับอย่างรวดเร็ว แต่บางชนิดตอ้งใชเ้วลา มีคุณลกัษณะ 5 
ประการท่ีมีอิทธิพลต่ออตัราการยอมรับสินคา้ใหม่ (ธนวรรณ และคณะ, 2547) ดงัน้ี 
  1. ประโยชน์ในเชิงการเปรียบเทียบสินคา้ใหม่มีประโยชน์เหนือกวา่สินคา้เดิมอย่าง
ชดัเจนหรือไม่หากท าให้เห็นว่ามีคุณประโยชน์มากกวาของเดิมมาก การเขา้ตลาดและการยอมรับก็
จะเป็นไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
  2. ความเขา้กนัไดก้บัความตอ้งการของลูกคา้ ระดบัท่ีผลิตภณัฑใ์หม่สอดคลอ้งกบั
คุณค่าและประสบการณ์ของผู ้ใช้ หากผู ้บริโภคต้องใช้ความคิดเพื่อพยายามเข้าใจส่ิงใหม่น้ี
ค่อนขา้งมากถึงกบัตอ้งมีการเปล่ียนแปลงแบบของพฤติกรรมให้แตกต่างไปจากเดิมแลว้ การยอมรับ
ก็จะเป็นไปโดยเช่ืองชา้ 
  3. ความซับซ้อน หรือคุณสมบติัท่ีปรากฏเด่นชัด ระดบัของความยุ่งยากต่อความ
เขา้ใจและการใชง้าน ผลิตภณัฑใ์หม่หากเขา้ใจไดย้าก การแพร่กระจายเขา้สู่ตลาดจะเป็นไปไดช้า้ 
  4. การแบ่งแยกได้หรือสามารถทดลองใช้ระดับความยากง่ายในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑถ์า้ผลิตภณัฑใ์หม่ใหโ้อกาสทดลองใชไ้ด ้การเขา้สู่ตลาดจะเป็นไปไดเ้ร็วและกวา้งขึ้น 
  5. สามารถสังเกตเห็นได ้หรือความสามารถในการส่ือสาร ระดบัท่ีจะสามารถเขา้ใจ
หรืออธิบายวิธีการใชง้านต่อผูอ่ื้นได ้หากผลิตภณัฑใ์หม่อธิบายเป็นขอ้มูลไดโ้ดยง่าย การเขา้ตลาดก็
จะรวดเร็ว การรับรู้อยา่งสม ่าเสมอท าใหรู้้สึกคุน้เคยและยอมรับ 
 

2.2.4 ทฤษฎีเกีย่วกบัการยอมรับ 
ในการศึกษาถึงการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตแบงก์ก้ิงนั้นสามารถ

อธิบายไดด้ว้ย ทฤษฎีการยอมรับ ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT) ทฤษฎี
ความเหมาะสมระหว่างงานกบัเทคโนโลยี (TTF) และทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับนวตักรรมและ
เทคโนโลย ี(TAM) ซ่ึงรายละเอียดมีดงต่ัอไปน้ี 
  1) ทฤษฎีการยอมรับ 

ปรีชา วนัดี (2545) กล่าววา่ วตัถุประสงคห์ลกัของการยอมรับ คือ การใหค้วามกระจ่าง
เก่ียวกับกระบวนการท่ีสนับสนุนการยอมรับเทคโนโลยี เพื่อคาดการณ์พฤติกรรมของและให้
ค  าอธิบายทางทฤษฎีส าหรับการใชเ้ทคโนโลยีท่ีประสบความส าเร็จ วตัถุประสงคเ์ชิงปฏิบติัของ คือ
การแจง้ให้ผูป้ฏิบติังานทราบเก่ียวกบัมาตรการท่ีอาจใชก่้อนท่ีจะมีการน าระบบไปใช ้เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคข์องทฤษฎี ไดมี้การด าเนินการหลายขั้นตอน เดวิสเร่ิมตน้การพฒันาโมเดลการยอมรับ
เทคโนโลยีโดยวางกรอบกระบวนการท่ีเป็นส่ือกลางความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ IS (ปัจจยั
ภายนอก) และการใชง้านระบบจริง แบบจ าลองน้ีมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล ซ่ึงให้



19 

 

มุมมองทางจิตวิทยาเก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย ์และยงัไม่ มีในวรรณกรรมของกลุ่มไอเอสใน
ขณะนั้น (Davis, 1989; Davis, 1993) อย่างไรก็ตาม ตามแนวคิดของ Roger (1962) จะตอ้งผ่าน
กระบวนการยอมรับ (Adoption Process) ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน คือ 
  1. ขั้นแห่งการรับรู้ (Awareness Stage) เป็นขั้นท่ีบุคคลต่ืนตวั รู้เร่ืองราวต่าง ๆ โดย
ผา่นการสังเกต การฟังและการพบเห็น แต่ไม่ทราบถึงรายละเอียดปลีกยอ่ยต่าง ๆ 
  2. ขั้นสนใจและหาความรู้เพิ่มเติม (Interest Stage) เป็นขั้นท่ีเร่ิมมีความสนใจ
แสวงหาข่าวสารรายละเอียดเก่ียวกบัส่ิงใหม่เพิ่มเติม ขั้นน้ีแตกต่างจากขั้นตอนแรกเป็นพฤติกรรมท่ี
เป็นไปในลกัษณะท่ีตั้งใจและใชก้ระบวนการคิดมากกวา่ กระบวนการขั้นแรก 
  3. ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นขั้นท่ีเริมพิจารณาประเมินคุณค่าของส่ิง
ใหม่โดยมีการเปรียบเทียบผลได-้เสียขั้นตอนน้ีแตกต่างจากขั้นตอนอ่ืน ๆ ตรงท่ีเกิดการตดัสินใจท่ีจะ
ใชห้รือเกิดการลองของใหม่ 
  4. ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นท่ีบุคคลลองใชส่ิ้งใหม่กบัสถานการณ์ของตน
เพื่อดูความเป็นไปไดข้องการใช ้และผลท่ีเกิดจากการใชก่้อนท่ีจะยอมรับจริง 
  5. ขั้นการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นท่ีบุคคลยอมรับส่ิงใหม่ไปใชใ้นสถาน
การของตนอย่างจริงจงัและเต็มท่ีขั้นตอนน้ีเม่ือเกิดการทดลองจนทราบถึงประโยชน์ท่ีเกิดกบัผูใ้ช้
แลว้ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นนั้นจะมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
 นอกจากปัจจยัท่ีเก่ียวกับกระบวนการยอมรับ ซ่ึงเป็นปัจจยัส่วนบุคคลของผูย้อมรับนั้น 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ปัจจยั คือ 
  1. ปัจจยัด้านลกัษณะส่วนตวั เป็นปัจจัยท่ีประกอบด้วยสถานภาพส่วนตวั ไดแ้ก่ 
ฐานะทางเศรษฐกิจ รายได ้ทรัพยสิ์นท่ีครอบครอง ความรู้ความสามารถเฉพาะทาง รวมไปถึง อายุ 
และระดบัของการศึกษา 
  2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการส่ือสารโดยพฤติกรรมการส่ือสารของแต่ละบุคคล
ประกอบดว้ยการติดตามข่าวสาร ซ่ึงมีทั้งข่าวสารท่ีมาจากแหล่งท่ีเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ
ข่าวสารท่ีมาจากภายนอกชุมชน ความใกลชิ้ดกบัข่าวสาร 
  2) ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้ เทคโนโลยี (Unified Theory of 
Acceptance and User of Technology: UTAUT) 

จนัทร์ฑา นาควชิรตระกูล และประภาส ศุภศิริสัตยากุล (2554) ทฤษฎีรวมของการ
ยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) 
ไดถู้กพฒันาขึ้นในปีค.ศ. 2003 โดย Venkatesh,et al. แบบจ าลองทางทฤษฎีของ UTAUT เสนอแนะ
วา่การใชเ้ทคโนโลยจีริงนั้นถูกก าหนดโดยเจตนาเชิงพฤติกรรม การรับรู้ถึงความเป็นไปไดใ้นการน า
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เทคโนโลยีมาใชน้ั้นขึ้นอยู่กบัผลกระทบโดยตรงของโครงสร้างหลกัส่ีประการ ไดแ้ก่ ความคาดหวงั
ดา้นประสิทธิภาพ ความคาดหวงัดา้นความพยายาม อิทธิพลทางสังคม และเง่ือนไขในการอ านวย
ความสะดวก ผลกระทบของตวัท านายนั้นขึ้นอยู่กบัอายุ เพศ ประสบการณ์ และความสมคัรใจใน
การใชง้านโดยเป็นการรวบรวมทฤษฎีท่ีเก่ียวกบกัารศึกษาถึงพฤติกรรมมนุษยด์า้นต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั 
ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีแบบครบวงจร (UTAUT) เป็นรูปแบบการยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีจดัท าโดย Venkatesh และคนอ่ืนๆ ใน "การยอมรับของผูใ้ชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ: สู่
มุมมองท่ีเป็นหน่ึงเดียว" UTAUT มีวตัถุประสงค์เพื่ออธิบายความตั้งใจของผูใ้ช้ในการใช้ระบบ
ขอ้มูลและพฤติกรรมการใชง้านในภายหลงั ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 3 ดา้น 
  1. ความคาดหวงัดา้นประโยชน์ใชส้อย (Performance Expectancy) 
  2. ความคาดหวงัวา่เทคโนโลยนีั้นจะใชง้านไดง้่าย (Effort Expectancy) 
  3. แรงผลกัดนัจากสังคมหรือหน่วยงานอ่ืน (Social Influence) 

บงัอรรัตน์ ส าเนียงเพราะ (2554) ไดใ้หค้วามหมายในแต่ละองคป์ระกอบไวด้งัน้ี ความ
คาดหวงัดา้นประโยชน์ใช้สอย (Performance Expectancy) คือระดบัท่ีบุคคลมีความเช่ือว่าการใช้
ระบบจะช่วยให้บรรลุผลในการปฏิบัติงาน เก่ียวข้องกับการรับรู้ถึงประโยชน์ปริมาณของงาน 
แรงจูงใจภายนอก ประโยชน์ท่ีไดรั้บเชิงเปรียบเทียบ และการคาดหวงัผล 

ความคาดหวงวัา่เทคโนโลยนีั้นจะสามารถใชง้านไดง้่าย (Effort Expectancy) คือ ระดบั
ของความสะดวกท่ีเก่ียวกบัการใช้งานระบบ เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ถึงประโยชน์และความซับซ้อน
ของระบบนั้น ๆ 

แรงผลกัดันจากสังคมหรือหน่วยงานอ่ืน (Social Influence) คือระดับท่ีบุคคลอ่ืนมี
ความคิดเห็นว่ามีความส าคญั และควรใชร้ะบบใหม่น้ีเก่ีนวขอ้งกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ปัจจยั
ทางสังคมและภาพลกัษณ์ 

สภาพของส่ิงอ านวยความสะดวกในระบบ (Facilitating Condition) คือ ระดบัท่ีบุคคล
เช่ือว่าโครงสร้างองค์กรและทางเทคนิคมีเพื่อสนับสนุนการใช้งานระบบน้ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม
การควบคุมการรับรู้การอ านวยความสะดวกและความเขา้กนัไดข้องระบบ 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร (2555) ไดใ้ห้ความเห็นเก่ียวกบัหลกัการของ
ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีนั้ นจะมุ่งเน้นศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้เกิดแรง
ขบัเคล่ือนจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และไดมี้ส่วนสนับสนุนงานวรรณกรรมหลายประการ 
แบบจ าลองน้ีให้ขอ้มูลเชิงลึกเชิงประจกัษเ์ก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีโดยการเปรียบเทียบทฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยท่ีีโดดเด่น ซ่ึงมกัจะเสนอมุมมองท่ีแข่งขนักนัหรือบางส่วนในเร่ืองน้ี UTAUT 
แสดงให้เห็นว่าปัจจยัท่ีเสนอคิดเป็นร้อยละ 70 ของความแปรปรวนในความตั้งใจในการใชง้าน ซ่ึง
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ให้พลงัการท านายท่ีแข็งแกร่งกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัแบบจ าลองท่ีเหลือท่ีตรวจสอบการยอมรับ
เทคโนโลย ีผลเชิงโตต้อบของโครงสร้างบางอยา่งท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลและประชากรแสดงให้เห็นถึง
ความซบัซอ้นของกระบวนการยอมรับเทคโนโลย ีซ่ึงขึ้นอยูก่บัอาย ุเพศ และประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคล (Venkatesh et al., 2003) ประกอบไปดว้ย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
  1. ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
  2. ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
  3. อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

ส่วนส่ิงท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Condition) นั้ นมี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อพฤติกรรมการใชง้านระบบ ส าหรับตวัแปรเสริม / ตวัแปรผนัมีดว้ยกนัอยู ่4 
ตวัแปร ไดแ้ก่ 
  1. เพศ (Gender) 
  2. อาย ุ(Age) 
  3. ประสบการณ์ (Experience) 
  4. ความสมคัรใจในการใชง้าน (Voluntariness of Use) 

ตวัแปรดงักล่าวมีความส าคญัในการท าหน้าท่ีเป็นตวัเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัตามทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี สามารถแสดงในรูปของแบบจ าลอง ดัง
รูปภาพ 
 
                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคาดหวงัใน

ประสิทธิภาพ 

(Performance Expectancy) 

ความคาดหวงัในความ

พยายาม 

(Effort Expectancy) 

 
อิทธิพลทางสงัคม 

(Social Influence) 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก

ในการใช้งาน 

(Facilitating Conditions) 

เพศ 

(Gender) 
 

 

อาย ุ

(Age) 
ประสบการณ์ 

(Experience) 

ความสมคัรใจในการใช้งาน 

(Voluntariness of Use) 

พฤติกรรมที่ 

แสดงถึง 

ความตัง้ใจ 

(Behavioral 

Intention) 

พฤติกรรม 

การใช้งาน 

(Use  

Behavior) 
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ภาพท่ี 2.2 รูปแบบจ าลองทฤษฎีรวมการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี 
ท่ีมา : Venkatesh V, et al (2003) 
 

ดงันั้นจากการศึกษาทฤษฎีรวมการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีพบว่าทฤษฎีสามารถ
ใช้ท านายการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของผูใ้ชไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีตวัแปรเสริมหรือตวั
ผนัแปรเป็นส่วนขยายของแบบจ าลองท าให้สามารถท านายผลของการยอมรับเทคโนโลยไีดแ้ม่นย  า 
และมีความถูกตอ้งมากขึ้น 
 

3) ทฤษฎีความเหมาะสมระหว่างงานและเทคโนโลยี (Task-Technology Fit: TTF) 
Task-Technology Fit Model ไดรั้บการพฒันาโดย (Goodhue & Thompson, 1995) เพื่อ

อธิบายการใช้เทคโนโลยีโดยการตรวจสอบความเหมาะสมของเทคโนโลยีกบังาน/ขอ้ก าหนดของ
ผูใ้ช ้วตัถุประสงคข์องทฤษฎีคือการเพิ่มองคค์วามรู้เก่ียวกบัการใชเ้ทคโนโลยีในบริบทส่วนตวัและ
สาธารณะ ซ่ึงมีค าอธิบายท่ีจ ากดัว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีส่วนช่วยในการปฏิบติังานของบุคคล
อย่างไร TTF เป็นทฤษฎีแรกท่ีมุ่งส ารวจแง่มุมหลงัการน าเทคโนโลยีมาใช ้ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยั
อ่ืนๆ ก่อนหน้าน้ี ซ่ึงมุ่งเน้นไปท่ีท่ีมาของการใช้และความตั้งใจเป็นหลกั (Goodhue & Thompson, 
1995)  Goodhue & Thompson. (1995) กล่าวว่า ทฤษฎีความเหมาะสมระหว่างงานและเทคโนโลยี 
(Task-Technology Fit: TTF) นั้นคือการท่ีใจะเกิดการยอมรับเทคโนโลยีจะสามารถเกิดเม่ือ
เทคโนโลยีนั้นเหมาะสมกบังานและสามารถท าให้งานมีประสิทธิภาพท่ีดีขั้น มีเวอร์ชนัแนวคิดซ่ึงมี
ช่ือว่าโมเดล Technology-to-Performance Chain (TPC) TPC ซ่ึงเป็นผลมาจากการควบรวมงานวิจยั
ทั้งสองเขา้ดว้ยกนั อธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบหลกัสามส่วนของห่วงโซ่ ไดแ้ก่ ความ
พอดีของเทคโนโลยีงาน การใชป้ระโยชน์ และผลกระทบต่อประสิทธิภาพ ความเหมาะสมของงาน
กบัเทคโนโลยีคือการพึ่งพาซ่ึงกนัและกนัระหว่างแต่ละบุคคล (ผูใ้ชเ้ทคโนโลยี) เทคโนโลยี (ขอ้มูล 
ฮาร์ดแวร์ เคร่ืองมือซอฟตแ์วร์ และบริการท่ีพวกเขาจดัหา) และงาน (กิจกรรมท่ีด าเนินการโดยแต่ละ
บุคคลเพื่อสร้างคุณลกัษณะผลลพัธ์ท่ีตอ้งการ) ระดบัท่ีเทคโนโลยีสามารถปฏิบติังานของผูใ้ช้นั้น
ขึ้นอยู่กับระดับท่ีความสามารถส่วนบุคคล ความต้องการของงาน และฟังก์ชันการท างานของ
เทคโนโลยตีรงกนั 
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ภาพท่ี 2.3 รูปแบบทฤษฎีความเหมาะสมระหวา่งงานและเทคโนโลยี 
ท่ีมา : Goodhue, D.L and Thompson.,R.L. (1995) 
 

จากคุณลกัษณะของงานท่ีรูปแบบแตกต่างกนัจะท าใหบุ้คคลมีระดบัของการยอมรับใน
การพึงพาเทคโนโลยีท่ีมีความแตกต่างกนั ซ่ึงจากการศึกษพบว่า งานท่ีไม่ใช่งานประจ าและงานท่ีมี
ความซับซ้อนจะมีผลส่งต่อความเหมาะสมระหว่างงานกับ เทคโนโลยีและคุณลักษณะของ
เทคโนโลยีท่ีจะมีผลท่ีจะท าให้บุคคลยอมรับว่าเทคโนโลยีนั้นมีความเหมาะสมกบังานท่ีท าตอ้งเป็น
งานท่ีใช้ง่ายทันสมัยมีความน่าเช่ือถือและมีความเสถียร ดังนั้ น เม่ือเทคโนโลยีท่ีน ามาใช้นั้ น
เหมาะสมกบังานก็จะส่งผลใหบุ้คคลรับรู้ถึงประโยชน์และท าใหศ้กัยภาพของงานดีขี้น 

ดังนั้ นการเลือกเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมกับงานท่ีน่ีก็หมายความว่าระบบ Internet 
Banking ของธนาคารออมสินหากสามารถจดัเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมกบังานไดเ้พื่อให้ผูใ้ชส้ะดวก
และสามารถรับรู้ถึงประโยชน์ไดก้็จะช่วยให้ประสิทธิภาพการท างานดี และการยอมรับเทคโนโลยี
นั้น 
 

4) ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (A Technology Acceptance 
Model: TAM) 

Davis, F.D. (1985) แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) เป็นทฤษฎีท่ีมีช่ือเสียงและมีการยอมรับว่าสามารถใชเ้ป็นตวัช้ีวดัความส าเร็จของการ
ใชเ้ทคโนโลยีไดถู้กน าเสนอโดย Davis, F.D. (1989) ซ่ึงเป็นการปรับปรุง เพิ่มเติมตวัทฤษฎีมาจาก 
TRA  (The theory of reasoned action ของ Icek Ajzen and Morris Fishbein, (1975) โดยมี

คณุลกัษณะของงาน 

(Task Characteristics) 

คณุลกัษณะของเทคโนโลยี 

(Technology 

Characteristics) 

 

ความเหมาะสมระหว่างงาน 

และเทคโนโลยี 

(Task-Technology Fit) 

พฤติกรรมการรับรู้วา่ 

เทคโนโลยีมีประโยชน์ 

(Utilization) 

 

ศกัยภาพของงาน 

(Performance Impacts) 



24 

 

วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจและความสนใจส่วนบุคคลในการยอมรับการใช้
งานเทคโนโลยสีารสนเทศโดยมีตวัแปรส าคญั 2 ตวัแปร คือ 

 1) การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEoU) หมายถึง ระดบั
ท่ีผูใ้ชง้านคาดหวงัต่อระบบวา่ จะมีความง่ายในการใชง้านระบบนั้น ๆ 

 2) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง เม่ือมีการใชง้านระบบ
แลว้เป็น 

การเพิ่มประสิทธิภาพให้กบัตวัผูใ้ชง้าน นอกจากนั้น ทฤษฎีการยอมรับนวตักรรมและ
เทคโนโลยียงัไดค้น้พบว่า เม่ือผูใ้ช้งานเกิดความเช่ือเก่ียวกบัความง่ายในการใชง้านและประโยชน์
ของเทคโนโลย ี

สารสนเทศ จะน ามาซ่ึงการเกิดพฤติกรรมความสนใจและให้การยอมรับ และใช้งาน
เทคโนโลยสีารสนเทศ ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัตามทฤษฎีการยอมรับนวตักรรม และเทคโนโลยี
ขา้งตน้สามารถแสดงไดใ้นรูปของแบบจ าลอง ดงัรูป (อา้งใน Annie Ng Chen San and Choy Johnn 
Yee, 2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.4 แสดงแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ท่ีมา : Davis,F.D (1989) 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร ได้ให้ความหมายของตัวแปรต่าง ๆ ใน
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยไีวด้งัน้ี 

External หมายถึง อิทธิพลของตวัแปรภายนอกซ่ึงแต่ละบุคคลมีตวัแปรน้ีท่ีแตกต่างกนั
ออกไป 

Perceived Usefulness หมายถึง ความมีประโยชน์จะเป็นตวัก าหนดการรับรู้ในระดบั
บุคคคลซ่ึงสามารถอธิบายไดว้่าแต่ละบุคคลมีความรับรู้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะสามารถช่วย
พฒันาการท างานไดอ้ยา่งไรบา้ง 

Perceived Usefulness 

การรับรู้ประโยชน์ 

External 

ปัจจยั 

ภายนอก 

Perceive Ease of Use 

การรับรู้ความง่ายในการ 

ใช้งาน 

Attitude Toward 

Behavior ทศันคติต่อ 

พฤติกรรม 

Behavior Intention 

พฤติกรรมความ 

ตัง้ใจ 

Actual Behavior 

การใช้งานอย่าง 

แท้จริง 



25 

 

Perceived Ease of Use หมายถึง ความง่ายในการใช้งานจะเป็นตัวแปรในแง่ของ
ความส าเร็จท่ีจะไดรั้บวา่ ตรงกบัท่ีตอ้งการหรือไม่ 

Attitude Toward Behavior หมายถึง ทศันคติและความสนใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีโดย
พฤติกรรม 

Behavior Intention หมายถึง พฤติกรรมในการสนใจท่ีต้องการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

Actual Behavior หมายถึง มีการน ามาใชง้านและเกิดการยอมรับในเทคโนโลยี 
 

โมเดลการยอมรับเทคโนโลย ี(Davis, 1989) หรือ TAM ระบุวา่มีสองปัจจยัท่ีก าหนดว่า
ระบบคอมพิวเตอร์จะไดรั้บการยอมรับจากผูใ้ชท่ี้มีศกัยภาพหรือไม่: (1) การรับรู้ถึงประโยชน์ และ 
(2) การรับรู้ความสะดวกในการใชง้าน คุณลกัษณะส าคญัของโมเดลน้ีคือการเนน้ไปท่ีการรับรู้ของ
ผูใ้ช้ท่ีมีศกัยภาพ TAM ไดรั้บการวิพากษ์วิจารณ์อย่างกวา้งขวาง น า การวิพากษ์วิจารณ์ TAM ใน
ฐานะ "ทฤษฎี" รวมถึงคุณค่าการเรียนรู้ นอกจากน้ี ความพยายามอยา่งอิสระของนกัวิจยัหลายคนใน
การขยาย TAM เพื่อปรับให้เขา้กบัไอทีท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยทัว่ไป TAM มุ่งเน้นไปท่ี 
'ผูใ้ช'้ ส่วนบุคคลของคอมพิวเตอร์ ดว้ยแนวคิด 'การรับรู้ประโยชน์' พร้อมส่วนขยายเพื่อน าปัจจยัมาก
ขึ้นเร่ือยๆ เพื่ออธิบายว่าผูใ้ช ้ 'รับรู้' 'ประโยชน์' อย่างไร กรอบการท างานของการรับรู้ถึงประโยชน์
และความง่ายในการใช้งานมองข้ามประเด็นอ่ืนๆ เป็นทฤษฎีต้นต ารับท่ีได้รับการยอมรับอย่าง
กวา้งขวางในการน ามาใชใ้นงานวิจยัเพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับ และใชง้านเทคโนโลยี
สารสนเทศในปัจจุบนั โดยมีความส าคญัมุ่งไปท่ีการให้ความสนใจท่ีปัจจยัความง่ายในการใชง้าน
และประโยชน์ของเทคโนโลยีสารสนเทศ ท่ีจะส่งผลต่อทศันคติการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ
ความตั้งใจของพฤติกรรมท่ีจะใชง้านเทคโนโลยสีารสนเทศและพฤติกรรมการยอมรับใชง้านจริง ซ่ึง
ทางผูศึ้กษาไดน้ ากรอบแนวคิดของทฤษฎีดงักล่าวมาประยกุตใ์ชเ้ป็นกรอบแนวคิดในงานวิจยัคร้ังน้ี
ดว้ย 
 
 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์(3) 
ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลงัของบุคคล ซ่ึง

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะ
แสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่าง ๆ ซ่ึง
ประกอบดว้ยพนกังานหรือบุคลากรในระดบัต่าง ๆ ซ่ึงมีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่าง
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กนัมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนั่นเอง (วชิรวชัร 
งามละม่อม, 2558) 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การรวบรวมขอ้มูลประชากรเป็นวิธีท่ีพบไดบ้่อยท่ีสุดใน
การเรียนรู้เก่ียวกับผูช้ม ปกติวิธีน้ีจะไม่ใช่เร่ืองใหม่ส าหรับนักเรียน กลุ่มและชุมชนส่วนใหญ่
รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัองคป์ระกอบของพวกเขา ขอ้มูลน้ีมกัจะรวมถึงเพศ อาย ุเช้ือชาติ ศาสนา และ
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (พรพิณ ประกายสันติสุข, 2550, หนา้ 21) 

ทฤษฎีประชากรศาสตร์หมายถึง ศาสตร์วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกบัประชากร ค าว่า “Demo” 
หมายถึง “People” แปลว่า ประชาชน หรือ ประชากร “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ 
“Description” แปลว่าลกัษณะ ดงันั้น Demography จะมีความหมายว่าวิชาท่ีเก่ียวขอ้งกบัประชากร 
ซ่ึงประกอบไปดว้ย เพศ อายกุารศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น อาชีพ รายได ้เช้ือชาติ เป็น
ตน้ (กอบกาญจน์ เหรียญทอง, 2556) 

สอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หนา้ 41) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ รายได ้การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญ และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่ วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ๆ ตวัแปรดา้นทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั และ
คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

เพศ (Sex) ในใบสมคัร แบบฟอร์ม และแบบส ารวจจ านวนมาก ผูต้อบแบบสอบถามจะ
ถูกขอให้ระบุเพศของตน ในอดีต ตวัเลือกมกัเป็นแบบไบนาร่ีและอิงทางชีวภาพ ชายหรือหญิง 
ตวัเลือกเหล่าน้ีมกัถูกรายงานในกลุ่มประชากร อย่างไรก็ตาม โดยทัว่ไปการก าหนดเพศตั้งแต่แรก
เกิด ขึ้นอยู่กบัลกัษณะของอวยัวะเพศภายนอก เพศและเพศสภาพเป็นอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั และ
เพศสามารถถ่ายทอดออกมาไดห้ลายวิธี เพศของคนเราคือประสบการณ์ชีวิตของพวกเขา มนัเป็น
ความสัมพนัธ์อนัลึกซ้ึงท่ีบุคคลมีกับตนเอง เช่นเดียวกับท่ีมีหลายวิธีในการเช่ือมโยงกับเพศของ
ตนเอง ปัจจุบนัมีค าศพัทม์ากมายท่ีใชอ้ธิบายอตัลกัษณ์ทางเพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมี
พฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับ
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่าง
เดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้น
ดว้ย เพศเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญัเช่นกัน ดงันั้นนักการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรน้ี
อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัน้ีตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ
เปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีท างานมากขึ้น 
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อาย ุ(Age) อายเุป็นอีกหน่ึงกลุ่มประชากรท่ีรายงานโดยทัว่ไป ขอ้มูลน้ีมีประโยชน์มาก
เม่ือพิจารณาภาษา ขอ้มูลอา้งอิง และตวัอย่างท่ีจะใชใ้นการพูด หากการส่ือสารของคุณมีแนวโน้มท่ี
จะเป็นกลุ่มอายุเดียวกนั (เช่น หากคุณพูดคุยกบักลุ่มเด็กนักเรียนหรือผูเ้กษียณอายุ) อาจใช้ตวัอย่าง
และภาษาท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มอายุท่ีเหมาะสมได ้ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการองกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วนตลาด นกัการตลาดไดค้น้ควา้ความตอ้งการของส่วนตลาดส่วน
เล็ก (Niche market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอาย ุส่วนนั้นเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนั
ในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนท่ีมีอายุน้อย มกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และ
มองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายมุาก ในขณะคนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม ยดึถือการ
ปฏิบัติ ระมัดระวงัมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ี
แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส่ื้อมวลชนก็ต่างกนั คนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกั 
ๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

การศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรม
แตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารท่ีดี เพราะเป็นผูมี้ความ
กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ
ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่ามกัจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูมี้การศึกษาสูงี
เวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหา
ข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพม์ากกวา่ประเภทอ่ืน 

รายได้ (Income) เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการ
ตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวก็คือ รายไดอ้าจจะเป็น
ตวัช้ี การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจ
ถือเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปร
ท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรือ
อ่ืน ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ
และอาชีพร่วมกนั 

ขอ้มูลประชากรมีประโยชน์ในการวิเคราะห์ผูบ้ริโภค ท าให้มีความคิดว่าก าลงัพูดถึง
ใคร อย่างไรก็ตาม การใช้ขอ้มูลประชากรเพียงอย่างเดียวไม่ใช่เร่ืองดี เป็นเร่ืองง่ายส าหรับคนท่ีจะ
ตั้งสมมติฐานท่ีอาจมีอคติเม่ือใช้ชุดขอ้มูลเพียงชุดเดียว ตวัอย่างเช่น เพียงเพราะอาจารยดู์หนังสือ
ขอ้เทจ็จริงและพบขอ้มูลประชากรของวิทยาลยั ไม่ไดห้มายความวา่แต่ละชั้นเรียนจะมีองคป์ระกอบ
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ท่ีเหมือนกนั เพศและเช้ือชาติอาจมีความหลากหลายมากกวา่ท่ีรายงานในวิทยาลยัโดยรวม และอาจมี
ช่วงอายุท่ีกวา้งกว่า ดงันั้น การใช้ขอ้มูลประชากรร่วมกับวิธีวิเคราะห์ผูบ้ริโภคอ่ืนๆ สามารถช่วย
หลีกเล่ียงอคติได ้

นอกจากน้ี Kotler & Armstrong (2018) กล่าวคือ แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ท่ีเป็นท่ีนิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อจ าแนกความแตกต่างของผูบ้ริโภค
รายละเอียด ดงัน้ี 

อายุ (Age) เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีส่งผลต่อความชอบความต้องการของผูบ้ริโภค ท าให้
สามารถวิเคราะห์ไดว้่าแต่ละช่วงอายุเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะแบบใด มีความตอ้งการอย่างไร
เพื่อท่ีจะสามารถแบ่งส่วนตลาดและสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  ามากยิง่ขึ้น 

เพศ (Sex) ผูห้ญิงและผูช้ายมีความชอบ ทัศนคติและความคิดท่ีแตกต่างกัน ท าให้
วิธีการท่ีนักการตลาดจะใช้กับผูห้ญิงและผูช้ายไม่เหมือนกันแต่ในปัจจุบันเร่ืองเพศก็เปล่ียนไป
ในทางซับซ้อนมากยิ่งขึ้นผูห้ญิงในปัจจุบนัอาจไม่ใช่คนท่ีท างานบา้น ท ากบัขา้วรอสามีอยู่ท่ีบ้าน
แลว้แต่ผูช้ายอาจจะเป็นคนท าแทนก็เป็นได ้ท าให้นักการตลาดจะตอ้งระมดัระวงัในการวิเคราะห์
เร่ืองน้ีเพื่อใหส้ามารถน ามาประยกุตใ์ชก้บั การตลาดของตนเองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) รายได้การศึกษา 
และอาชีพ เป็นปัจจยัส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยรายไดส้ามารถบอกไดว้่าผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ นั้ น ๆ หรือไม่ในขณะเดียวกัน เม่ือประกอบกับปัจจัยด้านการศึกษาและอาชีพก็จะ
ส่งผลใหเห็นถึงรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคซ่ึงแมอ้าจจะมีรายไดไ้ม่เพียงพอต่อการซ้ือแต่
อาจจะมีวิถีชีวิตท่ีสามารถท าไดก้็ได้ท าให้นักการตลาดส่วนใหญ่มกัเช่ือมโยงปัจจยัเร่ืองรายไดก้บั
ปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ เพื่อใหส้ามารถวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาดไดช้ดัเจนมากยิง่ขึ้น 

Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวคือ แนวคิดทางดา้นประชากรศาสตร์ท าได้โดย
การแบ่งกลุ่มของผูบ้ริโภคตาม อายุ รายได ้เช้ือชาติ เพศ อาชีพ สถานภาพสมรส ประเภท และขนาด
ของใชใ้นครัวเรือน และท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ ตวัแปรเหล่าน้ีสามารถซกัถามหรือท าการสังเกตไดอ้ย่าง
ง่ายดาย ส่ิงเหล่าน้ีช่วยให้นกัการตลาดได ้และสามารถจ าแนกผูบ้ริโภคแต่ละประเภทตามท่ีก าหนด
ไวไ้ดอ้ยา่งชดัเจน 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ท าใหเ้ห็นวา่ปัจจยัในดา้นประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัท่ีแพร่หลาย
มกัน ามาใชใ้นการศึกษาเก่ียวกบัการแบ่งส่วนตลาดของผูบ้ริโภค คือ เพศ อาย ุรายได ้การศึกษา และ
อาชีพเพื่อใชใ้นการก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคและสามารถน าไปสร้างกลยทุธ์ท่ีตรงตามความตอ้งการของ
กลุ่มผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคและท าให้ธุรกิจเจาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดต้ามความตอ้งการและประสบความส าเร็จได ้
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2.4 แนวคิดด้านการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication)(4) 
2.4.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
แนวคิดทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีความส าคัญในธุรกิจ จึงมีผูใ้ห้ความหมายไว้

หลากหลายซ่ึงมีทั้งส่วนเหมือนและส่วนท่ีแตกต่างกนั ดงัต่อไปน้ี 
พิบูล ทีปะปาล (2541 : 22)ไดใ้ห้ความหมายว่าการส่ือสารการตลาด หมายถึง กิจกรรม

ทางการตลาดท่ีนกัการตลาดกระท าขึ้นเพื่อส่ือความหมาย ถ่ายทอดความคิดไปยงัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการหรือส่ิงอ่ืนใด เพื่อให้เกิดการยอมรับ และแสดงพฤติกรรมสนองตอบ
ตามวตัถุประสงคท่ี์มุ่งหวงัไว ้

Terence A. Shimp (อา้งถึงใน นราธิป สอาดวุฒิเจริญ, 2541: 20) ไดอ้ธิบายความหมาย
ว่า การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการส่ือสารท่ีเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดขององคก์ร 
บริษทั ห้างร้าน ซ่ึงก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนโดยการสร้างความหมายร่วมกันระหว่างองค์กรกบั
ลูกคา้ ทั้งในลกัษณะท่ีตั้งใจ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และบางกรณีอาจเกิดขึ้นโดยไม่
ตั้งใจก็ได ้เช่น ลกัษณะของตวัสินคา้ หีบห่อหรือราคา 

สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530: 55) ได้ให้ค  าจ ากัดความว่า การส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communication) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมายสร้าง
ความเขา้ใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภคโดยมุ่งหวงัท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง 
ตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น และใชก้ระบวนการน าเสนอข่าวสารในรูปของการกระตุน้เร่งเร้าดว้ย
วิธีการต่างๆไปสู่ผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบ้ริโภคในลกัษณะท่ีผูผ้ลิ ต
คาดหมายไวล้่วงหนา้ หรือท่ีเรียกว่าปฏิกิริยาตอบสนองท่ีคาดหมาย (Desired Response) อนัเป็นการ
กระตุน้ให ้
   - ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ในสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้น และผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นด้วยความรู้สึกในด้านดี เกิดความช่ืนชมพอใจโดยไม่รู้สึกขัดแยง้หรือ
ต่อตา้น 
   - ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าสินคา้หรือผลิตภณัฑไ์ดแ้ม่นย  า และตอกย  ้าความเช่ือมัน่ท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น และท าให้เพิ่มพูนความรู้สึกช่ืนชมและพึงพอใจมากขึ้น
กวา่เดิมและตลอดไป 
 ธงชยั สันติวงษ ์(2531 : 115) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า "การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication)" คือ กิจกรรมทางการตลาดทุกอย่างท่ีบริษทัแต่ละแห่งไดด้ าเนินไปให้ลูกคา้ของ
ตน ไม่ว่าจะเป็นการออกผลิตภณัฑใ์หม่ การเปล่ียนแปลงผลิตภณัฑเ์ก่า หรือการขายตามปกติ ทุกๆ
กรณีต่างก็จ าตอ้งมีการส่งขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายกลุ่มต่างๆ 
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Chris Fill (อ้างถึงใน ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า , 2541: 1) กล่าวอธิบายถึง การส่ือสาร
การตลาดว่า บริษทัและองคก์รต่างๆไดมี้การพฒันามากขึ้น กบักรอบแนวความคิดของการส่ือสาร
การตลาด บริษทัตอ้งการบริการท่ีครบวงจร เพื่อความสะดวกรวดเร็ว ตลอดจนความถูกตอ้ง ซ่ึ งยึด
หลกัแนวคิดเดียวกนั ดงันั้นจึงเกิดบริษทัท่ีรับบริการจดัท าดา้นการส่ือสารการตลาด ไม่ว่าจะเป็น
บริษทัโฆษณา บริษทัประชาสัมพนัธ์ บริษทัรับท าการส่งเสริมการขาย บริษทัตลาดขายตรง บริษทั
รับท าวิจยั เป็นตน้ ต่างก็มุ่งพฒันาบริษทัของตนเองเพื่อรองรับความตอ้งการของลูกคา้ให้มากท่ีสุด
เท่าท่ีจะท าไดแ้ละถูกตอ้งกบัปัญหาของการตลาดโดยอาศยัรูปแบบการส่ือสารเป็นส าคญั 

Burnett and Moriarty (1998: 3-4) กล่าวถึงความหมายของการส่ือสารการตลาดไวว้่า 
การส่ือสารการตลาด คือ ขั้นตอนของการส่ือสารขอ้มูลสินคา้หรือความคิดอย่างมีประสิทธิภาพถึง
กลุ่มผูฟั้งเป้าหมาย ซ่ึงเม่ือผูฟั้งไดรั้บข่าวสารการตลาด อาจจะมีความเป็นไปไดท่ี้จะตอบรับข่าวสาร
นั้น จึงมีการพยายามใชก้ารส่ือสารการตลาดท่ีจะชกัจูงใจผูฟั้งเป้าหมายให้มีการเปล่ียนแปลงทศันคติ 
พฤติกรรมหรือการเสาะหาข่าวสาร ขอ้มูลต่างๆ 

Kotler and Armstrong (1999: 439) ใหค้วามหมายการส่ือสารการตลาดวา่ หมายถึง การ
ผสมผสานและประสานช่องทางการส่ือสารหลายๆทาง เพื่อส่ือเน้ือหาเก่ียวกบัองคก์รและผลิตภณัฑ์
ไดอ้ยา่งชดัเจน สอดคลอ้ง และเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั 
 

2.4.2 ความส าคัญของการส่ือสารการตลาด 
ความส าคญัของการส่ือสารการตลาด มีอยู ่4 ประการ ดงัน้ี 

   1. การส่ือสารการตลาด สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั เน่ืองจากการส่ือสาร 
ท าหนา้ท่ีสร้างความแตกต่างของสินคา้ (Product Differentiation) ไม่วา่จะเป็นความแตกต่างทางดา้น
คุณลกัษณะของสินคา้หรือทางดา้นอารมณ์ เพื่อใหผู้บ้ริโภคมองเห็นถึงคุณค่า (Value) ของสินคา้ของ
เรา ทางดา้นราคา การส่ือสารท าหน้าท่ีสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ท าให้เราสามารถตั้งราคาให้
ผูบ้ริโภคยอมรับ และการส่ือสารช่วยใหผู้บ้ริโภคหาสถานท่ีซ้ือไดส้ะดวกขึ้น 
   2. การเปล่ียนการลงทุนมาท่ีการส่ือสาร สามารถท าให้ธุรกิจลดค่าใช้จ่าย ได้
เน่ืองจากในยคุสมยัของการตลาดแบบเนน้ท่ีการผลิต (Production Oriented) มกัจะทุ่มงบประมาณลง
ไปในการวิจยัและพฒันา (Research and Development) ซ่ึงในบางคร้ังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่มี
ความตอ้งการ หรือไม่เคยซาบซ้ึงถึงคุณภาพท่ีดี การสร้างสินคา้ให้ได้มาตรฐานแลว้หันมาทุ่มเท
ความพยายามทางการส่ือสาร จะท าใหผู้บ้ริโภคซาบซ้ึงในสินคา้มากกวา่ 
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   3. การส่ือสารน าขอ้มูลเก่ียวกบัการขายไปยงัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ท่ีคาดหวงัไดทุ้ก
ระดับ เน่ืองจากการส่ือสารท าผ่านส่ือได้ทุกประเภท ท าให้สามารถเข้าถึงผู ้บริโภคได้ทุก
กลุ่มเป้าหมาย 
   4. การต่อสู้ดว้ยการส่ือสาร ประหยดัตน้ทุนกวา่การสู้กนัดว้ยสงครามราคาเน่ืองจาก
การส่ือสาร สามารถท าให้สินคา้มีภาพพจน์ (Image) สูง และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความภูมิใจในการ
เป็นเจา้ของ ดงันั้นจะไม่สนใจในเร่ืองราคาท่ีสูงกวา่สินคา้ของคู่แข่งขนั เพราะเช่ือมัน่วา่สินคา้นั้นน่า
ไวว้างใจกวา่ของคู่แข่งขนั (สุรัฎฐา จารุพนัธุ์, 2541 : 20) 
  จากความส าคญัดงักล่าวขา้งตน้กล่าวไดว้่า การส่ือสารการตลาดท่ีบริษทัประกัน
ชีวิตจะน ามาใชใ้นงานการตลาด สามารถสร้างความไดเ้ปรียบและความแตกต่างทางการแข่งขนัของ 
สินคา้และบริการ จากการส่ือสารหรือน าเสนอขอ้มูลข่าวสารไปสู่ผูบ้ริโภคไดทุ้กกลุ่ม เป็นการลด
ค่าใชจ่้ายหรือตน้ทุนการผลิตไดดี้กวา่การแข่งขนัดว้ยสงครามราคา 
 

2.4.3 วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือสารเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารประกอบการ

พิจารณาตดัสินใจท่ีน าไปสู่การซ้ือในท่ีสุด ดงันั้นวตัถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาด จึงไดแ้ก่
(ชมพนุูช นุตาคม, 2542 : 4) 
   1. เพื่อแจ้งให้ทราบ เป็นการส่ือสาร เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคท่ีเป็น
เป้าหมาย หรือประชาชนทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจ ผลิตภณัฑ์ ตลอดจนกิจกรรมความเคล่ือนไหวต่างๆ
ทางธุรกิจ ซ่ึงการส่ือสารเพื่อวตัถุประสงคน้ี์ตอ้งกระท าอยู่เป็นประจ า เพื่อใหผู้บ้ริโภคและประชาชน
ไดรั้บทราบข่าวสารอย่างสม ่าเสมอ และช่วยสร้างความจดจ าอนัมีผลอย่างต่อเน่ืองต่อการตดัสินใจ
บริโภคในอนาคต 
   2. เพื่อให้ความรู้ เป็นการส่ือสารเพื่อให้ขอ้มูลท่ีเป็นความรู้แก่ผูรั้บสารเป้าหมาย
และประชาชนทัว่ไป แมว้่าการส่ือสารการตลาดจะมีจุดมุ่งหมายส าคญัเพื่อการขายก็ตาม แต่ในการ
ส่ือสารกบัผูรั้บสาร บางคร้ังธุรกิจก็จ าเป็นตอ้งให้ความรู้บางอย่าง เช่น ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
หรือความกา้วหน้าท่ีท าให้เกิดการพฒันาผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ประชาชนไดท้ราบในส่ิงท่ียงัไม่ทราบ 
และทราบถึงอรรถประโยชน์ และท่ีส าคญัจะเป็นส่วนช่วยเพิ่มการตดัสินใจซ้ือไดม้ากขึ้น 
   3. เพื่อโนม้นา้วชกัจูง เป็นการส่ือสารท่ีมุ่งกระตุน้โนม้นา้วใจ และสร้างอิทธิพลต่อ
ความคิด เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามดังธุรกิจต้องการ ข้อมูลข่าวสารท่ีส่ือสารเพื่อสนอง
วตัถุประสงค์น้ี จ าเป็นตอ้งแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นความแตกต่าง ของผลิตภณัฑ์ท่ีเหนือคู่แข่งขัน 
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจ ขอ้เสนอหรือทางเลือกท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั 
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   4. เพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เป็นการส่ือสารท่ีต้องการให้ผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ตลอดจนประชาชนทัว่ไปเกิดความรู้สึกท่ีดี จดจ าและระลึกนึกถึงธุรกิจและผลิตภณัฑ ์จนถึงขั้นเกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค การส่ือสารเพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตอ้งอาศยัเวลา ไม่
สามารถกระท าให้ส าเร็จได้โดยง่าย เพราะพฤติกรรมเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถเปล่ียนแปลงได้ใน
ระยะเวลาอนัสั้น 
 

2.4.4 ขั้นตอนการพฒันาการส่ือสารการตลาด 
ขั้นตอนการพฒันาการส่ือสารการตลาดให้เกิดผลดี (Steps in Developing Effective 

Communications) ในการพฒันาการส่ือสารการตลาดเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพประกอบด้วย
การด าเนินงาน 4 ขั้นตอน ดงัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 2541: 27) 
   1. ก าหนดผูรั้บข่าวสารกลุ่มเป้าหมาย ( Identify the Target Audience) กลุ่มผูรั้บ
ข่าวสารขอ้มูลอาจเป็นกลุ่มท่ีคาดหวงัหรือบุคคลผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ การใช ้หรือไดรั้บประโยชน์
ร่วมจากสินคา้(กรมธรรมป์ระกนัชีวิตหรือผูรั้บประโยชน์จากสัญญา) เช่น พ่อ แม่ ญาติพี่นอ้ง เพื่อน 
   2. ก าหนดวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร (Determine the Communication) ภายหลงั
จากไดก้ าหนด ผูรั้บข่าวสารเป้าหมาย รวมทั้งทราบลกัษณะต่างๆแลว้ ตอ้งก าหนดการตอบสนอง
ของผูรั้บข่าวสารให้เกิดผล และเป็นเป้าหมายสุดท้ายการซ้ือในท่ีสุด คือให้ผูรั้บข่าวสารเปล่ียน
พฤติกรรม และไดรั้บความพอใจหลงัการซ้ือ เช่น มีความไม่เขา้ใจในการประกนัชีวิต จะตอ้งสร้าง
ใหเ้กิดความเขา้ใจและยอมรับ จนถึงขั้นตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นเป้าหมายสุดทา้ย 
   3. ออกแบบข่าวสาร (Design the Message) การออกแบบข่าวสารดีจะสามารถ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูรั้บข่าวสารใหโ้นม้เอียงไปตามแนวทางท่ีตอ้งการได ้ซ่ึงการออกแบบน้ี
ประกอบดว้ย เน้ือหาของข่าวสาร โครงสร้างของข่าวสาร รูปแบบของข่าวสาร ผูส่้งข่าวสาร เช่น การ
ออกชุดโฆษณาของบริษทัประกันชีวิตท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด หรือการให้ข่าว
สัมภาษณ์โดยผูบ้ริหารสูงสุด การใชด้าราท่ีมีช่ือเสียงเป็นจุดขายร่วมกบัสินคา้ชุดนั้น 
   4. การเลือกช่องทางของข่าวสาร (Select the Communication Channels) ตอ้งเลือก
ช่องทางอยา่งมีประสิทธิภาพท่ีสุด เพื่อน าข่าวสารสู่ผูรั้บดว้ยการสร้างบรรยากาศใหส้วยงาม สถานท่ี
หรูหรา เช่น จดัสภาพแวดลอ้ม เพื่อเสนอสินคา้ใหม่ท่ีสวยงามหรูหราบนห้างสรรพสินคา้มีช่ือและ
เป็นท่ีนิยม พิธีเปิดสาขาใหม่โดยเชิญแขกระดบัประเทศมาร่วมเป็นประธานในพิธี 

ดงันั้นการส่ือสารการตลาดของบริษทัประกนัชีวิต จะน ามาใชน้ั้นควรจะมีลกัษณะของ
การส่ือความหมายท่ีสร้างความโดดเด่นหรือแตกต่างจากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปเพื่อ
ก่อให้เกิดความน่าสนใจ เกิดการรับรู้การบริการด้วยความพึงพอใจ และจดจ าเก่ียวกบัสินคา้หรือ



33 

 

บริการ (กรมธรรมป์ระกนัชีวิต) เป็นการเพิ่มพูนความรู้สึกท่ีดี น่าช่ืนชม ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ และถึงแมว้า่การส่ือสารการตลาดนั้นจะมีรูปแบบอยูม่ากมายจาก 

การศึกษาขอ้มูลในเบ้ืองตน้ของบริษทัประกนัชีวิต พบว่ารูปแบบการส่ือสารการตลาด
ท่ีบริษทัประกนัชีวิตเลือกใชอ้ยู่นั้นจะเนน้ในเร่ืองอยู ่4 รูปแบบดว้ยกนั คือ การโฆษณา(Advertising) 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และการขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) 
 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัการท าประกนั(5) 
การประกนัชีวิต เป็นวิธีการท่ีบุคคลกลุ่มหน่ึงร่วมกนัเฉล่ียภยัอนัเน่ืองมาจากการตาย

การสูญเสียอวยัวะ ทุพพลภาพ และการสูญเสียรายได้ยามชรา โดยท่ีเม่ือบุคคลต้องประสบภัย
เหล่านั้นก็ไดรั้บเงินเฉล่ียช่วยเหลือ เพื่อบรรเทาความเดือดร้อนแก่ตนเองและครอบครัว โดยบริษทั
ประกนัชีวิตจะท าหนา้ท่ีเป็นแกนกลางในการน าเงินกอ้นดงักล่าวไปจ่ายใหแ้ก่ผูไ้ดรั้บภยั (ส านกังาน
คณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2554) 

การประกนัชีวิต แยกออกได ้3 ประเภท (ส านักงานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริม
การประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2554) คือ 
  1. ประเภทสามญั เป็นการประกนัประกนัชีวิตท่ีมีเงินเอาประกนัค่อนขา้งสูง ตั้งแต่
50,000 บาทขึ้นไป เหมาะส าหรับผูท่ี้มีรายไดป้านกลางขึ้นไป ในการพิจารณารับประกนัชีวิตอาจจะ
มีการตรวจสุขภาพหรือไม่ตรวจสุขภาพ ขึ้นอยูก่บัดุลยพินิจของบริษทั และมีการช าระเบ้ียเป็นรายปี, 
ราย 6 เดือนราย 3 เดือน หรือรายเดือน 
  2. ประเภทอุตสาหกรรม เป็นการประกันชีวิตท่ีมีจ านวนเงินเอาประกันภัยต ่า 
โดยทัว่ไปตั้งแต่ 10,000-30,000 บาท เหมาะส าหรับผูท่ี้มีรายไดป้านกลางถึงรายไดต้ ่า การช าระเบ้ีย
ประกนัภยัจะช าระเป็นรายเดือน และไม่มีการตรวจสุขภาพ ฉะนั้นจึงมีระยะเวลารอคอย คือ ถา้ผูเ้อา
ประกนัภยัเสียชีวิตดว้ยโรคภยัไขเ้จ็บธรรมชาติ บริษทัจะไม่จ่ายจ านวนเงินเอาประกนัให้ แต่จะคืน
เบ้ียประกนัภยัท่ีผูเ้อาประกนัไดช้ าระมาแลว้ทั้งหมด 
  3. ประเภทกลุ่ม เป็นการประกนัชีวิตท่ีกรมธรรมห์น่ึงจะมีผูเ้อาประกนัชีวิตร่วมกนั
ตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป ส่วนมากจะเป็นกลุ่มของพนกังานบริษทัในการพิจารณารับประกนัอาจจะมีการ
ตรวจสุขภาพหรือไม่ตรวจก็ได้ ขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของบริษทั การประกันชีวิตกลุ่มน้ีอัตราเบ้ีย
ประกนัชีวิตจะต ่ากวา่ประเภทสามญัและประเภทอุตสาหกรรม 
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แบบการประกนัชีวิตพื้นฐานมี 4 แบบ (ส านกังานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2554) คือ 
  1. แบบตลอดชีพ เป็นการประกนัชีวิตท่ีใหค้วามคุม้ครองตลอดชีพ ถา้ผูเ้อาประกนั 
เสียชีวิตเม่ือใดในขณะท่ีกรมธรรม์มีผลบงัคบั บริษทัประกนัชีวิตจะจ่ายจ านวนเงินเอาประกันภยั
ให้แก่ผูรั้บผลประโยชน์ วตัถุประสงคเ์บ้ืองตน้ของการประกนัภยัแบบน้ีเพื่อจดัหาเงินทุนส าหรับจุน
เจือครอบครัวท่ีอยู่ในความอุปการะเม่ือผูเ้อาประกันภยัเสียชีวิต หรือเพื่อเป็นเงินทุนส าหรับการ
เจ็บป่วยคร้ังสุดทา้ยและการท าศพ ทั้งน้ีเพื่อไม่ใหต้กเป็นภาระของคนอ่ืน 
  2. แบบสะสมทรัพย ์เป็นการประกนัชีวิตท่ีบริษทัจะจ่ายจ านวนเงินเอาประกนัภยั
ให้แก่ผู ้เอาประกันภัยเม่ือมีชีวิตอยู่ครบก าหนดสัญญา หรือจ่ายเงินเอาประกันภัยให้แก่ผู ้รับ
ผลประโยชน์เม่ือผูเ้อาประกนัภยัเสียชีวิตลงภายในระยะเวลาประกนัภยั การประกนัชีวิตสะสมทรัพย์
เป็นส่วนผสมของการคุม้ครองชีวิตและการออมทรัพย ์ส่วนของการออมทรัพยค์ือส่วนของผูเ้อา
ประกนัภยัไดรั้บคืนเม่ือสัญญาครบก าหนด 
  3. แบบชัว่ระยะเวลา เป็นการประกนัชีวิตท่ีบริษทัประกนัชีวิตจะจ่ายเงินให้แก่ผูรั้บ
ผลประโยชน์เม่ือผูเ้อาประกันภยัเสียชีวิตในระยะเวลาประกันภยั วตัถุประสงค์เพื่อคุม้ครองการ
เสียชีวิตก่อนวยัอนัควร การประกนัชีวิตแบบน้ีไม่มีส่วนของการออมทรัพย ์เบ้ียประกนัภยัจึงต ่ากวา่
แบบอ่ืน ๆ และไม่มีเงินเหลือคืนใหห้ากผูเ้อาประกนัภยัอยูจ่นครบก าหนดสัญญา 
  4. แบบเงินไดป้ระจ า เป็นการประกนัชีวิตท่ีบริษทัประกนัชีวิตจะจ่ายเงินจ านวน
หน่ึงเท่ากนัอย่างสม ่าเสมอให้แก่ผูเ้อาประกนัภยัทุกเดือน นับแต่ผูเ้อาประกนัภยัเกษียณอายุ หรือมี
อายุครบ 55 ปี หรือ 60 ปี เป็นตน้ไป แลว้แต่เง่ือนไขในกรมธรรมท่ี์ก าหนดไว ้ส าหรับระยะเวลาการ
จ่ายเงินไดป้ระจ าน้ี ขึ้นอยูก่บัความตอ้งการของผูเ้อาประกนัชีวิตท่ีจะเลือกซ้ือ 

การยกเวน้การจ่ายเงินเอาประกนัชีวิต (ส านกังานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2554) คือ ขอ้จ ากดับางประการท่ีบริษทัประกนัชีวิตยกเวน้การจ่ายเงินเอา
ประกนั จากสาเหตุการตาย ดงัน้ี 
  สาเหตุท่ี 1 ผูรั้บผลประโยชน์ฆ่าผูเ้อาประกนัภยัตาย 
  สาเหตุท่ี 2 ผูเ้อาประกนัตายภายใน 1 ปี นบัจากวนัท าสัญญาหรือวนัต่ออายุสัญญา
คร้ังสุดทา้ยความตายท่ีเกิดจากสาเหตุขา้งตน้ดังกล่าว บริษทัประกันชีวิตจะไม่จ่ายจ านวนเงินเอา
ประกนัให ้แต่จะคืนเบ้ียประกนัชีวิตท่ีไดช้ าระมาแลว้ทั้งหมดเท่านั้น (ส านกังานคณะกรรมการก ากบั
และส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2554) 
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2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง(6) 
รัชฎา น้าวแสง (2560) ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาภาพยนตร์โฆษณาบริษัทไทย

ประกนัชีวิตในช่วงปีพ.ศ. 2555-2559 กบัการสะทอ้นความเปราะบางทางเศรษฐกิจภายใตเ้หตุผล
แบบเสรีนิยมใหม่ ภาคนิพนธ์ฉบบัน้ีเป็นการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาบริษทัไทยประกนัชีวิตในช่วง
ปี พ.ศ.2555-2559 กบัการสะทอ้นความเปราะบางทางเศรษฐกิจภายใตเ้หตุผลแบบเสรีนิยมใหม่ โดย
มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาเศรษฐกิจในช่วงระยะเวลาดงักล่าว ผลกระทบภายใตเ้หตุผลเสรีนิยมใหม่
พร้อม ๆ กบัการเช่ือมโยงการวิเคราะห์ส่ิงท่ีกล่าวไปกบัเร่ืองท่ีสนใจอย่างโฆษณาประกนัชีวิต โดยผู ้
ศึกษาใช้แนวคิดของการแพร่กระจายของเสรีนิยมใหม่ และการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในรัฐไทย
หลงัจากท่ีเสรีนิยมใหม่ถูกพฒันามาอยา่งต่อเน่ืองมาจนปัจจุบนั ทั้งหมดน้ีเพื่อพิจารณาให้เห็นถึงการ
พยายามสร้างความชอบธรรมภายใตเ้หตุผลเสรีนิยมใหม่ผ่านในรูปแบบของภาพยนตร์โฆษณา ผู ้
ศึกษาพบว่าท่ามกลางการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจมีผลต่อความเช่ือ ส านึกของปัจเจกไม่ว่าจะผ่าน
การวิเคราะห์ในเชิงเศรษฐศาสตร์เก่ียวกบัความสัมพนัธ์การซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตผลการศึกษาท า
ให้เห็นว่า ไม่ว่าเศรษฐกิจจะผนัผวน มีพลวตัรมากเพียงใดคนก็มองเร่ืองการประกันชีวิตเป็นส่ิงท่ี
จ าเป็นท่ีแยกขาดออกจากการด าเนินชีวิตไปไม่ไดร้วมถึงการวิเคราะห์ผา่นตวัอยา่งภาพยนตร์โฆษณา
ประกนัชีวิตท่ีผูศึ้กษาท าการศึกษานั้น เป็นท่ีประจกัษ์ว่าโฆษณามีผลต่อความรู้สึกโดยท่ีปัจเจกไม่
รู้ตวั และโฆษณาประกนัชีวิตเป็นเคร่ืองมือการฉายซ ้ าความจริงชุดใหม่ท่ีเหตุผลแบบเสรีนิยมใหม่
พยายามสร้างขึ้นมาอยา่งชอบธรรมโดยอาศยัเร่ืองของ ศีลธรรม ศาสนา จารีต ประเพณีเป็นตวัผูกติด
กบัความรู้สึกของคนใหเ้กิดความรู้สึกร่วมไปกบัโฆษณ 

เจ๋ โจว (2565) ท าการศึกษาเร่ือง ภาพยนตร์โฆษณาไทยประกนัชีวิตกบัการโนม้น้าวใจ 
ผลการศึกษาพบวา่องคป์ระกอบของการเล่าเร่ืองทุกดา้นลว้นมีความสัมพนัธ์กบัขั้นตอนการโนม้นา้ว
ใจของอลนั มอนโร ดา้นโครงเร่ืองซ่ึงเป็นล าดบัเหตุการณ์ในเร่ือง พบว่า การเปิดเร่ืองสอดคลอ้งกบั
ขั้นความตั้งใจ (ATTENTION) การด าเนินเร่ือง สอดคลอ้งกบัขั้นความตอ้งการ (NEED) ขั้นสนอง
ความตอ้งการ (SATISFACTIO) และการปิดเร่ือง สอดคลอ้งกับขั้นพรรณนาให้เห็นความชัดเจน 
(VISUALIZATION) ส่วนดา้นผูเ้ล่าเร่ือง ตวัละคร ฉาก แมไ้ม่สามารถระบุความสัมพนัธ์กบัขั้นตอน
การจูงใจแต่ละขั้นไดอ้ย่างชดัเจน แต่ก็ลว้นมีส่วนช่วยท าให้เร่ืองสมบูรณ์มากขึ้น และสอดคลอ้งไป
กบัโครงเร่ืองตั้งแต่ตน้จนจบ จึงมีความสัมพนัธ์กบัขั้นตอนการโนม้นา้วใจของอลนั มอนโร ขั้นท่ี 1 
ถึงขั้นท่ี 4 และยงัสนับสนุนการโน้มน้าวใจจนน าไปสู่ขั้นน าไปสู่การกระท า (ACTION) ดว้ยดา้น
แนวคิด พบว่า ทั้งแนวคิดหลกัคือ เชิญชวนให้ซ้ือประกนัของบริษทัไทยประกนัชีวิต และแนวคิด
รองทั้ง 7 แนวคิด ลว้นสอดคลอ้งกบัขั้นน าไปสู่การกระท า (ACTION) ทั้งโดยตรงและโดยออ้ม ดา้น
การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจ พบว่า ด้านการใช้ค  ามี5 ประเภท ได้แก่ 1. ค  าท่ีเป็นช่ือสินคา้ 2. ค  าท่ี
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เก่ียวกบัโรค 3. ค  าท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ในเร่ือง 4. ค  าท่ีเก่ียวกบัเวลา และ 5. ค  า
ท่ีเก่ียวกบัอนัตราย ดา้นการใชป้ระโยค มี2 ประเภท คือ 1. ประโยคแจง้ใหท้ราบและ 2. ประโยคบอก
ใหท้ า ซ่ึงจ าแนกเป็นประโยคบอกใหท้ าเก่ียวกบัการท าประกนั และประโยคบอกใหท้ าเก่ียวกบัท าส่ิง
ท่ีท าให้ชีวิตดีขึ้น และดา้นการใชภ้าพพจน์พบ 5 ประเภท ไดแ้ก่ 1. บุคลาธิษฐาน 2. การกล่าวอา้งถึง 
3. ค  าถามเชิงวาทศิลป์4. อุปมา และ 5. อุปลกัษณ์การใชภ้าษาในภาพยนตร์โฆษณาไทยประกนัชีวิตมี
ส่วนช่วยในการโนม้นา้วใจใหผู้รั้บสารเขา้ใจเจตนาท่ีแฝงอยูใ่นการโฆษณามากยิง่ขึ้น 

ธีรนัยน์ ค  าเบา้ (2559) ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาสาระองค์ประกอบของภาพยนตร์
โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อ ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ
ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์สาระ
องค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู ้วิจัย
ท าการศึกษากบั ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีเคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตผ่านส่ือ
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชค้ือแบบสอบถาม มีค่าความเช่ือถือ
ไดเ้ท่ากบั 0.950 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ 
(SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแ้ก่ มลัติรีเกรสชนั (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง 
มีอายรุะหวา่ง 31 – 35 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนหรือลูกจา้ง การศึกษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 30,000 บาทขึ้นไป และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
สาระองคป์ระกอบของส่ือภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ 
และการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัท่ีสถิติ 0.05 

ภทัรบดินทร์ อรอินทร์ (2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือประกันชีวิต
ของผูบ้ริโภคในวยัท างาน มีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นการส ารวจพฤติกรรมการซ้ือประกันชีวิตของ
ผูบ้ริโภคในวยัท างาน รวมทั้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือดงักล่าว ทั้งปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย ปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคคล ปัจจัยดา้นกระบวนการ และปัจจยัลกัษณะทางกายภาพ 
อีกทั้งยงัศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุอาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา และ
สถานภาพเพื่อเป็นขอ้มูลให้แก่บริษทัประกนัชีวิตไปใช้ในการพฒันา แกไ้ขปรับปรุง เพิ่มเติมเต็ม
รายละเอียดของผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ในการพิจารณาตดัสินใจ
ซ้ือประกนัชีวิตรวมถึงการจดักิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดเพื่อให้เหมาะสมต่อความตอ้งการของ
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ผูบ้ริโภคต่อไป ทั้งน้ี ประชากรท่ีท าการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีได้ซ้ือประกันชีวิต อย่างน้อย 1 คร้ัง
ในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา รวมถึงกรณีท่ีมีการจ่ายเบ้ียประกนัแบบต่ออายุดว้ย และเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่ในวยั
ท างาน โดยท าการส ารวจและเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามจ านวน 210 ชุด ผลการวิจยัคร้ังน้ี พบว่า 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในวยัท างานของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั 
เรียงล าดบัจากมากไปน้อยไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้น
ราคาและด้านบุคคล ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้ายกระบวนการและการส่งเสริมการตลาด 
ส าหรับปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า สถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนั มีผลต่อการซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในวยัท างานท่ีแตกต่างกนั อย่างไรก็ตามเพศ อายุ อาชีพ 
ท่ีแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อการซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในวยัท างานท่ีแตกต่างกนั 

ณัฐิยา ภทัรกิจจานุรักษ์ (2560) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือประกนั
ชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การท าประกนัชีวิตเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วย
ลดความเส่ียงในอนาคตเม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิดในอนาคตท่ีไม่สามารถประมาณการส่ิงท่ีจะ
เกิดในอนาคตได ้การท าประกนัชีวิตมีประโยชน์หลายดา้น ไดแ้ก่ การคุม้ครองผูท้  าประกนัชีวิต ช่วย
ให้ผูท้  าประกนัสามารถบริหารจดัการกบัความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นกบัชีวิตในอนาคตของผูท้  าประกนั
ชีวิตหรือครอบครัวให้ดีขึ้น ท าให้สามารถลดภาระค่าใช้จ่ายทางการเงินท่ีจะเกิดขึ้นหากเกิดการ
สูญเสียกบัผูท้  าประกนัภยั การเพิ่มความมัน่คงทางการเงินให้กบัผูท้  าประกนัชีวิตและครอบครัว อีก
ทั้ งยงัเป็นเคร่ืองมือในการวางแผนการออมเงินและเป็นการลงทุนในระยะยาว ตลอดจนเป็น
เคร่ืองมือในการวางแผนภาษีบุคคลธรรมดา การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือประกนัชีวิต
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงคเ์พื่อส ารวจพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค รวมทั้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจดงักล่าว ทั้งปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัย
ลกัษณะทางกายภาพ อีกทั้งยงัศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
ระดบัการศึกษา และสถานภาพเพื่อเป็นขอ้มูลให้แก่บริษทัประกนัชีวิตไปใชใ้นการพฒันา ปรับปรุง 
แก้ไข เพิ่มเติมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าในการ
พิจารณาตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตรวมถึงการจดักิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป ทั้งน้ีประชากรท่ีท าการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีไดซ้ื้อประกันชีวิต อย่าง
น้อย 1 คร้ังในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมาซ่ึงรวมถึงกรณีท่ีมีการจ่ายเบ้ียประกนัแบบต่ออายุดว้ย และเป็นผูท่ี้
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท าการส ารวจและเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถาม
จ านวน 402 ชุด ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือประกันชีวิตของผูบ้ริโภค ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั เรียงล าดบัจากมากไปน้อย
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคคลและกระบวนการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส าหรับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ พบว่า สถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ
เลือกซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั อยา่งไรก็ตาม
เพศ อายุ  อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ไม่ มีผลต่อการเลือกซ้ือประกันชีวิตของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 

มทินา ธนภกัด์ิหิรัญ (2564) ท าการศึกษาเร่ือง พฤตกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือประกันชีวิตบริษทั   เอไอเอ จ ากัด ในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงราย สาขาวิชาการ
บริหารจดัการองคก์าร คณะศิลปะศาสตร์ มหาวิทยาลยัเกริก การศึกษาเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) 
ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือประกันชีวิต บริษทัเอไอเอ จ ากัดในอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย (2) ศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต บริษทั เอไอเอ 
จ ากัด ในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงราย (3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือประกนัชีวิตบริษทั เอไอเอ จ ากดั ในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงราย (4) 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียการให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือประกนัชีวิตบริษทั 
เอไอเอ จ ากดั ในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงราย จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล การวิจยัเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างคือ ลูกคา้ท่ีซ้ือประกนัชีวิตกบัตวัแทน
ระกนัชีวิตของบริษทั เอไอเอ จ ากดั จ านวน 385 คน สถิติท่ีใช้คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test, F-test (One-Way ANOVA), Scheffe, Chi-square test. ผลการศึกษา
พบวา่ ลูกคาส่วนใหญ่ท่ีซ้ือประกนัชีวิตจากบริษทั เอไอเอ จ ากดั เป็นเพศหญิงอาย ุ41-50 ปีสถานภาพ
สมรส มีบุตรจ านวน  2 คน การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต้่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 -30,000 
บาท ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือประกนัชีวิตบริษทั เอไอเอ จ ากดั 
พบว่า เหตุผลซ้ือกรรมธรรม์ประกัน ชีวิต ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือประกันชีวิตเพื่อต้องการความ
คุม้ครองและสะสมทรัพยรู์ปแบบถือครองกรมธรรมป์ระกนัชีวิตเป็นแบบสะสมทรัพยจ์ านวนการถือ
ครองกรมธรรมประกนัชีวิต จ านวน 1 ฉบบั ช่องทางการช าระค่าเบ้ียประกนัผา่นตวัแทนประกนัชีวิต 
ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจคือ สามี/ภรรยา และวตัถุประสงคใ์นการซ้ือประกนัชีวิตคือเพื่อเป็นการ
ออมทรัพยผ์ลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือประกนัชีวิต 
บริษทัเอไอเอ จ ากดั พบวา่ ในภาพรวมมีความส าคญัอยูใ่นระดบั มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า
อยู่ในระดับมากทุกด้าน ส่วนด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดเป็นอันดับแรกคือด้านองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กับ
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พฤติกรรม ผูบ้ริโภคในการซ้ือประกนัชีวิตบริษทัเอไอเอ จ ากดั ในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงรายอย่างมี
นยัส าคญัทาง สถิติท่ีระดบั 0.05 และระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือประกนัชีวิต 
บริษทั เอไอเอ จ ากัด ในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงรายแตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคลท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ธัญทิพย ์นครราช (2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพยบ์ริษทัไทยประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) ในเขตสัมพนัธวงศ์กรุงเทพ
มหานคร การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย ์2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัในการสร้าง
ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย ์3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพยแ์ละ 4) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดกบัปัจจยัในการสร้างตราสินคา้โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีวิจยัเชิงปริมาณโดยการเก็บแบบสอบถาม
ความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุด และใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน
ดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA F-test) การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 
Correlation)ผลการศึกษาพบว่า 1) พฤติกรรมการเลือกซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพยของบริษทั
ไทย ประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) ในเขตสัมพนัธวงศ์กรุงเทพมหานคร จะแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05โดยขึ้นอยูก่บัความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายจ่ายต่อเดือน และเงิน
ออมต่อเดือน 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือประกนัชีวิตแบบ
สะสมทรัพยป์ระกอบดว้ยปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพและปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
ปัจจัยในการสร้างตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นส่ิงท่ีสนับสนุนและปัจจยัดา้นคุณภาพ 3) ระดบัค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพยมี์รับค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก โดยประเด็นดา้นส่ิงท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือประกนัชีวิต มีระดบัของค่าเฉล่ียมากท่ีสุดและประเด็นดา้นวงเงินท่ีท่ีคุม้ครองชีวิต 
มีระดับของค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดและ 4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อประกันชีวิตแบบ
สะสมทรัพยบ์ริษทั ไทยประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) ในเขตสัมพนัธ์วงศก์รุงเทพมหานครส่วนใหญ่
มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กบัการสร้างตราสินคา้โดยมีเพียงปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิวฒันาการ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ส่ิงท่ีสนบัสนุน และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

สุรัสวดี วุฒิทรัพยท์วีสุข (2560) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือประกันชีวิตผ่านทางธนาคารพาณิชย ์(Bancassurance) ของผูเ้อาประกันในเขต
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กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเหตุผลท่ีผูเ้อาประกนัท าประกนัชีวิตเพื่อศึกษาแรงจูงใจ
ส่วนบุคคลของผูเ้อาประกนัท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือประกนัชีวิตเพื่อศึกษาปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือประกนั
ชีวิตผ่านทางธนาคารพาณิชยข์องผูท่ี้ซ้ือคร้ังแรกและผูท่ี้เคยซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง การวิจยัคุณภาพ โดย
กลุ่มตวัอย่างมาจากการสุ่มตวัอย่างผูเ้อาประกนัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 20 คน ทดสอบ
สมมติฐานได้แก่การศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสารหรือการวิจยัเชิงเอกสาร และกระบวนการ
สัมภาษณ์เจาะลึก ผลการวิจยั 1. เหตุผลท่ีผูเ้อาประกนัท าประกนัชีวิตเน่ืองจากเหตุผลดา้นการออม
เงินมากท่ีสุดรองลงมาคือ สิทธิในการลดหย่อนภาษี 2. แรงจูงใจส่วนบุคคลของผูเ้อาประกนัในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือประกันชีวิตมากท่ีสุดคือ ประสบการณ์ท่ีดีและ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บ 3.ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือประกัน
ชีวิตผ่านทางธนาคารพาณิชยม์ากท่ีสุดคือ พนกังานผูใ้ห้บริการและความสะดวกสบายในการติดต่อ 
รองลงมาคือความน่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ ตามล าดบั 4. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตผ่าน
ทางธนาคารพาณิชยข์องผูเ้อาประกนัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือคร้ังแรกและผูท่ี้เคยซ้ือมากกว่า 1 
คร้ัง พบว่าทั้งสองกลุ่มมีการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกัน โดยผูเ้อาประกันท่ีซ้ือคร้ังแรกมีการ
ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตหลายขั้นตอนกว่าเม่ือเทียบกบัผูเ้อาประกนัท่ีเคยซ้ือประกนัชีวิต มากกว่า 1 
คร้ัง 

เมธิชา เสถียรจิตร (2559) ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยจ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้
โลตสั งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้การส่ือสารการตลาดของการขายประกนัชีวิตผา่น
ช่องทางธนาคารของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสตูลศึกษา
ความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกคา้และศึกษาการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผา่นช่องทางธนาคารของลูกคา้กลุ่มตวัอย่าง คือ ลูกคา้ธนาคารกรุงไทย
จ ากัด (มหาชน) สาขาเทสโก้โลตัส จังหวดัสตูล ท่ีมีความสนใจจะซ้ือประกันชีวิตผ่านช่องทาง
ธนาคาร จ านวน 385 คน ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test F-test  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณผลการวิจยั พบว่า ลูกคา้ของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาเทสโกโลตสั 
จงัหวดัสตูล มีการรับรู้การการส่ือสารการตลาดของการขายประกนั ชีวิตผ่านช่องทางธนาคารโดย
ภาพรวมอยู่ในระดบั มากโดยมีการรับรู้การขายโดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรงและการส่งเสริม
การขายอยู่ในระดบัมากและมีการรับรู้การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์อยุ่ในระดบั ปานกลาง 
ส าหรับความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผ่าน ช่องทางธนาคาร พบวา่ ลูกคา้มีความตั้งใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก 
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โดยลูกคา้ท่ีมีเพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตผ่านช่องทาง
ธนาคารแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ีระดับ0.05 และพบว่าการส่ือสารการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารอย่าง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี
ทั้งหมด 2 ดา้น เรียงตามล าดบัจากดา้นท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด ไดแ้ก่ การขายโดยใช้
พนักงาน (Beta = 0.29) และการโฆษณา (Beta = 0.14) ตามล าดับ โดยตัวแปรดังกล่าวสามารถ
ร่วมกนัอธิบายความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผา่นช่องทางธนาคารของลูกคา้ไดร้้อยละ 38.6 (R2= 0.386) 
งานวิจยัน้ีเสนอแนะให้ทางธนาคารฯ ควรจดัส่งพนกังานท่ีท าหนา้ท่ีเก่ียวกบัการขายประกนัชีวิตเขา้
รับการฝึกอบรมอย่างสม ่าเสมอเพื่อเพิ่มความรู้และทกัษะ เพื่อให้พนกังานสามารถน าความรู้ท่ีไดไ้ป
ถ่ายทอดใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและครบถว้น 

วรัญญา เสียงจกัรสาย (2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
แรงจูงใจท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตแบบสะสมทรัพยข์องกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครการศึกษาคร้ัง น้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกรมธรรม์ชีวิตแบบสะสมทรัพยแ์ละศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดและแรงจูงใจท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกรมธรรมชี์วิตแบบสะสมทรัพยข์อง
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุระหว่าง 24-43 ปีจ านวน 400 คน สถิติ
ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ หารหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบค่าที
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสัมพนัธ์อย่า งง่าย (Pearson Correlation) ผล
การศึกษา พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือประกันชี วิตแบบสะสมทรัพย์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การขาย รวมถึงแรงจูงใจทั้ง2 ดา้น คือ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพยข์องกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ในกรุงเทพมหานคร ไปในทิศทางเดียวกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการศึกษา 

  
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อ
การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง
ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมี
อายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 2  2) เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ
ระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้บรรลุวตุัประสงคข์องการศึกษาท่ีตั้งไว ้ผูว้ิจยัได้
ท าการด าเนินการวิจยัดงัต่อไปน้ี  
  3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
  3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.4 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
   
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มวัย รุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยั

ไดใ้ชสู้ตรไม่ทราบขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549) ดงัน้ี 
 

สูตร  𝑛 =
P(1−P)𝑍2

𝐸2  
 
P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุ่ม .05 
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Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั .05) 
E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดขึ้น = .05 
 

แทนค่า  𝑛 =
(.05)(1−.05)1.962

.052  = 384.16  
 เพื่อใหเ้กิดความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเลือกเก็บขอ้มูล 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 1) เพศ 2) อาย ุ 3) อาชีพ 4) รายได ้         5) ระดบัการศึกษา 
และ6) สถานภาพ มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) ไดเ้พียงขอ้เดียว 
ส่วนท่ี 2 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ประกอบดว้ย 1) 
การประเมินตนเอง (Self-evolution) 2) การเพิ่มคุณค่าให้กบัตนเอง (Self-enhancement) 3) การ
พฒันาตนเอง (Self-Improvement) มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นมาตรวดัเเสดงความคิดเห็น 
(Likert Scale) 
ส่วนท่ี 3 การยอมรับในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย กระบวนการยอมรับ มีดงัน้ี  
1) การรู้จกั (Awareness) 2) ความสนใจ (Interest) 3) การประเมินผล (Evaluation) 4) การทดลอง 
(Trial) 5) การยอมรับ (Adoption) ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นมาตรวดัเเสดงความคิดเห็น (Likert 
Scale) 
  
มาตรวดั ส าหรับค าถามส่วนท่ี 2 และ 3 ใชม้าตรวดัเเสดงความคิดเห็น (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 
ระดบั ไดแ้ก่ 
  ระดับความคิดเห็น    ระดับคะแนน 
  เห็นดว้ยอยา่งยิง่     5 
  เห็นดว้ย      4 
  เฉย ๆ       3 
  ไม่เห็นดว้ย      2 
  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่     1 
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การศึกษา โดยเกณฑก์ารแบ่งระดบั จากการค านวณหาค่าอนัตรภาคชั้น (Class Interval) 
(สมใน สุระมิตร, 2556)  เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงัน้ี              

ระดับคะแนนเฉลีย่ แปลผล 
1.00-1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด 
1.81-2.60 ระดบันอ้ย 
2.61-3.40 ระดบัปานกลาง 
3.41-4.20 ระดบัมาก 
4.21-5.00 ระดบัมากท่ีสุด 

 
ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม  

การสร้างเคร่ืองมือและการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการ
ตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 1) ศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง รวบรวมขอ้มูลจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ เอกสารทาง
วิชาการ หนังสือ บทความ เอกสาร รายงานการวิจยั วิทยานิพนธ์ และดุษฎีนิพนธ์ส่ิงพิมพต่์าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาสร้างเคร่ืองมือ 
 2) สังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และขอ้มูลต่างๆ เพื่อก าหนดเป็นนิยามศพัท์เฉพาะสร้าง
แบบสอบถามปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อการใชส่ื้อทาง
การตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3) น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา รวมทั้งให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 
ท่าน พิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งและเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยการตรวจสอบ
ดชันีความเท่ียงตรงหรือ IOC (Item Objective Congruence) (วิชิต อู่อน้, 2560) โดยมีรายละเอียดสูตร
การค านวณดงัแสดงในสมการ 

 

   IOC  =     
ƩR

N
 

 โดยท่ี IOC  คือ ดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
             R   คือ ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
        N   คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่า IOC ท่ีได ้มีความหมายดงัน้ี  
+1 หมายถึง แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

          0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
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         -1 หมายถึง แน่ใจวา่ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
โดยถือเกณฑ์ว่าแบบวดัท่ีมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญมากกว่า หรือ

เท่ากบั 0.5 เป็นแบบวดัท่ีใชไ้ด ้
4) ปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 

ท่าน  
5) น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปท าการทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม

ทดลองซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยในคร้ังน้ี ท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างท่ี
ท าการศึกษา จ านวน 40 คน 

6) น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทดลองใชแ้บบสอบถามมาลงรหสั เพื่อค านวณหาคุณภาพของ 
แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นการค านวณหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าครอ
นบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) โดยใชเ้กณฑข์อ้ค าถามท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 
ตั้ งแต่ 0.7 ขึ้ นไป ถือว่าข้อค าถามนั้นมีความเช่ือมั่น (ลัดดาวลัย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ชานิ
ประศาสน,์ 2545)  

7) น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง  

 
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1) ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามให้พร้อมและอ านวยความสะดวกให้กบักลุ่มตวัอย่างใน
การใหข้อ้มูลและการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

2) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปให้กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ตอบแบบสอบถาม โดย 
ช่วยเหลือในการแจกจ่ายและเก็บแบบสอบถามด าเนินงานโดยการส ารวจโดยแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) 

3) ผูว้ิจยัจะติดตามและเช็คขอ้มูล การตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ขอ้มูลครบตาม
จ านวนประชากรท่ีก าหนดไว ้ 

4) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถาม ตรวจความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม น าขอ้มูลจดั
ลงรหสั เพื่อน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป  

 
 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
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วิ ธีการวิ เคราะห์ข้อมูล เชิงปริมาณ ภายหลังจากการเก็บข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 400 คน น ามาบนัทึกลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์และวิเคราะห์ 
โดยแบ่งการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

1) ความถี่ (Frequency) ใชอ้ธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
2) ร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
3) ค่าเฉล่ีย (Mean) ใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และใช้อธิบาย

ระดบัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 

4) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม และใช้อธิบายการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย 
การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5) การทดสอบสมมติฐานในการวิจยั การยอมรับในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกัน
ชีวิตในประเทศไทย การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 
35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยเลือกใช้สถิติในการทดสอบได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression analysis) 

6) การทดสอบสมมติฐานในการวิจยั การเปรียบเทียบการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง
ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย การ  ของกลุ่มวัย รุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ผูว้ิจัยเลือกใช้สถิติ t-test และสถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

7) การวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต
ในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ 

 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อ
การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง
ธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมี
อายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 18 – 
35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัขอน าเสนอผลการศึกษาด้วยขอ้มูลเชิงปริมาณ ซ่ึงผูว้ิจยัได้น า
ขอ้มูลจากแบบสอบถาม มาวิเคราะห์แปรผลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive  Statistics) เช่น ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Arithmetic Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าสัญลกัษณ์มาใชแ้ทนค่าในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
  n   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 x̅  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
  S.D.   แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  p-value  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ (Probability  
   value) 
  R   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
  R2   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R-Squared) 
 Adj. R2   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจท่ีถูกปรับค่าแลว้ (Adjusted R- 
   Squared) 
 SE(b)   แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย  
   (Std. Error) 
 SE(est.)  แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ (Std. Error of  
   Estimation) 
  B   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
  Beta   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
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 *   แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 **   แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผูวิ้จยัขอน าเสนอผลการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติปรัก

อบดว้ย ความถ่ีและร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป(ต่อ) 
คุณลักษณะท่ัวไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

 
อาชีพ 

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้ง/อาชีพอิสระ 
อื่น ๆ ...................................... 

128 
102 
14 

32.00 
25.5 
3.5 

รายได้ต่อเดือน นอ้ยกว่า 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
45,001-60,000 บาท 
60,001-75,000 บาท 
75,001-90,000 บาท 
90,001-105,000 บาท 
105,000 บาทขึ้นไป 

48 
148 
66 
47 
58 
16 
8 
9 

12.0 
37.0 
16.5 
11.8 
14.5 
4.0 
2.0 
2.3 

สถานภาพ โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

146 
200 
54 

36.5 
50.0 
13.5 

รวม 400 100 

จากตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามขอ้มูลทัว่ไป
ดา้นอายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 
 รองลงมาไดแ้ก่ อาย ุ31-35 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และอาย ุ18-25 ปี จ านวน 
63 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.8 ตามล าดบั 

ดา้นเพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 217 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54.3 รองลงมาไดแ้ก่ เพศชาย จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 และ ไม่ระบุ จ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดบั 

ดา้นระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษา อนุปริญญา/
ปวส. จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาไดแ้ก่ ปริญญาตรี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.0  มธัยมศึกษาหรือ ปวช.  จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.3 และประถมศึกษา จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดบั 

ดา้นอาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 
128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาไดแ้ก่ รับจา้ง/อาชีพอิสระ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 นกัเรียนนกัศึกษา จ านวน 55 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 13.8  รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และอ่ืน ๆ จ านวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 

ด้านรายได้ต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-30,000 บาท 
จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาไดแ้ก่ 30,001-45,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.5 60,001-75,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.0 45,001-60,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 75,001—0,000 บาท 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 105,000 บาทขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และ 90,001-
105,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดบั 

ดา้นสถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สมรส จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.0 รองลงมาไดแ้ก่ โสด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 และ หยา่ร้าง/หมา้ย จ านวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5 ตามล าดบั 
 
 

4.2 การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising 
 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ภาพรวม 
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ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ภาพรวม(ต่อ) 

 
จากตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทาง

การตลาดแบบ Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 
4.02) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การเพิ่มคุณค่าให้กบัตนเอง (Self-
enhancement) (ค่าเฉล่ีย = 4.06) รองลงมาไดแ้ก่ การประเมินตนเอง (Self-evolution) (ค่าเฉล่ีย = 
4.01) การเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง (Self-enhancement) (ค่าเฉล่ีย = 4.00) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ดา้นการประเมินตนเอง (Self-evolution) 

 
 
 

การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising 
ตาม Social Comparison Theory 

 �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

3. การพฒันาตนเอง (Self-Improvement)  4.00 0.84 มาก 
ภาพรวม  4.02 0.84 มาก 
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 ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ดา้นการประเมินตนเอง (Self-evolution) (ต่อ) 

 
จากตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทาง

การตลาดแบบ Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ด้านการประเมินตนเอง (Self-
evolution) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.01) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
คือ การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่านมีการเปรียบเทียบการด าเนินชีวิตของตนเอง
กบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา (ค่าเฉล่ีย = 4.07)  รองลงมาไดแ้ก่ การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising 
ท าให้ท่านมีการประเมินความสามารถของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา (ค่าเฉล่ีย = 4.03) การใชส่ื้อ
ทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านมีการประเมินศกัยภาพของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา 
(ค่าเฉล่ีย = 3.97) และการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านมีการประเมินคุณภาพ
ชีวิตของท่านกบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา (ค่าเฉล่ีย = 3.95) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 

การประเมินตนเอง (Self-evolution) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

3. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่าน
มีการประเมินศกัยภาพของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา 
4. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่าน
มีการเปรียบเทียบการด าเนินชีวิตของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือ
ในโฆษณา 

3.97 
 

4.07 

0.85 
 

0.83 

มาก 
 

มาก 

ภาพรวม 4.01 0.84 มาก 
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ดา้นการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง (Self-enhancement) 

 
จากตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทาง

การตลาดแบบ Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ดา้นการเพิ่มคุณค่าให้กบัตนเอง (Self-
enhancement) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่านเกิดความนบัถือตนเองมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย 
= 4.08) รองลงมาไดแ้ก่ การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านเขา้ขา้งตนเอง และ
รักษาขอ้ดีของตนเองไว ้การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่านเกิดความภาคภูมิใจใน
ตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 4.06) และ การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่านเกิดความรู้สึกท่ีดี
ต่อตนเองมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.05) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 

การเพิม่คุณค่าให้กบัตนเอง (Self-enhancement) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านเขา้ขา้งตนเอง และรักษาขอ้ดีของตนเองไว ้ 
2. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านเกิดความภาคภูมิใจในตนเอง  
3. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านเกิดความนบัถือตนเองมากขึ้น  
4. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตนเองมากขึ้น 

4.06 
 

4.06 
 

4.08 
 

4.05 

0.84 
 

0.84 
 

0.82 
 

0.85 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

ภาพรวม 4.06 0.84 มาก 
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ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ดา้นการพฒันาตนเอง (Self-Improvement) 

 
จากตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการใช้ส่ือทาง

การตลาดแบบ Sadvertising ตาม Social Comparison Theory ด้านการพัฒนาตนเอง (Self-
Improvement) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.00) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่านเกิดแรงบนัดาลใจในการพฒันาตนเอง
เพื่อใหเ้ป็นบุคคลท่ีดีขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.04) รองลงมาไดแ้ก่ การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising 
ท าให้ท่านไดรั้บขอ้มูลเพื่อน ามาใช้ในการพฒันาตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 4.01) การใช้ส่ือทางการตลาด
แบบ Sadvertising ท าใหท้่านพยายามเรียนรู้ถึงการพฒันาตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 4.00) และการใชส่ื้อทาง
การตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านมีความสนใจในการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 3.94) 
ตามล าดบั 
 
 
 
 
 

การพฒันาตนเอง (Self-Improvement) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านมีความสนใจในการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง  
2. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านไดรั้บขอ้มูลเพื่อน ามาใชใ้นการพฒันาตนเอง  
3. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านเกิดแรงบนัดาลใจในการพฒันาตนเองเพื่อให้
เป็นบุคคลท่ีดีขึ้น  
4. การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านพยายามเรียนรู้ถึงการพฒันาตนเอง 

3.94 
 

4.01 
 

4.04 
 
 

4.00 

0.83 
 

0.84 
 

0.83 
 
 

0.85 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 

ภาพรวม 4.00 0.84 มาก 
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4.3 ปัจจัยการยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิประกันชีวิตในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการยอมรับในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ
ประกันชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพรวม 

 
จากตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการยอมรับใน

ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.03) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ความสนใจ (Interest) (ค่าเฉล่ีย = 4.07) รองลงมาได้แก่ การทดลอง (Trial) 

(ค่าเฉล่ีย = 4.06) การยอมรับ (Adoption) (ค่าเฉล่ีย = 4.03) การประเมินผล (Evaluation) (ค่าเฉล่ีย = 
3.99) และการรู้จกั (Awareness) (ค่าเฉล่ีย = 3.98) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 

การยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิประกนัชีวิตใน
ประเทศไทย ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 

35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 

�̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. การรู้จกั (Awareness) 
2. ความสนใจ (Interest) 
3. การประเมินผล (Evaluation) 
4. การทดลอง (Trial) 
5. การยอมรับ (Adoption) 

3.98 
4.07 
3.99 
4.06 
4.03 

0.84 
0.83 
0.85 
0.84 
0.84 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ภาพรวม 4.03 0.84 มาก 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต
ในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรู้จัก 
(Awareness) 

 
จากตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง

ธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการรู้จกั (Awareness) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ส่ือโฆษณาท าให้ท่านมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนั
ชีวิตในลกัษณะเป็นกลางโดยท่ียงัไม่มีความสนใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.09) รองลงมาไดแ้ก่ ในขั้นตอนท่ี
ท่านรับชมส่ือโฆษณาผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตท่านยงัไม่มีความตอ้งการในการคน้หาขอ้มูล
ผลิตภณัฑเ์พิ่มเติม (ค่าเฉล่ีย = 4.07) ท่านรู้จกัผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกนัชีวิตจากการดูส่ือโฆษณา
ผ่านช่องทางต่างๆ และ ท่านดูโฆษณาผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตเพื่อเป็นการท าความรู้จัก
เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในเบ้ืองตน้เท่านั้น (ค่าเฉล่ีย = 4.06) ตามล าดบั 

การรู้จัก (Awareness) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. ท่านรู้จกัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตจากการ
ดูส่ือโฆษณาผา่นช่องทางต่างๆ  
2. ส่ือโฆษณาท าใหท้่านมีการเปิดรับข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในลกัษณะ
เป็นกลางโดยท่ียงัไม่มีความสนใจ 
3. ในขั้นตอนท่ีท่านรับชมส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์
ของธุรกิจประกนัชีวิตท่านยงัไม่มีความตอ้งการใน
การคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พิ่มเติม 
4. ท่านดูโฆษณาผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต
เพื่อเป็นการท าความรู้จกัเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์อง
ธุรกิจประกนัชีวิตในเบ้ืองตน้เท่านั้น 
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ภาพรวม 3.98 0.84 มาก 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต
ในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความสนใจ 
(Interest) 

 
จากตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง

ธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความสนใจ (Interest) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านมีความสนใจในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตหลงัจากการดูส่ือโฆษณา 
ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านมีการติดตามผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตมาก
ขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.08) รองลงมาได้แก่ ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามีส่วนในการกระตุน้ความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.06) และ ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามีส่วนใน
กระตุน้ใหค้น้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่เพราะเกิดความสนใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.04) ตามล าดบั 

 
 
 

ความสนใจ (Interest) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. ท่านมีความสนใจในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนั
ชีวิตหลงัจากการดูส่ือโฆษณา 
2. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีส่วนในการกระตุน้ความ
สนใจในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตมากขึ้น  
3. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีส่วนในการกระตุน้ให้
ท่านมีการติดตามผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต
มากขึ้น 
4. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีส่วนในกระตุน้ให้คน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่เพราะเกิดความสนใจ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการยอมรับในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ
ประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การประเมินผล (Evaluation) 

 
จากตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง

ธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการประเมินผล (Evaluation) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า
ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามีผลต่อการพิจารณาในการตดัสินใจว่าผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตของแต่ละบริษทัมีขอ้ดีขอ้เสียท่ีแตกต่างกนัอย่างไร (ค่าเฉล่ีย = 3.99) รองลงมาได้แก่ 
ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาท าให้ท่านมีการพิจารณารายละเอียด และเง่ือนไขผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต ท่าน
คิดว่าส่ือโฆษณาท าใหท้่านพิจารณาและเปรียบเทียบรายละเอียด และเง่ือนไขผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
ของแต่ละบริษทั  (ค่าเฉล่ีย = 3.99) และท่านคิดว่าส่ือโฆษณาท าให้ท่านมีการหาขอ้มูลและเหตุผล
แลว้น ามาพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตของแต่ละบริษทั (ค่าเฉล่ีย = 3.97) ตามล าดบั 
 

การประเมินผล (Evaluation) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท าใหท้่านมีการพิจารณา
รายละเอียด และเง่ือนไขผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต 
2. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท าใหท้่านพิจารณาและ
เปรียบเทียบรายละเอียด และเง่ือนไขผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตของแต่ละบริษทั  
3. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท าใหท้่านมีการหาขอ้มูล
และเหตุผลแลว้น ามาพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตของแต่ละบริษทั 
4. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีผลต่อการพิจารณาในการ
ตดัสินใจวา่ผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตของแต่ละบริษทั
มีขอ้ดีขอ้เสียท่ีแตกต่างกนัอย่างไร 
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ตารางท่ี 4.10 การยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการทดลอง (Trial) 

 
จากตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการยอมรับใน

ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการทดลอง (Trial) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.03) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านจะท าการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ประกันชีวิตดว้ยตนเองเพื่อ
พิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บก่อนจะซ้ือให้กบับุคคลใกลชิ้ด(ค่าเฉล่ีย = 4.09) รองลงมาไดแ้ก่ ท่าน
จะท าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตบางประเภทก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
ประเภทอ่ืนตามมา (ค่าเฉล่ีย = 4.06) ท่านจะท าการทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตแบบระยะสั้น
ก่อนท่ีจะท าการซ้ือในระยะยาว (ค่าเฉล่ีย = 4.04) และ ท่านจะท าการสอบถามจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย = 4.03) ตามล าดบั 
 

การทดลอง (Trial) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. ท่านจะท าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
บางประเภทก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตประเภทอ่ืนตามมา 
2. ท่านจะท าการทดลองซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
แบบระยะสั้นก่อนท่ีจะท าการซ้ือในระยะยาว  
3. ท่านจะท าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
ดว้ยตนเองเพื่อพิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บก่อน
จะซ้ือใหก้บับุคคลใกลชิ้ด 
4. ท่านจะท าการสอบถามจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจ
ประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร การ
ยอมรับ (Adoption) 

 
จากตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการยอมรับใน

ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร การยอมรับ (Adoption) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านคิดว่ากรมธรรม์ประกนัชีวิตมีหลายประเภทครอบคลุมกับ
ความตอ้งการของท่าน (ค่าเฉล่ีย = 4.09) รองลงมาไดแ้ก่ ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
อย่างต่อเน่ืองในระยะยาว (ค่าเฉล่ีย = 4.07) ท่านตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตภายหลงัจากการ
ประเมินทางเลือกในดา้นต่าง ๆ และ ท่านคิดว่าท่านจะแนะน าให้บุคคลท่ีท่านรักหรือรู้จกัท าการซ้ือ
ประกนัชีวิตบริษทัท่ีท่านมีความเช่ือมัน่ (ค่าเฉล่ีย = 4.06) ตามล าดบั 
 
 
 
 

การยอมรับ (Adoption) �̅� S.D.  การแปล
ความหมาย 

1. ท่านคิดวา่กรมธรรมป์ระกนัชีวิตมีหลายประเภท
ครอบคลุมกบัความตอ้งการของท่าน 
2. ท่านตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตภาย
หลงัจากการประเมินทางเลือกในดา้นต่าง ๆ  
3. ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตอยา่ง
ต่อเน่ืองในระยะยาว  
4. ท่านคิดวา่ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลท่ีท่านรักหรือ
รู้จกัท าการซ้ือประกนัชีวิตบริษทัท่ีท่านมีความ
เช่ือมัน่ 
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4.4 ปัจจัยการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ที่ส่งผลต่อการยอมรับในผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศ ของกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร(4) 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบปัจจยั
การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท่ีส่งผลต่อการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต
ในประเทศ ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 การทดสอบ Tolerance และหาค่า VIF ของตวัแปรปัจจยัการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising  

ตัวแปรอสิระ ผลการทดสอบ 

Tolerance VIF 

1) การประเมินตนเอง (Self-evolution)  .602 1.660 
2) การเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง (Self-enhancement)  .645 1.551 
3) การพฒันาตนเอง (Self-Improvement) .700 1.428 

 
ตารางท่ี 4.12 การทดสอบ Tolerance และหาค่า VIF ของตวัแปรปัจจยัการใช้ส่ือทาง

การตลาดแบบ Sadvertising พบว่า มีค่าTolerance และ VIF เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด  มีค่า 
Tolerance ต ่าสุดเท่ากบั 0.602 ซ่ึงเกณฑม์ากกว่าเกณฑข์ั้นต ่าท่ีตอ้งการท่ี 0.1 และค่า VIF มีค่าสูงสุด
เท่ากับ 1.660 ซ่ึงน้อยกว่า 10 ตามเกณฑ์ ดังนั้ นสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทั้ ง 3 ตัวแปร ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั และมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) 
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ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณทดสอบปัจจยัการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising 
ท่ีส่งผลต่อการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศ ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 
18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.205 .125  9.668 .000** 
1) การประเมินตนเอง (Self-evolution)  .267 .034 .332 7.794 .000** 
2) การเพ่ิมคุณค่าให้กบัตนเอง (Self-
enhancement)  

.225 .030 .309 7.516 .000** 

3) การพฒันาตนเอง (Self-
Improvement) 

.209 .030 .275 6.954 .000** 

R R2 Adj. R2 SE(est)  F Sig. 
0.753 0.567 0.564 0.25864 172.955 .000** 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตาราง 4.13 พบว่า ปัจจยัปัจจยัการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท่ีส่งผล
ต่อการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศ ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 18 – 35 
ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม ได้ร้อยละ 56.40 (Adj. R2= .564) โดยมีปัจจยัท่ีส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังน้ี การประเมินตนเอง (Self-evolution) (Beta = .332, Sig. = .000) การเพิ่ม
คุณค่าให้กับตนเอง (Self-enhancement) (Beta = .309 , Sig. = .000) การพัฒนาตนเอง (Self-
Improvement) (Self-enhancement) (Beta = .275, Sig. = .000) ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 สามารถเขียนเป็นฟังก์ชนัแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรปัจจยัการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท่ีส่งผลต่อการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมี
อายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมไดด้งัน้ี 

𝑌 = 1.205 + 0.267(𝑋1) + 0.225 (𝑋2) + 0.209(𝑋3) 
 

โดยก าหนดให ้
  Y = การยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิต  
   ดา้นการยอมรับ (Adoption)  
  𝑋1 = การประเมินตนเอง (Self-evolution) 
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𝑋2 = การเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง (Self-enhancement) 
𝑋3 = การพฒันาตนเอง (Self-Improvement) 

 
 

4.5 แนวทางในการพฒันากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลติภัณฑ์ของธุรกจิประกัน
ชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร (5) 

1. กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตควรมีการสร้าง
แรงบนัดาลใจ ส่ือสารอย่างต่อเน่ือง ใช้เวลาบ่มความรู้สึกท่ีมุ่งเน้นไปในเร่ืองของโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ โดยเฉพาะทางส่ือโทรทศัน์ ยึดถือว่าบริษทัตอ้งการส่ือสารขอ้มูลท่ีชดัเจนท่ีสุดให้กับลูกคา้ 
และยงัคงเนน้ในเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บับริษทั เนน้ในเร่ืองของความรัก ความห่วงใยและ
ท าใหค้นตระหนงัถึงความส าคญัของการท าประกนัชีวิต 

2. แนวคิดและกลยุทธ์ในการโฆษณาในแต่ละช่วงจะขึ้นอยู่กบัภาวะการแข่งขนัควร
มุ่งเนน้ในเร่ืองของการสร้างความรักความอบอุ่น ความผกูพนัในครอบครัวก็ใชแ้นวคิด “ดว้ยรักและ
ห่วงใย” ซ่ึงในปัจจุบนับริษทัก าลงัมุ่งเน้นในเร่ืองของชีวิตจึงใชแ้นวคิด “ความแน่นอนของชีวิตกบั
ความไม่แน่นอนของชีวิต” มาใชเ้ป็นแนวคิดในการน าเสนอและผลิตโฆษณา 

3. โฆษณาจะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ เน่ืองจากไม่สามารถกล่าวถึงรายละเอียดของ
กรมธรรมไ์ดภ้ายใน 15-30 วินาที การโฆษณาเป็นเพียงการปูทางให้ฝ่ายขายให้คนทัว่ไปรู้จกัว่าเป็น
บริษัทท่ีมั่นคง มีภาพลักษณ์ท่ีดี  และพยายามโฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด 
แนวความคิด (Concept) หลกัในการโฆษณาจะเปล่ียนไปขึ้นกบัสถานการณ์การแข่งขนั โดยมุ่งเนน้ 
แนวคิด ความรัก ความอบอุ่น ดา้นเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั นวตักรรมใหม่ๆ ใช ้“น าหนา้เสมอ” ซ่ึงเพื่อ
สร้างภาพลกัษณ์ใหก้บับริษทัช่วยสนบัสนุนการขายกรมธรรมข์องตวัแทน 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อ
การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์อง
ธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมี
อายรุะหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 18 – 
35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

5.1 สรุปผล 
5.1.1 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ26-30 ปี จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 ส่วนใหญ่จบการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. 
จ านวน 149 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.3 ส่วนใหญ่มีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 128 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.0 มีรายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ส่วนใหญ่สมรส 
จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0  

 
5.1.2 การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising  
ระดบัของการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ตาม Social Comparison Theory 

ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.02) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
คือ การเพิ่มคุณค่าให้กบัตนเอง (Self-enhancement) (ค่าเฉล่ีย = 4.06) รองลงมาไดแ้ก่ การประเมิน
ตนเอง (Self-evolution) (ค่าเฉล่ีย = 4.01) การเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง (Self-enhancement) (ค่าเฉล่ีย = 
4.00) ตามล าดบั สามารถพิจารณารายดา้นไดด้งัต่อไปน้ี  

ด้านการประเมินตนเอง (Self-evolution) อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.01) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising 
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ท าให้ท่านมีการเปรียบเทียบการด าเนินชีวิตของตนเองกับส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา (ค่าเฉล่ีย = 4.07)  
รองลงมาไดแ้ก่ การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านมีการประเมินความสามารถ
ของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา (ค่าเฉล่ีย = 4.03) การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้
ท่านมีการประเมินศกัยภาพของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา (ค่าเฉล่ีย = 3.97) และการใช้ส่ือทาง
การตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านมีการประเมินคุณภาพชีวิตของท่านกบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา 
(ค่าเฉล่ีย = 3.95) ตามล าดบั 

ดา้นการเพิ่มคุณค่าให้กบัตนเอง (Self-enhancement) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.06) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านท่ีมีค่า เฉล่ียมากท่ีสุดคือ การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าให้ท่านเกิดความนับถือตนเองมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.08) รองลงมาไดแ้ก่ การใช้ส่ือ
ทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่านเขา้ขา้งตนเอง และรักษาขอ้ดีของตนเองไว ้การใชส่ื้อทาง
การตลาดแบบ Sadvertising ท าใหท้่านเกิดความภาคภูมิใจในตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 4.06) และ การใชส่ื้อ
ทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตนเองมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.05) 
ตามล าดบั 

ด้านการพฒันาตนเอง (Self-Improvement) อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.00) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising 
ท าใหท้่านเกิดแรงบนัดาลใจในการพฒันาตนเองเพื่อให้เป็นบุคคลท่ีดีขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.04) รองลงมา
ไดแ้ก่ การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านไดรั้บขอ้มูลเพื่อน ามาใช้ในการพฒันา
ตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 4.01) การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านพยายามเรียนรู้ถึงการ
พฒันาตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 4.00) และการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท าให้ท่านมีความ
สนใจในการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง (ค่าเฉล่ีย = 3.94) ตามล าดบั 
  

5.1.3 ปัจจัยการยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิประกนัชีวิตในประเทศไทย 
ระดับของการยอมรับในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่ม

วยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.03) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ความสนใจ (Interest) (ค่าเฉล่ีย = 4.07) 
รองลงมาไดแ้ก่ การทดลอง (Trial) (ค่าเฉล่ีย = 4.06) การยอมรับ (Adoption) (ค่าเฉล่ีย = 4.03) การ
ประเมินผล (Evaluation) (ค่าเฉล่ีย = 3.99) และการรู้จกั (Awareness) (ค่าเฉล่ีย = 3.98) ตามล าดบั 
สามารถพิจารณารายดา้นไดด้งัต่อไปน้ี  

ดา้นการรู้จกั (Awareness) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ส่ือโฆษณาท าให้ท่านมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์อง
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ธุรกิจประกนัชีวิตในลกัษณะเป็นกลางโดยท่ียงัไม่มีความสนใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.09) รองลงมาไดแ้ก่ ใน
ขั้นตอนท่ีท่านรับชมส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตท่านยงัไม่มีความตอ้งการในการ
คน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑเ์พิ่มเติม (ค่าเฉล่ีย = 4.07) ท่านรู้จกัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตจากการดู
ส่ือโฆษณาผ่านช่องทางต่างๆ และ ท่านดูโฆษณาผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตเพื่อเป็นการท า
ความรู้จกัเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในเบ้ืองตน้เท่านั้น (ค่าเฉล่ีย = 4.06) ตามล าดบั 

ดา้นความสนใจ (Interest) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านมีความสนใจในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตหลงัจากการ
ดูส่ือโฆษณา ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านมีการติดตามผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ
ประกนัชีวิตมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.08) รองลงมาไดแ้ก่ ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามีส่วนในการกระตุน้ค
วามสนใจในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตมากขึ้น (ค่าเฉล่ีย = 4.06) และ ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามี
ส่วนในกระตุ้นให้ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่เพราะเกิดความสนใจ  (ค่าเฉล่ีย = 4.04) 
ตามล าดบั 

ดา้นการประเมินผล (Evaluation) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นพบวา่ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีผลต่อการพิจารณาในการตดัสินใจ
ว่าผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตของแต่ละบริษทัมีข้อดีข้อเสียท่ีแตกต่างกันอย่างไร (ค่าเฉล่ีย = 3.99) 
รองลงมาไดแ้ก่ ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาท าให้ท่านมีการพิจารณารายละเอียด และเง่ือนไขผลิตภณัฑ์
ประกันชีวิต ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาท าให้ท่านพิจารณาและเปรียบเทียบรายละเอียด และเง่ือนไข
ผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตของแต่ละบริษทั  (ค่าเฉล่ีย = 3.99) และท่านคิดว่าส่ือโฆษณาท าใหท้่านมีการ
หาขอ้มูลและเหตุผลแลว้น ามาพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตของแต่ละบริษทั (ค่าเฉล่ีย = 
3.97) ตามล าดบั 

ดา้นการทดลอง (Trial) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.03) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านจะท าการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ประกันชีวิตดว้ยตนเองเพื่อ
พิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บก่อนจะซ้ือให้กบับุคคลใกลชิ้ด(ค่าเฉล่ีย = 4.09) รองลงมาไดแ้ก่ ท่าน
จะท าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตบางประเภทก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
ประเภทอ่ืนตามมา (ค่าเฉล่ีย = 4.06) ท่านจะท าการทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตแบบระยะสั้น
ก่อนท่ีจะท าการซ้ือในระยะยาว (ค่าเฉล่ีย = 4.04) และ ท่านจะท าการสอบถามจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย = 4.03) ตามล าดบั 

ดา้นการยอมรับ (Adoption) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ท่านคิดว่ากรมธรรม์ประกนัชีวิตมีหลายประเภทครอบคลุมกับ
ความตอ้งการของท่าน (ค่าเฉล่ีย = 4.09) รองลงมาไดแ้ก่ ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
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อย่างต่อเน่ืองในระยะยาว (ค่าเฉล่ีย = 4.07) ท่านตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตภายหลงัจากการ
ประเมินทางเลือกในดา้นต่าง ๆ และ ท่านคิดว่าท่านจะแนะน าให้บุคคลท่ีท่านรักหรือรู้จกัท าการซ้ือ
ประกนัชีวิตบริษทัท่ีท่านมีความเช่ือมัน่ (ค่าเฉล่ีย = 4.06) ตามล าดบั 
  

5.1.4 ปัจจัยการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท่ีส่งผลต่อการยอมรับใน
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศ ของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยปัจจัยการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ท่ีส่งผลต่อการยอมรับใน
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศ ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต
กรุงเทพมหานคร ภาพรวม ไดร้้อยละ 56.40 (Adj. R2= .564) โดยมีปัจจยัท่ีส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ดงัน้ี การประเมินตนเอง (Self-evolution) (Beta = .332, Sig. = .000) การเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง 
(Self-enhancement) (Beta = .309 , Sig. = .000 )  การพัฒนาตนเอง  (Self-Improvement) (Self-
enhancement) (Beta = .275, Sig. = .000) ส่งผลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 สามารถเขียน
เป็นฟังก์ชนั𝑌แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรปัจจยัการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ท่ี
ส่งผลต่อการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 18 
– 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมได้ดังน้ี 𝑌 = 1.205 + 0.267(𝑋1) + 0.225 (𝑋2) +

0.209(𝑋3) 

5.1.5 แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ
ประกนัชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.1.5.1 กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกนั
ชีวิตควรมีการสร้างแรงบนัดาลใจ ส่ือสารอยา่งต่อเน่ือง ใชเ้วลาบ่มความรู้สึกท่ีมุ่งเนน้ไปในเร่ืองของ
โฆษณาผา่นส่ือต่างๆ โดยเฉพาะทางส่ือโทรทศัน์ ยดึถือวา่บริษทัตอ้งการส่ือสารขอ้มูลท่ีชดัเจนท่ีสุด
ให้กับลูกคา้ และยงัคงเน้นในเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษทั เน้นในเร่ืองของความรัก 
ความห่วงใยและท าใหค้นตระหนงัถึงความส าคญัของการท าประกนัชีวิต 

5.1.5.2 แนวคิดและกลยุทธ์ในการโฆษณาในแต่ละช่วงจะขึ้นอยู่กับ
ภาวะการแข่งขนัควรมุ่งเนน้ในเร่ืองของการสร้างความรักความอบอุ่น ความผกูพนัในครอบครัวก็ใช้
แนวคิด “ดว้ยรักและห่วงใย” ซ่ึงในปัจจุบนับริษทัก าลงัมุ่งเนน้ในเร่ืองของชีวิตจึงใชแ้นวคิด “ความ
แน่นอนของชีวิตกบัความไม่แน่นอนของชีวิต” มาใชเ้ป็นแนวคิดในการน าเสนอและผลิตโฆษณา 

5.1.5.3 โฆษณาจะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ เน่ืองจากไม่สามารถกล่าวถึง
รายละเอียดของกรมธรรม์ไดภ้ายใน 15-30 วินาที การโฆษณาเป็นเพียงการปูทางให้ฝ่ายขายให้คน
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ทัว่ไปรู้จกัว่าเป็นบริษทัท่ีมัน่คง มีภาพลกัษณ์ท่ีดี และพยายามโฆษณาให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้าก
ท่ีสุด แนวความคิด (Concept) หลกัในการโฆษณาจะเปล่ียนไปขึ้นกบัสถานการณ์การแข่งขนั โดย
มุ่งเนน้ แนวคิด ความรัก ความอบอุ่น ดา้นเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั นวตักรรมใหม่ๆ ใช ้“น าหนา้เสมอ” 
ซ่ึงเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บับริษทัช่วยสนบัสนุนการขายกรมธรรมข์องตวัแทน 
 
 

5.2 อภิปรายผล 
ปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อการใชส่ื้อทาง

การตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การประเมินตนเอง (Self-evolution)ไดร้้อยละ 41.70 โดยมีปัจจยัท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ดงัน้ี ความสนใจ (Interest) การทดลอง (Trial) และการยอมรับ (Adoption) ส่งผลอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 และการรู้จกั (Awareness) ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของเมธิชา เสถียรจิตร (2559) ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกคา้ธนาคารกรุงไทยจ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโก้
โลตสั พบว่า การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร
อยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีทั้งหมด 2 ดา้น เรียงตามล าดบัจากดา้นท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ไปหาน้อยท่ีสุด ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงาน และการโฆษณา ตามล าดับ โดยตวัแปรดังกล่าว
สามารถร่วมกันอธิบายความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกคา้ สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัธีรนยัน์ ค  าเบา้ (2559) ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาสาระองคป์ระกอบของภาพยนตร์โฆษณา
ผ่านส่ือออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ สาระองคป์ระกอบของส่ือภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์มี
ผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัท่ีสถิติ 0.05 เช่นเดียวกบังานวิจยัของเจ๋ โจว (2565) ท าการศึกษา
เร่ือง ภาพยนตร์โฆษณาไทยประกนัชีวิตกบัการโนม้นา้วใจ ผลการศึกษาพบวา่องคป์ระกอบของการ
เล่าเร่ืองทุกดา้นลว้นมีความสัมพนัธ์กบัขั้นตอนการโนม้นา้วใจของอลนั มอนโร ดา้นโครงเร่ืองซ่ึง
เป็นล าดบัเหตุการณ์ในเร่ือง พบว่า การเปิดเร่ืองสอดคลอ้งกบัขั้นความตั้งใจ (ATTENTION) การ
ด าเนินเร่ือง สอดคลอ้งกบัขั้นความตอ้งการ (NEED) ขั้นสนองความตอ้งการ (SATISFACTIO) และ
การปิดเร่ือง สอดคลอ้งกบัขั้นพรรณนาให้เห็นความชดัเจน (VISUALIZATION) ส่วนดา้นผูเ้ล่าเร่ือง 
ตวัละคร ฉาก แมไ้ม่สามารถระบุความสัมพนัธ์กบัขั้นตอนการจูงใจแต่ละขั้นได้อย่างชดัเจน แต่ก็
ล้วนมีส่วนช่วยท าให้เร่ืองสมบูรณ์มากขึ้น และสอดคล้องไปกับโครงเร่ืองตั้งแต่ต้นจนจบ จึงมี
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ความสัมพนัธ์กบัขั้นตอนการโน้มนา้วใจของอลนั มอนโร ขั้นท่ี 1 ถึงขั้นท่ี 4 และยงัสนบัสนุนการ
โนม้นา้วใจจนน าไปสู่ขั้นน าไปสู่การกระท า (ACTION)  

ส าหรับแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจ
ประกันชีวิตในประเทศไทยของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย 1. กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตควรมีการสร้าง
แรงบนัดาลใจ ส่ือสารอย่างต่อเน่ือง เนน้ในเร่ืองของความรัก ความห่วงใยและท าให้คนตระหนงัถึง
ความส าคญัของการท าประกนัชีวิต 2. แนวคิดและกลยุทธ์ในการโฆษณาในแต่ละช่วงจะขึ้นอยู่กบั
ภาวะการแข่งขนัควรมุ่งเนน้ในเร่ืองของการสร้างความรักความอบอุ่น ความผกูพนัในครอบครัวก็ใช้
แนวคิด “ดว้ยรักและห่วงใย” ซ่ึงในปัจจุบนับริษทัก าลงัมุ่งเนน้ในเร่ืองของชีวิตจึงใชแ้นวคิด “ความ
แน่นอนของชีวิตกบัความไม่แน่นอนของชีวิต” มาใชเ้ป็นแนวคิดในการน าเสนอและผลิตโฆษณา 3. 
โฆษณาจะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ การโฆษณาเป็นเพียงการปูทางให้ฝ่ายขายให้คนทัว่ไปรู้จกัว่า
เป็นบริษัทท่ีมั่นคง มีภาพลักษณ์ท่ีดี และพยายามโฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของรัชฎา น้าวแสง (2560) ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาภาพยนตร์โฆษณา
บริษทัไทยประกนัชีวิตในช่วงปีพ.ศ. 2555-2559 กบัการสะทอ้นความเปราะบางทางเศรษฐกิจภายใต้
เหตุผลแบบเสรีนิยมใหม่ โพบว่าท่ามกลางการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจมีผลต่อความเช่ือ ส านึก
ของปัจเจกไม่ว่าจะผ่านการวิเคราะห์ในเชิงเศรษฐศาสตร์เก่ียวกับความสัมพนัธ์การซ้ือกรมธรรม์
ประกนัชีวิตผลการศึกษาท าให้เห็นว่า ไม่ว่าเศรษฐกิจจะผนัผวน มีพลวตัรมากเพียงใดคนก็มองเร่ือง
การประกนัชีวิตเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นท่ีแยกขาดออกจากการด าเนินชีวิตไปไม่ไดร้วมถึงการวิเคราะห์ผ่าน
ตวัอย่างภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตท่ีผูศึ้กษาท าการศึกษานั้น เป็นท่ีประจกัษ์ว่าโฆษณามีผลต่อ
ความรู้สึกโดยท่ีปัจเจกไม่รู้ตวั และโฆษณาประกนัชีวิตเป็นเคร่ืองมือการฉายซ ้ าความจริงชุดใหม่ท่ี
เหตุผลแบบเสรีนิยมใหม่พยายามสร้างขึ้นมาอย่างชอบธรรมโดยอาศยัเร่ืองของ ศีลธรรม ศาสนา 
จารีต ประเพณีเป็นตวัผกูติดกบัความรู้สึกของคนใหเ้กิดความรู้สึกร่วมไปกบัโฆษณา 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

  1. กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภณัฑ์ของธุรกิจประกนัชีวิตควรมีการ
สร้างแรงบนัดาลใจ ส่ือสารอย่างต่อเน่ือง ใชเ้วลาบ่มความรู้สึกท่ีมุ่งเนน้ไปในเร่ืองของโฆษณาผ่าน
ส่ือต่างๆ โดยเฉพาะทางส่ือโทรทศัน์ ยึดถือว่าบริษทัตอ้งการส่ือสารขอ้มูลท่ีชดัเจนท่ีสุดใหก้บัลูกค้า 
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และยงัคงเนน้ในเร่ืองการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บับริษทั เนน้ในเร่ืองของความรัก ความห่วงใยและ
ท าใหค้นตระหนงัถึงความส าคญัของการท าประกนัชีวิต 
  2. แนวคิดและกลยทุธ์ในการโฆษณาในแต่ละช่วงจะขึ้นอยูก่บัภาวะการแข่งขนัควร
มุ่งเนน้ในเร่ืองของการสร้างความรักความอบอุ่น ความผกูพนัในครอบครัวก็ใชแ้นวคิด “ดว้ยรักและ
ห่วงใย” ซ่ึงในปัจจุบนับริษทัก าลงัมุ่งเน้นในเร่ืองของชีวิตจึงใชแ้นวคิด “ความแน่นอนของชีวิตกบั
ความไม่แน่นอนของชีวิต” มาใชเ้ป็นแนวคิดในการน าเสนอและผลิตโฆษณา 
  3. โฆษณาจะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ เน่ืองจากไม่สามารถกล่าวถึงรายละเอียดของ
กรมธรรมไ์ดภ้ายใน 15-30 วินาที การโฆษณาเป็นเพียงการปูทางให้ฝ่ายขายให้คนทัว่ไปรู้จกัว่าเป็น
บริษัทท่ีมั่นคง มีภาพลักษณ์ท่ีดี  และพยายามโฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด 
แนวความคิด (Concept) หลกัในการโฆษณาจะเปล่ียนไปขึ้นกบัสถานการณ์การแข่งขนั โดยมุ่งเนน้ 
แนวคิด ความรัก ความอบอุ่น ดา้นเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั นวตักรรมใหม่ๆ ใช ้“น าหนา้เสมอ” ซ่ึงเพื่อ
สร้างภาพลกัษณ์ใหก้บับริษทัช่วยสนบัสนุนการขายกรมธรรมข์องตวัแทน 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
  1. การวิจยัคร้ังน้ีใช้การศึกษาโดยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา
ดงันั้นในการศึกษาเพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกมากขึ้น ควรท าการศึกษาโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
เป็นหลกั จะท าให้สามารถไดผ้ลท่ีชดัเจนขึ้น และสามารถท าใหเ้ห็นภาพรวมของการใชรู้ปแบบการ
ส่ือสารการตลาดในธุรกิจประกนัชีวิตไดอ้ยา่งแทจ้ริงมากขึ้น 
  2. การวิจยัน้ี มุ่งเนน้ศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตใน
ประเทศไทยต่อการใชส่ื้อทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้นจึงควรศึกษาการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆดว้ย ซ่ึงจะเป็นการ
เปล่ียนมุมมองให้กบับริษทัประกนัชีวิตในการเพิ่มการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆเขา้มาใชค้วบคู่
กบัรูปแบบท่ีจดัท าอยูใ่นปัจจุบนั ก็จะเป็นการเพิ่มช่องทางการแข่งขนัใหมี้มากขึ้น 
  3. การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นเพียงการศึกษาจากด้านเดียว กล่าวคือ ศึกษาขอ้มูลจาก
เพียงผูรั้บสารคือผูรั้บชมโฆษณา ดังนั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป เพื่อให้ได้มุมมองท่ีมากขึ้น ควร
ท าการศึกษาจากผูส่้งสารซ่ึงก็คือบริษทัประกนัชีวิต เพื่อใหก้ารศึกษาการส่ือสารการตลาดของบริษทั
ประกนัชีวิตสมบูรณ์ยิง่ขึ้น  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยการยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิประกนัชีวิตในประเทศไทยต่อการใช้ส่ือ
ทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามน้ีเป็นการศึกษาในเชิงวิชาการ ซ่ึงไม่มีผลกระทบทางลบแก่ท่านผูใ้ห้ขอ้มูล
แต่ประการใด จึงขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามอย่างตรงไปตรงมาตาม
ขอ้เท็จจริง เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาปัจจยัการยอมรับในผลิตภณัฑข์องธุรกิจ
ประกันชีวิตในประเทศไทยต่อการใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยแบบสอบถามจะประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ใชเ้วลาในการตอบประมาณ 8-10 นาที ทั้งน้ีผู ้
ศึกษาหวงัวา่จะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่านเป็นอยา่งดี นอกจากน้ี ผูวิ้จยัจะเก็บรักษาความลบัของ
ผูต้อบแบบสอบถามโดยในแบบบนัทึกขอ้มูลจะไม่ระบุถึงตวัตนของผูต้อบแบบสอบถาม และหาก
ผูต้อบแบบสอบถามไม่มีความประสงค์ในการให้ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามสามารถหยุดการให้
ขอ้มูลไดท้นัที 

ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาในการใหข้อ้มูลอนัเป็น
ประโยชน์ต่อการด าเนินการวิจยั 

ค าถามคัดกรอง 
   ท่านมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปี และอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ใช่       ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ 
ค าช้ีแจง ค าถามต่อไปน้ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล ขอความกรุณาท่านท าเคร่ืองหมาย 
() ในขอ้ค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน หรือเติมขอ้ความใหส้มบูรณ์ 

1.  อาย ุ
  18- 25 ปี                                           26-30 ปี                       31-35 ปี 
 

2.  เพศ 
  ชาย                                        หญิง                              ไม่ระบุ 
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3.  ระดบัการศึกษา 
 ประถมศึกษา       มธัยมศึกษา หรือ ปวช. 
 อนุปริญญา (ปวส.)      ปริญญาตรี 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4.  อาชีพ  
  รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ        นกัศึกษา/นกัศึกษา 
  พนกังานบริษทัเอกชน                        คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 
  รับจา้ง/อาชีพอิสระ                             อ่ืนๆ........................................ 
 

5.  รายไดต้่อเดือน  
 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท     15,001 – 30,000 บาท  
 30,001 – 45,000 บาท     45,001 – 60,000 บาท  
 60,001 – 75,000 บาท                   75,001-90,000 บาทขึ้นไป 
 90,001-105,000 บาท                                                 105,000 บาทขึ้นไป 
 

6.    
 

สถานภาพ  
โสด                                   สมรส  
 หยา่ร้าง/หมา้ย     

  
 
 

ส่วนท่ี 2 การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ Sadvertising ตาม Social Comparison Theory  

ค าชี้แจง โปรดพิจารณาขอ้ความและท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน [ ] ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
 
Sadvertising คือ การสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดผา่นรูปแบบโฆษณาท่ีเล่นกบัอารมณ์ ความรู้สึกของ
บริโภค สร้างตวัตน และสร้างความผูกพนัธ์ของสินคา้ หรือบริการ โดยการเปล่ียนโฆษณาเศร้า ๆ 
ฉากเรียกน ้ าตา ให้กลายเป็นส่ิงตราตรึงใจ ยิ่งจะกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคให้สนใจ อยาก
สั่งซ้ือสินคา้หรือเขา้ถึงบริการ 
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ข้อ 

การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison 

Theory 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ  
ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1) การประเมินตนเอง (Self-evolution) 
1 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 

Sadvertising ท าใหท้่านมีการประเมิน
ความสามารถของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือใน
โฆษณา  

     

2 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านมีการประเมิน
คุณภาพชีวิตของท่านกบัส่ิงท่ีส่ือใน
โฆษณา 

     

3 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านมีการประเมิน
ศกัยภาพของตนเองกบัส่ิงท่ีส่ือใน
โฆษณา 

     

4 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านมีการ
เปรียบเทียบการด าเนินชีวิตของตนเอง
กบัส่ิงท่ีส่ือในโฆษณา  

     

2) การเพิม่คุณค่าให้กบัตนเอง (Self-enhancement) 
5 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 

Sadvertising ท าใหท้่านเขา้ขา้งตนเอง 
และรักษาขอ้ดีของตนเองไว ้ 

     

6 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านเกิดความ
ภาคภูมิใจในตนเอง  
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ข้อ 

การใช้ส่ือทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ตาม Social Comparison 

Theory 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ  
ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

7 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านเกิดความนบัถือ
ตนเองมากขึ้น  

     

8 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านเกิดความรู้สึกท่ี
ดีต่อตนเองมากขึ้น  

     

3) การพฒันาตนเอง (Self-Improvement) 
9 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 

Sadvertising ท าใหท้่านมีความสนใจใน
การเพิ่มคุณค่าใหก้บัตนเอง  

     

10 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านไดรั้บขอ้มูลเพื่อ
น ามาใชใ้นการพฒันาตนเอง  

     

11 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านเกิดแรงบนัดาล
ใจในการพฒันาตนเองเพื่อใหเ้ป้น
บุคคลท่ีดีขึ้น  

     

12 การใชส่ื้อทางการตลาดแบบ 
Sadvertising ท าใหท้่านพยายามเรียนรู้
ถึงการพฒันาตนเอง  

     

 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัการยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่ม
วัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง โปรดพิจารณาขอ้ความและท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน [ ] ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
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ข้อ 

การยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิ
ประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่ม
วัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ  
ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1) การรู้จัก (Awareness) 
1 ท่านรู้จกัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนั

ชีวิตจากการดูส่ือโฆษณาผา่นช่องทาง
ต่างๆ  

     

2 ส่ือโฆษณาท าใหท้่านมีการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจ
ประกนัชีวิตในลกัษณะเป็นกลางโดยท่ี
ยงัไม่มีความสนใจ 

     

3 ในขั้นตอนท่ีท่านรับชมส่ือโฆษณา
ผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนัชีวิตท่านยงั
ไม่มีความตอ้งการในการคน้หาขอ้มูล
ผลิตภณัฑเ์พิ่มเติม 

     

4 ท่านดูโฆษณาผลิตภณัฑข์องธุรกิจ
ประกนัชีวิตเพื่อเป็นการท าความรู้จกั
เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจประกนั
ชีวิตในเบ้ืงตน้เท่านั้น  

     

2) ความสนใจ (Interest) 
5 ท่านมีความสนใจในผลิตภณัฑข์อง

ธุรกิจประกนัชีวิตหลงัจากการดูส่ือ
โฆษณา 

     

6 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีส่วนในการ
กระตุน้ความสนใจในผลิตภณัฑข์อง
ธุรกิจประกนัชีวิตมากขึ้น  
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ข้อ 

การยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิ
ประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่ม
วัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ  
ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

7 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีส่วนในการ
กระตุน้ใหท้่านมีการติดตามผลิตภณัฑ์
ของธุรกิจประกนัชีวิตมากขึ้น 

     

8 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีส่วนในกระตุน้
ใหค้น้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่
เพราะเกิดความสนใจ 

     

3) การประเมินผล (Evaluation) 
9 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท าใหท้่านมีการ

พิจารณารายละเอียด และเง่ือนไข
ผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต 

     

10 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท าใหท้่าน
พิจารณาและเปรียบเทียบรายละเอียด 
และเง่ือนไขผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตของ
แต่ละบริษทั  

     

11 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท าใหท้่านมีการหา
ขอ้มูลและเหตุผลแลว้น ามาพิจารณา
เก่ียวกบัผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตของแต่
ละบริษทั 

     

12 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณามีผลต่อการ
พิจารณาในการตดัสินใจวา่ผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตของแต่ละบริษทัมีขอ้ดี
ขอ้เสียท่ีแตกต่างกนัอยา่งไร  

     

4) การทดลอง (Trial) 
13 ท่านจะท าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์

ประกนัชีวิตบางประเภทก่อนท่ีจะ
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ข้อ 

การยอมรับในผลติภัณฑ์ของธุรกจิ
ประกนัชีวิตในประเทศไทย ของกลุ่ม
วัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 18 – 35 ปีในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ  
ไม่
แน่ใจ 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
ประเภทอ่ืนตามมา 

14 ท่านจะท าการทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตแบบระยะสั้นก่อนท่ีจะท า
การซ้ือในระยะยาว  

     

15 ท่านจะท าการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตดว้ยตนเองเพื่อพิสูจน์ถึง
ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บก่อนจะซ้ือใหก้บั
บุคคลใกลชิ้ด 

     

16 ท่านจะท าการสอบถามจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ  

     

5) การยอมรับ (Adoption) 
17 ท่านคิดวา่กรมธรรมป์ระกนัชีวิตมีหลาย

ประเภทครอบคลุมกบัความตอ้งการ
ของท่าน 

     

18 ท่านตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต
ภายหลงัจากการประเมินทางเลือกใน
ดา้นต่าง ๆ  

     

19 ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑป์ระกนั
ชีวิตอยา่งต่อเน่ืองในระยะยาว  

     

20 ท่านคิดวา่ท่านจะแนะน าให้บุคคลท่ี
ท่านรักหรือรู้จกัท าการซ้ือประกนัชีวิต
บริษทัท่ีท่านมีความเช่ือมัน่  

     

 




