
 

  

  

การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
PERCEPTION OF MEDIA ADVERTISEMENTS AFFECTING CONSUMERS’ PURCHASE 

DECISIONS ON LIFE INSURANCE IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 
 

พิจิตรา นวนเกิด  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2565  

 

 



 

  

การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พิจิตรา นวนเกิด  

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2565 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

PERCEPTION OF MEDIA ADVERTISEMENTS AFFECTING CONSUMERS’ PURCHASE 
DECISIONS ON LIFE INSURANCE IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 

 

PIJITTRA NUANKERD 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration(Management)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2022 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ 

พิจิตรา นวนเกิด 
  

ไดร้บัอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ 

ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ ์กลุิสร)์ 

.............................................. ประธาน 
(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จิโรจน ์บรุณศิร)ิ 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(รองศาสตราจารยส์พุาดา สิรกิตุตา) 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง การรบัรูส่ื้อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชวีิต ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั พิจิตรา นวนเกิด 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2565 
อาจารยท์ี่ปรกึษา รองศาสตราจารย ์ดร. ณกัษ์ กลิุสร ์ 
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This research aims to study the perception of media advertisements affecting the 

purchasing decisions of consumers on life insurance in Bangkok metropolitan area. The sample 
group for this study consisted of 400 individuals who resided in the Bangkok metropolitan area and 
had previously bought life insurance. The data collection was done using a questionnaire, and 
statistical measures, such as percentage, mean and standard deviation were employed for data 
analysis. The hypothesis testing was conducted through various statistical tests, including a t-test, 
One-way ANOVA, and multiple regression analysis. The research findings revealed that the majority 
of respondents were females aged between 30 and 39 years old, married or cohabiting, held a 
Bachelor's degree or equivalent, and were employed as business owners/entrepreneurs. Their 
average monthly income fell within the range of 30,001 to 45,000 Thai Baht. The results also showed 
a high level of awareness among the participants regarding media advertisements, which 
encompassed attention, interest, comprehension, and memorization. The participants significantly 
perceived various types of media, such as electronic media, print and broadcast media. The 
hypothesis testing results demonstrated a significant impact of perception, attention, and 
memorization of the advertisements on life insurance purchase decisions. This had a statistical 
significance level of 0.01 and adjusted R2 in equal to 10%. Specifically, advertisements through 
electronic media and print media influenced the life insurance purchase decisions at a 
statistical significance level of 0.01 and adjusted R2 in equal to 13.8%. 

 
Keyword : Perception of media advertisements, Types of Media, Purchase decisions on life 
insurance 
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ใหค้วามช่วยเหลือในการท าสารนิพนธ ์และอ านวยความสะดวก ตลอดระยะเวลาการศึกษาของผูว้ิจยั 
ในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สดุทา้ยนี ้ผูว้ิจยัขอขอบคณุครอบครวั เพื่อนทุกคนของผูว้ิจยัที่คอยช่วยเหลือ สนบัสนุนและ
ใหก้ าลงัใจเสมอมา ท าใหผู้ว้ิจยัมีความมมุานะพยายามจนประสบความส าเรจ็ 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ปัจจบุนัคนในสงัคมจะตอ้งพบเจอกบัความเสี่ยงในรูปแบบต่างๆ กนัมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็น

ความเสี่ยงจากโรคภัยไขเ้จ็บที่นบัวนัยิ่งมีโรคอบุติัใหม่  รวมถึงภัยจากอบุติัเหตุต่างๆ เช่น อบุติัเหตุ
บนทอ้งถนน หรือภัยจากธรรมชาติ เป็นตน้  อีกทัง้ยังมีความเสี่ยงในเรื่องของการเงิน (กระทรวง
สาธารณสุข, 2559) ดังนั้นการวางแผนรับมือกับความเสี่ยงจึงถือเป็นเรื่องที่ส  าคัญอย่างยิ่ง          
ซึ่งเครื่องมือที่ใชใ้นการบริหารจดัการความเสี่ยงของชีวิตที่มีประสิทธิภาพที่สดุ คือ การประกนัชีวิต 
ถือเป็นสินคา้ทางการเงินเพียงอย่างเดียวที่ใหค้วามคุม้ครองทั้งชีวิต สุขภาพ สรา้งวินัยการออม 
และเป็นสินทรัพย์ให้กับครอบครัวในเวลาที่ เกิดเหตุการณ์ไม่คาดฝัน  (SETinvestnow, 2563)    
โดยในประเทศไทยพบว่ากระแสความตอ้งการซือ้ประกันชีวิตมีแนวโนม้เพิ่มขึน้ จากความจ าเป็น    
ที่ตอ้งบริหารความเสี่ยงจากค่าใชจ้่ายในการรกัษาพยาบาลที่สูงขึน้ทุกปี รวมไปถึงการที่ประเทศ
ไทยไดเ้ขา้สู่สงัคมสงูวยัและคนไทยมีอายุขยัมากขึน้จากเทคโนโลยีทางการแพทยท์ี่กา้วหนา้รวมถึง
ภาครฐัสนับสนุนในเรื่องมาตรการลดหย่อนภาษี ประชาชนไดเ้ริ่มมองหาตัวช่วยเพื่อเตรียมความ
พรอ้มทางด้านการเงินเมื่อเข้าสู่วัยเกษียณ การซือ้ประกันชีวิต  จึงมีแนวโน้มเป็นความจ าเป็น
พืน้ฐานของชีวิต 

ผลจากวิกฤตเศรษฐกิจที่ เกิดขึน้เมื่อปลายปี 2562 แม้ว่าจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
ประกันภัยแต่ถือว่าอยู่ในระดับที่น้อยมาก โดยนายกสมาคมประกันชีวิตไทย (TLAA) เผยว่า       
ใน   ไตรมาสแรกของปี 2565 ระหว่าง มกราคม ถึง มีนาคม 2565 มีเบีย้ประกนัภยัรบัโดยรวมอยู่ที่ 
150,427.3 ล้านบาท ลดลงรอ้ยละ 1.8 เมื่อเทียบกับไตรมาสแรกปี 2564 แบ่งเป็นเบีย้ประกัน       
รบัรายใหม่ 40,958 ลา้นบาท ลดลงรอ้ยละ 6.1 และเบีย้ประกนัภยัรบัปีต่อไป 109,469.3 ลา้นบาท 
อตัราการเติบโตลดลงรอ้ยละ 0.02 โดยมีอตัราความคงอยู่ของกรมธรรมร์อ้ยละ 82 และคาดการณ์
ว่าทัง้ปี 2565 ธุรกิจประกนัชีวิตจะมีเบีย้ประกนัรบัรวม 612,000 - 629,500 ลา้นบาท มีอตัราการ
เติบโตระหว่างรอ้ยละ 0 – 2.5 มีอัตราความคงอยู่ของกรมธรรมป์ระมาณรอ้ยละ 82-83 และจาก
ขอ้มลูส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันถัย (คปภ.) จะเห็นได้
ว่า ธุรกิจประกันชีวิตมีอตัราเบีย้ประกันภัยรบัโดยตรงต่อผลิตภัณฑม์วลรวมภายในประเทศ GDP 
(Insurance Penetration Rate) อยู่ที่รอ้ยละ 3.8 แสดงถึงธุรกิจประกนัชีวิตยงัมีแนวโนม้ที่จะเติมโต
ไดอ้ย่างต่อเนื่อง (เว็บไซตก์รุงเทพธุรกิจ, 2565) และจากความตอ้งการซือ้ที่เพิ่มมากขึน้ท าใหก้าร
แข่งขันในอุตสาหกรรมประกันชีวิตสูงขึน้ตามไปด้วย แต่ละบริษัทต่างท าการตลาดด้วยวิธีและ
ช่องทางที่หลากหลายเพื่อให้สามารถเขา้ถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด และเพื่อแย่ง    
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ส่วนแบ่งทางการตลาด โดยหนึ่งในวิธีที่เป็นที่นิยมกันอย่างมากก็คือ การโฆษณาการโฆษณาได้
กลายมาเป็นส่วนประกอบอย่างหนึ่งในระบบเศรษฐกิจและสงัคมปัจจุบนั เป็นระบอบการสื่อสาร            
ที่จ  าเป็นต่อธุรกิจ เพื่อใชใ้นการชกัจูงผูบ้รโิภคดว้ยวิธีการสื่อสารดว้ยค าพูดหรือการสื่อความหมาย
ในรูปแบบต่างๆ (ศิวสุดา ชัยอาภัย, 2557) ทั้งทางตรงหรือโฆษณาแฝง ซึ่งไม่เพียงแค่สามารถ
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการได้เพียงเท่านั้น แต่ยังส่งผลให้กลุ่มเป้าหมาย
สามารถเขา้ใจถึงตัวผลิตภัณฑจ์นเกิดความรูส้ึกคลอ้ยตามและน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ และจาก
ข้อมูลสมาคมมีเดียเอเยนซี่  และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย (Media Agency Association of 
Thailand : MAAT) พบว่าตัวเลขการใช้สื่อโฆษณาปี 2565 ยังคงเป็นบวก และคาดการณ์ว่า
ภาพรวมการเติบโตของตลาดโฆษณาอยู่ระหว่างรอ้ยละ 2.1-5 จากภาพรวมงบประมาณการใชส้ื่อ
ปี 2564 ซึ่งสื่อที่เติบโตที่สุดคือสื่อออนไลนคิ์ดเป็นรอ้ยละ 10.2 รองลงมาคือสื่อทีวีคิดเป็นรอ้ยละ 
1.4 ในขณะที่สื่อวิทยุ หนังสือพิมพ ์หรือแมกกาซีนมีการเติบโตในทิศทางลบ  แต่สื่อที่จะกลบัมา
เติบโตเป็นอย่างมากคือสื่อในโรงภาพยนตร ์ทรานซิสมีเดีย และสื่อ ณ จุดขาย โดยมูลค่าตลาด
โฆษณาในประเทศไทยเติบโตขึน้รอ้ยละ 1.1 และยงัคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากขอ้มลูนีท้  าใหเ้ห็น
ไดว้่าการโฆษณายังมีความส าคัญอย่างมากต่อผูบ้ริโภค (สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่ง
ประเทศไทย, 2565) 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาประเภทของสื่อโฆษณาและการรับรู ้ของ              
สื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
โดยกรุงเทพมหานครเป็นเขตพืน้ที่ที่มีผูอ้าศัยอยู่เป็นจ านวนมากและ มีอ านาจในการตัดสินใจซือ้ 
หากส ารวจกับบุคคลเหล่านี ้จะได้ผลการวิจัยที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  ทั้งนี ้ข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาจะสามารถเป็นขอ้มลูเบือ้งตน้และแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการในการวางแผนทางดา้น
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การก าหนดกลยุทธ์การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อประเภทต่างๆ 
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได ้
และอาชีพ 

2. เพื่อศึกษาการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของผูบ้ริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่ อศึกษาประเภทของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต             
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

การวิจัยการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจะก่อใหเ้กิดประโยชนด์งันี ้

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจประกันชีวิตสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนทางดา้นการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์การก าหนดกลยทุธก์ารเผยแพรข่อ้มลูข่าวสารผ่านสื่อ
ประเภทต่างๆ ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจประกันชีวิตสามารถน าขอ้มูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการ
เลือกใชป้ระเภทสื่อโฆษณาใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายไดม้ากที่สดุ 

3. ผู้ที่สนใจในการจัดท าวิจัยเรื่องการรับรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ประกนัชีวิต สามารถน าขอ้มลูไปประยกุตแ์ละต่อยอดงานวิจยัใหม้ีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภค   
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ ได้แก่ ผู ้บริโภคที่ เคยซื ้อผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต        

และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเคยซือ้ประกันชีวิต เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเขตพื ้นที่ที่มีผู ้อาศัยอยู่เป็นจ านวนมาก     
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และมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้ หากส ารวจกบับุคคลเหลา่นีจ้ะไดผ้ลการวิจยัที่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สดุ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยผูว้ิจยัก าหนดขนาดตวัอย่าง จากสูตรค านวณของ 
(Cochran, 1953) และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ค่าความ  คลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้  
ไม่เกินรอ้ยละ 5 จะไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพื่อความครบถว้น ความสะดวก   
ในการเก็บขอ้มลู และเพื่อปอ้งกนัความคลาดเคลื่อน ผูว้ิจยัจึงท าการปรบักลุม่ตวัอย่างดงักลา่วที่ใช้
ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นจ านวน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sample) โดยผู้วิจัยจะ
สรา้งแบบสอบถามจากเว็บไซต์ Google Form จากนั้นจะท าการเผยแพร่แบบสอบถามไปยัง         
2 ช่องทาง เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างที่เคยซือ้ประกนัชีวิตไดม้ากที่สดุ (บุญรตัน ์แผลงศร, 
2565) ไดแ้ก่ 

1.1 ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ เก่ียวข้องกับการประกันชีวิต ได้แก่ Page 
Facebook ที่สมาชิกสารมีการแลกเปลี่ยนขอ้มูลประกันชีวิตกันมากที่สุดและมีสมาชิกเพจมากที่สุด       
สี่อันดับแรกที่ไดจ้ากการกรองขอ้มูลในช่องคน้หาของ Facebook โดยผูว้ิจัยจะโพสตข์อความร่วมมือ
เฉพาะผูท้ี่เคยซือ้ประกนัชีวิตเท่านัน้ ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละ Page ดงันี ้

- เพจ ซือ้ ขาย ประกนัชีวิต ครบจบทุกประกนั มีสมาชิกทัง้หมด 110,000 คน 
(ที่มา : Page Facebook) 

- เพจ  ซื ้อ ขายประกันชีวิต มีสมาชิกทั้งหมด 53,000 คน  (ที่มา : Page 
Facebook ซือ้ ขาย  ประกนัชีวิต) 

- เพจ ถาม ตอบ ประกันชีวิต มีสมาชิกทั้งหมด 42,000 คน (ที่มา : Page 
Facebook ซือ้ ขาย ประกนัชีวิต ครบจบทกุประกนั) 

- เพจ รวมมวลชน คนประกนัชีวิต มีสมาชิกทัง้หมด 4,400 คน (ที่มา : Page 
Facebook รวมมวลชน คนประกนัชีวิต) 

1.2 ขอความรว่มมือจากตวัแทนบริษัทประกนัชีวิตในการส่งลิงคแ์บบสอบถามใหก้ับ
ลกูคา้ที่เคยซือ้ประกนัชีวิต   

ขั้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
ผูว้ิจัยจะท าการโพสตล์ิงคแ์บบสอบถามออนไลนบ์นช่องทางที่ก าหนดไว ้โดยจะท าการเก็บขอ้มูล
จากกลุม่ผูท้ี่เคยซือ้ผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตจนครบตามจ านวนที่ตอ้งการ 
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ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.2 อาย ุ20 - 29 ปี 
1.1.2.3 อาย ุ30 - 39 ปี 
1.1.2.4 อาย ุ40 - 49 ปี 
1.1.2.5 อายตุัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 

1.1.3 สถานถาพ  
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.1.3.3 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.4.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.5 รายไดต่้อเดือน 
1.1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.5.2 15,001 - 30,000 บาท 
1.1.5.3 30,001 - 45,000 บาท 
1.1.5.4 มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 

1.1.6 อาชีพ 
1.1.6.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.1.6.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.1.6.3 เจา้ของธุรกิจ/ผูป้ระกอบการ 
1.1.6.4 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
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1.1.6.5 แม่บา้น/พ่อบา้น 
1.1.6.6 อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ________________ 

1.2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย 
1.2.1 การเปิดรบัสื่อ 
1.2.2 การเลือกสนใจ 
1.2.3 การเลือกตีความเขา้ใจ 
1.2.4 การเลือกจดจ า 

1.3 ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย 
1.3.1 สื่ออิเล็กทรอนิกส ์
1.3.2 สื่อสิ่งพิมพ ์
1.3.3 สื่อกลางแจง้ 
1.3.4 สื่ออ่ืนๆ เช่น โรงภาพยนตร ์คอนเสิรต์ หรือสื่อ ณ จดุขาย 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลที่ เก่ียวกับตัวบุคคล เช่น เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ เป็นตน้ ซึ่งจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบคุคล  

การประกันชีวิต หมายถึง การที่บุคคลผู้หนึ่งเรียกว่า “ผู้เอาประกันภัย” ได้จ่ายเงิน
จ านวนหนึ่งเรียกว่า “เบีย้ประกนัภยั” ตามจ านวนที่ก าหนดไวใ้นกรมธรรมใ์หก้ับบริษัทประกนัชีวิต 
เพื่อซือ้ความคุม้ครองการเสียชีวิต ครอบคลมุไปถึงการสญูเสียอวยัวะ การทุพพลภาพ การบาดเจ็บ
หรือเจ็บป่วย ภายในระยะเวลาที่ก าหนดหรือมีอายยุืนยาวจนครบก าหนดตามที่ระบุไวใ้นกรมธรรม ์
บริษัทประกันจะจ่ายเงินจ านวนหนึ่งเรียกว่า “จ านวนเงินเอาประกันภัย” ใหแ้ก่ “ผูร้บัประโยชน์” 
หรือผูเ้อาประกันภยัแลว้แต่กรณี ทัง้นีเ้งื่อนไขความคุม้ครองจะมีหลายรูปแบบขึน้อยู่กบัการเลือก
ซือ้ตามความเหมาะสมของผูเ้อาประกนัภยัเป็นหลกั 
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การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต หมายถึง การตัดสินใจซื ้อกรมธรรม์ประกันชีวิต             
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านการรบัรูส้ื่อโฆษณาสื่อประเภทต่างๆ 

ส่ือโฆษณา หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการน าพาขอ้มูลข่าวสาร ข้อความ หรือความ
บนัเทิงไปยังผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจหรือโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมคลอ้ยตามที่มี
การสื่อสารออกไปอนัเอือ้อ านวยใหม้ีการซือ้ประกนัชีวิต  

การรับรู้ส่ือโฆษณา หมายถึง การเปิดรบัรูส้ื่อทางการตลาดที่ใชใ้นการสื่อสารขอ้มูล    
ไปยังผูบ้ริโภคเก่ียวกับการประกันชีวิตเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ โดยการสรา้งความสมัพันธ์ระหว่าง      
แบรนดก์บัผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผูบ้ริโภคจะไม่ไดเ้ปิดรบัสารทุกชนิด แต่จะมีกระบวนการเลือก
รบัรูแ้ละตีความหมายของขอ้มลู 4 ดา้น ดงันี ้

การเปิดรบัสื่อ หมายถึง การที่ประสาทสัมผัสของผูบ้ริโภคถูกกระตุน้โดยสิ่งเรา้หรือ  
สื่อประกันชีวิตต่างๆ ที่มีอยู่ โดยที่ผูบ้ริโภคจะเลือกสรรเองว่าสิ่งเรา้ใดที่ตรงกับความสนใจและ
ความตอ้งการของตน และผูบ้รโิภคจะหลีกเลี่ยงการเปิดรบัในสิ่งที่ตนเองไม่เองไม่สนใจ และเห็นว่า
ไม่ส  าคญั ทัง้นีก้ารเปิดรบัจะมีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจในการรบัสารดว้ย 

การเลือกสนใจ หมายถึง การที่ผู ้บริโภคมุ่งเน้นความสนใจไปที่ข่าวสารอย่างใด   
อย่างหนึ่งของประกนัชีวิต และจะไม่สนใจสิ่งเรา้อ่ืนๆ ที่เขา้มาในขณะนัน้ 

การเลือกตีความเข้าใจ หมายถึง เมื่อผู้บริโภคเลือกสนใจที่จะรับรูข้้อมูลข่าวสาร  
อย่างใดอย่างหนึ่งของการประกนัชีวิต แลว้ก็จะแปลความหมายหรือตีความเขา้ใจขอ้มลูที่ไดร้บัมา
ตามทศันคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณข์องผูบ้รโิภคเป็นส าคัญ ซึ่งบางครัง้อาจไม่ตรง
ตามเจตนาของผูส้ง่สารก็เป็นได ้

การเลือกจดจ า หมายถึง ผูบ้ริโภคจะเลือกจดจ าสื่อโฆษณาหรือข่าวสารประกนัชีวิต  
ที่สอดคลอ้งกับความตอ้งการ รสนิยม ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และความสนใจของตนเองไว ้
โดยข่าวสารนั้นมักจะมี เนื ้อหาที่ช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด หรือทัศนคติ              
ของผูบ้รโิภคที่มีอยู่เดิมใหม้ีความมั่นคงและชดัเจนมากย่ิงขึน้  

ประเภทของส่ือโฆษณา หมายถึง สื่อโฆษณาที่แบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ตามความ
เหมาะสมกบัสิ่งที่ตอ้งการน าเสนอ ซึ่งมี 4 ประเภท ดงันี ้

- สื่ออิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง สื่อโฆษณาประกันชีวิตที่ต้องใช้อินเทอรเ์น็ตในการ
สื่อสาร ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบ 2 มีการผสมผสานดว้ยตวัอกัษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือ
วีดีโอ เป็นต้น โดยต้องเผยแพร่ไปยังผู้บริโภคผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น 
โทรทศัน ์วิทย ุคอมพิวเตอร ์โทรศพัทม์ือถือ เป็นตน้ 
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- สื่อสิ่งพิมพ ์หมายถึง สื่อโฆษณาประกันชีวิตที่ใชก้ารพิมพเ์ป็นหลักในการสื่อสาร   
ท าความเขา้ใจดว้ยภาษาเขียนทัง้แบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยใชว้ัสดปุระเภทกระดาษ 
หรือวสัดอ่ืุนใดที่พิมพไ์ด ้ยกตวัอย่างเช่น หนงัสือพิมพ ์โปสเตอร ์ใบปลิว แผ่นพบั โบรชวัร ์นิตยสาร 
หรือวรสาร เป็นตน้ 

- สื่อกลางแจ้ง หมายถึง สื่อโฆษณาประกันชีวิตที่สามารถแสดงเครื่องหมายทาง
การคา้ สญัลกัษณท์างการคา้ ชื่อสินคา้ ความเคลื่อนไหว และแสงสีในเวลากลางคืนไดด้ว้ยรูปและ
ขนาดที่ใหญ่ สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเป็นสร้างการจดจ าได้เป็นอย่างดี 
ยกตัวอย่างเช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ป้ายโฆษณาทางเท้า ป้ายอิเล็กทรอนิกส ์(Trivision)     
หรือสื่ออาคาร (Tower Vision) เป็นตน้  

- สื่ออ่ืนๆ หมายถึง สื่อโฆษณาประกันชีวิตที่ใช้เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย         
ในพื ้นที่ เฉพาะ ที่สื่อ   บางประเภทไม่สามารถเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ยกตัวอย่างเช่น 
โรงภาพยนตร ์คอนเสิรต์ หรือสื่อ ณ จดุขาย เป็นตน้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู ้สื่อโฆษณาที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต          

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจยัดงันี ้
      ตวัแปรตน้               ตวัแปรตาม 

 

 

สมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- รายได ้

- อาชีพ 
 

 
การรับรู้ส่ือโฆษณา 

- การเปิดรบัสื่อ 

- การเลือกสนใจ 

- การเลือกตีความเขา้ใจ 

- การเลือกจดจ า 

 
ประเภทของส่ือโฆษณา 

- สื่ออิเล็กทรอนิกส ์

- สื่อสิ่งพิมพ ์

- สื่อกลางแจง้ 

- สื่ออ่ืนๆ เช่น โรงภาพยนตร ์

คอนเสิรต์ หรือสื่อ ณ จุดขาย 

 

 

 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต            
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ มีการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
2. การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบด้วย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ    

และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
3. ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย สื่ออิเล็กทรอนิกส ์สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง   

และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การรับ รู ้สื่ อโฆษณาที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. ขอ้มลูเก่ียวกบัประกนัชีวิต 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์หมายถึง ลักษณะแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันออกไป เช่น เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ เป็นตน้ ซึ่งแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคล
โดยประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างนั้นจะมีผลต่อการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร ์ 
(พรทิพย ์วรกิจโภคาทร, 2550) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. เพศ (Sex) จากงานวิจัยพบว่ามีบางอย่างของเพศชายและเพศหญิงที่ต่างกัน
ส่งผลใหก้ารสื่อสารแตกต่างกนั เช่น การรบัชมภาพยนตรข์องเด็กวัยรุ่น พบว่าวัยรุ่นชายใหค้วาม
สนใจภาพยนตรแ์นวจารกรรมและสงครามมากที่สดุ ส่วนวยัรุ่นผูห้ญิงจะใหค้วามสนใจภาพยนตร์
แนววิทยาศาสตรม์ากที่สดุ ซึ่งงานวิจยัหลายงานแสดงใหเ้ห็นว่าเพศชายและเพศหญิงมีการสื่อสาร
และการรบัสื่อโฆษณาที่ไม่แตกต่างกนั 

2. อายุ (Age) การที่จะสอนผูท้ี่มีอายุแตกต่างกันใหเ้ชื่อหรือปรบัเปลี่ยนทัศนคติหรือ
พฤติกรรมจะมีความยากง่ายแตกต่างกนัออกไป ยิ่งมอีายมุากกว่าการที่จะสอนจะเชื่อฟังใหเ้ปลี่ยน
ทัศนคติและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึน้ อิทธิพล สูชัยยะ (2549) อ้างอิงจาก Maple; 
Janis; & Rife. 1980) ไดว้ิจัยและสรุปไดว้่าการโนม้นา้วหรือชกัจูงจิตใจของคนนัน้จะยากขึน้ตาม
อายุ       ที่เพิ่มขึน้ อายุยังสมัพันธ์กับข่าวสารใหม่ๆ หรือสื่ออีกดว้ย ยกตัวอย่างเช่น การใชภ้าษา
กับช่วงต่างกันก็ยังคงแตกต่างกัน โดยพบว่าภาษาที่แปลกใหม่จะพบเจอได้ในวัยรุ่นมากกว่า                         
วัยสูงอายุ เป็นต้น  และการศึกษาเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการสื่อสารของ             
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ผูท้ี่รบัสาร งานวิจยัหลายชิน้ที่บ่งบอกว่าการศึกษาของผูร้บัสารนั้นท าใหผู้ท้ี่รบัสารมีพฤติกรรมการ
สื่อสารแตกต่างกันไป เช่น บุคคลที่การศึกษาสงู ก็จะใหค้วามสนใจข่าวสาร ไม่หลงเชื่ออะไรง่ายๆ        
และค่อนขา้งเปิดรบัสื่อสิ่งพิมพต่์างๆ มากที่สดุ 

3. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง เชือ้ชาติ  
รายได ้อาชีพ ตลอดจนพืน้ฐานครอบครวั ซึ่งเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมและทศันคติของบุคคล 
และมีรายงานหลายเรื่องพิสจูนไ์ดแ้ลว้ว่า เศรษฐกิจและฐานะทางสงัคมนัน้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของบคุคล (ปฐมาภรณ ์กิจวานิชเสถียร, 2555) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ยังได้กล่าวไว้ว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นเกณฑท์ี่นักการตลาดนิยม
ใช้ในการแบ่งส่วนทางการตลาด และเป็นสถิติที่สามารถวัดได้ของประชากรที่จะสามารถช่วย
ก าหนดตลาดของกลุม่เปา้หมาย โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกนัในหลายดา้น ไม่ว่าจะเป็น
ดา้นรา่งกาย ความคิด จิตใจ อารมณ ์ความรูส้กึ หรือแมแ้ต่พฤติกรรมต่างๆ 
อายุ (Age) อายุจะเป็นตัวก าหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมากน้อยเพียงใด       

ซึ่งความแตกต่างของช่วงอายุจะท าให้บุคคลมีแตกต่างกัน ช่วงอายุนั้นจะส่งผลทั้งในเรื่อง           

ของความคิดหรือพฤติกรรมในแต่ละดา้นของบุคคล 

2. สถานภาพ (Marital status) สถานภาพครอบครวัเป็นสิ่งส าคัญของการใชค้วาม
พยายามทางการตลาด และมีความส าคัญ เป็นอย่างมากในเรื่องที่ เก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค      
นักการตลาดมักจะให้ความสนใจจ านวน ลักษณะของคนในครอบครวัและโครงสรา้งด้านสื่อ         
ที่เก่ียวกบัคนที่ตดัสินใจในครอบครวัในการช่วยพฒันากลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

3. ระดับการศึกษา (Education) ถือเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มี อิทธิพลต่อทัศนคติหรือ
ความคิดของแต่ละบคุคล การที่ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกัท าใหท้ศันคติหรือความคิดแตกต่าง
กนัไปดว้ย  

4. อาชีพ (Occupation) อาชีพเป็นสิ่งที่สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจและ
ความเป็นอยู่ในสังคมได ้นอกจากนีบุ้คคลที่มีอาชีพแตกต่างกันจะส่งผลใหก้ารรบัรูค้วามเขา้ใจ 
และการสื่อสารแตกต่างกนัไปดว้ย 

5. รายได้ (Income) ระดับรายได้จะเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมในการด าเนินชีวิต    
การเลือกซือ้สินคา้ต่างๆ ของแต่ละบคุคล รวมถึงเป็นตวัแปรที่ส  าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตรข์้างต้น ผู้วิจัยได้เลือก
แนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550) มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตรใ์นการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อนัประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ซึ่งลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ี่มีความแตกต่างกันระหว่างบุคคลส่งผลใหค้วามคิดหรือพฤติกรรมของบุคคล     
มีลกัษณะที่แตกต่างกนัออกไป  

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา 

การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือที่ส  าคัญในการสื่อสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์
บริการ หรือความคิด ผ่านสื่อต่างๆ ที่ไม่ใช่บุคคล มีลกัษณะโนม้นา้วจิตใจดว้ยมุ่งหวงัใหผู้ร้บัสาร
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางดา้นความรู ้ทัศนคติ และการกระท า ตามที่นักโฆษณาตอ้งการ โดยที่       
ผูโ้ฆษณาจะตอ้งระบชุื่อ และจ่ายเงินในการท าการสื่อสารนัน้ๆ ดงันัน้การโฆษณาจึงมีหนา้ที่ส  าคญั
ยิ่งในการสื่อสารขอ้มลูจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภค (รชต น่วมอินทร,์ 2555) 

Williams ไดใ้หค้วามเห็นว่า การโฆษณา (Advertising) เป็นปรากฏการณท์างวฒันธรรม   
ที่ทรงอิทธิพลในระบบทุนนิยมสมัยใหม่มากที่สุด โดยการที่ “ตลาด” เปลี่ยนฐานะจากการเป็น
สถานที่ที่ลูกค้าจะสามารถพบสินคา้ได้ไปเป็นอุปสงคใ์นตลาดของ “ผู้บริโภค” สินคา้ไดเ้ปลี่ยน
ลกัษณะส าคัญประการหนึ่งคือ จากการเป็นสินคา้ที่สังคมเป็นผูก้  าหนดใหร้ะบบเศรษฐกิจผลิต 
ขึน้มาเป็นสินคา้ที่ระบบเศรษฐกิจเป็นผูก้  าหนดใหก้บัผูบ้ริโภคในสงัคม ดงันัน้การโฆษณาจึงถือว่า
มีบทบาททัง้เป็นพลงัการผลิตที่ช่วยใหธุ้รกิจในสงัคมทุนนิยมสมัยใหม่สามารถด าเนินไปไดอ้ย่าง
มั่นคง และเป็นพลงัการผลิตในการท าใหธุ้รกิจสมยัใหม่รุกคืบเขา้ไปยงัอาณาเขตที่สงัคมควบคมุอยู่ 
หรือกล่าวได้ว่าเป็นประเพณีการที่ธุรกิจสมัยใหม่จะเลือกเอาสิ่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสิ่งของ             
อารมณ์ ความรูส้ึกหรือสถานภาพทางสังคมเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ (ศิวสุดา ชัยอาภัย, 
2557) 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา หรือ American Marketing Association (AMA)    
ไดใ้หค้วามหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณาคือการน าเสนอและสง่เสรมิความคิดสินคา้และ
บริการใดๆ ในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยมีผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อเป็นผู้ซือ้หรือผู้ออก
ค่าใชจ้่ายได ้(กาลญั วรพิทยตุ, 2562)  

ข่าวสารการโฆษณา (Advertising Messages) เป็นองค์ประกอบที่ส  าคัญหนึ่ งใน
กระบวนการสื่อสารการโฆษณา เพราะข่าวสารการโฆษณาเป็นการถ่ายทอดแนวความคิด 
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ภาพลกัษณข์องตวัสินคา้และบรกิารไปสูผู่บ้รโิภค โดยใชส้ญัลกัษณต่์างๆ ที่จะเป็นตวัแทนความคิด
นั้นๆ เพื่อสรา้งความเข้าใจ และแรงจูงใจให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ หรือพฤติกรรมตามที่ผู ้ส่งสาร
ตอ้งการ ข่าวสารการโฆษณาที่สามารถจูงใจผูบ้ริโภคไดน้ั้นจะมีกลยุทธ์การสรา้งสรรคเ์พื่อจูงใจ
หรือโนม้นา้วใจผ่านวิธีใดไดบ้า้งที่จะท าใหผู้ส้รา้งสรรคผ์ลงานโฆษณาเลือกเนือ้หาข่าวสารไดอ้ย่าง
จูงใจ ไม่ว่าจะเป็นการพิจารณาเลือกจุดจับใจในการโฆษณา การพิจารณาเลือกใช้หลักฐาน        
เพื่อพิสจูนใ์หผู้บ้ริโภคเชื่อมั่นในสินคา้และเลือกพิจารณาโครงสรา้งหรือรูปแบบการเขียนขอ้ความ
โฆษณา (พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช, 2564) 

วิไลลกัษณ์ ซ่อนกลิ่น และศิริชัย สุวรรณประภา (2550) ไดก้ล่าวถึงในเรื่องความส าคัญ
ของการโฆษณาไว ้4 ประการ ไดแ้ก่ 

1. การโฆษณาเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร การแจง้ขอ้มูล ข่าวสารเก่ียวกับ
สินคา้ คุณสมบติัของสินคา้ ประโยชนท์ี่ผูบ้ริโภคจะไดร้บั ซึ่งจะมีความแตกต่างไปจากสินคา้ของ
คู่แข่ง และเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจจนตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

2. การโฆษณาช่วยในการพฒันาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการโฆษณา  
มีส่วนช่วยใหส้ินคา้และบริการเขา้สู่ตลาดไดอ้ย่างกวา้งขวาง ท าใหเ้กิดการขายมากยิ่งขึน้ ดังนั้น
ความตอ้งการดา้น แรงงาน วตัถุดิบ หรือวสัดุต่างๆ ก็จะมีมากตามไปดว้ย ซึ่งจะส่งผลใหก้ารจา้ง
งานเพิ่มมากขึน้ โรงงานมีการขยายตวัมากขึน้ เป็นตน้ 

3. การโฆษณาช่วยส่งเสริมมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะการ
ช่วยให้เกิดการพัฒนาจนเกิดเป็นสินคา้และบริการรูปแบบใหม่ๆ สู่ผูบ้ริโภค ส่งผลใหป้ระชาชน      
มีรายรบัมากขึน้และช่วยใหค้ณุภาพชีวิตใหดี้ขึน้ 

4. การโฆษณาท าให้ธุรกิจต่างๆเกิดการแข่งขันเพิ่มมากขึน้โดยเฉพาะด้านความ     
คิดริเริ่มสรา้งสรรค ์สรา้งนวตักรรมใหม่สู่ตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหม่ๆ เกิดการแข่งขนัในธุรกิจ
และสง่ผลดีต่อการพฒันาประเทศ  

จากแนวคิดทั้งหมดขา้งตน้นีแ้สดงใหเ้ห็นว่า การโฆษณาเป็นมากกว่าการใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการเป็นมากกว่าความต้องการขาย หรือเป็นมากกว่าการคั่นเวลาในการชม
ละคร ข่าว สารคดี หรือการเล่นสื่อโซเชียลต่างๆ เป็นมากกว่าผู้อุปถัมภ์รายการ  การโฆษณา      
เป็นการสรา้งและเล่าเรื่องต่างๆ ผ่านสื่อกลางที่ไม่ใชต้วับุคคล ไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างน่าเชื่อถือและ
เป็นที่ยอมรบั สื่อโฆษณาจึงเป็นสิ่งที่ใชใ้นการโนม้นา้วจิตใจผูบ้ริโภคจนส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้   
ในที่สดุและยงัช่วยสรา้งภาพลกัษณข์องสินคา้และบรกิารไดอี้กดว้ย 
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ประเภทของส่ือโฆษณา 
สื่อโฆษณาที่แบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ตามความเหมาะสมกับสิ่งที่ตอ้งการน าเสนอ  

ซึ่งมีหลายประเภท (ไพศาล กาญจนวงศ,์ 2551) ดงันี ้
1. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง สื่อที่ต้องใช้อินเทอรเ์น็ตในการสื่อสาร ซึ่งเป็นการ

สื่อสาร 2 แบบ มีการผสมผสานด้วยตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง หรือวีดีโอ เป็นต้น    
โดยต้องเผยแพร่ไปยังผูบ้ริโภคผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสต่์างๆ ยกตัวอย่างเช่น โทรทัศน ์วิทย ุ
คอมพิวเตอร ์โทรศพัทม์ือถือ เป็นตน้ 

2. สื่อสิ่งพิมพ ์หมายถึง สื่อที่ใชก้ารพิมพเ์ป็นหลกัในการสื่อสาร ท าความเขา้ใจดว้ย
ภาษาเขียนทั้งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยใชว้ัสดุประเภทกระดาษ หรือวัสดุอ่ืนใด     
ที่พิมพไ์ด ้ยกตัวอย่างเช่น หนังสือพิมพ์ โปสเตอร ์ใบปลิว แผ่นพับ โบรชัวร ์นิตยสาร หรือวารสาร 
เป็นตน้ 

3. สื่อกลางแจง้ หมายถึง สื่อที่สามารถแสดงเครื่องหมายทางการค้า สัญลักษณ์
ทางการค้า ชื่อสินค้า ความเคลื่อนไหว และแสงสีในเวลากลางคืนได้ด้วยรูปและขนาดที่ใหญ่ 
สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเป็นสร้างการจดจ าได้เป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเช่น     
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ป้ายโฆษณาทางเท้า ป้ายอิเล็กทรอนิกส์ (Trivision) หรือสื่ออาคาร 
(Tower Vision) เป็นตน้  

4. สื่ออ่ืนๆ หมายถึง สื่อที่ใช้เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในพื ้นที่ เฉพาะ ที่สื่อ    
บางประเภทไม่สามารถเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ กล่าวได้ว่าลักษณะของสื่อประเภทนี ้
สามารถเขา้ถึงวิถีชีวิตและความเป็นอยู่หรือความนิยมของกลุ่มเป้าหมายไดดี้กว่าสื่อชนิดอ่ืนๆ 
ปัจจุบนัผูว้างแผนสื่อโฆษณาหันมาใชส้ื่อประเภทนีม้ากขึน้เพราะราคาถูกกว่าและสามารถเขา้ถึง
ผู้บริโภคกลุ่มย่อยที่ ต้องการได้ ยกตัวอย่างเช่น สื่อโรงภาพยนตร์ สื่อคอนเสิร ์ต หรือสื่อ                     
ณ จดุขาย เป็นตน้ 

เทพฤทธิ์ คงเพชรขาว (2554) ได้กล่าวว่าสื่อโฆษณาสามารถแบ่งเป็นรูปแบบต่างๆ  
ตามระบบเทคโนโลยีการสื่อสาร คือ 

สื่อโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) หมายถึงสื่อที่ส่งภาพเคลื่อนไหว
พรอ้มเสียงหรืออาจจะเป็นสื่อที่สง่เสียงเพียงอย่างเดียว ไดแ้ก่ สื่อโทรทศัน ์สื่อวิทยแุละสื่อเคเบิลทีวี 

1. สื่อสิ่งพิมพ ์(Print media) หมายถึงสื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น สื่อนิตยสาร 
และสื่อหนงัสือพิมพ ์ 
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2. สื่อกลางแจ้ง (Outdoor media) หมายถึงสื่อโฆษณาที่อยู่ภายนอกบ้าน ได้แก่        
สื่อกลางแจง้ ที่เคลื่อนที่ได ้และสื่อกลางแจง้ที่เคลื่อนที่ไม่ได ้

2.1 สื่อกลางแจง้ที่เคลื่อนที่ได ้(Moveable outdoor media) 
2.2 สื่ อกลางแจ้งที่ เคลื่ อนที่ ไม่ ได้ (Unmovable outdoor media) ได้แก่  

สื่อป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก หรือป้ายโฆษณาในเมือง สื่อโฆษณาหลอดไฟ
กระพริบ และสื่อป้ายโฆษณาสนามบิน โดยสื่อกลางแจ้งในปัจจุบันมีประเภทใหม่เกิดขึ ้น
หลากหลายและผูบ้ริโภคจะพบเจอไดไ้ม่ว่าจะอยู่ ณ แห่งใด และกลายเป็นสื่อที่ผูว้างแผนนิยมใช้
เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อยไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยที่สื่อดัง้เดิมไม่สามารถที่
จะท าได ้อีกทัง้มีอายุการใชง้านไม่ยาวนักเพราะอาจใชเ้ฉพาะกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง นอกจากนี ้
ผูผ้ลิตสื่อไดน้ าระบบเทคโนโลยีมาใชเ้พื่อใหส้ื่อน่าสนใจ น่าดงึดดู และมีขนาดตามที่ตอ้งการ ดงันัน้
จึงกล่าวไดว้่าสื่อนัน้ๆ เกิดขึน้ทุกวันตามความคิดสรา้งสรรคแ์ละระบบเทคโนโลยีของผูผ้ลิต เช่น 
การตกแต่งสินค้าให้มีรูปแบบต่างๆ ขนาดใหญ่ สื่อเลเซอรท์ี่แสดงเป็นภาพหรือตัวอักษร การ
น าเสนอสินคา้ผ่านสื่อดว้ยวิธีที่คาดไม่ถึง เช่น กลิ่นของผงซกัฟอกบนบตัรรถไฟฟ้า เป็นตน้ 

2.3 สื่ออ่ืนๆ (Others) หมายถึงสื่อประเภทส่งเสริมกิจกรรมขายเพื่อเข้าถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มย่อย เช่น กลุ่มผูห้ญิงหรือกลุ่มแม่บา้นที่ซือ้สินคา้และบริการในหา้งสรรพสินคา้หรือ
ซูเปอรม์ารเ์ก็ต ซึ่งกล่าวไดว้่าลกัษณะของสื่อประเภทนีเ้ขา้ถึงวิถีชีวิตและความเป็นอยู่หรือความ
นิยมชมชอบของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได ้ปัจจุบนัผูว้างแผนสื่อโฆษณาหนัมาใชส้ื่อประเภทนี ้
มากขึน้เพราะราคาถกูกว่าและสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุม่ย่อยที่ตอ้งการได ้โดยสื่ออ่ืนๆ ไดแ้ก่ 

2.3.1 สื่อโรงภาพยนตร์ (Cinema) หมายถึงสื่อภาพยนตร์ที่ฉายอยู่      
ตามโรงภาพยนตรข์นาดต่างๆ  

2.3.2 สื่ อขายตรง (Direct response media) หมายถึ งสื่ อที่ เข้าถึ ง
ผูบ้ริโภคโดยตรง ลกัษณะสินคา้และบริการที่เสนอขายผ่านทางสื่อขายตรงจะแตกต่างจากสินคา้
และบรกิารทั่วไป เนื่องจากเป็นสินคา้และบรกิารที่ไม่มีวางจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้หรือช่องทาง
ทั่วไป ท าใหก้ารเสนอขายตอ้งเสนอราคาที่จะขาย และเนื่องจากผูบ้ริโภคไม่เคยพบเห็นสินคา้และ
บริการมาก่อนจึงตอ้งมีการรบัประกนัในกรณีคืนสินคา้หรือคืนเงิน และตอ้งบอกวิธีการสั่งซือ้หาก
ผูบ้ริโภคสนใจควรด าเนินการอย่างไร เช่น บอกเบอรโ์ทรศัพท ์ลักษณะการช าระเงิน เพื่ออ านวย
ความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค สื่อขายตรง ไดแ้ก่ สื่อโฆษณาทางจดหมายอิเล็กทอนิกส ์สื่อโฆษณา
ทางโทรทัศน ์สื่อโฆษณาบนใบแทรก สื่อโฆษณาบนหนังสือพิมพ ์สื่อโฆษณาดว้ยบุคคล และสื่อ
โฆษณาบนสื่ออิเล็กทรอนิกส ์เป็นตน้ 
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2.3.3 สื่อโฆษณา ณ จดุขาย (Point of purchase / P.O.P) ไดแ้ก่ 
2.3.3.1 สื่อโฆษณา ณ จุดขายในซูเปอรม์ารเ์ก็ตหรือหา้งสรรพสินคา้ 

ไดแ้ก่ โฆษณาในโทรทศันบ์ริเวณจ่ายเงิน ป้ายโฆษณาติดที่ชัน้วางสินคา้ ป้ายโฆษณาติดที่รถเข็น 
ปา้ยโฆษณาติดที่พืน้ ปา้ยโฆษณาที่ตูแ้ช่แข็ง มมุแสดงสินคา้ และเครื่องจ่ายคปูองอตัโนมติั 

2.3.3.2 สื่อโฆษณาแสดงสินค้า (Exhibitions) ได้แก่ โฆษณาด้วย
บอลลูน โฆษณาแทรกในเครื่องคอมพิวเตอรท์ี่ห้างสรรพสินค้า โฆษณาบนตึก และโฆษณา        
ภายในลิฟต ์

2.4 สื่ออินเทอรเ์น็ต (Internet ads) หมายถึงโฆษณาผ่านสื่ออินเทอรเ์น็ต     
ในรูปแบบต่างๆ ลกัษณะที่ดีของโฆษณาประเภทนีคื้อการสื่อสารแบบปฏิสมัพนัธ ์ 

2.5 สื่อรถไฟฟ้าบีทีเอส (BTS ad) หมายถึงโฆษณาผ่านสื่อไฟฟ้าบีทีเอส       
ที่บรเิวณชานชาลา ตวัรถไฟภายในและภายนอก และบตัรโดยสาร 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาที่กล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า สื่อโฆษณา 
หมายถึง เครื่องมือที่ใชใ้นการติดต่อสื่อสารไปยังผูบ้ริโภค โดยอาศัยเหตุผลหรือคุณสมบติัต่างๆ 
ของสินคา้หรือบริการมาใชใ้นการจูงใจ ดว้ยจุดมุ่งหมายที่ช่วยใหก้ารจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ
ผ่านไปถึงผูบ้ริโภค สื่อโฆษณาแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ตามความเหมาะสมกับสิ่ งที่ตอ้งการ
น าเสนอ ซึ่งมีหลายประเภท ไดแ้ก่ สื่ออิเล็กทรอนิกส ์สื่อสิ่งพิมพ ์สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ โดยใน
การวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ ไพศาล กาญจนวงศ ์(2551) มาอา้งอิงเพื่อใชใ้นการศึกษา
เก่ียวกับประเภทของสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ส่ือโฆษณา  

การรบัรู ้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติและความคาดหวังของผูส้ื่อสาร 
การรบัรู ้เป็นกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่ไดร้บั เป็นกระบวนการเลือกรบัสารการจดั
สารเขา้ดว้ยกัน และการตีความสารที่ไดร้บัตามความเขา้ใจและความรูส้ึกของตนเอง ผูบ้ริโภคจะ
รบัรูแ้ละตีความหมายสิ่งที่ประสบโดยอาศยัความหมายจากประสบการณท์ี่มีอยู่ หากสิ่งที่พบเห็น
นั้นเป็นสิ่งใหม่ที่ไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อนเราก็ท าให้สิ่งนั้นมีความหมายได้ด้วยการเลือก  
(Select) เพิ่มเติม (Add) บิดเบือน (Distort) หรือโยงสิ่งนั้นให้เขา้กับประสบการณ์ของตน ดังได้
กล่าวแล้วกล่าวแล้วว่าประสบการณ์ (Experience) มีอิทธิพลต่อการรับรู ้(Perception) และ
ความหมาย (Meaning) ของคน แต่เนื่องจากคนแต่ละคนมีการรบัรูต่้อสิ่งที่พบเห็นแตกต่างกันไป 
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ในเรื่องการรบัรูน้ี ้เนื่องจากคนเราจะมีการรบัรูท้ี่แตกต่างกัน ความล้มเหลวของการสื่อจึงอาจ
เกิดขึ ้นได้ ถ้ามีผู ้ไม่ยอมรับความแตกต่างในเรื่องการรับรู ้ที่ แตกต่างกันของแต่ละบุคคล 
กระบวนการรบัรูจ้ึงถือเป็นกระบวนการที่จะเกิดขึน้และมกัเกิดตามประสบการณต่์างๆ โดยที่ทุกคน
ไม่สามารถใหค้วามสนใจกบัสิ่งต่างๆ รอบตวัไดท้ัง้หมด (สพุตัรา จิระประเสรฐิสขุ, 2556)  

การรบัรูส้ื่อ หมายถึง การที่ผูร้บัสื่อเปิดรบัข่าวสารโดยผ่านการไดเ้ห็นและไดย้ิน ซึ่งอาจ
สนใจ ไม่สนใจ หรือรบัขอ้มูลไดบ้างส่วนก็อาจเป็นไปได ้ทั้งนีก้ารรบัสื่อจะเกิดขึน้หลังจากที่ผูส้่ง
ข่าวสารนั้นส่งข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆ ไปยังผูร้บัเพื่อใหข้อ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ       
ที่ตอ้งการน าเสนอพรอ้มทั้งเชิญชวนใหผู้ร้บัสารหรือผูบ้ริโภคเกิดการซือ้ โดยกระบวนการสื่อสาร 
ประกอบไปดว้ย ผูส้่งสาร ผูร้บัข่าวสาร ช่องทางข่าวสาร การเขา้รหัส การถอดรหสั การตอบสนอง 
ขอ้มลูยอ้นกลบั และสิ่งรบกวน (สภุชัญา สงัขน์ชุ และพฒัน ์พิศิษฐเกษม, 2557) 

การรบัรูข้องผูบ้ริโภคจะมีประโยชนต่์อผูท้  าการสื่อสารการตลาด ในการสรา้งและดึงดูด
ความสนใจใหผู้บ้ริโภคเปิดรบั และจูงใจใหผู้ร้บัสารสงัเกตข่าวสารที่น าเสนอ เนื่องจากผูร้บัสารจะ
ไม่รับข่าวสารทุกชนิดที่ผ่านสายตา แต่จะมีกระบวนการเลือกรับรูข้่าวสาร หรือกระบวนการ
กลั่นกรองข่าวสาร ซึ่ง Belch and Belch (2014) ได้กล่าวว่ากระบวนการเลือกสรรการรับรู ้
ประกอบไปดว้ย  4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

การเปิดรับสื่อ (Selective exposure) หมายถึง การที่ผู ้บริโภคจะเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารที่มีการน าเสนออยู่ผ่านสื่อต่างๆ หรือไม่ ซึ่งการเลือกเปิดรับข่าวสารจะเป็นขั้นแรก               
ของกระบวนการเลือกสรรการรบัรู ้โดยที่ผูบ้ริโภคจะเลือกสรรเองว่าสิ่งเรา้ใดที่ตรงกับความสนใจ
และความตอ้งการของตน และผูบ้ริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปิดรบัในสิ่งที่ตนเองไม่เองไม่สนใจ และ
เห็นว่าไม่ส  าคญั ทัง้นีก้ารเปิดรบัจะมีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจในการรบัสารดว้ย 

การเลือกสนใจ (Selective attention) หมายถึง การเกิดขึน้เองของกระบวนการรบัรู ้
สื่อเมื่อผูบ้ริโภคเลือกมุ่งเน้นความสนใจไปที่สิ่งเรา้หรือข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง และจะไม่สนใจ
สิ่งเรา้อ่ืนๆ ที่เขา้มาในขณะนัน้  

การเลือกตีความเขา้ใจ (Selective comprehension) หมายถึง เมื่อผูบ้รโิภคไดม้ีการ
รบัข่าวสารแลว้จะเกิดการประมวลผลเพื่อแปลความหมายของข่าวสารที่ถูกส่งมา เพื่อสรา้งความ
เข้าใจต่อข่าวสารนั้นๆ ซึ่ งการแปลความหมายจะขึ ้นอยู่กับ ทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ                    
และประสบการณข์องผูบ้รโิภคเป็นส าคญั ซึ่งบางครัง้อาจไม่ตรงตามเจตนาของผูส้ง่สารก็เป็นได ้

การเลือกจดจ า (Selective retention) ขั้นตอนสุดท้ายของการเลือกเปิดรับสื่ อ
โฆษณาหรือข่าวสารที่ไดร้บัรู ้ซึ่งผูบ้ริโภคอาจจะไม่สามารถจดจ าสื่อโฆษณานั้นๆ ได ้แมจ้ะผ่าน
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การตีความมาแลว้ ซึ่งอาจเป็นไปไดว้่าข่าวสารนัน้ไม่ตรงตามความสนใจที่ผูบ้รโิภคมีอยู่ในขณะนัน้ 
แต่เลือกจดจ าสื่อโฆษณาหรือข่าวสารเฉพาะที่สอดคล้องกับความต้องการ รสนิยม ทัศนคติ    
ความเชื่อ ค่านิยม และความสนใจของตนเองไว ้โดยข่าวสารนัน้มกัจะมีเนือ้หาที่ช่วยส่งเสริมหรือ
สนับสนุนความรูส้ึกนึกคิด หรือทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีอยู่เดิมใหม้ีความมั่นคงและชัดเจนมาก
ยิ่งขึน้ 

วิมลพรรณ อาภาเวท (2553) ยังไดใ้หค้วามเห็นว่าการรบัรูส้ื่อโฆษณาเป็นกระบวนการ   
ในการเลือกรบัข่าวสารในลกัษณะของเครื่องกรองข่าวที่ใชใ้นการรบัรูข้องมนุษย ์ซึ่งประกอบดว้ย
การกรอง 4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1. การเลือกเปิดรบั (Selective exposure) เป็นขัน้ตอนแรกในการเลือกช่องทางการ
สื่อสารของผูบ้ริโภคโดยผูบ้ริโภคจะสามารถเลือกเปิดรบัสื่อโฆษณา ขอ้มลูและข่าวสารจากแหล่ง
ข่าวสารหลายประเภทดว้ยกนั แลว้แต่ความสนใจและความตอ้งการของแต่ละบุคคล อีกทัง้ทกัษะ
และความช านาญในการรบัรูข้่าวสารที่แตกต่างกัน บางคนอาจจะถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่าน หรือ
บางคนถนดัอ่านมากกว่าฟัง เป็นตน้ 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) เป็นขั้นตอนที่เมื่อผ่านการรบัสื่อ
มาแลว้ ผูเ้ปิดรบัข่าวสาร จะตดัสินใจ เลือกสนใจขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลแหล่งใดแหล่งหนึ่ง ซึ่งจะ
ขึน้อยู่กบั ความคิดเห็นหรือความสนใจของแต่ละบุคคล 

3. การเลือกตีความหมาย (Selective interpretatioon) เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสาร     
ก็จะสามารถรบัรูข้อ้มลูทัง้หมดครบถว้นและถูกตอ้งตามที่ผูส้่งสารตอ้งการเสมอไปหรือไม่ก็ขึน้อยู่
กบัความสนใจ ความเชื่อ ประสบการณ ์ทศันคติ ความตอ้งการ ความคาดหวงั เป็นตน้ ดงันัน้ผูร้บั
สารจึงสามารถตีความข่าวสารตามลกัษณะเฉพาะตวัเหล่านัน้ นอกจากนี ้อาจมีข่าวสารบางสาร         
ที่ถกูตดัทิง้ไป มีการบิดเบือนข่าวสารใหม้ีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่ละบุคคลดว้ย 

4. การเลือกจดจ า (Selective retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับ
ความสนใจ ความตอ้งการ ทัศนคติ ของตนเอง ในขณะที่มักจะไม่สามารถจดจ าหรือไม่สามารถ
น าไปถ่ายทอดต่อได้ หากสื่อนั้นเป็นสิ่งที่ไม่สนใจ หรือมีสารที่อาจจะสรา้งความรูส้ึกขัดแยง้กับ
ความรูส้ึกของตนเอง ซึ่งข่าวสารที่บุคคลเลือกจดจ านั้นส่วนใหญ่เป็นข่าวสารที่สามารถสนับสนุน
หรือเป็นไปตามที่ผูร้บัสารมีทศันคติ ความเชื่อ หรือค่านิยมอยู่ก่อนแลว้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูส้ื่อโฆษณาที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า        
การรบัรูส้ื่อโฆษณา หมายถึงการเปิดรบัรูส้ื่อทางการตลาดที่ใชใ้นการสื่อสารขอ้มูลไปยังผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัตราสินคา้เพื่อสรา้งภาพลกัษณ ์โดยการสรา้งความสมัพันธร์ะหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค
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อย่างต่อเนื่อง ซึ่งผูบ้รโิภคจะไม่ไดเ้ปิดรบัสารทกุชนิด แต่จะมีกระบวนการเลือกรบัรูป้ระกอบไปดว้ย              
4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความเขา้ใจ การเลือกจดจ า โดยในการ
วิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้น าแนวคิดของ Belch and Belch (2014) มาอ้างอิงเพื่อใช้ในการศึกษา
เก่ียวกับการรับ รู ้สื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

การตัดสินใจซือ้ (Decision Making) คือขั้นตอนในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง        
จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ โดยผูบ้รโิภคจะท าการตดัสินใจกบัทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบรกิาร   
อยู่ เสมอ ซึ่งจะเลือกสินค้าหรือบริการจากข้อมูลที่มีอยู่  และข้อจ ากัดของสถานการณ์นั้นๆ           
การตดัสินใจจึงถือเป็นขัน้ตอนที่ส  าคญัและอยู่ในจิตใจของผูบ้รโิภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2550) ยังไดก้ล่าวเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไว ้
ซึ่งแบ่งออกเป็นปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอก รายละเอียดดงันี ้

ปัจจยัภายใน  
1. ความจ าเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) ความปรารถนา (Desire) ของบุคคล 

3 ประการนี ้สามารถใช้แทนกันได้ โดยความจ าเป็นจะใช้ส  าหรับสิ่ งที่ จ  าเป็นในการครองชีพ                  
ความตอ้งการจะใชส้  าหรบัความตอ้งการดา้นจิตวิทยาที่มากกว่าความจ าเป็น แต่ความปรารถนาจะเป็น
ความตอ้งการดา้นจิตวิทยาที่สงูที่สดุ เป็นความปรารถนาอนัสงูสง่ของบคุคล จึงเห็นไดว้่าความตอ้งการ
และความจ าเป็นจะท าให้นักการตลาดขายสินคา้ได้โดยที่สินค้าและบริการนั้นจะเป็นสิ่งที่สามารถ
แกปั้ญหาได ้เนื่องจากความตอ้งการและความจ าเป็นคือปัญหา 

2. แรงจูงใจ (Motive) คือปัญหาที่ถึงจุดวิกฤตที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่สบายใจ 
แรงจูงใจจึงถือเป็นความตอ้งการที่บงัคับใหบุ้คคลหาสิ่งที่จะมาตอบสนองความพึงพอใจ อาจจะเป็น
ทางดา้นรา่งกายหรือจิตใจ โดยแรงจงูใจนัน้มีพืน้ฐานมากกว่าความจ าเป็น กลา่วคือถา้ไม่มีความจ าเป็น
ก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ และความจ าเป็นเมื่อเกิดเป็นความรุนแรงในใจก็จะกลายเป็นตัณหาแห่งความ
ตอ้งการ แต่ถา้ความตอ้งการนัน้ ไม่รุนแรงพอก็ไม่เกิดแรงจูงใจ ดงันัน้นกัการตลาดจึงมีหนา้ที่กระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้จนกระทั่งผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการเขา้สู่จุดวิกฤตที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความไม่สบายใจอย่างรุนแรงและท าใหผู้บ้รโิภคคน้หาวิธีมาตอบสนองความตอ้งการนัน้ 

3. บุคคลิกภาพ (Personality) คือลกัษณะนิสยัของบุคคลที่พฒันาขึน้มาในระยะยาว 
ซึ่งมีผลกระทบต่อการก าหนดรูปแบบการตอบโต ้หรือตอบสนองที่ไม่เหมือนกนั 
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4. ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ความรูส้ึก       
และการกระท าของแต่ละบุคคล หรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถน ามาซึ่ง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค สิ่งที่เขา้มาก าหนดทัศนคติที่มี 3 ประการ ไดแ้ก่ ความรู ้ความรูส้ึก และนิสัย   
หรือความพรอ้มที่จะกระท าทัง้ 3 ประการนีเ้ป็นสิ่งที่นกัการตลาดหาแนวทางที่จะเปลี่ยนแปลงโดยหาก
ผูบ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการก็ควรที่จะรกัษาไว ้แต่หากผูบ้ริโภคมีทัศนคติไม่ดีก็ต้อง
พยายามที่จะเปลี่ยนทศันคติ  ใหม้าชอบใหไ้ดใ้นที่สดุ 

5. การรบัรู ้(Perception) คือกระบวนการซึ่งบคุคลเลือกและตีความขอ้มลู  
เพื่อก าหนดภาพที่มีความหมาย การรบัรูเ้ป็นสิ่งส าคญัอย่างมากในมมุของการตลาด 

จนมีค ากล่าวที่ ว่า “สงครามการตลาดจริงไม่ใช่สงครามสินค้าแต่เป็นสงครามการสรา้งการรับรู ้               
ซึ่งหมายถึงการแข่งขนัทางดา้นการตลาดไม่ไดแ้ข่งขนักนัเพียงท าใหส้ินคา้ดี แต่จะแข่งขนักนัในดา้น
สรา้งภาพพจนใ์หดี้กว่าในสินคา้นัน้ 

6. การเรียนรู ้(Learning) คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดขึน้จาก
ประสบการณ ์ดงันัน้การเรียนรูจ้ึงถือว่าเป็นประสบการณท์ี่บุคคลเก็บสะสมไว ้นักการตลาดจึงมีหนา้ที่                   
เพิ่มประสบการณก์ารเรียนรูใ้หก้บัผูบ้รโิภค 

ปัจจยัภายนอก 
1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) คือสิ่ งก าหนดอ านาจในการซื ้อของผู้บริโภค            

เมื่อผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในสินคา้ แต่สินคา้นัน้มีราคาค่อนขา้งแพงจึงไม่สามารถซือ้ได ้สิ่งนี ้     
ก็คือปัจจยัที่ก าหนดพฤติกรรมผูบ้รโิภคอย่างหนึ่ง 

2. ครอบครวั (Family) ครอบครวัท าใหเ้กิดการตอบสนองความตอ้งการต่อผลิตภณัฑ ์
นกัการตลาดทัง้หลายจึงตอ้งเป็นนกัพฤติกรรมศาสตรใ์นเรื่องครอบครวัดว้ย โดยตอ้งมีความเขา้ใจ
ว่าครอบครวันัน้เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางสงัคม เป็นการเตรียมคนเขา้สูส่งัคม ซึ่งประกอบ    
ไปดว้ย ครอบครวั โรงเรียน ศาสนา สื่อสารมวลชน สถาบนัการเมือง การเตรียมพรอ้มเขา้สู่สงัคม
นัน้ครอบครวัจะตอ้งเป็นพืน้ฐานการด ารงชีวิตของแต่ละบุคคล 

3. สงัคม (Social) ประกอบไปดว้ย รูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยมสังคม และความ
เชื่อถือ ซึ่งนักการตลาดตอ้งเป็นนักสงัคมวิทยาเพื่อที่จะไดม้องว่าอิทธิพลของสงัคมที่มีต่อการอยู่
อาศยัร่วมกนัของมนุษยม์ีอะไรบา้ง โดยเฉพาะในเรื่องบรรทดัฐาน จึงควรทราบดว้ยว่าอะไรคือสิ่งที่
ที่สงัคมยอมรบัได ้และยอมรบัไม่ได ้

4. วัฒนธรรม (Culture) คือกลุ่มค่านิยมพื ้นฐาน การรับรู ้ พฤติกรรม และความ
ตอ้งการ ซึ่งสามารถเรียนรูไ้ดจ้ากการเป็นสมาชิกของครอบครวั วัฒนธรรมจึงถือว่าเป็นวิถีในการ
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ด าเนินชีวิตที่คนในสังคมยอมรบั นักการตลาดจึงต้องเป็นนักมนุษย์วิทยาเพื่อที่จะได้ทราบว่า
วฒันธรรมแต่ละสงัคมไม่เหมือนกนั และท าการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 

5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) คือโอกาสที่ผู ้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้า
และบริการนัน้ๆ และเมื่อพบเห็นบ่อยก็จะมีความคุน้เคยซึ่งจะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความรูส้กึไวว้างใจ
และมีความยินดีที่จะใชส้ินคา้ตัวนัน้ แต่สินคา้ที่ผูบ้ริโภคไม่รูจ้กั หรือไม่ค่อยพบเห็นก็จะไม่มีความ
ไว้วางใจและไม่อยากใช้สินค้าหรือบริการนั้น ในการท าธุรกิจจึงต้องเน้นในเรื่องของการท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดการพบเห็นในตราสินคา้ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็นเรื่องซบัซอ้น แต่แมว้่าผูบ้ริโภคจะมีลกัษณะ

ความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกัน แต่จะมีรูปแบบการตัดสินใจซื ้อที่คล้ายคลึงกัน  
ซึ่งกระบวนการดงักลา่วแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2550) ไดแ้ก่  

1. การรบัรูถ้ึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกที่เกิดขึน้เมื่อบุคคลมี
การรบัรูถ้ึงความแตกต่างระหว่างสถานภาพที่ปรารถนากับสถานภาพที่เป็นอยู่จริงของสิ่งต่างๆ  ที่เกิด
ขึน้กบัตนเอง นักการตลาดจึงตอ้งสรา้งใหผู้บ้ริโภคทราบถึงความจ าเป็น และความตอ้งการของบุคคล
เอง หรือชีใ้หเ้ห็นว่าสินคา้และบริการนัน้สามารถช่วยแกปั้ญหาได ้ซึ่งปัญหาที่อาจเกิดขึน้กับผูบ้ริโภค
จากหลายสาเหต ุเช่น สิ่งของเดิมที่ใชอ้ยู่หมดไป ผลจากการแกปั้ญหาในอดีตอาจน าไปสู่ปัญหาใหม่ 
การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงสภาพครอบครวั การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน 
ผลจากการเปลี่ยนกลุม่อา้งอิง หรือประสิทธิภาพของการสง่เสรมิทางการตลาดเป็นตน้ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Search) เมื่อเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหนทางแกไ้ขปัญหา
โดยการหาขอ้มลูที่จ  าเป็นเพื่อช่วยในการตดัสินใจซึ่งแหลง่ขอ้มลูที่ส  าคญัมาจาก 2 แหลง่คือ  

2.1 แหล่งขอ้มูลภายใน (Internal Search) ซึ่งจะเก่ียวกับการเห็น และระลึก
ไดข้องผูบ้ริโภคจากความเชื่อ ทัศนคติและประสบการณ์ที่ผ่านมาของผูบ้ริโภคเอง หากการคน้หา
ขอ้มลูจากภายในนัน้ยงัไม่เพียงพอผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูภายนอกต่อไป 

2.2 แหล่งข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นข้อมูลที่ ได้จากสิ่งเร้า
ภายนอกเช่น การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย พนกังานขาย หรือสื่อมวลชนต่างๆ เป็นตน้ 

3. การประมวลผลทางเลือก (Alternative Evaluation) ขอ้มลูจากการคน้หาในขัน้ตอน
ที่  2 จะถูกน ามาพิจารณาเพื่อเป็นทางเลือกที่มีศักยภาพ โดยจ าค านึงถึงกลุ่มของคุณสมบัติที่ใช ้          
เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตราสินค้า หรือเป็นเกณฑ์ในการประเมินผลตราสินค้า คุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑต่์างๆ 
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4. การตัดสินใจซือ้ (Purchasing Decision) หลังการประเมินผลทางเลือกต่างๆแลว้
ผูบ้ริโภคก็จะซือ้หรือตัดสินใจซือ้ โดยผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะใชร้ะยะเวลาในการตัดสินใจเพื่อเลือก
สินคา้และบริการแต่ละชนิดแตกต่างกนั คือสินคา้และบริการบางอย่างที่ตอ้งการขอ้มลูมากก็จะตอ้งใช้
ระยะเวลาเปรียบเทียบค่อนขา้งนาน แต่บางอย่างก็ไม่จ าเป็นตอ้งใชเ้วลานาน 

5. การประเมินผลภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Evaluation) กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ไม่ไดส้ิน้สดุลงเมื่อผูบ้ริโภคไดซ้ือ้สินคา้หรือบรกิาร แต่ขอ้มลูจากการใชส้ินคา้จะถกูปอ้นกลบัเพื่อการ
ซือ้ซ  า้ในอนาคต หากผลลัพธ์จากการใชง้านเป็นที่พึงพอใจ ก็อาจจะเกิดการซือ้ซ  า้ แต่หากไม่พอใจก็
อาจจะไม่มีการซือ้ซ  า้ในอนาคต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2550) 
 

Schiffman, Kanuk, and Wiswnblit (2010) ยังกล่าวไว้ว่ากระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื ้อ 2 ทางเลือกขึน้ไป ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงส่วนที่ เก่ียวข้องกับการตัดสินใจทั้งด้าน
พฤติกรรมทางกายภาพ และด้านจิตใจ การซือ้ก็เป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจ และกายภาพ ซึ่ง
เกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านีท้  าใหเ้กิดการซือ้ และเกิดการซือ้ตามของบุคคลอ่ืน 
โดยขั้นตอน     ในการตัดสินใจซื ้อ (Buying deciasion process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 

การค้นหาข้อมูล (Search) 

การประมวลผลทางเลือก (Alternative Evaluation) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) 

การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) 
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1. การรบัรูถ้ึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรบัรูปั้ญหา (Problem 
recognition) หมายถึง การที่บุคคลจะรบัรูค้วามตอ้งการของตนซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน้ 
เช่น ความกระหาย ความหิว รวมถึงความตอ้งการทางร่างกายและความตอ้งการที่เป็นความปรารถนา    
ที่เป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี ้เกิดขึน้เมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น   
บุคคลจะสามารถเรียนรูว้ิธีจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ ในอดีต และท าให้รูว้่าจะต้อง
ตอบสนองสิ่งกระตุน้เหลา่นัน้อย่างไร 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถกูกระตุน้มากพอ และสิ่ง
ที่สามารถสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการเพื่อใหเ้กิดความพอใจทนัที แต่
หากความตอ้งการนั้นไม่สามารถสนองไดท้ันที ความตอ้งการนั้นก็จะถูกจดจ าไวเ้พื่อหาทางสนองใน
ภายหลงั เมื่อความตอ้งการถูกสะสมไวม้าก จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคพยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางสนอง
ความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ ดังนัน้นักการตลาดจึงตอ้งใหค้วามสนใจเก่ียวกับแหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคจะ
เขา้ไปแสวงหาได ้ซึ่งประกอบดว้ย 5 แหลง่หลกั ดงันี ้ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่ อน
บา้น คนรูจ้กั เป็นตน้ 

2.2 แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ หรือการจดัแสดง เป็นตน้ 

2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่  สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครอง
ผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

2.4 แหลง่ประสบการณ ์(Experiential Sources)  
2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่  หน่ วยงานที่ ส  ารวจ

คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือหน่วยงานวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของ
ผูบ้รโิภคที่ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็นตน้  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อได้ข้อมูลมาแล้วผู้บริโภค     
จะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องรูว้ิธีการที่ผู ้บริโภค              
ใชป้ระเมินผลทางเลือก ซึ่งกระบวนการนัน้ไม่ใช่เรื่องที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการที่ใชก้บัผูบ้รโิภคทุกคน
ได ้กระบวนการประเมินผลทางเลือกแบ่งไดด้งันี ้ 
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3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) ในกรณีนี ้ผู ้บริโภคจะต้อง
พิจารณาว่าคณุสมบติัของผลิตภณัฑม์ีอะไรบา้ง ซึ่งคณุสมบติัแต่ละชนิดในความรูส้ึกของผูบ้รโิภค
ก็อาจจะแตกต่างกนัออกไป 

3.2 ผูบ้รโิภคจะใหน้ า้หนกัความส าคญัส าหรบัคณุสมบติัผลิตภณัฑท์ี่แตกต่าง
กนัออกไป นกัการตลาดจึงตอ้งหาวิธีและจดัล าดบัใหเ้หมาะสม 

3.3 ผูบ้ริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา้เนื่องจากความเชื่อ
ของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัประสบการณ ์และความเชื่อถือที่เก่ียวกบัตราสินคา้นัน้จะเปลี่ยนแปลงไดเ้สมอ 

3.4 ผูบ้รโิภคมีทศันะคติในการเลือกสินคา้ผ่านการประเมินผลเริ่มตน้จากการ
ก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภคให้ความสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑต่์างๆ  

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) หลงัจากประเมินผลทางเลือกในขัน้ตอนที่
สามจะท าให้ผู ้บริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ที่ เป็นทางเลือกได้  
ซึ่งโดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ตนเองชื่นชอบมากที่สุด จนท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 
แต่ทัง้นีก้่อนการตดัสินใจซือ้นัน้ผูบ้รโิภคจะค านึงถึงปัจจยั 3 ประการ คือ  

4.1 ทัศนคติบุคคลอ่ืน (Attitudes situational factors) ทัศนคติของบุคคล     
ที่มีความเก่ียวขอ้ง จะมีผลทัง้ทางบวก และทางลบในการตดัสินใจ 

4.2 ปัจจัยที่ คาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) ผู้บริโภคจะ
คาดคะเนเรื่องของปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง เช่น ตน้ทุนของผลิตภัณฑ์ รายไดข้องครอบครวั หรือ
ผลประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

4.3 ปัจจัยที่ไม่ไดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated situational factors) ในขณะ
ที่ผูร้ิโภคจะตอ้งตดัสินใจเลือกซือ้ จะมีปัจจยับางอย่างที่ไม่ไดค้าดคะเนไวเ้ขา้มาเก่ียวขอ้ง ซึ่งส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบการบริการของพนกังานขาย หรือผูบ้รโิภคเกิดอารมณท์ี่ไม่ดี 
เป็นตน้ นกัการตลาดเชื่อว่าปัจจยัดงักลา่วจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เป็นอย่างมาก 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase feeling) หลังจากซือ้หรือทดลองใช้
สินคา้หรือผลิตภัณฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ ์ซึ่งการคาดคะเนของ
ผูบ้ริโภคจะเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนกังานขาย หรือแหล่งติดต่อสื่อสารอ่ืนๆ หากผูป้ระกอบการมีการ
โฆษณาผลิตภณัฑเ์กินความจ าเป็นจะส่งผลใหผู้บ้รโิภคตัง้ความหวงัไวส้งูและเมื่อไม่เป็นไปอย่างที่หวงั
ก็จะเกิดความไม่พงึพอใจได ้
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จากแนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อที่ กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า  
การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ  เพื่อใหไ้ด้
ตามสิ่งที่ตอ้งการ รวมถึงการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการ 
ซึ่ งผ่ านกระบวนการตัดสินใจซื ้อ  5 ขั้นตอน ได้แก่  การรับ รู ้ถึ งปัญหา การค้นหาข้อมูล  
การประมวลผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และการประเมินผลภายหลงัการซือ้ โดยในการวิจยัครัง้นี ้
ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2550) มาอา้งอิงเพื่อใชใ้นการศึกษาเก่ียวกับ
การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับประกันชีวิต 

การประกันชีวิต คือการชดเชยรายไดท้ี่ตอ้งสูญเสียไปอนัเนื่องมาจากความตาย ทุพพล
ภาพถาวรสิน้เชิงหรือชราภาพ โดยบริษัทประกันชีวิตจะจ่ายเงินตามจ านวนที่ระบุไวใ้หแ้ก่ผูเ้อา
ประกนัภยั หรือผูร้บัประโยชนต์ามที่ก าหนดไวใ้นกรมธรรม ์(สมาคมประกนัชีวิตไทย, 2555) 

บุคคลทีเ่กี่ยวข้องกับการประกันชีวิต 
ผู้เอาประกันภัย คือบุคคลที่ตกลงท าสัญญาการประกันภัยกับบริษัทประกันชีวิต  

โดยอาศยัสาเหตขุองการมีชีวิตหรือการเสียชีวิตเป็นเงื่อนไขในการช าระเงินประกนัชีวิต 
ผูร้บัประโยชน ์คือบคุคลที่ระบุไวใ้นกรมธรรมป์ระกนัชีวิต ว่าจะเป็นผูไ้ดร้บัเงินประกนั

ชีวิตตามเงื่อนไขที่ระบไุว ้ในสญัญา ผูร้บัประโยชนอ์าจเป็นบคุคลเดียวกบัผูเ้อาประกนัภยัได ้
ประโยชนข์องการประกันชีวิต 

1. ผูเ้อาประกนัภยัตอ้งการไดร้บัประโยชนใ์นดา้นความคุม้ครอง คือเมื่อมีภัยเกิดขึน้
แก่ชีวิต ท าให้ต้องสูญ เสียรายได้เนื่ องจากการตาย ทุพพลภาพถาวรสิ ้นเชิง หรือชราภาพ            
บรษิัทประกนัชีวิตจะจ่ายใหต้ามจ านวนที่ระบไุวใ้หผู้เ้อาประกนัภยัหรือผูร้บัประโยชนแ์ลว้แต่กรณี 

2. เพื่อการออมทรพัย ์หากผูเ้อาประกันภัยเลือกซือ้การประกันภัยที่มีการออมทรพัย์
รวมอยู่ดว้ย ก็จะได้รบัเงินก้อนตามที่ตกลงกันไวเ้มื่อมีชีวิตอยู่ ณ วันที่สัญญาครบก าหนด ทั้งนี ้
บรษิัทประกนัชีวิตจดัเป็นสถาบนัการเงินเช่นเดียวกบัธนาคารและบรษิัทเงินทนุ 

3. การประกนัชีวิตใหป้ระโยชนใ์นดา้นการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศบรษิัทประกนั
ชีวิตจะน าเอาเงินสว่น ที่เป็นเงินออมของผูเ้อาประกนัภยัไปลงทนุในหลกัทรพัยต่์างๆ เช่น พนัธบตัร
รฐับาลไทย พันธบัตรขององคก์ารหรือรฐัวิสาหกิจ ตั๋วเงินคลังของกระทรวงมหาดไทย หรือหุน้กู้     
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เป็นต้น ท าให้รัฐบาลสามารถน าเงินส่วนนี ้ไปใช้ในการ
ก่อสรา้งสาธารณปูโภคต่างๆ อนัเป็นการลดภาระของรฐับาลที่จะตอ้งกูย้ืมเงินจากต่างประเทศ 
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ประเภทของการประกันชีวิต 
การประกนัชีวิตแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. ประเภทสามัญ (Ordinary Life Insurance) คือการประกันชีวิตที่มีจ านวนเงินเอา
ประกันภัยค่อนขา้งสูง เหมาะส าหรบัผูม้ีรายไดป้านกลางหรือสูง โดยทั่วไปจะก าหนดช าระเบีย้ประกัน
เป็นรายปี รายหกเดือน หรือรายสามเดือน การพิจารณารบัประกันชีวิตมีทั้งแบบตรวจสุขภาพและไม่
ตอ้งตรวจสขุภาพ ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัจ านวนเงินเอาประกนัภยัและอายเุป็นส าคญั 

2. ประเภทอตุสาหกรรม (Industrial Life Insurance) คือการประกนัชีวิตที่มีจ  านวนเงิน
เอาประกนัภยัไม่สงูมาก จึงไม่ตอ้งตรวจสขุภาพ การพิจารณารบัประกนัชีวิตอาศยัขอ้มลูจากค าแถลงใน
ใบค าขอเอาประกันภัย โดยทั่วไปจะก าหนดช าระเบีย้ประกันภัยเป็นรายเดือน อาจมีเงื่อนไขก าหนด
ระยะเวลารอคอย (Waiting Period) เพื่อพิสูจน์สุขภาพของผู้เอาประกันภัย ซึ่งโดยทั่วไปก าหนดไว ้ 
180 วนั 

3. ประกันภัยกลุ่ม (Group Life Insurance) คือการรบัประกันชีวิตบุคคลหลายคน
ภายใตก้รมธรรมฉ์บับเดียว โดยพิจารณาถึงความเสี่ยงภัยของบุคคลในกลุ่มทั้งหมดดว้ยอัตราเฉลี่ย     
ไม่ว่าจะเป็นอายุ เพศ หนา้ที่การงาน หรือจ านวนเงินเอาประกนัภยัและใชเ้บีย้ประกนัภยัอัตราเดียวกับ
บุคคลทุกคนในกลุ่มนั้นๆ การประกันชีวิตประเภทนีอ้ัตราเบีย้ประกันภัยจะถูกกว่าการประกันชีวิต
ประเภทอ่ืนๆ เหมาะส าหรบัพนกังานในบรษิัทต่างๆ 

แบบของการประกันชีวิต 
การประกนัชีวิตพืน้ฐานแบ่งไดเ้ป็น 4 แบบ ดงันี ้

1. แบบชั่ วระยะเวลา (Term Insurance) คือการประกันชีวิตที่ บริษัทตกลงว่า                
จะจ่ายเงินตามจ านวนที่ระบไุวใ้หก้บัผูร้บัประโยชน ์ถา้หากผูเ้อาประกนัภยัเสียชีวิตในระยะเวลาก าหนด 
เช่น 1 ปี 5 ปี 10 ปี หรือ 20 ปี สัญญาประกันชีวิตแบบนี ้มีลักษณะเป็นการคุ้มครองภัยจากการ
เสียชีวิตเพียงอย่างเดียว ไม่มีการสะสมทรพัยร์วมอยู่ดว้ย จึงมีลักษณะเช่นเดียวกับสัญญาประกัน
อคัคีภยั เมื่อครบก าหนดสญัญาแลว้จึงไม่มีมลูค่าใดๆ คืนใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัภยั 

2. แบบตลอดชีพ (Whole Life Insurance) คือการประกันภัยที่ บริษัทตกลงว่า 
จะจ่ายเงินตามจ านวนที่ระบุไวใ้หแ้ก่ผูร้บัประโยชน ์เมื่อผูเ้อาประกนัเสียชีวิต แต่ถา้หากมีชีวิตอยู่จนถึง 
90 96 หรือ 99 ปี (ตามเงื่อนไขของแต่ละบริษัท) บริษัทก็จะจ่ายตามจ านวนที่ระบุไว้ให้แก่ผู ้เอา
ประกนัภยั 

3. แบบสะสมทรพัย ์(Endowment Insurance) คือการประกนัชีวิตที่บรษิัทตกลงว่าจะ
จ่ายเงินตามจ านวนที่ระบุไวใ้ห้แก่ผู ้รบัประโยชน์ ถ้าหากผู้เอาประกันภัยเสียชีวิตภายในระยะเวลา          
ที่ก าหนด หรือจ่ายเงินใหแ้ก่ผูเ้อาประกนัภยั ถา้หากมีชีวิตอยู่ในวนัที่สญัญาครบก าหนด 
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4. แบบเงินได้ประจ า (Annuities Insurance) คือประกันชีวิตที่ บริษัทตกลงว่า 
จะจ่ายเงินจ านวนหนึ่งเป็นประจ าให้แก่ผู ้เอาประกันภัย หากมีชีวิตอยู่ในวันที่ครบก าหนดสัญญา 
โดยทั่วไปเงินไดป้ระจ าจะจ่ายเป็นปีในทุกๆ ปี จนครบตามเงื่อนไขของสญัญา สญัญาประกนัชีวิตแบบ
เงินได้ประจ านีจ้ะเหมาะกับผู้เอาประกันภัยที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสะสมทรพัย์ไวเ้ป็นค่าใช้จ่ายหลัง
เกษียณอายกุารท างาน 

บริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย 
ทะเบียนบริษัทประกันชีวิต ณ วันที่  20 ตุลาคม 2565 (ส านักงานคณะกรรมการ

ก ากบัและสง่เสรมิการประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2565) 
1. บรษิัท กรุงเทพประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
2. บรษิัท กรุงไทย-แอกซ่า ประกนัชีวิต จ ากดั 
3. บรษิัท เจนเนอราลี่ ประกนัชีวิต (ไทยแลนด)์ จ ากดั 
4. บรษิัท โตเกียวมารีนประกนัชีวิต (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 
5. บรษิัท ไทนคารดิ์ฟ ประกนัชีวิต จ ากดั 
6. บรษิัท ไทยพาณิชยป์ระกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
7. บรษิัท ไทยประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
8. บรษิัท ไทยรีประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
9. บรษิัท ไทยสมทุรประกนัชีวิต จ ากดั 
10. บรษิัท บางกอกสหประกนัชีวิต จ ากดั 
11. บรษิัท ประกนัชีวิต นครหลวงไทย จ ากดั 
12. บรษิัท พรูเด็นเชียล ประกนัชีวิต (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 
13. บรษิัท ฟิลลิปประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
14. บรษิัท เมืองไทยประกนัชีวิต จ ากดั 
15. บรษิัท แมนไูลฟ์ ประกนัชีวิต (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 
16. บรษิัท ไทยซมัซุง ประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
17. บรษิัท ทิพยประกนัชีวิต จ ากดั 
18. บรษิัท สหประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
19. บรษิัท เอไอเอ จ ากดั 
20. บรทั อลิอนัซ ์อยธุยา ประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 
21. บรษิัท อาคเนยป์ระกนัชีวิต จ ากดั 
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22. บรษิัท ชบับ ์ไลฟ์ แอสชวัรนัส ์จ ากดั 
23. บรษิัท แอ๊ดวานซ ์ไลฟ์ แอสชวัรนัส ์จ ากดั 
24. บรษิัท เอฟดบับลิวดี ประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 

ภาพรวมของธุรกิจประกนัชีวิตในปี 2565 บริษัทที่มีส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 
share) มากที่สุดคือ บริษัท เอไอเอ จ ากัด มูลค่าเบี ้ยประกันอยู่ที่  47,113.49 ล้านบาท โดย
หลังจากในช่วง 4 เดือนแรกของปี ทั้งอุตสาหกรรมสามารถท าเบี ้ยประกันภัยรับรวมสูงถึง 
191,187.44  
ลา้นบาท ซึ่ง 10 บรษิัทที่สามารถท าเบีย้ประกนัรวมไดส้งูที่สดุ ไดแ้ก่ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 10 บรษิัทที่สามารถท าเบีย้ประกนัรวมไดส้งูที่สดุ 

ที่มา : ส านกัข่าว อีไฟแนนซไ์ทย 
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
จากการค้นคว้างานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการรบัรูส้ื่ อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

ประกนัชีวิต และงานวิจยัดา้นอ่ืนๆ ที่เป็นประโยชนแ์ละเป็นแนวทางในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ดงันี ้
เมธิชา เสถียรจิตร (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ

ซือ้ประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเทสโกโ้ลตัส 
จังหวัดสตูล พบว่า ลูกคา้ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาเทสโกโ้ลตัส จังหวัดสตูล มีการ
รบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดของการขายประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีการรบัรูก้ารขายโดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรง และการสง่เสรมิการขายอยู่ใน
ระดบัที่มาก และมีการรบัรูก้ารโฆษณาและการประชาสมัพนัธ ์อยู่ในระดบัปานกลาง ส าหรบัความ
ตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคาร พบว่าลกูคา้ มีความตัง้ใจซือ้อยู่ในระดบัมาก โดยลกูคา้ที่
มีเพศ อายุ และรายไดแ้ตกต่างกนั มีความตัง้ใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.05 และพบว่าการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มีทัง้หมด  2 ดา้น เรียง
ตามล าดบัจากดา้นที่มีอิทธิพลมากที่สุดไปหานอ้ยสดุ ไดแ้ก่ การขายโดยการใชพ้นกังาน และการ
โฆษณา ตามล าดบั  

ธนรชั เสมอภาค (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัภเูก็ต พบว่าระดบัการรบัรูส้ื่อโฆษณาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัภูเก็ตโดยภาพรวมมี
ค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ สื่ออิเล็กทรอนิกส ์สื่อเฉพาะกิจ 
สื่อมวลชน ส่วนระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เรียงล าดบัจากมากไป
หาน้อย คือ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการซือ้ ด้านการค้นหาข่าวสาร ด้านการตระหนัก        
ถึงปัญหา และด้านพฤติกรรมหลักการซือ้ โดยการเปรียบเทียบระดับการรบัรูส้ื่อโฆษณาของ
ผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ที่อยู่อาศัย 
สถานภาพ และระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ยกเวน้
ดา้นรายไดต่้อเดือน ส่วนการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทุกดา้นมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรูส้ื่อโฆษณาและระดับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ระดับ
นยัส าคัญทางสถิติที่ 0.01 พบว่าสื่อมวลชน สื่ออิเล็กทรอนิกส ์และสื่อโดยรวม มีความสมัพันธก์ับ
ระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัภเูก็ต 
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มณีรตัน ์บุญยงค ์(2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กรมธรรมป์ระกนั
ชีวิตของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 
40 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดร้ะหว่าง 20,001 – 30,000 บาท จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพสมรส และโสด โดยปัจจัยเรื่องการโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจท า
กรมธรรม์ประกันชีวิต และช่องทางที่มีผลต่อการตัดสินใจท ากรมธรรม์ประกันชีวิตมากที่สุดคือ
โทรทัศน ์รองลงมาคืออินเตอรเ์น็ต และรูปแบบของกรมธรรมก์็มีผลต่อการตัดสินใจท ากรมธรรม์
ประกันชีวิต รูปแบบที่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ สะสมทรัพย์หรือออมทรพัย์เรื่องของ
ระยะเวลากรมธรรมม์ีผลต่อการตดัสินใจท ากรมธรรมป์ระกนัชีวิตมากที่สดุ ในส่วนของระดบัความ
พงึพอใจโดยรวมเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กรมธรรมป์ระกนัชีวิต ดา้นเก่ียวกบับริษัท
มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด ดา้นเก่ียวกบักรมธรรม  ์มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ที่
ระดับมากที่สุด และด้านเก่ียวกับตัวแทนมีความพึงพอใจโดยรวม  อยู่ที่ระดับมากที่สุด โดย
ภาพรวมทัง้ 3 ดา้นมีความพงึพอใจโดยรวมอยู่ที่ระดบัมากที่สดุ 

ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรกัษ์ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้ประกันชีวิต  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซือ้ประกนัชีวิต
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 4 ปัจจัย 
เรียงล าดับจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นบุคคลและกระบวนการ ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยดา้น
ผลิตภัณฑ์และราคา ปัจจัยด้านช่องการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ส าหรบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า สถานภาพ ระดบัการศึกษา และ
รายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนั มีผลต่อการเลือกซือ้ประกนัชีวิตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม เพศ อายุ อาชีพ ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการเลือกซือ้
ประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลที่แตกต่างกนั 

ธีรดา รอดอินทร์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง  การรับรู ้สื่อโฆษณาตรงและโฆษณาแฝง            
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผ้า  ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 28-35 ปี 
สถานภาพโสด อาศัยอยู่คนเดียว อาชีพพนักงานเอกชน /ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ/ลูกจ้าง และมี
รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน 40,001 บาทขึ ้นไป โดยมีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น ้ายาซักผ้า รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์          
ที่คาดหวัง และศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อยู่ ในระดับมาก ด้านการรับ รู ้โฆษณาตรง                  
ของผลิตภัณฑน์ า้ยาซักผา้อยู่ในระดับมาก ดา้นการรบัรูโ้ฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์น า้ยาซักผา้    
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อยู่ในระดบัมาก และดา้นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ า้ยาซกัผา้อยู่ในระดบัซือ้ และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ า้ยาซกัผา้แตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ปัจจัย
ดา้นผลิตภัณฑ์ ประกอบดว้ย รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีผล  ต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ า้ยาซกัผา้อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  และมีอิทธิพลใน
การพยากรณ์  ไดร้อ้ยละ 17.4 การรบัรูโ้ฆษณาตรง ด้านการโฆษณาตามป้ายกลางแจง้ /บนรถ
ประจ าทาง/สถานีรถไฟฟ้า/ทางด่วน(Billboard) การลงโฆษณาผ่านเฟซบุ๊คและการติดจอทีวีหรือ
ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้ยาซกัผา้อย่างมีระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 18.9 การรบัรูโ้ฆษณาแฝงดา้นการ
น าเสนอโดยเป็นป้ายโฆษณาแฝงในรูปแบบโปสเตอร์ ป้ายรถเมล ์บิลบอรด์ ในฉากละครซิทคอม/
ละครโทรทัศน/์ภาพยนตร ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน์ า้ยาซกัผา้ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และมีอิทธิพลในการพยากรณไ์ด ้ รอ้ยละ 17.6 

นุสรา บูรณะวงศ ์(2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
แชมพู ของผู้บริโภค ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ
ระหว่าง 26-45 ปี  สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 25,000 บาท และแชมพูที่ใชบ้่อยที่สุด คือ แชมพูซนัซิล 
จากขอ้มลูดา้นการรบัรูส้ื่อโฆษณาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรบัรูส้ื่อโฆษณาแชมพอูยู่ในระดบั
มาก ไดแ้ก่ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ การเปิดรบัสื่อ และการเลือกจดจ า ตามล าดับ ดา้น
ประเภทสื่อโฆษณาพบว่า ส่วนใหญ่มีระดบัการรบัรูส้ื่อโฆษณาประเภทโทรทศันส์ูงที่สดุ รองลงมา
คือสื่อปฏิสมัพันธ์ (อินเทอรเ์น็ต) ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซือ้แชมพูส่วนใหญ่จะเลือกผลิตภัณฑ์
แชมพทูี่มีสรรพคณุตรงตามความตอ้งการ มีการโฆษณาทางสื่อประเภทต่างๆ ใชเ้วลา ในการเลือก
ดสูินคา้จากรา้นที่จัดจ าหน่ายแชมพู และตอ้งการใหม้ีหลายช่องทางในการช าระเงิน ซึ่งจากกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพต่างกนั จะมีภาพรวมการรบัรูส้ื่อโฆษณาแชมพู ระดับการ
รบัรูต่้อสื่อโฆษณา และพฤติกรรมการซือ้แชมพูที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   ที่ระดับ 
0.05 และในส่วนของความสัมพันธ์ของการรบัรูส้ื่อโฆษณาและประเภทสื่อโฆษณาที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้แชมพูพบว่า การเลือกตีความ การเลือกจดจ าสื่ออิเล็กทรอนิกส ์และสื่อโฆษณา
อินเทอรเ์น็ตมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซือ้แชมพ ูที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากเอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องดังกล่าวข้างต้น เห็นได้ว่ามีปัจจัยหลายอย่าง           
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของผู้บริโภค ดังนั้นการวิจัยครัง้นีผู้ ้วิจัยจึงได้น าความรู ้
แนวคิดและทฤษฎีจากผลงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งมาใชใ้นการอา้งอิง และเป็นแนวทางในการก าหนด
กรอบความคิด โดยใชก้ารรบัรูส้ื่อโฆษณาและประเภทของสื่อโฆษณาของนุสรา บูรณะวงศ ์(2558) 
ที่กล่าวว่า การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีรูปแบบการน าเสนอที่มีความคิดสรา้งสรรคจ์ะช่วยใหผู้บ้ริโภค
เขา้ใจในสรรพคุณของตัวสินคา้มากขึน้ ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการรบัรูท้ี่แตกต่างกัน  และมีการ
เปิดรบัสื่อโฆษณาที่มีความหลากหลาย นักการตลาดจึงตอ้งพิจารณาเลือกประเภทสื่อโฆษณา  
ที่จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม โดยผู้วิจัยน าเอาทฤษฎีดังกล่าวมาวัดผลโดย
ก าหนดลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้ตามแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2550) เป็นตวัแปรอิสระในการอธิบาย และใชก้ารตดัสินใจซือ้มา
เป็นตัวแปรตาม และไดน้ าแนวคิดต่างๆ ของ เมธิชา เสถียรจิตร (2559) ธนรชั เสมอภาค (2563) 
มณีรตัน์ บุญยงค์ (2556) ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรกัษ์ (2560), ธีรดา รอดอินทร ์(2561) มาใช้เป็น
แนวทางในการออกแบบแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการคน้ควา้วิจยัในครัง้นี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การรับ รู ้สื่ อโฆษณาที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต                

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระส าคญัถึงวิธีการด าเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน
เพื่อใหไ้ดซ้ึ่งขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง และจะน าไปวิเคราะหด์ว้ยสถิติต่อไป ซึ่งผูว้ิจัยไดด้  าเนินการ
ศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนต่างๆ ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้ผลิตภัณฑป์ระกันชีวิต และ

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  

ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซือ้ประกนัชีวิต ซึ่งผูว้ิจยัไดน้ ามา
ท าการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรของ Cochran (1953) โดยใชก้ารสุม่ตวัอย่างจ านวน
ผูบ้ริโภค ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้วามน่าจะเป็น และใชสู้ตรในกรณีไม่ทราบ
จ านวนประชากร ดงันี ้

 

n = 
𝑍2P(1−P)

𝐷2  
เมื่อ 

n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
P แทน ค่าประมาณของสดัสว่นประชากรเท่ากบั 0.5 
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Z แทน ค่าแจกแจงการกระจายแบบโคง้ปกติที่ใชใ้นการสุ่มตัวอย่างในที่นี ้
ก  าหนดระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 หรือเท่ากบั 1.96 

D แทน ค่าความคลาดเคลื่อน โดยก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
แทนค่าสตูร 

n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2  

   = 384.16 คน 
ดังนั้น จ านวนประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจากการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 คน 

เพื่อความครบถว้น ความสะดวกในการเก็บขอ้มูล และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน ผูว้ิจยัจึงท า
การปรบักลุม่ตวัอย่างดงักลา่วที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีเ้ป็นจ านวน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

ขั้นตอนที่  1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sample) โดยผู้วิจัย 
จะสร้างแบบสอบถามจากเว็บไซต์ Google Form จากนั้นจะท าการเผยแพร่แบบสอบถามไปยัง  
2 ช่องทาง เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มตัวอย่างที่เคยซือ้ประกันชีวิตไดม้ากที่สุด (บุญรตัน์ แผลงศร, 
2565) ไดแ้ก ่

1.1 ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับการประกันชีวิต ได้แก่ 
Page Facebook ที่สมาชิกสารมีการแลกเปลี่ยนขอ้มูลประกันชีวิตกนัมากที่สุดและมีสมาชิกเพจ
มากที่สดุสี่อันดับแรกที่ไดจ้ากการกรองขอ้มูลในช่องคน้หาของ Facebook โดยผูว้ิจยัจะโพสตข์อ
ความรว่มมือเฉพาะผูท้ี่เคยซือ้ประกนัชีวิตเท่านัน้ ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละ Page ดงันี ้

- เพจ ซือ้ ขาย ประกนัชีวิต ครบจบทุกประกนั มีสมาชิกทัง้หมด 110,000 
คน (ที่มา : Page Facebook) 

- เพจ ซือ้ ขายประกันชีวิต มีสมาชิกทั้งหมด 53,000 คน  (ที่มา : Page 
Facebook ซือ้ ขาย  ประกนัชีวิต) 

- เพจ ซือ้ ขาย ประกนัชีวิต ครบจบทุกประกนั มีสมาชิกทัง้หมด 110,000 
คน (ที่มา : Page Facebook) 

- เพจ ถาม ตอบ ประกนัชีวิต มีสมาชิกทัง้หมด 42,000 คน (ที่มา : Page 
Facebook ซือ้ ขาย ประกนัชีวิต ครบจบทกุประกนั) 

- เพจ รวมมวลชน คนประกันชีวิต มีสมาชิกทั้งหมด 4,400 คน (ที่มา : 
Page Facebook รวมมวลชน คนประกนัชีวิต) 
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1.2 ขอความร่วมมื อจากตัวแทนบริษั ทประกันชี วิต ในการส่ งลิ งค์
แบบสอบถามใหก้บัลกูคา้ที่เคยซือ้ประกนัชีวิต   

ขั้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
ผูว้ิจยัจะท าการโพสตล์ิงคแ์บบสอบถามออนไลนบ์นช่องทางที่ก าหนดไว ้โดยจะท าการเก็บขอ้มูลจาก
กลุม่ผูท้ี่เคยซือ้ผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิตจนครบตามจ านวนที่ตอ้งการ 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมื่อที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี ้คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าขึน้มาเพื่อศึกษา        
การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         
โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ประกอบดว้ย 

ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ เป็นค าถามแบบหลาย
ตวัเลือก (Multiple Choices Questions) ใหผู้ต้อบเลือกเพียงตวัเลือกเดียว ไดแ้ก่ 

1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
1.1 หญิง 
1.2 ชาย 

2. อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วง
อายุอา้งอิงจากรายงานส านักงานสถิติแห่งชาติ ซึ่งมีการจัดท ามาตรฐานกลุ่มอายุโดยใช ้Standard 
International age classification ขององค์การสหประชาชาติเป็นหลักในการพิจารณา เพื่อใช้เป็น
มาตรฐานสากล สามารถเทียบกันได ้โดยเลือกใชก้ลุ่ม 10 ปี ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ช่วง (จุฑามาศ พงษ์
สวุินยั, 2554) ดงันี ้ 

2.1 อาย ุ20 - 29 ปี 
2.2 อาย ุ30 - 39 ปี 
2.3 อาย ุ40 - 49 ปี 
2.4 อายตุัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
3.1 โสด 
3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
3.3 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
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4. ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
(สพุตัรา ค าแหง และ สธิุกาญจน ์แกว้คงบญุ, 2562) ดงันี ้ 

5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
5.2 15,001 - 30,000 บาท 
5.3 30,001 - 45,000 บาท 
5.4 มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 

6. อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
6.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
6.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
6.3 เจา้ของธุรกิจ/ผูป้ระกอบการ 
6.4 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
6.5 แม่บา้น/พ่อบา้น 
6.6 อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ________________ 

 
ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู ้สื่อโฆษณาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความเขา้ใจ 
และการเลือกจดจ า ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 16 ขอ้  

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดบั เรียงจาก
น้อยไปหามาก ให้ผู ้ตอบสามารถเลือกตอบตามระดับการรับรูไ้ด้เพียงค าตอบเดียวเท่านั้นซึ่ง
ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

คะแนน  5   หมายถึง    มากที่สดุ 
คะแนน  4   หมายถึง    มาก 
คะแนน  3   หมายถงึ    ปานกลาง 
คะแนน  2  หมายถึง    นอ้ย 
คะแนน  1   หมายถึง    นอ้ยที่สดุ 
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การอธิบายผลของการรวบรวมขอ้มูลตามลกัษณะของแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2549) ในการอธิบายผล ดงันี ้

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

      = 
5−1

5
  =  0.8  

 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยของ  

การรบัรูส้ื่อโฆษณา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัประเภทของสื่อโฆษณา ซึ่งจะแสดงถึงระดบัการ
รบัรูส้ื่อโฆษณาจากสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งเป็น  
4 ประเภท ไดแ้ก่ สื่ออิเล็กทรอนิกส ์สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 16 ขอ้   

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดบั  เรียงจาก
น้อยไปหามาก ให้ผู ้ตอบสามารถเลือกตอบตามระดับการรับรูไ้ด้เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น             
ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

คะแนน  5   หมายถึง    มากที่สดุ 
คะแนน  4   หมายถึง    มาก 
คะแนน  3   หมายถึง    ปานกลาง 
คะแนน  2  หมายถึง    นอ้ย 
คะแนน   1     หมายถึง    นอ้ยที่สดุ 
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การอธิบายผลของการรวบรวมขอ้มูลตามลกัษณะของแบบสอบถามที่ใชร้ะดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2549) ในการอธิบายผล ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     = 
5−1

5
  =  0.8   

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉลี่ยของการรบัรู ้
เก่ียวกบัประเภทของสื่อโฆษณา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตัดสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ขอ้  

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert 
Scale มี 5 ระดับเรียงจากน้อยไปหามาก ใหผู้ต้อบสามารถเลือกตอบตามระดับการตัดสินใจได้
เพียงค าตอบเดียวเท่านัน้ ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

คะแนน   5   หมายถึง    ซือ้แน่นอน 
คะแนน   4   หมายถึง    ซือ้ 
คะแนน   3   หมายถึง    ไม่แน่ใจ 
คะแนน   2  หมายถึง    ไม่ซือ้ 
คะแนน   1   หมายถึง    ไม่ซือ้แน่นอน 

การอธิบายผลของการรวบรวมขอ้มูลตามลกัษณะของแบบสอบถามที่ ใชร้ะดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2549)  ในการอธิบายผล ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

      = 
5−1

5
  =  0.8  
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จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยของการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมายถึง  มกีารตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัซือ้แน่นอน 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มกีารตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัซือ้ 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มกีารตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มกีารตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัไม่ซือ้ 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มกีารตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัไม่ซือ้แน่นอน 
 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้
1. ศึกษาเอกสารข้อมูลเบื ้องต้นจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยต่างๆ 

ที่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร ์การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประเภทของสื่อโฆษณาและการ
ตดัสินใจซือ้ เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  

2. รวบรวมขอ้มูลจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งมาเป็นวตัถุประสงคใ์น
งานวิจัย ความมุ่งหมายของงานวิจยั สมมติฐาน และกรอบแนวคิดเพื่อหาตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

3. ก าหนดประเภทของแบบสอบถาม และประเภทของมาตรวดัขอ้มลูที่ตอ้งการไดจ้าก
แต่ละค าถาม เพื่อใชใ้นการแปลผลขอ้มูล พรอ้มทั้งเรียบเรียงประโยคค าถามใหเ้ขา้ใจง่ายกับผูต้อบ
แบบสอบถาม จากนัน้ก าหนดล าดบัของค าถามเพื่อความเหมาะสมและง่ายต่อการตอบแบบสอบถาม 

4. น าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อขอรับค าแนะน า 
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสม และน ามาปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหค้รอบคลมุกบักรอบแนวคิด
ในการวิจัย และน าเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์ตรวจสอบความถูกต้อง และเสนอแนะ
เพิ่มเติม เพื่อปรบัปรุงใหช้ดัเจนก่อนน าไปทดลองใช ้

5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้านความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงแกไ้ขถูกตอ้งแลว้ไปทดลองใช ้
(Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน และน าผลที่ได้มาท าการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เพื่อปรบัปรุงใหแ้บบสอบถามไดม้าตรฐานสามารถน าไปใชง้านได้จริง ซึ่งค่าอัลฟาที่ได ้     
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จะแสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยจะมี ค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 

มากกว่าแสดงว่าความเชื่อมั่นสงู ซึ่งในการวิจยัครัง้นีไ้ดใ้ชค่้า α ที่ยอมรบัไดต้อ้งมากกว่า 0.70 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นไดม้ากพอที่จะน าไปใชเ้ป็นเครื่องมือต่อไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560)  

ผลการวิเคราะหค์วามเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ไดผ้ลดงันี ้
สว่นที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา  
การเปิดรบัสื่อ   ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.829 
การเลือกสนใจ   ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.874 
การเลือกตีความ   ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.838 
การเลือกจดจ า   ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.872 
สว่นที่ 3 ประเภทของสื่อโฆษณา 
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์   ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.752 
สื่อสิ่งพิมพ ์    ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.948 
สื่อกลางแจง้   ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.945 
สื่ออ่ืนๆ    ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.927 
สว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้  ค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.827 
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมขอ้มลูต่อไป 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครั้งมุ่งศึกษาการรับรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะของแหลง่ขอ้มลูในการศึกษาคน้ควา้
ออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการ คือ ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามใหก้บักลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการเก็บรวบรวม โดยผู้วิจัยจะท าการชี ้แจงให้ผู ้ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึง
วัตถุประสงคแ์ละอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามอย่างชัดเจน และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบ
แบบสอบถามมาท าการวิเคราะหแ์ละแปลผลทางสถิติต่อไป 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้มาจากการค้นคว้าต ารา เอกสาร 
บทความทางวิชาการ วารสาร ผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และแหลง่ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต 
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การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

หลงัจากผูว้ิจยัไดร้วบรวมแบบสอบถามจากผูต้อบแบบสอบถามเรียบรอ้ยแลว้ ผูว้ิจยั
ไดด้  าเนินการดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม เพื่อแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบรอ้ยแล้วมาลงรหัส
ตามที่ก าหนดไวส้  าหรบัประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์

3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกโดยใช้
คอมพิวเตอรเ์พื่อการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  (Statistics Package for 
Social Sciences: SPSS) เพื่อการวิเคราะหเ์ชิงพรรณาและเชิงอนมุานตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะ

ทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มประชากร ประกอบด้วย เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา   
รายไดต่้อเดือน และอาชีพ ท าใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลู สถิติที่ใชไ้ดแ้ก่ 

1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) และ ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลักษณะ
ขอ้มลูจากแบบสอบถามในสว่นที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชอ้ธิบายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถามในส่วนที่ 
2 การรบัรูส้ื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โฆษณา 
ส่วนที่  3 ประเภทสื่ อโฆษณาที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และสว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอ้ธิบายลกัษณะขอ้มูลจาก
แบบสอบถามในส่วนที่  2 การรบัรูส้ื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โฆษณา ส่วนที่  3 ประเภทสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อ การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต        
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนที่ 4 การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. การวิ เคราะห์โดยใช้สถิ ติ เชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงันี ้
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2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ที่แตกต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตแตกต่างกัน 
โดยใชส้ถิติ Independent t-test และ One-way Analysis of Variance (One-way ANOVA)  

2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ 
การเลือกตีความ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต  โดยใช้การวิเคราะห ์         
ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regresstion Analysis) 

2.3 สมมติฐานข้อที่  3 ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย สื่ออิเล็กทรอนิกส ์ 
สื่อสิ่งพิมพ ์สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยใชก้ารวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regresstion Analysis) 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชส้ถิติพืน้ฐานไดแ้ก่ 
1.1 ค่ า ร้อ ยล ะ  (Precentage) ใช้ ใน ก ารอ ธิบ ายลักษณ ะข้อมู ล ทั่ ว ไป ขอ ง         

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ตูรดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541)  
 

𝑃 =
𝑓(100)

𝑛
 

เมื่อ  

  𝑃 แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

  𝑓  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

 𝑛   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 
 

x̅ =
∑ x

n
 

เมื่อ   

x̅  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

N   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 

2541)  

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

   
เมื่อ    

S. D.    แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
∑ x2     แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
(∑ x2) แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

2. สถิติท่ีใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha Coefficiency) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

 

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ𝑠′𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎 =
𝐾𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 − 1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 /𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เมื่อ  𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ𝑠′𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎   แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 

    𝐾   แทน จ านวนค าถาม 

   𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่าง
ค าถาม 

    𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ กลุ่มตวัอย่าง 

2 กลุม่ โดยใช ้Independent t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 𝑠1
2 =  𝑠2

2  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา
, 2549)  

𝑡 =
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√
(𝑛1 − 1)𝑠1

2(𝑛1 − 1)𝑠2
2

𝑛(𝑛 − 1)
⌈

1
𝑛1

+
1

𝑛2
⌉

 

 
เมื่อ   

       𝑡  แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

        𝑥̅1  แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

      𝑥̅2  แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

       𝑠1
2  แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

      𝑠2
2  แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

       𝑛1  แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

       𝑛2      แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

3.1.2 กรณที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน 𝑠1
2 ≠  𝑠2

2  (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2549)  

 

𝑡 =
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

โดยที่  

𝑑𝑓 =
⌈
𝑠1

2

𝑛1
 −  

𝑠2
2

𝑛2
⌉

[
𝑆1

2

𝑛2
]

2

𝑛2 − 1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

2

𝑛2 − 1
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เมื่อ   

         𝑡    แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

       𝑥̅1    แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

       𝑥̅2    แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

       𝑠1
2   แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

      𝑠2
2   แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

      𝑛1   แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

      𝑛2    แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

     𝑑𝑓    แทน    องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ที่มี

มากกว่า 2 กลุ่มใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance:  One-Way 
ANOVA) ระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549)  

3.2.1 ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

𝐹 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

เมื่อ   𝐹  แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 

 𝑀𝑆𝐵  แทน    ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 𝑀𝑆𝑊  แทน    ค่าความแปรปรวนในกลุม่ 
 
โดย df หรื่อ ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่า (k-1) และภายในกลุ่มเท่ากับ     

(n-k) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% จึงทดสอบ
รายคู่โดยใชว้ิธีรายคู่ โดยใชว้ิธี LSD (Least Significant Different) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549)  
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𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
1

𝑎
2

;𝑛−𝑘
√2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖

 

 

โดยที่  𝑛 ∑ 𝑛𝑖
𝑘
𝑖=1  

𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  
  𝑟  = 𝑛 − 𝑘 
   

เมื่อ  𝐿𝑆𝐷  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ i และ j 

 𝑀𝑆𝐸 แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความ
แปรปรวน 

 𝑘   แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

 𝑛   แทน จ านวนขอ้มลูตวัอย่างทัง้หมด 

 𝑎   แทน ค่าความเชื่อมั่น 
3.2.2 ใช้ค่า Brow-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

(Hartung, 2001) มีสตูรดงันี ้

𝛽 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

   

โดย 𝑀𝑆𝑤 = ∑ 𝑘
𝑖=1

(
1−𝑛𝑗

𝑁
)𝑠𝑖

2 
 

เมื่อ   

  𝛽  แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brow-Forsythe 

 𝑀𝑆𝐵   แทน   ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 𝑀𝑆𝑊   แทน   ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห ์    
ความแปรปรวน 

 𝑘  แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑛  แทน   ขนาดขอ้มลูกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑁   แทน   ขนาดประชากร 

  𝑠𝑖
2   แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 



  48 

3.2.3 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบรายคู่โดยใช้
วิเคราะหผ์ลต่าง ค่าเฉลี่ยรายคู่ โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้

 

 𝑑̅𝐷  =  
√2(𝑀𝑆

𝑆

𝐴

𝑃𝐷
)

√2
 

 
เมื่อ 

      𝑑̅𝐷        แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett Test 

𝑃𝐷           แทน   ค่าจากตาราง Critical Values of The Dunnett Test 

𝑀𝑆
𝑆

𝐴
 แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

𝑆  แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
3.3 การทดสอบสมมติฐานในด้านสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใชห้าค่าความสมัพันธ์ของ 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระ
ต่อกนั หรือ ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัแปรขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) โดย
ใชส้ตูรดงันี ้

𝑟𝑥𝑦  = 
𝑛 ∑ 𝑋𝑌( ∑ X)( ∑ Y)

√[𝑛 ∑ X2−( ∑ X) 2][𝑛 ∑ Y2−( ∑ Y) 2]  
 

 
เมื่อ 

 𝑟𝑥𝑦 แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
N แทน จ านวนประชากรหรือกลุม่ตวัอย่าง 
∑ X แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน X 
∑ Y แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน Y 
∑ X2 แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนนชดุ X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
∑ Y2 แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนนชดุ Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ∑ XY แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทกุคู่ 
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โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ดงันี ้

1. ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 0 แสดงว่าตวัแปรตน้และตวัแปรตาม มีความสมัพนัธ์
ในทิศทางตรงกนัขา้ม 

2. ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แสดงว่าตวัแปรตน้และตวัแปรตาม  มีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั 

3. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรตน้และตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์ ในทิศทาง
เดียวกนัแล 

ะมีความสมัพนัธก์นัมาก 
4. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้-1 แสดงว่าตวัแปรตน้และตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์ ในทิศทาง

ตรงกนัขา้มและมีความสมัพนัธก์นัมาก 
5. ค่า r = 0 แสดงว่าตวัแปรตน้และตวัแปรตามไม่มีความสมัพนัธก์นั 
เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.91-1.00 แสดงว่ามีความสมัพนัธส์งูมาก 
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.71-0.90  แสดงว่ามีความสมัพนัธส์งู 
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.31-0.70  แสดงว่ามีความสมัพนัธป์านกลาง 
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.01-0.30  แสดงว่ามีความสมัพนัธต์  ่า 
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ยู่เท่ากบั 0      แสดงว่าไม่มีความสมัพนัธ ์

 

3.4 การวิ เคราะห์ความถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis)           
เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา และสมมติฐานขอ้ที่ 3 ประเภทของสื่อโฆษณา      
จากสมการแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) ของประชากร จะเห็น

ไดว้่า กลุม่ตวัแปรอิสระ (𝛼+ 𝛽1𝑋2 + 𝛽2𝑋2 +…+𝛽𝑘𝑋𝑘) สามารถอธิบายการรเปลี่ยนแปลง
ค่าของตัวแปรตามไดส้่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายไดน้ี ้เรียกว่าค่า
ความคลาดเคลื่อน (Error : e ) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเป็นการพยากรณ์หา

สมัประสิทธิ์ 𝛼 และ 𝛽1 จากค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการค านวณโดยกลุ่มตวัอย่าง โดยหลกัการ
วิเคราะห ์คือ ค่าสัมประสิทธิ์ที่ค  านวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสัมประสิทธิ์ท่ีท าใหส้มการดังกล่าวมีค่า
ความคลาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุด (Ordinary Least Square : OLS) (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2560) โดยใชส้ตูรดงันี ้
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 

Y= 𝛼 + 𝛽1𝑋2 + 𝛽2𝑋2 +…+𝛽𝑘𝑋𝑘 + e 
 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ต่วอย่าง 

Y= a+ b1X2 + b2X2 +…+bkXk  
 

เมื่อ   

       𝑋  แทน   ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ 

   𝑌 แทน   ตวัแปรตาม 

  𝐾 แทน   จ านวนตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ 

โดย 𝛼 และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือค่าของ Y เมื่อใหต้วัแปรอิสระ
ทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์

สว่น 𝛽 และ b เป็นสมัประสิทธิ์ถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของตวัแปร
อิสระแต่ละตัว ซึ่งหมายถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้นเปลี่ยนไป  
1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่  

ค่าสมัประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูร ดงันี ้
 

a = Y - b1X2 - b2X2 -…- bkXk  

b1= 
∑ Xi Yi  − ∑ X ∑ Y

𝑛 ∑ X2−( ∑ Xi ) 2
 

 

การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขที่ส  าคญัดงันี ้
1. ความคลาดเคลื่อน (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุม่ และมีการการแจกแจงแบบ

โคง้ปกติ 
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้ง

เท่ากนั 
3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั 
4. ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 



 

บทที ่4  
ผลการวิเคราะห ์

 
การศึกษาเรื่อง การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลความหมายของผล 
การวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และตวัแปรต่างๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี  ้

 
สัญลักษณใ์นการวิเคราะหข์้อมูล 

ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณเ์ป็นตวัอกัษรเพื่อใชใ้นการค านวณ ดงันี ้
 n แทน จ านวนหรือกลุม่ตวัอย่าง 

   𝑿̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SE แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
 MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกของก าลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
 df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 t แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
 r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
 F แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
 P-value แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ เพื่อใชใ้นการสรุปผล

การทดสอบสมมติฐาน 
 B แทน ค่ า สั ม ป ระ สิ ท ธิ์ ก า รถ ด ถ อยพ หุ ป ก ติ  (Unstandardized 

Regression Coefficient) 
    Beta แทน ค่าสัมประสิท ธิ์การถดถอยพหุมาตรฐาน  (Standardized 

Regression Coefficient) 

     𝑅2 แทน ค่าสมัประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุ หรือ ค่าสมัประสิทธิ์ก าหนด
เชิงพห ุ

    𝑅𝐴𝑑𝑗
2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอย

พหคุณู 
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 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การน าเสนอผลวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลการวิจัยในครัง้นี ้ผูว้ิจัยได้น าเสนอผล     

ตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 สว่น ดงัต่อไปนี ้
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ                    

ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยการวิเคราะหต์ามล าดบัของแบบสอบถามออกเป็น 
4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดือน และอาชีพ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ 
การเลือกสนใจ การเลือกตีความเขา้ใจ และการเลือกจดจ า 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย  
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์สื่อสิ่งพิมพ ์สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ มีการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ 
การเลือกตีความ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 

สมมติฐานข้อที่  3 ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย สื่ออิ เล็กทรอนิกส์ 
สื่อสิ่งพิมพ ์สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา 

การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณา เพื่ออธิบายขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง ประกอบดว้ยผล
การวิเคราะห ์4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดือน และอาชีพ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตาราง 1 แสดงค่าความถ่ี  (Frequency) ค่าร้อยละ  (Percentage) ของข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดือน และอาชีพ 

          ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.เพศ    
 ชาย 187 46.7 
 หญิง 213 53.3 
 รวม 400 100.0 
2.อายุ    
 20 - 29 ปี 98 24.5 
 30 - 39 ปี 106 26.5 
 40 - 49 ปี 91 22.8 
 ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 105 26.2 
 รวม 400 100.0 
3.สถานภาพ   
 โสด 141 35.3 
 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 236 59.0 
 หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 23 5.7 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง  1 (ต่อ) 

4.ระดับการศึกษา   
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 36 9.0 
 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 291 72.7 
 สงูกว่าปรญิญาตรี 73 18.3 
 รวม 400 100.0 
5.รายได้ต่อเดือน   
 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 31 7.8 
 15,001 - 30,000 บาท 133 33.2 
 30,001 - 45,000 บาท 154 38.5 
 มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 82 20.5 
 รวม 400 100.0 
6.อาชีพ   
 นกัเรียน/นกัศกึษา 5 1.2 
 พนกังานบรษิัทเอกชน 126 31.4 
 เจา้ของธุรกิจ/ผูป้ระกอบการ 127 31.8 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 106 26.5 
 แม่บา้น/พ่อบา้น 35 8.8 
 อ่ืนๆ 1 0.3 
 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 213 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

53.3 และเป็นเพศชาย จ านวน 187 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.7 ตามล าดบั 
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อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี จ านวน 106 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 26.5 รองลงมาคือ อายุตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.2 อาย ุ20 - 29 
ปี จ านวน 98 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.5 และล าดบัสดุทา้ยคืออายุ 40 - 49 ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 22.8 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพสมรสอยู่ดว้ยกนั  จ านวน 236 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 59.0 รองลงมาคือ โสด จ านวน 141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.3 ล าดบัสดุทา้ยคือ หย่า
รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.7 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบักการศึกษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า จ านวน 291 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.7 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 73 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 18.3 และล าดับสุดท้ายคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 36 คิดเป็นรอ้ยละ 9.0 
ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 45,000 บาท 
จ านวน 154 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.5 รองลงมาคือรายได ้15,001 - 30,000 บาท จ านวน 133 คน       
คิดเป็นรอ้ยละ 33.2 รายไดม้ากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.5 และ
ล าดับสุดท้ายคือรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเจา้ของธุรกิจ/ผูป้ระกอบการ  จ านวน 
127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.8รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31.4 ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.5 แม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน  
35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 และล าดับสุดทา้ย
คือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.3 ตามล าดบั 

แต่ทัง้นีท้างผูว้ิจยัไดร้วมกลุ่มตวัอย่างขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นดา้นที่มี
จ านวนนอ้ยเขา้ไวด้ว้ยกนั ดงัต่อไปนี ้
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ตาราง 2 แสดงค่าความถ่ี  (Frequency) ค่าร้อยละ  (Percentage) ของข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดต่้อเดือน และอาชีพ
(จดักลุม่ใหม่) 

          ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
3.สถานภาพ   
 โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 164 41.0 
 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 236 59.0 
 รวม 400 100.0 
6.อาชีพ   
 พนักงานบริษัทเอกชน 126 31.4 
 เจ้าของธุรกิจ/ผู้ประกอบการ 127 31.8 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 106 26.5 
 แม่บ้าน/พ่อบ้าน/นักเรียน/นักศึกษา/อ่ืนๆ 41 10.3 
 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 
สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 236 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.0 และโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 164 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.0  
อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/ผู้ประกอบการ จ านวน 

127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.8 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31.4 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.5 และล าดับสุดทา้ยคือ
แม่บ้าน/พ่อบ้าน/นักเรียน/นักศึกษา/อ่ืนๆ จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบด้วย การเปิดรบัสื่อ 
การเลือกสนใจ การเลือกตีความเขา้ใจ และการเลือกจดจ า 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณา 

การรับรู้ส่ือโฆษณา 𝑿̅ S.D ระดับการรับรู้ 
การเปิดรับส่ือ    
1. การเขา้ถึงสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่ไม่ซบัซอ้น และเขา้ใจง่าย 4.19 .76 มาก 
2. การเปิดรบัสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มีรูปแบบการน าเสนอที่
เขา้ถึงอารมณ ์หรือแปลกใหม่ 

4.19 .74 มาก 

3. การเปิ ดรับสื่ อโฆษณาประกันชี วิตที่ มี ภาพและข้อความ 
ดงึดดูสายตา 

4.18 .72 มาก 

4. การเปิดรับสื่อโฆษณาประกันชีวิตที่มีชื่อเสียงและความ
น่าเชื่อถือของแบรนด ์

4.22 .75 มากที่สดุ 

โดยรวม 4.19 .40 มาก 
การเลือกสนใจ    
1. การน าเสนอสื่อโฆษณาที่มีความคิดสรา้งสรรค์ ท าใหด้ึงดูด
ความสนใจในประกนัชีวิตมากขึน้ 

4.22 .73 มากที่สดุ 

2. การเลือกใหค้วามสนใจกบับรษิัทประกนัชีวิตที่มีชื่อเสียงและ
มคีวามน่าเชื่อถือ 

4.25 .71 มากที่สดุ 

3. การให้ความสนใจจากการน าเสนอสื่อโฆษณาที่มีความ
แตกต่าง ดว้ยการน าเสนอรูปแบบใหม่ๆ 

4.19 .76 มาก 

4. การเลือกใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาจากพืน้ที่จดัแสดง 4.09 .79 มาก 
โดยรวม 4.19 .42 มาก 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

การรับรู้ส่ือโฆษณา 𝑿̅ S.D ระดับการรับรู้ 
การเลือกตีความเข้าใจ    
1. รูปแบบการน าเสนอสื่อโฆษณาประกันชีวิตมีผลต่อความ
เขา้ใจในการท าประกนัชีวิต 

4.16 .78 มาก 

2. การเขา้ใจรูปแบบประกนัแต่ละแบบมากขึน้จากการรบัชมสื่อ
โฆษณา 

4.16 .74 มาก 

3. การน าเสนอสื่อจะท าให้ท่านสามารถเลือกแบบประกันได้
เหมาะสมกับความตอ้งการที่แทจ้ริง เช่น การซือ้เพื่อลดหย่อน
ภาษี เพื่อการรกัษา หรือเพื่อออมทรพัย ์

4.16 .78 มาก 

4. เมื่อไดร้บัรูส้ื่อโฆษณาแลว้ จะท าใหท้่านเห็นถึงความส าคัญ 
หรือความจ าเป็นของประกนัชีวิต 

4.17 .74 มาก 

โดยรวม 4.16 .42 มาก 
การเลือกจดจ า    
1. การเลื อกจดจ าแบรนด์ป ระกันชี วิตที่ มี ก ารโฆษณ า 
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสม ่าเสมอ 

4.22 .73 มากที่สดุ 

2. การจดจ าแบรนด์ประกันชีวิตที่มีของก านัลหรือโปรโมชั่น
น่าสนใจใหเ้ลือกผ่านสื่อโฆษณา 

4.20 .78 มาก 

3. การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกันชีวิตที่มี รูปแบบการ
น าเสนอที่ดงึดดูใจ 

4.26 .74 มากที่สดุ 

4. การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกันชีวิตที่มีบุคคลมีชื่อเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร ์

4.15 .77 มาก 

โดยรวม 4.20 .43 มาก 
การรับรู้ส่ือโฆษณา โดยรวม 4.18 .25 มาก 

 
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณาของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.25 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า 
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การเปิดรับส่ือ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับการเปิดรบัสื่อโดยรวม
อยู่ ในระดับมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.40               
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู ้อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่              
การเปิดรบัสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของแบรนด ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.22 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรูอ้ยู่ในระดับ
มาก 3 ข้อ ได้แก่ การเข้าถึงสื่อโฆษณาประกันชีวิตที่ ไม่ซับซ้อนและเข้าใจง่าย การเปิดรับสื่อ
โฆษณาประกนัชีวิตที่มีรูปแบบการน าเสนอที่เขา้ถึงอารมณ ์หรือแปลกใหม่ การเปิดรบัสื่อโฆษณา
ประกันชีวิตที่มีภาพและข้อความดึงดูดสายตา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 4.19 และ 4.18 
ตามล าดบั และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 0.74 และ 0.72 ตามล าดบั 

การเลือกสนใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับการเลือกสนใจโดย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.42      
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากที่สุด  2 ข้อ ได้แก่         
การเลือกให้ความสนใจกับบริษัทประกันชีวิตที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ การน าเสนอ         
สื่อโฆษณาที่มีความคิดสรา้งสรรค ์ท าใหด้ึงดูดความสนใจในประกันชีวิตมากขึน้ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25 และ 4.22 ตามล าดับ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71 และ 0.73 
ตามล าดบั   และผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การใหค้วามสนใจจาก
การน าเสนอสื่อโฆษณาที่มีความแตกต่าง ดว้ยการน าเสนอรูปแบบใหม่ๆ การเลือกใหค้วามสนใจ
สื่อโฆษณาจากพื ้นที่จัดแสดง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และ 4.09 ตามล าดับ และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 และ 0.79 ตามล าดบั 

การเลือกตีความเข้าใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับการเลือก
ตีความเขา้ใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.42 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก 4 ขอ้ 
ไดแ้ก่การไดร้บัรูส้ื่อโฆษณาแลว้ท าใหเ้ห็นถึงความส าคญั หรือความจ าเป็นของประกนัชีวิต รูปแบบ
การน าเสนอสื่อโฆษณาประกันชีวิตมีผลต่อความเขา้ใจในการท าประกันชีวิต การเขา้ใจรูปแบบ
ประกันแต่ละแบบมากขึน้จากการรบัชมสื่อโฆษณา การน าเสนอสื่อจะท าใหท้่านสามารถเลือก
แบบประกันได้เหมาะสมกับความตอ้งการที่แท้จริง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 4.16 4.16 และ 
4.16ตามล าดบั และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.74 0.74 0.78 และ 0.78 ตามล าดบั 
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การเลือกจดจ า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูเ้ก่ียวกบัการเลือกจดจ าโดยรวม
อยู่ ในระดับมาก  โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.43               
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากที่สุด  2 ข้อ ได้แก่    
การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกันชีวิตที่มีรูปแบบการน าเสนอที่ดึงดูดใจ  การเลือกจดจ าแบรนด์
ประกนัชีวิตที่มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสม ่าเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 และ 4.22 
ตามล าดับ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.74 และ 0.73 ตามล าดับ  และผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การจดจ าแบรนดป์ระกันชีวิตที่มีของก านัล
หรือโปรโมชั่นน่าสนใจให้เลือกผ่านสื่อโฆษณา การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกันชีวิตที่มีบุคคล     
มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และ 4.15 ตามล าดับ และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.78 และ 0.77 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัประเภทสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย สื่ออิเล็กทรอนิกส ์

สื่อสิ่งพิมพ ์สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัประเภทของสื่อโฆษณา 

ประเภทของส่ือโฆษณา 𝑿̅ S.D ระดับการรับรู้ 
ส่ืออิเล็กทรอนิกส ์    
1. สปอตโฆษณาทางโทรทศัน ์ 4.22 .74 มากที่สดุ 
2. สปอตโฆษณาทางวิทยุ 4.09 .82 มาก 
3. สื่อโฆษณาผ่านอินเทอรเ์น็ต 4.22 .73 มากที่สดุ 
4. การเป็น Sponsor ใหก้บัรายการโทรทศันต่์างๆ 4.23 .77 มากที่สดุ 
โดยรวม 4.18 .44 มาก 
ส่ือส่ิงพิมพ ์    
1. โฆษณาหนงัสือพิมพ ์ 4.08 .91 มาก 
2. โฆษณานิตยสาร 4.10 .88 มาก 
3. โบรชวัร ์/ แผ่นพบั / ใบปลิว 4.07 .86 มาก 
4. วารสารการเงิน / การลงทนุ 4.08 .87 มาก 
โดยรวม 4.08 .61 มาก 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ประเภทของส่ือโฆษณา 𝑿̅ S.D ระดับการรับรู้ 
ส่ือกลางแจ้ง    
1. สื่ออาคาร (Tower Vision) 4.12 .78 มาก 
2. ปา้ยโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) 4.18 .75 มาก 
3. ปา้ยแบนเนอร ์(Banner) 4.15 .76 มาก 
4. ปา้ยโฆษณาดิจิทลั 4.18 .73 มาก 
โดยรวม 4.15 .43 มาก 
ส่ืออื่นๆ    
1. สื่อโรงภาพยนตร ์ 4.15 .81 มาก 
2. สื่อโฆษณาในคอนเสิรต์ 4.15 .83 มาก 
3. สื่อโฆษณา ณ จดุขาย 4.07 .81 มาก 
4. สื่อรถไฟฟ้า BTS / MRT 4.19 .79 มาก 
โดยรวม 4.14 .52 มาก 
ประเภทของส่ือโฆษณา โดยรวม 4.14 .35 มาก 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับประเภทของสื่อโฆษณาที่ส่งผล   

ต่อการรบัรูส้ื่อโฆษณา ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการ
รบัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.35 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า 

ส่ืออิเล็กทรอนิกส ์ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.44 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากที่สุด  3 ขอ้ ไดแ้ก่   
การเป็น Sponsor ให้กับรายการโทรทัศน์ต่างๆ  สปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ สื่อโฆษณาผ่าน
อินเทอรเ์น็ต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 4.22 และ 4.22 ตามล าดบั และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.77 0.74 และ 0.73 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
สปอตโฆษณาทางวิทยโุดย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82 

ส่ือส่ิงพิมพ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับสื่อสิ่งพิมพ ์โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เมื่อพิจารณา
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เป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก 4 ขอ้ ได้แก่ โฆษณานิตยสาร 
โฆษณาหนังสือพิมพ์ วารสารการเงิน / การลงทุน และโบรชัวร ์/ แผ่นพับ / ใบปลิว โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 4.08 4.08 และ 4.07 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.88 0.91 0.87 และ 
0.86 ตามล าดบั  

ส่ือกลางแจ้ง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับสื่อกลางแจง้ โดยรวม    
อยู่ ในระดับมาก  โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.43               
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่ ป้ายโฆษณาดิจิทัล ป้ายแบนเนอร ์ป้ายโฆษณาดิจิทลั และสื่ออาคาร (Tower 
Vision) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 4.18 4.15 และ 4.12 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.75 0.73 0.76 และ 0.78 ตามล าดบั  

ส่ืออื่นๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับสื่ออ่ืนๆ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .52 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก 4 ข้อ ได้แก่ สื่อรถไฟฟ้า BTS / MRT       
สื่อโรงภาพยนตร ์สื่อโฆษณาในคอนเสิรต์ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.15 
4.15และ 4.07 และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.79 0.81 0.83 และ 0.81 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 

การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
𝑿̅ S.D ระดับการตัดสินใจ 

1. การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตที่มีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสม ่าเสมอ 

4.14 .77 ซือ้ 

2. การตดัสินใจซือ้ประกนัที่มีบคุคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร ์

4.13 .82 ซือ้ 

3. การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตเพราะเห็นถึงความส าคญั
ในการท าประกนัชีวิต 

4.24 .76 ซือ้แน่นอน 

4. การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตที่มีเงื่อนไขการท าประกนั
ชีวิตไม่ยุ่งยาก หรือซบัซอ้น 

4.25 .73 ซือ้แน่นอน 

5. การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตหลงัจากเห็นสื่อโฆษณา
ประกนัชีวิต 

4.13 .81 ซือ้ 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยรวม 4.17 .41 ซือ้ 

  
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 
โดยรวมอยู่ในระดับซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.41   
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตอยู่ในระดบั
ซือ้แน่นอน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่มีเงื่อนไขการท าประกันชีวิตไม่ยุ่งยาก หรือ
ซบัซอ้น และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตเพราะเห็นถึงความส าคัญในการท าประกันชีวิต โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 และ 4.24 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 และ 0.73 ตามล าดบั 
และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิตอยู่ ในระดับซื ้อ  3 ข้อ ได้แก่  
การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสม ่าเสมอ  การตัดสินใจซือ้
ประกันที่มีบุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ และการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิตหลังจากเห็น 
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สื่อโฆษณาประกนัชีวิต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 4.14 และ 4.13 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.77 0.82 และ 0.81 ตามล าดบั 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ มีการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิตแตกต่างกัน  
โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต
แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิตไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิตแตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) ซึ่งใช้

ทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรตน้ 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 ดังนัน้จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 
โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Lavene’s test 

ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่านยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เพศใชก้ารทดสอบ Lavene’s Test 

                 การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
Levene's test for Equility of variances 

 F P-value 

เพศ  1.429 .233 

     
จากตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 

จ าแนกตามเพศ พบว่า  
การตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยจ าแนกตามเพศ มีค่า P-value เท่ากับ 0.23 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลงั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวน
เท่ากนั (Equal variances assumed) 

ตาราง 7 แสดงผลการวิ เคราะห์ของการตัดสิน ใจซื ้อประกันชีวิต  ของผู้บ ริ โภคใน เข ต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต จ าแนก 𝑿̅ S.D. t df P-value 

เพศ ชาย 4.19 .372 .703 398 .482 
 หญิง 4.16 .449    

 
จากตารางที่  7 ผลการวิเคราะห์ของการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่า 
การตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยจ าแนกตามเพศ มีค่า P-value เท่ากับ 0.48 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต
แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิตไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิตแตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใชก้ลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่
รอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละแตกต่าง
กนั ใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsyth test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ
ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบ เชิงซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้งที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่านยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่อาย ุใชก้ารทดสอบLevene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 
จ าแนกตามอายุ  

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene’s Test df1 df2 P-value 

อายุ 3.971** 3 396 .008 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 

จ าแนกตามอาย ุพบว่า 
การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยจ าแนกตามอายุ มีค่า P-value เท่ากับ 0.008 ซึ่งมี

ค่านอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้จึงใช ้Brown-Forsyth ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต จ าแนกตาม
อาย ุโดยใช ้Brown-Forsyth 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต  Brown-Forsyth Statistic df1 df2 P-value 

อายุ 0.657 3 361.642 .579 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 

จ าแนกตามอาย ุพบว่า 
การตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต โดยจ าแนกตามอายุ มีค่า P-value เท่ากับ 0.579         

ซึ่งมี ค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกัน
ชีวิตแตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ประกนัชีวิตไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) ซึ่งใช้

ทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรตน้ 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่รอ้ยละ 95 ดังนัน้จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Lavene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่านยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มสถานภาพ ใช้การทดสอบ 
Levene’s Test 

                 การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
Levene's test for Equility of variances 

 F P-value 

สถานภาพ  6.214* .013 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ประกัน
ชีวิต จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า 
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การตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยจ าแนกตามสถานภาพ มีค่า P-value เท่ากับ 0.013 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not assumed) 

ตาราง 11 แสดงผลการวิ เคราะห์ของการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 

การตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิต 

จ าแนก 𝑿̅ S.D. t df P-value 

สถานภาพ โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 4.15 .455 (.948) 310 .344 
 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 4.19 .383    

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ของการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า 
การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยจ าแนกตามสถานภาพ มีค่า P-value เท่ากับ 0.34 

ซึ่งมี ค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

ประกนัชีวิตไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใชก้ลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่
รอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
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0.05 ทั้งนีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั ใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsyth test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบ 
เชิ ง ซ้ อ น  (Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ต รว จ ส อบ แ บ บ  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้งที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา ใชก้ารทดสอบ 
Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene’s Test df1 df2 P-value 

ระดบัการศึกษา 0.051 2 397 .950 

 
จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิต จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า 
การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา มีค่า P-value เท่ากับ 

0.950 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จึงใช ้F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

ระดบัการศึกษา ระหว่างกลุม่ 0.026 2 0.013 0.074 0.929 
 ภายในกลุม่ 68.661 397 0.173   
 รวม 68.686 399    
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จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test พบว่า           
ค่า P-value เท่ากับ 0.929 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ประกนัชีวิตในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต
แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

ประกนัชีวิตไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใชก้ลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่
รอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ทั้งนีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั ใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsyth test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบ 
เชิ ง ซ้ อ น  (Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ต รว จ ส อบ แ บ บ  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้งที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่านยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้ ใชก้ารทดสอบ Levene’s 
Test 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 
จ าแนกตามรายได้ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene’s Test df1 df2 P-value 

รายได ้ 0.535 3 396 .659 

 
จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิต จ าแนกตามรายได ้พบว่า 
การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต โดยจ าแนกตามรายได ้มีค่า P-value เท่ากบั 0.659 ซึ่งมี

ค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จึงใช ้F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

รายได ้ ระหว่างกลุม่ 0.972 3 0.324 1.895 0.130 
 ภายในกลุม่ 67.715 396 0.171   
 รวม 68.686 399    

 
จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า ค่า P-value 
เท่ากบั 0.130 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี รายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต
แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิตไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ประกัน

ชีวิตแตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว คือ One Way 

Analysis of Variance : ANOVA โดยใชก้ลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่
รอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ทั้งนีจ้ะท าการทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั ใหท้ดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsyth test จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ จะน าไปเปรียบเทียบ 
เชิ ง ซ้ อ น  (Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ต รว จ ส อบ แ บ บ  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบา้งที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่านยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพ ใชก้ารทดสอบ Levene’s 
Test 

การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 
จ าแนกตามอาชีพ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene’s Test df1 df2 P-value 

อาชีพ 2.326 3 396 .074 
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จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ประกัน
ชีวิต จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 

การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต โดยจ าแนกตามอาชีพ มีค่า P-value เท่ากบั 0.074 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จึงใช ้F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

อาชีพ ระหว่างกลุม่ 0.869 3 0.290 1.692 0.168 
 ภายในกลุม่ 67.817 396 0.171   
 รวม 68.686 399    

 
จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ  โดยใช้สถิติ F-test พบว่า ค่า P-value 
เท่ากบั 0.168 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ 
การเลือกตีความ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ 
และการเลือกจดจ า ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ 
และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์การรบัรูส้ื่อโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 7.497 4 1.874 12.098** <0.001 
Residual 61.190 395 0.155   
Total 68.686 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า การรบัรูส้ื่อโฆษณา 

อย่างน้อย 1 ตัวแปร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากค่า P-value <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้
และจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหคุณูได ้ดงัตาราง 19 (ตารางต่อไป) 

ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู 
ดว้ยวิธีการเลือกตวัแปรโดยวิธีน าตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter Regression) 

การรับรู้ส่ือโฆษณา B S.E. Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 2.040 0.322  6.334** <0.001 
ดา้นการเปิดรบัสื่อ (X1) 0.076 0.050 0.075 1.531 0.127 
ดา้นการเลือกสนใจ (X2) 0.157 0.048 0.161 3.288** 0.001 
ดา้นการเลือกตีความ (X3) 0.088 0.048 0.089 1.818 0.070 
ดา้นการเลือกจดจ า (X4) 0.188 0.046 0.199 4.103** <0.001 
 r = 0.330  Adjusted R2 = 0.100 
   R2 = 0.109  S.E. = 0.393 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหพ์บว่า การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต (Y) มีความสมัพันธ ์ 
เชิงเสน้ตรง เชิงบวกกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเลือกสนใจ (X2) และการเลือกจดจ า 
(X4) อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

เมื่อพิจารณาหาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) พบว่า การรบัรูส้ื่อโฆษณาในส่วน
ของการเลือกสนใจ (X2) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.157 หน่วย และการเลือก
จดจ า (X4) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากบั 0.188 หน่วย ซึ่งหมายความว่า เมื่อผูบ้ริโภค
มีการรบัรูส้ื่อโฆษณาในส่วนของการเลือกสนใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตเพิ่มขึน้ 0.157 หน่วย และเมื่อผูบ้ริโภคมีการรบัรูส้ื่อโฆษณาในสว่นของการ
เลือกจดจ า (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตเพิ่มขึน้ 
0.188 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารรบัรูส้ื่อโฆษณาอีก 2 ดา้นมีค่าคงที่ 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต (Y) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
การเปิดรบัสื่อ (X1) และการเลือกตีความ (X3) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกัน
ชีวิตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา การรบัรูส้ื่อโฆษณาทัง้ 4 ดา้น ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
(Y) จะพบว่า การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตมีค่าคงที่อยู่ที่ระดบั 2.040 หน่วย  

สามารถเขียนสมการไดด้งันี ้
Y = 2.040 + 0.157 (X2) + 0.188 (X4) 
จากผลการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลสมมติฐานขอ้ที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา 

พบว่า การเลือกสนใจ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ 
โดยสามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต (Y) ไดร้อ้ยละ 10 (Adjusted R2) 
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สมมติฐานข้อที่  3 ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย สื่ออิเล็กทรอนิกส  ์
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ประเภทของสื่ อโฆษณา ประกอบด้วย สื่ ออิ เล็ กทรอนิกส์ สื่ อสิ่ งพิ มพ์ 
สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ประเภทของสื่ อโฆษณา ประกอบด้วย สื่ ออิ เล็ กทรอนิกส์ สื่ อสิ่ งพิ มพ์ 
สื่อกลางแจง้ และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 20 

ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ประเภทของสื่อโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 10.062 4 2.516 16.950** <0.001 
Residual 58.624 395 0.148   
Total 68.686 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูพบว่า ประเภทของสื่อโฆษณา 
อย่างน้อย 1 ตัวแปร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากค่า P-value <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้
และจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหคุณูได ้ดงัตาราง 20 (ตารางต่อไป) 
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ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของประเภทของสื่อโฆษณา ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู 
ดว้ยวิธีการเลือกตวัแปรโดยวิธีน าตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter Regression) 

ประเภทของสื่อโฆษณา B S.E. Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 2.443 0.245  9.977** <0.001 
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์(X1) 0.172 0.047 0.183 3.626** <0.001 
สื่อสิ่งพิมพ ์(X2) 0.147 0.037 0.217 4.029** <0.001 
สื่อกลางแจง้ (X3) 0.047 0.048 0.050 0.983 0.326 
สื่ออ่ืนๆ (X4) 0.053 0.043 0.066 1.233 0.218 
 r = 0.383  Adjusted R2 = 0.138 
   R2 = 0.146  S.E. = 0.385 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพ์บว่า ประเภทของสื่อโฆษณา (Y) มีความสัมพันธ์เชิง
เสน้ตรง เชิงบวกกับประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย สื่ออิเล็กทรอนิกส ์(X1)และสื่อสิ่งพิมพ ์
(X2) อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) พบว่า ประเภทของสื่อโฆษณา      
ในส่วนของสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(X1) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.172 หน่วย และ  
สื่อสิ่งพิมพ์ (X2) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (B) เท่ากับ 0.147 หน่วย ซึ่งหมายความว่าเมื่อ
ผูบ้ริโภคมีการรบัรูส้ื่อประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการ
ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตเพิ่มขึน้ 0.172 หน่วย และเมื่อผูบ้ริโภคมีการรบัรูส้ื่อประเภทสื่อสิ่งพิมพ ์
(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตเพิ่มขึน้ 0.147 หน่วย 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต (Y) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
สื่อกลางแจ้ง (X3) และสื่ออ่ืนๆ (X4) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

หากไม่พิจารณา ประเภทของสื่อโฆษณาทัง้ 4 ดา้น ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนั
ชีวิต (Y) จะพบว่า การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตมีค่าคงที่อยู่ที่ระดบั 2.443 หน่วย  
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สามารถเขียนสมการไดด้งันี ้
Y = 2.443 + 0.172 (X1) + 0.147 (X2) 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลสมมติฐานข้อที่  3 ประเภทของสื่อ

โฆษณา พบว่า สื่ออิเล็กทรอนิกส ์และสื่อสิ่งพิมพ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภค   
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้  
โดยสามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต (Y) ไดร้อ้ยละ 13.8 (Adjusted R2) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 22 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรต้น  ตัวแปรตาม               สถิติทีใ่ช้ 
ผลการทดสอบ  

สมมติฐานข้อที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร ์   

เพศ  Independent t-test 
อายุ  One-way ANOVA 
สถานภาพ  Independent t-test 
ระดบัการศึกษา  One-way ANOVA 
อาชีพ  One-way ANOVA 
สมมติฐานข้อที ่2 การรับรู้ส่ือโฆษณา   
การเปิดรบัสื่อ  Multiple Regression 
การเลือกสนใจ ✓ Multiple Regression 
การเลือกตีความเขา้ใจ  Multiple Regression 
การเลือกจดจ า ✓ Multiple Regression 
สมมติฐานข้อที ่2 ประเภทของส่ือโฆษณา   
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์ ✓ Multiple Regression 
สื่อสิ่งพิมพ ์ ✓ Multiple Regression 
สื่อกลางแจง้  Multiple Regression 
สื่ออ่ืนๆ  Multiple Regression 

   
หมายเหต ุเครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

  เครื่องหมาย   หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 



 

บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครัง้นี ้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

ประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจยัในครัง้นีเ้พื่อเป็นประโยชน ์เป็นขอ้มลู
เบือ้งต้นและแนวทางให้กับผู้ประกอบการในการวางแผนทางด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์       
การก าหนดกลยุทธ์การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารผ่านสื่อประเภทต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพและ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดมากขึน้ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได ้
และอาชีพ 

2. เพื่อศึกษาการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่ อศึกษาประเภทของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

การวิจัยการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจะก่อใหเ้กิดประโยชนด์งันี ้

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจประกันชีวิตสามารถน าขอ้มูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนทางดา้นการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์การก าหนดกลยทุธก์ารเผยแพรข่อ้มลูข่าวสารผ่านสื่อ
ประเภทต่างๆ ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจประกันชีวิตสามารถน าขอ้มูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการ
เลือกใชป้ระเภทสื่อโฆษณาใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายไดม้ากที่สดุ 

3. ผู้ที่สนใจในการจัดท าวิจัยเรื่องการรับรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ประกนัชีวิต สามารถน าขอ้มลูไปประยกุตแ์ละต่อยอดงานวิจยัใหม้ีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ มีการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
2. การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบด้วย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ การเลือกตีความ   

และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
3. ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย สื่ออิเล็กทรอนิกส ์สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง   

และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
การศึกษาประเภทของสื่อโฆษณาและการรบัรูข้องสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้

ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูว้ิจัยขอ้สรุปผล อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ 
ดงันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา 
ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 213 คน คิดเป็น    
รอ้ยละ 53.3  

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี จ านวน 106 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.5  

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 
236 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.0  

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 291 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.7  

รายได้ต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 
45,000 บาท จ านวน 154 คน  

อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/ผู้ประกอบการ 
จ านวน 127 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.8  
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ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณา  
การเปิดรับส่ือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูเ้ก่ียวกับการเปิดรับสื่อ

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ การเปิดรบัสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มีชื่อเสียง
และความน่าเชื่อถือของแบรนด ์ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก 3 ขอ้ ไดแ้ก่ การ
เขา้ถึงสื่อโฆษณาประกันชีวิต ที่ไม่ซับซอ้นและเขา้ใจง่าย การเปิดรบัสื่อโฆษณาประกันชีวิตที่มี
รูปแบบการน าเสนอที่เขา้ถึงอารมณ ์หรือแปลกใหม่ การเปิดรบัสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มีภาพและ
ขอ้ความดงึดดูสายตา โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.19 และ 4.18 ตามล าดบั  

การเลือกสนใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูเ้ก่ียวกบัการเลือกสนใจโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 
มีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากที่สุด 2 ข้อ ได้แก่ การเลือกให้ความสนใจกับบริษัทประกันชีวิตที่มี
ชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ การน าเสนอสื่อโฆษณาที่มีความคิดสรา้งสรรค ์ท าใหด้ึงดูดความ
สนใจในประกันชีวิตมากขึ ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และ 4.22 ตามล าดับ และผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การใหค้วามสนใจจากการน าเสนอสื่อโฆษณา
ที่มีความแตกต่าง ดว้ยการน าเสนอรูปแบบใหม่ๆ การเลือกใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาจากพืน้ที่จัด
แสดง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 4.09 ตามล าดบั  

การเลือกตีความเข้าใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูเ้ก่ียวกบัการเลือก
ตีความเขา้ใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 4 ขอ้ ไดแ้ก่การไดร้บัรูส้ื่อโฆษณาแลว้ท าให้เห็น ถึง
ความส าคญั หรือความจ าเป็นของประกนัชีวิต รูปแบบการน าเสนอสื่อโฆษณาประกนัชีวิตมีผลต่อ
ความเขา้ใจในการท าประกันชีวิต การเขา้ใจรูปแบบประกันแต่ละแบบมากขึน้จากการรบัชมสื่อ
โฆษณา การน าเสนอสื่อจะท าใหท้่านสามารถเลือกแบบประกันไดเ้หมาะสมกับความตอ้งการที่
แทจ้รงิ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 4.16 4.16 และ 4.16 ตามล าดบั  

การเลือกจดจ า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับการเลือกจดจ า
โดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มี
รูปแบบการน าเสนอที่ดึงดูดใจ การเลือกจดจ าแบรนดป์ระกันชีวิตที่มีการโฆษณา ประชาสมัพันธ์
ผ่านสื่อสม ่าเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 และ 4.22 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมีการ
รบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การจดจ าแบรนดป์ระกนัชีวิตที่มีของก านัลหรือโปรโมชั่นน่าสนใจ
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ใหเ้ลือกผ่านสื่อโฆษณา การเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มีบุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และ 4.15  

ตอนที ่3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการประเภทสื่อโฆษณา  
ส่ืออิ เล็กทรอนิกส์  ผู้ตอบแบบสอบถามมี ระดับการรับ รู ้เ ก่ียวกับ สื่ อ

อิเล็กทรอนิกส ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากที่สุด 3 ขอ้ ไดแ้ก่ การเป็น Sponsor ใหก้ับรายการ
โทรทศันต่์างๆ สปอตโฆษณาทางโทรทศัน ์สื่อโฆษณาผ่านอินเทอรเ์น็ต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 
4.22 และ 4.22 ตามล าดับ และผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอ้ยู่ในระดับมาก  ได้แก่ สปอต
โฆษณาทางวิทย ุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09  

ส่ือส่ิงพิมพ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูเ้ก่ียวกบัสื่อสิ่งพิมพ ์โดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี    
การรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 4 ขอ้ ไดแ้ก่ โฆษณานิตยสาร โฆษณาหนังสือพิมพ ์วารสารการเงิน / การ
ลงทนุ และโบรชวัร ์/ แผ่นพบั / ใบปลิว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 4.08 4.08 และ 4.07 ตามล าดบั  

ส่ือกลางแจ้ง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรบัรูเ้ก่ียวกบัสื่อกลางแจง้ โดยรวม    
อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
การรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ป้ายโฆษณาดิจิทัล ป้ายแบนเนอร ์
ป้ายโฆษณาดิจิทัล และสื่ออาคาร (Tower Vision) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 4.18 4.15 และ 
4.12 ตามล าดบั  

ส่ืออื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรบัรูเ้ก่ียวกับสื่ออ่ืนๆ โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรบั
รูอ้ยู่ในระดับมาก 4 ขอ้ ไดแ้ก่ สื่อรถไฟฟ้า BTS / MRT สื่อโรงภาพยนตร ์สื่อโฆษณาในคอนเสิรต์ 
สื่อโฆษณา ณ จดุขาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.15 4.15และ 4.07 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 

ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต โดยรวมอยู่ใน
ระดับซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตอยู่ในระดับซือ้แน่นอน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตที่มี
เงื่อนไขการท าประกันชีวิตไม่ยุ่งยาก หรือซบัซอ้น และการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตเพราะเห็นถึง
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ความส าคัญในการท าประกันชีวิต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และ 4.24 ตามล าดับ และผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตอยู่ในระดับซือ้  3 ข้อ ได้แก่ การตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิตที่มีการโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อสม ่าเสมอ การตัดสินใจซือ้ประกันที่มีบุคคลมี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์และการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตหลงัจากเห็นสื่อโฆษณาประกนัชีวิต โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 4.14 และ 4.13 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ มีการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิตแตกต่างกัน 
ผลการวิจยัพบว่า 

ผูบ้รโิภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ แตกต่างกัน 
มีการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ 
การเลือกตีความ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 

การรับรูส้ื่อโฆษณา ได้แก่ การเลือกสนใจ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
โดยที่การเปิดรบัสื่อ และการเลือกตีความ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย สื่ออิเล็กทรอนิกส์           
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 

ประเภทของสื่อโฆษณา ได้แก่ สื่ออิเล็กทรอนิกส ์และสื่อสิ่งพิมพ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยที่สื่อกลางแจ้ง และสื่ออ่ืนๆ เช่น โรงภาพยนตร ์คอนเสิรต์ หรือสื่อ ณ จุดขาย ไม่มีผลต่อ                  
การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การอภปิรายผลการวิจัย  
จากผลการวิจัยเรื่อง การรับรู ้สื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต             

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอภิปรายผล ไดด้งันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ มีการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
เพศ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูว้ิจัยมีความเห็นว่า เพศ ไม่ไดเ้ป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้
ประกนัชีวิตเนื่องจากปัจจุบนัมาตรการจากทางรฐับาลซือ้ประกันชีวิตสามารถลดหย่อนทางภาษี 
ไดแ้ละสามารถคน้หาขอ้มลูความรู ้ที่เป็นประโยชนไ์ดร้วดเร็วมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
เกรียงไกร ธนากรไพศาล (2555) ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกค้าที่มี ต่อการซื ้อ
กรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย์สรุปว่าผูเ้อาประกันที่ซือ้กรมธรรม์
ประกนัชีวิต ผ่านตวัแทนประกนัที่มีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความพงึพอใจไม่แตกต่างกนั  

อาย ุพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องจากอายุ ไม่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต
เนื่องจากปัจจุบนัการท าประกนัชีวิตเป็นการท าประกันในระยะยาว และไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายุใด   
ก็เห็นความส าคัญในการท าประกันชีวิตไม่แตกต่างกันนอกจากนี ้บริษัทประกันชีวิตต่างๆ                    
ก็มีผลิตภัณฑด์า้นการประกันชีวิตที่หลากหลายตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงอายุต่างๆ       
ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของจิราวรรณ แผนจันทึก (2565) สรุปไดว้่าอายุ ท าใหก้ารตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่ต่างกัน  ส่วนปัจจัย
สว่นผสมทางการตลาดและปัจจยัภายนอกดา้นปัจจยัผลิตภณัฑแ์ละดา้นปัจจยัสภาพแวดลอ้มทาง
เศรษฐกิจ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลและปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดและปัจจยัภายนอกดา้นปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านปัจจัยสังคม และด้านปัจจัยแรงจูงใจไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของพนกังานเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องจากระดบัการศึกษานัน้ 
ไม่ไดเ้ป็นตวัก าหนดการตัดสินใจซือ้ประกนัชีวิต เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีหรือสูงกว่ามีแนวโน้มที่จะเลือกซือ้ประกันชีวิต จากการได้รบัข้อมูลข่าวสารต่างๆ           
จะสามารถน ามาคิด วิเคราะห์ และน าข้อมูลมาใช้ในการวางแผนทางการเงินส่วนบุคคล                           
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ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรดา จิตตะสัมพันธ์ (2564) สรุปผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ที่แตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตที่ต่างกนั และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา และ ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคคล ไม่มี
อิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

รายได ้พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องจากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนนั้น ไม่ได้เป็นตัว
ก าหนดการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต เนื่องจาก ผลิตภณัฑป์ระกนัชีวิต มีความหลากหลายทางดา้น
ราคา ซึ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดทุ้กช่วงรายได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
พัสวี ไข่มุก (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้ประกันชีวิตของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่เเตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้ประกันชีวิต ของขา้ราชการครู ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้ประกนัชีวิต
ของขา้ราชการครูสงักดัส านกังานเขตยานนาวากรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่ายโดยปัจจัยหลักทุกปัจจัยมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ 

อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องจากอาชีพนัน้ ไม่ไดเ้ป็นตัวก าหนดการตัดสินใจ
ซือ้ประกนัชีวิตเนื่องจาก การประกอบอาชีพที่แตกต่างกนัของผูบ้รโิภคแต่ละคนนัน้ก็ไดพ้ิจารณาถึง
ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ต่อตนเองและความไม่แน่นอนในอนาคต ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  
จารุภา รตนวณัณ ์(2564) พบว่า กลุม่ลกูคา้เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) และลกูคา้เจเนอเรชนั
แซด (Generation Z) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรส์่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ประกัน
ชีวิตควบการลงทุน ยกเวน้ อาชีพและสถานภาพ ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต   
ควบการลงทนุ  

 สมมติฐานที่ 2 การรบัรูส้ื่อโฆษณา ประกอบดว้ย การเปิดรบัสื่อ การเลือกสนใจ 
การเลือกตีความ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าการเลือกสนใจ และการเลือกจดจ า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ประกนัชีวิต เนื่องจากผูบ้รโิภคไม่สามารถสนใจสื่อโฆษณาที่พบเจอไดท้ัง้หมดจึงเลือกที่จะสนใจสื่อ
โฆษณาอย่างใดอย่าง จากนัน้จึงเลือกที่จะจดจ าสื่อโฆษณานั้นๆ เพื่อช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุน
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ความคิดที่มีอยู่เดิมใหม้ีความมั่นคงและชัดเจนมากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภคัจิรา ชู
ข า (2564) พบว่าการเลือกใหค้วามสนใจและการเลือกจ าขอ้มลูข่าวสารสื่อโฆษณาของสินคา้ผ่าน
สื่อออนไลนม์ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ นุชรา บูรณะวงศ ์(2558) พบว่าผูบ้ริโภคมีการเลือกสนใจสื่อโฆษณาในระดับมาก 
โดยจะเลือกสนใจสื่อที่มีรูปแบบการน าเสนอที่มีความคิดสรา้งสรรค์ท าให้ดึงดูดความสนใจ           
ในสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี 

 สมมติฐานข้อที่  3 ประเภทของสื่อโฆษณา ประกอบด้วย สื่ออิเล็กทรอนิกส ์         
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง และสื่ออ่ืนๆ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าสื่อสิ่งพิมพ์และสื่ออิเล็กทรอนิคส์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิต โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการรบัรูอ้ยู่ในระดับมากที่สุด คือการเป็น Sponsor ใหก้ับ
รายการโทรทศันต่์างๆ สปอตโฆษณาทางโทรทศัน ์และสื่อโฆษณาทางอินเทอรเ์น็ต อาจเป็นเพราะ
สื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่สามารถรบัไดด้ว้ยการฟังและการมองเห็นอย่างชัดเจน จึงช่วยใหผู้บ้ริโภค
สามารถรบัรูแ้ละเขา้ใจไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจจัยของ เมธิชา เสถียรจิตร (2559)    
ซึ่งพบว่า ลูกค้ามีการรบัรูส้ื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตแต่ละรูปแบบผ่านทางสื่อโทรทัศน์    
มากที่สุดเมื่อเทียบกบัสื่ออ่ืนๆ โดยกล่าวว่าสื่อโทรทัศนเ์ป็นสื่อที่สามารถเขา้ถึงผูค้นไดเ้ป็นจ านวน
มาก รวดเร็วและแตกต่างกัน จึงเป็นโอกาสที่ผูท้  าการโฆษณาสามารถเลือกรายการเพื่อโฆษณา
ข่าวสารให้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ ประกอบกับเนือ้หาโฆษณาประกันชีวิตที่น าเสนอผ่านช่องทาง
เหล่านี ้ส่วนใหญ่จะเป็นเนือ้หาที่เน้นการสื่อสารที่เข้าใจง่าย เน้นเรื่องอารมณ์ การสรา้งความ
ประทบัใจจากการรบัชม รวมถึงสื่อสิ่งพิมพท์ี่ช่วยประชาสมัพนัธแ์ละสรา้งการรบัรูต้ราสินคา้จึงท า
ให้ผู ้ชมหรือผู้พบเห็นสามารถจดจ าเรื่องราวต่างๆ ที่น าเสนอได้เป็นอย่างดี และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธนรชั เสมอภาค (2563) พบว่าผูบ้ริโภคมีการรบัรูส้ื่อโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
มากที่สุด รองลงมาคือสื่อเฉพาะกิจหรือสื่อสิ่งพิมพต่์างๆ โดยกล่าวว่าสื่อดังกล่าวสามารถสื่อสาร
กบัผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรงและมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุเมื่อเทียบกบัสื่ออ่ืนๆ 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย  
ผลจากการศึกษา การรบัรูส้ื่อโฆษณาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้
1. ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่องของการเลือกสนใจ และการเลือกจดจ าสื่อโฆษณา

ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจประกันชีวิตจึงควรน าเสนอสื่อโฆษณาที่มุ่งเน้นในเรื่องของความ
น่าเชื่อถือ การน าเสนอสื่อโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ การสรา้งสรรคส์ื่อใหน้่าสนใจและมีความคิด
สรา้งสรรค ์เช่น การสรา้งสรรคผ์ลงานดว้ยการลอ้เลียน การน าสิ่งที่ตรงขา้มกนัมารวมเขา้ดว้ยกัน
แต่ลงตัว การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นกระแสในขณะนัน้เป็นพรีเซ็นเตอร ์เป็นตน้ โดยในการ
น าเสนอสื่อโฆษณานั้นควรเลือกน าเสนอผ่านสื่อประเภท สื่ออิเล็กทรอนิคสแ์ละสื่อสิ่งพิมพ์เป็น
ช่องทางหลกั ซึ่งถือไดว้่าเป็นสื่อที่ไดร้บัความนิยมมากในปัจจุบนั เพราะผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงได้
ง่าย จะช่วยใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้อย่างเหมาะสม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อาจมี
ความจ าเป็นในการพิจารณาถึงตน้ทนุความคุม้ค่า ที่เกิดขึน้ประกอบกบัสดัสว่นการรบัรูส้ื่อโฆษณา
ของกลุม่ผูบ้รโิภค 

2. การรบัรูส้ื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ดังนัน้ผูป้ระกอบการควร
ปรับแผนหรือวางแผนกลยุทธ์ด้านการโฆษณา สรรหาช่องทางหรือสื่อใหม่ๆ ในการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ ์เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีการรบัรูใ้นระดบัสงูสดุ 

3. นอกเหนือจากการรบัรูต้ราสินคา้หรือบริการผ่านสื่อโฆษณาแลว้ ผู้บริโภคอาจ
พิจารณาปัจจยัอ่ืนๆ ประกอบการตัดสินใจซือ้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงควรใหส้  าคญัในการพัฒนา
สินคา้และบรกิารใหม้ีคณุภาพ คุม้ค่า และสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุม่ผูบ้รโิภคอย่าง
ตรงจุดภายใตก้ารมีจรรยาบรรณที่ดีในการประกอบธุรกิจ นอกจากนีผู้ป้ระกอบการอาจจ าเป็นตอ้ง
ใหค้วามส าคญัในการเขา้ถึงสื่อโฆษณาและความถ่ีในการเปิดรบัสื่อโฆษณามากขึน้ เพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้รโิภคเกิดการแสวงหาขอ้มลูทางเลือกผ่านสื่อต่างๆ ก่อนเขา้สูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. การวิจัยในครัง้ต่อไปควรจะมีการศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เพิ่มมากขึน้ ซึ่งอาจจะเป็น  
ตัวแปรที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคและปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซือ้ประกนัชีวิต ทัง้นีจ้ึงควรที่จะมีการศกึษาเพิ่มเติมถึงปัจจยั
ต่าง ๆ เหล่านี ้เพื่ อที่จะได้เข้าใจถึงพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อการตัดสินใจซื ้อประกันชีวิต                 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครมากยิ่งขึน้ 
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 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซือ้ประกันชีวิตของผู้บริโภคของแต่ละ
บรษิัทประกนัชีวิตเพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่แทจ้รงิ 

 3. ควรขยายขอบเขตของประชากรที่ต้องการศึกษาให้กว้างขึ ้นโดยศึกษาข้อมูล            
ของผูบ้ริโภคที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเฉพาะจังหวัดใหญ่ๆของแต่ละ
ภมูิภาคในประเทศไทยหรือจงัหวดัที่มีประชากรอาศยัอยู่จ  านวนมากเพื่อใหส้ามารถน ามาวิเคราะห์
ในหลากหลายมุมมองใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค เนื่องจากบริษัทประกันชีวิต       
มีสาขาครอบคลมุไปในหลายจงัหวดัทั่วประเทศ 

4. เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตรไ์ม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิตของผูบ้ริโภค ดังนั้นในการท าการวิจัยครัง้ต่อไปควรวิเคราะหข์อ้มูลเชิงลึกโดยศึกษา
การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่มีความชดัเจนมากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง การรับรู้ส่ือโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง แบบสอบถามนีเ้ป็นการเก็บรวมรวมขอ้มลูในการท าสารนิพนธข์องนิสิตปรญิญาโท สาขา
การจัดการ (นอกเวลา) คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยจัดท าขึน้
เพื่อศึกษาวิจัยเก่ียวกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามจะประกอบไปดว้ยค าถาม 4 สว่นดงันี ้

สว่นที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูส้ื่อโฆษณา 
สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัประเภทของสื่อของสื่อโฆษณา 
สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 

ผูว้ิจัยขอความกรุณาตอบแบบสอบถามฉบบันีใ้หค้รบถว้นทุกขอ้ และตอบใหต้รงกบัความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุด ขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้ผูว้ิจัยจะเก็บค าตอบของท่านไว้
เป็นความลบั และน าเสนอโดยภาพรวม ไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อการประกอบอาชีพของท่าน โดยจะ
น าขอ้มูลไปใชเ้พื่อการวิจัยเท่านั้น ผูว้ิจัยขอขอบคุณที่ท่านสละเวลาและใหค้วามร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามฉบบันี ้ 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย✓ในช่องว่าง  ของค าตอบตามความเป็นจรงิ 
1. เพศ 

( )  เพศชาย  ( )    เพศหญิง   
2. ช่วงอายุ 

( )    อาย ุ20 - 29 ปี ( )    อาย ุ30 - 39 ปี ( )    อาย ุ40 - 49 ปี ( )    อาย ุ       
( )    ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป  

3. สถานภาพ 
 ( )   โสด   ( )   สมรส/อยู่ดว้ยกนั ( )   หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
4. ระดบัการศกึษา 
 ( )   ต ่ากว่าปรญิญาตรี ( )   ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า   ( )   สงูกว่าปรญิญาตรี 
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5. รายไดต่้อเดือน (บาท) 
( )    ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  ( )  15,001 - 30,000 บาท 

( )  30,001 - 45,000 บาท   ( )  มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 

6. อาชีพ 
 ( )  นกัเรียน/นกัศกึษา 
 ( )  พนกังานบรษิัทเอกชน 
 ( )  เจา้ของธุรกิจ/ผูป้ระกอบการ 
 ( )  ขา้วราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
 ( )  แม่บา้น/พ่อบา้น 
 ( )  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.......................... 
 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ส่ือโฆษณา 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ้) 

การรับรู้ส่ือโฆษณา  
ระดับการรับรู้ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

การเปิดรบัสื่อ      
1. ท่านสามารถเขา้ถึงสื่อโฆษณาประกนัชีวิต  
ที่ไม่ซบัซอ้น และเขา้ใจง่าย 

     

2. ท่านจะเปิดรบัสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มี
รูปแบบการน าเสนอที่เขา้ถึงอารมณ ์หรือแปลก
ใหม่ 

     

3. ท่านจะเปิดรบัสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มี
ภาพและขอ้ความดงึดดูสายตา 

     

4. ท่านจะเปิดรบัสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มี
ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของแบรนด ์
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การเลือกสนใจ      
1. การน าเสนอสื่อโฆษณาที่มีความคิด
สรา้งสรรค ์ท าใหด้งึดดูความสนใจในประกนั
ชีวิตมากขึน้ 

     

2. ท่านเลือกใหค้วามสนใจกบับรษิัทประกนั
ชีวิตที่มีชื่อเสียงและมคีวามน่าเชื่อถือ 

     

3. ท่านใหค้วามสนใจจากการน าเสนอสื่อ
โฆษณาที่มีความแตกต่าง ดว้ยการน าเสนอ
รูปแบบใหม่ๆ 

     

4. ท่านมกัเลือกใหค้วามสนใจสื่อโฆษณาจาก
พืน้ที่จดัแสดง 

     

การเลือกตีความเขา้ใจ      
1. รูปแบบการน าเสนอสื่อโฆษณาประกนัชีวิตมี
ผลต่อความเขา้ใจในการท าประกนัชีวิต 

     

2. ท่านเขา้ใจรูปแบบประกนัแต่ละแบบมากขึน้
จากการรบัชมสื่อโฆษณา 

     

3. การน าเสนอสื่อจะท าใหท้่านสามารถเลือก
แบบประกนัไดเ้หมาะสมกบัความตอ้งการที่
แทจ้รงิ เช่น การซือ้เพื่อลดหย่อนภาษี เพื่อการ
รกัษา หรือเพื่อออมทรพัย ์

     

4. เมื่อไดร้บัรูส้ื่อโฆษณาแลว้ จะท าใหท้่านเห็น
ถึงความส าคญั หรือความจ าเป็นของประกนั
ชีวิต 

     

การเลือกจดจ า      
1. ท่านเลือกจดจ าแบรนดป์ระกนัชีวิตที่มีการ
โฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสม ่าเสมอ 

     

2. ท่านสารถจดจ าแบรนดป์ระกนัชีวิตที่มีของ
ก านลัหรือโปรโมชั่นน่าสนใจใหเ้ลือกผ่านสื่อ
โฆษณา 
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3. ท่านเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่มี
รูปแบบการน าเสนอที่ดงึดดูใจ 

     

4. ท่านมกัเลือกจดจ าสื่อโฆษณาประกนัชีวิตที่
มีบคุคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์ 

     

 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัประเภทของสื่อโฆษณา 
ค าชีแ้จง ท่านรบัรูก้ารประกนัชีวิตผ่านสื่อดงัต่อไปนีม้ากนอ้ยเพียงใด โดยท าเครื่องหมาย  ✓ ลง
ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

ประเภทของส่ือโฆษณา 
ระดับการรับรู้ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

สื่ออิเล็คทรอนิกส ์      
1. สปอตโฆษณาทางโทรทศัน ์      
2. สปอตโฆษณาทางวิทยุ      
3. สื่อโฆษณาผ่านอินเทอรเ์น็ต เช่น เว็บไซต์
ต่างๆ, Facebook, Google, YouTube เป็นตน้  

     

4. การเป็น Sponsor ใหก้บัรายการโทรทศัน์
ต่างๆ 

     

สื่อสิ่งพิมพ ์      
1. โฆษณาหนงัสือพิมพ ์      
2. โฆษณานิตยสาร      
3. โบรชวัร ์/ แผ่นพบั / ใบปลิว      
4. วารสารการเงิน / การลงทุน      
สื่อกลางแจง้      
1. สื่ออาคาร (Tower Vision)      
2. ปา้ยโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard)      
3. ปา้ยแบนเนอร ์(Banner)      
4. ปา้ยโฆษณาดิจิทลั      
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สื่ออ่ืนๆ      
1. สื่อโรงภาพยนตร ์      
2. สื่อโฆษณาในคอนเสิรต์      
3. สื่อโฆษณา ณ จุดขาย      
4. สื่อรถไฟฟ้า BTS / MRT      

 
ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ้) 

การตัดสินใจซือ้ 
ระดับการตัดสินใจ 

ซือ้
แน่นอน 

(5) 

ซือ้ 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไมซ่ือ้ 
(2) 

ไมซ่ือ้
แน่นอน 

(1) 
1. ท่านตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตที่มีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อสม ่าเสมอ 

     

2. ท่านตดัสินใจซือ้ประกนัที่มีบคุคลมีชื่อเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร ์

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตเพราะเห็นถึง
ความส าคญัในการท าประกนัชีวิต  

     

4. ท่านตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตที่มเีงื่อนไขการ
ท าประกนัชีวิตไม่ยุ่งยาก หรือซบัซอ้น 

     

5. ท่านตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตหลงัจากเห็นสื่อ
โฆษณาประกนัชีวิต  
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวพิจิตรา นวนเกิด 
วัน เดือน ปี เกิด 16 มีนาคม 2538 
สถานทีเ่กิด พิษณโุลก 
วุฒกิารศึกษา บรหิารธุรกิจบณัฑิต 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน ถนนงามวงศว์าน 26 กรุงเทพมหานคร   
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