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บทคัดย่อ (Abstract) 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณา
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต และ
เพื่อศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าของ
ประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ประชากรที่มีประกันชีวิตในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติโดยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง  มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี  มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 
– 30,000 บาท ใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียช่วงเวลา 18:01 – 22:00 น.เป็นประจำ ใช้สื ่อโซเชียล
มีเดีย เฟซบุ๊กบ่อยครั้งที่สุด และใช้ประกันชีวิตของบริษัทไทยประกันชีวิต พบเห็นโฆษณาประกัน
ชีวิตผ่านเฟซบุ๊กมากที่สุด และพบว่า 2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวม อยู่ในระดับมาก(x̅ 
= 4.19)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยทุกด้านอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงลำดับจาก
มากไปหาน้อยได้ดังนี้ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (x̅ = 4.13) การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ (x̅ = 
4.04) การโฆษณาผ่านยูทูบ (x̅ = 3.97) และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (x̅ = 3.91) ตามลำดับ 
3. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดชัยนาท กลุ่ม
ธุรกิจประกันชีวิตโดยรวม อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.17)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยทุก
ด้านอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงลำดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า  (x̅ = 
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4.19) การรู้จักตราสินค้า (x̅ = 4.17) และการเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (x̅ = 4.16) ตามลำดับ 4. การ
โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
ประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
คำสำคัญ(Keyword): การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย; การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 
Abstract 

This study aims to study the level of opinions about the Influence of Social 
Media Advertising of Insurance Consumer in Uthai Thani. To study the opinion level 
of opinions about the Perceive Value of Insurance Consumer in Uthai Thani . And To 
study the Influence of Social Media Advertising that Affecting to Perceive Value of 
Insurance Consumer in Uthai Thani . and The sample population consisted of  400 
personal. Population with life insurance in Uthai Thani Province., The instrument of 
this research was a questionnaire. The statistics used for analysis data were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Multiple regression analysis.  

The result of the study has found that, 1. The sample population consisted 
most respondents were female, age 31-40 years old, bachelor degree, Occupation of 
civil servants/state enterprise employees Have an average monthly income of 15,001 
– 30,000 baht, use social media services during 18:01 – 22:00 regularly, use social 
media Facebook most often. and use the life insurance of Muangthai Insurance 
Company. And most seen in life insurance advertisements via Facebook. and found 
that: 2.  The opinion level of opinions about the Perceive Value of Insurance 
Consumer in Uthai Thani. was at a high level (x̅ = 4 .19) ,. it was found that at a high 
level, sorted as follows: Facebook advertising (x̅ = 4.13) Line application advertising 
(x̅ = 4.04) YouTube advertising     (x̅ = 3.97) and Instagram advertising (x̅ = 3.91), 
respectively. 3.  The opinion level of opinions about the Perceive Value of Insurance 
Consumer in Uthai Thani  . was at a high level (x̅ = 4.19),. it was found that at a high 
level, sorted as follows: Brand quality perception (x̅ = 4.19) brand recognition (x̅ = 
4 . 1 7 )  and brand association ( x̅ = 4 . 1 6 ), respectively. 4. Facebook advertising and 
Instagram advertising Affecting to Perceive Value of Insurance Consumer in Uthani 
Thani. statistically significant the level at 0.05      
Keyword:  Social Media Advertising; Brand quality 
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บทนำ (Introduction) 
ในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นยุคโลกาภิวัฒน์ที่เกิดการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมากทั้ง

ทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร ทำให้ผู้คนสามารถติดต่อทำธุรกิจได้สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
การแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจก็ทวีมากข้ึน ด้วยเหตุนี้จึงทำให้แต่ละองค์กรพยายามหาหนทางที่จะ
ทำให้ธุรกิจของตนสามารถดำเนินต่อไปในระยะยาวได้อย่างมั่นคง สิ่งที่องค์กรต้องเผชิญ คือความไม่
หยุดนิ่งของกระแสโลก  จากสภาวการณ์ต่าง ๆ ที่จะนำมาถึงผลกระทบในด้านใดด้านหนึ่ง  การที่
องค์กรจะประสบความสำเร็จได้  ก็คือความสามารถที่จะรับมือต่อการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ในโลกได้ 
และต้องมีนวัตกรรมในเชิงสร้างสรรค์ อยู่ตลอดเวลา และต้องคำนึงถึงการปรับตัวในอนาคตด้วย  
ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรก็เป็นสิ่งหนึ่งที่ต้องใช้ความสามารถในการจัดการไม่น้อยไปกว่า
การบริหารทรัพยากรอ่ืนขององค์กรในองค์กรขนาดใหญ่ทั้งระดับประเทศและในระดับสากลเริ่มใส่ใจ
ต่อการจัดการทางด้านภาพลักษณ์องค์กรกันอย่างจริงจัง นำเรื่องภาพลักษณ์องค์กรมาอยู่ในแผนการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic  Management) ขององค์กร พร้อมทั้งสื่อสารประชาสัมพันธ์ไปยัง
ประชาชนทั่วไปได้หลากหลายช่องทางปัจจุบัน Social  Media มีประโยชน์อย่างมากในด้านธุรกิจ 
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์สามารถสื่อสารกันผ่านการพูดคุยแชร์เรื่องราวต่าง ๆได้ ถ้าจะให้อธิบายแบบให้
เห็นภาพง่ายที่สุด ก็ใช้แพลตฟอร์มใด ๆ ที่สามารถแชร์ คอมเมนต์ พูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นได้
โดยอาศัยสื่อกลางคือ อินเทอร์เน็ต   

การโฆษณาถือเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งสำหรับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่จะทำ
การเผยแพร่ผ่านช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้มาก
ที่สุด เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อความที่เจ้าของผลิตภัณฑ์พยายามที่จะทำการสื่อสาร
เกี่ยวข้องกับตราสินค้า คุณลักษณะและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ทำให้ผู้บริโภคจดจำอีกทั้งการ
โฆษณายังเป็นเครื่องมือที่จะสะท้อนให้ผู ้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าด้วยสื่ อสังคม
ออนไลน์ไม่ใช่แค่สีสันทางการตลาด แต่ทุกธุรกิจควรให้ความสำคัญกับสื่อสังคมออนไลน์อย่างจริงจัง
มากขึ้น ทั้งการใช้เพื่อเป็นช่องทางทางการตลาดและเป็นข้อมูลในการวางกลยุทธ์และนโยบายของ
ธุรกิจ ทั้งในเรื ่องการจัดสรรงบประมาณทางการตลาด รวมถึงการสร้างการรับรู้ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงได้มากขึ้นหรือแม้แต่ธุรกิจที่อาจจะเลือกไม่ใช้
สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางทางการตลาด ก็ไม่สามารถหลีกเลี่ยงผลกระทบจากสื่อสังคมออนไลน์
ได้ เนื่องจากผู้บริโภคยังคงสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์สร้างกระแสที่อาจจะส่งผลกระทบทางลบ
มาถึงธุรกิจได้อยู่ดี นอกจากนี้ โลกดิจิตอลมีการเปลี่ยนแปลงก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลา และครอบคลุม
ผู้บริโภคมากขึ้นเรื ่อย ๆ ธุรกิจจึงควรเริ ่มต้นสร้างความคุ้นเคยกับโลกออนไลน์ เพื่อสร้างสรรค์
รูปแบบการตลาดใหม่ๆ และเพื่อสามารถปรับตัวให้ทันกับธุรกิจคู่แข่ง(ธุรกิจจะเดินอย่างไรในยุคสื่อ
สังคมออนไลน์. 2554) ยิ่งไปกว่านั้นคือ สามารถสร้างค่านิยมให้กับตราสินค้าผ่านการรับรู้จากสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อิทธิพล และรูปแบบของการโฆษณาในยุค
การตลาด 1.0 จะมุ่งไปที่การเข้าถึงผู้บริโภคจำนวนมาก (Mass Marketing) เพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความอยากได้สินค้ามาครอบครองรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เพราะยุคการตลาด 1.0 นั้น ผู้ผลิต
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จะเน้นการผลิตสินค้าจนเกินความต้องการของตลาด ดังนั้นสื่อที่องค์การทางธุรกิจ รวมถึงนักการ
ตลาดจะเลือกใช้สื่อเพื่อเป็นช่องทางในการโฆษณาเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ครอบคลุมในวงกว้าง  
(ประกายดาว แบ่งสันเทียะและ ดนัยจันทร์เจ้าฉาย, 2556) จนเริ่มเข้าสู่ยุคการตลาด 2.0 ซึ่งเป็นยุค
แห่งข้อมูลข่าวสารที่ให้ความสำคัญต่อการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) รวมไปถึงการ
สร้างเครือข่ายผู้บริโภคในยุคนี้สื่อสังคมออนไลน์เริ่มเข้ามามีบทบาทต่อการสื่อสารทางการตลาด ซึ่ง
ถือเป็นจุดเริ่มต้นของการทำธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) รวมถึงการโฆษณาซึ่งถือ
เป็นเครื่องมือที่สำคัญของการสื่อสารทางการตลาดก็ได้เริ่มที่จะถูกปรับเปลี่ยนไปตามกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้วยเช่นกัน (ดนัย จันทร์เจ้าฉาย, 2556) และในยุคการตลาด 3.0 หรือยุคแห่งเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เป็นยุคที่การตลาดมุ่งเน้นการขับเคลื่อนด้วยค่านิยม (The Values-driven Era) โดย
ไม่ได้มองว่าผู้บริโภคไม่ได้เป็นผู้รับสารแต่เพียงฝ่ายเดียว  และให้ความสำคัญต่อความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค จึงเกิดการสื่อสารทางการตลาดแบบสองทาง (Two Way Communication) ประกอบกับ
เทคโนโลยีสารสนเทศที่ได้รับการพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงการเกิดเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า สื่อสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการแสดงออกในด้านความคิดเห็น  รวมไปถึงการ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่มีต่อผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการ จนเกิดเป็นเครือข่ายทางสังคมของผู้บริโภค 
(Social Network) ซ ึ ่ งช ่องการส ื ่อสารท ี ่ เข ้ามาตอบสนอง  เช ่น เฟซบ ุ ๊ก (Facebook) ย ูทูบ 
(Youtube) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ กูเกิลพลัส (Google+) และในปัจจุบันนั้นได้เข้าสู่ยุคการตลาด 
4.0 อย่างเต็มรูปแบบที่เรียกว่า ยุคแห่งสังคมดิจิทัล ซึ่งใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือหลักสำคัญในการ
ขับเคลื่อนในทุกมิติของธุรกิจ โดยการโฆษณาก็ถือเป็นมิติหนึ่งของธุรกิจที่มีบทบาทที่สำคัญต่อทุก
ภาคส่วน (ปิยะชาติ อิศรภักดี. 2559)นายสาระ ล่ำซำ นายกสมาคมประกันชีวิตไทย กล่าวว่า ทิศทาง
ธุรกิจประกันชีวิตปี 2564 การเติบโตคงสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจ น่าจะได้แรงหนุนต่อเนื่องจาก
การที่คนเริ่มสนใจซื้อประกันสุขภาพ แต่จะถูกกดดันจากขนาดเบี้ยที่เล็ก ซึ่งปัจจุบันพอร์ตสินค้า
ประกันออมทรัพย์ในระบบยังมีสัดส่วนสูงกว่า 36% ของเบี้ยรวม แม้ลดลงจาก 5 ปีก่อนที่มีสัดส่วน 
50%เชื่อว่าสินค้าออมทรัพย์จะไม่หายไปทั้งหมด แต่จะน้อยลง และสินค้าที่จะเห็นมากขึ้น การ
ลงทุนอย่างประกันควบการลงทุนหรือ “ยูนิตลิงค์” ทั้งนี้ยอดประกันสุขภาพยังเติบโตดีแม้จะมีวัคซีน
ป้องกันโควิด-19 แต่การระบาดรอบใหม่ยังสร้างความกังวลทำให้เกิดกระแสรักสุขภาพต่อเนื่อง และ
คนไทยให้ความสำคัญการทำประกันภัยเพื่อเป็นเครื่องมือบริหารความเสี่ยงมากขึ้น ประกอบกับ
ภาวะดอกเบี้ยต่ำและความผันผวนของเศรษฐกิจโลก อาจทำให้คนไทยสนใจทำประกันภัยรูปแบบ
ต่างๆ มากขึ้นเช่น ประกันชีวิตตลอดชีพ ประกันสะสมทรัพย์ ประกันชีวิตแบบบำนาญ ประกันยูนิ
ลิงค์และยูนิเวอร์เซลไลฟ์ (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาความสำคัญการทำตลาดในด้านโฆษณา
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียเพ่ือการนำเสนอให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลและรายละเอียดในสินค้าและบริการของ
ตนเพื่อรับรู้และจดจำในตราสินค้าที่ผู ้ประกอบการต้องการที ่จะนำเสนอ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา
เกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของประชาชนในเขต
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จังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต เพื่อให้กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจประกันชีวิตนำผลวิจัยไปใช้
ในการวางแนวทางกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด  และจัดสรรงบประมาณการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียแต่ละประเภทได้อย่างเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective) 

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของ
ประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต 

2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขต
จังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 

1. รูปแบบและวิธีการวิจัย  
การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต เป็นการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการสำรวจและในการ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งใช้ความรู้ที่ได้การจากทบทวนวรรณกรรมเป็นแนวทางในแบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลที่
ได้จะนำมาวิเคราะห์และสรุปผลตามประเด็นคำถามในการศึกษา  

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีประกันชีวิตในเขตจังหวัดชัยนาท ซึ่งมี

จำนวนประชากรทั ้งสิ ้นจำนวน 77,182 คน (สำนักงานคณะกรรมการกำกับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัยจังหวัดชัยนาท, 2563) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้มาจากการ
กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กระทำโดยการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการคำนวณของ 
(Yamane, 1973) จากการคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างคือ 397.94 คน ผู้ทำการวิจัยเลือกกำหนด
จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
จากการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ผู ้วิจัยทำการเลือกกลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาจำนวน 400 คน และใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยใช้การ
ส่งแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง โดยส่งแบบสอบถามให้ประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ ประชากรที่
มีประกันชีวิตในเขตจังหวัดอุทัยธานีโดยกำหนดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน จากจำนวนประชากร
ทั้งหมด 77,182 คน กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้จะให้ข้อมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่าน
สื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดชัยนาท กลุ่มธุรกิจ
ประกันชีวิต  
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3. เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล   
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามสำหรับ

ประชากรที่มีประกันชีวิตในเขตจังหวัดอุทัยธานี แบบสอบถามได้จัดทำขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลใน
การวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ  4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่านใช้บริการสื่อ
โซเชียลมีเดียช่วงเวลาใดเป็นประจำ  ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียใดบ่อยครั้งที่สุด  ปัจจุบันท่านใช้ประกัน
ชีวิตบริษัทอะไร  และท่านพบเห็นโฆษณาประกันชีวิตผ่านสื่อโซเชียลมีเดียใดมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของ
ประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต ได้แก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
การโฆษณาผ่านยูทูบ (YouTube) การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ (Line) การโฆษณาผ่านอินสตา
แกรม (Instagram) เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
และน้อยที่สุด ตามลำดับ 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลที่ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขต
จังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ
ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง น้อย และน้อยที่สุด ตามลำดับ 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม เป็นคำถามปลายเปิด 
4.ขั้นตอนการสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการสร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 

แบ่งเป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้ 
1. ศึกษาการสร้างแบบสอบถาม และกำหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
2. ศ ึกษาข ้อม ูลจากหน ั งส ือ เอกสาร บทความ และผลงานว ิจ ัยท ี ่ เก ี ่ ยวข ้ อง  

เพ่ือเป็นแนวทางนำมาสร้างข้อคำถาม (Item) ของแบบสอบถาม 
3. กำหนดประเด็นและขอบเขตของคำถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และประโยชน์ของ

การวิจัย 
4. ดำเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง 
5. นำแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างเสร็จเรียบร้อยให้อาจารย์ที่ปรึกษาทำการตรวจและ

ปรับปรุง เพื่อความถูกต้องและเหมาะสมของแบบสอบถาม 
6. การทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ เพ่ือขอคำแนะนำ
ในการปรับปรุงแก้ไขก่อนนำแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง ว่าคำถามในแต่ละข้อ แต่ละ
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ตอนในแบบสอบถาม สามารถที่จะสื่อความหมายได้ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการหรือไม่ ภาษามีความ
ยากง่าย เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างหรือไม่ 

7. การหาความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยจะทำการวัดความเชื่อมั่นโดยนำแบบสอบถาม
ไปทดสอบ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างประชากรที่มีประกันชีวิตในเขตจังหวัด
ชัยนาท จำนวน 30 ราย โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของครอนบาค  (Alpha Cronbach 
Coefficient) 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล  
ข้อมูลที ่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วยเครื ่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม

สำเร็จรูปทางสถิติ และใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
1). วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) โดยนำเสนอในรูปแบบตารางประกอบการอธิบาย 
2). วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของ

ประชาชนในเขตจังหวัดชัยนาท กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) แล้วนำเสนอในรูปแบบตารางประกอบการ
อธิบายการประมวลและวิเคราะห์แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ได้แก่ 
ระดับมากท่ีสุด ระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับน้อย และระดับน้อยที่สุด ตามลำดับ  

6.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
1). สถิต ิพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่  ความถี ่ (Frequency)  ค่าร ้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)   
2). สถิติอ้างอิง (Inferential  statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis)  
 
ผลการวิจัย (Research Results) 

การนำเสนอสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยขอนำเสนอเป็นภาพรวม และข้อสรุปผลการวิจัยที่เป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ตั้งไว้ ตามลำดับดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประชากรที่ศึกษาในครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีประกันชีวิตในเขตจังหวัดอุทัยธานี จากการเก็บรวบรวม
แบบสอบถาม และสามารถใช้ในการวิเคราะห์ได้จำนวนทั้งสิ้น 400 ชุด มีลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่างจาก 9 ปัจจัยที่กำหนดไว้ในการศึกษา คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ท่านใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียช่วงเวลาใดเป็นประจำ  ท่านใช้สื่อโซเชียลมีเดียใดบ่อยครั้งที่สุด 
ปัจจุบันท่านใช้ประกันชีวิตบริษัทอะไร  และท่านพบเห็นโฆษณาประกันชีวิตผ่านสื่อโซเชียลมีเดียใด
มากที่สุด สามารถสรุปได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง  มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี  มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 
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– 30,000 บาท ใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียช่วงเวลา 18:01 – 22:00 น.เป็นประจำ ใช้สื ่อโซเชียล
มีเดียเฟซบุ๊กบ่อยครั้งที่สุด และใช้ประกันชีวิตของบริษัทไทยประกันชีวิต พบเห็นโฆษณาประกันชีวิต
ผ่านเฟซบุ๊กมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต 

การวิจัยครั้งนี้ ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณา
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก (x̅ = 4.19)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยทุกด้านอยู่ในระดับมาก สามารถ
เรียงลำดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (x̅ = 4.13) การโฆษณาผ่านแอปพลิเค
ชันไลน์ (x̅ = 4.04) การโฆษณาผ่านยูทูบ (x̅ = 3.97) และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (x̅ = 
3.91) ตามลำดับ 

ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
ประชาชนในเขตจังหวัดชัยนาท กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต 

การวิจัยครั้งนี้ ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวม อยู่ในระดับมาก (x̅ = 
4.17)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยทุกด้านอยู่ในระดับมาก สามารถเรียงลำดับจากมาก
ไปหาน้อยได้ดังนี้ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (x̅ = 4.19) การรู้จักตราสินค้า (x̅ = 4.17) และการ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้า (x̅ = 4.16) ตามลำดับ 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิต 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตในภาพรวมนั้น ผลการวิจัย พบว่า 
อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกัน
ชีวิต ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านยูทูบ การโฆษณาผ่านไลน์ และการ
โฆษณาผ่านอินสตาแกรม จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณตามตัวแปร จึงสรุปได้ว่า การ
โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
ประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
       ประเด็นสำคัญที่ได้พบจากผลการวิจัยในเรื่องนี้ ผู้วิจัยจะได้นำมาอภิปรายเพื่อสรุปเป็นข้อยุติ
ให้ทราบข้อเท็จจริงโดยมีการนำเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงสนับสนุนหรือขัดแย้ง ได้
ดังนี้ 
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       ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของ
ประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ 
ธีรนัยน์ คำเบ้า (2559) ได้ทำการศึกษาสาระองค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ที่
ส่งผลต่อ ความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย อันได้แก่การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่าน
ยูทูบ การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ซึ่งแตกต่างกับธีรพล จิ๋ว
เจริญ (2560) อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ พบว่า รูปแบบโฆษณารถยนต์ผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียที่สามารถรับรู้และจดจำตราสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของประชาชนในเขต
จังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์ 
(2559) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัด
แต่งทรงผมของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผมในระดับที่มาก ซึ่งแตกต่างกับธีร
พล จิ๋วเจริญ (2560) อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู ้ตรา
สินค้าต่อกลุ่ม ธุรกิจรถยนต์ พบว่า “ธุรกิจรถยนต์ที่ระบุชื่อสินค้าชัดเจน และโดดเด่นผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียจะช่วยให้สามารถเชื่อมโยง กับตราสินค้าได้ง่ายขึ้น” อยู่ในระดับมากที่สุด 
 การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวมอย่างมีนัยสำคัญทางสถติิ
ที ่ระดับ 0.05 ซึ ่งสอดคล้องกับกิตติ ์รวี ธนะรัตน์นิธิกุล  และ จรีพร ศรีทอง (2562) ได้ศึกษา
พฤติกรรมและปัจจัยที ่ส่งผลต่อการจดจำตราสินค้าผ่านโฆษณาในสื่อโซเชียลมีเดียกลุ่มวีดีโอ
ออนไลน์ กรณีศึกษา: ผู้บริโภคที่รับชมรีวิวเครื่องสำอาง พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการจดจำตราสินค้า
ผ่านโฆษณาในสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อจดจำตราสินค้าส่งผลต่อการจดจำตราสินค้าผ่านโฆษณาใน
สื่อโซเซียลมีเดีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ.05 ธีรพล จิ๋วเจริญ (2560) อิทธิพลของการโฆษณาผ่าน
สื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจ
รถยนต์การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก, การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแก
รม มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมี
นัยสำคัญทางสถิติที่น้อยกว่า ระดับ 0.05ซึ่งแตกต่างกับ ฉัตรชัย พิศพล (2563) ได้ศึกษาการวิจัย
เรื ่อง คุณค่าตราสินค้าโฮสเทลในประเทศไทย พบว่าการรับรู ้คุณภาพตราสินค้า (Perceived 
Quality) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และทรัพย์สินอื่น (Other Proprietary 
Brand Asset) มีอ ิทธิพลต่อการตัดส ินใจใช ้บร ิการโฮส  เทล (Decision making to use the 
hostel) ในประเทศไทย ซึ่งการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และการเชื่อมโยงตรา
สินค้า (Brand Association) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโฮสเทลในประเทศไทย 
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       ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
       จากผลการวิจัยทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
           1. ข้อเสนอแนะทั่วไป  
จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียของประชาชนในเขตจังหวัดอุทัยธานี กลุ่มธุรกิจประกันชีวิตโดยรวมเกี่ยวกับการ
โฆษณาผ่านอินสตาแกรมมีค่าเฉลี ่ยน้อยที ่สุด และพบว่า การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมที่ระบุ
คำอธิบายใต้ภาพจะช่วยเพิ่มความสนใจ และความเข้าใจมีค่าเฉลี่ยที่น้อยอาจเป็นเพราะธุรกิจประกัน
ชีวิต ต้องใช้เจ้าหน้าที่ประกันอธิบายรูปแบบการทำประกันจึงทำให้ประชาชนดูภาพแล้วเกิดความ
ยากในการเข้าใจ ซึ่งเป็นไปตามลักษณะเฉพาะของแอปพลิเคชั่นแต่และแบบที่ผู้บริโภคใช้ของ (ศุภ
ศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์. 2556) ซึ่งได้ให้ประเด็นคำอธิบายใต้ภาพ (Caption) ในการแบ่งปันรูปภาพ
ผ่านอินสตาแกรม ผู้ใช้จะสามารถลงคำอธิบายใต้ภาพได้ ซึ่งจะทำให้ผู้รับสารรู้จัก และเข้าใจตรา
สินค้าในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าได้มากขึ้น ดังนั้นการเลือกทำการสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียประเภทต่าง ๆ หรือมุ่งเน้นจัดการสื่อสารกับผู้บริโภคในช่วงเวลาดังกล่าวจึง
เป็นสิ่งสำคัญ เพื่อให้ธุรกิจได้เลือกใช้ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุดในการโฆษณาผ่านสื่อ 

2.ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาข้อมูลในด้านอื่นๆ ให้ครอบคลุมมาก
ยิ่งขึ้น เช่น ข้อมูลด้านการรับรู้สื่อโฆษณาและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้สื่อโฆษณา เป็นต้น 

3. ควรมีการศึกษาทัศนติและพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มีการ
เปลี ่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตลอดเวลา เพื ่อนำข้อมูลไปพัฒนาปรับปรุงการจัดการกลยุทธ์ทาง
การตลาด รวมถึงกลยุทธ์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรง
จุดยิ่งขึ้น 
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