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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการรับรู้และทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์

โฆษณาประกนัชีวติของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรแตกต่างกนั เพ่ือศึกษาทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์

ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้แตกต่างกนั และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติต่างกนัต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ โดยศึกษาจาก

กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนทั้งส้ิน 300 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูรั้บสารท่ีมีอายแุละการศึกษา

ต่างกนัจะมีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติแตกต่างกนั ผูรั้บสารท่ีมีเพศต่างกนัมี

ทัศนคติต่อส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตแตกต่างกัน การรับรู้ของผู ้รับสารมี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ และทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจ

ดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติของผูรั้บสารไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 

คาํสําคญั: การรับรู้ ทศันคติ ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ ภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ การตดัสินใจซ้ือ 

 
Abstract 

 

This study aims to study 1) Perception and attitudes of consumers toward emotional appeal of 
life insurance TV commercial advertisement 2) Attitudes of consumers with different perception on 
emotional appeals of life insurance  TV commercial advertisement towards the appeals 3) Purchase 
decision making behavior of consumers who have difference attitudes towards emotional appeal of life 
insurance TV commercial. This research has collected data from 300 samples of people who live in 
Bangkok. Hypothesis testing found that samples that have different age and education levels tend to 
have different perception towards emotional appeal of life insurance TV commercial. Females, more 
than males tend to have attitude towards emotional appeal of life insurance TV commercial. The 
perception and attitudes consumers towards emotional appeal of life insurance TV commercial are 
related. However, the attitudes towards emotional appeal of life insurance TV commercial does not 
have relationship with the purchase decision making. 
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บทนํา 

 

 การโฆษณาเป็นหน่ึงในกลยทุธ์ท่ีนกัการตลาดนิยมใช ้เพราะสามารถใชใ้นการส่ือสารเพ่ือแนะนาํสินคา้

และชกัจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ เม่ือแต่ละแบรนด์มีการแข่งขนั

โดยการใชส่ื้อโฆษณาทางโทรทศัน์มากข้ึน ส่ิงท่ีแต่ละแบรนดจ์าํเป็นตอ้งมีในการทาํโฆษณา คือ การสร้างโฆษณา

เพ่ือจูงใจ หรือสร้างส่ิงดึงดูดใจใหเ้กิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภค เพราะถา้หากโฆษณาช้ินนั้นสามารถเลือกส่ิงดึงดูดใจท่ีไดผ้ล 

(Effective Appeal) และตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค ก็จะเป็นส่ิงท่ีทําให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ และเกิด

ทัศนคติท่ีดี (พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546: 122) โดยส่ิงดึงดูดใจในโฆษณานั้นจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจใน

สินคา้หรือบริการจากโฆษณา อีกทั้งยงัเป็นการตอกย ํ้าใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (สุชีพ กรรณสูตร, 2552) 

ส่ิงดึงดูดใจในโฆษณาสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ไดแ้ก่ ส่ิงดึงดูดใจดา้นเหตุผลและส่ิงดึงดูดใจ

ดา้นอารมณ์  โดยส่วนใหญ่ส่ิงดึงดูดใจในภาพยนตร์โฆษณานั้นจะมีทั้งส่ิงดูดใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ควบคู่

กนัเสมอ (Bovee, et al. 1995: 233) ซ่ึงส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์จะนิยมนาํมาใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการส่ือสารเพ่ือการ

แข่งขนัท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเป็นการแข่งขนัท่ีมีความรุนแรงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เพราะส่ิง

ดึงดูดใจด้านเหตุผลนั้นสามารถปรับเปล่ียนและเลียนแบบกนัได ้แต่ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์จะเป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะของแต่ละแบรนด ์โดยส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ท่ีเลือกใชใ้นโฆษณานั้นจะมีความเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกและ

จิตวิทยาของผูบ้ริโภค เม่ือสินคา้หรือบริการนั้นสามารถให้คุณประโยชน์ท่ีคลา้ยคลึงกนัหรือสามารถทดแทนกนั

ได ้ผูบ้ริโภคก็จะใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์มาเป็นอีกปัจจยัหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือ (ดารา ทีปะปาล, 2555) 

 ธุรกิจประกนัชีวิตของประเทศไทยมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง และยงัมีโอกาสท่ีจะเติบโตอยา่งต่อเน่ือง 

ซ่ึงจากการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาต่าง ๆ จะเห็นไดว้า่ ภาพยนตร์โฆษณาของบริษทัไทยประกนัชีวิตไดใ้ชส่ิ้ง

ดึงดูดใจซ่ึงเป็นอารมณ์ท่ีซ้ึง เศร้า เพ่ือกระตุน้ให้ผูช้มโฆษณาสนใจใส่ใจดูแลคนรอบขา้งคนในครอบครัวมากข้ึน

และสนับสนุนการดูแลกนัในสังคม ในขณะท่ีโฆษณาของเมืองไทยประกนัชีวิตไดใ้ชส่ิ้งดูดใจดา้นอารมณ์เป็น

ความสุข ความสนุกสนานและกิจกรรมต่างๆ ท่ีบริษทัเมืองไทยประกนัชีวติจดัข้ึน และไดว้างตาํแหน่งของตนเอง

ไวว้า่เป็นองคก์รแห่งความสุขและรอยยิม้ โดยทั้ง 2 ตราสินคา้น้ีจดัอยูใ่นสินคา้และบริการประเภทเดียวกนั แต่มี

ประเด็นในการส่ือสารและใชส่ิ้งดึงดูดใจในโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ ทศันคติและการ

ตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย ผูบ้ริโภคก็จะใชอ้ารมณ์มาเป็นอีกหลกัเกณฑ์ในการตดัสินใจซ้ือวา่แบรนด์ใด

สามารถส่ือสารโฆษณาออกมาไดต้รงใจมากท่ีสุด  

 ดังนั้ นผูว้ิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาผลกระทบของการรับรู้และทัศนคติต่อส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ใน

ภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือผูท่ี้สนใจหรือผู ้

ทํางานเก่ียวกับการโฆษณาจะได้ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงและใช้ในการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดต่อไป และเป็นการสนบัสนุนทฤษฎีแนวคิดอ่ืนๆ ในการส่ือสารและการตลาด 
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วตัถุประสงค์ 

 

 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ต่อส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีมี

ลกัษณะประชากรแตกต่างกนั 

 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีมี

ลกัษณะประชากรแตกต่างกนั 

 3. เพ่ือศึกษาทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีมีการ

รับรู้แตกต่างกนั 

 4. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิต

กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูรั้บสาร 

 

กรอบความคดิการวจิยั 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 

 ประชากรในการทาํวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนทั้งส้ิน 7,791,000 คน 

(สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม, 2556)  

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มคนท่ีมีความแตกต่างกนัทางดา้นเพศ อาย ุการศึกษา รายได ้อาชีพ 

สถานภาพการสมรส และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธีิคาํนวณจากสูตร ทาโรยามาเน่  (Yamane, 1997) 

จากจาํนวนประชากรทั้งส้ิน 7,791,000 คน ซ่ึงจะไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 300 คน สาํหรับการวจิยัคร้ังน้ี 

ลกัษณะทางประชากร 

- เพศ   - อาย ุ 

- การศึกษา  - รายได ้ 

- อาชีพ   - สถานภาพสมรส 

การรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ใน

ภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ 

ทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ใน

ภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ 

พฤติกรรมการซ้ือ 
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 การสุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีจะใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) โดย

เรียงลาํดบัเป็น 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 ขั้นท่ี 1 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากจากการแบ่งกลุ่ม

ตามการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่ม ประกอบดว้ย กลุ่มรัตนโกสินทร์ กลุ่มบูรพา กลุ่มศรีนครินทร์ 

กลุ่มเจา้พระยา กลุ่มกรุงธนใต ้และกลุ่มกรุงธนเหนือ (กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ กรุงเทพมหานคร, 2556) ซ่ึงจาก 

6 กลุ่มน้ี ผูว้ิจยัจะจบัฉลากข้ึนมากลุ่มละ 1 เขต ไดแ้ก่ เขตราชเทว,ี เขตลาดพร้าว, เขตสวนหลวง, เขตยานนาวา, 

เขตธนบุรีและเขตภาษีเจริญ และใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota  Sampling)  โดยแบ่งสัดส่วนจาํนวน

กลุ่มตวัอยา่ง  เขตพ้ืนท่ีละ 50 คน  

 ขั้นท่ี  2 ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบมีระบบ (Systematic sampling) 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนตามวตัถุประสงคข์องการ

วจิยั เพ่ือใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยจดัลาํดบัของเน้ือหาใหค้รอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการ ผูศึ้กษาไดท้าํการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง  โดยนาํแบบสอบถาม จาํนวน 300 ชุด ไปดาํเนินการเก็บรวบรวมจากประชากรท่ีอาศยั

อยู่ในเขตราชเทวี, เขตลาดพร้าว, เขตสวนหลวง, เขตยานนาวา, เขตธนบุรีและเขตภาษีเจริญ เขตละ 50 คน 

แบ่งเป็นเพศชาย 25 คนและเพศหญิง 25 คน โดยผูว้ิจยัจะสอบถามทุก ๆ หน่วยท่ี 10 ท่ีพบเจอ เม่ือครบจาํนวน

ตามท่ีกาํหนดแลว้ผูว้ิจยัจะยุติการสอบถาม ผูว้ิจยัจะทาํการสอบถามท่ีบริเวณทางเขา้ของห้างสรรพสินคา้ เวลา 

11.00 น. เป็นตน้ไป เน่ืองจากประชากรมีความหลากหลาย ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะทาํการตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการ

ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการนาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ มาลงรหัสเพ่ือ

ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ แลว้นาํมาจดัทาํตารางและสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูล

ทางสถิติ ซ่ึงสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ไดแ้ก่  

 1. การวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย การคาํนวณหาค่าความถ่ี (Frequency) 

ค่าร้อยละ (Percentage)   ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 2. การวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบดว้ย การทดสอบค่า t-test การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 1. การศึกษาผูรั้บสารท่ีมีลกัษณะทางประชากร ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพ

สมรสต่างกนั มีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตแตกต่างกนั พบวา่ ผูรั้บสารท่ีมี

อายแุละการศึกษาต่างกนัมีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติแตกต่างกนั  

 เม่ือทาํการทดสอบดว้ยวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่เพ่ือหาความแตกต่างของการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้น

อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตจาํแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มอายุ 25 - 35 ปี มีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้น

อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตน้อยกว่ากลุ่มอายุ มากกว่า 45 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยสําคญั (ดังแสดงใน
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ตารางท่ี 1) และเม่ือทาํการทดสอบดว้ยวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่เพ่ือหาความแตกต่างของการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจ

ดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติจาํแนกตามการศึกษา พบวา่ กลุ่มการศึกษาระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

มีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตมากกวา่กลุ่มการศึกษาระดบัปริญญาตรี  อยา่ง

มีนยัสาํคญั (ดงัแสดงในตารางท่ี 2) 

 

ตารางท่ี 1: ผลการทดสอบดว้ยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ดว้ยค่าสถิติ Scheffe เพ่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่เพ่ือหา 

                 ความแตกต่างของการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติจาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ ค่าเฉล่ีย 25 - 35 ปี มากกวา่ 35– 45 ปี มากกวา่ 45 ปีข้ึนไป 

25 - 35 ปี 3.57 - -0.07825 -0.23968* 

มากกวา่ 35– 45 ปี 3.65   -0.16143 

มากกวา่ 45 ปีข้ึนไป 3.81   - 

 

ตารางท่ี 2: ผลการทดสอบดว้ยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ดว้ยค่าสถิติ Scheffe เพ่ือเปรียบเทียบเป็นรายคู่เพ่ือหา 

                 ความแตกต่างของการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติจาํแนกตาม 

                 การศึกษา 

 

การศึกษา ค่าเฉลีย่ ตํา่กว่าปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ตํา่กว่าปริญญาตรี 3.80 - 0.21946* 0.20166 

ปริญญาตรี 3.58   -0.01780 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.60   - 

 

 2. การศึกษาผูรั้บสารท่ีมีลกัษณะทางประชากร ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพ

สมรสต่างกนัมีทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตแตกต่างกนั พบวา่ ผูรั้บสาร

เพศหญิงมีทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติมากกวา่ผูรั้บสารเพศชาย (ดงัแสดง

ในตารางท่ี 3) 
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ตารางท่ี 3: ผลการเปรียบเทียบทศันคติของผูรั้บสารเพศชายและเพศหญิงต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์ 

                 โฆษณาประกนัชีวติ 

 

เพศ จาํนวน 
 

S.D. t Sig. 

 ชาย 150 3.53 0.55 2.27 0.02* 

 หญิง 150 3.67 0.51   

 

 3. การศึกษาการรับรู้ของผูรั้บสารกบัทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิต 

พบวา่ การรับรู้ของผูรั้บสารมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั/ กงัวลใจ ดา้นอารมณ์ขนัดา้นความ

อบอุ่น ดา้นความเป็นตวัเอง ดา้นดนตรี และดา้นการใชด้าราในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ (ดงัแสดงในตารางท่ี 4) 

 

ตารางท่ี 4: ผลการหาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ของผูรั้บสารกบัทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจในภาพยนตร์โฆษณา

ประกนัชีวติ 

 

 การรับรู้ ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ 

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั/ 

กงัวลใจ 

Pearson Correlation 1 .448** 

Sig. (2-tailed)  .000* 

n 300 300 

ส่ิงดึงดูดใจ 

ดา้นอารมณ์ขนั 

Pearson Correlation 1 .398** 

Sig. (2-tailed)  .000* 

n 300 300 

ส่ิงดึงดูดใจ 

ดา้นความอบอุ่น 

Pearson Correlation 1 .350** 

Sig. (2-tailed)  .000* 

n 300 300 

ส่ิงดึงดูดใจ 

ดา้นความเป็นตวัเอง 

Pearson Correlation 1 .189** 

Sig. (2-tailed)  .001* 

n 300 300 

ส่ิงดึงดูดใจทาง 

ดา้นดนตรี 

Pearson Correlation 1 .505** 

Sig. (2-tailed)  .000* 

n 300 300 

ส่ิงดึงดูดใจโดยใชด้ารา Pearson Correlation 1 .462** 

Sig. (2-tailed)  .000* 

n 300 300 
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 4. การศึกษาทัศนคติต่อส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตของผูรั้บสารกับ

พฤติกรรมการซ้ือ พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือของผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเรียบร้อยแลว้ และพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูท่ี้ยงัไม่ตดัสินใจซ้ือประกันชีวิตไม่มีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ในภาพยนตร์

โฆษณาประกนัชีวติของผูรั้บสาร (ดงัแสดงในตารางท่ี 5 และตารางท่ี 6) 

 

ตารางท่ี 5: ผลการหาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ 

                  ของผูรั้บสารกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติเรียบร้อยแลว้ 

 

 ทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือ 

พฤติกรรมการซ้ือของผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือ

ประกนัชีวติเรียบร้อยแลว้ 

Pearson Correlation 1 .122 

Sig. (2-tailed)  .079 

n 300 205 

 

ตารางท่ี 6: ผลการหาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ 

                  ของผูรั้บสารกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูท่ี้ยงัไม่ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติ 

            

 ทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือ 

พฤติกรรมการซ้ือของผูท่ี้ยงัไม่ตดัสินใจ

ซ้ือประกนัชีวติ 

Pearson Correlation  .100 

Sig. (2-tailed)  .195 

n 300 95 

 

อภิปรายผลการวจิยั 

 

การศึกษาด้านขอ้มูลส่วนบุคคล พบว่า ผูรั้บสารท่ีมีอายุต่างกันมีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ใน

ภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตแตกต่างกัน กลุ่มอายุ 25 - 35 ปี มีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์

โฆษณาประกนัชีวิตน้อยกว่ากลุ่มอายุ มากกว่า 45 ปีข้ึนไป เน่ืองจากอายุเป็นคุณลกัษณะทางประชากรท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยูห่รือตามวยัของบุคคล อายจุะแสดงถึงวยัวฒิุของบุคคล และเป็น

เคร่ืองบ่งช้ีถึงความสามารถในการทาํความเขา้ใจในเน้ือหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่างๆ ไดม้ากน้อยต่างกนั 

นอกจากน้ีอายท่ีุเพ่ิมมากข้ึนยอ่มมีความตอ้งการหลกัประกนัเพ่ือคุม้ครองสุขภาพอนามยัเพ่ิมมากข้ึน สอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของ นิตยา สุภาภรณ์ (2552) ท่ีไดท้าํการศึกษาการรับรู้ต่อความอยู่ดีมีสุขของประชาชนชุมชนบางไผ ่

พบวา่ ประชาชนมีช่วงอาย ุ61 ปีข้ึนไป มีการรับรู้มากกวา่กลุ่มประชาชนอายตุ ํ่ากวา่ 30 ปี ซ่ึงจะพบวา่ค่าเฉล่ียของ

การรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตของกลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่จะมีค่าเฉล่ียในการรับรู้

มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายนุอ้ยกวา่  
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ส่วนระดบัการศึกษา พบวา่ ผูรั้บสารท่ีมีการศึกษาต่างกนัมีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์

โฆษณาประกันชีวิตแตกต่างกัน และพบว่ากลุ่มการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี มีการรับรู้ส่ิงดึงดูดใจด้าน

อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติมากกวา่กลุ่มการศึกษาระดบัปริญญาตรี เน่ืองจากคนท่ีมีการศึกษาตํ่ากวา่

จะเป็นคนท่ีเช่ืออะไรง่ายๆ ถึงแมจ้ะไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลท่ีเพียงพอ ในขณะท่ีคนท่ีมีการศึกษาสูงถึงแมจ้ะ

ไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้ความกวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่

เช่ืออะไร ง่ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ (นิพนธ์ เทพวลัย,์ 2523: 1-3)   

การศึกษาการรับรู้ของผูรั้บสารกบัทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ของผูรั้บสารมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั/ กงัวลใจ 

ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง ส่ิงดึงดูดใจทางดา้นดนตรี 

และส่ิงดึงดูดใจโดยใช้ดาราในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิต ทั้ งน้ีเน่ืองจากการใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์นั้น

สามารถนาํมาใชไ้ดห้ลากหลายรูปแบบ  ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา่กลุ่มผูรั้บสารส่วนใหญ่มีการรับรู้ต่อโฆษณา

ประกนัชีวิตท่ีนําเสนอเร่ืองราวความรัก ความอบอุ่นในครอบครัว และโฆษณาประกนัชีวิตท่ีนําเสนอเก่ียวกับ

จุดเด่นของผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตท่ีให้ผลประโยชน์/ความคุม้ครองสูงสุดต่อผูป้ระกนั ในระดบัมากท่ีสุด ดงัท่ี 

Aaker and Myers (1996 อา้งใน พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช, 2546: 126) ไดร้วบรวมวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความอบอุ่นใน

งานโฆษณาไวว้า่ ความอบอุ่นท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากงานโฆษณานั้นสมัพนัธ์เช่ือมโยงไดก้บัความรู้สึกท่ีลึกซ้ึงในเร่ือง

ของครอบครัว ซ่ึงคาํจํากัดความของความอบอุ่นในงานโฆษณา คือ อารมณ์อันอ่อนโยนท่ีรวมไปถึงการ

ตอบสนองทางกายภาพด้วย นอกจากน้ีผลการศึกษาดังกล่าวยงัสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จินตนา สาธุธรรม 

(ม.ป.ป.) ท่ีไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดและทศันคติท่ีมีต่อบริษทัเมืองไทยประกนัชีวิต

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดกับทัศนคติท่ีมีต่อบริษทัเมืองไทย

ประกนัชีวติมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก 

การศึกษาทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติกบัพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูรั้บสาร พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือของผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเรียบร้อยแลว้ และพฤติกรรมการซ้ือของผูท่ี้ยงั

ไม่ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตไม่มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนั

ชีวิตของผูรั้บสาร ทั้งน้ีเน่ืองจากการเกิดพฤติกรรมการซ้ือนั้นจะตอ้งไปเป็นตามกระบวนการเกิดพฤติกรรม 

ซ่ึงทศันคตินั้นเป็นเพียงแคก่ารประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล จึงอาจจะยงัไม่มีผล

ท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงขดัแยง้กับงานวิจัยของ ศันสนีย ์รวีวงศ์อโนทัย (2550) ท่ีได้

ทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและไม่ซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาล

นครอุบลราชธานี พบว่า กลุ่มตวัอย่างซ้ือประกนัชีวิตเพราะเห็นวา่การประกนัชีวิตมีความสําคญัต่อตนเองและ

ครอบครัว และเม่ือเสียชีวติจะมีเงินกอ้นไวใ้นครอบครัว ซ่ึงปัจจยัดา้นตวัแทนประกนัชีวิตและดา้นบริษทัประกนั

ชีวติมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติ 
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ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจิยั 

 

 จากผลการวิจยั ผูผ้ลิตภาพยนตร์โฆษณาสามารถนาํผลท่ีไดรั้บจากการวิจยัไปใชใ้นการปรับปรุงการ

ออกแบบภาพยนตร์โฆษณาด้วยส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ ให้ครอบคลุมความกลวั/ กังวลใจ การมีอารมณ์ขัน 

ความรู้สึกอบอุ่น ความเป็นตวัเอง เสียงดนตรี/ เพลงประกอบ และการใชด้ารา เพ่ือการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณา

ท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบ เห็นความสาํคญัของประกนัชีวติ และเกิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 

 

 1. ควรทาํการศึกษาจากกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือประกนัชีวิตท่ีให้ผลประโยชน์/ ความคุม้ครองท่ีแตกต่างกนั 

โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากลกัษณะของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต หรือประเด็นการรับรู้ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการซ้ือท่ีหลากหลายผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิต เพ่ือให้ไดผ้ลการศึกษาท่ีลึกซ้ึง

มากกวา่น้ี 

 2. ควรทาํการศึกษาสาเหตุในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประกนัชีวติจากกลุ่มคนท่ีมีการตดัสินใจซ้ือประกนั

ชีวติแลว้ 

 3. ควรทาํการศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือ เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพนัธ์กบัทศันคติของกลุ่มคนท่ีตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตเน่ืองจากส่ิงดึงดูดใจประเภท

ใดมากท่ีสุด 

 4. ควรมีการวิจยัเชิงคุณภาพเก่ียวกบัส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิต เพ่ือใหไ้ด้

ขอ้มูลเชิงลึก 

 5. ควรนําผลการศึกษาท่ีไดไ้ปใช้ในการกาํหนดกลยุทธ์ในการทาํภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตใน

อนาคต โดยเฉพาะการเลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์เพ่ือนาํเสนอใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายไดดี้มากยิง่ข้ึน 

 

เอกสารอ้างองิ 

 

กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ กรุงเทพมหานคร. (2556). การแบ่งกลุ่มตามการปกครองของกรุงเทพมหานคร. สืบคน้

วนัท่ี 7 พฤษภาคม 2558 จาก http://www.bangkok.go.th/sed/. 

จินตนา สาธุธรรม. (ม.ป.ป.). การรับรู้การส่ือสารการตลาดและทัศนคติท่ีมีต่อบริษทัเมืองไทยประกันชีวิตของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร. สืบคน้วนัท่ี 7 พฤษภาคม 2558 จาก 

http://www.amsarthailand.utcc.ac.th/attachments/article/32/Jintana.pdf. 

ดารา ทีปะปาล. (2555). ส่ิงดึงดูดใจในการโฆษณา. สืบคน้วนัท่ี 10 พฤษภาคม 2558 จาก

http://free4marketingad.blogspot.com/2012/02/blog-post_09.html. 

9 



  

การจัดประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช คร้ังที่ 5  

The 5 th  STOU Graduate Research Conference 

นิตยา สุภาภรณ์. (2552). การศึกษาการรับรู้ต่อความอยู่ดีมีสุขของประชาชนชุมชนบางไผ่. สารนิพนธ์ปริญญา

บณัฑิต, วทิยาลยัราชพฤกษ.์ 

นิพนธ์ เทพวลัย.์ (2523). ประชากรศาสตร์. กรุงเทพฯ : ไทยวฒันาพานิช. 

พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช. (2546). แรงจูงใจกับการโฆษณา. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

ศนัสนีย ์รววีงศอ์โนทยั. (2551). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและไม่ซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตของ

ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนคร. วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัราชภฏัอุบลราชธานี, 

อุบลราชธานี 

สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม. (2556). จาํนวนประชากรในกรุงเทพมหานคร. สืบคน้วนัท่ี 10 พฤษภาคม 2558 

จาก http://www.ipsr.mahidol.ac.th/ipsrbeta/th/Contact.aspx. 

สุชีพ กรรณสูตร. (2552). แนวคิดอัตลกัษณ์. สืบคน้วนัท่ี 7 พฤษภาคม 2558 จาก 

http://molumboonjan.weebly.com/358636573629361736413621362336363592363336181/12. 

Bovee, K.D., et al. (1995). Management. New York: McGraw-Hill. 

Yamanae, T. (1973). Statistics: An introductory analysis. New York: Harper & Row.  

10 


