
ผลการวจย

ในการทำวิจัยคร้ังน้ีต้องการศึกษาถึงกลยุทธ์โฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต ซ่ึงในการทำการ 

วิจัยไม่สามารถศึกษาได้ทั้งธุรกิจ ผู้วิจัยจึงได้เลือกบริษัทท่ีมีการใช้งบโฆษณาสูงสุด 5 บริษัทคือ 

บริษัทไทยประกันชีวิตจำกัด , บริษัทไทยประสิทธิประกันภัยจำกัด 1 บริษัทไทยสมุทรพาณิชย์ประกัน 

ภัยจำกัด 1 บริษัทพรูเด็นเซ่ียลทีเอลไลฟัประกันชีวิตจำกัด (มหาชน) และบริษัทประกันชีวิตศรีอยุธยา 

จาร์ดีนซีเอ็มจีจำกัด (มหาชน)

สำหรับผลการศึกษาผู้วิจัยจะนำเสนอโดยแยกเป็น 3 ส่วนใหญ่ๆดังน้ี

1. กลยุทธ์การโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต

2. การวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตรายบริษัท

3. สถานการณ์ของธุรกิจประกันชีวิตในช่วงปี 2539

ก ล ย ุท ธ ์ก า ร โ ฆ ษ ณ า ข อ ง ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต

ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ข อ ง ก า ร โ ฆ ษ ณ า

ก า ร โ ฆ ษ ณ า ข อ ง ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ม ีว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์เ พ ื่อ ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ใ ห ้ก ับ บ ร ิษ ัท  

ในช่วงปี 2539 ธุรกิจประกันชีวิตท้ังหมดล้วนแต่มีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาเพ่ือสร้างภาพ 

ลักษณ์ให้กับบริษัททั้งสิ้น ซ่ึงลอดคล้องกับกลยุทธ์ท่ีบริษัทต่างๆเลือกใช้คือ Brand Image Strategy 

เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในลายตาผู้บริโภค ซ่ึงเหตุผลในการทำโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์น้ันมี 

เหตุผลซ่ึงสามารถแยกได้เป็น 2 กรณีคือ

บ ร ิษ ัท ท ี่เ ป ็น ท ี่ร ู้จ ัก แ ล ้ว จ ะ ม ีว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า เ พ ื่อ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ด ีข ึ้น แ ล ะ ค ง  

ค ว า ม เ ช ื่อ ถ ือ ใ น ต ัว บ ร ิษ ัท

โดยในการสร้างภาพลักษณ์ลักษณะนี้มักจะเสนอออกมาในรูปของการโฆษณาเพื่อสร้าง 

สรรค์สังคม ซ่ึงถือเป็นการคืนกำไรให้กับสังคมบ้าง ไม่ใช่ทำธุรกิจเพ่ือหวังผลกำไรของบริษัทเท่าน้ัน 

เพื่อให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดียิ่งข้ึนและคงความเช่ือถือในตัวบริษัท ซ่ึงมีบริษัทประกันชีวิตท่ีเลือกใช้
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เกินครึ่งไล้แก่ บริษัทไทยประกันชีวิต 1 บริษัทไทยสมุทรพาณิชย์ประกันภัย และบริษัทประกันชีวิตศริ 

อยุธยาฯ

บ ร ิษ ัท ท ี่ย ัง ไ ม ่เ ป ็น ท ี่ร ู้จ ัก น ัก จ ะ ส ร ้า ง ภ า ท ุล ัก ษ ณ ์พ ร ้อ ม ก ับ ส ร ้า ง ก า ร ร ับ ร ู้ด ้ว ย

อีกเหตุผลคือ บางบริษัทยังไม่เป็นท่ีรู้จักมากนัก ดังน้ันจึงต้องการลร้างภาพลักษณ์พร้อมท้ัง 

สร้างการรับรู้ในตัวบริษัทไปด้วย เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจำภาพลักษณ์ท่ีดีฃองบริษัท เช่นบริษัทพรูเดิน เซ่ี 

ยลเป็นบริษัทใหม่ที,เพ่ิงเข้าตลาดในปี 2538 เท่าน้ัน ตังน้ันส่ิงแรกท่ีโฆษณาต้องทำคือการลร้างการรับ 

รู้ให้ได้ สร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคว่าพรูเดินเซ่ียลคือใคร มีความม่ันคงและความน่าเชื่อถือเพียง 

ใด การโฆษณาของพรูเดินเซ่ียลจึงต้องการสร้างภาพลักษณ์พร้อมทังสร้างการรับรู้ในตัวบริษัทพร้อม 

กันไปด้วย ส่วนไทยประสิทธินั้นถึงแม้ว่าจะเข้ามาทำธุรกิจเป็นเวลานานแล้วก็ตาม แต่ในช่วงก่อนหน้า 

น้ีทางบริษัทไม่ได้มีการทำโฆษณาเลย เพ่ิงจะมีการโฆษณาประมาณ 4-5 ปีมาน้ีเอง จึงทำให้ผู้บริโภค 

ส่วนใหญ่ยังไม่รู้จักบริษัทมากนัก ประกอบกับในปี 2539 น้ันทางบริษัทครบรอบ 50 ปี และมีการ 

เปล่ียนแปลงโลโก้บริษัทใหม่ซ่ึงแสดงถึงภาพลักษณ์ใหม่ท่ีทันสมัยกว่าเดิม ตังน้ันในการโฆษณาจึงไล้ 

เน้นภาพลักษณ์พร้อมท้ังพยายามสร้างการรับรู้ในตัวบริษัทให้สูงข้ึนด้วย

ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย

ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ข อ ง ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ม ีล ัก ษ ณ ะ ใ ก ล ้เ ค ีย ง ก ัน ค ือ  ช า ย - ห ญ ิง  อ า ย ุป ร ะ ม า ณ  2 5  ป ีข ึ้น  

ไ ป  แ ล ะ บ า ง ย ่ว น ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ค น ห ี่ม ีค ร อ บ ค ร ัว แ ล ้ว

เหตุผลท่ีธุรกิจประกันชีวิตกำหนดกลุ่มเป๋าหมายเป็นซาย-หญิง วัยทำงาน อายุประมาณ 25 
ปีขึ้นไปนั้น เนื่องจากบุคคลที่จะทำประกันชีวิตไล้นั้นต้องมีรายไล้เหลือเพียงพอที'จะจ่ายค่าเบี้ย 

ประกันไล้ ถึงแม้ว่ากรมธรรม์ฃองทุกบริษัทจะมีครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไล้ทุกระตับก็ตาม ตังน้ันกลุ่ม 

เป๋าหมายของประกันชีวิตจ ึงมุ่งเน้นไปที่คนที'เป็นวัยทำงานแล้วมากกว่า ซึ่งบางบริษัทอาจมีการ 

กำหนดรายไล้ของกลุ่มเป้าหมายลงไปด้วย

ส่วนบริษัทที่มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายที่มีครอบครัวแล้ว เน่ืองจากบุคคลที่จะทำประกันชีวิตมัก 

เป็นกลุ่มท่ีเร่ิมใส่ใจในอนาคต โดยเฉพาะอย่างย่ิงคนที'มีครอบครัวแล้ว จึงต้องรับผิดชอบชีวิตอ่ืนๆใน 

ครอบครัวด้วย ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้จะเห็นความสำคัญรองการทำประกันชีวิตมากกว่าคนโสด ซ่ึงก็จะ 

สอดคล้องกับลักษณะทางจิตวิทยาที่เป็นคนรอบคอบ มองการณ์ไกล ห่วงใยครอบครัว



ตามที่ค ุณสรพรให้ความเห็นว่า '‘กลุ่มคนทีจะซีอประกันชีวิตได้คือกลุ่มคนทีอายุสูงขืนระดับ
หนึ่งและต้องเป็นคนท่ีมีฐานะพอลมควรท่ีจะมีเงินเหลือชีอประกันชีวิต ถ้าคนท่ีมีฐานะปานกลาง

หรือไม่ถีงกับดีมากน่ี เขาจะไม่ไปเลียปีละ 30,000 เพ่ือซ้ีอประกัน ล้เอาไปผ่อนรถ เอาไปทำอย่างอ่ึนดี

กว่า จากจุดนี้เรามองที่กลุ่มเป้าหมายที่สูงขึ้นมานิดนึง” ( ส ร พ ร  พ ร ส ิร ิ . ส ัม ภ า ษ ณ ์,  3 0  ม ก ร า ค ม

2 5 4 1 )

ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ข อ ง ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต จ ะ แ ต ก ต ่า ง ใ น เ ร ื่อ ง ข อ ง ภ ูม ิล ำ เ น า แ ล ะ ส ถ า น ะ ท า ง ส ัง ค ม  

จุดที่แตกต่างกันในแต่ละบริษัทคือภูมิลำเนาของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งบางบริษัทเจาะตลาดไน 

กรุงเทพและเขตเมือง ส่วนบางบริษัทนั้นจะเลือกกลุ่มเป้าหมายคือคนต่างจังหวัด ซ่ึง'เหล่าน้ีมักเป็น 

กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่ของบริษัท เน่ืองจากบางบริษัทอาจมีตลาดใหญ่อยู่ในต่างจังหวัด 

แต่บางบริษัทต้องการจะเจาะกลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพมากกว่า ซ่ึงอาจข้ึนอยู่กับกรมธรรม์ท่ีมีนำ 

เสนอให้กับลูกค้าในรูปแบบท่ีแตกต่างกันออกไป

อย่างเซ่นกลุ่มเป้าหมายของไทยประสิทธิ "ในอดีตจนถึงปี 39 เน้นตลาดต่างจังหวัดหมดเลย 

คือเราขายในต่างจังหวัดอยู่น่ี เราขายในเบ้ียประกันท่ีต่ําและทุนประกันท่ีต่ํา ถ้าเทียบของบริษัทไทย 

ประสิทธินี่ เฉล่ียทุนประกันอยู่ที่ประมาณ 70,000 บาท ในขณะท่ีบางบริษัทอาจจะอยู่ท่ี 200,000 

บาทต่อกรมธรรม์” ( ส ุข เ ท พ  จ ัน ท ร ์ศ ร ีช ว า ล า  , ส ัม ภ า ษ ณ ์,  1 3  ม ก ร า ค ม  2 5 4 1 )

หรือกลุ่มเป้าหมายของพรูเด็นเซ่ึยล “ในปัจจุบันยังคงเน้นต่างจังหวัดประมาณ 80% แต่ใน 

ระยะยาว 3-5 ปี เราคาดว่าน่าจะ Balance กันได้คร่ึง  ๆ จากน้ันเราก็คงจะเน้นในเมืองมากกว่า 

นโยบายต้ังแต่ปีน้ีเป็นต้นไปก็คงเน้นในเมือง ถ้าต่างจังหวัดก็เน้นในเมือง ในช่วงกลางปีหลังเราคงเน้น 

กรุงเทพเป็นหลัก" ( ส ิร ิศ ัก ด ิ ต ั้ง ม ะ โ น ม า น ะ  ,ส ัม ภ า ษ ณ ์,  5  ม ีน า ค ม  2 5 4 1 )

นอกจากภูมิลำเนาแล้ว ลถานะทางลังคมของกลุ่มเป้าหมายที่แต่ละบริษัทกำหนดไว้น้ันอาจ 

แตกต่างกัน เพราะบางบริษัทจะเจาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนมีฐานะดีจนถึงปานกลาง ในขณะท่ี 

บางบริษัทอาจมีกลุ่มเป้าหมายเป็นซาวบ้านที'มีฐานะปานกลางถึงตํ่า ซึ่งอาจข้ึนอยู่กับกรมธรรม์ท่ี 

บริษัทมีเสนอให้ลูกค้าแต่ละกลุ่ม และการให้ความสำคัญของบริษัทว่าต้องการมีลูกค้ากลุ่มใด

ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของประกันชีวิตลามารถแสดงให้เห็นซัดเจน โดยแยกเป็นลักษณะทาง 

ประชากรศาสตร์และลักษณะทางจิตวิทยาได้ดังนี
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ลักษณะทางประซากรศาสตร์ - เพศชายและหญิง

- อายุประมาณ 25 ปีข้ีน'โป

- คนวัยทำงาน / มีครอบครัวแล้ว

- มีรายไล้ประมาณ 6,000 บาท (ต่อคน) ข้ึนไป หรือ 

สถานะทางลังคมระดับ A-D ข้ึนอยู่กับบริษัท

- ภูมิลำเนาของกลุ่มเป้าหมายข้ึนอยู่กับบริษัท

ลักษณะทางจิตวิทยา - เป็นคนรอบคอบ สุขุม

- มองการณ์ไกล เป็นผู้วางแผนอนาคตที,ดี

- มีความห่วงใยต่อครอบครัวของตนเอง

- ไม่หัวโบราณ

ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า ไ ด ้ส ะ ท ้อ น ใ ห ้เ ห ็น ถ ึง ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ข อ ง แ ต ่ล ะ บ ร ิษ ัท ท ี่ก ำ ห น ด ไ ว ้ด ้ว ย  

ตัวอย่างเช่นภาพของครอบครัวที่แสดงให้เห็นถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีครอบครัวแล้ว หรือ 

บางบริษัทที่มีกลุ่มเป้าหมายส่วน'ใหญ่อยู่ในต่างจังหวัด และต้องการให้โฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้า 

หมายกลุ่มน้ันภาพท่ีออกมาในงานโฆษณาก็จะออกมาเป็นวิถีชีวิตของซาวบ้านในชนบท ส่วนการล่ือ 

ถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนวัยทำงานก็จะแสดงภาพของคนในวัยทำงาน ใส่เส้ือเช้ิต ผูกเนกไท เป็นต้น

ห า ก เ ป ็น ก า ร โ ฆ ษ ณ า เ พ ื่อ ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ส ัง ค ม แ ล ้ว  ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า อ า จ ไ ม ่ไ ด ้ส ะ ท ้อ น ใ ห ้เ ห ็น เ ฉ พ า ะ  

ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ท ี่บ ร ิษ ัท ก ำ ห น ด เ ท ่า น ั้น  แ ต ่เ ป ็น ป ร ะ ช า ช น ท ั่ว ไ ป

เนื่องจากการโฆษณาสร้างสรรค์ลังคมนั้น ต้องการให้สาธารณชนเกิดความชื่นซมในตัว 

บริษัท และทัศนคติท่ีดีจึงไม่ได้เน้นท่ีกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงแต่คือประชาซนท่ัวไป

ก ล ย ุท ธ ์ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท ี่ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต น ิย ม ใ ช ้

จากการคืกษาบริษัทประกันชีวิตทั้ง 5 บริษัท มีผลสรุปกลยุทธ์การโฆษณาตามแนวความคิด
ของ Charles F. Frazer ที่บริษัทประกันชีวิตใช้กันมากทีสุดคือ Brand Image Strategy รองลงมาคือ
Resonance Approach และอันดับสุดท้ายคือ Product Positioning Strategy

TI «'>1 ทาโ)'Vi



ก ล ย ุท ธ ์ท ี่บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ม า ก ก ว ่า ศ ร ึ่ง เ ล ือ ก ใ ช ้ม ีล ัก ษ ณ ะ เ ป ็น ก ล ย ุท ธ ์โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ผ ส ม  

กล่าวคือจะใซ้กลยุทธ์ร่วมกันมากกว่า 1 กลยุทธ์ ซึงมักจะเป็นการผลมระหว่าง Brand 

Image Strategy ร่วมกับ Resonance Approach โดยมี 2 บริษัทท่ีเลือกใช้กลยุทธ์ลักษณะน้ี อีก 

ลักษณะหน่ึงคือการใช้ Brand Image Strategy ร่วมกับ Product Positioning Strategy ซึงมีเพียง 

บริษัทเดียวเท่าน้ันท่ีเลือกใช้ 2 กลยุทธ์น้ีร่วมกัน

แต่มีบริษัทประกันชีวิตไม่ถึงครึ่งจากที่ทำการศึกษามาที่ไม่ได้ใช้กลยุทธ์แบบผสม โดยจะ 

เลือกใช้เพียงกลยุทธ์เดียว ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีเลือกใช้คือ Brand Image strategy เท่ามัน

เ ห ต ุผ ล ใ น ก า ร เ ล ือ ก ใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์โ ฆ ษ ณ า

1. ก ร ม ธ ร ร ม ์ข อ ง บ ร ิษ ัท ต ่า ง ๆ ไ ม ่ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง แ ท ้จ ร ิง

การท่ีบริษัทประกันชีวิตเลือกใช้กลยุทธ์ Brand Image strategy ในการ'โฆษณามากท่ีลุดน้ัน 

เนื่องจากประกันชีวิตน้ันเป็นธุรกิจการให้บริการ ซ่ึงสินค้าท่ีนำเลนอคือกรมธรรม์ฃองแต่ละบริษัทน้ัน 

ไม่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ดังน้ันบริษัทต่างๆจึงหันมาเน้นท่ีภาพลักษณ์ขององค์กรเพ่ือให้เกิด 

ความแตกต่างจากบริษัทคู่แข่งได้ชัดเจนข้ึน โดยพยายามใช้การโน้มน้าวใจทางด้านจิตวิทยามากกว่า 

การเน้นที่ลักษณะทางกายภาพ หรือคุณสมบัติ คุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า

''มันยากที่จะบอกสั้นๆภายในเวลาอันสั้น ต้องเข้าใจว่าล่ือโทรทัศน์น้ีราคาสูง การอธิบายต้อง 

อธิบายในรายละเอียด ในระยเวลา 60 หรือ 30 วินาทีมันพูดอะไรไม่ได้มากหรอก นอกจากการสร้าง 

ภาพของบริษัทเพียงอย่างเดียว มันจะไป Convince ได้นิดหน่อย', ( อ ัง Q ร  ศ ร ีก ัล ย า ณ บ ุต ร  . ส ัม ภ า ษ ณ ์,  

2 6  พ ฤ ศ จ ิก า ย น  2 5 4 0 )

2 .  ใ ช ้ก า ร โ ฆ ษ ณ า เ พ ื่อ ป ท า ง ใ ห ้พ น ัก ง า น ข า ย

ธุรกิจประกันชีวิตให้ความสำคัญกับการขายผ่านตัวแทนของบริษัทมากกว่าการโฆษณา ‘'มัน 

ไม่เหมือนสินค้าอื่น สินค้าอื่นการ Distribute เขาต้องมี Outlet หรือมีอะไรเพ่ือกระจายสินค้าไปถึงยัง 

'  กลุ่มลูกค้า ประกันในลักษณะเดียวกันแทนท่ีจะเป็นการวางสินค้า มันอยู่ท่ีว่าคุณมีคนหรือบุคลากร 

ฝ่ายขายไปเสนอขายให้กับลูกค้ามากขนาดไหน ลัดล่วนเบี้ยประกันง่ายที่สุดมันจะไปตามจำนวน 

บุคลากร” ( อ ัง Q ร  ศ ร ีก ัล ย า ณ บ ุต ร  . ส ัม ภ า ษ ณ ์,  2 6  พ ฤ ศ จ ิก า ย น  2 5 4 0 )
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“ประกันน่ีจะต่างจากลินค้าอ่ืนมันไม่ใช่สินค้า Consumer Product มันเป็นการขายกระดาษ 

แต่จริงๆคือการขายพันธะลัญญา คำม่ันสัญญาของแผนการเงินซึงมันก็อยู่ในกระดาษ มันเป็นสินค้า 

ซึ่งไม่มีวางขายในท้องตลาด ขายโดยผ่านตัวแทน’, ( ส ม ศ ัก ด ิ ป ร ะ ค ุณ ห ัง ส ิต  . ส ัม ภ า ษ ณ ์,  6  

พ ค ุศ จ ิก า ย น  2 5 4 0 )

ดังนั้นบริษัทประกันชีวิตจึงมักใช้การโฆษณาเพื่อเป็นการปูทางให้กับฝ่ายขาย เพ่ือช่วยตัว 

แทนขายในการติดต่อกับลูกค้าให้การขายเป็นไปได้ง่ายข้ึน ให้บริษัทเป็นท่ียอมรับ 1 เช่ือถือและให้ผู้ 

บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตัวองค์กรมากกว่าการใช้โฆษณาเพ่ือให้เกิดยอดขายโดยตรง บริษัทประกัน 

ชีวิตส่วนใหญ่จึงเลือกใช้กลยุทธ์ Brand Image Strategy ในการโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์มาก 

กว่า เพราะโดยท่ัวไปยอดขายของบริษัทประกันชีวิตจะเพ่ิมข้ึนหริอไม่น้ันข้ึนอยู่กับบุคลากรฝ่ายขาย 

ของบริษัท ถึงแม้ว่าจะมีการโฆษณามากแต่ถ้าหากไม่มีตัวแทนออกไปขาย ก็ย่อมไม่ทำให้เกิดยอด 

ขายได้ ประกอบกับประกันชีวิตเป็นสินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought Goods) ตัวแทนขายจึงย่ิงเพ่ิม 

ความสำคัญมากขึ้น

3. เน ้นประเด ็นที่บริษ ัทให ้ความสำคัญให ้จำได้

บริษัทประกันชีวิตส่วนหน่ึงได้เลือกใช้กลยุทธ์ Resonance Approach เพ่ือแสดงเร่ืองราว 

หรือประเด็นที่ทางบริษัทให้ความสำคัญ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจำได้ง่ายข้ึน โดยการเช่ือมโยง 

ภาพในโฆษณากับตัวบริษัท หรือสถานการณ์น้ันอาจจะตรงก ับ ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเคยผ่านมา ก็ 

ยิ่งทำให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ร่วมและจดจำโฆษณาและบริษัทได้ดียิ่งขึ้นด้วย ซ่ึงจะสังเกตเห็นได้ว่า 

ทุกบริษัทท่ีเลือกใช้กลยุทธ์น้ีจะใช้ร่วมกับ Brand Image Strategy ด้วย เน่ืองจากในการสร้างภาพ 

ลักษณ์นั้นจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละบ ร ิษ ัท และแต่ละสถานการณ์ ตังน้ันในการโฆษณาจึงต้อง 

แสดงถึงประเด็นต่างๆท่ีแต่ละบริษัทต้องการจะลือสารไปยังผู้บริโภค

4. ต อ ก ย ํ้า ถ ึง ต ำ แ ห น ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด

Product Positioning strategy เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งท่ีได้รับการเลือกใช้ในการโฆษณาของ 

บริษัทประกันชีวิต เนื่องจากบริษัทที่เลือกใช้กลยุทธ์นี้อาจมีตำแหน่งที่เป็นจุดเด่นและแตกต่างจากคู่ 

แข่ง ซึ่งผู้บริโภคก็ให้ความสำคัญกับจุดเด่นนั้นด้วยสามารถใช้เป็นจุดขายได้ ทางบริษัทจึงได้เลือก 

ประเด็นนี้มาใช้ในการโฆษณาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ พร้อมทั้งตอกยํ้าถึงตำแหน่งทางการตลาดและ 

จุดเด่นที่แตกต่างของบริษัท เพื่อให้ผู้บริโภคจดจำและเชื่อถือในตัวบริษัทมากขึ้น ถึงแม้จะมีเพียง 

บริษัทเดียวเท่านั้นที่ใช้กลยุทธ์นี้ โดยเป็นการใช้ร่วมกับ Brand Image Strategy เพื่อสร้างภาพลักษณ ์

ให้กับบริษัท เช่นเดียวกัน



ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ก า ร โ ฆ ษ ณ า อ ง ค ์ก ร

บ ร ษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ท ุก บ ร ษ ัท ใ ช ้ก า ร โ ฆ ษ ณ า อ ง ค ์ก ร ป ร ะ เ ภ ท  C o r p o r a t e  I m a g e  S t r a t e g y  

Corporate Image strategy คือการโฆษณาท่ีมุ่งสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดข้ึนในใจลาธารณ 

ชน แต่ในการสร้างภาพลักษณ์นันสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะคือการสร้างภาพลักษณ์โดยการ 

บอกถึงคุณสมบ้ติท่ัวไปขององค์กร และอีกลักษณะคือการสร้างภาพลักษณ์โดยการแสดงความรับผิด 

ชอบต่อลังคม ซ่ึงจะกล่าวถึงในส่วนเน้ือหาท่ีนำเสนอในงานโฆษณา

เ น ีอ ห า ท ี่น ำ เ ส น อ ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า

จากกลยุทธ์การโฆษณารูปแบบต่างๆท่ีบริษัทประกันชีวิตเลือกใซ้นัน จะมีรูปแบบของเน้ือหา 

ท่ีนำเสนอในงานโฆษณาแตกต่างกันออกไป ซ่ึงสามารถจัดเป็น 2 ประ๓ ท,ใหญ่ๆดังน้ี

1. การสร้างภาพลักษณ์โดยทา?แสดงความรบผิดชอบต่อสังคมหรือกา?ทำประโยชน์ให้กับ 

สังคม ซึ่งแต่ละบริษัทจะหยิบยกประเด็นต่างๆในการแสดงความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึง 

สามารถแบ่งเป็นประเด็นหลักๆได้ดังน้ื

1.1 การช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์

1.2 การอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม

1.3 การรณรงค์ความมีระเบียบวินัยในสังคม

2 . ก า ร ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์โ ด ย ก า ร แ ส ด ง ภ า พ ห ร ือ ค ุณ ส ม บ ัต ิช อ ง ต ัว อ ง ค ์ก ร เ อ ง  เ พ ื่อ เ ป ็น ก า ร ส ร ้า ง  

ภ า พ ใ ห ้เ ก ิด ข ึ้น ใ น ส า ย ต า ห ร ือ ค ว า ม ค ิด ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ต า ม ท ี่ท า ง บ ร ิษ ัท ต ้อ ง ก า ร ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  

เห ็น  ร ว ม ถ ึง ก า ร บ อ ก ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ห ร ือ ก า ร พ ัฒ น า ข อ ง บ ร ิษ ัท  เ พ ื่อ ใ ห ้เ ก ิด ท ัศ น ค ต ิท ี่ด ีแ ล ะ ม ีค ว า ม เ ข ้า  

ใ จ ใ น ต ัว บ ร ิษ ัท แ ต ่ไ ม ่ไ ด ้ช ่ว ย เ ห ล ือ ส ัง ค ม  ร ว ม ถ ึง ก า ร ส ร ้า ง ก า ร ร ับ ร ู้แ ล ะ จ ด จ ำ ใ น ต ัว บ ร ิษ ัท เ พ ื่อ ต อ ก ย ํ้า ใ ห ้ผ ู้ 

บ ร ิโ ภ ค จ ด จ ำ ซ ื่อ ข อ ง บ ร ิษ ัท ใ ห ้ม า ก ข ึ้น  ซ ึ่ง อ า จ เ น ื่อ ง ม า จ า ก บ ร ิษ ัท เ พ ิ่ง เ ข ้า ต ล า ด ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  ห ร ือ ท า ง  

บ ร ิษ ัท เ ข ้า ม า ใ น ต ล า ด น า น แ ล ้ว แ ต ่ย ัง ไ ม ่เ ป ็น ท ี,ร ู้จ ัก เ ท ่า ท ี่ค ว ร  จ ึง ต ้อ ง ม ีก า ร ท ำ โ ฆ ษ ณ า เ พ ื่อ ก ร ะ ต ุ้น ก า ร จ ด  

จ ำ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  น อ ก จ า ก น ี้อ า จ เ ป ็น เ พ ร า ะ ว ่า บ ร ิษ ัท ต ่า ง ๆ ข อ ง ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ม ีซ ื่อ ใ ก ล ้ 

เ ค ีย ง ก ัน ห ล า ย บ ร ิษ ัท  ต ัง น ั้น จ ึง ต ้อ ง ส ร ้า ง ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง แ ล ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ำ ซ ื่อ บ ร ิษ ัท ต ัว เ อ ง ใ ห ้ไ ด ้ ไ ม ่ 

ไ ป ส ับ ส น ก ับ บ ร ิษ ัท อ ื่น
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การวางตำแหน ่งของบร ิษ ัทประก ันช ีว ิต

บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ม ีก า ร ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด  เ พ ื่อ ส ร ้า ง ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ใ น ใ จ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

ใ น ก า ร ท ำ ก า ร ต ล า ด ส ิน ค ้า ห ร ือ บ ร ิก า ร ใ น ย ุค ป ัจ จ ุบ ัน น ี้ จ ะ ต ้อ ง ม ีก า ร ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ใ ห ้ก ับ ส ิน ค ้า  

เ น ื่อ ง จ า ก ส ิน ค ้า ใ น ป ัจ จ ุบ ัน ไ ม ่ค ่อ ย ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง เ ห ็น ไ ต ้ช ัด ใ น ท า ง ก า ย ภ า พ  ด ัง น ั้น แ ต ่ล ะ  

บ ร ิษ ัท จ ึง จ ะ ต ้อ ง ม ีก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ข ึ้น ใ น จ ิต ใ จ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  ซ ึ่ง ว ิธ ีก า ร ห น ึ่ง ท ี่น ิย ม ใ ช ้ก ัน ค ือ ก า ร  

ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด  แ ล ะ ใ น ก า ร ท ำ ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ก ็เ ช ่น เ ด ีย ว ก ัน

ใ น ก า ร น ำ เ ส น อ ง า น โ ฆ ษ ณ า น ั้น ม ีเ พ ีย ง  3  บ ร ิษ ัท เ ท ่า น ั้น ท ี่ม ีก า ร ท ำ โ ฆ ษ ณ า ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ก า ร  

ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ิษ ัท

บ ร ิษ ัท ไ ท ย ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต  , บ ร ิษ ัท ไ ท ย ป ร ะ ส ิท ธ ิป ร ะ ก ัน ภ ัย  แ ล ะ บ ร ิษ ัท พ ร ูเ ด ็น เ ช ี่ย ล  ท ีเ อ ล ไ ล ฟ ้ ค ือ  

บ ร ิษ ัท ท ี่ม ีก า ร โ ฆ ษ ณ า ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ก า ร ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่บ ร ิษ ัท ก ำ ห น ด ไ ว ้ ส ่ว น อ ีก  2  บ ร ิษ ัท  

ท ี่เ ห ล ือ ค ือ บ ร ิษ ัท ไ ท ย ส ม ุท ร พ า ณ ิช ย ์ป ร ะ ก ัน ภ ัย  แ ล ะ บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ศ ร ีอ ย ุธ ย า ฯ  น ั้น ท ำ ก า ร โ ฆ ษ ณ า  

ข ึ้น ม า เ พ ื่อ ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ีใ ห ้ก ับ อ ง ค ์ก ร ม า ก ก ว ่า ก า ร ส ะ ท ้อ น ถ ึง ต ำ แ ห น ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ท า ง บ ร ิษ ัท  

ว า ง ไ ว ้ ด ัง ม ีร า ย ล ะ เ อ ีย ด ต ่อ ไ ป น ี

1 . บ ร ิษ ัท ไ ท ย ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต  จ ำ ก ัด  ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ด ัว เ อ ง เ ป ็น บ ร ิษ ัท ข อ ง ค น ไ ท ย  เพ ื่อ ค น ไ ท ย  แ ล ะ ม ี 

ค ว า ม ห ่ว ง ใ ย ส ัง ค ม ไ ท ย  ซ ึ่ง พ บ ว ่า ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า ท ี่อ อ ก ม า ใ น ช ่ว ง ป ี 2 5 3 9  น ั้น บ ร ิษ ัท พ ย า ย า ม ส ะ ท ้อ น ใ ห ้ 

เ ป ็น ถ ึง ค ว า ม ใ ส ่ใ จ ใ น ส ัง ค ม ท ั้ง ด ้า น ก า ร ช ่ว ย เ ห ล ือ ส ัง ค ม  ท ี่แ ส ด ง ถ ึง ค ว า ม ห ่ว ง ใ ย ส ัง ค ม ไ ท ย ร ว ม ถ ึง ก า ร  

พ ัฒ น า ด ้า น เ ท ค โ น โ ล ย ี แ ล ะ ใ น โ ฆ ษ ณ า ข อ ง บ ร ิษ ัท จ ะ ใ ช ้ส โ ล แ ก น เ ข ีย น ไ ว ้เ ส ม อ  เ พ ื่อ เ ป ็น ต ัว ล ื่อ ส า ร ถ ึง  

ค ว า ม เ ป ็น บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต แ ห ่ง แ ร ก ข อ ง ค น ไ ท ย  ซ ึ่ง แ ส ด ง ถ ึง ค ว า ม เ ป ็น บ ร ิษ ัท ข อ ง ค น ไ ท ย ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร  

เ พ ื่อ ค น ไ ท ย  ซ ึ่ง ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ก า ร ก า ร ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ข อ ง บ ร ิษ ัท ว ่า  “ เ ป ็น ผ ู้น ำ ข อ ง บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต  

ส ัญ ช า ต ิไ ท ย  แ ล ะ เ ป ็น ผ ู้น ำ ท า ง ด ้า น ค ว า ม ค ิด ด ้ว ย ”  ( เ ฉ ล ิม  ว ัช ร ถ า น น ท ์, ส ัม ภ า ษ ณ ์, 8  ม ก ร า ค ม  2 5 4 1 )

2. บ ร ิษ ัท  ไ ท ย ป ร ะ ส ิท ธ ิป ร ะ ก ัน ภ ัย  จ ำ ก ัด  ว า ง ต ำ แ ห น ่ง ต น เ อ ง เ ป ็น บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร เ ป ็น เ ล ิศ  

ภ า ย ใ ต ้ห ล ัก ก า ร แ ล ะ จ ร ร ย า บ ร ร ณ ข อ ง ว ิช า ช ีพ  ซ ึ่ง ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า แ ส ด ง ถ ึง ก า ร พ ัฒ น า ข อ ง บ ร ิษ ัท  โ ด ย  

เ น ้น ท ี่ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร ที่ดีฃอ ง พ น ัก ง า น ข า ย ท ี่ม ีใ ห ้ก ับ ล ูก ค ้า  พ ร ้อ ม ท ั้ง ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ใ ห ม ่ใ ห ้ก ับ บ ร ิษ ัท  

โ ด ย ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ร ูป ล ัก ษ ณ ์ใ ห ม ่ข อ ง  “ ป ร ะ ส ิท ธ ิ” ซ ึ่ง เ ป ร ีย บ เ ส ม ือ น ก า ร เ ป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง บ ร ิษ ัท  ร ว ม  

ถ ึง ก า ร เ ป ล ี่ย น โ ล โ ก ็ใ ห ม ่ใ ห ้ด ูท ัน ส ม ัย ข ึ้น  แ ล ะ ย ัง ค ง เ น ้น ส โ ล แ ก น ข อ ง บ ร ิษ ัท ค ือ  “ ไ ท ย ป ร ะ ส ิท ธ ิ. . . ม ิต ร แ ท ้” 

จ ึง แ ส ด ง ถ ึง ต ำ แ ห น ่ง ต า ม ท ี่ท า ง บ ร ิษ ัท ก ำ ห น ด ไ ว ้ท ี่เ น ้น ใ น เ ร ื่อ ง ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร
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3 . บ ร ิษ ัท  ไ ท ย ส ม ุท ร พ า ณ ิช ย ์ป ร ะ ก ัน ภ ัย  จ ำ ก ัด  เ ป ็น บ ร ิษ ัท ป ร ะ ท ัน ช อ ง ค น ไ ท ย ท ี่ใ ห ้บ ร ิก า ร ค ร บ  

ท ุก ป ร ะ ๓ ท ท ั้ง ป ร ะ ท ัน จ ีว ิด แ ล ะ ป ร ะ ก ัน ภ ัย  แ ล ะ ย ึด ม ั่น ใ น ค ำ ส ัญ ญ า ท ี1ใ ห ้ท ับ ล ูก ค ้า  ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า จ ะ เ น ้น  

ก า ร ล ร ้า ง ล ร ร ค ์ส ัง ค ม  ก า ร ท ำ ป ร ะ โ ย ช น ์ไ ห ้ท ับ ส ัง ค ม ใ น ก า ร อ น ุร ัก ษ ์ส ิ่ง แ ว ด ล ้อ ม  แ ล ะ ร ณ ร ง ค ์ก า ร ม ี 

ร ะ เ บ ีย บ ว ิน ัย ใ น ส ัง ค ม  เ พ ื่อ ต ้อ ง ก า ร ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ใ ห ้ท ับ บ ร ิษ ัท เ ท ่า น ั้น  แ ต ่ใ ม ่ไ ด ้เ ป ็น ไ ป ต า ม ต ำ แ ห น ่ง ท ี่ 

ท า ง บ ร ิษ ัท ก ำ ห น ด ไ ว ้แ ต ่อ ย ่า ง ใ ด

4 . บ ร ิษ ัท  พ ร ูเ ด ็น เ ซ ี่ย ล  ท ีเ อ ส ไ ล ฟ ั จ ำ ท ัด  ( ม ห า ซ น )  ก ำ ห น ด ใ ห ้บ ร ิษ ัท เ ป ็น  " บ ร ิษ ัท ท ี'เช ี่ย ว ช า ญ ใ น  

ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ท ัน ช ีว ิต  ม ีเ ค ร ือ ข ่า ย ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร ท่ัวโ ล ก  ม ีค ว า ม ม ั่น ค ง  แ ล ะ ม ีต ัว แ ท น ท ี่ค อ ย ร ับ ฟ ัง ป ้ณ ุห า แ ล ะ  

เ ข ้า ใ จ ใ น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ล ูก ค ้า เ ส ม อ "  จ า ก โ ฆ ษ ณ า น ั้น แ ส ด ง ถ ึง ต ำ แ ห น ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด ข อ ง บ ร ิษ ัท  

อ ย ่า ง ซ ัด เ จ น  ไ ม ่ว ่า จ ะ เ ป ็น เ ร ื่อ ง ข อ ง ค ว า ม ม ั่น ค ง  1 น ่า เ ช ื่อ ถ ือ  แ ล ะ ค ว า ม ย ิ่ง ใ ห ญ ่ข อ ง บ ร ิษ ัท  เ น ื่อ ง จ า ก ท า ง  

บ ร ิษ ัท เ พ ิ่ง เ ข ้า ม า ใ น ต ล า ด ย ัง ไ ม ่เ ป ็น ท ี่ร ู้จ ัก ม า ก น ัก  ด ัง น ั้น ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท า ง บ ร ิษ ัท จ ึง ต ้อ ง ก า ร ล ื่อ ส า ร ท ับ  

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ว ่า บ ร ิษ ัท เ ป ็น ใ ค ร  แ ล ะ เ น ้น ก า ร ส ร ้า ง ก า ร ร ับ ร ู้ใ ห ้ม า ก ข ึ้น เ พ ื่อ แ ส ด ง ถ ึง ค ว า ม ม ั่น ค ง  พ ร ้อ ม ท ับ ล ่ง  

เ ส ร ิม ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ีใ ห ้ท ับ บ ร ิษ ัท ไ ป ด ้ว ย

5. บริษัท ประทันชีวิตศริอยุธยา จาร์ดีน ซีเอ็มจี จำทัด (มหาซน) วางตำแหน่งเป็นบริษัท 

ประกันชีวิตไทยท่ีกำลังก้าวสู่ความเป็นบริษัทประกันชีวิตระดับโลก มีมาตรฐานการดำเนินงานแบบ 

สากล ซ่ึงไม่ได้แสดงออกมาในงานโฆษณาเลย เน่ืองจากในโฆษณาน้ันเพียงต้องการสร้างภาพ 

ลักษณ์ท่ีดีในการมีส่วนช่วยสร้างสรรค์สังคม โดยการรณรงค์ให้ร่วมบริจาคเพ่ือช่วยเหลือเด็กที,พ่อแม่ 

เลียชีวิตเน่ืองจากโรคเอดลัเท่าน้ัน แต่ไม่ได้กล่าวถึงจุดเด่นหรือตำแหน่งท่ีทางบริษัทกำหนดเอาไว้

สื่อโฆษณาที่ธุรกิจประกันชีวิตนิยมใช้และเหตุผล

ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ส ่ว น ใ ห ญ ่เ ล ือ ก ใ ช ้โ ท ร ท ัศ น ์เ ป ็น ส ื่อ ห ล ัก  เ น ื่อ ง จ า ก เ ป ็น ส ื่อ ท ี่ม ีท ั้ง ภ า พ แ ล ะ เ ส ีย ง  

เ ข ้า ถ ึง ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ไ ด ้เ ร ็ว แ ล ะ จ ำ น ว น ม า ก

บริษัทประทันชีวิตส่วนใหญ่เลือกใช้โทรทัศน์เป็นส่ือหสัก โดยผู้บริหารของบริษัทต่างๆได้ให้ 

ความเห็นสอดคล้องทันว่า เน่ืองจากโทรทัศน์เป็นลือทีมประสิทธิภาพสูงสุดเพราะมีท้ังภาพและเลียง 

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป๋าหมายได้เร็วและจำนวนมากกว่า จึงมีบริษัทประทันชีวิตถึง 4 บริษัทด้วยทันท่ี 

เลือกใช้โทรทัศน์เป็นล่ือหลักได้แก่ ไทยประทันชีวิต 1 ไทยประสิทธิประทันภัย 1 ไทยสมุทรพาณิชย์ 

ประกันภัย และพรูเด็นเช่ืยล ทีเอสไลฟ้
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ว ิท ย ุ ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ แ ล ะ น ิต ย ส า ร เ ป ็น ส ื่อ ท ี่บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ส ่ว น ใ ห ญ ่เ ล ือ ก เ ป ็น ส ี่อ เ ส ร ิม  

เ พ ร า ะ ร า ค า ถ ูก ก ว ่า  แ ล ะ ใ ห ้ร า ย ล ะ เ อ ีย ด ไ ด ้ม า ก ก ว ่า

เหตุผลท่ีเลือกใช้วิทยุ 1 หนังลือพิมพ์ และนิตยสารเป็นล่ือเสริมน้ัน เน่ืองจากล่ือส่ิงพิมพ์และ 

ล่ือวิทยุน้ันเป็นล่ือท่ีให้รายละเอียดได้มากกว่าและราคาถูกกว่า จึงเลือกใช้เพ่ือตอกย้ําโฆษณาทาง 

โทร'ทัศน์ด้วย ส่วนล่ือบิลบอร์ดน้ันบางบริษัทก็เลือกใช้โดยผู้บริหารได้ให้ทัศนะว่าเน่ืองจากเป็นล่ือท่ี 

สามารถตอกย้ําให้ผู้บริโภคจดจำซ่ือของบริษัทได้มากข้ึน แต่ในล่ือก็ไม่ได้ให้รายละเอียดมากนัก เพียง 

แต่เป็นการกล่าวย้ําถึงซ่ือองค์กรเท่าน้ัน และผู้บริโภคจะเห็นได้บ่อยคร้ังข้ึนด้วย

บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ศ ร ีอ ย ุธ ย า ฯ  เ ป ็น บ ร ิษ ัท เ ด ีย ว ท ี่เ ล ือ ก ใ ช ้ส ื่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์เ ป ็น ส ื่อ ห ล ัก  

ท า ง บ ร ิษ ัท ใ ห ้ค ว า ม เ ห ็น ว ่า เ น ื่อ ง ม า จ า ก ท า ง บ ร ิษ ัท น ัน ไ ม ่ม ีง บ ป ร ะ ม า ณ ม า ก น ัก  จ ึง เ ล ือ ก ล ง  

โ ฆ ษ ณ า ใ น โ ท ร ท ัศ น ์เ พ ีย ง ส ถ า น ีเ ด ีย ว ค ือ ช ่อ ง  7  ซ ึ่ง ท า ง บ ร ิษ ัท เ ห ็น ว ่า น ่า จ ะ ค ร อ บ ค ล ุม ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ไ ด ้ 

ใ น ร ะ ด ับ ห น ึ่ง แ ล ้ว  จ ึง เ ล ือ ก ล ื่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์เ พ ื่อ ก ร ะ จ า ย ก า ร ร ับ ร ู้ใ น ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ไ ด ้ม า ก ข ึ้น แ ท น ก า ร ใ ช ้ล ื่อ  

โ ท ร ท ัศ น ์ซ ึ่ง ต ้อ ง เ ล ีย ค ่า ใ ช ้จ ่า ย ม า ก ก ว ่า ก ัน ม า ก  จ ึง ถ ือ ว ่า ท า ง บ ร ิษ ัท ใ ช ้ล ื่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์เ ป ็น ล ื่อ ห ล ัก

เ พ ื่อ ใ ห ้ส า ม า ร ถ เ ห ็น ภ า พ ร ว ม ก ล ย ุท ธ ์โ ฆ ษ ณ า ข อ ง ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ท ั้ง  5  บ ร ิษ ัท ท ี่ไ ด ้ท ำ ก า ร  

ศ ึก ษ า ม า น ั้น ไ ด ้ช ัด เ จ น ย ิ่ง ข ึ้น  จ ึง ไ ด ้น ำ เ ส น อ ไ ว ่ใ น ต า ร า ง ท ี่ 4 .1  ข ้า ง ท ้า ย น ี้



ตาราง 4.1 สรุปกลยุทธ์โฆษณาของธุรก ิจประก ันช ีว ิตในปี พ.ศ. 2539

บริษัท / โฆษณา วัตถุประสงค์ใน กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์โฆษณา ลักษณะของการ การวางตำแหน่ง ส่ือโฆษณา

การโฆษณา โฆษณาองค์กร ทางการตลาด

1. ไทยประกันชีวิต

- นำหน้าเสมอ สร้างภาพลักษณ์ กลุ่มลูกค้าในต่าง - Brand Image strategy - Corporate Image บริ ษ ัท ป ร ะก ัน สอหลัก

จังหวัด และ Resonance Advertising ชีวิตแห่งแรกของ - โทรทัศน์

Approach คนไทย เพื่อคน สื่อเสริม

ไทย และห่วงใย - นิตยสาร

- ผู้ไห้ สร้างภาพลักษณ์ ประชาชนท่ัวไป - Brand Image Strategy - Corporate Image ลังคมไทย - หนังสือพิมพ์

Advertising - Billboard

2. ไทยประสิทธิ

ประกันภัย เป็ นบร ษัทที่ ให้ สือหลัก

- โลโ(าใหม่ สร้างภาพลักษณ์ คนวัยทำงาน อายุ - Brand Image Strategy - Corporate Image บริ การเป็ นเสิ ศ - โทรทัศน์

และสร้างการรับรู ประมาณ 25 ปีข้ึน และ Resonance Advertising ภายใตหลักการ สื่อเสริม

ไป Approach และจรรยาบรรณ - นิตยสาร

ของวิซาชีพ - หนังสือพิมพ์



ตาราง 4.1 สร ุปกลย ุทธ ์โฆ ษณ าของธ ุรก ิจประก ้นช ีว ิตใน'ป ี พ.ศ. 2539 (ต่อ)

บริษัท / โฆษณา วัตถุประลงคํใน กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์โฆษณา ลักษณะของการ การวางตำแหน่งทาง ล่ือโฆษณา

การโฆษณา โฆษณาองค์กร การตลาด

3. ไทยสมุทร เป็นบริษัทประกันของ

พาณิชย์ประกันภัย คนไทยที่ ให้ บริ การ ล่ือหลัก

- ผู้ผลิต สร้างภาพลักษณ์ ประชาชนท่ัวไป - Brand Image strategy - Corporate Image ครบทุ กประเภทท ั่ง - โทรทัศน์

Advertising ป ระก ั นซี วิ ตและ ส่ือเสริม

ประกันภัย และยึดมั่น - นิตยสาร

- สังคมของฉัน สร้างภาพลักษณ์ ประชาชนท่ัวไป - Brand Image Strategy - Corporate Image ในคำสัญญาที่ให้กับ - หนังสือพิมพ์

Advertising ลูกค้า -วิทยุ

4. พรูเด็นเชี่ยล ที

เอลไลฟั ประกัน เซ่ี ยวชาญในธุ รกิ จ สือหสก

ชีวิต ประกันชีวิต มีเคริอ - โทรทัศน์

- Life สร้างภาพลักษณ์ ชาย/หญิง อายุ - Brand Image Strategy - Corporate Image ข่ายทั่วโลก มีความ ส่ือเสริม

และสร้างการรับรู้ ประมาณ 20-40 + Product Positioning Advertising ม่ันคง และมีตัวแทนที่ - นิตยสาร

ปี วัยทำงาน มี Strategy คอยรับฟังปัญหาและ - หนังสือพิมพ์

ครอบครัวแล้ว เข ้าใจในความต้อง •วิทยุ

การของลูกค้าเสมอ



ตาราง 4.1 ส ร ุป กลย ุท ธ เฆ ษ ณ าข องธ ุรก ิจป ระก ัน ร ว ิตในป ี พ.ศ. 2539 (ต ่อ)

บริษัท / โฆษณา วัตถุประสงค์ใน กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์โฆษณา ลักษณะของการ การวางตำแหน่งทางการ สื่อโฆษณา

การโฆษณา โฆษณาองค์กร ตลาด

5. ประกันชีวิต

ศริอยุธยา จาร์ดีน เป ็นบริษ ัทประกันชีว ิต สอหลัก

ซีเค็มจี ไทยที่กำลังก้าวล้ความ - นิตยสาร

- โชคชะตา สร้างภาพลักษณ์ ชาย/หญิง อายุ 25ปี - Brand Image - Corporate Image เป ็นบริษ ัทประกันชีว ิต - หใ!งสือพิมพ์

ขึ้นไป แต่งงานมี Strategy Advertising ระดับโลก มีมาตรฐาน สื่อเสริม

บุ ตร/ร ิ ดาแล ้ ว การดํ าเน ิ นงานแบบ - โทรทัศน์

ห ่วงใยครอบคร ัว สากล -วิทยุ

ชอบช่วยเหลือลังคม - โปสเตอร์
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ก า ร ว ิเค ร า ะ ห ์เน อ ห า โ ฆ ษ ณ า ข อ ง บ ร ิษ ้ท ป ร ะ ก ้น ช ีว ิต ร า ย บ ร ิษ ัท

ในส่วนน้ีจะวิเคราะห์เนื้อหางานโฆษณาของแต่ละบริษัทในล่ือล่างๆ ได้แก่ โทรทัศน์ 1 วิทยุ 1 

นิตยสาร และหนังลือพิมพ์ เพ่ีอให้เข้าใจกลยุทธ์การโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิตมากข้ึน โดยในการ 

วิเคราะห์บริษัทประกันชีวิตทัง 5 บริษัทนัน จะเรียงตามลำดับจากบริษัทท่ีมีการใช้งบโฆษณามากไป 

หาน้อยดังนี้

1. บริษัท ไทยประกันชีวิต จำกัด

2. บริษัท ไทยประสิทธิประกันภัย จำกัด

3. บริษัท ไทยสมุทรพาณิชย์ประกันภัย จำกัด

4. บริษัท พรูเด็นเช่ียลทีเอสไลฟ้ประกันชีวิต จำกัด (มหาซน)

5. บริษัท ประกันชีวิตศรีอยุธยา จาร์ดีนซีเอ็มจี จำกัด (มหาซน)

บ ร ิษ ัท  ไท ย ป ระก ัน ช ีว ิต  จำก ัด

ท า ง บ ร ิษ ัท ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ก า ร โ ฆ ษ ณ า ม า ก  โ ด ย จ ะ โ ฆ ษ ณ า เ พ ื่อ ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์,1, ห ้ก ับ  

บ ร ิษ ัท ม า ก ก ว ่า ก า ร ข า ย ส ิน ค ้า โ ด ย ต ร ง

จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารของบริษัทน้ันได้ให้ความเห็นเก่ียวกับการทำโฆษณาของบริษัทว่า 

ทางบริษัทได้ให้ความสำคัญกับการทำโฆษณา โดยจะกำหนดเป็นแผนงานหสักอันหน่ึงในการดำเนิน 

งานของศูนย์ประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วยการจัดทำโครงการโฆษณาด้วยการจัดทำโครงการโฆษณา 

เผยแพร่ผ่านล่ือมวลซนได้แก่ หนังลือพิมพ์, นิตยสาร 1วิทยุ 1โทรทัศน์และแผ่นป้ายต่างๆ เพ่ีอให้เข้า 

ถึงบุคคลภายนอกได้อย่างกว้างขวาง

“การโฆษณาของไทยประกันมักเป็นการลร้างภาพพจน์เพี่อปูทางให้กับฝ่ายขายง่ายในการ 

ขาย ให้คนรู้จักไทยประกัน ให้เข้าใจว่าเป็นบริษัทท่ีม่ันคง มีภาพพจน์ท่ีดีเพราะฉะน้ันเวลาท่ีฝ่ายขาย 

เข้าไปหาลูกค้า เขาก็จะยอมรับในระดับหน่ึง ให้ลูกค้าเห็นว่าไทยประกันเป็นบริษัทประกันแห่งแรก 

ของคนไทย มีความมั่นคง ภาพพจน์ดี,, ( อ ัง ก ูร  ศ ร ีก ัล ย า ณ บ ุต ร , อ ัม ภ า ษ ณ ์,  2 6  พ ฤ ศ จ ิก า ย น  2 5 4 0 )  

และได้เสริมอีกว่า “ส่วนใหญ่จะเป็นโฆษณาองค์กรเน้นภาพพจน์ท้ังน้ัน น้อยท่ีจะเน้นสินค้าเพราะ 

สินค้าไม่ลามารถโฆษณาได้ภายใน 30 หรีอ 60 วินาที พูดในรายละเอียดไม่ได้จึงต้องลร้างภาพ 

ลักษณ์อย่างเดียว'' ( ด ว ง เ ด ือ น  พ ิท ย ศ ิร ิ,  อ ัม ภ า ษ ณ ์ , 2 6  พ ฤ ศ จ ิก า ย น  2 5 4 0 )  แต่ในการลร้างภาพ
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ลักษณ์ในงานโฆษณาน่ัน จะมีแนวความคิดแตกต่างกันในแต่ละปี ซ่ึงสามารถแยกได้เป็น 3 ประ๓ ท 

ใหญ่ได้แก่

- แนวความคิด ‘‘บริษัทประกันชีวิตแห่งแรกของคนไทย’’ จะเลือกใช้ในกรณีท่ีต้องการจะตอบ 

โต้กับบริษัทคู่แข่ง

- แนวความคิด “ด้วยรักและห่วงใย” ใช้เม่ือต้องการให้โฆษณาในปีน้ันเน้นท่ีความรัก ความ 

อบอุ่นในครอบครัว

- แนวความคิด “นำหน้าเลมอ" เป็นแนวความคิดสุดท้าย คือแนวความคิดท่ีเน้นเร่ืองการให้ 

บริการด้วยเทคโนโลยี

ซึ่งในการเลือกใช้แต่ละแนวความคิดนั้นจะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ในแต่ละปี สำหรับการ 

โฆษณาของบริษัทไทยประกันชีวิตในช่วงปี 2539 มี 2 ชุดคือ

- แคมเปญ “ระบบคอมพิวเตอร์ผ่านดาวเทียม"

- ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง “ผู้ให้,,

ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

แคมเปญ “ ระบบคอมพ ิวเตอร ์ผ ่านดาวเท ียม”

เ ห ต ุผ ล ใ น ก า ร ท ำ โ ฆ ษ ณ า ค ือ  บ ร ิษ ัท ม ีก า ร น ำ ร ะ บ บ ค อ ม พ ิว เ ต อ ร ์ผ ่า น ด า ว เ ท ีย ม ม า ใ ช ้โ น ก า ร ใ ห ้

บ ร ิก า ร

เนื่องจากเม่ือก่อนน้ีในการติดต่อส่งข้อมูลข่าวสารประกันชีวิตน้ัน จะมีปัญหาเรื่องของความ 

ล่าช้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มลูกค้าท่ีอยู่ตามต่างจังหวัด ซ่ึงจะทำได้ยากและลำบากกว่าในกรุงเทพ 

ดังนั้นทางบริษัทจึงได้พัฒนาระบบคอมพิวเตอร์ผ่านดาวเทียมมาช่วยในการติดต่อลื่อสารและส่ง 

ข้อมูล ทำให้การดำเนินงานสะดวก รวดเร็วและถูกต้องแม่นยำมากฃึน

ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า ค ือ ก า ร ส ร ้า ง ภ า ท ล ัก ษ ณ ์ใ น เ ร ื่อ ง ข อ ง ค ว า ม ท ัน ส ม ัย ข อ ง บ ร ิษ ัท  

โฆษณาชุดน้ี ’’ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตอนน้ีทางบริษัทไทยประกันชีวิตมีการนำเทคโนโลยี 

ที,ก้าวหน้ามาใช้ในการให้บริการติดต่อส่งข้อมูลแล้ว น่ันคือระบบคอมพิวเตอร์ผ่านดาวเทียมซ่ึงอาจ

ถือได้ว่าเป็นการโฆษณาเพื่อสร้างภาพลักษณ์และซื่อเสียงให้กับองค์กรในแง่ของความท้นสมัยของ 

บริษัทท่ีมีการพัฒนาระบบการส่งข้อมูลให้ประซาชนได้รับรู้,, ( เ ฉ ล ิม  ว ัช ร ถ า น น ท ์,  ล ัน ภ า ษ ณ ์,  8  

ม ก ร า ค ม  2 5 4 1 )  อันจะก่อให้เกิดการยอมรับมากข้ึน เพ่ือช่วยสนับสนุนการขายของพนักงานขาย และ 

เกิดการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าของบริษัทในท่ีสุด
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ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ล ำ ห ร ับ โ ฆ ษ ณ า ,ป ีด น ํ่' ค ือ ก ล ุ่ม ล ูก ค ้า ใ น ต ่า ง จ ัง ห ' ว ัด

ถึงแม้ว่ากลุ่มเป้าหมายของทางบริษัทนั้นมีทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัด แต่ตลาดล,วนใหญ่ 

ของบริษัทไทยประกันชีวิตนันคือคนต่างจังหวัดมากกว่าคนกรุงเทพ และปัญหาในการติดต่อดำเนิน 

งานนั้นลูกค้าในต่างจังหวัดจะประสบกับความยากลำบากมากกว่า ดังน้ันในงานโฆษณาชุดน้ีจึงได้ 

เน้นท่ีกลุ่มคนต่างจังหวัด

ท า ง บ ร ิษ ัท เ ล ือ ก ใ ช ้แ น ว ค ว า ม ค ิด เ ร ื่อ ง  “ น ำ ห น ้า เ ส ม อ "  ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า

จากสถานการณ์ในปีน้ีทางบริษัทได้เลือกใช้แนวความคิด “นำหน้าเสมอ’’ ในการสร้างสรรค์ 

งานโฆษณา เนื่องจากทางบริษัทมีการนำระบบคอมพิวเตอร์มาใช้ตามที่ได้กล่าวไปแล้ว โดยใน 

โฆษณาเป็นการสื่อสารบอกผู้บริโภค โดยการเปรียบเทียบให้เห็นว่าการให้บริการลูกค้าแบบเดิมน้ัน 

ลำบากและยุ่งยากขนาดไหน พนักงานจะติดต่อหรือ Claim ประกันแต่ละคร้ังต้องมีการล่งเอกสารกัน 

วุ่นวาย แต่ในปัจจุบันใช้ระบบคอมพิวเตอร์สื่อสารผ่านดาวเทียมในการติดต่อลื่อสารระหว่างสาขา 

และสำนักงานใหญ่ เพ่ือความรวดเร็วในการให้บริการกับลูกค้า ดังน้ันจึงถือได้ว่าเป็นการนำความทัน 

สมัยมาเป็นจุดขาย

โ ฆ ษ ณ า ช ุด น ีใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์B r a n d  I m a g e  s t r a t e g y  ร ่ว ม ก ับ  R e s o n a n c e  A p p r o a c h

จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การโฆษณาท่ีใช้ในงานโฆษณาคือ Brand Image strategy เพราะเป็น 

การสร้างภาพลักษณ์ในเร่ืองของความทันสมัยของบริษัท พร้อมทังใช้ Resonance Approach โดย 

การนำเสนอเรื่องราวความยุ่งยากของพนักงานขายในการให้บริการลูกค้าแต่ละครั้ง ซึ่งอาจเป็น 

ประสบการณ์เก่าที่ผู้ซมกลุ่มเป้าหมายอาจเคยประสบมาแล้ว จึงสามารถทำให้ผู้ซมเกิดอารมณ์ร่วม 

ในงานโฆษณาได้ดีฃ้ึน และสามารถเช่ือมโยงระหว่างเหตุการณ์เหล่าน้ีกับตัวบริษัทได้ด้วย

โ ฆ ษ ณ า ช ุด น ีเ ป ็น โ ฆ ษ ณ า อ ง ค ์ก ร แ บ บ  C o r p o r a t e  I m a g e  A d v e r t i s i n g  

และตามที่ได้กล่าวมาแล้วว่าการโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิตนั้นไม่ได้เป็นการขายสินค้า 

โดยตรง แต่เป็นการโฆษณาองค์กรเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นท่ีช่ืนชอบในลายตาประชาชนมากกว่า 

* และโฆษณาของไทยประกันชีวิตชุดน้ีก็เช่นกัน หากจะจัดตามประ๓ ทของการโฆษณาองค์กรแล้วถือ 

ได้ว่าเป็นลักษณะของ Corporate Image Advertising โดยในงานโฆษณานันเป็นการสร้างภาพ 

ลักษณ์องค์กรในเร่ืองของความทันสมัยในระบบการให้บริการท่ีดี ให้อยู่ในใจผู้บริโภค

ใ น ก า ร น ำ เ ส น อ ง า น โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ ก า ร ด ึง ด ูด ใ จ ใ น ง า น โ ฆ ษ ณ า ส ำ ห ร ับ ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท า ง โ ท ร ท ัศ น ์ 

ใ ช ้ร ูป แ บ บ ข อ ง ก า ร ด ำ เ น ิน ช ีว ิต  . ค ว า ม ต ล ก ข บ ข ัน  พ ร ้อ ม ท ั้ง ก า ร ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์
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จากงานโฆษณาแสดงให้เห็นอย่างเด่นซัดในการใช้จุดดึงดูดใจที่เป็นลักษณะของ รูปแบบ 

การดำเนินชีวิตทั้งของพนักงานขายของบริษัทในต่างจังหวัดที,ประสบกับความยากลำบากในการ 

ประลานงานกับสำนักงานใหญ่ รวมถึงการแสดงให้เห็นภาพของวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นซาว 

ต่างจังหวัดด้วย ทำให้ผู้ที,เคยอยู่ในสถานการณ์'นันเกิดอารมณ์ร่วมในงานโฆษณาได้มาก แต่ภาพท่ี 

แสดงออกมาเป็นการใช้เหตุการณ์ท่ีเกินจริง เพ่ือทำให้ภาพยนตร์โฆษณามีความขบขันไม'ดูจริงจังจน 

เกินไป แต่ก็ยังคงแฝงไว้ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร โดยต้องการให้ผู้บริโภคเห็นถึง 

ความทันสมัยของบริษัท ความนำหน้าในทุกๆด้านไม่ใช่เพียงแค่เป็นบริษัทประกันชีวิตของคนไทยแห่ง 

แรกเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงการให้บริการท่ีทันสมัย และสะดวกรวดเร็วด้วย

ดังนั้นในการนำเสนองานโฆษณาก็เช่นเดียวกัน เป็นการใช้มุขตลกมาเพ่ือแสดงให้เห็นถึง 

ความลำบากในการส่งเอกสาร ในโฆษณาจึงได้เลนอให้เห็นถึงข้อเท็จจริงของบริษัทท่ีได้นำระบบ 

คอมพิวเตอร์มาใช้ ซึ่งจะเป็นวิธีการแก้ปัญหาความยุ่งยากนั้นๆ รวมท้ังมีการสร้างเรื่องราวหรือ 

สถานการณ์ให้เก่ียวเน่ืองกับวิถีชีวิตของพนักงานขายและกลุ่มเป้าหมายในต่างจังหวัด

''สำหรับแคมเปญน้ีมีภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ท้ังหมด 2 เร่ืองซ่ึงท้ัง 2 เร่ืองจะแสดงให้ 

เห็นความยุ่งยากในการส่งเอกสารประกันชีวิต จากนันจึงหักเหเร่ืองด้วยคำพูดท่ีว่า “ชีวิตไม่ยุ่งยาก 

ขนาดน้ีหรอก” เพ่ือสร้างการจดจำในคำพูดให้แก่ผู้ชม แล้วจึงแสดงความทันสมัยและนำหน้าในการ 

ให้บริการด้วยระบบคอมพิวเตอร์ผ่านดาวเทียม ซ่ึงจะเป็นจุดเด่นสำคัญของบริษัทที,ต้องการบอกกับผู้ 

บริโภค'’ (หนังสือพิมพ์สยามธุรกิจ 1 23 ก.ค. - 3 ส.ค. 2539 หน้า 18)

ซ่ึงเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ท้ัง 2 เร่ืองน้ันมีดังน้ี

1. “ เด็กรถ” เฉลิมได้ให้สัมภาษณ์ในหนังสือพิมพ์สยามธุรกิจเก่ียวกับเน้ือเร่ืองเร่ือง “เด็กรถ’’ 

ว่า ''โฆษณาได้หยิบเอาความเป็นอยู่แบบไทยๆ มาเสนอในเร่ืองเซ่นการฝากของมากับรถประจำทาง 

ซึ่งไม่มีที่ไหนในโลกเขาทำกัน แต่เราทำให้โอเวอร์ฃ้ึนมาอีกด้วยการให้เด็กรถต้องเอาของไปให้ถึง 

สำนักงานด้วย ซ่ึงรูปแบบของการส่ือสารแบบไทยๆ ก็จะส่ังอะไรแบบง่ายๆ ไม่ซัดเจน และคิดว่าคนฟัง 

ต้องเข้าใจ แต่ผลก็คือคนรับคำส่ังไม'เข้าใจเลย” (สยามธุรกิจ ,23 ก.ค. - 3 ส.ค. 2539 หน้า 18) ซ่ึง 

สามารถตีความตามลัญญะวิทยาได้ดังนี้ (ดูภาพท่ี 4.1 ประกอบ)
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ภาพที่ 4.1 Story Board ภ าพ ยน ตรโฆ ษ ณ าเร ื่อง “เด ็กรถ”
บริษ ัท ไท ยป ระก ้น ช ีว ิต  จำก ัด
ค วาม ย าว  30 ว ินาท ี

2.

อยู่แถวสีลม เป็นตึกกระจกสูงๆ น้องข้ึนไปช้ัน 15
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ภาพที่ 4.1 Story Board ภ าพ ยน ตร ์โฆ ษ ณ าเร ื่อง “เด ็กรท” (ต่อ)
บริษ ัท ไท ยป ระก ัน ช ีว ิต  จำก ัด
ค วาม ยาว  30 ว ินาท ี

ภาพ เสียง

5.
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ผู้ประกาศ : ชีวิตไม่ยุ่งยาก อย่างน้ีหรอก

เด๋ียวน้ีไทยประกันชีวิต เขากดปมคอมพิวเตอร์ผ่านดาว

เทียมไห้บริการลูกค้าได้ที'สาขาทุกแห่งท่ัวประเทศเลย
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ด า ร า ง ท ี่ 4 .2  แ ส ด ง ก า ร ด ีค ว า ม ห ม า ย ต า ม ล ัญ ญ ะ ว ิท ย า ข อ ง โ ฆ ษ ณ า ใ น ล ื่อ โ ท ร ท ัศ น ์เ ร ื่อ ง  '‘ เ ด ็ก ร ถ ',

ต ัว ห ม า ย / ร ห ัส ก า ร ด ีค ว า ม ห ม า ย โ ด ย น ัย

1. ร ถ ท ัว ร ์

2 . เ ด ็ก ห น ุ่ม ห น ้า ต า ซ ื่อ ๆ

3 . ค อ ม พ ิว เ ต อ ร ์แ ล ะ ด า ว เ ท ีย ม

4 . ห า ต ึก ไ ม ่เ จ อ

1. พ า ห น ะ ท ี่จ ะ พ า ไ ป ต ่า ง จ ัง ห ว ัด

2 . เ ด ็ก ต ่า ง จ ัง ห ว ัด

3 . ค ว า ม ท ัน ส ม ัย  ร ว ด เ ร ็ว แ ล ะ ค ว า ม ถ ูก ต ้อ ง ข อ ง ข ้อ ม ูล

4 . ค ว า ม ผ ิด พ ล า ด ใ น ก า ร ด ำ เ น ิน ง า น ห ร อ ล ่ง ข ้อ ม ูล

2. “ เข ้าเม ีอง” เ น ื้อ ห า ต า ม ท ีค่ ุณ เ ฉ ล ิม ใ ห ้ส ัม ภ า ษ ณ ์ไ ว ิใ น ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ล ย า ม ธ ุร ก ิจ เ ซ ่น เ ด ีย ว ก ัน  

ว ่า  “ เ ร ื่อ ง เ ข ้า เ ม ือ ง ก ็จ ะ เ ห ็น ส ภ า พ ค ว า ม เ ป ็น ช น บ ท ข อ ง ค น ไ ท ย ท ี่ถ น น ม ีแ ต ่ฝ ่น  แ ล ะ ว ัว ค ว า ย เ ด ิน เ ต ็ม ถ น น  

ป ัม น ํ้า ม ัน แ บ บ - ห ล อ ด ท ี่ค น 'ใ น เ ม ือ ง 'ไ ม ่'ช ิน ต า  ห1 อ ค ว า ม เ ป ็น อ ย ู่อ ย ่า ง ง ่า ย ๆ  ส า ม า ร ถ ต ะ โ ก น ท ัก ท า ย อ ย ่า ง  

เ ป ็น ก ัน เ อ ง  ห ร อ เ ด ็ก ผ ม แ ก ล ะ  ผ ม จ ุก  ช ึ่ง ม ีก ล ิ่น อ า ย ข อ ง ช น บ ท ไ ท ย ท ี่น ่า ร ัก แ ท ร ก อ ย ู่ใ ห ้เ ก ิด ค ว า ม ข บ ข ัน  

( ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ส ย า ม ธ ุร ก ิจ  1 23 ก .ล .  - 3 ล .ค .  2539 ห น ้า  18) โ ด ย ม ีก า ร 'ใ ช ้สัญญ ะ ด ัง น ี้ ( ด ูภ า พ ท ี่ 4.2 
ป ร ะ ก อ บ )

ด า ร า ง ท ี่ 4 .3  แ ส ด ง ก า ร ด ีค ว า ม ห ม า ย ต า ม ส ัญ ญ ะ ว ิท ย า ของโ ฆ ษ ณ า ใ น ล่ือโ ท ร ท ัศ น ์เร่ือง “ เข ้า เมือง,’

ต ัว ห ม า ย / ร ห ัส ก า ร ต ีค ว า ม ห ม า ย โ ด ย น ัย

1 . ถ น น ล ูก ร ัง 1. ค ว า ม เ ป ็น ซ น บ ท

2 . ผ ู้ช า ย อ ุ้ม ไ ก ่ โ บ ก ร ถ 2 . ภ า พ ข อ ง ช ีว ิต ใ น ช น บ ท

3 . ว ัว เ ด ิน ต า ม ถ น น 3 . ถ น น ใ น ช น บ ท

4 . ป ัม น ํ้า ม ัน แ บ บ ห ล อ ด 4 . ช ีว ิต ใ น ช น บ ท

5 . เ ด ็ก ผ ม จ ุก  ผ ม แ ก ล ะ 5 . เ ด ็ก ต ่า ง จ ัง ห ว ัด

6 . ผ ู้ช า ย ข ี่ม อ เ ต อ ร ์ไ ซ ค ์ฝ ่น ต ล บ 6 . ค ว า ม เ ร ่ง ร ีบ แ ล ะ ล ำ บ า ก



ภาพท ี่ 4.2 Story Board ภ าพ ยน ต ร ์โฆ ษ ณ าIรี่อง “เข ้าเม ือง”
บริษ ัท ไท ยป ระก ้น ช ีว ิต  จำก ้ด
ค วาม ย าว  30 ว ินาท ี
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ภาพ เสืยง
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ภาพที่ 4.2 Story Board ภ าพ ยน ตร ์โฆ ษ ณ าเร ื่อง "เข ้าเม ือง” (ต่อ)
บริษ ัท ไท ยป ระก ้น ช ีว ิต  จำก ้ด
ค ว าม ย าว  30 วิวทฑี
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ภ า พ เ ส ีย ง
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โฆ ษ ณ าใน ส ื่อ ส ิ่งท ิม }น ข ้แ น วค วาม ค ิด  "น ำห น ้า เสมอ ” และย ังคงสร ้างภ าพ ล ักษณ ให ้ก ับ  

องค ์กรเช ่นก ัน แต ่แตกต ่างท ี่เน ื้อหาในงานโฆษณ าเท ่าน ั้น

นอกจากการโฆษณาในลือโทรทัศน์แล้ว แคมเปญเรื่องระบบคอมพิวเตอร์นี้ยังมีการทำการ 
โฆษณาในลื่อสิ่งพิมพ์อีกด้วย มีทังหมด 2 ชินซ่ึงทัง 2 ชินก็ยังคงแนวความคิดหลักในเรื่องการพัฒนา 
ระบบคอมพิวเตอร์มาใช้ในการให้บริการของบริษัท เซ่นเดียวกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ แต่จะแตก 
ต่างกันในเนื้อหาในงานโฆษณา ในล่ือส่ิงพิมพ์นันไม่ได้พูดถึงระบบการทำงานท่ียุ่งยากแบบเก่าๆ แต่ 
จะแสดงให้เห็นถึงความพยายามในการลร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค และผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภค 
จะได้รับ และในโฆษณายังได้กล่าวถึงสาเหตุที่มีการพัฒนาระบบคอมพิวเตอร์ และการติดต่อท่ีรวด 
เร็วของไทยประกันชีวิต

ถึงแม้ว่าในรายละเอียดจะมีความแตกต่างกัน แต่โดยแนวความคิดหลักๆแล้ว การโฆษณา 

ทางล่ือส่ิงพิมพ์น้ันต้องการแจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่าทางบริษัทมีการพัฒนาระบบคอมพิวเตอร์แล้ว เซ่น 

เดียวกับภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ โดยในงานโฆษณาทางล่ือสิ่งพิมพ์นั้นต้องการสร้างภาพ 

ลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร มุ่งเน้นให้เกิดความช่ืนชอบในความก้าวหน้า ทันสมัยของบริษัท เพ่ือท่ีจะให้ผู้ 

บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีในตัวองค์กร จึงได้ใช้เป็นจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาทางส่ือลิงพิมพ์ท้ัง 2 ช้ินน้ีr
ล ำ ห ร ับ ร า ย ล ะ เ อ ีย ด ข อ ง ง า น โ ฆ ษ ณ า ท า ง ส ื่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์ท ั้ง  2  ช ิ้น ม ีด ัง น ี้

1. “ ย ิ้ม ”  เ ป ็น ก า ร แ ส ด ง ใ ห ้เ ห ็น ถ ึง ค ว า ม พ อ ใ จ ข อ ง ล ูก ค ้า  โ ด ย แ ส ด ง อ อ ก ม า ท า ง ร อ ย ย ิ้ม จ า ก ภ า พ  

ข อ ง ผ ู้ห ญ ิง ท ี่อ ย ู่ท า ง ด ้า น ข ว า  แ ล ะ ท า ง ด ้า น ช ้า ย ก ็ม ีพ า ด ห ัว ว ่า  '‘ เ พ ีย ง เ พ ื่อ ร อ ย ย ิ้ม แ ห ่ง ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ” 

เ ป ็น ก า ร พ า ด ห ัว ท ี่แ ส ด ง ถ ึง ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ล ูก ค ้า จ ะ ไ ด ้ร ับ  น ั้น ค ือ ค ว า ม พ อ ใ จ ใ น ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร ข อ ง บ ร ิษ ัท  

แ ล ะ ท า ง ด ้า น ล ่า ง ข อ ง ช ิ้น ง า น ม ีก า ร ข ย า ย ค ว า ม จ า ก พ า ด ห ัว น ั้น ว ่า ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ น ั้น  ๆ  ท ำ ใ ห ้ท า ง บ ร ิษ ัท  

ต ้อ ง ก า ร พ ัฒ น า ใ ห ้ม ีก า ร บ ร ิก า ร ท ี่ด ีช ิ้น  ม ีก า ร ใ ช ้ร ะ บ บ ก า ร ส ื่อ ส า ร ข ้อ ม ูล ท ี่ท ัน ส ม ัย ซ ึ่ง เ ป ็น ก า ร ด ึง จ า ก พ า ด  

ห ัว ม า ข ย า ย ค ว า ม  แ ล ะ พ ย า ย า ม จ ะ ส ร ้า ง จ ุด ข า ย ใ ห ้ก ับ ง า น โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ ส ิน ค ้า  แ ล ะ ม ีโ ล โ ก ้ข อ ง บ ร ิษ ัท อ ย ู่ 

ท า ง ด ้า น ล ่า ง  ( ด ูภ า พ ท ี่ 4 .3  ป ร ะ ก อ บ )  จ า ก โ ฆ ษ ณ า ช ิ้น น ี้ม ีก า ร ใ ช ้ล ัญ ญ ะ ด ัง น ี้

ตารางท่ี 4.4 แสดงการตีความหมายตามลัณญะวิทยาของโฆษณาในส่ือนิตยสารชุด “ยิ้ม”

ตัวหมาย/รหัส การตีความหมายโดยนัย

1. รอยย้ิม 1.ความมีความสุข ความพอใจ
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2 .  “ ด า ว เท ีย ม ” จ ุดเด ่นของงานอยู่ท ีภาพของท้องฟ ้าตอนกลางคืนม ีดาว พร้อมท ั้งม ีดาว 

เท ียมลอยอยู่กลางท ้องฟ ้า พร้อมทังม ีพาดหัวว่า “ล ือลารข้ามฟ ้า,’ ให ้เห ็นถ ึงความทันสมัยและทำให้ผ ู้ 

อ ่านสะด ุดตา โดยทางด ้านล ่างจะม ี Body Copy ที่มีเ'นือหาคล้ายกับ'ชุดยิ้ม ค ือกล่าวถ ึงการพ ัฒนา 

ระบบคอมพิวเตอร์ผ ่านดาวเท ียมมาใช้ในการให้บริการลูกค้า ดังนันอาจถือได้ว ่าโฆษณาซิ้นนีเป ็นการ 

ใช ้ภาพเป ็นต ัวบอกเร ื่องราว และม ีข ้อความประกอบให ้เข ้าใจเน ื้อหาในภาพมากข ึ้น นอกจากนี้ย ัง 

ส ังเกตได ้ว ่าในงานโฆษณ าทางน ิตยสาร ม ีการบอกถึงการใช ้ระบบคอมพิวเตอร์เป ็นรายแรกของวง 

การประกันช ีว ิต ซึ่งเป ็นการแสดงให้เห ็นถึงความก้าวหน้าและการเป็นผู้นำในตลาดธุรกิจประกันชีวิต 

เช ่นเดียวกันกับภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน ์ (ดูภาพที, 4.4 ประกอบ)

ตารางที่ 4.5 แสดงการตีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อน ิตยสารข ุด “ดาวเท ียม”

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความหมายโดยนัย

1. ดาวเท ียม

2. “ล ื่อสารข ้ามฟ ้า”

1. ความทันสมัย ความรวดเร็ว ความถูกต้องแม่นยำ

2. ความรวดเร็ว

จากแคมเปญ โฆษณ าน ื้ลามารถสร ุปได ้ว ่าทางบร ิษ ัทได ้ทำการโฆษณ า และลามารถตอบ 

สนองต ่อว ัตถ ุประสงค ์ท ี่ต ั้งไว ้ได ้ ค ือการสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทโดยในโฆษณาขุดนี้เป็นการนำ 

ความท ันสม ัย และการพัฒนาของบริษ ัทมาใช้ในการสร้างภาพลักษณ ์ให้ก ับบริษ ัท ซึ่งจะเห็นได้ว่าใน 

ท ุกๆช ิ้นงานโฆษณาจะพยายามแสดงให ้เห ็นถ ึงการต ิดต ่อล ื่อสารในระบบคอมพ ิวเตอร์ผ ่านดาวเท ียม 

ที่บริษ ัทนำมาใช้ในการให้บริการลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในแง่การเป็นบริษ ัทที่เป ็นผู้นำใน 

ท ุกๆด ้าน ไม่ว ่าจะเป ็นการเป ็นผู้นำทางธุรก ิจ หรือเป ็นผู้นำทางความคิดในการพัฒนาระบบใหม่ๆขึ้น 

มาเพ ื่อตอบสนองความต ้องการ และความพอใจสูงสุดของผู้บริโภค

ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ผู้ให้”

ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ใ น ก า ร ท ำ โ ฆ ษ ณ า ค ือ ต ้อ ง ก า ร ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร  ใน ก ารม ีส ่วน ช ่วย  

เห ล ือ ล ัง ค ม

ในป ัจจ ุบ ันน ี้ม ีผ ู้ป ่วยหลายรายท ี่ม ีความต ้องก 'ารอวัยวะบางช ิ้นส ่วน เพื่อช่วยชีวิตเขาเอาไว้ 

และก ็ม ีผ ู้เล ียช ีว ิตหลายรายท ี่อว ัยวะบางช ิ้นน ั้นย ังสามารถใช ้งานได ้ด ี แต่คนไทยยังมีความเชื่อเก่าๆ 

อยู่ ทำให้การบริจาคอวัยวะยังไม่เป ็นท ี่น ิยมหรือสนใจจากบุคคลทั้วไปนัก



และตามท ี่กล ่าวไปแล ้วการโฆษณ าของบร ิษ ัท  ม ักจะเป ็นการโฆษณาองค ์กรหรือเป ็นการ 

โฆษณ าเพ ื่อลร ้างภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับบร ิษ ัท  ทางบริษ ัทไทยประกันชีวิตจึงได้เช ื่อมโยงทั้งการลร้าง 

ภาพล ักษณ ์ให ้ก ับองค ์กร กับการรณรงค์เพ ื่อการบริจาคอวัยวะเข ้าด้วยกัน นั่นจึงเป็นเหตุผลในการทำ 

โฆษณาซิ้นน ี้ข ึ้นมาเพ ื่อสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับองค์กรในการมีส ่วนร่วมช่วยเหลือลังคม โดยรณรงค์ 

ให ้บร ิจาคอวัยวะ ซ ึ่งจากการช ่วยเหลือสังคมนั่นจะส่งผลให้เก ิดภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับต ัวองค์กร

กล ุ่ม เป ้าห มายค ือประช าช นท ั่วไป

เน ื่องจากเป ็นการรณรงค์บริจาคอวัยวะ ประซาซนทุกคนลามารถมีส ่วนร่วมได้ กล ุ่มเป ้าหมาย 

ของงานโฆษณาซิ้นน ี้จ ึงไม ่ได้เน ้นกลุ่มใดเป็นพ ิเศษ

โฆ ษ ณ าช ิ้น น ี้ใช ้แ น วค วาม ค ิด  "ด ้วย ร ัก และห ่วงใย "

งานโฆษณาซิ้นน ี้เป ็นภาพยนตร์โฆษณาสร้างสรรค์ล ังคม ที่ม ุ่งเน ้นในการบำเพ ็ญกิจกรรมอัน 

เป ็นสาธารณประโยชน ์ เพ ื่อกระตุ้นให้ประชาซนทั้วไปตระหนักถึงความสำคัญของการบริจาคอวัยวะ 

จ ึงอาจจัดให ้อย ู่ในแนวความคิด "ด ้วยรักและห่วงใย’’ ได้ แต่ไม่ใช่เฉพาะความรักความห่วงใยในครอบ 

ครัวเท่านั่น แต่เป็นความห่วงใยที่ม ีให ้ก ับสังคมไทยซึ่งเป ็นการคืนกำไรหรือตอบแทนสังคม

ใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์B ra n d  Im age  s tra te g y  ในการโฆษ ณ า

สำหรับกลยุทธ์ท ี่ทางบริษ ัทใช ้ก ับงานโฆษณาเรื่อง “ผู้ให้’’ นี้คือ Brand Image Strategy โดย 

เป ็นการสร ้างภาพล ักษณ ์ให ้ก ับบร ิษ ัท  โดยการม ีส ่วนช ่วยเหล ือล ังคม เพ ื่อสร้างทัศนคติท ี่ด ีในใจผู้ 

บริโภค และคงความเช ื่อถ ือในตัวบริษ ัทด้วย

เป ็น ก ารโฆ ษ ณ าอ งค ์ก รป ระน าท  C orporate  Im age  A dve rtis ing

สำหรับในการสร้างภาพลักษณ ์ขององค์กรในโฆษณาซิ้นนี้ เป ็นการสร้างภาพลักษณ์โดยการ 

แสดงความรับผ ิดชอบต ่อล ังคม รณรงค์ให้ประชาชนทั่วไปบริจาคอวัยวะในการช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์ 

ซ ึ่งบริษ ัทจะได้ร ับความชื่นซมจากสาธารณซนด้วย

ใช ้จ ุดด ึงด ูด ใจ เร ื่องความกล ัว โดยวิธีการนำเสนอเป็นการสร้างเรื่องราวท ี่เกิดไดในชีวิตคน

การโฆษณาซุดนี้ต ้องการให้ผ ู้ชมเห็นว่าเราอาจเป็นได้ท ั้งผ ู้ให ้และผู้ร ับ ค ือเมื่อเราเลียชีวิตไป 

แล ้วอาจบ ร ิจ าค อว ัย วะท ี่ย ังล าม ารถ ใช ้งาน ได ้ให ้ก ับ ผ ู้อ ื่น  ห ร ือ เราอาจจะเป ็น ผ ู้ป วย ท ี่ก ำล ังรอ  

คอยอว ัยวะบางช ิ้นส ่วนจากผ ู้ท ี่เล ียช ีว ิตไปแล ้ว เพ ื่อต ่ออายุของเราไปอีก ด ังน ั่นเราจึงควรบริจาค 

อวัยวะเพ ื่อต ่อไปอาจเป ็นประโยชน์ต ่อผ ู้อ ื่นได ้ โฆษณานี้จ ึงเป ็นโฆษณาที่ม ุ่งเน ้นให้ผ ู้บริโภคมีความคุ้น
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เคยก ับบร ิษ ัทโดยการลร ้างภาพล ักษณ ์ท ี,ด ีให้กับองค์กร รวมถึงเป็นการดึงดูดใจทางด้านอารมณ์โดย 

การใช ้ความกลัวเข ้ามาแลดงให้เห ็นว่าวันหนึ่งอาจเก ิดเหตุการณ ์เหล่าน ี้ก ับครอบครัวเราก็ได ้ เพื่อให้ผู้ 

บร ิโภคเก ิดอารมณ ์ร ่วมในโฆษณ ามากฃ ึน รวมถึงการใช้การลร้างภาพลักษณ์ที่ด ีให้กับองค์กรในการ 

ลร ้างสรรค ์ล ังคม และในการนำเลนองานโฆษณานันได ้นำเสนอถึงช ่วงหน ึ่งของช ีว ิตครอบครัวหน ึ่ง 

โดยลร้างเรื่องราวให ้เป ็นครอบครัวท ี่ต ้องประลบกับการส ูญเล ียบ ุคคลในบ้านไป ซึ่งเขาได้แลดงความ 

จำนงในการบริจาคอวัยวะเอาไว้

สำหร ับเน ื้ฮหาชองโฆษณานั้น พยายามเลนอให้เห ็นว่าวันหนึ่งเราอาจเป็นได้ท ั้งผ ู้ให้และผู้ร ับ 

โดยเนื้อหาเป็นเร ื่องราวของครอบครัวหนึ่ง ซ ึ่งล ูกชายประสบอุบ ้ต ิเหต ุสมองตาย ซึ่งเท่ากับไม่มีโอกาส 

รอด ซ ึ่งผ ู้ตายได ้แสดงความจำนงในการบริจาคอวัยวะไว ้ แต่ผ ู้เป ็นแม่เองก็ย ังไม ่หายเสียใจกับการ 

จากไปของลูก แต ่ถ ้าล ูกต ้องการจะบริจาคอวัยวะ แม่กัไม่ขัดข้อง จากโฆษณาซิ้นน ี้ม ีการตีความหมาย 

ตามล ัญ ญ ะว ิทยาได ้ด ังน ี้ (ด ูภาพที่ 4.5 ประกอบ)

ตารางที่ 4.6 แสดงการตีความหมายตามลัณญะวิทยาของโฆษณาในลื่อโทรทัศน ์เร ื่อง “ผู้ให้”

ต ัวห มาย /รห ัล การตีความหมายโดยนัย

1. กรอบรูปตก

2. ฝนตก ฟ้าร้อง

3. Jigsaw ตกกระจาย

4. ร ูปผ ู้ตายท ี่หน ้าตาย ิ้มอย ่างม ีความส ุข

1. เป ็นลางสังหรณ์ของคนไทยที่ถ ือว่าเกิดเหตุร้าย

2. ความน่ากลัว เหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด

3. การจากไป การเลียชีวิต

4. มีความสุขในการได้ทำความดี
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ภาพที่ 4.5 Story Board ภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง “ผู้ให้” 
บริษัท ไทยประก้นชีว ิต อำก้ด 
ความยาว 30 วินาที

ภาพ เสียง
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ภาพที่ 4.5 S tory Board ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ผูใ้ห ้” (ต่อ) 
บริษัท ไทยประกันชีว ิต จำก ัด 
ความยาว 30 วินาที

ภาพ เสียง
5. Mfe หมอ : หมอเลียใจด้วย น้องฃายคุณสมองตายเห่ากับว่า

หมดโอกาสรอด แต่การบริจาคอกัยวะครั้งนี้จะสามารถ
ช่วยเหลือคนอื่นได้มาก
SFX : เสียงโทรศพท์
ลูกชายคนโต : แม่ว่าไงครับ

6.

เ ^ แม่ : มันยากเหลือเกินที,แม่จะทำใจกับการสูญเสีย แต่ถ้า 
นี่เป็นความตั้งใจของลูก แม่ก็จะไม่ขัด

7.

ผู้ประกาศ : กันหน่ึงคุณอาจเป็นผู้รับหริอผู้ให้

8. WÊÊ ผู้ประกาศ : ไทยประกันชีวิต ... บริษัทประกันชีวิตของ 
คนไทย



บริษ ัทวางตำแหน ่งตนเองเป ็น “บริษัทประกันชีวิตแห่งแรกของคนไทยเพือคนไทยเทือคนไทย

แ ล ะห ่ว งใ ย ส ังค ม ไ ท ย " ซ ึ่ง ได ้ส ะท ้อ น อ อ ก ม าใน งาน โฆ ษ ณ าด ้วย

จากการวิเคราะห ์งานโฆษณาท ั้ง 2 แคมเปญ นี้ อาจสรุป'ได้'ว่า ทางบริษ ัทได้นำตำแหน่งที่ตน 

เองตั้งไว้มาใช้ในการโฆษณาด้วย ซ ึ่งจะเห ็นได้จากในแคมเปญระบบคอมพิวเตอf ผ่านดาวเทียม ได้ 

แสดงให ้เห ็นถ ึงความเป ็นผ ู้นำทางด ้านธ ุรก ิจ นอกจากเป็นบริษ ัทประกันชีวิตแห่งแรกของคนไทยแล้ว 

ย ังม ีการพ ัฒ นาอย ู่ตลอดเวลา มีความก้าวหน้าท ันสมัยใช้ระบบคอมพิวเตอร์เป ็นบริษ ัทแรกของธุรกิจ 

ประกันชีวิต ส่วนในโฆษณาชุด “ผู้ให้" นั้น เป ็นการแสดงถึงความรักความห่วงใยที่ม ีให ้ก ับลังคมไทย 

ต้องการสร้างสรรค ์ล ังคม ช่วยเหลือคนในลังคมซึ่งก ็ลอดคล้องกับการวางตำแหน่งท ี่ทางบริษ ัทกำหนด 

ไว้

ไ ท ย ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต เล ือ ก ใ ช ้โ ท ร ท ัศ น ์เป ็น ส ี่อ ห ส ัก ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ ใ ช ้ว ิท ย ุ ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ 

น ิต ย ส าร  แ ล ะ  B illb o a rd  เป ็น ส ื่อ ส น ับ ส น ฺน

’’การโฆษณาของเรา คือเราต้องการทำให้ครอบคลุมในทุกๆลื่อเท ่าน ั้นเอง" (ด วงเด ือ น  พ ิท ย  

ค ิร ิ 1ส ัม ภ า ษ ณ ์, 26  พ ฤ ศ จ ิก า ย น  2540) ที่บริษ ัทเลือกโทรทัศน์เป ็นลื่อหลักเน ื่องจาก “กล ุ่มเป ้า 

หมายกว้าง ม ันไม ่ต ้องกำหนดมากมาย ลื่อสารไปกับคนทุกคน’’ (เฉ ล ิม  ว ัช รถ าน น ท ์ .ส ัม ภ า ษ ณ ์, 8 

ม ก ร า ค ม  2541) นอกจากน ี้ “โทรทัศน์เป็นสื่อที่เข ้าถึงคนมากที'สุด และได้ท ั้งภาพและเสียง ส่วนใหญ่ 

จะเน ้นช่อง 3 กับช่อง 7 แต่ช่องอื่นก็ไม่ทิ้ง โดยจะดูรายการที่ม ีเรตติ้งด ีๆ ได ้ร ับความน ิยมส ูง”

(ด วงเด ือ น  พ ิทยศ ิเร ิ ,ส ัม ภ า ษ ณ ์,  26 พ ฤ ศ จ ิก ายน  2540)

“ส่วนในล่ืออ่ืนๆน้ัน จะ'ใช้วิทยุเพื่อเน้นตลาดภูมิภาค เพราะภูมิภาคคนจะพังวิทยุเยอะ ซ่ึงใน 
ปี 39 มีเพียง Jingle intro-outtro เท่าน้ัน ส่วนหนังสือพิมพ์น้ันจะลงเฉพาะโลโก้ให้คนจำภาพลักษณ์ 
ได้เท่านั้นเอง นิตยสารก็จะเลือกที่เป็นที,นิยมสูงสุดของแต่ละประ๓ ท ส่วนล่ือ Billboard นันจะเลือก 
โลเกซ่ันท่ีสนามบิน Domestic เพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายระดับ B ข้ึนไป เพื่อสร้างการจดจำให้เขามาก 
กว่า’’ (ด วงเด ือ น  พ ิท ย ค ิร ิ ,ส ัม ภ า ษ ณ ์, 26 พ ฤ ศ จ ิก าย น  2540) และคุณเฉลิมยังให้ความเห็นเพิ่มเติม 
ในเร่ืองล่ือของไทยประกันว่า “จริงๆไทยประกันใช้แต่โทรทัศน์ก็พอแล้ว แต่มีลิงพิมพ์ เพราะเขาอาจจะ 
ใช้เป็นลื่อเสริม หริอสื่อลัมพันธ์กับล่ือมวลชนคือไม่ได้หวังผล” (เฉล ิม  ว ัช รถ าน น ท ์ , ส ัม ภ า ษ ณ ์, 8 

ม ก ร า ค ม  2541)

รายละเอียดของงบประมาณที่ทางบริษัทไทยประกันชีวิตใช้ในปี 2539 มีดังตารางต่อไปนี้
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ดารางที่ 4.7 แสดงงบประมาณลือโฆษณาของบริษ ัท ไทยประกันชีวิต จำกัด

สอ งบประมาณ  (พันบาท) คิดเป ็นเปอร์เซนต์

ลอหลัก

- โทรทัศน์ 38,410 76.43

ลื่อเสริม

- หน ังล ือพ ิมพ ์ 5,894 11.73

- น ิตยสาร 5,949 11.84

รวม 50,253 100

ที่มา : คู่แข่ง ดาต ้าแบงค ์

บ ร ิษ ัท  ไท ย ป ระส ืท ธ ิป ร ะก ัน ภ ัย  จำก ัด

ท า งบ ร ิษ ัท ใ ห ้ค ว าม ส ำค ัญ ก ับ ก า ร โฆ ษ ณ า เพ ื่อ ส ร ้า งภ าท ล ัก ษ ณ ์อ งค ์ก ร

ทางบริษัทใช้การโฆษณาคอนข้างมาก “เป็นบริษัทที่มีการโฆษณามากทั้งๆที่ตัวเลขเรามี
น้อยกว่าหลายๆบริษัท แต่ทางบริษัทมีการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง 2-3 ปีที่ผ่านมา และในปัจจุบัน 
เราก็ยังมีต่อเนื่องอยู่ ลูกค้าส่วนใหญ่ที่ได้ยินจากโฆษณามาค่อนข้างเยอะ ผมเช่ือว่าทุกคนคงเริ่มติด 
ปากมาโดยตลอด จากชุดแรกเป็นต้นมาจนถึงวันนี้เป็นชุดที่ 4 เราก็ทำต่อเนื่อง การโฆษณาจริงๆ 
แล้วเราโฆษณาเพื่อ Corporate Image เท่าน้ันเอง จะเป็นลักษณะของช่ือให้คนจำชื่อไทยประสิทธิได้ 
และจำในเรื่องมิตรแท้', (ส ุข เทพ จันทร์ศรีชวาลา .ส ัมภาษณ ์, 13 มกราคม 2541) ซ่ึงในปี 2539 ทาง 
บริษัทมีโฆษณาออกมาในลื่อต่างๆ 1 แคมเปญคือ “โลโก้ใหม่” ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

เห ต ุผ ล ใน ก าร โฆ ษ ณ าค ือ ท างบ ร ิษ ัท ค รบ รอ บ  50 ป ีและเป ล ี่ย น โล โก ้ให ม  ่

เน ื่องจากในช ่วงป ี2539น ั้นทางบริษ ัทครบรอบ5 0 ป ี และม ีการเปล ี่ยนโลโก ็ใหม่ประกอบก ับ 

ทางบร ิษ ัทม ีโครงการจะปร ับปร ุงร ูปล ักษณ ์ของบร ิษ ัทท ั้งหมด “จะเปล ี่ยนระบบบริษ ัทท ั้งหมดให ้ใช ้ 

คอมพ ิวเต'7'ร ์ออนไลน์ ม ีการใช้คอมพิวเตอร์โอนข้อมูลระหว่างสาขานี้ไปลาขานี้ เขาก็เลยเรียกว่าเป็น 

ภาพล ักษณ ์ใหม ่ของไทยประส ิทธ ิ’’ (สรพร พรคิริ ,ส ัม ภ า ษ ณ ์, 30 ม ก ร า ค ม  2541)
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วัตถ ุประสงค์ของการโฆษณาชุดน ีค ือการยก Image ของไทยประสิทธิและสร้างการรับรู'นต ัว 

บริษ ัทด ้วย

ลำหรับวัตถุประสงคํในการโฆษณาของโฆษณาซุดนี “เป็นการยก Image ของแบรนดไทย 
ประสิทธิ ซ่ือไทยประสิทธิก็อย่างท่ีรู้ว่ามันไม่ใช่บริษัทประกันท่ีอยู่ในระดับ Top มากเราก็จะเน้นจาก 
การสร้างซื่อมาก่อน จนมาถึงการเปลี่ยนโลโก้ เราก็จะบอกว่าเราเปลี่ยนภาพลักษณ์ใหม่แล้ว เชิญพบ 
กับไทยประสิทธิโฉมใหม่’’ (สรพร พรศร .ส ัมภาษณ ์, 30 มกราคม 2541)

และคุณสุขเทพยังได้ให้ความเห็นอีกว่า“ซดท่ีเราเปล่ียนโลโก้ใหม่ เมื่อวันที่ครบรอบ5 0 ปี เรา 
ก็ออกชุดใหม่มาเพื่อเน้นในเรื่องโลโก้ว่ามันมายังไง พยายามให้คนจำในเร่ืองของโลโก้ และซ่ือของ 
ไทยประสิทธิได้ ก็ยังมีเน้นในเรื่องของประสิทธิอยู่ ในตอนท้ายลุดก็มีเรียกซื่อประสิทธิอยู่ และ 
พยายามจะให้นึกถึงประกันภัยปับ นึกถึงไทยประสิทธิก่อน’, (สุขเทพ จันทร์ศรีชวาลา .ส ัมภาษณ ์, 

13 มกราคม 2541)

ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าในการโฆษณาชุดนี้ของบริษัทนั้นต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทใน 
เรื่องของการพัฒนาของบริษัท และความทันสมัยท่ีบริษัทมี รวมถึงยังเป็นการสร้างการรับรู้ควบคู่ไป 
ด้วย ท้ังในเร่ืองของการรับรู'.นโลโก้ใหม่และจดจำซ่ือไทยประสิทธิให้ได้มากข้ึน

ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย ห ล ัก ข อ งบ ร ิษ ัท ค ือ ก ล ุ่ม ค น ต ่า งจ ังห ว ัด ช าย -ห ญ ิงอ า ย ุ 25-35  ป ี แต ่งงาน แล ้ว  

จริงๆแล้วกลุ่มเป้าหมายของตลาดประกันชีวิตค่อนข้างใหญ่ แต่กลุ่มเป้าหมายหลักของ 
บริษัทคือ “กลุ่มคนอายุประมาณ 2 5 -3 5  ปี และคาดว่าเป็นกลุ่มคนที่แต่งงานแล้ว”
(ส ุข เทพ  จ ัน ท ร ์ศ ร ีช วาลา .ส ัม ภ า ษ ณ ์, 13 ม ก ราค ม  2541) ซึ่งอาจแยกตามลักษณะทางประซาก? 
ศาสตร์และจิตวิทยาได้ดังนี้

- ลักษณะทางประซากรศาสตร์ ได้แก่ เพศซาย / หญิงอายุ 25 ปีข้ึนไป สถานะทาง 
สังคมอยู่ในระดับ C รายได้ของครัวเรือน 15,000 บาทข้ึนไป การศึกษาระดับ ปวซ.ข้ึนไป อาชีพ คือ 
พนักงานบริษัท / ธนาคาร 1 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ และประกอบอาชีพส่วนตัว อาศัยท่ัวประเทศไทย

- ลักษณะทางจิตวิทยา เป็นคนรอบคอบ สุขุม เช่ือม่ัน เป็นผู้วางแผนอนาคตท่ีดี มอง 
การณ์ไกล ไม่หัวโบราณ

แ น ว ค ว าม ค ิด ข อ งโฆ ษ ณ าค ือ ก า ร เป ล ี่ย น ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ใ ห ม ่ และเป ล ี่ย น โลโด ้ให ม ่ข องบ ร ิษ ัท  

สำหรับแนวความคิดหลักของการโฆษณาชุดนี้คือ ณ ปีท่ี 50 ของไทยประสิทธิ ทางบริษัท 
ไทยประสิทธิได้มีการเปลี่ยนแปลงเป็นองค์กรที่ทันสมัยและมั่นคงเรียบร้อยแล้ว ซ่ึงจะเห็นได้ซัดเจน
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จากการเปลี่ยนโลโกใหม่ของบริษัท “คอนเซปต์ฃองหนังเรื่องนีคือพูดอย่างเดียวเลยว่า ไทยประลิทธิ 
เปลี่ยนภาพลักษณ์ใหม่และโลโก้ใหม่” {สรพร พรPiริ 1ส ัม ภ าษ ณ ์, 30 ม ก ร า ค ม  2541) ซึ่งจากแนว 
ความคิดนี้ก็สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที,ทางบริษัทต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท

โฆ ษ ณ า ช ุด น ีใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์B ra nd  Im age  S tra tegy ร ่วมก ับ  R esonance A p p ro a ch

จากวัตถุประสงค์ของการโฆษณา จะนำไปส่การทำโฆษณาที่บอกถึงการเปลี่ยนแปลงใน 
องค์กรและการเปลี่ยนแปลงโลโก้ ซึ่งหากวิเคราะห์ตามทถุษฎีฃอง Frazer แล้ว สามารถจัดได้ว่า 
กลยุทธ์ที่ทางบริษัทใช้คือ “Brand Image Strategy” เนื่องจากกลยุทธ์นี้เป็นการสร้างภาพลักษณ์ห้ 
กับตัวองค์กร โดยต้องการให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีกับบริษัท ซึ่งเกิดมาจากการทำโฆษณา จึงตรง 
กับเนื้อหาของโฆษณาชิ้นน้ีของทางไทยประสิทธิ และยังใช้กลยุทธ์ Resonance Approach ร่วมด้วย 
โดยเห็นได้จากผู้ชายใส่แว่น ซ่ึงเปรียบเสมือนเป็นตัวแทนของบริษัท เพราะฉะน้ันถ้าเร่ืองต่อไปประ 
สิทธิก็ต้องใส่แว่น ถ้าไม่ใส่แว่นก็จะไม่ใช่คนน้ัน เพราะเขาไม่ใช่ดาราหนัง เขาเป็นคนโนเนม ถ้าเขา 
ออกมาพูดเสร็จคนก็จะจำเขาไม่ได้หรอก แว่นอาจจะดูเป็นความซื่อสัตย์หรืออะไรซึ่งเขาต้องการจะ 
ลักษณะของตัวแทนคนขายน่ะ (สรพร พรศร .ส ัมภาษณ ์, 30 มกราคม 2541) สามารถทำให้ผู้บริโภค 
เกิดการเชื่อมโยงระหว่างภาพของชายใส่แว่นตากับตัวบริษัทได้ และจดจำบริษัทได้ง่ายขึ้น จึงถือได้ว่า 
เป็นการใช้กลยุทธ์ Resonance Approach ควบคู่ไปด้วย

โฆ ษ ณ าช ุด น ีเป ็น ก ารโฆ ษ ณ าอ งค ์ก รป ระ เภ ท  Corporate  Im age  S tra tegy

จากที,ผู้บริหารให้ความเห็นว่าการโฆษณาของบริษัทนั้นเป็นการโฆษณาองค์กร ไม่ได้เน้นท่ี 
การขายสินค้า ซึ่งโฆษณาชุดนี้ก็เช่นเดียวกันหากจัดประ๓ ทตามลักษณะของการโฆษณาสถาบัน 
แล้ว อาจจัดได้ว่าเป็นประเภท Corporate Image Advertising คือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ดยรวม 
ให้กับองค์กร ซึ่งการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทที่ปรากฏในโฆษณาชิ้นนี้คือต้องการแสดงให้เห็นถึง 
ความมั่นคงและความทันสมัยของบริษัท จึงจัดเป็นโฆษณาประ๓ ทน้ีได้

น ำ เส น อ โ ฆ ษ ณ า โ ด ย ก า ร ใ ห ้ข ้อ ม ูล พ ร ้อ ม ท ั้งก า ร ใ ช ้ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ป ร ะก อ บ ท ั้ง ใ น ส ื่อ โ ท ร ท ัศ น ์แ ล ะ  

ส ื่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์

ในงานโฆษณาชุดนี้ใช้การดึงดูดใจผู้ซมโดยใช้คุณสมบัติของสินค้า ไม่ได้เน้นให้ผู้บริโภคต้อง 
ซื้อสินค้าหรือไม่ได้ต้องการให้เกิดการกระทำ แต่จะให้ผู้บริโภคตีความหมายเอาเอง ซึ่งโฆษณานี้ก็ 
เป็นการบอกถึงการเปลี่ยนแปลงของบริษัท และบอกถึงความทันสมัย ซึ่งทางบริษัทต้องการให้ผู้ 
บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบในข้อมูลเรื่องนี้ นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ี
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ดีต่อบริษัท และต้องการลร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท ให้ดูเป็นบริษัทท่ีมีความแข็งแกร่ง ม่ันคง และ 
ทันสม ัย มีการเปลี่ยนแปลงที่ดีขึนในลายตาผู้บริโภค

ดังนั้นในการสร้างงานโฆษณาซินนี จึงเป็นการเน้นกึงข้อมูลที่เป็นคุณสมบัติ หรือประโยชน์ 
ของสินค้าเอง ซึ่งในโฆษณาซิ้นนี้เป็นการนำเลนอกึงข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของบริษัท ซ่ึงมี 
คุณสมปติของบริษัทในเรื่องของการเป็นมิตร และความมั่นคงและความแข็งแกร่งของบริษัท และยัง 
เป็นการลร้างบุคลิกเด่นๆ เพื่อชี้ให้เห็นกึงคุณสมบัติที่สำคัญของบริษัท โดยใช้สัญลักษณ์คือ 
Personal Symbol ซึ่งในโฆษณาชี้นนี้คือผู้ชายใส่แว่น ซึงเป็นตัวแสดงให้เห็นกึงคุณสมบัติของ 
พนักงานขายของบริษัทที่ดูเป็นคนซี่อสัตย์ จริงใจ และเป็นมิตร ซึ่งรายละเอียดของงานโฆษณาในแต่ 
ละลื่อมีดังนี้

ส ืฮโ ท ร ท ัศ น ์เ ร ื่อ ง  ‘ ‘ โ ล โ !Yใ ห ม ่”  เนื้อหาของภาพยนตร์จะเป็นการแสดงให้เห็นการเปลี่ยน 
โลโก้ โดยเป็นภาพของแสงเลเซอร์ยิงออกมาจากตึก หลายๆเสัน จนแลงเลเซอร์นั้นกลายเป็นรูปเพชร 
และมีมือ 2 ข้าง บรรจบกันจนเป็นภาพโลโก้ใหม่ของบริษัท พร้อมทังมีผู้ชายใส่แว่นออกมายืนมอง 
แสงเลเซอร์ ซึ่งหากสังเกตเทียบกับโฆษณาชิ้นเก่าๆของบริษัท จะเห็นว่าแว่นของผู้ชายคนน้ีเปล่ียนไป 
จากเดิมที่เป็นแว่นกรอบหนาลีดำแต่ในโฆษณาชิ้นนี้เป็นแว่นกรอบบางลง และยังคงมีเลียงเรียกชื่อ 
“ประสิทธิ” และมีเลียงตอบรับว่า '‘ครับ’’ อย่างพร้อมเพรียงของพนักงาน และสุดท้ายมีเลียงผู้บรรยาย 
กล่าวกึงการเปลี่ยนแปลงของบริษัท ซึ่งลามารถตีความหมายตามสัญญะวิทยาได้ดังนี้ (ดูภาพที่ 4.6 
ประกอบ)

ตารางที่ 4,8 แสดงการตีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อโทรทัศน์เรื่อง '‘โลโก้ใหม่”

ตัวหมาย/รหัส การตีค-วามหมายโดยนัย
1. แลงเลเซอร์ 1. ความทันสมัย และความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี
2. แลงเลเซอร์ยิงออกมาจากตึก 2. การเปล่ียนแปลงของบริษัท
3. ผู้ชายใส่แว่นกรอบบาง 3. พนักงานขายของบริษัทที่มีความซึ่อสัตย์ เป็นมิตรแท้

และมีความทันสมัยขึ้น
4. รูปเพชร 4. ความมั่นคง 1 ความแข็งแกร่ง
5. มือลองข้าง 5. ความเป็นมิตรแท้ หรือความผูกพันฉันมิตร
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ภาพท ี, 4.6 S tory Board ภ าพ ย น ต รโฆ ษ ณ าเร ื่อ ง  “ โลโกใหม ่” 

บ ร ิษ ัท  ไ ท ย ป ร ะส ิท ธ ิป ร ะก ัน ภ ้ย  จำก ัด  

ค วาม ย าว  30 ว ิน าท ี

ภาพ

ผู้ประกาศ : 50ปี ของไทยประสิทธิประกันกัย

ผู้ประกาศ : ผูกพันกับคุณฉันท์มิตร

SFX : เลียงเลเซอร์ยิง
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ภาพ ท ี่ 4.6 Story Board ภาพ ยนตร ์โฆษณ า!,ร ี่อง  “ โลโกใหม ่” (ต ่อ) 

บ ร ิษ ัท  ไ ท ย ป ร ะส ิท ธ ิป ร ะก ัน ภ ัย  จำก ัด  

ค วาม ย าว  30 ว ินาท ี

5.

6.

7.

8.

ผู้ประกาศ : และนี่คือสัญลักษณ์ใหม่ ท่ีอยู่ในใจของซาว 
ไทยประสิทธิทุกคน
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ส ีอ ส ีง พ ิม พ ์ช ุด  “ โ ล โ ก ใ ห ม ่”  เบนภาพของโลโกใหม่ เด่นชัดอยู่ทางด้านบนทางซ้าย ซ่ึงมา 
จากแลงเลเซอร์ ที่ยิงมาจากตึกทางด้านล่าง และทางด้านขวาของโลโก้มีพาดหัวว่า “ไทยประลิทธิ 
มิตรแท้คนเดิม ในบุคลิกใหม่" และทางด้านล่างซองโฆษณามีข้อความ (Body Copy) ที่บอกถึงความ 
เก่าแก่ของบริษัท และกล่าวถึงสัญลักษณ์ใหม่ของบริษัท พร้อมทั้งความหมายของสัญลักษณ์นั้น ซ่ึง 
แสดงให้เห็นการเปลี่ยนแปลงส่ภาพลักษณ์ใหม่ที่ทันสมัย แต่ก็ยังคงความเป็นมิตรแท้ตลอดไป และ 
ทางด้านล่างสุดมีโลโก้ใหม่ 1 ซ่ือบริษัท และสโลแกนของบริษัท พร้อมทังมีภาพของผู้ชายใส่แว่นยิ้มอยู่ 
ทางด้านล่างขวาของโฆษณา

สำหรับการพาดหัวของโฆษณาชินนี เป็นการนำโลโก้ และสโลแกนของบริษัทมาใช้เป็นพาด 
หัว ซึ่งทำให้สามารถสร้าง Awareness ท้ังในตัวบริษัทและในโลโก้ใหม่ให้กับบริษัทด้วย ในส่วนของ 
Body Copy น้ัน เหมือนเป็นการขยายความจากพาดหัว ว่าทางบริษัทมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไร โดย 
พยายามจะสร้างให้เป็นจุดขายให้กับบริษัท ซึ่งในงานโฆษณาชินนีมีการใช้ลัณญะดังน้ี (ดูภาพที่ 4.7 
ประกอบ)

ตารางที่ 4.9 แสดงการตีความหมายตามลัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อลี่งพิมพ์ชุด “โลโก้ใหม่’’

ตัวหมาย/รหัส การตีความหมายโดยนัย
1. โลโก้ใหม่ของบริษัท 1. ความผูกพันฉันมิตรแท้ท่ีแข็งแกร่งดุจเพชร
2. มิตรแท้ 2. ความช่วยเหลือที่มีให้ตลอดเวลา
3. บุคลิกใหม่ 3. การพัฒนาที่ดีขึ้น
4. แสงเลเซอร์ 4. ความทันสมัย และความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี
5. แสงเลเซอร์ยิงออกมาจากตึก 5. การเปล่ียนแปลงของบริษัท
6. ผู้ชายใส่แว่นกรอบบาง 6. พนักงานขายของบริษัทที่มีความซื่อสัตย์ เป็นมิตรแท้

และมีความทันสมัยขึ้น
7. 5 0 ปี 7. ความเก่าแก่ 1 น่าเช่ือถือของบริษัท
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บ ร ิษ ัท ว า ง ต ำ แ ห น ่ง เป ็น  “บ ร ิษ ัท ท ี่ใ ห ้บ ร ิก าร เป ็น เล ิศ ภ าย ใ ต ้ห ล ัก ก า ร แ ล ะจ ร ร ย า บ ร ร ณ ข อ ง  

ว ิช าช ีพ " ซ ึ่ง ได ้ส ะท ้อ น อ อ ก ม าใน งาน โฆ ษ ณ าด ้ว ย

บริษ ัทวางตำแหน่งต ัวเองเป ็นบริษ ัทท ี่ให ้บริการเป ็นเล ิศภายใต้หล ักการและจรรยาบรรณของ 

วิชาชีพ นอกจากนี้จากสโลแกนของทางบริษ ัทท ี่ว ่า “ไทยประสิทธิ ม ิตรแท้’’ ซ ึ่งแสดงความเป็นเพ ื่อนที่ 

ให ้ความช ่วยเหล ือตลอดเวลาแสดงความซ ื่อส ัตย ์ของพ น ักงานขาย ซ ึ่งได ้สะท ้อนออกมาในงาน 

โฆษณาด้วยที่แสดงให ้เห ็นถึงการพัฒนาเพื่อให้ม ีบริการที่ด ีไปยังผ ู้บริโภค ซ ึ่งก ็ลอดคล้องก ับสิ่งท ี่ทาง 

บริษ ัทกำหนดไว้ว ่าเป ็นบริษ ัทท ี่ให ้บริการเป ็นเล ิศน ั่นเอง

ส ื่อ โฆ ษ ณ าท างบ ร ิษ ัท เล ือ ก โท รท ัศ น ์แ ล ะว ิท ย ุเป ็น ส ื่อ ห ล ัก  เพ ราะสร ้างการร ับ ร ู้ได ้เร ็ว  แ ล ะใช ้ 

ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ก ับ น ิต ย ส า ร เป ็น ส ื่อ ส น ์บ ส น น

ในการเล ือกส ื่อโฆษณาน ั้นจะพ ิจารณาตามกลุ่มเป ้าหมาย “กล ุ่มเป ้าหมาย จริงๆแล ้วประก ัน 

ชีว ิตกลุ่มค ่อนข้างใหญ ่ แต ่ถ ้าถามว่ากล ุ่มท ี่เราเน ้นมากท ี่ส ุด ค ือกล ุ่มคนอาย ุประมาณ  25-35 ป ี และ 

คาดว ่าเป ็นกล ุ่มท ี่แต ่งงานแล ้ว” (สุขเทพ จันทร์ศรีชวาลา 1ส ัมภาษณ ์, 13 มกราคม 2541) ซึ่งคุณลรพ 

ร ได ้เสริมถ ึงการเล ือกสื่อว ่า “ เราต้องมองว่ากลุ่มของเรา กลุ่มคนที่จะซ ื้อประกันใด้ก ็ค ือกลุ่มคนที่อาย ุ 

ส ูงข ึ้นระตับหนึ่ง และต ้องเป ็นคนท ี่ม ีฐานะพอสมค ุวรท ี่จะม ีเง ินเหล ือซ ื้อประก ันช ีว ิต เราก็เลยเลือกลื่อ 

โทรทัศน์ซ ึ่งเป็นสื่อ Mass อยู่แล ้ว คนเห็นได้ทั่ว” (สรพร พรคิริ ,ส ัมภาษณ ์, 30 มกราคม 2541)

การเลือกรายการจะดูตามคุณภาพของรายการหรือเป็นรายการที่ม ีประโยชน์กับสังคม 
“รายการต่างๆที่เราเลือก ส่วนใหญ่จะเป็นรายการท่ีให้กับสังคมจริงๆ รายการอย่างละครเราจะไม่มี 
เลยเพราะเราถือว่ามีคนโฆษณาเยอะแล้ว ถึงแม้ว่าจะเป็นเวลาดี คนดูเยอะ แต่เราอยากสร้างภาพ 
ของตัวเราเองว่าเป็นภาพที่ให้กับสังคมจริงๆ เพราะฉะนั้นรายการที่เราเลือกจะเป็นรายการที่ให้กับ 
สังคมในด้านต่างๆ” (สุขเทพ จันทร์ศรีขวาลา ,ส ัมภาษณ ์, 13 มกราคม 2541)

สื่อเสริมคือส่ิงพิมพ์ซ่ึง “ในนิตยสารจะมีจุดประกายเอนทรานซ์ แล้วก็มีพวกแมกกาชีนพวก 
ธุรกิจก้าวหน้า 3-4 เจ้าที่เราลงอยู่” (สุขเทพ จันทร์ศรีชวาลา ,ส ัมภาษณ ์, 13 มกราคม 2541) และมี 
หนังสือพิมพ์ “ที่เราจะเป็นหนังสือพิมพ์ที่ออกไปทางผู้ใหญ่นิดนึง คือไทยรัฐเป็น main อยู่แล้ว แล้วจะ 
เป็นประมาณฐานเศรษฐกิจ 1 ประซาชาติ 1 บางกอกโพลต์ เจาะคนอายุสูงนิดนึง 
(สรพร พรคิริ .ส ัมภาษณ ์, 30 มกราคม 2541)

วัตถุประสงค์ของล่ือโฆษณาแต่ละส่ือซ่ึงคุณสรพรให้ทัศนะว่า “วัตถุประสงค์ของล่ือแต่ละอัน 
มันจะไม่เหมือนกัน ส่ือโทรทัศน์คือให้คนเห็น ให้คนจำได้ และมันดีคือเป็นลื่อท่ีมีการเคล่ือนไหว คน



จดจำได้ง่าย ในขณะทีลือลิงพิมพ์ให้ข้อมูลได้เยอะกว่า,’ (สรพร พรคิริ ,ส ัมภาษณ ์, 30 มกราคม  

2541)

ซึ่งในการเลือกลื่อโฆษณาก็ลอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการโฆษณาที่ต้องการลร้างภาพ 
ลักษณ์ใหม่ให้กับบริษัทพร้อมทั้งสร้างการรับรู้ให้สูงขึ้นด้วย ดังน้ันในการใช้โทรทัศน์เป็นล่ือหลักน้ัน 
ลามารถสร้างการรับรู้ได้เป็นอย่างดี เนื่องจากเป็นลื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากและรวดเร็ว นอก 
จากนี้ยังเป็นลื่อที่สามารถลร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทได้อีกด้วย ส่วนในล่ืออ่ืนๆท่ีใช้เป็นล่ือเสริมน้ัน 
ก็เพื่อสามารถให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มที่แตกต่างออกไปได้ ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมการรับรู้ในกลุ่ม 
เป้าหมายให้สูงขึ้นซึ่งรายละเอียดของการใช้ลื่อต่างๆมีดังต่อไปนี

ตารางที่ 4.10 แสดงงบประมาณลื่อโฆษณาของบริษัท ไทยประลิทธิประกันภัย จำกัด

สอ งบประมาณ (พันบาท) คิดเป็นเปอร์เซนต์
สอหลก

- โทรทัศน์ 39,191 98.82
ล่ือเสริม

- หนังลือพิมพ์ 414 1.04
- นิตยสาร 55 0.14

รวม 39,660 100
ท่ีมา : คู่แข่ง ดาต้าแบงค์

บ ร ิษ ้ท  ไท ย ส ม ุท รพ าณ ิช ย ์ป ระก ัน ภ ัย  จำก ัด

ทางบริษ ัทจะเอาการตลาดนำ โดยจะใช ้โฆษณาเป ็นต ัวเสรมเท ่าน ั้น เพราะมองว่าธ ุรก ิจ  

ประก ันช ีว ิตสำคัญท ี่ต ัวแทนขาย

ลำหรับการโฆษณานั้น ทางบริษัทได้ให้ความเห็นว่า “จะลงทุนกับการโฆษณาแต่จะเอาการ 
ตลาดนำและใช้การโฆษณาเป็นตัวเสริม เพราะประกันชีวิตคือการขาย'คำมั่นสัญญา ขายโดยตัวแทน 
การที่ไม่ใช้โฆษณาเพราะแม้ว่าจะโฆษณาเท่าไร ด้วยงบประมาณเท่ากันผลงานขายอาจไม่เพิ่ม 
เพราะการทำประกันมี factor หลายอย่าง คือถ้าชอบโฆษณาแต่ก็ไม่รู้จะหาซ้ือท่ีไหน ต้องมีตัวแทน
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เข้าไปขาย หรอหล ักใหญ ่ของประก ันค ือตัวแทนประก ันสำค ัญ ส ุด '' (สมศ ักด ิ ประค ุณ ห ังล ิต  1 

ส ัมภาษณ ์, 6 พฤศจิกายน 2540)

“การโฆษณาทุกวันนี้ผมไม,ทำผมก็ขายได้ เพราะปีไหนมีโฆษณามากผลงานก็ไม่ได้ส ูงข ึ้น ถ้า 

ไม ่ม ีต ัวแทนไปขาย และบางป ีไม ่ได ้โฆษณาแต ่ก ็ขายได้เพราะผ ู้บร ิโภคอาจจำล ับลนได ้ ซึ่งในระยะ 

หล ังๆ จะเน ้นการช ่วยเหล ือส ังคม เพราะประก ันเขาทำด ้วยความเช ื่อม ั่น  เพราะฉะนั้นการประชา 

ล ัมพ ันธ ์สำค ัญ มาก จึงจะต้องทำยังไงให้คนจำชื่อ จำบริษ ัทได้ เพราะธุรก ิจสมัยน ี้เราต ้องมองการณ ์ 

ไกล ไม ่ใช ่จะเอาเข ้ากระเป ๋าเราหมด” (สมศักด ิ ประค ุณหังล ิต  , ส ัมภาษณ ์, 6 พฤศจิกายน 2540) ซ่ึง 

ในการของบริษ ัทไทยสมุทรในปี 2539 มี 2 แคมเปญด้วยก ัน ซ ึ่งแต ่ละแคมเปญมีรายละเอ ียดต ังต ่อไป 

นี้

แคมเปญ “ผู้ผลิต” v

เห ต ุผ ล  ใน ก ารท ำโฆ ษ ณ าค ือ ท างบ ร ิษ ัท เห ิน ค วาม ส ำค ัญ ข อ งป าไม ้ซ ึ่งก ำล ังห ร ่อ ย ห รอ

ทางบริษัทได้เล็งเห็นว่าในปัจจุบันปัญหาการตัดไม้ทำลายปา เป็นปัญหาใหญ่ที่หลายฝ่าย 
ต่างแก้ไขอย่างเร่งด่วน เพราะหากปาไม้มีปริมาณลดลง ปัญหาที่จะตามมาก็คือปัญหาการขาดแคลน 
นํ้าอุปโภคบริโภค รวมถึงนํ้าสำหรับใช้ในการเกษตรกรรมซึ่งเป็นอาชีพหลักของคนไทยส่วนมากใน 
ชนบท เนื่องจากป่าไม้ที่แห้งแล้ง ไร้ความชุ่มชื้นย่อมทำให้ฝนไม่ตกต้องตามฤดูกาล อีกท้ังในฤดูฝนเรา 
ไม่มีป้าไม้ไว้คอยซึมซับนํ้าฝนและเก็บกักนํ้าเอาไวในดินเพื่อเอาไว้ใช้ต่อเมื่อถึงฤดูแล้ง

ว ัต ถ ุป ระส งค ์ค ือ ก ารส ร ้า งภ าพ ล ัก ษ ณ ์ใ น ก ารส ร ้า งส รรค ์ส ังค ม  เพ ื่อช ่วยให ้ต ัวแท น ข ายประก ัน  

ได ้ง ่ายข ึ้น

ตังที่กล่าวไปแล้วว่าทางบริษัทได้ให้ความสำคัญกับการตลาดหริอการขายโดยตัวแทนมาก 
กว่าการโฆษณา ตังนั้นในการโฆษณาของบริษัทจึงมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท 
เพ่ือให้ประชาชนจำบริษัทได้ และเมื่อตัวแทนไปขาย จะทำให้สามารถติดต่อกับลูกค้าได้ง่ายขึ้น ขาย 
ง่ายขึ้นด้วย โดยการสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทในการสร้างสรรค์ลังคม ซ่ึงประเด็นท่ีทางบริษัท 
เลือกใช้ในการโฆษณาคือการรณรงค์ในการอนุรักษ์ป่าไม้
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กล ุ่ม เป ้าหมายหลักของบริษ ัทค ือจายหณ ฺง อายประนาณ  25-55U รายได้ 6.000 บา'/!ขึ้นไป 

อาศ ัยในเม ืองและเขตเทคบาลท ั่วประเทศ

ทางบริษ ัทได ้กำหนดกล ุ่มเป ้าหมายออกเป ็น 2 กล ุ่มค ือกล ุ่มเป ้าหมายหล ักและกล ุ่มเป ้าหมาย

รองดังนี้

กล ุ่ม เป ้าหมายหล ักของบริษ ัทม ีต ังน ี้

- ชาย / หญิง อายุ 25-55 ปี

- รายได้เฉลี่ยตั้งแต่ 6,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป

- อาชีพรับจ้าง นักธุรกิจ ข้าราชการ เกษตรกร

- ภ ูม ิลำเนาอยู่ในเขตตัวเม ือง และเขตเทศบาลทั่วประเทศ

ส่วนกลุ่มเป้าหมายรองของบริษัทคือ
- ชาย / หญิง อายุตํ่ากว่า 25 ปี

- รายได้เฉลี่ยอาจตํ่ากว่า 6,000 บาทต่อเดือน
- อาชีพ รับจ้าง ข้าราชการ นักเริยนนักศึกษา ประซาซนท่ัวไป
- ภูมิลำเนาอยู่ในเขตและนอกเขตตัวเมือง เทศบาลท่ัวไป

แ น ว ค ว าม ค ิด ใ น โฆ ษ ณ าค ือ แ ส ด งให ้เห ็น ถ ึงค ว าม ส ำค ัญ ข อ งป าไม ้ใ น ก าร เป ็น ต ้น ก ำ เน ิด น ํ้า  

โฆษณาพยายามแสดง1ไห้เห็นถึงความลำตัญฃองป่าไม้ ซึ่งเป็นต้นกำเนิดของแหล่งนี้าที่แท้ 
จริง เพื่อปลุกจิตสำนึกของคนไทยว่า ไม่ว่าวิธีการใดก็ตามไม่สามารถนำนํ้ามาทดแทนนํ้าที่เกิดจาก 
ผืนป่าที่อุดมสมบูรณ์ได้เลย ดังน้ันเราจึงควรช่วยกันอนุรักษ์ป่าไม้เพ่ือจะได้มืน้ําใช้ตลอดไป

โฆ ษ ณ าช ุด น ีใช ้ก ล ย ุท ธ ์ B rand  Im age S tra tegy

กลยุทธ์ที่ทางบริษัทใช้ในการโฆษณาชุดนึคือ Brand Image strategy คือเป็นการสร้าง 
ทัศนคติที่ดีต่อตัวองค์กร ถึงแม้ว่าในโฆษณาจะไม่ได้อ้างถึงคุณสมบ้ติของบริษัทหรือสินค้าแต่อย่างใด 
แต่เป็นการสร้างภาพลักษณ์ในการมีส่วนช่วยสร้างสรรค์ลังคม

เป ็น โ ฆ ษ ณ า อ ง ค ์ก ร ป ร ะ เภ ท  C orporate Im age  A dve rtis ing

การโฆษณาชุดนี้เป็นการโฆษณาองค์กรเพื่อสร้างภาพลักษณ์ ในแง่ของการสร้างสรรค์ลังคม 
เกี่ยวกับการรณรงค์ให้อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ให้ร่วมมือกันปลูกต้นไม้
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ใช ้ก ารสร ้าง เร ื่อ งราวท ี่เก ี่ย วข ้องก ู้'บ ว ิถ ีช ีว ิตข องค น ใน การน ำเลน องาน โฆ ษ ณ า  

ในการน่าเสนองานโฆษณานั้นทางบริษ ัท ได้ลร้างเรื่องราวเกี่ยวกับวิธ ีการต่างๆในการผลิตนํ้า 

ของซาวบ้าน ซึ่งยังแสดงให้เห ็นถึงวิถ ีช ีว ิตของคนกลุ่มนันๆว่าเขามีว ิธ ีการหานํ้ามาใช้อย่างไร ไม ่ว ่าจะ 

เป ็นการแห่นางแมว การข ุดน ่าบาดาล การสร้างฝายกันน่าเป็นต้น ซึ่งรายดะเอียดของงานโฆษณาใน 

แต ่ละส ื่อม ีด ังต ่อไปน ี้

ส ื่อ โท รท ัศ น ์เร ื่อ ง  “ ผ ู้ผ ล ิต ”  สำหรับแคมเปญชุดผู้ผล ิตน ี้ม ีภาพยนตร์โฆษณาในสื่อโทรทัศน ์ 

1 เรื่องเท่านั้น โดยเน ื้อหาของโฆษณาจะน่าเสนอถึงว ิธ ีการต่างๆซ ึ่งมน ุษย ์เช ื่อว ่าจะลามารถช่วยท ่าให้ 

เก ิดฝนตกและกักน ํ้าได ้ อาทิการแห่นางแมว การขุดบ่อนํ้าบาดาล การท่าฝายกั้นนํ้า เป็นต้น แต่ท ุกวิธี 

ไม ่สามารถท ่าให ้เราม ีน ํ้าใช ้ได ้ตลอดไป ม ีเพ ียงการรักษาป่าไม้ไว้เท ่าน ัน เพราะป่าไม้เป ็นผ ู้ผล ิตน ํ้า 

อย่างแท้จริง โดยใช้ใบไม้เป็นตัวดำเนินเรื่อง ซ ึ่งจากโฆษณาเรื่องน ี้ม ีการใช ้ล ัญญะดังน ี้ (ด ูภาพที่ 4.8 

ประกอบ)

ตารางที่ 4.11 แสดงการตีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาในสื่อโทรท ัศน ์เร ื่อง "ผ ู้ผล ิต”

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความหมายโดยนัย

1. ใบไม้

2. ใบไม้ท ี่ไม่ได้อยู่บนต้นไม้

3. เล ียงเพลงแห่นางแมว

4. ใบไม้ค ืนกลับล ุ่ต ้นไม ้

1. ความช ุ่มช ื้นความสมบ ูรณ ์

2. ความชุ่มชื้นเริ่มหายไป

3. การขอฝนแสดงให้เห็นถึงความแห้งแล้ง

4. เกิดความชุ่นซี้นอีกครั้งหนึ่ง โดยการปลูกต้นไม้
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ภาพท ี่ 4.8 S tory Board ภาพยาi ด รโฆ ษ ณ าIร ี่อง “ ส ังค ม ข อ งฉ น ” 

บ ร ิษ ้ท  ไท ย ส ม ุท รพ าณ ิช ย ป ร ระก ้น ภ ัย  จำก ัด  

ค วาม ย าว  30 ว ิน าท ี

1.

2.

3.

4.

รุ่?'
1 1

» }  \gL

เด็กชาย : ขับรถอย่างถูกกฎจราจร รถก็หยุดให้คนข้ามที, 

ทางม ้าลาย
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ภาพ ท ี่ 4.8 S tory Board ภ าพ ย น ต รโฆ ษ ณ าIร ี่อง “ ส ังค ม ข อ งฉ ัน ” (ต ่อ) 

บ ร ิษ ้’ท ไ ท ย ส ม ุท ร พ า ณ ิช ย ์ป ร ะส ัน ส ัย  จำส ัด  

ค วาม ย า ว  30 ว ินาท ี

5.

6 .

7.

8.

เด็กชาย : ทุกคนมีนํ้า'ใจ ถ ้อยทีถ ้อยอาศัย

เด็กชาย : ผมหวังว่าหากผมโตฃึ๋น สังคมไทยคงน่าอยู่ 

อย่างน ี้

บ ัฮบ ุกm าเ0ซ ฬช'ร:ก้นท้น 
âmitanTrunn

ผู้ประกาศ : ลิ'งเหล่านี้จะเป็นไปได้ถ้าทุกคนร่วมใจสัน 

ไทยสมุทรพาณ ิชย์ประสันภัย ย ึดม ั่นคำส ัญญา
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ส ื่อ ว ิท ย ุช ุด  “ ผ ู้ผ ล ิต ”  ใช้แนวความคิดและการดำเน ินเรื่องเซ่นเด ียวกับโฆษณาทางโทรทัศน์ 

โดยมีเน ื้อหาดังน ี้

SFX : เสียงเพลงแห่นางแมว

โฆษกชาย : มน ุษย ์ค ิดค ้นวิธ ีต ่างๆที่จะทำให้เก ิดฝนและนื้า

แต่ท ุกวิธีท ี่ค ิดก็ไม่ลามารถผลิตนํ้าให้ใช้ได้ตลอด 

มีเพ ียงป่าไม้เท ่าน ั้น ที่เป็นผู้ผลิตได้อย่างแท้จ่รีง 

เมื่อไม่มีป ่าไม่ ก็ไม่มีนั้า 

แล้วใครจะผลิตนํ้าได้ดังเดิม 

ถึงเวลาแล้วที่จะคืนชีวิตให้ป่าไม้เซ ่นวันวาน 

บริษัท ไทยสมุทรพาณิชย์ประกันภัย จำกัด 

ย ึดม ั่นคำส ัญญา

ชึ่งส ัญญะที่ใช ้ในงานโฆษณาชิ้นนื้ม ีด ังน ื้

ตารางที่ 4.12 แสดงการต ีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อว ิทย ุช ุด “ผู้ผลิต,’

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความหมายโดยนัย

1. เส ียงเพลงแห่นางแมว

2. คืนชีวิตให้ป่าไม้

1. ความแห้งแล้ง ความเชื่อของคนไทยโบราณในการขอฝน

2. การร่วมมือกันปลูกต้นไม้

ส ื่อ น ิต ย ส า ร ช ุด “ ผ ู้ผ ล ิต ”  เป็นภาพที่แสดงถึงธรรมชาติ คือใช้ท ้องฟ้าเป็นพื้นของภาพ ซ่ึง 

ทางด้านหลังเป ็นภาพของทิวเขาเช ียวชอุ่ม ล้วนตรงกลางภาพใช้กิ่งไม้และใบไม้ทำเป็นกรอบ และม ี 

ภาพของป ่าไม ้ท ี่อ ุดมลมบ ูรณ ์ มีธารนํ้าไหล เหนือภาพขึ้นไปมีพาดหัวว่า “ถึงเวลาแล้วท ี่จะค ืนชีว ิตล้ 

ป ่าไม ้'’ โดยเน้นที่คำว่าป่าไม้ให้ใหญ่กว่าและใซ้สิเช ียว ล ้วนทางด้านล่างของภาพมี Body Copy 

อธิบายถึงความสำคัญของป่าไม ้ในการเป ็นผ ู้ผล ิตน ํ้า ถ ้าหากป่าไม้ถ ูกทำลายไปจนหมดลิ้น ต่อไปนํ้าก็ 

จะขาดแคลนตามไปด ้วย และมีช ื่อบริษ ัทกับโลโกปีดท้าย ซ ึ่งโฆษณาชิ้นน ื้สามารถตีความตามสัญญะ 

ว ิทยา,ได้ดังนี้ (ดูภาพที, 4.9 ประกอบ)
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ตารางที่ 4.13 แสดงการตีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อนิตยสารชุด "ผู้ผลิต’,

ตัวหมาย / รหัล การตีความหมายโดยนัย
1. ตัวหนังลือลีฟ้า
2. ตัวหนังลือลีเชียว
3. ภาพท้องฟ้า
4. ภาพป่าไม้และลำธาร
5. คำว่า ''คืนชีวิต'’

1. ความสะอาด 1 น้ํา
2. ความชุ่มขืน อุดมสมบูรณ์
3. ความลดชื่น/ความเป็นธรรมชาติ
4. ความสมดุลของธรรมชาติ / ความอุดมลมบูรณ์
5. การร่วมมือกันอนุรักษ์ป่าไม้ ช่วยกันปลูกต้นไม้

ลำหรับการพาดหัวของโฆษณาชิ้นนี้ ต้องการบอกหรอแนะนำให้ผู้อ่านช่วยกันอนุรักษ์ส่ิงแวด 
ล้อมหรือปลูกต้นไม้ ส่วน Body Copy ของโฆษณาจะเป็นการดึงความคิดมาจากพาดหัวมาขยาย 
ความให้ผู้อ่านเข้าใจ และเกิดอารมณ์ร่วมมากขึ้นในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้โฆษณาชิ้นน้ี 
ยังเป็นการให้ภาพเป็นตัวเล่าเรื่อง จะเห็นได้จากภาพของป่าไม้และลำธาร รวมถึงภาพของท้องฟ้า 
และทิวเขาที่เป็น Background ของโฆษณา ซึ่งทั้งหมดพยายามบอกถึงความอุดมสมบูรณ์ว่าเกิดมา 
จากป่าไม้ โดยมีข้อความประกอบอธิบายภาพนั้นอีกทีให้เข้าใจภาพนั้นมากขึ้นว่าภาพต้องการจะ 
บอกอะไร นอกจากนี้จะเห็นได้ชัดเจนว่าโฆษณาซินนีจะใซ้สีอยู่ 2 ลีคือสีฟ้าและลีเขียว เพ่ือแลดง 
ความเป็นธรรมชาติ และความขุ่นชื้นของธรรมชาติท่ีสมบูรณ์

แคมเปญ  “ ส ้งค ม ข อ งฉ ้น ”

ทางบริษ ัทเล ็งเห ็นป ัญหาความไม่มวิน ัยในสังคม

เนื่องจากในสังคมเมืองในปัจจุบัน โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีรวบรวมผู้ 
คนต่างชนช้ัน ต่างการดึกษา ต่างอาชีพ ต่างพีนฐานทางครอบครัวมาอยู่รวมกันเป็นสังคม อีกท้ัง 
แหล่งงานที่มากระจุกตัวรวมกันอยู่ในเมืองหลวง จึงทำให้เกิดความแออัดยัดเยียด ความเร่งรีบ ต่าง 
คนต่างทำมาหาเลี้ยงชีพ จนทำให้หลายคนละเลยในกฎเกณฑ์ของสังคม ความมีระเบียบวินัย และ 
ความมีนํ้าใจให้กับคนอื่นที่อยู่ร่วมสังคมเดียวกัน

ว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อสร ้างภาพล ักษณ ์ในการสร ้างสรรค ์ว ังคมและกล ุ่ม เป ้าหมายค ือชายหญ ิง  

อาย ุประมาณ 25-35 ป ีรายได ้ 6.000 บาทขึ้นไป เข ่นเด ียวกับแคมเปญ ‘‘ผ ู้ผล ิต"
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ตามที่กล่าวไปแล้วว่าการโฆษณาของบริษัทนันเพื่อลร้างภาพลักษณ์ ให้ตัวแทนขายได้ง่าย 
ขึ้นแต่ในแคมฟญนีบริษัทจะเน้นการลร้างสรรค์ลังคมในประเด็นการรณรงค์ไห้ประชาชนมีระเบียบ 
วินัยในลังคมมากขึ้น ส่วนกลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นกลุ่มเดียวกับแคมเปญผู้ผลิต จึงจะไม่พูดซ้ําอีก

แ น ว ค ว าม ค ิด ใ น ก ารโฆ ษ ณ าค ือ แ ส ด งภ าพ ข อ งส ังค ม ท ี่ม ีร ะ เบ ีย บ ว ิน ัย  

ในโฆษณานั้นจะพยายามแสดงให้เห็นภาพของความสวยงามในลังคมที่ทุกคนมีระเบียบ 
วินัย มีนํ้า’ใจ'ให้แก่กัน ซึ่งทุกวันน้ีหาได้ยาก และเป็นความฝันซองเด็กคนหน่ึงท่ีต้องการจะเห็นลังคมใน 
วันข้างหน้าเป็นอย่างนั้น เพื่อปลูกจิตสำนึกของทุกคนให้รู้จักการมีระเบียบวินัย เคารพกฎเกณฑ์ของ 
สังคม มีความรับผิดชอบต่อลังคม และมีน้ัาใจให้กับผู้อ่ืน

โ ฆ ษ ณ าช ุด น ีใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์B ra nd  Im age S tra tegy

ทางบริษัทใช้กลยุทธ์ Brand Image Strategy ในงานโฆษณาชุดนี้ เน่ืองจากเป็นการสร้าง 
ภาพลักษณ์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีกับบริษัทที่เล็งเห็นความสำคัญของการมีวินัยในสังคม

เป ็น โ ฆ ษ ณ าอ ง ค ์ก ร ป ร ะ เภ ท  C orporate  Im age  A dve rtis ing  ,t

เซ ่นเด ียวก ับแคมเปญ “ผู้ผลิต" การโฆษณาชุดนี้เป ็นการโฆษณาองค์กรเพ ื่อสร้างภาพลักษณ ์ 

ในแง่ฃองการสร้างสรรค์ล ังคมเกี่ยวกับการรณรงค์ในการมีระเบ ียบวิน ัยในลังคม

ใน ก ารน ำเสน อโฆ ษ ณ าใช ้ก ารสร ้างเร ื่อ งราว  โดยใช ้ว ิถ ีช ีว ิตของคนมาดำเน ิน เร ื่อ ง  

จะเห ็นได ้จากในงานโฆษณ าว ่าเป ็นการเสนอเร ื่องราวท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการดำเน ินงานช ีว ิต  

ป ระจำว ัน ข องค น ใน ล ังค ม ท ุก ว ัน น ี้ซ ึ่งจ ะต ้อ งพ บ เจอก ับ อะไรบ ้าง  แต ่ภาพท ี่เห ็นน ั้น เป ็นภาพใน 

จ ินตนาการของเด ็กคนหนึ่งท ี่ต ้องการจะเห ็นล ังคมเป ็นเซ ่นน ี้ในอนาคต ซึ่งแสดงให้เห็นว่าในปัจจุบัน 

ลังคมไม่ได้เป ็นเซ ่นนั้นเลย ซ ึ่งรายละเอ ียดของงานโฆษณาในแต่ละล ื่อม ีต ังน ี้

ส ือ โท รท ัศ น ์เร ื่อ ง  “ ส ัง ค ม ข อ งฉัน”  เน ื้อหาของโฆษณาเป็นการนำเสนอโดยเด็กๆ อายุ 

ป ร ะม า ณ 4-6 ป ีเป ็นต ัวนำแสดงโดยเสนอถ ึงการน ึกฝ ันของเด ็กคนหน ึ่งว ่าในระหว่างการเด ินทางเม ื่อ 

เขามองออกไปนอกรถเขาเห ็นลังคมของเขาเป ็นลังคมที่น ่าอย ู่ ท ุกคนมีระเบ ียบวิน ัย เคารพกฎเกณฑ์ 

ของลังคม รับผ ิดชอบต ่อล ังคม และม ีน ํ้า,ใจ'ให้แก่กัน อาทิ การข้ามถนน โดยใช้สะพานลอย ขับรถถูก 

กฎจราจร การต่อแถวขึ้นรถประจำทาง การทิ้งขยะให้เป็นที่ โดยที่เขาหวังว่าหากเขาได้เป็นผู้ใหญ่ใน 

อนาคต เขาอยากม ีล ังคมท ี่น ่าอย ู่เซ ่นน ี้ ซ ึ่งเหตุการณ ์ตังกล่าวข้างต้นเป ็นเพ ียงเรียงความบทหนึ่ง ที่เขา
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นำไปเล่าหน้าชันให้เพื่อนฟังในหัวข้อ "ลังคมของชัน'’ นั่นเอง ซึ่งมีการใข้ล ัญญะดังน ี้ (ด ูภาพที่ 4.11 

ประกอบ)

ตารางที่ 4.14 แสดงการต ีความตามลัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อโทรทัศน ์เร ื่อง,,ล ังคมของชัน”

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความหมายโดยนัย

1. คนต ่อแถวข ึ้นรถเมล ์ 1. ความมีระเบ ียบวิน ัย

2. ข ้ามถนนโดยใช้สะพานลอย 2. ความมีระเบ ียบในลังคม

3. รถหยุดให้คนข้ามตรงทางม้าลาย

4. ท ิ้งขยะลงถัง

5. การเรยงความของเด็ก

3. การเคารพกฎจราจร

4. ความมีระเบ ียบวิน ัย

5. ความต้องการให้ล ังคมเป็นอย่างที่ค ิด
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ภาพ ท ี่ 4.11 Story Board ภ าพ ย น ต รโฆ ษ ณ าเร ื่อ ง  “ ผ ู้ผ ล ิต ” 

บ ร ิษ ้ท  ไท ย ส ม ุท รพ า ณ ิช ย ์ป ร ะก ัน ภ ้ย  จำก ัด  

ค วาม ย าว  30 ว ิน าท ี

ภาพ เส ืยง

1.

r ^ๆ ^ ^ ^
H B g ;  7 ร่ะ^ ■- 

«r -
i

SFX : 1สียงเพลงแห่นางแมว

ผู้ประกาศ : ทำแบบนี้ไม่ช ้วยให้ฝนตกมากขึ้น

2. OP; ผู้ประกาศ : วิธีน ี้ก ็ไม ่อาจจะมีน ํ้าใช้ได้ตลอด

3.

K j^ g i7;, J  / <

ผู้ประกาศ : และน ี่ก ็ด ้องรอนํ้าจากแหล่งอ ื่น

4.

|_ฯ^~ว^ ะ^?ร ่พ
ผู้ประกาศ : น่ีชิ ...



ภาพท ี, 4.11 Story Board ภาพ ยนตร ์โฆษณ า1ร ี่อง “ ผ ู้ผ ล ิต ” (ต ่อ) 

บ ร ิษ ัท  ไ ท ย ส ม ุท รพ า ณ ิช ย ์ป ร ะก ัน ภ ัย  จำก ัด 

ค วาม ย าว  30 ว ินาท ี

ภาพ 1สิยง

5.

m ผู้ประกาศ : ผู้ผลิตนํ้าที่แท้จริง

6.

1 1
7.

!

!

ผู้ประกาศ : ถ ึงเวลาแล้วที่จะคืนชีวิตให้ป ่าไม้เช ่นวันวาน

8. ...

ผ ู้ประกาศ : บริษ ัทไทยสมุทรพาณิชย์ประกันภัย 

ย ึดม ั่นคำสญญา
( è )

าพ ย ่ a y ท 'พ ท rtเซ1ผ5ะกน้ทบั 
iaiAnfirininn
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ส ื่อ ว ิท ย ุช ุด  “ ส ัง ค ม ข อ ง ฉ ัน ”

ดังต่อไปน้ี
เสียงเด็ก

ในแนวความคิดเดียวกับโฆษณาทางโทรทัศน์โดยมีเนือหา

เริยงความเรื่องสังคมของฉัน 
วันนึงขณะท่ีผมเดินทาง 
ผมเห็นคนยืนต่อแถวข้ึนรถเมล์ 
จะข้ามถนนก็ใช้ละพานลอย 
ขับรถอย่างถูกกฎจราจร 
รถก็หยุดให้คนข้ามที่ทางม้าลาย 
ทิงฃยะก็เป็นท่ีเป็นทาง
ทุกคนมีนํ้า'ใจถ้อยทีถ้อยอาศัยกัน 
ผมหวังว่าหากผมโตข้ึน 
สังคมไทยคงน่าอยู่กว่านี้

โฆษกชาย : ส่ิงเหล่าน้ีคงเป็นไปได้ถ้าทุกคนร่วมใจกัน
ไทยสมุทรพาณิชย์ประกันภัย ยึดมั่นคำสัญญา 

ซึ่งสามารถตีความหมายตุามสัญญะวิทยาได้ดังนี้

ตารางที่ 4.15 แสดงการตีความตามสัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อวิทยุชุด “สังคมของฉัน”

ตัวหมาย/รหัส การตีความหมายโดยนัย
1. เสียงเด็ก
2. การอ่านเริยงความ

1. ระเบียบวินัยในสังคมควรปลูกฝังต้ังแต่เด็ก
2. ความฝันของเด็กท่ีต้องการเห็นสังคมท่ีมีระเบียบ

ส ื่อ น ิต ย ส า ร ช ุด  “ ส ัง ค ม ข อ ง ฉ ัน ”  จากโฆษณาเป็นการดึงภาพมาจากภาพยนตร์โฆษณา 
ทางโทรทัศน์คือ เป็นภาพของรถที่หยุดให้คนข้ามถนนตรงทางม้าลาย ซ่ึงคนข้ามถนนน้ันเป็นเด็กแต่ 
แต่งตัวเป็นผู้ใหญ่ เป็นคนทำงาน และ Background ทางด้านหลังเป็นตึกสูงเหมือนอาคารสำนักงาน 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นภาพในความคิดของเด็กๆ โดยมีพาดหัวว่า “สร้างวินัย ให้เป็นนิสัย ตั้งแต่วัย 
เด็ก'’ และมี Body Copy ที่บอกถึงการช่วยกันรักษาระเบียบวินัยของสังคม เพ่ือให้สังคมไทยน่าอยู่ยิ่ง 
ข้ึน และมีโลโก้กับชื่อบริษัททางด้านล่างสุด ซึ่งจ0r'โฆษณามีการใช้สัญญะดังนี้ (ดูภาพท่ี 4.10 
ประกอบ)
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ดารางที่ 4.16 แสดงการดีความตามลัญญะวิทยาของโฆษณาในลื่อนิตยสารรุด “ลังคมซองฉัน'’

ตัวหมาย/รหัส การดีความหมายโดยนัย
1. รถหยุดตรงทางม้าลาย
2. เด็กแต่งตัวเป็นผู้ใหญ่

1. ระเบียบวินัยในสังคม
2. เป็นภาพของอนาคตของเด็กเหล่านั้น

การใช้พาดหัวของงานโฆษณาซินนี เป็นการพาดหัวที่แนะนำให้ผู้อ่านเกิดการร่วมมือกัน 
สร้างระเบียบวินัยในลังคม ต้องการให้เกิดการกระทำ ส่วน Body Copy นั้นเป็นการขยายความจาก 
พาดหัวนั้นเพื่อให้รายละเอียดเพิ่มขึ้นในการสร้างวินัยในลังคมนี้ ส่วนภาพท่ีใช้ในโฆษณานี้เป็นการใช้ 
ภาพแทนเรื่องราว ให้เป็นตัวเล่าเรื่องราวทั้งหมด โดยมีพาดหัวและข้อความเป็นตัวให้รายละเอียด 
หรออธิบายภาพนั้นเพิ่มเติม เพื่อให้เข้าใจว่าภาพต้องการจะลื่ออะไรใปยังผู้บริโภค

บริษ ัทวางตำแหน ่งเป ็น "บริษัทประกันของคนไทยที่ให ้บริการครบทุกประเภททั้งประกันชีว ิต 

และประก ันภ ัย  และย ึดม ั่นในคำส ัญญาท ี่ให ้ก ับล ูกค ้า" ซ ึ่งไม่สะท้อนออกมาในงานโฆษณา

ในงานโฆษณาทั้ง 2 แคมเปญนี้เพียงต้องการสร้างภาพลักษณ์ โดยนำประเด็นต่างๆมาใช้ใน 
การโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมหริอการรณรงค์ความมีระเบียบวินัยในลังคม แต่ไม่ 
ได้แสดงให้เห็นถึงตำแหน่งทางการตลาดที่บริษัทกำหนดไว้เลย เพียงแต่ต้องการสร้างภาพลักษณ์เท่า 
น'•น

บริษัทใช้โทรทัศน์เป ็นสื่อหลัก และใช้วิทยุ ■ หนังส ือพ ิมพ ์เป ็นสื่อเสริบ 

จากการให้สัมภาษณ์ผู้บริหารของบริษัทกล่าวว่า “เราจะให้น้ัาหนักทีวีมากท่ีสุด เพราะทีวีมัน 
แรง เพราะฉะนั้นโฆษณานี้ผมจะเน้นทีวีซ่อง 7 เพราะยังทั่วประเทศอยู่ และก็เน้นเร่ืองของข่าว เพราะ 
ผู้ทำประกันของเราอายุตั้งแต่ 2 5 ปีข้ึนไป แต่ไม่ใช่ทุ่มแบบปูพรมอย่างน้ันนะ เราเลือกซื้อเอารายการที่ 
ค่อนข้างใช้ได้” (สมศ ักด ิ ประค ุณห ังส ิต .ส ัมภาษณ ์, 6 พฤศจิกายน 2540)

ในการเลือกรายการจะดูตามกลุ่มเป้าหมาย "เวลาซ้ือโฆษณาจะไม่ซ้ือดึกเกินไป ล่ีทุ่มไปแล้ว 
ผมไม่ซ้ือ เพราะคนซื้อประกันจะไม่นอนดึก คนนอนดึกคือพวกนักศึกษาไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายเพราะ 
ฉะนั้นถ้ารายการจะดึยังไง แต่ถ้าไม่ตรงกลุ่มเป้าหมายผมก็ไม่ซื้อ เน้นข่าวเป็นหลักเพราะคนลนใจ 
เรื่องข่าวกันเยอะขึ้น ข่าวผมก็ลงช่อง 7 ส่วนรายการอ่ีนน้ีแล้วแต่ดูซิว่าตรงกับสินค้าเราไหม'’
(สมศ ักด ิ ประค ุณ ห ังส ิต .ส ัมภาษณ ์, 6 พฤศจิกายน 2540)
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ลื่อวิทยุน ั้นม ีท ังในกรุงเทพและต ่างจ ังหว้ด ตามที่กล่าวว่า “มีท ั้งกรุงเทพ และต ่างจ ังหวัดม ี 

ประมาณ  10 สถานีเอง ส ่วนใหญ ่จะเอาคนแก่ จะเล ือกครอบจักรวาล 1 ตุ่ย แต ่ว ิทย ุผมจะป ูตลอดป ี ใน 

ช่วงที่ไม่มีท ีว ี ว ิทย ุก ็จะป ูตลอดป ี หน ังส ือพ ิมพ ์ก ็ม ีตลอดป ี จะเน ้นหน ักกรกฎาคมถ ึงต ุลาคม”

(สมศ ักด ิ ประค ุณ ห ังส ิต .ล ันภา,ษณ, 6 พฤศจิกายน 2540) ซึ่งรายละเอียดได้เลนอไวิในตารางต่อไปนี้

ดารางที่ 4.17 แลดงงบประมาณลื่อโฆษณาของบริษ ัท ไทยลมุทรพาณิชย์ประกันภัย จำกัด

สอ งบประมาณ (พันบาท) คิดเป็นเปอร์เซนต์
ล่ือหลัก

- โทรทัศน์ 25,334 81.08
ล่ือเสริม

- หนังลือพิมพ์ 4,427 14.17
- นิตยสาร 1,484 4.75
•วิทยุ

. t
ไม่มีข้อมูล

รวม 31,245 100
ท่ีมา : คู่แข่ง ดาต้าแบงค์

บ ร ิษ ัท  พ ร ูเ ด ็น เ ป ีย ล  ท ีเ อ ส ไ ล ฟ  ป ร ะ ก ัน ป ีว ิด  จ ำ ก ัด  ( ม ห า ช น )

บ ร ิษ ัท ม อ ง ว ่า ก าร โ ฆ ษ ณ า ข อ ง บ ร ิษ ัท เป ็น ก าร ล ง ท ุน แ ล ะก าร ส ร ้า งภ า พ ล ัก ษ ณ ์ 

ความสำคัญของการโฆษณาของบริษัทนั้น "เรามองว่าเป็นการลงทุน เป็นการลร้างภาพ 
ลักษณ์ เป็นการยํ้าถึงความมุ่งมั่นที่จะเข้ามาทำธุรกิจในประเทศไทย เน่ืองจากพรูเดินเซ่ียลถือได้ว่า 
เป็นบริษัทประกันที่ใหญ่ที่สุดในแง่มูลค่าทุนจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ เราจึงให้ความสำคัญใน 
แง่ของ Branding” (ส ิร ิศ ัก ด ิ ต ั้ง ม ะ โ น ม า น ะ  .ส ัม ภ า ษ ณ ์, 5 ม ีน า ค ม  2541) ซ่ึงการโฆษณาของบริษัท 
พรูเดินเข่ียลในปี 2539 มี 1 แคมเปญคือโดยให้ซื่อว่า “Stages of Life” มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

เหตุผลในการโฆษณาคือทางบริษัทเพิงเข้าตลาดในปี 2538 จึงต้องการให้ผู้บริโภครู้จัก
เนื่องจากทางบริษัทเพิ่งเข้าตลาดมาในช่วงปี 2538 เท่าน้ัน และภาพยนตร์โฆษณาที่ทำออก

มาในช่วงนั้นลันเกินไป จึงต้องการลร้างการรับรู้ในคัวบริษัทให้มากกว่านี้ ให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักบริษัท
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พรูเด็นเชียลเพื่อให้เหมาะสมที่จะเป็นแคมฟญในการ Launch คร้ังแรกในประเทศไทย นอกจากนี้ยัง 

ต้องการให้ผู้บริโภคเห็นถึงจุดยืนที่เด่นซัดของทางพรูเด็นเชียลที่พร้อมรับฟัง และเข้าใจในความต้อง 

การ'ของผู้บริ'โภคเสมอ

วัตถ ุประสงค ์เพ ื่อสร้างการรับร้พร้อมท ั้งสร้างภาษลักษณ ์ให ้ก ับบริษ ัท

ตามที่ได้กล่าวแล้วว่าพรูเด็นเขี่ยลเพิ่งเข้ามาในตลาดในปี 2538 เท่านั้น ดังน้ันลิงแรกที่ 

โฆษณาต้องทำคือการรับรู้โดยบอกให้ผู้บริโภคทราบว่าทางบริษัทคือใคร “ เพราะว่าธุรกิจประกันชีวิต 

นี้ไม่เหมือนประ๓ ทอื่น คนจะไมวิ่งเข้าหาบริษัทประกันชีวิต จนกว่า agent จะมาถึง ทีน้ีถ้า agent มา 

ถึงแล้วคนยังไม่รู้จักบริษัทประกันนั้นอีกเนี่ยยิ่งปิดประตูตายไปเลย เพราะเขาจะไม่พูดด้วย ไม่คุยด้วย 

เพราะฉะนั้นสิ่งแรกที่โฆษณาต้องทำคือสร้าง Awareness ให้ได้ สร้างความเข้าใจให้กับคนว่าพรูเด็นเ 

ชี่ยลคือใคร มืความมั่นคงขนาดไหน หลังจากนันเรองการขายเป็นหน้าที่ของ agent แล้วที่จะต้องปิด 

การขายให้ได้ โฆษณาในแงของประกันชีวิตนี่ไม่ใช่โฆษณาที่จะขายของเป็นโฆษณา เพื่อลร้าง 

awareness สร้าง image" (พ ิท ักษ ์อ ินทรท ุต .ล ันภาษณ์, 4 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2541)

ดังนั้นโฆษณาของบริษัทจึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ “โดยลื่อผ่านภาพ Stages of Life ในแง่ 

ความเป็นจริงของครอบครัว และเน้นเรื่อง Credential ของบริษัทคือเรื่องที่พรูเด็นเขี่ยลจะพูดถึงตัว

เอง เช่นเราคือ 1 ใน 10 ของธุรกิจประกันชีวิตที่ใหญ่ที่สุดในโลก เรามืลินทรัพย์เรื่มต้นประมาณ 3 

ล้านล้านบาท ตัวต่อมา Credential ที่เราเน้นคือเราเป็นธุรกิจที่ใหญ่ที่สุดในประเทศอังกฤษ,’

(สิร ิศ ักดิ ต ั้งมะโนมานะ .ส ัมภาษณ ์, 5 ม ีนาคม 2541)

กล ุ่มเป ้าหมายค ือชาย-หญ ิง อาย ุประมาณ 20-40ปี ม ีครอบครัวแล้ว อยู่ในเมือง

กลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันของบริษัท ยังคงอยู่ในต่างจังหวัดประมาณ 80% แต่ทางบริษัทคาด 

ว่าในอีก 3-5 ปีข้างหน้าจะพยายามให้มืลัดล'วนเท่าๆกันระหว่างในกรุงเทพและต่างจังหวัด ซ่ึงคุณสิริ 

คักด๋ึได้ให้ความเห็น'ว่า “จริงๆธุรกิจประกันชีวิตสินค้าลามารถนำเสนอได้ตั้งแต่เด็กๆอายุประมาณ 1 

ขวบข้ึนไป จนถึงผู้ใหญ่อายุ 60 ปี ในแง,กลุ่มเป้าหมายตลาดของเราคงเป็นกลุ่ม B ข้ึนไป และคงเน้น 

คนที่อายุ 20-40 ปี .อยู่ในเมือง’, (สิริศักดิ ต ั้งมะโนมานะ .ส ัมภาษณ ์, 5 ม ีนาคม 2541) และคุณ 

พิทักษ์ได้ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า “กลุ่มที่มื Potential ในการจะเป็นลูกค้าประกันชีวิตมากที่สุดก็คือ 

กลุ่มที่มืครอบครัวแล้ว,, (พ ิท ักษ ์อ ินทรท ุต  .ส ัมภาษณ ์, 4 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2541) ดังนั้นกลุ่มเป้าหมายของ 

บริษัทและในงานโฆษณาคือกลุ่มชาย-หญิง อายุประมาณ 20-40 ปี แต่งงานแล้ว ระดับสถานะทาง 

สังคมระดับ B ข้ึนไป และอาศัยอยู่ในเขตเมือง
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แนวความค ิดท ใี ช ้ไ น โฆษณาคือเน ้นทีความสวยงามในชีว ิต และความน่าเช ื่อท ีอของบริษ ัท

แนวความคิดทีใช้ในงานโฆษณาของพรูเด็นเชียล จะเน้นความเป็นจรงของครอบครัว ตังแล่ 

เพิ่งแล่งงานและเริ่มตั้งครรภ์ จนกระทั่งมีบุตรแล้ว ความเป็นพ่อแม่ ความห่วงใยที่มีให้กับครอบครัว 

จะเน้น'ที่ความอบอุน ความสุข ความสวยงามในชีวิต พูดถึงสุขภาพที่ดีในงานโฆษณา มากกว่าจะพูด 

เรื่องร้ายๅท ีจ่ะเกิดขึ้นกับชีวิต ซึ่งจะเกี่ยวเนื่องกับความมั่นคง โดยคุณสิริศักดี่กล่าวว่า “เราไม่เช่ือใน 

เรื่องของการใช้โฆษณา ที,สื่อถึงเรองของเหตุการณ์ท่ี'ใม่ดีท่ีเกิดข้ึนในชีวิต เขาเชื่อมั่นว่าคนรุ่นใหม่จะ 

ไม่ค่อยชอบพูดถึง แต่จะพูดถึงความงดงามของชีวิต พูดถึงเรื่องครอบครัว พูดถึงสุขภาพที่ดีอะไรต่างๆ 

มากกว่า’’ (สิร ิศ ักดิ ต ั้งมะโนมานะ .ส ัมภาษณ ์, 5 ม ีนาคม 2541)

และนอกจากนี้ยังเน้นเรื่องความน่าเชื่อถือของบริษัทพรูเด็นเซี่ยลอีกด้วย เพื่อที่จะสร้าง 

อารมณ์ให้กับคนดู “ให้เขาคล้อยตามไปว่านี่คือพรูเด็นเชื่ยล คือมั่นคง คือครอบครัวคุณต้องการ 

ประกันชีวิตที่มั่นคง” (พ ิท ักษ ์อ ินทรท ุต .ส ัมภาษณ ์, 4 ก ุมภ าพ ัน ธ ์2541)

โฆษณ าช ุดน ีใช ้กลย ุทธ ์ Brand Image Strategy ร ่วมก ับ Product Positioning Strategy

จๆกชิ้นงานโฆษณาทั้งหมดของพรูเด็นเชียลนั้น หากวิเคราะห์ตามทฤษฎีของ Frazer 

สามารถจัดได้ว่ากลยุทธ์ที่ทางบริษัทใช้คือ “Brand Image strategy” เนื่องจากเป็นการโฆษณาที่ 

สร้างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบริษัท ซึ่งในการสร้างภาพลักษณ์นีโดยการแสดงถึงตำแหน่งทางการ 

ตลาดที่ทางบริษัทกำหนดไว้ ซึ่งเป็นความแตกต่างจากคู่แข่ง จึงจัดได้ว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ Product 

Positioning strategy ร่วมด้วย
*

เป ็นการโฆษณาองค ์กรประเภท Corporate Image Advertising

หากจัดประเภทของการโฆษณาองค์กรสำหรับแคมเปญโฆษณานี้ จัดได้ว่าเป็นประเภท 

Corporate Image Advertising คือเป็นการสร้างภาพลักษณ์โดยรวมให้กับองค์กร ให้อยู่ในใจของ 

ประชาชนและกลุ่มเป้าหมาย โดยแสดงให้เห็นว่าทางบริษัทมั่นคง มีความชำนาญ และน่าเชื่อถือ

นำเสนองานโฆษณาโดยุการให้ข ้อมลจริงของบริษ ัท และแสดงภาพชีว ิตของกลุ่มเป ้าหมาย

ในงานโฆษณานั้นเป็นการนำเสนอข้อมูลจริงของบริษัท โดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ 

ของทางบริษัท'ให้ผู้บ่ริ'Tกคเห็นอย่าง1ซัดเจน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของมูลค่าสินทรัพย์ 1 ประลบการณ์ของ 

บริษัท และความยิ่งใหญ่ของบริษัท เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า 1'ให้เห็นถึงความมั่นคง และ 

น่าเชื่อถือของบริษัท นอกจากนี้ในโฆษณายังใช้ภาพที่แสดงถึงเสี้ยวหนึ่งของชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

ไม่ว่าจะเป็นชายกับหญิงตั้งครรภ์ หรือพ่อกับลูกสาว หรือแม่'ทีมลูก,ชาย เพื่อให้เช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
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หลายกล ุ่มมากข ึ้น  และกลุ่มเป ้าหมายก็จะเก ิดการIซ ี่อมโยงระหว่างท ัศนคติป ีองเขาก ับส ินค ้าน ั่นค ือต ัว 

บริษ ัทน ั่นเอง ซึ่งเน ื้อหาของงานโฆษณาในแต่ละลื่อม ีด ังต ่อไปนี

ส ื่อ โท รท ัศ น ์เร ื่อ ง  “L ife ”  มีภาพยนตร์โฆษณาออกมาในช่วงปี 2539 เพียง 1 เรอง โดยเป็น 

การตัดต่อใหม่ (Cut Up) จากภาพยนตร์โฆษณาที่ออกในปี 2538 ทั้ง 3 เร ื่องมารวมเป็นเร ื่องเด ียวกัน 

แต ่ม ีความยาวมากข ึ้น เป ็น 30 ว ินาที แต่เน ือหาของโฆษณายังคงเดิม ค ือเป ็นการบรรยายถึงจำนวน 

ส ินทรัพย์ท ี่ทางบริษ ัทม ี 1 ประลบการณ ์ท ี่ยาวนาน และความเป ็น 1 ในกลุ่มบริษ ัทประกันชีว ิตที่ใหญ่ท ี่ 

สุดในโลก แต่จะเพ ิ่มการพูดชื่อบริษ ัทให้มากครังข ึ้นกว่าเด ิม เพื่อเป็นการลร้างรับรู้ให้มากขึ้นในกลุ่ม 

เป ้าหมาย และสำหรับการต ีความตามส ัญญะน ัน:ม ีด ังน ี (ดูภาพที่ 4.12 ประกอบ)

ตารางท่ี 4.18 แสดงการตีความหมายตามลัญญะวิทยาของโฆษณาทางโทรทัศน์เรื่อง “Life”

ตัวหมาย/รหัส การตีความหมายโดยนัย

1. ผู้หญิงตั้งครรภ์ 1. ครอบครัวที่เพิ่งเรื่มต้นและกำลังเป็นครอบครัวที่

ลมบูรณ์ เพราะกำลังจะมีลูก

2. ผู้ชายแนบหูกับท้องผู้หญิง 2. ความรัก ความอบอุ่นที่มีในครอบครัว

3. จำนวนสินทรัพย์กว่า 3 ล้านล้านบาท 3. ความนั่นคงของบริษัทและความน่าเชื่อถือ

4. เด็กผู้หญิงวิ่งเล่น 4. ความบริสุทธิ้, เด็กที่มีความสุข

5. พ่ออุ้มลูก 5. ความรักที่มีพ่อมีให้ลูก

6. ประสบการณ์กว่า 147ปี 6. ความชำนาญ และความน่าเชื่อถือ

7. เด็กผู้ชายอายุประมาณ 10 ขวบ ดูลูก 7. เด็กท่ีอยู่ในวัยเริยนรู้ และต้องการการศึกษา

โลก

8. แม่กับลูกคุยกัน และหมุนลูกโลก 8. ความรักความ1ใลัใจท่ีแม่มี'ให้ลูก , การเรียนรู้ของ

เด็ก

9. ลูกโลก 9. ความย่ิงใหญ่

10. ความเป็น 1 ในกลุ่มบริษัทประกัน 10. ความยิ่งใหญ่ และความน่าเชื่อถือ

ชีวิตที่ใหญ่ท่ีสุดในโลก
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ภาพที่ 4.12 Story Board ภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง “ LIFE” 

บริษ ัท ประก ันช ีว ิตพร ูเด ็นเซ ี่ยล ทีเอสไลป จำกัด 

ความยาว 30 วินาที

1.

2.

3.

4.
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ภาพท ี่ 4.12 S tory Board ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าเร ื่อ ง  “ LIFE” (ต ่อ) 

บ ร ิษ ัท  ป ระก ัน ช ีว ิต พ ร ูเด ็น เซ ี่ย ล  ท ีเอสไลท ี จำก ัด  

ค วาม ย าว  30 ว ิน าท ี

6.

8.

ภาพ เส ียง

ผู้ประกาศ : พร้อมรับกังแดะนำมาลร้างความมั่นไจให้กับ 

คุณ

ผู้ประกาศ : ความมุ่งมั่นนี้ ทำให้เราเป็นหนึ่งในกลุ่ม 

ประกันชีวิตที่ใหญ่ที่สุดในโลก
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ส ื่อ ว ิท ย ุช ุด  “ Stages o f L ife ”  ใช้แนวความคิดเดียวกับโฆษณาทางโทรทัศน์ แต่ในโฆษณา 

ทางวิทยุนีจะแสดงให้เหินถึงเรื่องต่างๆที่คนในปัจจุบันเริ่มกังวล และเริ่มต้องการความมั่นคงให้กับ 

ชีวิตของตนเองในวันข้างหน้าไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการศึกษาของลูก , หลักประกันรายได้ 1 สุขภาพ 1 

ชีวิตหลังเกษียณ ซึ่งในสปอตวิทยุจะพยายามเน้นให้เห็นถึงการรับฟังของทางบริษัท ซึ่งเป็นลิ่งที่ทาง 

บริษัทต้องการจะลื่อสารให้ผู้บริโภคเหิน และยังคงเน้นให้เหินถึงความเป็น 1 ในกลุ่มบริษัทประกัน 

ชีวิตที่ใหญ่ที่สุดในโลกด้วย โดยมีเนื้อหาดังนี้

เลียงเพลงนุ่มๆคลอตลอด

เลียงผู้หญิง 1 

เลียงผู้ชาย 1

เลียงผู้หญิง 2 

เลียงผู้ชาย 2 

โฆษกชาย

: ลำหรับล ูกนะคะ ก็อยากให้เขาเรียนสูงๆ

: เพราะงานคือชีวิตน่ะ ผมต้องการหลักประกันรายได้ใน

อนาคต

: ได้ยินเรื่องโรคร้ายๆมา ก็ห่วงสุขภาพ 

: ผมจะเก็บไว้ใช้ตอนเกษียณครับ

: เลียงเหล่านี้ คือเลียงที่เรารับฟัง เพ ื่อนำมาสร้างความมั่นคงให้ 

คุณในวันข้างหน้า ความมุ่งมั่นนี้ทำให้เราเป็นหนึ่งในกลุ่ม ประก ัน 

ชีวิตที่ใหญ่ที่สุดในโลก บริษ ัทประกันชีวิต พร เูด ็น เช ียลทีเอลไลฟั ...

เรารับฟังเสมอ

เลียงเพลง : พรูเด็นเชียล ทีเอลไลฟ้ เรารับฟังเสมอ

ตารางท่ี 4.19 แสดงการตีความหมายตามลัญญะวิทยาโฆษณาทางวิทยุชุด “Stages of Life”

ตัวหมาย/รหัส การตีความหมายโดยนัย

1. การใช้เลียงคนหลายๆเลียง

2. หนึ่งในบริษัทประกันชีวิตที่ใหญ่ที่สุดในโลก

1. ความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน

2. ความย่ิงใหญ่ ความมั่นคงและน่าเชื่อถือ

ส ื่อ น ิต ย ส า ร มีแนวความคิดเดียวกับโฆษณาทางโทรทัศน์โดยมีทั้งหมด3 ช้ินด้วยกันดังน้ี 

1. “อุ่นใจ’’ เป็นภาพของผู้ชายกอดผู้หญิงที่กำลังตั้งครรภ์ซึ่งเป็นภาพที่แลดงให้เห็น 

ถึงจุดเริ่มต้นของครอบครัวใหม่ ที่เพิ่งแต่งงานและกำลังตั้งครรภ์ มีคำพาดหัวว่า “อุ่นใจ” ซึ่งเป็นการ 

ตอบคำถามจากพาดหัวรองที่ว่า “สินทรัพย์กว่า 3 ล้านล้านบาทของกลุ่มบริษัทพรูเด็นเชียล มีความ 

หมายอะไรกับเรา” โดยทางด้านข้างมี Body Copy อธิบายถึงความมั่นคงและความน่าเชื่อถือของ
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บริษัท รวมถึงคุณสมบัติของตัวแทนขายของบริษัท ที่พร้อมจะรับฟังและเข้าใจในลิ่งที่ลูกค้าต้องการ 

ซึ่งมีการใช้ลัญญะดังนี (ดูภาพที่ 4.13 ประกอบ)

ตารางท่ี 4.20 แลดงการตีความหมายตามสัญญะ'วิทยาของลื่อลิ่งพิม’พ์ชุด “อุ่นใจ"

ตัวหมาย/รหัส การตีความหมายโดยนัย

1. อุ่นใจ 1. ความสบายใจ ความอุ่นใจที่ได้ทำประกันกับบริษัทที่

สินทรัพย์มาก มีความมั่นคง

2. สินทรัพย์กว่า 3 ล้านล้านบาท 2. ความมั่นคงและความน่าเชื่อถือของบริษัท

3. ภาพผู้ชายกับผู้หญิงตั้งครรภ์ 3. ครอบครัวที'เพิ่งเริ่มต้นและกำลังจะเป็นครอบครัวที่

สมบูรณ์

4. ผู้ชายกับผู้หญิงกอดกัน 4. ความรักความห่วงใยที่มีให้แก่กัน รวมถึงความห่วงใยที,

มีให้ลูกในท้องด้วย

2. ‘'วางใจ" เป็นภาพพ่อนอนกอดลูก แลดงความรักความห่วงใย มีพาดหัวว่า "วาง 

ใจ” ซึ่งเป็นการตอบคำถามจากพาดหัวรองที่ว่า “ประสบการณ์นาน 147 ปี ของกลุ่มบริษัทประกัน 

ชีวิตพรูเด็นเชียลมีความหมายอะไรกับเรา" และมี Body Copy ด้านล่างแลดงคุณสมบัติของพนักงาน 

ขายของบริษัทเซ่นเดียวกับเรื่องแรก โดยมีการใช้สัญญะดังนี้ (ดูภาพท่ี 4.14 ประกอบ)

ตารางท่ี 4.21 แสดงการตีความหมายตามลัญญะวิทยาของลื่อนิตยสารชุด “วางใจ"

ตัวหมาย/รหัส การตีความหมายโดยนัย

1. วางใจ

2. ประลบการณ์กว่า 147 ปี

3. ภาพพ่อนอนกอดลูกลาว

1. ความไว้วางใจกับบริษัทที่มีประสบการณ์ยาวนาน

2. ความชำนาญในการดำเนินธุรกิจ

3. ความอบอุ่นที่พ่อมีให้ลูก ความสบายใจไม่มีเรื่องกังวล

3. "มั่นใจ’’ เป็นภาพแม่ลูกมั่งดูลูกโลกด้วยกัน ใช้พาดหัวว่า “มั่นใจ" เป็นการตอบคำ 

ถามจากพาดหัวรองว่า “ความเป็นหนึ่งในกลุ่มบริษัทประกันชีวิตที่ใหญ่ที่ลุดในโลก และได้ให้ราย 

ละเอียดเซ่นเดียวกับโฆษณาทั้ง 2 ชุดที่กล่าวมาแล้ว ซึ่งมีการลัญญะดังนี้ (ดูภาพท่ี 4.1 F ประกอบ)
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ดารางที่ 4.22 แสดงการต ีความหมายตามลัญญะวิทยาของส ื่อน ิตยสารช ุด “มั่นใจ"

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความหมายโดยนัย

1. มั่นใจ 1. ความมั่นใจกับบริษ ัทที่ย ิ่งใหญ่

2. ความเป ็นหน ึ่งในกลุ่มบริษ ัท 2. ความยิ่งใหญ่ของบริษ ัท / ความน่าเชื่อถือ

ประกันชีวิตที่ใหญ่ท ี่ส ุดในโลก

3. ภาพของแม ่ล ูกม ั่งค ุยก ัน 3. ความรักของแม่และการเรียนรู้ของเด็ก

4. เด ็กอาย ุประมาณ  10 ขวบ 4. เด็กที่อยู่ในวัยเรียนรู้ ต ้องการการศึกษา

5. ลูกโลก 5. ความยิ่งใหญ่

การโฆษณาในสื่อน ิตยสารนันต้องการให ้กลุ่มเป ้าหมายเห ็นถึงความมั่นคง และความน ่าเช ื่อ 

ถ ือของบริษ ัทในด้านต่างๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นเร ื่องส ินทรัพย ์ และความเป็นหนึ่งในกลุ่มบริษ ัทประกันชีว ิตท ี่ 

ใหญ ่ท ี่ล ุดในโลกโดยใช ้การพาดห ัวท ี่แตกต ่างก ันในแต ่ละเร ื่อง ส ่วนข ้อม ูลเก ี่ยวก ับบริษ ัทท ี่ให ้ไว ้ใน 

โฆษณ าทางน ิตยสารน ั้นม ีเน ื้อหาเหม ือนก ันและท ี่สำค ัญ ในท ุกๆเร ื่องน ั้น  จะแสดงให ้เห ็นว ่าพรู

เด ็นเช ียลน ั้นเป ็นบร ิษ ัทท ี่ร ับฟ ังและเข ้าใจในความต ้องการของล ูกค ้าท ุกคน เนื่องจากในโฆษณานั้น 

นอกจากจะเน ้นเร ื่องความน ่าเช ื่อถ ือและความม ั่นคงแล ้ว ยังเน้นเรื่องของตัวแทนของบริษัท ที่ร ับฟัง 

และเข ้าใจในความต้องการของลูกค ้า และสุดท้ายก็ม ีลโลแกนและโลโก้เหมือนกันในทุกๆเรื่อง

สำหรับการพาดหัวที,ใช้ในงานโฆษณาทางนิตยสารนั้นของพรูเด็นเชียลนั้น เป็นคำสั้นๆตัว 

ใหญ่เห็นได้ซัดเจน ซึ่งคำพาดหัวนื้แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการทำประกันชีวิต 

กับบริษัทไม่ว่าจะเป็น อุ่นใจ , วางใจ 1 ม่ันใจ โดยคำท่ีใช้พาดหัวในทุกชิ้นนั้นจะวางอยู่บนภาพ ซ่ึง 

ภาพจะเป็นตัวนำสายตาให้ผู้อ่านเห็นคำพาดหัวนัน เนื่องจากผู้อ่านมักจะดูภาพก่อน นอกจากนี้ยัง 

เห็นได้ว่าคำพาดหัวนื้จะเป็นคำตอบของพาดหัวรองของแต่ละชิ้นซึ่งเป็นคำถาม

สำหรับในส่วนของ Body Copy เป็นตัวอธิบายรายละเอียดของข้อความที่เป็นพาดหัวรองใน 

แต่ละชิ้นนั้นๆ 1 ย่อหน้า ย่อหน้าที่ 2 จะพูดถึงคุณลมปติของตัวแทนของบริษัทที่เข้าความต้องการ 

ของลูกค้า ส่วนย่อหน้าสุดท้ายจะเป็นการสรุปจากภาพและพาดหัวทั้งหมด ดังน้ันอาจถือได้ว่า Body 

Copy ของงานโฆษณานี้เป็นการบรรยายเรื่องราวให้ผู้บริโภคเห็นถึงจุดขายของบริษัท นอกจากนี้ยัง 

เป็นการสร้างตัวละครในงานโฆษณา โดยให้ตัวละครในงานโฆษณานี้เป็นคนเล่าเรื่อง ซึ่งจะทำให้ผู้ 

อ่านทราบว่าโฆษณาชิ้นนี้ต้องการจะบอกอะไรกับผู้อ่านบ้าง และที่สำคัญจะเห็นได้ว่าในงานโฆษณา
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น้ีในส่วนของ Body Copy นี้จะมีซื่อบริษัทเป็นตัวหนา ย่อหน้าละ 1 ครั้งจึงเหมือนเป็นการเน้นที่ซื่อ 

บริษัทด้วย

บริษ ัทวางตำแหน ่งเป ็น "บริษัทที่เชี่ยวชาณฺในธุรกิจประกันชีวิต มีเครือข่ายการให้บริการทั่ว 

โลก ม ีความม ั่นคง และม ีด ัวแทนที่คอยรับฟ ังป ัญหาและเข ้าใจในความต้องการชองลูกค ้าเสมอ" ซ่ึง 

ได้ใช้ในการโฆษณาด้วย

ซึ่งจะเห ็นได ้จากในงานโฆษณาในทุกๆล ื่อท ี่จะม ีข ้อม ูลเก ี่ยวก ับต ัวบริษ ัทในด้านต ่างๆ ไม่ว่า 

จะเป ็นในเร ื่องของความน ่าเช ื่อถ ือเก ี่ยวก ับส ินทรัพย ์ ความมั่นคง ความชำนาญในการดำเนินธุรกิจ 

ความยิ่งใหญ ่ จนกระทั่งถ ึงค ุณสมบัต ิของตัวแทนขายของบริษ ัทท ี่พยายามแสดงให้ผ ู้บร ิโภคเห ็นว่าม ี 

ความแตกต ่างจากค ู่แข ่ง ซ ึ่งท ั้งหมดก็ตรงกับส ิ่งท ี่ทางบริษ ัทได ้กำหนดไว้เป ็นตำแหน่งทางการตลาด 

ของบริษัท และได ้สะท ้อนออกมาในงานโฆษณาด้วย

ใช้โทรทัศน์เป็นสื่อหลัก โดยม ีหน ังส ือพ ิมพ ์.น ิตยสาร.ว ิทย ุและ Billboard สน ับสนฺน โดยเน้น 

ที'กรุงเทพมากกว่า

เน ื่องจากในปี 2539 ทางพรูเด็นเชี่ยลเพิ่งเข้ามาในตลาดได้ไม่นาน ดังนั้นในการทำโฆษณา 

จ ึงต ้องการสร ้างภาพล ักษณ ์และการร ับร ู้ควบค ู่ไปด ้วย โดยค ุณสิร ิค ักด ิ๋ให ้ความเห ็นในเร ื่องของลื่อ 

โฆษณาว่า “ในแง่การให้ความสำคัญคือ Media Exposure ที่ได้ก็ได้จากโทรทัศน์ ท ีว ีสำค ัญท ี่ส ุดท ั้ง 

Weight 1 Exposure, Recognition 1 Reach รวมถึง Spending ด้วย” (สิร ิศ ักดิ ด ังมะโนมานะ 1 

ล ัมภาษณ ์, 5 ม ีนาคม 2541)

ซึ่งในการเล ือกรายการทางโทรทัศน ์ “ เล ือกจากจำนวนคนดูท ี่มากท ี่ส ุดในกลุ่มเป ้าหมายเรา 

เป็นหลัก เพราะว่าเรากำลังเข ้ามาใหม่ เรากำลังสร้าง Brand Awareness ให้กว้างที่ลุด ... ถ้าพูดถึง 

ท ีว ีเราก ็จ ะด ูจาก เรต ต ิ้ง เป ็น ห ล ัก  โดยเฉพาะเราต ้องการเน ้นกร ุงเทพด ้วยและห ัวเม ืองต ่างจ ังหว ัด  

(พ ิท ักษ ์อ ินทรท ุต ,ส ัมภาษณ ์, 4 ก ุมภ าพ ัน ธ ์2541)

ล ื่อ เสร ิมได ้แก ่ว ิท ย ุน ั้น  “พยายามเน ้นไปที,กล ุ่ม เป ้าหมายเน ้น เจาะกล ุ่มต ่างจ ังหว ัดมากข ึ้น  

เพราะว่าวิทยุน ี่เราไม่ลามารถซื้อ Broad ไปทาง Mass แต่เราใช้วิทยุเพ ื่อเจาะกลุ่มโดยเฉพาะ ก็คือ 

กล ุ่มท ีมครอบครัวแล ้ว โฟกัสไปที่กล ุ่มครอบครัว” (พ ิท ักษ ์อ ินทรทต 1ส ัมภาษณ ์, 4 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2541) 

ส ่วนในลื่อน ิตยสารนั้น “ที่เคยใช้เราก็ Broad ไปทางกลุ่มท ั้งผ ู้ชายและผู้หญ ิง ค ือกลุ่มผ ู้นำครอบครัว 

เป ็นน ิตยสารเก ี่ยวก ับธ ุรก ิจ เพ ื่อสร้างความรู้จ ักในกลุ่มชองสถาบันด้วย" บ ิลบอร์ดใช้เพ ื่อท ี่จะเน ้นเรื่อง 

ของการสร้าง Brand Awareness “ เพราะว่าบิลบอร์ดเป ็นดัวที่ช ่วย repeat ในการเห็นซื่อแบรนด์
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และให้รู้จักได้โดยเฉพาะเราต้องการจะโฟกัสในตลาดของกรุงเทพ” ('พิทักษ์ อินทรท ุต,ส ัมภาษณ ์, 4 

ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2541)

จะเห็นได้ว่าจากลื่อโฆษณาที่ทางบริษัทใช้นั้น เป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการโฆษณาที่ทาง 

บริษัทต้องการสร้างภาพลักษณ์'และการรับรู้ เนื่องจากทางบริษัทพยายามใช้ลื่อให้ลามารถครอบคลุม 

กลุ่มเป้าหมายได้กว้างที่ส ุด เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ได้จำนวนมากที่ลุด โดยการใช้ลื่อ 

โทรทัศน์และใช้ลื่ออื่นๆเป็นตัวสนับสนุนเพื่อให้เช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แตกต่างออกไป และปอยครั้ง 

ข้ึน ซึ่งในลื่อโทรทัศน์นั้นก็ยังลามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทได้ด้วย นอกจากนี้ทางบริษัทได้ 

เลือกใช้บิลบอรัด เพื่อเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเห็นซื่อได้บ่อยครั้ง และตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ 

ทางบริษัทต้องการจะเน้นนั้นคือกลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพ

ซึ่งรายละเอียดของงบประมาณด้านลื่อโฆษณามีดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4.23 แสดงงบประมาณลื่อโฆษณาของบริษัท พรูเด็นเชียล ทีเอสไลฟ จำกัด(มหาชน)

สอ งบประมาณ (พันบาท) คิดเป็นเปอรัเซนต์

สอหลัก

- โทรทัศน์ 9,958 80.31

ลื่อเสริม

- หนังลือพิมพ์ 1,032 8.32

- นิตยสาร 1,410 11.37

-วิทยุ ไม่มีข้อมูล ไม่มีข้อมูล

รวม 12,400 100

ที่มา : ค่แฃ่ง ดาต้าแบงค์
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บ ร ิษ ัท  ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ศ ร ีอ ย ุธ ย า  จ า ร ต ีน  ช ีเอ ็ม จ ี จ ำก ัด  (ม ห าช น )

การโฆษณาของบริษ ัทในปี 2539 เป ็นการโฆษณาเชิงประชาล้มพันธุโครงการช่วยเหลือเด็ก 

ท ี่พ ่อเส ียช ีว ิต เน ื่องจากเอดล ้

เหตุผลในการทำแคมฟญโฆษณาชุดนี เนื่องจากทางสมาคมทางสมาคมพัฒนาประชากร 

และชุมซน ซึ่งเป็นสมาคมที่รับเลียงเด็กที่พ่อแม่ติดเซือเอดส์" และนำเด็กมาไว้ที่สมาคมนี้ นับวันจะมี 

จำนวนมากขึ้นเรอยๆ เด็กเหล่านีตัองต่อล้กับโลกตามลำพัง ขาดความอบอุ่น และหมดโอกาสในการ 

ศึกษาด้วย จึงเกิดความคิดว่าน่าจะมีหน่วยงานมาช่วยผลักดันโครงการนี้ ทางบริษัทประกันชีวิต 

ศริอยุธยาจึงเข้ามาช่วยเหลือโดยการจัดตังเป็น “กองทุนการศึกษาเด็กที่พ่อแม่เสียชีวิตเนื่องจาก 

เอดลั” ให้มีโอกาสศึกษาต่อจนจบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และลามารถประกอบอาชีพ 

ได้ โดยทุกๆกรมธรรม์เด็กบริษัทจะร่วมบริจาคลบทบโครงการนีกรมธรรม์ละ 50 บาท โดยทางบริษัท 

จะมีการประซาลัมพันธโครงการนี้เพื่อขอความร่วมมือจากสาธารณซนด้วย

ว ัตถ ุประสงคในการโฆษณ าของแคมเปญ น ี้ค ือสร ้างภาพล ักษณ ์ให ้บร ิษ ัท  พร้อมท ั้งประชา 

ล้มพ ันธุโครงการช่วยเหลือเด ็กท ี่พ ่อแม่เส ียช ีว ิตเน ื่องจากเอดล้ด ้วย

ในการสร้างงานโฆษณาชุดนีขึนมานันมีวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท ว่า 

เป็นบริษัทที่เล็งเห็นในคุณค่าของสังคม โดยการมีส่วนร่วมเข้ามาสนับลนุนโครงการร่วมกับทาง 

สมาคมพัฒนาประชากรและชุมชน ซึ่งอาจถือได้ว่าเป็นการขายประกันทางอ้อมมากกว่า หริอตามที่ 

คุณเติมชัย มั่นมากเริยกว่า “ Image sell” คือการขายสินค้าด้วยภาพลักษณ์ของตัวบริษัทเอง

กลุ่มเป ้าหมายของโฆษณาชดนี้ม ุ่งเน ้นท ี่กล ุ่มชายหญ ิงท ี่ม ีครอบครัวและม ีล ูกแล ้ว 

เน ื่องจากเป ็นการโฆษณ าเพ ื่อประชาส ัมพ ันธ ์โครงการ “กองท ุนการศ ึกษาเด ็กท ี่พ ่อแม ่เส ีย 

ช ีว ิตเน ื่องจากเอดล ั” ด ังน ั้นจึงได้กำหนดกลุ่มเป ๋าหมายของโฆษณาชุดน ี้ว ่าค ือ กลุ่มซาย-หญ ิงอายุ 25 

ปีขึ้น'ไป แต่งงานมีครอบครัว และม ีบ ุตรธ ิดาแล้ว ฐานะการงานมั่นคง มีความห่วงใยต่อครอบครัวของ 

ตนเอง ม ีจ ิตใจเมตตา โอบอ ้อมอาร ิ ชอบช่วยเหลือสังคม ต้องการให้สังคมไทยเป็นสังคมที่ดี ซึ่งเหตุผล 

ในการเล ือกกล ุ่มน ี้ ค ุณเติมชัยให้ความเห็นว่า “ถ้าเผื่อไม่ใช่ชาย-หญิงที่ม ีครอบครัว มีล ูกแล้ว เขาอาจ 

จะไม ่ค ่อยสนใจทำประก ันช ีว ิต คนท ี่ทำประก ันช ีว ิตจะทำเพ ื่อล ูกมากกว่า1’

แนวความคิดของโฆษณาพยายามชี้ให ้เห ็นถ ึงความทุกข ์เด ็กท ี่ขาดพ่อแม  ่

คุณเติมชัยได้พูดถึงแนวความคิดของแคมเปญโฆษณาซุดนี้ว่า “ในโฆษณานี้พยายามจะซี้ให้ 
เห็นว่ายังมีอีกสังคมหนึ่งที่เขาต้องต่อล้กับโรคร้ายนี้ และ'อีกสังคมหนึ่งที่เด็กต้องต่อล้โดยลำพัง เขา
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ขาดความอบอุ่นจากพ่อแม่ ขาดทุกอย่างที่เฃาพึงจะได้รับ” (เติมชัย ม ั่นมาก 1ส ัมภาษณ ์, 2

ก ุมภา'‘ช ัน ธ ์2541)

โฆษณ าชดน ีใช ้กลย ุทธ ์Brand Image Strategy

หากวิเคราะห์ตามแนวความคิดของ Frazer แล้ว สามารถจัดได้ว่าการโฆษณาชุดนี้ของ 

ประกันชีวิตศรีอยุธยา เป็นกลยุทธ์ Band Image Strategy เพราะเป็นการสร้างลนุนโครงการการกุศล 

ทำให้ประชาซนมามีส่วนร่วมสนับยลนุนโครงการกอองค์กรที่เห็นความสำคัญของสังคม เป็นการคืน 

กำไรให้กับสังคม

โฆษณาชุดน ีเป ็นการโฆษณาองค์กรแบบ Corporate Image Advertising

ตามที่ได้กล่าวไปแล้วว่าโฆษณาชุดนี้เป็นการโฆษณาเพื่อประซาสัมพันธ์ จึงจัดได้ว่าเป็นการ 

โฆษณาองค์กรเซ่นเดียวกัน และหากตามประ๓ ทของโฆษณาองค์กรแล้ว จัดได้ว่าแคมเปญชุด “โซร 

ชะตา” นีเป็นประเภท Corporate Image Advertising คือการโฆษณาเพึอประซาสัมพันธ์โครงการที 

ทางบริษัทร่วมมือกับสมาคมพัฒนาประชากรและชุมชน เพื่อลร้างภาพสักษณโนการเห็นความสำคัญ 

ของสังคม และความรับผิดชอบต่อสังคม ในแง,การช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์ที่ประลบความยากสำบาก 

หรือความทุกข์

ในการนำเสนองานโฆษณาน ั้น ใช้การแสดงถึงช่วงของชีวิต ซ ึ่งเป ็นปัญหาที่ม ีอย ู่ในสังคม 

และม ีการด ึงด ูดใจร ่วมก ับการสร้างท ัศนคติท ี่ด ีด ้วย

ในการนำเสนองานโฆษณานั้นได้ใช้หลายอย่างผสมผสานกัน ไม่ว ่าจะเป็นการแสดงให้ผ ู้ชม 

เห ็นถ ึงช ่วงหน ึ่งของช ีว ิตของเด ็กท ี่พ ่อแม ่ต ้องเส ียช ีว ิตเน ื่องจากโรคเอดสั โดยการสร้างเรื่องราวซึ่งจะ 

เก ี่ยวโยงก ับต ัวส ินค ้า เพื่อให้ผู้ชมสามารถเข้าใจในสถานการณ์นั้นได้ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้ย ังได้ 

แสดงให ้เห ็นถ ึงป ัญหาท ี่เก ิดข ึ้นในส ังคม ว ่าม ีเด ็กท ี่ต ้องอยู่อย่างโดดเดี่ยว พร้อมทั้งเสนอแนวทางใน 

การช่วยเหลือด้วย และในโฆษณาทั้งทางลื่อโทรทัศน์และวิทยุน ั้นมีการใช้เส ียงเพลงมาช่วยด้วย เพื่อ 

สร้างอารมณ ์ให ้ฟ ังดูเศร้า และน ่าสงสารมากข ึ้น

“ในตัวโทนของบุคลิกของภาพยนตร์ส่งเสริมสังคมเรื่องนี้ เราต้องการสร้างภาพพจน์หรือสร้าง 

Image ให้กับตัวบริษัทประกันชีวิตศรีอยุธยา แล้วเราก็ต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้กับบริษัทด้วย และ 

ความน่าเชื่อถือนี้ต้องสามารถ'โน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มผู้ที่มีครอบครัวแล้ว ให้เขาเห็นคุณค่า 

ของการช่วยเหลือสังคม และมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือสังคม ด้วยวิธีการสร้างอารมณ์ทางต้านจิตใจ 

อาจเป็นด้านของ Heart Felling หรือ Human Touch คือให้จิตใจเขาสัมผัสไต้ในตัวโฆษณาชุดนี (เติม

X
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ชัย ม ั่นมาก .ส ัมภาษณ ์, 2 ก ุมภาพ ันธ ์ 2541) ลำหรับรายละเอียดของงานโฆษณาในแต่ละสื่อน ั้น มี 

รายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี

ส ื่อ โท รท ้ศ น เร ื่อ ง  “ โช คช ะตา”  เนื้อเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาเรองนี้ เร ิ่มต้นด้วยภาพของ 

ความอบอุ่นของครอบครัว และแล้วภาพของพ่อแม่ของเด็กก ็จางหายโป เด็กร้องไห้ พร้อมก ับม ีเล ียง 

บรรยายให้ทราบถึงเหตุการณ ์ท ี่เก ิดข ึ้นกับเด็กคนนี้ พ ่อแม่ของเขาได้เลียชีว ิตเนื่องจากติดเข ึ้อ เอดลํ' แต่ 

เด ็กคนนี้ไม ่ได้เช ีอทำให้เขาต้องมีช ีว ิตอยู่คนเดียว แสดงให้เห ็นถึงความน่าสงสาร ซ ึ่งจากภาพยนตร์ 

เร ื่องน ี้ม ีการใช ้ล ัญญะดังน ี้ (ด ูภาพที่ 4.16 ประกอบ)

ตารางที่ 4.24 แสดงการต ีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาทางโทรท ัศน ์เร ื่อง “โชคชะตา”

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความโดยนัยแฝง

1. พ่อ แม ่ล ูกน ั่งค ุยก ัน

2. พ่อ แม่จางหายไป

3. เด็กผู้หญิงร้องไห้

1. ภาพครอบครัวท ี่ม ีความส ุขและความอบอ ุ่น

2. พ่อแม่เลียชีวิต ทิ้งให้ล ูกอยู่ตามลำพัง

3. เลียใจที่พ ่อแม่เลียชีวิตไป และตัวเองก็ไม่ร ู้ว ่าจะเผชิญกับ 

โลกต่อไปอย่างไร

/
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ภาพท ี่ 4.16 S tory Board ภ าพ ย น ต ร ์โฆ ษ ณ าเร ื่อ ง  “โช คซ ะตา” 

บร ิษ ้ฑ  ป ร ะก ้น ช ีว ิต ศ ร ีอ ย ุธ ย า  จาร ์ดน  ช ีเอ ็มจ ี จำก ัด  

ค วาม ย าว  30 ว ิน าท ี

1.

2.

3.

4.
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ภาพท ี่ 4.16 S tory Board ภ าพ ย น ต รโฆ ษ ณ าเร ื่อ ง  “ โชคซะตา”  (ต ่อ ) 

บร ิษ ้ฑ  ป ร ะก ้น ช ีว ิต ศ ร ีอ ย ุธ ย า  จาร์ดีVเ1 ซ ึเอ ็ม จ ี จำก ัด  

ค วาม ย าว  30 ว ินาท ี

5.

6.

7.

8.

ภาพ เส ียง

ผ ู้ประกาศ : ต ้องทนรับ รู้'ว ่าพ ่อแม ่ตายเพราะเอดส ์ 

แล้วจะเรียกว่าโซคดีหรีอโชคร้ายที'เธอรอดตายจากเอดส์

ผ ู้ประกาศ : โดยร่วมบรีจาคสมทบกองทุนการศึกษาของ 

เด ็กท ี่พ ่อแม ่เส ียช ีว ิตเน ื่องจากเอดส์

ผ ู้ประกาศ : ร่วมสร้างสรรค์โดย บรีษัทประกันชีวิต 

ศรีอยุธยา จาร์ด ีน ชีเอ็มจี จำก ัด (มหาซน)
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É อ ว ิท ย ุช ุด  “ โช ค ช ะต า ”  ลำหร ับในล ื่อว ิทย ุก ็ใช ้แนวความค ิดเด ียวก ันก ับโฆษณ าทาง 

โทรท ัศน ์โดยในลื่อวิทย ุม ีเน ื้อหาของการโฆษณาดังน ี

SFX : เลียงเด็กร้องให้งอแง พร้อมเส ียงดนตรีเศร้าคลอตาม

โฆษกชาย : พ ่อแม่ของเขาตายเพราะเอดส์’... เขาไม่ได้รับเชื้อ...

เลยใม่ต ้องทนทรมานกับความเจ็บป่วย 

แต่ต ้องทนรับรู้ว ่าพ ่อแม่ตายเพราะเอดส์’

แล้วจะเรียกว่าโชคดีหรือโชคร้าย ที่เขารอดตายจาก เอดส์’

คุณให้คำตอบแก่เขาได้

โดยร่วมบริจาคสมทบกองทุนการศึกษาของเด็ก 

ท ี่พ ่อแม่เส ียชีว ิตเน ื่องจากเอดส์’

ร่วมลร้างสรรค์สังคมโดย

บริษ ัทประก ันช ีว ิตศรีอย ุธยาจาร์ด ีน ซ ีเอ ็มด ีจำก ัด(มหาชน)

SFX : เส ียงเพลงเศร้าคลอจนจบ

ตารางที่ 4.25 แสดงการต ีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาทางวิทย ุช ุด '‘โชคซะตา"

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความหมายโดยนัย

1. เสียงเด็กร้องไห้

2. เสียงดนตรีเศร้า

1. เด็กที่ไม่ม ีความสุข เพราะไม่ม ีคนดูแลซาดที่พ ึ่ง

2. แสดงความเศร้าของเด็กที่ขาดพ่อแม่

ส ีอน ิตยสารช ุด  “ สองคน...ไป... เพราะโรค เอ ด ส ์ สองคน... อยู่... บนโลก อ ด ”

เป ็นภาพของเด ็กผ ู้ชายถือกรอบรูปแม่ และเด็กผู้หญ ิงถือกรอบรูปของพ่อ ซึ่งมีโบสีดำผูกอยู่ โดยมีพาด 

หัวว่า “สองคน...ไป... เพราะโรค เอดส ั สองคน... อย ู่... บนโลก อด” โดยที่ทางด้านล่างมีข ้อความที 

เป ็นการเล่าเรื่องราวของเด ็ก 2 คนน ี้ว ่าต ้องส ูญเล ียพ ่อแม่เพราะโรคเอดสั ด้งนั้นเด็ก 2 คนนี้ต ้องพบกับ 

ป ัญหาอ ีกมากมายท ี่จะต ้องเผช ิญก ันโดยลำพ ัง และสรุปสุดท้ายให้เห ็นว่าผ ู้อ ่านสามารถช่วยเหลือเด ็ก 

เหล่านี้ได้ พร้อมท ั้งให ้รายละเอียดในการบริจาค , เลขที่บัญชี 1 หมายเลขโทรศัพท์ของสมาคม เพื่อ 

สะดวกในการช่วยเหลือ ซ ึ่งจากต่างจากโฆษณาทางโทรทัศน์และวิทยุ ที่ไม่ได้ให้รายละเอียดในการ 

บริจาคไว้ และทางด้านล ่างส ุดจะม ีโลโก ้ของบริษ ัท พร้อมทั้งโลโก้สมาคมด้วย ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการ 

ร่วมกันระหว่าง 2 หน่วยงานนี
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ลำหรับการพาดห ัวท ี่ใช ้ในโฆษณาทางล ือน ิตยสารน ี เป็นการใช้การพาดหัวที่ต ้องการสร้าง 

อารมณ ์ให ้ผ ู้อ ่านหรือผ ู้ท ี่เห ็นเก ิดความลงสาร และต ้องการติดตามว่าในโฆษณาต้องการจะบอกอะไร 

เกิดอะไรขึ้นกับเด็กในภาพ ซึ่งในข้อความด้านล่างจะเป ็นการเล ่ารายละเอียด เหมือนเป็นการเล่าเรื่อง 

ของเด็กทั้ง 2 คนให้ผู้อ่านได้เข้าใจยิ่งขึ้น รวมถึงบอกวิธีการในการช่วยเหลือไว้ขัดเจน ทำให้ง่ายในการ 

ที่จะทำให้ผ ู้อ ่านเกิดการกระทำได้ง ่ายขึ้นกว่าในลื่อโทรทัศน์และวิทยุ เนื่องจากในทั้ง 2 ลื่อนั้นไม่ได้ 

บอกรายละเอ ียดในการบรืจาคไว้เลย (ดูภาพที่ 4.17 ประกอบ)

ตารางที่ 4.26 แสดงการต ีความหมายตามสัญญะวิทยาของโฆษณาทางนิตยสารช ุด “ลองคน...ไป 

... เพราะโรค เอดส ์ สองคน... อย ู่... บนโลก อด’’

ต ัวหมาย / รหัส การตีความหมายโดยนัย

1. กรอบรูปผูกโบสีดำ

2. เด ็กใส่ช ุดนักเรียนถือกรอบรูป 

หน้าเศร้า

1. ภาพของผู้ท ี่เลียชีวิตแล้ว

2. เสียใจในการตายของพ่อแม่ และต้องเผชิญชีวิตตาม 

ลำพัง ต ้องพบก ับป ัญหามากมาย หมดโอกาสทางการ 

ศึกษา

โป ส เต อร ์ช ุด  “ โช ค ด ีห ร ือ โช ค ร ้าย ท ี่รอ ด ต าย จาก เอด ส ์”  ม ีเน ื้อหาเช่นเดียวกับโฆษณาใน 

น ิตยสาร เพ ียงแต ่ในโปสเตอร์จะม ีเพ ียงภาพของเด ็กผ ู้หญ ิงคนเด ียวเท ่าน ั้น แตกต่างก ันท ี่ภาพและ 

พาดหัวเท ่าน ั้น โดยมีพาดห ัวว ่า "โซคดีหรือโชคร้าย ท ี่?อดตายจากเอดส์’’ นอกจากนีแล้วในโปสเตอร์ 

ย ังได ้ให ้รายละเอ ียดของซ ื่อบ ัญชีท ี่จะให ้ร ่วมก ันบริจาคสมทบโครงการน ี้ โดยบอกซื่อและเลขที่บ ัญชี 

รวมทั้งหมายเลขโทรศัพท ์ต ิดต ่อกลับด ้วยเช ่นเด ียวกับทางนิตยสาร

การพาดหัวในโปสเตอร์น ั้น เป ็นการพาดหัวในลักษณะของการตั้งคำถามว่า ‘'โซคดีหรือโชค 

ร ้ายท ี่รอดตายจากเอดส ์’' และดำถามน ี้เป ็นคำถามท ี่ต ้องการคำตอบจากผ ู้อ ่าน ซึ่งการพาดหัวเซ่นนี้ 

ลามารถสร้างอารมณเไห้ผู้1อ ่านเก ิดความสงสาร และทำให้ผ ู้อ ่านคิดท ี่จะหาคำตอบให้ก ับคำถามนี้ ซ่ึง 

ในข ้อความด ้านล ่างก ็จะเล ่าเร ื่องของเด ็กคนน ี้ให ้ผ ู้อ ่านเข ้าใจมากฃ ึนว ่าพ ่อแม ่ของเด ็กคนน ีต ้องตาย 

เพราะโรคเอดส์ แต่เด็กคนนี้ไม่ได้ตายไปด้วยเนื่องจากไม่รับเชื้อ แต่เขาจะต้องอยู่ตามลำพัง ไม ่ม ีคน 

ดูแล ขาดความอบอ ุ่นจากพ ่อแม ่ พร้อมท ั้งได ้ให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับการร่วมบริจาคสมทบกองทุนน ี้เช ่น 

เด ียวก ับโฆษณาในลื่อน ิตยสาร (ด ูภาพที่ 4.18 ประกอบ)
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ตารางที่ 4,27 แสดงการต ีความหมายตามลัญญะวิทยาของโปสเตอร์ช ุด “โซคดีหรอโขคร้ายที่รอด 

ตายจากเอดส ์”

ต ัวห มาย /รห ัส การตีความหมายโดยนัย

1. เด็กผู้หญิงใส'ชุดนักเรียน ถือ 

กรอบรูปพ ่อแม่

1. พ ่อแม่เลียชีวิต ตนเองต้องใชชีวิตตามลำพัง ขาดความ 

อบอุ่น ชาดที่พ ึ่งและคนดูแล หมดอนาคต

ทางบริษ ัทวางตำแหน่งต ัวเองไว้ว ่า “เป ็นบริษ ัทประกันชีวิตไทยที่กำลังก ้าวสู่ความเป ็นบริษ ัท  

ประก ันช ีว ิตระด ับโลก" แต่ไม ่ได้สะท ้อนออกมาในงานโฆษณา

โดยจากข้อมูลเอกสารที่ทางบริษ ัทให้ไว้ว่า บริษัทฯ วางจุดมุ่งหมายเพื่อก ้าวหน้าไปในอนาคต 

ตลอดเวลา โดยเฉพาะเรื่องของทรัพยากรมนุษย์ โดยการหามืออาชีพเข้ามาร่วมสร้างความเข้มแข้ง 

ของท ีมงาน ซึ่งจะเห ็นได้ว ่าม ีผ ู้ร ่วมลงท ุนที่ม ีช ื่อเล ียงระดับโลก ม ืผ ู้บร ิหารท ี่ม ืท ักษะประลบการณ ์ระด ับ 

โลก และม ีว ิส ัยท ัศน ์อ ันยาวไกล รวมทั้งม ีท ีมงานผู้เช ียวชาญเฉพาะด้านทั้งที่เป ็นคนไทยและซาวต่าง 

ชาติ ซ ึ่งคุณเติมชัย ครีเอทีฟของบริษ ัทก็ย ังให้ความเห็นเกี่ยวกับการวางตำแหน่งว่าทางบริษ ัทต้องการ 

ให ้คนมองว ่าบร ิษ ัทเป ็นบร ิษ ัทท ี,ม ั่นคง พยายามให้อยากให้มองว่าเป ็นบริษ ัทไทยที่ม ีการพัฒนาลู่การ 

เป ็นระดับนานาชาติด ้วย

ซ ึ่งหากนำการวางตำแหน ่งท ี่ทางบริษ ัทกำหนดไว้น ั้นก ับการโฆษณาแล้ว จะเห็นได้ว่าไม่ได้ 

แสดงถ ึงการเป ็นบร ิษ ัทท ี่ก ้าวล ู่ระด ับโลกเลย เพ ียงแต ่ต ้องการแสดงความร ับผ ิดชอบต ่อส ังคมเพ ื่อ  

สร ้างภาพลักษณ ์ให ้ก ับองค ์กรเท ่าน ั้น

ทางบริษ ัทใช ้ส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์เป ็นส ื่อหลัก โดยใชีโทรทัศน์และวิทยุเป็นสื่อเสริม

ล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์เป ็นล ื่อหล ักท ี่ทางบร ิษ ัทให ้ความสำค ัญ มากท ี่ส ุด  เน ื่องจากทางบริษ ัทไม่ได้ม ีงบ 

ประมาณ มาก น ัก จ ึง เล ือกล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ เพราะเป ็นล ื่อท ี่ม ีราคาถ ูกกว ่าโทรท ัศน ์มาก ซ ึงทางบริษ ัทจะ 

กระจายไปได ้ครอบคล ุมกล ุ่มเป ้าหมาย เซ่นการเงินการธนาคาร 1 แพรว 1 ดิฉัน , The Boss 1 GM 1 คู่ 

แข่ง แม ่และล ูก 1 รักลูก เป ็นต ้น นอกจากนี้ก ็จะมีโปสเตอร์ท ี่จะนำไปติดตามสาขาต่างๆชองบริษ ัท 

รวมถึงธนาคารกรุงศริอยุธยาด้วย

ลื่อโทรทัศน์ ’’เขาไม่ออกโฆษณา ในสถานีวิทยุโทรทัศน์ซ่องอื่น ยกเว้นซ่อง 7 ลีซ่องเดียว แต่ 

ซ่อง 7 ก็ราคาแพงอยู่แล้ว เพราะฉะนั้นเขาเล ่นสถานีเด ียว เพราะเขาคิดว่าสถานีเด ียวครอบคลุมท ัง
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ประเทสไม ่ว ่าคนจะดูช ่อง 3 , 5 , 9 , 1 1  ก็ตามยังไงคนก็ดูซ่อง 7 (เติมขัย ม ั่นมาก  1ส ัมภาษณ ์, 2 

ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2541)

นอกจากโทรทัศน์ย ังม ีว ิทยุด ้วย “ลทานีท ี่ลงคือ 103.5 แล้วก็รายการกึ่งๆสารคดี เขาจะพูด 

เร ื่องม ีสาระ ม ีเน ื้อหา'ใจความรณรงค์เร ื่องเอดส์ ค ือสถานวิทยุจ ุฬา 101.5" (เติมขัย ม ั่นมาก, 

ส ัมภาษณ ์, 2 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2541)

จะเห็นได้ว ่าเน ื่องจากทางบริษ ัทไม่ได ้ต ้องการสร้างการรับรู้ในตัวบริษ ัทมากนัก เพ ียงแต่เป ็น 

การโฆษณ าเพ ื่อประซาส ัมพ ันธ ์โครงการหร ือก ิจกรรมของบร ิษ ัท เท ่าน ั้น  ทางบร ิษ ัทจ ึงไม ่ได ้เล ือก 

โทรทัศน ์เป ็นสื่อหลัก แต ่เล ือกส ื่ออ ื่นท ี่สามารถตรงกลุ่มเป ้าหมายได ้มากกว่า นั้นคือนิตยสาร ซึ่งเรา 

ลามารถเล ือกกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่เป ็นกล ุ่ม เด ียวก ับท ี่บร ิษ ัทต ้องการได ้ และการใช้โปสเตอร์ไปติดตาม 

สาขาต่างๆ ทำให้กลุ่มเป ้าหมายได้รับรู้ได ้อ ีกทางหนึ่ง รวมถึงสถานีวิทยุท ี่ม ีการพูดเรื่องราวที่เก ี่ยวข้อง 

กับโครงการของเรา ตังน ั้นจึงอาจสรุปได้ว ่าทางบริษ ัทลามารถใช้ล ึ่อท ี่เข ้าถ ึงกลุ่มเป ้าหมายได้ตรงที่ส ุด 

พยายามใช ้งบประมาณให ้ม ีประส ิทธ ิภาพส ูงส ุด ซ ึ่งรายละเอียดของการใช้งบประมาณในแต่ละสื่อ ได้ 

เสนอไวในตารางตังนี้

ตารางที่ 4.28 แสดงงบประมาณสื่อโฆษณาของบมจ. ประกันชีวิตศรีอยุธยา จาร์ดีน ซีเอ็มจึ

. สอ งบประมาณ  (พันบาท) ค ิดเป ็นฟอร ิเซนต ์

ส ื่อหลัก

- น ิตยสาร 3,311 21.0

- หน ังส ือพ ิมพ ์ 1,428 16.0

สื่อเสร ิม

- โทรทัศน์ 5,500 61.4

-ว ิท ย ุ ไม่ม ีข ้อมูล ไม่ม ีข ้อมูล

รวม 8,961 100

ที่มา : ค่แข่ง ดาต ้าแบงค ์
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วิเคราะห ์สถานการณ ์ตลาดธุรก ิจประก้นชีว ิตในปีพ.ศ. 2539

1. ในธุรกิจประกันซีว ิดมีบริษ ัทใหญ่เพ ียง 2 บริษ ัทที่ครองส่วนแน่งกว่า 70%ของดลาดโดยรวม

จากข้อม ูลของสมาคมประกันช ีว ิตไทย (ดูตารางที่ 4.29 ประกอบ) แลดงให้เห็นว่าในธุรกิจ 

ประกันช ีว ิตม ีบริษ ัทเอไอเอและไทยประกันช ีว ิต เป็นบริษัทขนาดใหญ่ ซ ึ่งม ีส ่วนแบ่งรวมกันแล้วมีถ ึง 

กว่า 70%ฃองตลาดทั้งหมด โดยเอไอเอมีส่วนแบ่งถึง 48.07% และไทยประกันมีส ่วนแบ่ง 23.52% 

ส ่วนบริษ ัทขนาดกลางจะม ีส ่วนแบ ่งไม ่ถ ึง 10% ได้แก่บริษัทไทยสมุทรฯ 1 เมืองไทยประกันชีวิต , 

ประกันชีว ิตศริอย ุธยาฯ นอกจากนั้นเป ็นบริษ ัทขนาดเล ็กท ี่ม ีส ่วนแบ่งเพ ียง 1%กว่าๅหรือตํ่ากว่า ซึ่งใน 

ตลาดน ั้นม ีบร ิษ ัทเอไอเอเป ็นผ ู้นำตลาดแบบสาม ัญ  และไทยสมุทรเป ็นผู้นำตลาดแบบอุตสาหกรรม

ตารางที่ 4,29 : ตารางแสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษ ัทต่างๆในธุรกิจประกันชีว ิต

บริษ้ฑ ส ่วนแบ ่ง (%)

เอไอ เอ 48.07

ไทยประกันชีวิต 23.52

ไทยสมุทรพาณ ิชย์ประกันภัย 9.22

เมืองไทยประกันชีวิต 5.85

ประกันชีว ิตศรีอย ุธยาจาร์ด ีน ซีเอ็มจี 4.76

กรุง'เทพประกันชีวิต 2.83

อาคเนย ์ประก ันภ ัย 1.51

ไทยประสิทธ ิประก ันภ ัย 1.16

อินเตอร์ไลฟั จอห์นแฮนคอก 1.14

ไทยพาณิชย์ประกันชีว ิต 1.06

พรูเด็นเซึ่ยลทีเอลไลฟ้ 0.59

สยามประก ันช ีว ิต 0.29

รวม 100

ที่มา : สมาคมประกันชีวิตไทย
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2. ภาวะเศรษฐกิจเก ิดทารซะลอตัวในซ่วงป ีพ.ศ. 2539

ภาวะเศรษฐกิจในบนี้ม ีผลกระทบต่อธ ุรก ิจประก ันช ีว ิตค ่อนข ้างมาก ซึ่งในปี 2539 นี้เป ็นปีท ี่ 

ค่อนข้างซบเซา “ เศรษฐกิจม ีความผ ันผวนอย่างมาก เห็นได้จากปริมาณการค้าโลกในปี 2539 ได้มี 

การขยายตัวลดลง เม ื่อเท ียบกับการขยายตัวในปีก ่อนหน้าน ี้ ซ ึ่งประเทศไทยเองก ิประสบกับป ัญหานี้ 

มากกว่าประเทศอ ื่นๆในภ ูม ิภาคเอเช ีย ซึ่งตัวเลขมูลค่าการส่งออกของประเทศไทยไม่ได้เพิ่มขึ้นในช่วง 

ป ี 2539 ซึ่งเป ็นการส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจในภาคอื่นๆท ั้งระบบ ไม่ว ่าจะเป ็นภาคการเงิน ที่สภาพ 

คล่องในตลาดการเงินตึงต ัว ทำให้อ ัตราดอกเบี้ยเงินกู้ย ืมระหว่างธนาคารปรับตัวสูงข ึ้น หรือภาคการ 

ลงทุนซึ่งม ีการเต ิบโตไม่มากนัก เน ื่องจากอัตราดอกเบียอยู่ในระดับสูง และธนาคารระวังในการปล่อย 

สินเช ื่อเพ ื่อการลงทุน และโดยเฉพาะอย่างยิ่งป ัญหาเก ี่ยวก ับการขาดดุลการค้าท ี่เพ ิ่มข ึ้น ตัวเลขการ 

ขาดดุลการชำระเงินสูงข ึ้น เม ื่อเท ียบกับผลิตภ ัณฑ ์มวลรวมในประเทศ ทำให้อัตราการเจริญเติบโตใน 

ภาพรวมท ี่ได ้ลดต ํ่าลงเหล ือเพ ียงร ้อยละ 6.7 เท ่านันเม ื่อเท ียบกับการเติบโตและการขยายตัวค่อนข้าง 

ส ูงถ ึงร ้อยละ 8.6 ในปีก ่อนหน้าน ี้ และน ับว่าเป ็นการสวนกระแสกับภาวะเศรษฐกิจโลกท ี่ม ีอ ัตราการ 

ขยายต ัวส ูงข ึ้นอย ่างต ่อเน ื่องร ้อยละ 3.8 เท ียบกับการขยายตัวร้อยละ 3.5 ในปี 2538” (รายงาน 

ประจำป ีบร ิษ ัทประก ันช ีว ิตศร ีอย ุธยา 1 2539 : 15)

3. อ ัตราการขยายตัวของธุรก ิจประกันช ีว ิตลดลงเน ื่องจากภาวะเศรษฐกิจ

ธ ุรก ิจประก ันช ีว ิตเป ็นอ ุตสาหกรรมสาขาหน ึ่งซ ึ่งเต ิบโตและขยายต ัวตามภาวะเศรษฐก ิจของ 

ประเทศ ด ังน ั้นถ ึงแม้ว ่าในภาพรวมของอุตสาหกรรมทั้งระบบจะมีการขยายตัวของธุรก ิจอย่างต ่อเน ื่อง 

แต ่จะม ีความผ ูกพ ันอย ่างใกล้ช ิดก ับอ ัตราการขยายตัวทางด ้านเศรษฐกิจในแต่ละป ี ทำให้อัตราการ 

ขยายตัวของธุรกิจประกันชีวิตในช่วงปี 2539 เพ ิ่มข ึ้นในอัตราที่ลดลงเมื่อเท ียบกับปี ก่อนหน้านี้ ด ังจะ 

เห็นได้จากตารางที่ 4.30 ที่แสดงให้เห็นถึงอัตราการเติบโตของธุรกิจประกันชีวิตตั้งแต่ป ี 2537 - 2539
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ตารางที' 4.30 : เบ ี้ยประกันรับรวมเปรียบเท ียบตั้งแต ่'ป ี 2537-2539

หน่วย : 1,000 บาท

บริษ ัท เบ ี้ยประกันรับรวม % การเปลี่ยนแปลง

2537 2538 2539 2538 2539

เอไอ เอ 20,577,974 24,031,821 26,438,119 16.78 10.01

ไทยประกันชีวิต 9,410,705 11,012,904 12,936,602 17.03 17.47

ไทยสมุทรพาณ ิชย์ประกัน 

ภัย 3,813,232 4,475,174 5,068,254 17.36 13.25

เมืองไทยประกันชีวิต 2,220,695 2,748,051 3,215,980 29.05 56.67

ประกันช ีว ิตศรีอย ุธยาฯ 1,295,299 1,671,579 2,618,916 29.05 56.67

กรุงเทพประกันชีวิต 1,004,553 1,247,413 1,554,899 24.18 24.65

อาคเนย ์ประก ันภ ัย 634,421 682,800 829,126 7.63 21.43

ไทยประส ิทธ ิประก ันภ ัย 481,262 524,385 636,886 17.03 17.47

อินเตอร์ไลพั จอห์น 

แฮนคอก

448,666 531,112

*

627,864 9.63 21.43

ไทยพาณิชย์ประกันชีว ิต 423,308 498,289 583,594 17.72 17.12

พรูเดินเช ี่ยลทีเอสไลฟั 308,351 338,751 324,755 9.86 -4.13

สยามประก ันช ีว ิต 634,421 682,800 829,126 7.63 21.43

รวม 40,764,154 47,921,852 54,996,560 17.56 14.76

ที่มา : สมาคมประกันชีว ิตไทย

4. นโยบายของรัฐบาลที่ม ีผลกระทบต่อธ ุรก ิจประก ันช ีว ิต

นอกจากนี้ธ ุรก ิจประกันช ีว ิตย ังได ้ร ับผลกระทบจากการดำเนินนโยบายทางด้านการเงินอย่าง 

เข ้มงวดของรัฐบาลเพ ื่อควบค ุมภาวะเง ินเฟ ้อ และการขาดดุลบัญชีเด ินสะพ ัด ซึ่งการดำเนินการเช่น 

น ั้นทำให ้อ ัตราดอกเบ ี้ยเง ินก ู้ และค่าครองชีพปรับตัวสูงข ึ้น ทำไห้ผ ู้บริโภคมีระดับการออมที่ลดลง

ผลกระทบอีกประการหนึ่งซ ึ่งทำให้การขยายตัวของธุรกิจประกันชีวิตเพ ิ่มขึ้นไม่มากนัก ได้แก่ 

การท ี่ร ัฐบาลได ้ม ีนโยบายส ่งเสร ิมการออมระยะยาวผ ่านกองท ุนบำเหน ็จบำนาญ กองทุนส่วนบุคคล 

ทำให้ประชาซนมีทางเล ือกใหม่ๆมากฃึนในการออมเงิน
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ก ารท ี่ธ ุรก ิจ ป ระก ัน ช ีว ิต ย ังไม ่เต ิบ โต ม าก น ัก ใน ป ระเท ศ ไท ย  สาเห ต ุห น ึ่งอาจ เน ื่อ งม า 

จากนโยบายของรัฐบาล “ในส่วนของภาครัฐ การลนับลนุนยังไม่เต ็มที่น ัก รวมไปถึงในแง่ฃองการส่ง 

เสร ิมให้เก ิดการทำประกันมากฃึน ค ือการหักลดหย่อนภาษีต ่างๆ แทนที่จะลดหย่อนได้ 10,000 บาท 

ถ ้าเขาเป ิดกว้างให้เป ็น30,000หริอ50,000 บาท ก็จะช่วยตรงนี้มากขึ้น,, '(สิริค ักดิ่ ต ั้งมะโนมานะ 

,ส ัมภาษณ ์, 5 ม ีนาคม 2541)

5. ม ีการแข่งขันกันในธุรกิจประกันชีวิตสูงขึ้นเนื่องจากนโยบายเปิดเสรีธ ุรก ิจประกันภัย

นอกจากนท ี่สำค ัญ ในป ี 2539 ได้มีกระแสการแข่งขันในวงการธุรกิจประกันภัย ซึ่งรวมถึง 

ประก ันช ีว ิตท ี่สำค ัญ อ ันเก ิดจากการสนองตอบของภาคเอกชนต่อนโยบายการเปิดเสรีธ ุรก ิจประกันภัย 

ของรัฐบาล ซ ึ่งข ้อม ูลจากบริษ ัท ศูนย์วิจัยกสิกร'ไทย จำกัดได้ให้ข ้อมูลเก ี่ยวกับการเปิดเสรีประกันภัย 

ไว้ว่า “ในการเป ิดเสร ีม ีว ัตถประสงค ์'หลายประการค ือ เพ ื่อม ุงส ่งเสริมให ้ระดับการออมของประเทศ 

เพิ่มสูงขึ้น ควบคู่ไปกับการเสริมสร้างความมั่นคงทางเศรษฐกิจให้แก ่ประชาซน พ ัฒนาประส ิทธ ิภาพ 

ของธุรก ิจประก ันช ีว ิตเพ ื่อรองรับการเข ้ามาเป ิดสาขาได ้อย ่างเสร ีของบริษ ัทต ่างประเทศ และพ ัฒนา 

ด ้านการให ้บร ิการทางการเง ินแสะการลงท ุนแก ่ประชาซนให ้ม ีประส ิทธ ิภาพท ัดเท ียมก ับสถาบ ันการ 

เงินอื่นๆ รวมถึงการสร้างภาพพจน์ท ี่ด ีให ้ก ับธ ุรก ิจด ้วย', (ข ่าวพาณ ิชย ์,5-11 ม ีนาคม 2539 หน้า 5)

และจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารส่วนใหญ่ เกียวกับเรื่องนโยบายเปิดตลาดเสรีของธุรกิจ 

ประกันภัยนี้ ผู้บริหารส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่าจะมีผลกระทบบ้าง ตรงที่ทำให้มีคู่แข่งเพิ่มมากขึ้นใน 

ตลาด แต่ตลาดของคนที่ยังไม่ได้ทำประกันชีวิตยังคงมีเป็นจำนวนมาก ซึ่งผลกระทบในเรื่องของการ 

แข่งขันนั้นน่าจะมีมากในเขตกรุงเทพมากกว่า เนื่องจากในกรุงเทพมีบริษัทประกันชีวิตมาก แต่ผล 

กระทบที่ผู้บริหารส่วนใหญ่เป็นห่วงคือในเรื่องของการดึงบุคลากร หรือตัวแทนขายมากกว่าการแย่ง 

ลูกค้า แต่สำหรับในเรื่องผลกระทบทางด้านส่วนแบ่งตลาดนั้น “บริษัทใหญ่ๆจะไม่ค่อยกระทบ แต่ 

บริษัทเล็กๆและมี Market share น้อยจะกระทบมากกว่า เพราะบุคลากรเขาน้อย จะกระทบเรื่องการ 

ดึงบุคากรมากกว่า แต่บริษัทเล็กๆจะกระทบเพราะถ้าบริษัทใหม่ทุนหนาสามารถแชร์ส่วนแบ่งตลาด 

ตรงน้ันได้แต่บริษัทใหญ่จะถูกแย่งตลาดยากเพราะเรามีบุคลากรมาก''('ดวงเดือน พิทยสิริ ,ส ัมภาษณ ์, 

26 พฤศจิกายน 2541) และผู้บริหารบางท่านได้ให้ความเห็นว่า “หลังจากสภาพเศรษฐ 

กิจเป็นอย่างปัจจุบันอุปสรรคในเรื่องคู่แข่งก็คงน้อยลงไป เพราะกิจกรรมของบริษัทใหม่จะน้อยตาม 

ลงไปด้วยก็คงไม่ Aggressive เหมือนช่วงที่เขาเริ่มประกาศตัวออกมา" (สิริศักดิ ต ั้งมะโนมานะ , 

ส ัมภาษณ ์, 5 ม ีนาคม 2541)



6. บริษ ัทต ่างๆม ีการหาผู้ร ่วมท ุนจากด ่างป?ะเทศ

บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกร จำกัดยังไดให้ความเห็นเกียวกับการดำเนินงานของบริษัทประกัน

ชีวิตต่างๆ ไว้ว่า “ในการชิงความเป็นผู้นำตลาด หรือประคับประคองให้ธุรกิจก้าวต่อไป จึงต้องดำเนิน 

ไปพร้อมกับการดำเนินกลยุทธ์ต่างๆที่จำเป็น ไม่ว่าจะเป็นการเจรจาร่วมทุนหรือจับมือกับสถาบันการ 

เงินต่างชาติในการทำธุรกิจ ทำการปรับโครงลร้างการบริหารงานภายในองค์กร การสรรหาบุคลากร 

มืออาชีพเข้ามาเสริมทีมงาน นำเทคโนโลยีสารสนเทศ (ไอที) มาประยุกต์ใข้ในองค์กรเพื่อเสริมสร้าง 

ประสิทธิภาพและความคล่องตัวในการประกอบธุรกิจ รวมถึงการจัดหลักสูตร!]กอบรมให้ความรู้ 

พนักงานทั้งเจ้าหน้าที่ภายในและพนักงานขาย และเสนอผลตอบแทนพร้อมกับสวัสดิการที่จูงใจที่ 

เพิ่ม'ขนด้วย แต่ในขณะนีการปรับตัวที่หลายบริษัทใช้กันคือการหา"คันธมิตรทางธุรกิจ ซึ่งพบว่ามี 

บริษัทประกันชีวิตต่างประเทศเข้าร่วมทุนในบริษัทประกันชีวิตไทย 4 ราย ได้แก่ บริษัทประกันชีวิต 

ศรีอยุธยา โดยมี Jadine CMG Life Co. เข้าร่วมถือหุ้น 1 บริษัทไทยเศรษฐกิจประกันชีวิต ร่วมกับ 

Prudential Corporation ขณะทีบริษัทอินเตอร์ใลฟ้ ประกันชีวิต เปิดโอกาสให้ John Handcock 

Mutual Life Insuranse เข้าร่วมถือหุ้น และบริษัทไทยพาณิชย์ประกันชีวิต ตกลงให้บริษัทอาซาฮี มิ 

วชวล ไลพิ จากณี่ป่นเข้าร่วมถือหุ้น ซึ่งมาตรการต่างๆที่บริษัทประกันชีวิตดำเนินการไปนั้นเพื่อเป็น 

การลบจุดด้อยและเป็นการเสริมสร้างจุดแข็ง ซึ่งจะเกื้อกูลประโยชน์ต่อบริษัทในฐานะผู้ผลิตสินค้า 

และให้ผลดีต่อลูกค้าหรือผู้ที,คาดว่าจะเป็นลูกค้าต่อไปในอนาคต” (ข่าวพาณิชย์, 5-11 มีนาคม 2539 

1 หน้า 5)

7. มีการแย่งต ัวบ ุคลากรกันในธรกิจ

ซึ่งผู้บริหารส่วนใหญ่ยังได้ให้ความเห็นในเรื่องนี้ว ่า นโยบายการเปิดเสรีประก ันภัยจะส่งผลให้ 

วงการประก ันช ีว ิตเก ิดป ัญหาการโยกย ้าย การลับเปลี่ยนลังก ัดของบุคลากรฝ่ายขายกันจำนวนมาก 

ทำให ้บร ิษ ัทประก ันช ีว ิตใหม่ๆ ท ี่คาดว่าจะได้รับใบอนุญาต ทำการชักจูงบุคลากรจากบริษ ัทประกัน 

ชีว ิตซึ่งดำเนินการอยู่แล้ว โดยเสนอเงื่อนไขในรูปของเงินเดือนและผลประโยชน์ตอบแทนต่างๆ ให้สูง 

กว ่าบร ิษ ัทเด ิมเป ็นอ ันมากซ ึ่งจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเป ็นฝ ่ายเส ียผลประโยชน ์จากการทำประก ันได ้ หาก 

พนักงานคนเด ิมมาขายประกันของบริษ ัทใหม่ให ้ 8

8. บริษ ัทต่างๆม ีการใช ้การสื่อสารและกา?สร้างภาพลักษณ ์เพ ื่อให ้บริษ ัทม ีความแตกด่าง

และจากนโยบายการเป ิดเสรีของธุรก ิจประก ันภัยน ี้เอง คอลัมน์โคด-ละ-นา ในนิตยสารคู่แข่ง 

ได ้กล ่าวถ ึงว ่า '’ตลาดประก ันภ ัยในช ่วงน ี้ม ีความค ึกค ักมากเป ็นพ ิเศษ เนื่องจากจะมีการแข่งชันกัน 

มากข ึ้นอย ่างเห ็นได ้ช ัด เม ื่อประกอบการจำนวนมากต ้องทำการแย ่งช ิงกล ุ่มล ูกค ้าท ี่เป ็น เป ้าหมาย 

เดียวกัน หลายบริษ ัทจึงได้สร้างความแข็งแกร่งให ้ก ับตัวเอง ด้วยการใช้การโฆษณาตามสื่อต่างๆ โดย
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เฉพาะการใช้ลื่อโทรทัศน์เพ ื่อเป ็นการเตือนความจำให้ก ับลูกค้าเก่าของตน'.อง และเป ็นการลร้างภาVI 

ล ักษณ ์เพ ื่อตอกย ํ้าก ับกล ุ่มล ูกค ้าใหม ่ ในช่วง 2-3 ป ีท ี่ผ ่านมาจึงไค้เห ็นภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจ 

ประก ันช ีว ิตหลายรูปแบบอย ู่อย ่างต ่อเน ื่อง สำหรับในเรื่องของลื่อโฆษณาที่น ิยมใช้กันนันยังคงเป็นลื่อ 

โทรทัศน ์เน ื่องจากเป็นลื่อท ี่ลามารถล่งข ้อมูลลู่ผ ู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และตรงที่ล ุด ซึ่งในกลุ่มของ 

บริษ ัทประก ันภ ัยท ี่เป ็นของคนไทยนน จะมีช ื่อเล ียงท ี่คล ้ายกันอยู่หลายบริษ ัท ดังนันในช่วง 4-5 ป ีจะ 

เป ็นช ่วงเวลาท ี่แต ่ละค ่ายตอกย ํ้าถ ึงช ื่อและแบรนด ์เนมของตนเอง ให้ผู้บริโภคได้รับรู้และแยกแยะว่า 

ใครเป็นใคร ในธุรก ิจประกันช ีว ิต,’ (ป ัญ ญ าวาลน ์ : คู่แข่งรายเดือน 1ลิงหาลม 2539 หน้า 148)
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