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สรุป 'อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต,’ นี้บี'วัตถุประสงค์เพี่อศึกษาถึง 

กลยุทธ์การโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2539 ว่าแต่ละบริษัทบีการนำ 

กลยุทธ์ใดบ้างมาใช้ มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยไม่ลามารถ 

ศึกษาได้หมดทั้งธุรกิจ ดังนั้นในการศึกษาผู้วิจัยจึงพิจารณาจากงบประมาณโฆษณารวมทั้งปีที่แต่ละ 

บริษัทใช้ในปี 2539 และเลือกเฉพาะ 5 บริษัทแรกเท่าน้ันได้แก่ บริษัทไทยประกันชีวิตจำกัด บริษัท 

ไทยประสิทธิประกันภัยจำกัด บริษัทไทยสมุทรพาณิชย์ประกันภัยจำกัด บริษัทพรูเดินเซี่ยลทีเอส

ไลฟั'จำกัด (มหาซน) บริษัทประกัน1ชีวิตศรีอยุธยา1จาร์ดีน ชีเอ็มจี'จำกัด (มหาซน) การศึกษาน้ีใช้การ 

ส ัมภาษณ ์แบบเจาะล ึกเป ็นหลัก รวมถึงใช้การศึกษาข้อมูลประ๓ ทเอกสารเช่น ชิ้นงานโฆษณา 

รายงานประจำปี ข้อมูลลื่อโฆษณา ข่าวและข้อมูลด้านสถิติต่างๆ ซึ่งส่วนหนึ่งได้รับความร่วมมือจาก 

บริษัทประกันชีวิตทั้ง 5 บริษัท และบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนการรวบรวมข้อมูลจากห้องสมุด 

และศูนย์ข้อมูลต่างๆ

กลยุทธ์โฆษณาที่ธุรกิจประกันชีวิตเลือกใช้ในการโฆษณาของบริษัทตนเองในปีพ.ศ. 2539น้ี 

แยกตามแนวความคิดของ Charles F. Frazer มี 3 กลยุทธ์คือ Brand Image Strategy 1 

Resonance Approach และ Product Positioning strategy ซึงทุกบริษัทมีการใช้ Brand Image 

Strategy และพบว่าบริษัทส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์โฆษณาร่วมกันมากกว่า 1 กลยุทธ์ ลามารถแบ่งได้ 

เป็น 2 ลักษณะคือใช้ Brand Image Strategy ร่วมกับ Resonance Approach ส่วนอีกลักษณะหนึง 

คือ Brand Image strategy ผสมกับ Product Positioning Strategy แต่มืบางบริษัททีเลือกใช้เพียง 

กลยุทธ์เดียวคือ Brand Image strategy เท่านัน

การที่บริษ ัทประกันชีว ิตน ิยมใช้กลยุทธ์ Brand Image Strategy มากทีล ุดน ัน เนื่องจากใน 

ธุรก ิจประกันชีว ิตน ั้น ต ัวแทนขายเป็นส ิ่งสำค ัญที่ล ุด เพราะถ้าไม่มีต ัวแทนไปขาย ยอดขายก็ไม่เกิด ดัง 

น ั้นบร ิษ ัทต ่างๆจ ึงเล ือกใช ้กลย ุทธ ์ Brand Image Strategy เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดขึ้นในใจผู้ 

บริโภค และให ้เขาคุ้นเคยและจดจำซื่อบริษ ัทได ้ เมื่อตัวแทนขายเข้าไปพบก็จะขายได้ง่ายขึ้น เนื่อง 

จากผ ู้บร ิโภคค ุ้น เคยอย ู่แล ้ว จ ึงจะเห ็นได้ว ่าโฆษณาของธุรกิจประกันชีว ิตน ั้นใช้การโฆษณาเพื่อเป ็น 

การปูทางให้ฝ่ายขาย ซึ่งทางบริษ ัทก็ใช้กลยุทธ์น ี้เพ ียงกลยุทธ์เดียว ประกอบกับส ินค ้าเป ็นกรมธรรม ์ม ี



รายละเอียดมาก และกรมธรรม์ของแต่ละบริษัทนนไม,มีความแตกต่างกันอย่างเด่นซัด ทางบริษัทจึง 

ไม่นิยมการโฆษณาโดยเน้นที่ตัวสินค้า จึงมาใช้การโฆษณาเพื่อลร้างภาพลักษณ์แทน

ล,วนสาเหตุอีกประการหนึ่งอาจมาจากนโยบายการเปิดเสรีธุรกิจประกันชีวิต ซ่ึงทำให้มีคู่แข่ง 

เช้ามาในตลาดเป็นจำนวนมาก ตังนันบริษัทต่างๆจึงต้องพยายามสร้างภาพลักษณ์เพื่อไม่ให้ผู้บริโภค 

เกิดความนิยมในบริษัทใหม่ๆ และเปลี่ยนใจไปในที่สุด และบริษัทใหม่ๆที่เปิดเช้ามาอาจเป็นบริษัท 

ต่างชาติ ซึ่งค่านิยมฃองคนไทยที่มักจะเชื่อมั่นกับบริษัทต่างชาติมากกว่า จึงอาจเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ 

บริษัทต่างๆจะเน้นที่ภาพลักษณ์ ไม่ว่าจะเป็นความเป็นบริษัทของคนไทย 1 ความมั่นคง ความน่าเชื่อ 

ถือ โดยเฉพาะการแสดงการพัฒนา และความทันสมัยของบริษัทเพื่อให้ลามารถเทียบได้กับบริษัท 

ต่างชาติว่าบริษัทคนไทยก็'ไม่ได้ด้อยไปกว่าบริษัทต่างชาติ

สำหรับบริษัทที่ใช้ กลยุทธ์แบบผสมผสานระหว่าง Brand Image strategy กับ Resonance 

Approach นั้นเนื่องจากในการโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิต อย่างที่กล่าวไปแล้วว่าทั้งหมดเป็นการ 

สร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท ซึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ลามารถทำได้หลายรูปแบบ ตังนั้นบริษัท 

ต่างๆจึงพยายามหาประเด็นใดประเด็นฯนึ่ง เพ่ือจะใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรของตนเอง 

ซึ่งประเด็นที่แต่ละบริษัทเลือกใช้นันจะแสดงออกมาโดยใช้กลยุทธ์ Resonance Approach ซ่ึงจะทำ 

ให้ผ ู้บริโภคจดจำได้ง่ายขึ้น เซ่นการสร้างสถานการณ์ขึ้นมา โดยสถานการณ์นั้นอาจตรงกับ 

ประลบการณ์เดิมของผู้บริโภคทำให้เขาจดจำได้มากขึน เซ่นการเสนอความยุ่งยากในการเคลม 

ประกันของบริษัทไทยประกันชีวิต หรีอเป็นการสร้างสัญลักษณ์บางอย่างขึ้นมาเพื่อให้ผู้บริโภคเช่ือม 

โยงระหว่างสัญลักษณ์นั้นกับตัวบริษัท เซ่นภาพซายใล่แว่นท่ีจะทำให้นึกถึงไทยประสิทธิ เป็นต้น

อีกล ักษณะหน ึ่งเป ็นการใช ้กลย ุทธ ์ Brand Image strategy ร่วมกับ Product Positioning 

Strategy เป ็นการสร้างภาพลักษณ ์โดยการนำตำแหน่งทางการตลาด ที่เป ็นจุดแตกต่างจากคู่แข ่งมา 

กล่าวถึงในงานโฆษณา ซึ่งทำให้เก ิดภาพลักษณ ์ท ี่ด ี และผู้บริโภคก็เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีต ่อบริษ ัทด้วย ตัง 

น ั้นในโฆษณาจะกล่าวถ ึงค ุณสมบัต ิต ่างๆของบริษ ัทท ี,แตกต่าง เพื่อให้ผู้บริโภคจดจำและเชื่อถือในตัว 

บริษ ัทมากขึ้น

นอกจากนี้พบว่าการโฆษณาของธุรกิจปร-กันชีวิตทั้งหมดเป็นการโฆษณาองค์กร เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์มากกว่าการโฆษณาเพื่อขายสินค้าโดยตรง เนื่องจากผลที่ได้จากการศึกษามานั้น บริษัท
ประกันชีวิตทั้งหมดทำการโฆษณาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ และเพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดีในลายตาผู้บริโภค
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เนื่องจากการจะบอกถึงรายละเอียดของสินค้าภายไนระยะเวลาเพียง 30 หรอ 60 วินาทีนั้น ไม่ 

ลามารถทำได้ โดยแนวทางในการโฆษณาก็จะมีความแตกต่างกัน ซึงลามารถแยกประ๓ ทได้ดังนี้

1. การโฆษณาองค์กรโดยการแลดงความรับผิดชอบต่อลังคม หรือการทำประโยชน์ให้กับ 

ลังคม โดยแต่ละบริษัทจะหยิบยกประเด็นต่างๆในการทำประโยชน์ให้กับลังคมที่แตกต่างกันไปในแต่ 

ละบริษัท ซี่งมีดังต่อไปนี้

1.1 ความรับผิดต่อการช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์

1.2 ความรับผิด1ชอบต่อลิ่งแวดล้อม

1.3 ความรับผิดตอความมีระเบียบวินัยในลังคม

2. การโฆษณาสถาบันโดยการแสดงภาพของตัวองค์กรเองมาบอกกับผู้บริโภค หรือเป็นการ 

สร้างภาพให้เกิดขึ้นในสายตาหรือในความคิดของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตามที่ทางบริษัทต้องการให้ 

ผู้บริโภคเห็น หรือบอกถึงการเปลี่ยนแปลงหรือการพัฒนาของบริษัท เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ และ 

ความเข้าใจในตัวบริษัท ซึ่งเนื่องมาจากตัวองค์กรเอง แต่ไม่ได้ช่วยเหลือลังคม ทั้งนี้อาจรวมถึงการ 

สร้างการจดจำในซื่อบริษัท (Brand Awareness) ซึ่งก็เป็นแบบหนึ่งของการโฆษณาองค์กร แต่มีวัตุ 

ประสงค์เพื่อตอกยํ้าในซื่อให้ผู้ชมจดจำได้มากกว่า ซึ่งอาจเนื่องมาจากในธุรกิจประกันชีวิตนั้นมีบริษัท 

ที่ซื่อใกล้เคียงกันหลายบริษัท ดังนั้นบริษัทต่างๆจึงพยายามลร้างความแตกต่าง และหาวิธีในการทำ 

ให้ผู้บริโภคจำซื่อบริษัทตัวเองได้ไม่ลับลนกับบริษัทอื่น

จากการโฆษณาองค์กรของบริษัทประกันชีวิตต่างๆนั้น จะเห็นได้ว่าสอดคล้องกับแนวความ 

คิดทางการตลาดในลักษณะของ Marketing Concept ซึ่งถือว่าในการจะบรรลุวัตถุประสงค์ของ 

องค์กรนั้น ขึ้นอยู่กับการตอบสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพที่เหนือกว่าคู่แข่ง โดยเห็นได้ 

จากโฆษณาของบริษัทประกันชีวิตหลายๆบริษัท ที่พยายามเน้นให้เห็นถึงการพัฒนา หรือความทัน 

สมัยในการให้บริการ รวมถึงความมั่นคงและความมั่นใจที่ผู้บริโภคจะมีให้กับบริษัทประกันชีวิตต่างๆ 

นั้น ซึ่งทั้งหมดนั้นก็คือต้องการที่จะตอบสนองความต้องการซองลูกค้าให้ใด้ดีที่ลุด และให้เหนือกว่าคู่ 

แข่งด้วย

ส่วนโฆษณาที่แลดงถึงความรับผิดชอบต่อลังคมในด้านต่างๆนั้น จะลอดคล้องกับแนวความ 

คิด Societal Marketing Concept ที่จะตอบลนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายโดยการศึกษา 

หรือสนับสนุนความเป็นอยู่ที่ดีของผู้บริโภคและลังคม ซึ่งแนวความคิดนี้นักการตลาดจะต้องพยายาม
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ทำให้กำไรของบริษัท 1 ความต้องการของผู้บริโภค และความสนใจในลังลมสมดุลก ัน จึงเห็นไต้จาก 

การโฆษณาของบริษ ัทประกันช ีว ิตท ี่เน ้นในเรื่องรองปัญ,,ทที่เก ิดขึ้นในลังคม เร ่นจำนวนป่าไม้ท ี่ลดลง 

1 ความมีว ิน ัยในลังคม 1 ป ัญหาเด็กท ี่ขาดพ่อแม่ท ี่เส ียช ีว ิตเพราะโรคเอดส์ เป็นต้น ซ ึ่งท ั้งหมดนื้ก ็เป ็น 

การให้ความใส่ใจในลังคม เป ็นการตอบแทนและคืนกำไรให้ก ับลังคม ไม่ใช่ต้องการกำไรให้กับบริษัท 

เท่านั้น ซึ่งก็จะทำให้ผ ู้บริโภคเกิดท ัสนคติท ี่ด ีต ่อบริษ ัทและอาจเกิดการชื้อไดในอนาคต

จากผลการว ิจ ัยน ั้นพบว่าการโฆษณารองบริษ ัทประก ันช ีว ิตท ั้งหมดเป ็นการสร้างภาพลักษณ ์ 

จ ึงสามารทคาดการณ ์ใต ้ว ่าต ่อไปในอนาคตการโฆษณาของธุรก ิจประกันช ีว ิตน ี้ก ็ย ังดงเน ้นท ี่การสร้าง 

ภาพล ักษณ ์อย ู่ แต ่อาจม ีประเด ็นในการสร้างภาพล ักษณ ์ท ี่แตกต ่างก ันไปในแต ่ละป ี และในแต่ละ 

บริษัท ซึ่งในการใช้ภาพลักษณ์เพ ื่อลื่อสารกับผู้บริโภคนัน หากเป็นการโฆษณาเพื่อสร้างสรรค์ล ังคม 

อาจทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความส ับสนในตัวบริษ ัทได ้ เน ื่องจากในการโฆษณาประเภทนื่จะพ ูดชื่อบริษ ัท 

เพียงครั้งเดียว ทำให้ผ ู้บริโภคอาจจำชื่อบริษ ัทไม่ได้ หรือจำได้แต่เพ ียงเนื้อหาในโฆษณาเท่านั้นก็เป็น 

ไต้ ประกอบกับบริษ ัทประก ันช ีว ิตต ่างๆในประเทศไทยน ั้น มีช ื่อใกล้เค ียงกันหลายบริษ ัท ผู้บริโภคอาจ 

เก ิดการสับสนได้ แต ่ถ ้าหากเป็นการสร้างภาพลักษณ ์โดยการบอกจุดเด ่นของบริษ ัทน ั้น ก็ลามารถทำ 

ให้เก ิดการโน้มน้าวรจุใจของผู้บริโภคได้ และทำให้ผ ู้บริโภคเห็นจุดเด่นของบริษ ัทแต่ละบริษ ัทได้

ถ ้าหากบร ิษ ัทประก ันช ีว ิตต ้องการสร ้างภาพล ักษณ ์ โดยการทำโฆษณาเพื่อสร้างสรรค์ล ังคม 

ข ึ้นมาน ั้น  ในการดำเนินกิจกรรมการลื่อสารการตลาดด้านอื่นๆก็ควรจะเน้นในเรื่องนั้นๆ ให้เป็นแนว 

ความค ิด เด ียวก ันท ั้งหมด เพ ี่อท ี่เม ื่อผ ู้บร ิโภคเห ็นถ ึงก ิจกรรมอย ่างหน ึ่งจะทำให ้เก ิดการระล ึกถ ึงอ ีก 

กิจกรรมที่ทางบริษัททำ และจะสามารถจดจำได้ว ่าบริษ ัทน ีทำกิจกรรมต่างๆในเรื่องน ื้อย ู่ จะเป ็นการ 

เสร ิมแรงให้เก ิดการจดจำในบริษ ัทได ้มากฃึนไม่ล ับลนกับบริษ ัทอื่น

อย่างเช ่นในกรณีของบริษ ัทไทยสมุทรพาณิชย์ประกันภัย ที่ในปี 2539 มีการทำโฆษณาออก 

มา 2 แคมเปญคือ ผ ู้ผล ิตและลังคมของฉ ัน เป ็นแคมเปญที่ไม ่ได ้ม ีความต่อเน ื่องหรือลอดคล้องก ัน แต่ 

มาออกโฆษณาในปีเด ียวก ัน ในช่วงเวลาที่ห ่างกันเพียง 2 เดือนเท่านั้น ซ ึ่งโฆษณาแคมเปญแรกนั้น 

อาจย ังไม ่ได ้เก ิดประส ิทธ ิภาพเท ่าท ี่ควร เพราะผู้บริโภคยังไม่ทันจดจำเนื้อหา หรือตัวบริษัทได้ดีพอ ก็มี 

การเปลี่ยนโฆษณาเป็นอีกชุดหนึ่งซ ึ่งไม่ไต้เก ี่ยวข้องกันเลย จึงทำให้ในการผลิตโฆษณา หรือการออก 

อากาศน ั้น เป ็นการส ูญ เปล ่า อ'.1างน ้อยแต ่ละแคมเปญน ่าจะเว ้นช ่วงล ักระยะ หรือใน 1 ป ีน ่าจะเป ็น  

แคมเปญ ท ี่ม ีแนวความค ิด เด ียวก ัน  ไม ่ได ้แยกออกเป็น 2 แคมเปญที่แตกต่างกันโดยสิ้นเซิงเช ่นนี้ 

เพราะจะทำให้ไม่ลามารถสร้างการรับรู้และการจดจำในโฆษณาและบริษ ัทได ้ด ีเท ่าท ี่ควร
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ลำหรับการจูงใจที่ใช้,เนงานโฆษณานัน ถ้าหากเป็นการใช้ความกลัวมาเป็นจุดดึงดูดใจนั้น 

จะทำให้ผู้ซมเกิดความต้องการหรือเล็งเห็นความสำคัญในการทำประกันชีวิตมากกว่าการใช้ภาพของ 

ความสุข ความลวยงามในชีวิตมาดึงดูดใจ แต่การใช้ความสุข ความสวยงามในชีวิตมาพูดถึงในงาน 

โฆษณานั้นจะทำให้ดูภาพลักษณ์ดีกว่าการใช้ความกลัว หรือเหตุการณ์รัายๆในชีวิต ดังนั้นบริษัท 

ต่างๆจึงต้องพิจารณาดูวัตถุประสงค์ของบริษัท หากต้องการลร้างภาพลักษณ์ให้ดู High Image ทาง 

บริษัทก็น่าจะเลือกการใช้ความสุข ความสวยงามในชีวิตมากล่าวถึงในงานโฆษณา แต่ถ้าหากต้อง 

การกระตุ้นให้เกิดการกระทำไม่ว่าจะเป็นการชื้อกรมธรรม์ หรือแม้แต่การช่วยเหลือลังคมก็ตาม ทาง 

บริษัทก็น่าจะเลือกใช้ความกลัวมาเป็นจุดดึงดูดใจมากกว่า

แต่ถ้าหากบริษัทไต้ต้องการให้เกิดการจดจำบริษัทได้แม่นยำมากขึ้น ในงานโฆษณาก็น่าจะมี 

การสร้างสัญลักษณ์ขึ้นมาลักอย่าง เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงสัญลักษณ์นั้นกับบริษัท จะทำ'ให้ผู้บริ'โภค 

จดจำโฆษณารวมถึงตัวบริษัทได้ดีกว่าการพูดถึงคุณสมบัติทั่วไปของบริษัท ยกตัวอย่างเช่นโฆษณา 

ของบริษัทไทยประสิทธิที่มีการสร้างสัญลักษณ์คือ ‘‘ผู้ชายสวมแว่น” มาใช้ในงานโฆษณา ประกอบกับ 

ชื่อบริษัทนั้นลามารถเป็นชื่อคนได้ จึงได้กำหนดให้ผู้ชายคนน้ีช่ือ “ประสิทธิ” ทำให้ผู้บริโภคจดจำได้ 

และเมื่อเห็นภาพผู้ชายสวมแว่นเมื่อใด ก็จะทำให้นึกถึงช่ือไทยประสิทธิได้ทันที

ในอนาคตการแข่งข ันในธุรก ิจประก ันช ีว ิตจะรุนแรงมากขึ้น ดัง'พันในการโฆษณาของแต่ละ 

บริษ ัทจ ึงจะต้องเน ้นท ี่การสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ึในลายตาผู้บริโภคยิ่งข ึ้นไปอีก แต่ตามความเห ็นของผู้ 

ว ิจ ัยค ิดว ่า บร ิษ ัทต ่างๆควรมีท ั้งการโฆษณาองค์กรควบคู่ไปกับการโฆษณาตัวสินค ้าด ้วย เนื่องจากถ้า 

หากมีเพ ียงการโฆษณาองค์กรเท ่าน ั้นโดยไม่ม ีการโฆษณาสินค้า ก็อาจทำให้ผ ู้บริโภคไม่เกิดความต้อง 

การในสินค ้า หร ือไม ่ตระหน ักถ ึงความสำค ัญ ของส ินค ้า ถ ึงแม ้ว ่าส ินค ้าจะม ีรายละเอ ียดมาก ไม่ 

สามารถพ ูดได ้ในระยะเวลาอ ันส ั้น  แต่น ่าจะเป ็นการแสดงให้เห ็นความสำคัญของการทำประกันชีวิต 

ความม ั่นคงท ี่จะม ีให ้ก ับครอบคร ัว เป็นต้น

สำหรับกลยุทธ์ส ื่อโฆษณาของธุรก ิจประกันช ีว ิตน ั้น การเลือกใช้โทรทัศน์เป็นสื่อหลักนั้นก็ทำ 

ให ้ลามารถเข ้าถ ึงกล ุ่มเป ้าหมายได ้ท ั่วถ ึงท ั่วประเทศ เพราะสินค้าของประกันชีว ิตน ั้นลามารถครอบ 

คล ุมคนท ุกกล ุ่มได ้ โดยเฉพาะกลุ่มเป ้าหมายของประก ันช ีว ิตค ือกลุ่มคนวัยทำงาน เน ื่องจากมีอำนาจ 

ในการต ัดส ินใจซ ื้อช ึ่งม ีจำนวนไม ่น ้อย ด ังน ั้นในการเล ือกโทรทัศน์เป ็นสื่อหลักก ็ไม ่ถ ือว ่าเป ็นการสิน 

เปลือง และอ ีกประการหน ึ่งโทรท ัศน ์เป ็นส ื่อท ี่ท ุกๆคนมักจะต ้องเป ิดร ับส ื่อน ี้ มากกว่าในสื่ออ ื่นๆ เช่น 

ส ื่อว ิทย ุน ั้นกล ุ่ม เป ้าหมายอาจไม ่ได ้ร ับส ื่อน ี้มากเท ่าก ับโทรท ัศน ์ ส ่วนหน ังล ือพ ิมพ ์น ั้นก ็เป ็นล ื่อท ี่ไม ่ 

กระตุ้นให้เก ิดความลนใจ เพราะถ้าผ ู้อ ่านเห ็นว่าเป ็นหน้าโฆษณาเขาก็อาจจะเป ิดผ ่านเลยไป โดยไม่
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อ ่า น ร า ย ด ะ เ อ ีย ด  ด ัง น ัน ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า ใ น ท ุก ๆ ล ื่อ ค ว ร จ ะ ท ำ ใ ห ้น ่า ล น ใ จ  แ ล ะ ด ับ ค ว า ม ล น ใ จ ข อ ง ผ ู้ 

บ ร ิโ ภ ค ใ ห ้ไ ด ้

แ ต ่ใ น ก ร ณ ีท ี่ท า ง บ ร ิษ ัท ใ ม ่ม ีง บ ป ร ะ ม า ณ ม า ก น ัก  ก ็อ า จ จ ะ เ ล ือ ก ใ ช ้ล ื่อ อ ื่น เ ป ็น ล ื่อ ห ล ัก แ ท น  

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

ซ ึง ก ็ไ ม , เ ก ิด ป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ เ ท ่า ท ี่ค ว ร  ด ัง น ัน จ ึง ค ว ร ไ ป เ น ้น ล ื่อ ส ิ่ง พ ิม พ ์แ ท น ก ็ไ ด ้ เ พ ี่อ ใ ห ้เ ช ้า ถ ึง ก ล ุ่ม เ ป ้า  

ห ม า ย ไ ด ้บ ่อ ย ค ร ั้ง ข ึ้น  แ ล ะ ล า ม า ร ก เ ล ือ ก ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ท ี่เ ฉ พ า ะ เ จ า ะ จ ง ไ ป ไ ด ้ ต า ม ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ข อ ง  

น ิต ย ส า ร ห ร อ ห น ัง ล ือ พ ิม พ ์น ั้น ๆ  แ ล ะ ใ ช โ ท ร ท ัศ น ์เ ป ็น ล ื่อ เ ส ร ิม โ ด ย เ ล ือ ก ส ถ า น ีท ี' เ ป ็น ท ี่น ิย ม  เพ ี่อ ใ ห ้ก ล ุ่ม  

เ ป ้า ห ม า ย ได้เ ห ็น โ ฆ ษ ณ า ท า ง โทรทัศน์ เ พ ร า ะ จ ะ ล า ม า ร ก ส ร ้า ง อ า ร ม ณ ์ได้ดีก ว ่า ล ื่อ อ ื่น  แ ล ะ ล า ม า ร ถ เ ช ้า  

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

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการศึกษา

1. ท ร า บ ถ ึง ก ล ย ุท ธ ์ก า ร โ ฆ ษ ณ า ข อ ง บ ร ิษ ัท ป ร ะ ด ัน ต ่า ง ๆ  ร ว ม ถ ึง เ ห ต ุผ ล ท ี่เ ล ือ ก ใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์น ั้น ๆ

2 . ใ ช ้เ ป ็น แ น ว ท า ง ใ น ก า ร ท ำ โ ฆ ษ ณ า ล ำ ห ร ับ ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ด ัน ช ีว ิต  แ ล ะ อ า จ ร ว ม ถ ึง ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร  

อ ื่น ๆ  ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ใ ก ล ้เ ค ีย ง ก ับ ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต  ต ่อ ไ ป ใ น อ น า ค ต ไ ด ้

ข้อจำกัดข'องการทำการวิจํเย

1. ไม่ลามารถทำการศึกษาได้ทังธุรกิจ

ด้วยข้อจำกัดทางด้านระยะเวลาที่ผู้วิจัยมีในการศึกษา รวมถึงนโยบายของบางบริษัทที่ไม่ 

สามารถเปิดเผยข้อมูล หรือให้สัมภาษณ์ได้ รวมถึงในบางบริษัทอาจไม่มีการโฆษณามากเพียงพอที่ 

จะนำมาศึกษา ทำให้ในการดำเนินการวิจัยนัน ต้องคัดเลือกเฉพาะบริษัทที่มีงบโฆษณาสูงเป็นอันดับ 

แรก ซึ่งถ้าหากบริษัทใดไม่ลามารถเปิดเผยข้อมูลได้ ผู้วิจัยจะเลือกบริษัทที่มีงบโฆษณาในอันดับรอง 

ลงไปขึ้นมาทดแทน

2. ข้อจำดัดในการให้ข้อมูลของบริษัท

เนื่องจากกลยุทธ์โฆษณานั้นเป็นข้อมูลซึ่งถือได้ว่าเป็นความสับของบริษัท ดังน้ันในการให้ 

ข้อมูลนั้น ผู้บริหารอาจไม่สามารถเปิดเผยข้อมูลได้ทั้งหมด เนื่องจากอาจลํงผลกระทบต่อการทำการ 

โฆษณาในปีต่อไปได้ซึ่งบางส่วนทำให้ผู้วิจัยต้องตีความเองจากขึ้นงานโฆษณา
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3 . ก า ร ล ัม ภ า ษ ณ ์บ ร ิษ ัท ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต

เนื่องจากบางบริษัทมีนโยบายไม่ให้เปิดเผยข้อมูลกับบุคลภายนอก และบางบริษัทได้รับผล 

กระทบจากภาวะเศรษฐกิจในช่วงปีพ.ศ. 2 5 4 0  ทำให้ต้องยุบฝ่ายโฆษณาและประซาสัมพันธ์ทำให้ไม่ 

มีบุคลากรทีจะให้ข้อมูลได้ ผู้วิจัยจึงได้เลือกบริษัทในอันดับถัดไปมาแทน นอกจากนี้แล้วบริษัทประกัน 

ชีวิตศริอยุธยาฯ ก็ไม่ลามารโ!ให้ทำการสัมภาษณ์ผู้บริ'หารฃองบริษัทได้ แต่ทางบริษัทให้ความร่วมมือ 

ในการตอบแบบสอบถาม และรายงานประจำปีมาแทน ส่วนข้อมูลในส่วนอื่นๆนั้นผู้วิจัยทำการลอบ 

ถามจากบริษัทตัวแทนโฆษณาของบริษัท และค้นคว้าเพิ่มเติมจากแหล่งอื่นๆเท่าที่ลามารถทำได้

4. ความล้าลมัยของข้อมูล

จ า ก ท ี่ไ ด ้ก ล ่า ว ม า แ ล ้ว ว ่า ข ้อ ม ูล เ ก ี่ย ว ก ับ ก ล ย ุท ธ ์โ ฆ ษ ณ า น ัน เ ป ็น ค ว า ม ส ับ ข อ ง บ ร ิษ ัท  ซ ึ่ง ผ ู้ว ิจ ัย  

เ ก ร ง ว ่า แ ต ่ล ะ บ ร ิษ ัท จ ะ ไ ม ่ส า ม า ร ถ เ ป ิด เ ผ ย ข ้อ ม ูล ไ ด ้ จ ึง ไ ด ้เ ล ือ ก ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า ก ล ย ุท ธ ์ใ น ป ี 2 5 3 9  เ พ ร า ะ  

ค า ด ว ่า น ่า จ ะ ไ ด ้ข ้อ ม ูล ค ร บ ถ ้ว น ก ว ่า ก า ร ล อ บ ถ า ม ข ้อ ม ูล ป ัจ จ ุบ ัน  ซ ึ่ง อ า จ ล ่ง ผ ล ใ ห ้ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า น ั้น ล ้า  

ส ม ัย  ไ ม ่ท ัน ต ่อ เ ห ต ุก า ร ณ ์เ ท ่า ท ี่ค ว ร

ข ้อเสนอแนะ

1. ล ำ ห ร ับ ผ ู้ว ิจ ัย ท ่า น อ ื่น อ า จ ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า ถ ึง ข ้อ ม ูล ท า ง ด ้า น ผ ู้ร ับ ส า ร ว ่า  ก า ร ต ีค ว า ม ท ี่ผ ู้ร ับ ล า ร  

ไ ด ้ร ับ น ั้น จ ะ ต ร ง ต า ม ท ี่ผ ู้ล ่ง ล า ร ห ร ิอ ถ ้า บ ร ิษ ัท ต ้อ ง ก า ร ล ่ง ไ ป ใ ห ้ห ร ิอ ไ ม ่

2 . ก า ร ศ ึก ษ า ค ร ั้ง น ี้เ ป ็น ก า ร ศ ึก ษ า ใ น ร ะ ย ะ เ ว ล า เ พ ีย ง  1 ป ีเ ท ่า น ั้น  ด ัง น้ันอ า จ ม ีก า ร ศ ึก ษ า ใ น  

ร ะ ย ะ เ ว ล า ท ี่ย า ว ก ว ่า น ี้ เ พ ื่อ ใ ห ้ท ร า บ ถ ึง แ น ว ท า ง ข อ ง ก ล ย ุท ธ ์ก า ร โ ฆ ษ ณ า  ร ว ม ถ ึง ก า ร ป ร ับ เปล่ียนไ ป ต า ม  

ส ถ า น ก า ร ณ ์ต ่า ง ๆ ว ่า เ ป ็น อ ย ่า ง ไ ร  เ พ ื่อ จ ะ ไ ด ้เ ข ้า ใ จ ก า ร โ ฆ ษ ณ า ข อ ง ธ ุร ก ิจ ป ร ะ ก ัน ช ีว ิต ม า ก ข ึ้น

3 . ห า ก ผ ู้ว ิจ ัย ท ่า น ใ ด ไ ม ่ม ีข ้อ จ ำ ก ัด ด ้า น เ ว ล า  อ า จ ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า 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 ท ุก บ ร ิษ ัท  เ พ ื่อ จ ะ ท ำ ใ ห ้เ ห ็น ภ า พ แ ล ะ เ ข ้า ใ จ 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 ม า ก ข ึ้น  

ก ว ่า น ี้
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