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ABSTRACT 

This study aims to 1) examine the perception of content marketing in the life insurance business on social 

media among private company employees in the Bang Rak district, 2) investigate their engagement with content 

marketing in the life insurance business on social media, and 3) propose content marketing strategies to 

enhance brand awareness and engagement in this target group. Data were collected through a questionnaire 

distributed to 400 private company employees aged 21-59 years in the Bang Rak area. The statistical methods 

employed included frequency, percentage, mean, standard deviation. The findings revealed that: 1) the overall 

level of perception toward content marketing in the life insurance business on social media was very high,  

2) the level of engagement with such content was also high, and 3) short-term content marketing strategies 

should focus on emotional resonance and brand connection through short videos and interactive content on 

popular platforms to stimulate engagement and build foundational relationships. Long-term strategies should 

aim to establish a credible brand image by offering valuable content such as financial knowledge, health 

information, and inspiration—through continuous communication, collaboration with trustworthy influencers, and 

integration of online and offline efforts to foster sustainable relationships and influence future purchase 

decisions. 
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แนวทางการตลาดเชิงเน้ือหาของธรุกิจประกนัชีวิตบนส่ือโซเชียลมีเดีย 

เพื่อสร้างการรบัรู้ และการมีส่วนร่วมของกลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน 

ในเขตบางรกั 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาการรบัรูก้ารตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกจิประกนัชวีติบนสื่อโซเชยีลมเีดยีในกลุ่ม

พนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั 2) เพื่อศกึษาการมส่ีวนร่วมกบัการตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกจิประกนัชวีติบนสื่อ

โซเชยีลมเีดยีในกลุ่มพนักงานบรษิัทเอกชนในเขตบางรกั และ 3) เพื่อเสนอแนวทางการตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกิจ

ประกนัชวีติบนสื่อโซเชยีลมเีดยีเพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละการมส่ีวนร่วมของกลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั โดย

เกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง คอื พนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกัทีม่อีายุ 21-59 ปี จํานวน 400 

คน สถติทิีใ่ช ้คอื ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ผลการวจิยัพบว่า 1) ระดบัการรบัรูเ้กีย่วกบั

การตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 2) ระดบัการมส่ีวนร่วมเกี่ยวกบัเน้ือหาประกนั

ชวีติบนโซเชยีลมเีดยี อยู่ในระดบัมาก และ 3) แนวทางการตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกิจประกนัชวีติ ในระยะสัน้สร้าง

อารมณ์ร่วมผ่านวดิโีอสัน้และเน้ือหาทีเ่ปิดโอกาสใหม้กีารโตต้อบบนแพลตฟอรม์ยอดนิยม เพื่อกระตุน้การมส่ีวนร่วมและ

วางรากฐานความสมัพนัธ์กบัธุรกิจ ส่วนระยะยาวใช้สร้างความน่าเชื่อถือด้วยเน้ือหาที่มคีุณค่า เช่น ความรู้การเงิน 

สุขภาพ และแรงบนัดาลใจ พรอ้มใชก้ลยุทธ์สื่อสารต่อเน่ืองและร่วมมอืกบัอนิฟลูเอนเซอร์ เพื่อสรา้งการตดัสนิใจซื้อใน

อนาคต 
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บทนํา 

การเปลี่ยนแปลงดา้นเศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดล้อมทําใหผู้บ้รโิภคตระหนักถงึความเสีย่งมากขึน้ โดยประกนัภยัจงึ

กลายเป็นเครื่องมอืสาํคญัในการคงเสถยีรภาพการเงนิของบุคคลและครวัเรอืน ปัจจยัภายนอก เช่น โครงสรา้งประชากร 

เทคโนโลย ีค่ารกัษาพยาบาลทีสู่งขึน้ และภยัพบิตัทิีถ่ี่ข ึน้ ล้วนกระตุ้นความต้องการประกนัภยัแตกต่างกนัตามช่วงวยั

และบรบิท ขณะเดยีวกนัธุรกจิประกนัชวีติเผชญิแรงกดดนัจากกําลงัซื้อทีล่ดลง หน้ีครวัเรอืนสูง และการแข่งขนัรุนแรง 

ส่วนภยัธรรมชาติและความตึงเครยีดทางภูมริฐัศาสตร์แม้เพิม่ความต้องการประกนัทรพัย์สนิ แต่ก็ทําให้การบรหิาร

ความเสี่ยงซับซ้อน และกระทบตลาดประกันทางทะเล-ขนส่งรวมถึงการไหลเข้าของเงินลงทุนจากต่างประเทศ 

(สาํนักงานคณะกรรมการกํากบัและส่งเสรมิการประกอบธุรกจิประกนัชวีติ, 2567) โดยเทคโนโลยดีจิทิลัมบีทบาทสาํคญั

ในการเปลีย่นแปลงธุรกจิประกนัชวีติ โดยเพิม่ความสะดวกในการสื่อสารและใหบ้รกิารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น การสมคัร

และเคลมกรมธรรม ์ช่วยเพิม่ความพงึพอใจของลูกคา้ พรอ้มทัง้สนับสนุนการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อออกแบบผลติภณัฑท์ี่

เหมาะสม ป้องกนัการทุจรติ และปรบัปรุงกระบวนการภายใน นอกจากน้ียงัส่งเสรมินวตักรรม เช่น ประกนัสุขภาพ

ออนไลน์ และผลติภณัฑท์ีเ่ชื่อมกบัอุปกรณ์อจัฉรยิะ ตอบสนองผูบ้รโิภคยุคใหม่ และเพิม่การแขง่ขนัในตลาด (สาํนักงาน

เศรษฐกจิการคลงั, 2568) อย่างไรกต็าม ธุรกจิประกนัชวีติเผชญิความทา้ทายจากการแขง่ขนัทีรุ่นแรง ความเสีย่งจาก

ภยัธรรมชาติ กฎระเบยีบที่เปลี่ยนแปลง และความจําเป็นในการสร้างความไว้วางใจกับลูกค้า บรษิัทจงึต้องพฒันา

ผลติภณัฑ์ บรกิาร และการบรหิารความเสีย่งใหม้ปีระสทิธภิาพ พรอ้มปรบัตวัใหส้อดคล้องกบัขอ้กําหนด เพื่อความยัง่ยนื

ในการดาํเนินธุรกจิ (กระทรวงการคลงั, 2564)  

ธุรกจิประกนัชวีติมลีกัษณะทีไ่ม่เป็นรูปธรรม ทําใหผู้บ้รโิภคไม่สามารถประเมนิมูลค่าหรอืผลประโยชน์ไดอ้ย่างชดัเจน

ก่อนตดัสนิใจซื้อ อกีทัง้ผลติภณัฑ์ยงัเกี่ยวขอ้งกบัความเสีย่งและขอ้กําหนดทีซ่บัซ้อน โดยผลตอบแทนจะเกดิขึน้เมื่อมี

เหตุการณ์ไม่คาดฝัน เช่น อุบตัิเหตุหรือโรคร้าย ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ จึงส่งผลให้

ผูบ้รโิภคบางส่วนขาดแรงจงูใจในการเลอืกซื้อประกนัชวีติ (ธญัญ์นิธ ิคําศร,ี 2562) ในกระบวนการเสนอขายผลติภณัฑ์

ประกนัภยั พบว่า มปัีจจยัหลายประการทีส่่งผลกระทบต่อความสําเรจ็ของการขาย โดยเฉพาะประเดน็เรื่องความเขา้ใจ

ของประชาชนเกี่ยวกบับทบาทของประกนัภยั ซึ่งจากรายงานของสํานักงาน คปภ. (2566) ระบุว่า ผู้บรโิภคบางกลุ่ม

มองว่าการทําประกนัเป็นภาระทางการเงนิ จงึลงัเลหรอืปฏเิสธการซื้อ ขณะทีก่ารแข่งขนัในตลาดประกนัภยัรุนแรงขึน้ 

โดยหลายบรษิทัใชก้ลยุทธด์า้นราคา ทาํใหต้วัแทนจากบรษิทัใหญ่ยากต่อการสื่อสารคุณค่าผลติภณัฑ ์นอกจากน้ี ระบบ

สนับสนุนดา้นเทคโนโลย ีCRM และการประชาสมัพนัธย์งัไม่เพยีงพอ ส่งผลใหก้ารสื่อสารกบัลูกคา้ไม่เตม็ประสทิธภิาพ 

รวมถงึกระบวนการจดัทําเอกสารและพจิารณารบัประกนัทีซ่บัซ้อน ลดความพงึพอใจและเป็นอุปสรรคต่อการตดัสนิใจ

ซื้อของลูกคา้ (สมาคมประกนัชวีติไทย, 2566)  

การตลาดเชงิเน้ือหา (Content Marketing) มบีทบาทสําคญัในการสื่อสารและสรา้งความเขา้ใจระหว่างผูใ้หบ้รกิารและ

ผู้บรโิภค โดยเฉพาะการให้ขอ้มูลที่ชดัเจน ถูกต้อง และเป็นประโยชน์ ช่วยลดความลงัเลและเพิม่ความมัน่ใจในการ

ตดัสนิใจซื้อ (Kotler & Keller, 2016) ธุรกิจประกนัชวีติเน้นการให้ความรู้ผ่านบทความ อินโฟกราฟิก วดิโีอสัน้ และ

คาํอธบิายกรมธรรมท์ีเ่ขา้ใจง่าย เพื่อช่วยผูบ้รโิภคตระหนักถงึความจาํเป็นและเลอืกผลติภณัฑ์ไดเ้หมาะสม นอกจากน้ี

เน้ือหาทีม่คุีณภาพและสมํ่าเสมอช่วยเสรมิภาพลกัษณ์ด้านความน่าเชื่อถอื ความเชีย่วชาญ และความโปร่งใส ซึ่งส่งเสรมิ

ความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้และเพิม่ความสามารถในการแข่งขนั (Tobias & Bozhong, 2018) อีกทัง้การรบัรูท้ีด่ ี

ของผู้บรโิภคต่อประโยชน์ทีช่ดัเจนและโปร่งใส ส่งเสรมิความไวว้างใจ ความภกัด ีและการบอกต่อ (Word of Mouth)  

ซึง่เป็นกลยุทธส์าํคญัในธุรกจิทีต่อ้งอาศยัความเชื่อมัน่ เช่น ประกนัชวีติ (จริาภรณ์ สุทธปิระภา, 2564)  

กลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชนส่วนใหญ่อยู่ในวยัทํางานตอนต้นถงึกลาง ซึ่งมกัมอีายุตัง้แต่ 25 ถงึ 45 ปี เป็นช่วงอายุทีม่ ี

แนวโน้มสูงในการใชง้านโซเชยีลมเีดยีเป็นประจํา ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, LinkedIn หรอื YouTube (สํานักงาน

สถิติแห่งชาติ, 2567) สื่อเหล่าน้ีเป็นแหล่งข้อมูลหลกัที่กลุ่มพนักงานเอกชนใช้ติดตามข่าวสาร ศึกษาการวางแผน

การเงนิ การลงทุน และผลติภณัฑ์ประกนัภยั พนักงานเอกชนส่วนใหญ่มรีายไดป้ระจํา ให้ความสําคญักบัการบรหิาร



[4] 

ความเสีย่ง และใส่ใจสวสัดกิารดา้นสุขภาพ การเงนิ และความมัน่คงในครอบครวั จงึเป็นกลุ่มเป้าหมายสาํคญัของธุรกจิ

ประกนัชวีติ กลุ่มน้ีมกัมกีารศกึษาสูง มทีกัษะวเิคราะหข์อ้มลูและสมัผสัโฆษณาหลากหลาย ทําใหส้ามารถเปรยีบเทยีบ

เน้ือหาการตลาดของแต่ละตราสนิค้าได้อย่างมเีหตุผล (ลดัดา นิรมลพศิาล, 2567) ทัง้น้ีเขตบางรกั ซึ่งเป็นศูนย์กลาง

เศรษฐกจิสาํคญัของกรุงเทพฯ มสีถานประกอบการขนาดใหญ่ สถาบนัการเงนิ และบรษิทัประกนัภยัมากมาย ส่งผลใหม้ี

ประชากรวยัทํางานรายไดป้านกลางถึงสูงจํานวนมาก ธุรกจิในพืน้ทีน้ี่จงึนิยมใชก้ลยุทธ์การตลาดเชงิเน้ือหาเพื่อสร้าง

ความเขา้ใจและดงึดดูกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2568) 

ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึสนใจศกึษาถงึ “แนวทางการตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกจิประกนัชวีติบนสื่อโซเชยีลมเีดยี เพื่อสร้างการ

รบัรูแ้ละการมส่ีวนร่วมของกลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั” เพื่อนําผลไปใชใ้นการเสรมิสรา้งความน่าเชื่อถอื

และเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจของกลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นเทคนิคที่เน้นการนําเสนอขอ้มูลหรอืสาระที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถ

เผยแพร่ไปยงัผูบ้รโิภคในวงกวา้งผ่านช่องทางต่างๆ โดยมอีงค์ประกอบหลกั 3 ประการ ได้แก่ บทความ ซึ่งเป็นการ

สื่อสารผ่านการเขยีนเน้ือหาในรูปแบบสัน้หรอืยาว และเผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น เว็บไซต์หรอืโซเชยีล

มเีดยี เพื่อใหข้อ้มูลเชงิลกึและสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัแบรนด์ อนิโฟกราฟิก ทีช่่วยย่อยขอ้มูลซบัซ้อนใหเ้ขา้ใจง่าย

และดงึดูดความสนใจ เหมาะสําหรบัการเผยแพร่และแชร์ต่อในโลกออนไลน์ และวดิโีอ ซึ่งช่วยให้ผู้บรโิภคเห็นภาพ

สนิคา้และบรกิารอย่างชดัเจน พรอ้มสรา้งประสบการณ์และกระตุน้ความรูส้กึไดด้กีว่าสื่ออื่น ปัจจุบนัช่องทางยอดนิยมใน

การเผยแพร่วดิโีอ เช่น YouTube TikTok และ Facebook ซึ่งช่วยเพิม่การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายและสรา้งรายได้ให้กบั

แบรนดด์ว้ย (ปัณณกานต ์วรวฒัน์นานนท,์ 2563)  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโซเชียลมีเดีย โซเชยีลมเีดยีทาํหน้าทีเ่ป็นแพลตฟอรม์สําคญัทีส่รา้งความสมัพนัธร์ะหว่าง

บุคคลและองคก์ร โดยช่วยใหเ้กดิการสื่อสารแบบสองทางระหว่างผูใ้ชง้าน ทาํใหอ้งคก์รสามารถรบัฟังและตอบสนองต่อ

ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทนัท่วงทแีละตรงประเดน็ นอกจากน้ี ยงัสนับสนุนกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทีเ่น้นการมี

ส่วนร่วมของผูบ้รโิภค ซึง่ช่วยเพิม่ความภกัดแีละสรา้งความสมัพนัธท์ีม่ ัน่คงในระยะยาว (Kaplan & Haenlein, 2019) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ การรบัรู ้(Awareness) ในมุมมองทางจติวทิยาและสตคิอืกระบวนการมสีตริูต้วั

ในหลายระดับ ได้แก่ การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสที่รบัข้อมูลดิบจากการเห็น การได้ยิน หรือสัมผัสโดยไม่แปล

ความหมาย ทําใหอ้ยู่กบัปัจจุบนัอย่างแทจ้รงิ การรบัรูภ้ายในทีต่ระหนักถงึความคดิ อารมณ์ และแรงจงูใจโดยไม่ตดัสนิ 

หรอืเปลีย่นแปลง เพื่อเพิม่ความเขา้ใจและควบคุมตนเอง และการรบัรูส้ถานการณ์ทีส่งัเกตบรบิทแวดลอ้ม วเิคราะหแ์ละ

ตอบสนองไดอ้ย่างเหมาะสมในสถานการณ์ต่างๆ ทัง้สามองคป์ระกอบน้ีช่วยสรา้งสตแิละการรบัรูท้ีค่รบถ้วนในชวีติและ

สถานการณ์ซบัซอ้นไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (Brown & Ryan, 2020) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) Social Media Engagement เป็น

กระบวนการทีผู่ใ้ชง้านมปีฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์ผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีในรูปแบบทีห่ลากหลาย เช่น การกดไลก์ 

การแสดงความคดิเห็น การแชร์ หรอืการสร้างเน้ือหาใหม่ๆ (user-generated content) ซึ่งการมส่ีวนร่วมน้ีไม่ได้แค่

ส่งผลให้แบรนด์ได้รบัการยอมรบัมากขึ้น แต่ยงัช่วยสร้างความสมัพนัธ์เชิงลึกและความผูกพนัระหว่างแบรนด์กบั

ผูบ้รโิภค ทัง้ยงัเป็นกลไกสาํคญัในการส่งเสรมิการตลาดดจิทิลัทีม่ปีระสทิธภิาพ (Ismail et al, 2019)  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั AIDA Model โมเดล AIDA เป็นกรอบแนวคิดพื้นฐานที่ช่วยในการเขา้ใจเส้นทางการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค เริม่จากการสรา้งความสนใจดว้ยการทาํใหแ้บรนด์โดดเด่น ตามดว้ยการใหข้อ้มลูทีต่รงกบัความ

ต้องการเพื่อสร้างความสนใจเชงิลกึ จากนัน้จงึกระตุ้นให้เกิดความปรารถนา โดยเน้นการนําเสนอประโยชน์ทัง้ทาง

อารมณ์และเหตุผล และสุดทา้ยคอืการผลกัดนัใหเ้กดิการกระทํา เช่น การซื้อสนิคา้ผ่านแรงจูงใจต่างๆ โมเดลน้ีจงึเป็น

เครื่องมอืทีส่าํคญัในการออกแบบกลยุทธก์ารตลาดแบบยดึผูบ้รโิภคเป็นศูนยก์ลาง (Kotler & Keller, 2019) 



[5] 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

กาญจนา สุขสม (2563) ศกึษารปูแบบของการตลาดเชงิเน้ือหาทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนด์ในธุรกจิประกนัชวีติบน

แพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยี โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 ราย ซึ่งเป็นผูใ้ชง้าน Facebook และ Instagram ทีต่ดิตาม

เพจของบรษิทัประกนัชวีติ การวจิยัใชว้ธิเีชงิปรมิาณผ่านแบบสอบถาม และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและ

การถดถอยพหุ ผลการศกึษาพบว่า คอนเทนตป์ระเภทใหค้วามรูค้วบคู่กบัภาพหรอืวดิโีอทีม่อีารมณ์บวก มผีลต่อการสรา้ง

การรบัรู้และการจดจําแบรนด์อย่างมนัียสําคญั โดยเน้ือหาที่ใหค้วามรูค้วบคู่กบัภาพหรอืวดิโีอทีส่ื่ออารมณ์บวก ช่วย

สร้างการรบัรู้และจดจําแบรนด์ได้ดี เน่ืองจากผู้บริโภคมกัมองหาเน้ือหาที่เพิ่มพูนความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑป์ระกนัชวีติ ซึง่ทาํใหเ้กดิการจดจาํและเชื่อมโยงกบัแบรนดไ์ดอ้ย่างมนัียสาํคญั 

พรทพิย ์จนัทร์แสง (2564) ทีศ่กึษาพบว่า Social Media Engagement เป็นความสามารถของแบรนด์ในการกระตุน้ให้

เกดิการปฏสิมัพนัธ์และการตอบสนองของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีในรปูแบบทีห่ลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น

การคอมเมนต์ การแชร์ หรอืการสร้างเน้ือหาเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งเป็นกลไกสําคญัที่ช่วยสร้างความสมัพนัธ์เชิงบวก

ระหว่างแบรนด์และผู้บรโิภค พร้อมกบัส่งเสรมิภาพลกัษณ์และความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ในยุคดจิทิลั ซึ่งแบรนด์จะ

สามารถสรา้งภาพลกัษณ์ใหแ้ขง็แรงขึน้กต็่อเมื่อสามารถทําใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึความสาํคญัของสนิคา้ และภกัดตี่อสนิคา้

เหล่านัน้ต่อไป 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรตน้  ตวัแปรตาม 

ขอ้มลูประชากรศาสตร ์

พฤตกิรรมการใชโ้ซเชยีลมเีดยี 

 

แนวทางการตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกจิ

ประกนัชวีติบนสื่อโซเชยีลมเีดยี เพื่อ

สรา้งการรบัรูแ้ละการมส่ีวนร่วมของกลุ่ม

พนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั 
 

  

การรบัรูก้ารตลาดเชงิเน้ือหาของ

ประกนัชวีติในโซเชยีลมเีดยี 

 

  

การมส่ีวนร่วมการตลาดเชงิเน้ือหา

ของประกนัชวีติในโซเชยีลมเีดยี 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวิจัยน้ีดําเนินการในรูปแบบการศึกษาเชิง Survey Research ซึ่งเน้นการรวบรวมข้อมูลในเชิงปริมาณ โดยมี

ประชากร คอื พนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั กรุงเทพมหานคร จํานวน 6,659 คน (สํานักงานเขตบางรกั, 2567) 

และมกีลุ่มตวัอย่าง คอื พนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ่งได้จากการใชสู้ตร

การหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Yamane (1973) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ซึ่งผู้วจิยัใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Random Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างต้องไม่เป็นพนักงานที่ปฏิบัติงานธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ

ประกนัภยั หรอืประกนัชวีติ เน่ืองจากพนักงานทีป่ฏบิตังิานธุรกจิทีเ่กีย่วขอ้งกบัประกนัภยั หรอืประกนัชวีติจะมกีารรบัรู ้

มีส่วนร่วม ตลอดจนมีความรู้เกี่ยวกับเน้ือหาของธุรกิจประกันชีวิต หรือประกันชีวิตที่แตกต่างไปจากพนักงาน

บรษิทัเอกชนในกลุ่มธุรกจิอื่นๆ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามทีผ่่านการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ มคี่าความ

เชื่อมัน่เท่ากบั 0.875 ซึง่ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็นคาํถามให้

เลือกตอบเพียง 1 คําตอบ 2) พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย มีลักษณะเป็นคําถามให้เลือกตอบเพียง 1 คําตอบ  

3) ขอ้มลูการรบัรูเ้กีย่วกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี มลีกัษะคาํถามเป็นการประเมนิความคดิเหน็ 

5 ระดบั 4) การมส่ีวนร่วมกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี มลีกัษะคําถามเป็นการประเมนิความ

คดิเหน็ 5 ระดบั ผูว้จิยัใชเ้กณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยความคดิเหน็ดําเนินการโดยใชห้ลกัการของอนัตรภาคชัน้ 
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0.8 (สรชยั พศิาลบุตร, 2553) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms ส่งแบบสอบถามไปยงัแพลตฟอร์ม

โซเชยีลมเีดยีทีม่กีลุ่มตวัอย่างเป็นสมาชกิ ทัง้น้ีการเกบ็ขอ้มลูครัง้น้ีจะดําเนินการในช่วงเดอืนมนีาคมถงึเมษายน 2568 

และการวเิคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัใชส้ถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถติิ

ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 2) ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้โซเชยีลมเีดีย ข้อมูลการรบัรู้

เกี่ยวกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี และการมส่ีวนร่วมเกี่ยวกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติ

บนโซเชยีลมเีดยี ผูว้จิยัใชส้ถติค่ิาเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

1) ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 223 

คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 มีอายุ 28-44 ปี จํานวน 332 คน คิดเป็นร้อยละ 83.00 มีสถานภาพโสด จํานวน 253 คน  

คิดเป็นร้อยละ 63.20 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93.25 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

20,001-40,000 บาท จํานวน 317 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.25 และผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเคยมปีระกนัชวีติ จาํนวน 

400 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100.00 

2) ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชโ้ซเชยีลมเีดยี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ซเชยีลมเีดยีมากกว่า 2 

แต่ไม่เกนิ 4 ชัว่โมงต่อวนั จํานวน 374 คน คดิเป็นรอ้ยละ 93.25 โดยใชโ้ซเชยีลมเีดยีแพลตฟอร์ม Facebook จํานวน 

254 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.50 ในช่วงเวลาเยน็ (18.00 -21.59 น.) จาํนวน 340 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.00  

3) ระดบัการรบัรูเ้กีย่วกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูเ้กีย่วกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี  

การตลาดเชิงเน้ือหาประกนัชีวิตบนโซเชียลมีเดีย x�  S.D. ระดบั ลาํดบั 

1) การตลาดเชงิเน้ือหาดา้นบทความ 4.35 0.505 มากทีสุ่ด 1 

2) การตลาดเชงิเน้ือหาดา้นอนิโฟกราฟิก 4.35 0.535 มากทีสุ่ด 2 

3) การตลาดเชงิเน้ือหาดา้นวดิโีอ 4.31 0.563 มากทีสุ่ด 3 

4) เหตุผลทีต่ดิตาม/ดเูน้ือหาเกีย่วกบัประกนัชวีติ 4.27 0.538 มากทีสุ่ด 5 

5) ประเภทประกนัชวีติทีส่นใจ 4.28 0.560 มากทีสุ่ด 4 

รวม 4.31 0.540 มากท่ีสุด - 

 

จากตารางที ่1 พบว่า ระดบัการรบัรูเ้กีย่วกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี โดยภาพรวม พบว่า อยู่

ในระดบัมากที่สุด (x� = 4.31, SD. = 0.540) และเมื่อพจิารณารายด้าน เรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามลําดบั คอื 

การตลาดเชงิเน้ือหาดา้นบทความ (x� = 4.35, SD. = 0.505) รองลงมาคอื การตลาดเชงิเน้ือหาดา้นอนิโฟกราฟิก (x� = 

4.35, SD. = 0.535) การตลาดเชงิเน้ือหาดา้นวดิโีอ (x� = 4.31, SD. = 0.563) ประเภทประกนัชวีติทีส่นใจ (x� = 4.28, 

SD. = 0.560) และเหตุผลทีต่ดิตาม/ดเูน้ือหาเกีย่วกบัประกนัชวีติ (x� = 4.27, SD. = 0.538) ตามลําดบั 

4) ระดบัการมส่ีวนร่วมเกีย่วกบัเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการมส่ีวนร่วมเกี่ยวกับเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี 

ภาพรวม  

การมีส่วนร่วมเก่ียวกบัเน้ือหาประกนัชีวิตบนโซเชียลมีเดีย x�   S.D. ระดบั ลาํดบั 

ความสนใจในขอ้มลู 4.35 0.456 มากทีสุ่ด 2 

ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ 4.35 0.459 มากทีสุ่ด 3 

การมส่ีวนร่วมทางพฤตกิรรม 4.37 0.512 มากทีสุ่ด 1 

การมส่ีวนร่วม 2.72 0.416 ปานกลาง 5 

ทศันคตแิละความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์ 4.33 0.528 มากทีสุ่ด 4 

รวม 4.02 0.474 มาก - 

 

จากตารางที ่2 พบว่า การมส่ีวนร่วมเกี่ยวกบัเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี พบว่า อยู่ในระดบัมาก (x� = 4.02, 

SD. = 0.474) และเมื่อพจิารณารายด้าน เรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามลําดบั คอื การมส่ีวนร่วมทางพฤติกรรม  

(x� = 4.37, SD. = 0.512) รองลงมาคือ ความสนใจในข้อมูล (x� = 4.35, SD. = 0.456) ความเชื่อมโยงทางอารมณ์  

(x� = 4.35, SD. = 0.459) การมส่ีวนร่วมทางพฤตกิรรม (x� = 4.37, SD. = 0.512) ทศันคตแิละความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์

(x� = 4.33, SD. = 0.528) และการมส่ีวนร่วม (x� = 2.72, SD. = 0.416) ตามลําดบั 

5) แนวทางการวางแผนการตลาดเชงิเน้ือหาธุรกจิประกนัชวีติ สามารถสรุปได ้2 รปูแบบ ไดแ้ก่  

5.1) แนวทางการวางแผนการตลาดเชงิเน้ือหาธุรกจิประกนัชวีติระยะสัน้ (Short-term Content Marketing) ในระยะสัน้

กลยุทธก์ารตลาดเน้ือหาจะมุ่งเน้นไปทีก่ารสรา้งอารมณ์ร่วมและความผกูพนัระหว่างผูบ้รโิภคกบัแบรนด ์โดยใชเ้รื่องราว

ทีเ่ป็นจรงิซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัความรกั ความห่วงใยในครอบครวั และการวางแผนชวีติ เพื่อใหเ้กดิความรูส้กึเชื่อมโยงอย่าง

ลกึซึ้ง การนําเสนอเน้ือหาจะเน้นผ่านรูปแบบวดิโีอสัน้ อนิเทอร์แอคทฟีคอนเทนต ์รวมถงึการใชแ้ฮชแทก็ทีช่่วยกระตุน้

ใหผู้บ้รโิภคมส่ีวนร่วมกบัแบรนดไ์ดอ้ย่างงา่ยดาย แพลตฟอรม์ทีใ่ชจ้ะหลากหลายและถูกเลอืกใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรม

การใช้งานของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เช่น Facebook, TikTok และ YouTube ซึ่งมีบทบาทสําคัญในการเข้าถึง

ผูบ้รโิภคหลากหลายวยั เน้ือหาในช่วงน้ีจะไม่เน้นการขายโดยตรง แต่จะเน้นการสรา้งความเขา้ใจและความสมัพนัธท์ีด่ ี

เพื่อวางรากฐานที่มัน่คงสําหรบัการพฒันาในระยะยาว โดยผลลพัธ์ของกลยุทธ์น้ีจะวดัจากอตัราการมส่ีวนร่วม เช่น 

จาํนวนการแชร ์การส่งเรื่องราว หรอืการตอบรบัในเชงิพฤตกิรรม ซึง่ส่งผลใหเ้กดิโอกาสในการขายในอนาคตไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ 

5.2) แนวทางการวางแผนการตลาดเชงิเน้ือหาธุรกิจประกนัชวีติระยะยาว (Long-term Content Marketing) ในระยะ

ยาว การตลาดเน้ือหาจะมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในฐานะผูใ้หค้ําแนะนําและดูแลชวีติของผูบ้รโิภคอย่างจรงิใจ 

โดยเน้ือหาจะมคุีณค่าและครอบคลุมหลากหลายเรื่อง ทัง้เรื่องราวชวีติจรงิ ความรู้ด้านการเงนิ สุขภาพ รวมถึงแรง

บนัดาลใจต่างๆ เพื่อสร้างความไว้วางใจและความสมัพนัธ์ทีย่ ัง่ยนืกบักลุ่มเป้าหมาย การวางแผนเน้ือหาจะทําอย่าง

ต่อเน่ืองและหลากหลาย โดยปรบัใหเ้หมาะสมกบัแต่ละแพลตฟอร์มและกลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงวยั นอกจากน้ียงัมี

การร่วมมอืกบัอนิฟลูเอนเซอรท์ีน่่าเชื่อถอืเพื่อขยายการเขา้ถงึและเพิม่ความน่าเชื่อถอืของแบรนด์อย่างมปีระสทิธภิาพ 

การติดตามผลและปรบัปรุงเน้ือหาจะทําอย่างสมํ่าเสมอโดยใช้ตัวชี้วดัที่ชดัเจน เช่น อตัราการมีส่วนร่วมและการ

เปลีย่นแปลงเป็นลูกคา้ นอกจากน้ียงัมกีารจดักจิกรรมทีเ่ชื่อมโยงโลกออนไลน์กบักจิกรรมจรงิ เพื่อเสรมิภาพลกัษณ์และ

ความน่าเชื่อถอืของแบรนด์อย่างต่อเน่ือง และวางแผนแคมเปญใหส้อดคล้องกบัโอกาสหรอืช่วงเวลาสําคญัในชวีติของ

ผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละความผกูพนัทีย่าวนานอย่างมัน่คง 
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การอภิปรายผลการวิจยั 

การศกึษาเรื่อง แนวทางการตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกจิประกนัชวีติบนสื่อโซเชยีลมเีดยี เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละการมส่ีวน

ร่วมของกลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั สามารถอภปิรายผลการศกึษาตามวตัถุประสงคไ์ดด้งัต่อไปน้ี 

จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัที ่1 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัการรบัรูเ้กี่ยวกบัการตลาดเชงิเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีล

มเีดยี โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทัง้น้ีเพราะว่ากลุ่มเป้าหมายมคีวามคุน้เคยและใหค้วามสนใจกบัเน้ือหา

ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัประกนัชวีติบนแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีอย่างกวา้งขวาง ซึ่งกลุ่มเป้าหมายชื่นชอบการเขา้ถงึขอ้มลูทีม่ี

ความลกึซึ้งและละเอยีดในรูปแบบทีอ่่านไดง้า่ยผ่านบทความ ขณะเดยีวกนัการใชภ้าพและกราฟิกช่วยใหข้อ้มลูซบัซ้อน

ดเูขา้ใจงา่ยและรวดเรว็ขึน้ รวมถงึวดิโีอแมจ้ะไดร้บัความนิยมแต่ยงัอาจเป็นเน้ือหาทีต่อ้งใชเ้วลา และความตัง้ใจในการ

ชมมากกว่ารูปแบบอื่นๆ โดยสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ กาญจนา สุขสม (2563) ที่พบว่า คอนเทนต์ประเภทให้

ความรู้ควบคู่กบัภาพหรอืวดิโีอทีม่อีารมณ์บวก มผีลต่อการสร้างการรบัรู้และการจดจําแบรนด์อย่างมนัียสําคญั โดย

เน้ือหาทีใ่หค้วามรูค้วบคู่กบัภาพหรอืวดิโีอทีส่ื่ออารมณ์บวก ช่วยสรา้งการรบัรูแ้ละจดจาํแบรนดไ์ดด้ ีเน่ืองจากผูบ้รโิภค

มกัมองหาเน้ือหาทีเ่พิม่พนูความรูแ้ละความเขา้ใจเกีย่วกบัผลติภณัฑป์ระกนัชวีติ ซึง่ทาํใหเ้กดิการจดจาํและเชื่อมโยงกบั

แบรนดไ์ดอ้ย่างมนัียสาํคญั 

จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัที ่2 ผลการศกึษาพบว่า ระดบัการมส่ีวนร่วมเกี่ยวกบัเน้ือหาประกนัชวีติบนโซเชยีลมเีดยี อยู่

ในระดบัมาก ทัง้น้ีเพราะว่ากลุ่มเป้าหมายไม่ไดเ้พยีงแค่เปิดรบัเน้ือหา แต่ยงัไม่ไดม้ปีฏสิมัพนัธก์บัเน้ือหาเหล่านัน้อยา่ง

ชดัเจน โดยเน้ือหาทีถู่กออกแบบและนําเสนอดว้ยการใชเ้ทคนิคการสื่อสาร เช่น การเล่าเรื่อง การใชภ้าพ หรอืขอ้มลูที่

ตรงกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในวยัทํางาน ทีใ่หค้วามสําคญักบัการวางแผนการเงนิและความมัน่คงในชวีติ 

อีกทัง้ผู้บรโิภคบางกลุ่มเริม่มีความรู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์ผ่านเน้ือหาที่เน้นคุณค่าทางจติใจ เช่น ความห่วงใยต่อ

ครอบครวั ความมัน่คงในอนาคต หรอืแรงบนัดาลใจในการใช้ชวีติ แต่ยงัไม่ได้มอีิทธพิลในระดบัสูงมาก ซึ่งอาจเป็น

เพราะเน้ือหาประกนัชวีติโดยทัว่ไปยงัคงถูกมองว่าเป็นเรื่องทีจ่รงิจงั หรอืเกีย่วขอ้งกบัความเสีย่ง ทาํใหเ้กดิอารมณ์ร่วม

ได้ยากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกับ พรทิพย์ จันทร์แสง (2564) ที่ได้กล่าวว่า Social Media 

Engagement เป็นความสามารถของแบรนด์ในการกระตุ้นใหเ้กิดการปฏิสมัพนัธ์และการตอบสนองของผูบ้รโิภคบน

แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีในรปูแบบทีห่ลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการคอมเมนต ์การแชร ์หรอืการสรา้งเน้ือหาเกีย่วกบัแบ

รนด ์ซึง่เป็นกลไกสาํคญัทีช่่วยสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิบวกระหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้รโิภค พรอ้มกบัส่งเสรมิภาพลกัษณ์และ

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในยุคดจิทิลั ซึ่งแบรนด์จะสามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้แขง็แรงขึ้นก็ต่อเมื่อสามารถทําให้

ผูบ้รโิภคเหน็ถงึความสาํคญัของสนิคา้ และภกัดตี่อสนิคา้เหล่านัน้ต่อไป  

จากวตัถุประสงคก์ารวจิยัที ่3 เพื่อเสนอแนวทางการตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกจิประกนัชวีติบนสื่อโซเชยีลมเีดยีเพื่อสรา้ง

การรบัรูแ้ละการมส่ีวนร่วมของกลุ่มพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตบางรกั จากผลการวจิยัสามารถกําหนดแนวทางการ

วางแผนการตลาดเชงิเน้ือหาธุรกจิประกนัชวีติได ้2 รปูแบบ ไดแ้ก่ 1) แนวทางการตลาดเชงิเน้ือหาระยะสัน้สาํหรบัธรุกจิ

ประกนัชวีติ โดยมุ่งสรา้งอารมณ์ร่วมและความผกูพนัผ่านเรื่องราวจรงิเกีย่วกบัความรกั ครอบครวั และการวางแผนชวีติ 

โดยนําเสนอผ่านวิดีโอสัน้และอินเทอร์แอคทีฟคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มยอดนิยม เช่น Facebook, TikTok และ 

YouTube เพื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายต่างวยัอย่างมปีระสทิธภิาพ ไม่เน้นการขายโดยตรง แต่สรา้งความเขา้ใจและความ

ไวว้างใจในแบรนด ์โดยวดัผลจากการมส่ีวนร่วม เช่น การแชร ์การแสดงความคดิเหน็ และการมปีฏสิมัพนัธ ์เพื่อปทูางสู่

การตัดสินใจซื้อในอนาคต และ 2) แนวทางการตลาดเชิงเน้ือหาระยะยาวสําหรบัธุรกิจประกันชีวติ โดยเน้นสร้าง

ภาพลกัษณ์แบรนด์ที่จรงิใจและน่าเชื่อถอืในฐานะผู้ใหค้ําแนะนําดา้นชวีติ เน้ือหาครอบคลุมทัง้เรื่องชวีติจรงิ การเงนิ 

สุขภาพ และแรงบนัดาลใจ ปรบัให้เหมาะกับแต่ละแพลตฟอร์มและช่วงวยัของกลุ่มเป้าหมาย ใช้การสื่อสารอย่าง

ต่อเน่ือง ร่วมมอืกบัอนิฟลูเอนเซอร ์และเชื่อมโยงกจิกรรมออนไลน์กบัออฟไลน์ วดัผลดว้ยตวัชีว้ดั เช่น อตัราการมส่ีวน

ร่วมและการเปลีย่นเป็นลูกคา้ เพื่อสรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืและส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อในระยะยาว 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) ธุรกิจประกันชีวิตควรวางแผนเผยแพร่เน้ือหาบนแพลตฟอร์มยอดนิยม เช่น Facebook, TikTok และ YouTube 

ในช่วงเวลาที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้งาน โดยเฉพาะเวลา 18.00-21.59 น. พร้อมทัง้ออกแบบเน้ือหาให้เหมาะสมกับ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละแพลตฟอรม์ เพื่อเพิม่การเขา้ถงึและการมส่ีวนร่วมไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

2) การสื่อสารการตลาดควรมุ่งเน้นกลุ่มผูห้ญงิอายุ 28-44 ปี โดยใชแ้นวทางการเล่าเรื่องทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความรกั ความ

ห่วงใยในครอบครวั และการวางแผนชวีติ เพื่อสรา้งความผกูพนัทางอารมณ์กบัแบรนดแ์ละกระตุน้ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ 

3) ควรผลติคอนเทนตท์ีเ่ขา้ถงึงา่ย เช่น วดิโีอสัน้ อนิเทอรแ์อคทฟีคอนเทนต ์และใชแ้ฮชแทก็ทีเ่กีย่วขอ้ง พรอ้มเน้นการ

สื่อสารอย่างต่อเน่ือง หลกีเลีย่งการขายตรงในช่วงต้น และเน้นใหค้วามรูเ้พื่อสรา้งความไวว้างใจและความสมัพนัธ์ระยะยาว

กบัผูบ้รโิภค 

4) การใชพ้นัธมติรอย่างอนิฟลูเอนเซอรห์รอืผูเ้ชีย่วชาญทีน่่าเชื่อถอืสามารถช่วยเพิม่การเขา้ถงึและความน่าเชื่อถือของ

แบรนด ์โดยควรเลอืกบุคคลทีส่อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของบรษิทัและตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 

5) ธุรกจิประกนัชวีติควรมรีะบบตดิตามผลและประเมนิประสทิธภิาพเน้ือหาอย่างต่อเน่ือง โดยใชต้วัชี้วดัทีช่ดัเจน เช่น 

Engagement Rate, Conversion Rate และการตอบรบัเชงิพฤตกิรรม พรอ้มวางแผนกจิกรรมทีเ่ชื่อมโยงโลกออนไลน์

กับออฟไลน์ และสร้างแคมเปญที่สอดคล้องกับช่วงเวลาสําคัญในชีวิตของผู้บริโภค เช่น การแต่งงาน หรือการ

เกษยีณอายุ เพื่อเสรมิสรา้งประสบการณ์และความผกูพนักบัแบรนด ์

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

ควรขยายขอบเขตพื้นที่วิจยัไปยงัพื้นที่อื่นๆ ด้วยเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรม หรือทศันคติที่มีต่อการมีส่วนร่วมกับ

การตลาดเชงิเน้ือหาของธุรกจิประกนัชวีติ 
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