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บทคัดย่อ 
 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ “ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” 
ตลอดจนวิถีปฏิบัติทางวาทกรรมและวิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรมในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ ตามแนวคิดวาทกรรม
วิเคราะห์เชิงวิพากษ์ โดยใช้กรอบมิติทั้งสามของวาทกรรมของแฟร์คลัฟ (Fairclough, 1995) การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยเลือกบริษัทประกันชีวิตที่มีการเสนอขายประกันสุขภาพที่ได้รับความนิยมและความน่าเชื่อถือสูงที ่สุด 3 อันดับแรก  
จากข้อมูลผลส ารวจปี 2024 โดย Thailand’s Most Admired Brand (A.Kanitha, 2023) ได้แก่ บริษัทเอไอเอ (AIA)  
บริษัทไทยประกันชีวิต (Thai Life Insurance) และเมืองไทยประกันชีวิต (Muang Thai Life Assurance) ผลการวิจัยพบ 
การประกอบสร้างอุดมการณ์จาก 2 ชุดความคิด คือ 1. การท าประกันสุขภาพคือการลงทุนเพื่อสร้างความมั่นคงทางการเงิน 
และ 2. การท าประกันสุขภาพคือปัจจัยพื้นฐานแห่งความสุขของชีวิต ผู้ผลิตวาทกรรมใช้กลวิธีทางภาษาเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การสร้างชุดความคิด ได้แก่ 1. การใช้ค าศัพท์ 2. การใช้มูลบท 3. การปฏิเสธมูลบท 4. การใช้ประโยคแสดงเหตุผล 5. การใช้
ค าถามเชิงวาทศิลป์ 6. การใช้ทัศนภาวะ 7. การกล่าวอ้าง และ 8. การใช้อุปลักษณ์ โดยวิถีปฏิบัติทางวาทกรรมยังแสดงให้เห็น
ว่าโฆษณาประกันสุขภาพเกิดขึ้นในปริจเฉทโน้มน้าว โดยผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาเป็นเครื่องมือในการโน้มน้าวและครอบง า
ความคิดของผู้บริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกกลัว วิตกกังวล และเห็นความจ าเป็นในการเตรียมพร้อมรับมือกับความเจ็บป่วยที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคต ในขณะเดียวกันผู้ผลิตโฆษณาได้แนะความคิดให้ผู้บริโภคเห็นความจ าเป็นของการมีประกันสุขภาพ พร้อมทั้ง
เสนอแนวทางในการเตรียมพร้อมรับมือกับความไม่แน่นอนของสุขภาพในอนาคตด้วยการเสนอขายประกันสุขภาพ การศึกษา
วาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพจึงเผยให้เห็นผลประโยชน์ในการประกอบการทางธุรกิจที่แฝงอยู่เบื้องหลังการโฆษณา 
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Abstract 
 
This research aimed to examine the relationship between linguistic strategies and the ideology of “health 

insurance is a worthwhile investment” as well as the discourse practices and socio-cultural practices in health 

insurance advertising, using a critical discourse analysis framework based on Fairclough’ s ( 1995)  three-

dimensional model of discourse.  The data were collected by selecting the top three most popular and 

reputable life insurance companies in the 2024 Thailand’s Most Admired Brand survey (A.Kanitha, 2023): AIA, 
Thai Life Insurance, and Muang Thai Life Assurance. The findings revealed two sets of ideologies: 1) health 

insurance as an investment for financial security and 2) health insurance as a fundamental factor for a happy 

life. Discourse producers employed linguistic strategies as key tools in constructing these ideologies, including 

1) the use of terminology, 2) modality, 3) negation of modality, 4) the use of causal statements, 5) rhetorical 
questions, 6)  perspectives, 7)  claims, and 8)  metaphors.  The discourse practices also demonstrated that 
health insurance advertisements occurred in the persuasive genre, where advertisers used language as a tool 
to persuade and dominate consumer thought, inducing fear, anxiety, and the perception of the necessity to 

prepare for future health issues.Simultaneously, the advertisements promoted the idea that having health 

insurance was essential, offering ways to prepare for future uncertainties regarding health by selling health 
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insurance. The study of health insurance advertising discourse revealed the business benefits hidden behind 

these advertisements. 
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1. บทน า 
  

ปัจจุบันสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลกระทบต่อสุขภาพและก่อให้เกิดการเจ็บป่วยได้ง่ายขึ้น จนท าให้ผู้คน
จ านวนมากตระหนักถึงความส าคัญของการท าประกันสุขภาพ สาเหตุหนึ่งอาจเป็นเพราะเชื่อว่าการท าประกันสุขภาพจะเป็น
การบริหารความเสี่ยงและรับมือกับค่ารักษาพยาบาลที่มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นได้  

ข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติ ในปี 2566 พบว่าคนไทยได้รับสวัสดิการค่ารักษาพยาบาลเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 98.3 
ในปี 2556 เป็นร้อยละ 99.5 ในปี 2566 และมีการซื้อประกันสุขภาพกับบริษัทเอกชนเพิ่มขึ้นร้อยละ 6.4 เมื่อเทียบกับปีที่ 
ผ่านมา (Sanicha, 2024) นอกจากนั้น สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทยได้เผยผลประมาณค่าใช้จ่ายสาธารณะ  
ด้านสุขภาพของไทยตามหลัก OECD ว่า อีก 15 ปีข้างหน้าอาจสูงเกิน 1.4 ล้านล้านบาท ส่งผลให้รัฐบาลต้องเตรียมนโยบาย
พร้อมมาตรการที่ชัดเจนเกี่ยวกับค่ารักษาพยาบาลที่เพ่ิมสูงขึ้น (Nuttanan, 2018) รวมไปถึงสมาคมประกันชีวิตยังให้ข้อมูลว่า
ในปี 2567 อัตราการเติบโตของธุรกิจประกันเพิ่มขึ ้นจากปี 2566 ผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตที่ได้รับความนิยมและมีอัตรา 
การเติบโตในไตรมาสแรก ปี 2567 คือสัญญาเพิ่มเติมประกันสุขภาพและคุ้มครองโรคร้ายแรง (Health and CI) อีกทั้งตั้งแต่มี
การเกิดโรคอุบัติใหม่ เช่น โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-19) และมลภาวะจากฝุ่น PM2.5 ท าให้แนวโน้มค่ารักษาพยาบาล
เพิ่มสูงขึ้น รวมถึงภาวะความเครียดของคนในสังคมและการที่ประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่สังคมสูงวัย (Aged Society) ท าให้ผู้คน
เห็นว่าการดูแลตนเองด้วยการท าประกันสุขภาพจะท าให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น (The Thai Life Assurance Association, 2024) 
จึงกล่าวได้ว่า ข้อมูลทั้งหมดนี้เป็นอีกสาเหตุหนึ่งท่ีส่งผลให้การท าประกันสุขภาพเป็นทางเลือกหนึ่งที่เช่ือว่าคือหลักความมั่นคง
ในชีวิตและจิตใจของผู้คนในปัจจุบัน  

เหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นบ่งชี้ได้ว่าสภาพสังคมและทัศนคติของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจประกันชีวิตและ  
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตโดยเฉพาะผลติภณัฑ์ประกันสขุภาพมีอิทธิพลและผลกระทบตอ่ผู้คนเป็นอย่างมาก กลุ่มบริษัท
ประกันจึงแข่งขันกันท าการตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มยอดขายให้กับบริษัท และเพื่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 
(Chompoonute, 1998, p. ง) ภาษาที่ใช้ในโฆษณาจึงมีส่วนส าคัญอย่างมากในการผลิตข้อมูลและส่งต่อความคิดไปยัง
ผู้บริโภค ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
(1) “อยากใช้ชีวิตแบบสบายใจ ตอ้งท าประกันโรคร้าย AIA ช่วยรับความเสีย่ง” (AIA, 2024g) 
(2) “จ่ายเบี้ยหลักพัน คุ้มครองสูงสุด 30 ล้าน” (Thai Life Insurance, 2024c) 
(3) “มะเร็ง มีค่ารักษาหลักล้าน ยิง่เศรษฐกิจไม่แน่นอนต้องรีบวางแผนไว้ ให้ Care Plus ช่วยดูแลค่ารักษาให้
คุณ อย่ารอให้เป็นก่อน เพราะคณุจะย้อนไปแกไ้ขไมไ่ด้” (Muang Thai Life, 2024i) 

 
ตัวอย่างข้างต้นเป็นรูปแบบการใช้ภาษาที่ปรากฏในโฆษณาประกันสุขภาพซึ่งเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ 

เป็นการน าเสนอความคิดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกกลัว วิตกกังวล และตระหนักถึงปัญหาสุขภาพที่ต้องเกิดขึ้นในอนาคต 
ดังเช่นถ้อยค าท่ีว่า “เศรษฐกิจไม่แน่นอน” “คุณจะย้อนไปแก้ไขไม่ได้“ “โรคร้าย” “ค่ารักษาหลักล้าน” ผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้
ภาษาที่มีผลกระทบต่อความรู้สึกกลัวในจิตใจของคน สร้างจินตนาการให้เกิดความวิตกกังวลในเรื ่องความไม่แน่นอน  
ความผิดพลาดหรือเรื่องร้ายที่แก้ไขไม่ได้ การสูญเสียชีวิตหรือทรัพย์สิน ส่งต่อความคิดว่าปัญหาสุขภาพเป็นสิ่งที่ต้องเกิดขึ้น
อย่างแน่นอนและหลีกเลี่ยงไม่ได้ การใช้ภาษาดังกล่าวกระทบความรู้สึกให้ผู้บริโภคต้องคิดหาวิธีรับมือกับสิ่งเหล่านั้นที่จะ  
เกิดขึ้นกับชีวิตของตนเอง โดยผู้ผลิตโฆษณาได้เสนอบทบาทของตนเองเป็นผู้ช่วยต่อสู้กับปัญหาสุขภาพที่จะเกิดขึ้นในอนาคต
ด้วยการเสนอขายประกันสุขภาพ สร้างอุดมการณ์ให้แก่ผู้บริโภคว่าเราต้องมีประกันสุขภาพเพื่อรองรับความไม่แน่นอนในชีวิต 
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ดังเช่นถ้อยค าที่ว่า “ช่วยรับความเสี่ยง” “คุ้มครองสูงสุด” “ช่วยดูแลค่ารักษา” ถ้อยค าดังกล่าวสร้างชุดความคิดว่าประกัน
สุขภาพเป็นตัวช่วยท าให้ชีวิตมีความปลอดภัยมากขึ้น ช่วยลดความกังวลใจให้แก่ผู้บริโภค และช้ีให้เห็นถึงความคุ้มค่าในการท า
ประกันสุขภาพ จะเห็นได้ว่าผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาเป็นเครื่องมือในการโน้มน้าวและครอบง าความคิดของผู้บริโภคให้เห็นถึง
ความจ าเป็นท่ีต้องมีประกันสุขภาพเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อประกันสุขภาพ ดังนั้น กระบวนการประกอบสร้างความคิดผ่าน
การใช้ภาษาในโฆษณาจึงแฝงด้วยผลประโยชน์ในการประกอบการทางธุรกิจของผู้ผลิตโฆษณา หรือดังที่นันทนา วงษ์ไทย 
(Nuntana, 2013) กล่าวว่า “โฆษณาใช้กลวิธีทางภาษาต่าง ๆ เพื่อชี ้น าและก าหนดค่านิยมบางอย่างขึ้นในสังคมเพื่อให้
ผู้บริโภคยอมรับ อันจะไปสู่การเพิ่มยอดขายของสินค้า” (p. 79) 

กลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกัน
สุขภาพ โดยที่ผู้บริโภคยินยอมจ่ายเงินเพื่อ “ซื้อความสบายใจ” ให้แก่ตนเอง ทั้งที่ไม่อาจทราบได้ว่าจะได้รับความคุ้มครองหรือ
ผลประโยชน์นั้น ๆ กลับคืนมาหรือไม่ (Sathaporn et al., 2022, p. 131) แต่ที่เห็นได้ชัดคือ ผู้ผลิตวาทกรรมโฆษณาประสบ
ความส าเร็จจากการโฆษณาในการสร้างอุดมการณ์เกี่ยวกับการคุ้มครองชีวิตด้านสุขภาพ พร้อมสร้างภาพลักษณ์การเป็นที่พึ่ง
และผู้รับผิดชอบต่อสังคม อีกทั้งได้รับผลประโยชน์จากการประกอบการทางธุรกิจอันเป็นผลประโยชน์ท่ีแฝงอยู่ในการโฆษณา 

สาเหตุข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า โฆษณาไม่ได้มีหน้าที่ในการน าเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังใช้ภาษา
เป็นเครื่องมือส าคัญในการครอบง าความคิดของคนในสังคมได้อย่างแยบยล (Wuttinun, 2015, p. 57) ผู้ผลิตโฆษณาจึงอยู่ใน
ฐานะที่เป็นผู้มีอ านาจเหนือกว่าผู้บริโภค เพราะเป็นผู้ผลิตตัวบทโฆษณาเพื่อส่งต่อความคิดความเชื่อต่าง ๆ ครอบง าผู้บริโภค 
โดยมีภาษาเป็นเครื่องมือส าคัญในการปิดบังอ าพรางความหมายบางประการที่ซ่อนอยู่ โดยที่ผู้บริโภคยินยอม ยอมรับ และ
คล้อยตามถ้อยค าหรือเนื้อหาของโฆษณาเหล่านั้นโดยปรยิาย โฆษณาดังกล่าวเกิดจากการประกอบสรา้งความหมายอันส่งผลให้
เกิดเป็น “วาทกรรม” ที่ครอบง าความคิดความเชื่อเกี่ยวกับการใช้ชีวิตของผู้คนในสังคม และกล่าวได้อีกด้วยว่า โฆษณาประกัน
สุขภาพนับเป็นวาทกรรมหนึ่งที่จะสามารถชี้น าความคิด ความเชื่อ ค่านิยม และประกอบสร้าง “อุดมการณ์” (Ideology) 
ของกลุ่มคนในสังคม ทั้งนี ้เพราะภาษาที่ใช้ในการโฆษณามีส่วนช่วยในการก ากับความคิดบางประการ โดยในการศึกษา
ความสัมพันธ์ของการประกอบสร้างความหมายหรือความคิดต่าง ๆ เพื่อท าความเข้าใจและเผยให้เห็นความไม่เท่าเทียมกันที่มี
อยู่ในสังคมนั้น แนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (Critical Discourse Analysis: DCA) จึงเป็นแนวทางส าคัญที่
นักภาษาศาสตร์ใช้ศึกษาวิถีทางการใช้อ านาจ อุดมการณ์ การครอบง า และความไม่เท่าเทียมกันที่ถูกตอกย ้าและผลิตซ ้าใน
สังคม (Fairclough, 1995, pp. 132-133; van Dijk, 2001, p. 352)  

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากลวิธีการใช้ภาษาในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ เพื่อให้เห็นว่าภาษาเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการสร้างอุดมการณ์และแสดงความคิด รวมถึงค่านิยมเกี่ยวกับการท าประกันสุขภาพที่ถูกสร้างขึ้นในสังคมและ
ถ่ายทอดไปสู่ผู้บริโภค ทั้งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ในโฆษณาประกันสุขภาพ ซึ่งจะเผยให้
เห็นมุมมองเรื่องคุณภาพชีวิต การให้ความส าคัญด้านสุขภาพ ความเชื่อมั่น ความมั่นคง และความรู้สึกปลอดภัยในชีวิต 
ตลอดจนการวางแผนจัดการเกี่ยวกับคุณภาพชีวิตด้านสุขภาพของคนในสังคม ไม่เพียงเท่านั้นยังเผยให้เห็นอีกวิธีหนึ่งใน 
การจัดการสวัสดิการด้านสุขภาพให้แก่ประชาชนของรัฐบาลที่ยังไม่สามารถสร้างหลักประกันทางสุขภาพได้ จนท าให้ธุรกิจ
ประกันสุขภาพเป็นธุรกิจที่มีการขยายตัวมากขึ้น ทั ้งยังสะท้อนให้เห็นอิทธิพลของธุรกิจประกันสุขภาพกับเศรษฐกิจใน
สังคมไทยอีกด้วย 
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2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า ตลอดจนวิถีปฏิบตัิ
ทางวาทกรรม และวิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรมในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ 

 
 
3. ขอบเขตการวิจัย 
 

ผู้วิจัยศึกษาโฆษณาประกันสุขภาพโดยเลือกบริษัทประกันชีวิตที่มีการเสนอขายประกันสุขภาพที่ได้รับความนิยมและ
ความน่าเชื่อถือสูงที ่สุด 3 อันดับแรกจากข้อมูลผลส ารวจปี 2024 โดย Thailand’s Most Admired Brand (A.Kanitha, 
2023) ได้แก่ บริษัทเอไอเอ (AIA) บริษัทไทยประกันชีวิต (Thai Life Insurance) และเมืองไทยประกันชีวิต (Muang Thai 
Life Assurance)  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโฆษณาประกันสุขภาพจากเพจเฟซบุ๊ก (Facebook) ของบริษัทประกันชีวิตที่มีการเสนอขายประกัน
สุขภาพที่ไม่ใช่เพจเฟซบุ๊กของตัวแทนประกัน บริษัทละ 1 ไตรมาส ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม-กันยายน พ.ศ. 2567 เลือกเก็บ
เฉพาะข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับประกันสุขภาพ (การรักษาพยาบาล) โดยเก็บข้อความทั้งหมดในโพสต์รวมถึงข้อความที่ปรากฏใน
รูปภาพประกอบด้วย เก็บข้อมูลจากบริษัทเอไอเอ (AIA) จ านวน 47 โพสต์ บริษัทไทยประกันชีวิต (Thai Life Insurance) 
จ านวน 35 โพสต์ และบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต (Muang Thai Life Assurance) จ านวน 87 โพสต์ รวมทั้งสิ้น 169 โพสต์ 
ทั้งนี ้ผู้วิจัยวิเคราะห์เฉพาะข้อความตัวหนังสือเท่าน้ัน ไม่ได้น ารูปภาพ คลิปโฆษณา และภาพเคลื่อนไหวมาวิเคราะห์ด้วย 

 

 
 

ภาพที่ 1 10 อันดับประกันชีวิตทีม่ีการเสนอขายประกันสุขภาพที่น่าเชื่อถือที่สุด 

 
ทั้งนี้ ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลเฉพาะในส่วนที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาประกันสุขภาพเท่านั้น ค าว่า “ประกันชีวิต”  

ที่ปรากฏในข้อความตัวอย่างจึงหมายถึงประกันชีวิตในส่วนที่เป็นสัญญาเพิ่มเติมที่เกี่ยวข้องกับประกันสุขภาพ และรวมถึง 
ในส่วนของประกันโรคร้ายแรงต่าง ๆ ด้วย 
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4. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
4.1 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
มิเชล ฟูโกต์ (Foucault, 1982, p. 107) ได้ให้นิยามของวาทกรรมว่าเป็นส่วนหน่ึงของการแสดงออกทางสังคม (social 

manifestation) ที่ถูกสร้างโดยกลุ่มหรือบุคคลในสังคมที่มีพลังอ านาจ ถูกเผยแพร่ ผลิตซ ้า ตอกย ้าความคิด ความเชื่อ ค่านิยม 
และการกระท าผ่านการสื่อสารของบุคคลในสังคมที่หลอมรวมรูปแบบของความคิดหรือกรอบความคิดที่ถูกพูดเกี่ยวกับเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง วาทกรรมจะถูกก ากับด้วยกรอบความรู้ความเข้าใจของสังคมในยุคนั้น ๆ ตลอดจนมีการไหลเวียนและสืบทอด  
ให้ส่งผลต่อปฏิบัติการทางสังคม (social practices) ด้วยนิยามนี้โฆษณาจึงถือเป็นวาทกรรมอย่างหนึ่ง เนื่องจากได้ท าหน้าที่
สื่อสารโน้มน้าวให้ผู้รับสารเกิดการบริโภคสินค้าและบริการ (Chi-sanupong, 2014, p. 10) ทั้งยังถือว่าเป็นผลผลิตทางสังคม
ที่มีบทบาทและการเคลื่อนไหวไปตามสภาวการณ์ต่าง ๆ เพื่อสร้างอ านาจครอบง าความคิดความเชื่อหรือชี้น าการให้ปฏิบัติ
หรือไม่ปฏิบัติแก่คนในสังคม (Ratchanin, 2005, p. 28)  

การศึกษากลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพในที่นี้ เป็นการศึกษาตามแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิง
ว ิพากษ์ (critical discourse analysis) และแนวคิดเร ื ่องสังคมปริชาน (socio-cognitive approach) ของแวน ไดก์  
(van Dijk, 2001) ซึ่งเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ทางอ านาจของผู้ที่มีพลัง (power) ทางความคิดโดยเฉพาะอ านาจทางสังคม
ของบุคคล กลุ่ม หรือสถาบันต่าง ๆ (Nuntana, 2013, p. 84) ซึ่งมีอ านาจเหนือกว่าหรืออ านาจในการควบคุมเพื่อครอบง าและ
สร้างความหมาย ความคิด และความเชื่อต่าง ๆ เพื่อท าให้สังคมเข้าใจว่าสิ่งซึ่งถูกสร้างและผลิตนั้นคือความจริงแท้ เช่นเดียวกับ
ในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพนี้ ผู้ผลิตโฆษณาหรือบริษัทประกันสขุภาพเป็นผู้ที่มีอ านาจเหนือกว่าผู้บริโภค เพราะเป็นผู้มี
อ านาจทางการเงินที่ได้ผลิตตัวบท ประกอบสร้างความหมาย ความคิด และความเชื่อให้ผู้บริโภคมีอุดมการณ์ ( ideology) 
ว่าการมีประกันสุขภาพคือหนทางการลงทุนทีส่ าคัญหนทางเดียวต่อการด ารงชีวิต  

“อุดมการณ์” คือ ชุดความคิดที่ถูกหล่อหลอมอย่างเป็นระบบ การศึกษาอุดมการณ์จึงเป็นการศึกษาความคิดและ  
ความเชื่อที่แฝงอยู่เบื้องหลังการใช้ภาษา หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือการศึกษาระบบความคิดความเช่ือท่ีสมาชิกของกลุ่มในสังคม
มีร่วมกัน เนื่องจากเกี่ยวข้องกับการเอื้อประโยชน์หรือการสร้างความชอบธรรมให้แก่กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งในสังคม (Natthaporn, 
2013, pp. 16-17) 

ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์  โดยได้น าแนวคิดวาทกรรม
วิเคราะห์เชิงวิพากษ์ของแฟร์คลัฟ (Fairclough, 1995) ที่กล่าวถึงกรอบมิติทั้งสามของวาทกรรม (3D framework) มาเป็น
แนวทางการวิเคราะห์ ซึ่งกรอบดังกล่าวมีสาระส าคัญดังนี้ 
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ภาพที่ 2 กรอบมิติทั้งสามของวาทกรรมของแฟร์คลัฟ (Fairclough, 1995, p. 59) 

 
จากแผนภาพจะเห็นได้ว่า การที่ตัวบท (text) เกิดขึ้นมาได้นั้น ต้องอาศัยวิถีปฏิบัติทางวาทกรรม (discourse practice) 

ที่แวดล้อมด้วยมิติของวิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรม (socio-cultural practice) กล่าวคือ ตัวบทและบริบททางสังคมและ
วัฒนธรรมต่างมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันผ่านวิถีปฏิบัติทางวาทกรรม ตัวบทอาจจะถูกก าหนดโดยบริบททางสังคมและ
วัฒนธรรมผ่านทางวิถีปฏิบัติทางวาทกรรม ในขณะเดียวกันตัวบทเองก็อาจมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคมด้วยเช่นกัน  
(Chi-sanupong, 2014, p. 17) ดังนั้น การวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์จึงเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นอย่างเป็น
ระบบระหว่างตัวบท บริบท และกระบวนการสร้างตัวบท โดยการวิเคราะห์ตัวบทจะเป็นการวิเคราะห์รูปภาษาหรือกลวิธีทาง
ภาษากับความหมายตั้งแต่หน่วยที่เล็กในภาษาไปจนถึงหน่วยท่ีใหญ่ ตลอดจนหน่วยเช่ือมโยงต่าง ๆ ในตัวบทท้ังที่เป็นภาษาพูด
และภาษาเขียน การวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบท่ีท าให้ตัวบทเกิดขึ้นหรือกระบวนการผลิต 
ตัวบท (productive process) และกระบวนการที่สังคมได้บริโภคตัวบท (consumption process) โดยพิจารณาจากมิติของ
สถานการณ์การสื่อสารที่เกี ่ยวข้องกับกระบวนการการผลิตตัวบทและการบริโภคตัวบทในวาทกรรม ทั้งนี ้ ในส่วนของ 
การวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางวาทกรรม ผู้วิจัยใช้แนวคิดชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร (Ethnography of communication) 
ของเดลล ์  ไฮมส ์  (Dell Hymes)  (Hymes, 1974)  ตามกรอบแนวค ิด SPEAKING ได ้แก ่  S-Setting/Scene (ฉาก)  
P-Participants (ผู้ร่วมสื่อสาร) E-Ends (จุดมุ่งหมาย) A-Act Sequence (การล าดับวัจนกรรม) K-Key (กุญแจ: น ้าเสียง 
ท่าทาง อารมณ์) I-Instrumentalities (เครื่องมือในการสื่อสาร) N-Noams of Interaction and Interpretation (บรรทัด
ฐานของปฏิสัมพันธ์และการตีความ) และ G-Genre (ประเภทการสื่อสาร) แล้วน าเสนอผลการศึกษาในรูปแบบพรรณนา
วิเคราะห์ประกอบตัวอย่าง แนวคิดนี้จะช่วยวิเคราะห์ให้เห็นถึงกระบวนการผลิตวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพและ 
การบริโภควาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพของผู้คนในสังคม  

สุดท้าย การวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางสังคมและวัฒนธรรมเป็นการวิเคราะห์วาทกรรมโดยพิจารณาจากมิติทางสังคมและ
วัฒนธรรมที่มีผลต่อกระบวนการผลิตตัวบทและการบริโภคตัวบท 

 
4.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ พบว่าเป็นการศึกษาที่มุ่งประเด็น

หลากหลายทิศทาง ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาการประกอบสร้างอุดมการณ์ อัตลักษณ์ หรือภาพตัวแทนในประเด็นต่าง ๆ เช่น 
การเมือง เพศ หรือธุรกิจ ส าหรับการศึกษาวาทกรรมในฐานะเครื่องมือทางธุรกิจ ในประเทศไทยพบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การศึกษาวาทกรรมโฆษณาจ านวนไม่น้อย เช่น การศึกษาวาทกรรมเครื่องส าอางในภาษาไทย ที่ก าหนดความคิดให้สังคมเข้าใจ
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ว่าผู้หญิงจะงามได้ก็ต่อเมื่อได้ใช้เครื่องส าอางเพื่อเสริมแต่งร่างกายตามความนิยมทางแฟชั่น (Ratchanin, 2005) การศึกษา
วาทกรรมสินค้าและบริการส าหรับผู้ชายในวาทกรรมโฆษณา ที่น าเสนอความคิดว่าสินค้าและบริการเป็นตัวช่วยที่ดีที่จะท าให้
ผู ้ชายเป็นผู้ชายที่สมบูรณ์แบบ (Wuttinun, 2010) การวิเคราะห์วาทกรรมความงามในโฆษณาเครื่องดื ่มเพื่อความงาม 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นกลวิธีทางภาษาที่ใช้ในโฆษณาเครื่องดื่มเพื่อความงามมีบทบาทส าคัญในการสร้างค่านิยมความงามใน
สังคมไทย และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคให้เชื่อและพยายามจะท าให้ตนเองมีความงามตามแบบที่โฆษณาก าหนดขึ้น (Nuntana, 
2013) การศึกษาการประกอบสร้างอุดมการณ์ในวาทกรรมธุรกิจรถยนต์ที่ใช้กลวิธีทางภาษาในการสร้างสัญญะให้รถยนต์มี
ความหมายมากกว่าเพียงการใช้งาน (Siravast, 2023) การศึกษาวาทกรรมความเป็นไทยของผู้ประกอบการเครื ่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ด้วยการเล่าเรื่องผ่านโฆษณาสู่การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านมิติตัวบทจากองค์ประกอบของภาพยนตร์ ด้วย
มีการผลิตซ ้าวาทกรรมโฆษณาออกสู่มิตภิาคสงัคมอย่างต่อเนื่องยาวนาน จึงท าให้ผู้บริโภคยินยอมพร้อมใจในการรับรู้ตราสนิคา้
ของผู้สร้างวาทกรรมได้เป็นอย่างดี (Chanajai & Phitak, 2022) งานวิจัยดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าการศึกษาวาทกรรมโฆษณาเป็น
ประเด็นท่ีได้รับความสนใจมาอย่างต่อเนื่อง และยังท าให้เห็นว่าโฆษณาคือวาทกรรมที่ครอบง าความคิดความเชื่อสังคมจนไม่ได้
ตระหนักถึงว่าโฆษณาได้สร้างและสื่อความคิด ความเชื่อ หรือประกอบสร้างอุดมการณ์ใดให้กับสังคมบ้าง 

นอกจากการศึกษาเกี่ยวกับวาทกรรมโฆษณาดังกล่าวแล้ว ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับวาทกรรมโฆษณา
ประกัน พบจ านวน 3 เรื่อง ได้แก่ งานวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในโฆษณาประกันบ านาญ (Piyaporn & Jaray, 
2019) ผลการวิจัยเผยให้เห็นกลวิธีการโน้มน้าวผู้บริโภคของโฆษณาประกันบ านาญ ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นถึงความจ าเป็น
ของการท าประกันชีวิตบ านาญในวัยเกษียณ ด้วยการอ้างถึงความเสื่อมของชีวิตที่สอดคล้องกับค าสอนทางพระพุทธศาสนาใน
ประเด็นความทุกข์ ความไม่แน่นอน การพึ่งตนเอง และค่านิยมเกี่ยวกับความกตัญญู มาเป็นเครื่องมือในการท าให้สังคมเช่ือว่า
คนวัยเกษียณจะไม่สามารถมีชีวิตอยู่ได้อย่างผาสุกหากปราศจากการท าประกันชีวิต งานวิจัยเรื่อง การใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจ
ในโปสเตอร์โฆษณาของบริษัทประกันชีวิตระหว่างปี พ.ศ. 2564-2565 (Li, 2023) พบว่าการใช้ภาษาเพื่อโน้มน้าวใจของ
โปสเตอร์โฆษณาของบริษัทประกันชีวิตและองค์ประกอบต่าง ๆ ของข้อความโฆษณาในโปสเตอร์โฆษณาประกันชีวิตสามารถ
สะท้อนให้เห็นถึงมิติทางวัฒนธรรมของสังคมไทยโดยเฉพาะการให้ความส าคัญกับสถาบันครอบครัว กลวิธีการใช้ภาษาที่พบจึง
มักเลือกใช้การสื่อสารที่เกี่ยวกับครอบครัว เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์และความส าคัญของการท าประกัน ซึ่งจะ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้เร็วยิ่งขึ้น งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ โฆษณาประกันสุขภาพซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยนี้ได้แก่ 
การศึกษาปริจเฉทโฆษณาประกันสุขภาพในสื ่อออนไลน์ (Phattama, 2020) โดยงานวิจัยนี ้มุ ่งวิเคราะห์การจัดเรียง 
องคประกอบและกลวิธีทางภาษาของตัวบทปริจเฉทโฆษณาประกันสุขภาพที่เผยแพรในเว็บไซตบริษัทที่ด าเนินธุรกิจประกัน
สุขภาพจ านวน 7 บริษัท พบวาองคประกอบปริจเฉทโฆษณาประกันสุขภาพทุกองคประกอบมีสวนส าคัญในการโนมน้าวใจ 
ผู้บริโภค ส่วนกลวิธีทางภาษาที่ใช้ในปริจเฉทโฆษณาประกันสุขภาพเนนน าเสนอผลประโยชนที่เป็นรูปธรรม ผลประโยชน 
ดา้นการเงิน และน าเสนอชุดความคิดเรื่อง “ความไม่แน่นอนในชีวิต” ประกอบสร้างความรูสึก “วิตกกังวล” เพ่ือเป็นจุดขายให
ผู้บริโภคเห็นถึงความส าคญัของประกันสุขภาพจนเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด อีกทั้งกลวิธีทางภาษาได้สะท้อนใหเห็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านบวกเพื่อใหผู้บริโภครูสึกวาบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจประกันสุขภาพมีบทบาทเป็น “ผู้ให” และผูบริโภคเป็น “ผู้รับ” 
ผลประโยชนสูงสุด ทั้งที่ในปริบทธุรกิจ บริษัทฯ กับผู้บริโภค มีความสัมพันธแบบแลกเปลี่ยนผลประโยชนรวมกัน 

ทั้งนี้ การศึกษางานวิจัยทางด้านภาษาที่เกี่ยวข้องกับการท าประกันสุขภาพนั้นพบเพียงงานวิจัยที่ได้กล่าวไปข้างต้น
เท่านั้น งานวิจัยเกี่ยวกับประกันส่วนใหญ่เน้นการศึกษาในเชิงธุรกิจ เช่น งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา  
ของธุรกิจประกันชีวิต (Nilawan, 2021) หรือเรื่อง กลยุทธ์ในการขายประกันชีวิตให้ประสบความส าเร็จ (Rouengporn  
et al., 2021) 

จากการทบทวนงานวิจัยในประเด็นต่าง ๆ ข้างต้น ผู้วิจัยเห็นว่าวาทกรรมโฆษณาคือวาทกรรมที่มุ่งครอบง าสังคมให้มี
อุดมการณ์ตามที่ผู้ผลิตวาทกรรมต้องการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพที่มีเนื้อหาไม่เพียงเป็น 
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การโฆษณาเท่านั้น แต่ยังสร้างอุดมการณ์การลงทุนให้สังคมเชื่อว่าการท าประกันสุขภาพคือการลงทุนที่จะได้รับผลประโยชน์
ทางการเงินอย่างคุ้มค่า ทว่าความส าคัญที่ว่านี้กลับยังไม่มีงานวิจัยใดศึกษา เกี่ยวกับวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพบน 
สื่อเฟซบุ๊กในมุมมองทางด้านความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับอุดมการณ์ ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงใช้แนวทางการวิเคราะห์  
วาทกรรมเชิงวิพากษ์ เพื่อต้องการเผยให้เห็นเบื้องหลังของวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพได้ชัดเจนขึ้น และเพื่อให้สังคมได้
รู้เท่าทันสื่อมากยิ่งข้ึน  

 
 
5. วิธีด าเนินงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์แบบใช้การพรรณนา
วิเคราะห์ โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยดังน้ี  

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดเรื่องวาทกรรม (discourse) ทั้งในมิติของภาษาและมิติของสังคม 
จากนั้นจึงศึกษากรอบแนวคิดเรื่องวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (critical discourse analysis) ของแฟร์คลัฟ (Fairclough, 
1995) และแนวทางการศึกษาวาทกรรมโฆษณาในภาษาไทย (an approach for studying Thai advertisements)
นอกจากน้ี ผู้วิจัยศึกษาเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ทั้งที่เกี่ยวข้องกับภาษาโฆษณา วาทกรรมโฆษณา และธุรกิจประกัน  

2. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโฆษณาประกันสุขภาพ โดยเลือกบริษัทประกันชีวิตที่มีการเสนอขาย
ประกันสุขภาพที่ได้รับความนิยมและความน่าเชื่อถือสูงที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ บริษัทเอไอเอ (AIA) บริษัทไทยประกันชีวิต 
(Thai Life Insurance) และเมืองไทยประกันชีวิต (Muang Thai Life Assurance) (A.Kanitha, 2023) โดยเก็บข้อมูลโฆษณา
ประกันสุขภาพจากเพจเฟซบุ๊ก (Facebook) ของบริษัทประกันชีวิตที่มีการเสนอขายประกันสุขภาพที่เป็นทางการไม่ใช่ของ
ตัวแทนประกัน บริษัทละ 1 ไตรมาส ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม-กันยายน พ.ศ. 2567 และคัดเลือกเฉพาะข้อความตัวหนังสือ 
ทีเ่กี่ยวข้องกับประกันสุขภาพหรือเกี่ยวกับโรคร้ายเท่าน้ัน ไม่รวมรูปภาพ คลิปโฆษณา และภาพเคลื่อนไหว ซึ่งการคัดเลือกตาม
เกณฑ์ดังกล่าวท าให้ได้ข้อมูลรวมทั้งสิ้น 169 โพสต์ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลโฆษณาประกันสุขภาพ โดยวิเคราะห์ตามกรอบการวิเคราะห์วาทกรรม
วิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (critical discourse analysis) ของแฟร์คลัฟ (Fairclough, 1995) ทั้ง 3 มิติ ดังนี้ 1) วิเคราะห์กลวิธีทาง
ภาษาโดยประยุกต์ใช้แนวคิดทางอรรถศาสตร์ (semantics) และวัจนปฏิบัติศาสตร์ (pragmatics) เพื่อแสดงให้เห็นกลวิธีใน
การประกอบสร้างการครอบง าความคิดเกี่ยวกับสุขภาพที่แฝงอยู่เบื้องหลังวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ โดยอธิบายทั้ง  
ตามรูปศัพท์และเจตนาในการสื่อสาร 2) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ที่เผยให้เห็นกระบวน 
การการผลิตตัวบทและการบริโภคตัวบทในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ โดยใช้แนวทาง SPEAKING ของไฮมส์ (Hymes, 
1974) และ 3) วิเคราะห์มิติทางสังคมและวัฒนธรรมที่มีผลต่อกระบวนการสร้างและการบริโภคตัวบทในวาทกรรมโฆษณา
ประกันสุขภาพ โดยใช้วิธีพรรณนาวิเคราะห์ ทั้งนี้ งานวิจัยนี้มุ่งเน้นการศึกภาษาเพื่อตอบค าถามการวิจัยเป็นหลัก เพราะภาษา
เป็นปรากฏการณ์ทางสังคม เป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างและผลิตวาทกรรม 

4. การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้ว ิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์  3 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก จะเสนอผล 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ที่พบในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ ส่วนที่สอง ผู้วิจัย 
จะเสนอผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับกระบวนการการผลิตตัวบทและการบริโภคตัวบทในวาท
กรรมโฆษณาประกันสุขภาพ และส่วนที่สาม ผู้วิจัยจะเสนอผลการวิเคราะห์วาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพในมิติทางสังคม



ปฐมาพร มิ่งเจริญวงศ์, สิริรัตน์ รักชาติ, ศิระวัสฐ์ กาวิละนันท์ | 111 

 

 

และวัฒนธรรมที่มีผลต่อกระบวนการสร้างและการบริโภคตัวบทในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ จากนั้นจึงสรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิจัย และเสนอแนะประเด็นต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ เพื่อท่ีจะสามารถน าไปศึกษาหรือต่อยอดทางการวิจัยต่อไป 

 
 
6. ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ 
 

“อุดมการณ์ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” หมายถึง กระบวนการประกอบสร้างความหมาย ความคิด และ
ความเชื่อของผู้ผลิตวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ ที่ต้องการสร้างและสื่อให้ผู้บริโภคเห็นว่าการท าประกันสุขภาพไม่ใช่เพียง
เครื่องรับรองการรักษาสุขภาพท่ีไม่แน่นอนเท่านั้น แต่ยังสื่อถึงการสร้างให้เช่ือว่าผู้ท าประกันจะได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่าจาก
การรับรองดังกล่าวของบริษัทด้วย โดยผลการวิเคราะห์พบว่าอุดมการณ์ดังกล่าวประกอบด้วยชุดความคิดที่สัมพันธ์กับกลวิธี
ทางภาษาต่าง ๆ 2 ชุดความคิด ดังนี้ 

 
6.1 การท าประกันสุขภาพคือการลงทุนเพ่ือสร้างความมั่นคงทางการเงิน  

 
ชุดความคิดนี้มุ่งสร้างให้เข้าใจว่า การท าประกันสุขภาพคือการสร้างหลักประกันทางการเงินที่จะช่วยลดความวิตก

กังวลเรื่องค่าใช้จ่ายในการรักษาโรคภัยไข้เจ็บ การท าประกันสุขภาพจึงเป็นการลงทุนที่จะได้ผลประโยชน์ที่คุ้มค่ากว่าการออม
เงินเพื่อรักษาพยาบาล หรือคุ้มค่ามากกว่าการช าระเบี้ยประกัน โดยสื่อชุดความคิดผ่านกลวิธีทางภาษาดังต่อไปนี้ 

 
6.1.1 การเลือกใช้ศัพท์เกี่ยวกับผลตอบแทนท่ีคุ้มค่า  

ผู้ผลิตวาทกรรมเลือกใช้ชุดค าศัพท์ในรูปแบบเดียวกัน ซึ่งเป็นค าศัพท์ที่เกี่ยวกับผลตอบแทนของการท าประกัน  
เพื่อท าให้ผู้รับสารเข้าใจว่าการท าประกันสุขภาพจะได้รับผลตอบแทนด้านการเงินที่มากกว่าเงินช าระเบี้ยประกั น และยัง
เพียงพอต่อค่ารักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย โดยผู้บริโภคจะได้รับความจริงใจและความรับผิดชอบจากบริษัทอย่างแน่นอน  
พบการใช้ศัพท์เกี่ยวกับความคุ้มค่า เช่น 
 

(4) #โรคร้ายแรง อาจแฝงตัวอยู่กับผู้ที่มีสุขภาพดีแบบที่ไม่รู้ตัว สร้างสวัสดิการค่ารักษาพยาบาลตั้งแต่วันนี้ 
ด้วย ไทยประกันชีวิต พร้อมเปย์ 108 โรคร้าย (Thai Life Insurance, 2024j) 
(5) อายุเพิ่มขึ้นทุกปี สุขภาพก็เปลี่ยนไปทุกวัน ต้องรีบมองหา #ประกันสุขภาพท่ีใช่ เลือกประกันสุขภาพเหมา
จ่ายจากเมืองไทยประกันชีว ิต เร ิ ่มซื ้อประกันสุขภาพต้องเลือกความคุ ้มครองที ่ครอบคลุม แอดมิต 
ได้ทุกโรงพยาบาลทั่วประเทศ เหมาจ่ายคุ้มเวอร์ ครอบคลุมค่าหมอ ค่ายา ค่ารักษาตามจริง วงเงินเลือกได้
ตั้งแต่ 2 แสน-100 ล้านบาท เบี้ยไม่แพง (Muang Thai Life, 2024c) 

 
จากตัวอย่างที่ (4) พบว่า ผู้ผลิตวาทกรรมเลือกใช้ค าศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับผลตอบแทนที่คุ้มค่า ดังค าว่า “พร้อมเปย์”  

ซึ่งหมายถึงการพร้อมที่จะให้อย่างทุ่มเทหรือการให้แบบไม่มีเง่ือนไข เพื่อให้ผู้รับสารรู้สึกว่าตนเองจะเป็นผู้รับผลประโยชน์หรือ
มีผู้ที่พร้อมจะดูแลจากการประกันสุขภาพอย่างเต็มที่ เช่นเดียวกับตัวอย่างที่ (5) ผู ้ผลิตวาทกรรมเลือกใช้ชุดค าศัพท์  
“เหมาจ่าย” “ความคุ้มครองที่ครอบคลุม” “คุ้มเวอร์” และ “รักษาตามจริง” เป็นชุดค าศัพท์ที่น าเสนอผลประโยชน์และ  
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ความคุ้มค่าของการท าประกันสุขภาพที่ผู้ท าประกันจะได้รับมากกว่าเงินที่ช าระไป เพื่อให้ผู้รับสารรู้สึกถึงความพึงพอใจจาก
การท าประกันสุขภาพ ซึ่งการเลือกใช้ศัพท์ทั ้งหมดจะเห็นว่า ล้วนแต่ชักจูงให้มองการท าประกันสุขภาพว่าไม่ใช่เพียง
หลักประกันทางสุขภาพเท่าน้ัน แต่ยังหมายถึงการลงทุนที่คุ้มค่าแก่ชีวิตด้วย 

 
6.1.2 การปฏิเสธมูลบท  

การปฏิเสธมูลบท คือ การปฏิเสธความรู ้เบื ้องหลังที่ผู ้พูดและผู ้ฟังมีอยู ่ร ่วมกัน (background knowledge)  
โดยไม่จ าเป็นต้องกล่าวออกมาเป็นถ้อยค าหรือสามารถละไว้ในฐานที่เข้าใจได้ เพื่อสื่อโดยนัยว่ามีเหตุการณ์บางอย่างปรากฏ
หรือเกิดขึ้นมาก่อนแล้ว หรือมีความคิดและเจตนาบางอย่างที่แฝงอยู่ในข้อความตัวบท (Levinson, 1983, pp. 181-185) เช่น 

 
(6) หมดห่วง ไม่ต้องส ารองจ่าย เมื่อวางแผนเข้ารับการรักษาในสถานพยาบาลในต่างประเทศ ภายใต้เครือข่าย
ของเอไอเอ ด้วยบริการสินไหมต่างประเทศ AIA Regional Passport... (AIA, 2024f) 
(7) เรากังวลเรื่องค่ารักษาพยาบาลในปัจจุบันที่มีค่าใช้จ่ายสูงขึ้น ตัวแทนไทยประกันชีวิตได้แนะน าให้เราท า
ประกันสุขภาพ โดยตอนแรกเราอยากจะท าตัวที่สูงกว่านี้ แต่เพราะมีงบจ ากัดและต้องท าประกันชีวิตให้  
ทั้งครอบครัว ไทยประกันชีวิต เฮลท์ ฟิต เบ๊า เบา จึงตอบโจทย์ เบี้ยฯ ไม่แพง เคลมได้จริง ราคาเบา ๆ คุ้มค่า 
มาก ๆ (Thai Life Insurance, 2024f) 

 
จากตัวอย่างที่ (6) โฆษณาต้องการสื่อในเชิงปฏิเสธความเชื่อเดิมที่เข้าใจว่าผู้ท าประกันสุขภาพจะต้องมีความกังวลใจ 

เนื่องจากจะต้องส ารองค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลก่อนเมื่อต้องเข้ารับการรักษาในสถานพยาบาลในต่างประเทศ โดยผู้ผลิต
วาทกรรมใช้การปฏิเสธมูลบทเพื่อแนะความหมายให้ผู้รับสารเปลี่ยนความเข้าใจนั้นใหม่ว่า แม้ว่าผู้ท าประกันสุขภาพจะต้องเข้า
รับการรักษาในสถานพยาบาลในต่างประเทศ ก็ไม่ต้องเป็นกังวลเรื่องการส ารองจ่ายค่ารักษาพยาบาล เพราะบริษัทประกัน
สุขภาพจะเป็นผู้ด าเนินการเรื่องค่าใช้จ่ายกับสถานพยาบาลโดยตรง ผู้ผลิตวาทกรรมน าเสนอผลประโยชน์จากกา รมีประกัน
สุขภาพ ซึ่งเป็นการโน้มน้าวจูงใจให้ผู ้รับสารเข้าใจว่าการท าประกันสุขภาพคือการลงทุนที่จะเป็นประโยชน์ต่อตนเอง  
ส่วนตัวอย่างที่ (7) พบว่า ผู้ผลิตวาทกรรมใช้การปฏิเสธมูลบทเช่นเดียวกัน โดยผู้ผลิตวาทกรรมได้ใช้ค าว่า “เบี้ยฯ ไม่แพง  
เคลมได้จริง” เป็นค าบ่งมูลบทเพื่อบอกความคุ้มค่าที่เพิ ่มมากขึ้นกว่าเดิม  หรือคุ้มค่ากว่าในบางกรณีที ่ไม่สามารถเบิก 
ค่ารักษาพยาบาลได้ การปฏิเสธมูลบทดังกล่าวจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท าประกันสุขภาพของผู้รับสารและน าไปสู่ชุด
ความคิดที่ว่าการท าประกันสุขภาพเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า สามารถช่วยชีวิตผู้คนได้จริงและยังเป็นหลักประกันทางการเงินใน
อนาคต  

 
6.1.3 การใช้ประโยคแสดงเหตุผล  

ผู้ผลิตวาทกรรมสร้างเหตุผลขึ้นมาโดยใช้รูปประโยคซึ่งมีเนื ้อความคล้อยตามกันในทางที่เป็นเหตุ เป็นผลแก่กัน  
โดยใช้สันธานในการเช่ือม เช่น ค าว่า จึง ฉะนั้น ดังนั้น เพราะ เพราะฉะนั้น ฯลฯ เพื่อสนับสนุนความคิดและตอกย ้าให้เข้าใจว่า
ผลลัพธ์ของการซื้อประกันสุขภาพคือการลงทุนที่สมเหตุสมผลและมีที่มาที่ไป เช่น 
 

(8) เบาใจหายหมดห่วงกับโรคมะเร็งร้าย เพราะมีตัวช่วยรับจบเรื่องค่ารักษา อย่างไทยประกันชีวิต Health Fit 
Multipay Cancer (Thai Life Insurance, 2024a) 
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จากตัวอย่างที่ (8) พบว่า ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ประโยคแสดงเหตุผลเพื่อแนะความหมายให้ผู้รับสารเข้าใจว่าการท า
ประกันสุขภาพจะเป็นผลให้ตนเองคลายห่วงเรื่องค่ารักษาพยาบาลในอนาคตหากเกิดกรณีเป็นโรคร้าย ดังข้อความแสดง
ผลลัพธ์ว่า “เบาใจหายหมดห่วงกับโรคมะเร็งร้าย” ผลลัพธ์ดังกล่าวเกิดขึ้นเพราะการท าประ กันสุขภาพ ท าให้ผู้รับสาร 
มีหลักประกันทางการเงิน โดยบริษัทประกันจะเป็นผู้ช าระค่ารักษาพยาบาลให้ยามเจ็บป่วย ผู้ท าประกันสุขภาพจะไม่ต้องกังวล
หากเกิดกรณีมีค่ารักษาจ านวนมาก ดังข้อความแสดงเหตุคือ “เพราะมีตัวช่วยรับจบเรื่องค่ารักษา อย่างไทยประกันชีวิต 
Health Fit Multipay Cancer”  

 
(9) มะเร็งมาเงียบ ๆ ไม่อาจตั้งตัว ป่วยที ค่ารักษาหลักแสนถึงหลักล้านบาทเพราะชีวิตจริง…ย้อนไม่ได้ มะเร็ง 
รู้ก่อน รักษาได้ ซื้อ Care Plus ดูแลค่ารักษามะเร็ง เบี้ยไม่แพง เข้าถึงการรักษามะเร็งขั้นสูง (Muang Thai 
Life, 2024j) 

 
ตัวอย่างที่ (9) ผู้ผลิตวาทกรรมช้ีน าให้ผู้รับสารเห็นผลลพัธ์ที่จะได้รับจากการซื้อประกันสุขภาพว่า หากเกิดการเจ็บป่วย

ขึ้นในอนาคต การท าประกันสุขภาพจะเป็นสิ่งที่ช่วยรับมือและจัดการเรื่องค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล ดังข้อความแสดง
ผลลัพธ์คือ “ซื้อ Care Plus ดูแลค่ารักษามะเร็ง” ผู้ผลิตวาทกรรมได้ยกสัจธรรมของชีวิตว่า “ชีวิตจริง..ย้อนไม่ได้” มาเป็นเหตุ 
เพื่อให้ผู้รับสารเข้าใจและคล้อยตามความเชื่อที่ว่าคุณค่าของชีวิตและการเตรียมตัวตั้งรับกับความไม่แน่นอนของชีวิตเช่น  
การท าประกันสุขภาพนั้นคือสิ ่งที่พึงกระท า การใช้ประโยคแสดงเหตุผลในที่นี ้จึงเป็นการท าให้การท าประกันสุขภาพมี  
ความสมเหตุสมผล เพราะคือการเตรียมความพร้อมให้กับชีวิตในอนาคตและสร้างความอุ่นใจด้านการเงินให้แก่ผู้ท าประกัน  

 
6.1.4 การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์  

ค าถามเชิงวาทศิลป์ คือ ประโยคที่มีโครงสร้างในรูปการถามแต่ไม่ได้มีเจตนาเพื่อต้องการค าตอบ เพราะรูปประโยค
ค าถามเหล่านั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อชี้น าหรือคาดหวังค าตอบบางอย่าง  ที่ผู้ผลิตวาทกรรมต้องการท าให้ผู้รับสารคล้อยตาม
ความคิดของผู้ผลิตวาทกรรมและฉุกคดิมากกว่าจะได้ค าตอบในเชิงโต้แย้ง เช่น 

(10) เงินเก็บหลักล้าน พอมั้ยกับค่ารักษามะเร็ง? มะเร็งรักษาหายได้ด้วยยาที่ทันสมัย แต่ค่ารักษาก็สูงตาม  
เงินเก็บทั้งชีวิตต้องมาใช้เพื่อรักษาชีวิต แล้วคนในครอบครัวจะอยู่ได้อย่างไรถ้าเราล้ม วางแผนรับมือได้ง่าย ๆ 
เบี ้ยแค่วันละไม่ถึง 9 บาท* Care Plus คุ ้มครองค่ารักษามะเร็ง 5 ล้านบาทต่อปี* เพิ ่มโอกาสหายด้วย 
การรักษาที่ตรงจุด ทั้งยามุ่งเป้า, ยาภูมิคุ้มกันบ าบัด ครอบคลุมยานอกระบบ รีบซื้อเลยตั้งแต่วันนี้ (Muang 
Thai Life, 2024g)  
(11) ไหวไหม? ถ้าเจอกับเราแล้วต้องจ่ายค่ารักษาจนปวดหัว เพราะป่วยมะเร็งปอดต้องเตรียมค่ารักษาไว้หลัก
แสน เตรียมความพร้อมไว้ก่อน ด้วย D Health Plus แอดมิต เหมาจ่ายค่ารักษา 5 ล้านบาท (1) จ่ายเบี้ยเบา 
ๆ เดือนละไม่ถึง 1,778 บาท (2) ซื ้อตั ้งแต่ยังสุขภาพดีจะได้ไม่ปวดใจตอนเจ็บป่วย (Muang Thai Life, 
2024b) 

 
จากตัวอย่างที่ (10) และ (11) พบว่า ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ว่า “เงินเก็บหลักล้าน พอมั้ยกับค่ารักษา

มะเร็ง?” และ “ไหวไหม?” ซึ่งค าถามเหล่านี้ผู้รับสารมีค าตอบชัดเจนเป็นที่รู้กันอยู่แล้วว่า การเป็นโรคมะเร็งต้องใช้ค่ารักษา
จ านวนมากที่อาจบานปลายจนไม่สามารถควบคุมได้ โดยผู้ผลิตวาทกรรมต้องการแนะว่า แม้ว่าเรามีเงินเก็บมากเท่าใด แต่จะ
มั่นใจได้อย่างไรว่าจะเพียงพอต่อค่ารักษาพยาบาล จะเห็นได้ว่าผู้ผลิตวาทกรรทน าประเด็นใกล้ตัวเรื่องการเงินซึ่งทราบดี  
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อยู่แล้วว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการใช้ชีวิตและการรักษาพยาบาลที่มีคุณภาพ มาตั้งเป็นค าถามเพื่อให้ผู้รับสารได้ย้อนคิดตาม 
ดังนั้นการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ในวาทกรรมจึงเป็นการกระตุ้นเตือนให้ฉุกคิดถึงปัญหาทางการเงินที่จะตามมาหากเจ็บป่วย
ด้วยโรคร้าย ท าให้ผู้รับสารเห็นความจ าเป็นในการท าประกันสุขภาพเพื่อเป็นหลักประกันทางการเงินในอนาคต 

 
6.1.5 การใช้ทัศนภาวะ  

ทัศนภาวะ คือ การใช้หน่วยในภาษาเพื่อบอกความเห็นของผู้พูดหรือผู้เขียน โดยทัศนภาวะสามารถแสดงออกใน 
รูปถ้อยค าทางไวยากรณ์หลากหลายรูปแบบ เช่น ต้อง ย่อม น่า อาจจะ ควรจะ เห็นจะ ท่าจะ คงจะ พึง รวมไปถึงค าว่า  
ได้ และค าว่า ไม่ เพื่อแสดงความรู้สึก ความคิดเห็น (Jantima, 2018, p. 197) เช่น 

 
(12) ทั้งเจ็บตัว ทั้งเจ็บใจ เพราะว่าป่วยที #สวัสดิการ ที่มีอาจไม่เพียงพอ แบบน้ีต้องรีบแล้ว วางแผนคุ้มครอง
ให้ครอบคลุมทุกเรื่องสุขภาพด้วย ไทยประกันชีวิต Health Fit DD (Thai Life Insurance, 2024g) 
(13) มีประกันโรคร้ายแรง vs ไม่มีประกันโรคร้ายแรง ต่างกันแค่ไหน? ต้องบอกว่าต่างกันมากโดยเฉพาะเรื่อง
ของการแบกรับความเสี่ยงที่หากมีประกันก็จะมีคนช่วยบรรเทาภาระค่าใช้จ่าย ขณะที่ถ้าไม่มีประกันก็จะต้อง
รับผิดชอบตัวเอง 100% (AIA, 2024a) 

 
จากตัวอย่างที่ (12) และ (13) พบว่า ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ทัศนภาวะที่ท้ังแสดงความเช่ือมั่นและไม่ได้แสดงความเช่ือมั่น

อย่างตรงไปตรงมา กล่าวคือ หากกล่าวถึงสวัสดิการที่จะช่วยแบ่งเบาภาระค่าใช้จ่าย ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ค าแสดงทัศนะว่า 
“อาจ” ที่มีแนวโน้มถึงความเป็นไปได้ แต่ในขณะเดียวกัน เมื่อกล่าวถึงผลลัพธ์จากการไม่ท าประกัน ผู้ผลิตวาทกรรมกล่าวว่า 
“ต้องรับผิดชอบตัวเอง 100%” ซึ่งเป็นการยืนยันถึงผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นอย่างแน่นอน ดังนั้น การใช้ทัศนภาวะในวาทกรรม 
ดังตัวอย่างจึงเป็นการกระตุ้น สร้างความตระหนัก และตอกย ้าให้เห็นความส าคัญในการท าประกันสุขภาพ ที่สื่อว่าจะสามารถ
ช่วยคลายความกังวลใจเรื่องค่ารักษาพยาบาลที่อาจเกิดขึ้นและเป็นภาระในอนาคต  

 
6.2 การท าประกันสุขภาพคือการสร้างปัจจัยพ้ืนฐานแห่งความสุขของชีวิต 

 
ชุดความคิดนี้มุ่งชี้น าความคิดว่า การท าประกันสุขภาพคือการท าให้ชีวิตสบายมากขึ้นกว่าการไม่ได้ท าประกันสุขภาพ 

เพราะเป็นการท าให้ความวิตกกังวลและความกลัวต่อการเจ็บป่วยที่จะเกิดขึ้นในอนาคตลดลง หรือกล่าวอีกนัยคือการท าให้
ผู้บริโภคเช่ือและเข้าใจว่า หากท าประกันสุขภาพจะสามารถวางใจและอุ่นใจต่อการใช้ชีวิตและรู้สึกว่าโรคภัยไข้เจ็บไม่ใช่ปัญหา
ใหญ่ของชีวิตอีกต่อไป โดยสื่อชุดความคิดผ่านกลวิธีทางภาษาดังต่อไปนี้ 
 
6.2.1 การใช้อุปลักษณ์  

อุปลักษณ์ คือ การเปรียบเทียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่ง โดยสิ่งที่น ามาเปรียบเทียบนั้นมาจากถ้อยค าที่มีความหมายต่าง
กลุ่มกัน (Lakoff & Johnson, 1989, pp. 5-9) และมีกระบวนการถ่ายโยงความหมายจากวงความหมายต้นทางที่เรียกว่า 
“แบบเปรียบ” หรือ “source domain” ไปยังวงความหมายปลายทางที่เรียกว่า “สิ่งที่ถูกเปรียบ” หรือ “target domain” 
หรือ “tenor” (Kövecses, 2002, p. 4) เช่น 
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(14) วิมานนี้ไม่ยอมให้ค่ารักษามาแย่งชิงความสุขไปจากคุณ เพราะประกันสุขภาพเหมาจ่ายจากเมืองไทย
ประกันชีวิต เหมาจ่ายคุ้มเวอร์ แอดมิดได้ทุกโรงพยาบาลทั่วประเทศ... (Muang Thai Life, 2024e) 

 
จากตัวอย่างที่ (14) พบว่า ผู้ผลิตวาทกรรมใช้อุปลักษณ์ว่า “วิมาน” เพื่อสื่อในเชิงเปรียบว่าบริษัทประกันสุขภาพคือ

สถานท่ีแห่งความสุขหรือสถานท่ีแห่งความสะดวกสบาย คลายกังวล และพร้อมช่วยเหลือผู้ประสบภัย ในขณะเดียวกันผู้ที่สถิต
อยู่ในวิมานเปรียบได้กับตัวแทนประกันซึ่งเป็นผู้ที่จะช่วยคลายความทุกข์ที่เกิดขึ้น เช่นเดียวกับการที่ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ถ้อยค า
อุปลักษณ์ว่า “แย่งชิง” นับว่าเป็นการใช้ถ้อยค าที่ต้องการสื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าประกันสุขภาพจะเป็นผู้ปกป้องไม่ให้ผู้บริโภค
มีความทุกข์ใจ 

 
(15) มีประกันโรคร้ายแรงก็เหมือนมีร่มติดตัว เปียกฝนอย่างไร ป่วยโรคร้ายแรงก็ไม่ต้องกังวลกับผลกระทบ
อย่างนั้น เพราะโรคร้ายแรงเกิดได้กับทุกคน ยิ่งในยุคนี้ท่ีมีปัจจัยเสี่ยงมากมายที่ท าให้เกิดโรคภัยง่าย อีกทั้งเมื่อ
ป่วยข้ึนมาแล้วไม่ได้กระทบแค่สุขภาพแต่ยังไปกระทบต่อการเงินด้วย... (AIA, 2024b) 

 
จากตัวอย่างที่ (15) จะเห็นว่า ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ค าว่า “ร่ม” เป็นถ้อยค าอุปลักษณ์เพื่อสื่อให้เข้าใจว่าประกันสุขภาพ

คือสิ่งท่ีจะคอยปกป้องจากผลกระทบที่มากับโรคร้ายไมใ่ห้มาท าลายความสขุในชีวิต การท าประกันสุขภาพจึงเป็นการสร้างและ
สื่อให้รู้สึกถึงความเชื่อมั่นและความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค พร้อมท้ังเป็นหลักประกันความสุขในการด ารงชีวิตของผู้บริโภคไป
พร้อม ๆ กัน  

 
6.2.2 การใช้มูลบท  

มูลบท คือ การใช้รูปภาษาเพื่อสื่อความเชื่อหรือความรู้เบื้องต้นที่มีอยู่ก่อนโดยไม่ต้องเอ่ยถึงความเชื่อหรือความรู้นั้น
โดยตรง เพื่อน าไปสู่การตีความหรือการท าความเข้าใจว่าการท าประกันสุขภาพท าให้เกิดสิ่งใหม่ที่ดีกว่าเดิม เป็นการตอกย ้า
ความคิดให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในการท าประกันสุขภาพ เช่น 

 
(16) แต่ ๆ ๆ ขาหมูกินบ่อย ๆ เสี่ยงต่อภาวะอ้วนหรือน ้าหนักเกิน ควรกินแต่พอดี และมี #ประกันสุขภาพ  
ช่วยให้เรามั่นใจในการใช้ชีวิต หมดห่วงเรื่องค่ารักษาพยาบาล (Thai Life Insurance, 2024k) 
(17) ชีวิตดี ๆ ที่แฮปปี้ ใคร ๆ ก็มีได้~ แค่เลือกแบบประกันที่พอดีและดีพอกับความต้องการ มัดรวม 3 แบบ
ประกันสุขภาพ ที่ลงตัวกับทุกไลฟ์สไตล์จากไทยประกันชีวิต (Thai Life Insurance, 2024b) 

 
จากตัวอย่างที่ (16) พบว่า ผู้ผลิตวาทกรรมใช้มูลบท “ให้เรามั่นใจในการใช้ชีวิต” เพื่อแนะความว่าที่ผ่านมาคนส่วน

ใหญ่ใช้ชีวิตด้วยความไม่มั่นใจกับความไม่แน่นอนของโรคภัยไข้เจ็บ แต่การมีประกันสุขภาพจะเป็นการช่วยให้ผู้บริโภคใช้ชวีิต
ได้อย่างมั่นใจมากขึ้น และในตัวอย่างที่ (17) ผู้ผลิตวาทกรรมใช้มูลบทเพื่อแนะความหมายให้ผู้รับสารเข้าใจว่าการท าประกัน
สุขภาพจะช่วยให้ชีวิตดี มีความสุข โดยผู้ผลิตวาทกรรมใช้ค าว่า “ชีวิตดี ๆ ที่แฮปปี้ ใคร ๆ ก็มีได้ แค่เลือกแบบประกันที่พอดี
และดีพอกับความต้องการ” เป็นค าบ่งมูลบทเพื่อแนะความว่าไม่ใช่ทุกคนท่ีจะมีชีวิตที่มีความสุข แต่ผู้ที่มีประกันสุขภาพเท่านั้น
ที่จะมีความสุขในการใช้ชีวิต ดังนั้น การใช้มูลบทในที่นี้จึงเป็นการชี้น าความคิดให้ผู้รับสารเข้าใจและเชื่อว่าการท าประกัน
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สุขภาพเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ชีวิตเรามีความสุขและสามารถใช้ชีวิตได้อย่างสบายใจมากกว่าการไม่ให้ความส าคัญต่อการท า
ประกันสุขภาพ  

 
6.2.3 การกล่าวอ้าง  

การกล่าวอ้างเป็นกลวิธีหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจสิ่งที่โฆษณา (Rao, 2021) เพราะเป็นการกล่าวถ้อยค าที่ 
ท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าสิ่งที่กล่าวนั้นมีแนวโน้มความจริง หรือเหมารวมว่าเป็นความจริงและน่าเชื่อถือดังท่ีกล่าวออกไป เช่น 

 
(18) จะดีกว่าไหม? ถ้ามีคนมาช่วยดูแลได้อีกแรง เตรียมรับมือปัญหาสุขภาพ “สมองเสื่อม” จากการเข้าสู่
สังคมสูงวัยท่ีหลาย ๆ คนกังวล (Thai Life Insurance, 2024d) 
(19) อย่าคิดว่าคงไม่เป็นไร เพราะมะเร็งร้าย ค่ารักษาบานปลาย บ่อนท าลายเงินเก็บของครอบครัว ไหน
จะต้องจ่ายค่ารักษา ไหนจะภาระค่าใช้จ่ายของครอบครัว จ่ายแล้วไม่จบยังต้องรักษาตัวต่อเนื่อง ส่งผลกระทบ
กับท้ังครอบครัว (Muang Thai Life, 2024f) 

 
จากตัวอย่างที่ (18) ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ค าว่า “หลาย ๆ คน” ซึ่งการกล่าวอ้างให้เข้าใจว่าคนส่วนใหญ่มีความกังวลใจ

เรื่องปัญหาสุขภาพเช่นนั้น เป็นการสื่อให้เข้าใจว่าปัญหาสุขภาพคือปัญหาใหญ่ที่เกิดขึ้นกับผู้คนจ านวนมาก การแสดงตนว่า
เป็นผู้รับรู้และเข้าใจความรู้สึกของคนจ านวนมากในสังคม จึงเป็นเหมือนการร่วมเป็นส่วนหนึ่งของความทุกข์ดังกล่าวไปโดย
ปริยาย ขณะเดียวกันกับตัวอย่างที่ (19) การที่ผู้ผลิตวาทกรรมกล่าวอ้างถึง “ครอบครัว” เพื่อน าเสนอความคิดว่าการที่ไม่มี
ประกันสุขภาพนั้น หากเกิดเป็นโรคร้ายแรงขึ้นมาก็จะส่งผลกระทบต่อความสุขในครอบครัว ผู้ผลิตวาทกรรมพยายามเชื่อมโยง
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่มีอิทธิพลในการใช้ชีวิตของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นห่วงเป็นใยและวิตกกังวล ตอกย ้าให้
ผู้บริโภคเข้าใจว่าการท าประกันสุขภาพเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะช่วยปกป้องความสุขของคนในครอบครัวหรือคนที่รักได้ ช่วยให้
สามารถใช้ชีวิตได้โดยไม่ต้องค านึงถึงความทุกข์ใจ เพราะทุกช่วงเวลาของชีวิตจะมีหลักประกันจากการท าประกันสุขภาพ 
ดังนั้น การใช้การกล่าวอ้างนี้จึงเป็นเครื่องมือทางวาทกรรมชักจูงความคิดความเชื่อวิธีหนึ่ง ที่ผู้บริโภคจะเชื่อว่าเมื่อท าประกัน
สุขภาพแล้วจะหมดความกังวลใจต่อการเจ็บป่วยที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ 

ผลการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่พบในชุดความคิดแต่ละชุด สรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 1 กลวิธีทางภาษาที่ใช้ในการสื่ออุดมการณ ์

 
 กลวิธีทางภาษา 
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1. การท าประกันสุขภาพคือการลงทุนเพื่อสร้างความมั่นคงทางการเงิน   -     - - 

2. การท าประกันสุขภาพคือปัจจัยพื้นฐานแห่งความสุขของชีวิต -  - - - -   

  



ปฐมาพร มิ่งเจริญวงศ์, สิริรัตน์ รักชาติ, ศิระวัสฐ์ กาวิละนันท์ | 117 

 

 

จากการน าเสนอผลการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับชุดความคิดทั้ง 2 ชุดความคิดภายใต้อุดมการณ์การท า
ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า แสดงให้เห็นว่ากลวิธีทางภาษาคือเครื่องมือส าคัญของผู้ผลิตวาทกรรมที่ได้มุ่งแนะความคิด
ให้เชื่อและเข้าใจว่า การท าประกันสุขภาพจะท าให้การใช้ชีวิตสะดวกสบายมากกว่าการไม่ท าประกันสุขภาพ เพราะประกัน
สุขภาพจะเป็นหลักประกันส าคัญที่ท าให้ไม่ต้องกังวลกับปัญหาสุขภาพที่จะเกิดขึ้น ด้วยเหตุนี้นี่จึงเป็นการลงทุนที่คุ้มค่าเป็น  
อย่างยิ่ง  

 
 
7. วิถีปฏิบัติทางวาทกรรม (Discourse Practice) 
 

การวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมในโฆษณาประกันสุขภาพอยู่ในปริจเฉทโน้มน้าวที่มุ่งเสนอความคิดให้ผู้รับสาร
ตระหนักและเห็นความจ าเป็นกับการเตรียมพร้อมรับมือกับความเจ็บป่วยที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ทั้งนี้  ผู้วิจัยได้วิเคราะห์
องค์ประกอบต่าง ๆ โดยใช้แนวคิดชาติพันธุ ์วรรณนาแห่งการสื่อสาร หรือ SPEAKING ของไฮม์ (Hymes, 1974) ซึ ่งเป็น
แนวทางการศึกษาบริบทแวดล้อมของการสื่อสารที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในหมู่นักภาษาศาสตร์ที่มองว่าภาษา 
มีฐานะเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม การใช้ภาษาในต่างบริบทกันย่อมมีความหมายหรือเจตนาในการสื่อสารที่แตกต่างกัน  
หรืออาจกล่าวได้ว่า ในการสื่อสารนอกจากจะเข้าใจตัวสารซึ่งเป็นแก่นของการสื่อสารแล้ว ยังจ าเป็นต้องพิจารณาองค์ประกอบ
แวดล้อมอื่น ๆ ในการสื่อสารนั้น ๆ ด้วย (Prapaipan, 1999, pp. 31-32) ดังนั้น การศึกษาวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ 
ในเพจเฟซบุ๊กโดยใช้แนวคิด SPEAKING ของไฮม์ (Hymes, 1974) จะช่วยวิเคราะห์ให้เห็นถึงกระบวนการผลิตและการบริโภค
วาทกรรมดังต่อไปนี้ 

 
7.1 ฉาก (Setting หรือ Scene)  

 
ฉากที่ผู้ผลิตวาทกรรมสร้างขึ ้นในปริจเฉทโฆษณาประกันสุขภาพเป็นปัจจัยส าคัญในการประกอบสร้างวาทกรรม  

ผลการวิเคราะห์พบว่าฉากหลกัท่ีมักถูกเลือกเพื่อน ามาใช้สร้างและสื่อความคิดคือ สถานการณ์สุขภาพของผู้คนในสังคมปัจจบุนั
ที่อยู่ท่ามกลางความเสี่ยงจากเชื้อโรคและโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ รวมถึงความไม่แน่นอนของชีวิตที่ต้องเผชิญกับความเจ็บป่วย 
โดยผู้ผลิตวาทกรรมน าฉากเหล่านี้มาเน้นย ้าเพื่อชี้น าให้ผู้รับสารได้ตระหนักถึงสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นต่อไปว่า  หากเกิด 
การเจ็บป่วยขึ้นแล้ว ผลกระทบที่ตามมานั้นนอกจากความทุกข์ทรมานจากการเจ็บป่วยแล้ว ค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล 
ที่จะตามมาคือความทุกข์ที่มากกว่าการเจ็บป่วย ดังนั้น ผลการวิเคราะห์ยังพบด้วยว่าผู้ผลิตวาทกรรมได้สร้างฉากย่อยเป็น  
2 ฉากคือ ฉากแรกเป็นกลุ่มของคนที่ไม่มีหลักประกันสุขภาพ คนกลุ่มนี้จะถูกสร้างและสื่อให้อยู่บนความเสี่ยงเรื่องสุขภาพ  
มีความวิตกกังวลกับการใช้ชีวิตและเป็นกลุ่มที่ต้องประสบกับปัญหาทางการเงินหากเกิดการเจ็บป่วย ส่วนฉากที่ 2 คือ ฉากของ
กลุ่มคนท่ีมีประกันสุขภาพ คนกลุ่มนี้จะถูกสร้างและสื่อให้มีความสุขสบายใจและความมั่นใจในการใช้ชีวิต เพราะมีหลักประกัน
ทางการเงินส าหรับค่ารักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย จะเห็นได้ว่าฉากที่ผู้ผลิตวาทกรรมสร้างขึ้นทั้งสองฉากได้มีอิทธิพลต่อ  
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพ เพราะเอื้อให้ผู้บริโภคมองเฉพาะผลดีของการมีประกันสุขภาพ นอกจากนี้  ฉากที่ปรากฏ 
วาทกรรมนี้ยังอยู่บนเฟซบุ๊กซึ่งเป็นฉากที่เกิดขึ้นในพื้นที่สื่อสาธารณะ ท าให้การกระจายตัวบทเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว
และกว้างขวาง โดยเฉพาะผู้รับสารที่ก าลังตกอยู่ภายใต้ปัญหาการเจ็บป่วยหรือผู้ที่ก าลังมองหาการท าประกันสุขภาพ ซึ่งการที่
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ตัวบทถูกตรึงและฝังอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ที่ตอกย ้าซ ้า ๆ ได้ท าให้ผู้บริโภคที่มีความเชื่อมั่นต่อการท าประกันสุขภาพอยู่แล้ว
ต้องคล้อยตามและพร้อมตอบสนองต่อการท าประกันสุขภาพโดยไม่อาจปฏิเสธหรือตั้งค าถามได้เท่าใด  

 
7.2 ผู้ร่วมเหตุการณ์ (Participants)  

 
วาทกรรมนี้ถูกผลิตโดยบริษัทประกันสุขภาพที่เป็นหน้าเฟซบุ๊กหลักของบริษัท จึงถือว่าเป็นการสร้างผู ้ส่งสารให้

น่าเชื่อถือ ส่วนผู้รับสารเป็นผู้ใช้เฟซบุ๊ก ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่ามีได้หลายกลุ่ม ทุกเพศทุกวัย ได้แก่ 1) กลุ่มที่เป็นเด็กและ
เยาวชน 2) กลุ่มคนวัยกลางคน และ 3) กลุ่มคนวัยสูงอายุ แต่ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มคนวัยกลางคนหรือผู้ที่ท างาน 
ดังเช่นการใช้การกล่าวอ้างที่ว่า (20) “หากคุณเป็นมนุษย์เงินเดือนคนหนึ่ง....ที่กังวลเรื่องค่าใช้จ่ายสุขภาพแพงขึ้นทุกวัน...” 
(AIA, 2024c) และ (21) “D Health Plus แพ็กกลาง ๆ ของคนวัยท างาน แพ็กนี้ บิวกิ้น พีพี ก็เลือก” (Muang Thai Life, 
2024d) ซึ่งแสดงให้เห็นการใช้การกล่าวอ้างถึงคนกลุ่มใหญ่ในวัยท างาน เพื่อสื่อให้ผู้รับสารอื่น ๆ เห็นและเข้าใจว่าวัยท างาน
คือกลุ่มคนส าคัญที่มักมีปัญหาสุขภาพและต้องท าประกันสุขภาพ 

 
7.3 จุดมุ่งหมาย (Ends) 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า วาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพได้น าเสนอความคุ้มครองและคุ้มค่าของการลงทุนท าประกัน

สุขภาพเพื่อจูงใจ เชิญชวน และท าให้เชื่อว่าการท าประกันสุขภาพคือวิธีหรือการลงทุนท่ีจะเป็นหลักประกันได้ว่าชีวิตของผู้คน
จะมีความสุข ดังเช่นตัวอย่างที่กล่าวว่า (22) “สายไหนก็คุ้มเว่อร์ โปรโมชันเลือกได้ เมื่อซื้อประกันโรคร้ายแรงเอไอเอวันนี้!  
รับบัตรของขวัญมูลค่า สูงสุด 1,000 บาท ถูกใจทุกสายแน่นอน แถมอุ่นใจเรื่องโรคร้าย” (AIA, 2024e) จากตัวอย่างดังกล่าว
จะเห็นได้ว่า ผู้ผลิตวาทกรรมได้แสดงจุดมุ่งหมายของการผลิตวาทกรรมผ่านกลวิธีการเลือกใช้ค าศัพท์จากค าว่า “คุ้มเว่อร์” 
“เลือกได้” “รับบัตรของขวัญมูลค่า สูงสุด 1,000 บาท” “ถูกใจ” หรือค าว่า “อุ่นใจ” ค าศัพท์เหล่านี้ได้มุ่งท าให้ผู้รับสารเห็น
แต่ผลลัพธ์ด้านบวกของการเลือกท าประกันสุขภาพเพียงด้านเดียวซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายส าคัญของวาทกรรม 

 
7.4 ล าดับวัจนกรรม (Act Sequence)  

วาทกรรมโฆษณาดังกล่าวถูกจัดวางและล าดับเนื้อหาอย่างเป็นระบบ ผลการวิเคราะห์พบว่าโฆษณาส่วนใหญ่  
มีการล าดับข้อมูล เริ ่มด้วยการกล่าวถึงโรคหรือปัญหาสุขภาพเป็นล าดับแรก เพื่อให้ผู ้รับสารเกิดความวิตกกังวลและ 
ความเกรงกลัวต่อโรคภัยไข้เจ็บที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ จากนั้นในล าดับถัดมาผู้ผลิตวาทกรรมจะเสนอตัวเองเป็นให้เป็นผู้ที่จะช่วย
คลี่คลายหรือบรรเทาความวิตกกังวลจากเหตุการณ์ดังกล่าวด้วยการเสนอขายประกันสุขภาพ เช่น (กล่าวถึงปัญหา) ( 23) 
“เพราะใคร ๆ ก็เสี่ยงเป็นโรคมะเร็งปอดได้ ไม่ใช่เฉพาะกับผู้ที่สูบบุหรี่เท่านั้น ประกันโรคร้ายแรงจึงเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้!!!  
(เสนอขาย) AIA ขอแนะน า AIA CI Plus | ประกันโรคร้ายแบบเจอจ่ายจบ คุ้มครองโรคร้ายแรงระดบัรุนแรง 44 โรค/การรักษา 
เบี้ยฯ เริ่มต้นเพียง 2,550 บาท/ปี จ านวนเงินเอาประกันภัย 1 ล้านบาท เคลมได้สูงสุด 100% ของจ านวนเงินเอาประกันภัย” 
(AIA, 2024d) ซึ่งจากตัวอย่างจะเห็นว่า ในล าดับแรกปัญหาได้กลา่วถึงโรคมะเร็งว่าเป็นปัญหาส าคัญ จากนั้นจึงกล่าวถึงประกัน
โรคร้าย AIA CI Plus ว่าเป็นผู้ที่ขจัดปัญหานั้น 

นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ยังพบด้วยว่าบางโฆษณาอาจเริม่ต้นดว้ยการบอกความคุ้มครองหรือความคุ้มค่าของประกัน
สุขภาพ ซึ่งนับว่าเป็นการเสนอขายไปในตัว เช่น (24) “ประกันที่เลือกซื้อ แยกความคุ้มครองค่ารักษามะเร็งและไตวายเรื้อรัง 
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ได้ตามความต้องการ เบี ้ยไม่แพง แต่เข้าถึงการรักษาที ่ทันสมัย ครอบคลุมทั ้ง IPD และ OPD” (Muang Thai Life,  
2024h) ซึ่งตัวอย่างดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าค่าใช้จ่ายจากปัญหาสุขภาพคือสิ่งส าคัญเป็นอันดับแรก โดยการเลือกซื้อ
ประกันสุขภาพท่ีเหมาะสมจะน ามาซึ่งการแก้ปัญหาค่าใช้จ่าย 

 
7.5 กุญแจ (Key)  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่าเนื ้อหาส่วนใหญ่มีน ้าเสียงแสดงถึงความเป็นห่วงเป็นใย และแสดงถึงความเข้าใจในความ 

ไม่แน่นอนเรื่องปัญหาสุขภาพและความวิตกกังวลเกี่ยวกับค่ารักษาพยาบาล ท าให้ผู้ผลิตวาทกรรมใช้น ้าเสียงแสดงความเป็น
มิตรในการเสนอตนเองเป็นผู้ช่วยเหลือ ผู้ช่วยเสนอทางแก้ปัญหา ผู้สร้างความไว้ใจ และความรู้สึกปลอดภัย ตลอดจนความเปน็
พวกเดียวกันที่เข้าใจถึงปัญหาของผู้รับสาร ดังตัวอย่างที่กล่าวว่า (25) “มุมมองการวางแผนสุขภาพของคนวัยท างาน คนละ
หน้าท่ี คนละบทบาท MTL เข้าใจดีว่า ความต้องการด้านสุขภาพของเจ้านายและลูกน้องแตกต่างกัน จึงพร้อมดูแลด้วยประกัน
สุขภาพท่ีตอบโจทย์” (Muang Thai Life, 2024a) จะเห็นได้ว่าผู้ผลติวาทกรรมใช้ค าว่า “MTL เข้าใจดีว่า...” และ “...จึงพร้อม
ดูแล...” เพื่อให้ผู้รับสารรู้สึกว่าผู้ผลิตวาทกรรมเข้าใจถึงปัญหาและเป็นผู้ที่พร้อมจะช่วยเหลือด้วยใจจริง สร้างความรู้สึกวางใจ
และความเป็นพวกเดียวกัน 

 
7.6 เคร่ืองมือ (Instrumentalities)  

 
ผลการวิเคราะห์เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร พบว่าประกอบด้วย 1) การใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย กระชับ เน้นการเลือกใช้

ค าศัพท์ที่จูงใจให้เห็นถึงความคุ้มค่าของการท าประกันสุขภาพ เช่น (26)...เหนื่อยไหมแม่? ที่ต้องทนแบกกับพันล้านเรื่องในชีวิต 
มาเริ่มช่วยแม่แบ่งเบาใจด้วย ไทยประกันชีวิต พร้อมเปย์ 108 โรคร้าย คลิกเลย: https://bit.ly/39p0qL8 คุ้มครองทุกระยะ
โรคร้าย ครอบคลุม 108 โรคร้ายแรง* จ่ายเบี้ยฯ เริ ่มต้นแค่หลักพัน* ถึงเคลมครบ 100% ก็ยังได้รับความคุ้มครองต่อ  
(Thai Life Insurance, 2024e) จากตัวอย่างที ่ (26) ผู ้ผลิตวาทกรรมเลือกใช้ถ้อยค าว่า “คุ ้มครองทุกระยะโรคร้าย” 
“ครอบคลุม 108 โรคร้ายแรง” “จ่ายเบี้ยฯ เริ่มต้นแค่หลักพัน” และ “ถึงเคลมครบ 100% ก็ยังได้รับความคุ้มครองต่อ”  
เพื่อน าเสนอผลประโยชน์อันคุ้มค่าที่ผู้มปีระกันจะไดร้ับ จูงใจให้ผู้รับสารสนใจซื้อประกันสุขภาพ รวมถึงการใช้ถ้อยค าที่สร้างให้
เกิดความรู้สึกกลัว วิตกกังวลต่อโรคภัยไข้เจ็บในอนาคต เช่น (27) “โหมงานหนัก ได้เงินคุ้ม แต่ถ้าเป็นโรคร้ายแรงขึ้นมา 
อาจจะไม่คุ้มอย่างที่คิด! อย่าให้เงินของเรา ต้องมาหมดเพราะค่ารักษาโรคร้าย วางแผนคุ้มครองมะเร็ง ด้วย ไทยประกันชีวิต 
เฮลท์ ฟิต มัลติเพย์ แดนเซอร์” (Thai Life Insurance, 2024h) จากตัวอย่างที่ (27) ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ถ้อยค าที่ท าให้ผู้รับสาร
รู ้ส ึกไม่มั ่นคงทางการเงินและความหวั่นใจต่อโรคภัยไข้เจ็บ เพื ่อให้เห็นถึงความจ าเป็นในการ มีประกันไว้กับตัว และ  
2) การใช้สื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก เพื่อให้ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือส าคัญในการแพร่กระจายและตอกย ้าชุดความคิดจากโฆษณา
ประกันสุขภาพ และส่งต่อความคิดผ่านเฟซบุ๊กให้ไปยังผู้รับสารจ านวนมากที่ระบบได้คัดกรองผู้คนที่สนใจในประเด็นเดยีวกัน 
หรือผู้ที่มีทัศนะ มุมมอง และความเข้าใจอย่างเดียวกันให้เข้าถึงกัน   



“ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” ภาษากับอุดมการณ์ในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพตามแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ | 120 

 

 

7.7 บรรทัดฐานของปฏิสัมพันธ์และการตีความ (Norm of Interaction & Interpretation) 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ท าให้ผู้รับสารสามารถมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันและตีความหรือท าความเข้าใจวาทกรรมนั้น  

คือการสร้างความกลัวและความวิตกกังวลต่อความเจ็บป่วย ความตาย และความไม่แน่นอนในอนาคตให้มีประสบการณ์
ร่วมกัน ดังตัวอย่างที่กล่าวว่า (23) “เพราะใคร ๆ ก็เสี่ยงเป็นโรคมะเร็งปอดได้ ไม่ไช่เฉพาะกับผู้ที่สูบบุหรี่เท่านั้น ประกันโรค
ร้ายแรงจึงเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้!!!” (AIA, 2024d) ผู้ผลิตวาทกรรมกล่าวถึงโรคมะเร็งซึ่งทุกคนทราบกันดีว่าเป็นโรคร้ายแรงและ
อันตรายถึงชีวิต สร้างความรู้สึกกลัวและวิตกกังวลให้แก่ผู ้รับสารเพราะเป็นโรคที่อาจเกิดขึ ้นกับผู้รับสารเองก็เป็นได้  
ด้วยสาเหตุนี้ผู้ผลิตวาทกรรมจึงเสนอตัวเป็นผู้ป้องกันหรือรองรับปัญหาที่จะเกิดขึ้น และหนึ่งในวิธีที่จะแก้ปัญหาความทุกข์
ทรมานจากการเจ็บป่วยและปัญหาส าคัญที่จะตามมาซึ่งก็คือเรื่องของการเงินหรือค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลนั้น คือการ 
ซื้อประกันสุขภาพ 

 
7.8 ประเภทของการสื่อสาร (Genre)  

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า โฆษณาประกันสุขภาพเป็นปริจเฉทการโน้มน้าวใจเพื่อขายสินค้า โดยการสื่อสารจะประสบ

ความส าเร็จเมื่อผู้ส่งสารและผู้รับสารมีวัตถุประสงค์ที่สอดคล้องกัน นั่นคือผู้ส่งสารซึ่งเป็นผู้ผลิตต้องการขายประกันสุขภาพ 
ในขณะที่ผู้รับสารซึ่งเป็นผู้บริโภคสนใจข้อมูลหรือต้องการเลือกซื้อประกันสุขภาพ  

จากการวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมข้างต้น จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ของโฆษณาประกันสุขภาพ ผู้ผลิต
วาทกรรมมีการคิด การเลือกสรร และการเรียบเรียงความอย่างเป็นระบบ เพื่อประกอบสร้างโฆษณาประกันสุขภาพขึ้นมา
ดึงดูดและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจ โดยจะเห็นได้ว่าองค์ประกอบที่เป็นส่วนส าคัญในการผลิตและการกระจายตัวบท ได้แก่  
1) ฉากที่ผู ้ผลิตวาทกรรมสร้างขึ ้นเพื่อครอบง าความคิดผู้บริโภค 2) ผู ้ร่วมเหตุการณ์ซึ ่งหมายถึงบริษัทประกันสุขภาพ  
3) จุดมุ่งหมายในการน าเสนอความคุ้มครองและคุ้มค่าของการลงทุนท าประกันสุขภาพ 4) ล าดับวัจนกรรมที่ถูกจัดวางและ
ล าดับเนื้อหาอย่างเป็นระบบ 5) น ้าเสียง 6) เครื่องมือ และ 7) บรรทัดฐานของปฏิสัมพันธ์ที่มีส่วนส าคัญในการผลิตตัวบทให้
เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ส่วนองค์ประกอบส าคัญในการรับและการบริโภคตัวบทของผู้บริโภค ได้แก่ 1) ร่วมเหตุการณ์ซึ่ง
หมายถึงกลุ่มผู้บริโภควัยท างาน เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญที่มีก าลังทรัพย์และอยู่ในบริบทการใช้ชีวิตที่มีความเสี่ยงเรื่องสุขภาพ 
2) จุดมุ่งหมายของผู้บริโภคที่ต้องการรับผลประโยชน์ ความคุ้มค่า หรือความสบายใจจากการท าประกันสุขภาพ 3) เครื่องมือที่
ใช้ในการสื่อสารเป็นอีกองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยในการรับตัวบทและการบริโภคตัวบทของผู้บริโภค ทั้งการใช้ภาษาและ 
ตัวแพร่กระจายตัวบทที่เข้าถึงได้ง่ายอย่างเฟซบุ๊ก และ 4) บรรทัดฐานของปฏิสัมพันธ์และการตีความของผู้บรโิภคที่ตรงกับสิ่งท่ี
ผู้ผลิตวาทกรรมต้องการครอบง าผู้บริโภค องค์ประกอบข้อนี้ท าให้ผู้บริโภคตกอยู่ใต้วาทกรรมโดยยินยอม 

นอกจากนี้ วาทกรรมยังได้แนะความคิดผู้คนในสังคมให้เข้าใจว่าการซื้อประกันสุขภาพคือสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง ดังนั้น   
เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อประกันสุขภาพ กลับกลายเป็นผู้บริโภคเองที่ต้องปฏิบัติตนตามเงื่อนไขที่วาทกรรมเปน็ผู้ก าหนด  
โดยผลลัพธ์ที่โฆษณากล่าวไว้อาจไม่เป็นไปตามเงื่อนไขของผู้บริโภคก็ได้ แต่ในทางกลับกันประโยชน์ที่พึงได้จากการผลิต  
วาทกรรมกลับเกิดขึ้นเฉพาะฝ่ายผู้ผลิตวาทกรรมเพียงด้านเดียว   
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8. วิถีปฏิบัติทางสงัคมและวัฒนธรรม (Socio-Cultural Practice) 
 
8.1 ธุรกิจประกันสุขภาพในสังคมทุนนิยม 

 
ความเชื่อถือในบริษัทประกันในประเทศไทยมีจุดเริ่มต้นมาจากการตราพระราชบัญญัติประกันชีวิตขึ้นใช้บังคับกิจการ

ประกันชีวิตในประเทศไทยใน พ.ศ. 2510 เพื่อให้บริษัทประกันชีวิตปฏิบัติต่อผู้เอาประกันอย่างมีความรับผิดชอบและอยู่ใน
กรอบที่กฎหมายก าหนด ท าให้ประชาชนเริ่มให้ความสนใจท าประกันชีวิตมากขึ้นนับตั้งแต่นั้นมา ( Srisukit, 1987, p. 1)  
ในสังคมทุนนิยม ธุรกิจประกันสุขภาพเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็ว บริษัทประกันสุขภาพต่าง
แข่งขันกันท าการตลาดเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งผลตอบแทนทางธุรกิจและสร้างชื่อเสียงความน่าเชื่อถือให้แก่บริษั ท โดยการหา 
กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการน าเสนอขายเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค สร้างความเข้าใจและโน้มน้าวให้เห็นความจ าเป็นของการท าประกัน
สุขภาพเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประกอบการทางธุรกิจ ดังจะเห็นได้จากวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพว่าบริษัทประกันสุขภาพ
กระตุ ้นให้ผู ้บริโภคเห็นถึงความจ าเป็นของประกันสุขภาพโดยการผลิตซ ้า วาทกรรมความเสี ่ยง วาทกรรมความสุข  
และวาทกรรมการเป็นสมาชิกครอบครัวที่พึงประสงค์ ซึ่งวาทกรรมเหล่านี้ท า ให้อุดมการณ์ทุนนิยมและเสรีนิยมใหม่ยังคง
ปรากฏอยู่ต่อไปในสังคม (Piyaporn & Jaray, 2019, p. 67) 

 
8.2 ความสัมพันธ์ในระบบเศรษฐกิจของธุรกิจประกันสุขภาพกับรัฐบาล 

 
จากสภาพเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบัน ธุรกิจประกันเข้ามามีบทบาทในลักษณะของสถาบันการเงินที่จะสร้าง

ประโยชน์ด้านเศรษฐกิจแก่ประเทศ ในการเป็นแหล่งระดมเงินออมระยะยาวเอาไว้ใช้ในยามฉุกเฉิน ทั้งยังสามารถน าเงินที่
ระดมจากระบบธุรกิจประกันไปใช้ในการชดเชยการกู้เงินจากต่างประเทศ การประกันจึงเป็นหนทางหนึ่งในการกระตุ้นให้  
นักธุรกิจประกอบธุรกิจและการเงินอันจะเป็นประโยชน์แก่การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ (Sopa, 1995, pp. 1-2) รัฐบาล
จึงสนับสนุนให้คนชนชั้นกลางในสังคมมีประกันสุขภาพเพื่อช่วยในการสะสมทุนเพื่อพัฒนาประเทศ กล่าวคือเงินเบี้ยประกัน  
ที่ผู้เอาประกันได้ช าระให้แก่บริษัท เมื่อน ามารวบรวมกันแล้วก็จะเป็นทุนก้อนใหญ่ให้รัฐบาลหรือเอกชนกู้ยืมไปประกอบ
กิจกรรมต่าง ๆ ได้ (Sutham et al., 1978, pp. 11-14) ด้วยเหตุผลดังกล่าวรัฐบาลจึงให้ความส าคัญและสนับสนุนธุรกิจ
ประกันชีวิต เห็นได้จากการก าหนดมาตรการและนโยบายส่งเสริมการประกันชีวิตภาครัฐ เช่น การใช้มาตรการภาษีและ  
การขายกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านธนาคารพาณิชย์ เพื่อให้ประชาชนรวมทั้งภาคธุรกิจเล็งเห็นถึงความส าคัญของการท าประกัน
ชีวิต ท าให้การประกันชีวิตในประเทศไทยมีการพัฒนาและเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง (Nuchchanath, 2014, as cited in 
Sathaporn, 2022, p. 130) การที่รัฐบาลสนับสนุนให้คนท าประกันสุขภาพจึงเป็นการลดภาระสวัสดิการด้านสุขภาพของ
รัฐบาลที่ต้องมอบให้แก่ประชาชน  

จากข้อมูลที่ได้กล่าวไปเบื้องต้น จะเห็นได้ว่าประชาชนเข้ารับสวัสดิการค่ารักษาพยาบาลเพิ่มขึ ้นอย่างต่อเนื ่อง  
(จากร้อยละ 98.3 ในปี 2556 เป็นร้อยละ 99.5 ในปี 2566) และมีการซื้อประกันสุขภาพกับบริษัทเอกชนเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 
6.4 (Sanicha, 2024) ทั้งยังมีการเผยผลประมาณค่าใช้จ่ายสาธารณะด้านสุขภาพของไทยที่อาจเพิ่มสูง ส่งผลให้รัฐบาลต้อง
เตรียมนโยบายพร้อมมาตรการที่ชัดเจนเกี่ยวกับค่ารักษาพยาบาลที่เพิ่มสูงขึ้น (Nuttanan, 2018) การสนับสนุนให้ประชาชน
ท าประกันสุขภาพจึงเป็นวิธีหนึ่งที่จะช่วยลดปัญหาเกี่ยวกับค่ารักษาพยาบาลที่รัฐต้องจ่ายเพิ่มขึ้น จึงเป็นเหตุผลหนึ่งที่น่า 
สังเกตว่า กระแสความเหลื่อมล ้าในการรักษาพยาบาลตามสิทธิหลักประกันสุขภาพแห่งชาติถ้วนหน้าของรัฐบาลที่ต้องรอคิว



“ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” ภาษากับอุดมการณ์ในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพตามแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ | 122 

 

 

ล่าช้า เปร ียบเทียบกับการเข้าร ับการร ักษาในโรงพยาบาลเอกชนตามประกันส ุขภาพที ่สะดวกและ รวดเร ็วกว่า 
(Behelpthailand, n.d.) จะเป็นสิ่งท่ีรัฐบาลสร้างขึ้นเพื่อช้ีน าความคิดให้ประชาชนหันไปสนใจการท าประกันสุขภาพ ด้วยการ
ใช้วาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพลดความเชื่อมั่นต่อระบบสวัสดิการรักษาพยาบาลของรัฐ ดังตัวอย่าง ( 12) “ทั้งเจ็บตัว  
ทั้งเจ็บใจ เพราะว่าป่วยที #สวัสดิการ ที่มีอาจไม่เพียงพอ แบบนี้ต้องรีบแล้ว วางแผนคุ้มครองให้ครอบคลุมทุกเรื่องสุขภาพ 
ด้วยไทยประกันชีวิต Health Fit DD” (Thai Life Insurance, 2024g) และตัวอย่างที่ (28) “…แค่สวัสดิการอย่างเดียวคงไม่
พอกับค่ารักษาที่เพิ ่มขึ ้นทุกปี อย่าลืมเตรียม #ประกันสุขภาพ ที่ช่วยดูแลค่ารักษาได้ครอบคลุมทั้ง IPD และ OPD...”  
(Thai Life Insurance, 2024i) ภายใต้วาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพแฝงไว้ซึ่งกระบวนการครอบง าความคิดที่รัฐบาลเปน็ผู้
ได้รับผลประโยชน์ร่วมกันกับผู้ผลิตวาทกรรม  

 
8.3 ความส าเร็จของธุรกิจประกันสุขภาพกับบริบทของสังคมไทยและสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป 

 
ด้วยสิทธิและสถานะในการรับบริการด้านพยาบาลของคนในสังคมไทยแบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ 1) กลุ่มคนที่ท างาน

ราชการซึ่งมีสวัสดิการดูแลการเจ็บป่วยตลอดชีวิต 2) กลุ่มคนที่ท างานบริษัทเอกชนซึ่งสวัสดิการจะสิ้นสุดเมื่อไม่ได้ท างาน  
และ 3) กลุ่มคนที่ท างานส่วนตัว โดยกลุ่มคนที่ต้องการการรองรับด้านการรักษาพยาบาลและเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญของ
ผู้ผลิตวาทกรรมนี้คือกลุ่มที่ 2 และ 3 ซึ่งนับเป็นคนกลุ่มใหญ่ในสังคมที่เป็นปัจจัยส าคัญท าให้ธุรกิจประกันสุขภาพส าเร็จ  
อีกทั้งสภาพสังคมไทยในปัจจุบันมีลักษณะเป็นสังคมเดี่ยวมากยิ่งขึ้น เป็นสังคมที่ต้องพึ่งพาตนเอง ดังนั้น การเตรียมสวัสดิการ
ไวใ้หต้นเองและครอบครัวจึงเป็นสิ่งจ าเป็น การท าประกันถือเป็นการวางแผนทางการเงินท่ีส าคัญทางหนึ่ง โดยเฉพาะตั้งแต่ใน 
ค.ศ. 2021 ที่มีการแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-19) ไปทั่วโลก ท าให้ผู้คนตระหนักถึงอันตรายต่อสุขภาพมาก
ขึ้นและเริ่มให้ความส าคัญกับการท าประกันสุขภาพ เพื่อช่วยให้ใช้ชีวิตได้อย่างอุ่นใจมากข้ึน (Patcharee & Charunya, 2023, 
pp. 71-72) ประกันสุขภาพจึงมีความส าคัญในสังคมปัจจุบันตราบใดที่คนเรายังต้องประสบกับการเจ็บป่วย วาทกรรมโฆษณา
ประกันสุขภาพนับว่าประสบความส าเร็จในการโน้มน้าวผู้บริโภคได้ระดับหนึ่ง เนื่องจากสอดคล้องกับระบบความคิดความเช่ือ
ในสังคมไทย นั่นคือค าสอนทางพระพุทธศาสนา ในประเด็นความทุกข์ ความไม่แน่นอน การพึ่งตนเอง และค่านิยมเกี่ยวกับ  
ความกตัญญู (Piyaporn & Jaray, 2019, p. 67) ซึ่งเป็นพื้นฐานความคิดที่ผู้ผลิตวาทกรรมน ามาเป็นข้อจูงใจโน้มน้าวใน  
การสร้างวาทกรรมประกันสุขภาพ เพื่ออ าพรางผลประโยชน์จากการเสนอขายประกันสุขภาพ 

ดงันั้นจะเห็นได้ว่า ด้านหนึ่งของวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพ แม้จะแฝงผลประโยชน์ในการประกอบการทางธุรกิจ 
แต่หากผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้วาทกรรม คล้อยตามค าโฆษณาโดยมิได้ไตร่ตรองถึงเหตุผลข้อเท็จจริงโดยละเอียด ก็อาจสร้าง
ความวิตกกังวล ความหวาดระแวง ท าให้ไม่มีความสุขในการด าเนินชีวิต นอกจากนี้  หากผู้บริโภคไม่ได้ตระหนักถึงผลกระทบ
ทางการเงิน โดยขาดการประเมินก าลังทรัพย์ในการซื้อประกันย่อมน ามาซึ่งภาระหนี้สิน  และหากไม่สามารถส่งค่าประกันได้
ตามสัญญาก็จะท าให้เสียเงินที่จ่ายไปโดยเปล่าประโยชน์ ทั้งยังไม่ได้รับความคุ้มครองอย่างต่อเนื่อง การท าประกันสุขภาพจึง
อาจไม่ได้เป็นการลงทุนที่คุ้มค่าอย่างที่วาทกรรมสร้างขึ้น ดังท่ีธนาคารแห่งประเทศไทยกล่าวไว้ว่า 

“การประกันภัยเป็นตัวช่วยในการลดความเสี่ยง แต่อย่าให้เป็นภาระ ถ้าเกิดปัญหาทางการเงินและท าให้ประกันต้อง
สิ้นสุดความคุ้มครองก็น่าเสียดาย...ที่ส าคัญคือ ก่อนซื้อประกัน ศึกษารายละเอียด คิดให้รอบคอบ และเลือกวิธีแก้ไขปัญหาที่
เหมาะสมกับตัวเอง” (Bank of Thailand, n.d., para. 16) 
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9. สรุปและอภิปรายผล 
 
9.1 สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ “ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” ในวาทกรรม
โฆษณาประกันสุขภาพตามแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ คือการศึกษาเพื่อเผยให้เห็นผลประโยชน์บางประกา รซึ่ง 
ถูกปิดบังอ าพรางอยู่ภายใต้วาทกรรมที่ถูกประกอบสร้าง เผยแพร่ และตอกย ้าอยู่ในสังคม ผลการวิจัยพบชุดความคิด 2 ชุด
ความคิดที่น าไปสู่อุดมการณ์ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ ้มค่า คือ 1. การท าประกันสุขภาพคือการลงทุนเพื่อสร้าง  
ความมั่นคงทางการเงิน และ 2. การท าประกันสุขภาพคือปัจจัยพื้นฐานแห่งความสุขของชีวิต ผู้ผลิตวาทกรรมใช้ กลวิธีทาง
ภาษาเป็นเครื่องมือในการประกอบสร้างอุดมการณ์ ได้แก่ 1. การใช้ค าศัพท์ 2. การใช้มูลบท 3. การปฏิเสธมูลบท 4. การใช้
ประโยคแสดงเหตุผล 5. การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ 6. การใช้ทัศนภาวะ 7. การกล่าวอ้าง และ 8. การใช้อุปลักษณ์  
โดยวิถีปฏิบัติทางวาทกรรมแสดงให้เห็นว่า โฆษณาประกันสุขภาพเกิดขึ้นในปริจเฉทโน้มน้าว โดยผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาเป็น
เครื่องมือในการโน้มน้าวและครอบง าความคิดของผู้บริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกกลัว วิตกกังวล และเห็นความจ าเป็นใน  
การเตรียมพร้อมรับมือกับความเจ็บป่วยที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ในขณะเดียวกันผู้ผลิตโฆษณาได้แนะความคิดให้ผู้บริโภคเห็น
ความจ าเป็นของการมีประกันสุขภาพ พร้อมทั้งได้เสนอแนวทางในการเตรียมพร้อมรับมือกับความไม่แน่นอนของสุขภาพใน
อนาคตด้วยการเสนอขายประกันสุขภาพ  

 
9.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 
กลวิธีทางภาษาที่พบในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ “ประกันสุขภาพคือการลงทุน 

ที่คุ้มค่า” สื่อให้เห็นกลวิธีในการจูงใจผู้บริโภคผ่านถ้อยค าที่น ามาผูกกับบริบทแวดล้อมและความรู้สึกต่าง ๆ ของผู้บริโภคด้วย
การใช้กลวิธีทางภาษาที่หลากหลาย ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของปัทมา เหมือนสมัย (Phattama, 2020) ที่พบว่า 
“กลวิธีทางภาษาที่ใช้ในปริจเฉทโฆษณาประกันสุขภาพเนนน าเสนอผลประโยชนที่เป็นรูปธรรม ผลประโยชนด้านการเงิน  
และน าเสนอชุดความคิดเรื่อง “ความไม่แน่นอนในชีวิต” ประกอบสร้างความรูสึก “วิตกกังวล” เพื่อเป็นจุดขายใหผู้บริโภคเห็น
ถึงความส าคัญของประกันสุขภาพจนเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด” (p. 1) ทั้งนี้ กลวิธีทางภาษาที่พบในการศึกษาของปัทมา 
เหมือนสมัย พบเพียง 3 กลวิธีหลัก คือ การใช้ค าศัพท์ การใช้มูลบท และการใช้อุปลักษณ์ โดยในการศึกษาของผู้วิจัยพบการใช้
กลวิธีทางภาษาเพิ่มเติม ได้แก่ การปฏิเสธมูลบท การใช้ประโยคแสดงเหตุผล การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ การใช้ทัศนภาวะ  
และการกล่าวอ้าง ซึ่งท าให้เห็นกระบวนการคิดหรือการผลติวาทกรรมในการโน้มน้าวใจผู้บรโิภคที่หลากหลายขึ้น ทั้งยังสะท้อน
ให้เห็นถึงการขยายตัวของธุรกิจประกันสุขภาพในวงกว้างขึ้น นอกจากน้ัน ส าหรับกลวิธีการแสดงทัศนภาวะกล่าวได้ว่าสามารถ
แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่แสดงการคาดคะเนที่มักเกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ที่ผู้ไม่ท าประกันจะได้รับจากบริษัท กับกลุ่มที่
แสดงความมั่นใจโดยมักเกี่ยวข้องกับสิ่งท่ีผู้ไม่ท าประกันจะต้องประสบภัย เพื่อท าให้ผู้ที่ไม่ได้ท าประกันต้องยินยอมและเช่ือต่อ
ประโยชน์ที่พึงได้จากการท าประกัน และในขณะเดียวกันยังเป็นการสร้างภาพจ าด้านลบให้เกิดขึ้นต่อผู้ไม่ท าประกันไปพร้อม
กันด้วย 

การวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางสังคมและวัฒนธรรมได้ประยุกต์ใช้กรอบแนวคิด SPEAKING (Hymes, 1974) เพื่อวิเคราะห์
บริบทแวดล้อมให้เห็นถึงกระบวนการผลิตและการบริโภควาทกรรม พบว่าตัวบทวาทกรรมที่เกิดขึ้นในการโฆษณาประกัน
สุขภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ผู้ผลิตวาทกรรมมีการคิด การเลือกสรร และการเรียบเรียงในการประกอบสร้างโฆษณาประกันสุขภาพ



“ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” ภาษากับอุดมการณ์ในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพตามแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ | 124 

 

 

ขึ้นมาอย่างเป็นระบบที่สัมพันธ์กันในทุก ๆ องค์ประกอบ โดยเฉพาะฉาก (Scene) และน ้าเสียง (Key) เป็นส่วนดึงดูดให้ผู้รับ
สารติดตามโฆษณา คล้อยตามและยอมรับวาทกรรม ชวนให้ผู้รับรู้สึกวิตกกังวลพร้อมกับสร้างความรู้สึกเชื่อใจภายในตัวบท
เดียวกัน ส่วนเครื่องมือ (Instrumentalities) อันได้แก่ การใช้กลวิธีทางภาษาต่าง ๆ นับเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญ
โดดเด่นที่สุดในกระบวนการประกอบสร้างวาทกรรม เพื่อดึงดูดและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจและแนะความคิดให้เห็นถึง 
ความจ าเป็นในการซื้อประกันสุขภาพ เพื่อช่วยลดหรือบรรเทาความเสียหายที่เกิดขึ ้นจากการเจ็บป่วย สอดคล้องกับ 
อารนี ทองเจริญสุขชัย (Aranee, 2017, p. 79) ที่กล่าวว่า ปัจจุบันการเจ็บป่วยมีหลายประเภท และความสามารถในการจ่าย
เบี้ยประกันของลูกค้ารวมไปถึงจุดประสงค์ในการท าประกันสุขภาพของลูกค้าก็มีความแตกต่างกัน เช่น การประกันสุขภาพ
แบบเหมาจ่ายไม่จ ากัดวงเงิน การได้ส่วนลดหากไม่มีการเคลมหรือเคลมไม่ถึงขั้นต ่าตามที่ก าหนดไว้ การผ่อนช าระเบี้ยประกัน
ได้ การมีแพ็กเกจประเภทต่าง ๆ เช่น ประกันรวมโรคมะเร็ง ประกันโรคร้ายแรง ประกันเพ่ิมทรัพย์ ประกันออมทรัพย์ เป็นต้น 
ผู้ผลิตก็จะได้ผลประกอบการทางธุรกิจซึ่งเป็นผลประโยชน์ที่แฝงอยู่ภายใต้การโฆษณา อีกทั้งองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏใน
โฆษณาเหล่านี้ยังเป็นส่วนส าคัญในการครอบง าความคิด สร้างค่านิยมและอุดมการณ์เกี่ยวกับการท าประกันสุขภาพให้กับ  
ผู้รับสารอีกด้วย  

การวิเคราะห์ “ประกันสุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” ภาษากับอุดมการณ์ในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพตาม
แนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ด้วยกรอบมิติทั้งสามของของแฟร์คลัฟ (Fairclough, 1995) แสดงให้เห็นถึงกระบวนการ
ในการผลิตวาทกรรมประกันสุขภาพที่ใช้กลวิธีทางภาษาเป็นเครื่องมือในการสร้างชุดความคิดที่น าไปสู่อุดมการณ์ “ประกัน
สุขภาพคือการลงทุนที่คุ้มค่า” โดยตอกย ้าด้วยความเชื่อเดิมในสังคมที่ว่าโรคภัยไข้เจ็บเป็นสิ่งที่เราหลีกหนีไม่พ้น ช้ีน าความคิด
ท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่ามีเพียงการท าประกันสุขภาพเท่านั้นที่จะสามารถช่วยคุ้มครองดูแลเรือ่งค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลยาม
เจ็บป่วยในอนาคต ท าให้เราใช้ชีวิตอย่างมั่นใจและมีความสุข นอกจากนี้ยังเผยให้เห็นว่าภายใต้วาทกรรมโฆษณาประกัน
สุขภาพแฝงไว้ซึ่งกระบวนการครอบง าความคิดที่รัฐบาลเป็นผู้ได้รับผลประโยชน์ร่วมกันกับผู้ผลิตวาทกรรม เนื่องจากการท า
ประกันเป็นหนทางหนึ่งในการกระตุ้นให้นักธุรกิจประกอบธุรกิจและการเงินอันจะเป็นประโยชน์แก่การพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศ (Sopa, 1995, pp. 1-2) รัฐบาลจึงสนับสนุนให้คนชนชั้นกลางในสังคมมีประกันสุขภาพเพื่อช่วยในการสะสมทุนเพื่อ
พัฒนาประเทศ อีกทั้งยังช่วยลดภาระสวัสดิการค่ารักษาพยาบาลของรัฐที่มีแนวโน้มจะเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต (Nuttanan, 2018) 

วาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมไทยที่เกิดขึ้นภายใต้สังคมทุนนิยม ซึ่งเป็นระบบเศรษฐกิจ
ที่เอกชนเข้ามามีบทบาทส าคัญในการเป็นเจ้าของปัจจัยการผลิตและเป็นผู้ประกอบการทางเศรษฐกิจโดยที่รัฐไม่เข้ามา
แทรกแซงระบบการท างาน ผู้ประกอบการจะขับเคลื่อนธุรกิจโดยการแข่งขันภายใต้กลไกตลาดและมีก าไรเป็นสิ่งจูงใจให้ผลิต
สินค้าและบริการ (Chindarat, 2009) จึงท าให้บริษัทประกันต้องใช้กลยุทธ์ ในการสร้างวาทกรรมผ่านตัวบทโฆษณา 
เพื่อผลประโยชน์ในการประกอบการทางธุรกิจเป็นส าคัญ โดยใช้พื้นฐานความคิดความเชื่อทางพระพุทธศาสนาในสังคมไทย  
ในเรื่องความทุกข์ ความไม่แน่นอน การพึ่งตนเอง และค่านิยมเกี่ยวกับความกตัญญู มาต่อยอดประกอบสร้างชุดความคิดที่  
ท าให้ครอบง าผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น  

การศึกษาวาทกรรมจึงเผยให้เห็นว่า หากผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้วาทกรรม คล้อยตามค าโฆษณาโดยมิได้ไตร่ตรอง  
ถึงเหตุผลข้อเท็จจริงโดยละเอียด ก็อาจสร้างความวิตกกังวลและความหวาดระแวงได้ อีกทั้งหากผู้บริโภคไม่ได้ตระหนักถึง
ผลกระทบทางการเงิน โดยขาดการประเมินก าลังทรัพย์ในการซื้อประกันซึ่งต้องจ่ายอย่างต่อเนื่องย่อมน ามาซึ่งภาระหนี้สิน  
และหากไม่สามารถส่งค่าประกันได้ตามสัญญาก็จะท าให้เสียเงินที่จ่ายไปโดยเปล่าประโยชน์ ทั้งยังไม่ได้รับความคุ้มครองอย่าง
ต่อเนื่อง การท าประกันสุขภาพจึงอาจไม่ได้เป็นการลงทุนที่คุ้มค่าอย่างที่วาทกรรมสร้างขึ้น  
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10. ข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยในครั้งน้ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์ “ประกันสุขภาพคือการการลงทุนที่คุ้มค่า” 
รวมถึงศึกษาวิถีปฏิบัติทางวาทกรรม และวิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรมในวาทกรรมโฆษณาประกันสุขภาพตามแนวคิด 
วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ หากมีการศึกษาเปรียบเทียบบริษัทประกันแต่ละบริษัทเพื่อศึกษากลวิธีทางภาษาที่ส่งผลต่อ  
การประกอบสร้างชุดความคิดเกี่ยวกับประกันสุขภาพ อาจพบกลวิธีการใช้ภาษาที่โดดเด่นแตกต่างกัน หรือศึกษากลวิธี  
ทางภาษาที่เกี ่ยวกับประกันประเภทอื ่น ๆ อาทิ ประกันอุบัติเหตุ หรือประกันการออมทรัพย์ อาจพบอุดมการณ์หรือ  
ชุดความคิดที่แตกต่างออกไปจากการวิจัยในครั้งนี้ก็เป็นได้ 
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