
 
 

บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของการวจิยั 

 

หากมองย ้อนกลับ ไปในอดีต โทรทัศน์และส่ือ ส่ิงพิมพ์ถือได้ว่าเป็น ส่ือห ลัก 

ที่นักการตลาดและนักโฆษณาเลือกใช้เพื่อกระจายข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า และบริการ 

ไปยงัผู ้บริโภค โดยมีส่ือวิทยุ และส่ือนอกบ้านเป็นส่ือเสริม  เพื่อเข้าถึงผู ้บริโภคที่ ส่ือหลัก 

ไม่สามารถเขา้ถึงได ้แต่ในปัจจุบนัสถานการณ์หลายอยา่งไดเ้ปล่ียนไป เช่น การเปล่ียนแปลงดา้น

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ใช้เวลาอยูบ่า้นน้อยลงกว่าในอดีต ดว้ยภาระหน้าที่การงาน และปัจจยัอ่ืน  ๆ 

จึงส่งผลใหส่ื้อหลกัในอดีตถูกลดบทบาทลงอยา่งเห็นไดช้ดั ประกอบกบัอตัราค่าโฆษณาในส่ือหลกั

ที่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้น จึงทาํให้นักโฆษณาตอ้งแสวงหาช่องทางการส่ือสารใหม่ ที่สามารถ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดค้ราวละมาก ๆ โดยเสียค่าใชจ่้ายที่คุม้ค่าต่อการลงทุนมากที่สุด และปัจจยัที่สาํคญั

อีกประการคือ การเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วทางด้านเทคโนโลยีโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต ทาํให้

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่หันมาใช้เวลาบนโลกออนไลน์ในการหาขอ้มูลข่าวสาร การติดต่อส่ือสารกัน 

และเพื่อแสวงหาความบนัเทิงเพิ่มมากขึ้น โดยพบว่ามีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นจาํนวนมากอีกทั้งยงัมี

แนวโน้มของผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง จากผลสํารวจในปี พ.ศ. 2559 มีผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต 38 ลา้นคน คิดเป็น 56% ของประชากร ซ่ึงทั้ง 38 ลา้นคนนั้นลว้นใชส่ื้อสงัคมออนไลน์

ทั้ งส้ิน  (Tana Social Media, 2016) และมีแนวโน้มว่าจะสูงขึ้ นเร่ือย ๆ ในแต่ละปี จึงทําให้การ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการส่ือสารที่น่าสนใจ และแสดงให้เห็นถึงการ

เปล่ียนแปลงของรูปแบบการโฆษณา การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบที่หลากหลาย

และน่าสนใจขึ้ นเร่ือย ๆ  เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ ริโภค  เน่ืองจากในยุคของโลกดิจิทัล 

อยา่งปัจจุบนั ผูบ้ริโภคสามารถเลือกที่จะเขา้ไปรับชมภาพยนตร์โฆษณา หรือจะขา้มไปไม่ดูก็ได้

ตามตอ้งการ หรือสามารถเลือกชมส่ิงต่าง ๆ พร้อมกนัไดห้ลายหนา้จอ ซ่ึงเรียกพฤติกรรมการใชง้าน

แบบน้ีวา่ Multiple screen เกิดขึ้นเน่ืองจากความสนใจของผูบ้ริโภคถูกแยง่ไปโดยส่ือหลาย ๆ แบบ 

นักการตลาดหรือว่านักโฆษณา จึงตอ้งทาํการบา้นเป็นอยา่งดีว่าจะวางแผนอยา่งไร

เพือ่ใหภ้าพยนตร์โฆษณาที่ทาํออกมานั้นสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึง เพราะการเขา้สู่

ยคุดิจิทลันั้น ทาํใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการเสพส่ือที่เปล่ียนแปลงไปโดยส้ินเชิง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016/%20%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0
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จะอยู่ในโลกออนไลน์หรือส่ือสังคมออนไลน์แทบจะตลอดเวลา เพราะถึงแม้จะสามารถเขา้ถึง

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคไดไ้ม่วา่จะเป็นในดา้นใดก็ตาม ส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นตามมาก็คือกระแสการบอก

เล่า การบอกต่อ ๆ หรือการส่งต่อกนัไปแบบปากต่อปากหรือโดยวิธีการอ่ืน ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว นัน่ก็

หมายความว่า ไม่ว่าใคร หรือบริษทัใดสามารถทาํภาพยนตร์โฆษณาออกมาได้แหวกแนว แปลก

ใหม่ น่าต่ืนเตน้ สะเทือนอารมณ์ จนไปมีผลกระทบต่อความรู้สึกในดา้นต่าง ๆ ไม่วา่จะใชว้ธีิการใน

แง่บวกหรือแง่ลบ หากส่งภาพยนตร์โฆษณานั้นให้กระทบเขา้ถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคได ้จะเกิด

ปรากฏการณ์บอกต่อ การส่งต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ไปเร่ือย ๆ ให้มีการแพร่ระบาดเหมือนเช้ือ

ไวรัส โดยในหลายๆ ปีที่ผ่านมานั้นไดมี้กระแสภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ออกมาให้

เห็นทางส่ือสังคมออนไลน์กนัมากขึ้น เพราะเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างกระแสไวรัลที่

สาํคญั นัน่ก็คือ0ส่ือออนไลน์0 โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเวบ็ไซตย์ทููบ (YouTube) และเฟซบุก๊ (Facebook) 

ที่ไดมี้การปล่อยภาพยนตร์โฆษณาออกมากนัอยา่งมากมาย โดยอาศยัธรรมชาติหรือพฤติกรรมของ

สงัคมออนไลน์ ที่เม่ือมีความถูกใจ ชอบใจวีดีโอ หรือขอ้ความใด ๆ ก็จะมีการกดถูกใจ และส่งต่อ

ส่ิงนั้ น  ๆ ทําให้เกิดการแพร่กระจายของภาพยนตร์โฆษณานั้ น  ๆ ให้เป็นที่ รู้จักอย่างรวดเร็ว  

จึงก่อให้เกิดกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาขึ้ นมา เพื่อให้ตอบโจทย  ์และประสบ

ความสาํเร็จในการเป็นไวรัลใหไ้ด ้ 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing : SMM) เป็นกลยทุธ์ทาง

การตลาดผ่านการส่ือสารรูปแบบหน่ึง สาํหรับติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target 

Group) โดยกิจกรรมการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคนั้นครอบคลุมทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ ์

การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ยทููป  เฟซบุ๊ก และอ่ืน ๆ 

โดยที่ผูบ้ริโภคทัว่ทุกมุมโลกสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้อย่างง่ายดาย รวดเร็ว และพร้อมกัน ดังนั้ น

นกัการตลาดจึงตอ้งมีกลยทุธใ์หม่ ๆ ในการดึงดูดผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลน์ใหม้าสนใจโฆษณาของตน 

ซ่ึงการโฆษณาในรูปแบบเก่า ทั้งการโฆษณาผ่านหนังโฆษณา แบนเนอร์ และอ่ืน ๆ คงไม่สามารถ

สร้างแรงดึงดูดใจให้ผู ้บริโภคหันมาสนใจส่ือที่ มีความหลากหลายได้ “ไวรัล  มาร์เก็ตต้ิง”   

(Viral Marketing) คืออีกหน่ึงทางเลือกท่ีนกัการตลาดนาํมาใชส้ร้างกระแสใหสิ้นคา้ในตลาดผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์อยา่งมีประสิทธิภาพ และค่าใชจ่้ายตํ่านั่นเอง (นุชฤดี รุ่ยใหม่, 2558) กล่าววา่ ไวรัล 

มาร์เก็ตต้ิง หรือกลยทุธ์การตลาดแบบไวรัส คือการสร้างกระแสในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือกระแส

แบบปากต่อปาก หรือบัซมาร์เก็ตต้ิง (Buzz Marketing) ในสมัยก่อน ต่างกันที่ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 

คือการสร้างกระแสบอกต่อทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกําลังนิยม เช่น ยูทูป เฟซบุ๊ก  ทวิตเตอร์ 

(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) นั่นเอง โดยเฉพาะยูทูปและเฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์ 

ที่นิยมใช้ในกลยุทธ์ไวรัล  มาร์เก็ตต้ิง มากที่ สุด เน่ืองจากง่ายในการเผยแพร่ส่ือวิดีโอ และ
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ภาพเคล่ือนไหว การใชไ้วรัลมาร์เก็ตต้ิง ขอ้ดีคือส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว สร้างกระแสไดแ้บบไฟลาม

ทุ่งในเวลาอนัรวดเร็วและประหยดัค่าใชจ่้าย เรียกไดว้า่แทบไม่ตอ้งโฆษณาสินคา้ในส่ือหลกัเหมือน

สมยัก่อน เปรียบไดก้บัการระบาดของไวรัส แต่การใชไ้วรัลมาร์เก็ตต้ิงใหป้ระสบความสาํเร็จไม่ใช่

เร่ืองง่าย ในทางกลับกันอาจสร้างกระแสทางลบในตวัสินคา้ สร้างกระแสต่อตา้นจากผูบ้ริโภค

จาํนวนมากไดเ้ช่นกนั  

จึงตอ้งมีกลยุทธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาขึ้น นั่นคือการนาํเสนอภาพยนตร์

โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ที่มาจากการสร้างสรรคข์องนักโฆษณา เพื่อให้ภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

กลายเป็นกระแสไวรัล โดยใชว้ธีิที่ดึงดูดความสนใจ ทาํใหเ้กิดผลกระทบต่อจิตใจและมีความหมาย

ต่อผูบ้ริโภค การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเพื่อการเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ถึงแม้ว่าโฆษณาจะเป็นเพียงองค์ประกอบเล็ก ๆ ในการดาํเนิน

กิจกรรมดา้นการตลาด แต่ก็มีบทบาทท่ีสาํคญั เพราะมีจุดแข็งที่สาํคญัคือสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ได้อยา่งรวดเร็วและเป็นจาํนวนมาก สามารถให้ขอ้มูลและรายละเอียดของสินคา้แก่ผูบ้ริโภคได้ดี 

และยงัใชแ้จง้หรือบอกการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกบัสินคา้และบริการ อีกทั้งยงัช่วยตอกย ํ้า

ความจาํที่มีเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้น ๆ เพือ่กระตุน้ความตอ้งการให้เกิดความอยากซ้ือ หรือใช้

โนม้นา้วจิตใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

 ดงันั้นส่ิงที่มีความสาํคญัในการทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาให้เป็นไวรัลนั้น นักโฆษณา 

จึงจาํเป็นตอ้งใชค้วามคิดสร้างสรรคใ์นการสร้างภาพยนตร์โฆษณาออกมาเพือ่นาํเสนอแก่ผูบ้ริโภค

เป็นอย่างมาก การคิดเชิงสร้างสรรค์ หรือ Creative thinking นั่นคือความสามารถในการมองเห็น

ความสมัพนัธข์องส่ิงต่าง ๆ รอบตวั การขยายขอบเขตความคิดออกไปจากกรอบความคิดแบบเดิม ๆ 

เพือ่นาํไปสู่ความคิดในรูปแบบใหม่ ที่มีความหลากหลาย กวา้งไกล หลายแง่มุม ทั้งในดา้นปริมาณ

และคุณภาพ ซ่ึงองค์ประกอบของความคิดสร้างสรรค์นั้นก็คือ ความคิดที่ได้จะตอ้งเป็นส่ิงใหม่ 

ที่ไม่เคยมีปรากฏมาก่อน (New original) สามารถใชก้ารได ้(Workable) และเป็นความคิดที่มีความ

เหมาะสม (Appropriate)  

 จากที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

ทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ จากกลยทุธก์ารสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณารูปแบบต่าง ๆ ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดส้ร้างสรรคข์ึ้น ที่สามารถสร้าง

ผลกระทบต่อผูบ้ริโภค จนนําไปสู่การกลายเป็นกระแสนิยมบนส่ือออนไลน์จากการส่งต่อของ

ผูบ้ริโภค จากการที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อกลยทุธ์ท่ีผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาในทางที่ชอบ

หรือไม่ชอบ จนส่งผลออกมาทางพฤติการโดยการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และ
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ปัจจยัทางสังคมที่มีผลให้ผูบ้ริโภคส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล เพื่อนําไปเป็นแนวทางในการ

พฒันา ปรับปรุง และใชใ้นการวางแผนการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 

2. ประเดน็ปัญหาการวจิยั 

 

การวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การสร้างสรรค ์ทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์มีประเด็นปัญหาการวจิยั ดงัน้ี 

2.1  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ใชก้ลยทุธก์ารสร้างสรรคอ์ยา่งไร 

2.2  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ใชก้ลยทุธก์ารเผยแพร่อยา่งไร 

2.3  ประชาชนผูรั้บสารมีทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์อยา่งไร  

2.4  มีปัจจยัใดบา้งที่ทาํใหเ้กิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

2.5  ผูรั้บสารที่ มีลักษณะทางประชากรต่างกัน มีทัศนคติ และความตั้ งใจในการ 

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งไร 

 

3. วตัถุประสงค์ของการวจิยั 

 

 3.1 เพือ่ศึกษากลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 3.2  เพือ่ศึกษากลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 3.3  เพือ่ศึกษาทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ 

ออนไลน์ของผูรั้บสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.4  เพือ่ศึกษาปัจจยัที่ทาํใหเ้กิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 3.5  เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบัทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. สมมติฐานการวจิยั 

 

4.1  ทศันคติต่อเน้ือหาของสาร มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

4.2  ทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอ มีความสมัพนัธก์บัทศันคติ และความตั้งใจในการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

4.3  ทศันคติต่อวธีิการเผยแพร่ มีความสมัพนัธก์บัทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

4.4  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

4.5  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

4.6  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 

5. ขอบเขตการวจิยั 

 

5.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา ทาํการศึกษากลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล 

ที่ไดรั้บความนิยมจากการจดัอนัดบัในเวบ็ไซตส์มาคมภาพยนตร์โฆษณา 

5.2  ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือประชาชนท่ีมีอาย ุ 

18 ปีขึ้นไป ที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ 

5.3  ขอบเขตด้านพื้นที่ในการศึกษาคร้ังนี้ มุ่งศึกษาประชากรที่มีอายุ 18 ปี  ขึ้ นไป  

ในเขตกรุงเทพมหานคร และผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของบริษัท

ตวัแทนโฆษณาในกรุงเทพมหานคร 

 5.4  ขอบเขตด้านเวลา ทาํการศึกษาในส่วนที่เป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลที่ได้รับ 

ความนิยมจากการมียอดคนดูและการส่งต่อสูงสุดทาง ยทููป และเฟซบุก๊ ในปี 2559-2560 
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6. คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1 กลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา หมายถึง การโนม้นา้วใจโดยใชส่ิ้งดึงดูด

ใจดา้นอารมณ์เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึก หรือมีอารมณ์ร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณาที่ไดรั้บชม 

ไดแ้ก่ ความกลวั/ ความกงัวลใจ อารมณ์ขนั / ตลก เพศ / ความเซ็กซ่ี ความอบอุ่น ความเป็นตวัเอง 

ดนตรี ประสาทสมัผสั และการใชด้ารา 

6.2 กลยทุธก์ารเผยแพร่ หมายถึง การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยมี

ความยาวทีเ่หมาะสม มีการทดลองปล่อยก่อน มีเน้ือหาในการนาํเสนอท่ีดี ปล่อยในเวลาที่เหมาะสม 

ปล่อยในช่องทางการส่ือสารเหมาะสม และใช้กระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้ น ๆ  

ใหเ้ป็นประโยชน์ 

6.3 วิธีการนําเสนอ หมายถึง รูปแบบที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา นํามาใช้ใน

ช้ินงานโฆษณา เป็นการถ่ายทอด หรือเสนอออกไปในรูปแบบต่าง ๆ ช่วยให้เกิดความน่าสนใจมาก

ยิง่ขึ้น ไดแ้ก่ การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในการขาย โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย การใชบุ้คคล 

ที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่าให้ฟัง เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มา

จากเร่ืองจริงที่ได้ใชสิ้นคา้ เปรียบเทียบก่อนใช-้หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การแสดง 

ใหเ้ห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคได ้การใชก้ารเปรียบเทียบกบั

สินคา้คู่แข่ง วิธีการสาธิต โดยการทดลองวิธีใชสิ้นคา้ให้ดู รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมา

ของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ การใชแ้ฟนตาซี / จินตนาการ การสร้างสญัลกัษณ์ / การใช้

วธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ และการร้องเล่นเตน้ราํ  

6.4 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล หมายถึง คลิปวิดิโอที่นําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับค้าหรือ

บริการชนิดใดชนิดหน่ึง ที่ถูกเผยแพร่ทางส่ือออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้การโฆษณานั้น

แพร่กระจายออกไปยงัผูรั้บสารให้มากที่สุด โดยกระตุน้ให้มีการส่งต่อมากท่ีสุด และกระตุน้ให้มี

การกล่าวขานถึงภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนั้นมากท่ีสุด 

6.5 ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหน่ึง เช่น ความชอบ ไม่ชอบ ของผูบ้ริโภคที่มี

ต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และแสดงออกมาโดยทางพฤติกรรม 

6.6 ความตั้ งใจในการส่งต่อ  หมายถึง ผู ้บ ริโภคมีความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง 

ต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ จึงมีความตั้งใจที่จะส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาหลงัจากไดรั้บชม

จากบุคคลหน่ึงไปสู่บุคคล หรือกลุ่มหน่ึง ทาํใหเ้กิดเป็นเร่ืองที่คนพดูถึงในวงกวา้ง 

 6.7 ปัจจยัที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล หมายถึง ความชอบส่วนบุคคล 

ที่เกิดจากภายในจิตใจของผูบ้ริโภคเอง ที่มีความประทบัใจต่อภาพยนตร์โฆษณา โดยที่เพื่อน และ
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สงัคมรอบขา้งก็มีอิทธิพลทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ดว้ย เพราะตอ้งการ 

เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม 

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 7.1  นาํผลการวจิยัไปใชใ้นการวางแผนการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาให้กลายเป็น

ไวรัล 

 7.2  นําผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสร้างสรรค์และการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 7.3  นาํผลการวจิยัไปพฒันารูปแบบการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 7.4  นักวิชาการสามารถนําวิจยัน้ีไปศึกษาต่อยอดถึงปัจจยัที่มีผลทาํให้เกิดการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ  

 


