
 
 

บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง 

 

 

ในการศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์และปัจจยัที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเพิ่มความเขา้ใจเก่ียวกับประเด็น 

ที่ศึกษา โดยแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งเพือ่เป็นกรอบในการศึกษา ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาไวรัล 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต 

4. ทฤษฎีทางดา้นจิตวทิยาที่เก่ียวกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

5. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

6. งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัโฆษณาไวรัล 

 

คาํว่า “โฆษณา” ตรงกับภาษาอังกฤษว่า “Advertising” ซ่ึงมาจากคาํว่า “Advetere”  

ในภาษาลาติน ที่หมายถึงการหันเห หรือ “to turn to” ซ่ึงมีความหมายกวา้ง ๆ ว่า การหันเหความ

สนใจของผูซ้ื้อใหห้นัมาซ้ือสินคา้ทีท่าํการโฆษณา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวถึงการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา (Advertising)  

เป็นการส่ือสารขอ้มูลที่ไม่ใช้ตวับุคคล ซ่ึงจะตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา และเป็นแรงจูงใจ

เก่ียวกบัสินคา้ (Goods) และบริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) โดยผูอุ้ปถมัภร์ายการผ่านส่ือ

ต่าง ๆ  

Pattis (1974) นักวิชาการด้านการโฆษณากล่าวว่า การโฆษณาหมายถึงการส่ือสาร 

ในรูปแบบใด ๆ ซ่ึงเจตนาที่จะกระตุน้ผูท้ี่มีศกัยภาพในการซ้ือและการส่งเสริมในดา้นการจาํหน่าย

สินค้าและบริการรวมถึงการสร้างประชามติ การกระทําการเพื่อ ก่อให้เกิดการสนับสนุน 

ทางการเมืองการขยายความคิดเห็น หรือเสนอความคิดเห็นหรือสาเหตุต่าง ๆ และการกระทาํ 

เพือ่ใหป้ระชาชนเห็นคลอ้ยตามหรือปฏิบติัไปในแนวทางที่ผูโ้ฆษณาประสงค ์
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สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (The American Marketing Association) ให้คาํจาํกัดความว่า 

การโฆษณา คือ รูปแบบของการใช้จ่ายเงินใด ๆ โดยสามารถระบุผูส้นับสนุนได้ เพื่อก่อให้เกิดการ

นาํเสนอและการส่งเสริมการขายสินคา้ บริการหรือความคิดเห็นต่าง  ๆท่ีไม่ใช่ตวับุคคล  

อาจกล่าวไดว้่า การโฆษณาเป็นการเสนอขอ้มูลข่าวสารให้บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย

ทราบเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือแนวคิด โดยเจา้ของหรือผูอุ้ปถมัภมี์การจ่ายเงินเพือ่ใชส่ื้อโฆษณา

เป็นการเสนอขอ้มูลที่ไม่ใช่เป็นการส่วนตวัเขา้ไปติดต่อโดยตรง ทั้งน้ี สุวิมล แมน้จริง และเกยูร 

ใยบวักล่ิน (2550) ยงัไดส้รุปถึงลกัษณะเด่นท่ีสาํคญัของการโฆษณาไวว้า่ 

1. เป็นการส่ือสารการโฆษณาถือวา่เป็นส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด เพราะการ

โฆษณาทาํหนา้ที่หลกัในการส่ือสาร ซ่ึงผูส่้งสารมกัเป็นเจา้ของสินคา้และบริการ หรือผูข้ายที่มีการ

วางแผนในการกาํหนดข่าวสารต่าง ๆ ท่ีจะส่งไปยงัผูรั้บสาร หรือผูซ้ื้อ หรือผูบ้ริโภค  

2. เป็นการเสนอที่ไม่ใช่ตวับุคคล คือ การโฆษณาเป็นการส่ือสารทางออ้ม ซ่ึงจะตอ้ง

ผา่นการส่ือสารมวลชนประเภทต่าง ๆ แต่จะไม่ใช่การนาํเสนอโดยตวับุคคล 

3. เป็นการนําเสนอผลิตภณัฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะอยู่ในรูปแบบของสินค้า 

บริการ หรือแนวความคิด นอกจากนั้นแลว้การโฆษณาในปัจจุบนัอาจจะเป็นการนาํเสนอในเร่ือง

ของบุคคล ภาพลกัษณ์หรือสถาบนัก็ได ้

4. มีวตัถุประสงค์ที่แน่นอน ในการโฆษณาที่แน่ชัดลงไป เพื่อเป็นการให้ข้อมูล

ข่าวสาร เพือ่เป็นการจูงใจ เพือ่เป็นการเตือนความจาํ หรือเพือ่สนบัสนุนการส่งเสริมการขาย 

5. ความสามารถระบุผูอุ้ปถมัภไ์ด ้การโฆษณาใด ๆ นั้น จะตอ้งมีผูเ้สียค่าใชจ่้ายในการ

โฆษณา โดยเฉพาะอยา่งยิง่จะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหก้บัเจา้ของส่ือโฆษณานั้น ๆ 

6. สามารถควบคุมได้ ผูท้ ําการโฆษณาสามารถควบคุมในด้านต่าง ๆ ได้ตั้ งแต่ 

ในเร่ืองของการกาํหนดข่าวสาร การกาํหนดรูปแบบของการโฆษณา การเลือกส่ือที่จะใช ้ตลอดจน

การวางแผนในเร่ืองของระยะเวลาในการทาํโฆษณา ซ่ึงนับว่าเป็นขอ้ดีของการโฆษณา ที่ต่างจาก

การใหข้่าวที่ไม่สามมารถควบคุมได ้

(Porter and Watson, 2006: อา้งถึงใน วิน รัตนาธีราธร, 2553, น. 26) ให้คาํจาํกัดความ

ของโฆษณาไวรัลไวว้า่ เป็นโฆษณาท่ีผูว้า่จา้งพยายามจะสร้างเน้ือหาสารให้เป็นท่ีเร้าใจ เพื่อใหส้าร

นั้นไปโน้มน้าวใจหรือมีอิทธิพลเหนือผูช้มและทาํการส่งต่อไปยงัผูอ่ื้น เป็นรูปแบบการส่ือสาร

ระหว่างกลุ่มหรือจากเพื่อนไปสู่เพื่อน ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยไม่มีค่าใชจ่้าย ในขณะที่ Kirby 

and Marsden (2006) กล่าวว่า โฆษณาไวรัลคือการสร้างขอ้ความทางโฆษณา เพื่อให้เกิดการรับรู้

ตราสินคา้ที่สร้างโฆษณานั้น 
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นอกจากน้ี  Petrescu and Kogaonkar (2011) กล่าวว่า โฆษณาไวรัลเติบโตขึ้ นตาม

ศกัยภาพการทาํงานของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และโฆษณาไวรัลก็คือโฆษณาออนไลน์ท่ีเกิดจากการ

กระทําของผูบ้ ริโภค บริษัทอาจจะเป็นผูจ่้ายเงินเพื่อทําการสร้างโฆษณาหรือจะให้ผูใ้ช้งาน

อินเทอร์เน็ตเป็นผูส้ร้างโฆษณาก็ได้ แต่ในกระบวนการส่งต่อจากเพื่อนไปสู่เพื่อนทางงบริษัท 

จะไม่มีค่าใช้จ่ายใด ๆ เกิดขึ้นเลย นอกจากน้ีโฆษณาไวรัลยงัถูกควบคุมโดยผูบ้ริโภค เพราะถ้า

ผูบ้ริโภคไม่ชอบโฆษณา ก็อาจจะส่งผลถึงทศันคติต่อตราสินคา้ที่ทาํการโฆษณาได ้และยงักล่าวอีก

ว่าโฆษณาไวรัลก็คือการหมุนเวียนสารผ่านทางส่ือออนไลน์ โดยตราสินคา้ที่เป็นผูว้่าจา้งในการ

สร้างโฆษณา จะเปิดตวัโฆษณาผ่านทางหน้าเวบ็ไซตห์รือหน้าโปรไฟล์ในส่ือสังคมออนไลน์ของ

บริษทั รวมไปถึงนาํไปเผยแพร่ผา่นทางสงัคมออนไลน์เวบ็ไซตอ่ื์น ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคก็จะไดรั้บโฆษณา

ผ่านจากช่องทางเหล่านั้ น แล้วนําไปส่งต่อทางส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง ทั้ งน้ี Bajpai and 

Pandey (2012) ยงัได้กล่าวเพิ่มอีกว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีส่วนช่วยทาํให้โฆษณาไวรัล

ประสบความสาํเร็จ และยงัมีส่วนช่วยในการสร้างการรับรู้ตราสินคา้อีกดว้ย 

รูปแบบการโฆษณาไวรัลมีทั้งแบบวดีิโอ เสียง หรือภาพ ใชก้ารส่งต่อผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์ อีเมล์ และแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ อีกทั้งยงักระจายตวัได้อย่างรวดเร็ว และกวา้งขวาง 

สามารถส่งต่อไปยงัที่ใดก็ไดผ้่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น โฆษณาท่ีเป็นวิดีโอ แมจ้ะอยูใ่น 

ยทููปแต่ก็สามารถส่งต่อไปยงัเพื่อนผ่านอีเมล์หรือสังคมออนไลน์ก็ได้ Petrescu and Korgoankar 

(2011) ยกตวัอยา่งโฆษณาไวรัลรูปแบบวดีิโอของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ีห่อ้ Budweiser ช่ือคลิปว่า 

“Whassup?” หรือถุงยางอนามัยยี่ห้อ  Trojan ช่ือคลิปว่า “Sex Olympics” ที่ มียอดดาวน์โหลด

มากกวา่ 40 ลา้นคร้ัง เพราะโฆษณาไวรัลอาศยัการทาํงานของผูบ้ริโภคในการส่งขอ้ความไปยงัผูอ่ื้น

ในสงัคมผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่ไดห้มายความเพยีงแค่เพือ่นหรือบุคคลในครอบครัวเท่านั้น 

โฆษณาไวรัลมีความแตกต่างจากโฆษณาแบบเดิมตรงที่เน้ือหาจบัใจ เน้นการขดัแยง้ 

บนัเทิง การมีส่วนร่วมสูง รวมไปถึงใช้ความตลกเป็นจุดจูงใจ และนอกจากน้ี ขอ้สําคญัสําหรับ

นกัการตลาดก็คือ การพยายามใชโ้อกาสของการทาํงานของไวรัล ตอบสนองความคาดหวงัของผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตให้ได้มากที่สุด ไวรัลวิดีโอ (Viral Video) จึงเป็นที่นิยมในการนํามาเป็นเคร่ืองมือ 

ในการทาํภาพยนตร์โฆษณาไวรัล ที่ทาํให้เกิดการส่งต่ออยา่งมากมาย และเป็นการส่งต่อซํ้ าแลว้ซํ้ า

เล่าของวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งน้ีไวรัลวิดีโอจะมีลกัษณะเป็นเร่ืองราวที่ไดรั้บความ

สนใจจากสงัคมออนไลน์อยา่งรวดเร็วภายในเวลาไม่ก่ีชัว่โมงในขณะเดียวกนัก็จะหายไปจากสงัคม

ออนไลน์อยา่งรวดเร็วเช่นเดียวกนั 
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ในทศันะของนักการตลาดหรือนกัโฆษณา ก็ไดมี้การให้ความหมายของไวรัลวดีิโอไว้

วา่ เป็นพฤติกรรมต่อเน่ืองจากการที่ใคร ๆ บนโลกอินเทอร์เน็ตก็สามารถแชร์วิดีโอของตวัเองไปให้

ใครดูก็ได ้และเม่ือหน่ึงในขอ้มูลมหาศาลนั้นเกิดน่าสนใจ วิดีโอก็ทาํหน้าที่เหมือนกบัโฆษณาช้ิน

เอกท่ีเปิดอยูใ่นรายการช่วงไพรม์ไทม์ แต่ทาํไดดี้กวา่เพราะโฆษณาช้ินนั้นถูกฉายอยูต่ลอดเวลาทัว่

โลก และไม่หยดุลงง่าย ๆ เหมือนการแพร่ของเช้ือไวรัส ท่ีสาํคญัตน้ทุนการผลิตตํ่าและค่าการซ้ือส่ือ

เท่ากับ “ศูนย”์ (อาทิตย ์เลิศรักษ์มงคล, 2554 อ้างถึงใน Viral Marketing การตลาดในยุค digital,  

เอมิการ์ ศรีธาตุ, 2558) ส่วน Positioning (2550) กล่าวว่า ไวรัลวิดีโอ คือวิดีโออย่างหน่ึงที่ มี

ความสามารถพิเศษ แพร่กระจายอยา่งรวดเร็วผ่านอินเทอร์เน็ตเหมือนกบัการแพร่เช้ือไวรัส โดยไม่

จาํเป็นตอ้งมีเน้ือหาทางเพศหรือโป๊เปลือยแต่อยา่งใด ยิง่ถา้เป็นเร่ืองตลกหรืออารมณ์ขนัก็จะระบาด

ไดเ้ร็วกว่า และไปถึงกลุ่มที่กวา้งขวางกว่าดว้ยซํ้ า นอกจากน้ีไวรัลวิดีโอจะพูดถึงแบรนด์ หรือตรา

สินคา้ของตวัเอง และหวงัวา่จะก่อให้เกิดการ “แชร์” จนกลายเป็นคลิปดงั โดยจะสร้างขึ้นอยา่งแยบ

ยลจนผูบ้ริโภคทนไม่ไหวตอ้งแชร์ไปใหค้นอ่ืน  

 1.1 หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 172) ได้กล่าวถึง หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

(Creative) ที่ดีใชห้ลกั AIDA ดงัน้ี 

 A = Attention คือ การโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจได ้หรือดึงความสนใจ 

(Hook) ตวัอยา่ง โฆษณาที่ทาํใหรู้้สึกสะเทือนอารมณ์ 

 I =  Interest คื อ  การทําโฆ ษ ณ าท่ี มี ผล ป ระโยชน์ สําห รับ ผู ้บ ริโภ ค ดังนั้ น 

การโฆษณาตอ้งเนน้ใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์อะไรจากวนิคา้หรือบริการบา้ง 

 D = Desire คือ  การโฆ ษณ าที่ท ําให้ผู ้บ ริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณ ฑ ์ 

โดยการสนบัสนุนจุดขายของสินคา้ หรือบริการที่ชดัเจน 

 A =  Action คื อ  ก าร โ ฆ ษ ณ าท่ี เชิ ญ ช ว น ให้ เกิ ด พ ฤ ติ ก ร ร ม ต อ บ ส น อ ง 

จากผูบ้ริโภค ในที่น้ีคือการที่ผูบ้ริโภคไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาและเกิดการส่งต่อ 

 1.2 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

 การสร้างสรรคง์านโฆษณา สามารถแยกออกไดเ้ป็น 4 แนวคิด ตามแนวความคิดของ

นกัโฆษณาที่มีช่ือเสียง 4 ท่านดงัน้ี (วริษฐพร ขนัธนนัต,์ 2553, น. 16) 

 1.2.1  รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นข้อเสนอการขายเอก (Unique Selling Proposition: 

USP) เป็นรูปแบบที่พ ัฒนาขึ้ นโดย รอสเซอร์ รีฟส์ (Rosser Reeves) นักเขียนบทโฆษณาอดีต

ประธานบริษัทโฆษณา เท็ด เบทส์ (Ted Bates Agency) รูปแบบแนวความคิดน้ีได้รับความนิยม 
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และยึดถือเป็นหลักในการสร้างงานโฆษณาเป็นอย่างมากในปัจจุบัน  มีการกล่าวถึงรูปแบบ

แนวความคิดน้ีวา่ ประกอบดว้ย 3 ประการ คือ 

 1)  จะต้องสร้างข้อเสนอขายต่อผูบ้ ริโภค “จงซ้ือผลิตภัณฑ์น้ีแล้วท่าน 

จะไดป้ระโยชน์ตามที่บอกไวน้ี้” 

 2)  ต้องเป็นข้อเสนอที่ มีความเป็นหน่ึง ซ่ึงคู่แข่งไม่มี เสนอไว้หรือไม่

สามารถที่จะเสนอได ้และใชต้ราสินคา้เดียว ขอ้เสนอเดียว 

 3)  ต้องเป็นข้อเสนอที่ มีพลังพอที่ จะดึงลูกค้าใหม่  ให้ ซ้ือตราสินค้า 

ที่เสนอขาย รีฟส์ ยงัไดใ้ห้ขอ้คิดไวว้่ารูปแบบที่จะนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างงานโฆษณา 

จะตอ้งคน้หาจากคุณลกัษณะ ประโยชน์ หรือจุดเด่นของผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีโฆษณานัน่เอง 

 1.2.2  รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Creation of a 

Brand Image)  นักโฆษณาผูเ้ป็นเจา้ของแนวคิดน้ีคือ เดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) ไดก้ล่าวไวว้่า 

“โฆษณาทุกช้ินควรจะถือวา่เป็นตวัช่วยเสริมสร้างสัญลกัษณ์ท่ีซบัซอ้น ซ่ึงก็คือ ภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้นั่นเอง” ดงันั้นกลยทุธก์ารสร้างสรรคโ์ฆษณาเพื่อสินคา้และบริการ จึงควรมุ่นเน้นโฆษณาที่

การสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคจดจาํได ้หรือเขา้ใจความหมายของตราสินคา้ การ

โฆษณาที่เน้นการสร้างภาพลกัษณ์เป็นแนวคิดหลกัที่สาํคญั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑจ์าํพวกเคร่ืองด่ืมสุรา 

บุหร่ี รถยนต ์เคร่ืองบิน นํ้ าหอม เป็นตน้ 

 1.2.3  รูปแบบแนวความคิดมุ่งเน้นประโยชน์ผลิตภัณฑ์แฝงเร่ืองราวที่แสดง 

(Inherent Drama) โดย ลีโอ เบอร์เน็ทท์ (Leo Bernett) มีความเช่ือว่า การทาํโฆษณาควรยึดถือ

ประโยชน์ของผูบ้ริโภคเป็นหลักพื้นฐาน โดยเน้นประโยชน์หรือลักษณะของสินคา้ และบริการ 

ที่ผูบ้ริโภคต้องการ ถ้าหากหาความคิดหลักได้จะเป็นส่ิงจูงใจที่น่าสนใจ และน่าเช่ือถือที่ สุด 

ในบรรดาส่ิงจูงใจในกรโฆษณาทั้งหมด เบอร์เน็ทท์ สนับสนุนการทาํโฆษณาที่มีลกัษณะธรรมดา 

เรียบง่าย เพือ่แสดงความคิดหรือข่าวสารในสภาพของความเป็นจริง และภายใตส่ิ้งแวดลอ้มที่อบอุ่น 

เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ใชบุ้คคลธรรมดาแสดงกิจกรรมบางอยา่งที่เก่ียวขอ้งกบัชีวติประจาํวนั 

 1.2.4  รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ผูเ้สนอแนวคิดน้ี 

คือ แจ็ค เทราห์ และ แอล รีส์ (Jack Trout and Al Ries) ในมุมมองของการโฆษณา แนวคิดการ

กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์คือการโฆษณาเพือ่สร้างแนวคิดหลกั อนัเป็นจุดเด่นหรือประโยชน์หลกั

ของผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ครอบครองอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค เช่น รถยนตว์อลโว่ (Volvo) กาํหนดตาํแหน่งว่า 

“มีความปลอดภยัมากที่สุด” 
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 1.3 การส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

 ปรเมษฐ์ กฤตลกัษณ์ (2553, น. 25) อธิบายว่า การโน้มน้าวใจ เป็นเสมือนการกระตุน้

จุดอ่อนของกลุ่มเป้าหมายว่ามีความตอ้งการอะไร พิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายที่ชมโฆษณามีความ

ตอ้งการอะไร มีจุดอ่อนที่ใด เพราะการนําเสนอช้ินงานโฆษณาหากสามารถทาํลายกาํแพงความ

แข็งแกร่งทางด้านจิตใจของผูบ้ริโภคได้ ก็จะกลายเป็นจุดอ่อนของผูบ้ริโภค ดังนั้นการโฆษณา 

จึงจาํเป็นตอ้งใชก้ารส่ือสารเพือ่โน้มนา้วใจร่วมดว้ย เพื่อทาํให้ประสบความสาํเร็จของเป้าหมายใน

การโฆษณา น่ีจึงเป็นแนวคิดที่สาํคญัอีกประการในการทาํโฆษณา ซ่ึงคาํจาํกัดความของการโน้ม

น้าวใจ คือ พฤติกรรมทางการส่ือสารที่มีจุดประสงคใ์นการเปล่ียนแปลง ในการปรับ และในการ

สร้างการตอบสนอง (ทศันคติและ/หรือพฤติกรรม) ของผูรั้บสาร (Responses) สามารถแบ่งออก 

ไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี 

 1.3.1  การโน้มน้าวใจโดยใช้จุดจับใจทางด้านเหตุผล (Rational Appeals) จะเป็น

การนาํกระบวนทศัน์ทางดา้นระบบมาใช ้ดงันั้นการทาํโฆษณาจะประกอบไปด้วย ส่ิงกระตุน้ที่มี

แนวโน้มจะกระตุ้นความคิดของผูบ้ริโภค จึงเน้นไปที่องค์ประกอบของสินค้า (Product Components) 

ส่วนผสมของสินคา้ (Product Ingredients) และอธิบายถึงคุณประโยชน์ที่มองเห็นได้ (Tangible 

Benefit) หรือการอธิบายถึงการใช้ประโยชน์จากสินคา้และบริการ เพื่อใช้เป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือ ดังนั้นการโฆษณาจึงเป็นรูปแบบการสาธิต หรือพิสูจน์ว่าสินคา้ และบริการให้ประโยชน์

อะไรบา้ง ซ่ึงการกาํหนดจุดจบัใจด้านเหตุผลในการโฆษณาซ่ึงอิงตวัสินคา้ และบริการเป็นหลัก

แนวคิดตามที่เวลเบเซอร์ (Weilbacher, 1984 อา้งถึงในพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546) ไดจ้ดัแบ่งประเภท

ของจุดจบัใจที่เป็นเหตุเป็นผล ดงัน้ี 

 1)  จุดจับใจด้านความได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive Advantage Appeals) 

เน้นการทาํงานของสินคา้ที่ดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน โดยแสดงการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งทั้งทางตรง และ

ทางอ้อม (แต่ในประเทศไทยมีกฎหมายห้ามการนําเสนองานในลักษณะที่เป็นการเปรียบเทียบ 

กบัคู่แข่งโดยตรง) 

 2)  จุดจบัใจที่ใช้ลักษณะเด่นของสินคา้ (Feature Appeals) เน้นที่คุณภาพ 

ที่แตกต่างจากสินคา้อ่ืน เป็นการนาํเสนอขอ้มูลคุณสมบติัของสินคา้และบริการที่ก่อใหเ้กิดทศันคติ

ที่ดี และใชเ้ป็นเหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือ 

 3)  จุดจบัใจดา้นราคา (Price Appeals) เนน้การนาํเสนอสินคา้ราคาถูก ทาํให้

ผูบ้ริโภคตระหนักถึงคุณค่าของสินคา้และบริการเม่ือราคาตํ่าลง แต่เพิ่มความพิเศษบางอยา่งลงไปแทน 

เช่น สูตรใหม่ ส่วนผสมมากขึ้น ในราคาเดิม 
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 4)  จุดจบัใจดา้นความนิยม (Product/Service Popularity Appeals) เน้นสร้าง

ความช่ืนชอบสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในตลาด เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใช้สินคา้ และบริการที่มี 

ผูนิ้ยมใชม้าก ซ่ึงเป็นขอ้พสูิจน์ถึงคุณภาพของสินคา้และบริการเช่นกนั 

 5)  จุดจบัใจเชิงข่าว (News Appeals) เน้นความใหม่ของตวัสินคา้ หรือเป็น

สินคา้ที่เกิดขึ้นมานานแลว้ แต่มีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงใหม่ 

 1.3.2  การโน้มน้าวใจโดยใช้ส่ิงดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) 

  อารมณ์เป็นตัวแปรหน่ึงของการคิดสร้างสรรค์ เน้นการสร้างอารมณ์ 

ให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายให้เกิดอารมณ์ร่วม ซ่ึงกระบวนการที่เน้นการใชอ้ารมณ์ในความคิด

สร้างสรรค์โฆษณา มีความสอดคลอ้งกับแนวคิดเร่ืองจุดโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ โดยเอาอารมณ์ 

ต่าง ๆ ของมนุษยม์าเป็นจุดหลักในการทาํงานสร้างสรรค์โฆษณา (ปรเมษฐ์ กฤตลักษณ์, 2553, น. 24) 

ซ่ึงการใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์เป็นการเน้นไปที่การตอบสนองทางอารมณ์ที่มีความสัมพนัธ์กบั

คุณประโยชน์ทางดา้นอารมณ์ที่จะไดจ้ากสินคา้และบริการที่โฆษณาโดยเฉพาะ (Emotional Benefit 

Appeals) ดงันั้นการตอบสนองทางอารมณ์น้ีตอ้งมีความสมัพนัธอ์ยา่งหน่ึงอยา่งใดต่อตวัสินคา้ และ

บริการ คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ที่ สินค้าและบริการจะให้กับผู ้บริโภค  เพื่อให้เห็นเป็น

ประสบการณ์ จนก่อให้เกิดสภาวะทางอารมณ์ ที่แสดงคุณประโยชน์ทางดา้นจิตใจ และอารมณ์ของ

สินค้าและบริการนั้ น  ๆ อาจทําภาพยนตร์โฆษณาในลักษณะผ่านแบบจําลอง (Modeling)  

ที่แสดงให้เห็นว่าบุคคลในภาพยนตร์โฆษณานั้นไดรั้บคุณประโยชน์ทางด้านจิตใจ อารมณ์ หรือ

ประสบการณ์จากการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์และความรู้สึกต่ืนเต้น  ความ

หลากหลายในชีวิต การดึงดูดเพศตรงขา้ม ความรัก ความอบอุ่น  การมีภาพลักษณ์ของตนเอง 

จากการใชสิ้นคา้และบริการ 

 แมว้่าการโน้มน้าวใจจะสามารถทาํไดห้ลายวิธี แต่หลักสาํคญัที่สุดในการ

โฆษณาเพื่อโน้มน้าวคือตอ้งเขา้ใจในกลุ่มเป้าหมายเสียก่อน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความต้องการ 

(Motive) เพือ่ก่อใหเ้กิดแรงจูงใจแลว้จึงจะสร้างสรรคข์่าวสารงานภาพยนตร์โฆษณาให้เขา้ถึงความ

ตอ้งการนั้ น ๆ ให้ได้ เพื่อให้เห็นและเกิดความเข้าใจยิ่งขึ้ น ซ่ึงการโฆษณาที่ใช้ส่ิงดึงดูดใจด้าน

อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณานั้น จะมีผลต่อความชอบในช้ินงานโฆษณา เพราะจะทาํให้เกิดความ

พึงพอใจ ซ่ึงเร่ืองของอารมณ์ ความรู้สึก และ ถ้าผูบ้ริโภคชอบโฆษณาช้ินใดช้ินหน่ึง ก็จะชอบ    

แบรนด์ของสินคา้ด้วย (Ogilvy, 1985 อ้างถึงใน พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546) โดยส่ิงดึงดูดใจ  

ดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาที่นิยมใชก้นัทัว่ไป (พรทิพย ์สมัปัตตะวนิช, 2546, น. 136) มีดงัน้ี  
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 1)  ส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว / กังวลใจ (Fear/ Anxiety Appeals) เป็นส่ิงดึงดูด

ใจที่ใชค้่อนขา้งมากในงานโฆษณาสินคา้หลากหลายประเภท โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้เพื่อสุขภาพ และ

สินคา้ส่วนตวั เช่น ประกนัชีวิต เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล์ แปรงสีฟัน แชมพูขจดัรังแค นํ้ ายาระงบั

กล่ินกาย นํ้ ายาบว้นปาก ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ อาจทาํได ้2 ลกัษณะ คือ  

ลกัษณะที่ 1 การแสดงผลเชิงลบใหเ้ห็นวา่ ถา้ไม่มีพฤติกรรมการใชสิ้นคา้

หรือบริการที่โฆษณา หรือเพราะการใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีไม่เหมาะสมอาจเป็นอนัตรายต่อร่างกาย 

เช่น กลวัเม่ือไม่ทาํประกนัชีวติ 

ลกัษณะที่ 2 การแสดงผลเชิงลบในด้านการยอมรับของผูอ่ื้นในสังคม 

นั่นก็คือ การไม่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มเพื่อน เม่ือไม่ไดใ้ช้สินคา้ที่โฆษณาอยู ่แต่ก็ยงัมีวิธีการ

แสดงออกเพื่อให้เป็นที่ยอมรับจากผูอ่ื้น โดยที่ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้นั้น ๆ ก็ตาม คือ การส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณา เม่ือผูอ่ื้นมาเห็นก็จะยอมรับวา่รู้จกัสินคา้น้ี และอาจจะใชอ้ยู ่

  ดังนั้ นการดึงดูดใจโดยใช้ความกลัวน้ีสามารถทําได้ทั้ งความกลัว 

ด้านอันตรายต่อร่างกาย และความกลัวด้านจิตวิทยาคือ การยอมรับจากผูอ่ื้น ทั้ งน้ีใช้ความกลัว 

เป็นส่ิงดึงดูดใจจึงเท่ากบัวา่เป็น โฆษณาท่ีสร้างสถานการณ์ท่ีไม่พงึปรารถนาก่อใหเ้กิดความกลวัขึ้น 

ซ่ึงสถานการณ์นั้น ๆ จะหายไปเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้ท่ีโฆษณา การใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นความกลวัค่อนขา้ง 

มีประสิทธิภาพมากขึ้นในทุกวนัน้ี เพราะว่าคนส่วนใหญ่กลวัการไม่ยอมรับของสังคมมากกวา่อดีต 

ส่ิงดึงดูดใจในลกัษณะน้ีเป็นการ ตอบสนองทางอารมณ์ที่เก่ียวพนักบัความรู้สึกมากมาย เช่น ความ

กลัว ความรังเกียจ ขยะแขยง ความไม่สบายตัว ความกังวลใจ เป็นต้น แต่การใช้ส่ิงดึงดูดใจ 

ด้านความกลัวควรจะใช้อย่างระมัดระวงั ควรทาํให้เกิดความกลัวในระดับท่ีพอดีท่ีเหมาะสม 

ไม่ก่อใหเ้กิดความกลวัท่ีมากเกินไป เน่ืองจากถา้ความกลวัในงานโฆษณามีมากจนเกินไป อาจทาํให้

ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงที่จะรับขอ้ความในโฆษณา หรือไม่ใส่ใจในขอ้แนะนาํที่โฆษณาบอก และไม่ตอ้งการ

จะเปิดรับโฆษณานั้นอีก 

 2) ส่ิงดึงดดูใจด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) นกัสร้างสรรคโ์ฆษณาใชส่ิ้ง

ดึงดูดใจด้านอารมณ์ขัน เน่ืองจากอารมณ์ขนัสามารถทาํให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการส่ือสาร 

ไดห้ลากหลาย เช่น สร้างความน่าสนใจไดดี้มีอิทธิพลต่อทศันคติก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวก 

ต่อโฆษณาและต่อสินคา้หรือบริการ สร้างการจดจาํในจุดขายของสินคา้หรือบริการได ้และอาจ

ก่อให้เกิดพฤติกรรมตามที่ต้องการได้ด้วย เช่น สามารถกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกสนุกสนาน 

มีชีวิตชีวา มีความสุข ทาํให้ความรู้สึกที่ถูกกระตุ้นขึ้ นเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซ่ึงในที่สุดมีผล 

ต่อทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ด้วย อยา่งไรก็ตามการใช้ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ขนั จะตอ้งใช้อยา่ง

ระมดัระวงั เน่ืองจากมีทั้งผลดี และผลเสีย คือ  
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 (1)  อารมณ์ขนัมีผลดีในการทาํให้โฆษณาไดรั้บความสนใจ ก่อให้เกิด

การตระหนักในตราสินคา้ ซ่ึงจะมีผลต่อการจดจาํตราสินคา้ต่อไป แต่ถ้าโฆษณาที่ใชอ้ารมณ์ขนั 

มีการเห็นหรือได้ยินบ่อยจนเกินไป อาจทาํให้ความน่าสนใจในสารโฆษณาลดน้อยลง นั่นคือ 

จาํนวนคร้ังของช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคจะหวัเราะกบัโฆษณานั้น ๆ มีจาํนวนจาํกดั  

 (2)  โฆษณาอารมณ์ขนัอาจขดัขวางหรือรบกวนการสร้างความเขา้ใจ 

ในข่าวสารโฆษณา เน่ืองจากอารมณ์ขนัทาํให้เกิดการจดัการข่าวสารขอ้มูลไดน้้อยลง ความเขา้ใจ 

ในโฆษณาอาจเกิดขึ้นได้ยาก หรืออารมณ์ขนัทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจขอ้ความโฆษณาน้อยลงเพราะ

สนใจแต่ส่ิงที่ทาํให้เกิดอารมณ์ขนัมากกว่าเน้ือหาที่ถูกนาํเสนอ หรือบางคร้ังอาจทาํให้การโน้มนา้ว

ใจลดนอ้ยลงได ้ 

 (3)  โฆษณาอารมณ์ขนัมีแนวโน้มเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัแหล่งสาร 

หรือผูน้าํเสนอสาร ทั้งน้ีการสร้างบริบทใหมี้อารมณ์ขนัจะสามารถทาํใหเ้กิดความชอบในแหล่งสาร

เพิ่มมากขึ้นและ สร้างให้เกิดอารมณ์เชิงบวก ซ่ึงการเพิ่มความชอบในแหล่งสารน้ีเองที่ทาํให้อาจ 

มีการเพิม่ผลกระทบ ทางดา้นการโนม้นา้วใจของสารโฆษณามากขึ้น  

 (4)  อารมณ์ขันในโฆษณาควรจะสร้างสถานการณ์ ท่ี เก่ียวข้องกับ 

ตวัสินคา้ หมายถึง เป็นอารมณ์ขนัที่มีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัตวัสินคา้ เพราะจะก่อให้เกิดความ

เขา้ใจและจดจาํสินคา้ไดดี้  

 (5)  การใช้อารมณ์ขนัในงานโฆษณาควรใช้ให้เหมาะกับตวัผูรั้บสาร 

เพราะกลุ่มที่จะเขา้ใจในอารมณ์ขนัของโฆษณาได้ดีคือ กลุ่มผูรั้บสารที่เป็น วยัรุ่น วยัหนุ่มสาว  

กลุ่มที่มีความรู้กลุ่มคนชั้นสูง และบุคคลที่อยูใ่นวงการวิชาชีพ รวมถึงการใชใ้ห้เหมาะสมกบัสินคา้ 

เพราะสินคา้บางประเภทไม่เหมาะที่จะใชอ้ารมณ์ขนัในโฆษณา เช่น ธนาคาร ประกนัชีวิต เพราะ

เป็นสินคา้ที่ตอ้งการความเช่ือถือและเช่ือมั่น โฆษณาอารมณ์ขนัจะเหมาะกบัสินคา้ที่ ไม่ใช่สินคา้

ใหม่และเป็นสินคา้ที่เนน้อารมณ์หรือประสบการณ์ เช่น อาหาร ขนมขบเคี้ยวและสินคา้ ประเภทที่มี

ระดบัความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค เช่น ลูกอม สบู่ยาสีฟัน เป็นตน้ 

 3)  ส่ิงดึงดดูใจด้านเพศ (Sex Appeal)  เป็นการสร้างความสนใจโดยใชค้วาม

มีเสน่ห์ต่อเพศ ตรงขา้ม หรือความเซ็กซ่ีของผูใ้ช้สินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงดึงดูดใจที่ใชก้นัอยา่งแพร่หลาย

มากขึ้น เน่ืองจากความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม ถือไดว้่าเป็นความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยท์ัว่ไป 

ที่มีความตอ้งการด้าน เพศ จึงทาํให้ส่ิงดึงดูดใจในลักษณะน้ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้หันมา

สนใจในโฆษณาไดท้ั้งผูบ้ริโภค ที่เป็นเพศชาย และเพศหญิง  
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 รูปแบบของการใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นเพศน้ีอาจแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ

คือ แบบเปลือย (Nudity) อยา่งชัดเจน และแบบไม่เปลือย (Suggestiveness) แต่ในขอ้ความ หรือ

รูปแบบจะแสดงถึง โอกาสที่จะทาํใหผู้ใ้ชสิ้นคา้มีเสน่ห์ดึงดูดใจเพศตรงกนัขา้มได ้ 

 ในงานโฆษณานั้นส่ิงดึงดูดใจด้านความเซ็กซ่ี ทาํหน้าที่ไดห้ลากหลาย

หน้าที่ดว้ยกนั หน้าที่แรกคือ มีอาํนาจในการหยดุ (Stopping-Power Role) หมายถึง เป็นส่ิงล่อความ

สนใจให้เกิดขึ้นกบังานโฆษณาในช่วงแรก โดยปกติมกัจะมีผูแ้สดงที่สวยหรือหล่อดึงดูดใจ หน้าที่

ที่สองคือ การช่วยเพิ่ม การระลึกถึงได ้(Enhance Recall) ในประเด็นสาํคญัของข่าวสารการโฆษณา 

หน้าที่ที่สาม คือการกระตุน้ทาํให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional Responses) ซ่ึงจะทาํ

ให้เกิดผลกระทบด้านการโน้มน้าวใจได้ดี อย่างไรก็ตาม หน้าท่ีทั้ งสามประการน้ีจะประสบ

ผลสําเร็จ คือเรียกร้องความสนใจได้ดีช่วยเพิ่มการระลึกได้ในจุดขายสินค้าและก่อให้เกิดการ

เช่ือมโยงที่ดีต่อสินคา้ โดยการใช้ส่ิงดึงดูด ใจในลักษณะน้ีได้อยา่งเหมาะสม และมีความเก่ียวพนั

ระหวา่งความเซ็กซ่ีกบัสินคา้ที่โฆษณา เช่น นํ้ าหอม โลชัน่ เคร่ืองสาํอาง ชุดชั้นใน เป็นตน้ แต่ถา้ใช้

ส่ิงดึงดูดใจประเภทน้ีกบัสินคา้ที่ไม่มีความ สัมพนัธ์กบัความเซ็กซ่ี โฆษณานั้นก็อาจไม่ช่วยใหเ้กิด

ความช่ืนชอบหรืออาจก่อใหเ้กิดผลเชิงลบได ้ 

 4) ส่ิงดึงดูดใจด้านความอบอุ่น (Warmth Appeal) (Aaker, Batra และ Myers, 

1996, P. 302- 303 อา้งถึงใน พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546, น. 140) ได้รวบรวมวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับ

ความอบอุ่นใน งานโฆษณาไวว้า่ ความอบอุ่นที่ผูบ้ริโภครับรู้จากงานโฆษณานั้นสัมพนัธเ์ช่ือมโยง

ไดก้บัความรู้สึกที่ลึกซ้ึงในเร่ืองของครอบครัว เช่น เร่ืองราวของเด็ก ๆ ความรู้สึกเป็นเพื่อน ความ

นุ่มนวล ความอ่อนโยน ความสมจริง ความสงบเยอืกเยน็ ความน่ารัก และความรักระหว่างหนุ่มสาว 

เป็นตน้  

 ดงันั้นคาํจาํกดัความของความอบอุ่นในงานโฆษณา คือ อารมณ์อนัอ่อนโยน

ที่รวมไปถึงการ ตอบสนองทางกายภาพดว้ย ซ่ึงเป็นอารมณ์ที่เกิดขึ้นอยา่งรวดเร็วเม่ือมีความรัก 

ความสัมพนัธ์ในครอบครัวหรือความสัมพนัธ์แบบเพื่อน ซ่ึงความสัมพนัธ์ในลักษณะต่าง ๆ ที่

ก่อใหเ้กิดอารมณ์ทางดา้นความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับ ความสนุกสนาน หรือความสุข ใน

โฆษณา ส่วนใหญ่แลว้จะใชค้วามรักในแง่มุม ต่าง ๆ ก่อใหเ้กิดความอบอุ่นในโฆษณา ซ่ึงจะทาํให้

ผูบ้ริโภครับรู้ได้และรู้สึกอบอุ่นตามไปด้วย เช่น ความรักระหว่างหนุ่มสาว หรือคู่รัก ความรัก

ระหวา่งคนในครอบครัว 

 5)  ส่ิงดึงดูดใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeal) ส่ิงดึงดูดใจด้านความ 

เป็นตวัเอง คือการใช ้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงรูปร่างหน้าตาที่น่าสนใจ หรือความเฉลียวฉลาด 

หรือบุคลิกภาพที่ดีหรือ คุณลกัษณะอ่ืน ๆ ของบุคคล เม่ือใชสิ้นคา้ที่โฆษณา ดงันั้นผูท้ี่ใชสิ้นคา้ หรือ
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ผูท้ี่มองวา่ตนเองมีลกัษณะตรงตามที่โฆษณาไดพ้ดูถึง หรือผูท้ี่ใชสิ้นคา้เพราะคู่ควรกบัสินคา้นั้น ๆ 

ในโฆษณาที่ใช้ส่ิงดึงดูดใจในลักษณะน้ีอาจจะช้ีว่าการใช้สินค้าที่โฆษณาจะช่วยเพิ่มพูน หรือ

ส่งเสริมลกัษณะของผูใ้ชใ้หดี้ขึ้นใน แง่มุมต่าง ๆ หรือการกล่าววา่การใชสิ้นคา้จะทาํใหผู้ใ้ชพ้งึพอใจ

และมีความสุขจากการเปล่ียนแปลงท่ี รู้สึกไดบ้างอยา่ง เช่น ทาํให้ผูใ้ชสิ้นคา้เป็นท่ีสนใจมากยิง่ขึ้น 

สวยมากขึ้น เป็นตน้ สินคา้ที่มกัจะใชส่ิ้ง ดึงดูดใจดา้นน้ีมาก เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองสาํอาง เคร่ืองด่ืมผสม

แอลกอฮอล ์เป็นตน้ การนาํเสนอในลกัษณะน้ีหมายความวา่ สินคา้ไม่ไดใ้หคุ้ณค่าในแง่ของลกัษณะ

สินคา้ หรือโดยหน้าที่ของสินคา้ แต่จะให้คุณค่าในแง่ของการแสดงความเป็นตวัของตวัเอง หรือ

การเพิม่เติมบางอยา่งใหก้บัผูใ้ชสิ้นคา้เพือ่ทาํใหต้วัตนของตนเองดีมากยิง่ขึ้น  

 6)  ส่ิงดึงดูดใจทางด้านดนตรี (Music Appeal) ดนตรีเป็นองค์ประกอบทางการ

ส่ือสารที่เป็นอวจันภาษาที่สาํคญัในงานโฆษณา เพราะดนตรีสามารถสร้างอารมณ์ความรู้สึกใหเ้กิด

ขึ้นกบัโฆษณา และในที่สุดจะกระตุน้ให้เกิดการชอบสินคา้ที่โฆษณามากกว่าสินคา้อ่ืน ๆ เพลงในงาน

โฆษณาอาจออกมาในรูปของเพลงโฆษณา หรือดนตรีประกอบโฆษณา ซ่ึงก่อให้เกิดความสนใจ 

ต่อโฆษณา เป็นเคร่ืองมือส่งข่าวสารการขาย และที่สําคัญคือเป็นเคร่ืองมือก่อให้เกิดอารมณ์ 

ในโฆษณา นอกจากน้ีดนตรียงัก่อให้เกิดการรับรู้ในความหมายท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า เพื่อให้

ผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินคา้มีลักษณะเป็นอยา่งไร หรือสินคา้แตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร โดยผ่านทาง

ลกัษณะของดนตรีที่ใช ้ 

 7)  ส่ิงดึงดูดใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ส่ิงดึงดูดใจในลักษณะน้ีคือ 

โฆษณาเนน้ไปที่ประสาทสมัผสัทั้งหา้ คือ รสชาติสมัผสั การมองเห็น การไดรั้บกล่ิน และการไดย้นิ 

ส่ิงดึงดูด ใจในลกัษณะน้ีเป็นไปไดท้ั้งส่ิงดึงดูดใจทางดา้นอารมณ์และเหตุผล ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัเน้ือหา

ข่าวสารที่ตอ้งการจะเน้นในโฆษณา บางคนอาจเรียกวา่เป็นส่ิงดึงดูดใจที่ผสมผสาน ระหวา่งอารมณ์

และเหตุผล เช่น ภาพยนตร์โฆษณาขนมปังฟาร์มเฮ้าส์ ที่กล่าวว่า “ขนมปัง สด ใหม่ หอมกรุ่ม 

จากเตา”  

 8)  ส่ิงดึงดูดใจโดยใช้ดารา (Star Appeal) คือ ส่ิงดึงดูดใจที่ เน้นความหลงใหล 

ที่ผูบ้ริโภคมีต่อดารา อาจเป็นดาราภาพยนตร์นักร้อง หรือนักกีฬา หรือผูท้ี่มีช่ือเสียง เช่นเดียวกบัส่ิง

ดึงดูดใจดา้นประสาทสมัผสั นัน่คือ ส่ิงดึงดูดใจดา้นดาราอาจเป็นไปไดท้ั้งอารมณ์และเหตุผล ขึ้นอยู่

กับข่าวสารข้อมูลที่นํามาผสมผสานใน งานโฆษณาว่าจะให้ดารานั้ น ๆ พูดอะไร พูดอย่างไร  

การเลือกใชจุ้ดจบัใจน้ีอยูบ่นสมมติฐานท่ีว่า คนมกัช่ืนชอบท่ีจะมองเห็นตนเองเป็นแบบดาราที่ตน

หลงใหล และรูปลกัษณ์ของดาราจะมีอิทธิพลต่อการ จูงใจผูบ้ริโภคค่อนขา้งมาก 
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 อาจกล่าวไดว้า่การใชโ้ฆษณาดา้นอารมณ์ (Emotional appeals) เป็นคาํเชิญชวน หรือ 

โน้มน้าวใจด้านอารมณ์ของผูรั้บสาร แต่มิใช่ตอ้งการให้ผูฟั้งผูช้มหัวเราะ หรือร้องไห้ หรือเกิด

อารมณ์อ่ืนที่ไม่ใช่ความสนใจสินคา้ จะเป็นส่ิงที่ผูเ้ขียนคาํโฆษณาใชใ้นดา้นที่ไม่ใช่ตรรกศาสตร์

หรือ มีเหตุผลของความจริง และเขียนเชิญชวนผูรั้บ สารในเร่ืองที่มิใช่การใช้ภูมิปัญญาความรู้ 

(Non-logical and Non-intellectual aspects) แต่จะพยายามเรียกร้องในเร่ืองความตอ้งการพื้นฐาน

ของผูบ้ริโภคมากกว่า เช่น การโฆษณาประกนัชีวิต ที่เน้นถึงความสําคญัของชีวิตเจา้ของประกัน 

หรือชีวติของคนรอบขา้งของเจา้ของประกนั 

 คาํเชิญชวนหรือโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ของผูรั้บสารข้างต้นนั้ น สอดคล้องกับ

แนวคิดส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์ของ Belch และ Belch (2012) โดยส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์จะเก่ียวขอ้งกับ

ความตอ้งการดา้นสังคมหรือจิตวิทยาของผูบ้ริโภคสาํหรับการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ สาํหรับ

ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือส่ิงจูงใจด้านอารมณ์และความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้ามีความสําคัญ

มากกว่าความรู้ หรือคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงผูส้ร้างสรรคง์านโฆษณาสาํหรับสินคา้หรือบริการ 

หลายท่านมีมุมมองต่อการโฆษณาท่ีใช้ส่ิงจูงใจด้านเหตุผลหรือขอ้มูลว่าเป็นส่ิงท่ีไม่เหมาะสม  

โดยเช่ือว่าความรู้สึกของผูบ้ริโภคมีผลต่อการขายมากกว่า (Belch และ Belch, 2012) นักโฆษณา

สามารถใช้แรงจูงใจด้านอารมณ์ ได้หลากหลายวิธีด้วยกัน Kamp, Macinnis (Belch และ Belch, 

2012) ระบุว่า โฆษณามักใชแ้นวคิดการผสมผสานการจูงใจด้านอารมณ์โดยผูแ้สดงในโฆษณาจะ

สัมผสักบัประสบการณ์หรือประโยชน์จากการใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ ทางดา้นอารมณ์ต่าง ๆ 

เช่น อารมณ์ขัน เร่ืองเพศและส่ิงจูงใจด้านอ่ืน  ๆ ที่ส่งผลให้เกิดความสนุกสนาน การกระตุ้น 

เพิ่มความกระฉับกระเฉงและ / หรือความต่ืนเตน้อาจส่งผลต่ออารมณ์ของผูบ้ริโภคและส่งผลให้

สามารถจดจาํโฆษณาดงักล่าวได ้ 

 1.4 หลักในการโฆษณา 

 เวลส์ (Well, 2007, กัลยากร ฝูงวานิช, 2556, น. 22) อธิบายแนวคิดหลักในการ

โฆษณาไวว้่า การโฆษณามีองค์ประกอบอยู่ 4 อยา่ง คือ กลยุทธ์ แนวคิดในการสร้างสรรค์ การ

ปฏิบติัสร้างสรรค์ และการใช้ส่ืออยา่งสร้างสรรค ์ซ่ึงทั้งหมดน้ี จะตอ้งใช้การคิดสร้างสรรค์จาก

วิชาชีพโฆษณา ซ่ึงมีหน้าที่ในการพฒันาและนําองค์ประกอบเหล่าน้ีไปใช้ ทั้ งน้ีองค์ประกอบ

ดงักล่าวจะเป็นหลกัพื้นฐานที่นักวชิาชีพนาํไปใชใ้นการวเิคราะห์ประสิทธิผลของการโฆษณาดว้ย  

โดยองคป์ระกอบแต่ละส่วนมีดงัน้ี 

 1.  กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising strategy) เป็นเร่ืองของตรรกะ  และการ

วางแผนซ่ึงจะเป็นตวักาํหนดทิศทางและการโฆษณา เพื่อให้งานโฆษณาบรรลุถึงวตัถุประสงค์

ตามที่ตอ้งการ และช่วยให้มีการดาํเนินงานอยา่งรอบคอบ เพราะการสร้างข่าวสาร เพื่อส่งถึงผูรั้บ
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สสารถือเป็นส่ิงสําคญั รวมไปถึงการเลือกส่ือต่าง ๆ เพื่อที่จะเผยแพร่โฆษณา เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ 

ส่ือวิทย ุโทรทศัน์ หรืออินเทอร์เน็ต ก็มีความสาํคญัต่อประสิทธิภาพของการส่ือสารงานโฆษณา

เช่นเดียวกนั โดยปกติสามารถแบ่งกลยทุธโ์ฆษณาออกไดเ้ป็น 2 แนวทางหลกั คือ 

 1.1 กลยุทธ์การโฆษณาท่ีใช้เหตุผล (Rational Approach) กลยุทธ์โฆษณา 

โดยใช้ส่ิงดึงดูดใจที่มีเหตุผลมีพื้นฐานความเช่ือที่ว่า ผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกรับชมภาพยนตร์

โฆษณาโดยใช้เหตุผล เน้นที่คุณลักษณะของสินค้า (Product Attributes) ที่จบัต้องได้ และต้อง 

มีเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition : USP) ของสินคา้นั้น ๆ เป็นหลกั กลยทุธ์การโฆษณาน้ี 

จะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและทศันคติที่ดีต่อผูบ้ริโภค 

 1.2  กลยทุธ์ที่ไม่ใชเ้หตุผล (Non-rational Approach) กลยทุธ์โฆษณาโดยใชส่ิ้ง

ดึงดูดใจที่ไม่ใช้เหตุผลหรืออารมณ์นั้น เช่ือว่าผูบ้ริโภคไม่รู้เสมอไปว่าต้องการอะไรและทาํไม  

กลยุทธ์น้ีจึงเน้นสร้างเร่ืองราวหรือรายละเอียด (Execution) เพื่อสร้างความรู้สึก และทัศนคติ 

ต่อโฆษณาสินคา้และบริการที่ช่วยตอบสนองทางอารมณ์เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา 

เช่น ตอบสนองความตอ้งการดา้นความรัก ความภาคภูมิใจ ความสนุกสนาน เป็นตน้ ซ่ึงเป็นการ

เช่ือมโยงตราสินคา้ที่โฆษณากบัอารมณ์ที่ไดจ้ากสินคา้และบริการ ซ่ึงสินคา้และบริการที่ใชก้ลยทุธ์

น้ีบ่อย ๆ ทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึง 2 ส่ิงคู่กนั เม่ือผูบ้ริโภคคิกถึงอารมณ์ความรู้สึกแบบหน่ึง จะทาํให้

ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ 

 กลยุทธ์โฆษณาลักษณะน้ีมักใช้กระตุ้นอารมณ์กับสินค้าและบริการที่ 

ไม่ค่อยมีความแตกต่างดา้นกายภาพหรือคุณลักษณะมากนัก เช่น นํ้ าหอม เคร่ืองสําอาง เป็นตน้ 

ก่อใหเ้กิดความสนใจ ความสนุกสนาน ความรู้สึกร่วมไดดี้กวา่โฆษณาแบบใชเ้หตุผล 

 กลยทุธก์ารโฆษณา คอื สร้างส่ิงเร้าเพือ่กระตุน้อารมณ์ของผูบ้ริโภคให้เกิด

ความสนใจในภาพยนตร์โฆษณา สินคา้ และบริการตามมา โฆษณาลกัษณะน้ีจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ (brand image) ถึงคุณลักษณะ ประโยชน์ และบุคลิกภาพของสินคา้ และบริการ แสดงถึงการ

เช่ือมโยงโดยรวมเก่ียวกับตราสินค้าและบริการท่ีนําเสนอในรูปแบบการดําเนินชีวิต  หรือ

ประสบการณ์การใชสิ้นคา้และบริการ จากกลยทุธ์การโฆษณาทั้ง 2 แบบ สามารถแสดงออกเป็น

ชนิดของข่าวสารโฆษณาได ้ดงัในตาราง 
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ตารางที่ 2.1  ตารางเปรียบเทียบกลยทุธก์ารโฆษณา 

 

 ชนิดของข่าวสาร จุดมุ่งหมาย 

1.  ข่าวสารโฆษณาท่ีใชเ้หตุผล -  เป็นโฆษณาท่ีให้ขอ้มลูหรือ

 ขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัสินคา้และ

 บริการ 

-  กระตุน้ระบบความคิดและการ

 จดัเก็บขอ้มลู 

-  เพ่ือให้ผูบ้ริโภคตระหนกัใน

 คุณสมบติัของสินคา้และบริการ 

 ก่อให้เกิดความเขา้ใจ 

-  เพ่ือให้เกิดทศันคติและความ

 เช่ือเชิงบวกต่อสินคา้ 

2.  ข่าวสารโฆษณาท่ีใช้อารมณ์ / 

 ความรู้สึก 

-  เป็นโฆษณาท่ีใชส่ิ้งกระตุน้ / 

 อารมณ์ หรือทาํให้เกิดการ

 ตอบสนองทางอารมณ์ 

 

-  แสดงถึงคุณประโยชน์ดา้น

 ความรู้สึกท่ีจะไดจ้ากสินคา้และ

 บริการจากการรับชมภาพยนตร์

 โฆษณา 

-  เพ่ือให้เกิดความเช่ือมโยงสินคา้

 และบริการกบัอารมณ์ 

 ความรู้สึกท่ีไดจ้ากการรับชม

 ภาพยนตร์โฆษณา 

-  ผูบ้ริโภคมีการรับชมภาพยนตร์

 โฆษณา เพราะรู้สึกว่า

 ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ 

 ตอบสนองความรู้สึก 

ท่ีมา: พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, แรงจูงใจในงานโฆษณา (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2546, น. 120) 

 

 1.5 แนวคดิในการสร้างสรรค์ 

 1.5.1 แนวคิดในการสร้างสรรค์ (Creative idea) เป็นแนวคิดศูนยก์ลางของการ

สร้างงานโฆษณา ที่จะทาํให้เกิดความน่าดึงดูดและน่าสนใจ การสร้างสรรคจ์ะเป็นตวัช่วยผลกัดนั

การโฆษณาทั้งหมดให้ออกมามีประสิทธิภาพ ตั้งแต่การวางแผนกลยทุธ์ที่ตอ้งมาจากการแก้ไข

ปัญหาอย่างมีจินตนาการ ความพยายามในการสร้างโฆษณาที่ต้องดําเนินการอย่างสร้างสรรค ์

รวมถึงการซ้ือ และการวางแผนช้ินงานโฆษณาในส่ือท่ีจาํเป็นตอ้งใชค้วามคิดสร้างสรรคด์ว้ย 

  1.5.2 การปฏิบัติงานสร้างสรรค์ (Creative execution) การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ  

ก็คือ การโฆษณาที่มีการปฏิบัติงานที่ดี หมายถึง การมีรายละเอียด เช่น การถ่ายภาพ การเขียน  

การแสดง การจดัวาง การพิมพ ์และการผลิตทั้งหมด ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึง การผลิตที่มี

คุณภาพ ทั้งน้ี การโฆษณาควรมีการกาํหนดมาตรฐานที่เหนือขอบเขต เพราะลูกคา้ตอ้งการช้ินงาน 

ที่ดีที่สุด 
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  1.5.3 การใช้ส่ืออย่างสร้างสรรค์ ขอ้มูลข่าวสารทุกอยา่งที่ส่งออกไป นักโฆษณา

จะตอ้งใชส่ื้อที่เป็นช่องทางในการส่งสารไปถึงผูรั้บสารไดอ้ยา่งกวา้งขวาง และไปถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 1.6 เทคนิควธีิการนําเสนอโฆษณา 

 นอกจากเร่ืองของการใช้ส่ิงดึงดูดใจด้านต่าง ๆ  ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาแลว้ วิธีการนาํเสนอก็สาํคญัเช่นกนั เพื่อให้สามารถบรรลุไปถึงเป้าหมายในการเป็นไวรัล 

(เสรี วงษม์ณฑา 2535, น. 145; สุดปฐพ ีเวยีงสี  2560) ไดแ้บ่งเป็น 8 วธีิ ดงัน้ี 

 1.6.1  การใช้สินค้าเป็นพระเอก (Product as a hero) คือ ไม่มีองคป์ระกอบอ่ืนใด 

เป็นการนําเสนอโดยใช้สินค้าแต่เพียงอย่างเดียว เทคนิคน้ีเหมาะกับสินค้าที่มีจุดเด่น สวยงาม 

น่าสนใจ และมีจุดเด่นในตวัเอง เช่น ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ เส้ือผา้ คอมพวิเตอร์ เป็นตน้ 

 1.6.2  การใช้ผู้นําเสนอ (Presenter) คือผูท้ี่จะพูดเร่ืองราวของสินคา้ เพื่อให้การ

โฆษณานั้ นน่าสนใจยิ่งขึ้ น  ทั้ งน้ีการใช้ผูน้ําเสนอจะต้องเป็นบุคคลที่น่าสนใจ มาพูดชักจูงใจ  

สร้างความน่าสนใจ ทาํใหผู้บ้ริโภคหนัมาพจิารณางานโฆษณานั้น 

  1)  การใชโ้ฆษก (Spokesman) คือ การนาํบุคคลในโฆษณานั้นเป็นผูแ้นะนาํ

สินคา้วา่ สินคา้มีคุณสมบติัดีอยา่งไร แต่ไม่ไดเ้ป็นผูใ้ช ้เช่น นายดู๋ (สญัญา คุณากร) มาเป็นผูแ้นะนาํ

สินคา้ SB furniture  

 2)  การใชผู้น้าํเสนอที่เป็นผูใ้ชสิ้นคา้ (Testimonial) คือ  การนาํบุคคลที่เป็น

ตวัแทนของกลุ่มเป้าหมาย เช่น แม่บ้าน  นักธุรกิจ วยัรุ่น ผูน้ําเสนอเหล่าน้ีจะพูดรับรอง ยืนยนั

คุณภาพสินคา้วา่ใชแ้ลว้ไดรั้บผลดีอยา่งไร เขาเหล่านั้นทาํหนา้ท่ีเป็นตวัแทนของกลุ่มคนเหล่านั้น 

 3)  การใช้ผูน้ําเสนอเป็นสัญลักษณ์การ์ตูน (Mascot) คือ การนําเสนองาน

โฆษณา โดยใชก้าร์ตูนที่สร้างขึ้นมา เป็นผูน้าํเสนอสินคา้ เช่น ตวัการ์ตูนในนํ้ ามนัพชืกุ๊ก 

 4)  การใชผู้น้าํเสนอเป็นผูท้รงคุณวุฒิที่มีความรู้ (Authority) คือ บุคคลที่เป็น

ผูท้รงคุณวุฒิในด้านที่ เก่ียวข้องกับสินค้า เช่น  ผูท้รงคุณวุฒิด้านโภชนาการ การแพทย  ์หรือ

ผูท้รงคุณวุฒิทางการออกแบบ ไดแ้ก่ สถาปนิก วิศวกร นายแพทย ์นักวิชาการ ครู อาจารยม์าเป็น 

ผูแ้นะนําสินคา้ ทาํให้สินคา้เกิดความน่าเช่ือถือ เช่น ทนัตแพทยแ์นะนํายาสีฟัน สถาปนิกแนะนํา

บา้น สามารแบ่งวธีิการนาํเสนอได ้ดงัน้ี 

 (1)  การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงที่ใชสิ้นคา้พดูรับรอง (Celebity testimonial) 

เช่น บุคคลที่ ช่ือเสียง คนดัง ได้แก่ ดารา นักน้อง นักแสดง โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงเหล่าน้ีจะตอ้ง 

มีบุคลิกสอดคลอ้งกบัสินคา้มาเป็นผูพู้ดรับรองยนืยนัคุณภาพของสินคา้ในลกัษณะเป็นผูใ้ชสิ้นคา้ 

เช่น  ดร.เสรี วงษม์ณฑาแนะนาํซอสปรุงรสตราฉลากทอง 
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 (2) เส้ียวหน่ึงของชีวิต (slice of life) คือ การนาํเสนอโดยใชเ้หตุการณ์ที่

เกิดขึ้นจริงในชีวติ ซ่ึงเป็นเส้ียวหน่ึงของชีวติมานาํเสนอในรูปแบบการเล่าเร่ืองในอดีต เช่น โฆษณา

ของบริษทัไทยประกนัชีวติ ชุดปู่ ชิว 

 (3)  การช้ีให้เห็นประโยชน์ของสินคา้ในลักษณะเกินจริง (Dramatization) 

คือ การนาํเสนอประโยชน์ของสินคา้ในลกัษณะเกินจริง เพือ่สร้างความโดดเด่น และสร้างการจดจาํ

ไดดี้กวา่โฆษณาช้ินอ่ืน ๆ เช่น โฆษณาชาเขียวโออิชิ ชุด หลอดดูด 

 (5)  ก่อนใช-้หลงัใช ้(Before and after) เป็นการโฆษณาโดยยกเหตุการณ์

เปรียบเทียบก่อนใชสิ้นคา้ และหลงัจากใชสิ้นคา้แลว้ผลลพัธ์เป็นอยา่งไร เช่น ผมที่แห้งฟูกลายเป็น

ผมเหยยีดตรง เงางาม มีนํ้ าหนกั ใบหนา้ท่ีเป็นสิวหายจาการเป็นสิว 

 5)  การแสดงให้เห็นชุดของการแก้ไขปัญหา (Vignette or service of problem) 

คือ การนาํเสนอปัญหาที่หลากหลายสามารถแกปั้ญหาไดด้ว้ยสินคา้ที่โฆษณา เช่น การโฆษณายา

หม่องสามารถแก้ปัญหาเร่ืองอาการปวดที่หลากหลาย การโฆษณาครีมทาผิวที่สามารถแก้ปัญหา

เร่ืองของผิวหยาบกร้าน มือ เทา้ น่อง แขนขา นํ้ ายาทาํความสะอาดที่สามารถทาํความสะอาดครัว 

พื้นบา้น หอ้งนํ้ าหรือพื้นผวิทุกชนิด 

  6)  การใช้การเปรียบเทียบ (Competitive) คือ  การนําสินค้าที่โฆษณาไป

เปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่งในลกัษณะที่ช้ีใหเ้ห็นว่าดีกวา่อยา่งไรบา้ง เช่น โฆษณาของนํ้ ายาลา้งจาน

ซนัไลน์ ช้ีให้เห็นวา่ สามารถลา้งจานกองโตให้สะอาด หมดคราบอยา่งรวดเร็ว แมภ้าชนะจานชาม 

ที่มีไขมนัจบั (ทั้งน้ีสาํหรับในประเทศไทยอาจเส่ียงผิดกฎหมายคุมครองผูบ้ริโภคที่ห้ามการโฆษณา

ที่ใชว้ธีิล่วงละเมิดหรือทบัถมผูอ่ื้น) 

 1.6.3  การใช้การสาธิต (Demonstration) คือ การนําเสนอเน้ือเร่ืองที่แสดงให้เห็น

ถึงวธีิการทาํงานของสินคา้ โดยเฉพาะประสิทธิภาพการทาํงานของสินคา้ท่ีไม่สามารถมองเห็นได้

ด้วยตาเปล่า  เช่น  โฆษณ าตู้เย็นว่ามีโครงสร้างทนกรด  โดยการเอาตู้เย็นไปแช่ในนํ้ าทะเล 

ประสิทธิภาพการทํางานของเคร่ืองยนต์หลังจากใช้นํ้ ามันเคร่ืองประสิทธิภาพ การทํางาน 

ของผงซกัฟอกที่สามารถขจดัคราบไคลเลือด และส่ิงสกปรกที่ฝ่ังแน่น นอกจากนั้น การนาํเสนอเน้ือ

เร่ืองโดยการใชก้ารสาธิตยงัสามารถจาํแนกไดอี้ก ดงัน้ี 

 1)  การสาธิตโดยการเปรียบเทียบ  (Comparative demonstration) มักใช ้

ในการนาํเสนอในกรณีที่ไม่สามารถนําของจริงมาให้ดูได ้เป็นการสาธิตประสิทธิภาพการทาํงาน

ของสินคา้ 2 อยา่ง เปรียบเทียบกนั เช่น การโฆษณาผา้อนามยั 
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 2)  การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational demonstration) คือ  การสาธิต 

โดยการแสดงให้เห็นเป็นขั้นเป็นตอนในประสิทธิภาพการทาํงานของสินคา้ เช่น สาธิตให้เห็นการ

ทาํงานของผา้ออ้มที่รองรับความช้ืนไดม้าก ไม่ไหลยอ้นกลบั เด็กใชแ้ลว้แหง้สบายตวั ไม่ต่ืนตลอดคืน 

3)  การสาธิตเกินจริง (Dramatization demonstration)คือ การสาธิตที่ใช้เน้ือ

เร่ืองในการนําเสนอเกินจริง เพื่อที่จะได้เห็นคุณสมบติัที่เด่นของสินคา้ เช่น การโฆษณามันฝร่ัง

กรอบที่กรอบเตม็แผ่น สามารถขวา้งออกไปไดเ้หมือนอาวธุของนินจาและยอ้นกลบัมาไดเ้ต็มแผ่น

อยา่งเดิม  

4)  การสาธิตแบบกราฟฟิก (Graphic demonstration) คือ การนาํกราฟฟิกมา

ใชใ้นการสาธิตสาํหรับส่ิงที่ไม่สามารถมองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่า โดยการนาํกราฟฟิกเขา้มาช่วยในการ

สาธิตใหเ้ห็นประสิทธิภาพของสินคา้ เช่น การทาํงานของแอร์คอนดิชัน่ การไหลเวยีนของความเยน็ การ

ทาํงานของเคร่ืองซกัผา้  

1.6.4  การใช้สารคดี (Documentary) คือ การนําเสนอประวติั ตาํนานของบริษทั

สินคา้ การไดม้าซ่ึงวตัถุดิบ กระบวนการผลิต ขั้นตอนของการผลิตสินคา้ การออกแบบ การบรรจุ

หีบห่อแทนที่จะนาํเสนอในรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาที่จดัทาํในรูปแบบสารคดี 

1.6.5  การใช้แฟนตาซี  (Fantasy) คือ  การนําเสนอในรูปแบบความฝันเป็น 

เทพนิยาย ความเพอ้ฝัน ใช้โฆษณาขายสินคา้ประเภทสวยงามเพื่อขายความตอ้งการในรูปแบบ 

ที่สวยงาม สดใส 

1.6.6  การใช้สัญ ลักษ ณ์  (Symbolic) คือ  การสร้างสัญ ลักษณ์ ขึ้ นม าแล้วนํา

สัญลกัษณ์มาเป็นตวัแทนของสินคา้ เช่น เสือผูท้รงพลงัดุจนํ้ ามันเคร่ืองเอสโซ่ที่ทาํให้รถยนต์เกิด

พลงัสูงสุดเช่นพลงัเสือ ใบโพธ์ิที่มีการแผ่ก่ิงกา้นเป็นสัญลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชยท์ี่สะทอ้น

ใหเ้ห็นถึงความมัน่คงทางธุรกิจ 

1.6.7  การใช้วิธีอุปมาอุปไมย (Analogy) คือ การใชว้ธีิการเปรียบเทียบในลกัษณะ

ของการเปรียบเทียบว่าดีเหมือนกบัอะไร เช่น โฆษณาของลูกอมฮอล์ บอกว่า เยน็เหมือนไดเ้ล่น

นํ้ าตก  

1.6.8  การใช้วิธีร้องเล่นเต้นรํา (Production number) คือ การนําเสนอในรูปแบบ

ของการร้องเล่นเตน้ราํ โดยใชเ้สียงเพลง เสียงดนตรี เช่น โฆษณาของธนาคารกรุงไทยที่มีการร้อง

เล่นเตน้ราํชุด เงินที่สงัคมหมุนไป และโฆษณากาแฟปรุงสาํเร็จรูปตราเบอร์ด้ี ชุด หนุ่ย (อาํพล ลาํพนู)  
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 1.7 วิธีการเผยแพร่โฆษณาไวรัล 

 อาทิตย ์เลิศรักษ์มงคล (2554) ได้รวบรวมเทคนิคที่จะทาํให้ไวรัลวิดีโอประสบ

ความสาํเร็จไวด้งัน้ี 

 1.  ความยาวที่เหมาะสมของไวรัลวดีิโอไม่มีสูตรสาํเร็จในเร่ืองของเวลา ส่วนใหญ่

จะขึ้นอยู่กบัประเภทของเน้ือหาที่นําเสนอ แต่จากการสังเกตคลิปโฆษณาของไทยที่มีการเขา้ชม 

สูงกวา่ 1 ลา้นคร้ัง ความยาวของไวรัลวดีิโอจะอยูร่ะหวา่ง 2-5 นาที 

 2. ทดลองก่อนปล่อยออกอากาศจริง / การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอย่างแบบสั้น  ๆ

(Teaser) เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสงสยั และอยากติดตามต่อ อาจทดลองในกลุ่มเร่ิมตน้ เพือ่ดูความ

เหมาะสมก่อนที่จะปล่อยไวรัลวิดีโอ เพราะหากคนในกลุ่มทดลองบอกว่าไวรัลวิดีโอนั้ น  

ยาวไป สั้นไป น่าเบื่อ หรือไม่น่าสนใจ จะได้ทาํการปรับเปล่ียนขอ้บกพร่องก่อนที่จะดาํเนินการ 

ในขั้นตอนถดัไป 

 3. การมีความคิดสร้างสรรคห์รือมีเน้ือหาในการนาํเสนอดี จะเป็นตวัตดัสินไดว้่า 

ไวรัลวิดีโอไหนจะประสบความสําเร็จหรือลม้เหลว เพราะถือเป็นหัวใจในการส่ือสารของไวรัล

วดีิโอ 

 4.  ปล่อยใน เวลาที่ เห มาะสม คือ  เวลาที่ มีความห น าแน่ น ของป ระชากร

อินเทอร์เน็ต ณ ช่วงเวลานั้น ๆ สูง เพราะหมายถึงโอกาสท่ีคนจะเห็นก็มีสูงมากเช่นกนั 

 5.  ใช้ Influencer ช่วยในการสร้างกระแส Influencer ก็คือ คนที่มีอิทธิพลกับคน

อ่ืน ๆ มีความสามารถในการโน้มน้าวใจผูท้ี่ติดตาม หรือช่ืนชอบ Influencer คนนั้น ๆ บุคคลเหล่าน้ี

จะเป็นคนช่วยผลกัดนัใหว้ดีิโอกระจายไปไดร้วดเร็วยิง่ขึ้น 

 6.  ปล่อยในที่ที่เหมาะสม ในการปล่อยไวรัลวดีิโอจะเร่ิมปล่อยจากเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เป็นจุดแรกและค่อยเร่ิมกระจายไปยงัแหล่งชุมชนที่มีกลุ่มเป้าหมายอยูใ่นที่นั้น ๆ เพราะ

กลุ่มเป้าหมายจะมีโอกาสไดเ้ห็นมากกวา่ และโอกาสท่ีจะไดรั้บความสนใจก็มีมากกวา่ 

 7. ใช้กระแสความสนใจของสังคมให้เป็นประโยชน์ในไวรัลวิดีโอหลายตัว 

กลายเป็นวิดีโอที่มียอดชมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่วนหน่ึงเป็นเพราะอยูใ่นช่วงกระแสความสนใจ 

ของผูค้น 

 จึงสรุปได้ว่า การสร้างไวรัลวิดีโอไม่ได้เป็นสูตรสําเร็จที่ชัดเจน เพราะในไวรัล

วิดีโอตวัหน่ึงจะมีความสําเร็จหลากหลายแง่มุมอยู่ในนั้น อีกทั้งในการสร้างไวรัลวิดีโอก็ยงัตอ้ง

คาํนึงถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่สะทอ้นออกมาผา่นเน้ือหาและความคิดสร้างสรรคด์ว้ย 
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2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of Mouth Communication) 

 

การตลาดปากต่อปาก  (Word of Mouth) หรือเขียนย่อได้ว่า WOM เป็นกลยุทธ์

การตลาดที่นักการตลาดใช้มาเป็นเวลานานแล้ว เพราะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ค่อนข้า 

มีประสิทธิภาพสูง การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย ์เน่ืองจากมนุษยอ์ยูร่วมกัน

เป็นสังคม มีการติดต่อส่ือสารซ่ึงกันและกัน ดว้ยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยใีนปัจจุบนัทาํให้

รูปแบบการติดต่อส่ือสารไม่ไดเ้ป็นเพียงการบอกต่อกนัแบบตวัแต่ตวัเท่านั้น แต่จะเป็นการบอกต่อ

ดว้ยวธีิการต่าง ๆ  ผา่นเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีกา้วหน้า โดยเฉพาะทางส่ืออินเทอร์เน็ต (รัฐวิทย ์ทองภกัดี, 

2555, อา้งถึงใน วริิยะ แกว้เจริญศรี, 2557, น. 14) 

 การตลาดแบบไวรัส หรือการตลาดแบบปากต่อปากทางออนไลน์ (Viral Marketing / 

Word of Mouth Marketing) เป็นหน่ึงในการตลาดผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet Markrting) คือ

รูปแบบการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายที่สนใจในข่าวสารนั้น ซ่ึงเม่ือผูรั้บสารไดรั้บข่าวสารนั้น ๆ 

แลว้ก็จะถูกร้องขอให้ส่งข่าวสารนั้นต่อไปยงักลุ่มเพื่อนของตนเองอีกคร้ัง เป็นรูปแบบการส่ือสาร

ระห ว่างบุคคลใน ลักษณ ะการบอกต่อแบ บป ากต่อป าก (Word of Mouth Communication)  

เป็นวิธีการที่จะทาํใหข้่าวสารแพร่กระจายออกไปอยา่งรวดเร็วในระยะเวลาอนัสั้น (นธกฤต วนัตะ๊

เมล์, 2555) การตลาดแบบบอกต่อนั้นคือ การโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคพูดถึง และส่งต่อขอ้ความไป 

ใหเ้พือ่น หรือคนรอบขา้ง ซ่ึงการแพร่ระบาดของคลิปวดีิโอเป็นตวัอยา่งของการตลาดแบบบอกต่อ

ที่ประสบความสาํเร็จ  

 ดกัลาส และวาฟรา. (กองบรรณาธิการ. 2546, หน้า 69 อา้งอิงจากดกัลาส, อาร์พรูเดน 

และเทอร์ร่ีจีวาฟรา. ม.ป.ป.: ไม่มีเลขหน้า, อ้างถึงใน ณัฐพร พนัธ์งาม, 2549) ได้ให้ความหมาย  

ของการตลาดปากต่อปาก (WOM) หมายถึง การบอกต่อขอ้มูลของสินคา้และบริการจากคนหน่ึงไป

ยงัอีกกลุ่มหน่ึง และเพิ่มเป็นหลายกลุ่ม ขยายวงกวา้งออกไปเร่ือย ๆ ยอ่มถือเป็นการกระจายสาร 

(Message) สาํคญัของสินคา้หรือบริการนั้นออกไปโดยไม่ตอ้งใชง้บประมาณการตลาดที่สาํคญัควร

จะเป็นการบอกต่อในทางบวกสําหรับสินค้าหรือบริการนั้ นมากกว่าทางลบ การกระจายข่าว 

ของเครือข่ายที่บอกต่อกนัไปนั้นก็ลุกลามเหมือนเช้ือไวรัสและควบคุมได้ยาก ซ่ึงการตลาดแบบ

ไวรัล เป็นรูปแบบกลยุทธ์ที่มุ่งกระตุน้ให้บุคคลส่งต่อขอ้ความทาง การตลาดของบริษทัไปยงั

บุคคลอื่น  การพฒันาเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีส่งเสริมความ แข็งแร่งของกลยุทธ์

การตลาดแบบไวรัล การเขา้ถึงเน้ือหาผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดพ้ฒันาเติบโต ขึ้นจนเป็นวถีิใหญ่

ในการดาํรงชีวติมนุษย ์กล่าวไดว้า่อตัราการแพร่กระจายเน้ือหาจึงอาจสูงถึงระดบั ทวคูีณ คือมีการ

ส่งต่อเน้ือหานั้นไปเร่ือย ๆ อยา่งไม่มีวนัจบส้ิน ซ่ึงจะเพิ่มศกัยภาพให้กับการทา้ตลาด แบบไวรัล
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สาํหรับผูป้ระกอบการ การส่งขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการนั้นสามารถอธิบายผา่นทฤษฎีดา้น ปฏิสัมพนัธ์

ของมนุษยด์ั้งเดิม อยา่งเช่น ทฤษฎีเอฟไออาร์ไอ (FIRO) ของชุทส์ วิลเล่ียม William (1966) ระบุว่า

บุคคลจะมีปฏิสัมพนัธ์กับผูใ้ดก็ตาม ตอ้งแสดงออกถึงความตอ้งการส่วนบุคคลอย่าง น้อยหน่ึง 

ในสามประการดงัต่อไปน้ี  

 1)  ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม หรือตอ้งการไดรั้บความสนใจ ความตอ้งการ

น้ีเร่ิม จากการที่มนุษยต์อ้งการที่จะได้รับแตกต่างของตนเองในหมู่สังคม มนุษยจึ์งมีแนวโน้ม 

ที่จะส่ือสารแบบปากต่อปากในเน้ือหาที่มีความใกลเ้คียงกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง เพือ่จะไดบ้่งบอก

ถึงความเป็นตวัตน มีความคิดเช่นไร โดยเฉพาะบุคคลที่มีตาํแหน่งสูง เพราะมี ความสามารถในการ

นาํเสนอความคิดเห็นของตน  

 2)  ความรักความห่วงใยที่มีต่อผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นรูปแบบของความตอ้งการที่จะรักษา และ

ดาํรงไว ้ซ่ึงความสัมพนัธ์ที่พึงพอใจ นํามาซ่ึงความสนิทสนม ความอบอุ่น ความรู้สึกทางอารมณ์ 

ต่าง ๆ ทาํใหผู้รั้บบริการมีแนวโนม้สูงที่จะส่งต่อขอ้มูล เพือ่แสดงออกถึงความรักและ มิตรภาพที่ดี  

 3)  ความต้องการเป็น ผู ้ควบคุมในสังคม โดยพฤติกรรมน้ี จะมีการเช่ือม โยง 

กบัความรู้สึกที่จะ ประสบความสําเร็จในเป้าหมาย และการมีอิทธิพลเหนือจากผูอ่ื้น พฤติกรรม

เหล่าน้ีจะมี ส่วนช่วยในการเขา้ถึงและสร้างขอ้มูล บุคคลสามารถแบ่งปันขอ้มูลหรือเร่ืองราวที่มี

ความสนใจได ้(อา้งถึงใน ภพพรหมินทร์ วโรตมว์ฒันานนท,์ 88) 

 เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) กล่าวถึงอยู่ในเร่ือง Buzz Marketing คือ กลยุทธ์ทาง

การตลาดอย่างหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ที่กระตุน้ให้บุคคลมีการส่งต่อข่าวสารไปให้คนอ่ืน  

โดยการบอกต่อกนัไปเร่ือย ๆ ทาํใหเ้ป็นการสร้างประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและเร่ืองราว

ของมันได้เป็นอย่างดี โดยทั่วไปสามารถแบ่งความหมายของ Buzz Marketing ออกได้เป็น 2 

ประเภท แยกตามส่ือที่ใชใ้นการส่งข่าวสาร ดงัน้ี 

 1.  การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 

จากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคล / กลุ่มหน่ึง ทาํใหเ้กิดเป็นเร่ืองที่คนพดูถึง (Talk of the town)  

 2.  การส่งผ่านข่าวสารต่อ ๆ กนัไปโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก และยทููป 

ทาํใหเ้กิดการแพร่กระจายของข่าวสารไดอ้ยา่งกวา้งขวางในเวลาอนัรวดเร็วโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุ

ปัจจุบันที่เทคโนโลยีทางด้านอินเทอร์เน็ตมีความก้าวหน้าอย่างมาก ทาํให้วิธีการแพร่กระจาย

ข่าวสารดว้ยวธีิน้ีเป็นวธีิที่นิยมเป็นอยา่งมาก 

 ดงันั้น วธีิการท่ีจะทาํใหก้ารตลาดแบบปากต่อปากนั้นประสบความสาํเร็จ จะตอ้งมีการ

ดาํเนินการในดา้นต่าง  ๆดงัน้ี (รัฐวทิย ์รัฐวทิย ์ทองภกัดี, 2555, อา้งถึงใน วริิยะ แกว้เจริญศรี, 2557, น. 16) 
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 1)  การกาํหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีทรงอิทธิพลในกลุ่มผูบ้ริโภค คือการพิจารณาว่าใครคือ 

ผูมี้อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายของตนเอง เพราะจะทาํให้ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ หันมาให้ความสนใจ 

ตามไปดว้ย  

 2)  การกําหนดความคิดโดยเสนอสินค้าให้ใช้ในช่วงระยะเวลาหน่ึง เพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ใหมี้ความน่าเช่ือถือ 

 3)  การจุดประเด็นที่น่าสนใจเพื่อให้ผูค้นนําไปสนทนาต่อ เป็นการสร้างเร่ืองราว 

ที่น่าสนใจ เป็นเร่ืองแปลก หรือเป็นเร่ืองที่น่าประทบัใจ โดยมีเป้าหมายให้คนนาํไปพูดต่อ เพือ่เป็น

การสร้างกระแส และทาํใหค้นรู้จกักบัตวัสินคา้มากขึ้น 

 4)  ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นพื้นฐานในการพูดคุย โดยการใช้ประโยชน์จากกระดานข่าว 

หรือเวบ็บอร์ด หอ้งสนทนา หรือส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น เฟซบุก๊ และยทููป โดยการเขา้ไปมีส่วนร่วม

ในเวบ็ไซตท์ี่คิดวา่จะมีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเขา้ไปเยีย่มชม 

 2.1 กระบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 การส่ือสารโดยวิธีแบบปากต่อปากที่มี เป้าหมายคือ การทําให้ข้อมูลข่าวสาร 

ที่ส่งออกไปขยายวงกวา้งอย่างไม่มีที่ ส้ินสุดด้วยพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงกระบวนการไหล 

ของข่าวสาร สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ทฤษฎี ดงัน้ี (Engel, Black and Miniard 1993, p. 154-155  

อา้งถึงใน ชนิดา พฒันกิตติวรกุล 2553, น. 12-16) 

 1)  ทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ขา้งล่าง (Trickle-down theory) เป็นทฤษฎีที่เช่ือ

ว่าชนชั้นตํ่ากว่ามักจะเลียนแบบพฤติกรรมของชนชั้นที่สูงกว่า เพราะข่าวสารมักจะถูกส่งผ่าน

ระดบัชั้นของสงัคมตามแนวด่ิง จากชนชั้นสูงกวา่ลงสู่ชนชั้นที่อยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ ซ่ึงรูปแบบที่มกัจะ

เห็นกันโดยทัว่ ๆ ไปคือ รูปแบบการกระจายขอ้มูลข่าวสารในกลุ่มเพื่อนกลุ่มเดียวกัน ซ่ึงมีระดับ 

ชั้นสังคม อาย ุการศึกษา และทกัษะทางดา้นประชากรศาสตร์ที่คลา้ยคลึงกนั ดว้ยเหตุที่วา่คนกลุ่มน้ี

มีพื้นฐานทางสงัคมเหมือน ๆ กนั จะทาํใหมี้ความคิด ความสนใจในส่ิงต่าง ๆ ท่ีคลา้ยกนั 

 2)  ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองขั้ นตอน (Two-step flow theory) คือ 

ข่าวสารที่ไหลจากส่ือมวลชน (Mass media) ไปยงัผูน้าํทางความคิด (Opinion leader) และจากผูน้าํ 

ทางความคิดไปย ังผู ้ตาม  (Follower) ซ่ึงเช่ือว่าผู ้นําท างความคิดจะ เปิด รับข้อ มูลข่ าวสาร 

จากส่ือมวลชนมากกวา่ผูต้าม ผูน้าํทางความคิดจะทาํหน้าที่เป็นคนกลาง (Intermediaries) ระหว่าง

ส่ือสารมวลชนกบัผูต้ามที่เป็นผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ  

 

 

 



29 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

                     ผูน้าํทางความคิด 
        

         ผูบ้ริโภค 

 

ภาพที่ 2.1 โมเดลการไหลไปของขา่วสารสองขั้นตอน 

 

 3)  ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารหลายขั้ นตอน (Multi-step flow theory or 

Multistage interaction) แม้วิธีที่สองจะมีส่วนสําคญัช่วยให้เข้าถึงกระบวนการอิทธิพลทางด้าน

บุคคล แต่ก็ยงัมีขอ้ผิดพลาดหลายประการ บางคร้ังจึงอาจตอ้งใช้กระบวนการไหลของข่าวสาร 

แบบหลายขั้นตอนร่วมดว้ย ซ่ึงมีเหตุผล 3 ประการ ไดแ้ก่ 

  (1)  กลุ่มผูต้ามไม่ไดค้อยรับขอ้มูลอยูเ่ฉย ๆ  แต่กลุ่มผูต้ามอาจเป็นผูเ้ร่ิมตน้สอบถาม

หาขอ้มูลเอง 

  (2)  ผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสาร อาจทาํหน้าที่เป็นทั้งผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสารและเป็นผูรั้บ

ขอ้มูลข่าวสารในเวลาเดียวกนั หรืออาจมีความหมายในลกัษณะเดียวกนัคือ ผูน้าํทางความคิดไดรั้บ

อิทธิพลมาจากผูต้าม หรือในทางกลับกัน ผูแ้สวงหาขอ้มูลจากผูอ่ื้นก็จะให้ขอ้มูลต่อผูอ่ื้นเช่นกัน 

อิทธิพลของการไหลไปของ WOM จึงเป็นไปในลกัษณะ 2 ทิศทาง ระหว่างผูส่้งข่าวสาร และผูรั้บ

ข่าวสาร หรือเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั 

  (3)  ผู ้นําทางความคิดไม่ใช่ เป็ น เพียงผู ้เดียวที่ รับข้อมูลข่าวส ารมาจาก

ส่ือมวลชน ผูต้ามก็สามารถไดรั้บอิทธิพลมาจากโฆษณาต่าง ๆ ไดเ้ช่นกนั การไหลของข่าวสารนั้น 

ผูน้าํทางความคิดไม่อาจควบคุมการไหลไปของข่าวสารจากส่ือมวลชนที่ส่งผ่านไปยงักลุ่มผูต้าม 

ไดท้ั้งหมด เพราะยงัมีผูร้วบรวมขอ้มูล (Gatekeepers of Information Gatherers) ทาํหน้าที่พิจารณา

ตดัสินใจวา่ขอ้มูลที่ไดรั้บมาจากส่ือมวลชนควรส่งผา่นไปยงักลุ่มผูรั้บอ่ืน ๆ ต่อหรือไม่ 

 

ขอ้มูลทางการตลาดที่

ตอ้งการส่ือสาร 
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Gatekeepers 

ผูน้าํทาง

ความคิด 
ผูต้าม ส่ือมวลชน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2.2 โมเดลการไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน 

 

 2.2 ปัจจัยที่ทําให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 หากผูบ้ริโภครู้สึกไม่พงึพอใจต่อภาพยนตร์โฆษณาที่นาํเสนอออกมา ก็อาจจะถูก

ถ่ายทอดความรู้สึกไม่พึงพอใจนั้นไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ยเช่นกนั ดงันั้นนักการตลาด จึงควร

เพิม่ความระมดัระวงัถึงผลกระทบของการส่ือสารดว้ยวธีิแบบปากต่อปากดว้ย 

 การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดดว้ยวิธีแบบปากต่อปาก นอกจากจะเป็น

การโฆษณาให้ผูบ้ริโภคได้เห็น และรับรู้แล้ว การให้ผูบ้ริโภคได้เป็นคนแจง้ส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

ประทบัใจ ส่ิงที่มีประโยชน์ ส่ิงที่มีคุณค่าทั้ งกับตวัเอง และผูอ่ื้น เพื่อให้รับทราบเป็นการยืนยนั 

ในคุณภาพของขอ้มูลข่าวสารนั้น ๆ เพื่อดึงดูดให้สงัคมรอบขา้ง หรือบุคคลที่รู้จกั ให้ทราบข่าวสาร 

คนที่เป็นคนเร่ิมกระจายข่าวสารมักมีการวิเคราะห์มาก่อนแล้วว่าส่ิงที่ตนเองจะส่งต่อออกไปนั้น

จะตอ้งประโยชน์แก่บุคคลอ่ืน ๆ ด้วยเช่นกนั ซ่ึงบุคคลเหล่านั้นก็คือกลุ่มเป้าหมายของการตลาด 

ด้วยเช่นกัน  โดยเป็นการแพร่กระจายลักษณะหน่ึงไปสอง และสองไปส่ี ทวีคูณไปเร่ือย ๆ 

เหมือนกบัเช้ือไวรัสที่มีการกระจายเป็นวงกวา้งไปอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจส่งต่อในบุคคลอ่ืน  ๆที่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารนั้นไป (ชนิดา พฒันกิตติวรกุล 2553, น. 12) 
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3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารผ่านส่ืออนิเทอร์เน็ต 

 

เทคโนโลยีการส่ือสารนั้ นได้มีการพฒันามาอย่างต่อเน่ืองความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลย ีก่อให้เกิดการพฒันารูปแบบการส่ือสารที่มีความรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ปัจจุบนั 

มีส่ือทางดา้นอิเล็กทรอนิกส์ และดิจิทลัเกิดขึ้นมากมาย เรียกวา่เป็นเทคโนโลยกีารส่ือสารรูปแบบ

ใหม่ หรือส่ือใหม่ คอมพิวเตอร์จึงได้เขา้มามีบทบาทในการพฒันาระบบเครือข่ายสารสนเทศ 

(Information Network) ทาํให้คอมพิวเตอร์นั้ นสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารไปได้ทัว่โลก สามารถ

ติดต่อส่ือสารกันได้ตลอดเวลา ทุกทิศทางโดยไม่ต้องคาํนึงถึงอุปสรรคด้านเวลา และสถานที่ 

อินเทอร์เน็ตจึงเขา้มามีบทบาทสาํคญัที่เป็นเครือข่ายในการส่งขอ้มูลข่าวสารอยา่งไม่มีที่ส้ินสุด ซ่ึง

บริการของอินเทอร์เน็ตนั้นมีมากมายหลายรูปแบบ เช่น การคน้หาขอ้มูล ติดต่อส่ือสาร การถ่ายโอน

ขอ้มูลต่าง ๆ และบริการดา้นจดหมายข่าวสาร เป็นการแสดงความคิดเห็นในกลุ่มข่าวต่าง ๆ ซ่ึงเป็น

การเขา้ร่วมเพื่อแสดงความคิดเห็นในหัวขอ้ต่าง ๆ ผูใ้ชส้ามารถออนไลน์เขา้ไปคุยในห้องสนทนา 

ในเวลาเดียวกนักบัคนอ่ืน ๆ ได้ตลอดเวลา ในรูปแบบสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีการพฒันาผสมผสาน

เทคโนโลยเีพือ่สร้างความรู้สึกวา่อยูใ่นสถานท่ี และชุมชนนั้นจริง 

 เน่ืองด้วยความสะดวกและประโยชน์อันมากมายมหาศาลของอินเทอร์เน็ตจึงทาํให้

อินเทอร์เน็ตนั้น ไดรั้บการกล่าวว่าเป็นเทคโนโลยสีารสนเทศที่มีศกัยภาพสูงที่สุดในปัจจุบนั ส่ือ

อินเทอร์เน็ตนั้นเป็นเครือข่ายขอ้มูลระดบัโลก ที่ผูใ้ชส้ามารถแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งหน่ึงไปอีก

แหล่งหน่ึงได้โดยง่าย เพราะมีเครือข่ายเช่ือมโยงกัน โดยที่ผูใ้ช้นั้ นสามารถที่จะควบคุมข้อมูล

ข่าวสารเองได ้สามารถเลือกรับข่าวสารที่น่าสนใจ และปฏิเสธข่าวสารที่ไม่น่าสนใจไดเ้อง ทาํให้

ผูใ้ชน้ั้นสามารถแสวงหาขอ้มูลข่าวสารตามความตอ้งการ หรือความพงึพอใจของตวัเอง 

 McQuail, 2000 กล่าวว่า อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการทาํงานของไวรัลวิดีโอ และเป็น

ช่องทางในการส่ือสารระหว่างผูส้ร้างโฆษณาไวรัลกับผู ้ชม ซ่ึงอินเทอร์เน็ตถือเป็นส่ือใหม่ 

ที่ผูบ้ริโภคสามารถใชเ้พือ่การติดต่อส่ือสาร แสวงหาขอ้มูล บอกต่อขอ้มูล แลกเปล่ียนขอ้มูล รวมถึง

เป็นแหล่งในการบอกเล่าประสบการณ์หรือร่วมกนัแสดงความคิดเห็นและสร้างความสมัพนัธซ่ึ์งกนั

และกนั ส่วน Hoffman and Novak (1996) ก็ไดก้ล่าวว่าอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการทาํการตลาด

และการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงมีความสามารถในการซ้ือขาย และจดัจาํหน่ายสินคา้ได้

อย่างมีประสิทธิภาพด้วยเช่นกัน  นอกจากน้ี  Anderson (2000) ยงัได้ให้ค ําจ ํากัดความและ

คุณลกัษณะพเิศษของอินเทอร์เน็ตไว ้ดงัน้ี  
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 1.  เป็นส่ือกลางของคนทัว่โลก  

 2.  เป็นส่ือกลางที่สามารถติดต่อส่ือสารกนัไดต้ลอดเวลา  

 3.  เป็นส่ือกลางที่สามารถตอบโตก้นัไดร้ะหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร  

 4.  ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีความช่ืนชอบที่แตกต่างและหลากหลายได ้ 

 5.  เป็นส่ือที่มีความทนัสมยั มีการปรับเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารอยูต่ลอดเวลา  

 6.  เป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Medium)  

 7.  เป็นทั้งช่องทางการขายและช่องทางการจดัจาํหน่ายในเวลาเดียวกนั  

 8.  สามารถดูขอ้มูลตอบกลบั (Feedback) เพือ่ทาํประเมินผลได ้ 

 9.  สามารถใชง้านไดทุ้กที่ทุกเวลาอยา่งไม่มีขอ้จาํกดั 

 นอกจากน้ี อินเทอร์เน็ตยงัเป็นเทคโนโลยีทางด้านส่ือใหม่ (new media technology)  

ที่ทาํให้มนุษยส์ามารถส่ือสารและบริโภคขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็วมากขึ้น อีกทั้งผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 

ยงัสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและเหตุการณ์ต่าง ๆไดท้ัว่ทั้งโลกในช่วงเวลาเดียวกนั ซ่ึงพฒันาการ

ของอินเทอร์เน็ตนั้นมีมาอยา่งต่อเน่ือง ทั้งในดา้นเทคโนโลยแีละเคร่ืองมือ (tools) ที่ใชใ้นการพฒันา 

เพือ่สร้างความหลากหลายบนหน้าเวบ็ไซต ์(website) ในดา้นเน้ือหา (content) ให้เป็นท่ีน่าดึงดูดใจ

ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต  

 รัตนาวลี เกียรตินิยมศกัด์ิ (2542) ยงัได้อธิบายลักษณะของการส่ือสารผ่านส่ือกลาง

อินเตอร์เน็ตผ่านองค์ประกอบการส่ือสารคือผูส่้งสาร (sender) สาร (massage) ช่องทาง (chanel) 

และผูรั้บสาร (receiver) มาเปรียบเทียบกนัโดยมีเน้ือหาดงัน้ี 

 1.  ผูส่้งสาร (sender) สําหรับการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ผู ้ส่งสาร คือ 

ผูใ้ช้งานที่สามารถเป็นทั้ งผูส่้งสารและผูรั้บสารได้ เพราะด้วยลักษณะเฉพาะของส่ือที่สามาร 

มีปฏิกิริยาในการส่ือสารได้ทนัที (interactive) ผูส่้งสารท่ีมีลักษณะไม่เป็นทางการ และไม่ตอ้งมี

พิธีรีตองในการส่ือสารเน่ืองจากเป็นการส่ือสารจากที่ส่วนตวั ( 37private space) ไปยงัที่สาธารณะ 

(public space) ผูส่้งสารอาจจะเป็นผูท้ี่มีอาชีพในการส่ือสารมวลชนหรือไม่ได้เป็นก็ได้ ผูส่้งสาร 

จะเป็นผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองที่นาํเสนอหรือไม่ไดเ้ป็นผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองนั้นก็ไดเ้พราะการส่ือสารผา่น

ส่ือกลางคอมพวิเตอร์มีลกัษณะไม่ปรากฎอยา่งเฉพาะเจาะจงว่าใครเป็นผูส่้งสาร ถือเป็นการส่ือสาร

แบบสองทาง (Two Way Communication) ผู ้ส่งสารยึดติดกับส่ิงที่นําเสนอ มีอคติ (Bias) ต่อเร่ือง 

ที่นําเสนอผูส่้งสารและผูรั้บสารจะมีอาํนาจเท่าเทียมกนัอันเป็นลกัษณะของการส่ือสารแบบแนวนอน 

(Horizontal Communication) ที่เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้านมีส่วนร่วมในการส่ือสารไดอ้ยา่งเสรี 
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 2.  สาร (massage) เน้ือหาท่ีเกิดขึ้นในการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพวิเตอร์มีลกัษณะ 

แยกยอ่ย (demassified) ตามความสนใจของผูใ้ชง้าน สารที่เกิดขึ้นไม่จาํกดัแหล่งขอ้มูล (Hyper 

Text) และมาจากหลาย ๆ ทางไม่จาํเป็นตอ้งมากจากผูมี้อาชีพเป็นส่ือมวลชนอยา่งเดียว เน้ือหาสาร 

ที่เกิดขึ้นไม่ไดเ้ป็นสินคา้ทางเศรษฐกิจแต่เป็นสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้าน ผูใ้ชง้าน

สามารถเลือกเปิด หรือปิดรับเน้ือหาท่ีตอ้งการหรือไม่ตอ้งการก็ได ้เน้ือหาท่ีเกิดขึ้นในเวบ็บอร์ดจะ

เน้นความสนใจเฉพาะกลุ่ม และมีลกัษณะที่ไม่เป็นทางการเป็นการพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็น

ระหวา่งผูใ้ชง้าน สารที่เกิดขึ้นจึงตอบสนองความตอ้งการเฉพาะกลุ่มคนมากกวา่ 

 3. ช่องทาง (channel) การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นการมีปฏิสัมพนัธ์กับ

เคร่ืองคอมพิวเตอร์ (machine interactivity) โดยไม่มีขอ้จาํกดัเร่ืองสถานท่ีและเวลา ผูใ้ชง้านสามารถ

เลือกเปิดรับสารในเวลาและสถานท่ีใดก็ได ้นอกจากน้ีแลว้ผูใ้ชง้านมีกิจกรรมเคล่ือนไหวในการรับ

สารท่ีเกิดขึ้นตลอดเวลา เช่น การเขา้ไปตั้งกระทูห้รือการเขา้ไปแสดงความคิดเห็นผูใ้ชง้านไม่เห็น

หนา้ที่ซ่ึงกนัและกนัแต่ก็สามารถติดต่อกนัไดผ้า่นส่ือคอมพวิเตอร์ 

 4. ผูรั้บสาร (receiver) ผูรั้บสารมีลกัษณะเฉพาะกลุ่มท่ีมีความสนใจร่วมกนัผูใ้ชง้าน 

สามารถมารวมกลุ่มกันถึงแม้ว่าจะไม่เห็นหน้าซ่ึงกันและกัน แต่ก็ท ําความรู้จักกันได้ผ่าน

ส่ือคอมพิวเตอร์ มีเอกลกัษณ์ มีจุดประสงค ์มีกิจกรรมประจาํกลุ่มและเลือกท่ีจะกลบัเขา้มาในกลุ่ม

หรือไม่กลบัเขา้มาก็ได ้ผูใ้ชง้านในการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ยงัมีลกัษณะกระตือรือร้น 

(Active) แสวงหาข่าวสารตามความสนใจ ทาํใหค้าดการณ์ปฏิกิริยาโตต้อบที่แน่นอนไม่ไดแ้ละเป็น

ปฏิกิริยาตอบกลบัที่เกิดขึ้นโดยทนัที ทั้งน้ีโดยทัว่ไปการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์หรือการ

ส่ือสารในรูปแบบใหม่ ๆ ที่ใชเ้ทคโนโลยีจะเน้นและให้ความสําคญัต่อการโตต้อบ (interactive) 

หรือมีลกัษณะของการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Communication) จนกลายเป็นคุณลกัษณะ

สาํคญัของส่ือ (new media) ไปโดยปริยาย จะเห็นไดว้า่การโพสตข์อ้ความในกระทูก้็ถือเป็นลกัษณะ

หน่ึงของการส่ือสารแบบสองทาง การส่ือสารแบบสองทาง ก็คือกระบวนการส่ือสารที่ผูรั้บสาร

สามารถหรือมีโอกาสส่งถ่ายทอดขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัข่าวสารท่ีไดรั้บจากผูส่้งสาร อาทิ ความรู้สึก

ความคิดเห็นที่มีต่อข่าวสาร การซกัถามเพื่อความเขา้ใจ ฯลฯ ดงัแสดงไดจ้ากแบบจาํลองการส่ือสาร

ในลกัษณะสองทาง  

 การส่ือสารบนอินเตอร์เน็ตทาํให้คนทัว่ไปที่เป็นผูรั้บสารสามารถเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ 

ไดใ้กลเ้คียงกบัส่ือมวลชน ผูรั้บสารสามารถสร้างส่ือไดด้ว้ยตวัเอง ดงันั้น การเขา้ถึงขอ้มูล อาํนาจ 

ในการผลิตส่ือของส่ือมวลชนจึงเป็นขอ้ได้เปรียบที่น้อยลง ผูรั้บสารมีบทบาทมากขึ้น และอาจ 

มีข้อมูลหรือสร้างส่ือที่ ดีได้มากกว่าส่ือมวลชนในบางคร้ัง ดังนั้ น การปรับตัวของส่ือก็คือ  

ตอ้งเช่ือมโยงความร่วมมือระหว่าง “ส่ือมวลชน” กับ “ชุมชนออนไลน์” ให้ได้ ทาํได้ทั้งตวัเอง 
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เป็นส่วนหน่ึงของการสนทนาร่วมกับชุมชนออนไลน์  เช่น การเขียนบล็อคใน เว็บบอร์ด

(Webboard) อพัเดทขอ้มูลผ่านทวติเตอร์ สร้างเครือข่ายผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ และการ

ขยายเครือข่ายเช่นน้ี จะมีประโยชน์ทาํให้ มิติ ในการเขา้ถึงขอ้มูล และ การมองหาประเด็นที่เป็น

ประโยชน์ต่องานส่ือสารมวลชนทาํไดก้วา้ง และหลากหลายมากขึ้น  

 ในขณะที่ส่ือสังคมออนไลน์ (social media) คือ ส่ือที่อยู่บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

มีลักษณะสร้างให้ผูใ้ช้เกิดการแลกเปล่ียน พูดคุยกันระหว่างผูอ่ื้น ไม่ว่าจะเป็นการสร้างขอ้มูล 

ด้วยผูใ้ช้เอง แลกเปล่ียนขอ้มูล หรือแลกเปล่ียนแสดงความเห็นกับผูอ่ื้น โดยมีลักษณะเป็นการ

ส่ือสารแบบสองทาง โดยมีส่ือสังคมมีลักษณะสําคญัคือ การมีส่วนร่วม (participation) คือเป็น

ช่องทางสนับสนุนให้เกิดการให้ข้อมูล แลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน ผูส่ื้อสารบนส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นทั้งผูส่้งสารและรับสารในกระบวนการส่ือสารสองทาง การเปิดกวา้ง (openness) คือ

การเปิดพื้นที่ใหมี้การแสดงตวัตน ความเห็น ความรู้สึกอยา่งเปิดเผยต่อสาธารณะ และเปิดพื้นที่ให้มี

การตอบโต้ ปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างกวา้งขวาง การสร้างบทสนทนา (conversation) ส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นพื้นที่ของการสนทนาและแลกเปล่ียนเร่ืองต่าง ๆ ระหว่างคนที่อยู่ในเครือข่ายการ

ส่ือสารเดียวกนั การสนทนาจะเกิดขึ้นจากการตอ้งการขอ้มูล ข่าวสาร หรือมีความคิด ความเห็น 

และความชอบใกลเ้คียงกนัและตอ้งการแลกเปล่ียนกบัอีกฝ่าย ซ่ึงการสนทนาน้ีเม่ือเกิดเป็นกลุ่ม มี

การแลกเปล่ียนอยา่งต่อเน่ือง แบ่งปันให้ผูอ่ื้นทั้งในและนอกเครือข่ายไดรั้บรู้ ทาํให้เกิดการรวมตวั 

เป็นชุมชนออนไลน์ (community) ขึ้น  

 

4. ทฤษฎทีางด้านจติวทิยาทีเ่กีย่วกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

 

 4.1 ทฤษฎีลําดับข้ันความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of human needs) 

  มาสโลวย์งัไดจ้ดัลาํดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยไ์ว ้5 ระดบั (วบิูลย ์จุง, 2550) คือ 

  1. ความตอ้งการทางด้านร่างกาย  (Physiological need)  คือความตอ้งการขั้นพื้นฐาน

เบื้องตน้ที่จาํเป็นต่อการดาํรงชีพ  ไดแ้ก่  อาหาร นํ้ า  การนอนหลบั  ความตอ้งการทางเพศ  อากาศ  ความ

ตอ้งการเหล่าน้ีจะตอ้งไดรั้บการตอบสนองจนพอใจก่อน  แล้วจึงจะเกิดความตอ้งการในระดับสูงขึ้น  

เช่น  ทาํงานหนักมาทั้งวนั  ร่างกายอ่อนล้าแลว้ตอ้งการจะนอนหลับพกัผ่อน หากมีคนมาชวนไปงาน

เล้ียงวนัเกิดก็จะไม่สนใจในแง่การตลาดมักนําเอาความตอ้งการขั้นพื้นฐานน้ีเป็นเกณฑ์ในการผลิต

สินคา้  เช่น ผลิตเคร่ืองด่ืม  เพือ่สนองความกระหายนํ้ า 

  2. ความต้องการด้านความปลอดภัย  (Safety need)  คน้หาความตอ้งการด้านความ

ปลอดภัยทางด้านร่างกายและความมั่นคงของชีวิต  เช่นผูท้ี่สัมผสักับควนัไอเสียต่าง ๆ  หาหน้ากาก 
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มาสวม  เพื่อช่วยลดการสูดดมควนัเสียเข้าร่างกายในการผลิตสินค้าหากผู ้บริโภคได้รับการ

ตอบสนองความตอ้งการในขั้นแรกแลว้  เจา้ของผลิตภณัฑอ์าจเพิ่มเติมระดบัความตอ้งการขั้นที่ 2 

ให้ผูบ้ริโภคด้วย  และนักโฆษณาก็สามารถนําเสนอประโยชน์ด้านความปลอดภัยเป็นจุดขาย  

ที่ ส่ือสารกับผู ้บ ริโภคได้อีกด้วย  เช่น   บ ริษัทผลิตอาหารจําหน่าย  ไม่ใส่สารกันบูด ผ่าน

กระบวนการฆ่าเช้ือโรคมาอยา่งดี บรรจุในบรรจุภณัฑท์ี่สะอาด  ผูบ้ริโภคที่คาํนึงถึงสุขภาพจะให้

ความสนใจเลือกซ้ือ  เพราะจะไดรั้บประทานอาหารอยา่งปลอดภยัและไม่ก่อให้เกิดโรคตามมาได้

ภายหนา้ 

 3. ความต้องการการยอมรับ (Belongingness need) เป็นความต้องการทางด้าน

สังคม  ตอ้งการไดรั้บความรัก  มิตรภาพ  การเขา้ร่วมและการยอมรับจากกลุ่ม  เช่น การไดรั้บการ

ยอมรับจากการเป็นผูน้ําในการ ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาก่อน และมีคนอ่ืน ๆ ให้ความสนใจ

ภาพยนตร์โฆษณานั้น และทาํการส่งต่อออกไปอยา่งกวา้งขวาง 

 4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem need) เป็นความต้องการที่ เก่ียวข้องกับ

ความรู้สึกนับถือตนเองภูมิใจในตวัเอง  ตอ้งการใหผู้อ่ื้นเห็นคุณค่า  ยอมรับว่าตนเองเป็นผูมี้ช่ือเสียง  

และเป็นความตอ้งการแสดงพฤติกรรมเพื่อให้เห็นสถานภาพของตนเอง  การเป็นผูน้าํในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาก่อนคนอ่ืน ๆ นั้น อาจไม่ไดรั้บการยกยอ่งหากภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ ไม่ได้

ถูกใจหรือดึงดูดกลุ่มคนเท่าที่ควร แต่ถา้หากภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นที่ดึงดูดใจ สามารถ

สร้างผลกระทบได ้คนที่เป็นผูน้าํคนแรก ๆในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ ก็จะไดรั้บการ

ยกยอ่งวา่เป็นบุคคลที่น่าสนใจ และมีช่ือเสียง 

 5. ความต้องการความสมหวงัในชีวิต  (Self actualization need)  เป็นความปรารถนา

อนัสูงสุดในชีวติที่จะไดรั้บผลสาํเร็จตามที่ตั้งความหวงัไว ้  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ภาพที่  2.3 แสดงลาํดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์

5. Self actualization 

4.  Esteem 

3.  Belongingness 

2.  Safety 

1.  Physiological 
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5. แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Theory) 

 

ผูรั้บสารแต่ละคนจะมีลักษณะที่แตกต่างกนัในหลาย ๆ ดา้น โดยเฉพาะลกัษณะทาง

ประชาชน (Demographic Characteristics) ซ่ึงได้แก่ เพศ อาย ุการศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพ 

และสภาพสมรส (ยบุล เบ็ญจรงคกิ์จ, 2542 อา้งถึงใน จิตรลดา เดชชูไชย, 2557 หนา้ 20) ปัจจยัหน่ึง

ที่ผูส่้งสารจะตอ้งคาํนึงถึง คือลกัษณะประชากร ลกัษณะประชากร หมายถึงคุณลกัษณะต่าง ๆ ของ

ประชากรที่รวมกลุ่มกัน ณ พื้นที่ใดพื้นที่หน่ึง และมีความแตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ การศึกษา 

รายได ้อาชีพ และสถานภาพการสมรส เป็นตน้ โดยผูรั้บข่าวสารที่มีลกัษณะทางประชากรแตกต่าง

กนัจะมีพฤติกรรมความสนใจ ในการรับข่าวสารแตกต่างกันไปดว้ย (นิพนธ์ เทพวลัย,์ 2523, หน้า 1-3) 

ซ่ึงลกัษณะประชากรต่างกนัก็จะมีลกัษณะทางจิตวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

1)  เพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่กาํเนิด ในประชากรกลุ่มใด ๆ  

ก็ตามจะประกอบดว้ยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) เป็นปัจจยัพื้นฐาน

ด้านร่างกายที่แตกต่างกันของบุคคล เป็นสถานภาพท่ีมีมาแต่กําเนิดของบุคคล เม่ือเป็นสมาชิก 

ของกลุ่มเพศจะเป็นตวักาํหนดบทบาทหน้าท่ีของบุคคล ตลอดจนพฒันาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวยั 

ก็มีความแตกต่างกนัดว้ย เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม

และทศันคติทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมกาํหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต้่างกนั 

 โดยมีงานวิจยัที่แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

จากการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการโฆษณาของแชมพแูพนทีนที่ส่งผลต่อความสนใจ และพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความสนใจต่อโฆษณา 

และความสนใจต่อตราสินคา้ ของแชมพแูพนทีนแตกต่างกนั (รชต น่วมอินทร์, 2555) 

2)  อาย ุเป็นคุณลักษณะทางประชากรที่มีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาของการ 

มีชีวิตอยู่หรือตามวัยของบุคคล โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเคร่ืองบ่งช้ี 

ถึงความสามารถในการทาํความเขา้ใจในเน้ือหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ได้มากน้อย

ต่างกัน การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกัน หรืออีกประการหน่ึงคือ อายุจะเป็น

เคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่น เร่ืองการเมือง ความสนุกสนาน การเตรียมตวัสร้าง

อนาคต เป็นตน้ นอกจากนั้นก็จะช้ีให้เห็นอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนที่มีวยัต่างกัน 

อนัเน่ืองจากกระบวนการคิด และตดัสินใจที่ผ่านการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยัที่จะ

ส่งผลต่อกระบวนการคิด และการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล ดังนั้ นอาย ุ

เป็นปัจจยัที่ทาํให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิด และพฤติกรรม คนที่อายนุ้อยมกัจะมี

ความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายมุาก ในขณะที่คนอายมุาก
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มกัจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยดึถือการปฏิบติัระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายนุ้อย 

เน่ืองมาจากผา่นประสบการณ์ชีวติที่แตกต่างกนั 

3)  การศึกษา หมายถึงระดบัการศึกษาที่ไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา และที่ไดรั้บจาก

ประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร และอตัราการรู้

หนังสือ ระดบัการศึกษาจะทาํให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆ กวา้งขวาง

ลึกซ้ึงแตกต่างกนัออกไป นอกจากจะทาํให้บุคคลมีศกัยภาพเพิม่ขึ้นแลว้ การศึกษาเป็นปัจจยัท่ีทาํให้

เกิดความแตกต่างทางทัศนคติ ค่านิยม คุณธรรมความคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่ มี

การศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้ความกวา้งขวาง และเขา้ใจ

สารไดดี้ แต่จะเป็นคนที่ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพยีงพอ 

4)  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเคร่ืองช้ีถึงเร่ืองที่กลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสาร  

ซ่ึงฐานะทางเศรษฐกิจของบุคคลจะแสดงถึงรายไดข้องบุคคล อนัมีอาํนาจต่อการใชจ่้าย ผูท่ี้มีฐานะ

ทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวา่ในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผูท้ี่มีฐานะ

ทางเศรษฐกิจวา่จะมีการศึกษานอ้ย ทาใหมี้ขอ้จากดัในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้

และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง 

5)  อาชีพ ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแห่งการรวมกลุ่ม จะบ่งบอกลกัษณะเฉพาะของ

บุคคลช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร เร่ืองท่ีกลุ่มผูฟั้งสนใจเช่น กลุ่มชาวนาก็จะสนใจเก่ียวกบัเร่ืองขา้ว 

ราคาขา้วปุ๋ ย ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยา่งหน่ึงแต่อาจจะไปรวมกลุ่มกบัคนที่มีอาชีพหน่ึงก็ได ้ซ่ึงก็

จะทาํใหค้วามสนใจของเขาขยายวงกวา้งออกไป 

6)  สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซ่ึงอาจแบ่งออกได้เป็น คนโสด สมรส 

หมา้ยหยา่ หรือแยกกนัอยู ่ลกัษณะความแตกต่างดา้นขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือถือทางดา้น

ศาสนายอ่มมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ข่าวสาร สถานภาพสมรส

ของบุคคลจะบ่งบอกถึงความมีอิสระในการตดัสินใจและอิทธิพลต่อกระบวนการคิดการวิเคราะห์

ขอ้มูลข่าวสารสตรีที่สมรสแลว้และสตรีที่ยงัโสดยอ่มมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัอนั

เน่ืองมาจากสภาพครอบครัว และอิทธิพลของจานวนบุคคลรอบขา้ง (ธีระภทัร์ เอกผาชัยสวสัด์ิ, 

2551; ศูนยพ์ฒันาทรัพยากรการศึกษา มหาวทิยาลยัมหาสารคาม, ม.ป.ป., ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, น. 41) 

 5.1 แนวคดิเกี่ยวกับประชากรและทัศนคติ 

 ทศันคติเป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแต่ละคน มิใช่ส่ิงที่มี

มาแต่กาํเนิด แต่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์หรือการเลียนแบบที่ตนได้เก่ียวขอ้ง นอกจากน้ี

ทศันคติยงัขึ้นอยู่กับบุคลิกลักษณะท่าทางของแต่ละบุคคล (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 อ้างถึง 

ใน Shelter Blog) และทศันคติเกิดจากการสะสมประสบการณ์ในอดีตที่จดัเรียงเป็นระบบ โดยจะ
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สะท้อนออกมาเม่ือบุคคลเผชิญกับสถานการณ์ใหม่ ๆ (Newcomb, Theodore, Ralph, Turner & 

Philip, 1965, P. 107) ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกนั เช่น เพศ อาย ุการศึกษา รายได ้อาชีพ และ

สถานภาพการสมรส ลว้นแลว้แต่เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการเกิดทศันคติที่ต่างกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2538, หนา้ 41) 

 และจากงานวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจบัใจด้านอารมณ์ขนั” พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ

แตกต่างกันจะมีทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจบัใจด้านอารมณ์ขนัแตกต่างกัน (เจตน์ อติพล

ภกัดี, 2529) 

 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 

จิตรลดา เดชชูไชย (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาผลกระทบของการรับรู้ และทศันคติ

ต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตที่ทาํให้

ตนเองเกิดความรู้สึกอบอุ่น และมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตที่นําเสนอเก่ียวกับ

จุดเด่นของผลิตภณัฑป์ระกนัชีวติที่ใหผ้ลประโยชน์ / ความคุม้ครองสูงสุดต่อผูป้ระกนั ส่วนในเร่ือง

ของการรับรู้ของผูรั้บสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว/ กังวลใจ  

ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง ส่ิงดึงดูดใจ

ทางดา้นดนตรี และส่ิงดึงดูดใจโดยใชด้าราในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ ทั้งน้ี เน่ืองจากการใช้

ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์นั้ นสามารถนํามาใช้ได้หลากหลายรูปแบบ ซ่ึงจากผลการศึกษา พบว่า 

กลุ่มผูรั้บสารส่วนใหญ่มีการรับรู้ต่อโฆษณาประกนัชีวิตที่นาํเสนอเร่ืองราว ความรัก ความอบอุ่น 

ในครอบครัว และโฆษณาประกนัชีวิตที่นาํเสนอเก่ียวกบัจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์ประกนัชีวติที่ใหผ้ล

ประโยชน์/ ความคุ้มครองสูงสุดต่อผู ้ประกัน ดังที่  Aaker และ  Myers (1996 อ้างใน พรทิพย ์ 

สัมปัตตะวนิช, 2546, หน้า 126) ได้รวบรวมวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับความอบอุ่นในงานโฆษณาไวว้่า 

ความอบอุ่นที่ผูบ้ริโภครับรู้จากงานโฆษณานั้นสัมพนัธ์เช่ือมโยงได้กบัความรู้สึกที่ลึกซ้ึงในเร่ือง

ของครอบครัว ซ่ึงคาํจาํกดัความของความอบอุ่นในงานโฆษณา คือ อารมณ์ อนัอ่อนโยนที่รวมไป

ถึงการตอบสน องทางกายภาพด้วย ซ่ึงเป็ นอารมณ์ ที่ เกิดขึ้ นอย่างรวดเร็ว เม่ือมีความรัก 

ความสัมพนัธ์ในครอบครัวหรือความสัมพนัธ์แบบเพื่อน ซ่ึงความสัมพันธ์ในลักษณะต่าง ๆ  

ที่ก่อให้เกิดอารมณ์ทางดา้นความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับ ความสนุกสนาน หรือความสุข 
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ในโฆษณาส่วนใหญ่แลว้จะใชค้วามรักในแง่มุมต่างๆ ก่อใหเ้กิดความอบอุ่นในโฆษณา ซ่ึงจะทาํให ้

ผูบ้ริโภครับรู้ได ้และรู้สึกอบอุ่นตามไปดว้ย 

สุนิสา ตั้ งเขื่อนขันธ์ (2547) ศึกษาผลจากการใช้ส่ิงจูงใจทางเพศ ที่มีระดับต่างกัน 

ในงานโฆษณาท่ีมีผลต่อทศันคติที่มีต่อช้ินงานโฆษณาของผูบ้ริโภค และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ศึกษากบักลุ่มทดลองทั้งเพศชายและหญิงอาย ุ20-24 ปี จาํนวน 240 คน โดยแบ่งระดบัส่ิงจูงใจทาง

เพศออกเป็น 4 ระดบั คือ Demure (การแต่งกายทัว่ไปในชีวติประจาํวนั), Suggestive (การแต่งกายที่

มีการเปิดส่วนบนของร่างกาย), Partially-clad (การสวมใส่เฉพาะชุดชั้นใน หรือชุดว่ายนํ้ า) และ 

Nude (การเปลือยกายโดยอาจมี ส่ิงของมาปิดบังเฉพาะอวยัวะเพศ หรือการถ่ายภาพเปลือย 

โดยนาํเสนอผา่นแสงและเงา) 

ผลการวิจยัพบว่า การใชส่ิ้งจูงใจทางเพศท่ีมีระดบัต่างกนั ส่งผลต่อทศันคติที่มีต่อช้ินงาน

โฆษณา (Attitude toward the advertisement) ของผู ้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผู ้เข้าร่วม  

การทดลองมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงาน Demure น้อยกว่า Suggestive, Partially-clad และ Nude นอกจากนั้น

ผูเ้ขา้ร่วมการทดลองมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงานโฆษณาในระดบั Partially-clad มากกวา่ Nude กล่าวคือ

ในการเลือกใชส่ิ้งจูงใจในช้ินงานโฆษณานั้นผูบ้ริโภคจะมีทศันคติที่ดีต่อนางแบบ ที่แต่งกายแบบ

ชวนใหมี้จินตนาการ การแต่งกายแบบชุดบิกิน่ีและการเปลือยกายของนางแบบ มากกวา่การแต่งกาย

แบบมิดชิดและจะมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแต่งกายดว้ยชุดบิกิน่ีมากกวา่การเปลือย

กายของนางแบบ 

 วิน รัตนาธีราธร (2553) ศึกษาเร่ืองทศันคติต่อการทาํการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ 

Viral video และปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจแชร์ออนไลน์วิดีโอ ของผู ้ใช้ Facebook ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาโดยสรุปพบวา่ ปัจจยัที่เป็นตวักาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการทาํ

ออนไลน์วดีีโอทั้งเพื่อการโฆษณาและไม่ใช่เพื่อการโฆษณา คือ เน้ือหา วธีิการนาํเสนอ ส่วนปัจจยั

ที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจแชร์ออนไลน์วดีีโอมีอยู่ 2 ปัจจยั ปัจจยัหลัก 

คือ ความประทบัใจหลงัการดูออนไลน์วีดีโอ อนัเน่ืองมาจาก เน้ือหาและวธีิการนาํเสนอ และปัจจยั

รองคือ ความเหมาะสมของเน้ือหาท่ีจะแชร์ออนไลน์วดีีโอนั้นในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยความ

แตกต่างเร่ืองเพศ มีผลต่อความตั้งใจแชร์คือ เพศชายมักแชร์เน้ือหาเก่ียวกับความบนัเทิง ขณะที่

ผูห้ญิงจะชอบแชร์เน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองซ้ึงๆ การสร้างแรงบนัดาลใจ 

 ปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ (2558) ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์คลิปวดีิโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง และ

ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปัน พบว่ารูปแบบการนําเสนอคลิปวดีโอที่ประสบความสําเร็จ 

ในดา้นการแบ่งปัน ควรมีหลกั Viral Marketing คือ ลกัษณะเน้ือหาและวิธีการนาํเสนอ ความชอบ

หรือความประทบัใจหลงัชมคลิปวิดีโอ ความเหมาสมในการแบ่งปัน ส่ิงเหล่าน้ีจะทาํให้ผูบ้ริโภค 
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มีอารมณ์ร่วมไปกบัคลิปวิดีโอ ซ่ึงผลการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ประชากรมีความพงึพอใจต่อรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณาไวรัล 

ยพุิณดา ครูวิวฒันานนท์ (2560) ศึกษาเร่ืองกลยทุธ์ทางการตลาดแบบบอกต่อบนส่ือ

สงัคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค พบวา่ปัจจยัที่ทาํใหก้ดแชร์ ถูกใจ หรือ 

คอมเม้นท์ เน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองที่ตนเองช่ืนชอบและสนใจ โดยส่งต่อเน้ือหา 

ในระยะเวลา 1 สัปดาห์ มีจาํนวนการส่ง 1-2 คร้ัง โดยส่วนใหญ่จะติดตามขอ้มูล ข่าวสาร ท่ีเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์ที่ตนเองสนใจบนส่ือสังคมออนไลน์เพราะสนใจเป็นการส่วนตวั พบว่ากลยุทธ์การ 

ทาํการตลาดแบบบอกต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นขอ้มูลจากผูน้าํทางความคิด ดา้นขอ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้ในเชิงบวกและเชิงลบ และดา้นช่องทางการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ณัฐชนา สุรดินทร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ Viral Video Online ที่มี

โฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง พบว่าการรับรู้หรือการจดจําไวรัลวิดีโอที่ มีโฆษณาแฝง 

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอนาคตได ้แต่การจะทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํไวรัลวิดีโอแฝงไดน้ั้น ตอ้งทาํ

ใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อไวรัลวดีิโอนั้นก่อน โดยเน้ือเร่ืองของไวรัลวิดีโอตอ้งมีเน้ือหาที่ตลก อิง

กบัชีวิตโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภค เน้ือหาของโฆษณาตอ้งมีความเช่ือมโยงต่อตวัสินคา้ อีกทั้งรูปแบบ 

ของไวรัลวิดีโอต้องมีความเก่ียวขอ้งกับตวัสินคา้ไม่ว่าจะเป็น นักแสดง เพลงประกอบ เป็นต้น  

โดยรูปแบบเหล่านั้นผูบ้ริโภคจะมองถึงเน้ือหาในไวรัลว่าส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตนเองอยา่งไร 

อยากใหค้นมองเขาแบบไหน ก็จะส่งไวรัลวดีิโอทีมี่เน้ือหาแบบนั้นออกไป 

 มาริสา อานิตา้ ฟันเดอรวาวเดอะ (2557)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดการแบ่งปันวดีิโอ

คลิปสาํหรับการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวิจยั

พบว่า ลักษณะเน้ือหาโฆษณาแบบใดที่ได้รับความนิยมในการแบ่งปันวิดีโอออนไลน์ตราสินคา้ 

Burger king และ Snickers ดึงเอาลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ที่สนุกสนาน ขี้ เล่น และซุกซน และ

จุดเด่นของผลิตภณัฑ์ โดยเลือกใชเ้น้ือหารสาร (Content) ผ่านกลยทุธ์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก 

(Emotional) แบบรุนแรง ในขณะที่ตราสินคา้อย่าง True Move และ Samsung นั้นเลือกใชก้ลยุทธ์

การเล่าเร่ืองในเชิงอ้างอิงจากประสบการณ์จริง หรือข้อเท็จจริงที่สะท้อนสังคม (Base on True 

Story) เพือ่ทาํใหเ้ขา้ถึงใจผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะเป็นเน้ือหาท่ีเกิดขึ้นในชีวติจริงของผูบ้ริโภค

ทัว่ไป ส่งผลให้การนําเสนอเน้ือหาของสาร (Content) สามารถชักจูงผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคได้ดี 

ผ่านการดาํเนินเร่ืองโดยมีตราสินคา้ (Brand Character) เป็นแกนนํา กล่าวคือ เน้ือหา และวิธีการ

นําเสนอเน้ือหาที่เข้ากับ Brand Character และจะมีตอ้งเน้ือหาที่สร้างให้เกิดความรู้เก่ียวกับตรา

สินคา้ (Product Knowledge) เป็นจุดสาํคญัในการสร้างไวรัลคลิป 
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เนือ้หาของสารโฆษณา 

วิถีแห่งอารมณ์ 8 

 

รูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณา 

11 รูปแบบ 

วธิีการเผยแพร่ส่ือ

โฆษณา 5 วิธี การส่งต่อ 

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

- ทศันคติการส่งต่อ 

- ความตั้งใจในการส่งต่อ 

 

กลยทุธ์การเผยแพร่ 

ลกัษณะทางประชากร 

เพศ อาย ุการศึกษา 

อาชีพ รายได ้สถานภาพ 

กลยทุธ์การสร้างสรรค ์

ภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลส่ือออนไลน์ 

กลยทุธ์ดา้นเน้ือหา 

กลยทุธ์ดา้นรูปแบบการ

 


