
 
 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การวจิยัเร่ือง “กลยทุธ์การสร้างสรรคแ์ละปัจจยัที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ืออนไลน์” มีวตัถุประสงคก์ารวิจยั 5 ขอ้ เพื่อศึกษากลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพื่อศึกษากลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

เพือ่ศึกษาทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสาร

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัที่ทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบัทศันคติ และความตั้งใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสาร ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอตามลาํดบัของวตัถุประสงค์การ

วจิยั ดงัต่อไปน้ี 

 

1.  กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

 

 1.1  หลักการสร้างประเด็นไวรัล 

 1.1.1 ไอเดียในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

  1)  ต้องทาํให้ผู้บริโภครู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง 

  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์  สามารถทําได้

มากมายหลากหลายวิธี โดยการใช้กลยุทธ์หลาย ๆ รูปแบบมาประกอบรวมกัน ก่อให้เกิดเป็น

เร่ืองราวในภาพยนตร์โฆษณา เพราะในภาพยนตร์โฆษณาจะเป็นการบอกเล่าและถ่ายทอดในส่ิงที่ 

ผูน้าํเสนอตอ้งการนาํเสนอออกไปสู่ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึง

ไม่มีการแยกใชก้ลยุทธ์เพียงส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือดา้นใดด้านหน่ึงเท่านั้น และควรหลีกเล่ียงการทาํ

ภาพยนตร์โฆษณาซํ้ า ๆ เช่น เคยมีการทาํภาพยนตร์โฆษณาลกัษณะน้ีมาก่อนแลว้ และผูบ้ริโภคชอบ

มาก ๆ แต่นั่นไม่ได้หมายความว่า เม่ือทาํซํ้ าแบบนั้นอีกแลว้ผูบ้ริโภคจะชอบ เพราะผูบ้ริโภคจะรู้

แลว้วา่น่ีคือส่ิงที่เคยไดดู้มาแลว้ และผูบ้ริโภครู้แลว้ว่าคืออะไรจากประสบการณ์ที่ผ่านมา และอาจ

ทาํให้ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์โฆษณาเหล่าน้ีไปเลย และเม่ือไม่มีการรับชม ก็จะ 

ไม่เกิดการส่งต่อ เพราะผูบ้ริโภคไม่เกิดความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณา เช่น  



51 

 

ไม่เกิดความประทบัใจ ไม่มีความรู้สึกร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณา เช่น ในบทสัมภาษณ์ของคุณ

จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

 

“วิธีของผู้สร้างสรรค์คืออย่าไปทาํซํ้ากับส่ิงท่ีเคยมีมาแล้ว เพราะมันจะไม่มี

ทางท่ีจะดงัได้เหมือนเดิม” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

และยงัสอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนณชยั ศรศรีวชิยั 

“สมมติว่ามีภาพยนตร์โฆษณาอยู่เร่ืองหน่ึงท่ีคนชอบมาก มีคนดูเป็นล้าน ๆ 

คน แล้วคุณกไ็ปทาํแบบเดิมแบบเดียวกันกับท่ีเคยมีคนทาํแล้ว ผู้บริโภคเขาก็จะไม่ด ู

เพราะคุณไม่ได้มีวิธีพูดอะไรท่ีใหม่กว่าเดิม ผู้บริโภคก็จะรู้ว่าคุณไปเลียนแบบมา” 

(ธนณชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18สิงหาคม 2560) 

 

  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลนั้น เป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ เป็นการ

สร้างกระแสที่ส่งผลกระทบต่อผูค้น ทาํให้เกิดการพูดถึงและบอกต่อ ๆ กันไปโดยธรรมชาติ 

ก่อให้เกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว โดยใช้หลักการที่ว่า ทําอย่างไรให้ผู้บริโภคเห็นแล้วรู้สึก

กระทบจิตใจในด้านใดด้านหน่ึง ตวัภาพยนตร์โฆษณาอาจจะมีความแปลก เห็นแลว้รู้สึกตกใจ ทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัย เพื่อให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ง่ายขึ้น แบ่งได้ 3 ประเด็น ดังน้ี หน่ึง  

การที่ผูบ้ริโภคส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา เพราะตอ้งการเป็นคนดี  “ผมคิดว่าคนท่ีส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาน่าจะอยากเป็นคนดี พอเห็นเร่ืองราวดี ๆ ก็อยากส่งต่อ” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สัมภาษณ์ 13 

มิถุนายน 2560) สอง การทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัย “การทาํภาพยนตร์โฆษณาจะต้องสร้าง 

“เอ๊ะ” ทาํให้เกิดความสงสัยก่อนใน 3 วิแรก” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สัมภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

และสาม ตอ้งไปกระทบต่อความรู้สึกดา้นใดดา้นหน่ึงของผูบ้ริโภค “หน้าท่ีอีกอย่างของภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์คือต้องไปกระทบความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึงของผู้บริโภคตั้งแต่ 3-5  

วิ แรกให้ได้” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สัมภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) ซ่ึงส่ิงท่ีจะตามมาเม่ือมีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาอออกไปแล้วคือ กระแสการบอกต่อด้วยการส่งต่อของผูบ้ริโภคบนส่ือสังคม

ออนไลน์อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก และ ยูทูป โดยการอาศัย

ธรรมชาติหรือพฤติกรรมของสงัคมออนไลน์  

 2)  มีวิธีการนาํเสนอให้น่าสนใจ ท่ีมากกว่าแค่การขายของ 

 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะเป็นไวรัลไดน้ั้นไม่ควรมุ่งใหเ้ป็นไวรัล หรือขาย

ของเพียงอย่างเดียว แต่ควรคํานึงถึงด้วยว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ เผยแพร่ออกไปนั้ นให้อะไร 

กบัผูบ้ริโภค เพราะถึงแมว้่าเจา้ของสินคา้จะตอ้งการขายของ และมุ่งอยากให้ภาพยนตร์โฆษณา 
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ที่เผยแพร่ออกไปเป็นกระแสในหมู่ผูบ้ริโภค แต่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาจาํเป็นตอ้งมีวิธี 

ในการนาํเสนอให้น่าสนใจที่มากกว่าแค่การขายของ แต่สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ไดด้ว้ย   

 

เช่น ในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

“ควรทาํให้ตราสินค้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคดีกว่า ไม่ใช่จะขายของเพียง

อย่างเดียว แต่ต้องนึกถึงด้วยว่าส่ิงเหล่านีต้้องให้อะไรกับผู้บริโภคด้วย” (จิรศกัด์ิ ตงัค

โนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

1.1.2  การใช้ตัวตนเดิมของตราสินค้าโดยไม่ฉีกแนวออกไปเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกดี 

และจดจําตราสินค้าได้ 

  เน้ือหาสารของภาพยนตร์โฆษณาที่นาํเสนอออกไป ตอ้งไม่ฉีกไปจากความ

เป็นตวัตนเดิมของตราสินคา้มากนัก เพราะตวัตนของตราสินคา้เป็นการสะทอ้นถึงภาพลักษณ์ 

ของตราสินค้า และผลิตภัณฑ์หรือบริการที่พยายามจะดึงความสนใจ ช่วยให้ผู ้บริโภครู้สึกดี  

และสามารถจดจาํตราสินคา้นั้ น ๆ ได้ง่าย เม่ือผูบ้ริโภคได้รับชมภาพยนตร์ของตราสินคา้นั้น ๆ  

ในรูปแบบอ่ืนที่ยงัคงคอนเซป (Concept) เดิม ซ่ึงจะสามารถจดจาํไดจ้ากประสบการณ์ท่ีผา่นมา และ

จะยงัคงรู้สึกดีเม่ือได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภณัฑ์นั้นอีกคร้ังในรูปแบบการนําเสนอ 

ที่แตกต่าง 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“หลัก ๆ แล้วยึดความเป็นตัวตนเดิมท่ีเป็นอยู่ของตราสินค้ามาเป็นส่ิง

ถ่ายทอดความเป็นตราสินค้า ปกติจะไม่ค่อยทาํอะไรให้มันแตกต่างจากความเป็น

ตัวตนของตราสินค้าเดิมมากนัก ตัวตนเดิมเขามาแบบไหนก็ทาํแบบนั้น” (จิรศกัด์ิ 

ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560)  

สอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“ปกติการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องดูท่ี

ตวัตนของตราสินค้าของเจ้าของผลิตภัณฑ์ด้วย และไม่ฉีกแนวเป็นอย่างอ่ืน” (ไกร 

กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

  คุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  และคุณไกร กิตตกรณ์ไดเ้น้นถึงการเอาตวัตนเดิม

ของตราสินคา้มาใช ้ว่าไม่ควรฉีกแนวออกไป เพราะอาจจะทาํให้ผูบ้ริโภคจาํไม่ได ้หรือไม่รับรู้ว่า

ภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปเป็นสินคา้หรือผลิตภณัฑอ์ะไร และการสร้างสรรคภ์าพยนตร์
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โฆษณาให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัยและอยากติดตามชมต่อ จะช่วยให้เป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

ไดง่้ายขึ้น “ผมมองว่าความเป็นตัวตนของตราสินค้ามีความสําคัญ ไม่ใช่ว่าจะต้องทาํให้เป็นไวรัล

เพียงอย่างเดียว หรือทาํให้คนส่งต่ออย่างเดียวเสมอไป” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

  ภาพยนตร์โฆษณา Naturegift ที่คุณไกร กิตติกรณ์ได้ยกตวัอย่างไวใ้นบท

สัมภาษณ์ ในเร่ืองของการใช้ความเป็นตวัตนเดิมของสินคา้ เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ง่าย ทาํให้

ผูบ้ริโภคจาํไดว้า่ภาพยนตร์โฆษณาที่กาํลงัรับชมอยูเ่ป็นตราสินคา้อะไร  

 

“ปกติการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องดูท่ี

ตวัตนของตราสินค้าด้วย เพราะท่ีผ่านมาตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นีเ้ป็นแนวตลก จึง

ยึดแนวเดิมไว้ ไม่ฉีกแนวเป็นอย่างอ่ืน” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560)  

 

  1.1.3  ไม่ใช้ตัวตนเดิมของตราสินค้าทั้งหมด แต่ให้ผู้บริโภคเป็นตัวกําหนด 

  ยงัมีความเห็นต่างในเร่ืองของการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

ที่ไม่ได้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงไม่ได้ยึดจากตัวตนเดิมของตราสินค้าเป็นหลักในการ

สร้างสรรค ์แต่ให้ผูบ้ริโภคคือตวัหลกัที่เป็นตวักาํหนด วา่ตอ้งสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาออกมา

ใหต้รงใจผูบ้ริโภค ก็คือทาํอยา่งไรใหต้อบโจทย ์จนไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคนัน่เอง 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“การทําภาพยนตร์โฆษณาคือผู้สร้างสรรค์จะต้องคิดให้ตรงกับความ

ต้องการของเจ้าของผลิตภัณฑ์ก็จริง แต่ผู้บริโภคคือตัวหลักท่ีเป็นตัวกาํหนด ทาํให้

เราต้องสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาออกมาให้ตรงใจผู้บริโภค”  (กิตติณัฐ ประสม

ทรัพย ์และปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

  ในบทสัมภาษณ์ของ คุณจิรศกัด์ิ ตังคโนภาส ได้ยกตวัอย่างเก่ียวกับการ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา King Power ซ่ึงตวัตนเดิมของตราสินคา้น้ีคือ การอยูคู่่กบันักเดินทาง

มาตลอด ต่อตราสินคา้น้ีถูกตั้งให้อยูสู่ง และมีความหรูหรามาก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จึงจบัตอ้งตรา

สินคา้น้ีได้ยาก และเน่ืองจากถึงวนัครบรอบของ King Power ทางเจา้ของผลิตภณัฑจึ์งถือเป็นการ

เอาโอกาสน้ีมีทาํการเปล่ียนโฉมตราสินค้าคร้ังใหญ่ ปรับเปล่ียนใหม่นับตั้ งแต่โลโก้ไปจนถึง

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ จากเดิมที่นาํเสนอในมุมมองที่ดูหรูหรา มาเป็นแบรนดท์ี่มีบุคลิกดูอบอุ่น 

เป็นมิตร เข้าถึงง่าย ทันสมัยและเป็นสากลมากขึ้ น ภายใต้ภาพลักษณ์ “King Power เข้าใจนัก
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เดินทาง” “ผมอยากให้ผู้บริโภครู้สึกดี มีความเข้าใจและรักตราสินค้า ดงันั้นตราสินค้าจึงต้องเข้าถึง

จิตใจของผู้บริโภคด้วย” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560)  

 

  ซ่ึงช้ินงาน King Power ที่ เผยแพร่ออกมานั้ น เน้นในเร่ืองของอารมณ์ 

ความรู้สึก มาส่ือสารในภาพยนตร์โฆษณา ในแนวคดิ “ความคิดถึง มีค่ามากที่สุด” ซ่ึงถือวา่เป็นการ

พลิกมุมมองให้มีคุณค่าทางจิตใจมากกว่าเดิม ทาํให้ดูจบัตอ้งง่ายขึ้น ต่างจากเดิมที่ขายแต่ความ

หรูหรา 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

“ภาพยนตร์โฆษณา King Power ท่ีทาํออกมาจึงดูเป็นการเล่าเร่ืองเก่ียวกับ

อารมณ์ ความรู้สึก โดยการเอาเร่ืองราวจริง ๆ ของคนท่ีเป็นนักเดินทางมานาํเสนอ

จริง ๆ คิดจากความเป็นมนุษย์ จากคนรอบตัวท่ีมีการซ้ือของฝากเวลาเดินทางไป

ต่างประเทศ” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณานอกจากการเข้าใจเจ้าของผลิตภัณฑ ์ 

ที่เป็นการเขา้ใจในตราสินคา้ว่าเป็นแบบใด ขายให้ผูบ้ริโภคกลุ่มไหนแลว้นั้น ยงัตอ้งมีความเขา้ใจ

ผูบ้ริโภคด้วย เพื่อให้สามารถสร้างสรรค์ และการนําเสนอได้ถูกใจทั้ งเจ้าของผลิตภัณฑ์ และ

ผูบ้ริโภค เช่น ในภาพยนตร์โฆษณา King Power ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาได้กล่าวในบท

สัมภาษณ์ ว่าเป็นความเขา้ใจผูบ้ริโภคในกลุ่มที่เป็นนักเดินทาง นักเดินทางเหล่าน้ีเดินทางเพราะ

อะไร อาจจะไปเที่ยว ไปแสวงหาความรู้ ไปทาํงาน กลบับา้นไปหาครอบครัว ไปเยีย่มญาติ หรือไป

ค้นหาอะไรใหม่ ๆ เพื่อที่จะสามารถสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาออกมาได้ตอบโจทยเ์จ้าของ

ผลิตภณัฑ ์และยงัถูกใจผูบ้ริโภคดว้ย   

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

“เม่ือเข้าใจนักเดินทาง จะทาํให้ทราบว่า นักเดินทางจะต้องเข้าไปซ้ือสินค้า

เป็นของฝาก บางคนมีเวลาท่ีกระช้ันชิด ก็ต้องมาซ้ือของฝากท่ี King Power ” (จิรศกัด์ิ 

ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 
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ภาพที่ 4.1 ภาพยนตร์โฆษณา King power ชุด “พ่อลูก” 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพที่ 4.2 ภาพยนตร์โฆษณา King power ชุด “ปุ้ม” 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.3 โลโกใ้หม่ของ King Power 
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1.2. การสร้างสรรค์เนื้อหาประเด็นไวรัล 

 1.2.1  ควรพูดความจริงกับผู้บริโภค 

 การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลในอดีตมกัใชว้ิธีการหลอกผูบ้ริโภค 

โดยไม่ใหรู้้วา่น่ีเป็นภาพยนตร์โฆษณา หรือโฆษณาอะไร สินคา้อะไร เป็นการบอกผูบ้ริโภคแค่เพยีง

บางส่วนเท่านั้น เพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัย และตอ้งการติดตามต่อ จนกลายเป็นกระแส 

ในวงกวา้ง แต่ในปัจจุบนัไม่สามารถสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเช่นนั้นไดแ้ลว้ เพราะอาจทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความอคติต่อตราสินคา้ เม่ือรู้ว่าตนเองถูกหลอกในภายหลังที่ชมภาพยนตร์โฆษณา  

อาจทําให้เกิดการหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้านั้ น ๆ ไปเลย ซ่ึงการ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจะตอ้งมีการปรับเปล่ียนไปเร่ือย ๆ ตามยคุสมยั ตามการเปล่ียนแปลง 

และความตอ้งการของผูบ้ริโภค   

เช่นในบทสมัภาษณ์ของไกร กิตติกรณ์ 

“ไวรัลในปัจจุบัน ต่อให้ผู้บริโภคทราบอยู่แล้วว่าเป็นการโฆษณา ก็ยัง

พร้อมท่ีจะส่งต่อ นั่นหมายความว่าเนื้อหาท่ีสร้างสรรค์ออกมาจะต้องโดนใจ

ผู้บริโภคจริง ๆ” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

 2.2.2  เน้ือหาที่ดี สามารถสร้างความน่าสนใจให้แก่ผู้บริโภคได้  

 นักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณ าส่วนใหญ่  จึงเน้นในเร่ืองของการ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่ดีว่า ควรมีเน้ือหาที่ดีและน่าสนใจมากที่สุด นั่นคือการใช้กลยทุธ ์

ในการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาที่มาประกอบกนัจากหลาย ๆ กลยทุธ ์โดยดูจากความเหมาะสม

ของตราสินคา้ และกระแสที่เกิดขึ้นในสังคม ณ ขณะนั้น เม่ือเผยแพร่ออกไปแล้วกระทบจิตใจ 

ของผูบ้ริโภคไดถู้กจงัหวะพอดี ซ่ึงการถูกจงัหวะในที่น้ีคือ กาํลังอยูใ่นช่วงที่เป็นกระแส หรืออยู่

ในช่วงที่เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคกาํลงัช่ืนชอบ หรือกาํลงัประสบกบัเหตุการณ์นั้น ๆ อยู ่

  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีดี ควรมีเนื้อหาท่ีดีและน่าสนใจ เม่ือ

เผยแพร่ออกไปแล้วกระทบจิตใจของผู้บริโภคได้ถูกจังหวะพอดี และเกิดการส่งต่อ

โดยพฤติกรรมธรรมชาติของผู้บริโภคเอง”  (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 
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 1.3  กลยุทธ์การเล่าเร่ือง 

 1.3.1  การเล่าเร่ืองผ่านตัวแสดงเพื่อเป็นการนําเสนอด้านอารมณ์ 

 เช่นภาพยนตร์โฆษณา King Power ที่คุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส ไดย้กตวัอยา่ง

ไว ้เป็นการเล่าเร่ืองที่มีลักษณะของความอบอุ่นจากความรัก เป็นเร่ืองราวความสัมพนัธ์ของคน 

ในครอบครัว ทั้งพ่อ ลูก และอีกครอบครัวหน่ึงที่มีความรักมอบให้แก่คนรับใช ้แม้จะไม่ใช่คน 

ในครอบครัวก็ตาม ลกัษณะการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาสองช้ินน้ี เป็นการเล่าเร่ืองผ่านตวั

แสดงที่เป็นนักเดินทาง เพื่อเป็นการนําเสนอในด้านอารมณ์ ที่มีแต่ความคิดถึง การนึกถึงกัน  

เป็นความรู้สึกถึงความอบอุ่นใจ ความรักที่มีให้แก่กัน ซ่ึงเป็นพื้นฐานนิสัยของมนุษยท์ี่มีอยู่ใน 

ทุกคน ทุกครอบครัว ที่มกัจะนึกถึงคนอ่ืนเสมอ ไม่วา่จะเดินทางไปท่ีไหน ก็จะมีการซ้ือของมาฝาก

กนั เป็นการแทนความรู้สึกการนึกถึงกนั ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงไดห้ยบิจุดเด่นในดา้นน้ี

ที่เป็นนิสัยหลัก ๆ ของมนุษยข์ึ้นมาถ่ายทอดในภาพยนตร์โฆษณา เพื่อให้สามารถเขา้ถึงจิตใจ 

ของผูบ้ริโภคไดง่้ายขึ้น 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“ผมคิดจากคนรอบตัวท่ีมีการซ้ือของฝากเวลาไปเมืองนอก เวลามีการ

เดินทางท่ีเวลากลบัมาแล้วต้องมีของติดไม้ติดมือกลบัมาด้วย” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

 และเช่น เดียวกับภ าพ ยนตร์โฆ ษ ณ า Naturegift ที่ คุณ ไกร กิตติกรณ์  

ได้ยกตวัอย่างไวใ้นบทสัมภาษณ์ ที่เล่าเร่ืองผ่านผูช้ายหน้าตาธรรมดา แต่หุ่นดี เป็นภาพยนตร์

โฆษณาที่มีการใช้เน้ือหาด้านตลก และมีการนําเสนอในเร่ืองของเพศ โดยใช้ความมีเสน่ห์ หรือ

ความเซ็กซ่ี ควบคู่ไปดว้ยกนั คือ การให้ผูช้ายมาร้องเพลง เตน้ดว้ยท่าทางเยา้ยวน และมีการฉีกเส้ือ

โชวเ์รือนร่างเพื่อให้เห็นถึงรูปร่างที่น่าสนใจ ดึงดูดต่อเพศตรงขา้ม พร้อมทั้งมีกลุ่มผูห้ญิงวยัรุ่น

หลายคนมายนืกร๊ีดดว้ยความคลัง่ใคลห้ลงใหล เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจ และ

ตอ้งการชมต่อจนจบ “ภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้พดูถึงบอยแบนด์ท่ีหน้าตาไม่ดีแต่น่าหลงไหล เพราะ

มีดีท่ีหุ่น จึงใช้หุ่นเป็นจุดขาย” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 1.3.2 ไม่มีหลักเกณฑ์ ตายตัวว่า ควรเล่าเร่ืองออกมาแบบใด แต่ ข้ึนอยู่ กับ

สถานการณ์ความต้องการของเจ้าของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค และกระแส 

 ในความเป็นจริงแลว้เน้ือหาท่ีผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเล่าออกมานั้น 

ไม่มีหลกัเกณฑท์ี่แน่ชดัว่า ควรเล่าเร่ืองแบบใด แลว้ภาพยนตร์โฆษณาจึงจะกลายเป็นไวรัล เพราะ
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การเล่าเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาบางคร้ังขึ้ นอยู่กับสถานการณ์ ความต้องการของเจ้าของ

ผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภค และกระแสที่กาํลงัเกิดขึ้นอยู ่ณ ช่วงเวลานั้น 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“ผมสองคนมองว่าขึน้อยู่กันเนื้อหา ว่าเจ้าของผลิตภัณฑ์ให้โจทย์มาแบบ

ไหน วันนีท้าํแบบนีดี้ พอวนัหน้าทาํอีกอาจจะไม่ดีเหมือนเดิมแล้วกไ็ด้ เพราะฉะนั้น

พวกผมมองว่าไม่มีกลยุทธ์อะไรตายตัว” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ ปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

และยงัสอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“เร่ืองกลยทุธ์ไม่ได้ใช้อะไรเป็นพิเศษ ผมมองว่าการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไม่ต้องใช้ทฤษฎีอะไรเลย” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

 1.3.3  การเข้าใจความต้องการของคนดู  

 นอกเหนือจากการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเพื่อเสนอขายสินคา้ การทาํ

ให้ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ไดแ้ล้วนั้น นักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณายงัตอ้งคาํนึงถึงผูบ้ริโภค

ดว้ย นัน่คือ  

 หน่ึง นักสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งมีความเขา้ใจ และรู้ว่าผูบ้ริโภค

ตอ้งการอะไร อยากฟังอะไร หรืออยากดูอะไร และที่สาํคญัที่สุดคือ ผูบ้ริโภคควรจะไดดู้อะไร หรือ

อีกนัยหน่ึง อาจกล่าวได้ว่าการสร้างสรรค์ภาพยนต์โฆษณาจําเป็นท่ีจะต้องเข้าถึงผู ้บริโภค 

ทั้งทางด้านตวัสินคา้ อารมณ์และความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคจะมีร่วมไปกับภาพยนตร์โฆษณาที่กาํลัง

รับชม ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาจึงจาํเป็นที่จะตอ้งพยายามคิดและสร้างสรรค์อะไรใหม่ ๆ  

อยูเ่สมอ เพื่อใหแ้ตกต่างจากที่ผ่านมา จะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ 

น่าติดตาม เม่ือพบเห็นก็ต้องขอหยุดดูก่อนสักพกัหรือดูจนจบ ดึงดูดให้ผู ้บริโภครู้สึกอยากรู้ 

อยากเห็น และตอ้งการจะดูถึงบทสรุปสุดทา้ยของภาพยนตร์โฆษณา  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั  

“เร่ืองนี้จึงเป็นโจทย์สําหรับคนท่ีทาํไวรัล เพราะว่าจะต้องเข้าใจคนดู ว่าคน

ดตู้องการอะไร หรืออยากฟังอะไร อยากดูอะไร ส่วนหน่ึงผู้บริโภคเป็นตวักาํหนดว่า

เราจะต้องทําอะไรให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค” (ธนญชัย ศรศรีวิชัย 

สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 
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 สอง การเล่าเน้ือหาใหส้ามารถใส่สินคา้ลงไปไดอ้ยา่งแนบเนียน โดยไม่เป็น

การนําเสนอที่มากเกินไป หรือยดัเยียดการขายสินค้ามากเกินไปจนดูน่าเกลียด ผู ้สร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณา หรือแมแ้ต่ผูก้าํกบัภาพยนตร์โฆษณาเอง จาํเป็นที่จะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงที่ผูบ้ริโภค

ควรจะไดรั้บจากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาด้วยเช่นกัน และตอ้งรู้ให้ไดว้่าผูบ้ริโภคควรจะได้ดู

อะไร เพราะภาพยนตร์โฆษณาไม่ใช่เพียงแต่เร่ืองของการนําเสนอขายสินค้าและต้องการ 

ใหผู้บ้ริโภคจดจาํไดแ้ต่เพยีงอยา่งเดียว “มาถึงคุณกข็ายอย่างเดียวเลย แล้วคุณกไ็ม่ได้ปรับปรุงวิธีพูด

ของคุณ คุณไม่ได้สนใจว่าผมจะอยากฟังหรือไม่ ผมก็ไม่ดู” (ธนญชัย ศรศรีวิชัย สัมภาษณ์ 18 

สิงหาคม 2560)  

  สาม ประโยชน์หรือส่ิงที่ผูบ้ริโภคควรจะได้รับ เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภค

อาจมีประสบการณ์ในเร่ืองของเน้ือหาจากภาพยนตร์โฆษณามากขึ้นจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บจาก

การชมมาแล้วหลายคร้ังตลอดช่วงอายุของผูบ้ริโภค บางคร้ังถา้ผูบ้ริโภคดูแล้วรู้สึกว่าไม่ได้อะไร

จากการดูที่นอกเหนือจากการขายสินคา้ หรือภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นเหมือนกับที่เคยดูมาแล้ว  

ก็อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่สนใจภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นไปเลย “คุณแต่งตวัของคุณให้ดดีู คุณพูด

เพราะ แต่ทุกวันนี้ผมฉลาดขึน้ ผมจับได้ว่าคุณโกหก ผมก็ไม่ดู” (ธนญชยั ศรศรีวิชยั สัมภาษณ์ 18 

สิงหาคม 2560) 

  ภาพยนตร์โฆษณาล้วนควรมีการคิด การวางแผน การจัดการที่ดีมาแล้ว  

เพื่อจะได้หลีกเล่ียงการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่มีลักษณะเน้ือหาซํ้ า ๆ ไม่แปลกใหม่ และ

ไม่ได้ให้อะไรที่เป็นประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค “เพราะฉะนั้นการตั้งคาํถามว่าเราต้องทาํภาพยนตร์

โฆษณาให้คนด ูเราต้องรู้ว่าผู้บริโภคอยากดอูะไร” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 

 1.3.4 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลต้องคดิว่าผู้บริโภคควรจะดูอะไร 

  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล ส่ือโฆษณา หรือผลิตภณัฑ์ ที่จะตอ้งเอาไปเสนอ

ขายให้แก่ผูบ้ริโภค ควรจะตอ้งเป็นนวตักรรม และตอ้งเป็นส่ิงท่ีแมแ้ต่ตวัผูบ้ริโภคเองก็ยงัไม่รู้เลย 

วา่ตวัเองอยากจะดูหรืออยากจะไดอ้ะไร และเม่ือมีการนาํเสนอออกไป ก่อใหเ้กิดความประทบัใจ 

ต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจาํเป็นที่จะตอ้งคาดเดาให้ไดว้่าน่ีคือส่ิงที่ผูบ้ริโภค

ควรจะตอ้งไดดู้หรือไดรั้บ ซ่ึงส่ิงที่ผูบ้ริโภคควรจะไดดู้หรือไดรั้บในที่น้ี อาจหมายถึงส่ิงที่อาจทาํให้

ชีวติของผูบ้ริโภคดีขึ้นเม่ือไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา เช่น ดูแลว้ไดแ้รงบนัดาลใจ ดูแลว้มีความกลา้

ที่จะลุกขึ้นมาทาํอะไรสักอยา่งเพือ่ตนเองและสงัคม เม่ือทาํไดเ้ช่นน้ีแลว้ ภาพยนตร์โฆษณาอาจเป็น

ไวรัลได ้ไม่วา่จะเป็นผลิตภณัฑอ์ะไรก็ตาม 
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เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั  

“เด๋ียวนี้คนทาํภาพยนตร์โฆษณาแค่ทาํตามท่ีผู้บริโภคอยากดู แต่มันไม่ใช่

ส่ิงท่ีผู้บริโภคควรจะดหูรือควรจะได้” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 

 

1.4. เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาที่เป็นไวรัลต้องส่งผลกระทบต่อจิตใจผู้บริโภค 

 การเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลที่แท้จริง เกิดจากการที่ผูบ้ริโภคส่งต่อกันเอง 

โดยธรรมชาติจนเกิดเป็นกระแส ส่วนการถูกใจจากการกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคนั้น คือ การ 

ที่ภาพยนตร์โฆษณาตวัหน่ึงที่เผยแผร่ออกไปมีเน้ือหาที่ไปกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคในเวลานั้น

พอดีในดา้นใดดา้นหน่ึงก็ตาม รวมไปช่วงเวลาท่ีปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวันั้นออกไป 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“ภาพยนตร์โฆษณาอันไหนท่ีผู้บริโภคมองว่าดีในความรู้สึกผู้บริโภคกจ็ะ

ส่งต่อไปเองโดยธรรมชาติ” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

และยงัสอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของ (คุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และคุณ

ปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“เพราะปัจจุบันเป็นยคุของเนื้อหา ใครทาํเนื้อหาออกมาดีกเ็ป็นไวรัลได้ง่าย

กว่า แต่ทาํแล้วต้องถูกใจหรือกระทบต่อจิตใจของผู้บริโภคด้วย” (กิตติณัฐ ประสม

ทรัพย ์และปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

 แต่วา่ในปัจจุบนัภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ท่ีจะเป็นไวรัลมีมากจนเกินไป 

จนบางคร้ังไม่อาจทราบไดว้่าเร่ืองใดคือไวรัลจริง ๆ เพราะต่างก็พยายามสร้างสรรคเ์น้ือหาออกมา

เพื่อเอาใจเจา้ของผลิตภณัฑ์ หรือผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว จนไม่ได้คาํนึงถึงเน้ือหาที่จะสามารถ

ส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคไดจ้ริง ๆ หรือบางคร้ังเจา้ของสินคา้ก็ไม่ไดส้นใจว่า ภาพยนตร์

โฆษณาที่ ถูกเผยแพร่ออกไปนั้ นจะเป็นไวรัลหรือไม่ ขอเพียงแค่ให้ทาํโฆษณาออกมาผ่านตา

ผูบ้ริโภคเยอะ ๆ ก็พอ “เม่ือมีของท่ีไม่จาํเป็นเยอะ ๆ  กลับกลายเป็นว่าภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

มีออกมาทุกวัน จนไม่สามารถเรียกว่าเป็นไวรัลได้”  (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สัมภาษณ์ 13 มิถุนายน 

2560) นั่นคือ ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลในปัจจุบนั ส่วนใหญ่จะมีการทาํให้ตวัเลขยอดชมเยอะ ๆ ซ่ึง

เกิดจากการอดัลงในส่ือหรือการยดัเยยีดใหไ้ปปรากฏอยูใ่นรายการต่าง ๆ ในระยะเวลาที่บ่อยเกินไป 

จึงถือวา่ไม่ไดเ้ป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลท่ีแทจ้ริง เพราะเป็นเหมือนการป่ันยอดผูช้ม และตวัไวรัล

เองนั้นไม่จาํเป็นจะตอ้งเป็นแค่เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาที่อยูบ่นส่ือออนไลน์เท่านั้น แต่หมายถึง
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อะไรก็ตามที่เป็นกระแสและมีคนกล่าวถึงในวงกวา้ง เป็นกระแสในชั่วขณะแล้วก็หายไปอย่าง

รวดเร็ว 

   

เช่นบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“งานภาพยนตร์โฆษณาของใครดีกถื็อว่าเป็นไวรัล จริง ๆ แล้ว พวกผมมอง

ว่า อะไรก็ได้ท่ีอยู่บนส่ือออนไลน์ ไม่จาํเป็นจะต้องเป็นภาพยนตร์โฆษณากส็ามารถ

เป็นไวรัลได้ทั้งหมดเช่นกัน ไวรัลไม่ใช่ภาพยนตร์โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่มันคือ

ความคิดท่ีดีอย่างหน่ึงท่ีทาํออกมาแล้วเป็นกระแส” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ 

ปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่จะเน้นในเร่ืองของเนื้อหาที่มีผลกระทบ

ต่อจิตใจของผู้บริโภคที่มีความสอดคล้องกันในเร่ืองของพฤติกรรมธรรมชาติในการส่งต่อเม่ือ

ผูบ้ริโภคชอบในส่ิงใดส่ิงหน่ึง  นอกจากน้ี เสรี วงษ์มฆฑา (2535: 182) ได้กล่าวว่าภาพยนตร์

โฆษณาทุก ๆ ช้ินที่สร้างสรรคข์ึ้นนั้น ควรจะตอ้งสร้างสถาวะอารมณ์ (Mood) ให้กบักลุ่มเป้าหมาย 

เพราะสภาวะอารมณ์จะทาํให้ผบูริโภคพร้อมรับส่ิงที่นาํเสนอไป สภาวะทางอารมณ์นีอาจหมายถึง 

การสร้างทศันคติ (Attitude)  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์  

“ไวรัลในปัจจุบันคือการวดักันท่ีเนือ้หา ผมมองว่าภาพยนตร์โฆษณาจะเป็น

ไวรัลได้ต้องช่วย ๆ กัน ระหว่างผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาและผู้บริโภค” (ไกร กิตติ

กรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

 1.5  ข้ันตอนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์เหมือนการเส่ียงความคิด  

ที่มีพื้นฐานของขอ้มูลในพฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายว่าตอ้งการอะไร พร้อม

ทั้งการเข้าใจกระแสของผู้บริโภคว่ามีความต้องการแบบไหนและอย่างไร กบัการวางแผนกลยทุธ ์

ในการสร้างสรรคส่ื์อทางการตลาดให้ขบัเคล่ือนภาพยนตร์โฆษณาที่ทาํมาน้ี โดยจะมีขั้นตอนการ

สร้างสรรคท์ี่ค่อนขา้งเป็นระบบจากการทาํงานของหลาย ๆ ฝ่าย แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนหลกั ๆ  คือ 

หน่ึง ผูบ้ริหารงานลูกคา้ (Account Excutive) ท่ีรับโจทยม์าจากลูกคา้ สอง นักวางแผน (Planner)  

ที่เอาขอ้มูลมาส่งต่อใหผู้ส้ร้างสรรคง์านโฆษณา และสาม ผูส้ร้างสรรคโ์ฆษณา (Creative)  โดยทุก

ฝ่ายจะทาํงานร่วมกนัเพือ่ใหผ้ลงานการสร้างสรรคป์ระสบผลสาํเร็จ “ตอนผมทาํภาพยนตร์โฆษณา 



62 

 

Naturegift จะมีฝ่ายวางแผนทาํหน้าท่ีย่อยโจทย์ท่ีได้จากลกูค้าในขัน้แรก จากนั้นนักวางแผนกจ็ะเอา

ข้อมูลเหล่านี้มาเล่าให้นักสร้างสรรค์ (Creative) ฟัง แล้วผมก็นาํมาคิดสร้างสรรค์ต่อ” (ไกร กิตติกรณ์ 

สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560)  

 ตวัอยา่งแนวทางการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล ผลิตภณัฑ์ Naturegift – 

Boyband  

 จากการยกตวัอย่างในบทสัมภาษณ์ของคุณธนชัย ชวิตรานุรักษ์ เดิมผลิตภัณฑ ์

Naturegift เป็นผลิตภัณฑ์ที่ เน้นเข้าใจผูห้ญิง โดยการพลิกโฉมผูห้ญิงธรรมดา ๆ ให้กลายเป็น

นางแบบรูปร่างดี มีความมั่นใจในตวัเอง โดยการเล่าเร่ืองผ่านภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาตลก  

แต่คร้ังน้ีเจา้ของผลิตภณัฑต์อ้งการจะขายสินคา้ให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผูช้ายเป็นหลกัแทน และ

เน้นในเร่ืองของหุ่นดี ที่เป็นตวัตนของตราสินคา้มาตั้งแต่แรกว่า เป็นกาแฟสําหรับคนรักสุขภาพ 

ภายใต้ช่ือผลิตภัณ ฑ์ว่า “Extra coffee Q 10 plus กาแฟ สําหรับผู ้ชาย” ภาพยน ตร์โฆ ษณ าที่

สร้างสรรคข์ึ้นมา จึงเน้นในเร่ืองของหุ่นดี ที่มีการใชผู้ช้ายหน้าตาธรรมดา ๆ มาเป็นตวัเด่นในการ

นําเสนอเน้ือหาที่ต้องการจะส่ือ เพื่อส่ือสารถึงผูช้ายว่าจากคนธรรมดาไม่ว่าจะทาํอาชีพไหน ก็

สามารถกลายเป็นหนุ่มลํ่าบึกจนสาว ๆ กร๊ีดได ้“ภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้พูดถึงบอยแบนด์ท่ีหน้าตา

ไม่ดีแต่น่าหลงไหล เพราะมีดีท่ีหุ่น จึงใช้หุ่นเป็นจุดขาย” (ไกร กิตติกรณ์ สัมภาษณ์ 9 มิถุนายน 

2560) ซ่ึงเดิมทีช้ินงานน้ีเป็นเพยีงภาพยนตร์โฆษณาท่ีออนแอร์ในโทรทศัน์ และเม่ือมีการออนแอร์

ออกไปแลว้ เน้ือเพลงที่ปล่อยออกไปกลบัเป็นที่ติดหูของผูบ้ริโภค จึงมีการปล่อยภาพยนตร์โฆษณา

อีกตวัออกมา ซ่ึงเป็นตวัที่มีความยาวมากกว่าตวัที่ออนแอร์ในโทรทศัน์เป็นรูปแบบของภาพยนตร์

เพลง หรือ “Music Video” ยิง่เป็นการเพิม่กระแสในสงัคมออนไลน์เป็นอยา่งมาก 

จากบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“สินค้าช้ินนี้เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของลูกค้า Naturegift coffee plus extra Q10 

ซ่ึงก่อนท่ีจะมาเป็นวง WHO ช้ินงานนี้เคยเป็นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์มา

ก่อน ตอนท่ีคิดภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนี้ ผมคิดเพลงออกมาก่อน แล้วก็ได้คอนเซป 

“ฉันผิดเองท่ีหล่อมากไปจนทําให้เธอคลั้งไคล้” เม่ือเอาไปออนแอร์ในที วี 

กก็ลายเป็นท่ีติดหูของผู้บริโภค ทางทีมจึงมีการพดูคุยกันต่อว่าจะเอาตรงนีไ้ปต่อยอด 

และทาํลงในส่ือออนไลน์ด้วย” ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560 
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ภาพที่ 4.4 ภาพยนตร์โฆษณา Naturegift ชุด “Boyband” 

 

1.6. วิธีการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 กลยทุธ์ที่ใชส้ร้างสรรค์ส่วนใหญ่ที่ทาํให้เกิดการส่งต่อยงัคงเน้นไปที่เน้ือหาของ

ภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงมีลักษณะสําคญัคือ หน่ึง ความคาดไม่ถึง อาจเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคไม่เคยเจอ

เร่ืองราวแบบน้ีมาก่อน สอง เน้ือหาโดนต่อความรู้สึก หรือส่งผลกระทบต่อจิตใจดา้นใดดา้นหน่ึง ณ 

ช่วงเวลานั้น ทาํใหเ้กิดความประทบัใจ รู้สึกมีส่วนร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณา  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

 “ผมคิดว่าการท่ีผู้บริโภคจะส่งต่อหรือไม่ส่งต่ออยู่ ท่ี 2 อย่าง คือ อย่างท่ี

หน่ึงความคาดไม่ถึง ไม่เคยเจอเร่ืองราวแบบนีม้าก่อน เพราะโดยพืน้ฐานแล้วมนุษย์

อยากรู้เร่ืองท่ีไม่เคยรู้ เพราะมันคือข้อมูลใหม่ อย่างท่ีสอง บางอย่างคาดเดาได้ แต่

เนื้อหามันโดนความรู้สึก ณ ตอนนั้นของผู้บริโภคพอดี” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 

 9 มิถุนายน 2560) 

 

 1.7  การทําให้ผู้บริโบคจดจําตราสินค้า มีความรู้สึกร่วมไปกับงานโฆษณาได้ จะทําให้

ผู้บริโภคเกิดการส่งต่อ 

 1.7.1  ไวรัลทําให้ผลิตภัณฑ์ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค 

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลที่จะประสบผลสาํเร็จไดน้ั้น จะตอ้งไม่เป็นการเน้น

ขายของที่มากเกินไป หรือมุ่งแต่จะทาํใหเ้ป็นไวรัลเท่านั้น เพราะผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกอคติ และ
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ไม่อยากส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา แต่ในปัจจุบนัเจา้ของผลิตภณัฑไ์ม่ไดส้นใจว่า ภาพยนตร์โฆษณา

ที่เผยแพร่ออกไปจะมีใครเห็นบ้าง ขอเพียงแค่ให้กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการเห็นก็เพียงพอแล้ว  

จนบางคร้ังเจา้ของผลิตภณัฑก์็ตอ้งการเพยีงใหส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาที่เนน้การขายของเพยีง

อย่างเดียว ผูบ้ริโภคจะชอบหรือไม่ชอบภาพยนตร์โฆษณาก็ไม่เป็นไร ขอแค่ได้ผ่านตาผูบ้ริโภค

เท่านั้น ซ่ึงอาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์โฆษณาของตราสินคา้นั้น ๆ และทาํ

ใหผู้บ้ริโภคไม่รู้จกัตราสินคา้ของเจา้ของผลิตภณัฑ ์

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

 “ปัจจุบันเจ้าของผลิตภณัฑ์ไม่สนใจว่าภาพยนตร์โฆษณาของตนเองจะต้อง

ให้คนทั้งโลกเห็น ขอแค่คนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเห็นกพ็อ และมีผลทาํให้ตดัสินใจไป

ซ้ือสินค้าของตนเอง เพราะมีความคิดว่าถ้าหากผลิตภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีเนือ้หาซ้ึง

มาก ๆ แต่ไม่ได้เกิดผลอะไรกับลูกค้า ก็ไม่อยากทาํ” (ไกร กิตติกรณ์ สัมภาษณ์ 9 

มิถุนายน 2560) 

 

และสอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

 

 “ผมว่าความเป็นตัวตนของตราสินค้ามีความสําคัญ ไม่ใช่ว่าจะต้องทาํให้

เป็นไวรัลอย่างเดียว หรือทาํให้คนส่งต่ออย่างเดียวเสมอไป ควรทาํให้ผลิตภัณฑ์ไป

อยู่ในใจของผู้บริโภคดีกว่า” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560) 

และสอดคล้องในบทสัมภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และคุณปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์

 “พยายามอย่าให้ผู้บริโภคคิดว่าจะมาขายของเพียงอย่างเดียว ต้องทาํให้รู้สึก

ว่าสินค้าอยู่ข้างเดียวกับผู้บริโภค” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวง

พนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

 เพราะผูบ้ริโภคบางคนเม่ือรู้สึกว่าตนเองโดนหลอกหลังชมภาพยนตร์

โฆษณาตัวนั้ น ๆ ที่มาเฉลยตอนท้ายว่าจงใจขายสินค้า เหมือนเป็นการเล่นกับความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความอคติ และไม่สนใจตราสินค้านั้ นอีก หรือหลีกเล่ียงที่จะรับชม

ภาพยนตร์ช้ินนั้นไปเลย 
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 1.7.2 กลยุทธ์การใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกร่วมกับผู้บริโภค 

 ภาพยนตร์โฆษณาที่มีการสร้างสรรคด์ว้ยวิธีที่แปลกใหม่ แหวกแนว ทาํให้

ผูบ้ริโภครู้สึกประหลาดใจ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจและจดจาํได้ตั้งแต่คร้ังแรกที่ได้

รับชม รวมไปถึงการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาที่โดนใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเป็นในเร่ืองของ

การนาํเสนอดว้ยอารมณ์ ความรู้สึก โดยผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์เกี่ยวกับเร่ืองน้ัน ๆ จึงทําให้มี

อารมณ์ร่วมไปกับส่ิงที่ได้พบเห็น รวมไปถึงการให้ประโยชน์ ให้แง่คิด ซ่ึงเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคอยาก

แบ่งปันออกไป หรือหากพบว่าผูบ้ริโภคในช่วงนั้ น ๆ กาํลังมีกระแสในเร่ืองของมุกตลก ขาํ ๆ 

ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างสรรคแ์ละเผยแพร่ออกไปก็ควรเป็นไปในแนวทางท่ีตลกเช่นกนั เพื่อให้

ง่ายต่อการเกิดกระแส เป็นการผสมผสานการใชต้ราสินคา้กบัอารมณ์ของผูบ้ริโภค เพือ่ใหผู้บ้ริโภค

เกิดความรู้สึกด้านใดด้านหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณาและส่งผลต่อการส่งต่อจนเป็นกระแสไวรัล 

ในที่สุด 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“คิดว่าการท่ีคนจะส่งต่อหรือไม่ส่งต่ออยู่ ท่ี 2 อย่าง อย่างท่ีหน่ึงความคาดไม่ถึง 

ไม่เคยเจอเร่ืองราวแบบนีม้าก่อน เพราะโดยพืน้ฐานแล้วมนุษย์อยากรู้เร่ืองท่ีไม่เคยรู้ 

เพราะมันคือข้อมูลใหม่ อย่างท่ีสอง บางอย่างคาดเดาได้ แต่เนือ้หามันโดนความรู้สึก 

ณ ตอนนั้นของผู้บริโภคพอดี” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 6 มิถุนายน 2560) 

 

 1.7.3 ความต้องการภายในของผู้บริโภคที่ส่งผลให้เกิดการส่งต่อ 

 ผู ้บ ริโภคบางคนคิดว่าการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน ์

เป็นเพราะตอ้งการเป็นคนดี เป็นการแสดงตวัตนของตวัเองอีกอยา่งหน่ึง เพราะมีความคาดหวงัวา่ถา้

ได้ส่งต่อส่ิงที่ดี ๆ ออกไป คนอ่ืนก็จะมองว่าเราเป็นคนดี และเป็นการสะทอ้นถึงภาพลักษณ์ที่ดี 

ดว้ย ซ่ึงตรงกบังานวจิยัที่สาํรวจในผูใ้ชส่ื้อสงัคมเกาหลี ที่พบวา่การแสดงออกถึงความเป็นตวัตนนั้น

เป็นปัจจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวดิิโอ (Wanmo et al., 2014) 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“ผู้บริโภคชอบเสพความบันเทิง แต่ก็ตอบไม่ได้อีกว่าผู้บริโภคชอบดแูบบ

ซ้ึง ๆ หรือแบบตลก ๆ  มากกว่ากัน ผมว่าความตลกคงแค่เสพแบบขาํ ๆ  แต่เนื้อหาซ้ึง  ๆ

ทาํให้รู้สึกว่าอยากจะส่งต่อ เพราะรู้สึกว่าถ้าส่งต่อแล้วเป็นคนดีที่ได้ส่งต่อส่ิงดี ๆ ให้

คนอ่ืนได้เห็น” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560)  

เช่นเดียวกบับทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 
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“ในความคิดเห็นส่วนตัวผมคิดว่าคนท่ีส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาน่าจะอยาก

เป็นคนดี พอเห็นเร่ืองราวดี ๆ ก็อยากส่งต่อ แต่เร่ืองแย่ ๆ ก็อาจจะส่งต่อ แต่ส่งต่อ

เพ่ือตาํหนิมากกว่า” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560)  

 

 1.7.4 ส่ิงที่ผู้บริโภคควรได้รับจากภาพยนตร์โฆษณาไวรัล  

 ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาควรระมัดระวงัการสร้างสรรค ์และผลิต

ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาซํ้ า ๆ หรือมีลกัษณะคลา้ย ๆ เร่ืองเดิมที่เคยมีไปแลว้ ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภค

จะชอบภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาลักษณะนั้น แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะสามารถทาํซํ้ าไดอี้ก 

เพราะผูบ้ริโภครู้แล้วว่ามันคืออะไร อาจทาํให้ไม่เป็นที่สนใจ และจะไม่อยากดูอีก ผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาจึงควรมีวิธีในการนําเสนอที่แปลกใหม่กว่าเดิม ที่สามารถดึงดูดความสนใจ 

ของผูบ้ริโภคได ้“ผมคิดว่าวิถีชีวิตของคนในปัจจุบันท่ีเปล่ียนไปอาจจะมีผลต่อการทาํภาพยนตร์

โฆษณา แต่ก็ไม่ใช่ทั้งหมด” (ธนญชัย ศรศรีวชิัย สัมภาษณ์ 18 สิงหาคม 22560) ซ่ึงผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาควรรู้ว่าผูบ้ริโภคอยากดูอะไร และควรได้ดูอะไร ท่ีนอกเหนือจากการขาย 

ของแบบตรง ๆ ที่ผูบ้ริโภคเองไม่ไดป้ระโยชน์อะไรเลยจากการชมภาพยนตร์โฆษณา  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั 

“การตั้งคาํถามว่าเราต้องทาํภาพยนตร์โฆษณาให้คนดู จําเป็นต้องรู้ว่า

ผู้บริโภคอยากดูอะไร และที่ สําคัญที่ สุดคือ ผู้บริโภคควรจะดูอะไร โดยดูจาก

พฤติกรรมของคนทั่ว ๆ ไป” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 22560) 

 

 ปัจจยัหลัก ๆ ที่ผูบ้ริโภคจะส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา คือ เน้ือหา เพราะถ้า

เน้ือหาดี หรือมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในดา้นใดดา้นหน่ึง ยอ่มเป็นที่น่าสนใจ โดยเฉพาะเน้ือหาที่มี

จุดให้ลุน้หรือต่ืนเตน้ น่าติดตาม ทาํให้รู้สึกไม่น่าเบื่อ และจะตอ้งไม่เป็นการยดัเยยีดที่จะขายของ

มากจนเกินไป เพราะผูบ้ริโภคยงัคงตอ้งการมีความรู้สึกอะไรบางอยา่งต่อแบรนด์ และตวัภาพยนตร์

โฆษณาเอง ตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคอยากแบ่งปันผูอ่ื้น โดยการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาออกไปนั้น

ตอ้งอยา่ลืมความเป็นตวัตนของแบรนดด์ว้ยเช่นกนั เพราะนั่นเป็นการส่ือสารถึงภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ และใหส้ามารถเขา้ไปอยูใ่นใจผูบ้ริโภคได ้
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 รวมไปถึงการสะทอ้นใหเ้ห็นบุคลิกหรือการใชชี้วติของกลุ่มเป้าหมายก็เป็น

เร่ืองสาํคญั เพราะเม่ือใดที่สามารถจบักลุ่มที่ตอ้งการได ้และส่ือสารออกไปใบแบบที่กลุ่มเป้าหมาย

น้ีช่ืนชอบได้อย่างชัดเจน ก็จะยิ่งท ําให้ภาพยนตร์โฆษณาที่ออนแอร์ออกไปมีประสิทธิภาพ 

มากยิง่ขึ้น 

 เพราะฉะนั้นการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาส่ิงหลกั ๆ ที่ตอ้งคาํนึงถึงเลย

คือ การเป็นตวัตนเดิมของแบรนด ์ซ่ึงเป็นส่ิงที่ผูส้ร้างสรรคง์านโฆษณาทุกคนค่อนขา้งเน้นย ํ้า และ

ให้ความสําคัญมาก หรืออาจจะกล่าวอีกนัยหน่ึงว่าการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเป็นการ

ถ่ายทอดบุกคลิกภาพของแบรนด์ สินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ เป็นการนําวิธีการส่ือสารแนวคงามคิด 

หลกัของโฆษณามาสร้างสรรคใ์หเ้กิดเป็นภาพเคล่ือนไหว เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจ และจดจาํ

แบรนด ์สินคา้ หรือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ได ้

 1.8  ความคาดหวังที่จะเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาให้โดนใจผูบ้ริโภคจนเกิดเป็นกระแสไวรัลนั้น 

บางคร้ังก็อาจไม่ไดเ้ป็นไวรัลเสมอไป เพราะตอ้งพึ่งปัจจยัหลาย ๆ อยา่ง ซ่ึงบางคร้ังก็ไม่อาจคาดเดา

ได้ นักสร้างสรรค์จึงควรสํารวจถึงกระแสและความตอ้งการของผูบ้ริโภคด้วย เพื่อเพิ่มศกัยภาพ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“ผมคิดว่าผู้สร้างสรรค์ทุกคนคงไม่มีใครรู้หรอกว่างานท่ีทาํออกมาจะเป็น

ไวรัลหรือไม่ เพราะไวรัลเป็นส่ิงท่ีคาดเดาไม่ได้ สาํหรับผมคิดว่าไวรัลจะเกิดขึน้ได้

อยู่ ท่ีคนดูเป็นคนกาํหนด ส่วนผู้สร้างสรรค์มีหน้าท่ีแค่คิดงานออกมาให้ดีท่ีสุด” 

(ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 6 มิถุนายน 2560)  

สอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“ตอนท่ีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา Naturegift  ผมคิดแค่ว่าคงเป็น

ความคิดท่ีสนุก ผมไม่รู้ด้วยซํ้าว่ามันจะเป็นไวรัลดังเช่นนี้” (ธนชยั ชวิตรานุรักษ ์

สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560) 

 

 และสอดคลอ้งในบทสัมภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์
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“ผมก็ไม่สามารถบอกได้ว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ีทาํออกไปมันจะกลายเป็น

ไวรัลหรือเปล่า  มีนักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบางคนตั้งเป้าหมายแค่จะสร้าง

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล โดยหลงลืมว่าตราสินค้าต้องสร้างให้ผู้บริโภครักและเลือก

เราก่อน” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

1.9  การต่อยอดทางความคดิในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเพื่อให้เป็นกระแสไวรัล 

 การที่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์จะเป็นไวรัลไดน้ั้นไม่มีใครสามารถคาด

เดาไดเ้ลย เพราะมันขึ้นอยูก่บัตวัผูบ้ริโภคเองด้วยว่ามีความสนใจต่อเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 

นั้น ๆ มากแค่ไหน หากทาํภาพยนตร์โฆษณาที่มีลักษณะสวนกระแสมากเกินไป เช่น ในช่วงที่ 

คนไทยกาํลงัโศกเศร้า แต่มีการทาํภาพยนตร์โฆษณาในลกัษณะตลกออกไป ก็อาจทาํใหภ้าพลกัษณ์

ของแบรนดแ์ละโฆษณาติดลบไปเลย 

 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่ดีและประสบความสําเร็จได้นั้ น บางคร้ัง 

ก็ไดม้าจากการต่อยอดภาพยนตร์โฆษณาเดิม ใหดู้น่าสนใจมากยิง่ขึ้น  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“โฆษณา King Power ช้ินนี้ ได้มีการเอาความคิดมาต่อยอด แต่จริง ๆ แล้ว

ภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้ท่ีทาํออกมา ไม่ได้ตั้งใจว่าจะเป็นไวรัลเลย พอดีมีเพจต่าง ๆ 

เอาภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้ไปทําล้อเลียน แล้วก็กลายเป็นกระแสไวรัลไปเอง” 

(จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 13 มิถุนายน 2560) 

 

 1.10  ความสําเร็จของการผลิตภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 1.10.1 ภาพ ยนตร์โฆ ษณาที่ เป็นไวรัลได้  ควรเป็นประโยชน์แก่ ผู้บริโภค  

เพื่อก่อให้เกิดการส่งต่อ 

 ภาพยนตร์โฆษณาที่จะเป็นไวรัลได้ ควรให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคด้วย

เช่นกนั ไม่ใช่เพียงแต่การนาํเสนอเพื่อให้ผูบ้ริโภคจดจาํ หรือรู้จกัตราสินคา้เพียงเท่านั้น เพราะบา้ง

คร้ังแค่เพียงการสร้างการจดจาํ หรือการรู้จกั อาจไม่ได้ก่อให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

ได้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจคิดว่าภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้น ๆ ไม่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์อะไรกับ

ตนเอง เช่น ไม่ทราบถึงขอ้มูลของตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑ ์ไม่บ่งบอกถึงวิธีการใช ้หรือ ไม่ทราบ

วา่ภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นให้อะไร ซ่ึงมีประโยชน์ในที่น้ีหมายถึง มีประโยชน์กบัชีวิต สร้างแรง

บนัดาลใจ สร้างความคิด ให้แนวคิด “ผมค้นพบว่า หนทางเดียวเท่าน้ันที่จะทําให้เกิดไวรัลได้คือ 
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ภาพยนตร์โฆษณาที่ผมผลิตน้ันจะต้องมีประโยชน์ เพราะถ้ามันไม่มีประโยชน์ คนก็จะไม่ส่งต่อ” 

(ธนญชยั ศรศรีวิชยั สัมภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) จะดว้ยการตั้งคาํถาม หรือหาทางออก หรือการให้

กําลังใจ คื อ อ ะไรก็ ได้ที่ ไ ม่ ใช่ม าถึ งแล้วก็ ข ายข อ งเพี ยงอ ย่างเดี ยว “ภ าพ ยน ต ร์โฆ ษ ณ 

าทุกเร่ืองสามารถเป็นไวรัลได้หมด ขึน้อยู่กับประโยชน์ของภาพยนตร์โฆษณาในแต่ละเร่ืองว่ามีมาก

น้อยเพียงใด” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 

 1.10.2  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่ดี ควรมีการพัฒนาฝีมืออยู่เสมอ 

 บางคร้ังการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาในปัจจุบนัที่มีการผลิตออกมา

มากมายหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นแบบแหวกแนว สนุกสนาน ซาบซ้ึงมากแค่ไหน แต่สุดทา้ย 

เม่ือเวลาผา่นไป ภาพยนตร์โฆษณาเหล่านั้นก็จะถูกลืมเลือนไปตามกาลเวลา และภาพยนตร์โฆษณา

บางตวัก็อาจจะเขา้ไม่ถึงผูบ้ริโภคดว้ยซํ้ า 

 ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ผูท้ี่ทาํกระแสไวรัลตอ้งรู้ว่าการเล่นกบัส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ือง 

ที่ค่อนขา้งน่ากลวั และมีความรวดเร็ว จึงจาํเป็นอยา่งมากที่จะตอ้งทาํการศึกษาถึงผลดีและผลเสีย 

และแรงกระทบที่จะเกิดขึ้นทุกคร้ัง 

 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีดี ควรมีการพัฒนาฝีมืออยู่เสมอ  

โดยการหาขอ้ดีขอ้เสียในช้ินงานของตนเอง เพือ่นาํไปพฒันาในการสร้างสรรค ์และผลิตภาพยนตร์

โฆษณาในคร้ังต่อ ๆ ไป เพือ่ใหส้ามารถเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลได ้

 

เช่นบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั  

 “ถ้าหาข้อเสียของช้ินงานให้ได้มากท่ีสุด ผมกจ็ะสามารถเดินหน้าต่อไปด้วย

ความสมบูรณ์มากขึน้ ผมจะมองย้อนกลับมาเห็นข้อเสียของตัวเองไปเร่ือย ๆ ไม่มี

ส้ินสุด เพราะมันจะไม่มีคาํว่าท่ีสุด” (ธนณชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 
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ภาพที่ 4.5 ภาพยนตร์โฆษณาแพนทีน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.6  ภาพยนตร์โฆษณา ไทยประกนัชีวติตวัแรกของคุณธนณชยั ศรศรีวชิยั 
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2.  กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

 2.1  กลยุทธ์การเผยแพร่ให้เป็นไวรัล 

 2.1.1  การทําให้เกิดเหตุการณ์ หรือปรากฎการณ์ (Event) เพื่อโปรโมทภาพยนตร์

โฆษณามาก่อนที่จะมาเผยแพร่ในส่ือออนไลน์ 

 นอกจากภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาที่ดีแล้ว ภาพยนตร์โฆษณาจะตอ้ง

ได้รับการโปรโมทที่เพียงพอ ซ่ึงการโปรโมทน้ีอาจเกิดขึ้ นตามสถานที่ต่าง ๆ หรือการสร้าง

สถานการณ์ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสงสยั หรือสนใจ ‘ 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“ ก่ อ น ห น้ านี้ ใน งาน  Naturegift ก็ มี ก าร ทําให้ เกิ ด เห ตุ ก าร ณ์  ห รื อ

ปรากฎการณ์ (Event) เพ่ือโปรโมทภาพยนตร์โฆษณามาก่อนท่ีจะมาลงในส่ือ

ออนไลน์” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560)  

 

 สอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์

“การทาํภาพยนตร์โฆษณาไวรัลท่ีดีควรมีการโปรโมท เพ่ือทาํให้ผู้บริโภค

อยากติดตาม” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และปฐมพงศ์ หลวงพนัธุ์ สัมภาษณ์ 10 

มิถุนายน 2560) 

 

 รวมไปถึงการเลือกช่วงเวลาที่จะเผยแพร่ก็มีความสาํคญัเช่นกัน หากลงใน

เวลาที่ผูบ้ริโภคไม่ไดอ้ยูใ่นช่วงที่กาํลงัใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ ถือเป็นการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาที่

เปล่าประโยชน์ เพราะใหผู้บ้ริโภคไม่เห็นภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปง 

  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“การเลือกเวลาลงกมี็ความสําคัญ เช่นลงช่วงเวลาประมาณ 2 ทุ่ม เป็นช่วงท่ี

จะมีคนเห็นเยอะ” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560) 
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 สอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์

 

“ส่วนเร่ืองการลงในเวลาท่ีเรียกว่า ไพร์มไทม์ หรือ “Primtime” ก็มีผลเป็น

อย่างมาก เพราะลงในช่วงเวลาท่ีคนเล่นโซเชียลเยอะ ก็จะทาํให้คนเห็นภาพยนตร์

โฆษณามาก” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และปฐมพงศ์ หลวงพนัธุ์ สัมภาษณ์ 10 

มิถุนายน 2560) 

 

  2.1.2  การทําภาพยนตร์โฆษณาก่อนฉายจริง (Teaser) 

 การจะเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลได้นั้น นอกเหนือจากการโปรโมทที่ดี

แล้ว ควรมีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบของภาพยนตร์โฆษณาตัวอย่างสั้ น ๆ  

ที่ไม่ไดบ้อกรายละเอียดอะไรมากนกัที่เก่ียวกบัตราสินคา้ และผลิตภณัฑ ์แต่เป็นการทาํ หรือพดูเชิญ

ชวนในลกัษณะใหเ้กิดความสงสยั และใหผู้บ้ริโภคติดตามต่อ 

 

เช่นบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และคุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์ 

 “การทาํโฆษณาถ้ามีการทาํภาพยนตร์โฆษณาก่อนฉายจริง (Teaser) ก่อนก็

ดี คิดว่ามีผลทาํให้คนดูติดตาม เพราะอยากรู้ว่าคืออะไร และอาจทาํให้ภาพยนตร์

โฆษณานั้นกลายเป็นไวรัลได้” (คุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

 2.1.3  ความยาวของภาพยนตร์โฆษณา  

 ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาไม่ไดมี้ผลต่อการส่งต่อ “ผมคิดว่าความยาว

ของภาพยนตร์โฆษณาไม่มีผลต่อการแชร์ คิดว่าอยู่ ท่ีเนื้อหามากกว่า” (ไกร กิตติกรณ์ สัมภาษณ์ 9 

มิถุนายน 2560) แต่ไม่ได้หมายความว่าภาพยนตร์โฆษณาไวรัลจะมีความยาวเท่าไหร่ก็ได้ เพราะ

หากภาพยนตร์โฆษณามีความยาวมากจนเกินไป ก็อาจไม่เป็นที่สนใจของผูบ้ริโภคได้ เน่ืองจาก

หลายคนอาจมองว่า ถา้หากภาพยนตร์โฆษณาที่มีความยาวมากเกินไปอาจทาํให้รู้สึกน่าเบื่อ และ 

ไม่อยากติดตามชมต่อ สําหรับ คุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส นั้นมองต่างจากคุณไกร กิตติกรณ์ ว่าหาก

ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาดีต่อใหภ้าพยนตร์โฆษณายาว ผูบ้ริโภคก็จะยงัคงดู เพราะชอบท่ีเน้ือหา 
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 “ผมว่าความยาวของภาพยนตร์โฆษณาก็มีผล แต่ผมว่าจริง ๆ แล้ว มันไม่มี

อะไรตายตัว เพราะถ้าภาพยนตร์โฆษณามันดีต่อให้ยาวแค่ไหนคนก็ดู” (จิรศกัด์ิ ตงัคโน

ภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

สอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนณชยั ศรศรีวชิยั 

 

“ผมว่าภาพยนตร์โฆษณาก็เหมือนคนท่ีออกมาพูดอะไรให้เราฟัง ถ้าคน ๆ 

นั้นพูดยืดยาว ผมก็ไม่อยากฟัง เพราะทุกวันนี้ผมรีบ ถ้าไวรัลยาวผมก็ไม่ดูเพราะมัน

เสียเวลา ดแูล้วกไ็ม่มีอะไร” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560)  

 

 ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้สัมภาษณ์ถึงความยาวของภาพยนตร์

โฆษณาที่มีผลต่อการรับชมและส่งต่อของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน แต่เน้นในเร่ืองของเน้ือหา 

ที่นาํเสนอและรูปแบบในการนาํเสนอท่ีออกไปนั้น ตอ้งเป็นเน้ือหาท่ีดี มีความน่าสนใจ มีประโยชน์

ต่อผูบ้ริโภค รวมไปถึงการพูดในส่วนของการทาํโปรโมท หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่ง

ก่อนฉายจริงออกไปก่อน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการอยากรู้ ทาํให้อยากติดตาม จะทาํให้ภาพยนตร์

โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น ทั้งน้ีทั้งนั้นการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาเพื่อเป็นการ

ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่มีอะไรแน่นอนว่าจะตอ้งนําเสนอแบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพิเศษ 

เพราะการนําเสนอส่วนหน่ึงขึ้ นอยู่กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ  

ตอนนั้ น และความเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาตอ้งการจะส่ือ

ออกไป แลว้ก่อใหเ้กิดผลดา้นใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค 

 2.1.4  การวางแผนส่ือที่ดีให้กลายเป็นไวรัล 

 การจดัการที่สําคญัอีกประการหน่ึงของการโฆษณา คือ การวางแผนส่ือ  

ฝ่ายวางแผนส่ือจะเป็นคนวางงานโฆษณาต่าง ๆ ให้ไปอยูถู่กจุด เช่น ลงในส่ือออนไลน์ช่วงเวลา

ประมาณ 2 ทุ่มจะมีคนเห็นเยอะกวา่ช่วงเวลาอ่ืน ๆ 

 

“กลยทุธ์การเผยแพร่จริง ๆ แล้วจะมีอีกฝ่ายเป็นคนจัดการ คือฝ่ายโซเชียล

เป็นคนวางงานของเราให้ไปอยู่ถกูจุด เพ่ือให้กระจายต่อได้ไวกว่าปล่อยทิ้งไว้เฉย ๆ 

ซ่ึงฝ่ายนี้จะเป็นคนท่ีเช่ียวชาญเฉพาะ และรู้ว่ากระแสคน ณ ตอนนั้นเป็นอย่างไร” 

(ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 
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 สอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

 

“การเลือกเวลาลงก็มีความสาํคัญ เช่นลงช่วงเวลาประมาณ 2 ทุ่ม เป็นช่วงท่ี

จะมีคนเห็นเยอะ ภาพยนตร์โฆษณาตวัท่ีทาํนีไ้ม่ได้ใช้วิธีเรียกยอดไลค์ มีแค่ให้คนมา

ช่วยจุดกระแส ซ่ึงสมัยนั้นไม่ค่อยนิยมเท่าช่วงนี้  ช่วงนั้นยอดไลค์จึงไม่ค่อยเยอะ

เท่าไหร่” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560) 

 

 ผูท้ี่สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งอย่าลืมว่า ยงัมีกลุ่มคนอีกจาํนวนไม่

น้อยที่ไม่ชอบภาพยนตร์โฆษณา และน่าจะมีจาํนวนมากกว่ากลุ่มคนท่ีชอบภาพยนตร์

โฆษณาเสียอีก  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“สาเหตุอาจจะมาจากรายการหรือละครท่ีผู้บริโภครับชมอยู่ มีช่วงเวลาใน

การฉายภาพยนตร์โฆษณาคั่นระหว่างรายการหรือละครนานเกินไป ต่อให้ทํา

ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้นมาเนือ้หาดีแค่ไหน ผู้ชมกจ็ะเกิดอาการเบ่ือหน่ายจนเปล่ียน

ช่องหนีไปเลย หรือหากมีการฉายซํ้า ๆ ท่ีเกิดจากการวางแผนส่ือในการออนแอร์

แบบถ่ี ๆ ก็จะกลายเป็นว่ายัดเยียดภาพยนตร์โฆษณาให้ผู้บริโภคมากเกินไป” 

(จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

 ดังนั้ นการวางแผนส่ือที่ ดี  จึงเป็นอีกช่องทางที่ ช่วยให้ผู ้บริโภคได้รับรู้ 

ถึงภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ แลว้ และยงัรวมไปถึงการวางแผนตน้ส่ือที่จะเป็นคนปล่อย หรือ

เผยแพร่ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการเกิดกระแสมากขึ้น เพื่อให้ผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ 

ไดเ้ห็นอยา่งเพียงพอเช่นกนั จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง และเกิดการส่งต่อ 

จนเกิดเป็นกระแสไวรัล  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะเป็นไวรัลได้ต้องอยู่ ท่ีฝ่ายวางแผนส่ือด้วย เพราะ

งานบางอย่างถ้าเอาไปลงไว้บนส่ือออนไลน์เฉย ๆ กอ็าจไม่เห็นผล คนเหล่านีจ้ะรู้ว่า

ควรจะไปวางตรงไหนแล้วผู้บริโภคถึงจะเห็น ควรให้ใครโพสคนถึงจะเห็นเยอะ ๆ 

ทุกอย่างถกูวางแผนมาก่อน” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 
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2.2 บทสรุปเร่ือง กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ มีดังนี ้

 2.2.1 กลยุทธ์การเล่าเร่ือง 

 เน้ือหาของภาพยนต์โฆษณาจาํเป็นที่จะต้องเขา้ถึงผูบ้ริโภคทั้ งทางด้าน 

ตวัสินคา้ อารมณ์และความรู้สึกร่วม ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงจาํเป็นที่จะตอ้งมีความคิด

และคอยสร้างสรรคอ์ะไรใหม่ ๆ อยูเ่สมอ เพือ่ที่จะสามารถทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ภาพยนตร์โฆษณา

ตวันั้ น ๆ มีความน่าสนใจ และน่าติดตาม เม่ือพบเห็นก็ต้องขอหยุดดูก่อนสักพกัหรือดูจนจบ 

สามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภครู้สึกอยากรู้อยากเห็น และตอ้งการจะดูถึงบทสรุปสุดทา้ยของภาพยนตร์

โฆษณา พร้อมทั้ งการเล่าเน้ือหาให้สามารถใส่สินค้าลงไปได้อย่างแนบเนียน โดยไม่ เป็น 

การนําเสนอที่มากเกินไป หรือยดัเยียดการขายสินคา้มากเกินไปจนดูน่าเกลียด ซ่ึงการเล่าเร่ือง 

ในภาพยนตร์โฆษณามีมากมายหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็น การเล่าเร่ืองผ่านตวัแสดง คือ การถ่ายทอด

อารมณ์ความรู้สึกที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาตอ้งการให้ออกมาทางตัวแสดง และทาํให้

ผูบ้ริโภคมีอารมณ์ไปดว้ยกนักบันักแสดงนั้น ๆ การหยบิความเป็นลกัษณะนิสัยพื้นฐานของมนุษย์

มาใช ้หรือแมก้ระทัง่การใชค้วามเป็นตวัตนเดิมของตราสินคา้ ท่ีเป็นการสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ และผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีพยายามจะดึงความสนใจ ช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีและสามารถ

จดจาํตราสินคา้นั้น ๆ ได ้เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บชมภาพยนตร์ของตราสินคา้นั้น ๆ ในรูปแบบอ่ืนที่ยงัคง

คอนเซป (Concept) เดิม ซ่ึงจะสามารถจดจาํได้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา และจะยงัคงรู้สึกดี 

เม่ือไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภณัฑน์ั้นอีกคร้ัง ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา หรือแมแ้ต่

ผูก้าํกับภาพยนตร์โฆษณาเอง จาํเป็นท่ีจะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคควรจะได้รับจากการรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาดว้ยเช่นกนั และตอ้งรู้ใหไ้ดว้า่ผูบ้ริโภคควรจะไดดู้อะไร เพราะภาพยนตร์โฆษณา

ไม่ใช่เพียงแต่เร่ืองของการนําเสนอขายสินค้าและต้องการให้ผูบ้ริโภคจดจาํได้แต่เพียงอย่างเดียว  

แต่ยงัรวมไปถึงประโยชน์หรือส่ิงที่ผูบ้ริโภคควรจะได้รับด้วย เพราะในปัจจุบันผูบ้ริโภคอาจ 

มีประสบการณ์ในเร่ืองของเน้ือหาจากภาพยนตร์โฆษณามากขึ้นจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการ

ชมมาแลว้หลายคร้ังตลอดช่วงอายขุองผูบ้ริโภค บางคร้ังถา้ผูบ้ริโภคดูแลว้รู้สึกว่าไม่ได้อะไรจาก

การดูที่นอกเหนือจากการขายสินคา้ หรือภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นเหมือนกบัท่ีเคยดูมาแลว้ ก็อาจจะ

ทาํใหผู้บ้ริโภคไม่สนใจภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นไปเลย 

 2.2.2 กลยุทธ์การเผยแพร่ 

 ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาที่ดีแล้ว ภาพยนตร์โฆษณาจะตอ้งได้รับการ 

โปรโมทที่เพียงพอ หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งก่อนฉายจริง และการวางแผนส่ือที่ดี 

เพื่อให้ผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ได้เห็นอย่างเพียงพอเช่นกัน จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณา 

ถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง และเกิดการส่งต่อจนเกิดเป็นกระแสไวรัล หรือหากพบว่าผูบ้ริโภคในช่วงนั้น  ๆ
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กาํลงัมีกระแสในเร่ืองของมุกตลก ขาํ ๆ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีสร้างสรรคแ์ละเผยแพร่ออกไปก็ควร

เป็นไปในแนวทางที่ตลกเช่นกนั เพื่อให้ง่ายต่อการเกิดกระแส เป็นการผสมผสานการใชต้ราสินคา้

กบัอารมณ์ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดา้นใดดา้นหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณา และ

ส่งผลต่อการส่งต่อจนเป็นกระแสไวรัลในท่ีสุด 

 ส่วนความยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่มีผลต่อการรับชมและส่งต่อของผูบ้ริโภค 

ที่แตกต่างกนั แต่เนน้ในเร่ืองของเน้ือหาที่นาํเสนอและรูปแบบในการนาํเสนอที่ออกไปนั้น ตอ้งเป็น

เน้ือหาที่ดี มีความน่าสนใจ มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค รวมไปถึงการพูดในส่วนของการทาํโปรโมท 

หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งก่อนฉายจริงออกไปก่อน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการอยากรู้ 

ทาํให้อยากติดตาม จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น ทั้งน้ีทั้งนั้นการ

นาํเสนอภาพยนตร์โฆษณา เพือ่เป็นการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่มีอะไรแน่นอนวา่จะตอ้งนาํเสนอ

แบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพเิศษ เพราะการนาํเสนอส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ ตอนนั้น และความเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์

โฆษณาตอ้งการจะส่ือออกไป แลว้ก่อให้เกิดผลดา้นใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค อาจกล่าวไดว้่าปัจจยั 

ที่ทาํให้เกิดการส่งต่ออยู่ที่ เน้ือหาเป็นหลัก ซ่ึงมีลักษณะสําคญัคือ หน่ึง ความคาดไม่ถึง เป็นส่ิง 

ที่ผูบ้ริโภคไม่เคยเจอเร่ืองราวแบบน้ีมาก่อน สอง เน้ือหาโดนต่อความรู้สึก หรือส่งผลกระทบ 

ต่อจิตใจดา้นใดดา้นหน่ึง ณ ช่วงเวลานั้น ทาํให้เกิดความประทบัใจ รู้สึกมีส่วนร่วมไปกบัภาพยนตร์

โฆษณา โดยที่ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาไม่ไดมี้ผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 2.2.3 กลยุทธ์การวางแผนส่ือ 

 นอกเหนือจากผู ้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีเป็นคนคิดสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาให้ออกมาน่าสนใจแลว้ ยงัมีอีกฝ่ายหน่ึงที่สาํคญัไม่แพก้นัคือฝ่ายโซเชียล ซ่ึงฝ่าย

น้ีจะคอยดูแลในเร่ืองของการวางแผนส่ือ ทั้งเร่ืองของการเลือกส่ือ เวลาที่จะออนแอร์ ไปจนถึงการ

เผยแพร่ในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การทาํโปรโมท ซ่ึงขอ้มูลข่าวสารทุกอยา่งที่ส่งออกไป นักโฆษณา

จะตอ้งใชส่ื้อที่เป็นช่องทางในการส่งสารไปถึงผูรั้บสารไดอ้ยา่งกวา้งขวาง และไปถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดงันั้นการจดัการท่ีสาํคญัอีกประการหน่ึงของการโฆษณา คือ การวางแผน

ส่ือ ฝ่ายวางแผนส่ือจะเป็นคนวางงานโฆษณาต่าง ๆ ให้ไปอยูถู่กจุด และถูกช่วงเวลา เพื่อให้เขา้ถึง

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดม้ากที่สุด 

 2.2.4 กลยุทธ์การใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกร่วม 

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดเ้น้นที่ดา้นอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค

เป็นหลกั โดยอาศยัการนาํเสนอในรูปแบบจิตวิทยาอยา่งหน่ึงที่เป็นการดึงความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
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มาใช ้เพื่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วมระหว่างผูบ้ริโภคและภาพยนตร์โฆษณาให้มีความรู้สึกร่วมกนั และ

สามารถสร้างทศันคติที่ดีต่อผูบ้ริโภคได ้และก่อให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีโดนใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเป็นในเร่ืองของการ

นําเสนอด้วยอารมณ์ ความรู้สึก โดยผูบ้ริโภคอาจมีประสบการณ์เก่ียวกับเร่ืองนั้ น ๆ จึงทาํให้มี

อารมณ์ร่วมไปกบัส่ิงที่ไดพ้บเห็น รวมไปถึงการให้ประโยชน์ ให้แง่คิด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยาก

แบ่งปันออกไป เพราะบางคร้ังผูบ้ริโภคบางคนคิดว่าการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์

เพราะตอ้งการเป็นคนดี เป็นการแสดงตวัตนของตวัเองอีกอยา่งหน่ึง เพราะมีความคาดหวงัว่าถา้ได้

ส่งต่อส่ิงที่ดี ๆ ออกไป คนอ่ืนก็จะมองวา่เราเป็นคนดี และเป็นการสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีดว้ย ซ่ึง

ตรงกับงานวิจยัที่สํารวจในผูใ้ช้ส่ือสังคมเกาหลี ที่พบว่าการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนนั้ น 

เป็นปัจจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวดิิโอ   

 

3.  ทัศนคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ของ

 ผู้รับสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 วเิคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จากผูบ้ริโภคท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ 

 ผูว้จิยันาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ดงัต่อไปน้ี 

 3.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 จาํแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ ดงัรายละเอียด

ต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ชาย 

หญิง 

225 

175 

56.3 

43.8 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย คิดเป็น 

ร้อยละ 56.3  เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 43.8 

 

ตารางที่ 4.2 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

อายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี 341 85.3 

อาย ุ31-41 ปีข้ึนไป 59 14.8 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.2  ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 85.3 อาย ุ31-41 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 14.8  

 

ตารางที่ 4.3  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

71 17.8 

 ปริญญาตรี 291 72.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 38 9.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาอยูใ่น

ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.8 อันดับท่ี 2 ต ํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมตอนปลาย / 

อนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 17.8 และอนัดบัที่ 3 สูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.5  
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ตารางที่ 4.4  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 

พนกังานบริษทัเอกชน 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้งทัว่ไป 

21 

231 

28 

88 

32 

5.3 

57.8 

7.0 

22.0 

8.0 

รวม 400 100 

  

 จากตารางที่  4.4  ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 57.8 อนัดบัท่ี 2 ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 22.0 อนัดบัที่ 3 

รับจา้งทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 8.0 อนัดับท่ี 4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 7.0 

และอนัดบัที่ 5 นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.3 

 

ตารางที่ 4.5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

รายไดต้ํ่ากว่า 15,000 – 25,000 บาท 243 60.8 

รายได ้25,001 – 45,000 บาท 108 27.0 

รายไดม้ากกว่า 45,001 บาทข้ึนไป 49 12.3 

รวม 400 100 

  

 จากตารางที่  4.5  ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000 – 

25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 60.8 อนัดบัท่ี 2  รายได ้25,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.0 และ

อนัดบัที่ 3  รายไดม้ากกวา่ 45,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 12.3 
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ตารางที่ 4.6 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

โสด 360 90.0 

สมรส / หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 40 10.0 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.6  ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็น

ร้อยละ 90.0 และอนัดบัที่ 2 สถานภาพสมรส / หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่คิดเป็นร้อยละ 10.0 

 

 3.2  ผลการวิเคราะห์ระดับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการเลือกรับชมภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

 3.2.1  ทัศนคติที่มีต่อเน้ือหาของสารโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.7 ทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปลผล 

                                          (ร้อยละ)    

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ 36.8 27.3 27.8 6.80 1.50 3.91 1.022 มาก 

2.ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั / ตลก 40.0 41.0 10.0 8.80 0.30 4.12 0.928 มาก 

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วาม

 มีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม หรือ

 ความเซ็กซ่ี 

28.2 12.5 42.0 15.0 2.30 3.50 1.119 มาก 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น 

 เก่ียวกบัความรัก ความสัมพนัธ์ 

 ความอ่อนโยน ของครอบครัว 

 คู่รัก เพ่ือน 

25.5 50.2 13.5 10.8 - 3.91 0.902 มาก 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) 

 

ระดบัความคิดเห็น 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปลผล 

(ร้อยละ)    

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็น ตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึง

 บุคลิกภาพของตนเอง 

25.5 14.2 51.5 6.30 2.50 3.54 1.018 มาก 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี 

 (เพลงประกอบ) 
19.0 34.3 18.8 19.5 8.50 3.36 1.230 ปานกลาง 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู  จมกู 

 ปาก ประสาทสัมผสั) 

23.8 9.00 42.0 21.5 3.80 3.28 1.154 ปานกลาง 

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 15.8 32.0 7.0 40.5 4.8 3.14 1.237 ปานกลาง 

รวม  3.59 1.076 มาก 

 

 

  จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อลกัษณะ

เน้ือหาของสารโฆษณา โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.59) โดยระดบัการใหค้วามสาํคญัเฉล่ีย 

เรียงจากมากไปนอ้ย คือ ส่ิงดึงดูดใจดน้อารมณ์ขนั (ค่าเฉล่ีย 4.12) ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั และส่ิง

ดึงดูดใจด้านความอบอุ่นเท่ากัน (ค่าเฉล่ีย 3.91) ส่ิงดึงดูดใจด้านความเป็นตวัเอง (ค่าเฉล่ีย 3.54)  

ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ (ค่าเฉล่ีย 3.50) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี (ค่าเฉล่ีย 3.36) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการ

ใชป้ระสาทสมัผสั (ค่าเฉล่ีย 3.28) และส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา (ค่าเฉล่ีย 3.14) 
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  3.2.2  ทัศนคติที่มีต่อรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล  

 

ตารางที่ 4.8  ทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณาไวรัล 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปล

ผล 

                                           (ร้อยละ)    

1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในการขาย 

 โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 
20.0 19.8 45.3 0.50 14.5 3.30 1.223 

ปาน

กลาง 

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพดูรับรอง

 การใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลท่ีใช้

 สินคา้มาเล่าให้ฟัง 

31.3 45.0 22.8 1.00 - 4.07 0.760 มาก 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ี

 ไดใ้ชสิ้นคา้ 
28.7 34.8 22.3 14.2 - 3.78 1.017 มาก 

4. เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้เพ่ือให้

 เห็นผลถึงความแตกต่าง 
18.0 55.5 23.8 1.00 1.80 3.87 0.774 มาก 

5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของ

 สินคา้ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหาของ

 ผูบ้ริโภคได ้

17.8 27.0 34.0 20.8 0.50 3.41 1.022 
ปาน

กลาง 

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง 17.3 42.8 34.8 5.00 0.30 3.72 0.815 มาก 

7. วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใช้

 สินคา้ให้ดู 
21.0 40.5 31.3 6.00 1.30 3.74 0.900 มาก 

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความ

 เป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการ

 ผลิตสินคา้ 

6.80 17.8 39.3 27.5 8.80 2.86 1.028 
ปาน

กลาง 

9. การใชแ้ฟนตาซี / จินตนาการ 18.3 36.8 38.0 7.00 - 3.66 0.855 มาก 

10. การสร้างสัญลกัษณ์ / การใชว้ิธี

 อุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มา

 แทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ 

5.50 16.3 43.5 23.5 11.3 2.81 1.017 
ปาน

กลาง 

11. การร้องเล่นเตน้รํา 26.5 40.3 27.3 5.80 0.30 3.87 0.880 มาก 

รวม  3.55 0.936 มาก 
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 จากตารางที่  4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อรูปแบบ

การนําเสน อสารโฆษณ าไวรัล โดยเฉ ล่ียอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉ ล่ีย 3.55) โดยระดับการ 

ใหค้วามสาํคญัเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ การใชผู้น้าํเสนอ / การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงที่ใชสิ้นคา้

พูดรับรอง (ค่าเฉล่ีย 4.07) เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริง และการใชว้ิธีร้องเล่นเตน้รําเท่ากนั 

(ค่าเฉล่ีย 3.87) เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจากเร่ืองจริง (ค่าเฉล่ีย 3.78) การใชว้ิธีการสาธิต (ค่าเฉล่ีย 

3.74) การใชก้ารเปรียบเทียบกบัสินคู่แข่ง ค่าเฉล่ีย (3.72) การใชแ้ฟนตาซี (ค่าเฉล่ีย 3.66) การแสดง

ให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้(ค่าเฉล่ีย 3.41) การใชสิ้นคา้

เป็นตวัเด่นในการขาย (ค่าเฉล่ีย 3.30) การใชส้ารคดี (ค่าเฉล่ีย 2.86) และการใชส้ัญลกัษณ์ / การใช้

วธีิอุปมาอุปไมย (ค่าเฉล่ีย 2.81) 

 2.2.3  ทัศนคติที่มีต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.9  ทศันคติที่มีต่อวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

(ร้อยละ) 

1. การใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม 3-5 นาที 29.8 40.5 25.3 3.00 1.50 3.94 0.896 มาก 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบ

 สั้น ๆ  (Teaser) 

22.5 42.3 32.3 3.00 - 3.84 0.803 มาก 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ี

 เหมาะสม 

38.8 35.3 26.0 - - 4.13 0.796 มาก 

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ี

 เหมาะสม 

15.0 40.8 37.5 5.50 1.30 3.63 0.849 มาก 

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคมใน

 ช่วงเวลานั้น ๆ ใหเ้ป็นประโยชน์ 

25.8 33.8 38.5 2.00 - 3.83 0.834 มาก 

รวม  3.87 0.836 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อวิธีการ

เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบั มาก (ค่าเฉล่ีย 3.87) โดยระดบัการ

ให้ความสาํคญัเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ การเลือกจงัหวะในการเผยแพร่ที่เหมาะสม (ค่าเฉล่ีย 
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4.13) การใช้ความยาวที่เหมาะสม (ค่าเฉล่ีย 3.94) การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  

(ค่าเฉล่ีย 3.84) การใชก้ระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ ให้เป็นประโยชน์ (ค่าเฉล่ีย 

3.83) และการปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม 

 

 2.2.4  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของทัศนคติที่มีต่อการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.10  ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

                                            (ร้อยละ) 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีน่า

 ต่ืนเตน้ 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดีเพราะ

 เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ 

 ให้แก่บุคคลอ่ืน 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะ

 เป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคล

 อ่ืนท่ีอาจยงัไม่เคยรู้ 

0.80 

 

31.0 

 

 

 

43.3 

 

 

 

14.2 

 

31.8 

 

 

 

40.0 

 

 

50.2 

 

29.3 

 

 

 

16.5 

 

26.0 

 

7.20 

 

 

 

0.30 

 

 

8.80 

 

0.80 

 

 

 

- 

 

 

 

2.72 

 

3.85 

 

 

 

4.26 

 

 

 

0.841 

 

0.969 

 

 

 

0.735 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถ

 ช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความ

 ประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

 โดยส่วนตวั 

13.3 

 

 

43.0 

26.0 

 

 

32.8 

43.3 

 

 

14.5 

13.3 

 

 

9.80 

4.30 

 

 

- 

3.31 

 

 

4.09 

1.000 

 

 

0.979 

ปานกลาง 

 

 

มาก 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) 

 

ระดับความคดิเห็น 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

                                             (ร้อยละ)    

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการ

 รบกวนใคร 

4.80 22.0 54.3 17.5 1.50 3.11 0.797 ปานกลาง 

รวม  3.57 0.887 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  โดยเฉล่ียอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉล่ีย 3.57)  

โดยระดับความคิดเห็นเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ (ค่าเฉล่ีย 4.26) 

ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณา

นั้น ๆ โดยส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 4.09) การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี

เพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน (ค่าเฉล่ีย 3.85) การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีขึ้น (ค่าเฉล่ีย 3.31) การส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร (ค่าเฉล่ีย 3.11) และการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ (ค่าเฉล่ีย 2.72) 

 2.2.5  ผลการวิเคราะห์ระดับของความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.11 ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความตั้งใจ 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปรผล 

 (ร้อยละ) 

1.  ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  

2.30 17.3 51.5 20.0 9.00 2.84 0.893 ปานกลาง 

2.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัมี

 การตอบสนองอยา่งใดอยา่ง

 หน่ึง เช่น กด Like กด Love 

11.0 23.0 41.0 20.0 5.00 3.15 1.025 ปานกลาง 

3.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมี

 การส่งต่อ 

3.50 10.8 48.5 313. 6.00 2.75 0.868 ปานกลาง 

4.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้ง

 โดยไม่เจาะจงผูรั้บ 

8.30 

 

 

 

3.80 

18.0 

 

 

 

14.2 

36.3 

 

 

 

36.3 

18.8 

 

 

 

23.0 

18.8 

 

 

 

22.8 

2.78 

 

 

 

2.53 

1.185 

 

 

 

1.103 

ปานกลาง 

 

 

 

ปานกลาง 

5.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

        

6.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนท่ี

 ทาํงาน 

1.30 8.30 15.0 23.0 52.5 1.83 1.044 นอ้ย 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) 

         

ระดับความตั้งใจ 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

 (ร้อยละ) 

7.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

3.80 9.00 9.50 25.5 52.3 1.87 1.140 นอ้ย 

8.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน

 และเขียนแสดงความคิดเห็น 

 (comment) เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

8.80 8.00 20.8 43.5 19.0 2.44 1.147 นอ้ย 

9.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน

 โดยมีการเขียนร้องขอให้ผู ้

 รับส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง 

1.00 0.30 5.50 15.3 78.0 1.31 0.678 นอ้ยท่ีสุด 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 นาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชน

 ออนไลน์ เช่น พนัทิป 

0.50 0.30 1.50 15.0 82.8 1.21 0.520 นอ้ยท่ีสุด 

รวม      2.27 0.960 น้อย 

  

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบั น้อย (ค่าเฉล่ีย 2.27) โดยระดบัความ

คิดเห็นเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง เช่น กด Like กด Love (ค่าเฉล่ีย 3.15) 
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ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ บ่อยเพียงใด (ค่าเฉล่ีย 2.84) เม่ือท่านได้รับ

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้ง

โดยไม่เจาะจงผูรั้บ (ค่าเฉล่ีย 2.78) เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ที่ประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อบ่อยเพียงใด (ค่าเฉล่ีย 2.75) เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 2.53) เม่ือท่าน

ได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้

บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย (ค่าเฉล่ีย 2.44) เม่ือท่านไดรั้บ

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่

น้อง (ค่าเฉล่ีย 1.87) เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ 

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหเ้พือ่นที่ทาํงาน (ค่าเฉล่ีย 1.83) เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให ้

ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 1.31) และเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน 

ส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป (ค่าเฉล่ีย1.21) 

 

4. ปัจจยัทีท่าํให้เกดิการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

 4.1  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อระดับการมีอิทธิพล ปัจจัยทางสังคมที่ทําให้เกิด

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.12  ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นเพื่อน และสงัคมรอบขา้ง ที่ทาํใหเ้กิดการส่งต่อ

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

ปัจจัยทางสังคมทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

𝒙𝒙� S.D.  

แปลผล 

เพื่อน (ร้อยละ) 

1.  ท่านรู้สึกดีเม่ือไดส่้งต่อภาพยนตร์

 โฆษณาไปให้เพ่ือน 
21.8 29.5 44.0 4.80 - 3.68 0.865 มาก 

2.  ท่านเลือกท่ีจะส่งต่อขอ้มลูข่าวสารท่ี

 สาํคญัไปให้เพ่ือนของท่านก่อนเสมอ 
8.50 28.0 43.8 17.8 2.00 3.23 0.909 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.12  (ต่อ) 

         

ปัจจัยทางสังคมทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปลผล 

เพื่อน (ต่อ) (ร้อยละ)  

3.  เม่ือท่านตอ้งการส่งต่อขอ้มลูข่าวสาร

 ท่ีไดรั้บมา ท่านจะปรึกษาและขอ

 คาํแนะนาํจากเพ่ือนสนิท 

1.80 6.30 37.0 36.8 18.3 2.37 0.910 นอ้ย 

4.  ท่านมกัจะส่งต่อขอ้มลูข่าวสารท่ี  

 ไดรั้บมาจากเพ่ือนมากกว่าบุคคลอ่ืน 

3.50 13.5 59.8 22.0 1.30 2.96 0.738 ปานกลาง 

5.  ท่านเช่ือถือขอ้มลูข่าวสารท่ีไดรั้บจาก

 เพ่ือนมากกว่าบุคคลอ่ืน 

4.50 20.3 56.5 18.8 - 3.11 0.749 ปานกลาง 

6.  ท่านคิดว่า เพ่ือนมีส่วนทาํให้ท่านส่ง

 ต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

7.  ท่านรู้สึกเหมือนถูกเพ่ือนทอดท้ิง ถา้

 หากเพ่ือนของท่านไม่ส่งต่อขอ้มลู

 ข่าวสารใด ๆ มาให้ท่านเลย 

8. ท่านคิดว่าเพ่ือนมีความสาํคญัต่อการ

 ใชชี้วิตในปัจจุบนั ทั้งในดา้นการให้

 ขอ้คิด ให้คาํปรึกษา ให้คาํแนะนาํ 

 การร่วมมือ การเผชิญหนา้กบั

 สถานการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั 

12.5 

 

8.80 

 

 

32.5 

35.8 

 

21.0 

 

 

39.5 

42.5 

 

66.0 

 

 

23.8 

9.30 

 

4.30 

 

 

4.00 

- 

 

- 

 

 

0.30 

3.52 

 

3.34 

 

 

4.00 

0.829 

 

0.697 

 

 

0.864 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

 

มาก 

รวม  3.28 0.820 ปานกลาง 

สังคมรอบข้าง (ร้อยละ)  

9.  ท่านคิดว่า สังคมรอบขา้งมีผลทาํให้

 ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ เพราะจะทาํให้ท่าน

 เป็นท่ีสนใจและไดรั้บการยอมรับ

 ของสังคม 

6.00 22.0 52.5 16.0 3.50 3.11 0.866 ปานกลาง 

10. ท่านสามารถสะทอ้นความเป็นตวัตน

 ของตวัเองจากการเลือกส่งต่อ

 ภาพยนตร์โฆษณา 

11.3 25.8 49.0 13.5 0.50 3.34 0.866 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 

 

ความคดิเห็นต่อระดับการมอีทิธิพล 

ปัจจัยทางสังคมทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

สังคมรอบข้าง (ต่อ)                                             (ร้อยละ) 

11. ท่านคิดว่า การไดรั้บการยอมรับจาก

 ผูอ่ื้น ช่วยให้ประสบความสาํเร็จได้

 ง่ายข้ึน 

3.80 16.0 19.5 34.5 26.3 2.37 1.142 นอ้ย 

12. ท่านรู้สึกดีท่ีไดเ้ป็นคนส่งต่อ

 ภาพยนตร์โฆษณาก่อนคนอ่ืน ๆ  

 ในสังคม 

13.3 30.3 39.0 17.5 - 3.39 0.925 ปานกลาง 

รวม  3.05 0.950 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อระดับการ 

มีอิทธิพล ปัจจยัดา้นเพื่อน และสังคมรอบขา้งที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ แบ่งเป็นด้านเพื่อนโดยเฉล่ียอยู่ในระดบั ปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.28) โดยระดบัความ

คิดเห็นต่อระดบัการมีอิทธิพลเฉล่ีย เรียงจากมากไปนอ้ย คือ ท่านคิดวา่เพือ่นมีความสาํคญัต่อการใช้

ชีวิตในปัจจุบนั ทั้งในด้านการให้ขอ้คิด ให้คาํปรึกษา ให้คาํแนะนํา การร่วมมือ การเผชิญหน้า 

กบัสถานการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั (ค่าเฉล่ีย 4.00) ท่านมกัพดูคุยกบัเพือ่นสนิทเป็นประจาํ (ค่าเฉล่ีย 3.68) 

ท่านคิดว่า เพื่อนมีผลต่อการส่งต่อขอ้มูลข่าวสารเพียงใด (ค่าเฉล่ีย 3.52) ท่านเช่ือถือคาํปรึกษา 

คาํแนะนาํที่ไดรั้บจากเพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 3.34) เม่ือท่านไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารที่เห็นวา่สาํคญั และ 

มีประโยชน์ ท่านจะนําไปบอกกบัเพื่อนสนิทก่อนเสมอ (ค่าเฉล่ีย 3.23) ท่านเช่ือถือขอ้มูลข่าวสาร 

ที่ได้รับจากเพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 3.11) ท่านมักจะส่งต่อขอ้มูลข่าวสารที่ได้รับมาจากเพื่อนสนิท 

(ค่าเฉล่ีย 2.96) และเม่ือท่านต้องการส่งต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ท่านจะปรึกษา และขอ

คาํแนะนาํจากเพือ่นสนิท (ค่าเฉล่ีย 2.37)  

 ดา้นสงัคมรอบขา้ง โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.05) โดยระดบัความ

คิดเห็นต่อระดับการมีอิทธิพลเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ ท่านชอบที่จะเป็นผูน้ําของสังคม  

จากการไดก้ารยอมรับ มากกวา่การเป็นผูต้าม (ค่าเฉล่ีย 3.39) การไดรั้บความสนใจจากผูอ่ื้นช่วยให้มี

ความรู้สึกดีและมีความสุข (ค่าเฉล่ีย 3.34) ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะ
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ตอ้งการเป็นที่สนใจและได้รับการยอมรับของสังคม (ค่าเฉล่ีย 3.11) และการได้รับการยอมรับ 

จากผูอ่ื้นช่วยใหท้าํงานสาํเร็จ (ค่าเฉล่ีย 2.37) 

 

5.  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากร กบัทัศนคติและความตั้งใจ

 ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผู้รับสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ทศันคติต่อเน้ือหาของสาร มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และความตั้งใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.13  แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจต่อเน้ือหาของสารโฆษณา กบัทศันคติ และ

 ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

  

ลกัษณะเนือ้หาสาร

โฆษณา 

ทศันคตใินการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

ความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

ลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา 

 

1.00 .102* .083 

 
.042 .098 

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

.102* 1.00 .218** 

.042 
 

.000 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.083 .218** 1.00 

.098 .000   

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางที่  4.13 ลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนัยสาํคญัท่ี 0.05 และทศันคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

บนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัที่ 0.01 
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 สมมติฐานที่ 2  ทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอ มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.14  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณากับ

 ทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

  

รูปแบบการนําเสนอ

สารโฆษณา 

ทศันคตใินการส่ง

ต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ 

ความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

รูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 1.00 .116* .068 

 
.020 .178 

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.116* 1.00 .218** 

.020 
 

.000 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.068 .218** 1.00 

.178 .000 
 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางที่ 4.14 รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณามีความสัมพนัธ์กับทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนัยสาํคญัที่ 0.05 และทศันคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

บนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัที่ 0.01 

 สมมติฐานที่ 3 ทศันคติต่อวิธีการเผยแพร่ มีความสัมพนัธ์กับทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.15  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา 

 บนส่ือออนไลน์ กบัทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือ

 ออนไลน์ 

n = 400 

  

วธิีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบน

ส่ือออนไลน์ 

ทศันคตใินการส่ง

ต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ 

ความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบน

ส่ือออนไลน์ 

1.00 -0.006 .134** 

 
.900 .007 

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

-0.006 1.00 .218** 

.900 
 

.000 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.134** .218** 1.00 

.007 .000   

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางที่ 4.15 วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และทศันคติ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี  0.01 

 สมมติฐานที่ 4 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารท่ีแตกต่างกันจะมีทศันคติต่อ 

กลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.16  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน ์ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามเพศ 

n = 400 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ 

t Sig. 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ 3.84 1.027 4.00 1.011 -1.556 0.120 

2. ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั / ตลก 4.05 0.962 4.20 0.878 -1.571 0.117 

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วามมี

 เสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม หรือความเซ็กซ่ี 

3.48 1.114 3.51 1.129 -0.214 0.831 
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ตารางที่ 4.16  (ต่อ) 

   

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ 

t           Sig. 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น เก่ียวกบั

 ความรัก ความสัมพนัธ ์ความอ่อนโยน 

 ของครอบครัว คู่รัก เพ่ือน 

3.94 0.892 3.86 0.914 0.936 0.350 

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

 ตนเอง 

3.50 1.001 3.56 0.987 -0.941 0.347 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี 3.28 1.213 3.46 1.249 -1.430 0.153 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู จมกู 

 ปาก การสัมผสั) 

3.20 1.158 3.37 1.146 -1.388 0.166 

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 3.11 1.216 3.17 1.266 -0.519 0.604 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ที่ระดบันัยสาํคญั 0.05 พบวา่ เพศที่แตกต่างกนั มี

ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของ

สารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั  
 

ตารางที่ 4.17  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน ์ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

 

อายุตํา่กว่า 

20 - 30  ปี 
อายุ 31-40 ปี  ขึน้ไป 

t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ 3.91 1.008 3.90 1.109 0.095 0.924 

2. ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั / ตลก 4.13 0.922 4.03 0.964 0.749 0.454 

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วามมี

 เสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม หรือความเซ็กซ่ี 

3.47 1.118 3.64 1.126 1.108 0.268 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ)  

    

 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

 

อายุตํา่กว่า 

20 - 30  ปี 
อายุ 31-40 ปี  ขึน้ไป 

t Sig. 

 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น 

 เก่ียวกบัความรัก ความสัมพนัธ์ 

 ความอ่อนโยน ของครอบครัว  

 คู่รัก เพ่ือน 

3.89 0.914 3.97 0.830 -0.563 0.574 

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

 ตนเอง 

3.54 1.024 3.56 0.987 -0.158 0.875 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี 3.34 1.237 3.46 1.194 -0.677 0.499 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู จมกู 

 ปาก การสัมผสั) 

3.26 1.160 3.36 1.126 -0.583 0.560 

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 3.11 1.244 3.24 1.201 -0.916 0.360 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.17  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน  

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ด้านลกัษณะของสาร

โฆษณาไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.18  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ที่จาํแนกตามระดับ

 การศึกษา 

n = 400 

ลกัษณะเนือ้หาของสาร

โฆษณา 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / 

 กงัวลใจ 

3.80 1.064 3.94 1.003 3.87 1.095 0.560 0.575 

2. ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั/ 

 ตลก 

4.14 0.816 4.08 0.971 4.37 0.751 1.668 0.190 

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใช้

 ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม

 หรือความเซ็กซ่ี 

3.59 1.141 3.44 1.095 3.76 1.240 1.759 0.173 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความ

 อบอุ่น เก่ียวกบัความรัก 

 ความสัมพนัธ์ ความ

 อ่อนโยน ของครอบครัว 

 คู่รัก เพ่ือน 

3.89 0.934 3.88 0.905 4.16 0.789 1.661 0.191 

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็น

 ตวัเอง หรือแสดงออกถึง

 บุคลิกภาพของตนเอง 

3.46 0.892 3.51 1.018 3.95 1.161 3.45 0.033* 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใช้

 ดนตรี 

3.32 1.144 3.32 1.234 3.68 1.338 1.484 0.228 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใช้

 ประสาทสัมผสั (5 ดา้น 

 ไดแ้ก่ ตา หู จมกู ปาก การ

 สัมผสั) 

3.18 1.163 3.24 1.117 3.68 1.358 2.741 0.066 

8.ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 3.10 1.209 3.09 1.217 3.55 1.389 2.411 0.091 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 



97 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.18 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ด้านลกัษณะของสาร

โฆษณา ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

 สาํหรับทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง ผูท้ี่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.95) 

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.51) และอนัดบัที่สามผูท้ี่มีระดบัการศึกษา

ตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.46) 

 ส่วนทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ด้านลักษณะของสารโฆษณาด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว / กังวลใจ ส่ิงดึงดูดใจ 

ดา้นอารมณ์ขนั / ตลก ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี ส่ิงดึงดูดใจดา้นการ 

ใช้ประสาทสัมผสั ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ดารา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ก่อให้เกิดความ

แตกต่างทางทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 โดยทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.94) 

อันดับที่สอง ผูท้ี่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.87) และอันดับที่สาม ผู ้ที่ มี

การศึกษาระดบัตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.80) 

 ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ขัน/ ตลก ผูท้ี่ มีการระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  

เลือกมากที่ สุด (ค่าเฉล่ีย 4.37) อันอับที่สอง ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 4.14) และอนัดบัท่ีสาม ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 4.08) 

 ส่ิงดึงดูดใจด้านเพศ ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่ สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.76) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.59) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.44) 

 ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 4.16) อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.88)   

 ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ดนตรี ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.68) และอันดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ อนุปริญญา และปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.32) 
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 ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ประสาทสัมผสั ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.68) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.24) และ

อนัดับที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา 

(ค่าเฉล่ีย 3.18) 

 ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.55) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.10) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.09)  

  

ตารางที่ 4.19  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษา กบัลกัษณะ

 เน้ือหาของสารโฆษณา ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง  

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

  3.46 3.51 3.95 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.46 - 0.763 0.018* 

ปริญญาตรี 3.51 
 

- 0.012* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.95 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.19 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา  

ส่ิงดึงดูดใจด้านความเป็นตัวเอง ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า ทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ส่ิงดึงดูดใจ

ดา้นความเป็นตวัเอง แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย /มธัยมศึกษาตอนปลาย /อนุปริญญา และปริญญาตรี 
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ตารางที่ 4.20  การทดสอบความแตกต่างระหวา่งทศันคติกบักลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์ โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านลักษณะเน้ือหาของสาร

 โฆษณาที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั รับจ้างทัว่ไป F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 
 

  

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้น ความกลวั / กงัวลใจ 3.17 0.956 3.95 1.012 3.71 1.084 3.92 1.096 3.91 0.893 0.529 0.714 

2. ส่ิงดึงดูดใจดา้น อารมณ์ขนั / ตลก 4.14 0.910 4.10 0.971 4.39 0.737 4.02 0.934 4.25 0.718 1.035 0.389 

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วามมี

 เสน่ห์ต่อเพศตรง ขา้ม หรือความ 

 ซ็กซ่ี 

3.29 1.189 3.52 1.083 3.61 1.100 3.42 1.172 3.59 1.241 0.430 0.787 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้น ความอบอุ่น 

 เก่ียวกบัความรัก  ความสัมพนัธ์ 

 ความอ่อนโยน ของ

 ครอบครัว คู่รัก  เพ่ือน 

3.95 0.921 3.96 0.884 3.96 0.999 3.68 0.929 4.06 0.801 1.842 0.120 

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้น ความเป็นตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ 

 ของตนเอง 

3.48 1.209 3.55 1.024 3.50 1.106 3.49 0.935 3.69 1.030 0.259 0.904 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี 3.48 1.123 3.35 1.238 3.54 1.319 3.24 1.213 3.53 1.244 0.563 0.690 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ) 

             

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั รับจ้างทัว่ไป F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝐱𝐱� S.D. 
 

  

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู จมกู 

 ปาก การสัมผสั) 

3.38 0.973 3.26 1.165 3.43 1.136 3.20 1.146 3.41 1.266 0.368 0.832 

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 3.10 1.221 3.10 1.242 3.32 1.307 3.08 1.234 3.41 1.188 0.638 0.636 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.20 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสาํคญั 0.05 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีทศันคติ 

ต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ด้านลกัษณะของสารโฆษณา  

ไม่แตกต่างกนั  

โดยส่ิงดึงดูดใจด้านความกลวั / กงัวลใจ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน เลือก

มากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.95) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว (ค่าเฉล่ีย 3.92) อันดับ 

ที่สาม ผู ้ที่ มีอาชีพรับจ้างทั่วไป (ค่าเฉล่ีย 3.91) อันดับทีส่ี  ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.71) และอนัดบัท่ีหา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.17) 

 ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ขนั / ตลก ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ 

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.39) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 4.25) อันดับที่สาม  

ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 4.14) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 4.10) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 4.02) 

ส่ิงดึงดูดใจด้านเพศ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.61) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทั่วไป (ค่าเฉล่ีย 3.59) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.52) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.42) 

และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.29) 

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.06) 

อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 

3.96) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.95) และอนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.68)      

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 

3.69) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.55) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.50) อันดับที่ ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว 

(ค่าเฉล่ีย 3.49) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.48)  

ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ดนตรี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการเลือก

มากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.54) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.53) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มี

อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.48) อันดับที่ ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 3.52) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.24)   

ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาทสมัผสั ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ 

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.43) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.41) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มี
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อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.38) อันดับที่ ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 3.26) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.20)    

 ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา ผูท่ี้มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.41) 

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.32) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพ

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา และพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.10) และอนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.08)       

 

ตารางที่ 4.21  การทดสอบความแตกต่างระหว่างทัศนคติกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามเพศ 

n = 400 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 
 

  

1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์

 โฆษณา โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 

3.27 1.228 3.35 1.217 -0.664 0.507 

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพดูรับรองการ

 ใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลท่ีใชสิ้นคา้มาเล่า

 ให้ฟัง 

4.05 0.757 4.09 0.765 -0.480 0.631 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ีได้

 ใชสิ้นคา้ 

3.27 1.030 3.86 0.996 -1.439 0.151 

4. เปรียบเทียบก่อนใช ้- หลงัใช ้เพ่ือให้เห็น

 ผลถึงความแตกต่าง 

3.88 0.759 3.85 0.796 0.423 0.673 

5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้

 ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้

3.36 1.022 3.47 1.022 -1.054 0.292 

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง 3.70 0.806 3.74 0.828 -0.548 0.584 

7. วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้

 ให้ดู 

3.69 0.963 3.81 0.849 -1.305 0.193 

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมา

 ของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ 

2.81 1.065 2.93 0.977 -1.085 0.279 

9. การใชรู้ปแบบแฟนตาซี / จินตนาการ 3.67 0.860 3.65 0.850 0.228 0.820 
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ตารางที่ 4.21  (ต่อ) 

 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ 

t Sig. 
𝐱𝐱� S.D. 𝐱𝐱� S.D. 

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / การใชว้ิธี

 อุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มา

 แทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ 

2.82 1.050 2.80 0.977 0.216 0.829 

11. การร้องเล่นเตน้รํา 3.86 0.910 3.89 0.843 -0.314 0.753 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั  

 

ตารางที่ 4.22  การทดสอบความแตกต่างระหว่างทัศนคติกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 

อายุตํา่กว่า 

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปีขึน้ไป 

t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

  1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา 

 โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 

3.31 1.221 3.27 1.243 0.213 0.832 

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพดูรับรองการใช้

 สินคา้ / การใชบุ้คคลท่ีใชสิ้นคา้มาเล่าให้ฟัง 

4.08 0.755 3.97 0.787 1.083 0.279 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ีไดใ้ช้

 สินคา้ 

3.80 1.020 3.64 0.996 1.112 0.267 

4. เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้เพ่ือให้เห็นผลถึง

 ความแตกต่าง 

3.87 0.770 3.85 0.805 0.242 0.809 
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ตารางที่ 4.22  (ต่อ) 

     

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 

อายุตํา่กว่า 

20-30 ปี 
อายุ 31-41 ปีขึน้ไป t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

  5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ท่ี

 สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้

3.43 1.019 3.31 1.038 0.834 0.405 

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง 3.74 0.820 3.56 0.772 1.618 0.107 

7. วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้ให้ด ู 3.74 0.921 3.76 0.773 -0.210 0.834 

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความ  

 เป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการ  

 ผลิตสินคา้ 

2.81 1.026 3.15 0.997 -2.361 0.019* 

9. การใชรู้ปแบบแฟนตาซี / จินตนาการ 3.68 0.855 3.58 0.855 0.839 0.402 

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / การใชว้ิธี

 อุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มา

 แทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ 

2.78 1.028 3.02 0.938 -1.676 0.095 

11.  การร้องเล่นเตน้รํา 3.93 0.856 3.54 0.935 2.902 0.005* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชส้ารคดี และการร้องเล่นเตน้ราํ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05)  

 สาํหรับรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา พบวา่ ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกการ

ใชรู้ปแบบการนาํเสนอโดยวธีิการสาธิต โดยการทดทองวธีิใชสิ้นคา้ใหดู้ (ค่าเฉล่ีย 3.15) ซ่ึงมากกว่า

ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 2.81) และผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 3.93) เลือกการใช้

วธีิการร้องเล่นเตน้ราํ มากกวา่ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 3.54)  

 สาํหรับทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่น

ในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพูดรับรอง

การใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่าใหฟั้ง เส้ียวหน่ึงของชีวติท่ีมาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ 

เปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การแสดงให้เห็นถึงประโยชน ์



105 

 

ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได้ การเปรียบเทียบกับสินคา้คู่แข่ง วิธีการสาธิต 

โดยการทดทองวิธีใช้สินค้าให้ดู การใช้รูปแบบแฟนตาซี / จินตนาการ และการใช้สัญลักษณ์/  

การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมายแทนการพูดตรง ๆอายไุม่ก่อให้เกิด

ความแตกต่างต่อทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.23  การทดสอบความแตกต่างระหว่างทัศนคติกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ที่จาํแนกตาม

 ระดบัการศึกษา 

 n = 400 

รูปแบบการนําเสนอ

สารโฆษณา 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
F Sig. 

 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� SD. 𝒙𝒙� S.D. 

  
1. การใชสิ้นคา้เป็นตวั

 เด่นในภาพยนตร์

 โฆษณา โดยไม่มี

 คน หรือส่ิงของอ่ืน

 ร่วมดว้ย 

3.03 1.242 3.32 1.197 3.66 1.300 3.477 0.320 

2. การใชบุ้คคลท่ีมี

 ช่ือเสียงมาพดู

 รับรองการใชสิ้นคา้ 

 / การใชบุ้คคลท่ีใช้

 สินคา้มาเล่าให้ฟัง 

4.04 0.706 4.04 0.762 4.26 0.828 1.432 0.240 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิต

 ท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ี

 ไดใ้ชสิ้นคา้ 

3.66 1.027 3.76 1.016 4.16 0.945 3.196 0.042* 

4. เปรียบเทียบก่อน

 ใช-้หลงัใช ้เพ่ือให้

 เห็นผลถึงความ

 แตกต่าง 

3.89 0.688 3.82 0.775 4.18 0.865 3.692 0.026* 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ)  

    

รูปแบบการนําเสนอ

สารโฆษณา 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
F Sig. 

 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� SD. 𝒙𝒙� S.D. 

  
5. การแสดงให้เห็นถึง

 ประโยชน์ของ

 สินคา้ท่ีสามารถใช้

 แกปั้ญหาของ

 ผูบ้ริโภคได ้

3.31 1.036 3.36 1.013 3.92 0.941 5.506 0.004* 

6. การเปรียบเทียบกบั

 สินคา้คู่แข่ง 

3.76 0.726 3.69 0.813 3.82 0.982 0.493 0.611 

7. วิธีการสาธิต โดย

 การทดทองวิธีใช้

 สินคา้ให้ด ู

3.79 0.925 3.71 0.897 3.84 0.886 0.462 0.630 

8. รูปแบบสารคดี โดย

 นาํเสนอความเป็นมา

 ของสินคา้ หรือ

 กระบวนการผลิตสินคา้ 

2.69 0.950 2.83 1.009 3.45 1.132 7.554 0.001* 

9. การใชแ้ฟนตาซี / 

 จินตนาการ 

3.65 0.864 3.67 0.843 3.61 0.946 0.119 0.888 

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / 

 การใชวิ้ธีอุปมาอุปไมย 

 โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ   

 มาแทนความหมาย

 แทนการพูดตรง ๆ 

2.73 0.985 2.79 0.987 3.16 1.242 2.521 0.082 

11. การร้องเล่นเตน้รํา 3.89 0.838 3.89 0.873 3.71 1.011 0.688 0.503 

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.23 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวติที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ เปรียบเทียบก่อน

ใช้-หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถ 

ใช้แก้ปัญหาของผู ้บริโภคได้ และรูปแบบสารคดี โดยนําเสนอความเป็นมาของสินค้า หรือ

กระบวนการผลิตสินคา้ ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

สาํหรับทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้  

ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.16) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.76) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.66)  

เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษา

สูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.18) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยม

ตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.82) 

การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได ้ 

ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.92) อนัดบัท่ีสอง ผูท่ี้มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.36) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.31) 

รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้  

ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.45) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.83) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.69) 

ส่วนทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน 

หรือส่ิงของอ่ืนร่วมด้วย การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใช้สินคา้ / การใช้บุคคลที่ใช้

สินคา้มาเล่าให้ฟัง การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใช้สินคา้ให้ดู 

การใช้แฟนตาซี / จินตนาการ การใช้สัญลักษณ์/ การใช้วิธีอุปมาอุปไมย โดยการใช้ส่ิงอ่ืน ๆ  

มาแทนความหมายแทนการพูดตรง ๆ และการร้องเล่นเต้นรํา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
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ไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อทัศนคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา        

 โดยการใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วม

ด้วย ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.66) อันดับที่สอง ผูท้ี่มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.32) และอนัดบัที่สาม ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.03) 

 การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่า

ใหฟั้ง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.26) และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มี

ระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 4.04) 

 การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.82) อนัดับที่สอง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.76) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.69) 

 วธีิการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้ใหดู้ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญา

ตรี เลือกมากที่ สุด (ค่าเฉล่ีย 3.84) อันดับที่สอง ผูท้ี่ มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.79) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 3.71) 

 การใช้แฟนตาซี / จินตนาการ ผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.67) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.65) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.61)  

 การใชส้ญัลกัษณ์ / การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมาย

แทนการพูดตรง ๆ ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) อันดับ 

ที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.79) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่า

มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.73) 

 การร้องเล่นเตน้รํา ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา และปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอันดบัท่ีสอง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษา 

สูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.71)    
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ตารางที่ 4.24  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษา กับการใช้

 เส้ียวหน่ึงของชีวติที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้  

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

  

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

 3.66  3.76 4.16 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.66 - -0.10 -0.50* 

ปริญญาตรี 3.76 
 

- -0.40* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.24 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

การใช้เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ได้ใช้สินค้า ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า 

ทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอ

สารโฆษณา ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา การใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวติท่ีมาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ช้

สินค้า แตกต่างกัน โดยผูท้ี่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่ มีระดับ

การศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย /อนุปริญญา และปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.25  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษากับการ

 เปรียบเทียบก่อนใช ้– หลงัใช ้เพือ่ใหเ้ห็นผลถึงความแตกต่าง 

n = 400 

ระดับการศึกษา 

 

𝒙𝒙� 

 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

3.89 3.82 4.18 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.89 - 0.07 -0.29 

ปริญญาตรี 3.82 
 

- -0.36* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.18 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.25 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

การเปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD 

พบว่า ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา การเปรียบเทียบก่อนใช ้– หลงัใช ้เพือ่ให้

เห็นผลถึงความแตกต่าง  แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า 

ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.26  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่ง ระดบัการศึกษา กบัการแสดง

 ใหเ้ห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

  

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

3.31 3.36 3.92 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.31 - -0.05 -0.61* 

ปริญญาตรี 3.36 
 

- -0.56* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.92 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.26  เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้ดว้ยวธีิการทดสอบ

ของ LSD พบว่า ทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

ดา้นรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การแสดงให้เห็นถึง

ประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา และปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.27  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษา กับการใช้

 รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ 

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

  2.69 2.83 3.45 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

2.69 - -0.14 -0.76* 

ปริญญาตรี 2.83 
 

- -0.62* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.45 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.27 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

โดยรูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ ดว้ยวิธีการ

ทดสอบของ LSD พบวา่ ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา รูปแบบสารคดี  

โดยนําเสนอความเป็นมาของสินค้า หรือกระบวนการผลิตสินค้า แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดับตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา และปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.28  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา  

 ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

รูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณา 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป 

F 

  

Sig 

  𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 

1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นใน

 ภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มี

 คน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 

3.62 1.203 3.31 1.208 3.50 1.232 3.07 1.230 3.50 1.270 1.564 0.183 

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมา

 พดูรับรองการใชสิ้นคา้ /  

 การใชบุ้คคลท่ีใชสิ้นคา้มา 

 เล่าให้ฟัง 

4.29 0.644 4.07 0.766 4.32 0.772 3.93 0.708 4.03 0.861 1.953 0.101 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจาก

 เร่ืองจริงท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ 

3.81 1.078 3.82 1.008 3.89 1.133 3.60 0.989 3.84 1.019 0.894 0.467 

4. เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้

 เพ่ือให้เห็นผลถึงความ

 แตกต่าง 

3.95 0.740 3.89 0.766 3.96 0.693 3.74 0.766 3.97 0.933 0.955 0.432 
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ตารางที่ 4.28  (ต่อ)    

รูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณา 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป 

F 

  

Sig 

  𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 

5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์

 ของสินคา้ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหา

 ของผูบ้ริโภคได ้

3.33 1.155 3.42 1.026 3.43 1.103 3.38 0.951 3.44 1.076 0.068 0.992 

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้

 คู่แข่ง 

3.76 0.768 3.74 0.835 3.64 0.911 3.64 0.730 3.81 0.859 0.444 0.777 

7. วิธีการสาธิต โดยการทด

 ทองวิธีใชสิ้นคา้ให้ดู 

3.76 0.889 3.76 0.904 3.68 0.819 3.65 0.923 3.88 0.907 0.479 0.751 

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอ

 ความเป็นมาของสินคา้ หรือ

 กระบวนการผลิตสินคา้ 

2.67 1.017 2.81 1.058 3.11 1.066 2.86 0.886 3.16 1.110 1.400 0.233 

9. การใชแ้ฟนตาซี /  จินตนาการ 3.86 0.854 3.69 0.842 3.50 0.923 3.53 0.830 3.81 0.931 1.345 0.253 

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / การใช้

 วิธีอุปมาอุปไมย โดยการใช้

 ส่ิงอ่ืน ๆ มาแทนความหมาย

 แทนการพดูตรง ๆ 

2.81 1.030 2.77 1.064 3.07 0.940 2.70 0.899 3.16 0.987 1.706 0.148 

11. การร้องเล่นเตน้รํา 4.00 0.837 3.89 0.867 3.89 0.916 3.81 0.869 3.81 1.030 0.287 0.886 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.28 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั  

 โดยทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน 

หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.62) อนัดบั

ที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ และรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.50) อนัดบัท่ีสาม  

ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.31) และอนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

(ค่าเฉล่ีย 3.07) 

 การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่า

ใหฟั้ง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.32) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มี

อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 4.29) อนัดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 4.07) อันดับที่ ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทั่วไป (ค่าเฉล่ีย 4.03) และอันดับที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.93) 

 เส้ียวหน่ึงของชีวติท่ีมาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 

ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.89) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทั่วไป (ค่าเฉล่ีย 3.84) 

อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.82) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต / 

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.81) และอนัดบัท่ีหา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.60) 

 เปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช ้เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้ง

ทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.97) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ  

(ค่าเฉล่ีย 3.96) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.95) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มี

อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอันดับที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว 

(ค่าเฉล่ีย 3.74) 

 การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได ้ 

ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.44) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ 

/ ขา้ราชการ  (ค่าเฉล่ีย 3.43) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.42) อนัดบั 

ที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.38) และอันดับที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ 

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.33) 
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 การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 

3.81) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.76) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.74) อนัดบัท่ีส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ และ

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.64) 

 วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้ให้ดู ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.88) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นักศึกษา และพนกังานบริษทัเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 3.76) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.68) และอนัดบั

ที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.65) 

 รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้  

ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / 

ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.11) อันดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 2.86) อนัดับ 

ที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.81) และอนัดบัที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ 

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.67)   

 การใชแ้ฟนตาซี / จิตนาการ ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.86) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทั่วไป (ค่าเฉล่ีย 3.81) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.69) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.53) 

และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.50)  

 การใชส้ญัลกัษณ์ / การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมาย

แทนการพูดตรง ๆ ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพ

พนกังานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.07) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา  

(ค่าเฉล่ีย 2.81) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.77) และอนัดับที่ห้า ผูท้ี่มี

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 2.70) 

 การร้องเล่นเตน้ราํ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นักศึกษา  เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) 

อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 

3.89) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัและรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.81)  
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ตารางที่ 4.29  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 ที่จาํแนกตามเพศ 

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 
เพศชาย เพศหญงิ 

t Sig. 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม 3.91 0.931 3.98 0.851 -0.730 0.466 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  

 (Teaser) 

3.83 0.789 3.86 0.822 -0.321 0.748 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ี

 เหมาะสม 

4.16 0.804 4.08 0.784 1.053 0.029 

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม 3.63 0.927 3.63 0.738 -0.023 0.982 

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคมใน

 ช่วงเวลานั้น ๆ ใหเ้ป็นประโยชน์ 

3.85 0.846 3.81 0.821 0.566 0.572 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวิธีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.30  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 ที่จาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า  

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปีขึน้ไป 

t Sig. 

𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D.     

1. การใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม 3.94 0.886 3.93 0.962 0.072 0.942 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  

 (Teaser) 

3.84 0.809 3.83 0.769 0.124 0.901 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ 

 ท่ีเหมาะสม 

4.10 0.806 4.29 0.720 -1.684 0.093 

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม 3.63 0.850 3.61 0.851 0.170 0.865 

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคมใน

 ช่วงเวลานั้น ๆ ใหเ้ป็นประโยชน์ 

3.85 0.833 3.75 0.843 0.865 0.388 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวิธีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.31  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 ที่จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี F Sig. 

 𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D.     

1. การใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม 3.93 0.762 3.91 0.945 4.16 0.718 1.251 0.287 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณา

 ตวัอยา่งแบบสั้น ๆ (Teaser) 

3.77 0.741 3.83 0.824 4.05 0.733 1.587 0.206 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการ

 เผยแพร่ท่ีเหมาะสม 

4.04 0.801 4.14 0.803 4.18 0.730 0.544 0.581 

4. การปล่อยในช่องทางการ

 ส่ือสารท่ีเหมาะสม 

3.68 0.713 3.60 0.890 3.74 0.760 0.568 0.567 

5. การใชก้ระแสความสนใจ

 ของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ 

 ให้เป็นประโยชน์ 

3.73 0.696 3.84 0.859 4.00 0.870 1.280 0.279 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.31 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวิธีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 โดยทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยการใชค้วามยาวที่เหมาะสม ผูท้ี่มีระดบั

การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.16) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่า

มัธยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.91) และอันดับที่สาม ผูท้ี่ มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.91)  

 



120 

 

 การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ (Teaser) ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.05) อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.83) 

และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา 

(ค่าเฉล่ีย 3.77)  

 การเลือกจังหวะเวลาในการเผยแพร่ที่เหมาะสม ผูท้ี่ มีระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.18) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 

4.14) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 4.04) 

 การปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 

เลือกมากที่ สุด (ค่าเฉล่ีย 3.74) อันดับที่สอง ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.68) และอนัดบัที่สาม ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญา

ตรี (ค่าเฉล่ีย 3.60)  

 การใช้กระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้ น ๆ ให้เป็นประโยชน์ ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.84) และอันดับที่สาม ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.73) 
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ตารางที่ 4.32  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา

 บนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบน

ส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป 

F Sig 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การใชค้วามยาว ท่ีเหมาะสม 3.81 0.814 3.98 0.901 3.79 0.957 3.93 0.881 3.91 0.928 0.453 0.783 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่ง

 แบบสั้น  ๆ(Teaser) 

3.52 0.928 3.86 0.803 3.79 0.876 3.89 0.765 3.88 0.751 0.960 0.429 

3. การเลือกจงัหวะ เวลาในการเผยแพร่ท่ี

 เหมาะสม 

4.41 0.793 4.15 0.788 3.93 0.716 4.03 0.864 4.41 0.665 1.774 0.133 

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ี

 เหมาะสม 

3.57 0.870 3.58 0.850 3.64 0.911 3.65 0.774 3.91 0.963 1.050 0.381 

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคม

 ในช่วงเวลานั้น ๆ ให้เป็นประโยชน์ 

3.86 0.727 3.90 0.843 3.68 0.945 3.60 0.751 4.13 0.833 3.312 0.110 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.32 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสาํคญั 0.05 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีทศันคติ 

ต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

โดยทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยการใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม ผูท่ี้มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.98) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.93) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.91) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.81)และอันดับที่ห้า ผู ้ที่ มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.79) 

การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  (Teaser) ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั  เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.89) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.88) อนัดบั

ที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.86)  อันดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.79) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.52) 

การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ีเหมาะสม ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.15) อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา และผูท้ี่มีอาชีพ

รับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 4.41) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั  (ค่าเฉล่ีย 4.03)  และ

อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.93) 

การปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป  เลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.91) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั  (ค่าเฉล่ีย 3.65) อนัดบัท่ีสาม  

ผูท้ี่ มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.64) อันดับที่ ส่ี  ผูท้ี่ มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.58) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.47) 

การใช้กระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้ น ๆ ให้เป็นประโยชน์ ผูท้ี่มี

อาชีพรับจา้งทัว่ไป  เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.13) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 3.90) อนัดบัท่ีสาม ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.86) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มี

อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.38) และอนัดบัที่ห้า ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.60)  
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  สมมติฐานที่  5  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.33  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ ที่จาํแนกตามเพศ  

 n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญงิ 
t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีน่าต่ืนเตน้ 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดีเพราะเป็น

 การช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่

 บุคคลอ่ืน 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็น

 การช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ีอาจ

 ยงัไม่เคยรู้ 

2.80 

 

 

3.85 

 

 

 

4.26 

0.836 

 

 

0.942 

 

 

  

0.717 

2.63 

 

 

3.85 

 

 

 

4.27 

0.840 

 

 

1.006 

 

 

 

0.760 

1.977 

 

 

-0.026 

 

 

 

-0.146 

  0.049* 

 

 

 0.979 

 

 

 

0.884 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วย

 สร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

3.29 0.936 3.33 1.080 -0.414  0.679 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความ

 ประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

 โดยส่วนตวั 

4.07 0.933 4.11 1.039 -0.431   0.667 

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร 

3.05 0.794 3.18 0.796 -1.617   0.107 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศที่แตกต่างกัน  

มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 
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สาํหรับปริมาณความคิดเห็นดา้นทศันคติ พบวา่ เพศชาย เลือกการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ (ค่าเฉล่ีย 2.80) ซ่ึงมากกวา่เพศหญิง (ค่าเฉล่ีย 0.63)  

สาํหรับความคิดเห็น ดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้  

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้น 

ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณา

นั้น ๆ โดยส่วนตวั และ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร 

เพศที่แตกต่างกนัไม่ก่อใหเ้กิดความแตกต่างต่อทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  
 

ตารางที่ 4.34  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ทีจ่าํแนกตามอาย ุ

n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า  

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปี 

ขึน้ไป t 

  

Sig. 

  𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 เป็นเร่ืองท่ีน่าต่ืนเตน้ 

2.73 0.835 2.68 0.880 0.440 0.660 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็น

 เร่ืองท่ีดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่

 บุคคลอ่ืน 

3.84 0.959 3.93 1.032 -0.705 0.481 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็น

 เร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ี

 อาจยงัไม่เคยรู้ 

4.27 0.737 4.24 0.727 0.285 0.776 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

3.27 0.983 3.54 1.072 -1.960 0.051* 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

 โดยส่วนตวั 

4.06 0.998 4.24 0.858 -1.252 0.211 

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่

 ถือเป็นการรบกวนใคร 

3.09 0.784 3.20 0.867 -0.975 0.330 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน  

มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดวา่สามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมใหดี้ขึ้น แตกต่างกนั ดา้นการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดวา่สามารถช่วยสร้างสรรคส์งัคมใหดี้ขึ้น  

 สําหรับความคิดเห็นต่อทัศนคติด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  ด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วย

สร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้ น ผูท้ี่ มีอายุ 31-41 ปีขึ้ นไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.54) และอันดับ 

ที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 3.27)  

 ส่วนความคิดเห็นต่อทศันคติดา้นอ่ืน ๆ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะ

เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์

เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ ท่านส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั 

และการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร อายทุี่แตกต่างกนั

ไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อความคิดเห็นดา้นทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  

 โดยความคิดเห็นดา้น การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

ที่น่าต่ืนเตน้ ผูท้ี่มีอายุต ํ่ากว่า 20-30 ปี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.73) และอันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ 

31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 2.68) 

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะเป็นการช่วย

แบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.93) และ

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 3.84)  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วย

ส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.27) และ

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 4.24) 

 ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจ

ภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.24) และ

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 4.06)  
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 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.20) และอนัดบัที่สอง  

ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่  20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 3.09) 
 

ตารางที่ 4.35  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

  n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย 

/ มธัยมศึกษาตอนปลาย 

/ อนุปริญญา 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีน่าต่ืนเตน้ 2.87 0.861 2.71 0.818 2.55 0.950 1.969 0.141 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง 

 ท่ีดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน 

3.99 0.993 3.82 0.949 3.84 1.079 0.858 0.425 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง 

 ท่ีดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ีอาจยงัไม่เคยรู้ 

4.41 0.667 4.23 0.742 4.24 0.786 1.71 0.182 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถ

 ช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

3.49 1.026 3.29 0.971 3.13 1.143 1.889 0.153 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความ

 ประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั 

4.32 0.938 4.01 0.991 4.26 0.891 3.630 0.027* 

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการ

 รบกวนใคร 

3.15 0.839 3.10 0.768 3.08 0.941 0.152 0.859 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.35 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ  F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตวั แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

 สําหรับความคิดเห็นต่อทัศนคติด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์

โฆษณาโดยส่วนตัว ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.32) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 4.26) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 4.01)   

 ส่วนความคิดเห็นต่อทศันคติดา้นอ่ืน ๆ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะ

เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์

เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีขึ้น และการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิด

ความแตกต่างต่อความคิดเห็นดา้นทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

 โดยความคิดเห็นดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง 

ที่น่าต่ืนเตน้ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญาเลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.87) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.71) และอันดับ 

ที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.55)  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะเป็นการช่วย

แบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ  ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.99) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 3.84) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.82)  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วย

ส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.41) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 4.24) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 4.23)  
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 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วย

สร้างสรรคส์ังคมให้ดีขึ้น ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.49) อนัดบัที่สอง ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 

3.29) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.13) 

 และการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร  

ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.15) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.10) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.08)  

 

ตารางที่ 4.36  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดบัการศึกษา กบัทศันคติ

 ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจ

 ในภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั  

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

  4.32 4.01 4.26 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

4.32 - 0.31* 0.06 

ปริญญาตรี 4.01 
 

- -0.25 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.26     - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.36 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษาที่มีต่อทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทับใจในภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตัว ด้วยวิธีการทดสอบ 

ของ LSD  พบว่า ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทับใจในภาพยนตร์โฆษณา 

โดยส่วนตวั แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.37  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ 

/ ข้าราชการ F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ท่ีน่าต่ืนเตน้ 

2.86 0.793 2.66 0.850 2.75 0.844 2.83 0.861 2.78 0.751 0.876 0.478 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ท่ีดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปัน

 เร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน 

4.05 1.024 3.79 0.957 3.89 0.786 3.83 0.973 4.19 1.120 1.455 0.215 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ท่ีดีเพราะเป็นการช่วยส่ง 

 ข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ีอาจ 

 ยงัไม่เคยรู้ 

4.71 0.561 4.20 0.756 4.32 0.670 4.26 0.719 4.34 0.701 2.539 0.040* 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ) 

 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ 

ข้าราชการ F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เพราะ

 คิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค ์

 สงัคมให้ดีข้ึน 

3.43 0.926 3.26 1.011 3.25 1.005 3.34 0.969 3.50 1.078 0.527 0.716 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็น 

 เพราะมีความประทบัใจ

 ภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดย

 ส่วนตวั 

4.05 1.117 4.03 1.027 4.07 0.858 4.23 0.881 4.19 0.896 0.736 0.568 

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือ 

 เป็นการรบกวนใคร 

3.24 0.889 3.09 0.781 3.04 0.744 3.18 0.810 3.06 0.878 0.451 0.771 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์

ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในดา้นการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ แตกต่างกัน อยา่งมีนัยสาํคญั  

(sig. < 0.05) 

สาํหรับความคิดเห็นต่อทศันคติดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืน

ที่อาจยงัไม่เคยรู้ ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษาเลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.71) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มี

อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 4.34) อนัดบัท่ีสาม ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

(ค่าเฉล่ีย 4.32) อันดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 4.32) และอนัดับที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 4.20)  

ส่วนความคิดเห็นต่อทัศนคติด้านอ่ืน ๆ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะ 

เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้น ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ  โดยส่วนตวั การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร อาชีพที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

โดยการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ ผูท้ี่มีอาชีพ

นกัเรียน / นิสิต / นักศึกษา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.83) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพ รับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 

2.83) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.78) อนัดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 2.75) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.66)  

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดีเพราะเป็นการช่วย

แบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน ผูท้ี่ มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ เลือกมากท่ีสุด 

(ค่าเฉล่ีย 4.19) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 4.05) อันดับที่สาม ผูท้ี่มี

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.89) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.83) และอนัดบั

ที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.79)  

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วย

สร้างสรรคส์งัคมใหดี้ขึ้น ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ ขา้ราชการ เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.50) 

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มาอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.43) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้ง
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ทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.34) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.26) และอนัดบัที่ห้า  

ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.25)  

 ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจ

ภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.23) อนัดบั

ที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 4.19) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพประกอบ

ธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 4.07) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 4.05) และ

อนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 4.03)  

 และการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร  

ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.24) อันดับที่สองรับจา้งทั่วไป 

(ค่าเฉล่ีย 3.18) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.09) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.06) และอนัดบัที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

(ค่าเฉล่ีย 3.04) 
 

ตารางที่ 4.38  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง อาชีพ กบั ทศันคติดา้นการ

 ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วย 

 ส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ 

n = 400 

อาชีพ 

  

𝒙𝒙� 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

/ ข้าราชการ 

  4.71 4.20 4.32 4.26 4.34 

นกัเรียน / นิสิต / 

นกัศึกษา 
4.71 - 0.51* 0.39 0.45* 0.37 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
4.20 

 
- -0.12 -0.06 -0.14 

ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 
4.32 

  
- 0.06 -0.02 

รับจา้งทัว่ไป 4.26 
   

- -0.08 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / 

ขา้ราชการ 

4.34         - 

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.38 เม่ือทดสอบความแตกต่างของอาชีพที่มีต่อทศันคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เป็นเพราะมีความประทบัใจในภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั ดว้ยวิธีการทดสอบของ LSD 

พบว่า ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ 

แตกต่างกัน โดยผูท้ี่ มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่ มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน และผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 

สมมติฐานที่ 6 ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีความตั้งใจ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.39  การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ ที่จาํแนกตามเพศ  

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญงิ 
t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1.  ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ บ่อย 

2.82 0.895 2.86 0.893 -0.500 0.617 

2.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง

 เสมอ เช่น กด Like กด Love 

3.15 1.028 3.15 1.023 0.025   0.980 

3.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมี

 การส่งต่อ 

2.71 0.867 2.79 0.848 -0.895   0.371 

4.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้ง โดยไม่

 เจาะจงผูรั้บ 

2.70 1.216 2.89 1.137 -1.625   0.105 
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ตารางที่ 4.39  (ต่อ) 

     

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญงิ 
t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

5.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

2.43 1.092 2.66 1.107 -2.093 0.037* 

6.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนท่ีทาํงาน 

1.78 1.044 1.89 1.044 -0.983 0.236 

7.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

1.83 1.141 1.91 1.141 -0.674 0.501 

8.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและ

 เขียนแสดงความคิดเห็น (comment) 

 เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

2.32 1.070 2.60 1.222 -2.436 0.015* 

9.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน 

 โดยมี การเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป

 อีกทอดหน่ึง 

1.31 0.733 1.31 0.603 0.037 0.970 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกันาํไปโพสต์ในเวบ็ไซตชุ์มชน

 ออนไลน์ เช่น พนัทิป 

1.25 0.598 1.15 0.393 1.904 0.058 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านได้รับข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท  
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เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) 

ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปด้วย ที่แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

 สาํหรับปริมาณความคิดเห็นดา้นความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ พบว่า เพศหญิง เลือกเม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 2.66) ซ่ึงมากกว่าเพศชาย 

(ค่าเฉล่ีย 0.43) และเพศหญิง เลือกเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติม

ลงไปดว้ย (ค่าเฉล่ีย 2.60) มากกวา่เพศชาย (ค่าเฉล่ีย 2.32) 

 สาํหรับความคิดเห็นด้านอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ บ่อย เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกั

มีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมีการส่งต่อ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ 

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) 

ไปให้เพื่อนที่ทาํงาน เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ 

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่น้อง เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป

อีกทอดหน่ึง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมัก

นาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป เพศที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิดความแตกต่าง 

ต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.40  การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน 

 ส่ือออนไลน์ ที่จาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า  

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปี 

ขึน้ไป t 

  

Sig. 

  𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 

1. ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์บ่อย 

2.79 0.887 3.08 0.896 -2.315 0.021* 

2. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัมีการ

 ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น  

 กด Like กด Love 

3.13 1.005 3.29 1.130 -1.122 0.263 

3. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อ 

2.74 0.861 2.80 0.846 -0.500 0.618 

4. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

2.74 1.170 3.02 1.252 -1.650 0.100 

5. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

2.53 1.113 2.54 1.056 -0.740 0.941 

6. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้เพ่ือนท่ีทาํงาน 

1.82 1.049 1.86 1.025 -0.294 0.769 

7. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

1.87 1.142 1.85 1.142 0.128 0.898 

8. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความ

 คิดเห็น (comment) เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

2.42 1.131 2.54 1.236 -0.742 0.458 

 

 

 



137 

 

ตารางที่ 4.40 (ต่อ) 

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า 

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปี 

ขึน้ไป 
t 

 

Sig. 

 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

9.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมี

 การเขียนร้องขอใหผู้รั้บส่งต่อไปอีก 

 ทอดหน่ึง 

1.31 0.671 1.31 0.725 0.060 0.952 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ี

 ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์น

 เวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป 

1.21 0.541 1.17 0.378 0.608 0.544 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อความตั้ งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ท่านเปิดดูภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

สาํหรับปริมาณความคิดเห็นดา้นความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย พบวา่ ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้น

ไป เลือกท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย (ค่าเฉล่ีย 3.08) ซ่ึงมากกวา่ผูท้ี่มีอายุ

ต ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 2.79)  

ส่วนความคิดเห็นต่อความตั้ งใจด้านอ่ืน ๆ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงเสมอ เช่น  

กด Like กด Love เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมีการส่งต่อ เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกั

ส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหเ้พือ่นที่ทาํงาน เม่ือท่านไดรั้บ

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติ 
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พี่น้อง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

(share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย เม่ือท่านไดรั้บ

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน

โดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักนําไปโพสต์ในเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป อาย ุ

ที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  

 โดยความคิดเห็นต่อความตั้งใจดา้น เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love 

ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.29) และอนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี 

(ค่าเฉล่ีย 3.13)  

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมี

การส่งต่อ ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.74) และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 

ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 2.80) 

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ ผูท้ี่มีอายุ 31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.02) และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 2.74)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหเ้พื่อนสนิท ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.54) และ

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 2.53)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนที่ทาํงาน ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.86) 

และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 1.82)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหญ้าติพี่นอ้ง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.87) และ

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 1.85)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย  

ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.54) และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี 

(ค่าเฉล่ีย 2.42)  
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 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให ้

ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี และผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกเท่ากนั (ค่าเฉล่ีย 1.31)  

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป ผูท้ี่มี

อายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.21) และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 1.17)  

 

ตารางที่ 4.41 การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ ออนไลน์ ที่จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอน

ปลาย/ 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย 2.66 0.940 2.88 0.876 2.84 0.916 1.702 0.182 

2. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love 

3.13 1.027 3.18 1.027 3.00 1.013 0.512 0.599 

3. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมีการส่งต่อ 

2.66 0.844 2.78 0.868 2.66 0.815 0.724 0.485 

4. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ 

  ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

2.55 1.039 2.81 1.212 2.97 1.197 1.986 0.139 
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ตารางที่ 4.41 (ต่อ) 

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig. 

𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 

4.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ 

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

2.55 1.039 2.81 1.212 2.97 1.197 1.986 0.139 

5. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

2.45 1.053 2.51 1.100 2.84 1.197 1.748 0.175 

6. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนท่ีทาํงาน 

1.62 0.962 1.85 1.043 2.05 1.161 2.365 0.095 

7. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

1.66 0.925 1.91 1.187 1.92 1.124 1.374 0.254 

8. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) 

 เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

2.28 1.111 2.45 1.151 2.66 1.169 1.377 0.254 
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ตารางที่  4.41 (ต่อ) 

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig.  

𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 

9. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป 

 อีกทอดหน่ึง 

1.11 0.361 1.36 0.707 1.32 0.842 3.768 0.024* 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ 

 ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซต์ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป 

1.18 0.390 1.23 0.566 1.11 0.311 1.014 0.364 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) ที่ระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป

อีกทอดหน่ึง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

สาํหรับปริมาณความคิดเห็นดา้นความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ พบว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เลือกเม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียน 

ร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 1.36) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 1.32) และอันดับที่สาม ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.11) 

ส่วนความคิดเห็นต่อความตั้งใจดา้นอ่ืน ๆ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์บ่อย เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมักมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love เม่ือท่านได้รับข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมีการส่งต่อเม่ือท่านได้รับข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อ ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจง

ผูรั้บ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ 

(share) ไปให้เพื่อนสนิท เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนที่ทาํงาน เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่น้อง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน และ

เขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปด้วย เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป อายุ

ที่แตกต่างกนัไม่ก่อใหเ้กิดความแตกต่างต่อความคิดเห็นดา้นทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน ์

โดยความคิดเห็นต่อความตั้งใจด้าน ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ บ่อย ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.88) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มี

การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.84) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่า

มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.66)  
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เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.18) อันดบัที่สอง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.13) และอันดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 3.00)  

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน 

มีการส่งต่อ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 2.78) และอนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา และสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 2.66)  

เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.97) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.81) และ

อันดับที่สาม ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา 

(ค่าเฉล่ีย 2.55)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 2.84) อันดบัที่สอง ที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.51) และอนัดับที่สามผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.45)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนที่ทาํงาน ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 2.05) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 1.85) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.62)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่น้อง ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 1.92) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 1.91) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.66)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย  

ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.66) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีการศึกษา
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ระดับปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.45) และอันดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.28)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เลือก

มากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.23) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.18) และอันดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 1.11)  

 

ตารางที่ 4.42  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษากับความ

 ตั้ งใจในการส่งต่อด้านเม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้อง

 ขอใหผู้รั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง 

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

  1.11 1.36 1.32 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

1.11 - 0.006* 0.134 

ปริญญาตรี 1.36 
 

- 0.721 

สูงกว่าปริญญาตรี 1.32     - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.42 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีต่อความตั้งใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให ้

ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง ดว้ยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ที่ประทบัใจ ท่านมักส่ง แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียมากกว่าผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา  
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ตารางที่ 4.43 การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 
F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ บ่อย 

2.81 0.928 2.84 0.879 2.64 0.870 2.85 0.941 3.00 0.880 0.606 0.658 

2. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ี

 ประทบัใจ ท่านมกัมีการ

 ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ 

 เช่น กด Like กด Love 

2.86 1.236 3.18 1.027 2.93 0.940 3.11 0.988 3.41 1.012 1.344 0.253 

3. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ี

 ประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อ 

2.57 0.676 2.69 0.853 2.93 0.813 2.81 0.920 2.91 0.856 1.148 0.334 

4. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวง

 กวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

2.90 1.300 2.74 1.159 2.89 1.133 2.81 1.249 2.88 1.212 0.262 0.902 

5. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให ้

 เพ่ือนสนิท 

2.57 1.076 2.58 1.084 2.79 1.228 2.36 1.126 2.38 1.070 1.184 0.317 
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ตารางที่ 4.43 (ต่อ) 

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป พนักงานรัฐวสิาหกจิ 

/ ข้าราชการ F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

6. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือน

 ท่ีทาํงาน 

1.52 1.030 1.92 1.040 1.82 1.056 1.75 1.106 1.56 0.840 1.563 0.183 

7. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติ 

 พ่ีนอ้ง 

1.81 1.123 1.90 1.176 1.89 1.100 1.84 1.154 1.66 0.902 0.362 0.835 

8. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคล

 อ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น 

 (comment) เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

2.38 1.203 2.46 1.152 2.61 1.286 2.38 1.138 2.38 1.008 0.273 0.896 

9. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคล

 อ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผู ้

 รับส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง 

1.14 0.359 1.34 0.728 1.25 0.441 1.33 0.723 1.19 0.471 0.780 0.539 

10. ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซต์

 ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป 

1.29 0.463 1.18 0.504 1.30 0.476 1.23 0.601 1.19 0.471 0.638 0.636 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) ที่ระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า อาชีพที่แกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  

โดยความคิดเห็นต่อพฤติกรรมด้าน ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ บ่อย ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.00) อนัดับ 

ที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 2.85) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 2.84) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 2.81) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มี

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 2.64)  

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ 

ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.41) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.18) 

อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.11) อนัดบัท่ีส่ี ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

(ค่าเฉล่ีย 2.93) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 2.86)  

เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมีการส่งต่อ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.93) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มี

อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.91) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป 

(ค่าเฉล่ีย 2.81) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.69) และอนัดับที่ห้า ผูท้ี่มี

อาชีพนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 2.57) 

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา เลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.90) อนัดบัที่สอง ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.89) 

อนัดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.88) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

รับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 2.81) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.74) 

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.79) 

อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.58) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ 

นิสิต/ นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 2.57) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.38) 

และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 2.36) 
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เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนที่ท ํางาน ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 1.93) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 1.82) อนัดับที่สามผูท้ี่มี

อาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 1.75) อนัดบัท่ีส่ี ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 

1.56) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน/ นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 1.52) 

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปใหญ้าติพี่นอ้ง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.90) 

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 1.89) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 

(ค่าเฉล่ีย 1.84) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 1.81) และอนัดบัที่ห้า ผูท้ี่มี

อาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 1.66) 

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย ผูท้ี่มี

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.61) อันดับที่สงอ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.46) และอันดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา รับจา้งทัว่ไป 

และพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.38) 

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง ผูท้ี่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.34) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทั่วไป 

(ค่าเฉล่ีย 1.33)   อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 1.25) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ (ค่าเฉล่ีย 1.19) และอันดับที่ห้า ผูท้ี่ มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ 

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 1.14) 

 และเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ 

ท่านมักนําไปโพสต์ในเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว  

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.30) อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 1.29) 

อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 1.23) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 1.19) และอนัดบัท่ีหา้ ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 1.18) 
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6.  เปรียบเทยีบผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ 

 

 6.1  ด้านเนื้อหา 

  ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้ความสําคญักับเน้ือหาของสารโฆษณาว่ามี

ลกัษณะสาํคญั คือ หน่ึง ความคาดไม่ถึง และสองเน้ือหาโดนความรู้สึก ทาํให้เกิดความประทบัใจ 

โดยไม่ได้เน้นการเล่าเร่ือง เพียงแบบใดแบบหน่ึง และไม่มีกลยุทธ์ที่ตายตวั ซ่ึงจากการสัมภาษณ์  

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณามีการใชก้ลยทุธ์หลาย ๆ ดา้นร่วมกนัอยูใ่นช้ินงาน เช่น ส่ิงจูงใจดา้น

อารมณ์ขนั กบัดา้นเพศ ในภาพยนตร์โฆษณา Naturegift และดา้นความอบอุ่น ในภาพยนตร์โฆษณา 

King Power 

  ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาอยูใ่นระดบัมาก โดยเฉพาะ

ส่ิงจูงใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ ดา้นอารมณ์ขนั/ ตลก ดา้นเพศ ดา้นความอบอุ่น และดา้นความเป็น

ตัวเอง ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาไดเ้ลือกใชใ้นงานโฆษณาที่ไดย้กตวัอยา่งไวใ้นบทสัมภาษณ์ คือ ส่ิงจูงใจดา้น

อารมณ์ขนั ดา้นเพศ และดา้นความอบอุ่น 

 6.2 รูปแบบการนําเสนอ 

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณามีการใช้วิธีการร้องเล่นเตน้รําประกอบกบัเน้ือหา 

ในภาพยนตร์โฆษณา Naturegift ที่มีเน้ือเพลงที่ติดหูผูบ้ริโภค 

 ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อกลยทุธ์การใชรู้ปแบบการนาํเสนอโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ซ่ึงการใช้วิธีร้องเล่นเต้นรําก็อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีความสอดคล้องกับภาพยนตร์โฆษณ า 

ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดย้กตวัอยา่งไว ้

 6.3  การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา 

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาต่างคิดวา่ ควรมีการทาํภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่ง

สั้น ๆ  (Teaser) ที่มีการปล่อยออกมาก่อน หรือการทาํใหเ้กิดปรากฎการณ์ (Event) เพื่อให้ผูบ้ริโภค

เกิด ความสงสัย อยากติดตามต่อ และภาพยนตร์โฆษณาควรมีความยาวที่เหมาะสม ไม่สั้นไม่ยาว

จนเกินไป แต่ยงัคงเน้นในเร่ืองของเน้ือหาว่า ถ้าหากเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาดี หนังยาว 

แค่ไหนผูบ้ริโภคก็ดู 

 ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการใชก้ลยทุธ์วธีิการเผยแพร่อยูใ่นระดบัมาก ในทุก ๆ ดา้น 

ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัส่ิงที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเนน้ย ํ้าในเร่ืองการทาํภาพยนตร์โฆษณา

ตวัอย่างสั้น ๆ  (Teaser) ที่มีการปล่อยออกมาก่อน หรือการทาํให้เกิดปรากฎการณ์ (Event)  และ

ผูบ้ริโภคยงัมีทศันคติต่อการใชค้วามยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่เหมาะสม อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
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นั่นหมายความว่าส่ิงเหล่าน้ีล้วนมีความสําคัญที่ท ําให้ภาพยนตร์โฆษณาสามารถเป็นไวรัลได ้ 

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงควรใหค้วามสาํคญัในเร่ืองน้ีดว้ย ที่นอกเหนือจากการสร้างสรรค์

เน้ือหาที่ดี เพราะยงัมีผูส้ร้างสรรค์บางคนเห็นต่างว่า ถึงแมเ้น้ือหาของสารโฆษณาจะดี แต่ถ้าความยาว 

ที่มากจนเกินไป ก็อาจทาํใหเ้กิดความเบื่อหน่ายได ้

 6.4  ผู้บริโภคส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาเพราะอยากเป็นคนดี 

 นักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาต่างเช่ือว่าการที่ผูบ้ริโภคมีการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณานั้นเป็นเพราะภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปนั้นไปส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภค 

ก่อให้เกิดความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหน่ึง จนเป็นความประทบัใจ และอาจตอ้งการเป็นคนดี เวลาเจอ

เร่ืองราวที่ดี ๆ ก็ตอ้งการที่จะส่งต่อใหแ้ก่บุคคลอ่ืน 
 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะ 

มีความประทับใจภาพยนตร์โฆษณาไวรัลนั้ น ๆ โดยส่วนตัว อยู่ในระดับมาก และการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ  ให้แก่บุคคลอ่ืน 

อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 


