
 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสร้างสรรค์ ทัศนคติ และความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์” มีวตัถุประสงคเ์พื่อการวเิคราะห์ ดงัน้ี เพื่อศึกษากลยทุธ์

การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพื่อศึกษากลยทุธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพื่อศึกษาทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสารในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัที่ทาํให้เกิดการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ และเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์กบัทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์

ของผูรั้บสารในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัน้ีแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่หน่ึง การวิจยัเชิง

คุณภาพ โดยใชว้ิธีพรรณนาวิเคราะห์ ที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลโดยผูใ้ห้ขอ้มูลหลัก 

จ ํานวน 6 คน ที่ เป็นผู ้ส ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ เชิงลึก 

ดว้ยเคร่ืองมือการวิจยัแบบสมัภาษณ์ก่ึงมีโครงสร้าง และส่วนที่สอง การวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชส้ถิติ

สําหรับข้อมูลพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean)  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  เอกสาร แหล่งขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน 

โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลการวิจยั สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

ดงัต่อไปน้ี  

 

1. สรุปผลการวจิยั 

 

1.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์

โฆ ษ ณ าไ ม่ ส าม าร กําห น ด ก ล ยุท ธ์ ท่ี ใช้ ใน ก าร เล่ า เร่ือ งข อ งภ าพ ยน ต ร์ โฆ ษ ณ าไ ว รั ล 

ได้แบบตายตัว หรือเน้นใช้กลยุทธ์แบบใดแบบหน่ึง เพราะบางคร้ังการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาขึ้นอยูก่ ับสถานการณ์ต่าง ๆ หรือกระแสต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นอยูใ่นขณะนั้น ซ่ึงเป็นปัจจยั 

ให้มีการปรับเปล่ียนในเร่ืองของเน้ือหา เพื่อให้มีความน่าสนใจ น่าติดตาม และทันต่อสถานการณ์  
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กลยทุธท์ี่นาํมาใช ้จึงไม่ใช่กลยทุธแ์บบใดแบบหน่ึง แต่จะเป็นการใชร่้วมกนัหลาย ๆ รูปแบบ ทาํให้

เกิดเป็นเร่ืองราวในภาพยนตร์โฆษณา และส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคในดา้นในดา้นหน่ึง 

จนเกิดผลสําเร็จในการเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลในที่สุด เช่น การใช้นักแสดงเพื่อถ่ายถอด

อารมณ์ความรู้สึกที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาต้องการจะส่ือออกไป และทาํให้ผูบ้ริโภค 

มีอารมณ์คลอ้ยตามไปดว้ยกนักบันักแสดงนั้น ๆ เป็นการหยบิความเป็นลกัษณะนิสัยพื้นฐานของ

มนุษยม์าใช้ ไปจนถึงการใช้สีของภาพ ตวัหนังสือหรือโลโก้ เพลงประกอบ และเสียงประกอบ

ร่วมกนั หรือแม้กระทัง่การใชค้วามเป็นตวัตนเดิมของตราสินคา้ ที่เป็นการสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ และผลิตภณัฑ์หรือบริการที่พยายามจะดึงความสนใจ ช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกดี และ

สามารถจดจาํตราสินคา้นั้น ๆ ได ้ 

 จึงทําให้ผู ้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาต่างเน้นให้ความสําคัญไปที่ เน้ือหา 

ของภาพยนตร์โฆษณา และพยายามทาํให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกร่วมไปกับภาพยนตร์โฆษณา  

ซ่ึงการที่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์จะเป็นไวรัลไดน้ั้น ไม่มีใครสามารถคาดเดาได ้แมแ้ต่ตวั

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเอง เพราะส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัตวัผูบ้ริโภคเองดว้ยวา่ มีความสนใจต่อ

เน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ มากนอ้ยเพยีงใด นัน่เพราะหากทาํภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีลกัษณะ

สวนกระแสมากเกินไป เช่น ในช่วงที่คนไทยกําลังโศกเศร้า แต่มีการทําภาพยนตร์โฆษณา 

ในลกัษณะตลกออกไป ก็อาจทาํให้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และโฆษณาติดลบไปเลย หรือแมแ้ต่

การยดัเยยีดการโฆษณาสินคา้ที่มากจนเกินไปเพือ่ให้ผูบ้ริโภคจดจาํไดเ้พยีงอยา่งเดียว เพราะอาจทาํ

ใหผู้บ้ริโภครู้สึกอึดอดัและเกิดอคติได ้แต่ยงัรวมไปถึงประโยชน์ หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคควรจะไดรั้บดว้ย 

 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะเป็นไวรัลไดน้ั้นไม่ควรมุ่งให้เป็นไวรัลมากจนเกินไป หรือ

เป็นแค่การขายของเพียงอยา่งเดียว แต่ควรคาํนึงถึงด้วยว่าภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปนั้น 

ให้อะไรกับผูบ้ริโภค เพราะถึงแม้ว่าเจา้ของสินคา้จะตอ้งการขายของ และมุ่งอยากให้ภาพยนตร์

โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปเป็นกระแสในหมู่ผูบ้ริโภค แต่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจาํเป็นตอ้ง 

มีวธีิในการนาํเสนอให้น่าสนใจที่มากกว่าแค่การขายของ แต่สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํตราสินคา้

ไดด้ว้ย 

 นั่นอาจเป็นเพราะปัจจุบนัส่ือออนไลน์แทบจะกลายเป็นส่ือหลักไปแลว้ เพราะ 

มีความง่ายต่อการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ มากกว่าส่ือโทรทศัน์ ที่เขม้งวดใน

เร่ืองของกฎเกณฑ์มากกว่า และมีราคาที่สูงกว่า ซ่ึงภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์สามารถ

นําเสนอเน้ือหาที่ตอ้งการไดย้าวกว่า กฎเกณฑ์ในเร่ืองของการใช้คาํพูด หรือส่ือในเร่ืองของเพศ 

ไดเ้ยอะกวา่ส่ือโทรทศัน์ อีกทั้งยงัมีราคาท่ีถูกกวา่ และสามารถเป็นไวรัลไดง่้ายกวา่ เน่ืองจากการใช้

เทคโนโลยขีองคนในปัจจุบนั เช่น การทาํภาพยนตร์โฆษณาท่ีเป็นลกัษณะของภาพยนตร์สั้นควบคู่
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ไปกับการสร้างสรรค์เน้ือหาที่น่าสนใจ หรือภาพยนตร์เพลงมีผูช้ายถอดเส้ือโชวหุ่์น เป็นการ

นาํเสนอที่มีเน้ือหาหลาย ๆ นาที ที่สามารถสร้างความประทบัใจ เจาะลึกไปถึงอารมณ์ของผูบ้ริโภค 

การสร้างแง่คิด ส่ือสารถึงตราสินคา้ และสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนและแนบเนียน หรือการทาํภาพยนตร์

โฆษณาที่สร้างความสนุก ขาํขนั เม่ือดูแลว้อยากติดตามต่อ การที่ภาพยนตร์โฆษณามีการส่งต่อไป

แลว้จนกลายเป็นกระแสไวรัลที่เป็นการบอกต่อกนัไปแบบปากต่อปาก จะยิง่ทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็น

กลุ่มทัว่ ๆ ไป ที่นอกเหนือจากกลุ่มเป้าหมายเกิดการเขา้มาดูมากขึ้นเร่ือย ๆ อีก ซ่ึงการทาํแบบน้ี 

จะยิง่เป็นการช่วยใหต้ราสินคา้และสินคา้เป็นท่ีจดจาํมากยิง่ขึ้น  

 การนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาเพื่อเป็นการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่สามารถ

กาํหนดไดแ้น่ชดัเช่นกนัว่าจะตอ้งนาํเสนอแบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพิเศษ เพราะการนาํเสนอ

ส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ ตอนนั้น และความเป็น

ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งการจะส่ือออกไป แล้วก่อให้เกิดผล 

ดา้นใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค 

 และการทาํภาพยนตร์โฆษณาควรพูดความจริงกับผูบ้ริโภค เพราะในปัจจุบัน 

ไม่สามารถสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาโดยการหลอกผูบ้ริโภควา่น่ีไม่ใช่โฆษณา หรือการพดูเพยีง

คร่ึง ๆ กลาง ๆ แบบในอดีตไม่ไดแ้ลว้ เพราะอาจทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความอคติต่อตราสินคา้ เม่ือรู้ว่า

ตนเองถูกหลอกในภายหลงัที่ชมภาพยนตร์โฆษณา อาจทาํใหเ้กิดการหลีกเล่ียงท่ีจะรับชมภาพยนตร์

โฆษณาของตราสินคา้นั้น ๆ ไปเลย ซ่ึงการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจะตอ้งมีการปรับเปล่ียนไป

เร่ือย ๆ ตามยุคสมัย ตามการเปล่ียนแปลง และความตอ้งการของผูบ้ริโภค  การใช้อารมณ์ หรือ

ความรู้สึกร่วม   

 ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณามีการใช้เร่ืองของอารมณ์มาเป็นส่วนสําคัญ 

ที่ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความประทบัใจ ก่อให้เกิดความรู้สึกร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงภาพยนตร์

โฆษณาที่จะเป็นกระแสไวรัลได้ ควรเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคทุก ๆ คนจะตอ้ง “รู้สึกร่วมไปด้วยกัน”  

เป็นเร่ืองราวใกลต้วัที่ผูบ้ริโภคชอบ เพราะผูบ้ริโภคอยากจะรู้สึกอะไรบางอยา่ง ไม่วา่จะเป็นอารมณ์

รัก เศร้า โกรธ หรือตลก เม่ือส่ิงเหล่าน้ีมันเข้าไปกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภค และทาํให้เกิด

ความรู้สึกร่วมกันได้ ก็จะทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาตวันั้ น ๆ จนเป็นกระแสไวรัล  

เม่ือยคุสมยัเปล่ียน ความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็เปล่ียน โดยเฉพาะในเร่ืองของเทคโนโลยอียา่งส่ือ

ออนไลน์ และเครือข่ายวงัคมออนไลน์ การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาแบบเดิม ๆ อาจใชไ้ม่ไดผ้ล 

อาจทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกเบื่อหน่าย การจะทาํใหภ้าพยนตร์โฆษณาเป็นที่รู้จกั มีการถูกพูดถึง และเป็น

กระแสไวรัลได้ ต้องอาศัยการสร้างสภาวะทางอารมณ์ ความรู้สึก และการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
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ไปพร้อม ๆ กนั การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาในลกัษณะน้ีอาจดึงความเป็นตวัตนเดิมของตรา

สินคา้มาใช ้เพือ่ใหผู้บ้ริโภคไดรู้้สึกเขา้ใจในส่ิงที่ไดช้มง่ายขึ้น 

 1.2  กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 กลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล  

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดก้ล่าวถึงความยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่มีผล

ต่อการรับชมและการส่งต่อของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั แต่เน้นในเร่ืองของเน้ือหาที่นาํเสนอ และ

รูปแบบในการนําเสนอที่ออกไปมากกว่า ว่าจะตอ้งเป็นเน้ือหาที่ดี มีความน่าสนใจมีประโยชน์ 

ต่อผูบ้ริโภค รวมไปถึงควรมีการทาํโปรโมท หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ 

ก่อนฉายจริงออกไปก่อน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากรู้ ทาํให้อยากติดตามต่อ ซ่ึงจะทําให้

ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น หรือหาก พบวา่ผูบ้ริโภคในช่วงนั้น ๆ กาํลงั

มีกระแสในเร่ืองของมุกตลก ขาํ ๆ ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างสรรคแ์ละเผยแพร่ออกไปก็ควรเป็นไป

ในแนวทางที่ตลกเช่นกนั เพื่อให้ง่ายต่อการเกิดกระแสและมีการผสมผสานการใชต้ราสินคา้กับ

อารมณ์ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกด้านใดด้านหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณา และ

ส่งผลต่อการส่งต่อจนเป็นกระแสไวรัลในท่ีสุด 

 ส่ิงที่นักวางแผนส่ือจะตอ้งปฏิบติั คือ ควรกาํหนดช่วงระยะเวลาในการเผยแพร่ 

กาํหนดความถ่ีที่ตอ้งการเผยแพร่ และการเลือกใชส่ื้ออยา่งส่ือออนไลน์ เพือ่ใหเ้กิดการส่งต่อบนส่ือ

ออนไลน์ไดง่้ายและกวา้งขวาง และส่ิงที่ไม่ควรทาํอยา่งยิง่ คือ การลงภาพยนตร์โฆษณาคัน่ระหวา่ง

รายการ หรือละคร เน่ืองจากถ้าลงภาพยนตร์โฆษณาคัน่ในจงัหวะที่ผูบ้ริโภคกาํลงัรับชมรายการ 

หรือละครอยู ่อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกไม่ดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ และพยายามจะหลีกเล่ียงที่จะรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นอีก 

 1.3  ทัศนคติ และความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

1.3.1 ข้อมูลด้านส่วนบุคคล 

  ผลการสรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง 

โดยเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.3 เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 43.8 สาํหรับอายขุองตวัอยา่ง พบวา่ ผูที้มี

อายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปีมากกว่าผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป โดยทีมีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี คิดเป็นร้อย 85.3 

และผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 14.8 

 ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาอยูใ่นระดับ

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.8 อนัดบัที่ 2 ต ํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมตอนปลาย / อนุปริญญา 

คิดเป็นร้อยละ 17.8 และอนัดบัที่ 3 สูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.5 
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  อาชีพของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิด

เป็นร้อยละ 57.8 อนัดบัที่ 2 ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 22.0 อนัดบัท่ี 3 รับจา้งทัว่ไป คิด

เป็นร้อยละ 8.0 อันดับที่ 4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 7.0 และอันดับที่ 5 

นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.3 

 รายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีรายไดต้ ํ่ากว่า 15,000 – 25,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 60.8 อันดับที่ 2  รายได้ 25,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.0 และอันดับที่ 3  

รายไดม้ากกวา่ 45,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 12.3 

 ในส่วนของสถานภาพของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  มีสถานภาพโสด  

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

1.3.2  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัล 

 ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านวิธีการเผยแพร่ ลักษณะเน้ือหาของสาร

โฆษณาไวรัล และรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ โดยด้าน 

ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ3.87 

รองลงมาคือ ลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 3.59 และรูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณาไวรัล คิดเป็นร้อยละ 3.55 รายละเอียดแต่ละดา้นสรุปไดด้งัน้ี 

 วธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ พบว่า ในภาพรวม

กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่าทุกด้านมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ีเหมาะสม รองลงมา คือ การใชค้วามยาว 

ที่เหมาะสม การทดลองปล่อยก่อน (Teaser) การใชก้ระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ  

ใหเ้ป็นประโยชน์ และการปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม ตามลาํดบั 

 ลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไวรัล พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 

มีทศันคติต่อลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไวรัล อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่มี

ระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติในระดบัมาก และปานกลาง โดยดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ส่ิงดึงดูดใจ

ด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) รองลงมาคือ ส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว/ กังวลใจ (Fear/ Anxiety 

Appeals) ส่ิงดึงดูดใจด้านความอบอุ่น (Warmth Appeal) ส่ิงดึงดูดใจด้านความเป็นตวัเอง (Ego Appeal)  

ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ (Sex Appeal) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี (Music Appeal) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการ

ใชป้ระสาทสมัผสั (Sensory Appeal) และส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา (Star Appeal) ตามลาํดบั  
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 รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 

มีความทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณาไวรัล อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพจิารณาเป็นรายดา้น

พบวา่มีระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติอยูใ่นระดบัมาก และปานกลาง โดยดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 

การใช้ผู ้นําเสนอ / การใช้บุคคลที่ มี ช่ือ เสียงที่ ใช้สินค้ามาพูดรับรอง (Present / Testimonial) 

รองลงมาคือ  การเปรียบเทียบก่อนใช้-หลังใช้ (Before and after) การใช้วิธี ร้องเต้น เล่นรํา 

(Production number) การใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริง (Slice of life) การใชว้ิธีการสาธิต 

(Demonstration) การเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง (Competitive) การใช้แฟนตาซี (Fantasy) การ

แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได้ (Vignette or service of 

problem) การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในการขาย (Product as a hero) การใชส้ารคดี (Documentary) และการใช้

สญัลกัษณ์ / การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย (Symbolic /Analogy) ตามลาํดบั 

1.4  ปัจจัยที่ทําให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 1.4.1  ปัจจัยทางสังคมที่ทําให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 ผลการศึกษาสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัที่ทาํให้เกิดการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ แบ่งเป็นดา้นเพื่อน และสังคมรอบขา้ง อยูใ่นระดบั

ปานกลาง ตามลาํดบั 

 การทดสอบสมมติฐาน 

 1.5  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติ  และความต้ังใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผู้รับสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 1 ทศันคติต่อเน้ือหาของสาร มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณามีความสัมพนัธ์กับ

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 2 ทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอ มีความสัมพนัธ์กับทศันคติ และ

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณามีความสัมพนัธ์กับ

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 3 ทศันคติต่อวิธีการเผยแพร่ มีความสัมพนัธ์กับทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า วธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

และทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 4 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อกล

ยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

 1.  ดา้นเน้ือหาสารโฆษณา 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไม่แตกต่างกนั 

  อายทุี่แตกต่างกนั มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ดา้นลกัษณะของสารโฆษณาไม่แตกต่างกนั 

  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ดา้นลกัษณะของสารโฆษณา แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย /มธัยมศึกษาตอน

ปลาย /อนุปริญญา และปริญญาตรี 

  อาชีพที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ดา้นลกัษณะของสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั 

 2.  รูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

  เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั 

  อายทุี่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา โดยการใชส้ารคดี และการร้องเล่นเตน้รํา 

แตกต่างกนั  

  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา แตกต่างกนั ซ่ึงทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การใช้เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ได้ใช้สินค้า 

แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่า

กว่ามธัยมตอนปลาย /มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี ทศันคติต่อกลยทุธ์การ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา  

ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การเปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความ
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แตกต่าง  แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้น

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การแสดงให้เห็นถึง

ประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอน

ปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี และทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา รูปแบบ

สารคดี โดยนําเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี 

  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั 

 3.  ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

  เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

  อายทุี่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  

  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

  อาชีพที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน ์ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 5 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติใน

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็น

เร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ แตกต่างกนั 

 อายทุี่แตกต่างกนั มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคม 

ใหดี้ขึ้น แตกต่างกนั 
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 ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ แตกต่างกนั ซ่ึงทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้น

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจในภาพยนตร์โฆษณา

โดยส่วนตวั แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

 อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ แตกต่างกนั ซ่ึงทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคล

อ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษามีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มี

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 

 สมมติฐานที่ 6 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีความตั้งใจใน

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่เพศที่แตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน และเขียนแสดง

ความคิดเห็น (comment) เพิม่เติมลงไปดว้ย ที่แตกต่าง 

 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้ งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย ที่แตกต่างกนั 

 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ แตกต่างกัน ซ่ึงความตั้ งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ดา้นเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

ส่ง แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียมากกว่าผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่า

มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา 

 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
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2. อภปิรายผล  

 

 2.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาต่างให้ความสาํคญัในเร่ืองเน้ือหาของสารโฆษณา

เป็นหลกั โดยเฉพาะเร่ืองของการทาํให้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์ร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณาที่ไดรั้บชม  

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงไม่ไดเ้จาะจงใชก้ลยทุธ์เพยีงดา้นใดดา้นหน่ึง หรือการใชว้ิธีการใด

วธีิการหน่ึง แต่จะเลือกใชแ้บบผสมผสานเขา้ดว้ยกนั เป็นการใชร่้วมกนัของหลาย ๆ วิธีการ ตั้งแต่

การเลือกใช้เน้ือหาสาร รูปแบบการนําเสนอ ไปจนถึงวิธีการเผยแพร่ เพื่อให้ตรงต่อสถานการณ์ 

หรือความตอ้งการของเจา้ของผลิตภณัฑ ์และผูบ้ริโภคในขณะนั้น นัน่จึงทาํใหไ้ม่ไดมี้กลยทุธ ์หรือ

วิธีการที่นํามาใช้สร้างสรรค์แบบตายตัว เช่น ภาพยนตร์โฆษณา Naturegift ที่ผู ้สร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาไดใ้ห้สัมภาษณ์ไว ้มีการเลือกใช้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั / ตลก ร่วมกับส่ิง

ดึงดูดใจด้านเพศ พร้อมกับการนําเสนอด้วยบทเพลง และดนตรีอีกด้วย ซ่ึงการใช้ส่ิงดึงดูดใจ 

ดา้นเพศนั้นมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุนิสา ตั้งเขื่อนขนัธ ์(2547) ที่ศึกษาผลจากการใชส่ิ้ง

ดึงดูดใจด้านเพศ ที่มีระดับต่างกันในงานโฆษณาที่มีผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาของ

ผูบ้ริโภค และความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยแบ่งระดับส่ิงจูงใจทางเพศออกเป็น 4 ระดับ คือ 

Demure (การแต่กายทั่วไปในชีวิตประจําว ัน), Suggestive (การแต่งกายท่ีมีการเปิดส่วนบน 

ของร่างกาย), Partially-clad (การสวมใส่เฉพาะชุดชั้นใน หรือชุดว่ายนํ้ า), และ Nude (การเปลือย

การโดยอาจมีส่ิงของมาปิดบงัเฉพาะอวยัวะเพศ หรือการถ่ายภาพเปลือยโดยนาํเสนอผ่านแสง และ

เงา) ผลการวิจัยพบว่า ในการเลือกใช้ส่ิงจูงใจในช้ินงานโฆษณานั้ น ผู ้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 

ต่อนางแบบที่แต่งกายแบบชวนให้มีจินตนาการ การแต่งกายแบบชุดบิกิน่ี และการเปลือยกายของ

นางแบบ มากกวา่การแต่งกายแบบมิดชิด และจะมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแต่งกาย

ดว้ยชุดบิกิน่ีมากกวา่การเปลือยกายของนางแบบ 

 ภาพยนตร์โฆษณา King Power มีการใช้ส่ิงดึงดูดใจด้านความอบอุ่น ซ่ึงมีความ

สอดคลอ้งกบัพื้นฐานของการดาํรงชีวิตของมนุษยท์ี่มีความรักความอบอุ่นให้แก่กนั ผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณายงัไดเ้น้นถึงการใชก้ระแสของผูค้นในส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นตวักระตุน้ให้

สงัคมอยากรู้วา่สินคา้ หรือบริการนั้นคืออะไร และสามารถที่จะพูดถึงกนัไปแบบปากต่อปาก ซ่ึงถือ

เป็นการตลาดที่อาศยัการเล่นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายคือการไดรั้บความสนใจจาก

ผูบ้ริโภคในสังคม จากที่กล่าวมานั้นมีความสอดคล้องกับผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติ 

ต่อเน้ือหาสารโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับมาก  ได้แก่ ส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว/ กังวลใจ  

ดา้นอารมณ์ขนั / ตลก ดา้นเพศ / ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม ดา้นความอบอุ่น และดา้นความเป็น
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ตวัเอง อยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบั Anker และ Norris (1982)(อา้งถึงใน มุกดา ถาปนา, 2548: 30) 

ที่มีการนํากลยุทธ์การใช้ภาพลักษณ์ อารมณ์ หรือความรู้สึก (Image / emotional / feeling) มา

ผสมผสานใช้ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ที่จะช่วยให้สามารถต่อยอดด้วยการทาํให้

ผูบ้ริโภคมากมายจดจาํตราสินค้าของสินค้าได้อย่างแม่นยาํ และยงัสอดคล้องกับกลยุทธ์ของ  

Puto และ Wells (1984, cited in Laskey et al., 1989) (อา้งถึงใน มุกดา ถาปนา, 2548: 36-37) โดยให้

ความหมายกลยุทธ์การใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกเป็นหลัก เป็นการผสมผสานการใช้สินค้ากับ

อารมณ์หรือความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลง

ทางด้านความรู้สึกหรือทัศนคติต่อตราสินค้า หรือภาพยนตร์โฆษณาไปในทางท่ีดีขึ้น ทาํให้มี

แนวโนม้วา่ผูบ้ริโภคจะส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้น ๆ จนเกิดเป็นกระแสไวรัล ซ่ึงกระบวนการน้ี

จะไม่สามารถเกิดขึ้นไดถ้า้หากผูบ้ริโภคไม่เปิดรับโฆษณา และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณัฐชนา 

สุรดินทร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ Viral Video Online ที่มีโฆษณาแฝง และไม่มี

โฆษณาแฝง พบว่าการรับรู้หรือการจดจาํไวรัลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

ในอนาคตได ้แต่การจะทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํไวรัลวิดีโอแฝงไดน้ั้น ตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดี

ต่อไวรัลวิดีโอนั้นก่อน โดยเน้ือเร่ืองของไวรัลวิดีโอตอ้งมีเน้ือหาที่ตลก และอิงกบัชีวิตโดยทัว่ไป

ของผูบ้ริโภค จากที่กล่าวมาในงานวิจัยของณัฐชนา สุรดินทร์ นั้ นเป็นไปในทิศทางเดียวกับ 

บทสมัภาษณ์ของผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา และระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติของผูบ้ริโภคที่

มีต่อเน้ือหาดา้นอารมณ์ขนั/ ตลก นัน่เพราะภาพยนตร์โฆษณาดา้นอารมณ์ขนั/ ตลก มกัเป็นเน้ือหาที่

ดี และสามารถดึงดูดความน่าสนใจไดดี้ 

 จากที่กล่าวมาขา้งตน้กลยทุธ์ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ และให้

ความสาํคญั คือ เร่ืองของอารมณ์ความรู้สึก โดยการใชก้ลยทุธรู์ปแบบต่าง ๆ มาประกอบรวมกนัให้

กลายเป็นส่ิงที่น่าสนใจ และยงัดึงตวัตนของตราสินคา้มาใช ้เพือ่ใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจาํไดง่้ายขึ้น 

และสามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคได ้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มาริสา อานิตา้ ฟันเด

อรวาวเดอะ (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ก่อให้เกิดแบ่งปันวดีิโอไวรัลคลิปสาํหรับการตลาดแบบไวรัล 

(Viral marketing) โดยใชส่ื้อเครือข่ายสงัคมออนไลน์ พบว่า ลกัษณะเน้ือหาโฆษณาแบบใดท่ีไดรั้บ

ความนิยมในการแบ่งปันวิดีโอออนไลน์ตราสินค้า Berger King และ Snickers ดึงเอาเอกลักษณ์

เฉพาะของตราสินคา้ที่สนุกสนาน ขี้ เล่นและซุกซน และจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์โดยเลือกใชเ้น้ือหา

สารผา่นกลยทุธท์างดา้นอารมณ์ความรู้สึก 

 ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล 

โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้/ การใชบุ้คคล 

ที่ใชสิ้นคา้มาเล่าให้ฟัง เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ การเปรียบเทียบก่อนใช ้/ 
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หลงัใช ้เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การใชก้ารเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง การใชว้ิธีการสาธิต 

โดยการทดลองวิธีใชสิ้นคา้ใหดู้ และการใชแ้ฟนตาซี/ จินตนาการ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงการใชว้ิธีการ

เล่าแบบเส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ และการใชค้วามเป็นตวัตนเดิมของตรา

สินคา้ เพื่อให้ง่ายต่อการเขา้ถึง และการจดจาํของผูบ้ริโภคนั้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มาริสา  

อานิต้า ฟันเดอรวาวเดอะ (2557) พบว่า การเลือกใช้กลยุทธ์การเล่าเร่ืองในเชิงอ้างอิงจาก

ประสบการณ์จริง หรือขอ้เท็จจริงที่สะทอ้นสงัคม (Base on True Story) เพือ่ทาํให้เขา้ถึงใจผูบ้ริโภค

ไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะเป็นเน้ือหาที่เกิดขึ้นในชีวติจริงของผูบ้ริโภคทัว่ไป ส่งผลใหก้ารนาํเสนอเน้ือหา

ของสาร (Content) สามารถชักจูงผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคไดดี้ ผ่านการดาํเนินเร่ืองโดยมีตราสินคา้ 

(Brand Character) เป็นแกนนํา กล่าวคือ เน้ือหา (Content) และวิธีการนาํเสนอเน้ือหาท่ีเขา้กับตรา

สินค้า  และจะมี ต้องเน้ื อห าที่ ส ร้างให้ เกิดความ รู้เก่ี ยวกับ ตราสิน ค้า  (Product Knowledge)  

เป็นจุดสาํคญัในการสร้างไวรัลวดีีโอ  

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไม่มีการเลือก และไม่มีการใชรู้ปแบบ หรือกลยทุธ์

ใดแบบเจาะจง เพราะการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ นั้ นมีความหลากหลาย 

สอดคลอ้งกบัวจิยัของปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ (พฤษภาคม-สิงหาคม 2558) กล่าววา่ เน้ือหาเป็นการทาํ

ให้นอกกรอบแตกต่างจากภาพยนตร์โฆษณาช้ินอ่ืน ๆ เช่น การนําเสนอที่แตกต่าง (Unseen)  

การนาํเสนอในรูปแบบใหแ้ง่คิด ให้ประโยชน์ (Useful) ก็เป็นอีกเทคนิคที่ควรมี เพราะเม่ือผูบ้ริโภค

มีการส่งต่อออกไป ผูบ้ริโภคตอ้งการให้คนอ่ืนไดรั้บถึงประโยชน์หรือแง่คิดด้วย และสอดคลอ้ง 

กบัผลการวจิยัของวนิ รัตนาธีราธร (2553) ที่พบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการ

ตดัสินใจแชร์ออนไลน์วีดีโอมีอยู ่2 ปัจจยั ปัจจยัหลกัคือ ความประทบัใจหลงัการดูออนไลน์วีดีโอ 

อนัเน่ืองมาจาก เน้ือหาและวิธีการนาํเสนอ และปัจจยัรองคือ ความเหมาะสมของเน้ือหาที่จะแชร์

ออนไลน์วีดีโอนั้นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยความแตกต่างเร่ืองเพศ มีผลต่อความตั้งใจแชร์

คือ เพศชายมกัแชร์เน้ือหาเก่ียวกบัความบนัเทิง ขณะที่ผูห้ญิงจะชอบแชร์เน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองซ้ึง ๆ 

การสร้างแรงบนัดาลใจ  

 นอกจากน้ียงัมีรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล  และยงัเป็นไปตามที่ 

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดก้ล่าวไว ้นอกเหนือจากเร่ืองของเน้ือหาแลว้ จะตอ้งคงความเป็น

เอกลกัษณ์เดิมของตราสินคา้เดิมไว ้เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํตราสินคา้ไดง่้ายขึ้น และมีความ

เขา้ใจในตราสินคา้มากขึ้นดว้ย สอดคลอ้งกบั รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นการสร้างตราภาพลกัษณ์ของ

ตราสินค้า เดวิด โอกิลวี่ ได้กล่าวว่า “โฆษณาทุกช้ินควรถือว่าเป็นตัวช่วยเสริมสร้างสัญลักษณ์ 

ที่ซับซ้อน ซ่ึงก็คือภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั่นเอง” จึงควรมุ่งเน้นโฆษณาที่การสร้างเอกลักษณ์

ของตราสินคา้ใหผ้บูริโภคจดจาํได ้  
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 และผลการวิจยัยงัพบว่า การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ให้

น่าสนใจ มีอยูด่ว้ยกนัหลายรูปแบบ ทั้งการทาํที่เป็นลกัษณะของภาพยนตร์สั้น หรือวิดีโอเพลง ที่มี

เน้ือหาหลาย ๆ นาที หรือการทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัยก่อนภายใน 3 วแิรกที่ไดช้มภาพยนตร์

โฆษณา จะทาํให้สามารถสร้างความประทบัใจให้กับผูบ้ริโภคได้ การเจาะลึกไปถึงอารมณ์ของ

ผูบ้ริโภค การสร้างแง่คิด ส่ือสารถึงตราสินคา้ และสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน และแนบเนียน หรือการทาํ

ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างความสนุก ขาํขนั เม่ือดูแล้วอยากติดตามต่อ สอดคลอ้งกับหลักการการ

สร้างสรรคง์านโฆษณา เสรี วงษม์ณฑา (2535: 182) กล่าวว่า ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างสรรคข์ึ้นมา

นั้นควรจะตอ้งสร้างสภาวะอารมณ์ (Mood) ให้กบัผูบ้ริโภค เพราะสภาวะอารมณ์จะทาํใหผู้บ้ริโภค

พร้อมที่จะรับส่ิงที่ภาพยนตร์โฆษณานําเสนอ สภาวะทางอารมณ์ในที่ น้ีอาจหมายถึงทัศนคติ 

(Attitudes) วิธีการสร้างเน้ือหา และเทคนิค (Execution) ที่จะช่วยทาํให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด

สภาวะอารมณ์ต่าง ๆ ที่ผูโ้ฆษณาตอ้งการใหเ้กิดขึ้น  

 นอกจากนั้ นยงัมีแนวคิดเน้ือหาของสารโฆษณา (Information content) นั้ นเป็น

แนวคิดที่เกิดจากการวจิยัเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Aaker & Stayman, 1990; 

Abernethy & Franke, 1996; Ducoffee, 1995; Stewart & Koslow, 1991) ซ่ึงเน้ือหาของสารโฆษณา

และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพยนตร์โฆษณานั้น ถือเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ เช่นเดียวกบัส่งผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  ภาพยนตร์โฆษณา 

ที่จะเป็นกระแสไวรัลได้ จึงควรเป็นส่ิงที่ผู ้บริโภคทุก ๆ คนจะต้อง “รู้สึกร่วมไปด้วยกัน”  

เป็นเร่ืองราวใกลต้วัที่ผูบ้ริโภคชอบ เพราะผูบ้ริโภคอยากจะรู้สึกอะไรบางอยา่ง ไม่วา่จะเป็นอารมณ์

รัก เศร้า โกรธ หรือตลก เม่ือส่ิงเหล่าน้ีมันเข้าไปกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคและทําให้เกิด

ความรู้สึกร่วมกันได้ ก็จะทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาตวันั้ น ๆ จนเป็นกระแสไวรัล 

สอดคล้องกับผลการวิจยัของจิตรลดา เดชชูไชย (2557) ท่ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างชอบภาพยนตร์

โฆษณาประกันชีวิตที่ทาํให้ตนเองเกิดความรู้สึกถึงความรัก ความอบอุ่นใจในครอบครัว และ

โฆษณาประกนัชีวติที่นาํเสนอเก่ียวกบัจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์ประกนัชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ ความ

คุม้ครองสูงสุดต่อผูป้ระกนั จึงส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติ 

 ดังนั้นแบบฉบับกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาล้วนแต่ได้รับการ

ยอมรับ และมีการนาํมาใชร่้วมกนัโดยแยกออกจากกนัไม่ได ้จึงไม่สามารถบอกไดว้า่กลยทุธด์า้นใด

ดีกว่ากัน เพราะแต่ละกลยทุธ์ต่างก็ตอ้งใช้ร่วมกันและนําไปสู่ความสําเร็จ และล้มเหลวด้วยกัน

ทั้งส้ิน จึงเป็นหน้าที่ของผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีควรพิจารณาเลือกใช้ให้เหมาะสมกับ

วตัถุประสงค์ หรือกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาให้มีผลต่อผูรั้บสารมากที่สุด จึงตอ้งมีการให้

ความสาํคญักบัผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เท่ากบัเจา้ของผลิตภณัฑ์เลยก็ว่าได ้ขอ้มูลที่ตอ้งการ
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ส่ือสารจะต้องสามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคได้ด้านใดด้านหน่ึง โดยผ่านการคิด

สร้างสรรคใ์นงานโฆษณา ซ่ึงเป็นกระบวนการที่องคป์ระกอบของส่ิงที่ดึงดูดใจถูกแปลงเป็นสาร 

เพื่อนาํเสนอออกมาเป็นภาพยนตร์โฆษณา ประกอบรวมรวม ๆ กนั เช่น ตวัแสดง ดนตรี และเสียง

ประกอบ เป็นตน้ 

 2.2  กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 การวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันติต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยวิธีการใชค้วามยาวที่เหมาะสม 3-5 นาที อยูใ่นระดบัมาก  

แต่ผู ้ส ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณ ามีความเห็นว่า ความยาวของภาพยนตร์โฆษณ าไม่ได ้

มีผลกับภาพยนตร์โฆษณาไวรัลท่ีเผยแพร่ออกไป เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 

กับเน้ือหาของสารมากกว่า และยิ่งถ้าเน้ือหาสารท่ี ส่งออกไปนั้ น  ส่งผลกระทบต่อจิตใจ 

ของผูบ้ริโภคได ้ณ ขณะนั้นพอดี ต่อใหภ้าพยนตร์โฆษณามีเน้ือหาท่ียาว ผูบ้ริโภคก็จะติดตามชมจน

จบ ซ่ึงในส่วนน้ีเป็นไปในทศิทางเดียวกบัผูบ้ริโภคที่มีทศันคติในเร่ืองของการใชก้ระแสความสนใจ

ของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั แนวคิด หรือทฤษฎีเก่ียวกบัโฆษณา

ไวรัล (อา้งถึงในอาทิตย ์เลิศรักษม์งคล, 2554) ที่กล่าวว่า ความยาวท่ีเหมาะสมของไวรัลวิดีโอไม่มี

สูตรสาํเร็จในเร่ืองของเวลา ส่วนใหญ่จะขึ้นอยูก่บัประเภทของเน้ือหาท่ีนาํเสนอ  

 นกัสร้างสรรคโ์ฆษณาส่วนใหญ่จึงเนน้ในเร่ืองของเน้ือหาที่นาํเสนอ และรูปแบบ

ในการนาํเสนอที่ออกไปเป็นหลกั โดยตอ้งเป็นเน้ือหาที่ดี มีความน่าสนใจ มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 

และยงัรวมไปถึงการทาํโปรโมทที่เพียงพอ เพราะจะทาํให้เขา้ถึงผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

สงสัย เช่น การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ ก่อนฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัจริง หรือ

การสร้างสถานการณ์ โดยการออกบูธต่าง ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากรู้ ทาํให้อยากติดตาม  

จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคที่มีทศันคติต่อ

การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ ก่อน อยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของมาริ

สา ธีรตาคีนันท์ (2555) ที่พบว่า นอกจากเทคนิคการนําเสนอในรูปแบบต่าง ๆ แล้ว คลิปวิดีโอท่ี

น่าสนใจตอ้งมีการทาํโปรโมทที่เพียงพอด้วย ทั้งน้ีการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาเพื่อเป็นการ

ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่มีอะไรแน่นอนว่าจะตอ้งนําเสนอแบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพิเศษ 

เพราะการนาํเสนอส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ ตอน

นั้น และความเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งการจะส่ือออกไป 

แลว้ก่อให้เกิดผลด้านใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค และยงัสอดคล้องกบั อาทิตย ์เลิศรักษม์งคล (2554) 

กล่าวา่ การใชก้ระแสความสนใจของสงัคมให้เป็นประโยชน์ในไวรัลวดีิโอหลายตวั กลายเป็นวดีิโอ

ที่มียอดชมสูงขึ้นอยา่งรวดเร็ว ส่วนหน่ึงเป็นเพราะอยูใ่นช่วงกระแสความสนใจของผูค้น ส่วนขอ้
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ควรพึงระวงัที่นักวางแผนส่ือตอ้งปฏิบติั คือ ไม่ควรลงภาพยนตร์โฆษณาคัน่ระหว่างรายการ หรือ

ละคร เน่ืองจากถ้าลงภาพยนตร์โฆษณาคั่นในจงัหวะท่ีผูบ้ริโภคกําลังรับชมรายการ หรือละคร 

อยู ่อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกไม่ดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ และพยายามจะหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์

โฆษณาช้ินนั้ นอีก  ตามที่ผู ้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ การเลือกจังหวะเวลาในการเผยแพร่ 

ที่เหมาะสม และการปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม อยูใ่นระดบัมาก 

 2.3  ปัจจัยที่ทําให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์จนเป็นกระแสไวรัล 

 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางสังคมเป็นส่วนหน่ึงที่ทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะปัจจยัดา้น เพือ่น ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกดีเม่ือไดส่้งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไปใหเ้พือ่น ท่านคิดวา่ เพือ่นมีส่วนทาํใหท้่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และ

ท่านคิดว่าเพื่อนมีความสําคัญต่อการใช้ชีวิตในปัจจุบัน ทั้ งในด้านการให้ข้อคิด ให้คาํปรึกษา  

ให้ค ําแนะนํา การร่วมมือ การเผชิญ หน้ากับสถานการณ์ ต่าง ๆ ร่วมกัน อยู่ในระดับมาก  

นั่นหมายความว่า เพื่อน คือผูท้ี่มีอิทธิพลที่สําคญัที่ทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ อาจเพราะความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม หรือกลุ่มเพื่อน การได้การยอมรับ 

จากกลุ่มเพือ่นเม่ือมีการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาท่ีดี หรือส่งต่อก่อนคนอ่ืน ๆ   

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาต่างก็มองวา่ การที่ผูบ้ริโภคมีการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณานั้นเพราะอยากเป็นคนดี พอเห็นเร่ืองราวดี ๆ จึงอยากส่งต่อ สามารถอธิบายผ่านทฤษฎีดา้น

ปฏิสัมพนัธ์ของมนุษยด์ั้ งเดิม ทฤษฎีเอฟไออาร์โอ (FIRO) ชุทส์ วิลเล่ียม(William)(อ้างถึงใน  

ภพพรหมินทร์ วโรตม์วฒันานนท,์ 88) ไดว้า่รากฐานของการตลาดแบบไวรัล เร่ิมจากลกัษณะการ

ดาํรงชีวิตเชิงสังคมมนุษย ์เกิดจากการรวมกลุ่ม การแบ่งปันทรัพยากร การสร้างความเป็นตวัตน 

และความต้องการการยอมรับกันและกัน และยงัสอดคล้องกับทฤษฎีลาํดับขั้นความต้องการ 

ของมาสโลว์ (Mazlow’s bierarcby of needs) ท่ีกล่าวว่ามนุษยมี์ความต้องการความภาคภูมิใจ 

(Esteem needs) หรือความตอ้งการการยอมรับนับถือจากผูอ่ื้น ซ่ึงจะเห็นได้ว่าความตอ้งการลาํดับ

ขั้น น้ีสามารถเกิดขึ้ นได้ทั้ งภายในและภายนอกบุคคล เช่น  ความ รู้สึกในความสําเร็จการ 

เป็นจุดเร่ิมตน้ของการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล เป็นความตอ้งการที่เกิดขึ้นภายในตวับุคคล 

แต่การเป็นที่ยอมรับนับถือจากผูอ่ื้น และมนุษยมี์ความต้องการความสนใจ (Self-actualization 

needs) เป็นความตอ้งการระดับสูงสุดของมนุษย ์เช่น ตอ้งการเป็นที่สนใจเม่ือได้ส่งภาพยนตร์

โฆษณาที่คิดว่าเป็นเร่ืองที่ดีบนส่ือสังคมออนไลน์ (อ้างถึงใน พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546: 39) 

สอดคล้องกับงานวิจยัของณัฐชนา สุรดินทร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ Viral 

Video Online ที่มีโฆษณาแฝง และไม่มีโฆษณาแฝง พบวา่ เน้ือหาของโฆษณาตอ้งมีความเช่ือมโยง

ต่อตวัสินคา้ อีกทั้งรูปแบบของไวรัลวิดีโอตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ไม่ว่าจะเป็น นักแสดง 
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เพลงประกอบ เป็นต้น  โดยรูปแบบเหล่านั้ นผู ้บ ริโภคจะมองถึงเน้ือหาในไวรัลว่าส่งผล 

ต่อภาพลกัษณ์ของตนเองอยา่งไร อยากให้คนมองเขาแบบไหน ก็จะส่งไวรัลวิดีโอท่ีมีเน้ือหาแบบ

นั้นออกไป  

2.4  ทัศนคติและความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 ผลการวิจยัพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีทศันคติและความตั้งใจ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่แตกต่างกัน แบ่งได้ดังน้ี เพศท่ีแตกต่าง  

มีทศันคติต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ แตกต่างกัน 

อายท่ีุแตกต่างกัน มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดวา่สามารถช่วยสร้างสรรคส์งัคมใหดี้ขึ้น แตกต่าง

กนั ด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค์

สังคมให้ดีขึ้น แตกต่างกัน ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะ 

มีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตวั แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยม

ตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

และอาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสาร 

ให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีค่าเฉล่ีย

มากกว่า ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป นั่นเพราะลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต่างกนัทาํให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ที่แตกต่างกนัไปดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคิด

เก่ียวกบัประชากรและทศันคติ (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 อ้างถึงใน Shelter Blog) อธิบายไวว้่า 

ทศันคติเป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแต่ละคน มิใช่ส่ิงที่มีมาแต่กาํเนิด แต่

เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์หรือการเลียนแบบท่ีตนไดเ้ก่ียวขอ้ง นอกจากน้ีทศันคติยงัขึ้นอยูก่บั

บุคลิกลกัษณะท่าทางของแต่ละบุคคล และลกัษณะประชากรที่แตกต่างกนั เช่น เพศ อาย ุการศึกษา 

รายได้ อาชีพ และสถานภาพการสมรส ลว้นแล้วแต่เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการเกิดทศันคติที่ต่างกัน  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน้า 41) ในส่วนของ ผูบ้ริโภคที่มีทัศนคติต่อการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน และ

เป็นการช่วยส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงัไม่รู้ อยูใ่นระดบัมากนั้น  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์แบบน้ียงัสามารถอธิบายผ่านทฤษฎี

ด้านปฏิสัมพนัธ์ของมนุษยด์ั้ งเดิม ทฤษฎีเอฟไออาร์โอ ชุทส์ วิลเล่ีย (อ้างถึงในภพพรหมินทร์ 

วโรตม์วฒันานนท์, 88) ได้ว่ารากฐานของการตลาดแบบไวรัล เร่ิมจากลักษณะการดํารงชีวิต 
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เชิงสังคมมนุษย ์เกิดจากการรวมกลุ่ม การแบ่งปันทรัพยากร การสร้างความเป็นตวัตน และความ

ตอ้งการการยอมรับกนัและกนั การตลาดแบบไวรัลจึงเกิดขึ้นมากมายหลายวธีิรวมไปถึงภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นรูปแบบที่มุ่งกระตุน้ให้เกิดการแพร่กระจายเหมือนเช้ือไวรัส  

แต่เป็นในระยะเวลาสั้น ๆ แลว้หายไป กล่าวไดว้่าอัตราการแพร่กระจายน้ีเร่ิมตน้จากน้อย ๆ และ

ทวคูีณไปเร่ือย ๆ อยา่งไม่มีวนัจบส้ิน ผลการวิจยัยงั พบวา่ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกบัผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาว่า เม่ือเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาดี 

น่าสนใจ สามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจด้านใดด้านหน่ึงของผูบ้ริโภคให้มีความรู้สึกร่วมไปกับ

ภาพยนตร์โฆษณาได ้จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ และส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาในที่สุด 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Elsamari Botha and Mignon Reyneke (2013) พบวา่ ผูบ้ริโภคใชอ้ารมณ์

เป็นตวัตดัสินใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ถา้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์เช่ือมโยงกบั

เน้ือหาที่ไดรั้บชม โอกาสที่จะส่งต่อก็จะสูง เป็นไปตามที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดก้ล่าวว่า 

นอกเหนือจากการที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาจะสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาให้เป็นไวรัล

แล้ว ส่วนหน่ึงขึ้นอยู่กับผูบ้ริโภคด้วยว่าผูบ้ริโภคมีความรู้สึกชอบ หรือประทบัใจต่อภาพยนตร์

โฆษณามากนอ้ยเพยีงใด จนนาํไปสู่พฤติกรรมการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ในท่ีสุด 

และในงานวิจัยของ ยุพิณดา ครูวิวฒันานนท์ (2560) ที่พบว่าปัจจยัท่ีทาํให้กดแชร์ ถูกใจ หรือ  

คอมเม้นท์ เน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีตนเองช่ืนชอบ และสนใจ โดยส่วนใหญ่ 

จะติดตามขอ้มูล ข่าวสาร ที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ที่ตนเองสนใจบนส่ือสังคมออนไลน์เพราะสนใจ 

เป็นการส่วนตวั 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 3.1.1  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาควรมีความคิดในมุมมองท่ีแตกต่าง 

จากเดิมใหม้ากขึ้น ที่นอกเหนือจากการเอาความคิดเดิมท่ีมีอยูม่าต่อยอด เพราะนัน่จะทาํใหผู้บ้ริโภค

รู้สึกว่าภาพยนตร์โฆษณาไม่ได้มีความแตกต่างจากเดิม เหมือนเคยได้รับชมแล้ว ก็จะไม่รับชม 

อีก เพราะรู้แลว้วา่เป็นภาพยนตร์โฆษณาอะไร 

 3.1.2  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาควรสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่แฝง 

ไปด้วยแง่คิด หรือประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคให้มากขึ้ น  เน่ืองจากในปัจจุบันภาพยนตร์โฆษณา 
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ในลักษณะน้ีมีน้อยมาก เพราะเจา้ของผลิตภัณฑ์มุ่งเน้นไปที่การขายของ และต้องการจาํนวน 

ของการส่งต่อเพยีงอยา่งเดียว 

 3.1.3  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาควรเพิ่มความสัมพนัธ์ของเน้ือหา และความ

เหมาะสมของความยาวของภาพยนตร์โฆษณาให้สอดคล้องกัน เพราะการเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาที่มีความยาวมากจนเกินไป ถึงแมเ้น้ือหาจะดี แต่ก็อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่อยากติดตามต่อ

จนจบ 

 3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยทัว่ไป 

 3.2.1  ควรศึกษากระบวนการสร้างสรรค ์กบับุคคลที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ที่นอกเหนือจากผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา 

 3.2.2 ควรศึกษา และวิเคราะห์ในเร่ืองของกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์  

 3.2.3 ควรศึกษากลุ่มตวัอยา่งในพื้นที่อ่ืน ๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร 

 


