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 งานวจิยัน้ีศึกษาถึงรูปแบบการนาํเสนอในคลิปวิดีโอท่ีมีผลให้เกิดการตดัสินใจแบ่งปัน  ซ่ึง
ปัจจุบนัมีคลิปวิดีโอจาํนวนมากท่ีทาํข้ึนมาเพื่อให้เกิดเป็นไวรัลมาร์เก็ตต้ิง  แต่กลับไม่ประสบ
ความสําเร็จในการเผยแพร่ต่อ  งานวิจยัน้ีจึงมีวตัถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาวิเคราะห์รูปแบบการ
นาํเสนอคลิปวิดีโอการส่ือสารการตลาด ในรูปแบบ Viral Marketing ท่ีประสบความสําเร็จและ
ลม้เหลวในดา้นการแบ่งปัน  2)  เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวิดีโอในรูปแบบ 
Viral Marketing  โดยงานวิจยัน้ีเป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content  Analysis) คลิปวิดีโอจาํนวน 10 
เร่ือง แบ่งเป็นคลิปวดีิโอท่ีประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปัน 5 เร่ือง และไม่ประสบความสําเร็จ
ในดา้นการแบ่งปันอีก 5 เร่ือง  นอกจากน้ีไดท้าํการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบักลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 12 คน  

 ผลการศึกษาพบว่า 1)  รูปแบบการนาํเสนอคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จในดา้นการ
แบ่งปัน ควรมีหลกัเกณฑ์ Viral Marketing อยา่งนอ้ย 3 ขอ้ คือ 1.  Emotional : นาํเสนอเก่ียวกบั
เร่ืองราวท่ีมีอารมณ์เป็นหลกั ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์เศร้า สนุก ต่ืนเตน้หรือประทบัใจ เป็นตน้  ซ่ึงจะ
ทาํใหผู้ช้มมีอารมณ์ร่วมไปกบัคลิปวีดีโอ  2.  Unseen :  การนาํเสนอในมุมมองท่ีแตกต่างออกไปจะ
ทาํให้ผูช้มรู้สึกถึงความแปลกใหม่  อีกทั้ง ความคิดสร้างสรรคเ์ป็นส่ิงท่ีควรมีในการทาํคลิปวิดีโอ   
3. Useful :  ให้ประโยชน์หรือให้แง่คิด จะทาํให้ผูช้มเกิดความรู้สึกอยากแบ่งปัน  เพราะแบ่งปันไป
แลว้เกิดประโยชน์ต่อผูอ่ื้นท่ีไดรั้บชม   2)  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวิดีโอ มี 3 ปัจจยั
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หลกั คือ ลกัษณะเน้ือหาและวิธีการนาํเสนอ  ความชอบหรือความประทบัใจหลงัชมคลิปวิดีโอ  
ความเหมาะสมในการแบ่งปัน  ซ่ึง 3 ปัจจยัน้ีมีผลต่อการแบ่งปันของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไป 
เน่ืองจากมีทศันคติท่ีแตกต่างกนั   3)  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจนเนอเรชัน่วาย ส่วน
ใหญ่มีลกัษณะความชอบ  ไม่ชอบ  และการเลือกแบ่งปันคลิปวีดีโอ ไม่แตกต่างกนั  อยา่งไรก็ตาม 
การทาํคลิปวิดีโอให้เกิดเป็นกระแสไวรัลมาร์เก็ตต้ิงควรศึกษาความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและ
กระแสสังคมในช่วงเวลานั้น  เพื่อนําไปสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีตรงใจผูบ้ริโภคและทาํให้เกิดการ
แบ่งปัน  เป็นคลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงท่ีประสบความสําเร็จ  มีการส่งต่อและพูดถึงเป็นจาํนวน
มาก 
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ABSTRACT 

 
Title of Thesis The Analysis of Viral Marketing Video Clips and Factors 

Influencing the Decision to Share 

Author  Miss Pranisa Tawatrungrot 

Degree  Master of Arts (Communication Arts and Innovation) 

Year  2014 

 

This research studies the presentation of video clips that influence the sharing decision. 
Recently, there have been many video clips developed for viral marketing. However, some are 
not successful in being shared. For this reason, the researcher conducted this research with two 
objectives, which are 1) To analyse the presentation patterns of marketing communication video 
clips in the form of viral marketing that were successful and unsuccessful in the sense of sharing. 
2) To identify the factors contributing to the decision to share viral marketing video clips. This 
research was conducted with the method of content analysis in which 10 video clips (five 
successful and five unsuccessful video clips) were analysed. The data collection method used in 
this research was in-depth interview with 12 participants. 

The research findings indicate the followings:  1) The presentation of video clips that 
were successful in sharing should include at least three elements as follows: 1. Emotional: 
presenting the story based on emotions such as sadness, fun, exciting, or inspiring. These 
emotions will make audience feel involved with the story.  2. Unseen: portraying different point 
of views causing the audience to feel surprised. The creativity should be high.  3. Useful: being 
beneficial or giving food for thought to the audience, which will increase the sharing opportunity 

 because consumers will share to help others who watch the video clips.  2) Factors 
influencing the video clips sharing are content, impression of the video clips after watching, and 
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appropriateness of sharing that video clip. These three factors influence viewers differently due to 
differences in attitude.  3) Generation X and Y participants majorly do not have much difference 
in the level of like, unlike, and video sharing. However, the development of viral marketing video 
clip should firstly focus on the needs of target audience and the social trend at the time in order to 
incorporate to the formulation of attractive content and lead to higher sharing and being the 
successful viral marketing video clips that are widely shared and talked about. 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

ทุกวนัน้ี ประชากรในประเทศไทย 64 ลา้นคน สร้าง Social Network  Account ออกมา
ทั้งหมด 34 ลา้น  Account  โดยแบ่งได ้ ดงัน้ี 1. Facebook  85%  2. Twitter 10%  3. Instagram 5%  
และในประเทศไทยใช้  Facebook มากเป็นอนัดบั 9 ของโลก โดยมีจาํนวนผูใ้ชม้ากถึง 35 ลา้น  
Account  คิดเป็น 51% ของประชากรทั้งประเทศในปี 2015  พบวา่ ผูช้ายใช ้Facebook นอ้ยลง และ
ผูห้ญิงใช ้Facebook มากข้ึน เม่ือเปรียบเทียบกบัปี 2014  ประเทศไทยใช ้Twitter มากเป็นอนัดบั 17 
ของโลก โดยมีผูใ้ชม้ากถึง 4.5 ลา้นราย คนไทยเกินกวา่ 61% สมคัรแต่ไม่ไดใ้ช ้Twitter และในช่วง
ระหวา่งปี 2013-2014  คนไทยใชง้าน Instagram มากข้ึนถึง 173%  และคนไทยใชง้าน YouTube 
มากเม่ือเทียบกบัปีท่ีแลว้  (Thailand   Zocial  Award 2015, 2558) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที ่1.1  สรุปภาพรวมของ Social Media  ในประเทศไทย  
แหล่งทีม่า : Thailand  Zocial  Award  2015 (2558) 
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จากสถิติท่ีกล่าวมานั้น เห็นไดว้า่ Social Network มีการเติบโตและเป็นท่ีนิยมอยา่งต่อ เน่ือง
ในประเทศไทย ผูบ้ริโภคหันมาให้ความสนใจกบัส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าส่ือหลกั ถึงแมส่ื้อ
สังคมออนไลน์จะยงัไม่ครอบคลุมผูบ้ริโภคได้ทั้งประเทศ แต่ส่ือสังคมออนไลน์สามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วตลอดเวลาและมีค่าใชจ่้ายนอ้ย อีกทั้งช่องทางการเขา้ถึงส่ือสังคมออนไลน์เขา้ได้
จากคอมพิวเตอร์ผ่านเว็บไซต์ หรือเขา้จากโทรศพัท์มือถือผ่านแอพพลิเคชั่นในกลุ่มของ Social 
Network  ทาํใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคหนัมาเสพส่ือผา่นสังคมออนไลน์มากกวา่ส่ือหลกั  โดยปัจจุบนั
คนอายุนอ้ยใชเ้วลาดูโทรทศัน์นอ้ยลงและอยูก่บัคอมพิวเตอร์หรือโทรศพัทมื์อถือมากข้ึน  ยิ่งส่งผล
ใหส่ื้อสังคมออนไลน์ขยายตวัข้ึนอีกในอนาคต (Economic Intelligence Center, 2553) 

ในยคุแรกการทาํโฆษณาออนไลน์  เป็นยุคท่ีผูบ้ริการเป็นผูน้าํเสนอขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค โดย
ไม่มีการขออนุญาตจากผูบ้ริโภค ใช้เพียงการกระจายส่งข่าวสารไปเร่ือย ๆ โดยหวงัว่าผูรั้บสารจะ
เปิดอ่านสารท่ีผูบ้ริการส่งไป เช่น การใช้อีเมลล์(E-mail) และแมแ้ต่การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา 
(Banner Advertising) หรือการใช ้ป๊อป-อพั (Pop-up) บนหนา้เวบ็ไซตต่์าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจ
ของผูบ้ริโภคใหเ้ปิดรับสารจากผูบ้ริการ ซ่ึงโฆษณาออนไลน์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เป็นรูปแบบโฆษณา
ท่ีขดัจงัหวะหรือรบกวนผูบ้ริโภค ทาํให้การโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบน้ี สูญเสียความน่าเช่ือถือ 
หากนักการตลาดยงัใช้รูปแบบการโฆษณาออนไลน์แบบดั้งเดิมเพียงอย่างเดียว ผลท่ีตามมาคือ 
ผูบ้ริโภคไม่เกิดความสนใจและอาจก่อใหเ้กิดความรําคาญ (ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั, 2554) 
ในปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัสําหรับนกัการตลาดยุคใหม่เน่ืองจาก
พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลของผูบ้ริโภคผา่นส่ือออนไลน์ใชเ้วลาต่อวนักบัส่ือดงักล่าวสูงมาก การ
สร้างแบรนด์และการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบการบอกต่อ จึงมี
ประสิทธิภาพมากกบัการโฆษณาออนไลน์ในยุคสมยัน้ีเพราะผูบ้ริโภคจะไม่รู้สึกวา่ถูกยดัเยียดใน
สินคา้หรือบริการนั้นจนเกินไป นักการตลาดจึงนาํการส่ือสารการตลาดแบบบอกต่อหรือ  Viral 
Marketing มาประยุกต์ใช้เป็นเคร่ืองมือสร้างการรับรู้ในสินคา้และบริการเพื่อเพิ่มยอดขายให้กบั
ธุรกิจ ซ่ึงการทาํตลาดแบบไวรัลมาร์เก็ตต้ิง (Viral Marketing) มีความน่าเช่ือถือและทรงพลัง
มากกว่าการโฆษณาแบบต่าง ๆ เพราะสินคา้และบริการนั้น เป็นส่ิงท่ีบอกเล่าต่อ ๆ กนัมาในกลุ่ม
เพื่อนหรือบุคคลอ่ืนในสังคมออนไลน์ จึงมีพลงัและนํ้ าหนกัความน่าเช่ือถือมากกว่าโฆษณาจาก
บริษทัผูผ้ลิตสินคา้ และถือวา่เป็นการบอกต่อแบ่งปันความคิดเห็น ประสบการณ์ จากผูบ้ริโภคดว้ย
กันเอง  (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) และผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อนักการตลาดในยุคน้ี  คงหนีไม่พ้น
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่วาย  เพราะ2 เจนเนอเรชัน่น้ีเป็น  2 กลุ่มท่ีมีกาํลงั
ซ้ือและมีความตอ้งการสูง อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ของสังคมและเป็นเจนเนอเรชัน่ท่ีอยูใ่น
วยัทาํงานตอนตน้และตอนปลาย  โดย Solomon (1974)  กล่าวถึง การทาํการการตลาดเจนเนอเรชัน่
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เอก็ซ์ไวว้า่ เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีขนาดใหญ่จึงเป็นเป้าหมายใหญ่ทางการตลาด
เพราะเป็นกลุ่มวยัทาํงานและมีรายไดค้่อนขา้งมัน่คงมีกาํลงัซ้ือท่ีสูงและยงัเป็นกลุ่มท่ีนิยมสินคา้ท่ีมี
ตรายีห่อ้ดงั  มีความทา้ทาย  กลา้เส่ียง ใชเ้ทคโนโลยีเพื่อการติดต่อส่ือสารและกลุ่มคนเจนเนเรอชัน่
น้ียงันาํเทคโนโลยมีาใชใ้หเ้ป็นประโยชน์และสร้างรายไดใ้ห้กบัตนเอง  ส่วนเจนเนอเรชัน่วาย  เป็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีนกัการตลาดสนใจศึกษาลกัษณะดา้นประชากร  ทศันคติ  รูปแบบการดาํเนินชีวิต  
ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภค  ซ่ึงกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่วาย  สามารถสร้างมูลค่าทางการตลาดได้
เป็นอย่างดี  เพราะเป็นกลุ่มท่ีมีการใช้จ่ายสูงและมีอาํนาจซ้ือทางออ้มสูงมาก  มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในทนัที  โฆษณาท่ีเขา้ถึงกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่วาย จึงควรเป็นโฆษณาท่ีเนน้ความสนุกสนาน  
ไม่ตอ้งมีรายละเอียดมากและควรมีขอ้ความท่ีจาํง่าย  ภาษาท่ีใชค้วรเป็นภาษาวยัรุ่น เพราะคนกลุ่มน้ี
เปล่ียนแปลงได้อย่างรวดเร็ว  เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีเกิดมาพร้อมคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี  จึงมี
ความสามารถด้านเทคโนโลยี  โดยเฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวกับคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต  มี
ความสามารถในการติดต่อส่ือสาร  เป็นคนทนัสมยัไม่ตกยุคและมกัเบ่ือง่าย (ทวี  สมบติักุลธนะ, 
2545) 

Viral Marketing หรือการตลาดแบบไวรัล พฒันามาจาก การตลาดแบบปากต่อปาก (Word 
of Mouth Marketing : WOM) แตกต่างกนัในเร่ืองช่องทางการส่ือสาร  คือ Viral Marketing เป็น
การตลาดแบบบอกต่อผา่นส่ือออนไลน์ ท่ีมีการแพร่กระจายข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็วและมากมาย ไม่
ว่าในทางบวกหรือทางลบจากผู ้บริโภคกับผู ้บริโภคด้วยกันเอง การตลาดแบบไวรัล มักใช้
เทคโนโลยีสมยัใหม่เป็นเคร่ืองมือในการบอกต่อ เช่น วีดีโอคลิป อินเทอร์เน็ต หรือส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นตน้ ทาํให้ประสิทธิภาพในการส่งต่อขอ้มูลทาํไดอ้ยา่งรวดเร็วและเป็นวง
กวา้งถึงระดบัประเทศหรือระดบัโลก (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

การทาํ Viral Marketing  โดยใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นตวัช่วยในการสร้างแบรนด ์
ให้เป็นท่ี รู้จัก และแพร่กระจายในรูปแบบของไวรัสนั้ น มีรูปแบบท่ีสําคัญในการทํา Viral 
Marketing ดงัน้ี 1. E-mail Marketing เป็นวิธีแรกของการทาํ Viral Marketing บนอินเทอร์เน็ต คือ 
การ Forward  Mail ต่อ ๆ กนัไปของผูใ้ชง้าน  2. VDO Marketing เป็นการใชค้ลิปวิดีโอในการทาํ
การตลาด ถือเป็น การทาํ Viral  Marketing ท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด เน้ือหาหรือพฤติกรรมในคลิป
วดีิโอท่ีถูกใจผูบ้ริโภค จะเกิดเป็นกระแสและการบอกต่อข้ึนมา โดยเวบ็ไซตท่ี์นิยมในการอพัโหลด
คลิปวิดีโอคือ YouTube   3. Social Network เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีผูใ้ชโ้ตต้อบกนัจนเกิดเป็นสังคมหรือ
ชุมชน ตวัอย่างสังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบนั คือ Facebook, Twitter, 
Instagram, Blogger เป็นตน้ ซ่ึงเหมาะกบัแบรนด์สินคา้ท่ีมีไวใ้ชส่้งเสริมการขาย (นิตนา ฐานิตธน
กร, 2555) 
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ปัจจุบนันิยมทาํ Viral Marketing ในรูปแบบวิดีโอ, รูปภาพหรือขอ้ความ โดยนกัการตลาด
ส่วนใหญ่เลือกใช้ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพราะผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีเปอร์เซ็นการ
เขา้ถึงสูงและกลไกเคร่ืองมือทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เอ้ือต่อการแบ่งปันขอ้มูล เช่น Facebook 
และ YouTube มีปุ่มให้กด “แบ่งปัน” หรือ “ถูกใจส่ิงน้ี” พร้อมทั้งยงัมีช่องแสดงความคิดเห็นให้
ผูอ่ื้นท่ีอยูใ่นสังคมเครือข่ายออนไลน์ไดรั้บรู้ นอกจากน้ียงัมีการ “แท็กก้ิง” (Tagging) ท่ีผูใ้ชส้ามารถ
ใหผู้อ่ื้นในเครือข่ายถูกแทก็ก้ิงเห็นรูปภาพหรือขอ้ความท่ีผูใ้ชอ้พัโหลดข้ึน ซ้ึงจะทาํให้เกิดการพูดถึง
และบอกต่อในวงกวา้ง ทาํให้เกิดกระแส ผูบ้ริโภคก็เร่ิมสนใจและหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ
เร่ืองนั้น ๆ ในท่ีสุด (มาริสา ธีรตยาคีนนัท,์ 2555)  

กรณีการทาํ Viral Marketing ของงาน HomePro Expo ท่ีเป็นกระแส มีการแบ่งปันขอ้มูล 
และส่งต่อรูปภาพอย่างมากในช่วงเดือนมีนาคม 2557 ผูบ้ริโภคต่างคิดว่า HomePro ส่งอาร์ตเวิร์ค 
ให้กบัหนงัสือพิมพไ์ทยรัฐไม่ทนั ทาํให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ถึง HomePro ในแง่มุมต่าง ๆ จน
ผูบ้ริหารทาง HomePro ไดอ้อกมาเฉลยกบัส่ือต่าง ๆ วา่ เป็นแผนการตลาดท่ีถูกวางเอาไวล่้วง หน้า 
พร้อมกบัปล่อยโฆษณาตามช่องทางต่าง ๆ ในธีมเดียวกนักบัขอ้ความบนหนา้หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงการ
ทาํ Viral Marketing ของ HomePro คร้ังน้ี ถือวา่ประสบความสําเร็จ อาจไม่ใช่ในมุมของ ยอดขายท่ี
เพิ่มข้ึน แต่ HomePro ทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงงาน HomePro Expo คร้ังท่ี 19 และเป็นแบรนด์ท่ีกลา้
คิดต่างสามารถพลิกวกิฤติใหเ้ป็นโอกาสไดอ้ยา่งน่าช่ืนชม (Thaimarketing, 2556) 

 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1.2  Viral HomePro Expo คร้ังท่ี 19 
แหล่งทีม่า : Thaimarketing (2556) 

 
อีกกรณีหน่ึงในการทาํ Viral Marketing ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกลบต่อตราสินคา้ คือ 

กรณีการทาํ Viral Marketing ของแบรนด์ช็อกโกแลตแท่ง “สนิกเกอร์ส” (Snickers) ท่ีให้นกัแสดง
สาวแสดงพฤติกรรมเหวีย่งต่อหนา้แฟนคลบัและมาเฉลยทีหลงัวา่เป็นการโฆษณาท่ีไดรั้บโจทยจ์าก
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เมืองนอกเพราะเป็นโกลบอลแคมเปญท่ีตอ้งการส่ือสารว่า ‚เม่ือความหิวเหวี่ยงทาํให้คุณไม่เป็น
ตวัเอง‛ หรือ ‚You’re not you when you’re hungry‛ ซ่ึงในประเทศไทยแคมเปญ น้ีถือวา่ ไม่ประสบ
ความสําเร็จ เพราะผูบ้ริโภคออกมาวิพากษ์วิจารณ์ในดา้นลบ ถึงการทาํ Viral Marketing ในเชิง
หลอกลวงผูบ้ริโภค (Positioning, 2556) 

การทาํ Viral Marketing เป็นเทคนิคการทาํการตลาดท่ีใชเ้ครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์เป็น 
เคร่ืองมือเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์การตลาดในด้านต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจ 
นอกจากน้ี Viral Marketing ยงัมีขอ้ดีต่าง ๆ มากมาย ดงัน้ี  

1.  ตน้ทุนนอ้ย เน่ืองจากเป็นการทาํการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ โดยให้ผูบ้ริโภคเป็นคนบอก
ต่อ จึงไม่ตอ้งใช้เงินในการลงทุนมากเท่ากบัการทาํการตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ และการสร้างคลิป
วดีีโอหรือการสร้าง Content นั้น สร้างแบบไม่ไดใ้ชเ้ทคนิคพิเศษ 

2. กระจายรวดเร็ว  คือ กลยุทธ์ท่ีใช้ผูบ้ ริโภคในการส่งต่อสารผ่านส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ทาํให้เกิดการส่งต่อกระจายข้อมูลต่างๆท่ีถูกสร้างข้ึนมาเพื่อการตลาดของผูผ้ลิตและ
สามารถแพร่กระจายออกไปไดอ้ยา่งรวดเร็วในวงกวา้ง 

3. เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจาํนวนมาก  คือ การส่ือสารเพียงแค่หน่ึงคร้ังสามารถสร้าง
การรับรู้และเขา้ถึงบุคคลไดเ้ป็นจาํนวนหลายลา้นคน จึงเป็นประโยชน์ต่อการทาํธุรกิจ 

4. ส่งต่อความน่าเช่ือถือสูง  คือ  การแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ มาจากเพื่อนทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ไดถึ้งความน่าเช่ือถือ  เม่ือเทียบกบัการรับสารจากผูผ้ลิต เพราะผูบ้ริโภคท่ีส่งสารเป็นผูย้ืนยนัและ
รับประกนัดว้ยตนเอง 

5. อิสระทางความคิด  กลยุทธ์การทาํ Viral Marketing สามารถคลอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย
ทัว่โลก ซ่ึงมีลกัษณะนิสัยและการดาํเนินชีวิตท่ีต่างกนั รวมไปถึงความชอบท่ีเป็นปัจเจกบุคคล ทาํ
ใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยใชแ้นวคิดใหม่ ๆ จึงทาํใหก้ารสร้างสรรคง์านมีอิสระทางความคิด  
(นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

Viral  Marketing เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีมีพลงัและเป็นท่ีนิยม มีนํ้ าหนกัความน่าเช่ือถือ 
มากกวา่โฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะเป็นการส่งต่อสารจากผูบ้ริโภคไปสู่ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง และเป็น 
การตลาดท่ีใชต้น้ทุนตํ่า แต่ไดก้ารรับรู้ท่ีแพร่กระจาย  Viral Marketing จึงเปรียบเสมือนดาบสองคม 
มีทั้งดา้นบวกและดา้นลบ เพราะการแพร่กระจายขอ้มูลออกไป ผูบ้ริโภคเป็นคนแปลสารท่ีผูผ้ลิต
ตอ้งการส่ือสาร ถา้ผูบ้ริโภครับรู้สารในดา้นบวก จะเกิดผลตอบรับท่ีดีและส่งต่อขอ้มูลไปในดา้น
บวก แต่หากผูบ้ริโภครับรู้สารในดา้นลบจะเกิดผลเสียหายต่อแบรนดห์รือธุรกิจ 

ดงันั้นความตั้งใจของการศึกษางานน้ี คือ เพื่อศึกษาวิเคราะห์คลิปวิดีโอในรูปแบบไวรัล
มาร์เก็ตต้ิงท่ีประสบความสําเร็จและลม้เหลว พร้อมทั้งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปัน
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คลิปวดีิโอ ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ เน่ืองจากประเทศไทยมีวฒันธรรมท่ีแตกต่างจากต่างประเทศ จึง
ทาํให้ผูว้ิจยัอยากศึกษาเก่ียวกบั การวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจแบ่งปัน  ซ่ึงงานวิจยัน้ีคงจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรต่าง ๆ ในการสร้างสรรค์คลิปวิดีโอ
หรืองานโฆษณาให้เกิดเป็นกระแสการส่งต่อและยงันาํไปประยุกต์ใช้กบัการทาํกลยุทธ์การตลาด
แบบ Viral Marketing และผูผ้ลิต Viral Content ไดอี้กดว้ย 

 

1.1  ปัญหาน าวจิัย 
1. รูปแบบการนาํเสนอคลิปวดีิโอไวรัล มาร์เก็ตต้ิง ท่ีประสบความสาํเร็จและลม้เหลวใน

ดา้นการแบ่งปัน มีแนวคิด หลกัเกณฑ ์ท่ีเหมือนหรือต่างกนัอยา่งไร 
2. ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวดีิโอของผูบ้ริโภคในรูปแบบ Viral 

Marketing 
 

1.2  วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

1. เพื่อศึกษาวเิคราะห์รูปแบบการนาํเสนอคลิปวดีิโอการส่ือสารทางการตลาด ในรูปแบบ 
Viral  Marketing  ท่ีประสบความสาํเร็จและลม้เหลวในดา้นการแบ่งปัน  

2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวดีิโอในรูปแบบ Viral  Marketing 
 

1.3  สมมติฐานในการวจิัย 

1.  ลกัษณะรูปแบบการนาํเสนอคลิปวดีิโอท่ีแตกต่างกนั จะประสบความสาํเร็จและ
ลม้เหลวในดา้นการแบ่งปันท่ีแตกต่างกนั 

2.  ประเภทคลิปวดีิโอท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจแบ่งปันท่ีแตกต่างกนั 
3.  ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวดีิโอท่ีแตกต่างกนั 
 

1.4  ขอบเขตการวจิัย 

ขอบเขตการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงท่ี
ประสบความสาํเร็จและลม้เหลวในดา้นการแบ่งปัน  รวมไปถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปัน
ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ(Qualitative Research) โดยใชก้ารศึกษาแบบวิเคราะห์เน้ือหา  (Content  
Analysis)  จาํนวน 10 เร่ืองและการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ทั้งน้ีไดเ้ลือกศึกษาในกลุ่ม
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ประชากร 2 ช่วงอาย ุโดยใชเ้กณฑก์ารแบ่งช่วงอายุตามเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่วาย  คือ 
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ อายุ 34–51 ปี จาํนวน 6 คนผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย  อายุ 19–33 ปี 
จาํนวน 6 คนอาศยัอยูใ่นประเทศไทยและมีพฤติกรรมใช ้ Social  Network  เป็นประจาํ 

 
1.5  นิยามค าศัพท์ 

1. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง เครือข่ายการส่ือสารท่ีรองรับ
โปรแกรมการใช้รูปแบบต่าง ๆ (platform) ให้ผูค้นไดส้นทนา รับทราบเร่ืองราว ข่าวสาร ต่างเพศ 
ต่างวยั ต่างสถานะ เปรียบเสมือนสังคมหน่ึงบนเครือข่ายออนไลน์ ในมิติท่ีทุกคนล้วนเป็นผูใ้ช้
เหมือนกนั  ซ่ึงในงานวจิยัน้ีจะหมายถึง YouTube และ Facebook 

2. การตลาดแพร่กระจาย (Viral Marketing) หมายถึง การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีใช้
จุดเด่นของความรวดเร็วบวกกบัการบอกต่อของผูใ้ช้ให้เกิดประโยชน์ ความเร็วของข่าวสารท่ีแพร่
จากหน่ึงคน เป็นสิบ เป็นร้อย เป็นพนั หรือเป็นหม่ืนด้วยระยะเวลาไม่นาน จึงเปรียบเสมือนการ
แพร่กระจายของไวรัส 

3. การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกทางใดทางหน่ึง จาก
หลายๆ ทาง ท่ีไดพ้ิจารณาหรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่ เป็นทางให้บรรลุวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายท่ี
ตอ้งการแบ่งปันคลิปวดีีโอ 

4. การแบ่งปัน (Sharing) หมายถึง การแบ่งปันคลิปวีดีโอให้บุคคลในเครือข่ายของตนได้
เห็นส่ิงท่ีแบ่งปันออกไป ซ่ึงอาจเป็นประโยชน์หรือไม่เป็นประโยชน์แก่ผูพ้บเห็นก็ได ้

5. เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  (Generation X) หมายถึง กลุ่มคนท่ีอายุ 34-51 ปี หรือกลุ่มคนท่ีเกิด
ในช่วงปี พ.ศ. 2524-2507เป็นกลุ่มท่ีมีอุปนิสัยชอบเส่ียง ชอบความเป็นอิสระ สนใจเทคโนโลยี และ
ปรับตวัเขา้กบัการเปล่ียนแปลงไดดี้ 

6. เจนเนอเรชัน่วาย  (Generation Y) หมายถึง กลุ่มคนท่ีอายุ 19-33 ปี หรือกลุ่มคนท่ีเกิด
ในช่วงปี พ.ศ. 2539-2525  เป็นกลุ่มท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี ทาํให้มีความช่ืน
ชอบและนิยมใช้สินคา้ท่ีมีเทคโนโลยีชั้นสูง ชอบใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนฝงูและ
ชอบเปิดรับส่ือต่างๆ เป็นอยา่งมาก 

7. รูปแบบการนาํเสนอคลิปวิดีโอ (Video Presentation Format) หมายถึง  เทคนิคการ
ถ่ายทอดเร่ืองราวในรูปแบบของคลิปวิดีโอท่ีมีวตัถุประสงคแ์น่ชดั ให้ผูช้มไดเ้ขา้ใจในเวลาท่ีจาํกดั 
ซ่ึงแต่ละคลิปวิดีโอมีรูปแบบการนาํเสนอท่ีแตกต่างกนัไป เช่น นาํเสนอโดยใช้อารมณ์เป็นหลกั, 
นาํเสนอโดยให้แง่คิดหรือประโยชน์,  นําเสนอในมุมมองท่ีแตกต่าง  เป็นไอเดียการนําเสนอท่ี
สร้างสรรคย์งัไม่เคยมีคนทาํมาก่อน  เป็นตน้ 
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8. คลิปวิดีโอ  (Video Clip)  หมายถึง ภาพและเสียงท่ีทาํให้บุคคลทัว่ไปสามารถเขา้ใจใน
ความหมายท่ีตราสินคา้ต้องการส่ือสารออกมาได้  โดยคลิปวิดีโอในท่ีน้ีคือ โฆษณาการส่ือสาร
การตลาดท่ีอพัโหลดผา่นเวบ็ไซต ์YouTube 

9. ปัจจยัท่ีมีผล (Influential Factor) หมายถึง เหตุหรือการกระทาํใดๆ ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจแบ่งปันคลิปวีดีโอ โดยมี 3 ปัจจยั คือ ปัจจยัด้านประชากร  ปัจจยัด้านการนาํเสนอคลิป
วดีีโอ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจในการแบ่งปัน 

10. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ท่ีร่างกายและจิตใจถูกกระตุน้ โน้ม
นา้วหรือชกันาํจากส่ิงเร้าท่ีทาํให้ผูช้มมีความรู้สึกร่วม และเกิดความตอ้งการท่ีจะแบ่งปันคลิปวีดีโอ
หรือส่งต่อใหแ้ก่บุคคลอ่ืน 

 

1.6  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อทราบถึงขอ้แตกต่างในการนาํเสนอคลิปวดีิโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง ท่ีประสบความสําเร็จ

และลม้เหลว 
2.  เพื่อทราบถึงลกัษณะของคลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง ท่ีผูบ้ริโภคทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ชอบ

และมีความสนใจท่ีจะแบ่งปัน 
3.  เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างคลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย

ทั้งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจนเนอเรชัน่วาย 
4. เพื่อเป็นแนวทางสาํหรับผูท่ี้ตอ้งการศึกษาคน้ควา้การทาํวจิยัเพิ่มเติมในหวัขอ้ท่ีเก่ียวขอ้ง 
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1.7  กรอบแนวคดิ  ปัจจัยทีม่ผีลต่อการแบ่งปันคลปิวิดีโอไวรัล มาร์เกต็ติง้ 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

ช่วงอายขุองผูบ้ริโภค 

- เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
- เจนเนอเรชัน่วาย 

การตดัสินใจแบ่งปัน 

หลกัเกณฑก์ารทาํคลิปวิดีโอ

ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 

- Attractive  
- Emotional 
- Unseen 
- Controversial 
- Useful 
- Convenient 
- Un – Advertising 
- Unique 
- Sufficiently Promoted 
- Effectively Executed 

 

แรงจูงในการแบ่งปันคลิป

วดีิโอ 
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บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
  
          งานวิจยัเร่ือง ‚การวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
แบ่งปัน‛ ผูว้ิจยัไดใ้ช้ทฤษฎี แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานและ
แนวทางในการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดการตลาดแพร่กระจาย (Viral Marketing) 
2.2  แนวคิดส่ือโฆษณาออนไลน์และรูปแบบการโฆษณา 
2.3  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัเจนเนอเรชัน่ 
2.5  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคิดการตลาดแพร่กระจาย  (Viral Marketing) 
Knight (1996) ไดใ้ห้ความหมาย Viral Marketing เป็นคร้ังแรกวา่ ขอ้ความหรือเน้ือหาท่ี

แพร่กระจายผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดัง่เช่นไวรัส (Phelps et al., 2004) 
Wertime and Fenwick (2008) ไดใ้ห้ความหมาย Viral Marketing ไว ้คือ การชกัชวนให้

ลูกคา้ส่งข่าวสาร สินคา้หรืออ่ืน ๆ ไปยงัผูอ่ื้นเพื่อทาํการแนะนาํดว้ยความเต็มใจ เห็นวา่สินคา้หรือ
บริการนั้นมีคุณค่าต่อผูถู้กแนะนําและหากมีการแนะนําเช่นน้ีไปเร่ือยๆ ก็กระจายออกไปอย่าง
รวดเร็วราวกบัเช้ือไวรัสนัน่เอง 

ธีรยสุ วฒันาศุภโชค (2552) ไดก้ล่าวถึง การตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตต้ิง วา่ คลา้ยกบัการใช้
กลยทุธ์แบบปากต่อปาก คือ การผลกัดนัส่งเสริมใหลู้กคา้รับรู้ข่าวสาร บริการ ไปบอกต่อยงัคนอ่ืนๆ 
โดยใชล้กัษณะของปากต่อปากในอินเทอร์เน็ต หรือ Word of Mouse เน่ืองจากส่งผา่นขอ้มูลเพียงแค่
การคล๊ิก ซ่ึงทาํให้เกิดการบอกต่อกนัไดอ้ยา่งรวดเร็วและเขา้ถึงผูบ้ริโภคจาํนวนมหาศาล และแทบ
ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายอะไร เพียงกระตุน้ใหผู้รั้บข่าวสารส่งต่อไปยงักลุ่มเพื่อนบนโลกอินเตอร์เน็ต 

Viral Marketing หรือ การตลาดแพร่กระจายดัง่เช้ือไวรัส เป็นการตลาดท่ีอาศยัการบอกต่อ
ในวงจรคนรู้จกั (Circle of friends)มีลกัษณะแพร่กระจายข่าวสารไปในทางบวกและทางลบจาก
ผูบ้ริโภคถึงผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง เป็นรูปแบบการตลาดท่ีมีมานานก่อนท่ีจะนาํไปใชใ้นอินเทอร์เน็ต 
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โดยพฒันามาจาก การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2553)  การ
บอกต่อเกิดจากสังคมท่ีมีการแบ่งปันข่าวสาร ข้อมูลหรือเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีประทบัใจบอกต่อถึง
เพื่อนๆ ใหรั้บรู้  ซ่ึงมีการพดูต่อๆ กนัไป ทาํใหข้อ้มูลข่าวสารกระจายไปจนทัว่ แต่เม่ือมีอินเทอร์เน็ต
เกิดข้ึน ทาํให้เกิดการติดต่อส่ือสารกันได้ง่าย โดยในระยะแรกเร่ิมมี E-mail เป็นช่องทาง
แพร่กระจายในลกัษณะส่งต่อ และต่อมามี Social Network จึงเพิ่มช่องทางแพร่กระจายไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ จากเดิมท่ีรับรู้กนัแค่สังคมเล็ก ๆ ก็กลายเป็นการรับรู้ของคนทัว่ทุกมุมโลก (เศรษฐ
พงค ์ มะลิสุวรรณ, 2553)  กลยทุธ์การตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตต้ิง ยงัถือไดว้า่ มีความน่าเช่ือถือและ
การยอมรับมากกวา่โฆษณาในรูปแบบอ่ืน โดยผลวิจยัของ Nielsen Global Online Survey (2009) 
พบว่า ผูบ้ริโภคเช่ือถือโฆษณาในส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิ  โทรทศัน์ร้อยละ 62 
หนงัสือพิมพ์ร้อยละ 61 และวิทยุร้อยละ 55 แต่ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ให้ความเช่ือถือคาํแนะนาํจาก
บุคคลอ่ืน และผูบ้ริโภคร้อยละ 70 เช่ือถือความคิดเห็นจากส่ือออนไลน์  ทาํให้ปัจจุบนักลยุทธ์
การตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตต้ิง เป็นท่ีนิยมในหมู่นกัการตลาด เน่ืองดว้ยค่าใชจ่้ายในการลงทุนไม่สูง
มาก แต่กระแสการบอกต่อแพร่กระจายในวงกวา้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.1  ภาพแสดงการแพร่กระจายขอ้มูลข่าวสารการตลาดแบบ ไวรัล มาร์เก็ตต้ิง 
แหล่งทีม่า : Maccoubrey (2013) 
  
 การทาํไวรัลมาร์เก็ตต้ิง โดยท่ีผา่นมาจะเป็นการเลือกคนจาํนวนหน่ึง และทาํการส่งข่าวสารท่ี
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไปยงัคนกลุ่มน้ีผา่นทาง
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อีเมลล ์เพื่อผลกัดนัให้เกิดการส่งต่อในลกัษณะการแพร่กระจายของเช้ือไวรัส และเฝ้ารอคอยใหเ้กิด
การแพร่กระจายคลา้ยเกิดโรคระบาดลุกลาม ซ่ึงนัน่คือ ข่าวสารท่ีกระจายไปถึงผูรั้บสารมากท่ีสุด ยิง่
เช้ือแรงเท่าไร อตัราการส่งต่อยิง่แรงข้ึน โดยวดัความแรงจากผูรั้บสารส่งต่อไปยงัเพื่อนหรือคนอ่ืนๆ 
มากกวา่หน่ึงคน หากเป็นดงัน้ีก็ถือวา่ มีประสิทธิภาพตามท่ีตอ้งการ (ธีรยสุ  วฒันาศุภโชค, 2552) 

กรณีกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัลท่ีทาํผา่นอีเมลล์ คือ กรณีของ Hotmail ซ่ึงเร่ิมให้บริการ 
ในปี 1996 ถึงแมจ้ะมีคู่แข่งหลายราย Hotmail สามารถขยายฐานลูกคา้ไดเ้ป็นจาํนวนมาก โดยใชเ้งิน
ลงทุนเพียง $50,000 แต่กลบัไดลู้กคา้ถึง 12 ลา้นคนภายในเวลาเพียง 18 เดือน วิธีการของ Hotmail 
คือ ทุกคร้ังท่ีE-mail ถูกส่งออก จะมีขอ้ความเก่ียวกบัการให้บริการของ Hotmail ในตอนทา้ยของ E-
mail เม่ือผูไ้ดรั้บ E-mail อยากใชบ้ริการของทาง Hotmail  ก็สามารถคลิกลิงก์และสมคัรเป็นสมาชิก
ได้ทนัที  เม่ือลูกคา้เพิ่มข้ึนเป็นจาํนวนมาก ก็เกิด Network Effect และทาํให้ Hotmail เป็นท่ี
แพร่หลาย (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2552) 

Viral Marketing เป็นรูปแบบหน่ึงในการทาํการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต ท่ีนิยมใช้กนัใน
ต่างประเทศเพื่อส่ือสารกับผูบ้ริโภค รวมทั้งประเทศไทยก็เป็นท่ีนิยม เพราะเป็นการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพมาก รวมถึงต้นทุนท่ีตํ่า แต่มีความน่าเช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอ่ืน ๆ ปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีเป็นแค่ผูรั้บสารเพียงอย่างเดียว  แต่ในตอนน้ีผูบ้ริโภค
สามารถสร้างข่าวสารและแพร่กระจายข่าวสารไดด้ว้ยตนเองผา่นอินเทอร์เน็ต ทาํให้แบรนด์ต่างๆ 
เลือกใช้ Viral Marketing ในการทาํการตลาด คือ ปรับตวัให้เขา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค จากผล
การศึกษาประสิทธิภาพการบอกต่อ พบว่า ร้อยละ 65 ของผูซ้ื้อเคร่ืองปาล์ม เพราะฟังขอ้มูลจาก
บุคคลอ่ืน ร้อยละ 43 ของคนท่ีไปชมภาพยนตร์ จะเลือกชมจากคาํแนะนาํของคนรู้จกั และร้อยละ 70 
ประชาชนชาวอเมริกนัยึดความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ เป็นสําคญัเม่ือถึงเวลาเลือกแพทย ์(นิตนา ฐานิ
ตธนกร, 2553) 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัให้ความเช่ือถือขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง (Peer to Peer) หรือ
เช่ือมัน่วา่ขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญ (Expert to Peer) ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงนัน่ไม่ใช่การโฆษณาและ
จะเปิดรับโดยปราศจากอคติ เพราะปัจจุบนัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในยุคออนไลน์ มกัจะ
คน้หาขอ้มูลผา่นทางเวบ็ไซต์ หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อสอบถามขอ้มูล แลกเปล่ียนความ
คิดเห็น ก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ ทาํให้เกิดส่ิงท่ีทา้ทายในการทาํ Viral Marketing คือ ผูส้ร้างไม่
สามารถบงัคบัให้เกิดการบอกต่อได ้เพราะผูบ้ริโภคจะเป็นกลไกสําคญัในการกระจายข่าวสาร แต่
ส่ิงท่ีทาํได ้คือ กาํหนดตวัเร่งแพร่กระจายของสาร เช่น  E-mail, YouTube, Facebook, Twitter, 
Instagram เป็นตน้ เพื่อเป็นกระบอกเสียงในการกระจายขอ้ความ (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2553) 
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2.1.1   แนวคิดการท าการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ 
Sernovitz (2006, cited in Harden & Heyman, 2009) ไดแ้บ่งการทาํการตลาดไวท้ั้งหมด 5 

ขั้นตอน คือ 
1. ผูก้ระจายข่าวสาร (Talkers) คือ บุคคลท่ีสามารถกระจายข่าวสารไดอ้ย่างกวา้ง

ขวา้ง โดยบุคคลเหล่าน้ีอาจเป็น ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ท่ีสามารถส่งข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย
ได ้โดยลกัษณะข่าวสารอาจเป็นไดท้ั้ง บล็อกเกอร์  ลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการ ท่ีสามารถกระจาย
ข่าวสาร  ทาํให้นักการตลาดต้องเรียนรู้คน้หาบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการกระจายข่าวสารไปถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

2. ประเด็นท่ีตอ้งการส่ือสาร (Topic) คือ ประเด็นเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย จะตอ้งเป็นประเด็นท่ีเขา้ใจง่าย สามารถส่งต่อไดง่้าย เช่น การแจกคูปองส่วนลด เป็น
ตน้ ซ่ึงประเด็นท่ีเขา้ใจง่ายจะถูกส่งต่อไปยงักลุ่มผูรั้บสารอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงตอ้งหาเคร่ืองมือ ในการ
ส่งต่อเพื่อความสะดวกมากยิง่ข้ึน 

3. คน้หาเคร่ืองมือท่ีใชส่ื้อสาร (Tools) คือ เคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีสามารถสร้างข่าวสาร
กระจายไปในวงกวา้งและส่งต่ออยา่งรวดเร็ว โดยตอ้งหาเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมกบักิจกรรมการตลาด
ท่ีวางแผนไว ้เช่น การส่งอีเมลล์ขอ้มูลสินคา้ลดราคา  การสร้างบล็อก (Blog) เพื่อพูดคุยติดต่อกบั
ผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง หรือการสร้างวีดีโอบอกต่อ (Viral Video) เพื่อให้เกิดเป็นกระแสการบอกต่อ
ในวงกวา้ง 

4. ติดตามและตอบโตบ้ทสนทนาอยา่งต่อเน่ือง (Take Part) คือ การสร้างบทสนทนา
โตต้อบกบักลุ่มผูบ้ริโภค  กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบัสินคา้ของตน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
คาดหวงัให้เจา้ของสินคา้ตอบกลบัในประเด็นท่ีตนเองอยากรู้ ทาํให้เกิดกลุ่มท่ีเป็นผูภ้กัดีต่อตรา
สินคา้ แต่การตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์จะควบคุมไดย้าก เช่น การแสดงความคิดเห็นเชิงลบ
ต่อตราสินค้า มีผูก่้อกวนเกิดบทสนทนาท่ีไม่ดี ทาํให้ต้องมีพนักงานดูการโต้ตอบบทสนทนา
ตลอดเวลา 

5. ติดตามผล (Track) คือ การประเมินผลด้วยเทคโนโลยีท่ีทันสมัยและมี
ประสิทธิภาพ ทาํให้เข้าใจผูบ้ริโภคได้ดียิ่งข้ึน ด้วยเทคโนโลยีท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว ทาํให้การ
แลกเปล่ียนแสดงความคิดเห็นระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน การวดัผลและติดตามผลจึง
สามารถทาํไดง่้าย โดยการดึงขอ้มูลจากระบบออนไลน์มาอยูร่ะบบออฟไลน์ 

 
2.1.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ท า  Viral   Marketing 
ส่ือดิจิทลัท่ีใช้ส่ือสารกนัในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ท่ีโยงใยกนัไปทัว่โลก 
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ผา่นการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผูใ้ชเ้ป็นทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารและมีส่วนร่วมอยา่ง
สร้างสรรคใ์นการผลิตเน้ือหา ส่ือสังคมออนไลน์มีหลายประเภทหลายชนิด ข้ึนอยูก่บัลกัษณะการ
นาํมาใช ้โดยแบ่งกลุ่มหลกัได ้ดงัน้ี (Safko & Brake, 2010)  

1.  Weblogs หรือเรียกสั้นๆ วา่ Blogs เป็นส่ือท่ีนกัเขียน (Blogger) แบ่งปันขอ้มูล 
ข่าวสาร ความรู้หรือประสบการณ์ ให้บุคคลอ่ืนๆ สามารถเข้าไปอ่านหรือแสดงความคิดเห็น
เพิ่มเติม โดยเน้ือหาของบล็อกนั้น ผูเ้ขียนและผูอ่้านสามารถคน้หาเน้ือหายอ้นหลงัได ้ตวัอยา่งของ 
Weblogs คือ Exteen, Blogger, Bloggang, Wordpress, Okanation เป็นตน้ 

2.  Social Network เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีผูใ้ชโ้ตต้อบกนัภายในสังคม เพื่อ
ร่วมกันแลกเปล่ียนแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน ทั้ งด้านธุรกิจ การเมือง การศึกษา ความบันเทิง 
ตวัอยา่ง Social Network ท่ีนิยมมากในปัจจุบนัคือ Facebook, Linked in, Instagram, Line เป็นตน้ 

3.  Micro Blogging และ Micro Sharing เป็นเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการเขียนขอ้ความสั้น 
ประมาณ 140 ตวัอกัษร ทั้งน้ีการกาํหนดให้ใช้ขอ้ความสั้ น ๆ เพื่อให้ผูเ้ขียนและผูอ่้านเชา้ใจง่าย ท่ี
นิยมใชก้นัอยา่งแพร่หลายคือ Twitter 

4.  Online Video  เป็นเวบ็ไซต์ให้บริการวีดีโอออนไลน์ ไม่เสียค่าใช้จ่าย ปัจจุบนั
ไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย เน่ืองจากเน้ือหาท่ีนาํเสนอผ่านวีดีโอออนไลน์ไม่ถูกจาํกดั รวมทั้ง
ผูใ้ช้งานสามารถเลือกชมเน้ือหาวีดีโอไดต้ามตอ้งการ และยงัเช่ือมโยงแบ่งปันกบัเว็บอ่ืน ๆไดอี้ก
ดว้ย ตวัอยา่งเวบ็ไซต ์Online Video คือ YouTube, Vimeo, SocialCam เป็นตน้ 

5.  Photo Sharing เนน้ให้บริการฝากรูปภาพ โดยผูใ้ชส้ามารถดาวน์โหลดและอพั
โหลดรูปภาพมาใชง้านได ้นอกจากผูใ้ชง้านจะแบ่งปันรูปภาพแลว้ ยงัสามารถใชเ้ป็นพื้นท่ีเสนอขาย
ภาพของตนเองไดอี้กดว้ย เช่น Flickr, Photo Bucket, Pinterest เป็นตน้ 

6.  Discuss/ Review/ Opinion เป็นเวบ็บอร์ดท่ีผูใ้ชส้ามารถแสดงความคิดเห็นใน
ประเด็นต่างๆ ไดอ้ยา่งสาธารณะ ซ่ึงเวบ็ไซตย์อดนิยมคือ Pantip 

เคร่ืองมือในการทาํ Viral Marketing นั้น มีมากมายหลากหลายเคร่ืองมือ ข้ึนอยูก่บั
การกระจายขอ้มูล ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีไดรั้บความนิยมในการทาํ Viral Marketing มากท่ีสุดคือ Social 
Network เพราะผูบ้ริโภคง่ายต่อการแบ่งปันขอ้มูล และตวัโปรแกรมของ Social Network แต่ละ
โปรแกรมนั้นเอ้ือต่อการแบ่งปัน คือ มีปุ่มการแชร์แบ่งปันท่ีผูบ้ริโภคแบ่งปันข่าวสารหรือวีดีโอ
เหล่านั้นไดอ้ยา่งง่ายดาย ไม่วา่จะเป็น Facebook, YouTube, Twitter, Instagram  เป็นตน้ซ่ึงงานวิจยั
เล่มน้ีจะใช้คลิปวีดีโอท่ีถูกอพัโหลดมาจากเว็บไซต์ YouTube เพราะ YouTube นั้นสามารถอพั
โหลดและดาวน์โหลดคลิปวดีีต่างๆ ไดเ้อง จึงเป็น Social Network ท่ีง่ายต่อการแบ่งปัน 
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2.1.3   ประวตัิความเป็นมาของ YouTube 
ยทููบ (YouTube) เป็นเวบ็ไซตท่ี์สามารถอพัโหลดคลิปวีดีโอต่างๆผา่นทางเวบ็ไซต์  ยทููบ

ก่อตั้งเม่ือวนัท่ี 15 กุมภาพนัธ์  พ.ศ. 2548  โดย  แชด เฮอร์ลีย,์ สตีฟ เชง และ ยาวีด คาริม  อดีต
พนกังานบริษทัเพยพ์าล (PayPal)  ปัจจุบนัเป็นส่วนหน่ึงของบริษทักูเกิล (Google)  การใช้ยทููบใน
ประเทศไทยอยา่งเป็นทางการ  เร่ิมข้ึนเม่ือวนัท่ี 19 พฤษภาคม  พ.ศ. 2557  เป็นประเทศท่ี 62 ของ
โลก  คนไทยอพัโหลดวีดีโอลงยทููบกวา่ 2,981,087 คลิปวีดีโอ  ซ่ึงเฉล่ียคิดเป็น   110,601 คลิปต่อ
ชั่วโมง ซ่ึงยูทูบเป็นกลยุทธ์หน่ึงในการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีมูลค่าเพิ่มข้ึนทุกปี   เพราะการ
นาํเสนอโฆษณาในรูปแบบของวดีีโอสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเต็มท่ี  ทาํให้การส่ือสารมี
ประสิทธิภาพ  (จเรวฒัน์  เทวรัตน์, 2557) ดว้ยระบบของเวบ็ไซต์ยทููบมีลกัษณะให้ User เขา้ไปอพั
โหลดวดีีโอและยงัสร้างหนา้ Profile ของตวัเอง  อีกทั้งสามารถ Comment ผา่นใตค้ลิปวีดีโอได ้ จึง
ทาํให ้YouTube กลายเป็น Social Media ท่ีนกัการตลาดสนใจ 

YouTube  แบ่งหมวดหมู่ในการอพัวีดีโอแต่ละประเภทเป็น  13 หมวดหมู่ คือ  1)  Autos 
and Vehicles  2)  Comedy  3)  Education  4) Entertainment  5) Film and Animation  6)  Gaming  
7)  How-to and Style  8) Nonprofile and Activism  9) People and Blogs  10) Pets and Animals  
11) Science and Technology  12) Sports  13)  Travel and Eventsจึงทาํให้ผลิตภณัฑ์หรือธุรกิจนิยม
อพัวีดีโอผ่าน YouTube เพื่อประกอบแคมเปญทางการตลาด   YouTube จึงกลายเป็นหน่ึงในแผน
ยุทธศาสตร์เก่ียวกบัการตลาดออนไลน์  เพื่อเพิ่มยอดขายและสร้างความแข็งแกร่งให้แก่ตราสินคา้  
โดย YouTube มีรูปแบบโฆษณาทั้งหมด 7 รูปแบบหลกั ดงัน้ี 

1.  Mastheads  คือ  โฆษณาหนา้แรกบน YouTube ท่ีเป็นป้ายขนาดใหญ่ อยูด่า้นบน
ของเวบ็ไซต ์ ซ่ึงสามารถใส่ลูกเล่นแบบ Multi Function ได ้ ซ่ึงการโฆษณาแบบน้ี  เป็นการซ้ือแบบ 
Fixed Banner  ท่ีขายเป็นรายวนั 

2.  Display Ads (Banner)  คือ  โฆษณาดา้นขา้งวีดีโอ  ท่ีอยู่ในหน้าต่างๆ ของ 
YouTube ท่ีไม่ใช่หนา้แรก 

3.   Overlay – in - Video Ads  คือ  โฆษณา Banner ท่ีอยูบ่นตวัวีดีโอ Content  ท่ีผูช้ม
ตอ้งคอยกดซ่อน 

4.  Trueview in – streams Ads  คือ  โฆษณาในรูปแบบวีดีโอ  ท่ีจะเล่นก่อนวีดีโอ
หลกัท่ีผูช้มเลือกดู  เพื่อให้ผูช้มกดเขา้ไปดู   โดยการคิดค่าโฆษณาตวัน้ีข้ึนอยูก่บัการชมคลิปวีดีโอ  
เม่ือดูเกิน 30 วินาทีหรือดูจนจบคลิปวีดีโอ  โดยไม่มีการกดขา้ม ถึงจะเสียค่าโฆษณา แต่ถา้ผูช้มกด
ขา้ม (Skip) ตั้งแต่ช่วงแรก จะไม่เสียค่าโฆษณา 
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5.  Trueview in – display Ads  คือ  การซ้ือโฆษณาเพื่อแนะนาํวีดีโอ  ซ่ึงโฆษณาน้ี
จะอยูด่า้นขา้งวดีีโอท่ีผูช้มตั้งใจเขา้มาชม 

6.  Trueview in – search Ads  คือ  โฆษณาแนะนาํคลิปวีดีโอท่ีสอดคลอ้งกบั 
Keyword ซ่ึงคลา้ยกบัการซ้ือ Google search network  การคิดเงินจะเกิดข้ึนเม่ือมีการกด Link เขา้ไป
ชม 

7.  Non – Skipable in –stream คือ  การโฆษณาท่ีบงัคบัให้ผูช้มดูวีดีโอจนจบ  ก่อน
จะเขา้วีดีโอหลกั  ซ่ึงคลิปวีดีโอจะมีความยาวไม่เกิน 20 วินาที  การคิดค่าโฆษณาเป็น CPM หรือ
การเห็นต่อ 1,000 คร้ัง  (ปัทมาพร  ตนัติวงศไ์พศาล, 2557) 

ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีนิยมการชมคลิปวีดีโอผา่นทาง YouTube เป็นอยา่งมาก  
จากสถิติพบวา่  คนไทยใช้เวลากบัการรับชมคลิปผ่าน YouTube มากถึง 1 ลา้นกกว่าชัว่โมง และ
มากกว่า 1,000 ล้านคร้ังต่อเดือน  โดยพบว่า 1 ใน 3 ของผูช้มชาวไทยรับชมคลิปวีดีโอผ่านทาง
อุปกรณ์ส่ือสารไร้สายเป็นส่วนใหญ่  คนไทยใช้เวลาดู YouTube เฉล่ีย 50% เม่ือเทียบกบัการดู
โทรทศัน์หรือประมาณ 8 ชั่วโมงต่อสัปดาห์และจะรับชมเน้ือหาท่ีให้ความบนัเทิง เช่น รายการ
โทรทศัน์ ละคร เพลง เป็นตน้ 

 
2.1.4  เทคนิคการท า Viral Marketing 
การทาํ Viral Marketing ท่ีดีนั้นมีเคล็ดลบัและวธีิการดงัต่อไป (นิตนา  ฐานิตธนกร, 2553) 

1. กระตุน้ความรู้สึกของผูเ้ขา้ชม คือ การทาํ Viral Marketing ท่ีไดผ้ลนั้น ตอ้งคาํนึง
เสมอว่า เม่ือผูช้มดูแลว้มีอารมณ์ร่วมไปกบัส่ิงท่ีเราตอ้งการจะส่ือสาร เสมือนเป็นตวัละครในนั้น 
รู้สึกต่ืนเตน้ เร้าอารมณ์ ตอ้งสร้างให้โฆษณาช้ินนั้น ถ่ายทอดความรู้สึกออกมาอยา่งชดัเจน รุนแรง 
ใหผู้ช้มตดัสินส่ิงท่ีถ่ายทอดออกมาไดว้า่ ส่ืออารมณ์แบบใด โดยอาจมีทั้งคนเห็นดว้ยและคนไม่เห็น
ดว้ย แมว้า่โฆษณาจะกระตุน้อารมณ์มากเพียงใด เน้ือหาในโฆษณาก็ตอ้งเป็นกลางเช่นเดียวกนั 

2. ทาํส่ิงท่ีเหนือความคาดหมาย คือ เปล่ียนวิธีคิดในการทาํโฆษณา คิดให้นอกกรอบ
ใหแ้ตกต่างจากส่ิงท่ีเคยมีมาก่อน โดยตอ้งลองทาํส่ิงท่ีเหนือกฏเกณฑ์จากธรรมชาติ แลว้จะทาํให้คน
ดูสนใจในความแตกต่าง 

3. อย่าให้ดูเหมือนเป็นการโฆษณา คือ ตอ้งเปล่ียนวิธีการนาํเสนอโฆษณาให้เป็น
รูปแบบใหม่ ๆ จากเดิมนาํดารามาเป็นผูเ้สนอสินคา้ ก็เปล่ียนวธีินาํเสนอให้มีความคิดสร้างสรรคข้ึ์น 
เช่น ในตวังานโฆษณาไม่ตอ้งขายของ ขายผลิตภณัฑ์สินคา้นั้นมากหนกั แต่เปล่ียนไปเป็นมุ่งเน้น
สร้างสรรคเ์ร่ืองราวดี ๆ หรือส่ิงท่ีแปลกใหม่ เพื่อให้ผูช้มรู้สึกน่าสนใจและไม่รู้สึกวา่ถูกยดัเยียดขาย
สินคา้จนเกินไป 
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4.  มีเร่ืองราวต่อเน่ืองในการทาํโฆษณา คือ เม่ือทาํโฆษณาแลว้ผลตอบรับดี ทาํให้
ผูช้มสนใจในโฆษณานั้นเป็นพิเศษ  จึงต้องทาํโฆษณาตอนต่อไป ซ่ึงจะทาํให้ผูช้มติดตามดู 
เน่ืองจากผูช้มให้ความสําคญักับโฆษณาตวัเก่าอยู่แล้ว และถ้าโฆษณาตวัต่อไปออกมา ผูช้มจะ
ติดตามเพิ่มข้ึนอีกและเกิดการบอกต่อไดใ้นท่ีสุด 

5.  เปิดให้แชร์หรือดาวน์โหลดและนาํไปแสดงบนเวบ็ไซตอ่ื์น คือ หวัใจสําคญัของ
การทาํ Viral Marketing เพราะทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีทาํข้ึนมาตอ้งทาํใหเ้กิดการส่งต่อเป็นกระแสไปในวง
กวา้ง ดงันั้น ตอ้งอนุญาตใหผู้ช้ม  

-    สามารถใหผู้ช้มดาวน์โหลดไฟลท์ัว่ๆ ไปได ้เช่น ไฟลรู์ปภาพ ไฟลว์ดีีโอ เป็นตน้ 
-    ตอ้งทาํให้ผูช้มสามารถนาํเน้ือหาท่ีสร้างข้ึนมาไปวางไวบ้น Social Network ของ

เขาได ้
-   ยอมให้ส่งต่อไปยงัเพื่อนหรือผูอ่ื้น ซ่ึงส่วนใหญ่มกัจะส่งเป็นลิงค ์หรือส่งเน้ือหา

นั้นไปใหผู้อ่ื้นโดยตรง 
-    นาํไปโพสไวห้ลายๆ เวบ็ไซต ์
-    อนุญาตใหผู้ช้มเพิ่มเวบ็ไซตเ์ขา้ไปใน Bookmark ของเขาเอง 
6. สร้างความสัมพนัธ์ดว้ยความคิดเห็น คือ การให้คนมาแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั

โฆษณาของเรา เพราะยิ่งคนพูดถึงมาก แสดงความคิดเห็นมาก นัน่แสดงวา่ คนให้ความสนใจ และ
กระจายข่าวกนัอย่างรวดเร็ว ซ่ึงจะตอ้งยอมรับความคิดเห็นทั้งดีและไม่ดีท่ีจะเกิดข้ึน ตอ้งศึกษา
คาดการณ์ล่วงหนา้และพร้อมตั้งรับจากผูช้มรวมทั้งคู่แข่งดว้ย 

7. ไม่จาํกดัการเขา้ชม คือ การทาํ Viral Marketingเป็นการทาํงานเหมือนไวรัส ท่ี
สามารถส่งต่อไปยงัผูอ่ื้นได ้เพียงแต่ไม่เป็นอนัตรายหรือน่ารังเกียจเหมือนไวรัสจริง ๆ เท่านั้นเอง 
เพราะยิง่แพร่กระจายมากเท่าไร นัน่หมายถึงการทาํ Viral Marketing ยิง่ประสบความสาํเร็จ 

 
2.1.5  กลยุทธ์การท า Viral Marketing 
Wilson (2012) ไดพ้ดูถึง กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก ไวว้า่ เป็นกลยุทธ์ท่ีดีในการทาํ

การตลาด เพราะผู ้บริโภคเป็นตัวกลางในการส่งต่อเน้ือหาท่ีนักการตลาดสร้างข้ึนมา โดยมี
องคป์ระกอบพื้นฐาน 6 ขอ้ ท่ีเพิ่มประสิทธิภาพในการส่งต่อ คือ 

1. การแจกของฟรี (Gives Away Valuable Products or Services) คือ การให้สินคา้ไป
ทดลองใชฟ้รี ไม่คิดค่าใชจ่้าย เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค เพราะถา้จดัโปรโมชัน่ ขายถูก อาจ
ไม่เกิดกระแสการบอกต่อ แต่ถ้าเราแจกสินคา้ฟรี ไปพร้อมขอ้ความทางการตลาด ขอ้ความก็ถูก
กระจายไปอยา่งรวดเร็ว 
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2. ส่งต่อได้ง่าย (Provides for Effortless Transfer to Others) คือ ไวรัสจะ
แพร่กระจายไดม้ากเพราะติดต่อรับเช้ือไดง่้าย เช่นเดียวกบั Viral Marketing  ถา้จะแพร่กระจายให้
ได้มาก ช่องทางการติดต่อตอ้งง่ายต่อผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้แบ่งปันเน้ือหา  เช่น การใช้อีเมลล์เป็น
เคร่ืองมือในการส่งต่อเน้ือหา เพราะส่งไดฟ้รี และง่ายต่อการใช้งาน  อีเมลล์เป็นตน้กาํเนิด Viral 
Campaign สุดคลาสสิกท่ี Hotmail ใส่ขอ้ความสั้ น ๆ ง่าย ๆ ท่ีทา้ยอีเมลล์ทุกๆ ฉบบัท่ีส่งมาจาก 
Hotmail 

3. เร่ิมจากนอ้ยไปมากและมากยิ่งข้ึน (Scales Easily from Small to Very Large)  คือ 
การรับมือกบักระแสการบอกต่อของ Campaign นกัการตลาดไม่สามารถรู้ไดว้า่ กระแสตอบรับจะ
มากนอ้ยเพียงใด เพราะฉะนั้นตอ้งเตรียมตวัรับมือใหดี้ ถา้เกิดแคมเปญไดรั้บความนิยมอยา่งท่วมทน้ 
ตอ้งรับมือไดเ้ร็วและทนัท่วงที 

4. เล่นกบัพฤติกรรมและแรงจูงใจของคน (Exploits Common Motivations and 
Behaviors) คือ ตอ้งศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ว่า ชอบทาํอะไร อะไรเป็นส่ิงจูงใจให้เกิด
การส่งต่อ หรือมีความสนใจในเร่ืองใด ซ่ึงถ้าตอบโจทย์ตรงน้ีได้ ก็มีโอกาสสูงท่ีจะประสบ
ความสาํเร็จในการทาํ Viral Marketing 

5. ใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคม (Utilizes Existing Communication 
Networks)  คือ มนุษยส่์วนใหญ่เป็นสัตวส์ังคม ชอบพบปะ พูดคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็น ทาํให้
เกิดเป็นสังคมเล็กๆ ท่ีพูดคุยส่งต่อกนัจนกลายเป็นกระแส เช่น ภาพยนตร์บางเร่ืองตอนแรกไม่มีคน
ใหค้วามสนใจมากเท่าไร แต่เกิดการพดูคุยเป็นกระแสในเวบ็ไซต ์Pantip.com ทาํให้ผูค้นแห่ไปดูกนั
จนแน่นโรงภาพยนตร์ เป็นตน้ 

6. เกาะกระแสไปกบัส่ืออ่ืน (Take Advantage of Other’s Resources) คือ การจบัคู่กบั
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง เพราะเกาะกระแสของส่ิงนั้น เช่น บทความดี ๆ ท่ีเปิดให้อ่านกนัฟรีๆ ไม่ตอ้งเสีย
ค่าใช้จ่ายและย ังยอมให้นําไปเผยแพร่ โดยมีเ ง่ือนไขว่า ให้ใส่เครดิตของผู ้เ ขียน เป็นการ
ประชาสัมพนัธ์ผูเ้ขียนไปในตวั ไดป้ระโยชน์ทั้งผูเ้ผยแพร่และผูเ้ขียนเอง เป็น Viral Marketing อยา่ง
ดี ท่ีไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย 

 
2.1.6  ปัจจัยทีส่นับสนุนการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล 
 Wilson (2012)  กล่าวถึง  ปัจจยัท่ีทาํใหเ้กิดการตลาดแบบไวรัลจนประสบความสําเร็จ โดย

สรุปได ้ดงัน้ี 
1.  การตลาดแบบไวรัส  เป็นการให้บริการท่ีไม่มีค่าใช้จ่ายกบัผูใ้ช้  จุดเร่ิมตน้ส่วน

ใหญ่มาจากการให้บริการสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณค่าแต่ไม่คิดค่าใช้บริการ  เพื่อดึงดูดความสนใจ  
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เช่น การให้บริการของฮอทเมลล์ (www.hotmail.com) ท่ีช่วงเร่ิมตน้ให้บริการขอ้มูลและโปรแกรม
ต่างๆ  โดยไม่มีวตัถุประสงคแ์อบแฝง  คือ  ตอ้งการใหเ้กิดการแพร่กระจาย ความนิยมในหมู่ผูใ้ชไ้ป
อย่างรวดเร็ว  นอกจากน้ีการให้บริการเผยแพร่บทความหรือภาพเคล่ือนไหวต่างๆ ก็เป็นการ
ใหบ้ริการท่ีทรงคุณค่าและไม่มีค่าใชจ่้าย 

2.  การส่งต่อของผูใ้ชเ้ป็นส่ิงท่ีทาํไดโ้ดยง่าย  ตวักลางท่ีใชใ้นการส่ือสารสามารถส่ง
ต่อในหมู่ผูใ้ชไ้ดง่้ายมาก ไม่วา่จะเป็น E-mail, Website, Software, Social Network  เป็นตน้  ดว้ย
ลกัษณะของขอ้มูลดิจิทลั (Digital format) ท่ีสามารถส่งต่อไดง่้าย และมีประสิทธิภาพในการเก็บ
ขอ้มูล ประกอบกบัความสะดวกในการเขา้ถึง ทาํใหก้ารกระจายขอ้ความเกิดข้ึนในระดบัทวคูีณ 

3.  กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัลมุ่งค้นหาแรงผลักดนั และพฤติกรรมร่วมกนัของ
มนุษย ์ ดว้ยเทคโนโลยีต่างๆ ท่ีทนัสมยัและมีความกา้วหนา้ ขอ้มูลจึงถูกนาํมาจดัเรียง แบ่งประเภท
และเขา้ถึงไดง่้าย  ทาํใหน้กัการตลาดสามารถส่งขอ้ความไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
และมุ่งเนน้ขอ้ความท่ีเขา้ถึงพฤติกรรม แนวคิดของกลุ่มเป้าหมาย  ทาํให้ขอ้ความกระจายไปในกลุ่ม
ทั้งในและนอกเครือข่ายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.  การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายของผูใ้ช้บริการท่ีมีอยู่ก่อน  การใช้การตลาดแบบ
ไวรัล เป็นการใชป้ระโยชน์จากเครือข่ายทางสังคมท่ีมีอยูแ่ลว้ เพราะคนในเครือข่ายสังคมเดียวกนั 
จะมีความสนใจในเร่ืองคลา้ยๆ กนั  วิธีดงักล่าวน้ีจึงช่วยส่งเสริมการใช้เครือข่ายสังคมของมนุษย์
และยงัมีประโยชน์ต่อนกัการตลาดในการส่งขอ้มูลข่าวสารอีกดว้ย 

5.  การใช้ทรัพยากรของผูอ่ื้น  การตลาดแบบไวรัลท่ีประสบความสําเร็จ ส่วนใหญ่
ใช้ทรัพยากรของผูอ่ื้นเพื่อส่งสารทางการตลาดของตน  เช่น   การเผยแพร่คลิปวีดีโอผ่านยูทูป 
(YouTube)  ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการทาํไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้าย และทาํใหเ้กิดความสนใจ เป็นการแพร่กระจาย
ท่ีรวดเร็วในเวลาอนัสั้น 

 
2.1.7  เหตุผลทีท่ าให้เกดิการแบ่งปัน 
หนงัสือพิมพ ์New York Times เปิดเผยการวิจยัเก่ียวกบัจิตวิทยาท่ีทาํให้คนส่งต่อแบ่งปัน

ขอ้มูลผ่านส่ือออนไลน์  โดยแบ่งลกัษณะนิสัยของบุคคลท่ีชอบส่งต่อแบ่งปันไวห้ลายประเภท 
รวมทั้ งปัจจัยท่ีทาํให้คนส่งต่อเน้ือหา  การวิจัยใช้กับผูท่ี้แบ่งปันเน้ือหาบนอินเทอร์เน็ตใน
ระดับกลางถึงมาก   ผลวิจัยแบ่งออกเป็นบุคลิกของคนท่ีชอบแบ่งปัน  วงจรของการ
แบ่งปัน  ความสัมพนัธ์และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการแบ่งปัน  ซ่ึง 69% แบ่งปันเน้ือหาเพราะทาํให้รู้สึก
เก่ียวกบัเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน  ในขณะท่ี  94% ระมดัระวงัในการเลือกขอ้มูลท่ีจะแบ่งปัน เพื่อเป็น
ประโยชน์กบัผูอ่้าน 
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 บุคคลท่ีชอบแบ่งปันเน้ือหามีอยู ่ 6 ประเภท คือ  
1.  กลุ่มท่ีเห็นแก่ประโยชน์คนอ่ืนมากกวา่ตวัเอง (Altruists) คือ เป็นคนท่ีมีจิตใจอารี 

ชอบแบ่งปันข่าวสารต่าง ๆ ให้เพื่อนหรือคนรู้จกั  ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีชอบเอา Forward Mail มา
แบ่งปัน มกัใชอี้เมลลเ์ป็นส่ือหลกั 

2.  กลุ่มท่ีแบ่งปันเก่ียวกบังานของตนเอง (Careerists) คือ แบ่งปันทั้งงานท่ีตนเองทาํ
หรือขอ้มูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัการทาํงาน  ซ่ึงจะมีกลุ่มท่ีคอยแบ่งปันขอ้มูลเหล่าน้ีอยูม่กัใช ้Linked in
ในการส่ือสารและแบ่งปันขอ้มูล 

3.  กลุ่มท่ีดูทนัสมยั รอบรู้ (Hipsters) คือ กลุ่มคนประเภทน้ีเป็นกลุ่มคนท่ีนกัการ
ตลาดมุ่งทาํการตลาดมากท่ีสุด  เพราะคนเหล่าน้ีจะแบ่งปันส่ิงท่ีดูเท่ รอบรู้ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
ใหก้บัตนเอง 

4. กลุ่มท่ีชอบมีการตอบสนอง (Boomerangs) คือ กลุ่มคนท่ีชอบแบ่งปันขอ้มูลในแง่
หม่ินเหม่ ก่อให้เกิดขอ้โตแ้ยง้ ย ัว่ยุให้เกิดการทะเลาะ ยิ่งเป็นประเด็นท่ีรุนแรงมากเท่าไร ยิ่งมีการ
แบ่งปันมากข้ึน นิยมใช ้Twitter และ Facebookเป็นส่ือกลาง เน่ืองจากโตต้อบไดร้วดเร็ว 

5. กลุ่มท่ีชอบสร้างความสัมพนัธ์ (Connectors) คือ กลุ่มคนท่ีรู้วา่ แบ่งปันส่ิงใดไปจะ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างเพื่อน คนในครอบครัวหรือคนรู้จกัได้อย่างไร เช่น การแบ่งปัน
โปรโมชั่นร้านอาหาร มา 4 จ่าย 3  หรือการสร้างกิจกรรมร่วมกนัระหว่างกลุ่มเพื่อน โดยมกัใช ้
Facebook ในการส่ือสาร 

6. กลุ่มช่างเลือก (Selectives) คือ กลุ่มคนท่ีเลือกแบ่งปันเฉพาะเร่ืองบางเร่ือง ไม่
แบ่งปันอะไรง่าย ๆ เร่ืองมากและตอ้งแน่ใจวา่เร่ืองท่ีแบ่งปันไปนั้น จะมีประโยชน์จริง ๆ 

 ศิวตัร  เชาวรียวงษ ์(2554) ไดแ้บ่งกลุ่มคนท่ีมีเหตุผลในการแบ่งปันเน้ือหาออนไลน์ไว ้3 
กลุ่มใหญ่ คือ 

1. กลุ่มท่ีแบ่งปันขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ (Information Sharing) คือ การแบ่งปันท่ีเกิดจาก ผู ้
แบ่งปันเห็นว่าเน้ือหานั้นเป็นประโยชน์ น่าบอกต่อให้กบัเพื่อนหรือคนรู้จกั เพื่อเป็นประโยชน์กบั
ผูอ่ื้น  ทั้งท่ีเน้ือหาบางเร่ืองอาจเป็นประโยชน์เฉพาะบางกลุ่ม  เช่น คนท่ีชอบเร่ืองเก่ียวกบัเทคโนโลยี
ก็จะแบ่งปันหรือส่งต่อขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลย ีใหก้บัคนท่ีช่ืนชอบในเร่ืองประเภทเดียวกนัซ่ึงเป็น
เหตุให้นกัการตลาดตอ้งสร้างเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ เพื่อเพิ่มโอกาสการส่งต่อ  โดยเฉพาะสินคา้ใน
กลุ่ม High involvement ท่ีตอ้งอาศยัการตดัสินใจในการซ้ือ หรือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการขอ้มูลเพื่อ
ตอบสนองกบัการใชชี้วติประจาํวนั เช่น คุณแม่มือใหม่ ท่ีตอ้งการขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายเก่ียวกบัการเล้ียง
ดูบุตร 

2. กลุ่มท่ีกดแบ่งปันตามอารมณ์ (Emotional Sharing) คือ การท่ีผูแ้บ่งปันส่งต่อเน้ือหานั้น
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เพียงเพราะตอ้งการระบายอารมณ์ท่ีมีต่อเน้ือหานั้น ๆ หรือเกิดความประทบัใจ  เกิดความรู้สึกอยา่ง
ใดอยา่งหน่ึงเก่ียวกบัเน้ือหานั้น เช่น คลิปวีดีโอท่ีมีเน้ือหาเศร้า สะเทือนอารมณ์  คลิปตลกขบขนั 
หรือคลิปท่ีมีความแปลกประหลาด และส่วนใหญ่ผูแ้บ่งปันมกัจะแสดงความคิดเห็น ขอ้ความท่ีมีต่อ
เน้ือหาท่ีแบ่งปันลงไปในโพสด้วย  ทาํให้เกิดการออกแบบเน้ือหาท่ีมีลกัษณะสุดขั้วทางอารมณ์ 
เพราะเป็นโอกาสท่ีจะสร้างการส่งต่อ การแบ่งปันไดสู้ง แต่อย่าลืมสร้างอารมณ์ให้สอดคลอ้งกบั
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ดว้ย 

3. กลุ่มท่ีบอกเล่าในเร่ืองส่วนตวั (Self Expression) คือ การแสดงความเป็นตวัตนให้สังคม
ไดรั้บรู้ เช่นเปล่ียนสถานะในFacebook หรือการ Check-in ตามสถานท่ีต่าง ๆ  ทาํใหน้กัการตลาดใช้
ประโยชน์จากการแสดงตวัตนของผูบ้ริโภค ยิ่งกลุ่มลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ จะมีโอกาสส่ง
ต่อเน้ือหาไดสู้ง 

เวบ็ไซต ์Mashable ไดว้เิคราะห์เหตุผลการแบ่งปันเน้ือหาออนไลน์ ไว ้10 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  เป็นเน้ือหาท่ีตลก คือ ส่ิงท่ีทาํให้เราหัวเราะและหยุดพกัจากความเครียดได้ ทาํให้มี

แนวโนม้ท่ีเราอยากจะส่งต่อใหผู้อ่ื้น 
2.  เป็นเร่ืองไม่น่าเช่ือ คือ เป็นส่ิงท่ีทาํให้เราอา้ปากคา้งเม่ือไดดู้และไม่เช่ือในสายตาตวัเอง 

จึงทาํใหอ้ยากส่งต่อใหเ้พื่อนหรือคนในครอบครัวไดดู้เช่นกนั 
3.  เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความรู้สึก คือ ส่ิงท่ีเราได้ดูนั้นมนัสัมผสัเขา้ถึงอารมณ์ทั้งในแง่บวก

และแง่ลบ ทาํใหอ้ยากสร้างประสบการณ์ร่วมทางความรู้สึกกบัเพื่อน 
4.  เป็นเร่ืองเก่ียวกบัทศันคติ การมองโลก คือ เร่ืองท่ีมีความสนใจเฉพาะกลุ่ม ไม่วา่จะเป็น

เร่ืองการเมือง วฒันธรรม กีฬา บนัเทิงหรืองานอดิเรกต่าง ๆ ท่ีทาํให้คนอยากแบ่งปันต่อให้คนท่ีมี
ความคิดเห็นคลา้ย ๆ กนั 

5.  ส่ิงท่ีทาํใหเ้ราหยดุคิด คือ เม่ือเราไดอ่้านหรือไดเ้ห็นเร่ืองราวท่ีทาํให้เราหยุดคิด พิจารณา 
ไตร่ตรองส่ิงต่าง ๆ ในชีวติ ไม่วา่จะเป็น ขอ้คิด คาํคม คาํสอนหรือเร่ืองราวท่ีน่าประทบัใจ เรามกัจะ
อยากบอกต่อเร่ืองราวเหล่านั้นใหผู้อ่ื้น 

6.  เป็นส่ิงท่ีไม่ไดรั้บการนาํเสนอในส่ือหลกั คือ ข่าวสารบางประเภทไม่ไดถู้กเผยแพร่ผา่น
ส่ือหลกั หรือทาํข้ึนเพื่อเผยแพร่ผา่นส่ือออนไลน์ ท่ีมีเน้ือหาน่าสนใจ แปลกใหม่ ทาํให้ผูค้นต่างพา
กนัอยากเผยแพร่ 

7.  เป็นส่ิงท่ีทาํใหค้นอ่ืนยิม้ได ้คือ เป็นเร่ืองท่ีไม่ถึงกบัตลกมาก แต่เป็นเร่ืองท่ีคนส่วนใหญ่
ยิม้เม่ือไดเ้ห็น แลว้อยากส่งต่อใหผู้อ่ื้นไดย้ิม้ไปดว้ยกนั เช่น รูปเด็ก รูปสัตว ์หรือรูปการ์ตูน 

8.  เป็นเร่ืองดราม่า คือ เร่ืองซุบซิบนินทาของตวัละคร เร่ืองราวท่ีมีความขดัแยง้ สะทอ้น
และส่ือไดถึ้งอารมณ์ ทาํใหเ้กิดความคิดเห็น และตอ้งการส่งต่อใหผู้อ่ื้นร่วมแสดงความคิดเห็นดว้ย 
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9.  เป็นเร่ืองน่าอาย คือ ภาพหรือคลิปหลุด ท่ีทาํอะไรพลาดอย่างไม่ตั้งใจ ซ่ึงอาจมีความ
ตลกหรือความน่าสงสาร เป็นเร่ืองราวท่ีทาํใหผู้ค้นสนใจแบ่งปัน ส่งต่อกนัเป็นอยา่งมาก 

10.  เป็นเน้ือหาท่ีย ัว่ยวนหรือกระตุน้อารมณ์ คือ เน้ือหาท่ีเซ็กซ่ี ภาพหรือคลิปวีดีโอเซ็กซ่ี
หวาบหวิว ท่ีย ัว่ยวนให้ดูและเกิดการส่งต่อ แต่เน้ือหาท่ีจะส่งต่อนั้นตอ้งอยูใ่นระดบัท่ีไม่เซ็กซ่ีมาก
จนเกินไป จึงจะทาํใหผู้ค้นกลา้ท่ีจะส่งต่อ 

 
2.1.8  การตลาดแบบบอกต่อผ่านส่ือออนไลน์วิดีโอ (Viral Video) 
เวบ็ไซต ์TubeMogul (อา้งถึงใน ชินพล ธญัญเจริญ, 2554) ไดใ้ห้แนวทางในการผลิต Viral 

Video โดยมีแนวคิดดงัต่อไปน้ี 
1. 50% ของเน้ือหาการผลิต (Content and Production)  คือ ความใส่ใจในวิธีการเล่า

เร่ือง รูปแบบการนาํเสนอ การจดัแสงถ่ายทาํ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ รวมถึงองคป์ระกอบในการ
ผลิต ท่ีส่งผลใหว้ดีีโอมีคุณภาพ 

2.  15% ของการนิยามขอ้มูล (Metadata) คือ การใส่ช่ือหัวขอ้วีดีโอ คาํบรรยายเพื่อ
อธิบายรายละเอียด การแบ่งหมวดหมู่ของวดีีโอ เพื่อใหผู้สื้บคน้ คน้หาวดีีโอไดอ้ยา่งง่าย 

3. 20% ของภาพแสดงตวัอยา่งของวีดีโอ (Thumbnail) คือ ภาพแสดงตวัอยา่งวีดีโอ 
จะตอ้งดูน่าสนใจ ดึงดูดให้ผูช้มเขา้มาชมวีดีโอ ซ่ึงภาพตวัอย่างนั้นควรเป็นความจริงตามเน้ือหา
วดีีโอ 

4. 15% ของการจดัทาํการส่งเสริมให้เกิดการชมวีดีโอ (Promotion) คือ กระจาย
ข่าวสารตวัวดีีโอใหเ้กิดความน่าสนใจในการเขา้มารับชม เพื่อสร้างกระแสในการบอกต่อและส่งต่อ
มากข้ึน 

โดยทั้ง 4 หวัขอ้แยกเป็นรายละเอียดได ้ดงัน้ี 
1.  เน้ือหาและการผลิต (Content and Production) 
เน้ือหาและการผลิตเป็นส่ิงสาํคญัถึง 50% ในการทาํใหเ้กิดกระแสการส่งต่อ การสร้างวีดีโอ

ใหเ้ป็นท่ีจดจาํไดน้ั้น ตวัวดีีโอตอ้งส่ือสารขอ้ความท่ีตอ้งการได ้ผูผ้ลิตตอ้งเลือกรูปแบบการนาํเสนอ
ให้ตรงกบัรูปแบบขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสารให้เหมาะสม โดยเวบ็ไซต์ TubeMogul ได้นาํเสนอ
รูปแบบวดีีโอท่ีไดรั้บความนิยม ในการส่งต่อ มีหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1.1 แนวตลกขบขนั (Humor) คือ มนุษยทุ์กคนมีความสุขกบัการไดห้วัเราะ และมีคน
จาํนวนไม่นอ้ยท่ีตอ้งการส่งต่อความสุข ความตลกนั้นให้กบัคนอ่ืนๆ นั้นจึงเป็นเหตุผลท่ีวีดีโอท่ีมี
เน้ือหาตลกถูกส่งต่อแบ่งปันไดอ้ยา่งง่าย 

1.2 แนวคิดอาว็อง-การ์ด (Avant-garde Video) คือ ผลงานลํ้ าสมยัท่ีแปลกและ
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แตกต่างจากรูปแบบเดิมๆ ซ่ึงผลงานส่วนใหญ่จะไม่สามารถรับชมได้ผ่านส่ือหลัก แต่ผลงาน
ประเภทน้ี จะต้องไม่ใช้มากจนทําลายรูปแบบท่ีเป็นอยู่ อีกทั้ งต้องระวงัไม่ให้ขัดต่อกฎและ
ขอ้กาํหนดของทางเวบ็ไซต ์

1.3 การแสดงความสามารถพิเศษ (Talent) คือ ความสามารถพิเศษท่ีหาดูไดย้าก มี
เสน่ห์และมีความประทบัใจ โดยการนาํเสนอท่ีถูกกาลเทศะ จะไดรั้บความนิยมในการส่งต่อจากผู ้
รับชม 

1.4 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) คือ ผูช้มจะหลงใหลกบัดารานกัแสดงหรือ
นกัร้องท่ีตนช่ืนชอบ ทาํให้วีดีโอท่ีมาดาราท่ีโด่งดงักลายเป็นวีดีโอท่ีถูกส่งต่อแบ่งปัน และการบอก
ต่อผา่นผูมี้ช่ือเสียงนั้น ยงัสามารถโนม้นา้วใจของผูบ้ริโภคใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึนดว้ย 

1.5 การใชศิ้ลปะการเล่าเร่ืองสไตล์คิทช์ (Kitsch) คือ ศิลปะท่ีลอกเลียนแบบจากส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงแลว้ทาํให้แย่ลง แต่คาํว่า ‚แย่ลง‛ กลบัไม่ไดห้มายความอย่างท่ีกล่าว แต่หมายถึง การ
ลอ้เลียนเพื่อให้เกิดความน่าสนใจในผลงานศิลปะ ซ่ึงการผลิตวีดีโอประเภทน้ีอาจมาจากบุคคล
ทัว่ไปท่ีไม่มีความรู้ทางดา้นศิลปะ แต่ผลิตวีดีโอไดน่้าสนใจ จนเกิดการส่งต่อและแบ่งปัน โดยแบ่ง
รูปแบบการนาํเสนอไดต้ามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

- การใส่เทคนิคพิเศษ (Special Effect) อาจเกิดการดึงดูดพูดคุยโตต้อบกนัระหวา่ง
ผูช้มดว้ยกนัเอง นัน่ทาํใหย้อดผูเ้ขา้ชมเพิ่มข้ึนดว้ยเช่นกนั 

- การแสดงความสามารถพิเศษของสัตวต่์างๆ (Animal/ Pet Trick) 
- ความน่ารักของเด็ก สามารถดึงดูดผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี (Cute Kids) 
- การใชด้นตรีท่ีจดจาํไดง่้ายและใชอ้ยา่งต่อเน่ือง (Repetitive, Catchy music) 
- ภาพวดีีโอท่ีเกิดจากการเล่นพิเรนทร์ (Pranks) 
- ภาพวดีีโอการลอ้เลียน (Spoofs) 
- เร่ืองราวของเซ็กซ์ (Sex) ยงัคงดึงดูดไดเ้ป็นอยา่งดี 

2.  การนิยามขอ้มูล (Metadata) 
การเพิ่มขอ้มูลลงในฐานขอ้มูลเพื่อให้ง่ายต่อการสืบคน้ทางอินเทอร์เน็ต คือ การใส่คาํท่ี

เก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาของวีดีโอ ซ่ึงเว็บไซต์ท่ีให้บริการ Online Video นั้น จะมีระบบใส่คาํหรือ
รายละเอียดท่ีเก่ียวขอ้งกบัวดีีโอ เรียกวา่ ‚Tag‛ เป็นคาํบรรยายรายละเอียดของวีดีโอ  ในปัจจุบนัการ
ใส่ Tag จาํเป็นสาํหรับระบบการสืบคน้ขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต โดยส่ิงท่ีควรรู้เก่ียวกบัการใชง้าน Tag 
คือ 

2.1 ใส่หวัขอ้เร่ืองของวีดีโอหรือคาํบรรยาย ท่ีเก่ียวขอ้งกบัวีดีโอให้มากท่ีสุด เพื่อให้
คน้หาวดีีโอไดง่้าย 
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2.2  คาํบรรยายหรือหัวขอ้ จะตอ้งเขา้กบัเน้ือหาของวีดีโอ เพื่อเป็นการจดัหมวดหมู่ 
สะดวกต่อการคน้หา 

ปัจจุบนัการรับชมวีดีโอทางอินเทอร์เน็ตจะนิยมรับชมผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
มากกว่าเว็บไซต์แบ่งปันวีดีโอ และการท่ีนําวีดีโอมาฝังไวใ้นส่ือสังคมออนไลน์ วิธีน้ีเรียกว่า 
Embedding นั่นหมายความว่า เจา้ของผลงานควรมีวีดีโอเก็บไวท้ั้งเวบ็ไซต์ส่วนตวัและเวบ็ไซต์
แบ่งปันวดีีโอ เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงจากผูค้นหาขอ้มูล 

3.  ภาพตวัอยา่งในวดีีโอ (Thumbnails) 
การใช้ภาพตวัอยา่งวีดีโอให้ดึงดูด น่าสนใจ โดยตวัอยา่งภาพจะมาจากเน้ือหาส่วนใดส่วน

หน่ึงของวีดีโอ เพื่อทาํให้ผูช้มเห็นก่อนท่ีจะเลือกดู เป็นตวัสร้างการตดัสินใจในการรับชมของผูช้ม 
ภาพตวัอย่างตอ้งเก่ียวขอ้งกบัเน้ือเร่ืองและสอดคลอ้งกบัช่ือเร่ือง คาํบรรยาย แมก้ระทัง่ระบบ Tag 
ดงันั้นควรเลือกภาพตวัอยา่งใหเ้หมาะสมมากท่ีสุด แต่บางเวบ็ไซตจ์ะกาํหนดในส่วนของการใชภ้าพ
ตวัอย่างวีดีโอไวแ้ลว้ เช่น YouTube มีการดึงภาพในช่วงกลางของวีดีโอมาเป็นตวัอย่าง และเพิ่ม
ตวัเลือกให ้2 รูป โดยเลือกระหวา่งภาพจากคร่ึงแรกและคร่ึงของวดีีโอ ซ่ึงบางเวบ็ไซตมี์ทางเลือกให้
มากกวา่ ซ่ึงภาพตวัอยา่งวีดีโออาจไม่สําคญัมากนกั ถา้วีดีโอมีองคป์ระกอบครบถว้นตามท่ีกล่าวมา 
และภาพตวัอยา่งตอ้งไม่นาํเสนอเกินจริง เพราะจะทาํให้ผูช้มผิดหวงั ส่งผลให้ถูกวิพากษว์ิจารณ์ใน
แง่ลบ สร้างความเสียหายต่อสินคา้ได ้

4.  การส่งเสริมใหเ้กิดการชมวดีีโอ (Promotion) 
การส่งเสริมใหผู้ช้มเขา้ชมวีดีโอจะทาํให้เกิดการบอกต่อท่ีแพร่กระจาย โดยนาํไปโพสตล์ง

เว็บไซต์แบ่งปันวีดีโอต่างๆ เพื่อเพิ่มยอดผูเ้ข้าชม (Viewer) เพิ่มยอดผู ้บอกรับเป็นสมาชิก 
(Subscribers) เพิ่มยอดความคิดเห็นของผูช้ม (Comment) เพิ่มอตัราการเขา้ชม (Rating) เพิ่มการส่ง
ต่อจากผูรั้บชม (Forwards) จนกลายเป็นวดีีโอยอดนิยม ทาํใหเ้กิดกระแสการบอกต่อ 

วีดีโอออนไลน์มีศกัยภาพมากสําหรับการส่ือสารการตลาด เพราะวีดีโอส่ือสารไดท้ั้งภาพ
และเสียง ทาํให้ผูรั้บสารมีอารมณ์ร่วมกับตวัสารได้เป็นอย่างดี ส่ิงท่ีสําคญัท่ีสุดในการทาํ Viral 
Video คือ เน้ือหา (Content and Production) ตอ้งเป็นท่ีน่าจดจาํและเขา้ถึงอารมณ์ของผูรั้บชมท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งการกาํหนดกลุ่มคาํ (Meta Data) ของวีดีโอ ควรง่ายต่อการคน้หา รวมถึงภาพ
ตวัอย่างวีดีโอ (Thumbnail) ตอ้งดึงดูดความสนใจของผูช้ม และสุดทา้ยส่งเสริมให้เกิดการรับชม
วดีีโอเพิ่มข้ึน (Promotion) ดว้ยการพดูคุยและเปล่ียนความคิดเห็นโดยการสร้างกลุ่มเครือข่าย 

 
2.1.9  ปัจจัยทีท่ าให้การตลาดออนไลน์ประสบความส าเร็จ 
พีรพล  กีรติธนากาญจน์ (2553)ไดเ้สนอหลกัการ 5 ประการท่ีทาํให้การตลาดออนไลน์
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ประสบความสาํเร็จดงัต่อไปน้ี 
1. ความขดัแยง้ (Controversial)  หมายถึง การสร้างประเด็นให้เกิดความขดัแยง้ใน

เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เพื่อเป็นกระแสการบอกต่อและถกเถียง เช่น โฆษณาในหนงัสือพิมพไ์ทยรัฐของ 
HomePro ท่ีเป็นกระแสถกเถียงอย่างมากบนโลกออนไลน์ว่า HomePro ส่ง Artwork ให้
หนงัสือพิมพไ์ทยรัฐไม่ทนั 

2. การมีรางวลัตอบแทน (Give Free Stuff)  เป็นวิธีท่ีกระตุน้กลุ่มเป้าหมายให้เกิด
ความสนใจและแพร่กระจายข่าวสารได้เป็นอย่างดี เพราะคนส่วนใหญ่ชอบได้ของฟรี  เช่น 
แคมเปญชิงโชคกบัฝาอิชิตนัต่างๆ มีคนร่วมสนุกมากมาย และในโลกออนไลน์ก็มีการโพสท์รูป
เก่ียวกบัฝาอิชิตนัแบบแปลกๆ ท่ีแตกต่าง เพื่อลุน้รับของรางวลัจากทางอิชิตนั ทาํให้เป็นกระแสใน
การทาํตามและบอกต่ออยา่งรวดเร็ว 

3. ความบนัเทิง (Entertainment)  เม่ือเกิดความสนุกสนาน ความบนัเทิงท่ีไดพ้บเห็น 
จะทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ และส่งต่อแบ่งปันเน้ือหานั้นไดง่้ายข้ึน  เช่น การใชค้วามตลก 
ขบขนั ความแปลกใหม่ เป็นตน้  ดงักรณี ท่ีนาํรถซูเปอร์คาร์ มาเป็นรถแทก๊ซ่ีรับส่งคนแถวยา่นสยาม
พารากอน ทาํให้ผูพ้บเห็นเกิดความแปลกใหม่ และถ่ายรูปอพัลง Social Network และส่งต่อกนั
กระจายในวงกวา้ง 

4. คุณค่าของความเป็นเน้ือหา (Value)  เน้ือหาท่ีถูกส่งต่อนั้นควรมีคุณค่าและมี
ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย  เช่น  การส่งต่อรูปภาพขอรับบริจาคเลือดช่วยเหลือคนท่ีประสบภยั
ต่างๆ 

5. ขอ้ความลบัหรือเร่ืองท่ีคนทัว่ไปอยากรู้อยากเห็น (Confidential)  การนาํเร่ืองท่ีไม่
เคยเปิดเผยมาก่อน มานาํเสนอต่อกลุ่มเป้าหมาย จะทาํให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความอยากรู้ อยากเห็น 
และเกิดการบอกต่อในท่ีสุด 

 
2.1.10  เหตุผลทีท่ าให้ Viral Video Campaigns ล้มเหลว 
นกัการตลาดหลายคนคิดว่า การทาํไวรัลวิดีโอนั้น เพียงแค่อพัวิดีโอผ่าน YouTube และ

นาํไปโพสต์ใน Facebook หรือทวีตไปสักครู่ แล้วรอเวลาให้วิดีโอท่ีคุณอพัมีการสงต่อไปอย่าง
แพร่หลาย แต่คุณกลบัพบวา่ วิดีโอท่ีคุณคิดวา่มนัน่าสนใจนั้น กลบัไม่ถูกเผยแพร่เท่าท่ีควร  เพราะ 
(O’Neil, 2010) 

1. วดีิโอเป็นการโฆษณาขายของมากเกินไป 
เป็นขอ้ผิดพลาดขอ้ใหญ่ของการทาํไวรัลวิดีโอท่ีทาํวีดีโอออกมาในรูปแบบของ

โฆษณาท่ีดูจะขายสินคา้จนเกินไป ทาํให้ผูบ้ริโภคในโลกออนไลน์ไม่รู้สึกท่ีอยากจะแบ่งปันวิดีโอ
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เหล่าน้ี เพราะคนส่วนใหญ่มกัชอบแบ่งปันวดีิโอท่ีมีความตลก น่าตกใจหรือน่าประหลาดใจมากกวา่
ท่ีจะแบ่งปันวดีิโอท่ีเนน้ขายสินคา้ และวธีิท่ีจะทาํใหว้ดีีโอของคุณน่าสนใจ คือ เพิ่มความสนุก ความ
น่าต่ืนเตน้เขา้ไปและไม่ตอ้งส่ือให้เป็นโฆษณาขายสินคา้มากหนกั  ตวัอยา่งโฆษณาไวรัลวิดีโอของ 
Evian’s Roller Babies ท่ีมียอดวิว 28 ลา้นวิวบน YouTube ผูช้มท่ีไดดู้ก็รู้วา่เป็นโฆษณาของ Evian 
แต่ในตวัวดีิโอนั้นมีการโชวสิ์นคา้หรือโลโกผ้ลิตภณัฑไ์ม่ก่ีคร้ัง รวมทั้งเน้ือหาของตวัวดีิโอท่ีมีความ
น่าสนใจ มีความน่ารักในตวัของเด็ก มีความแปลกใหม่ในการนําเสนอ และยงัสอดคล้องกับ
สโลแกนของ Evian ทาํใหผู้ท่ี้ไดรั้บชมรู้สึกยนิดีท่ีจะแบ่งปันวดีิโอน้ี 

2. วดีิโอของคุณไม่มีความแตกต่าง 
มีวิดีโอนบัร้อยนบัพนับนโลกออนไลน์ ท่ีให้ผูบ้ริโภคไดช้ม แต่วิดีโอท่ีมีความโดด

เด่นและเป็นท่ีบอกต่อนั้น ตอ้งเป็นวิดีโอท่ียงัไม่เคยมีใครทาํแนวน้ีมาก่อน ตอ้งมีความแตกต่างและ
แปลกใหม่ น่าสนใจ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่เคยไดรั้บชมมาก่อน ทาํให้พวกเขารู้สึกหวัเราะไดอ้ยา่ง
บ้าคลั่ง กลัวอย่างสุดขีดหรือสร้างแรงบนัดาลใจให้พวกเขา และวิ ดีโอน้ีก็จะถูกแบ่งปันอย่าง
แพร่หลาย 

3. ช่ือเร่ืองไม่ดี ไม่น่าสนใจ 
การให้เวลาในการใส่ขอ้มูลช่ือเร่ือง คาํอธิบายหรือแท็กก้ิงและการตั้งช่ือหรือใส่

ขอ้มูลท่ีดีนั้นจะมีประโยชน์มากในการคน้หาผา่น Google หรือ YouTube เพราะเป็นเคร่ืองมือท่ีดีใน
การคน้หาขอ้มูล วดีิโอต่างๆ ทาํใหผู้ช้มสามารถเขา้มาคน้หาวดีิโอของคุณไดง่้ายและเกิดการแบ่งปัน
ท่ีแพร่หลายไดใ้นท่ีสุด 

4. วดีิโอไม่ไดรั้บการโปรโมท 
แคมเปญวดีิโอท่ียอดเยีย่มจะไม่เป็นไวรัลเลย ถา้ไม่ไดท้าํการโปรโมทส่งเสริมให้ผูค้น

ในเครือข่ายไดเ้ห็น เพราะเพียงแค่ไดแ้บ่งปันวดีิโอนัน่ผา่น Social Network ไม่วา่จะเป็น Facebook 
หรือ YouTube ก็ทาํให้วิดีโอนัน่แพร่กระจายต่อไปเร่ือยๆ และถา้มีงบประมาณในการโปรโมท
แคมเปญ จะยิ่งช่วยส่งเสริมให้วิดีโอนั้นเป็นท่ีบอกต่อมากข้ึน โดยอาจไปจ้าง Blogger หรือ
ผูเ้ช่ียวชาญมารีวิวหรือส่งต่อวีดีโอ จะยิ่งทาํให้วิดีโอมีความน่าเช่ือถือและเกิดการแพร่กระจายอยา่ง
ต่อเน่ืองจนเกิดเป็นไวรัลไดใ้นท่ีสุด 

5. ไอเดียดีแต่วธีิการดาํเนินงานไม่ดี 
เป็นเหตุผลหน่ึงท่ีว่าทาํไมแคมเปญวิดีโอถึงไม่ประสบความสําเร็จทั้งๆ ท่ีไอเดียใน

การทาํนั้นสุดเจ๋ง นั้นอาจเป็นเพราะการทาํงานท่ีผิดพลาดในด้านการผลิตหรือนักแสดงท่ีไม่ได้
คุณภาพ หรืออาจไม่ไดมี้งบประมาณท่ีใหญ่พอในการดาํเนินงานตามความคิดเร่ิมตน้ได้ดีพอ ซ่ึง
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ควรจะเร่ิมจากดูงบประมาณท่ีไดก่้อนและทาํทุกส่ิงทุกอยา่งให้ดีพอเทียบเท่ากบังบประมาณท่ีไดม้า 
เพื่อสร้างสรรคว์ดีิโอไวรัลนั้นใหดี้ท่ีสุด 

 
2.1.11  ความผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ในการท า  Content   Marketing 
ณัฐพชัญ์  วงษ์เหรียญทอง (2557) ได้พูดถึง 5 ขอ้ ของความผิดพลาดในการทาํ Content 

Marketing ไวด้งัน้ี 
1. ไม่มี Content Strategy  
Content Strategy เป็นแกนสําคญัในการทาํ Content Marketing ซ่ึงควรให้

ความสาํคญัและใส่ใจในการคิดอยา่งรอบคอบวา่จะ ผลิตคอนเทนตไ์ปในทิศทางใด เพื่ออะไร ตอบ
วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวไ้ดไ้หมและนาํไปแพร่กระจายในช่องทางใด ซ่ึงถา้คาํถามพวกน้ียงัไม่ชดัเจน ก็
ยงัไม่สมควรท่ีจะทาํ Content Marketing เพราะจะทาํใหเ้กิดความผดิพลาดได ้ดงันั้นนกัการตลาดท่ีดี
ควรจะทาํ Content Strategy เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง Content Marketing เสียก่อน 

2. ไม่มีการทาํ Content Marketing อยา่งต่อเน่ือง 
เม่ือจบแต่ละแคมเปญแล้ว ไม่ได้มีการผลิตคอนเทนต์ออกมาอย่าต่อเน่ือง ทาํให้

แคมเปญมีกระแสแค่ช่วงท่ีปล่อยแคมเปญ พอหมดแคมเปญผูบ้ริโภคอาจลืมในตวัผลิตภณัฑ์ การทาํ
คอนเทนตอ์อกมาอยา่งต่อเน่ืองนั้น จะทาํให้แบรนด์มีการสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคตลอด และ
ทาํให้ผูบ้ริโภคเฝ้ารอกิจกรรมแคมเปญดีๆ ท่ีแต่ละแบรนด์จะปล่อยออกมา ตัวอย่างแบรนด์ท่ี
ประสบความสําเร็จในดา้น Content Marketing คือ Coca Cola  และ Red Bull ทั้ง 2 แบรนด์ไม่ได้
สร้างคอนเทนตอ์อกมาทีเดียวแลว้หายไป แต่กลบัมีคอนเทนตอ์อกมาเร่ือยๆ ซ่ึงบางช้ินก็ไดรั้บความ
นิยมอย่างถล่มทลาย หรือบางช้ินไม่ไดฮิ้ตมาก แต่ผูช้มก็เฝ้ารอและติดตาม ทาํให้การสร้างคอนเท
นตอ์ยา่งต่อเน่ืองนั้น เป็นคุณลกัษณะสาํคญัในการสร้าง Content Marketing ใหป้ระสบความสาํเร็จ 

3. มองวา่ Content Marketing คือการขายของ 
Content marketing ไม่ใช่การขายของหรือโฆษณาสินคา้ แต่เป็นการเปล่ียนแนวคิด

และดึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เขา้มาติดตาม สร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัตวัแบรนด์ เป็นการนาํเสนอ
เร่ืองราวท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแทนการนาํเสนอเร่ืองราวเก่ียวกบัแบรนด์ ซ่ึง
นักการตลาดหลายคนยงัติดกับการสร้างคอนเทนต์ท่ีนําเสนอเก่ียวกับแบรนด์ทาํให้เน้ือหาถูก
บิดเบือนและเสียคุณค่า และในท่ีสุดจะไม่เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค 

4. ไม่มีการโปรโมทท่ีเพียงพอ 
ถา้คอนเทนต์ท่ีเราสร้างมานั้นดีแสนดี แต่ไม่ไดรั้บการโปรโมท คอนเทนต์นั้นก็จะ

ไม่เป็นท่ีสนใจ ไม่มีผูพ้บเห็น ไม่มีการแชร์หรือบอกต่อ และใช่วา่ทุกคอนเทนตจ์ะไดรั้บการบอกต่อ 
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เพราะฉะนั้นเราตอ้งไม่ลืมการโปรโมทใหอ้อกสู่สายตาของผูบ้ริโภค 
5. โฟกสักบัการวดัผลท่ีผดิวธีิ 
การวดัผลท่ีไม่ไดเ้ช่ือมโยงกบัการทาํงาน คือ ไปสนใจท่ีตวัไลค์หรือแชร์เป็นหลกั 

ไม่ไดดู้ท่ีคุณภาพของคอนเทนต์  ทาํให้เกิดโพสท่ีตอ้งการเพิ่มไลค์ เพิ่มยอดแชร์ ซ่ึงคอนเทนต์ท่ี
นาํมาโพสนั้นอาจไม่ไดเ้ก่ียวของกบัตวัแบรนด์สินคา้เลยก็ได ้ซ่ึงเป้นการวดัผลคุณภาพท่ีไดแ้บบผิด 
ๆ  การวดัผลจึงตอ้งออกแบบมาให้ตรวจสอบทั้งในแง่ปริมาณและคุณภาพของ Content Marketing 
และตอ้งมัน่ใจวา่การวดัผลนัน่ตอบโจทยเ์ป้าหมายท่ีวางไว ้

ซ่ึงการทาํคอนเทนต์ก็เปรียบเสมือนการสร้างวีดีโอ เพราะวีดีโอของเป็นคอนเทนต์
หน่ึงท่ีนักการตลาดตอ้งการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ดงันั้นนกัการตลาดจึงควรศึกษาส่ิงท่ีทาํให้คลิป
วีดีโอหรือคอนเทนตท่ี์เราสร้างข้ึนมานัน่ประสบความสําเร็จมีหลกัเกณฑ์อะไรและส่ิงท่ีทาํให้คลิป
วดีีโอหรือคอนเทนตน์ั้นลม้เหลวมีอะไรบา้ง 

 
2.1.12  ข้อดีของการท าการตลาดแบบ Viral  Marketing 
การทาํ Viral Marketing เป็นวิธีท่ีเหมาะสมกบัการตลาดในยุคปัจจุบนั ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้

ส่ือออนไลน์มากกวา่ส่ือหลกั ทาํให้ Viral Marketing เป็นกลยุทธ์การตลาดแห่งศตวรรษน้ี และยงัมี
ขอ้ดีหรือจุดเด่นต่าง ๆ อีกมากมาย ดงัน้ี  (ณฐัพล  ใยไพโรจน์, 2557) 

1.  ตน้ทุนนอ้ย เน่ืองจาก Viral Marketing เป็นกลยุทธ์ท่ีใชค้นทาํหนา้ท่ีเป็นส่ือใน
การบอกต่อโฆษณา ผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงประหยดังบประมาณในการลงโฆษณาผา่น
ส่ือหลกั เช่น โทรทศัน์ วทิยหุรือส่ือส่ิงพิมพ ์ทาํใหป้ระหยดัตน้ทุนในการทาํไดเ้ป็นอยา่งมาก 

2.  กระจายรวดเร็ว  การทาํViral Marketing  ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นหลกั ทาํให้
ง่ายต่อการส่งต่อของผูบ้ริโภค เพราะปัจจุบนัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์มีฟังก์ชัน่ท่ีออกแบบ
ใหง่้ายต่อการกดแบ่งปัน  ทาํใหเ้กิดการกระจายขอ้มูล ข่าวสารกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3.  เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจาํนวนมาก  เพราะปัจจุบนัผูบ้ริโภคหนัมาให้ความ
สนใจเสพขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์เป็นจาํนวนมาก  ทาํให้การส่ือสารท่ีส่งไปเพียงแค่หน่ึง
คร้ังจะสามารถสร้างการรับรู้และเขา้ถึงกลุ่มคนไดจ้าํนวนมหาศาล 

4.  สร้างความน่าเช่ือถือ  การแนะนาํสินคา้หรือบริการท่ีมาจากเพื่อนฝงู มกัน่าเช่ือถือ
มากเป็นพิเศษ เม่ือเทียบกบัสินคา้และบริการท่ีมาจากผูผ้ลิต เพราะผูบ้ริโภคจะรู้สึกวา่เพื่อนการันตี
ส่ิงนั้นให้แล้ว ถึงได้ส่งต่อ บอกต่อ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการท่ีเพื่อนๆ ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แบ่งปันมา 
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5.  อิสระทางความคิด  กลยุทธ์การตลาดแบบViral Marketing ตอ้งทาํให้ครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีลกัษณะนิสัยการดาํเนินชีวิตท่ีต่างกนั จึงตอ้งใช้แนวคิดใหม่ ๆ ท่ีแตกต่าง  การ
สร้างสรรคง์านจึงมีอิสระทางความคิดมากกวา่ เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค 

 
2.1.13  ข้อควรหลกีเลีย่งในการท าการตลาดแบบไวรัล 

1  . การใชซ้อฟแวร์และโปรแกรมท่ียากต่อการใชง้าน  คือ ซอฟแวร์และโปรแกรมท่ี
ใช้เพื่อเขา้ถึงขอ้มูลให้กผัูรั้บสาร ไม่ควรเป็นซอฟแวร์ท่ีมีผูใ้ช้จาํนวนนอ้ย หรือเขา้ถึงขอ้มูลไดย้าก 
เพราะจะต้องใช้ความพยายามในการดาวน์โหลดโปรแกรมนั้นเสียก่อน  ซ่ึงพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคมกัมีความอดทนต่อการรอคอยตํ่า  รวมถึงความซับซ้อนในการเขา้ถึงก็
ดว้ยเช่นกนั  งานวิจยัของ มุทิตา  นนทรี  )2543   (ท่ีศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการระบบ
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มนิสิตนกัศึกษาในระดบัอุดมศึกษา พบวา่  ปัจจยัท่ีสาํคญัประการหน่ึง คือ ความ
รวดเร็วในการเขา้ถึงเวบ็ไซต ์ ซ่ึงถา้ขอ้มูลเขา้ถึงไดช้า้ จะทาํใหผู้ใ้ชง้านนอ้ยลง และการบอกต่อหรือ
แบ่งปันขอ้มูลก็จะไม่เกิดประสิทธิผล 

2.  การให้ขอ้มูลโดยปราศจากการตรวจสอบความถูกตอ้ง  คือ  ขอ้มูลท่ีส่ือสารกบั
ลูกคา้บนส่ือออนไลน์จะตอ้งมีความถูกตอ้ง และรายละเอียดของข้อมูลตอ้งไม่บกพร่อง   หากเกิด
ข้อผิดพลาดนั่นหมายถึง ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของธุรกิจจะเป็นในด้านลบ และขาดความ
น่าเช่ือถือ 

3  . การเสนอข้อมูลในเชิงพาณิชยเ์ป็นท่ีตั้ ง  คือ  เป็นเร่ืองปกติท่ีผูบ้ริโภคจะไม่รับ
ขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นเชิงพาณิชยอ์ย่างโจ่งแจง้จนเกินไป  เพราะผูบ้ริโภคไม่อยากเป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาด  ในฐานะผูส่้งขอ้ความไปยงัเครือข่ายของตน   ดงันั้นการนาํเสนอขอ้มูลท่ีให้ความบนัเทิง
หรือให้ความรู้เป็นหลัก และแอบแฝงขอ้มูลในเชิงพาณิชย์  ย่อมทาํให้ผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะอ่าน
ขอ้ความหรือเตม็ใจท่ีจะแบ่งปันเน้ือหาน้ีไดง่้ายกวา่ 

ขอ้มูลเก่ียวกบัการทาํไวรัลมาร์เก็ตต้ิงรวมถึงขอ้ท่ีควรทาํและไม่ควรทาํ  ผูว้ิจยัจะนาํ
ข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีมาวิเคราะห์สรุกเป็นหลักเกณฑ์ในการทาํไวรัลมาร์เก็ตต้ิง  เพื่อใช้ในการ
วเิคราะห์คลิปวดีีโอในรูปแบบไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 

 
2.2  แนวคิดส่ือโฆษณาออนไลน์และรูปแบบการโฆษณา 
 

2.2.1  ความหมายของการโฆษณา 
สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา  (The American Marketing Association – 
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AMA) จาํกดั  ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา คือ รูปแบบการนาํเสนอใด ๆ 
ตอ้งมีการชาํระเงินผา่นส่ือท่ีมิใชต้วับุคคล การนาํเสนอเป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็นสินคา้
หรือบริการต่าง ๆ โดยมีผูอุ้ปถมัภ์ระบุไว ้(Advertising is any paid form of non  personal 
presentation and promotion of ideas, goods, or services by an identified sponsor) (Kotler, 2003) 

Shimp (2003) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ การโฆษณาคือรูปแบบหน่ึงของการส่ือสารมวลชน
หรือการส่ือสารทางตรงสู่ผูบ้ริโภคโดยไม่ใชส่ื้อบุคคลและมีการชาํระเงินโดยองคก์รธุรกิจ, องคก์ร
ไม่แสวงหากาํไร หรือกลุ่มบุคคลท่ีตอ้งการส่งข้อมูลข่าวสารเพื่อแจ้งให้ทราบหรือโน้มน้าวใจ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ธชัมน ศรีแก่นจนัทร์ (2544) ไดก้ล่าวว่า การโฆษณา ตรงกบัภาษาองักฤษวา่ Advertising 
มาจากรากศพัทใ์นภาษาลาตินวา่ Ad vertere ซ่ึงหมายถึง  การหนัเหจิตใจไปสู่ (To turn the mind 
toward) โดยใหค้วามหมายกวา้ง ๆไวว้า่ การเชิญชวนโนม้นา้วจิตใจผูซ้ื้อให้หนัเหความสนใจมาซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย 

ขณะท่ีพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้ให้นิยามโฆษณา ว่า เป็นการ
เผยแพร่ขอ้ความออกไปยงัสาธารณชน ป่าวประกาศ เช่น โฆษณาสินคา้หรือกระทาํการไม่วา่จะวิธี
ใด ๆ ใหป้ระชาชนทราบขอ้ความเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ (ราชบณัฑิตยสถาน, 2552) 

จากคาํนิยามต่าง ๆ ขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการส่ือสารท่ี
โน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองตามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการและตอ้งชาํระเงินผ่านส่ือท่ีมิใช่
ตวับุคคล โดยมีการระบุช่ือผูส่้งสารหรือผูโ้ฆษณาไวด้ว้ยซ่ึงการทาํโฆษณานั้นสามารถทาํไดห้ลาย
ช่องทาง ไม่วา่จะเป็นส่ือหลกัอยา่งเช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์ และในปัจจุบนัน้ีส่ือออนไลน์ก็
ได้รับความนิยมอย่างมากในการทาํโฆษณา  เน่ืองจากมีต้นทุนท่ีน้อยและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากกวา่ 

 
2.2.2  ทฤษฎกีารส่ือสารการโฆษณา 
เป็นแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัด้านการตอบสนองต่อข่าวสารการโฆษณาของผูบ้ริโภค ซ่ึง

นาํเสนอแบบจาํลองต่างๆ เพื่ออธิบายลาํดับขั้นตอนท่ีผูรั้บสารมีการตอบสนองต่อข่าวสารการ
โฆษณา ซ่ึงแบบจาํลองการตอบสนองของข่าวสารท่ีนิยมใชอ้ยา่งแพร่หลายมีดงัน้ี  

2.2.2.1  แบบจ าลองพฤติกรรมการเลอืกรับสารโฆษณา 
ในสภาพความเป็นจริงผูบ้ริโภคจะเห็นโฆษณาต่างๆ เป็นจาํนวนมากแต่จะจดจาํได้

เพียงบางส่วนเท่านั้น ทั้งน้ีเน่ืองมากจากพฤติกรรมการรับสารของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย 4 
ขั้นตอน (ปรมะ  สตะเวทิน, 2541)  คือ 
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1.  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ ขั้นตอนแรกท่ีผูรั้บสารจะทาํการเลือก
รับสารโฆษณา โดยจะเปิดรับหรือเลือกรับตามความปรารถนาของตน เช่น เม่ือผูบ้ริโภคเปิด
โทรทศัน์ เขาจะเปิดดูช่องไหน รายการไหน ในช่วงเวลาใด หรือ หากเขา้อินเทอร์เน็ต เขาจะเลือก
เขา้เวบ็ไซต์ไหน อ่านข่าวสารอะไร  ดูวีดีโอหรือฟังเพลงอะไร เป็นตน้  โดยปกติเราจะเลือกใช้
ส่ือมวลชนท่ีเสนอเน้ือหาและความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกบัความคิดและทศันคติของเรา  เพราะโดย
ธรรมชาติคนเรามีความตอ้งการอยา่งยิง่ท่ีจะปกป้อง รักษา และส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกบัตนเอง 

2.  การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention)  คือ การเลือกท่ีจะให้ความสนใจ
กับเน้ือหาของส่ือ  ซ่ึงโดยปกติคนเรามกัจะเลือกให้ความสนใจกับส่ิงท่ีเราสนใจ ชอบ และ
สอดคลอ้งกบัทศันคติ ความคิดและความเช่ือ เช่น การอ่านข่าวสาร เราจะเลือกอ่านเฉพาะบทความ
ท่ีเราสนใจ หรือการเลือกชมคลิปวดีีโอ เราจะเลือกชมคลิปท่ีเราสนใจหรือเป็นท่ีพดูถึง  เป็นตน้ 

3.  การเลือกรับรู้หรือการเลือกตีความหมาย (Selective Perception or Selective 
Interpretation)คือ  การรับรู้หรือการตีความหมายเน้ือหาของส่ือท่ีตนเลือกสนใจ โดยปกติคนเราจะ
เลือกตีความหมายของส่ิงท่ีได้อ่านได้ดู หรือได้ฟังตามทศันคติและความรู้สึกนึกคิดของตนเอง 
เน้ือหาของส่ือจึงถูกบิดเบือนไปโดยท่ีตวัเราไม่รู้ตวั เช่น คนด่ืมสุราเม่ือเห็นโฆษณา รณรงคก์ารงด
ด่ืมสุรา ก็มกัไม่ค่อยเช่ือ หรือแสดงความรู้สึกต่อตา้น  เป็นตน้ 

4.  การเลือกจดจาํ (Selective Retention) คือ  การจดจาํส่ิงท่ีตนไดจ้ากส่ือสารมวลชน 
ในขั้นน้ีผูรั้บสารจะเลือกจดจาํเฉพาะเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัรสนิยม ทศันคติ ความชอบ ความเช่ือ 
และค่านิยม  มีผลวิจยักล่าวสนบัสนุนวา่ คนเราจะจดจาํส่ิงท่ีสอดคลอ้งหรือสนนัสนุนความคิดเห็น
ของเราไดดี้กวา่เร่ืองท่ีขดัแยง้ต่อตา้นกบัความคิดเห็นเรา 
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ภาพที ่2.2  แบบจาํลองพฤติกรรมการเลือกรับสารโฆษณา 
แหล่งทีม่า : นธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2554) 
 

2.2.2.2  แบบจ าลองทศันคติทีม่ีต่อช้ินงานโฆษณา 
ทศันคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Ad)  หมายถึง ความรู้สึกชอบ

หรือไม่ชอบท่ีตอบสนองต่อส่ิงเร้าในงานโฆษณาระหว่างการเปิดรับ โดยทศันคติท่ีมีต่อช้ินงาน
โฆษณาไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัหลายประการ ดงัน้ี 

1. ความน่าเช่ือถือของช้ินงานโฆษณา (Ad Credibility) เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่องานโฆษณาในดา้นต่างๆ วา่เป็นความจริงและน่าเช่ือถือหรือไม่ ความน่าเช่ือถือมีผลมาจาก 3 
องค์ประกอบ คือ ความน่าเช่ือถือในส่ิงท่ีโฆษณากล่าวอา้ง (Ad Claim) ความน่าเช่ือถือต่อการ
โฆษณา (Advertising Credibility) และความน่าเช่ือถือต่อผูผ้ลิต (Advertisers Credibility) 

2. การรับรู้ต่อช้ินงานโฆษณา (Ad Perceptions) เป็นการรับรู้ในดา้นต่างๆ เก่ียวกบั
ส่ิงเร้าในงานโฆษณา ซ่ึงรวมถึงการรับรู้ในความมีจริยธรรมของผูโ้ฆษณาในงานเช่นนั้นดว้ย 

3. ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผูผ้ลิตสินคา้ท่ีโฆษณา (Attitude toward Advertisers) เป็น
ความรู้สึกเบ้ืองตน้ของผูบ้ริโภคในลกัษณะชอบหรือไม่ชอบต่อผูผ้ลิตสินคา้และบริการ  ซ่ึงอาจมา
จากประสบการณ์ในอดีตท่ีผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตวัผูผ้ลิตสินคา้ 

4. ทศันคติโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภคต่อการโฆษณา (Attitude toward Advertising) 
เป็นความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อโฆษณา ในลกัษณะชอบหรือไม่ชอบต่อโฆษณานั้น 

5. อารมณ์ของผูบ้ริโภค (Mood) เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคในขณะเปิดรับส่ิงเร้า

การเลือกเปิดรับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การเลือกใหค้วามสนใจ 

การเลือกรับรู้หรือการเลือกตีความหมาย 

การเลือกจดจาํ 
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หรือช้ินงานโฆษณานั้น 
ทศันคติต่อช้ินงานโฆษณา นับว่ามีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เป็น

อยา่งมาก ดงัจะเห็นไดจ้ากการศึกษาวิจยัของ  Edell และ Burke (1987, อา้งอิงใน Schiffman และ 
Kanuk, 2000)  ท่ีไดศึ้กษาผลกระทบจากการเปิดรับสารโฆษณาต่อทศันคติของผูบ้ริโภค โดยได้
เสนอเป็นแบบจาํลองทศันคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา (Attitude-toward-the-Ad Model) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.3  ทศันคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา 
ทีม่า : Schiffman & Kanuk (2000) 
 

จากแบบจาํลองดงักล่าวแสดงให้เห็นวา่ เม่ือผูบ้ริโภคเปิดรับช้ินงานโฆษณา (Exposure to 
an Ad) ผูบ้ริโภคจะประเมินช้ินงานโฆษณานั้น (Judgments about  the Ad : Cognition) และจาก
สร้างความรู้สึกเก่ียวกบัช้ินงานโฆษณานั้น (Feeling from the Ad : Affect) จากนั้นการประเมินและ
ความรู้สึกท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาก็จะส่งผลต่อความเช่ือท่ีมีต่อตราสินคา้ (Beliefs about the Brand) 
และทศันคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา (Attitude toward  the Ad) ก็จะส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Attitude toward the Brand) ในท่ีสุด 
 

2.2.3  ลกัษณะของงานโฆษณาทีด่ี 
1. ทาํให้ผูค้นใส่ใจ คือ การทาํให้โฆษณาโดดเด่น แตกต่างจากโฆษณาอ่ืน  ทาํให้

การเปิดรับช้ินงานโฆษณา 

การประเมินช้ินงานโฆษณา 

(ชั้นการรับรู้) 

ความรู้สึกจากช้ินงานโฆษณา 

(ชั้นความรู้สึก) 

ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ ทศันคติที่มตีอ่ชิน้งานโฆษณา 

ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
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ผูช้มไม่แคลงใจและเกิดความสนใจ  คนส่วนใหญ่เห็นโฆษณาในหนงัสือพิมพม์กัจะไม่อ่านโดย
ละเอียด บางคนจะอ่านบางส่วนท่ีน่าสนใจ ซ่ึงโฆษณาควรทาํให้คนทราบเก่ียวกบัส่ิงท่ีโฆษณาและ
ในโอกาสต่อมาก็สามารถบอกไดว้่าความสนใจทาํให้ผูรั้บสารเปล่ียนจากหันมาสนใจ (Attention) 
เป็นตระหนกัรู้ (Awareness) ผลิตภณัฑ์ต่างประเภทกนัจะกระตุน้การสนใจไดไ้ม่เท่ากนั  คนจะ
สนใจสินคา้ประเภทอาหารมากกวา่สินคา้ประเภทนํ้ ายาทาํความสะอาด และผลิตภณัฑ์บางอยา่งจะ
เป็นท่ีสนใจของคนเฉพาะกลุ่ม เช่น คนหวัลา้นจะสนใจโฆษณายาปลูกผม ประเภทเคร่ืองสําอางจะ
ไดรั้บความสนใจจากผูห้ญิงและกลุ่มปกป้องสิทธิสัตว ์ ขอ้ความโฆษณาท่ีน่าสนใจจะตอ้งสร้างจาก
ความใคร่รู้และความรู้สึกท่ีมีส่วนร่วม งานโฆษณาท่ีเร่ิมดว้ยคาํถามหรือขอ้ความท่ีทาํให้รู้สึกฉงนจะ
ทาํใหผู้ช้มสนใจและใคร่รู้ได ้ เพราะความสนใจเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเพียงชัว่ขณะ จึงตอ้งทาํให้ผูช้มรู้สึก
ว่าผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณามีส่วนร่วมกับชีวิตของเขา ถ้าการมีส่วนร่วมอยู่ในระดับสูง แสดงว่ามี
ความสาํคญัต่อชีวติส่วนตวั เช่น รถยนต ์การโฆษณาสําหรับสินคา้ท่ีมีส่วนร่วมสูงจะให้รายละเอียด
มากกวา่ระดบัการมีส่วนร่วมตํ่า เช่น หมากฝร่ัง กระดาษเช็ดมือ อนัน้ีอาจใชเ้พียงสโลแกนหรือภาพ
ท่ีจาํไดง่้าย 

2. ทาํให้จาํได้ คือ การท่ีโฆษณาสามารถประทับอยู่ในใจของผู ้บริโภคได้เป็น
เวลานานเพราะถา้ผูบ้ริโภคจาํโฆษณาช้ินนั้นไม่ไดห้รือจาํโฆษณาไดแ้ต่จาํไม่ไดว้า่ขายสินคา้อะไร ก็
ถือว่าเป็นการส่ือสารการตลาดสูญเปล่าการวิจยัโฆษณาดูท่ีความจาํ 2 ประเภท คือ การจาํได ้
(Recognition) และการระลึกได้  (Recall) การจาํได้ หมายถึง การท่ีเราจาํไดว้่า เคยเห็นขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น้ี ส่วนการระลึกได ้หมายถึง การท่ีเราจาํเน้ือหาโฆษณานั้นไดง้านโฆษณาจึงมี
เทคนิคต่างๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภคจาํโฆษณานั้นได ้เช่น  การใชเ้พลงประกอบ  การใชค้าํพูดเก๋ๆ ท่ีพูดซํ้ า
ไปมา แต่ไม่ทาํให้รู้สึกเบ่ือ  การใชค้าํคลอ้งจอง เป็นตน้  คาํพูดท่ีใชใ้นโฆษณาอาจกลายเป็นคาํพูด
ติดปาก  ยอดนิยม ของคนในยุคนั้นก็เป็นได ้ ในกรณีท่ีส่ือสารออกมาเป็นรูปภาพ ผูท้าํโฆษณาตอ้ง
ใชภ้าพสาํคญัท่ีส่ือสาระของสารท่ีตอ้งการใหผู้บ้ริโภคทราบและจดจาํไดง่้าย 

3. ทาํให้เช่ือ คือ การพยายามสร้างและเปล่ียนเจตคติ โดยให้ขอ้มูลท่ีกระทบ ต่อ
อารมณ์เพื่อชกัจูงใหผู้บ้ริโภคทาํอะไรบางอยา่ง  การชกัจูง (Persuasion) เป็นความตั้งใจหรือพยายาม
ท่ีจะมีอิทธิพลต่อการกระทาํของผูอ่ื้น โดยใช้เหตุผลหรืออารมณ์  เหมือนกบัการโฆษณาท่ีใช้
ความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ถือเป็นการใชเ้หตุผลชกัจูง ส่วนโฆษณาท่ีทาํให้คนสนใจ โดยใชค้วามสุข 
ความสนุก ความเศร้าหรือความคิดถึง ถือเป็นการใช้อารมณ์ โดยบางคร้ังของเปล่ียนเจตคติของ
ผูบ้ริโภคนั้น ทาํใหผู้ผ้ลิตโนม้นา้วผูบ้ริโภค โดยใชว้ิธีกล่าวเกินจริง ซ่ึงไม่มีหลกัฐานสนบัสนุน เช่น 
โฆษณาเคร่ืองสาํอางท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผิดและเสียหาย จึงเส่ียงต่อการถูกฟ้องร้อง 
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2.2.4  รูปแบบการน าเสนอโฆษณา 
สินคา้และบริการต่างมีรูปแบบการนาํเสนอท่ีแตกต่างกนั  โดยสามารถสรุปรูปแบบการ

นาํเสนอได ้ดงัน้ี  (Armstorng & Kotler, 2003) 
1. โฆษณาบอกรายละเอียด (information advertising)  เป็นโฆษณาแนะนาํสินคา้และ

บริการใหม่ วตัถุประสงคข์องการโฆษณา คือ ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
รู้จกัและเกิดความตอ้งการ  รวมทั้งสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้และสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

2. โฆษณาเพื่อการชกัจูง (persuasive advertising)  เป็นการโฆษณาเพื่อสร้างสินคา้
และบริการให้แตกต่างจากคู่แข่ง  เพื่อให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนมาใช้สินค้าของผูโ้ฆษณา และปรับ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ วตัถุประสงค์ของการโฆษณารูปแบบน้ี คือ นาํเสนอขอ้มูล
สินคา้และบริการในจุดท่ีแตกต่าง  เพื่อกระคุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที  โดยอาจนาํเสนอ
ในรูปแบบโฆษณาเปรียบเทียบ (comparative advertising) กบัคู่แข่ง  เพื่อให้ผูบ้ริโภคมองเห็นความ
แตกต่างไดช้ดัเจน 

3. โฆษณาเพื่อการตอกย ํ้า (remind advertising) เป็นการโฆษณาสําหรับสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภครู้จกัดี  วตัถุประสงคข์องการโฆษณารูปแบบน้ี คือ  เพื่อตอกย ํ้าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงสินคา้และ
บริการอยูต่ลอดเวลา ทั้งน้ียงัตอกย ํ้าดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายสินคา้  เพื่อให้ผูบ้ริโภคทราบวา่สินคา้
วางขายอยูบ่ริเวณใด 

 
2.2.5  การก าหนดส่ิงเร้าใจในงานโฆษณา 
ส่ิงเร้าใจ (Appeal) หมายถึง ส่ิงท่ีสร้างข้ึนเพื่อใชใ้นการชกัจูงหรือโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคให้มี

พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง ตามท่ีวตัถุประสงคก์าํหนดไว ้ หรือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก
หรือทศันคติอยา่งใดอยา่งหน่ึงต่อผลิตภณัฑ ์  
ส่ิงเร้าใจในงานโฆษณา แบ่งเป็นประเภทต่างๆ (ทศัไนย  สุนทรวภิาต, 2553)  ดงัน้ี 

1. ส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล-อารมณ์ (Rational-Emotional Appeals)  
1.1. ส่ิงเร้าใจเชิงเหตุผล (Rational Appeals)  หมายถึง  การสร้างสรรค์งาน

โฆษณาท่ีนําเอาคุณลักษณะท่ีโดดเด่นในแง่ประโยชน์ใช้สอยมาสร้างการโน้มน้ามใจแก่
ผูบ้ริโภค  ซ่ึงคุณสมบติัจะมีความโดดเด่นในดา้นการใชง้านท่ีต่างกนั หรือประโยชน์การใชส้อยท่ี
ผูบ้ริโภคยอมรับ  สามารถพิสูจน์ได ้ เช่น  ปริมาณท่ีมากกวา่ ขนาดท่ีใหญ่หรือเล็กกวา่ ราคาถูกกวา่ 
ประหยดักวา่  และประสิทธิภาพตอ้งตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.2. ส่ิงเร้าใจเชิงอารมณ์  (Emotional Appeals)  หมายถึง  การนาํเอาประเด็น
เก่ียวกับอารมณ์หรือความรู้สึกของผูบ้ริโภคมาเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างการโน้มน้าว
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ใจ  เช่น  ความรัก ความผกูพนั ความเศร้า ความห่วงใย ความตอ้งการต่างๆ ในชีวิตมนุษย ์ ซ่ึงการ
นําเอาส่ิงเร้าใจต่างๆ มาสร้างสรรค์งานโฆษณานั้น ผูส้ร้างสรรค์ต้องมีความรู้ ความเข้าใจ ใน
หลกัการจิตวิทยาของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี  จึงสามารถสร้างสรรคโ์ฆษณาให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย
ได ้

2.  ส่ิงเร้าใจเชิงบวก – ลบ (Positive – Negative Appeals) 
2.1. ส่ิงเร้าใจเชิงบวก (Positive Appeals)  หมายถึง  การนาํเอาประเด็นท่ีเป็น

ประโยชน์หรือผลดี จากการท่ีผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑ์มาสร้างการโนม้นา้วใจ  เช่น  การท่ีผูบ้ริโภคมี
สุขภาพฟันแขง็แรง เพราะผูบ้ริโภคแปรงฟันดว้ยยาสีฟันยีห่อ้นั้นเป็นประจาํ เป็นตน้ 

2.2. ส่ิงเร้าใจเชิงลบ  (Negative Appeals)  หมายถึง  การนาํเอาประเด็นท่ีเก่ียวกบั
ผลเสีย หรือปัญหาท่ีผูบ้ริโภคไม่ใช่ผลิตภณัฑ์  เช่น  การเกิดอคัคีภยัท่ีนาํมาซ่ึงความสูญเสีย เพราะ
ผูบ้ริโภคไม่ใชห้วัตดัแก๊สและถงัแก๊สท่ีไดม้าตรฐานจากยีห่อ้นั้น เป็นตน้ 

การสร้างสรรคโ์ฆษณาส่วนใหญ่มกัจะสร้างส่ิงเร้าใจในเชิงบวกมากกวา่ส่ิงเร้าใจ
ในเชิงลบ  ซ่ึงไม่มีขอ้กาํหนดตายตวัวา่  ส่ิงเร้าใจในเชิงบวกจะมีอิทธิพลมากกวา่ส่ิงเร้าใจในเชิงลบ 
และหลายคร้ังพบว่า  การใช้ส่ิงเร้าใจในเชิงลบกบับางผลิตภณัฑ์ สามารถสร้างอิทธิพลในการ
เปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้กวา่ 

3. ส่ิงเร้าใจโดยใชค้วามตลกขบขนั  (Humorous Appeals) 
ส่ิงเร้าใจในเร่ืองความตลกขบขนัหรือการใชอ้ารมณ์ในการสร้างสรรคโ์ฆษณาเป็น

การโน้มน้าวใจท่ียาก และมีความเส่ียงสูง   เพราะอารมณ์ขันในงานโฆษณามีผลดีกับบาง
กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น  ในขณะเดียวกนัอาจลม้เหลวกบับางกลุ่มเป้าหมาย  จากการศึกษาวิจยัในเร่ือง
การใชส่ิ้งเร้าใจ  โดยใชค้วามตลกขบขนั สร้างสรรคง์านโฆษณา  สรุปไดว้า่ 

3.1 องคป์ระกอบของงานโฆษณา  โดยเฉพาะอยา่งยิ่งขอ้ความท่ีสอดแทรกอารมณ์
ขนัสามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายได ้แต่ถา้ใชบ้่อยมากเกินไปจะทาํให้เฝือนได ้ ซ่ึงเปรียบเทียบได้
กบัการฉายหนงัภาพยนตร์ตลกซํ้ าๆ กนัหลายรอบ ยอ่มทาํใหค้วามน่าสนใจลดลงไปเร่ือย ๆ 

3.2 การใชค้วามตลกขบขนัหรือการสอดแทรกอารมณ์ขนั  มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคอาจ
ไดรั้บขอ้มูลความเป็นจริงในงานโฆษณาลดลง  เพราะคิดว่าความจริงนั้นเป็นเร่ืองตลก ทาํให้ไม่
บรรลุวตัถุประสงคข์องโฆษณาท่ีกาํหนดไว ้

3.3 การใชค้วามตลกขบขนัเพื่อเบ่ียงเบนความสนใจดงักล่าวของผูบ้ริโภค ทาํให้
ผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกต่อตา้นต่อเน้ือหาโฆษณาลดลง  ทาํให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตามเน้ือหาของ
โฆษณาไดง่้ายข้ึน 

3.4 การใช้ความตลกขบขนัอาจสามารถสร้างการโน้มน้าวใจและชกัจูงผูบ้ริโภค 
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เป็นการสอดแทรกอารมณ์ขนัในงานโฆษณา  ยงัไม่สามารถสร้างการโนม้นา้วใจไดดี้กวา่โฆษณาท่ี
ใชส่ิ้งเร้าใจประเภทอ่ืน 

3.5 การใช้ความตลกขบขันอาจสามารถสร้างความน่าเช่ือในตวับริษัทเจ้าของ
ผลิตภณัฑ ์ส่งผลทางบวกในการยอมรับผลิตภณัฑข์องกลุ่มเป้าหมาย 

3.6 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภค ทาํให้อารมณ์ขนั
ในงานโฆษณาจะมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เช่น  วยั อาย ุ
การศึกษา จึงทาํใหผู้บ้ริโภคมีอารมณ์ร่วมในเร่ืองตลกขบขนัท่ีแตกต่างกนั 

3.7 องคป์ระกอบต่าง ๆ ของงานโฆษณา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งขอ้ความท่ีตลก มกัทาํ
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบในตวัเจา้ของผลิตภณัฑ์  ซ่ึงทาํให้องคป์ระกอบของงานโฆษณาสร้างการ
โนม้นา้วใจไดเ้ป็นอยา่งดี 

อย่างไรก็ตาม ต้องคาํนึงถึงความสมดุลระหว่างอารมณ์ขนัท่ีสอดแทรกในงาน
โฆษณากบัหลกัการและเหตุผลดว้ย  เพราะอารมณ์ขนัในงานโฆษณาเพียงอย่างเดียว ไม่สามารถ
ใชไ้ดก้บัทุกสถานการณ์ การนาํอารมณ์ขนัมาใชใ้ห้สมดุลกบัหลกัการและเหตุผล  จะทาํให้โฆษณา
นาํเสนอหรือเล่าเร่ืองไดอ้ย่างสมบูรณ์  เป็นการตกย ํ้าจุดเด่น จุดขาย และรับรู้ถึงคุณประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์  เช่น  โฆษณาเบียร์สิงห์ นอกจากจะสอดแทรกอารมณ์ขนัแลว้ ยงัมีหลกัการ
และเหตุผลท่ีว่า  ถ้าเป็นเบียร์สิงห์ท่ีรสชาติถูกคอ ก็สามารถเฉลิมฉลองได้ทุกโอกาส  หรือ 
ผลิตภณัฑ์ซีเล็คทูน่า ท่ีสร้างรอยยิ้มพร้อมๆ กบัตอกย ํ้าเร่ืองคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีบริโภคแล้วไม่
อว้น  เป็นตน้ 

4. ส่ิงเร้าใจโดยใชค้วามรู้สึกกลวั  (Fear Appeals) 
การนาํประเด็นเก่ียวกบัความรู้สึกกลวัหรือการขู่ใหรู้้สึกกลวั มาใชใ้นงานโฆษณา เพื่อสร้างการโนม้
นา้วใจผูบ้ริโภค  การใชส่ิ้งเร้าใจดงักล่าว มีขอ้ควรพึงระวงัในเร่ืองการขู่ให้ผูบ้ริโภคกลวั ตอ้งทาํให้
ผูบ้ริโภครู้สึกกลวัอย่างสมเหตุสมผล  เช่น  ความกลวัในการสูญเสียชีวิต  ทรัพยสิ์น  สุขภาพท่ี
แขง็แรง และส่ิงดีๆ ต่างๆ ในชีวติ เป็นตน้ 

จากการศึกษาวิจยัพบว่า การสร้างสรรค์โฆษณาท่ีสอดแทรกประเด็นการขู่ให้รู้สึก
กลวั มกัก่อใหเ้กิดผลเสียมากกวา่ผลดี  ในแง่ของการโนม้นา้วใจ การเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค  ดงันั้นควรระมดัระวงัและพยายามหลีกเล่ียงการใช้ส่ิงเร้าใจน้ี  แต่ต่อมาระยะหลงัการ
ศึกษาวจิยัพบวา่  การใชส่ิ้งเร้าใจโดยใชค้วามรู้สึกกลวั กลบัทาํให้เกิดผลดี ในแง่การจูงใจ ตลอดจน
การเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงแตกต่างจากในอดีต 

5. ส่ิงเร้าใจทางเพศ  (Sex Appeals) 
การนาํประเด็นเก่ียวกบัเร่ืองเพศมาสร้างสรรคง์านโฆษณา  เช่น  การมีความรักแบบ
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หนุ่มสาว หรือเร่ืองความพึงพอใจทางเพศ  แรงกระตุน้ทางเพศ ฯลฯ  โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์ประเภท
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองสําอาง เคร่ืองด่ืมชนิดต่างๆ รถยนต ์ฯลฯ  การใชส่ิ้งเร้าใจดงักล่าวเป็น
เร่ืองท่ีตอ้งระมดัระวงัและมีความละเอียดรอบคอบ  ตอ้งคาํนึงถึงค่านิยมของสังคมไทย วฒันธรรม 
ประเพณีอนัดีงาม  หลายคร้ังเรามกัจะเห็นโฆษณาท่ีมีแรงกระตุน้ทางเพศมากเกินไป  จนทาํให้
เกิดผลเสียต่อภาพลกัษณ์สินคา้  เช่น  โฆษณานาํมนัเคร่ืองรถจกัรยานยนต์  ท่ีมกัใช้ตวัแสดงเป็น
ผูห้ญิงท่ีมีการแต่งตวักระตุน้อารมณ์ทางเพศ  ดว้ยเหตุผลท่ีว่า  กลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์เป็น
ผู ้ชาย   อาจส่งผลกระทบในทางลบต่อภาพลักษณ์ และส่งผลกระทบต่อการโน้มน้าวใจ
ผูบ้ริโภค  เพราะผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจในตวัแสดงมากกว่าผลิตภณัฑ์ จนบางคร้ังจาํช่ือ
ผลิตภณัฑไ์ม่ไดด้ว้ยซํ้ า 

การเลือกใชส่ิ้งเร้าใจในงานโฆษณาตอ้งศึกษาปัจจยัต่างๆ เช่น ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
ลกัษณะของผูบ้ริโภค สภาพการตลาด สภาพแวดลอ้ม ฯลฯ   เพราะไม่มีขอ้กาํหนดตายตวัวา่ ส่ิงเร้า
ใจประเภทไหน ท่ีมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ เปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุด  และส่ิงเร้าใจแต่ละประเภทมีความเหมาะสมในงานโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

 
2.2.6  การรณรงค์โฆษณา 
การรณรงค์โฆษณา  (Advertising campaign) เป็นการนาํส่ิงท่ีใช้เพื่อการโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์ หรือเพื่อส่งเสริมการขาย  มารวมกนัเพื่อกาํหนดวา่จะใชอ้ยา่งไร  เพราะการรณรงค์
คือมีมากกว่าหน่ึงกิจกรรมท่ีนาํมารวมกนั  โดยพิจารณาว่าจะใช้เม่ือไร เวลาไหน ใช้เคร่ืองมือ
จาํนวนเท่าไร  ซ่ึงแยง่เป็นรายละเอียดต่างๆ ดงัน้ี  (เสรี  วงษม์ณฑา, 2540) 

1.  จะใชโ้ฆษณาอะไรบา้ง  (What kinds of advertising?)  ซ่ึงพิจารณาตามปัจจยั 
ดงัน้ี 

1.1 โฆษณาท่ีเป็นแก่นสาร  (Thematic  advertising) โฆษณาประเภทน้ี 
80%  ส่วนใหญ่จะบอกตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์ บอกความแตกต่าง  บอกถึงตราสินคา้ท่ีอยูเ่หนือกวา่ตรา
สินคา้คู่แข่งหรือตราสินคา้อ่ืนๆ 

1.2  การโฆษณาโดยใช้ตวัย ัว่เยา้  (Teaser  advertising)  เป็นโฆษณาท่ีไม่
สมบูรณ์ มีบางอยา่งขาดหายไป  สร้างความฉงนให้ผูช้มคอยติดตาม  เช่น  เคล็ดลบัผิวสาวท่ีทาํให้
ชายหนุ่มหลงใหล  ติดตามไดท่ี้น่ีเร็วๆ น้ี 

โฆษณาทัว่ไปในทอ้งตลาดส่วนมากจะเป็นโฆษณาแก่นสาร ท่ีออกมาพูดถึง
คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์  แต่อาจไม่ไดรั้บความสนใจ เน่ืองจากมีโฆษณาลงส่ือเป็นจาํนวน
มาก  เพื่อให้ผูบ้ริโภคสนใจในโฆษณาของเรา จึงตอ้งใช้ตวัย ัว่เยา้ปล่อยออกมาก่อน 2 สัปดาห์ 
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เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกินความสนใจ และติดตามท่ีจะดูต่อ  เช่น  Teaser  ของบรีสท่ีออกมาวา่ แคน้น้ีตอ้ง
ชาํระ พบกนัวนัท่ี... กรณีน้ี คือ บรีสจะออกผงซกัฟอกตวัใหม่ท่ีชาํระลา้งรอยเป้ือน เป็นตน้ ถา้ตลาด
ท่ีแข่งขนัโฆษณาสูง Teaser ก็จะได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภค แต่ถา้ตลาดแข่งขนัตํ่า ก็อาจไม่
ประสบความสาํเร็จ 

1.3  การโฆษณาเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion advertising)  เป็นการ
โฆษณาท่ีสนบัสนุนดา้นส่งเสริมการขาย  เช่น โฆษณาเพื่อเชิญชวนให้ชิงโชค  โฆษณาให้รู้วา่มีของ
แถม หรือ โฆษณาลดราคา เป็นตน้ 

1.4  การโฆษณาเชิงกลยุทธ์  (Strategic advertising) หรือโฆษณาเชิงกลยุทธ์
วิธี  (Tactical advertising)  เป็นโฆษณาท่ีเกิดข้ึนเพื่อตอบสนองกลยุทธ์การตลาด  การโฆษณา
เชิงกลยุทธ์นั้นคือ  การฉกโอกาสหรือการแกปั้ญหาในเชิงกลยุทธ์  เช่น กระเบ้ืองตราช้างมีปัญหา
ราคาแพงกวา่กระเบ้ืองยีห่อ้อ่ืน  จึงมีปัญหาวา่ คนซ้ือไม่ไดใ้ช ้คนใชไ้ม่ไดซ้ื้อ คือ ผูรั้บเหมาจะไม่ใช้
ตราช้างเพราะแพงกวา่ยี่ห้ออ่ืน ทาํให้เจา้ของบา้นตอ้งกาํชบัว่า ตอ้งเป็นกระเบ้ืองตราชา้งเท่านั้น ท่ี
ส่ืออกมาในโฆษณาเพื่อเนน้ให้ผูบ้ริโภคเข้าถึงประโยชน์และคุณสมบติัมากกวา่ราคา  นมไทย-เดน
มาร์คไดท้าํการวจิยัวา่ สโลแกนทาํให้คนจาํไดม้ากท่ีสุดคือ นมจากเตา้ แต่สโลแกนก็ทาํให้ผูบ้ริโภค
เกินความสับสน เพราะเม่ือถามวา่ นมจากเตา้เป็นสโลแกนของใคร ผูบ้ริโภคจะสับสนระหวา่ง นม
ไทย-เดนมาร์กกบันมหนองโพ และเพื่อให้ทาํผูบ้ริโภคจาํได ้จึงตอ้งออกโฆษณามาเพื่อตอกย ํ้า  โดย
ออกมาเป็นเพลงวา่ นมไทย-เดนสาร์กนมจากเตา้ สัญลกัษณ์ววัแดง  เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่ ถา้อยาก
ไดน้มจากเตา้ตอ้งดูสัญลกัษณ์ววัแดง 

1.5  การโฆษณาโครงการชัว่คราว  (Schematic advertising)  เป็นโฆษณาท่ีใช้
เพื่อแผนงานใดแผนงานหน่ึง ท่ีออกมาใช้ชั่วคราว เช่น โคก้ ออกโคก้ลิตรขนาดใหม่ จึงตอ้งการ
โฆษณาชัว่คราว เพื่อแนะนาํโคก้ลิตร ขายความเป็นโคก้วา่ดีอยา่งไร  หาซ้ือไดท่ี้ไหน และ โฆษณา
โครงการเชิญชวน ให้ไปปลูกป่าเน่ืองในโอกาสฉลองสิริราชสมบติัครบรอบ 50 ปี พวกน้ีถือเป็น
โฆษณาชัว่คราวท่ีบอกรายละเอียดโครงการใหม่  แต่ถา้มีส่ิงจูงใจ (Incentive) เขา้มา ถือวา่เป็นการ
โฆษณาเพื่อส่งเสริมการตลาด  (Promotion Ads) 

1.6  โฆษณาองคก์ร  (Corporate advertising)  เป็นโฆษณาท่ีไม่ขายสินคา้  แต่
ต้องการสร้างภาพลักษณ์   มกัจะใช้ในกรณีบริษัทใหญ่ ท่ีเป็นผูน้ําในตลาด มียอดขายสูง มี
ภาพลกัษณ์ในเชิงธุรกิจ ซ่ึงมกัจะเป็นดา้นลบ เช่น สถาบนัการเงิน  ธนาคาร  เหลา้  รถยนต ์ ตวัอยา่ง
โฆษณา เช่น  โตโยตา้ทาํโครงการถนนสีขาว  ธนาคารทาํในเร่ืองเชิญชวนบริจาคเงินเพื่อการศึกษา 
เป็นตน้  ซ่ึงการใชโ้ฆษณาองคก์รน้ีทาํให้ผูบ้ริโภคมองวา่ บริษทัมีความรับผิดชอบ และการโฆษณา
องค์กรจะพูดถึงจุดเด่นของบริษทั  เช่น  บริษทัน้ีกา้วหน้ามา 50 ปีแลว้  บริษทัน้ีเป็นผูน้าํตรา
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สินคา้  การโฆษณาองคก์รทาํเพื่อ ประโยชน์ต่อสังคมและประกาศเก่ียวกบัองคก์รวา่มีอะไร ไดรั้บ
รางวลัอะไร ทาํใหอ้งคก์รดูดี 

1.7  การโฆษณาสถาบนั  (Institutional  advertising)  เป็นการโฆษณาสินคา้กลุ่ม
เดียวกนัแต่ต่างประเภทยี่ห้อมารวมตวักนัเพื่อแข่งกบัสินคา้ต่างประเทศ  เช่น นํ้ าส้มแข่งขนักบันํ้ า
มะเขือเทศ  กระเบ้ืองโมเสคติดฝาผนงัแข่งขนักบัสีทาบา้น  ปูนซีเมนส์แข่งขนักบัไม ้เป็นการดึงจุด
จุดหน่ึงท่ีตอ้งการรณรงค ์โมเสคกาํลงัขาดทุนเพราะทุกคนหนัมาทาสีบา้นหมด  ผลิตภณัฑ์โมเสคจึง
ตอ้งรวมตวักนับอกวา่ใชโ้มเสคดีกวา่ทาสีบา้น เป็นตน้ 

2.  จะมีโฆษณาก่ีช้ิน  (How many pieces of advertising?)  มี 2 ความหมาย คือ 
2.1  การเปล่ียนแปลงโฆษณา  (Changing advertising)  การโฆษณาแบบเดิม

นาน ๆ ทาํให้คนเบ่ือหน่าย จึงตอ้งเปล่ียน  Ads  เช่น  เปล่ียนภายใน 6 เดือน หรือ 3 เดือน ถา้เป็น
นิตยสารอาจเปล่ียนทุก 2 เดือน  เป็นตน้ 

2.2  การโฆษณาเป็นชุด  (Series  advertising)  คือ การทาํโฆษณาออกมา
มากกวา่ 1 ช้ิน ในเวลาเดียวกนั แลว้ใชส้ลบักนั เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนใจ ติดตาม และไม่เกิดความ
เบ่ือหน่าย เช่น  โฆษณาเป๊ปซ่ีรสชาติของคนรุ่นใหม่  (The taste of new generation) เป๊ปซ่ีใชซู้เปอร์
สตาร์เป็นพรีเซนเตอร์ คือ ทีน่า เทอร์เนอร์, มาดอนน่า, ไมเคิล แจ๊คสัน ฯลฯ ออกโฆษณาพร้อมกนั
แลว้ใช่สลบักนั  เพื่อตอกย ํ้าวา่คนด่ืมเป๊ปซ่ีเป็นคนรุ่นใหม่ เป็นคนทนัสมยั  เป็นตน้ 

3. จะใชส่ื้อต่างๆ ร่วมกนัอยา่งไร  (How we combine them together?) 
การใช้ส่ือร่วมกนั ตอ้งพิจารณาว่าจะประสมประสานโฆษณาอย่างไร  เช่น  ช่วง

แนะนาํสินคา้ใหม่  อาจลงโฆษณาในหนงัสือพิมพแ์ละโทรทศัน์ให้มาก  พอเลยช่วงแนะนาํไปอาจ
ลงเฉพาะโทรทศัน์กบัเสริมทางวิทยุ  พอช่วงนอกฤดูท่ีขายไม่ค่อยดี ก็ลงโฆษณาเฉพาะวิทยุหรือ
นิตยสาร  การรณรงค ์(Campaign) ตอ้งวางแผนการลงโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เน่ืองจากงบประมาณมี
จาํกัด ไม่สามารถโหมลงโฆษณาได้ตลอด  แต่จาํเป็นต้องรักษาระดับเสียงโฆษณาไว ้เพราะ
ผูบ้ริโภคอาจจะลืมได ้

4. จะมีกิจกรรมสนบัสนุนอ่ืนๆ อะไรบา้ง  (What are other supporting activities?) 
นอกเหนือจากการโฆษณา ควรมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืนเสริม  เช่น  การจดั

แสดงสินคา้  มอบของขวญัตามช่วงเทศกาล  ซ่ึงเรียกว่า การติดต่อส่ืสารทางการตลาดแบบครบ
เคร่ือง (Integrated marketing communication) อยา่คิดวา่มีเพียงการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์และ
การส่งเสริมการขายเท่านั้น 
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2.3  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคเป็นขั้นตอนแรกเร่ิมของการวางแผนโฆษณา  การไดม้าซ่ึง

ข้อมูลเก่ียวกับผู ้บริโภคจะเป็นพื้นฐานในการกําหนดกลยุทธ์การโฆษณาให้ตรงใจกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภค  แต่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมท่ีซับซ้อนและมีปัจจยัต่างๆ เขา้มาเก่ียวขอ้ง และมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจมากมายหลายปัจจยั  ทั้งปัจจยัภายในของผูบ้ริโภคเอง (Internal Factors) 
และปัจจยัภายนอกของผูบ้ริโภค (External Factors) การวิเคราะห์ปัจจยัเหล่าน้ีจะไดข้อ้มูลในการ
พฒันากลยทุธ์การตลาดและส่ือโฆษณาไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 
2.3.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
มีผูใ้หค้าํจาํกดัความคาํวา่  พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวห้ลากหลายดว้ยกนั เช่น 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ  กระบวนการทางอารมณ์และทางความคิด และกิจกรรมทาง
กายภาพของบุคคลซ่ึงทําการซ้ือและใช้สินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง  (Bearden, อา้งถึงใน กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และ พรทิพย ์ สัมปัตตะวนิช, 2551) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนในการ
แสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการเลิกใช้สินคา้หรือบริการ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตน  (Belch & Belch, 2004) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค  คือ  ปฏิสัมพนัธ์ท่ีเปล่ียนแปลงได้เสมอ ระหว่าง 3 ส่วน 
คือ  ความรู้สึกและ ความคิด พฤติกรรม  และสภาพแวดลอ้มภายนอก  ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลง
ในชีวิต (The American Marketing Association, อา้งถึงใน กลัยกร วรกุลลฏัฐานีย ์และ พรทิพย ์สัม
ปัตตะวนิช , 2551)  พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเก่ียวขอ้งกบัความคิดความรู้สึกและกระบวนการการ
กระทาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีลกัษณะ ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงได้  (Dynamic) เกิดจากความเปล่ียนแปลง
สภาพแวดลอ้มภายนอก  เช่น  การส่ือสาร  เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทาํให้มีผลต่อปัจจยัดา้นความคิด 
ความรู้สึก ทาํใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่หยดุน่ิง มีการเปล่ียนแปลงเคล่ือนไหวตลอดเวลา 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัปฏิสัมพนัธ์  (Interaction)  ระหว่าง ความคิด 
ความรู้สึก และการกระทาํ กบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดงันั้นจึงตอ้งศึกษาทั้งปัจจยัภายในและภายนอก 
วา่ ทาํไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ เพราะเหตุใด 

3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน (Exchanges)  การแลกเปล่ียน
ระหวา่งผูซ้ื้อ(ผูบ้ริโภค)กบัผูช้าย (เจา้ของสินคา้) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

 

https://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22George+Eugene+Belch%22&source=gbs_metadata_r&cad=5
https://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+A.+Belch%22&source=gbs_metadata_r&cad=5
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2.3.2  แบบจ าลองปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีทั้งปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก 

ซ่ึงจะอธิบายไดจ้ากภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.4  แบบจาํลองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ 
แหล่งทีม่า :  Wells, Burnett & Moriarty (2003) 

กระบวนการขั้ นตอนในการตัดสินใจนั้ นได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางสังคมและ
วฒันธรรม  ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายนอก ซ่ึงประกอบไปดว้ย  วฒันธรรม  ชั้นทางสังคม  กลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์หรือแหล่งท่ีอยูอ่าศยั เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีวฒันธรรมแตกต่าง
กนั อาจทาํให้มีการเลือกใช้สินค้าท่ีแตกต่างกัน นอกจากน้ี การตดัสินใจของผูบ้ริโภคยงัได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยาซ่ึงถือเป็นปัจจยัภายใน ปัจจยัเหล่าน้ีคือ  กระบวนการการรับรู้ การ

อิทธิพลทางสงัคม/วฒันธรรม 

(Social/Culture Influences) 

 วฒันธรรม (Culture) 

 ชนชัน้ทางสงัคม  (Social Class) 

 กลุม่อ้างอิง (Reference Group) 

 ครอบครัว (Family) 

 ประชากรศาสตร์ (Demographics) 

 ภมิูศาสตร์ (Geographic) 

อิทธิพลทางจิตวิทยา 

(Psychological  Influences) 

 การรับรู้  ( Perception) 

 การเรียนรู้ (Learning) 

 ความต้องการและแรงจงูใจ  
(Need and Motivation) 

 ทศันคติ (Attitudes) 

 วิถีชีวิต และจตินิสยั 
(Lifestyles and 
Psychographics) 
 

กระบวนการตดัสินใจ 
(Decision Process) 

 
 

ขัน้ตอนการตดัสินใจ 
(Steps in Making 
Decision) 

 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 

 

ผู้ รับสารเป้าหมาย 
(Target Audience) 

 

แผนงานโฆษณา 
(Advertising Plan) 
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เรียนรู้ ความตอ้งการและแรงจูงใจทศันคติและวิถีชีวิต ซ่ึงการทาํโฆษณาให้เกิด Viral Marketing 
นั้น นกัการตลาดตอ้งรู้ว่าใครคือตลาดกลุ่มเป้าหมาย  และผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีการตดัสินใจ
อย่างไร มีลกัษณะจิตวิทยา สภาพสังคมอย่างไร  เพื่อนาํมาวางแผนกลวิธีในการโฆษณาไดอ้ย่าง
เหมาะสม เพื่อทาํใหก้ระบวนการส่ือสารบรรลุวตัถุประสงค ์

 
2.3.3  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

2.3.3.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) 
หมายถึง ลกัษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และประชากร ท่ีร่วมถึง อายุ เพศ การศึกษา 

รายได้ อาชีพ เช้ือชาติ สถานภาพสมรส และขนาดครอบครัว โดยปกติลกัษณะเหล่าน้ีมกัใช้
วิเคราะห์ผูรั้บสารเป้าหมายโฆษณา เน่ืองจากสักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะทาํให้ผูรั้บ
สารมีเป้าหมาย มีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัดว้ย  การวิเคราะห์ผูรั้บสารจะช่วยทาํให้วาง
กลยุทธ์ข่าวสารโฆษณาและส่ือโฆษณาไดอ้ย่างถูกตอ้ง และสอดคลอ้งกบัการเปิดรับส่ือของแต่ละ
บุคคลเหล่านั้น 

ปรมะ สตะเวทิน (2539) ไดก้ล่าวว่า คนท่ีมีลกัษณะประชากรต่างกนั จะมีลกัษณะ
ทางจิตวทิยาท่ีต่างกนั วเิคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

1. อายุ  เป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนเรามีความแตกต่างทางความคิดและพฤติกรรม  คนท่ี
อายุน้อยมักมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุ
มากกวา่  ในขณะท่ีคนอายมุากกวา่จะมีความคิดอนุรักษนิ์ยม ยึดถือปฏิบติั ระมดัระวงั และโมงโลก
ในแง่ร้ายกวา่คนอายนุอ้ยกวา่ เน่ืองจากผา่นประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนั 

2. เพศ ทาํให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารต่างกนั  คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม
ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับสารมากกวา่เพศชาย  ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการส่งและรับ
สารเพียงอยา่งเดียว  แต่มีความตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในการส่งและรับข่าวสารดว้ยเช่นกนั 

3. การศึกษา  เป็นปัจจยัท่ีทาํใหค้นมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่าง
กนั  คนท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผูรั้บสารท่ีดี  เพราะมีความรู้กวา้งขวางในหลายๆ เร่ือง จึงสามารถ
เขา้ใจสารไดเ้ป็นอยา่งดี  แต่เป็นคนไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ  ในขณะ
คนท่ีมีการศึกษาตํ่า มกัจะเลือกใช้ส่ือประเภทวิทยุและโทรทศัน์ รับข่าวสารโดยไม่ผ่านการกร่ัน
กรองจากความคิด เน่ืองจากผูมี้การศึกษาตํ่าจะเช่ือในสารง่ายๆ 

4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ  หมายถึง อาชีพ รายได ้และสถานภาพทาง
สังคมของบุคคล ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว ทาํให้มีวฒันธรรม ประสบการณ์ ความสนใจท่ี
แตกต่างกนั 
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นอกจากน้ียงัมีปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเปิดรับสารของแต่ละบุคคล ดังน้ี 
(Schramm,1973) 

1.  ประสบการณ์ บุคคลจะแสวงหาข่าวสารแตกต่างกนัตามประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคล 

2.  การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร  บุคคลจะแสวงหาข่าวสารเพื่อตอบสนอง
จุดประสงคข์องตน 

3.  ภูมิหลงั  บุคคลท่ีมีภูมิหลงัท่ีแตกต่างกนัจะให้ความสนใจของเน้ือหาข่าวสารท่ี
แตกต่างกนั 

4.  การศึกษาและสภาพแวดลอ้มมีผลต่อเน้ือหาสารและพฤติกรรมการเลือกรับส่ือ
ของบุคคล 

5.  ความสามารถในการรับสาร  เป็นเร่ืองเก่ียวกบัสภาพร่างกายและจิตใจของบุคคล
ทาํใหมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนั 

6. บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ การโนม้นา้วใจและพฤติกรรม 
7.  อารมณ์  สถานภาพทางอารมณ์เป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจความหมายของสาร 
8.  ทศันคติ เป็นตวักาํหนดท่าทีในการรับและตอบสนองต่อข่าวสารท่ีเปิดรับ 
 

2.3.4  ปัจจัย หรือปัจจัยด้านจิตวทิยา  (Internal  Factors  Or Psychological  Factors) 
            ปัจจยัดา้นลกัษณะจิตวิทยา เป็นปัจจยัท่ีซ่อนอยูภ่ายในบุคคล  ทาํให้บุคคลหน่ึงแตกต่างจาก
อีกบุคคลหน่ึง  นัน่คือ  ปัจจยัดา้นแรงจูงใจและความตอ้งการ (Motivation and Need) การรับรู้ 
(Perception) การเรียนรู้ (Learning) ทศันคติ (Attitude) วิถีทางดาํเนินชีวิต (Lifestyle) และ
บุคลิกภาพ (Personality) 

2.3.4.1  แรงจูงใจและความต้องการ (Motivation and Need) 
มนุษยทุ์กคนมีระดบัแรงจูงใจส่วนตวั จึงถูกชกัจูงให้มีพฤติกรรมซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่าง

กนั  ความเขา้ใจในแรงจูงใจและความตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงเป็นขอ้มูลพื้นฐานในการเลือกเน้ือหา 
เพื่อสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดพฤติกรรม 

Solomon  (2009) ไดส้รุปกระบวนการการเกิดแรงจูงใจไว ้ดงัน้ี 
แรงจูงใจ  หมายถึง  กระบวนการท่ีทาํให้บุคคลเกิดพฤติกรรม  เม่ือความตอ้งการถูก

กระตุน้ขึน้มา (Need Arousal) และบุคคลนั้นตอ้งการท่ีจะตอบสนองความตอ้งการ  แต่ถา้ความ
ตอ้งการไม่ไดรั้บการตอบสนอง  บุคคลนั้นจะเกิดความเครียด (Tension) และความเครียดนั้นจะ
ผลกัดนัใหบุ้คคลพยายามลดความเครียดหรือตอบสนองความตอ้งการใหไ้ด ้
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ความตอ้งการแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
1. ความตอ้งการประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Need) เป็นความตอ้งการดา้นหนา้ท่ี

การงานของสินคา้ เพื่อประโยชน์ใช้สอย  เช่น  ความตอ้งการเคร่ืองซกัผา้สะอาดถนอมผา้,ความ
ตอ้งการคุณค่าทางอาหารท่ีมีโภชนาการสูง เพื่อสุขภาพท่ีแขง็แรง 

2. ความตอ้งการดา้นอารมณ์  (Hedonic Need) เป็นความตอ้งการเชิงประสบการณ์ท่ี
ไดจ้ากสินคา้ รวมถึงอารมณ์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ เช่น  ความตอ้งการสนุกสนานเม่ือไดรั้บประทาน
ไอศครีม,ความสดช่ืนมัน่ใจ จากการใชน้ํ้ายาระงบักล่ินกาย เป็นตน้ 

การเกิดแรงจูงใจของบุคคล มีระดบัความรุนแรง (Motivation Strength) ท่ีแตกต่าง
กนั ข้ึนอยู่กบัแรงขบั ซ่ึงแรงขบั คือ การกระตุน้ระหว่างสภาวะท่ีเกิดข้ึนจริง (Actual State) กบั
สภาวะตอ้งการจะเป็น (Desired State) ยิ่งถา้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างมากเท่าไร แรงขบัจะยิ่ง
รุนแรงมากข้ึนโอกาสท่ีจะเกิดพฤติกรรมก็มีมากและพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัไป 
แมว้า่จะความตอ้งการเดียวกนัก็ตาม  เน่ืองจากแต่ละคนมีกระบวนการเรียนรู้และความคิดท่ีแตกต่าง
กนั 

 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.5  กระบวนการแรงจูงใจ 
ทีม่า : กลัยกร  วรกุลลฎัฐานีย ์และ พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2551) 
 

2.3.4.2  ประเภทของแรงจูงใจ (Hanna & Wozniak, 2001) 
1. แรงจูงใจท่ีรู้ตวักบัแรงจูงใจท่ีไม่รู้ตวั (Conscious vs. Unconscious Motivation) 

บางคร้ังเรียกวา่ แรงจูงใจท่ีประจกัษเ์ห็นกบัท่ีซ่อนเร้น (Manifest vs. Motivation) 
2. แรงจูงใจเชิงบวกกบัแรงจูงใจเชิงลบ (Positive vs. Negative Motivation) คือ

แรงจูงใจท่ีตอ้งการเกิดพฤติกรรมเพื่อไปให้ถึงเป้าหมายท่ีตอ้งการกับแรงจูงใจท่ีกระตุน้ให้เกิด
พฤติกรรมออกห่างจากส่ิงท่ีไม่ตอ้งการ 

3. แรงจูงใจภายในกบัแรงจูงใจภายนอก (Intrinsic vs. Extrinsic Motivation) 
แรงจูงใจภายใน คือ การเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง  เช่น เพื่อความภูมิใจ

ความต้องการไมไ่ด้รับการตอบสนอง 

(Unfulfilled Need) 

แรงขบั 

(Drive) 

กระตุ้น 

(Motive) 

เป้าหมาย 

(Goal) 

พฤติกรรมที่ถกูจงูใจ 

(Motivated Behavior) 

เรียนรู้ (Learning) คาดหวงั (Expectancy) 
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ในตนเองในขณะท่ีแรงจูงใจภายนอก คือ  การเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองส่ิงเร้าภายนอก เช่น 
เพื่อใหบุ้คคลอ่ืนมาช่ืนชม เป็นตน้ 

4. แรงจูงใจเชิงเหตุผลกบัแรงจูงใจเชิงอารมณ์ (Rational vs.Emotional Motivation) 
คือ แรงจูงใจท่ีกระตุ้นพฤติกรรมโดยใช้หลักเหตุและผลมานําเสนอ เช่น  ปริมาณสินค้าท่ี
มากกว่า  ความหอมท่ีอยู่ยาวนานแรงจูงใจแบบน้ีทาํให้เกิดเน้ือหาโฆษณาในลกัษณะของเหตุผล 
(Rational Message) ในขณะท่ีแรงจูงใจเชิงอารมณ์   คือ การกระตุ้นโโยใช้อารมณ์มา
นาํเสนอ  เช่น  ความมัน่ในตนเอง  ความต่ืนเตน้ในชีวิต สารในโฆษณาจึงตอ้งนาํเสนอจุดจูงใจดา้น
อารณ์มากกวา่เหตุผลดา้นกายภาพของสินคา้ 

 
2.3.4.3  อารมณ์ในงานโฆษณา 
ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์กับแรงจูงจูงใจถือได้ว่า เป็นส่ิงกระตุ้นส่ิงหน่ึง

ก่อให้เกิดแรงจูงใจกระทําพฤติกรรม   สามารถนําอารมณ์มาใช้ในการสร้างสรรค์งาน
โฆษณา  เช่น  มีการวิจยัลกัษณะของโฆษณาวา่ โฆษณาแบบใดท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกอบอุ่น หรือ
ผูรั้บสารมีความรู้สึกอยา่งไรเม่ือไดช้มโฆษณา เป็นตน้ ดงันั้นจึงนาํขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นอารมณ์มาใช้
สร้างสรรคง์านโฆษณาได ้

1. ผูบ้ริโภคมกัแสวงหาสินคา้ท่ีมีคุณประโยชน์ในการปลุกเร้าอารมณ์ (Emotional 
arousal) จึงมีสินคา้มากมายท่ีเนน้คุณประโยชน์ในการปลุกเร้าอารมณ์  เช่น  ภาพยนตร์นํ้ าอดัลม 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลล ์เป็นตน้ อารมณ์ท่ีปลุกเร้า เช่น  อารมณ์ต่ืนเตน้  อารมณ์สนุก  เป็นตน้ 

2. การสร้างสรรค์งานโฆษณา โดยการลดอารมณ์ให้น้อยลง คือ มีอารมณ์ท่ี
หลากหลายและไม่เป็นท่ีปรารถนาของผูบ้ริโภค  เช่น  ความกงัวลใจ อารมณ์เศร้า กลวั เหงา เบ่ือ 
เป็นตน้  เป็นการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกถึงอารมณ์ท่ีไม่ปรารถนาพวกน้ี 
เช่น  โฆษณาขา้วเกรียบฮานามิท่ีนาํเสนอวา่ เม่ือมีฮานามิแลว้ไม่มีวนัไร้เพื่อน เป็นตน้ 

การนาํอารมณ์มาเป็นแรงจูงใจในงานโฆษณานั้น ตอ้งกาํหนดก่อนว่าตวัสินคา้จะ
เลือกใช้อารมณ์ใดมาเป็นแรงกระตุ้น   ซ่ึ ง มีความเป็นไปได้ต่อการตอบสนองของ
โฆษณา  ดงัน้ี  คือ  (Hawkins, Best & Coney, 1989) 

1. เน้ือหางานด้านอารมณ์ในช้ินงานโฆษณาจะช่วยเพิ่มความน่าสนใจของงาน
โฆษณามากกว่าโฆษณาท่ีเป็นกลางๆ  ดงันั้นเน้ือหาโฆษณาท่ีจะปลุกเร้าอารมณ์รัก  อารมณ์สนุก 
หรืออารมณ์อ่ืนๆ จะไดรั้บความสนใจมากกวา่โฆษณาธรรมดาท่ีไม่ไดเ้นน้ส่ืออารมณ์ 

2. บุคคลจะกลายเป็นผูแ้สวงหาและต่ืนตวัเม่ือถูกปลุกเร้าดว้ยอารมณ์  ดงันั้นเน้ือหาท่ี
สร้างอารมณ์จะตอ้งจดัการขอ้มูลใหร้อบครอบดีกวา่ เน้ือหาธรรมดา 
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3. โฆษณาท่ีสร้างอารมณ์ท่ีพึงปรารถนาและมีค่า  จะเป็นท่ีช่ืนชอบมากกวา่โฆษณา
ปกติ  เช่น อารมณ์อบอุ่น  เป็นอารมณ์ท่ีมีคุณค่า เกิดจากความรัก ครอบครัว ความสัมพนัธ์ฉัน
มิตร  เม่ือผูบ้ริโภคชอบในโฆษณาจะส่งผลใหช้อบในตวัสินคา้ดว้ย 

4. โฆษณาท่ีสร้างอารมณ์จะเป็นท่ีจดจาํไดดี้กวา่โฆษณาปกติ 
5. การเปิดรับโฆษณาท่ีสร้างอารมณ์ท่ีพึงปรารถนาซํ้ าๆ จะทาํให้เกิดความชอบในตวั

สินคา้มากข้ึน 
จากการคน้พบในงานวิจยัวา่ โฆษณาท่ีสร้างอารมณ์ ก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อ

โฆษณาและตัวสินค้า   ทําให้ปัจจุบันการสร้างสรรค์โฆษณาเน้นไปท่ีจุดจับใจทางด้าน
อารมณ์  (Emotional appeals) ซ่ึงเป็นท่ีนิยมอยา่งมาก 

 
2.3.4.4   ทฤษฎแีรงจูงใจของฟรอยด์  (Freud's Theory of Motivation) 
ฟรอยด์ ไดต้ั้งสมมติฐานวา่  พฤติกรรมของมนุษยท่ี์แสดงออกในลกัษณะต่างๆ นั้น 

เกิดจากแรงขบัทางจิตวิทยาจากจิตใตส้ํานึกท่ีไม่รู้สึกตวัและไดรั้บแรงกดดนัจากสภาพสังคม เช่น 
กฎเกณฑ ์ วฒันธรรม และประเพณี แต่ส่ิงเหล่าน้ีไม่สามารถบงัคบัจิตใตส้ํานึกไดอ้ยา่งสมบูรณ์แบบ 
ยงัมีพฤติกรรมในลกัษณะความนึกคิด ความฝัน ท่ีเป็นธรรมชาติของมนุษย์  การซ้ือสินคา้และ
บริการก็เช่นกนั จะเห็นไดว้า่สินคา้บางอยา่งไม่ไดมี้ความจาํเป็นต่อลูกคา้  แต่อาจจะเกิดจากซ้ือมา
เพื่อเสริมสร้างใหต้นเองมีความรู้สึกท่ีโดดเด่น หรือทาํใหเ้ป็นท่ียอมรับของกลุ่ม  เช่น  ลูกคา้บางราย
ซ้ือรถยนต์และบอกคนอ่ืนว่าซ้ือเพื่อใช้ในการเดินทาง แต่ลึกๆ แลว้อาจมีแรงจูงใจว่า ตอ้งการซ้ือ
รถยนต์เพื่อไม่ให้น้อยหน้าคนในสังคม ซ่ึงทาํให้การสร้างสรรค์โฆษณาตอ้งนาํเอาจิตใตส้ํานึกมา
กาํหนดวธีิการทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริง  (พฒันา  ศิริโชติบณัฑิต, 2545) 

 
2.3.4.5  ทศันคติ (Attitude) 
เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญัต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  อาจผ่านทาง

ทศันคติท่ีมีต่องานโฆษณาและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
ทศันคติ คือ ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Leaned Predisposition)  ท่ี

ตอบสนองต่อวตัถุใดๆ ในแบบท่ีชอบหรือไม่ชอบ เช่นนั้นสมํ่าเสมอ (Allport, 1935 อา้งอิงใน กลั
ยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และ พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2551) โดยแยกเป็นประเด็นได ้3 ประเด็นหลกั ๆ 
คือ 

1. ทศันคติเกิดตากการเรียนรู้  เกิดจากบุคคลท่ีไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัวตัถุนั้นๆ 
2. ทศันคติเป็นความโนม้เอียง  คือ ไม่ไดเ้กิดเป็นพฤติกรรมจริง แต่เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึน
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ในใจ  หรือเรียกวา่ พฤติกรรมในใจ (Mental Behavior) 
3. ทศันคติทาํให้เกิดการตอบสนองท่ีสมํ่าเสมอต่อวตัถุ  หมายความวา่ เม่ือใดท่ีเจอ

วตัถุนั้นๆ บุคคลจะตอบสนองแบบเดิม ในทิศทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ 
ดงันั้น ทศันคติเป็นปัจจยัในการทาํนายพฤติกรรมได ้และในขณะเดียวกนั พฤติกรรม

ท่ีเกิดข้ึนสามารถอา้งอิงถึงทศันคติได ้ ทาํให้โฆษณามีหน้าท่ีในการสร้างทศันคติเชิวบวกต่อตรา
สินคา้  เสริมทศันคติท่ีดีใหดี้ข้ึนไปหรือเปล่ียนแปลงทศัคติท่ีไม่ดีใหก้ลบัมาดี 

 
2.3.4.6  องค์ประกอบของทศันคติ (Thee Component Model of Attitude) 
ทศันคติประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ คือ 
1. องคป์ระกอบทางดา้นความเช่ือ/ความคิด (Cognitive Component)  คือ  ความรู้, 

ความเช่ือ ท่ีเก่ียวกบัวตัถุ  ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ จึงเป็นความคิดเก่ียวกบัคุณสมบติัตราสินคา้
ในลกัษณะต่างๆ 

2. องคป์ระกอบทางดา้นความรู้สึก (Affective Component)  คือ ความรู้สึกท่ีมีต่อ
วตัถุหรืออารมณ์ ท่ีถูกกระตุน้ข้ึนมา เช่น ความรู้สึกชอบ/ไม่ชอบ รัก/ไม่รัก เป็นตน้ 

3. องคป์ระกอบทางดา้นแนวโนม้พฤติกรรม (Cognitive Component) คือ พฤติกรรม
ท่ีบุคคลตอ้งการกระทาํต่อวตัถุหรือความตั้งใจท่ีจะเกิดพฤติกรรม 

การเกิดทศันคติจะเกิดจากความรู้เป็นพื้นฐาน  ทาํให้เกิดความรู้สึกต่อวตัถุและ
ก่อใหเ้กิดความตั้งใจท่ีกระทาํต่อวตัถุนั้น ๆ  ซ่ึงลาํดบัขั้นขององคป์ระกอบอาจมีการเปล่ียนแปลงไป
ตามสถานการณ์  เช่น  ถา้เป็นสถานการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งสูง (High Involvement 
Product) อาจเกิดลาํดบัตามปกติ แต่ถา้เป็นสถานการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low 
Involvement Product) ลําดับอาจเปล่ียนไปเป็นความรู้สึกเกิดข้ึนก่อน แล้วจึงโน้มน้าว
พฤติกรรม  โดยการไม่ผา่นองคป์ระกอบดา้นความรู้ 

 
2.3.4.7  การเปลีย่นแปลงทศันคติกบักลยุทธ์เกี่ยวกบักระบวนการส่ือสาร 
การพัฒนาภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ให้ผู ้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อตรา

สินคา้  ดว้ยการใชข้่าวสารเชิญชวน เพื่อเปล่ียนทศันคติ แต่ถา้ทศันคติท่ีมีอยูไ่ม่สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการ สามารถใชก้ลยทุธ์ในการเปล่ียนทศันคติ  ซ่ึงก็คือ กลยุทธ์เก่ียวกบักระบวนการส่ือสาร คือ 
กลยุทธ์แหล่งข่าวสาร กลยุทธ์ผู ้รับข่าวสารและกลยุทธ์ เ ก่ียวกับข่าวสาร ซ่ึงอธิบายได ้
ดงัน้ี  (อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2550) 

1. กลยุทธ์แหล่งข่าวสาร (Source Strategies)  มีบทบาททาํให้ทศันคติเปล่ียนแปลง 
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ยิ่งถา้ผูบ้ริโภคมีความนบัถือในแหล่งข่าวสารนั้น ก็จะมีความเช่ือในข่าวสารนั้นมากข้ึน  อิทธิพล
ความเช่ือถือของแหล่งข่าวสาร เกิดจาก 3 ระดับ คือ (1) ส่ือ  ส่ือบางส่ือก่อให้เกิดผลดี
มากมาย  (2)  พาหนะ (Vehicles)  คือการลงข่าวในนิตรยสารท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกวา่นิตยสาร
ฉบบัอ่ืน  (3)  ผูป้ระกาศข่าว ทาํให้แหล่งข่าวสารน่าเช่ือถือ  ซ่ึงเราอาจทาํการเปรียบเทียบส่ือ 
พาหนะ และผูป้ระกาศข่าว เพื่อทาํการเปรียบเทียบแหล่งข่าวสารได ้

2.  กลยุทธ์เก่ียวกบัผูรั้บข่าวสาร (Audience Strategies)  ผูรั้บข่าวสารมีความแตกต่าง
กนัในดา้นประชากรศาสตร์ การศึกษา ซ่ึงทาํให้เกิดทศันคติเปล่ียนแปลง  ความรู้ในเร่ืองราวอาจ
กระทบในการรับข่าวสาร  การเปล่ียนแปลงทศันคติของแต่ละคนเป็นเร่ืองยาก  นอกจากน้ีการวิจยั
ยงัพบว่า คนท่ีทุ่มเทความพยายามมกัเปล่ียนทศันคติได้เร็วกว่าผูท่ี้ทุ่มเทความพยายามในการ
ตดัสินใจซ้ือนอ้ย 

3. กลยุทธ์เก่ียวกบัข่าวสาร (Message Strategies)  การใช้โฆษณาหรือกลยุทธ์
การตลาด จะกระทบต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติดา้นข่าวสาร  โดยเกณฑ์ของสังคมและการโฆษณา
จะใช้ข่าวสารท่ีมีคุณสมบติัในทางลบ แต่จาํนวน 2 ดา้น คือ มีข่าวสารผลิตภณัฑ์ทั้งดา้นบวกและ
ดา้นลบ ซ่ึงการนาํเสนอข่าวสารแบบน้ีใชไ้ดดี้กบัผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้สูงและใชไ้ดดี้ในระยะยาว 

การโฆษณาเปรียบเทียบ  คือ การเอ่ยถึงคู่แข่ง ซ่ึงในบางประเทศอาจไม่เอ่ยช่ือคู่แข่ง 
แต่บางประเทศสามารถทาํได ้และตอ้งใชล้กัษณะสินคา้บางประการมาเปรียบเทียบ การเปรียบเทียบ
ทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทศันคติได ้

ความยาวของการเปิดรับข่าวสาร  ผูบ้ริโภคมกัจาํเน้ือหาข่าวสารไดน้อ้ย จึงควรให้มี
การนาํเสนอข่าวสารนานข้ึน 

การซํ้ าข่าวสารท่ีไดรั้บการเปิดรับ  คือ การเสริมแรงตอกย ํ้าข่าวสาร ผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
เน่ืองจากผู ้บริโภคอาจไม่เข้าใจในข่าวสารนั้ นในตอนแรก เขาอาจมีทัศนคติในด้านลบต่อ
ผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงการซํ้ าข่าวสารเพื่อเพิ่มทศันคติต่อผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภคจดจาํได ้

ผลของการจดัลาํดบั (Order Effect)  การนึกเห็นภาพข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีมี หลกั 
Primary  Effect ช้ีให้เห็นว่า ประสบการณ์เร่ิมแรกมีความสําคญักบัการนึกเห็นภาพหรือการ
รับรู้  ส่วนหลกั Recency effect นั้นคือประสบการณ์คร้ังสุดทา้ย จะครอบงาํการสร้างทศันคติข้ึนมา 

ส่ิงจูงใจเก่ียวกบัความกลวั  (Fear Appeal) เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีนาํเสนอให้ผูบ้ริ
โครู้สึกกลัว ถ้าไม่ทาํตามคาํแนะนํา เช่น นํ้ ายาบ้วนปาก พยายามจูงใจให้คนเห็นถึงผลร้ายท่ีจะ
เกิดข้ึนเพราะมีกล่ินปาก 

ส่ิงจูงใจเก่ียวกบัอารมณ์  (Humor Appeal)  ใชอ้ารมณ์ส่ือสารออกไปในแง่บวกกบั
แหล่งส่ือสาร เช่น ส่ือวทิย ุทีวหีรือนิตยสาร เป็นตน้ 



50 

 

2.4  แนวคิดเกีย่วกบัเจนเนอเรช่ัน 
เจนเนอเรชั่น หมายถึง ผูมี้ประสบการณ์จากเหตุการณ์หรือสภาพแวดล้อมคล้ายกนัใน

สังคมหน่ึงๆ โดยประสบการณ์ดงักล่าวก่อให้เกิดเอกลกัษณ์ทศันคติและพฤติกรรมร่วมกนัในกลุ่ม
คนรุ่นราวคราวเดียวกนั (Glass, 2007) 

เจนเนอเรชัน่ หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีแนวคิด อารมณ์ ความรู้สึก และประสบการณ์ร่วมกนั 
โดยไม่ใช่เป็นแต่เพียงผูท่ี้เกิดในช่วงเวลาเดียวกนัเท่านั้น (Zemke, Raines & Filipczak, 1999) 

นกัวิชาการต่างๆ ไดใ้ห้ความกมายของ เจนเนอเรชัน่ไวค้ลา้ยคลึงกนั คือ กลุ่มคนท่ีเกิดรุ่น
ราวคราวเดียวกนั ไดรั้บประสบการณ์จากสภาพแวดลอ้มทางสังคมท่ีคลา้ยคลึงกนั ทาํให้มีแนวคิด 
ทศันคติ ค่านิยม พฤติกรรมและรูปแบบการดาํเนินชีวติคลา้ยกนั 

การจดักลุ่มของเจนเนอเรชัน่นั้น มีความคิดริเร่ิมมาจากแนวคิดของชาวตะวนัตก ซ่ึงการจดั
กลุ่มแบบน้ีก่อให้เกิดการศึกษาวิเคราะห์ความแตกต่างดา้นความคิดและพฤติกรรมในการใช้ชีวิต 
การบริโภค ทาํใหเ้ราเขา้ใจประชากรในแต่ละยคุสมยั เพื่อมาวเิคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่
ละช่วงวยัในมุมมองของนกัการตลาด ซ่ึงวิจยัน้ีจะวิเคราะห์กลุ่มเจนเนอเรชัน่ 2 กลุ่ม คือ เจนเนอ
เรชัน่เอก็ซ์และเจนเนอเรชัน่วาย 

 
2.4.1  เจนเนอเรช่ันเอก็ซ์   
กลุ่มประชากรท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 1964 - 1981 (พสุ เดชะรินทร์, 2551) หรือ พ.ศ. 

2507-2524 ซ่ึงมีอายุประมาณ 34-51 ปี ประชากรกลุ่มน้ีมีลกัษณะนิสัยท่ีชอบความเส่ียง ชอบทาํ
อะไรใหม่ ๆ  ชอบทา้ทาย มีความเช่ือมัน่ในตวัเองสูง เป็นกลุ่มท่ีแสวงหาอาํนาจดว้ยตวัเองและยงั
เป็นกลุ่มท่ีตอ้งการความเป็นอิสระ ตอ้งการความยอมรับ ประชากรกลุ่มน้ีเกิดในช่วงรอยต่อระหวา่ง
การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ซ่ึงเปล่ียนแปลงจาก Analog ไปสู่ Digital เปล่ียนแปลงจาก
คอมพิวเตอร์เมนเฟรมขนาดใหญ่ไปสู่คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีมีขนาดเล็ก และช่วงเวลานั้นเกิดการ
ขยายตวัของอุตสาหกรรม ทาํใหมี้การผลิตเคร่ืองมือท่ีอาํนวยความสะดวก เพื่อส่งเสริมคุณภาพชีวิต 
ทาํให้สภาพแวดลอ้มสังคมและเศรษฐกิจมีความเป็นวตัถุนิยมสูงข้ึน คนกลุ่มน้ีสามารถปรับตวัรับ
กบัความเปล่ียนแปลงไดดี้ ทาํให้มีทกัษะ ความรู้ ความสามารถ ทนัยุค ทนัสมยั มีความเช่ียวชาญ
ทางดา้นเทคโนโลย ีเป็นคนข้ีสงสัยและมีความอดทนต่อการรอคอยนอ้ย ดา้นการใชจ่้าย คนกลุ่มน้ีมี
ความรอบคอบในเร่ืองการใช้จ่าย แต่ถ้าจาํเป็นแล้วราคาสูงก็ยอมท่ีจะเสียเงินซ้ือ เพื่อความสุข
มากกวา่สถานะทางสังคม ชอบใชจ่้ายเพื่อนสร้างความบนัเทิง ความสนุกสนาน ความสะดวกสบาย
ให้กบัตนเอง สําหรับเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ในประเทศไทยนั้น ศรีกญัญา มงคลศิริ ไดศึ้กษาพฤติกรรม
และรูปแบบการดาํเนินชีวิตของเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ สรุปไดว้า่ มีลกัษณะท่ีแตกต่างจากเจนเนอเรชัน่
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อ่ืน คือ 1) ข้ีเกียจ  2) รักอิสระ  3) รักการเป็นเจา้ของกิจการ  4) กลา้แสดงออกและตอ้งการให้ผูอ่ื้น
ยอมรับ  5) ชอบความจริงแต่เกลียดขั้นตอนและกฎระเบียบ  6) เปล่ียนงานบ่อย  7) หลงใหล
เทคโนโลยี  8) ห่วงใยสุขภาพ  9) ให้ส่ิงท่ีดีท่ีสุดสําหรับลูก  10) หลงใหลในตนเองและตราสินคา้  
11) มีกาํลงัซ้ือ  (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2548) 

 

2.4.2  เจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มประชากรท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981- 1996 (พสุ เดชะรินทร์, 2551) หรือ พ.ศ. 

2524-2539 ซ่ึงมีอายุประมาณ 19-34 ปี ซ่ึงเป็นช่วงท่ีเทคโนโลยีเจริญเติบโตกา้วหนา้เป็นอย่างมาก  
มีการคิดคน้อุปกรณ์เทคโนโลยต่ีางๆ ท่ีใชติ้ดต่อส่ือสารระหวา่งกนั คนกลุ่มน้ีเป็นคนมองโลกในแง่
ดี ไม่ชอบทาํตามกฎระเบียบ ชอบความทา้ทาย ใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตตลอดเวลา มี
โลกส่วนตวัสูง ไม่มีความอดทน มีความคาดหวงัสูง มีความมัน่ใจในตวัเอง มุ่งหวงัแต่ผลสําเร็จ คน
กลุ่มน้ีใช ้Social Media แสดงความเป็นตวัตนผา่นส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ดว้ยความท่ีเติบโตมาพร้อม
กบัเทคโนโลยีและความเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ บวกกบัการส่ือสารท่ีสะดวกสบาย ไม่วา่จะเป็น 
โทรศพัทแ์บบสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊คหรือแท็บเลต ก็สามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารต่างๆ 
ไดอ้ย่างง่ายดาย บริโภคส่ือออนไลน์มากกว่าส่ือจากโทรทศัน์ วิทยุและหนงัสือพิมพ ์เน่ืองดว้ยคน
กลุ่มน้ีเกิดในโลกดิจิทลั จึงมกัจะพุดคุยส่ือสารผ่านเทคโนโลยีอย่างเช่น เว็บไซต์ หรือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ แสดงใหเ้ห็นวา่คนกลุ่มน้ีเปิดรับและช่ืนชอบเทคโนโลยีต่าง ๆ มากกวา่การคุยแบบ
ตวัต่อตวั การเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วของสังคมโลก ทาํให้คนกลุ่มน้ีมีวิถีการดาํเนินชีวิตท่ีรวดเร็ว 
เป็นตวัของตวัเองสูง  ชอบอะไรท่ีทา้ทาย มีความอยากรู้อยากเห็น  แต่แฝงไปดว้ยความอ่อนไหวต่อ
สถานการณ์ความไม่แน่นอนของการเปล่ียนแปลง 

ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2555) ไดพู้ดถึง พฤติกรรมการส่ือสารของกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่
วายท่ีมีความแตกต่างกบัแจนเนอเรชัน่อ่ืน ไวด้งัน้ี 

1. การส่ือสารแบบฉับพลนั (Instantly) คือ พฤติกรรมของคนกลุ่มน้ีพื้นฐานแล้ว
เป็นคนไม่ชอบรอเคยอะไรนานๆ ดงันั้น การส่ือสารแบบโตต้อบทนัที เป้นส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการ ไม่
วา่จะโพสแสดงความคิดเห็นตามส่ือออนไลน์ต่างๆ จะตอ้งไดรั้บปฏิกิริยาตอบกลบัมาทนัที จึงทาํให้
เกิดภาษาแชทท่ีใชส้นทนาตอบกลบักนัไปมาอยา่งรวดเร็ว 

2. การส่ือสารแบบปฏิสัมพนัธ์  (Interactive) คือ คนเจนเนอเรชัน่วายชอบการส่ือสาร
ท่ีมีการโตต้อบกนัไปมา พวกเขาตอ้งการเพื่อน ตอ้งการเป็นท่ีสนใจ ดงันั้นจึงเห็นไดว้า่ ส่ือออนไลน์
เกือบจะทุกส่ือตอ้งมีพื้นท่ีให้แสดงความคิดเห็น ไม่เวน้แมจ้ะกระทัง่เกมส์ออนไลน์ ท่ีมีพื้นท่ีให้
แสดงความคิดเห็นในขณะเล่นเกมส์ 
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3. ส่ือสารสัมพนัธบท (Intertextuality) คือ  คนเจนเนอเรชัน่วายไม่เช่ือในตน้ฉบบั 
ไม่มีใครเป็นเจ้าของข่าวสารท่ีแท้จริง ข้อมูลต่างๆ สามารถถูกคดัลอก ดัดแปลง เติมแต่งและ
แพร่กระจายไดใ้นวงกวา้ง ข่าวลือมีความเป็นจริง พอๆกบัข่าวจริง แฟชัน่หรือขอ้มูลต่างๆ ท่ีตอ้งการ
รู้สามารถคน้หาไดจ้ากกูเก้ิล โลกในอินเทอร์เน็ตมีความรู้หรือขอ้มูลต่างๆ ให้คน้หาและยงัแบ่งปัน
ขอ้มูลต่างๆ กนัไดอ้ยา่งง่ายดาย 

4. ส่ือสารอยา่งปัจเจกชน (Individual)  คือ คนกลุ่มน้ีมีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่
ชอบการส่ือสารแบบเคร่งครัดเป็นทางการ ไม่แคร์ส่ือหลกั เพราะพวกเขาเช่ือในส่ือออนไลน์ ส่ือท่ี
พวกเขาสามารถเป็นขา้วของส่ือได ้เช่น Facebook หรือ Twitter คนเจนเนอเรชัน่วายกลา้คุยเร่ือง
ส่วนตวัและกิจวตัรประจาํวนัมากข้ึนในโลกออนไลน์ เพราะพื้นท่ีสาธารณะและพื้นท่ีส่วนตวัถูก
รวมเป็นพื้นท่ีเดียวกนั  

5. ส่ือสารข้ามวฒันธรรม  (Intercultural)  คือ คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงท่ีเทคโนโลยี
เจริญกา้วหน้าเป็นอย่างมาก ทาํให้การส่ือสารนัน่สะดวกรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารระหว่าง
ประเทศก็สามารถส่ือสารกนัไดง่้าย โดยผา่นส่ือเครือข่ายออนไลน์ อยา่ง Facebook ท่ีทาํให้คนแต่ละ
มุมโลกติดต่อส่ือสารกนัได ้ทาํใหช่้องวา่งระหวา่งความสัมพนัธ์ลดลง 4.7 ช่วงคน  

6. ส่ือสารดว้ยหลายอตัลกัษณ์ (Identities) คือ คนเจนเนอเรชัน่วายมีหลายตวัตนใน
หน่ึงคน คือการมีหลายช่ือ หลายบญัชี เป็นไดท้ั้งหญิงและชาย ไม่มีตวัตนท่ีแทจ้ริงในโลกส่ือสาร
ออนไลน์ และคนเจนวายจะสงวนท่าทีเวลาอยูก่บัคนในท่ีทาํงาน โรงเรียน หรือเพื่อนบา้น พวกเขา
จะมีตวัตนอีกดา้นหน่ึงท่ีคนในสังคมไม่ทราบ ซ่ึงตวัตนนัน่อาจจะถูกแสดงในโลกออนไลน์ก็เป็นได ้

7. ส่ือสารอย่างแยกตวั/โดดเด่ียว  (Isolate) คือ คนกลุ่มน้ีมีเพื่อนมากในสังคม
ออนไลน์ แต่ในโลกความจริง พวกเขาอาจจะข้ีเหงา นอนไม่หลบั หรือขาดเพื่อนท่ีแทจ้ริงท่ีจะคอย
ฟังปัญหาของพวกเขา  หลายคร้ังท่ีคนกลุ่มน้ีแยกตวัออกจากสังคม  เพราะขาดทกัษะในการเขา้
สังคม สังคมของโลกแห่งความจริง ไมใช่สังคมโลกเสมือนจริง ทาํให้พวกเขายากท่ีจะส่ือสารและ
เกิดช่องวา่งระหวา่งวยั 

ดงันั้นกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่วายจะถูกเทคโนโลยีควบคุมเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและ
ติดเคร่ืองมือส่ือสารอยู่ตลอดเวลา ชอบอยู่ในโลกเสมือนจริง โลกแห่งสังคมออนไลน์ คนเจนเนอ
เรชัน่วายแมจ้ะทาํอะไรรวดเร็ว ฉับไว แต่ยงัขาดความรอบคอบ  ความถูกตอ้งและบางคร้ังยงัขาด
ความย ั้งคิดชัง่ใจ 

 
2.5  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 มาริสา  อานิตา้  ฟันเดอรวาวเดอะ (2556)  ไดศึ้กษาเร่ือง  ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการแบ่งปันวีดีโอ



53 

 

คลิปสาํหรับการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์  ผลการวิจยั
พบว่า  ลกัษณะเน้ือหาท่ีไดรั้บความนิยม มีการส่ือสารผ่านอารมณ์และองคป์ระกอบ  โดยเน้ือหาท่ี
เป็นไวรัลคลิปจะเป็นเน้ือหาลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ท่ีสร้างใหเ้กิดความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึง
จะทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจและสนใจสารไดง่้ายข้ึน  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะแบ่งปันเน้ือหาท่ีมีประโยชน์
และนิยมแบ่งปันเน้ือหาท่ีเป็นแรงบนัดาลใจ เพราะทาํให้คนในเครือข่ายออนไลน์มีเร่ืองท่ีดีในการ
แบ่งปัน 
 พรจนัทร์  วงศ์คุม้สิน (2556)  ไดศึ้กษาเร่ือง  การศึกษาการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การตลาดแบบไวรัล เปรียบเทียบระหว่างผูบ้ริโภคเจเนอร์เรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจอเนอร์เรชัน่เอ็กซ์
และเจนเนอเรชัน่วาย  ผลการวจิยัพบวา่  Facebook และ YouTube เป็นส่ือท่ีเปิดรับ Viral Marketing 
มากท่ีสุด  กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีมากกบัการทาํ Viral Marketing  แต่ทศันคติของสินคา้ท่ีทาํ 
Viral Marketing มีระดบัปานกลาง  และการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ ของกลุ่มเป้าหมายนั้น พบวา่ 
อยูใ่นระดบัปานกลาง 

จุฑามาศ  พลายมี (2556)  ไดศึ้กษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตต่อโฆษณา
ออนไลน์ทาง Facebook ในกรุงเทพมหานคร  ผลการวจิยัพบวา่  ลกัษณะประชากรท่ีเปิดรับโฆษณา
ออนไลน์ทาง Facebook ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-31 ปี และมีพฤติกรรมใช ้Facebook  15 
ชัว่โมงต่อสัปดาห์ มีจุดประสงคก์ารใชง้านเพื่อแลกเปล่ียนบทสนทนา และติดตามข่าวสาร ในดา้น
เน้ือหาโฆษณา ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตส่วนใหญ่พึงพอใจโฆษณาท่ีแสดงรูปภาพสินคา้ ขอ้ความส่วนลด
หรือสิทธิพิเศษท่ีชัดเจน  ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่สนใจวิธีการนําเสนอโฆษณาออนไลน์ท่ีมี
ภาพประกอบเหมาะสมกับเน้ือหา โดยรูปภาพประกอบเป็นรูปภาพจริงของสินค้า การวาง
องคป์ระกอบของภาพเป็นแบบภาพข้ึนก่อนขอ้ความและขนาดตวัอกัษรปานกลาง 

รัฐพล  ทองธนพฒัน์ และ เพลินทิพย ์ โกเมศโสภา (2556)  ไดศึ้กษาเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการแบ่งปันส่ือสังคมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาของเฟสบุ๊ก  ผลการวิจยั
พบว่า  พฤติกรรมการแบ่งปันส่ือสังคมออนไลน์มีสาเหตุมาจากประเภทของเน้ือหาในส่ือสังคม 
และรูปแบบการดาํเนินชีวติการแบ่งรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีแบ่งพฤติกรรม
ของผูใ้ชเ้ฟสบุก๊ได ้4 กลุ่ม คือ กลุ่มผูห้ลงใหลในเทคโนโลย ี  กลุ่มผูท่ี้ไม่ค่อยใชเ้ทคโนโลยี  กลุ่มผูท่ี้
ใชเ้ทคโนโลยเีพื่อความสะดวกสบาย และ กลุ่มผูท่ี้สนใจเทคโนโลย ี

Botha and Reyneke (2013)  ไดศึ้กษาเร่ือง   บทบาทของเน้ือหาและอารมณ์ในการตลาด 
แบบไวรัล ซ่ึงวิจยัน้ีไดศึ้กษา 2 เร่ืองหลกัๆ คือ ความเก่ียวขอ้งของเน้ือหาต่อผูใ้ช้และ อารมณ์ของ
ผูใ้ชท่ี้มีต่อเน้ือหา ผลการวจิยัพบวา่  ในมุมของวิดีโอท่ีมีความเจาะจง ผูใ้ช้จะดูความเก่ียวขอ้ง
ของเน้ือหาต่อตวัผูใ้ชก่้อน ถา้มีความเก่ียวขอ้ง ก็จะมีโอกาสสูงท่ีจะแบ่งปันมากกวา่วิดีโอท่ีมีเน้ือหา
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ไม่เก่ียวขอ้ง และถา้ผูใ้ชมี้อารมณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัวดีิโอ โอกาสท่ีจะแบ่งปันวีดีโอก็จะมีมากข้ึน ในมุม
ของวิดีโอทัว่ไป ผูใ้ช้จะใช้อารมณ์เป็นตวัตดัสินในการแบ่งปัน ถ้าผูใ้ช้มีอารมณ์ท่ีเช่ือมโยงกับ
เน้ือหาของวิดีโอ โอกาสท่ีจะแบ่งปันก็มีสูงข้ึน แต่ถ้าผูใ้ช้ไม่มีไม่มีอารมณ์ร่วมหรือความรู้สึก
เช่ือมโยงกบัวดีีโอนั้น โอกาสท่ีจะแบ่งปันก็มีนอ้ย  

มาริสา ธีตยาคีนนัท์ (2555)   ไดศึ้กษา รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ของสินคา้และบริการในประเทศไทย ซ่ึงงานวิจยัน้ีศึกษาการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือสังคม
เครือข่าย เฟซบุค๊และยทููบ ผลการศึกษาพบวา่ การส่ือสารแบบไวรัล มาร์เก็ตต้ิงเป็นการส่ือสารท่ีเกิด
การบอกต่อและนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ องค์ประกอบสารในไวรัล มาร์เก็ตต้ิง ถูกครอบดว้ยการ
ออกแบบ การสร้างบรรยากาศและโครงเร่ืองเป็นหลัก เพื่อให้สอดคล้องกบัใจความสําคญัของ
ผลิตภณัฑ์ เน้ือหาของสารเป็นการบอกประโยชน์การใชง้านและเพิ่มความรู้สึกต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะ
เป็นไปในดา้นบวก เน้ือหาตอ้งไม่เป็นการยดัเยียดขายสินคา้จนเกินไป การแบ่งปันและการแสดง
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเป็นไปอยา่งอิสระ ตรงไปตรงมา เน่ืองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
เพื้นท่ีอิสระปราศจากการควบคุม จึงสามารถแสดงความคิดเห็นต่างๆ ได ้

ศิริรักษ์  จนัทระ (2555) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการเปิดรับส่ือ
โฆษณาออนไลน์ในรูปแบบ Viral Marketing  ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะประชากรของผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 15,000 
บาท มีพฤติกรรมใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 1 ชัว่โมง และส่วนใหญ่จะรับชมโฆษณาออนไลน์เป็น
บางคร้ัง ท่ีไดรั้บการส่งต่อโฆษณาออนไลน์มากจากเพื่อน โดยส่วนใหญ่รับชมผา่นทาง Facebook 
มากท่ีสุด ดา้นการออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน์รูปแบบ Viral Marketing ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบ
โฆษณาท่ีเรียบง่าย สบายตา โทนสีเย็น ภาพประกอบเป็นภาพจริงของสินคา้ ข้อความมีเฉพาะ
ใจความสาํคญั เน้ือหาส่ือสารเขา้ใจง่าย มีดนตรีประกอบทั้งชา้และเร็ว   

ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555)  ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารตราสินคา้บุคคลผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของคนดงัขา้มคืน ผลการวิจยัพบวา่  ปัจจุบนัน้ีเครือข่ายสังคมออนไลน์มีบทบาทกบัผูรั้บ
สารเป็นอย่างมากและเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค การสร้างตราสินคา้บุคคลบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ นิยมใชย้ทููบเป็นเคร่ืองมือในการสร้างตราสินคา้บุคคลมากท่ีสุด โดยมีขอ้
แตกต่างอยู่ท่ีการเลือกใช้จุดจบัใจในการจูงใจผูรั้บสาร  ซ่ึงผูส้ร้างตราสินคา้บุคคลต้องแบ่งปัน
เน้ือหา เพื่อสร้างการบอกต่อใหเ้กิดข้ึนกบัผูรั้บสาร 

ชานนท์  ศิริธร (2555)  ได้ศึกษาเร่ือง  การเปิดรับส่ือและการยอมรับนวตักรรมของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจนเนอเรชัน่วาย  ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายมี
การเปิดรับส่ือมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ และกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายยงัมีความถ่ีในการ
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เปิดรับและระยะเวลาในการเปิดรับมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่
วายมีความเป็นเจา้ของนวตักรรมเทคโนโลยีการส่ือสารประเภทอินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟนและแท็บ
แล็ทมากกว่าเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ยกเวน้การเป็นเจา้ของนวตักรรมเทคโนโลยีการส่ือสารประเภท
เคเบิลทีวหีรือจานดาวเทียม 

นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล (2554)  ไดศึ้กษาเร่ือง  แรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนทบ์น
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย  ผลการวิจยัพบวา่ ทุกปัจจยั
ด้านบุคคล ซ่ึงได้แก่  เพศ อายุ อาชีพ การศึกษาและรายได้ ร่วมไปถึงปัจจยัพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ ระยะเวลาท่ีใช้ ช่วงเวลา จาํนวน Social Media ท่ีใชป้ระจาํ และกิจกรรมท่ีใช้
ผา่นเครือข่ายออนไลน์ มีอิทธิพบต่อแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนทข์องกลุ่มเจนเนอเรชัน่
วาย  ปัจจยัดา้นวีดีโอคอนเทนทป์ระเภทเน้ือหาวีดีโอไม่มีความสัมพนัธ์กบัแรงจูงใจในการแบ่งปัย
วดีีโอคอนเทนทข์องกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย แต่รูปแบบการนาํเสนอเน้ือหาวีดีโอแะปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้และดา้นบุคคล  มีความสัมพนัธ์กบัแรงจูงใจในการแบ่งปันวดีีโอคอนเทนท ์

พรวิรุณ  ปีทอง (2554)  ได้ศึกษาเร่ือง  รูปแบบโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อการเขา้ถึงผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ต  ผลการวจิยัพบวา่  รูปแบบโฆษณาออนไลน์ท่ีมีขอ้ความท่ีน่าสนใจ สามารถดึงดูดผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตไดม้ากกวา่รูปแบบอ่ืน  และการใชโ้ทนสีเยน็ (ฟ้า เขียว ม่วง) สามารถเขา้ถึงไดม้ากกวา่
โทนสีร้อน (แดง ส้ม เหลือง) การใช้รูปภาพประกอบแบบวีดีโอและนักแสดงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์
สามารถเขา้ถึงผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตได ้ลกัษณะดนตรีแบบเร็วหรือไม่มีเสียงดนตรี สามารถเขา้ถึงผูใ้ชไ้ด้
มากกวา่ดนตรีแบบชา้ 

ฤทธิจกัร  คะชา  (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง  รูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุ่มวฒันธรรมยอ่ยใน
เจนเนอเรชัน่วาย  ผลการวจิยัพบวา่  กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย  มีความเป็นตวัของตวัเองและมีความเป็น
ปัจเจก นิยมเปิดรับส่ือประเภทอินเทอร์เน็ต  มีการตอบสนองต่อส่ิงเร้าทางอารมณ์มากกว่าตรรกะ
เหตุผล  เวลาวา่งมกัจะดูโทรทศัน์ ฟังเพลง อ่านหนงัสือ และเล่นอินเทอร์เน็ต 

พิทกัษ ์ ศิริบูรณ์ (2554)  ไดศึ้กษาเร่ือง  การศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบอกต่อและการ
ส่ือสารการตลาดแบบบอกต่อร่วมกบัส่ือสารมวลชน  ผลการวิจยัพบว่า  กระบวนการบอกต่อท่ีมี
ประสิทธิภาพนั้น เกิดจากส่ือบุคคลและส่ือสารมวลชน โดยใชจุ้ดเด่นจุดดอ้ยของส่ือท่ีแตกต่างกนั  
โดยส่ือสารมวลชนสร้างการตระหนกัรู้ในวงกวา้ง  ส่วนการบอกต่อเป็นช่องทางท่ีกระตุน้ให้เกิด
การใชบ้ริการและสนบัสนุนเน้ือหาของสารใหมี้ความน่าเช่ือถือ มีความน่าไวว้างใจมากข้ึน  

ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบวา่  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะหาข้อมูลทุกคร้ังเม่ือทาํการซ้ือสินค้าบนอินเทอร์เน็ต โดยหาข้อมูล
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คาํแนะนาํจากผูเ้ช่ียวชาญ หรือผูมี้ประสบการณ์ในตวัผลิตภณัฑ์  ซ่ึงการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค
นั้นไม่มีผลต่อการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ตแต่การสร้าง E-word of mouth เป็นการส่ือสารท่ีมีพลงั 
เป็นการบอกต่อบนโลกอินเทอร์เน็ตและเป็นช่องทางท่ีคน้หาหรือส่งต่อขอ้มูลไดอ้ยา่งสะดวกและ
ไร้พรมแดน 

วิน รัตนาธีราธร (2553) ไดศึ้กษาเร่ือง ทศันคติการทาํการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ 
Viral Video และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแชร์ออนไลน์วีดีโอของผูใ้ช้ Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า เน้ือหาและวิธีการนําเสนอเป็นปัจจยัท่ีกาํหนดทศันคติของ
ผูบ้ริโภค  ซ่ึงเน้ือหาท่ีทาํให้เกิดทศันคติในแง่บวกคือ เน้ือหาแนวตลกขาํขนั  เน้ือหาเก่ียวกบัดนตรี 
เน้ือหาท่ีมีความแปลกใหม่ มีความคิดสร้างสรรค ์เน้ือหาท่ีให้แง่คิด สร้างแรงบนัดาลใจ และเน้ือหา
ท่ีทาํให้เกิดทศันคติในแง่ลบ คือ เน้ือหาประเภทคามรุนแรง ใช้ภาษาไม่เหมาะสม ดูหม่ินศาสนา 
หรือคลิปท่ีดูแลว้รู้สึกว่าโดนหลอก ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแชร์ออนไลน์วีดีโอของผูบ้ริโภค 
คือ ความประทบัใจหลงัจากดูออนไลน์วดีีโอนั้น เน่ืองจากมีเน้ือหาและการนาํเสนอท่ีดีตรงใจผูแ้ชร์ 
โดยลกัษณะเน้ือหาท่ีกลุ่มตวัอย่างจะแชร์คือ วีดีโอเก่ียวกบัเพลงหรือดนตรี วีดีโอเก่ียวกบัเร่ืองตลก
ขาํขนั วีดีโอเก่ียวกบัการสร้างแรงบนัดาลใจ วีดีโอท่ีทาํให้ประหลาดใจ วีดีโอเก่ียวกบัเด็ก วีดีโอ
เก่ียวกบัสัตว ์และวดีีโอท่ีมีเน้ือหาดึงดูดในเร่ืองเพศ และความแตกต่างในเร่ืองของเพศ มีผลต่อความ
ตั้งใจท่ีจะแชร์ คือ เพศชายมกัชอบแชร์เน้ือหาเก่ียวกบั ความบนัเทิง เช่น เร่ืองตลก เพลง หรือเร่ืองท่ี
ทาํให้ประหลาดใจ ในขณะท่ีเพศหญิง จะชอบแชร์เน้ือหาประเภท สร้างแรงบนัดาลใจ รองลงมา
เป็นเน้ือหาเพื่อความบนัเทิง 

อนันต์  ทัพมงคล (2553)  ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาออนไลน์  
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีพฤติกรรมรับข่าวสารผ่านส่ือโฆษณา
ออนไลน์ในสินค้าหรือบริการประเภทกิจกรรมบันเทิง และเลือกรับข่าวสารผ่านส่ือโฆษณา
ออนไลน์ เพราะ สะดวกรวดเร็ว นอกจากน้ี พบว่า ผูมี้อิทธิพลต่อการรับข่าวสารผ่านส่ือโฆษณา
ออนไลน์ คือ ตวัเอง  

อรนุช  ศศิลาวณัย ์(2552)  ไดศึ้กษาเร่ือง  ปัจจยัในการเปิดรับโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบว่า เน้ือหาของโฆษณาสินค้าท่ีมีการสอดแทรก
เร่ืองราวตลกขาํขนั จะมีการเปิดรับมากกวา่โฆษณาท่ีมีแต่ขอ้ความ ท่ีเนน้รายละเอียดสินคา้ 

ฉัตรหทัย มีประดิษฐ์ (2551)  ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารแบบบอกต่อในธุรกิจไทย  
ผลการวิจยัพบวา่ การส่ือสารแบบบอกต่อมีบทบาทในธุรกิจไทย คือ ช่วยประหยดังบประมาณใน
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ สร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์สินคา้ได้ ให้ขอ้มูลสินคา้ท่ีมีขอ้จาํกดั
ทางด้านกฎหมายในการโฆษณาได้  สําหรับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบอกต่อ ท่ีนักการ
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ตลาดนิยมใช ้คือ  การนาํเสนอท่ีโดนใจ การผสมผสานส่ืออย่างลงตวั และการทราบกลยุทธ์คู่แข่ง  
ส่วนปัจจยัท่ีทาํให้การส่ือสารแบบบอกต่อประสบความสําเร็จหรือล้มเหลว คือ ปัจจยัด้านสินคา้
หรือบริการ ปัจจยัดา้นการสร้างสาร ปัจจยัดา้นการเลือกใชส่ื้อ ปัจจยัดา้นผูรั้บสาร  ปัจจยัดา้นสังคม
และวฒันธรรม และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม  การส่ือสารแบบบอกต่อไม่วา่งจะผา่นช่องทางใดจะ
ประสบความสาํเร็จไดน้ั้น จะตอ้งมีเครือข่ายการส่ือสารทางสังคม ท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั  

ทศพล มงคลถาวร (2550)  ไดศึ้กษาเร่ือง  ความพึงพอใจต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัรามคาํแหง  ผลการวิจยัพบว่า  ความพึงพอใจต่อการเปิดรับส่ือโฆษณา
ออนไลน์ ข้ึนอยูก่บัสาเหตุท่ีทาํให้สนใจงานโฆษณาออนไลน์ คือ เทคนิคการนาํเสนอท่ีแปลกใหม่  
และขนาดของโฆษณาออนไลน์ คือ โฆษณาออนไลน์ท่ีมีขนาดปานกลาง มีความยาวต่อการชมท่ี
เหมาะสม จะทําให้นักศึกษามีความสนใจในโฆษณาออนไลน์  และโฆษณาออนไลน์ท่ีมี
ภาพเคล่ือนไหวมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์มากท่ีสุด 

วราภรณ์  ลิโมทยั (2550)  ไดศึ้กษาเร่ือง  ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการโฆษณาโดยใช้
เพลงเป็นส่ือความสนใจ การจดจาํ กบัทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้ทางโทรทศัน์  ผลการวิจยัพบว่า  
โฆษณาท่ีใชเ้พลงประกอบสามารถนาํไปสู่ความสนใจในโฆษณาและตราสินคา้  ยงัสร้างการจดจาํ
และทศันคติท่ีดีให้กับโฆษณาและตราสินค้า  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สนใจกับรูปแบบของการ
โฆษณาท่ีใชเ้พลง เพราะใหค้วามสนุก เพลิดเพลิน ทาํใหโ้ฆษณาน่าชมไม่น่าเบ่ือ  และความช่ืนชอบ
ในเพลงโฆษณาทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ในทางบวก 

ชลาลยั นาควิไล (2545) ไดศึ้กษาเร่ือง สถานภาพการวางแผนส่ือโฆษณากบัแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ผลการวิจยัพบวา่ การวางแผนส่ือโฆษณาและแนวคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ในปัจจุบนัเป็นท่ียอมรับและนาํไปใช้อย่างชดัเจน คือ การใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารหลากหลายรูปแบบท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคได ้ ซ่ึงทาํให้นกัวางแผนส่ือโฆษณา
ต้องศึกษาข้อมูลเก่ียวกับผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะสามารถวางแผนได้ตรงกลุ่ม และยงัมีช่องทางการ
ติดต่อส่ือสารในรูปแบบอ่ืนๆ ใหติ้ดต่อกบัผูบ้ริโภคมากข้ึน 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด จะเห็นไดว้า่ ไวรัลมาร์เก็ตต้ิงมีผลต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก 
ซ่ึงรูปแบบไวรัลมาร์เก็ตต้ิงท่ีผูบ้ริโภคชอบแบ่งปันนั้นจะเป็นเน้ือหาท่ีให้ประโยชน์สร้างแรงบนัดาล  
เพราะผูบ้ริโภคตอ้งการส่งส่ิงดีๆ ให้แก่เพื่อนในเครือข่ายของตนไดรั้บรู้ อีกทั้งเน้ือหาท่ีเขา้ใจง่าย 
สบายตา มีดนตรีเป็นจงัหวะประกอบ ก็ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะแบ่งปัน และรูปแบบความชอบใน
การแบ่งปันถา้แบ่งตามเพศ เพศชายจะชอบแบ่งปันเน้ือหาท่ีมีความตลก สนุกสนาน ท่ีสร้างความ
ประหลาดใจ ส่วนเพศหญิงจะแบ่งปันเน้ือหาท่ีสร้างแรงบลัดาลใจและให้ความบนัเทิง  Social 
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Media ท่ีไดรั้บความนิยมในการแบ่งปันคือ Facebook และ YouTube กลุ่มคนเจนเนอเรชัน่วายมีการ
เปิดรับส่ือออนไลน์และใชเ้ทคโนโลยมีากกวา่เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวจิยั 
 

 การวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจแบ่งปัน เป็นการวิจัยท่ีศึกษาถึงการแบ่งปันเน้ือหาออนไลน์ ผ่านส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  โดยใช้วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยการวิเคราะห์ดา้นเน้ือหา (Content 
Analysis)  และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบ วิธีการคิด
สร้างสรรค์ท่ีไดรั้บการแบ่งปันทั้งในดา้นบวกและดา้นลบ ท่ีประสบความสําเร็จและลม้เหลวและ
ประเภทรูปแบบคลิปวดีิโอท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจแบ่งปัน 
 
3.1  แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการวจัิย 

แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี แบ่งเป็น 2 แหล่งขอ้มูล คือ แหล่งขอ้มูลประเภท
เอกสาร จะทาํการศึกษาจากคลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง เพื่อนาํไปวิเคราะห์ถึงรูปแบบการนาํเสนอ
คลิปวิดีโอ ส่วนแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล  ใช้การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างท่ีมีพฤติกรรมการใช ้
Social Network เป็นประจาํ ชอบและเคยแบ่งปันคลิปวิดีโอ เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าประกอบในการ
วจิยัคร้ังน้ีใหส้มบูรณ์ยิง่ข้ึน 

3.1.1   แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
คลิปวดีิโอโฆษณาการส่ือสารการตลาดท่ีประสบความสําเร็จและลม้เหลว เป็นกระแสพูดถึง

และบอกต่อ ในช่วงปี 2553-2557  จาํนวน 10 เร่ือง  ซ่ึงในปีท่ีผูว้จิยัเลือกมานั้นคลิปวิดีโอท่ีมียอดชม
สูงสุด 10 อนัดบั  ในแต่ละปีเป็นวิดีโอประเภทเพลง ทั้งศิลปินไทยและต่างประเทศ แต่ดว้ยเน้ือหา
งานวจิยัเล่มน้ีทาํการวเิคราะห์คลิปวดีิโอท่ีถูกอพัโหลดจากตราสินคา้  ซ่ึงเป็นคลิปวิดีโอท่ีทาํข้ึนเพื่อ
ส่งเสริมทางดา้นการตลาด และใน 10 เร่ืองท่ีเลือกมานั้น  ผูว้ิจยัใช้วิธีเลือกจากจาํนวนยอดวิวใน 
YouTube  ท่ีมีจาํนวนมากกว่า 2,500,000 view  ข้ึนไป  และนอ้ยกวา่ 100,000 view  อีกทั้งยงัหา
ขอ้มูลจากเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดและพูดถึงแคมเปญหรือคลิปวิดีโอต่างๆ  ท่ี
ผูว้ิจยัเลือกมา เพื่อมาสนับสนุนว่าคลิปวิดีโอน้ีประสบความสําเร็จหรือล้มเหลว  และผูว้ิจยัได้
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รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัการทาํไวรัลมาร์เก็ตต้ิงจากหลายแหล่งขอ้มูล  เพื่อมาสรุปใชใ้นการวิเคราะห์
คลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ือง 

3.1.2  แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
เป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จะเน้นถามเก่ียวกบัความตอ้งการใน

การรับชมคลิปวิดีโอต่างๆ  ซ่ึงถามเก่ียวกบัทศันคติหรือแรงจูงใจในการแบ่งปันคลิปวิดีโอ  โดยใช้
ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายเปิดและกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกมาสัมภาษณ์  เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
ผูใ้ช ้ Facebook  และเป็นกลุ่มท่ีเคยรับชมและแบ่งปันคลิปวดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube  เพราะคลิป
วิดีโอท่ีนาํมาถามกลุ่มตวัอย่างนั้น  ผูว้ิจยัดาวน์โหลดจากเวบ็ไซต์ YouTube และบางคลิปวิดีโอท่ี
นาํมามีการแบ่งปันผา่นส่ือสังคมออนไลน์  อยา่งเช่น Facebook  ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกมาจึงตอ้ง
เป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ Facebook  และกลุ่มตวัอย่างตอ้งมีอายุตามเกณฑ์ของ
เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่วาย  ซ่ึงแบ่งอายุออกเป็น 2 กลุ่ม คือ เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ช่วง
อาย ุ34–51 ปี  จาํนวน 6  คน ทั้งเพศหญิงเพศชาย  และเจนเนอเรชัน่วาย  ช่วงอายุ 19–33 ปี  จาํนวน 
6  คน ทั้งเพศหญิงและเพศชาย รวมทั้งหมด 12 คน 

 
3.2  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 วธีิ คือ 
1.  การเก็บรวบรวมขอ้มูลคลิปวิดีโอ  ผูว้ิจยัจะเลือกใช้ขอ้มูลคลิปวิดีโอจาก YouTube เป็น

แหล่งขอ้มูลในการวจิยั โดยผูว้ิจยัคดัเลือกคลิปวิดีโอ  10  เร่ือง ท่ีปรากฏตั้งแต่ปี 2553 – 2557 โดยมี
เกณฑก์ารคดัเลือก  ดงัน้ี 

1.1  ผูว้ิจยัเขา้ไปหาขอ้มูลจากเวบ็ไซตย์ทููบ (YouTube) เลือกดูวิดีโอท่ีไดรั้บความนิยม 
(Popular on  YouTube)  โดยระบุตราสินคา้ท่ีคาดวา่มีการทาํ Viral Video และนอกจากน้ียงัคน้หา
เพิ่มเติมจากเวบ็ไซตม์าร์เก็ตต้ิงอุบ๊ส์ (Marketing  Oops) ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัการตลาด
ออนไลน์  ผูว้ิจยัเลือกดูแคมเปญการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยและนาํมา
คน้หาต่อท่ีเวบ็ไซตย์ทููบ เพื่อหาวดีิโอไวรัลท่ีประสบความสาํเร็จและลม้เหลว 

1.2  ผูว้ิจยัทาํการคน้หาคลิปวิดีโอท่ีเลือกมาวิจยัวา่  มีการเผยแพร่ผา่นส่ืออ่ืนๆหรือไม่ 
เช่น รายการโทรทศัน์  หนงัสือพิมพอ์อนไลน์ เป็นตน้  ซ่ึงหากคลิปวิดีโอท่ีเลือกมามีการเผยแพร่
ผา่นส่ืออ่ืน แสดงวา่คลิปวดีิโอท่ีเลือกมาเป็นท่ีสนใจและไดรั้บความนิยมจากผูช้ม  ซ่ึงถือวา่ประสบ
ความสาํเร็จและคลิปวดีิโอท่ีเลือกมาวเิคราะห์ในมุมลม้เหลว  ไม่ไดมี้การเผยแพร่ท่ีแพร่หลาย  แสดง
วา่คลิปวดีิโอนั้นลม้เหลวในดา้นการแบ่งปัน 
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1.3  ผูว้ิจยัดูจาํนวนยอดวิว (View) ตั้งแต่ 2,500,000 view ข้ึนไป จึงนาํมาวิเคราะห์ในมุม
ท่ีคลิปวดีิโอไวรัลน้ีประสบความสําเร็จ  ในดา้นการแบ่งปันหรือส่งต่อและคลิปวิดีโอท่ีมียอดชมตํ่า
กวา่ 100,000 view  นาํมาวเิคราะห์ในมุมท่ีคลิปวิดีโอเหล่าน้ีไม่ประสบความสําเร็จ  เพราะเม่ือเทียบ
กบัยอดชมท่ีไดรั้บบวกกบัการใชง้บประมาณในการสร้างคลิปวดีิโอหน่ึงตวั  ถือวา่ส่ิงท่ีลงทุนไปกบั
ผลลพัธ์ท่ีไดม้าไม่คุม้ค่า  จึงถือวา่คลิปวิดีโอท่ีตราสินคา้อพัโหลดผา่นเวบ็ไซต ์YouTube และมียอด
ชมท่ีตํ่ากวา่ 100,00  view เป็นคลิปวดีิโอท่ีไม่ประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปันหรือไม่ประสบ
ความสาํเร็จในดา้นการรับรู้จากผูบ้ริโภค 

จากเกณฑ์การคดัเลือกท่ีกล่าวมาข้างต้น  ผูว้ิจยัได้ทาํการคดัเลือกคลิปวิดีโอท่ีประสบ
ความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปันหรือส่งต่อ  ดงัน้ี 

- ไทยประกนัชีวิต : Unsung Hero  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 3 เมษายน 2557   ยอดชม  
23,863,202  view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- Dtac : The Power of Love  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี  30  มิถุนายน  2557   ยอดชม  17,611,815  
view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- Wacoal : Mood Boost-Up Bra  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 30 กรกฎาคม 2556   ยอดชม  
14,311,465  view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- BKK 1st Time : ฝร่ังโดนคนไทยด่าคร้ังแรก  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 22  มีนาคม 2557  ยอด
ชม  3,285,269  view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- Burger King : ปลุกอารมณ์เผด็ร้อนในตวัคุณ  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 6 กนัยายน2553  ยอด
ชม  2,734,854  view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 
และคลิปวดีิโอท่ีลม้เหลวในดา้นการแบ่งปันหรือส่งต่อ  ดงัน้ี   

- Bar B Q Plaza :  ปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึง  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 19  ธนัวาคม 2556   
ยอดชม  63,214  view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- KFC Thailand :  จะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 4 เมษายน  2556   
ยอดชม  33,076  view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- Giffarine :  Diet Series  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 4 ตุลาคม 2556   ยอดชม  19,520  view  (เช็ค
ยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- Think 1 Minute :  1 นาที 67 ลา้นความคิด  อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 19 ตุลาคม 2557   ยอดชม  
11,843  view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

- Oriental Princess : Girl Go Green   อพัโหลดเม่ือวนัท่ี 18 พฤษภาคม  2557  ยอดชม  
9,293   view  (เช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 
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 2.  การเก็บรวบรวมขอ้มูลประเภทบุคคล ซ่ึงไดจ้ากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  (In-depth 
Interview) โดยจะเน้นถามเก่ียวกบัความตอ้งการในการรับชมคลิปวิดีโอต่างๆ  ซ่ึงจะถามเก่ียวกบั
ทศันคติหรือแรงจูงใจในการแบ่งปันคลิปวิดีโอ  ผูว้ิจยัเตรียมคาํถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์  ท่ีผูว้ิจยั
สร้างข้ึนจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  ในการสัมภาษณ์จะมี
การใชเ้คร่ืองมือ  เช่น เคร่ืองอดัเสียง และระหวา่งการสัมภาษณ์จะเปิดตวัอยา่งของคลิปวิดีโอทั้ง 10 
เร่ือง  เพื่อประกอบกบัการสัมภาษณ์ 

 
3.3  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์โดยการนาํขอ้มูลเหล่านั้นมา
ศึกษาเปรียบเทียบกบัแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงทาํการวิเคราะห์จากแหล่งขอ้มูล  2  
ส่วน  ดงัน้ี 

3.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลประเภทเอกสาร  คือคลิปวิดีโอการส่ือสารการตลาดท่ีประสบ
ความสาํเร็จและลม้เหลวในดา้นการแบ่งปันหรือส่งต่อ  อยา่งละ 5 เร่ือง รวมทั้งหมดเป็น 10 เร่ือง 

คลิปวดีิโอท่ีประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปันหรือส่งต่อ  5  เร่ือง ดงัต่อไปน้ี  
(ดูตวัอยา่งและขอ้มูลจากภาคผนวก) 

1.  ไทยประกนัชีวิต : Unsung Hero  คือ  คลิปวิดีโอท่ีนาํเสนอในโลกของความจริง 
ความดีและคนมีนํ้ าใจ  คนท่ีให้โดยไม่มีข้อแม้  ซ่ึงคลิปวิดีโอน้ีสร้างความประทบัใจแก่คนใน
สังคมไทย  เพราะเม่ือเผยแพร่ไปวนัท่ี  3  เมษายน  2557 เพียง 6 วนัสร้างยอดวิวกวา่ 3.1 ลา้นวิว  จน
มีส่ือต่างชาติหยบิยกไปเป็นประเด็นข่าว  ซ่ึงเช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม  2558  คลิปวิดีโอน้ีมียอด
ชม  23,863,202   view  (Marketing Oops, 2557) 

2. Dtac : The Power of Love  คือ  คลิปวิดีโอโฆษณาของดีแทคท่ีทาํออกมาภายใต้
สโลแกน ‚เทคโนโลยีไม่อาจแทนท่ีความรัก‛  เป็นคลิปโฆษณาท่ีจาํนวนมีผูช้มและผูแ้ชร์มากท่ีสุด
ภายใน 24 ชัว่โมง และจาํนวนผูช้มบน YouTube  1 ลา้นวิว  ภายใน 9 ชัว่โมง  ซ่ึงเช็คยอดชมวนัท่ี  
15 มกราคม  2558  คลิปวดีิโอน้ีมียอดชม  17,611,815  view  (Brand Buffet, 2557) 

3. Wacoal :  Mood Boost-Up Bra  คือ  คลิปวิดีโอโฆษณาชุดชั้นในสตรี  ท่ีใช้หนุ่ม
หล่อมาแต่งตวัเป็นผูห้ญิง  เป็นคลิปวิดีโอท่ีมียอดชมบนยทููบ  330,000 กวา่วิว ภายใน 24 ชัว่โมง 
และถูกส่งต่อไปอยา่งรวดเร็ว  ผา่นไป 1 อาทิตย ์ มียอดคนดูเพิ่มข้ึนกวา่  2.4 ลา้นวิว  นบัตั้งแต่วนัท่ี
ปล่อยคลิปวีดีโอ  เม่ือวนัท่ี  30 กรกฎาคม  2556  และเช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม  2558  คลิป
วดีิโอน้ีมียอดชม  14,311,465 view  (Positioning, 2556) 
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4.  BKK 1stTime :  ฝร่ังโดนคนไทยด่าคร้ังแรก  คือ  เป็นคลิปวิดีโอท่ีทาํข้ึนเพื่อขาย
หนงัสือ New York 1stTime  แต่เน้ือหาในคลิปวิดีโอใช้อาจารยฝ์ร่ังนาํเสนอถึงประสบการณ์คร้ัง
แรกท่ีเกิดข้ึนในเมืองไทย  ซ่ึงในคลิปวิดีโอมีเร่ืองราวสารพดัท่ีเล่าผ่านคาํด่าของคนไทย  เพียง 2 
วนัท่ีเผยแพร่คลิปวิดีโอ  มียอดวิวกวา่ 3.61 แสนวิว  และเช็คยอดชมวนัท่ี  15 มกราคม  2558  คลิป
วดีิโอน้ีมียอดชม  3,285,269  view  (มติชนออนไลน์, 2557) 

5.  Burger King :  ปลุกอารมณ์เผด็ร้อนในตวัคุณ  คือ คลิปวิดีโอท่ีทาํออกมาเพื่อโป
รโมทแคมเปญสุดร้อนแรงของเบอร์เกอร์คิง  ท่ีนาํเสนอให้เห็นความโกรธของคุณครู  เพียงสัปดาห์
เดียวหลงัจากปล่อยคลิปวิดีโอผ่านเวบ็ไซต์ YouTube ก็มีคนนบัลา้นท่ีไดช้ม และเกิดการวิพากษ ์
วิจารณ์จนเป็น Talk of The Town จนสถานีโทรทศัน์หลายแหล่งไดน้าํไปลงข่าว  ซ่ึงเช็คยอดชม
วนัท่ี  15 มกราคม  2558  คลิปวดีีโอน้ีมียอดชม  2,734,854  view  (Siam Intelligence, 2553) 
  

คลิปวดีิโอท่ีลม้เหลวในดา้นการแบ่งปันหรือส่งต่อ 5 เร่ือง ดงัต่อไปน้ี  

(ดูตวัอยา่งและขอ้มูลจากภาคผนวก)  
6.  Bar B Q Plaza : ปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึง คือ คลิปวิดีโอท่ีทาํข้ึนเพื่อโปรโมท

กิจกรรมออนไลน์ “ขอบคุณผูเ้สียสละ ช่วงปีใหม่” โดยนาํเสนอใหเ้ห็นอาชีพต่างๆท่ีเสียสละวนัหยุด
ยาวในการฉลองปีใหม่  เพื่อทาํงานให้บริการคนไทยในช่วงเทศกาลปีใหม่ด้วยรอยยิ้มและเสียง
หวัเราะ  คลิปวิดีโอตวัน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี  19  ธนัวาคม 2556  และเช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี 15 มกราคม  
2558  มียอดชมอยูท่ี่ 63,214  view 

7.  KFC Thailand :  จะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั  คือ คลิปวิดีโอท่ีทาํข้ึนเพื่อโป
รโมทโครงการ KFC เราได้ยินทุกความฝัน  บอกถึงการให้โอกาสคนพิการทางหูทัว่ประเทศมี
โอกาสเป็นพนกังานของ KFC  ซ่ึงคลิปวิดีโอตวัน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี  4 เมษายน  2556  และเช็คยอด
ชมเม่ือวนัท่ี 15 มกราคม  2558  มียอดชมอยูท่ี่ 33,076  view 

8.  Giffarine : Diet Series  คือ  โฆษณาซีรียโ์ปรโมท  Giffarine  อีสเลส ผลิตภณัฑ์เผา
ผลาญและลดการสะสมของไขมนั ในวิดีโอจะนาํเสนอวีธีลดความอว้นของผูห้ญิงท่ีเราคุน้เคย  ซ่ึง
คลิปวดีิโอตวัน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี   4 ตุลาคม 2556 และเช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี 15 มกราคม  2558  มียอด
ชม 19,520 view 

9.  Think 1 Minute :  1 นาที  67 ลา้นความคิด  คือ คลิปวิดีโอท่ีทาํข้ึนเพื่อโปรโมท
โครงการ 1 นาที = 67 ล้านความคิด  ท่ีตอ้งการให้คนไทยหยุดคิดทาํอะไรเพื่อคนอ่ืนหรือสังคม  
เพียงวนัละ 1 นาที  คลิปวิดีโอตวัน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 19 ตุลาคม 2557 และเช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี 15 
มกราคม  2558  มียอดชม  11,843  view 
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10.   Oriental Princess : Girl Go Green  คือ  วดีิโอโฆษณาท่ีทาํข้ึนภายใตแ้คมเปญ ‚โอ
เรียนทอล พร้ินเซส โซไซต้ี กรีน โปรเจก็ต‛์  เชิญชวนสาวๆ ให้มาทาํภารกิจเล็กๆ ท่ียิ่งใหญ่ซ่ึงซ่อน
อยูใ่นช่ือของคุณ  คลิปวิดีโอโฆษณาตวัน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี  18 พฤษภาคม  2557  และเช็คยอดชม
เม่ือวนัท่ี 15 มกราคม  2558  มียอดชม  9,293 view 

คลิปวิดีโอทั้งหมด 10 เร่ือง ส่วนใหญ่เผยแพร่ในปี 2556- 2557 ซ่ึงยอดชมแต่ละคลิป
วดีิโอกลบัมีความแตกต่างกนั อาจเป็นเพราะการนาํเสนอท่ียงัไม่ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ  
เกิดความสนุก  คลิปวิดีโอมีความยาวเกินไป หรืออาจไม่ไดท้าํการโฆษณาผา่นเวบ็ไซตย์ทููบ เพราะ
ตั้งแต่ประเทศไทยมี YouTube Thailand หลายสินคา้ผลิตภณัฑห์นัมาทาํโฆษณาผา่นยทููบในรูปแบบ
ต่างๆ อยา่งมากมาย  เน่ืองดว้ยสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากกว่าการทาํโฆษณา
ผา่นส่ือหลกั 
 การวิเคราะห์คลิปวิดีโอจะศึกษากลยุทธ์รูปแบบและวิธีการนาํเสนอการทาํคลิปวิ ดีโอให้
เป็นท่ีบอกต่อในมุมมองท่ีประสบความสาํเร็จและลม้เหลวในดา้นการแบ่งปัน 
 โดยใชห้ลกัเกณฑ์ในการวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงท่ีเกิดการแบ่งปันหรือส่งต่อ  
ซ่ึงมีนกัวชิาการต่างๆ ไดน้าํเสนอไวแ้ละหลกัฐานจากงานวจิยั  ดงัสรุปไดต่้อไปน้ี 

1.  Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  คือ  ช่ือเร่ือง  พาดหวั หรือ Title เป็นส่ิงดึงดูดผูช้มให้
เขา้หาวิดีโอ  ซ่ึงมีโอกาสสูงมากท่ีวิดีโอจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ รวมถึงระยะเวลาของตวัวิดีโอไม่
ควรยาวเกินไป  เพราะจะทาํให้ผูช้มเกินความเบ่ือหน่ายและเลิกดูเสียก่อน อีกทั้งการมีรูปตวัอยา่งท่ี
น่าสนใจ ทาํใหผู้ช้มเกิดความสนใจจนตอ้งคล๊ิกรับชมคลิปวดีีโอนั้น  

2.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก คือ  วิดีโอท่ีเขา้ถึงอารมณ์ของผูช้ม ไม่วา่จะเป็น 
เศร้า ตลก สนุก ประทับใจ ต่ืนเต้น ซ้ึงกินใจ โกรธ เซ็กซ่ี หรือ เร่ืองน่าอับอาย เป็นต้น ท่ีให้
ความรู้สึกทั้งในด้านบวกและด้านลบ โดยผูช้มอาจมีประสบการณ์เก่ียวกบัเร่ืองนั้นๆ จึงทาํให้มี
อารมณ์ร่วมไปกบัส่ิงท่ีไดพ้บเห็น และทาํใหแ้นวโนม้การแบ่งปันท่ีสูง  

3.  Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  คือ  การคิดและการส่ือสารท่ีนอกกรอบ แตกต่างจากส่ิงท่ี
เคยมีมาก่อน อาจจะเป็นวิดีโอท่ีไม่ไดถู้กเผยแพร่ผา่นส่ือหลกัหรือวิดีโอท่ีทาํข้ึนมาเพื่อนาํเสนอผา่น
ส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ  จะทาํให้ผูช้มสนใจในความแปลกใหม่และเกิดการแบ่งปันให้ผูอ่ื้นใน
เครือข่ายไดรั้บชม 

4.  Controversial : มีความขดัแยง้ คือ  วิดีโอท่ีเป็นประเด็นถกเถียง เป็นกระแส Talk of The 
Town ซ่ึงอาจจะเป็นวดีิโอท่ีมีความรุนแรง มีภาพท่ีวาบหวิว ทาํให้ผูช้มต่างมีความคิดเห็นต่างกนัใน
แต่ละมุมมองจนเกินเป็นท่ีสนใจและเกิดการแบ่งปัน เป็นกระแสการบอกต่อไดใ้นท่ีสุด 
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5.  Useful : ใหป้ระโยชน์ ใหแ้ง่คิด  คือ ลกัษณะวดีิโอท่ีใหป้ระโยชน์  ให้ในดา้นความรู้  ให้
แง่คิดการใชชี้วติ หรือ ทาํใหค้นหยดุคิดทบทวน ไตร่ตรองส่ิงต่าง ๆ  เช่น คาํคม คาํสอน ขอ้คิด เป็น
ตน้ 

6.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คือ สามารถส่งต่อแบ่งปันได้
ง่าย ไม่ยุง่ยาก ไม่ซบัซ้อน และตอ้งไม่จาํกดัการเขา้ชม เพราะการจาํกดัการเขา้ชมจะทาํให้การบอก
ต่อมีประสิทธิภาพลดลง 

7.  Un-Advertising : ดูไม่เหมือนการโฆษณา  คือ วิดีโอท่ีไม่เนน้ขายของจนเกินไป เพราะ
ผูช้มจะเกิดความรู้สึกอคติไม่อยากแบ่งปัน  เป็นเหมือนการไปโฆษณาสินคา้นัน่ หรือ วิดีโอท่ีสร้าง
ข้ึนมาในรูปแบบท่ีจงใจให้เหมือนว่าไม่ใช่โฆษณา เช่น คลิปวีดีโอต่างๆ ท่ีทาํเหมือนแอบถ่าย แต่
สุดทา้ยมาเฉลยวา่ เป็นการโฆษณาสินคา้ชนิดหน่ึงๆ  

8.  Unique : มีความเป็นเอกลกัษณ์  คือ  มีลกัษณะเฉพาะของแบรนด์สินคา้ อาจจะเป็นเร่ือง 
สี Mood and Tone หรือรวมไปถึงนกัแสดงท่ีเป็นคาแรกเตอร์ของสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงตวันกัแสดงมีส่วน
ท่ีจะทาํใหเ้กิดการแบ่งปันวดีีโอนั้นได ้

9.  Sufficiently Promoted : ไดรั้บการโปรโมทอย่างเพียงพอ คือ คลิปวิดีโอท่ีคิดเน้ือเร่ือง 
รูปแบบการนาํเสนอต่างๆ มาอย่างดี  ตอ้งไดรั้บการโปรโมทส่งเสริมให้ผูค้นในเครือข่ายไดเ้ห็น
อยา่งเพียงพอ ทาํให้ไวรัลวิดีโอถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง และตวัตน้ส่ือตอ้งปล่อยวิดีโอไดห้ลากหลาย
ช่องทาง 

10.  Effectively Executed : ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ คือ การดาํเนินงานในการผลิต
ตอ้งเป็นไปอย่างถูกวิธี ทั้งการควบคุมคุณภาพในดา้นการผลิต  นกัแสดง รวมทั้งงบประมาณตอ้ง
เพียงพอต่อการถ่ายทาํ เพื่อทาํใหค้วามคิดท่ีสร้างสรรคน์ั้นไดรั้บการเผยแพร่ 

 
3.3.2  การวเิคราะห์ข้อมูลประเภทบุคคล การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ซ่ึงไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่ง

ทั้ง 2 ช่วงอาย ุเพื่อใหเ้ห็นการเปรียบเทียบในดา้นประชากรของเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่
วายวา่มีความแตกต่างในดา้นการชอบและการแบ่งปันคลิปวดีิโอแตกต่างกนัอยา่งไร ปัจจยัอะไรท่ีมี
ผลต่อการแบ่งปันคลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง และแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันหรือไม่
แบ่งปันคลิปวดีิโอของทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ 
 
3.4   ขั้นตอนการสัมภาษณ์ 
 ขั้นตอนแรก การเชิญผูส้ัมภาษณ์เขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการสัมภาษณ์ จะทาํการติดต่อผา่น
โทรศพัท์หรือติดต่อผ่านทางคนรู้จกั เพื่อเล่าถึงวตัถุประสงค์ของงานวิจยัคร้ังน้ี และสัมภาษณ์
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เก่ียวกบัขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอย่างท่ีให้สัมภาษณ์ว่ามีองค์ประกอบครบตามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ
หรือไม่ หลงัจากนั้นจะนดัพบ ณ สถานท่ีและเวลาท่ีสะดวกของผูใ้หก้ารสัมภาษณ์เป็นหลกั 

ก่อนเร่ิมการสัมภาษณ์ ไดมี้การสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากร เช่น เพศ อายุ และ
บอกวตัถุประสงคใ์นการสัมภาษณ์อีกคร้ัง ในการสัมภาษณ์จะเป็นลกัษณะพูดคุย ให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์
แสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งอิสระ  ผูว้ิจยัจะมีการเปิดคลิปวิดีโอ ไวรัลมาร์เก็ตต้ิงทั้ง 10 เร่ือง ให้ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ดู และถามคาํถามท่ีได้เตรียมไวเ้ป็นหลัก อาจมีการถามคาํถามเพิ่มเติม ในกรณีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ไม่สามารถตอบคาํถามไดห้รือไดข้อ้มูลไม่ครบตามกรอบการศึกษา 

 
ค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์  แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
ส่วนที ่1   ค าถามเกีย่วกบัจุดประสงค์และแรงจูงใจทีม่ีผลต่อการแบ่งปันเนือ้หา 
1) คลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ือง  ท่านชอบคลิปวดีิโอเร่ืองไหนมากท่ีสุด  เพราะเหตุใด และอยาก

แบ่งปันต่อหรือไม ่
2) คลิปวดีิโอทั้ง10 เร่ือง ท่านไม่ชอบเร่ืองไหนมากท่ีสุด  เพราะเหตุใด 
3) คลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ือง  มีคลิปวดีิโอเร่ืองไหนบา้งท่ีท่านเคยดูและเคยแบ่งปันมาก่อน 
4) เหตุผลท่ีท่านแบ่งปันคลิปวดีิโอเพราะเหตุใด 
5) การแบ่งปันคลิปวิดีโอของท่าน ส่วนใหญ่มาจากแหล่งขอ้มูลใด เช่น เวบ็ไซตข์่าวสาร 

ขอ้มูลจากเพื่อน ขอ้มูลจาก Facebook Fanpage  เป็นตน้ และเพราะเหตุใดถึงเลือกแหล่งขอ้มูลนั้น 
 

ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัรูปแบบการน าเสนอคลปิวดิีโอทีม่ีผลต่อการแบ่งปัน 
1) คลิปวิดีโอประเภทใดท่ีท่านอยากแบ่งปันเป็นพิเศษเพราะเหตุใด  เช่น  ตลก เศร้า  

ประทบัใจ  ซ้ึงโดนใจ  ต่ืนเตน้  ประหลาดใจ  ตกใจ  โกรธ เป็นตน้ 
2) คลิปวดีิโอประเภทใดท่ีท่านไม่ชอบหรือไม่สนใจท่ีจะแบ่งปันและเพราะเหตุใด 
3) อะไรในคลิปวิดีโอท่ีทาํให้ท่านสนใจแบ่งปัน เช่น ดูแลว้เขา้ใจง่าย  เน้ือเร่ืองน่าสนใจ  

น่าติดตาม  ช่ือเร่ืองหรือรูปภาพตวัอยา่งวดีิโอมีความน่าสนใจ เป็นตน้ 
4) เวลาแต่ละคลิปวดีิโอมีผลต่อการรับชมของท่านหรือไม่ เพราะเหตุใด 
5) ท่านมีความรู้สึกอย่างไรกบัคลิปวิดีโอท่ีหลอกให้ชมแล้วเฉลยตอนท้ายว่าเป็นการ

โฆษณาสินคา้ 
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3.5  การน าเสนอข้อมูล 
 การนาํเสนอขอ้มูลและผลการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ใช้รูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis)  เพื่อช่วยให้เห็นถึงหลกัเกณฑ์และรูปแบบการนาํเสนอคลิปวิดีโอท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจแบ่งปัน โดยจะนาํเอาความคิดเห็นและประเด็นท่ีได้จากการสัมภาษณ์และเอกสาร
ต่างๆ มาอธิบายขอ้มูล 
 
3.6  ข้อจ ากดัในการท าวจัิย 
 1. การวเิคราะห์เน้ือหาของคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จและลม้เหลว  ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์
เน้ือหาในช่วงปี 2553 -2557 ประกอบกบัการสัมภาษณ์เชิงลึก ซ่ึงขอ้มูลแต่ละคลิปวดีิโอท่ีผูว้ิจยัเลือก
มาจากเวบ็ไซต์ YouTube  ผูว้ิจยัตดัสินการประสบความสําเร็จและลม้เหลวจากยอด View จึงอาจ
ไม่ใช่ขอ้มูลท่ีแทจ้ริง  เพราะ YouTube เป็นเวบ็ไซตท่ี์คนทัว่ไปสามารถสร้าง Account และอพัวิดีโอ
เองได ้  ซ่ึงวิดีโอท่ีผูว้ิจยัเลือกมาทั้ง 10 เร่ือง  ผูว้ิจยัเลือกจาก Account ท่ีสินคา้หรือธุรกิจเป็นคนอพั
โหลด 

2. งานวจิยัน้ีเลือกเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่วาย  ท่ีมีอายุ  19 - 
51 ปี  มีพฤติกรรมชอบแบ่งปันคลิปวิดีโอผา่นส่ือสังคมออนไลน์  จึงเป็นขอ้จาํกดัในการนาํผลวิจยั
ไปใชโ้ดยทัว่ไป  เน่ืองจากผลการวเิคราะห์อาจไม่สามารถนาํไปอา้งอิงกบักลุ่มผูบ้ริโภคทั้งหมดได ้
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บทที ่4  

ผลการวจิยั 

 การวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
แบ่งปัน  แบ่งผลการวิจยัออกเป็น 2 ส่วนคือ  1) การวิจยัเชิงคุณภาพท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis)  คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง จาํนวน 10 เร่ือง และ 2) การวิจยัเชิงคุณภาพท่ีได้
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  กบักลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจน
เนอเรชัน่วาย จาํนวน 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน  โดยผลการวจิยัสรุปได ้ดงัน้ี 

4.1  ส่วนที ่1  การวเิคราะห์เนือ้หา (Content  Analysis) 
คลปิที ่1 : ไทยประกนัชีวติ  ตอน  Unsung  Hero 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.1 ภาพแสดงคลิปวดีิโอไทยประกนัชีวติ ตอน Unsung Hero จากยทููบ 
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ภาพที ่4.2  ภาพตวัอยา่งจากไทยประกนัชีวติ ตอน Unsung Hero 
 

เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณาไทยประกนัชีวิต ตอน Unsung Hero นาํเสนอเก่ียวกบัผูช้ายคนหน่ึงเดินไปทาํงาน

ในเส้นทางเดิมทุกๆ วนั เขาพบเห็นและทาํพฤติกรรมแบบเดิมทุกวนั คือ นาํตน้ไมท่ี้แห้งเห่ียวใกล้
ตายไปรับนํ้าจากท่อนํ้ าทิ้ง ช่วยแม่คา้ขายขา้วแกงเข็นรถข้ึนฟุตบาท กินอาหารร้านเดิมและแบ่งของ
กินให้กลบัสุนัขท่ีหิวโหย  ให้เงินเด็กขอทานเพื่อเป็นทุนการศึกษา ตอนเย็นหลงัจากกลบัจากท่ี
ทาํงานก็นาํกลว้ยไปแขวนหน้าห้องของคุณยายท่ีพกัหอพกัเดียวกนั เขาทาํแบบน้ีทุกๆ วนั จนเป็น
ส่วนหน่ึงของชีวติ โดยทั้งหมดท่ีเขาทาํ เขาไม่ตอ้งการไดรั้บส่ิงใดกลบัมา แต่ท่ีเขาทาํเพราะมนัทาํให้
เขามีความสุขท่ีไดใ้ห้ และการให้ของเขา  ทาํให้เขาไดรั้บความรัก รอยยิ้ม และส่ิงดีๆ กลบัมา  ซ่ึง
คลิปวดีิโอน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 3 เมษายน 2557  มียอดชม  

ผลตอบรับ  
 คลิปวิดีโอไทยประกนัชีวิต (Unsung Hero)  เป็นคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จ เพราะ
ยอดชมคลิปวิดีโอน้ีอยูท่ี่  23,863,202  (เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  15 มกราคม 2558) และดว้ยคลิปวิดีโอ
น้ีไดถู้กนาํเสนอผา่นส่ือหลกั คือ ส่ือโทรทศัน์ ทาํให้เป็นท่ีพูดถึงและบอกต่อ  ทาํให้ผูค้น Search หา
ดูคลิปวิดีโอน้ีผ่าน YouTube  ซ่ึงไดป้ล่อยคลิปวิดีโอน้ีก่อนส่ือหลกั เพื่อสร้างกระแสการบอกต่อ
และถือวา่ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวิเคราะห์พบว่า  คลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิตมีจุดเด่นตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 8 
ขอ้ ดงัน้ี 
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1.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก  วิดีโอของไทยประกนัไดน้าํเสนอสะทอ้นชีวิต
คนในสังคมเมือง ซ่ึงตรงใจกบัความรู้สึกของผูช้ม ทั้งในเร่ืองของความประทบัใจ ซ้ึงกินใจและ
ยงัใหแ้ง่คิดต่างๆ จึงทาํใหค้ลิปวดีิโอเร่ืองน้ี เป็นท่ีสนใจและเกิดการแบ่งปันส่งต่อ  อีกทั้งไดน้าํเสนอ
ผา่นส่ือหลกั ยิง่ทาํใหเ้ป็นท่ีพดูถึง    

2.  Useful : ให้ประโยชน์ ให้แง่คิด  เน้ือเร่ืองในคลิปวิดีโอแฝงไปดว้ยแง่คิด การมองโลก
ในแง่ดี การให้แบบไม่หวงัผลตอบแทน ซ่ึงสะท้อนออกมาในสังคมไทย  ทาํให้ผูช้มดูแล้วเกิด
ประโยชน์  คิดถึงสังคมมากข้ึน และเห็นแก่ตวัให้น้อยลง  ซ่ึงถ้าผูช้มดูแล้วคิดตามในส่ิงท่ีวิดีโอ
ตอ้งการส่ือสาร จะทาํใหส้ังคมน่าอยูก่วา่เดิม   

3.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คลิปวิดีโอโฆษณาของไทย
ประกนัชีวติ  ไดน้าํเสนอผา่นส่ือหลกั คือ ส่ือโทรทศัน์ ซ่ึงเป็นส่ือท่ีกวา้งและมีผูช้มเป็นจาํนวนมาก
และหลากหลาย  อีกทั้งยงัอพัโหลดวิดีโอผ่านเว็บไซต์ YouTube  เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหาและ
แบ่งปัน ทาํใหค้ลิปวดีิโอน้ีมียอดชมท่ีสูงและเป็นท่ีพดูถึง    

4.  Un-Advertising : ดูไม่เหมือนการโฆษณา  วิดีโอของไทยประกนัชีวิตไม่เนน้ขายสินคา้ 
ส่วนใหญ่จะนาํเสนอเร่ืองการใชชี้วิต การให้ ความสัมพนัธ์ของคนในครอบครัว ซ่ึงเน้ือเร่ืองซ้ึงกิน
ใจผูช้ม  และระหวา่งชมวิดีโอจะไม่มีการ tie-in แบรนด์ของไทยประกนัชีวิต  จะข้ึนโลโกแ้ค่ตอน
จบของเร่ือง   ทาํใหผู้ช้มรู้สึกไม่ถูกยดัเยยีดในการขายสินคา้ และผูช้มจะเตม็ใจแบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี 

5.  Unique : มีความเป็นเอกลกัษณ์  จากท่ีผา่นมาคลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิตเกือบทุกๆ 
ตอนท่ีนาํเสนอ  จะมีความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีผูช้มดูแลว้รู้วา่ น่ีคือโฆษณาของไทยประกนัชีวิต  เพราะ
เน้ือหาการนาํเสนอแนวดราม่า สะทอ้นชีวติ และซ้ึงกินใจ  ทาํใหผู้ช้มจดจาํในเอกลกัษณ์น้ีได ้  

6.  Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  ดว้ยเน้ือหาและการเล่าเร่ือง  ซ่ึงเล่นกบัความรู้สึกของ
ผูช้ม ซ่ึงช่วงเวลาท่ีคลิปวดีิโอน้ีเผยแพร่  ไม่มีคลิปวิดีโอท่ีเล่าเร่ืองแนวน้ีทาํออก  จึงถือวา่คลิปวิดีโอ
ของไทยประกนัเป็นตน้แบบของการทาํคลิปวดีิโอแนวซ้ึงกินใจ ดราม่า เรียกนํ้าตาผูช้ม 

7.  Sufficiently  Promoted : ไดรั้บการโปรโมทอยา่งเพียงพอ  คลิปวิดีโอโฆษณาของไทย
ประกนัชีวิต ได้รับการโปรโมทในหลายช่องทาง ทั้งทางส่ือออนไลน์และทางส่ือหลกั ซ่ึงถือว่า
ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ เพราะผูค้นไดเ้ห็นอยา่งกวา้งขวา้ง และจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 
ผูถู้กสัมภาษณ์ส่วนใหญ่เคยรับชมโฆษณาตวัน้ีเกือบทุกคน    

8.  Effectively  Executed : ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  เป็นการถ่ายทาํท่ีมีคุณภาพ  ดู
ไดจ้ากคุณภาพความคมชดัของวดีิโอ  การจา้งนกัแสดงและตวัประกอบต่างๆ เพื่อให้เน้ือเร่ืองดาํเนิน
ไปตามท่ีตอ้งการ   
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จากการวิเคราะห์พบว่า  คลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิตมีจุดดอ้ยตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์
เก็ตต้ิง 2 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  การตั้งช่ือเร่ืองยงัดึงดูดหรือน่าสนใจพอ  อาจจะเป็น
เพราะตั้งช่ือเร่ืองให้สอดคลอ้งกบัโฆษณาบนส่ือหลกั และระยะเวลาของการรับชมวิดีโอถือว่าใช้
เวลา  แต่ดว้ยเน้ือหาท่ีน่าสนใจและชวนใหติ้ดตาม  จึงทาํใหผู้ช้มสามารถรอดูจนถึงตอนจบได ้

2. Controversial :  มีความขดัแยง้  เน้ือหาในคลิปวิดีโอไม่ไดมี้ประเด็นไหนให้เกิดการ
ถกเถียงของคนในสังคม  เพราะเน้ือหาท่ีนาํเสนอออกมา นาํเสนอในแง่บวก  เนน้ให้ผูช้มคิดบวกต่อ
สังคมมากวา่  จึงไม่เกิดเป็นประเด็นใหค้นถกเถียงกนั วา่ดีหรือไม่ดี ควรหรือไม่ควร 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ส่วนใหญ่ (5  ใน 6 คน) ชอบโฆษณาของไทยประกนัชีวิต  

เพราะดูแลว้เกิดความรู้สึกท่ีดี อยากใหค้นในสังคมเป็นแบบผูช้ายในโฆษณา อีกทั้งโฆษณายงัให้แง่
คิด ขอ้คิดท่ีดี  เก่ียวกบัการใหโ้ดยไม่หวงัส่ิงตอบแทน  ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่ 
(5  ใน 6 คน)  เลือกแบ่งปันคลิปวิดีโอน้ี เพราะอยากส่งต่อให้คนอ่ืน ไดรู้้สึกดี  อยากให้คนอ่ืนรู้วา่ 
การให้ถึงแมจ้ะไม่ไดอ้ะไรกลบัมา มนัก็ทาํให้เราไดค้วามสบายใจ และ 1 ใน 6 คน ไม่ชอบและไม่
แบ่งปันคลิปวิดีโอน้ี เพราะหนงัโฆษณาเร่ืองน้ีสร้างเกินจริง ในชีวิตจริงไม่สามารถทาํตามในหนงั
โฆษณาได ้

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี : ชอบ เพราะอยากให้สังคมไทยมีคนแบบน้ีเยอะๆ  มีการช่วยเหลือ 

เอ้ือเฟ้ือเผือ่แผก่นั  สังคมจะน่าอยูข้ึ่นเยอะ  แชร์  เพราะดูแลว้มนัรู้สึกดี 
ผูช้าย อายุ 37 ปี : ชอบมาก เพราะดูแลว้ทาํให้โลกน่าอยูม่ากข้ึน เหมือนเป็นการส่งเสริมวา่ 

ไม่ตอ้งแคร์ว่าโลกจะแย่ลงแค่ไหน ขอแค่ให้ทุกคนทาํดี ก็ทาํให้ตวัเขาและคนรอบตวัเขามีชีวิตท่ีดี   
คิดจะส่งต่อแน่นอน เพราะชอบ ชอบมาก 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี :ไม่ชอบและจะไม่แชร์ต่อ เพราะโฆษณาทาํออกมาเวอร์เกินจริง ตรงท่ี
ตน้ไมเ้ห่ียวแหง้ขนาดน้ีไม่สามารถกลบัมาออกดอกเติบโตไดเ้หมือนในโฆษณา และการให้เงินเด็ก
ขอทาน ก็ให้เกินตวั ควรแบ่งเงินให้เขาคร่ึงหน่ึง เพราะเขาก็ไดเ้ราก็ได ้กลบัให้เยอะเกินไป ทาํให้
ตวัเองลาํบาก แต่สําหรับการช่วยแม่คา้อนัน้ีสมจริง เพราะชีวิตจริงตวัเราก็เคยช่วยแม่คา้หรือคนตา
บอดบนทอ้งถนน 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี : ชอบ เพราะดูแลว้ไดรั้บความรู้สึกดีๆ ชอบตรงท่ีผูช้ายในเร่ืองมีจิตใจท่ีดี 
ไม่เลือกท่ีจะช่วยเหลือคน ทั้งคนท่ีตํ่ากว่า เดือดร้อนกว่าหรือแมก้ระทัง่สัตว ์ ชอบเน้ือหาในการ
นาํเสนอ คือผูช้ายคนน้ีไม่มีเงิน แต่มีจิตใจท่ีดีงาม เห็นแลว้อยากจะแชร์เลย  
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ผูห้ญิง อาย ุ50 ปี : ชอบมาก เพราะสมยัน้ีหาคนแบบในคลิปวิดีโอไม่ไดแ้ลว้ ส่วนใหญ่มีแต่
คนเห็นแก่ตวั ยิง่ในเมืองหลวงยิง่หายาก และชอบตรงท่ีให้ขอ้คิดในเร่ืองการให้ ถึงแมผู้ช้ายคนน้ีจะ
มีเงินไม่เยอะ แต่เขาเลือกท่ีจะให้เงินเด็กเพื่อเป็นทุนการศึกษา โดยไม่แคร์สายตาคนอ่ืนท่ีมองแลว้
ส่ายหน้าในการกระทาํของเขา เพราะเขารู้สึกภูมิใจท่ีได้เป็นผูใ้ห้ อีกทั้งเขายงัได้ความรักตอบ
กลบัมาจากส่ิงท่ีเขาไดม้อบใหใ้ครหลายๆ คน  ทาํใหอ้ยากแชร์ เพราะอยากใหค้นอ่ืนเห็นวา่ การทาํดี 
การช่วยเหลือคน ถึงแมจ้ะไม่ไดอ้ะไรตอบแทน แต่เราไดค้วามสบายใจ ความภูมิใจ ความสุขกลบัมา 

ผูช้าย อายุ 51 ปี :  ชอบเพราะในสังคมปัจจุบนั เช่ือไดว้า่ไม่มีคนท่ีทาํอะไรแบบในวิดีโอน้ี 
แต่เขาพยายามสร้างใหค้นมีจิตสาํนึก ในการเอ้ือเฟ้ือเผือ่แผซ้ึ่งกนัและกนั ไม่ใช่มีแต่จิตใจท่ีคิดแต่จะ
เอาความสุขส่วนตวัอย่างเดียว เราควรจะมีความเผื่อแผใ่ห้คนอ่ืนในสังคมบา้ง  แชร์ เพราะอยากให้
คนอ่ืนไดรั้บความรู้สึกดีๆอยา่งน้ี 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ทุกคนชอบคลิปวดีิโอตวัน้ี  เพราะเน้ือหาของวิดีโอท่ีนาํเสนอ

ใหค้นคิดดี ทาํดี และใหผู้อ่ื้นโดยไม่หวงัส่ิงตอบแทน อีกทั้งเหตุการณ์บางอยา่งในเน้ือเร่ืองคลา้ยกบั
พฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง ทาํให้มีอารมณ์ร่วมในขณะดูคลิปวิดีโอ  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย
ส่วนใหญ่แบ่งปันคลิปวิดีโอ (5 ใน 6 คน) เพราะอยากให้คนอ่ืนในสังคมไดดู้และคิดตาม  ทาํตาม 
เพื่อสังคมท่ีดีข้ึน  และ 1 ใน 6 คน  ไม่แบ่งปันคลิปวิดีโอ  เพราะเน้ือหาของวิดีโอไม่เก่ียวขอ้งกบัส่ิง
ท่ีสนใจ 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อคลปิวดีีโอ 
ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : ชอบ เพราะซ้ึง ดูแลว้จะร้องไห้  ตอนท่ีผูช้ายในคลิปวิดีโอกินขา้วกบั

นํ้าปลาเพราะเอาเงินไปใหเ้ด็กขอทาน  รู้สึกวา่ การทาํอะไรดีๆ ก็จะไดแ้ต่ส่ิงดีๆ กลบัมา  แชร์เพราะ
โดยส่วนตวัชอบโฆษณาของไทยประกันชีวิตอยู่แล้ว ซ่ึงทาํออกมาสะทอ้นมุมมองของชีวิตใน
หลายๆดา้นดี 

ผูช้าย อายุ 25 ปี : ชอบ เพราะดูแลว้ทาํให้รู้สึกดี ให้ขอ้คิดในการทาํส่ิงดี ๆ   แต่จะไม่แชร์  
เพราะไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีสนใจ แค่ดูแลว้ทาํใหรู้้สึกดีเท่านั้น 

ผูช้าย อายุ 26 ปี : ชอบ เพราะดูแลว้อมยิ้ม มนัเป็นเร่ืองดีท่ีใครสักคนจะคิดแบบน้ี ถา้ใคร
หลายๆคนคิดแบบน้ีไดม้นัก็คงจะดี แชร์ เพราะอยากให้คนอ่ืนคิดไดแ้บบน้ี และถา้ทุกคนคิดไดก้็คง
จะทาํใหส้ังคมดีข้ึนกวา่น้ี 

ผูห้ญิง อาย ุ28 ปี : ชอบ เพราะตรงใจและมีส่วนคลา้ยกบัชีวิตเรา โดยส่วนตวัถา้เห็นขอทาน
ก็ชอบท่ีจะซ้ือขา้วไปให ้รู้สึกอินกะเน้ือหาบางตอนในคลิปวิดีโอ เพราะเราก็เคยทาํแบบนั้น และใน
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คลิปก็ซ้ึงตรงท่ีให้เงินเด็กขอทานเพื่อเป็นทุนการศึกษา แชร์ เพราะอินกะเน้ือเร่ืองท่ีนาํเสนอออกมา
และอยากใหค้นอ่ืนไดรู้้สึกแบบน้ีดว้ยเช่นกนั 

ผูช้าย อาย ุ30 ปี : ชอบ เพราะ มีมิติในความคิด ท่ีเขามองผา่นอะไรหลายๆ อยา่ง เช่น ตน้ไม ้
เขาเห็นแค่วา่นํ้ ามนัไหลลงมาเลยยกตน้ไมไ้ปให้โดนนํ้ า แลว้วนัหน่ึงตน้ไมก้็งอกงาม เขาก็รู้สึกดีใจ 
เพราะส่ิงท่ีเขาทาํไปเขาไม่ไดห้วงัอะไรกลบัมา เราเลยรู้สึกวา่มนัเป็นประโยชน์ แชร์เพราะเห็นวา่มนั
เป็นโยชน์ อยากให้คนอ่ืนได้ดูบ้าง แล้วรู้สึกว่าปล้ืมปร่ิม อยากให้คนในสังคมเป็นแบบน้ีบ้าง 
ช่วยเหลือคนท่ีไม่รู้จกั 

ผูห้ญิง อาย ุ31 ปี :  ชอบและจะแชร์ เพราะโฆษณาของไทยประกนัจะชอบทาํออกมาแนวน้ี
อยู่แล้ว และเร่ืองน้ีมีเน้ือเร่ืองท่ีนําเสนอท่ีดี ตรงท่ีผูช้ายช่วยเหลือคนอ่ืนในหลายๆ เร่ือง ไม่เวน้
แมก้ระทัง่ช่วยเหลือสัตว ์และการช่วยเหลือของเขาบางเร่ืองเราคาดไม่ถึง 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวาย  ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (11 ใน 12 

คน) เพราะมีความรู้สึกคลา้ยๆ กนั คือ หลงัดูคลิปวิดีโอน้ีจบทาํให้เกิดความรู้สึกท่ีดี อยากให้คนใน
สังคม มีความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ซ่ึงกนัและกนั ลดความเห็นแก่ตวัลง และกลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจนเนอ
เรชัน่เลือกแบ่งปันคลิปวิดีโอ (11 ใน 12 คน) เพราะอยากให้คนอ่ืนคิดไดแ้บบผูช้ายในคลิปวิดีโอ
และอยากใหค้นในสังคมช่วยเหลือกนั ใหโ้ดยไม่หวงัส่ิงตอบแทน สังคมไทยจะไดดี้ข้ึน 

คลปิที ่2 : Dtac The Power of Love 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.3 ภาพแสดงคลิป Dtac The Power of Love จากยทููบ 
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ภาพที ่4.4  ภาพตวัอยา่งจาก  Dtac The Power of Love 

เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณาดีแทค เร่ือง The Power of Love นาํเสนอเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของพ่อกบัลูก โดย

ใชส้ายสัมพนัธ์ความรักมาเป็นไอเดียหลกัในการนาํเสนอ คือ สังคมสมยัน้ีส่วนใหญ่พ่อไม่มีหนา้ท่ี
หลกัในการเล้ียงดูลูก การปล่อยให้พ่ออยูก่บัลูกเล็กสองต่อสอง ทาํให้พ่อเกิดปัญหาในการเล้ียงลูก
เม่ือลูกร้องไห้ พ่อไม่สามารถปลอบลูกให้หยุดร้องได้ ส่ิงท่ีเขานึกถึงคือการโทรหาแม่ เพื่อถาม
วิธีการทาํให้ลูกหยุดร้องไห้ ซ่ึงไม่วา่จะทาํตามวิธีการท่ีแม่บอกยงัไงลูกก็ไม่หยุดร้อง จนกระทัง่พ่อ
อุม้ลูกข้ึนมากอด ลูกจึงหยุดร้อง เพราะการไดส้ัมผสัแทนความรักท่ีพ่อมีต่อลูก มนัมีค่ามากกว่า
เทคโนโลยีต่างๆ ซ่ึงดีแทคตอ้งการส่ือให้คนดูได้รับรู้ว่า เทคโนโลยีไม่อาจแทนท่ีความรัก  คลิป
วดีิโอน้ีเผนแพร่เม่ือวนัท่ี 30 มิถุนายน 2557 

ผลตอบรับ  
 คลิปวดีิโอดีแทค (The Power of Love)  เป็นคลิปท่ีประสบความสําเร็จอีกคลิปหน่ึง  เพราะ
ยอดชมคลิปวดีิโอน้ีอยูท่ี่ 17,611,815 (เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  15 มกราคม 2558) และดว้ยคลิปวิดีโอน้ี
ได้ถูกนาํเสนอผ่านส่ือหลัก คือ ส่ือโทรทศัน์ จึงเป็นท่ีพูดถึงและบอกต่อ  อีกทั้งนาํเสนอผ่านส่ือ
ออนไลน์  โดยอพัคลิปวดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube  ซ่ึงมีทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเขา้มาชมคลิป
วิดีโอและคอมเมน้  แบ่งปัน  ส่งต่อกนัอยา่งมากมาย  จนทาํให้คลิปวิดีโอน้ีมียอดวิวท่ีสูงและเป็นท่ี
รู้จกัของใครหลายๆ คน 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวเิคราะห์พบวา่ คลิปวดีิโอของดีแทค (The Power of Love) มีจุดเด่นตามหลกัเกณฑ์

ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 6 ขอ้ ดงัน้ี 
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1.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก  ถือวา่ส่ืออารมณ์ให้ผูช้มมีส่วนร่วม  ดว้ยคอน
เซ็ป เทคโนโลยีไม่อาจแทนท่ีความรัก  โดยนาํเสนอในมุมมองความสัมพนัธ์ของครอบครัว ท่ีมี
ส่ือกลางคือเทคโนโลยี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัชีวิตคนในปัจจุบนั ทาํให้ผูช้มมีอารมณ์ร่วม ประทบัใจ ซ้ึง
กินใจ และเขา้ใจในสารท่ีโฆษณานาํเสนอ   

2.  Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  การนาํเสนอท่ีสร้างอารมณ์ให้ผูช้มซ้ึงถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างพ่อกบัลูก  ซ่ึงยงัไม่มีไวรัลคลิปเร่ืองไหนทาํออกมาในรูปแบบน้ีและยงัตอกย ํ้ากบัสารท่ี
ตอ้งการนาํเสนอวา่ เทคโนโลยไีม่อาจแทนท่ีความรักผสมผสานกบัการส่ือสารในลกัษณะครอบครัว
เขา้ไป ทาํใหต้รงใจคนในสังคมปัจจุบนัท่ีหลงลืมความสัมพนัธ์ของครอบครัว สนใจแต่เทคโนโลย ี 
จึงทาํใหค้ลิปวดีิโอตวัน้ีถูกใจคนไทยและต่างชาติเป็นอยา่งมาก 

3.  Useful : ใหป้ระโยชน์  ให้แง่คิด  เน้ือหาการนาํเสนอของคลิปวิดีโอเร่ืองน้ี  ให้แง่คิดแก่
ผูช้ม ในเร่ืองความสัมพนัธ์ของคนในครอบครัว  การใช้เทคโนโลยีอย่างพอเหมาะ ซ่ึงถา้ผูช้มคิด
ตามกบัสารท่ีโฆษณาตอ้งการส่ือจะเขา้ใจในการนาํเสนอนั้น   

4.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คลิปวดีิโฆษณาของดีแทค ได้
เผยแพร่ผา่นส่ือหลกั คือ โทรทศัน์ และยงัอพัโหลดผา่นเวบ็ไซต ์ YouTube เพื่อให้ผูช้มเขา้มาคน้หา
ไดง่้ายผา่นส่ือออนไลน์  เพื่อเพิ่มกระแสการแบ่งปันส่งต่อในโลกโซเชียลไดม้ากข้ึน   

5.  Sufficiently Promoted : ไดรั้บการโปรโมทอยา่งเพียงพอ   เน่ืองดว้ยคลิปวิดีโอตวัน้ีได้
เผยแพร่ผ่านส่ือโทรทศัน์ ทาํให้ผูค้นจาํนวนมากได้รับชมหรือผ่านตา  อีกทั้งได้ทาํโฆษณาผ่าน
เวบ็ไซต ์YouTube ยิง่ทาํใหค้นเห็นคลิปวิดีโอมากข้ึน  ถือวา่ไดท้าํการโปรโมทท่ีเพียงพอ  จนทาํให้
ไดผู้ช้มจาํนวนมากและบอกต่อจนเกิดเป็นไวรัล 

6.  Effectively  Executed  :  ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  คุณภาพของคลิปวิดีโอมีความ
คมชัดและมีทีมงานในการถ่ายทาํท่ีได้คุณภาพ  ทาํให้วิดีโอโฆษณาตัวน้ีทาํออกมาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอของคลิปวิดีโอของดีแทค (The Power of Love) มีจุด
ดอ้ยตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร็เก็ตต้ิง 4 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Un - Advertising : เป็นการโฆษณาเกินไป  ถึงแมก้ารเล่าเร่ืองน่าสนใจ  ในมุมมองท่ี
สอดคลอ้งกบัสังคมปัจจุบนั แต่ดว้ยเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยีการส่ือสาร  บวกกบัเป็นแบรนด์
ของดีแทคจึงทาํให้คลิปวิดีโอตวัน้ีดูเป็นคลิปวิดีโอท่ีเน้นโฆษณาเกินไป ทาํให้บางคนดูแล้วไม่
อยากจะแบ่งปัน เพราะไม่อยากไปโฆษณาใหก้บัดีแทค ทั้งๆ ท่ีชอบในเร่ืองราวการนาํเสนอ 



76 

 

2.  Attractive : หวัขอ้ไม่น่าสนใจ  คลิปวิดีโอตั้งช่ือเร่ืองให้รู้วา่เป็นโฆษณาของ Dtac ซ่ึง
อาจให้สอดคลอ้งกบัการนาํลงส่ือหลกั เพื่อการคน้หาในโลกออนไลน์  จึงทาํให้ช่ือเร่ืองไม่มีความ
น่าต่ืนเตน้หรือดึงดูดผูช้ม แต่เนน้ใหผู้ช้มเขา้มา Search หาหลงัจากไดช้มผา่นโทรทศัน์ 

3  . Controversial : มีความขดัแยง้ คลิปวดีิโอไม่มีประเด็นความขดัแยง้ใดๆในสังคม  เพราะ
การนาํเสนอท่ีส่ือถึงอารมณ์และให้แง่คิด  ทาํให้คนในสังคมไม่ไดอ้อกมาแสดงความคิดเห็นในมุม
ท่ีแตกต่างจนเกิดเป็นประเด็นถกเถียงกนั 

4.  Unique : ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  ตวัภาพของหนงัโฆษณา  Mood & Tone ไม่ไดส่ื้อวา่
โฆษณาตวัน้ีเป็นของดีแทค และในปัจจุบนัการทาํไวรัลคลิปให้มีเน้ือเร่ืองท่ีซ้ึงโดนใจผูช้ม ใน
รูปแบบน้ีมีเยอะ อาจทาํใหค้นดูสับสนและไม่แน่ใจวา่คลิปวดีิโอท่ีดูอยูเ่ป็นของแบรนดใ์ด 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 

  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ ส่วนใหญ่ชอบคลิปวดีิโอน้ี (4 ใน 6 คน) เพราะการนาํเสนอ
เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของพอ่แม่ลูก ท่ีมีเทคโนโลยมีาเป็นตวัช่วย  ทาํใหเ้กิดความรู้สึกซ้ึงและตรงใจ
ในตอนจบท่ีบอกให้คนดูรู้ว่า เทคโนโลยีไม่ไดต้อบโจทยทุ์กอย่างในชีวิต  ความสัมพนัธ์ ความรัก 
ความอบอุ่นยงัสําคญัอยูเ่สมอในครอบครัว กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ เลือกท่ีจะแบ่งปันคลิป
วดีิโอน้ี (4 ใน 6 คน) เพราะชอบในตวัเน้ือหาและอยากแบ่งปันให้คนอ่ืนไดรู้้ถึงการใชเ้ทคโนโลยีท่ี
พอเพียง ส่วนคนท่ีไม่ชอบและไม่แบ่งปัน (2 ใน 6 คน) เพราะพวกเขารู้สึกว่า การนาํเสนอใน
มุมมองพ่อลูกแบบน้ี ดูไม่เป็นความจริง และโฆษณาตวัน้ีเน้นขายสัญญาณโทรศพัท์มากเกินไป  
สังเกตไดจ้ากการ Facetime ท่ีไม่ติดขดัและการเปิดวดีิโอใน YouTube 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อาย ุ36 ปี :  ชอบ เพราะ เห็นถึงความดูแลเอาใจใส่ของพ่อท่ีอยูบ่า้นเล้ียงลูก ถึงแมจ้ะ

ทาํตวัไม่ถูกท่ีลูกร้องไห้ แต่ด้วยความเป็นพ่อก็สามารถทาํให้ลูกหยุดร้องได้ แชร์ เพราะเป็นอีก
มุมมองท่ีดูแลว้รู้สึกดี น่ารักดี 

ผูช้าย อายุ 37 ปี : ชอบ เพราะ ซ้ึงและตรงใจกบัความรู้สึกว่า “ควรใช้เทคโนโลยีอย่าง
เหมาะสม เทคโนโลยีไม่ไดต้อบโจทยทุ์กอย่าง”  อยากจะแชร์  เพราะอยากจะสะทอ้นคาํน้ีออกไป 
ถึงแมว้า่เราจะทาํงานในวงการเทคโนโลยี แต่เราก็ไม่ไดเ้ชียร์ว่าตอ้งใชเ้ทคโนโลยีมาตอบโจทยทุ์ก
อยา่ง รู้สึกวา่คลิปน้ีตรงใจมากกบัส่ิงท่ีเราตอ้งการพดู 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี :  รู้สึกเฉย ๆ  และไม่คิดจะแชร์ เพราะไม่มีอะไรน่าสนใจ คิดว่าดีแท
คเนน้ขายสัญญาณโทรศพัทม์ากกวา่ ไม่ไดส้นใจถึงพ่อท่ีดูแลลูก  แต่ก็เขา้ใจท่ีพ่อจะตกใจท่ีเห็นลูก
ร้องไดแ้ละทาํอะไรไม่ถูก เพราะเช่ือวา่สังคมปัจจุบนัพอ่จะมีหนา้ท่ีเล้ียงลูกนอ้ยกวา่แม่อยูแ่ลว้  
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ผูห้ญิง อายุ 44 ปี : ไม่ชอบและไม่แชร์  เพราะการท่ีเด็กร้อง พ่อควรจะรีบปลอบลูกไม่ใช่
หยิบโทรศพัท์มาโทรหาแม่ ตวัโฆษณาควรจะส่ือสารไปอีกแบบ โทรศพัท์มีประโยชน์จริงแต่ควร
นาํเสนอในดา้นคุณภาพของโทรศพัทห์รือเครือข่ายสัญญาณ เช่น พอ่เล้ียงลูกดูแลลูกอยา่งดี แลว้โทร
ไปหาแม่ ใหแ้ม่ดูถึงความผกูพนัระหวา่งพอ่กบัลูก ไม่ใช่นาํเสนอวา่ลูกร้องไหไ้ม่หยดุ  

ผูห้ญิง อาย ุ50 ปี :  ชอบและแชร์ เพราะสมยัน้ีผูช้ายไทย ไม่ไดเ้ล้ียงลูกเอง จะให้ผูห้ญิงเล้ียง
ซะส่วนใหญ่  ซ่ึงการนาํเสนอของคลิปน้ีก็ถ่ายทอดออกมาดี คือ ถึงแมผู้ช้ายจะทาํตวัไม่ถูกท่ีเห็นลูก
ร้องไห้ แต่พอเขาก็ไดล้องสัมผสั ไดอุ้ม้ลูก จนทาํให้ลูกหยุดร้องไห้  ทาํให้เห็นถึงความรัก สายใย
ระหว่างพ่อกบัลูก และรู้สึกว่าตวัวีดีโอส่ือออกมาไดต้รงกบัคาํท่ีบอกว่า เทคโนโลยีไม่อาจแทนท่ี
ความรัก 

ผูช้าย อายุ 51 ปี :  ชอบ  เพราะ รู้สึกว่าเด็กตอ้งการความรักความอบอุ่นจากพ่อแม่แบบ
จริงๆจงัๆ สังเกตไดจ้ากตอนพ่อลงไปอุม้เด็ก เด็กก็จะหยุดร้องเพราะไดรั้บความอบอุ่นจากพ่อ แชร์  
เพราะอยากให้คนอ่ืนไดเ้ห็นวา่การอยูใ่กลชิ้ดกนัไม่ควรจะเล่นแต่โทรศพัทมื์อถือ เทคโนโลยีไม่ได้
แทนท่ีทุกส่ิงได ้

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นวายแต่ละคนมีความชอบละไม่ชอบคลิปวิดีโอของดีแทคใน

จาํนวนเท่า ๆ กัน กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรชั่นวายท่ีชอบรู้สึกว่า คลิปน้ีสะท้อนความรักในยุคท่ี
เทคโนโลยีกา้วหน้าไปไกล จนทาํให้คนเราลืมพูดคุยกบัคนใกลต้วั ดูแลว้ซ้ึงในความสัมพนัธ์ของ
พ่อลูก ส่วนคนท่ีไม่ชอบ รู้สึกว่าไม่ไดมี้อารมณ์ร่วมกบัหนงัโฆษณา อาจจะเป็นเพราะยงัไม่ไดเ้ป็น
พอ่คน เลยไม่อินเวลาท่ีเห็นลูกร้องไห้ และไม่แน่ใจในสารท่ีดีแทคตอ้งการส่ือผา่นโฆษณา ซ่ึงกลุ่ม
ตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย เลือกท่ีจะไม่แบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี (5 ใน 6 คน) เพราะตวัหนงัโฆษณาทาํ
ออกมาให้ซ้ึง แต่ไม่ไดมี้จุดน่าสนใจท่ีทาํให้กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วายอยากแบ่งปัน  เน่ืองดว้ย
อายขุองกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย เป็นอายใุนช่วงวยัทาํงาน ยงัไม่มีครอบครัว  ทาํให้พวกเขาไม่
รับรู้ถึงความรู้สึกของคนเป็นพ่อเป็นแม่และหลายคนรู้สึกว่าไม่เขา้ใจในความหมายของสารท่ีส่ือ
ออกมา 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : ชอบ เพราะซ้ึงตรงท่ีแม่ไม่อยู่พ่อก็สามารถดูแลลูกเองได้ แต่ไม่แชร์ 

เพราะยงัไม่ค่อยเขา้ใจถึงสารท่ีดีแทคตอ้งการส่ือออกมา ไม่แน่ใจว่าดีแทคตอ้งการส่ือถึงความรัก
ความห่วงใยในครอบครัวหรือวา่ส่ือไม่ให้ใชโ้ทรศพัท ์ เพราะดีแทคเป็นค่ายสัญญาณโทรศพัทแ์ละ
ตอนสุดท้ายข้ึนคาํว่า อย่าให้เทคโนโลยีมาทดแทนความรัก  เลยทาํให้รู้สึกสับสนในสารท่ีส่ือ
ออกมา 
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ผูช้าย อาย ุ25 ปี : เฉยๆ  คือ ดูแลว้ก็ซ้ึงดี แต่ไม่รู้วา่ดีแทคตอ้งการจะส่ือถึงอะไร ตอ้งการจะ
ขายอะไรในโฆษณาตัวน้ี โฆษณาไม่ได้เก่ียวข้องอะไรกับแบรนด์และไม่แชร์ เพราะไม่รู้สึก
จุดประสงคท่ี์ดีแทคนาํเสนอในมุมมองแบบน้ี 

ผูช้าย อาย ุ26 ปี : เฉยๆ และไม่แชร์  เพราะ ไม่ไดมี้อารมณ์ร่วมกบัเน้ือเร่ือง  เรายงัไม่ไดเ้ป็น
พอ่คนและยงัไม่มีครอบครัว เลยไม่อินกบัโฆษณาท่ีนาํเสนอมา  

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี : ไม่ชอบและไม่แชร์  เพราะ ‚น่ารําคาญ  รําคาญพ่อ แค่ลูกร้องก็อุม้ ก็
ปลอบสิ ไม่ใช่  ลุกล้ีลุกลน จะกลวัอะไร‛ รู้สึกวา่มนัดูไม่สมจริง เคยดูจบแค่คร้ังเดียวและหลงัจาก
นั้นพอเห็นวดีิโอน้ีก็ไม่คิดจะดูอีก 

ผูช้าย อายุ 30 ปี : ชอบ เพราะแสดงถึงความอบอุ่นท่ีพ่อมอบให้ ตอนแรกคิดวา่เด็กเห็นแม่
แลว้จะหยุดร้อง แต่ก็ไม่ ทาํให้รู้สึกวา่เน้ือเร่ืองมีข้ึนมีลง ดูน่าสนใจและน่าติดตาม โดยส่วนตวัชอบ
โฆษณาของดีแทค เกือบทุกตวัอยูแ่ลว้ เพราะรู้สึกวา่เขาทาํออกมาดี แชร์เพราะโดนอารมณ์ของคน 
ยิง่กบัคนมีครอบครัวน่าจะเขา้ถึงอารมณ์ไดง่้าย 

ผูห้ญิง อาย ุ31 ปี : ชอบ  เพราะไดฉุ้กคิดวา่ ปัจจุบนัน้ีเทคโนโลยีจะกา้วลํ้าไปมากเพียงใด ก็
อยา่ลืมนึกถึงความใกลชิ้ดของพอ่แม่หรือญาติพี่นอ้ง แต่รู้สึกเฉยๆ ต่อการแชร์ 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวายมีความชอบในคลิปวิดีโอน้ี

ไม่ต่างกนั (7ใน 12 คน) แต่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายชอบคลิปวิดีโอน้ีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งเจน
เนอเรชัน่เอ็กซ์  เพราะพวกเขารู้สึกแค่ว่าทาํออกมาซ้ึงดี แต่ไม่ไดมี้อารมณ์ร่วมในคลิปวิดีโอ  อาจ
เป็นเพราะ กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วาย ไม่ไดมี้ครอบครัว  จึงไม่มีอารมณ์ร่วมกบัหนังโฆษณา  
ส่วนกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ชอบคลิปวิดีโอน้ี เพราะการนาํเสนอถึงเทคโนโลยีไม่ไดต้อบ
โจทยทุ์กอยา่งของชีวติ การใชโ้ทรศพัทมื์อถือในการส่ือสารอยา่งพอเพียง และใหค้วามสําคญักบัคน
ใกลต้วั ทางดา้นการแบ่งปันกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย เลือกท่ีจะไม่แบ่งปันคลิปวิดีโอมากกว่า
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ เพราะพวกเขารู้สึกวา่ มนัไดแ้ค่ความซ้ึง แต่ไม่ไดมี้ความน่าสนใจท่ี
จะแบ่งปันให้คนอ่ืนดู เทียบกบักลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีเลือกแบ่งปันเพราะอยากให้คนอ่ืน
ไดดู้และใชเ้ทคโนโลย ีโทรศพัทมื์อถือแต่พอควร ใหม้อบความรัก ความอบอุ่นแก่คนในครอบครัว 
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คลปิที ่3 : Wacoal   Mood   Boost Up  Bra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.5 ภาพแสดงคลิปวดีิโอวาโกจ้ากยทููบ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.6  ภาพตวัอยา่งจากคลิปวดีิโอวาโก ้
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เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 

 โฆษณาขายชุดชั้นในยีห่อ้วาโก ้รุ่น Mood boost up bra เม่ือใครไดใ้ส่จะมีหนา้อกท่ีใหญ่ข้ึน 
นาํเสนอโดยใชผู้ช้ายแต่งตวั แต่งหนา้เป็นผูห้ญิงโชวเ์รือนร่างและชุดชั้นใน ซ่ึงมีลกัษณะท่ีแตกต่าง
จากหนงัโฆษณาชุดชั้นในยีห่อ้อ่ืน คือ  การนาํเสนอถึงเรือนร่างของผูห้ญิงท่ีแต่งหนา้สวยหวาน ถ่าย
โฟกสัช่วง ขา แขน ใบหนา้ และหน้าอก ให้ดูมีความเซ็กซ่ี น่าสนใจ จากนั้นก็เร่ิมลา้งเคร่ืองสําอาง 
ถอดคอนแทคเลนส์  ทาํให้ผูช้มได้รับรู้ถึงความแตกต่างและเร่ิมสงสัยว่าจะเกิดอะไรข้ึน  ต่อมาก็
ถอดเส้ือผา้ออกให้เห็นชุดชั้นในและหน้าอก  ในตอนสุดทา้ยก็ถอดชุดชั้นในออก ให้เห็นว่าเป็น
ผูช้ายและไม่ไดมี้หนา้อกท่ีใหญ่โตเหมือนผูห้ญิง แต่เพราะใส่ชุดชั้นในของวาโก ้รุ่น Mood boost up 
bra ทาํใหมี้หนา้อกเหมือนผูห้ญิง  ซ่ึงคลิปวดีิโอน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 30 กรกฎาคม 2556  มียอดชมอยู่
ท่ี  14,311,465 view 

ผลตอบรับ  
 คลิปวิดีโอโฆษณาชุดชั้นในของวาโก ้(Mood Boost Up Bra) เป็นคลิปวิดีโอท่ีประสบ
ความสําเร็จเป็นอย่างมาก เพราะยอดชมคลิปวิดีโออยู่ท่ี  14,311,465  (เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  15 
มกราคม 2558) และในกระแสของโลกโซเชียลมีคนพูดถึงและแบ่งปันเป็นจาํนวนมาก  เน่ืองจาก
การนาํเสนอของคลิปวดีิโอมีลกัษณะท่ีแปลกใหม่ สร้างสรรคแ์ละหกัมุม ทาํให้เป็นท่ีพูดถึงและเป็น
ท่ีสนใจ 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เก็ตติง้ 
จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอของวาโกมี้จุดเด่นตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร็เก็ตต้ิง 6 ขอ้ 

ดงัน้ี 
1.  Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  คือ ช่ือเร่ืองตอ้งมีความน่าสนใจ เพราะเป็นส่ิงดึงดูดให้

ผูช้มกดรับชม ซ่ึงคลิปวิดีโอของวาโกต้ั้งช่ือเร่ืองไดน่้าสนใจ คือ [18+]  รีวิวอ๋ึม...ดูจบ 2 นาทีชีวิต
เปล่ียน!! [2 Minutes Life Change!]  เป็นการจัว่หวัช่ือเร่ืองท่ีเรียกเรตต้ิงใหผู้ช้มเขา้มารับชม ดว้ยการ
เขียนนาํหนา้วา่ 18+ 

2.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก ซ่ึงคลิปวิดีโอน้ีไดน้าํเสนอในดา้นอารมณ์ท่ี เซ็ก
ซ่ี  ตั้งแต่ตอนเร่ิมเร่ือง  ซ่ึงทาํให้ผูช้มสนใจและติดตาม บวกกบัตอนจบท่ีหกัมุมทาํให้ผูช้มเกิดความ
ตลกและประหลาดใจในตอนทา้ย  จึงทาํให้ผูช้มอยากแบ่งปันคลิปวิดีโอให้เพื่อนในเครือข่ายไดรั้บ
ชม เพื่อเพื่อนจะไดรั้บความประหลาดใจเช่นเดียวกนั   

3.  Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  คลิปวิดีโอใช้วิธีการนาํเสนอขายชุดชั้นในท่ีมีความ
แตกต่างจากการขายชุดชั้นในของยี่ห้ออ่ืน  เน่ืองจากนาํผูช้ายเป็นแบบในการนาํเสนอ  ซ่ึงโฆษณา
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ชายชุดชั้นในยีห่อ้อ่ืนๆ จะใชผู้ห้ญิงเป็นแบบในการนาํเสนอ และคลิปวิดีโอน้ีทาํออกมาเพื่อเผยแพร่
ผา่นส่ือออนไลน์เท่านั้น  เน่ืองจากเน้ือหาไม่เหมาะสมท่ีจะนาํเสนอผา่นส่ือหลกั  จึงทาํให้คลิปวิดีโอ
น้ีมีลกัษณะท่ีแตกต่าง 

4. Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันไม่จาํกดัการเช้าชม  ซ่ึงคลิปวิดีโอน้ี ไดอ้พัโหลดผา่น
เว็บไซต์ YouTube ซ่ึงเป็นเวบ็ไซต์ท่ีไม่ไดจ้าํกดัการเขา้ชม และง่ายต่อการแบ่งปัน จึงทาํให้คลิป
วิดีโอของวาโกต้วั ไดแ้พร่กระจายไปในวงกวา้ง โดยผ่านการแบ่งปันของผูช้ม  ทาํให้เป็นท่ีพูดถึง
และมียอดววิบนยทููป 330,000 view  ภายใน  24 ชัว่โมง  

5.  Sufficiently  Promoted : ไดรั้บการโปรโมทอยา่งเพียงพอ  เน่ืองจากคลิปวิดีโอน้ีเป็นท่ี
พดูถึงและบอกต่อของกลุ่มคนในโลกโซเชียล  จึงทาํให้คลิปวิดีโอน้ีมีการส่งต่อ แพร่กระจายไปใน
วงกวา้ง  ถือเป็นการโปรโมทคลิปวิดีโอไปในตวัและไม่ตอ้งใชต้น้ทุน เพราะผูบ้ริโภคไดท้าํการส่ง
ต่อ แบ่งปันจนเป็นไวรัลในท่ีสุด   

6.  Effective Executed : ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  เป็นการถ่ายทาํท่ีมีคุณภาพ สังเกต
ไดจ้ากความคมชดัของวิดีโอ  อารมณ์ของภาพท่ีดูแลว้สบายตา อีกทั้งเพลงประกอบท่ีแต่งข้ึนใหม่
และทาํข้ึนมาเพื่อใชก้บัวดีิโอโฆษณาตวัน้ีโดยเฉพาะ 

จากการวเิคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอของวาโกมี้จุดดอ้ยตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร็เก็ตต้ิง 4 ขอ้ 
ดงัน้ี 

1.  Useful : การใหป้ระโยชน์หรือใหแ้ง่คิด  ผูช้มไดรั้บแต่ความบนัเทิง ความตลกและความ
ประหลาดใจมากกวา่ท่ีจะไดรั้บแง่คิดหรือประโยชน์ในการใชชี้วติ  

2  . Un - Advertising : โฆษณาขายสินคา้เกินไป  คลิปวดีิโอเนน้ขายสินคา้ชุดชั้นมากเกินไป 
สังเกตไดจ้ากการโฟกสัท่ีชุดชั้นในตลอดทั้งเร่ือง  แต่ดว้ยเน้ือหาการนาํเสนอท่ีแตกต่างและน่าสนใจ 
ทาํใหผู้ค้นส่วนใหญ่เลือกแบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี 

3   . Controversial : มีความขดัแยง้ คลิปวิดีโอของวาโกไ้ม่ได้มีประเด็นท่ีทาํให้เกิดการ
ถกเถียงของคนในสังคม  ถึงแมว้่าเน้ือหาในคลิปวิดีโอจะส่ือออกมาในรูปแบบวาบหวิว  แต่ดว้ย
ตอนจบท่ีหกัมุมและทาํให้ผูช้มเกิดความตลก  จึงทาํให้ผูช้มไม่เกิดประเด็นถกเถียงหรือแสดงความ
คิดเห็นท่ีแตกต่างกนั 

4.  Unique : ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  คลิปวิดีโอน้ีไม่ได้ใช้พรีเซนเตอร์หลกัเป็นคน
นาํเสนอ  จึงทาํให้ผูช้มเกิดความสับสนวา่เป็นโฆษณาชุดชั้นในยี่ห้ออ่ืน  ดงันั้นควรเพิ่มในดา้นการ
สร้างเอกลกัษณ์ เพื่อใหผู้ช้มจดจาํถึงตราสินคา้ได ้
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กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (4 ใน 6 คน) เพราะตอนจบท่ี
หกัมุม เฉลยตอนสุดทา้ยว่า ผูห้ญิงในคลิปวิดีโอแทจ้ริงเป็นผูช้าย ทาํให้เกิดความประหลาดใจและ
รู้สึกว่าคลิปวิดีโอน้ีมีความน่าสนใจ ส่วน 2 ใน 6 คน ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี เพราะการนาํเสนอใน
ช่วงแรกท่ีดูเซ็กซ่ี ทาํใหเ้กิดความรู้สึกในแง่ลบตั้งแต่เร่ิมดู  และไม่รู้สึกวา่มีความตลกหรือหกัมุมใน
ตอนจบ  กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซื ไม่แบ่งปันคลิปวิดีโอน้ี (4 ใน 6 คน) เพราะกลวัเสีย
ภาพลกัษณ์ เน่ืองด้วยคลิปวิดีโอมีความเซ็กซ่ี ถ้าแบ่งปันออกไปกลวัว่าจะทาํให้ผูอ่ื้นเขา้ใจผิดว่า
ตนเองมีรสนิยมแบบน้ี 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี : ชอบ เพราะดูหักมุม  ในตอนแรกคิดว่าเป็นผูห้ญิงจะมาถ่ายคลิปโชวน์ั้น

โชวน่ี์แต่สุดทา้ยกลบักลายเป็นผูช้ายท่ีมาแต่งเป็นผูห้ญิง  ไม่แชร์  เพราะดูเซ็กซ่ีเกินไปกลวัคนอ่ืน
เขา้ใจผดิ 

ผูช้าย อาย ุ37 ปี : ชอบ เพราะเน้ือเร่ืองหกัมุมไดช้ดัเจน  ไม่คิดวา่จะจบหกัมุมแบบน้ี  ไม่คิด
จะแชร์ เพราะไม่อยากจะใหค้นอ่ืนคิดวา่ เราชอบส่ือแนวน้ี  “เป็นคนห่วงภาพลกัษณ์ของตนเอง” 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี : ไม่ชอบ เพราะการขายชุดชั้นในไม่จาํเป็นตอ้งถ่ายแถวช่วงขา ทาํไมไม่
เน้นถ่ายช่วงหน้าอกอย่างเดียว “การโฆษณาชุดชั้นในมนัมีไอเดียแบบอ่ืนท่ีดีกว่าน้ีไหม ไม่คิดจะ
แชร์ต่อดว้ย แถมจะเขียนคอมเมน้ด่าดว้ย” 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี : ไม่ชอบวิดีโอประเภทน้ี เห็นแค่ 10 วินาทีก็ปิด และไม่คิดท่ีจะดูต่อ 
เพราะช่วงแรกของวดีิโอดูเซ็กซ่ี วาบหววิ ไม่คิดจะแชร์ เพราะแค่ดูยงัไม่อยากดู 

ผูห้ญิง อาย ุ50 ปี : ชอบ เพราะแค่การแต่งหนา้ก็ทาํให้ผูช้ายกลายเป็นผูห้ญิงท่ีสวยหวานได ้
แต่ถา้ไม่แต่งหนา้ก็ดูออกวา่เป็นผูช้าย “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” เคร่ืองสําอางช่วยไดจ้ริง 
ๆ และชุดชั้นในก็ช่วยได้ ขนาดนมไม่มีแต่ใส่ชุดชั้นในก็มีหน้าอกข้ึนมา  อยากจะแชร์ต่อ เพราะ
อยากให้คนอ่ืนดูแลว้ประหลาดใจในตอนจบวา่สุดทา้ยจากผูห้ญิงท่ีสวยหวานกลบักลายเป็นผูช้าย
หล่อลํ่าได ้

ผูช้าย อาย ุ51 ปี : ชอบ  เพราะมนัแปลกดี ตอนแรกดูแลว้คิดวา่เป็นผูห้ญิง แต่พอดูไปเร่ือยๆ 
ตอนจบกลบักลายเป็นผูช้าย หักมุมดี  คิดจะแชร์ต่อ เพราะอยากให้คนอ่ืนได้รู้ว่ามนัแปลก มนัมี
อะไรแบบน้ีดว้ยจากผูห้ญิงสวยหวาน ตอนจบกลบัเป็นผูช้าย 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่ชอบคลิปวดีิโอน้ี (5 ใน 6 คน) เพราะการนาํเสนอท่ี
มีความแปลกใหม่  ให้ผูช้ายมาใส่ชุดชั้นในแทนผูห้ญิง ซ่ึงเป็นการนาํเสนอท่ีคาดไม่ถึงและยงัไม่มี
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โฆษณาชุดชั้นในยี่ห้อไหนทาํ ทาํให้คลิปวิดีโอน้ีมีความน่าสนใจ ทั้งการนาํเสนอ การดาํเนินเร่ือง 
กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วายชอบความคิดสร้างสรรคใ์นการนาํเสนอ และความตลกในตอนจบท่ี
เฉลยวา่เป็นผูช้าย แต่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย กลบัไม่แบ่งปันคลิปโฆษณาตวัน้ี  (4 ใน 6 คน) 
ถึงแมว้่ากลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วายจะชอบในการนาํเสนอท่ีแปลกใหม่ แต่เน้ือหายงัไม่มีความ
น่าสนใจพอท่ีจะทาํให้เกิดการแบ่งปัน  พวกเขารู้สึกวา่ มนัตลกดี  แต่การแบ่งปันออกไปมนัไม่ได้
เกิดผลอะไรกลบัมา 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : ไม่ค่อยชอบ  เพราะตอนแรกไม่คิดว่าเป็นโฆษณาชุดชั้นใน นึกวา่เป็น

โฆษณาเคร่ืองด่ืมชูกาํลงัท่ีทาํใหห้นา้อกใหญ่ ไม่ค่อยเขา้ใจถึงส่ิงท่ีถูกนาํเสนอในโฆษณา รู้สึกแค่วา่
ฮาดีท่ีตอนจบเฉลยวา่เป็นผูช้าย  ไม่แชร์ เพราะไม่มีอะไรท่ีแปลกใหม่ ดูตอนแรกก็พอจะเดาออกวา่
หนา้ตาเหมือนผูช้าย ดูแลว้มนัก็ฮาแต่ฮาแบบเป๊กๆ  

ผูช้าย อายุ 25 ปี : ชอบ  เพราะมนัแปลก คือใช้ความแปลก  โดยการนาํผูช้ายมาแต่งเป็น
ผูห้ญิงให้ดูเซ็กซ่ี  ทาํให้อยากดูว่าจะเกิดอะไรข้ึนต่อไป ชวนให้น่าติดตาม  แต่ไม่แชร์ เพราะคลิป
วดีิโอไม่ไดมี้ความน่าสนใจอะไร และยงัไม่เจ๋งพอท่ีจะแชร์ 

ผูช้าย อายุ 26 ปี : ชอบ  เพราะครีเอทดี ดูแลว้คิดไม่ถึงว่าจะเป็นโฆษณาชุดชั้นในแต่เป็น
ผูช้ายใส่  ตอนแรกนึกว่าโฆษณาหุ่นผูห้ญิงทัว่ไป ขายนางแบบ ไม่แชร์ เพราะชอบแชร์คลิปแนว
เศร้าๆ มากกวา่ 

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี :ชอบ เพราะมนัจบหักมุม ตอนแรกคิดว่าเป็นโฆษณาเคร่ืองสําอางเน้ือ
เร่ืองมีอะไรใหน่้าติดตาม ตอนเร่ิมตน้เป็นอีกแบบ กลางเร่ืองเป็นอีกแบบ และตอนจบก็เป็นอีกแบบ 
คิดว่ามนัน่าสนใจตั้งแต่ตอนเร่ิม  แต่ไม่แชร์ เพราะมนัดูสนุก แต่มนัไม่น่าต่ืนเต้นท่ีจะแชร์ต่อ  
อาจจะมีส่งใหเ้พื่อนบางคนดู แต่คงไม่ไดแ้ชร์ลงโซเชียลของตวัเอง 

ผูช้าย อายุ 30 ปี : ชอบ  แต่ช่วงแรกไม่น่าสนใจคิดวา่สอนแต่งหน้า พอดูไปเร่ือยๆเร่ิมลา้ง
หนา้ ถอดเส้ือผา้และสุดทา้ยถอดชุดชั้นในกลายเป็นผูช้าย ‚ทาํให้เราอ้ึง‛ เลยคิดท่ีจะแชร์เพราะมนั
ตลกดี 

ผูห้ญิง อายุ 31 ปี : ชอบ เพราะมนัแปลกดี มีไอเดียดี ดูตอนแรกนึกว่าเป็นผูห้ญิงจริงๆ พอ
ตอนจบมาเฉลยวา่เป็นผูช้าย เลยรู้สึกวา่คลิปน้ีสร้างสรรคแ์ละแตกต่างจากคลิปอ่ืน มีเปอร์เซ็นสูงท่ี
จะแชร์คลิปน้ีใหเ้พื่อนดู 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และ เจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวายชอบคลิปวิดีโอน้ี (9 ใน 12 

คน) ซ่ึงส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อวิดีโอคลา้ยๆ กนั คือ มีไอเดียในการนาํเสนอท่ีแปลกใหม่ ตอน
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จบของหนงัโฆษณามีการหกัมุม ผูช้มคิดไม่ถึง มีความตลกและความคิดสร้างสรรคใ์นการนาํเสนอ  
กลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจนเนอเรชั่นส่วนใหญ่ไม่แบ่งปันวิดีโอน้ีต่อ (8 ใน 12 คน)  ถึงแมดู้แล้วเกิด
ความชอบ แต่พวกเขารู้สึกวา่แบ่งปันไปไม่ไดก่้อใหเ้กิดประโยชน์  ไดแ้ค่ความสนุก ความตลก และ
แบ่งปันไปอาจทาํใหภ้าพลกัษณ์เสียหาย เพราะเน้ือหาของคลิปวดีิโอนาํเสนอในดา้นเซ็กซ่ี 

 
คลิปที่ 4 : Bangkok 1st Time 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่4.7 ภาพแสดงคลิป Bangkok 1st Time จากยทููบ 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.8  ภาพตวัอยา่งจาก Bangkok 1st Time 

เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณาขายหนงัสือ New York 1st time ของ เบ๊น ธนชาติ ท่ีนาํเสนอโดยการนาํอาจารย์

สอนวชิาปรัชญา จากนิวยอร์ก ช่ือ เนวสัน ฮาอว์ มาพดูถึงคร้ังแรกในเร่ืองต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในประเทศ
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ไทย ดาํเนินเร่ืองโดยการสัมภาษณ์ถามคาํถามต่างๆ เก่ียวกับประเทศไทย เน้ือหาคาํถามท่ีถาม
เก่ียวกบั การโดนด่าคร้ังแรก  ซ่ึงเนวสันไดเ้ล่าเร่ืองราวต่างๆ เก่ียวกบัการโดนด่าคร้ังแรก และการ
เคารพพอ่แม่ของคนไทย รวมไปถึงคาํด่าต่างๆ ท่ีคนไทยชอบพูด  เนวสันไดเ้รียนรู้ส่ิงต่างๆจากการ
มาอยูเ่มืองไทย และตอนจบของหนงัโฆษณาตวัน้ี ไดพู้ดถึงหนงัสือ New York 1st Time และภาคต่อ
ของลุงเนวสันวา่จะมีเหตุการณ์อะไรให้ติดตามต่อ  คลิปน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 22 มีนาคม 2557  มียอด
ชม  อยูท่ี่  3,285,269  view 

ผลตอบรับ  
 คลิปวดีิโอ Bangkok 1st Time เป็นคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จในดา้นแบ่งปันหรือบอก
ต่อเพราะยอดชมคลิปวดีิโอน้ีอยูท่ี่ 3,285,269 (เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  15 มกราคม 2558)  ถึงแมย้อดวิว
ไม่ถึงหลักสิบล้านเหมือนคลิปวิดีโอเร่ืองอ่ืน แต่คลิปวิดีโอน้ีได้รับความนิยมในการทําคลิป
เลียนแบบเป็นอย่างมาก  จึงเกิดกระแสและมีการส่งต่อในหมู่วยัรุ่นบนโลกโซเชียล  และดว้ยการ
นาํเสนอท่ีแตกต่างทาํใหถู้กใจกลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวเิคราะห์พบวา่ คลิปวดีิโอ Bangkok 1st Time มีจุดเด่นตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เก็ต

ต้ิง 7 ขอ้ ดงัน้ี 
1. Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  จากช่ือเร่ืองของคลิปวิดีโอ  Bangkok 1st Time  ตั้งช่ือ

เร่ืองไดน่้าสนใจ คือ Bangkok 1st Time : ตอนโดนคนไทยด่าคร้ังแรก ทาํให้ผูช้มอยากกดเขา้มาชม
วา่ ฝร่ังคนน้ีโดนคนไทยด่ายงัไง  

2.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก   ดว้ยเน้ือหาการนาํเสนอท่ีสอดแทรกคาํด่าและ
คาํหยาบคาย  แต่ถ่ายทอดออกมาในมุมท่ีดูไม่น่าเกลียด   ทาํใหผู้ช้มรู้สึกสนุก  ตลก และขาํขนัไปกบั
การรับชม  เป็นการนาํเสนอในรูปแบบใหม่ จึงเป็นท่ีสนใจของผูช้ม  ทาํใหเ้กิดการแบ่งปันส่งต่อ  

3.  Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  การนาํเสนอของคลิปวิดีโอน้ีถือวา่มีความแตกต่างจาก
คลิปไวรัลในปัจจุบนัเป็นอยา่งมาก  แตกต่างโดยการนาํฝร่ังท่ีเป็นอาจารยส์อนวิชาปรัชญามาพูดถึง
การโดนคนไทยด่าคร้ังแรก  ท่ีมีเน้ือหาท่ีหยาบคายและเป็นการนาํเสนอในรูปแบบการสัมภาษณ์ เล่า
เร่ืองต่างๆ  เป็นการตั้งกลอ้งถ่ายสัมภาษณ์ทัว่ไป ไม่ไดมี้มุมกลอ้งอะไรท่ีน่าสนใจ  แต่การเล่าเร่ือง
ในรูปแบบน้ีกลบัแตกต่างจนทาํให้ผูช้มสนใจและแบ่งปันต่อไปเร่ือยๆ  และคลิปวิดีโอน้ีทาํออกมา 
เพื่อเผื่อแพร่ผ่านส่ือออนไลน์เท่านั้น  เพราะดว้ยเน้ือหาบางช่วงไม่เหมาะสมท่ีจะเผื่อแพร่ผ่านส่ือ
หลกั   

4.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  เน่ืองจากคลิปวดีิโอน้ีเผยแพร่แค่
เฉพาะส่ือออนไลน์เท่านั้น จึงไดอ้พัโหลดวดีิโอผา่น เวบ็ไซต ์ YouTube จึงทาํให้ง่ายต่อการแบ่งปัน 
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และไม่จาํกดัการรับชม เพราะเวบ็ไซต ์YouTube  ทาํข้ึนมาให้ผูใ้ช ้ใชง้านไดง่้าย และเหมาะกบัการ
แบ่งปันส่งต่อ   

5.  Un-Advertising : ดูไม่เหมือนการโฆษณา  การนาํเสนอตลอดทั้งเร่ือง ไม่ไดแ้ฝงการ
โฆษณาหรือพูดถึงสินคา้ ทาํให้ผูช้มดูไดอ้ย่างเพลิดเพลิน  จนถึงตอนจบท่ีขอพื้นท่ีในการโฆษณา
ขายหนงัสือ  ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีไม่ยดัเยียดคนดู  และยิ่งทาํให้คนดูอยากติดตามหาซ้ือหนงัสือเล่ม
ท่ีโฆษณาน่ีดว้ย 

6.  Unique : มีความเป็นเอกลกัษณ์  ตลอดทั้งเร่ืองมีการสัมภาษณ์ฝร่ังช่ือเนวสัน  ทาํให้เนว
สันกลายเป็นพรีเซนเตอร์หรือคาแรกเตอร์ของคลิปวิดีโอน้ีและเม่ือเห็นเนวสันก็จะนึกถึงคลิปวิดีโอ 
Bangkok 1st Time  

7.  Effectively   Executed : ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  การถ่ายทาํถือวา่ไดคุ้ณภาพตาม
งบประมาณ  เน่ืองจากเป็นการถ่ายทาํท่ีไม่ไดมี้ทีมงานเยอะ  แต่คุณภาพของคลิปวิดีโอถือว่าคมชดั 
และมีการเตรียมสคริปในการสัมภาษณ์  บวกกบัการตดัต่อท่ีน่าสนใจ จึงถือวา่คลิปวิดีโอน้ีเป็นการ
ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ 

จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวีดีโอของ Bangkok 1st Time มีจุดดอ้ยตามหลกัเกณฑ์ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง 3 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Useful : การให้ประโยชน์หรือให้แง่คิด  คลิปวิดีโอน้ีเน้นให้ความบันเทิง  ความ
สนุกสนาน ความตลกขบขนัมากกวา่การใหค้วามรู้หรือให้ประโยชน์   อีกทั้งคลิปวิดีโอน้ีมีคาํหยาบ
คายเป็นจาํนวนมาก  เด็กๆ ท่ีรับชมควรไดรั้บคาํแนะนาํจากผูป้กครอง เพราะอาจนาํคาํพูดเหล่าน้ีไป
พดูเป็นเยีย่งอยา่ง 

2.  Controversial :  มีความขดัแยง้  คลิปวิดีโอตวัน้ีไม่ไดเ้กิดเป็นประเด็นให้คนในสังคม
ถกเถียงถึงส่ิงท่ีผิดหรือถูก  ถึงแมว้่าเน้ือหาในคลิปวิดีโอจะมีคาํหยาบคายและพลาดพิงถึงคนใน
สังคมไทย  ซ่ึงเป็นเร่ืองจริงท่ีเกิดในสังคมและนาํเสนอออกมาในมุมท่ีดูน่ารักมากกวา่มุมท่ีดูขดัแยง้
ต่อความคิดของคนในสังคม 

3. Sufficiently Promoted : ไม่ไดรั้บการโปรโมทอยา่งเพียงพอ  เน่ืองจากคลิปวิดีโอตวัน้ีทาํ
ข้ึนมาเพื่อ โปรโมทหนงัสือ New York 1st Time ซ่ึงอาจไม่ไดมี้งบในการลงโฆษณาเพื่อโปรโมท
คลิปวิดีโอ  แต่ดว้ยการนาํเสนอท่ีมีความแตกต่างและสร้างสรรคท์าํให้ผูช้มเกิดการส่งต่อ แบ่งปัน
กนัเอง  จนทาํใหค้ลิปวดีิโอน้ีมีผูช้มเยอะและเป็นท่ีพดูถึงในโลกออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (5 ใน 6 คน) เพราะดูแลว้ตลก 

ขาํในส่ิงท่ีฝร่ังพูด และหลายเร่ืองคือเร่ืองจริงท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทย เป็นเร่ืองใกล้ตวั แต่กลุ่ม
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ตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  รู้สึกวา่ในคลิปวิดีโอมีคาํหยาบคายเยอะ จึงไม่อยากแบ่งปันคลิปวิดีโอ 
(3 ใน 6 คน) เพราะกลวัวา่เด็กๆ จะเอาไปเป็นเยีย่งอยา่งท่ีไม่ดีและไม่เหมาะสม 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี : ชอบ เพราะดูแลว้ตลกดี เป็นเร่ืองจริงท่ีเคยเห็นมาก่อนตั้งแต่สมยัเด็กๆ มี

ฝร่ังมาเมืองไทย พวกผูใ้หญ่ก็จะไปสอนให้พูดคาํหยาบคาย  แชร์ เพราะตลกและเป็นเร่ืองท่ีเกิดข้ึน
ในชีวติจริง 

ผูช้าย อายุ 37 ปี : ชอบ เพราะตลกแบบท่ีดูไม่ตั้งใจจนเกินไปและเขาตั้งใจส่ือออกมาแบบ
น่ารัก ทาํใหไ้ม่รู้สึกวา่มนัหยาบคาย อยากแชร์ต่อ เพราะเป็นมุขตลกท่ีแปลกใหม่ 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี : ชอบ  ตอนท่ีฝร่ังประทับใจเมืองไทย คนไทยดีอย่างนั้นดีอย่างน้ี  
จนกระทัง่ฝร่ังมาเมืองไทยคร้ังท่ี 3 แลว้เจอการเรียกแทก็ซ่ี ซ่ึงอนัน้ีเราเคยมีประสบการณ์คลา้ยๆ กบั
ในคลิปท่ีวา่ ยืนรอแท็กซ่ี อยูใ่กล้ๆ  กบัฝร่ัง แต่แท๊กซ่ีกบัไม่รับเรา วิ่งเลยไปหาฝร่ังแทน  ซ่ึงคนไทย
ไม่มีคาํวา่ คิว  ส่วนเร่ืองของคาํหยาบนั้น ช่างสันหามาก  แชร์เพราะอยากให้คนไทยรับรู้วา่ ฝร่ังมอง
เราคนไทยเป็นแบบไหน แลว้คุณรู้สึกยงัไง อยากใหล้องยอ้นดูตวัเอง 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี : น่ารักดี ฝร่ังดูมีอธัยาศยัท่ีดี แต่ฝร่ังนั้นจะรู้มากไป สําหรับคาํบางคาํของ
ภาษาไทย มนัอาจจะดูหยาบคายเกินไป เพราะพูดออกส่ือ ดูไม่สุภาพ เด็กอาจจาํไปพูดได ้ ไม่คิดจะ
แชร์  เพราะเพื่อนในเครือข่ายมีทั้งเด็กและผูใ้หญ่  

ผูห้ญิง อาย ุ50 ปี : ชอบ แต่รู้สึกวา่ในคลิปพดูจาหยาบคายเกินไป เพราะการลอ้ช่ือพ่อช่ือแม่
ของคนไทยเปรียบเสมือน ด่าถึงพ่อถึงแม่ และคาํพูด คาํหยาบคายในคลิปก็เยอะ  ไม่แชร์ เพราะไม่
อยากใหเ้ด็กไดเ้ห็นเป็นตวัอยา่งในเฟสบุค๊เรามีเด็ก มีลูกมีหลานอยูเ่ยอะ  คงดูเฉยๆมากกวา่ 

ผูช้าย อายุ 51 ปี :ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะคาํพูดบางคาํหยาบคายและเหมือนประจาร
ประเทศไทย ถึงแมค้นในประเทศไทยจะเป็นจริงตามในวิดีโอ แต่ไม่ควรนาํเสนอแบบน้ี เพราะจะ
ทาํใหป้ระเทศอ่ืนมองคนไทยไม่ดี 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (4 ใน 6 คน) ดว้ยการนาํเสนอท่ี

แปลกใหม่ยงัไม่เคยมีใครทาํมาก่อน ทาํให้ถูกใจกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่วาย  อีกทั้งเน้ือหาท่ีมีความ
ตลก มีคาํหยาบท่ีคนไทยใช้พูดกนั ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วาย รู้สึกว่าเป็นเร่ืองปกติ ไม่ได้
หยาบคาย เพราะการนาํเสนอมีความตลกมากกวา่ความหยาบคาย  และโดยส่วนใหญ่ (4 ใน 6 คน) 
แบ่งปันคลิปวิดีโอน้ี เพราะความตลก ความฮาในวิดีโอ  ทาํให้กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย อยาก
แบ่งปันให้คนอ่ืนไดมี้ความสุข ไดห้วัเราะกบัส่ิงท่ีไดดู้  ส่วน 2 ใน 6 คน ไม่ชอบและไม่แบ่งปัน
คลิปวดีิโอ เพราะรู้สึกวา่ในคลิปมีคาํพดูท่ีหยาบคายและแบ่งปันไปก็ทาํใหป้ระเทศไทยเสียหาย 
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ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : ชอบ  เพราะดูแลว้ขาํมาก ตลก ฮา ไม่คิดวา่ฝร่ังจะมาพูดคาํหยาบแบบน้ี

และการไปด่าพอ่เขา ถา้เป็นคนไทยก็คงโกรธ ในคลิปมีหลายเร่ืองทาํให้น่าสนใจบวกกบัเน้ือเร่ืองท่ี
ตลกมากๆ ทาํใหอ้ยากจะแบ่งปันใหค้นอ่ืนไดดู้ต่อ  

ผูช้าย อายุ 25 ปี : ชอบมากๆ เพราะตลก และใชฝ้ร่ังมาพูดคาํหยาบท่ีเป็นภาษาไทยรู้สึกว่า
มนัเป็นอะไรท่ีแปลกใหม่ ยงัไม่เคยมีใครทาํมาก่อน  ดูแลว้รู้สึกเซอไพส์ เพราะอาจารยท่ี์เป็นฝร่ัง
ส่วนใหญ่เขาไม่พูดคาํหยาบอยู่แลว้ เน้ือเร่ืองท่ีนาํเสนอก็มีเร่ืองราวท่ีทาํให้ดูแลว้ไม่รู้สึกเบ่ือ  แชร์ 
เพราะรู้สึกวา่ ตลกจนตอ้งแบ่งปันใหค้นอ่ืนดู 

ผูช้าย อาย ุ26 ปี : ชอบ ตรงท่ีเป็นฝร่ังมาพูดเร่ืองจริงของประเทศไทย ในมุมมองท่ีแตกต่าง
ไปจากเดิม และมนัเป็นเร่ืองจริงท่ีเราคนไทยทุกคนรู้ ไม่วา่จะเป็นคาํด่าต่างๆ หรือการลอ้ช่ือพ่อแม่
ของเด็กๆ รวมไปถึงการแย่งแท๊กซ่ีกัน และมนัแปลกจากเดิมท่ีฝร่ังเป็นคนนาํเสนอเร่ืองน้ี  แชร์ 
เพราะชอบมนัตลกดี อยากใหค้นอ่ืนไดดู้วา่มนัเจ๋ง และไม่ค่อยมีคลิปแบบน้ีออกมาใหช้ม 

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี : ชอบ เพราะตลก  ขาํในคาํตอบของฝร่ังท่ีมนัดูตรง ฮาร์ดคอและดูดิบๆ 
‚มนัใช่จนตอ้งแชร์คือดูยงัไม่ทนัจบก็ตอ้งรีบแชร์ เพราะกลวัคนอ่ืนจะแชร์ก่อน‛ 

ผูช้าย อายุ 30 ปี :ไม่ชอบ เพราะมนัทาํให้ภาพของประเทศไทยดูไม่ดี ทาํไมคุณถึงป้อนส่ิง
เหล่าน้ีไป เพราะภาษาองักฤษเป็นภาษานานาชาติ ใครก็สามารถรับรู้ได ้การนาํฝร่ังมาพูดแบบน้ีทาํ
ใหค้นไทย สังคมไทยเสีย จึงทาํใหไ้ม่แชร์ เพราะดูไม่ดี ภาพพจน์คนไทยเสียหาย 
ผูห้ญิง อายุ 31 ปี :ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะไม่ควรนาํเอาการล้อเลียนช่ือของพ่อแม่หรือคาํพูด
หยาบคายมาเป็นประเด็นในการนําเสนอ  วฒันธรรมต่างประเทศอาจไม่สนใจเร่ืองพวกน้ี แต่
สาํหรับคนไทยมนัดูไม่เหมาะสม   

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวาย มีความชอบคลิปวิดีโอน้ี (9 

ใน 12 คน) ในการนาํเสนอท่ีมีความตลกขบขนัของคลิปวิดีโอ รวมไปถึงความแปลกใหม่ท่ีใชฝ้ร่ัง
มาพดูเก่ียวกบัประเทศไทย ซ่ึงเหตุการณ์ต่างๆ เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงในสังคมไทย ตั้งแต่การลอ้ช่ือพ่อ
แม่ของเด็ก  การแยง่แท๊กซ่ีกนัเอง  หรือการพูดจาหยาบคาย และดว้ยเน้ือหาท่ีมีคาํพูดหยาบคาย ทาํ
ให้กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวายไม่อยากแบ่งปัน ( 5 ใน 12 คน)  เพราะเกรงว่าแบ่งปัน
ออกไปจะทาํให้คนอ่ืนมองประเทศไทยไม่ดีและไม่อยากให้เด็กหรือคนอ่ืนๆ นาํคาํพูดคาํจาแบบน้ี
ไปเป็นเยีย่งอยา่ง  ส่วน (7 ใน 12 คน) เลือกท่ีจะแบ่งปันเพราะ เห็นวา่มนัมีความตลกมากๆ ตลกจน
ตอ้งใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้  และพวกเขาเหล่าน้ีไม่ไดรู้้สึกวา่ในคลิปวดีิโอเสนอแต่ส่ิงหยาบคาย 

 



89 

 

คลปิที ่5 : Burger  King ครูฟิวส์ขาด บีบีแหลกยบัคาห้องเรียน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.9 ภาพแสดงคลิปครูฟิวส์ขาด บีบีแหลกยบัคาหอ้งเรียน จากยทููบ 
 

 
 
 
 

ภาพที ่4.10  ภาพตวัอยา่งจากครูฟิวส์ขาด บีบีแหลกยบัคาหอ้งเรียน 

เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณา Burger King ทาํออกมาสร้างกระแสให้คนในสังคมพูดถึง โดยถ่ายทาํให้

เหมือนกบัการแอบถ่ายในห้องเรียน ท่ีนักศึกษาหน้าห้องเรียนกาํลงัเล่นโทรศพัท์บีบี แชทตอบ
กลบัไปมาและไม่ไดปิ้ดเสียงโทรศพัท์ ในขณะท่ีอาจารย์สอนอยูห่นา้ชั้นเรียน และสักพกัมีสายเขา้ 
นักศึกษาพูดคุยไม่ได้สนใจอาจารย ์จนกระทัง่อาจารยเ์กิดความโมโห ควา้โทรศพัท์ในมือของ
นกัศึกษาและขวา้งลงพื้น  หลงัจากนั้น 3-4 สัปดาห์ ได้ปล่อยคลิปเฉลยว่าเป็นการจดัฉาก  สร้าง
กระแสให้คนพูดถึง ซ่ึงทาํข้ึนเพื่อโปรโมทแคมเปญของ Burger King ในคอนเซ็ป อย่าปล่อยให้
ความหิวทาํให้คุณเปล่ียนไป  คลิปน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 6 กนัยายน 2553  มียอดชม  อยูท่ี่ 2,734,854  
view 
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ผลตอบรับ  
 คลิปวิดีโอครูฟิวส์ขาดปาบีบี แหลกคาห้อง (BurgerKing)  เป็นอีกหน่ึงคลิปวิดีโอท่ีถือว่า
ประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปันหรือบอกต่อ ถึงแมจ้าํนวนยอดวิวใน YouTube จะไม่ไดเ้ยอะ
ถึงหลกัสิบลา้น (2,734,854 View เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  15 มกราคม 2558) เพราะไม่แน่ใจวา่ คลิป
วิดีโอท่ีอพัโหลดตวัน้ี  เป็นตวัเดียวกนักบัท่ีเป็นข่าวช่วงหลายปีท่ีผา่นมาหรือเปล่า  อาจจะมีการลบ
และอัพใหม่ และคลิปวิดีโอเร่ืองน้ีเป็นท่ีพูดถึงเป็นอย่างมาก  จนรายการเร่ืองเล่าเช้าน้ีของ
สถานีโทรทศัน์ช่อง 3 นาํไปออกอากาศ ทาํใหย้ิง่เป็นกระแสการพดูถึง บอกต่อของคนจาํนวนมาก 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวิเคราะห์พบว่า  คลิปวิดีโอของครูฟิวส์ขาดปาบีบี แหลกคาห้อง (BurgerKing) มี

จุดเด่นตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 7 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  ตั้งช่ือไดน่้าสนใจเป็นอยา่งมาก คือ ครูฟิวส์ขาด  บีบี

แหลกยบัคาห้องเรียน  ซ่ึงเรียกให้ผูช้มต่างกดเขา้มาดูไดอ้ยา่งดี  และดว้ยระยะเวลาของวิดีโอท่ีสั้ น
มาก ประมาณคร่ึงนาที  ทาํใหค้ลิปวิดีโอน้ีถูกส่งต่อและคนดูเยอะ  อีกทั้งเน้ือหาท่ีรุนแรงทาํให้ยิ่งทาํ
ใหเ้ป็นท่ีพดูถึง    

2.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์  ความรู้สึก  คลิปวิดีโอน้ีส่ืออารมณ์ให้ผูช้มรู้สึกตกใจ คาด
ไม่ถึง  กบัเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในคลิปวิดีโอ  เม่ือผูช้มดูจบจะเกิดคาํถามต่างๆ ว่า เร่ืองจริงหรือเปล่า  
ครูทาํแบบน้ีไม่เหมาะสม  นกัเรียนก็ทาํพฤติกรรมท่ีไม่ดี  ทาํให้เกิดกระแสการส่งต่อแบ่งปัน และ
เป็นท่ีพดูถึงไดอ้ยา่งมาก 

3.  Controversial : มีความขดัแยง้  ดว้ยคลิปวิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีรุนแรงจึงเป็นประเด็นให้คน
ในสังคมเกิดกระแสวิพากษว์ิจารณ์ตามความคิดเห็นแต่ละบุคคล  จนกลายเป็น Talk of The Town  
ดว้ยเน้ือหาท่ีนาํเสนอในดา้นลบ  ทาํใหผู้ช้มเกิดการถกเถียงกนั 

4.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คลิปวิดีโอน้ีไดอ้พัโหลดผา่น
เวบ็ไซต ์ YouTube  และเกิดการอพัต่อผ่านเวบ็ไซต์วาไรต้ีหรือเวบ็ไซตใ์ห้ข่าวสารอ่ืนๆ ไปเร่ือยๆ  
จนทาํใหมี้หลายช่องทางในการนาํไปแบ่งปัน   

5.  Un-Advertising : ดูไม่เหมือนการโฆษณา  คลิปวิดีโอจงใจทาํข้ึนมาในลกัษระการแอบ
ถ่าย คุณภาพของวิดีโอไม่ได้คมชัด ตัวนักแสดงเป็นคนทั่วไปท่ีไม่มีใครรู้จัก  เป็นการสร้าง
สถานการณ์ให้เหมือนของจริง  ทาํให้ผูช้มเช่ือว่าเป็นเหตุการณ์จริง  จนมีคลิปวิดีโอเฉลยมาใน
ภายหลงัวา่เป็นคลิปท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อโปรโมทแคมเปญ 

6.  Effectively Executed :  ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  เน่ืองจากคอนเซ็ปของแคมเปญ
ตอ้งการสร้างกระแสให้ผูช้มคิดว่า การนําเสนอในคลิปวิดีโอเป็นเร่ืองจริง  จึงมีการถ่ายทาํใน
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รูปแบบเหมือนการแอบถ่ายในห้องเรียน เพื่อให้ดูสมจริงและมีอีกคลิปวิดีโอเป็นภาคต่อเพื่อเฉลย
การกระทาํจากคลิปวิดีโอแรก จึงถือวา่เป็นการดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ เพราะมีการคิดคอน
ซ็ปการนาํเสนอในรูปแบบน้ี 

7.  Sufficiently  Promoted : ไดรั้บการโปรโมทอย่างเพียงพอ  คลิปวิดีโอตวัน้ีไดถู้กอพั
โหลดเผยแพร่ผา่นเวบ็ไซต ์YouTube และไดถู้กแบ่งปันจากผูช้มในโลกออนไลน์อยา่งรวดเร็ว ซ่ึง
ถือวา่ผูบ้ริโภคเป็นผู ้โปรโมทคลิปวิดีโอ จนเป็นกระแสให้รายการของสถานีโทรทศัน์ช่อง 3 นาํไป
เสนอเป็นข่าว  ยิ่งทาํให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ในวงกวา้งและผูช้มเกือบทัว่ประเทศไดดู้คลิป
วดีิโอน้ี 

จากการวเิคราะห์พบวา่  คลิปวดีิโอของครูฟิวส์ขาดปาบีบี แหลกคาห้อง (BurgerKing) มีจุด
ดอ้ยตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 3 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Useful : ไม่ให้ประโยชน์หรือให้แง่คิด เน่ืองจากเน้ือหามีความรุนแรงและพฤติกรรมท่ี
ไม่เหมาะสม เด็กๆ ท่ีดูควรไดรั้บคาํแนะนาํจากผูป้กครอง  เพราะอาจทาํพฤติกรรมตามคลิปวิดีโอ
และเกิดผลเสียต่อผูอ่ื้น  และคลิปวิดีโอน้ีนาํเสนอไม่เหมาะสมตรงท่ีนาํพฤติกรรมครูมานาํเสนอใน
มุมมองน้ี  อาจทาํใหอ้าชีพครูเสียช่ือเสียง 

2.  Unseen : ไม่มีลักษณะท่ีแตกต่าง  เป็นคลิปวิดีโอท่ีทาํข้ึนมาเพื่อสร้างกระแสให้
สอดคลอ้งกบัแคมเปญ ซ่ึงถือวา่ไม่ไดมี้ความแตกต่าง  เพราะปัจจุบนัคลิปวิดีโอในรูปแบบน้ีมีเยอะ
ท่ีนาํเสนอในรูปแบบท่ีดูรุนแรง  โดยถ่ายทอดจากสถานการณ์จริงของบุคคลจริง  ไม่มีการจดัฉาก
เพื่อถ่ายทาํและยงัเกิดเป็นกระแสพดูถึงในแง่ลบในโลกออนไลน์ 

3.  Unique : ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  เน่ืองจากคลิปวิดีโอน้ีตอ้งการนาํเสนอในรูปแบบ
การแอบถ่ายโดยการจดัฉากสร้างสถานการณ์  จึงทาํให้ผูช้มไม่รับรู้ถึงความเป็นแบรนด์ท่ีตอ้งการ
ส่ือออกมา ไม่มีเอกลกัษณ์ท่ีบอกถึงความเป็น Burger King จนกระทัง่คลิปวิดีโอท่ีมาเฉลยจึงทาํให้รู้
วา่คลิปวดีิโอตวัน้ีทาํออกมาเพื่อโปรโมทแคมเปญ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์  ทุกคนไม่ชอบคลิปวดีิโอน้ี (6 ใน 6 คน) เพราะพฤติกรรมท่ี
รุนแรงของอาจารย ์การทาํกิริยาท่ีไม่เหมาะสม และการกระทาํท่ีไม่ดีของ ทาํใหส่้วนใหญ่ไม่แบ่งปัน
คลิปวิดีโอ (4 ใน 6 คน) เพราะกลวัเป็นตวัอย่างท่ีไม่ดีและไม่อยากประจารอาจารยใ์ห้เสียช่ือเสียง 
แต่มีสองคนท่ีไม่ชอบแต่กลบัแบ่งปัน เพราะอยากแบ่งปันเพื่อให้คนอ่ืนดูถึงพฤติกรรมท่ีไม่ดี และ
ไม่ควรทาํตามเป็นแบบอยา่ง 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 



92 

 

ผูช้าย อายุ 36 ปี :ไม่ชอบ เพราะ การสั่งสอนมีวิธีท่ีไม่ต้องรุนแรงขนาดน้ี  คิดว่าไม่
เหมาะสม โตๆ กนัแลว้ น่าจะคุยกนัได ้ตวันกัศึกษาก็ทาํพฤติกรรมไม่เหมาะสม แต่คิดวา่ทั้งสองฝ่าย
ควรจะคุยกนัก่อน ก่อนท่ีจะทาํอะไรรุนแรงแบบน้ี   แชร์ เพราะอยากให้คนอ่ืนดูวา่มนัมีเหตุการณ์
แบบน้ีเกิดข้ึนในบา้นเรา  

ผูช้าย อาย ุ37 ปี :  ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะรู้สึกรุนแรงเกินไป  ถึงแมน้กัเรียนจะทาํในส่ิง
ท่ีไม่ถูก แต่ลกัษณะท่ีอาจารยต์อบโตก้็รุนแรงเกินไป ทาํใหพ้ฤติกรรมทั้งหมดดูรุนแรง 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี : ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะเด็กไม่มีกาลเทศะ ไม่มีสัมมาคาราวะ เวลา
เรียนแทนท่ีจะปิดเสียงโทรศพัท์ จะได้ไม่ดังรบกวนคนอ่ืน  แต่ท่ีครูทาํก็แรงเกินไป ครูอาจจะ
ตกัเตือนก่อน  แต่ถา้เตือนแลว้ไม่ฟัง ก็ควรจะสั่งสอนใหน้กัเรียนรู้ 

ผูห้ญิง อาย ุ44 ปี : ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะเด็กไม่ตั้งใจฟังครูสอน รู้สึกวา่เป็นการกระทาํ
ท่ีไม่ดี ดูไม่ทนัจบก็รู้สึกไม่ไหว ไม่ชอบพฤติกรรมการไม่ตั้งใจเรียนของเด็ก 

ผูห้ญิง อาย ุ50 ปี : ไม่ชอบเลย เพราะครูไม่เป็นตวัอยา่งท่ีดีให้กบัลูกศิษย ์ควรจะบอกกนัดีๆ 
ไม่เห็นจะตอ้งมาขวา้งโทรศพัท ์การท่ีเด็กพูดโทรศพัทไ์ม่ฟังครูดูเหมือนไม่ผิด กลบักลายเป็นครูท่ี
ทาํผิด เพราะไปขวา้งโทรศพัท์เด็ก ไม่แชร์เพราะกลวัจะเป็นตวัอย่างท่ีไม่ดี ยิ่งมีการแชร์เยอะก็
เหมือนไปประจาร อาจทาํใหห้มดอาชีพได ้

ผูช้าย อาย ุ51 ปี : ไม่ชอบ เพราะอาจารยใ์ชอ้ารมณ์จริงจงักบัการเรียนเกินไป และในขณะท่ี
เด็กติดระบบส่ือสารมากเกินไป ทาํให้อาจารยเ์กินความโมโหและขวา้งปาขา้วของเสียหาย แชร์ 
เพราะอยากใหทุ้กคนดูวา่พฤติกรรมแบบน้ีมนัไม่ดี ไม่อยากให้คนทาํตาม ศิษยก์็ควรให้ความเคารพ
อาจารยใ์นการศึกษาหาความรู้ และในขณะเดียวกันอาจารย์ก็ไม่ควรทาํพฤติกรรมแบบน้ี ท่ีใช้
อารมณ์เขา้มาตดัสิน 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (5 ใน 6 คน) เพราะ ไม่ชอบ

กิริยาท่ีอาจารย์ในคลิปวิดีโอทาํ มนัดูรุนแรง และบางคนคิดว่าไม่ใช่เร่ืองจริง เพราะ คนท่ีเป็น
อาจารยไ์ม่น่าจะทาํพฤติกรรมแบบน้ีและไม่คิดวา่ในห้องเรียนจะมีใครมาถ่ายวิดีโอ เลยคิดว่าจงใจ
จดัฉากข้ึนมา โดยส่วนใหญ่เลือกท่ีจะไม่แบ่งปัน (5 ใน 6 คน) เพราะแบ่งปันไปก็ไม่เกิดประโยชน์ 
ทาํให้คนอ่ืนมองอาจารยไ์ทยในแง่มุมท่ีไม่ดี  ส่วนคนท่ีชอบและแชร์ (1 ใน 6 คน) เพราะชอบคลิป
ประเภทน้ีเป็นการส่วนตวั ดูแลว้รู้สึกสะใจ ท่ีนกัศึกษาโดนแบบน้ีเพราะ นกัศึกษาก็ทาํพฤติกรรมไม่
ดี 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
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ผูห้ญิง อาย ุ23 ปี : ไม่ชอบ เพราะมนัดูรุนแรงท่ีครูปาโทรศพัทน์กัศึกษา แต่นกัศึกษาก็ทาํตวั
ไม่ดี ถา้จะเล่นก็น่าจะปิดเสียง ไม่แชร์ เพราะไม่อยากใหค้นอ่ืนเห็นการกระทาํท่ีดูรุนแรง 

ผูช้าย อายุ 25 ปี : ไม่ชอบ เพราะคิดว่าไม่เป็นเร่ืองจริง ความจริงใครจะมาถ่ายวิดีโอใน
ห้องเรียน คิดวา่คลิปน้ีตอ้งเป็นการจดัฉากสร้างสถานการณ์ข้ึนมา  คงไม่แชร์ในโซเชียล แต่อาจจะ
ส่งต่อในแชทใหเ้ฉพาะบุคคลหรือเลือกกลุ่มแชร์ 

ผูช้าย อายุ 26 ปี : เฉยๆ เพราะคิดวา่มนัไม่น่าจะเป็นเร่ืองจริง คนท่ีเป็นอาจารยไ์ม่น่าจะทาํ
อะไรแบบน้ี  แต่ถา้เป็นเร่ืองจริง อาจารยค์นน้ีก็ทาํพฤติกรรมท่ีรุนแรงเกินไปและไม่เหมาะสม  ไม่
แชร์ เพราะแชร์ไปก็ไม่ไดเ้กิดประโยชน์อะไร แชร์ไปก็ไม่ไดท้าํใหใ้ครอยากดูเพิ่ม 

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี : ชอบและอินมาก เพราะส่วนตวั ชอบอะไรท่ีดูจริงแบบน้ี  รู้สึกว่าเด็ก
สมควรแลว้ท่ีโดนแบบน้ี เพราะเล่นโทรศพัท์หน้าห้องข ไม่มีความเกรงใจต่ออาจารย ์และตอนท่ี
อาจารยป์าโทรศพัทรู้์สึกวา่ ‚มนัใช่เลย แบบน้ีแหละ รู้สึกอินกะคลิปน้ีมาก‛  แชร์พร้อมกบัการด่าไป
ดว้ยและอยากใหค้นอ่ืนไดดู้ดว้ย 

ผูช้าย อาย ุ30 ปี :ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะครูทาํรุนแรงเกินไป ภาพพจน์ครูดูไม่ดี ครูดีๆก็
มีเยอะ กลวัแชร์ไปคนอ่ืนจะคิดแต่วา่ครูไทยมีแต่พฤติกรรมแบบน้ี 

ผูห้ญิง อาย ุ31 ปี :ไม่ชอบแต่จะแชร์ต่อ เพราะ พฤติกรรมของอาจารยใ์นคลิปนั้นรุนแรงไป 
ทาํเกินกวา่เหตุ นกัศึกษาก็ยงัไม่ไดคุ้ยโทรศพัทน์านขนาดท่ีเสียมารยาท  

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแล้ว กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวาย  ส่วนใหญ่ไม่ชอบคลิป

วิดีโอน้ี (11 ใน 12 คน) โดยให้เหตุผลคลา้ยๆ กนั คือ พฤติกรรมท่ีรุนแรงของอาจารย ์เป็นการ
กระทาํท่ีไม่เหมาะสม ควรจะตกัเตือนมากกวา่การใชอ้ารมณ์ และพฤติกรรมท่ีไม่ให้ความเคารพของ
นกัศึกษาในชั้นเรียน และกลุ่มตวัอยา่งทั้ง2 เจนเนอเรชัน่ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะไม่แบ่งปันคลิปวิดีโอน้ี 
(10 ใน 12 คน) เพราะไม่อยากส่งเสริมการกระทาํท่ีไม่ดีและไม่อยากประจารให้อาชีพครูเสียช่ือ 
ส่วนคนเจนเนอเรชัน่วายท่ีเลือกแบ่งปันคลิปวีดีโอน้ี เพราะรู้สึกวา่นกัเรียนสมควรแลว้ท่ีโดนแบบน้ี 
และคนเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์แบ่งปันเพราะอยากใหค้นอ่ืนดูวา่ไม่ควรทาํพฤติกรรมแบบน้ี 
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คลปิที ่6 : Bar B Q Plaza ปีใหม่ในมุมทีคุ่ณอาจนึกไม่ถึง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.11 ภาพแสดงคลิปBar B Q Plaza ปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึงจากยทููบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.12  ภาพตวัอยา่งจากBar B Q Plaza ปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึง 

เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณา Bar B Q Plaza  นาํเสนอในมุมมองอาชีพท่ีเสียสละในช่วงท่ีทุกคนเฉลิมฉลอง

สังสรรค์ในวนัข้ึนปีใหม่  โดยเน้ือหาในคลิปวิดีโอเน้นอาชีพพยาบาลเป็นหลกั ถ่ายทอดออกมาให้
เห็นถึงความเสียสละในด้านต่างๆ การรองรับอารมณ์คนไข ้ความทุกข์ท่ีได้เห็นผูป่้วยทุกข์ และ
ความสุขในการไดท้าํอาชีพน้ี  นอกจากอาชีพพยาบาลแลว้ยงัมีอีกหลายอาชีพ คือ พนกังานทาํความ
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สะอาด, คนขบัรถไฟฟ้า, ตาํรวจ, ทหาร, พนกังานร้านอาหาร เป็นตน้  ซ่ึงคลิปน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 19  
ธนัวาคม 2556  

ผลตอบรับ  
 คลิปวดีิโอ ปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึง (Bar B Q Plaza)  เป็นคลิปวิดีโอท่ีผูว้ิจยัจดัวา่ไม่
ประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปัน เพราะยอดชมคลิปวดีิโอน้ีอยูท่ี่  63,214 (เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  
15 มกราคม 2558)  ซ่ึงถือว่าเป็นยอดวิวท่ีมีจาํนวนนอ้ย  ไม่เป็นท่ีรู้จกัและมีคนจาํนวนมากไม่เคย
รับชมวิดีโอตวัน้ี  อีกทั้งเน้ือเร่ืองในคลิปวดีิโอและตอนจบไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกนั  ทาํให้ผูช้มเกิดความ
สับสนและไม่เขา้ใจในสารท่ีวดีิโอตอ้งการส่ือสาร  รวมไปถึงการสอดแทรก Tie –in ตราสินคา้อยา่ง
ชดัเจนในตอนทา้ย ทาํใหผู้ช้มรู้สึกวา่ ถา้แบ่งปันแลว้จะเป็นการโฆษณาใหต้ราสินคา้นั้น 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวิเคราะห์พบว่า  คลิปวิดีโอปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึง (Bar B Q Plaza)  มี

จุดเด่นตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 4 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก  นาํเสนอถึงอาชีพท่ีเสียสละในช่วงวนัหยุดปี

ใหม่   โดยใชอ้าชีพนางพยาบาลเป็นอาชีพหลกัในการดาํเนินเร่ือง  ซ่ึงคลิปวิดีโอตอ้งการส่ือสารให้
ผูช้มรู้สึกซ้ึงและเขา้ใจถึงความเสียสละของหลายๆอาชีพ   

2.  Useful : ใหป้ระโยชน์ ให้แง่คิด  ให้ผูช้มฉุกคิดถึงคนอ่ืน คนท่ียอมเสียสละเวลา ในช่วง
ท่ีคนอ่ืนไดเ้ฉลิมฉลอง  ซ่ึงพวกเขามีหนา้ท่ีดูแลและใหบ้ริการคนทั้งประเทศ 

3.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คลิปวิดีโอน้ีถูกอพัโหลดผา่น
เวบ็ไซต์ YouTube ซ่ึงเป็นเวบ็ไซต์ท่ีไม่จาํกดัการเขา้ชมและง่ายต่อการนาํไปแบ่งปันต่อ  แต่ดว้ย
คลิปวิดีโอไม่ไดถู้กโปรโมทเท่าท่ีควร ทาํให้คนส่วนใหญ่ไม่ไดรั้บชมคลิปวิดีโอและทาํให้ไม่เกิด
การแบ่งปัน 

4.  Effectively  Executed : ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  คลิปวิดีโอน้ีมีการถ่ายทาํท่ีมี
ประสิทธิภาพ ดว้ยคุณภาพความคมชดัของคลิปวิดีโอและมีนกัแสดงหลกัในการถ่ายทาํ มีฉากใน
การดาํเนินเร่ืองหลายฉาก จึงถือวา่คลิปวดีิโอน้ีดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ 

จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึง (Bar B Q Plaza)  มีจุด
ดอ้ยตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 6 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Attractive : ระยะเวลาในการรับชมคลิปวดีิโอมีระยะเวลานานเกินไปและการนาํเสนอท่ี
พยายามเรียกนํ้ าตาคนดู ให้มีอารมณ์ร่วม  แต่เน้ือหาท่ีนาํเสนอยงัไม่สามารถพาอารมณ์ของผูช้มไป
ถึงจุดท่ีมีอารมณ์ร่วมได้  จึงทาํให้ผูช้มเกิดความเบ่ือหน่ายในการนําเสนอบวกกับระยะเวลาท่ี
ยาวนาน 
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2.  Un - Advertising : ดูเป็นโฆษณามากเกินไป จากตน้เร่ืองไปจนถึงกลางเร่ือง นาํเสนอถึง
อาชีพยาบาล การเสียสละ ความลาํบากต่างๆ และพูดถึงแต่อาชีพพยาบาลเป็นหลกั  แต่ตอนจบกลบั
สอดแทรกเก่ียวกบัแบรนด ์ Bar B Q Plaza ซ่ึงทาํใหผู้ช้มเกิดความสับสนและงุนงง วา่ตอ้งการส่ือถึง
พยาบาลหรือ Bar B Q Plaza  เป็นการจงใจนาํเสนอถึงตราสินคา้เด่นชดัเกินไป 

3.  Unseen  : ไม่มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  แมว้า่การนาํเสนอจะเขา้ถึงอารมณ์ของผูช้มบางกลุ่ม
และสอดแทรกแง่คิด  ให้ผูช้มคิดถึงอาชีพอ่ืนๆท่ีเสียสละ  แต่เน้ือหาและการนาํเสนอในรูปแบบน้ี
กลบัเหมือนคลิปไวรัลเร่ืองอ่ืนๆ โดยให้ผูช้มเกิดอารมณ์ร่วมตามคลิปวิดีโอ แต่ด้วยคลิปวิดีโอน้ี 
อารมณ์ยงัไม่ถึงขีดสุดท่ีจะทาํใหผู้ช้มมีอารมณ์ร่วมได ้

4.  Sufficiently Promoted : ไม่ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ  ถา้เทียบกบังบประมาณท่ีเสีย
ไปกบัการถ่ายทาํ  เพราะใชน้กัแสดงหลายคน  อีกทั้งมีตวัประกอบและสถานท่ีท่ีใชใ้นการประกอบ
ฉากมากมาย  แต่กระแสตอบรับกลบัมีไม่มาก  เพราะไม่ไดถู้กโปรโมทจึงทาํให้ออกไปสู่สายตา
ผูบ้ริโภคนอ้ยและไม่เกิดการแบ่งปัน 

5.  Controversial : มีความขดัแยง้  เน้ือหาของคลิปวิดีโอไม่มีจุดท่ีทาํให้เกิดเป็นประเด็น
ถกเถียงของคนในสังคม  เพราะการนาํเสนอเก่ียวกบัอาชีพท่ีเสียสละทาํให้ผูช้มไม่มีความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกนัและคลิปวดีิโอน้ีมีผูช้มนอ้ย จึงไม่ไดเ้ป็นกระแสใหเ้กิดการถกเถียงกนั 

6. Unique : ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  เพราะปัจจุบนัการนาํเสนอในรูปแบบเรียกนํ้ าตาของ
ผูช้มมีเยอะในไวรัลคลิป  ซ่ึงผูช้มไม่ไดรั้บรู้วา่คลิปวิดีโอน้ีเป็นของบาร์บีคิวพลาซ่า เพราะปกติบาร์
บีคิวพลาซ่าไม่ทาํคลิปวดีิโอแนวน้ี  จึงอาจทาํใหผู้ช้มเกิดความสับสน 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ชอบคลิปวดีิโอน้ี (3 ใน 6  คน) เพราะการนาํเสนอให้คนอ่ืน

ในสังคมไดรั้บรู้วา่ยงัมีอีกหลายอีกชีพท่ีเสียสละ ไม่ใช่แค่เฉพาะ พยาบาล ทหาร หรือตาํรวจเท่านั้น
ท่ีเสียสละเพื่อส่วนรวม และกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ อีก 3 ใน 6 คน ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี
เพราะอาชีพพยาบาลไม่ได้เก่ียวอะไรกบับาร์บีคิวพลาซ่าและพยาบาลบางคนทาํงานเพราะเป็น
หน้าท่ี  บางคนไม่ไดเ้ต็มใจทาํ  จึงทาํให้ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ีท่ีตีแผ่เฉพาะมุมมองท่ีดีของพยาบาล  
ซ่ึง 4 ใน 6 คนเลือกท่ีจะไม่แบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี  เพราะเน้ือหานาํเสนอไม่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้  ถา้
แบ่งปันจะเป็นการโฆษณาตราสินคา้ 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี :  ชอบ  เพราะรู้ดีและมนัเป็นเร่ืองจริง มีหลายอาชีพท่ีตอ้งเสียสละทาํงาน

ในช่วงปีใหม่ ในขณะท่ีคนอ่ืนเฉลิมฉลองและกลบับา้นต่างจงัหวดั แชร์ เพราะอยากให้คนอ่ืนไดดู้
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วา่ ในขณะท่ีเราสนุกสนาน ยงัมีคนบางส่วนเสียสละเวลา คอยช่วยเหลือเรา เช่น พยาบาล คนอ่ืนจะ
ไดเ้ห็นใจและเขา้ใจคนท่ีทาํอาชีพน้ี 

ผูช้าย อายุ 37 ปี :  ชอบ เพราะดราม่าดี โดยส่วนตวัชอบวิดีโอเน้ือหาสไตล์น้ี เลยตรงกบั
ความรู้สึก แต่ไม่แบ่งปันเพราะรู้สึกตั้งใจผกูกบัแบรนด์สินคา้มากเกินไป ดูไม่เนียน ซ่ึงการเสียสละ
ไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งโดยตรงกบัตวัแบรนดบ์าร์บีคิวพลาซ่า 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี : เฉยๆและไม่แบ่งปัน  เพราะอาชีพท่ีเลือกมานาํเสนอ ไม่ไดท้าํให้เรามี
อารมณ์ร่วม ควรนาํภาพทหารท่ีรบอยู ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใตม้า เพื่อให้เรารู้สึกวา่อาชีพน้ีเสียสละ 
มากกวา่การนาํภาพทหารท่ียนืท่ีป้อม ส่วนพยาบาลก็มีทั้งคนดีและไม่ดี เรารู้วา่คุณทาํงานเหน่ือย แต่
การบริการในชีวติจริงคุณจะทาํเหมือนท่ีถ่ายทาํโฆษณาหรือเปล่า  พยาบาลท่ียิม้แยม้ อธัยาศยัดีและ
บริการเป็นอยา่งดีมนัมีนอ้ยมากในสังคมไทย 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี : ไม่ชอบและไม่แบ่งปัน เพราะ ไม่ได้รู้สึกอินกะตวัวิดีโอ  ในชีวิตจริง
พยาบาลก็มีทั้งดีและไม่ดี แต่ส่วนมากท่ีจะเจอแบบไม่ค่อยดี ไม่ได้ตั้งใจทาํงานอย่างเต็มใจหรือ
เสียสละจริง ๆ อีกทั้งอาชีพอ่ืนๆ ในคลิปวดีิโอ เช่น คนทาํความสะอาด พนกังานตามร้านคา้ ถา้พวก
เขาไดเ้รียนสูงๆ ก็คงไม่มาทาํอาชีพน้ี และทุกวนัน้ีก็ไม่รู้สึกว่าตาํรวจเป็นอาชีพท่ีเสียสละ ควรจะ
เลือกอาชีพท่ีคนดูแลว้รู้สึกวา่คนเหล่านั้นไดเ้สียสละจริงๆ ในสังคมไทย  

ผูห้ญิง อายุ 50 ปี :  ชอบ  ท่ีนาํเสนอเก่ียวกบัพยาบาลท่ีช่วยเหลือคนเจ็บป่วย คอยบริการ 
รองรับอารมณ์คนป่วย เป็นอาชีพท่ีใจไม่รักทาํไม่ไดจ้ริงๆ ตอ้งทุ่มเทเสียสละ  แต่ไม่เขา้ใจว่าเก่ียว
อะไรกบับาร์บีคิวพลาซ่า  แชร์ เพราะ อยากแชร์ให้คนรู้ว่าอาชีพพยาบาลมนัเหน่ือย มนัน่ายกย่อง 
เพราะมีเพื่อนเป็นพยาบาลหลายคน 

ผูช้าย อายุ 51 ปี : ไม่ชอบ เพราะดูแลว้ก็ยงัไม่ค่อยเขา้ใจวา่ พยาบาลเก่ียวอะไรกบับาร์บีคิว
พลาซ่า แต่รับรู้วา่ พยาบาลคอยช่วยเหลือผูป่้วย และให้ผูป่้วยไม่รู้สึกวา่ตวัเองกาํลงัอยู่คนเดียว  แต่
พอดูจนจบก็ยงัไม่ค่อยเขา้ใจวา่วดีิโอตอ้งการส่ือถึงอะไร  ไม่แชร์ เพราะตวัเราเองยงัดูไม่รู้เร่ือง ก็คิด
วา่คนอ่ืนก็คงดูไม่รู้เร่ืองเช่นกนั 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย  ชอบและแบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี (3 ใน 6 คน) เพราะเน้ือหาการ

นาํเสนอท่ีสะทอ้นให้เห็นอาชีพท่ีเสียสละเพื่อส่วนรวมในช่วงวนัหยุดเทศกาล ส่วนคนท่ีไม่ชอบ 
รู้สึกเฉยๆ และไม่แบ่งปันคลิปวิดีโอ (3 ใน 6  คน) เพราะเน้ือหาและการนาํเสนอมีอยูใ่นคลิปไวรัล
ทัว่ไป และคลิปวิดีโอไม่มีเน้ือหาท่ีแตกต่างและไม่น่าสนใจ อีกทั้งความยาวของคลิปวิดีโอ ทาํให้
เกิดความเบ่ือหน่ายและทาํใหไ้ม่อยากแบ่งปัน 
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ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : ชอบ เพราะ ได้เห็นถึงความเสียสละของอาชีพอ่ืนๆ ท่ีวนัหยุดส้ินปี

เสียสละเพื่อส่วนรวม  แชร์เพราะน่าจะตรงกบัชีวติใครหลายๆ คน 
ผูช้าย อายุ 25 ปี : เฉย ๆ  คือ เป็นคลิปท่ีดูแลว้ก็ลืม  เน้ือหาในคลิปไม่มีอะไรก็แค่ปีใหม่ ดู

ไม่ออกวา่ตอ้งการส่ืออะไร ไม่ไดอิ้นหรือมีประสบการณ์ร่วมเก่ียวกบัอารมณ์ในคลิปวิดีโอ เพราะ
ช่วงปีใหม่เราก็ไม่ไดท้าํงานอะไรหรือเสียสละอะไรอยา่งในคลิปวิดีโอ  ไม่แชร์ เพราะไม่น่าสนใจ
พอท่ีจะแชร์และไม่ชอบแชร์คลิปท่ีดูเศร้าๆ 

ผูช้าย อาย ุ26 ปี : ชอบ เพราะตรงใจ คือแม่ทาํอาชีพพยาบาล ยิ่งไดดู้คลิปน้ีก็รู้สึกวา่มนัโดน
ใจ ตรงใจของเรา และทาํให้รู้ว่ายงัมีอีกหลายอาชีพท่ีเสียสละวนัหยุดในช่วงเทศกาลปีใหม่  แชร์ 
เพราะมนัโดนใจ อยากใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้วา่มีหลายอาชีพท่ีเสียสละเพื่อส่วนรวม 

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี :ไม่ชอบ เพราะคลิปวิดีโอยาว และเน้ือเร่ืองไม่น่าสนใจ ดูชีวิตดราม่าเกิน
ไม่ค่อยชอบแนวน้ี ไม่สนุก ไม่น่าดูต่อ  ไม่แชร์ เพราะคลิปยาวและไม่น่าสนใจ 

ผูช้าย อาย ุ30 ปี : ชอบ  เพราะคนเราก็คิดเหมือนกนั ปีใหม่อยากกลบับา้น ทุกคนอยากกลบั
บา้นหมด แต่บางอาชีพ ถา้เขากลบับา้นแลว้ใครจะมาดูแลเรา หน่ึงในเคสนั้นอาจเป็นเราท่ีตอ้งการ
ความช่วยเหลือ เลย  อยากจะแชร์ใหส้ังคมไดรู้้วา่อาชีพน้ีเสียสละ 

ผูห้ญิง อายุ 31 ปี : รู้สึกเฉยๆและไม่แบ่งปัน เพราะวิดีโอแนวน้ีมีออกมาให้ดูเยอะ  เน้ือ
เร่ืองไม่ไดมี้จุดพีคหรือน่าประทบัใจ  

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และ เจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์และวาย มีสัดส่วนความชอบและไม่

ชอบในคลิปวิดีโอน้ีเท่ากัน  กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายมีความชอบในคลิปวิดีโอ
คล้ายๆ กนั คือ การนาํเสนอให้เห็นอาชีพอีกหลายๆ อาชีพท่ีเสียสละช่วงเวลาฉลองปีใหม่  กลุ่ม
ตวัอย่างเจนเนอเรชั่นวายไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี เพราะเน้ือหาไม่น่าสนใจ ไม่มีประสบการณ์ร่วม
เก่ียวกบัอาชีพต่างๆ ท่ียกตวัอยา่ง  อีกทั้งตอนจบข้ึนโลโกข้องบาร์บีคิวพลาซ่า  ทาํให้ไม่ชอบและไม่
อยากแบ่งปัน  ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกบักลุ่มตวัอยา่งเจน
เนอเรชัน่วาย แต่กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ คิดว่า การนาํเสนอเก่ียวกบัพยาบาลท่ีให้เห็นการ
ทาํงานต่างๆ ไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้บาร์บีคิวพลาซ่า ถา้นาํเสนอในมุมมองเสียสละ ควรทาํให้
สอดคลอ้งโดยตรงหรือใกลเ้คียงกบัตราสินคา้ 

 
 
 



99 

 

คลปิที ่7 : KFC จะเกดิอะไรขึน้ถ้าคุณหูหนวก 1 วนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.13 ภาพแสดงคลิป KFC จะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนัจากยทููบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.14  ภาพตวัอยา่งจาก KFC จะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั 

เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณา KFC นาํเสนอในดา้นให้โอกาสคนพิการทางหูไดมี้อาชีพ โดยเน้ือหาของโฆษณา

นาํผูบ้ริหารในตาํแหน่งต่างๆ ของเคเอฟซี มาทดลองเป็นคนหูหนวก 1 วนั เพื่อให้พวกเขาไดรั้บรู้ถึง
ความลาํบากในการส่ือสาร หรือการดาํรงชีวิต ของคนพิการทางหู ซ่ึงเร่ืองราวในคลิปวิ ดีโอได้
นาํเสนอถึงความลาํบากท่ีทั้ง 3 คนไดพ้บเจอ และทาํให้เกิดแคมเปญสร้างอาชีพให้กบัคนพิการทาง
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หู ซ่ึงมี  3 สาขาเท่านั้นท่ีเปิดรับให้คนพิการทางหูไดท้าํงาน  คลิปวิโอน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 4 เมษายน 
2556   

ผลตอบรับ  
 คลิปวิดีโอ จะเกิดอะไรข้ึนถ้าคุณหูหนวก 1 วนั (KFC)  เป็นคลิปวิดีโอท่ีผูว้ิจยัจดัว่าไม่
ประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปัน เพราะยอดชมคลิปวิดีโอน้ีอยูท่ี่ 33,076 (เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  
15 มกราคม 2558) ซ่ึงถือวา่เป็นยอดวิวท่ีมีจาํนวนนอ้ย  ไม่เป็นท่ีรู้จกัและมีคนจาํนวนมากยงัไม่เคย
รับชมวดีิโอน้ีและดว้ยระยะเวลาในการนาํเสนอท่ียาวนาน บวกกบัการเล่าเร่ืองท่ีไม่มีจุดต่ืนเตน้หรือ
น่าสนใจ ทาํใหผู้ช้มเกิดความเบ่ือหน่ายและไม่คิดท่ีจะแบ่งปัน 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวเิคราะห์พบวา่  คลิปวดีิโอจะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั (KFC)  มีจุดเด่น

ตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 3 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  หัวขอ้ของคลิปวิดีโอน้ีถือไดว้า่น่าสนใจ คือ จะเกิด
อะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั  เป็นช่ือเร่ืองท่ีทาํให้ผูช้มสนใจ  แต่การนาํเสนอในคลิปวิดีโอไม่มีจุด
น่าต่ืนเตน้หรือสร้างให้ผูช้มมีอารมณ์ร่วม  อีกทั้งระยะเวลาในการรับชมท่ียาวนาน  ทาํให้ผูช้มไม่
อยากดูต่อและไม่คิดจะแบ่งปัน    

2.  Useful : ให้ประโยชน์  ให้แง่คิด  เร่ืองน้ีทาํออกมาให้ผูช้มรู้วา่ KFC ไดม้อบโอกาสการ
ทาํงานให้แก่ผูพ้ิการทางหู  ทาํให้ผูช้มได้รับรู้ถึงขอ้มูล และแบ่งปันเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูพ้ิการ
หรือญาติของผูพ้ิการไดรั้บรู้ และบอกต่อใหผู้พ้ิการทางหูทัว่ประเทศมีอาชีพ มีงานทาํ 

3. Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คลิปวิดีโอน้ีถูกอพัลงผ่าน
เวบ็ไซต์ YouTube ซ่ึงเป็นเวบ็ไซต์ท่ีไม่จาํกดัการเขา้ชมและง่ายต่อการนาํไปแบ่งปันต่อ  แต่ดว้ย
คลิปวดีิโอไม่ไดถู้กโปรโมทเท่าท่ีควร ทาํใหค้นส่วนใหญ่ไม่ไดรั้บชมและไม่เกิดการแบ่งปัน 

จากการวิเคราะห์พบว่า  คลิปวิดีโอจะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั (KFC)  มีจุดดอ้ย
ตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 7 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Sufficiently Promoted : ไม่ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ  ทาํให้ผูช้มไม่มีช่องทางในการ
รับชมหรือพบเห็น  ยอดชมจึงไม่สูงและเม่ือผูช้มไดรั้บชมน้อย การเกิดกระแสไวรัลมาร์เก็ตต้ิงจึง
เป็นไปไดย้าก 

2.  Emotional  :  ขาดในเร่ืองเก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึก  ซ่ึงคลิปวิดีโอน้ีให้ประโยชน์
หรือข่าวสารแก่ผูอ่ื้นมากกว่าการรับรู้หรือมีความรู้สึกร่วมไปกบัเน้ือหาในวิดีโอ  ด้วยเน้ือหาท่ี
นาํเสนอไม่ส่ืออารมณ์ใหผู้ช้มซ้ึงกินใจเหมือนกบัคลิปวดีิโอของไทยประกนัชีวิต  จึงทาํให้ผูช้มไม่มี
ความรู้สึกอยากจะแบ่งปัน 
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3.  Unseen : ไม่มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  ดว้ยเน้ือหาการนาํเสนอท่ีไม่มีความต่ืนเตน้เขา้มา
ดึงดูดความสนใจและไม่มีส่ิงท่ีแตกต่างหรือสร้างสรรค ์ทาํให้คลิปวิดีโอน้ีไม่เป็นท่ีน่าสนใจ  บวก
กบัการนาํเสนอท่ีมีระยะเวลานาน ทาํใหผู้ช้มไม่อยากรับชมและแบ่งปัน 

4.  Controversial : มีความขดัแยง้  เน้ือหาของคลิปวิดีโอไม่มีจุดให้เกิดเป็นประเด็นถกเถียง
ของคนในสังคม  เพราะนาํเสนอถึงโอกาสในดา้นการทาํงานของผูพ้ิการและนาํเสนอให้เห็นถึง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์รและดว้ยคลิปวดีิโอน้ีมีผูช้มนอ้ย จึงไม่ไดเ้ป็นกระแสใหเ้กิดการถกเถียง 

5.  Unique : ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  นกัแสดงหลกัทั้ง 3 คน  ไม่ใช่ดาราดงัหรือนกัแสดง
ท่ีคุน้หนา้คุน้ตา  ซ่ึงเป็นจุดท่ีทาํให้ผูช้มไม่เกิดความอยากดู  และการเล่าเร่ืองท่ีไม่น่าติดตามบวกกบั
การแสดงท่ีไม่เป็นธรรมชาติ คลิปวิดีโอน้ีจึงไม่มีเอกลกัษณ์ท่ีทาํให้ผูช้มเกิดความสนใจท่ีอยากจะ
แบ่งปันส่งต่อไปแก่ผูอ่ื้น 

6.  Un - Advertising : ดูเป็นโฆษณาเกินไป  ถึงแมต้ลอดทั้งเร่ืองไม่ไดบ้อกอะไรเก่ียวกบั 
KFC แต่ตอนจบ เฉลยอยา่งเห็นไดช้ดัวา่โฆษณาน้ีทาํออกมาเพื่อโปรโมท KFC และให้ผูช้มทราบถึง
ขอ้ดีขององคก์รท่ีใหโ้อกาสการทาํงานแก่ผูพ้ิการ  จึงทาํใหผู้ช้มไม่แบ่งปันคลิปวดีิโอ เพราะไม่อยาก
โฆษณาใหก้บั KFC 

7.  Effectively Executed : ดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  คลิปวิดีโอเร่ืองน้ีถ่ายทาํดี  แต่
วิธีการดาํเนินเร่ืองยาว ควรตดัให้สั้ นกระชบัและน่าสนใจ  เพื่อการรับชมของผูช้มจะไดช้มจนจบ
และอยากท่ีจะชมต่อเพราะมีความน่าสนใจ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (5 ใน 6 คน) เพราะไอเดียใน

การนาํเสนอท่ีดี ให้คนหูดีมาทดลองเป็นคนหูหนวก 1 วนั เพื่อรับรู้ถึงความรู้สึกของคนหูหนวก 
รับรู้ในความลาํบากดา้นต่างๆ ทั้งการส่ือสาร การเดินทาง และยงัให้โอกาสคนพิการมีอาชีพมีงาน
ทาํ  กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่เลือกแบ่งปันคลิปวิดีโอน้ี  (5 ใน 6 คน) เพราะอยาก
ให้คนท่ีหูดี ตาดีไดเ้ห็นใจคนท่ีหูหนวกหรือคนพิการ อีกทั้งแบ่งปันเพื่อให้คนอ่ืนไดไ้ปบอกต่อถึง
กิจกรรมดีๆ สร้างอาชีพให้กบัคนพิการ  ส่วน 1 ใน 6 คนท่ีไม่ชอบและไม่แบ่งปันคลิปวิดีโอ เพราะ
ดูไม่รู้เร่ือง ไม่เขา้ใจวา่คลิปวดีิโอตอ้งการส่ือถึงอะไร และคิดวา่ในเม่ือเราไม่เขา้ใจ การแบ่งปันวิดีโอ
ไปใหค้นอ่ืนดูก็คงไมมี่ใครเขา้ใจเช่นกนั 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มผู้สัมภาษณ์เจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี :  ชอบ เพราะปัจจุบนัมีหลายๆ หน่วยงานเปิดโอกาสให้ผูด้อ้ยโอกาสเขา้

ร่วมทาํงาน จึงเป็นเร่ืองราวดีๆ  แชร์ เพราะอยากใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้เร่ืองราวดีๆ 
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ผูช้าย อาย ุ37 ปี :  น่ารักดี  ดูแลว้ใส่ใจสังคม แต่มนันานเกินไป ดูแลว้น่าเบ่ือ เน้ือเร่ืองไม่ได้
มีอะไรน่าต่ืนเตน้ จึงเล่ือนไปดูตอนทา้ย วา่เขาตอ้งการส่ือถึงอะไร การเล่าเร่ืองยาวไป  คงจะแบ่งปัน
ใหก้ลุ่มท่ีคิดวา่เขาชอบเน้ือหาประมาณน้ีจริง ๆ 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี : ก็ชอบ เพราะส่ือออกมาดี คือให้ตาํแหน่งใหญ่โตมาลองทาํอะไรแบบน้ี  
เพื่อจะไดรั้บรู้ถึงชีวติของคนพิการหูหนวก คิดจะแบ่งปัน เพราะใหค้นท่ีหูดีๆ จะไดมี้สาํนึกบา้ง 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี :  ไม่ชอบ เพราะ ดูไม่รู้เร่ือง ไม่เขา้ใจว่าตอ้งการส่ือสารอะไร เน้ือเร่ือง
และการนาํเสนอไม่ชดัเจน ไม่คิดจะส่งต่อ เพราะว่าเราเองยงัดูไม่รู้เร่ือง คิดว่าคนอ่ืนก็ดูไม่รู้เร่ือง
เหมือนกนั 

ผูห้ญิง อายุ 50 ปี :  ชอบ เพราะ แค่วนัเดียวท่ีเราไม่ได้ยินยงัดูวุ่นวายไปหมด ไม่ว่าจะ
ส่ือสารกบัคนอ่ืน หรือการเดินทาง ก็ดูติดขดัไปหมด ขนาดวนัเดียววนัยงัดูทุกขดู์อึดอดั น่าเห็นใจ
คนหูตึงหรือเป็นใบไ้ปทางไหนก็ลาํบาก  แชร์เพราะ อยากให้คนท่ีหูดีตาดีรู้สึกเห็นอกเห็นใจคนท่ี
พิการทางหู 

ผูช้าย อาย ุ51 ปี :  ชอบ ในลกัษณะเป็นการส่ือให้รู้วา่ถา้เราไม่ไดย้ิน เราจะใชชี้วิตประจาํวนั
ยงัไง ดูแล้วรู้สึกอึดอดั  ท่ีไม่สามารถส่ือสารกบัใคร แล้วพอคนอ่ืนส่ือสารกลบัมาเราก็ไม่รู้เร่ือง 
เพราะเราไม่ไดย้ิน  แชร์ เพราะให้คนอ่ืนไดรั้บรู้ว่า ถา้การส่ือสารมนัไม่ดีก็จะทาํอะไรไม่ประสบ
ความสาํเร็จ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (4 ใน 6 คน)  เพราะระยะเวลา

ของวิดีโอท่ียาวเกินไปและเน้ือเร่ืองไม่มีความน่าสนใจ ไม่มีจุดท่ีให้อารมณ์ข้ึนลงหรือเกิดความ
ต่ืนเตน้ ทาํให้กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วาย เกิดความเบ่ือหน่ายและไม่อยากดูต่อ  เพราะสาเหตุน้ี
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย จึงเลือกไม่แบ่งปัน (5 ใน 6 คน) ส่วน 1 ใน 6 คน ท่ีเลือกแบ่งปัน 
เพราะอยากให้บริษทัอ่ืนๆไดเ้ห็นไอเดียท่ี KFC ทาํ จะไดน้าํไอเดียนั้นไปใชก้บับริษทัตนเอง เพื่อ
เพิ่มโอกาสการทาํงานของคนพิการ 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูห้ญิง อาย ุ23 ปี : ไม่ชอบ เพราะเป็นวดีิโอท่ีดูตั้งใจทาํข้ึนมา ให้เห็นวา่แค่ใส่ท่ีปิดหูก็ไม่ได้

ยนิ แต่จริงๆก็ไดย้นิอยูดี่ ทาํออกมาไม่เนียน และไม่เขา้ใจในตวัโฆษณาวา่เก่ียวอะไรกบัคนหูหนวก  
ไม่แชร์ เพราะดูไม่รู้เร่ือง 

ผูช้าย อาย ุ25 ปี : ชอบไอเดีย ตรงท่ีบอกวา่ร้านตวัเองยินดีตอ้นรับให้คนพิการทางหูมาร่วม
ทาํงาน คิดว่าเป็นไอเดียท่ีดีท่ีนาํมาเป็นจุดขาย เน้ือเร่ืองไม่มีจุดต่ืนเตน้ให้สนใจ รวมทั้งเสียงเพลง
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บรรเลงไม่น่าสนใจ ไม่แชร์ เพราะ แชร์ไปเพื่ออะไร ขายของให้กบั KFC ก็คงจะไม่ใช่ ไม่ได้มี
ความรู้สึกเก่ียวพนัหรือเก่ียวขอ้งอะไรกบัคลิปวดีิโอน้ี 

ผูช้าย อายุ 26 ปี : ชอบ เพราะเป็นไอเดียท่ีดีตรงท่ีให้คนพิการมีอาชีพในการทาํงาน  แชร์
เพราะจะไดใ้ห้สินคา้หรือบริษทัอ่ืนๆ ไดใ้ห้โอกาสคนพิการมีอาชีพทาํเหมือนคนทัว่ไป เพราะเขาก็
คงอยากมีอาชีพ เพื่อหาเล้ียงตวัเอง 

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี :ไม่ชอบ เพราะรู้สึกว่ายาวเกินไปและไม่มีจุดน่าสนใจท่ีต้องดูจนจบ 
ช่วงแรกก็อยากดูว่าเร่ืองเล่าจะดาํเนินยงัไง เพราะคาํท่ีบอกวา่ ถา้คุณเป็นคนหูหนวก 1 วนั แต่พอดู
ต่อเร่ือยๆ เร่ิมไม่น่าสนใจและไม่อยากดูต่อ ไม่แชร์ เพราะยาวเกินไปและไม่มีส่ิงท่ีน่าสนใจ 

ผูช้าย อายุ 30 ปี : เฉยๆ เพราะไม่มีอะไรดึงดูด ดูไดเ้ร่ือยๆ ตวัแสดงอาจจะไม่ใช่วยัรุ่นหรือ
นกัแสดงท่ีรู้จกั และรู้สึกว่ามนันานไป ไม่แชร์เพราะมนัไม่ถึงแก่น มนัไม่ถึงขั้วท่ีทาํให้เรารู้สึกมี
อารมณ์ร่วมได ้

ผูห้ญิง อายุ 31 ปี : รู้สึกเฉยๆและไม่คิดท่ีจะแบ่งปันต่อ เพราะ รู้เร่ืองราวว่าจะดาํเนินไป
ยงัไง รู้วา่เป็นการทดลองให้คนลองมาเป็นผูพ้ิการทางหู ระยะเวลาของคลิปยาวไป ทาํให้เบ่ือหน่าย 
และเน้ือเร่ืองไม่ไดส่ื้อถึงความเป็นอยูท่ี่ยากลาํบากของคนหูหนวก 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกันแล้วกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวาย มีความชอบในวิดีโอน้ี

แตกต่างกนั ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ชอบคลิปวิดีโอน้ีมากกวา่ อาจเป็นเพราะเน้ือหาการ
นาํเสนอท่ีสะทอ้นใหนึ้กถึงคนพิการและการให้โอกาสคนอ่ืนไดมี้งานทาํ ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอ
เรชัน่วาย  ชอบคลิปวิดีโอน้ีนอ้ยกวา่ เพราะเน้ือเร่ืองไม่น่าติดตามและการดาํเนินเร่ืองท่ียาวนาน ทาํ
ใหก้ลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย  ไม่สามารถรอดูจนจบ  เน่ืองดว้ยอุปนิสัยของกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอ
เรชัน่วายมีความอดทนตํ่า ไม่ชอบรออะไรนานๆ ทาํให้คลิปน้ีไม่เป็นท่ีถูกใจของกลุ่มตวัอยา่งเจน
เนอเรชัน่วาย 
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คลปิที ่8 :  Giffarine  Diet  Series  1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.15 ภาพแสดงคลิป Giffarine Diet Series 1 จากยทููบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.16  ภาพตวัอยา่งจาก Giffarine Diet Series 1 
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เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณา Giffarine นาํเสนอเป็น Series เก่ียวกบัการลดนํ้ าหนกั โดยในเร่ืองจะมีผูห้ญิงอวบ

อว้นกินแต่แอปเปิลตั้งแต่ต่ืน  ไม่วา่จะทาํอะไร ไปไหน ในมือก็มีแต่แอปเปิล เพราะเธออยากมีหุ่นท่ี
สวย ผอม ใส่ชุดอะไรจะไดส้วยดูดี เธอจึงรับประทานแต่แอปเปิล ในเน้ือเร่ืองยงัไม่ไดส้รุปถึงผล
ของการกินแอปเปิล วา่เธอคนน้ีผอมหรือไม่ แต่ลงทา้ยตอนจบเป็นประโยคคาํถามท่ีว่า ทรมานไป
ไหม ฝืนใจทุกม้ือ? และนาํเสนอผลิตภณัฑ ์อิสเลส และไม่ไดบ้อกให้ผูช้มติดตามดูตอนต่อไป  คลิป
น้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 4 ตุลาคม 2556 

ผลตอบรับ  
 คลิปวิดีโอ ลองรึยงั?  แอป... ทาํผอม หลายคนลองแลว้ (Giffarine)  เป็นคลิปวิดีโอท่ีผูว้ิจยั
จดัวา่ไม่ประสบความสําเร็จในดา้นการแบ่งปัน เพราะยอดชมคลิปวิดีโออยูท่ี่  19,520 (เช็คยอดชม
เม่ือวนัท่ี  15 มกราคม 2558)  ซ่ึงถือวา่เป็นยอดววิท่ีมีจาํนวนนอ้ย  ไม่เป็นท่ีรู้จกัและมีคนจาํนวนมาก
ไม่เคยรับชม และคลิปวิดีโอนาํเสนอเป็นตอนๆ ซ่ึงในตอนแรกไม่มีส่ิงท่ีบอกให้ติดตามดูตอนอ่ืนๆ 
ทาํใหผู้ช้มไม่ทราบวา่คลิปวดีิโอเร่ืองน้ีเป็นซีร่ีย ์และในเน้ือเร่ืองไม่มีจุดน่าสนใจ  ไม่ต่ืนเตน้หรือให้
แง่คิด ใหป้ระโยชน์ จึงทาํใหผู้ช้มไม่อยากแบ่งปันหรือแมก้ระทัง่ดูต่อจนจบ 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวีดีโอลองรึยงั?  แอป... ทาํผอม หลายคนลองแลว้ (Giffarine)  

มีจุดเด่นตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 2 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  Attractive : หัวขอ้ตอ้งน่าสนใจ  ตั้งช่ือเชิญชวนให้ผูช้มอยากกดรับชมไดน่้าสนใจ  คือ  

ลองรึยงั?  แอป... ทาํผอม หลายคนลองแลว้  โดยการใชค้าํวา่ แอป ท่ีปัจจุบนัมีแอพพลิเคชัน่ในการ
แต่งรูปให้ตวัเองดูผอมอยู่หลายแอพพลิเคชัน่  ซ่ึงช่ือเร่ืองน้ีเรียกไดว้่าใช้คาํพอ้งจากแอพพลิเคชั่น
เป็นแอปเปิล  และคาํท่ีบอกวา่ หลายคนลองแลว้ เป็นการการันตีใหน่้าสนใจข้ึน  

2.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จดัการเขา้ชม  คลิปวิดีโอของ  Giffarine ไดอ้พั
โหลดผ่านเวบ็ไซต์  YouTube ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ีแบ่งปันคลิปวิดีโอไดง่้าย และไม่จาํกดัการเขา้ชม  
แต่เน่ืองดว้ยคลิปวดีิโอ ไม่มีการนาํเสนอท่ีชวนให้ผูช้มเขา้ถึงอารมณ์ ความรู้สึกต่างๆ  และยงัไม่ให้
แนวคิด ประโยชน์หลงัชม  จึงทาํใหผู้ช้มไม่อยากแบ่งปันคลิปวดีิโอ 

จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอลองรึยงั?  แอป... ทาํผอม หลายคนลองแลว้ (Giffarine) 
มีจุดดอ้ยตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง  8 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Emotional : ขาดในเร่ืองอารมณ์และความรู้สึก  การดาํเนินเร่ืองไม่จุดท่ีให้ผูช้มสนุก 
ตลก หรือซ้ึงประทบัใจในตอนใดของเร่ือง  เม่ือผูช้มไม่มีความอารมณ์ร่วม  การแบ่งปันไม่สามารถ
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เกิดข้ึนได ้ เพราะผูช้มดูแลว้ไม่เขา้ใจในสารท่ีคลิปวดีิโอตอ้งการส่ือสารและคลิปวิดีโอไม่มีจุดเด่นท่ี
น่าสนใจพอท่ีจะแบ่งปัน 

2.  Useful : ไม่ให้ประโยชน์หรือแง่คิด  เน้ือหาของคลิปวิดีโอไม่ไดแ้ฝงประโยชน์หรือแง่
คิดจากการรับชมวิดีโอ การหวงัให้ผูช้มแบ่งปันคลิปวิดีโอจึงไม่เกิดข้ึน  เพราะผูช้มรู้สึกวา่แบ่งปัน
ไปคนอ่ืนก็ไม่ไดรั้บประโยชน์หรือแง่คิดอะไรจากคลิปวดีิโอน้ี 

3.  Sufficiently Promoted : ไม่ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ  เร่ืองน้ีทาํข้ึนเป็นซีร่ีย ์ แต่กลบั
ไม่มีการโปร โมทใหผู้อ่ื้นไดติ้ดตามดูในตอนต่อไป จึงทาํใหมี้ผูช้มนอ้ยและไม่เป็นท่ีพดูถึง 

4.  Un - Advertising : โฆษณาขายสินคา้มากเกินไป  การดาํเดินเร่ืองมีแอปเปิลเป็นส่ือหลกั 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์ของ Giffarine อีสเลส  ท่ีทาํข้ึนจากแอปเปิล และในตอนจบข้ึนสินคา้
อยา่งเด่นชดั ทาํใหผู้ช้มรู้สึกวา่คลิปวดีิโอน้ี  เนน้ขายผลิตภณัฑม์ากกวา่เน้ือเร่ืองท่ีตอ้งการนาํเสนอ 

5.  Controversial : มีความขดัแยง้  เน้ือหาของคลิปวิดีโอไม่มีจุดให้เกิดเป็นประเด็นถกเถียง
กันของคนในสังคม  เพราะการนําเสนอไม่ได้ส่ือถึงส่ิงท่ีเป็นประเด็นและการนําเสนอท่ีไม่มี
สาระสาํคญั จึงไม่ทาํให้ผูช้มมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั  และคลิปวิดีโอน้ีมีผูช้มนอ้ย จึงไม่ไดเ้ป็น
กระแสใหเ้กิดการถกเถียง 

6.  Unseen : ไม่มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  เน้ือหาการนาํเสนอไม่มีส่ิงท่ีน่าสนใจหรือมีความคิด
สร้างสรรค์ท่ีแตกต่างจากวิดีโออ่ืนและคลิปวิดีโอน้ีไม่สามารถส่ือสารให้ผูช้มเข้าใจในสารได ้ 
เพราะคลิปวิดีโอมีตอนต่อไป  แต่ในภาคแรกไม่มีจุดไหนท่ีบอกให้ผูช้มติดตาม  จึงไม่เป็นท่ีสนใจ
ของผูช้ม 

7.  Unique :  ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  คลิปวดีิโอไม่มีเอกลกัษณ์ท่ีดูแลว้รู้วา่เป็นคลิปวิดีโอ
ของ Giffarine  เน่ืองจากนักแสดงไม่ใช่พรีเซนเตอร์หลัก  มีแต่การกินแอปเปิลท่ีพยายามให้
สอดคลอ้งกบัตวัผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงผูช้มบางคนไม่สามารถรับรู้ได ้

8.  Effectively Executed : ดาํเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ  คลิปวิดีโอน้ีมีการถ่ายทาํท่ีมี
คุณภาพและมีหลายตอนให้ติดตาม  แต่ในตอนแรกท่ีนาํมาวิคราะห์  ไม่ไดแ้สดงขอ้ความหรือบอก
ให้ติดตามตอนต่อไป ทาํให้ผูช้มไม่รู้ว่าเน้ือเร่ืองไม่จบภายในตอนน้ีและควรรอดูผลรับในตอน
ต่อๆไป  จึงทาํใหผู้ช้มไม่อยากรับชมต่อ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ส่วนใหญ่ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (5 ใน 6 คน) เพราะเน้ือหา
และการนาํเสนอไม่มีสาระ  ไม่มีประเด็นหรือความน่าสนใจ ทั้งเร่ืองนาํเสนอแต่การกินแอปเปิล
และตอนจบขายผลิตภณัฑ์ ไม่ไดบ้อกถึงผลลพัธ์หรือตอนต่อไปให้ติดตาม ทาํให้กลุ่มตวัอย่างเจน
เนอเรชัน่เอก็ซ์ ไม่แบ่งปัน (4 ใน 6 คน) ส่วนคนท่ีชอบและแบ่งปัน (1 ใน 6 คน) เพราะอยากแบ่งปัน
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ใหค้นอ่ืนรู้วา่ การลดนํ้าหนกัท่ีถูกวธีิไม่ใช่การกินแอปเปิล ตอ้งออกกาํลงักายและกินอาหารให้ครบ 
5 หมู่ 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี :ไม่ชอบ เพราะไม่น่าสนใจ ทั้งคลิปกินแต่แอปเปิล ไม่แชร์ เพราะมนัไม่

น่าสนใจและคนอ่ืนคงไม่สนใจ่นกนั 
ผูช้าย อายุ 37 ปี :ไม่ชอบ เพราะ ไม่ไดอิ้นกบัเน้ือเร่ือง เป็นเร่ืองไกลตวั ไม่ได้ลดนํ้ าหนัก 

และคงไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของสินคา้  อาจส่งต่อให้เฉพาะคนท่ีรู้สึกวา่มีบุคลิกตรงกบัคลิปวิดีโอ ก็
คงส่งไปแซวเล่น 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี : ไม่ชอบ เพราะ เราถูกสอนมาว่า ถา้อยากผอมตอ้งกินอาหารให้ครบ 5 
หมู่ เลือกกินอาหารและออกกาํลงักาย แต่ในคลิปวิดีโอกินแต่แอปเปิล กาํลงักายไม่ออก  มนัจะผอม
ไดห้รอ ทาํโฆษณาขายของเกินจริงไป 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี :ไม่ชอบและไม่แบ่งปัน เพราะไม่มีสาระอะไร  ต่ืนนอนมาก็กินแอปเปิล 
ตูเ้ยน็ก็มีแต่แอปเปิล ซ่ึงในความเป็นจริงมนัไม่ใช่  

ผูห้ญิง อายุ 50 ปี :ไม่ชอบ เพราะมนัจะผอมไดย้งัไงแค่ลืมตามาก็กิน ไม่ไดกิ้นแค่ลูกเดียว
ดว้ย ถา้ม้ือหน่ึงกินแค่ลูกเดียวก็คงจะผอม แต่เร่ืองจริงมนัเป็นไปไม่ไดท่ี้จะกินแต่แอปเปิลตลอด ถา้
จะผอมก็คงตอ้งกินสักหน่ึงปีและคงไดโ้รคกลบัมา  ไม่แชร์ ไม่มีสาระอะไรใหน่้าแชร์ 

ผูช้าย อายุ 51 ปี : ตลกดี เพราะคนอว้นอยากผอม เห็นคนอ่ืนกินอะไรตวัเองก็กินไม่ได ้
ตวัเองถูกบีบคั้นดว้ยการกินแต่แอปเปิลอยา่งเดียว เพราะตอ้งการลดนํ้ าหนกั แต่การทาํแบบน้ีก็ไม่ใช่
วธีิการลดนํ้าหนกัจริงๆ  เพราะดูแลว้ สัดส่วนรูปร่างไม่ไดล้ดลง ควรจะกินอาหารให้ครบห้าหมู่และ
ออกกาํลงักายมากกว่า ซ่ึงดีกว่าการกินแอปเปิลแต่อย่างเดียว ดูเป็นการทรมานร่างกาย  แชร์ต่อ 
เพราะใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้วา่การกระทาํแบบน้ีมนัไม่เป็นประโยชน์  มีแต่จะเป็นโทษ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่ไม่ชอบหรือรู้สึกเฉยๆ กบัคลิปวิดีโอน้ี (5 ใน 6 คน)  

เพราะไม่รู้ว่าคลิปวิดีโอน้ีตอ้งการส่ือถึงอะไร  กินแอปเปิลตลอดทั้งเร่ืองนาํเสนอเกินจริง ในชีวิต
จริงไม่สามารถกินแอปเปิลไดต้ลอด จึงไม่เกิดการแบ่งปัน (6 ใน 6 คน) เพราะแบ่งปันออกไป คน
อ่ืนก็ไม่ไดส้าระหรือประโยชน์  การแบ่งปันก็เหมือนไปโฆษณาขายสินคา้ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้นั้น 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูห้ญิง อาย ุ23 ปี : ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะ ดูไม่รู้วา่โฆษณาเก่ียวกบัอะไร ทั้งเร่ืองกินแต่

แอปเปิล ไม่ไดส่ื้อถึงอะไรเลย และตอนจบมาข้ึนแค่ หุ่นสวยไม่ตอ้งฝืดกิน ทั้งท่ีในเน้ือเร่ืองไม่มี
ขวดสินคา้ท่ีจะขายเลย 
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ผูช้าย อาย ุ25 ปี : เฉยๆ  เพราะไม่ไดมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัชีวิต ส่วนตวัไม่ไดล้ดความอว้น คง
อาจจะไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย แต่ก็ถือว่าทาํให้คลิปให้คนได้ติดตามว่าสุดทา้ยมนัจบยงัไง ไม่แชร์  
เพราะไม่ไดต้รงใจและไม่รู้สึกเก่ียวขอ้ง 

ผูช้าย อาย ุ26 ปี :ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะเน้ือเร่ืองกินแต่แอปเปิล ไม่มีเน้ือหาตรงไหนท่ีดู
แลว้น่าสนใจ รู้สึกแค่ตอ้งการขายของ 

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี : ชอบ เพราะมนัตลกดี ดว้ยเสียงเพลงท่ีบรรเลงมนัทาํให้เราสนุก ไม่น่า
เบ่ือ และถา้ดูคลิปน้ีไม่จบจะแชร์วา่ ‚ต่อไปกูจะแดกแอปเปิลทุกม้ือ‛ แต่พอดูจบเห็นโลโกข้องกิฟ
ฟารีนทาํใหไ้ม่อยากแชร์ 

ผูช้าย อายุ 30 ปี : เฉยๆ เพราะรู้สึกว่ามนัทาํไม่ได ้เราเคยทาํแบบน้ี แต่เรารู้สึกว่าไม่ไดผ้ล 
เราก็เคยทาํแต่ก็อว้นอยู ่ไม่แชร์เพราะดูขายสินคา้เกินไปและเราก็ไม่บริโภคสินคา้น้ี 

ผูห้ญิง อายุ 31 ปี : รู้สึกเฉยๆและไม่แบ่งปัน เพราะดูรู้วา่เป็นโฆษณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ลด
นํ้าหนกั และไม่อินกะตวัโฆษณา ทั้งๆ ท่ีเราก็อยากผอม แต่ตวัโฆษณาไม่ไดท้าํออกมาใหโ้ดนใจ 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์และวาย  ส่วนใหญ่ไม่ชอบหรือรู้สึก

เฉยๆ กบัคลิปวิดีโอน้ี (5 ใน 6 คน) และมีความคิดเห็นคลา้ยๆ กนั คือ เน้ือหาของวิดีโอไม่มีความ
น่าสนใจ ทั้งเร่ืองกินแต่แอปเปิลเพื่อลดความอว้น ในเน้ือเร่ืองไม่ไดพู้ดถึงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการกิน
แอปเปิล แต่กลบัขายผลิตภณัฑใ์นตอนจบของหนงัโฆษณา จึงทาํให้กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่
ไม่แบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย  ทุกคนเลือกไม่แบ่งปัน ผิดกบักลุ่มตวัอยา่ง
เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ท่ีเลือกแบ่งปันหรือส่งต่อ 2 คน 
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คลปิที ่9 : 1 นาท ี= 67 ล้านความคิด #Think1minuteTH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.17 ภาพแสดงคลิป1 นาที = 67 ลา้นความคิด #Think1minuteTH จากยทููบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.18  ภาพตวัอยา่งจาก 1 นาที = 67 ลา้นความคิด #Think1minuteTH 
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เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณาท่ีทาํออกมาสนับสนุนแคมเปญ 1 นาที 67 ลา้นความคิด  ลกัษณะการนาํเสนอเป็นการ
สัมภาษณ์คนทัว่ไป มีทั้งเด็ก วยัรุ่น หรือคนวยัทาํงาน โดยจะถามเก่ียวกบัหน่ึงนาทีท่ีคุณยืนเคารพธง
ชาติ คุณคิดถึงอะไร ซ่ึงผูถู้กสัมภาษณ์จะตอบตามความคิดเห็นของตนเอง ทาํให้คาํตอบมีความ
หลากหลาย และในคลิปมีการสัมภาษณ์ทหารผา่นศึกในคาํถามเดียวกนัท่ีถามคนทัว่ไป ซ่ึงคาํตอบท่ี
ไดมี้ความแตกต่าง เพราะทหารคนน้ี ในหน่ึงนาที เขาคิดถึงประเทศชาติ การเสียสละเพื่อชาติ  คลิป
น้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 19 ตุลาคม 2557 

ผลตอบรับ  
 คลิปวดีิโอ 1 นาที = 67 ลา้นความคิด  เป็นคลิปวดีิโอท่ีผูว้ิจยัจดัวา่ไม่ประสบความสําเร็จใน
ดา้นการแบ่งปัน เพราะยอดชมคลิปวิดีโออยูท่ี่ 11,843 (เช็คยอดชมเม่ือวนัท่ี  15 มกราคม 2558) ซ่ึง
ถือวา่เป็นยอดววิท่ีมีจาํนวนนอ้ย  ไม่เป็นท่ีรู้จกัและมีคนจาํนวนมากไม่เคยรับชมวิดีโอน้ี  ทั้งๆท่ีการ
นาํเสนอในคลิปวิดีโอเป็นท่ีช่ืนชอบของกลุ่มตวัอย่างและกลุ่มตวัอยา่งหลายคนเลือกท่ีจะแบ่งปัน
คลิปวดีิโอน้ี  เพราะเน้ือหาเก่ียวกบัประเทศชาติ  แต่ในความเป็นจริงคลิปวิดีโอน้ีกลบัไม่ไดรั้บความ
นิยมและพดูถึงในช่วงมีแคมเปญ 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวเิคราะห์พบวา่  คลิปวดีีโอ 1 นาที = 67 ลา้นความคิด  มีจุดเด่นตามหลกัเกณฑ์

ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 4 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก  คลิปวิดีโอน้ีไดน้าํเสนอให้ผูช้มมีความรู้สึกรัก
ชาติ  ซ่ึงกินใจ ทาํให้คนดูฉุกคิดถึงปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม และการเสียสละของอาชีพทหาร
ชายแดน    

2.  Useful : ให้ประโยชน์ ให้แง่คิด  ดว้ยเน้ือหาการนาํเสนอท่ีส่ือเก่ียวกบัประเทศชาติ  ทาํ
ใหผู้ช้มต่างฉุกคิดและเกิดคาํถามวา่ เราทาํอะไรเพื่อชาติบา้ง  กบัการยืนเคารพธงชาติท่ีในคลิปวิดีโอ
นาํเสนอ เราตั้งใจยนืเคารพธงชาติหรือเปล่า  

3.  Un-Advertising : ดูไม่เหมือนการโฆษณา  คลิปวิดีโอตวัน้ีทาํออกมาในแนวการ
สัมภาษณ์ความคิดเห็นของวยัรุ่นทัว่ไปท่ีมาสยามสแควร์  ซ่ึงคาํถามนั้นสอดคลอ้งกบัตวัแคมเปญ ท่ี
จะนาํมาปรับเปล่ียนให้เขา้กบัความตอ้งการของคนไทยทั้งชาติ  ลกัษณะการนาํเสนอจึงไม่เหมือน
การโฆษณาขายสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ 

4.  Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คลิปวิดีโอน้ีถูกอพัลงผ่าน
เวบ็ไซต์ YouTube ซ่ึงเป็นเวบ็ไซต์ท่ีไม่จาํกดัการเขา้ชมและง่ายต่อการนาํไปแบ่งปันต่อ  แต่ดว้ย
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คลิปวิดีโอน้ีไม่ไดถู้กโปรโมทท่ีเพียงพอ  ทาํให้คนส่วนใหญ่ไม่ไดรั้บชมคลิปวิดีโอและจึงไม่เกิด
การแบ่งปัน 

จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอ 1 นาที = 67 ลา้นความคิด  มีจุดดอ้ยตามหลกัเกณฑ์
ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 6 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  ซ่ึงคลิปวิดีโอน้ีไม่ไดต้ั้งช่ือเร่ืองให้น่าสนใจ ทาํให้ผูช้ม
ไม่อยากท่ีจะกดรับชม  อีกทั้งระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอท่ีนาน  ทาํให้ผูช้มไม่มีความอดทน
ในการรอดูจนจบ 

2.  Sufficiently  Promoted : ไม่ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ  คลิปวิดีโอตวัน้ีเป็นคลิปวิดีโอ
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งชอบในการนาํเสนอและไอเดียเก่ียวกบัการยนืเคารพธงชาติ  แต่กลุ่มตวัอยา่งเกือบทุก
คนไม่เคยชมคลิปวิดีโอน้ีมาก่อน แสดงวา่คลิปวดีิโอน้ีขาดการโปรโมทท่ีเพียงพอ  ดว้ยเน้ือหาและ
ไอเดียการนาํเสนอท่ีน่าสนใจ แต่กลบัไม่มีคนพูดถึงหรือบอกต่อ  บวกกบัยอดชมท่ีมีจาํนวนน้อย 
ตอกย ํ้าถึงความลม้เหลวในการแบ่งปัน  ถา้เทียบกบัการลงทุนในการผลิตคลิปวิดีโอ  น่าจะถือวา่ไม่
คุม้และอาจทาํให้คนไปร่วมกิจกรรมแสดงความคิดเห็นนอ้ย  แคมเปญก็อาจไม่ประสบความสําเร็จ
เท่าท่ีควร 

3.  Unseen : ไม่มีลกัษณะท่ีแตกต่าง การนาํเสนอในคลิปวิดีโอไม่ไดมี้ลกัษณะท่ีแตกต่าง
หรือสร้างสรรค ์ เป็นการสัมภาษณ์กลุ่มวยัรุ่นถึงประเด็นท่ีเตรียมไว ้ การดาํเนินเร่ืองจึงไม่มีอารมณ์
ข้ึนลงท่ีทาํใหผู้ช้มไดต่ื้นเตน้และติดตาม 

4.  Controversial : มีความขดัแยง้  เน้ือหาของคลิปวิดีโอไม่มีจุดไหนให้เกิดเป็นประเด็น
ถกเถียงของคนในสังคม  ถึงแมจ้ะมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างในเร่ืองเก่ียวกบัประเทศชาติ  แต่ดว้ย
คลิปวดีิโอน้ีมีผูช้มนอ้ย จึงไม่ไดเ้ป็นกระแสใหเ้กิดการถกเถียง 

5.  Unique : ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  ไม่มีจุดเด่นท่ีน่าสนใจหรือคาแรกเตอร์ท่ีทาํให้รู้ว่า
คลิปวดีิโอน้ีส่ือถึงแบรนดใ์ด  จึงทาํใหไ้ม่มีจุดท่ีผูช้มอยากจะแบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี 

6.  Effectively Executed : การดาํเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ  การตดัต่อในการนาํเสนอดู
ไม่ต่อเน่ือง  อีกทั้งตอนใกลจ้บมีการทิ้งระยะการนาํเสนอใหดู้เหมือนจบ แต่มีการนาํเสนอต่อ  ทาํให้
ผูช้มเกิดความสับสนและไม่คิดจะดูต่อใหจ้บ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ทุกคนชอบคลิปวิดีโอน้ี  )6  ใน 6  คน  (เพราะการนาํเสนอ
เก่ียวกบัประเทศชาติ การตีแพร่ความคิดของคนในสังคม เป็นการให้มุมมอง แง่คิดท่ีดีท่ีน่่าสนใจ
และกระตุน้ใหค้นในสังคมมีสามญัสาํนึกท่ีดี  โดยกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ส่วนใหญ่เลือกท่ี
จะแบ่งปัน  )5  ใน 6  คน  (เพราะอยากให้คนอ่ืนทาํเพื่อชาติและคิ ดถึงประเทศชาติ ส่วน 1  ใน  6  คน  
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ชอบแต่เลือกไม่แบ่งปัน เพราะ คาํสัมภาษณ์ของเด็กในคลิปวิดีโอตอบไม่ดี จึงไม่อยากแบ่งปันไป
เพราะกลวัคนอ่ืนมาวา่เด็กในคลิปวดีิโอ 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูช้าย อาย ุ 36 ปี : ชอบ เพราะ เป็นการตีแพร่ความคิดของคนในชาติ วา่เขาคิดกนัแบบน้ี แชร์ 

เพราะให้ใครหลายๆ คนดู และจะไดบ้อกคนอ่ืนว่า มนัเป็นความคิดท่ีไม่ถูกตอ้ง ท่ีบอกวา่เสียเวลา 
เพราะเพลงชาติแสดงถึงความเป็นชาติ เป็นเอกราช เราสมควรจะเคารพ  สมควรภูมิใจท่ีมีเพลงชาติ
ของเรา 

ผูช้าย อาย ุ 37 ปี : ชอบ  เพราะดูเป็นเร่ืองราวดีๆ  สร้างสังคมดีๆ เป็นการนาํเสนอในแง่มุมท่ี
คงไม่มีใครเคยคิดว่า เวลาเคารพธงชาติในหน่ึงนาที   ก็คิดอะไรได้หลายๆ อย่าง มุมมองในการ
นาํเสนอของเน้ือเร่ืองแปลกดี  คิดจะแบ่งปัน แต่ก็คงเลือกกลุ่มท่ีจะแบ่งปันออกไป เพราะสําหรับ
บางกลุ่มอาจจะรู้สึกไม่ใส่ใจ 

ผูห้ญิง อายุ 42  ปี   :  ชอบ เพราะให้ความรู้สึกดี กระตุน้สามญัสํานึก ให้เราได้คิดว่าใน  1 
นาทีท่ีเรายืนเคารพธงชาติ เราอาจจะคิดเร่ืองนู่นเร่ืองน้ี  ท่ีเรายืนเคารพธงชาติเพราะเรารู้ว่ามนัเป็น

หน้าท่ี ทุกคร้ังท่ีได้ยินเพลงชาติจะต้องยืนตรงทุกคร้ัง ไม่ได้สนใจว่าคนอ่ืนจะหยุดยืนหรือไม่  
แบ่งปันแน่นอนเพราะอยากใหค้นอ่ืนไดรู้้วา่ชาติเราเป็นยงัไง 

ผูห้ญิง อายุ 44  ปี   :  ชอบมาก เพราะเน้ือหาในวิดีโอเก่ียวกบัประเทศชาติ ตวัโฆษณาดีสอน
ให้เราตระหนักคิดถึงประเทศชาติ แบ่งปันแน่นอน เพราะอยากให้คนอ่ืนได้คิดถึงประชาติด้วย
เช่นกนั 

ผูห้ญิง อายุ 50  ปี   :  ชอบ เพราะประชาชนคนไทยเป็นคนท่ีไดย้ินเพลงชาติไทยแลว้ตอ้งลุก
ข้ึนยืนทุกคน แต่การยืนเคารพธงชาติ เราก็ไม่เคยคิดอะไร แค่รู้ว่าเป็นหน้าท่ีท่ีตอ้งทาํ ถา้ไม่ยืนจะ
รู้สึกผดิ และถา้มีคนไม่ยนืจะรู้สึกวา่คนนั้นประหลาด ไม่รักชาติหรอ แค่นาทีเดียวก็ยืนให้ไม่ได ้ ไม่
แชร์ เพราะ เด็กๆสามคนในคลิปตอบไม่ดี กลวัวา่ถา้แชร์ไปจะมีคนมาวพิากษว์จิารณ์เด็ก  

ผูช้าย อาย ุ 51 ปี :  ชอบ เพราะสอนให้คนรักประเทศ เปรียบเทียบกบัประเทศญ่ีปุ่น ชาติเขา
สอนให้คนเคารพในสิทธ์ิ ไม่วา่จะเป็นการเขา้แถวข้ึนรถไฟฟ้า  แต่กลบัคนไทยแค่เพลงชาติข้ึนยงั
เดินกนัเฉย ไม่สนใจ พอหลงัๆ มีคนปฏิบติัตามกนัเยอะๆ ก็ทาํให้คนในชาติเร่ิมซึมซับพฤติกรรม 
และเพียง 1นาที แค่ยนืเคารพธงชาติก็ไม่ไดท้าํใหเ้ราเสียเวลาอะไรมาก   แชร์ เพราะจะไดใ้ห้ทุกคนได้
เห็นไดซึ้มซบัและถือปฏิบติัต่อๆ กนัไป 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอน้ี (5 ใน 6 คน)  เพราะเน้ือหาท่ี

เก่ียวกบัประเทศชาติ และส่ิงใกลต้วัท่ีเราพบเจอกนัอยูทุ่กวนั อีกทั้ง Key Word ในวิดีโอท่ีทาํให้ทุก
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คนฉุกคิด ทาํให้คนเจนเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่เลือกท่ีจะแบ่งปัน เพราะอยากให้คนอ่ืนในสังคมดู
แลว้หยดุคิดหรือคิดตาม เพื่อประเทศชาติ   ส่วน 1 ใน 6 คน ท่ีไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะรู้สึกวา่คลิป
วดีิโอน้ีตั้งใจทาํข้ึนมา คนท่ีถูกสัมภาษณ์ดูเหมือนเตรียมตวัมา รู้สึกเป็นการจดัฉาก 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 

ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะ ดูเหมือนการจดัฉากสัมภาษณ์ ดูไม่เป็น
ธรรมชาติ ยิง่ตอนสัมภาษณ์เด็กสามคน ยิง่รู้สึกไม่ชอบ เหมือนเด็กโดนบงัคบัมา 

ผูช้าย อายุ 25 ปี : ชอบ เพราะเก่ียวกบัประเทศชาติ ดูมีคุณค่า เป็นคลิปวิดีโอท่ีดี ไม่ใช่คลิป
แนวซ้ึงๆ ดราม่า หรือขายของ แต่เป็นคลิปท่ีทาํเพื่อประเทศชาติ มีเปอร์เซ็นต์สูงท่ีจะแชร์ เพราะ
อยากใหค้นอ่ืนไดคิ้ดตาม  

ผูช้าย อาย ุ26 ปี : ชอบ เพราะเน้ือเร่ืองเก่ียวกบัประเทศชาติ  เม่ือจบทาํให้กลบัมาคิดถึงหน่ึง
นาทีท่ีเคารพธงชาติและต่อไปเม่ือไดย้ินเพลงชาติ  ในหน่ึงนาทีท่ีเราหยุดยืน เราคงจะคิดเพื่อชาติ
มากข้ึน  แชร์ เพราะอยากใหค้นในชาติคิดเพื่อชาติมากกวา่น้ี 

ผูห้ญิง อายุ 28 ปี : ชอบตอนแรก ท่ีใช ้Key word ท่ีวา่ ทาํไมตอ้งยืนเคารพธงชาติ คือ คาํน้ี
มนัหยุดให้เราดูต่อ เพราะเรารู้สึกวา่ ‚เออ มนัจริง!! ทาํไมเราตอ้งหยุด หยุดแลว้เรานึกถึงอะไร‛ แต่
ตอนเร่ิมสัมภาษณ์ไม่ค่อยชอบ เพราะรู้สึกวา่นานเกินไป เร่ิมไม่อยากดูแลว้   แชร์ เพราะ ใช่มนัเป็น
คาํถามท่ีเรารู้สึกเหมือนกนั วา่ 1 นาทีท่ีเรายนืเคารพธงชาติ เราคิดถึงอะไร 

ผูช้าย อายุ 30 ปี : ชอบ เราลองยอ้นมองกลับมาท่ีตวัเองว่า ทุกเช้าท่ีเราเดินไปบีทีเอสแลว้
ตอ้งยืนเคารพทุกชาติ เราคิดเหมือนเขาไหม เออ เราก็คิดคลา้ยๆ เขาดว้ย วา่เด๋ียวจะเดินไปตรงน้ีต่อ 
แต่ก็รู้สึกภูมิใจท่ีมีเพลงชาติให้ร้อง อยากให้คนไทยคิดบวก คิดดีๆต่อชาติบา้ง แชร์เพราะอยากให้
คนในสังคมไทยคิดถึงประเทศชาติบา้ง 

ผูห้ญิง อายุ 31 ปี : ชอบ เพราะทาํให้เราไดคิ้ดถึง 1นาทีท่ีเรายืนเคารพธงชาติ วา่ใน 1นาที
นั้นเราไดคิ้ดอะไรอยู ่ถา้นึกดูแลว้ก็คงคิดวา่ เม่ือไรจะจบ เป็นคลิปท่ีดี ทาํออกมากระตุน้ให้คนคิดดี
ทาํดี คิดทาํอะไรเพื่อคนอ่ืน และ คิดท่ีจะแบ่งปัน 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์และวาย  ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอน้ี  

(11 ใน 12 คน) และมีความคิดเห็นคลา้ยๆ กนั คือ ดูแลว้ทาํใหก้ลบัมาถามตนเองวา่ ทาํอะไรเพื่อชาติ
ไดบ้า้ง  กบัการยืนเคารพธงชาติเราตั้งใจทาํมนัหรือเปล่า กลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ส่วนใหญ่
แบ่งปันคลิปวดีิโอน้ี (10 ใน 12 คน) และ 2 ใน 12 คน เลือกไม่แบ่งปันมีความคิดเห็นเหมือนกนั คือ 
ไม่ชอบเด็ก 3 คนท่ีใหส้ัมภาษณ์ในคลิปวิดีโอ เลยทาํใหไ้ม่อยากแบ่งปัน 
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คลปิที ่10 : Oriental Princess  ช่ือผู้หญงิมีอะไรซ่อนอยู่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.19 ภาพแสดงคลิปOriental Princess ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยูจ่ากยทููบ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.20  ภาพตวัอยา่งจาก Oriental Princess ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยู ่
 

เนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
โฆษณา Oriental Princess ใชไ้อเดีย Go green ในการนาํเสนอ คือ ในช่ือผูห้ญิงแต่ละคนจะ

มีรหสัในการปฏิบติัภารกิจต่างๆ ไม่วา่จะเป็น แยกขยะ, เซฟทิชชู่, ประหยดันํ้า, ประหยดัไฟ, ใชถุ้ง 
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ผา้, งดไดผม เป็นตน้ ซ่ึงการนาํเสนอนอกจากใช้ผูห้ญิงแต่ละคนเป็นตวัดาํเนินเร่ือง  ยงัมี
เพลงท่ีแต่งข้ึนโดยเฉพาะ เพื่อการส่ือสารท่ีสอดคลอ้งกบัภาพ ให้เขา้ใจในตวัภาพไดช้ดัเจนยิ่งข้ึน  
คลิปน้ีเผยแพร่เม่ือวนัท่ี 18  พฤษภาคม 2557   

ผลการตอบรับ  
 คลิปวิดีโอ ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยู.่.. มาดูกนั (Oriental Princess)  เป็นคลิปวิดีโอท่ีผูว้ิจยั
จดัวา่ไม่ประสบความสําเร็จในดา้นการแบ่งปัน เพราะยอดชมคลิปวิดีโอน้ีอยูท่ี่ 9,293 (เช็คยอดชม
เม่ือวนัท่ี  15 มกราคม 2558)  ซ่ึงถือวา่เป็นยอดววิท่ีมีจาํนวนนอ้ย  ไม่เป็นท่ีรู้จกัและมีคนจาํนวนมาก
ไม่เคยรับชมเพราะการนาํเสนอของคลิปวิดีโอเป็นการแสดงประกอบเพลงและเน้ือเร่ืองดาํเนินไป
ตามเสียงเพลงเป็นหลกั  ซ่ึงเพลงท่ีนาํมาประกอบ วิธีการร้องทาํให้ผูช้มฟังลาํบาก  อีกทั้งจงัหวะ
ทาํนองของเพลงไม่ไดต่ื้นเตน้หรือน่าสนใจ แต่กลบัก่อให้เกิดความรําคาญแกผูฟั้งและทาํให้ไม่เกิด
การแบ่งปัน 

การวเิคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เกต็ติง้ 
จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอ ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยู.่.. มาดูกนั (Oriental Princess)  

มีจุดเด่นตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 4 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Attractive : หวัขอ้ตอ้งน่าสนใจ  ตั้งช่ือคลิปวิดีโอไดน่้าสนจ คือ ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยู่
... มาดูกนั  ซ่ึงเชิญชวนให้ผูห้ญิงกดรับชม  แต่คลิปวิดีโอน้ีมีระยะเวลาในการรับชมท่ีนาน  ทาํให้
ผูช้มบางกลุ่มเกิดความเบ่ือหน่ายและรู้สึกรําคาญ  ถา้เป็นผูช้ายซ่ึงไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายโดยตรง  จะไม่
อยากรับชมคลิปวดีิโอน้ีและไม่อยากท่ีจะแบ่งปันหรือส่งต่อ 

2.  Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  ด้วยการนาํเสนอท่ีไม่ได้เล่าเร่ืองในแนวซ้ึงหรือ
สอดแทรกแง่คิด แต่เป็นการเล่าเร่ืองโดยใชเ้พลงเป็นส่ือหลกั และนาํเสนอดว้ยคอนเซ็ป Go Green 
เป็นไอเดียในการผูกภารกิจไวก้ับช่ือต่างๆ ของหญิงสาว  อีกทั้ งเป็นเร่ืองราวให้ผูช้มติดตามว่า 
ผูห้ญิงแต่ละคนมีภารกิจอะไร  

3.  Un-Advertising  : ดูไม่เหมือนการโฆษณา  การนาํเสนอตลอดทั้งเร่ืองจะเนน้การใช้
ทรัพยากร การประหยดัพลงังานต่างๆ  โดยไม่ไดแ้ฝงหรือสอดแทรกขายผลิตภณัฑ์  อีกทั้งเพลง
ประกอบท่ีแต่งข้ึนมาโดยเฉพาะและเน้ือร้องจะมีคาํวา่ Go Go Green ซ่ึงทาํให้ผูบ้ริโภคคิดวา่เป็น
คลิปวดีิโอส่งเสริมใหป้ระหยดัพลงังานมากกวา่ 

4. Convenient : ง่ายต่อการแบ่งปันและไม่จาํกดัการเขา้ชม  คลิปวิดีโอน้ีอพัโหลดผ่าน
เวบ็ไซต์ YouTubeซ่ึงเป็นเวบ็ไซต์ท่ีไม่จาํกดัการเขา้ชมและง่ายต่อการนาํไปแบ่งปัน  แต่ดว้ยคลิป
วดีิโอน้ีไม่ไดถู้กโปร โมท ทาํใหค้นส่วนใหญ่ไม่ไดรั้บชมคลิปวดีโอน้ีและไม่เกิดการแบ่งปัน 
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จากการวิเคราะห์พบวา่  คลิปวิดีโอ ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยู.่.. มาดูกนั (Oriental Princess)  
มีจุดดอ้ยตามหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิง 6 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  Emotional : ขาดในเร่ืองอารมณ์และความรู้สึก  เน้ือเร่ืองทาํออกมาเพื่อให้ความบนัเทิง
ความสนุก  แต่ไม่สามารถส่ืออารมณ์ให้ผูช้มมีอารมณ์ร่วมได ้ อีกทั้งเพลงท่ีแต่งข้ึนใหม่ เพื่อนาํมา
ประกอบคลิปวิดีโอ ฟังรู้เร่ืองเพราะการร้องนาํเสียงท่ีเรียบง่ายและทุม้ตํ่าจึงทาํให้ฟังยากและสร้าง
ความรําคาญแต่ผูช้ม 

2.  Sufficiently Promoted : ไม่ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ จากยอดชมท่ีมีจาํนวนหลกัพนั  
แสดงวา่คลิปวดีิโอตวัน้ีไม่ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ  ถา้เทียบกบังบประมาณท่ีเสียไปกบัการถ่าย
ทาํ  เพราะใช้นักแสดงหลายคนและแต่งเพลงข้ึนมาใหม่  เพื่อใชเประกอบคลิปวิดีโอตวัน้ี  แต่
กระแสตอบรับกลบักลบันอ้ยมาก 

3.  Controversial : มีความขดัแยง้  เน้ือหาของคลิปวดีิโอไม่มีประเด็นให้เกิดการถกเถียงกนั
ของคนในสังคม  เพราะการนาํเสนอท่ีเก่ียวกบัการประหยดัพลงังาน  ซ่ึงไม่ทาํใหผู้ช้มมีความ
คิดเห็นท่ีแตกต่างกนั  และคลิปวดีิโอน้ีมีผูช้มนอ้ย จึงไม่ไดเ้ป็นกระแสใหเ้กิดการถกเถียงกนั 

4.  Unique : ไม่มีความเป็นเอกลกัษณ์  การนาํเสนอทาํให้ผูช้มสับสนวา่เป็นคลิปวิดีโอท่ีให้
ประโยชน์ในเร่ืองการใชพ้ลงังานหรือเป็นคลิปวดีิโอท่ีนาํเสนอในรูปแบบมิวสิควิดีโอ  

5.  Useful : ไม่ใหป้ระโยชน์หรือแง่คิด  การนาํเสนอในรูปแบบเพลง ทาํใหผู้ช้มไม่เขา้ใจใน
สารท่ีตราสินคา้ตอ้งการนาํเสนอและอาจฟังเน้ือหาสารไม่รู้เร่ือง  จึงไม่ได้รับขอ้มูลท่ีดีจากคลิป
วดีิโอน้ี 

6.  Effectively Executed : ดาํเนินงานไม่มีประสิทธิภาพ ถึงแมก้ารถ่ายทาํ ฉากและ
นกัแสดงจะมีจาํนวนมาก แต่เพลงท่ีแต่งข้ึนใหม่เพื่อเป็นหวัใจหลกัในการเล่าเร่ือง มีจงัหวะทาํนองท่ี
ทาํใหผู้ช้มฟังยาก  อีกทั้งเสียงของนนักัร้องท่ีร้องดว้ยโทนเสียงท่ีตํ่าทั้งเพลง จึงทาํให้ผูช้มฟังเน้ือหา
ของเพลงไม่รู้เร่ืองในบางช่วงและไม่เขา้ใจความหมายของเพลงท่ีตราสินคา้ตอ้งการส่ือสาร 

 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 

 กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ ส่วนใหญ่ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี  )5  ใน 6  คน   (เพราะ
เหตุการณ์ต่างๆ ในคลิปวิดีโอทาํออกมาเกินจริง ซ่ึงในชีวิตจริงไม่สามารถทาํได ้จึงไม่แบ่งปันคลิป
วิดีโอน้ี  )5  ใน 6  คน  (เพราะไม่มีสาระ ดูไม่รู้เร่ืองและสร้างเกินจริง  ส่วน  1  ใน  6  คน ท่ีชอบและ
แบ่งปันคลิปว่ิดีโอ เพราะเป็นการรณรงคใ์ห้คนช่วยกนัรักโลก ประหยดัไฟ ใช้นํ้ าอยา่งประหยดั 
และการนาํเสนอท่ีมีเร่ืองราวท่ีตลก ทาํใหน่้าติดตาม 

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
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ผูช้าย อายุ 36  ปี   :  ชอบ เพราะเป็นการรณรงค์ให้ประหยดัไฟ ประหยดัพลงั และครีเอทดี 
ตรงท่ีเอาผูห้ญิงไม่เป่าผมมายืนเหวี่ยงหัวไปมา ดูแล้วตลกดี แชร์เพราะมันตลกและบางเร่ือง 
บางสถาณการณ์เป็นส่ิงท่ีเราปฏิบติัไดแ้ละมนัก็เป็นเร่ืองท่ีดี เช่น การคดัแยกขยะ การรีไซเคิล 

ผูช้าย อายุ 37  ปี   :  ไม่ชอบและไม่แบ่งปัน  เพราะไม่ไดมี้ความรู้สึกร่วม ถึงแมค้อนเซ็ปGo 
Green จะดี แต่ไม่อินกบัเน้ือเร่ือง ไม่ตลก ดูฝืดๆ  แมแ้ต่ดูยงัข้ีเกียจดู 

ผูห้ญิง อายุ 42  ปี   :  ไม่ชอบ เพราะเน้ือหาเกินจริงตรงท่ีผูห้ญิงนํ้ าเดินยงัแวะรับคนอ่ืน การ
แยกขยะท่ีตอ้งมีผูห้ญิงคอยแยกขยะให้ตลอด ทาํไมไม่ใช้การติดป้ายบอก  ซ่ึงในความเป็นจริงมนั
ไม่ใช่ ความจริงในคลิปวดีิโอแทบไม่เหลือ 

ผูห้ญิง อาย ุ 44 ปี : ไม่ชอบและไม่แชร์ เพราะ ดูเวอร์   ถา้ตามความเป็นจริง คนท่ีเจ็บทอ้งนํ้ า
เดินจะแวะรับคนไดเ้ยอะขนาดน้ี แต่บางตอนก็ดูสนุก ตลกดี  และสอนให้คนทิ้งขยะ แยกขยะ แค่
ภาพรวมเวอร์เกินจริง  

ผูห้ญิง อาย ุ 50 ปี :  ก็ดี แต่มนันาน โฆษณาเกินจริงไปหน่อย คือถา้ทาํไดอ้ยา่งในคลิปจะช่วย
ลดโลกร้อนไปเยอะ แต่ความเป็นจริงมนัทาํไม่ได ้เช่น อาบนํ้ าไปซักผา้ไป หรือคนทอ้งนํ้ าเดินแต่
แวะรับคนเต็มรถ ซ่ึงคอนเซ็ป  Go Green มนัดี แต่ไม่ควรนาํเสนอท่ีออกมาเกินจริง ไม่แชร์ เพราะ 
มนัโฆษณาเกินจริงไป ไม่ชวนใหแ้ชร์ 

ผูช้าย อายุ 51  ปี   :  ไม่ชอบเพราะ ยงัจบัประเด็นในตวัวิดีโอไม่ได ้ไม่รู้วา่ตอ้งการส่ือถึงอะไร 
รู้แค่ให้ประหยดัพลงังาน การใชไ้ฟฟ้า ทิ้งขยะแยกขยะให้ถูก และรู้สึกว่ามนัเกินจริงไป เช่น นํ้ าท่ี
ชาํระลา้งร่างกายจะเอามาซกัผา้ต่อไดย้งัไง เพราะชาํระร่างกายแลว้มนัก็เกิดความสกปรก ถา้เอาไป
ซกัผา้ต่อก็คงไม่สะอาด ไม่แชร์ เพราะดูไม่รู้เร่ืองและหาสาระไม่ได ้

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ชอบคลิปวิดีโอน้ี (3 ใน 6 คน) เพราะไอเดียการนาํเสนอท่ีใช้

เพลงมาช่วยในการส่ือสาร และภารกิจท่ีซ่อนไวใ้นช่ือของหญิงสาว ทาํให้น่าติดตามวา่แต่ละคนทาํ
ภารกิจอะไร  ส่วนอีก 3 ใน 6 คน ไม่ชอบคลิปวิดีโอน้ี เพราะดูไม่รู้เร่ืองและหาสาระจากคลิปวิดีโอ
ไม่ได ้อีกทั้งเพลงประกอบร้องเร็วจนฟังไม่ออก  ทาํให้ไม่แบ่งปันคลิปวิดีโอ (4 ใน 6 คน) เพราะไม่
ชอบในตวัคลิปวิดีโอและแบ่งปันไปไม่ไดท้าํให้เกิดประโยชน์ ส่วนคนท่ีชอบคลิปวดีิโอแต่เลือกท่ี
จะไม่แบ่งปัน (1 ใน 6 คน) เพราะตอนจบของคลิปวิดีโอข้ึนโลโกสิ้นคา้ ทาํให้รู้สึกไม่อยากแบ่งปัน 
ไม่อยากโฆษณาขายสินคา้ใหแ้ก่ตราสินคา้นั้น  

ความคิดเห็นและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อคลปิวดิีโอ 
ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : รู้สึกเฉยๆ และไม่แชร์ เพราะดูไม่ค่อยรู้เร่ือง ฟังแต่เพลงอยา่งเดียวและ

คลิปวดีิโอมีความยาวเกินไป  
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ผูช้าย อายุ 25 ปี : ไม่ชอบเพราะดูแลว้ไม่มีสาระ  เพลงท่ีร้องเร็วไปฟังไม่ทนั  ทาํให้ฟังใน
สารท่ีตอ้งการส่ือออกมาไม่ได ้ไม่ชดัเจนพอ ไม่แชร์แน่นอน เพราะไม่มีอะไรน่าสนใจ เหมือนคลิป
ทัว่ๆ ไปท่ีทาํออกมาใหค้นแยกขยะ   

ผูช้าย อายุ 26 ปี : รําคาญมาก ไม่ชอบ ไม่อยากดู เพราะไม่มีสาระหรือเน้ือหาอะไร ไม่มี
เร่ืองราวท่ีน่าสนใจ รําคาญเพลงในตวัโฆษณา ไม่แชร์ เพราะไม่น่าสนใจดูแลว้เกิดความน่ารําคาญ 

ผูห้ญิง อาย ุ28 ปี : ชอบ เพราะตลกดี ในทุกๆ ช๊อตท่ีนาํเสนอเร่ืองราวมนัไม่ซํ้ า ทาํให้มนัน่า
ติดตามดูว่าผูห้ญิงแต่ละคนจะช่ืออะไรและมีเร่ืองราวอย่างไร ไม่แชร์ เพราะตอนจบข้ึนโลโกแ้บ
รนด์สินคา้ เลยไม่อยากจะไปโฆษณาสินคา้ให้เขา แต่ถ้าเป็นโฆษณาท่ีเรารู้สึกอินกบัตวัโฆษณา
ถึงแมต้อนจบจะข้ึนโลโกแ้บรนดสิ์นคา้ เราก็จะแชร์เพราะมีอารมณ์ร่วมกบัหนงัโฆษณา 

ผูช้าย อายุ 30 ปี : ตอนแรกไม่ชอบ ไม่อยากแชร์ เพราะช่วงแรกรู้สึกรําคาญ แต่มาฮาตรงท่ี
ผูห้ญิงไดผมท่ีเหวี่ยงหัวไปมา รู้สึกว่าคิดไดไ้ง อยากจะลองทาํดูบา้ง กลายเป็นจุดดึงดูด แชร์เพราะ
ชอบผูห้ญิงเหวี่ยงหวั มนัตลกและครีเอทมากๆ คนเราจะคิดไดย้งัไงวา่สระผมแลว้ไม่ตอ้งไดผม ให้
เหวีย่งหวัแทน ใครมนัจะคิดแบบน้ีได ้

ผูห้ญิง อายุ 31 ปี : น่ารักดี สนุกดี ไม่คิดวา่จะเป็นแบรนด์สินคา้น้ี นึกวา่เป็นองคก์รรักโลก  
คิดจะส่งต่อ  

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และ เจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบแลว้ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่ไม่ชอบและไม่แบ่งปันคลิป

วดีโอน้ีมากกว่ากลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย เพราะลกัษณะของวิดีโอนาํเสนอเกินจริงและไม่มี
สาระหรือเน้ือหาท่ีน่าสนใจ เพราะกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีลกัษณะท่ีชอบในความจริง  แต่
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายมีลกัษณะชอบความสนุก ความแปลกใหม่และความคิดสร้างสรรค์ จึง
ทาํใหค้ลิปวดีิโอน้ี โดนใจกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ 

 
4.2  ส่วนที ่2  การสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) 

4.2.1 ส่วนที ่1 ค าถามเกีย่วกบัจุดประสงค์และแรงจูงใจทีม่ีผลต่อการแบ่งปันเนือ้หา 
1   . คลิปวิดีโอทั้ง 10  เร่ือง  ท่านชอบคลิปวิดีโอเร่ืองไหนมากท่ีสุด  เพราะเหตุใด และอยาก

แบ่งปันต่อหรือไม ่
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ชอบคลิปวดีิโอ 1 นาที = 67 ลา้นความคิด กบั ไทยประกนั
ชีวติ ในจาํนวนท่ีเท่ากนั ท่ีเหลือชอบคลิปวดีิโอของบาร์บีคิวพลาซ่าและดีแทค 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 



119 

 

ผูช้าย อายุ 36  ปี  :  ชอบบาร์บีคิว พลาซ่า เพราะดูแลว้อินรู้สึกไดว้่าบางอาชีพเสียสละเวลา
ดูแลคนอ่ืน  แชร์ เพราะอยากใหค้นอ่ืนไดดู้วา่มีหลายอาชีพท่ีเสียสละเวลามาคอยช่วยเหลือเรา 

ผูช้าย อายุ 37  ปี  :  ชอบ ไทยประกนัชีวิตมากท่ีสุด เพราะ  ชอบเน้ือเร่ืองท่ีดราม่า และการ
นาํเสนอท่ีกระตุน้ใหส้ังคมทาํดี ส่งต่อแน่นอน เพราะอยากกระตุน้ใหค้นในสังคมคิดดี 

ผูห้ญิง อายุ 42  ปี  :  ชอบ 1 นาที   =67 ลา้นความคิดมากท่ีสุด เพราะไดรั้บความรู้สึกท่ีคลิป
วิดีโอส่ือออกมา รับรู้ได้ สัมผสัได้ มนัสอนให้เราคิดถึงประเทศชาติ  ส่งต่อให้คนอ่ืนดูแน่นอน 
เพราะอยากใหค้นอ่ืนไดรู้้ ไดคิ้ดถึงชาติเรา 

ผูห้ญิง อายุ 44  ปี  :  ชอบ 1 นาที   =67 ล้านความคิดมากท่ีสุด เพราะดูแล้วทาํให้คิดถึง
ประเทศชาติ โดยส่วนตวัแลว้เป็นคนท่ีรักประเทศ รักพระมหากษตัริยอ์ยูแ่ลว้ คลิปวิดีโอน้ีจึงโดนใจ
มากท่ีสุด และอยากจะส่งต่อใหค้นอ่ืนไดดู้ ไดรั้กในประเทศชาติ รักในหลวงเหมือนกนั 

ผูห้ญิง อาย ุ 50 ปี :  ชอบ Dtac เพราะดูแลว้มนัสัมผสัได ้ยิง่คนเป็นพอ่เป็นแม่จะยิ่งรู้สึกได ้ดู
คร้ังแรกนํ้าตาไหลเลย สัมผสัไดถึ้งความอบอุ่น สัมผสัไดถึ้งออ้มกอด  แชร์เพราะชอบมากและเขา้ใจ
หวัอกของคนเป็นพอ่เป็นแม่เวลาเห็นลูกร้องไห ้

ผูช้าย อาย ุ 51 ปี :  ชอบ ไทยประกนัชีวติ เพราะทาํใหค้นมีจิตสาํนึกวา่ หากเราจะทาํดี เราไม่
จาํเป็นตอ้งเลือกท่ีจะทาํดี เราทาํดีไดก้บัทุกๆ คน  แชร์เพราะ อยากใหค้นไทยมีจิตสาํนึกท่ีดี 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่ชอบคลิปวดีิโอของ ไทยประกนัชีวิต  ) 3 ใน 6 คน (
เพราะเน้ือหาการนาํเสนอท่ีส่ือถึงการช่วยเหลือคนในสังคมและอยากแบ่งปันให้คนในสังคมไดคิ้ด
ตาม ส่วน 3 คนท่ีเหลือชอบคลิปวดีิโอของ  Bangkok 1st Time  ,วาโก้ , 1 นาที  =67 ลา้นความคิด 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23  ปี  : ชอบไทยประกนัชีวิต เพราะทาํให้เรารู้สึกดีและจะส่งต่อเพราะอยากให้

คนอ่ืนไดรั้บรู้ถึงความรู้สึกดีท่ีเราไดรั้บรู้จากคลิปวดีีโอน้ี 
ผูช้าย อาย ุ25 ปี : ชอบ Bangkok 1st Time เพราะมนัตลกมากๆ จนตอ้งแชร์ มนัมีความฮา ฮา

จนตอ้งแชร์ใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้ถึงความฮา ความตลกน้ีดว้ย  
ผูช้าย อายุ 26  ปี  :  ชอบ ไทยประกนัชีวิต เพราะดูแลว้อมยิม้   มนัเป็นเร่ืองดีท่ีใครสักคนจะ

คิดแบบน้ี ถา้ใครหลายๆ  คนคิดแบบน้ีได ้  ก็คงจะดี แชร์ เพราะอยากให้คนอ่ืนคิดไดแ้บบน้ี และถา้
ทุกคนคิดไดก้็คงจะทาํใหส้ังคมดีข้ึนกวา่น้ี 

ผูห้ญิง อายุ 28  ปี  :   ชอบวาโก ้เพราะดูจบแลว้เกิดความรู้สึก วา้วววว ไม่คิดวา่จะจบแบบน้ี
มนัหกัมุมมากๆ  แต่ไม่แชร์ เพราะมนัยงัไม่โดนใจและไม่ทาํใหมี้ความรู้สึกร่วมได ้ 
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ผูช้าย อายุ 30 ปี : ชอบ1 นาที = 67 ลา้นความคิดมากท่ีสุด เพราะ รู้สึกใกลต้วัท่ีสุด ไดย้ิน
เพลงชาติทุกวนั และทุกคนรู้ธรรมเนียมปฏิบติัของเพลงชาติและทาํเหมือนกนัหมด ทาํให้อยากรู้วา่
ในหน่ึงนาทีของเพลงชาตินั้นเราคิดอะไร  แชร์ เพราะอยากใหค้นในสังคมไทยคิดถึงประเทศชาติ 

ผูห้ญิง อายุ 31 ปี : ชอบไทยประกนัชีวิตมากท่ีสุด เพราะดูมีสาระ เน้ือเร่ืองทาํให้คิดตาม 
อยากส่งต่อใหค้นอ่ืนไดดู้ เพราะมนัเป็นส่ิงท่ีดี ดูแลว้มีความสุขและคนอ่ืนๆ จะไดอ้ยากทาํตามผูช้าย
คนน้ี 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายชอบคลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิต

มากกว่ากลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ อาจเป็นเพราะเน้ือหาท่ีนาํเสนอในคลิปวิดีโอมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการใชชี้วติของกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย เป็นกลุ่ม
คนวยัเรียนและวยัเร่ิมทาํงาน ทาํให้การเดินทางไปเรียนหรือทาํงาน อาจพบเจอภาพเหตุการณ์ต่างๆ 
ท่ีคลา้ยกบัคลิปวดีิโอ จึงทาํใหมี้ความชอบมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ 

 
2.  คลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ือง ท่านไม่ชอบเร่ืองไหนมากท่ีสุด และเพราะเหตุใด 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 

 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ ไม่ชอบคลิปวดีิโอของ  Burger King ครูปาบีบี (4 ใน 6 คน)  
เพราะพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมของอาจารย์ท่ีไม่ควบคุมอารมณ์และใช้ความรุนแรง อีกทั้ ง
พฤติกรรมของนักศึกษาท่ีไม่เคารพอาจารย์ ส่วน  2 ใน 6 คน ไม่ชอบคลิปวิดีโอของ กิฟฟารีน 
เพราะไม่มีสาระและไม่มีประโยชน์ อีกทั้งดูไม่รู้เร่ือง  ไม่เขา้ใจในการส่ือสาร 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อาย ุ36 ปี : ไม่ชอบคลิปวดีิโอ กิฟฟารีน เพราะดูแลว้ไม่มีสาระ ไม่มีประโยชน์ 
ผูช้าย อาย ุ37 ปี : ไม่ชอบคลิปวดีิโอ  ครูปาบีบี เพราะดูรุนแรงเกินไป  
ผูห้ญิง อาย ุ42 ปี : ไม่ชอบคลิปวดีิโอ  กิฟฟารีน เพราะดูไม่มีประโยชน์ ดูไม่รู้เร่ือง 
ผูห้ญิง อายุ 44 ปี : ไม่ชอบคลิปวิดีโอ  ครูปาบีบี เพราะมีความรุนแรงทั้งกิริยาท่ีครูทาํและ

พฤติกรรมท่ีไม่ดีของนกัศึกษา อีกทั้งตวัคลิปทาํออกมาโดยไม่รู้วา่จะส่ืออะไร 
ผูห้ญิง อาย ุ50 ปี :ไม่ชอบคลิปวดีิโอ  ครูปาบีบี เพราะรุนแรงและไม่มารยาท แทนท่ีจะบอก

ลูกศิษยดี์ๆ กลบัทาํกิริยาท่ีรุนแรงแบบน้ี และ”ครูมีพฤติกรรมแบบน้ี จะสอนเด็กใหไ้ดดี้ไดย้งัไง" 
ผูช้าย อายุ 51 ปี : ไม่ชอบคลิปวิดีโอ  ครูปาบีบี เพราะการกระทาํของคนเราควรมีสติ เขา

เป็นอาจารย์ควรจะทาํตวัให้ดีเป็นแบบอย่าง  ไม่ใช่ใช้อารมณ์ขวา้งปาส่ิงของ ควรจะเลือกการ
ลงโทษแบบอ่ืน ส่วนนกัศึกษาควรจะเคารพอาจารยไ์ม่ใชเ้อาแต่เล่นโทรศพัท ์
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กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ไม่ชอบคลิปวิดีโอของ Oriental Princess    ) 2 ใน 6 คน   (เพราะ
ดูไม่รู้เร่ือง เน้ือหาไม่มีความน่าดึงดูด  ส่วนท่ีเหลือ  4 ใน 6 คน ไม่ชอบคลิปวดีิโอของ 1 นาที = 67 

ลา้นความคิด ,Dtac, KFC, Bangkok 1st Time 
ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23 ปี : ไม่ชอบคลิปวิดีโอ  1 นาที = 67 ลา้นความคิด เพราะดูแลว้เหมือนตั้งใจ

ทาํ ใหเ้ด็กออกมาพดู ไม่เป็นธรรมชาติ 
ผูช้าย อายุ 25  ปี  :ไม่ชอบคลิปวิดีโอ  Oriental Princess เพราะ ไม่มีความดึงดูดให้น่าดูต่อ 

น่ารําคาญซะด้วยซํ้ าว่าร้องเพลงอะไรหนักหนา ปะติดปะต่อเร่ืองราวไม่ถูก ไม่รู้ว่าตวัโฆษณา
ตอ้งการจะส่ือถึงอะไร 

ผูช้าย อาย ุ 26  ปี  :  ไม่ชอบคลิปวิดีโอ  Oriental Princess เพราะ ดูไม่รู้เร่ืองและไร้สาระ ไม่มี
เน้ือหาอะไรท่ีน่าสนใจ 

ผูห้ญิง อาย ุ 28 ปี : ไม่ชอบคลิปวดีิโอ  ดีแทค เพราะดูแลว้น่ารําคาญ รําคาญท่ีพ่อไม่สามารถ
จะปลอบลูกไดต้ั้งแต่ลูกร้อง 

ผูช้าย อาย ุ 30 ปี :ไม่ชอบคลิปวดีิโอ  เคเอฟซี เพราะมนัน่าเบ่ือ และยาวเกินไป ไม่สนุก 
ผูห้ญิง อายุ 31  ปี  : ไม่ชอบคลิปวิดีโอ Bangkok 1st Time เพราะเน้ือหาพูดจาหยาบคาย ดู

แลว้เหมือนดูถูกเรา ถึงแมค้นไทยจะชอบลอ้ช่ือพ่อช่ือแม่ แต่ก็ไม่ควรนาํจุดน้ีมานาํเสนอ  เพราะจะ
ทาํให้ชาติอ่ืนมองคนไทยไม่ดี  อยากให้ชาวต่างชาติรับรู้ว่า มาเมืองไทยจะไดรั้บส่ิงดีๆ ไม่ใช้คาํ
หยาบคาย 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวาย ไม่ชอบคลิปวิดีโอแตกต่าง

กนั  คือ กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ส่วนใหญ่  ไม่ชอบคลิปวิดีโอของ Burger King เพราะ
เน้ือหาท่ีรุนแรงและพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม  ผิดกบักลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ท่ีไม่ชอบคลิป
วดีิโอน้ี อาจเป็นเพราะกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย  อายนุอ้ยและมีลกัษณะนิสัยท่ีชอบความทา้ทาย 
จึงไม่รู้สึกวา่คลิปของ Burger King ดูรุนแรงจนตอ้งเลือกให้เป็นคลิปท่ีไม่ชอบมากท่ีสุด และคลิป
วิดีโอท่ีกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วายไม่ชอบมากท่ีสุด คือ Oriental Princess  ซ่ึงคลิปวิดีโอน้ี ไม่มี
ใครในกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์เลือก 

 
3  . คลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ือง  มีคลิปวดีิโอเร่ืองไหนบา้งท่ีท่านเคยดูและเคยแบ่งปันมาก่อน 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
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  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ทั้ง 6  คน เคยดูคลิปว ่ิดีโอของไทยประกนัชีวิต รองลงมา
คือ ดีแทค )4 ใน 6 คน  (รองลงมาคือ  Burger King ( 2  ใน  6  คน  (รองลงมาคือ  BKK 1st Time และวา
โก ้  )1  ใน 6  คน    (และ แบ่งปันคลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิต  )3  ใน 6  คน  (รองลงมา คือ  BKK 1st 
Time, Burger King และวาโก ้ )1 ใน 6 คน(  

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อาย ุ 36 ปี : เคยดู ไทยประกนัชีวติ, Dtac, Burker King  เคยแบ่งปัน ไทยประกนัชีวติ 
ผูช้าย อายุ 37  ปี  :  เคยดู ไทยประกนัชีวิต, Bangkok 1st Time  เคยแบ่งปัน Bangkok 1st 

Time 
ผูห้ญิง อาย ุ 42 ปี : เคยดู ไทยประกนัชีวติ, Dtac ไม่เคยแบ่งปันคลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ือง  
ผูห้ญิง อาย ุ 44 ปี : เคยดู ไทยประกนัชีวติ, Dtac  เคยแบ่งปัน ไทยประกนัชีวติ 
ผูห้ญิง อาย ุ 50 ปี : เคยดู วาโก,้ ไทยประกนัชีวติ, Dtac  ไม่เคยแบ่งปันคลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ือง  
ผูช้าย อายุ 51  ปี   :  เคยดู วาโก,้ ไทยประกนัชีวิต, Burker King   เคยแบ่งปัน วาโก,้ ไทย

ประกนัชีวติ, Burker King 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 

 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย เคยดูคลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิต  )5 ใน 6 คน   (รองลงมา
คือ วาโก,้ Burger King และ Bangkok 1st Time (4 ใน 6 คน) รองลงมา คือ Dtac (3 ใน 6 คน) และ
สุดทา้ย 1 นาที     = 67 ลา้นความคิด  )1 ใน 6 คน  (  และแบ่งปันคลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิตมาก
ท่ีสุด  )4  ใน 6  คน   (รองลงมาคือ  Bangkok 1st Time    )3  ใน 6  คน  (รองลงมาคือ  Burger King และ วา
โก ้ )1 ใน 6 คน(  

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23  ปี  : เคยดูวาโก ้ ,Burker King  ไม่เคยแบ่งปันคลิปวีดีโอทั้ง 10  เร่ือง แต่ เคย

แบ่งปันคลิปวดีิโอไทยประกนัชีวติท่ีเป็นเร่ืองอ่ืน 
ผูช้าย อายุ 25  ปี  :  เคยดู วาโก้   ,ไทยประกนัชีวิต  , Bangkok 1st Time  ,Burker King  เคย

แบ่งปัน Bangkok 1st Time 
ผูช้าย อายุ 26  ปี   :  เคยดูวาโก้   ,ไทยประกนัชีวิต  , Dtac, Bangkok 1st Time, Burker King  เคย

แบ่งปัน ไทยประกนัชีวติ, Bangkok 1st Time 
ผูห้ญิง อายุ 28  ปี  :  เคยดูไทยประกนัชีวิต  ,Dtac, Bangkok 1st Time, Burker King  เคย

แบ่งปัน ไทยประกนัชีวติ, Bangkok 1st Time, Burker King 
ผูช้าย อาย ุ 30 ปี : เคยดูไทยประกนัชีวติ เคยแบ่งปัน ไทยประกนัชีวติ 
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ผูห้ญิง อายุ 31  ปี  : เคยดู วาโก้   ,ไทยประกนัชีวิต  , Bangkok 1st Time ,Dtac,1 นาที   =67 ลา้น
ความคิดเคยแบ่งปัน ไทยประกนัชีวติและวาโก ้

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวาย ส่วนใหญ่เคยดูคลิปวิดีโอ

ของไทยประกนัชีวิตมากท่ีสุด  แต่กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วาย ดูคลิปวิดีโอของวาโก,้ Burger 
King และ Bangkok 1st Time มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  และกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอ
เรชัน่เอ็กซ์  เคยดูคลิปวิดีโอของดีแทคมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย  ส่วนในดา้นการ
แบ่งปันกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และวาย   เคยแบ่งปันคลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิตมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ Bangkok 1st Time 

 
4.  เหตุผลท่ีท่านแบ่งปันคลิปวดีิโอเพราะเหตุใด 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
เหตุผลท่ีทาํให้กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  แบ่งปันคลิปวดีิโอมีหลายเหตุผล ดงัน้ี  (1) 

อยากให้คนอ่ืนไดดู้ต่อ เพราะมีใครหลายคนอาจไม่เคยดูคลิปวิดีโอน้ี   (2) อยากสร้างภาพลกัษณ์
ของตนเอง การแบ่งปันอะไรไป  ทาํให้คนอ่ืนมองเราไดห้ลายแง่มุม  (3)  ชอบเป็นการส่วนตวัและ
เห็นว่าวิดีโอมีความน่าสนใจ จึงอยากให้คนอ่ืนได้ดูคลายเครียด  (4)  อยากให้คนอ่ืนได้เห็น
ประโยชน์จากส่ิงท่ีแบ่งปันออกไป  (5)  อยากให้คนอ่ืนมีความสุขและอมยิ้มไปกบัส่ิงท่ีแบ่งปัน 
เพราะเลือกสรรมาแลว้วา่ส่ิงท่ีแบ่งปันออกไปตอ้งมอบความสุขใหแ้ก่ผูอ่ื้น 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อาย ุ36 ปี : แบ่งปันวดีิโอ เพราะเกิดความรู้สึกดีๆ เกิดความสนใจ จึงอยากแชร์ให้คน

อ่ืนไดดู้ต่อ เพราะบางทีเราเล่าให้ฟัง คนอ่ืนก็อาจบอกวา่ไม่เคยดู เราจึงอยากแชร์ให้คนอ่ืนไดดู้บา้ง 
เผือ่คนท่ีไม่เคยดูจะไดดู้บา้ง 

ผูช้าย อาย ุ37 ปี :  แบ่งปันวดีิโอ  เพราะอยากสร้างภาพลกัษณ์ของตวัเอง เช่น การแชร์ขอ้มูล
เก่ียวกบัเทคโนโลยี  หรือบางคร้ังก็อยากให้เป็นขอ้มูลแก่บุคคลเหล่านั้น เช่น แชร์ขอ้มูลเก่ียวกนั
การตลาดเท่ๆบางคร้ังก็อยากใหส้ังคมดีข้ึนก็จะแชร์ส่ิงดีๆ 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี :  แบ่งปันวิดีโอ  เพราะชอบในตวัวิดีโอและเห็นว่าน่าสนใจ จึงอยาก
แบ่งปันใหเ้พื่อนๆ ไดดู้  เช่น  คลิปหมาท่ีตลกๆ  ก็อยากแชร์ใหเ้พื่อนไดดู้คลายเครียด 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี :  แบ่งปันวิดีโอ  เพราะความชอบส่วนตวั อยากให้เพื่อนไดเ้ห็นไดรั้บรู้ 
เราแชร์ไปก็มีทั้งเพื่อนมาคอมเมน้แบบไม่ดีและมีทั้งคอมเมน้ช่ืนชม ส่ิงท่ีเราจะแชร์นั้นนอกจาก
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ความชอบแลว้เรายงัเลือกดูวา่มนัสร้างสรรค์มนัมีประโยชน์ต่อเพื่อนไหม ไม่ใช่แชร์ทุกส่ิงแต่กลบั
ไม่มีประโยชน์ต่อคนอ่ืน 

ผูห้ญิง อาย ุ50 ปี : แบ่งปันวดีิโอ  เพราะอยากใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้ถึงประโยชน์หรือความน่ารัก
จากส่ิงต่างๆ ท่ีเราแบ่งปันไป เพื่อใหค้นท่ีดูไดมี้ความสุขและอมยิม้ไปกบัส่ิงนั้น  วิดีโอไหนท่ีดูแลว้
รู้สึกว่าไม่มีประโยชน์ก็จะไม่แชร์ หรือแค่อ่านหัวขอ้แล้วไม่มีประโยชน์ไม่น่าสนใจก็จะไม่แชร์ 
เพราะการแชร์แต่ละทีจะตอ้งใหค้นท่ีมาดูไดรั้บประโยชน์ดว้ย 

ผูช้าย อาย ุ51 ปี :  แบ่งปันวดีิโอ  เพราะแทนความรู้สึกของเราท่ีเห็นวา่มนัดี มีประโยชน์ ได้
ใหค้วามรู้คนอ่ืน ใหค้นอ่ืนไดรู้้ในส่ิงท่ีดีๆ ท่ีเราเลือกมาแลว้ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 เหตุผลท่ีทาํให้กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นวาย แบ่งปันคลิปวิดีโอมีหลายเหตุผล ดงัน้ี (1) 
อยากให้คนอ่ืนได้ดูและชอบในส่ิงท่ีแบ่งปันออกไป   )2   (อยากให้คนอ่ืนมีความสุข ได้สนุก  ได้
หวัเราะ )3  (อยากใหค้นอ่ืนได้ ฉุกคิดในแง่คิดต่างๆ จากคลิปวิดีโอท่ีแบ่งปัน   )4  (อยากให้เพื่อนไดดู้
ไดเ้ห็น เพราะเช่ือวา่บางคลิปวิดีโอท่ีดีๆ เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัไม่ไดดู้   )5   (อยากให้
คนอ่ืนไดรั้บรู้ถึงประโยชน์หรือขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีแบ่งปัน 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23  ปี  : แบ่งปันวิดีโอ  เพราะอยากให้คนอ่ืนไดดู้และชอบในส่ิงท่ีแชร์ออกไป 

เพราะส่ิงท่ีเราแชร์ไปนั้นจะเป็นคลิปประเภทซ้ึงเศร้าหรือไม่ก็แนวตลก ๆ เพื่อนท่ีมาดูจะไดส้นุก
หรืออินไปกบัคลิปวดีิโอท่ีเราแชร์ออกไป ถึงเขาจะดูแลว้ก็เถอะ เราก็อยากจะแชร์ออกไป 

ผูช้าย อายุ 25  ปี  :   แบ่งปันวิดีโอ  เพราะ มนัตลก อะไรท่ีมนัดูแลว้ตลกเลยชอบแชร์  และ
อยากใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้ถึงความตลกนั้น มีความสุขหรือขาํไปกบัส่ิงท่ีเราแชร์ 

ผูช้าย อายุ 26  ปี   :   แบ่งปันวิดีโอ  เพราะมนัโดนใจและอะไรท่ีมนัเก่ียวกบัส่วนร่วมหรือทาํ
ใหค้นอ่ืนไดคิ้ด ก็อยากจะแชร์ใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้ ไดฉุ้กคิดเพื่อสังคมบา้ง 

ผูห้ญิง อายุ 28  ปี  :   แบ่งปันวิดีโอ  เพราะอยากให้คนอ่ืนไดดู้เหมือนท่ีเรารู้ อยากให้คนอ่ืน
ไดรั้บรู้ถึงความฮาท่ีเราอยากแชร์ วา่ ‚มนัวะ่ฮาวะ่เจ๋งวะ่‛ 

ผูช้าย อาย ุ 30 ปี :  แบ่งปันวิดีโอ  เพราะวิดีโอไหนมนัโดนก็น่าแบ่งปัน อยากให้เพื่อนไดดู้ 
เพราะเราเช่ือวา่เพื่อนบางคนก็ไม่เคยดูบางคลิปท่ีเราไดดู้ เม่ือเราเห็นคลิปท่ีมีประโยชน์หรือน่าสนใจ
ก็อยากให้เพื่อนไดดู้ดว้ย เราเช่ือเสมอวา่เพื่อนในเครือข่ายจะดูคลิปท่ีเราแชร์ และหลายคร้ังก็มีการ
คอมเมน้ตอบกลบัมา ทาํใหเ้รารู้สึกดี 

ผูห้ญิง อาย ุ 31 ปี :  แบ่งปันวดีิโอเพราะเน้ือเร่ืองท่ีมีความแปลกหรือเน้ือเร่ืองท่ีเราดูแลว้คาด
ไม่ถึงวา่จะนาํเสนอออกมาแบบน้ี เช่น วาโก ้หรือคลิปวดีิโอท่ีดูแลว้ยิม้ไดก้็จะชอบแบ่งปัน 
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เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่มีเหตุผลในการแบ่งปันวิดีโอคลา้ย 

ๆ กนั แต่กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ต่างออกไป คือ เลือกแบ่งปันวิดีโอเพื่อสร้างภาพลกัษณ์
ของตนเอง เลือกให้ผูอ่ื้นรับรู้ตวัตนเฉพาะในดา้นท่ีตอ้งการให้รู้  และเหตุผลของกลุ่มตวัอยา่งเจน
เนอเรชัน่วาย  ท่ีแตกต่างกบักลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  คือ แบ่งปันคลิปเพื่อให้แง่คิด ให้คนท่ี
ไดดู้ฉุกคิด อาจเพื่อสังคม เพื่อครอบครัวหรือเพื่อตวัเราเอง 

 
5.  การแบ่งปันคลิปวิดีโอของท่าน ส่วนใหญ่มาจากแหล่งขอ้มูลใด เช่น เวบ็ไซต์ข่าวสาร 

ขอ้มูลจากเพื่อน ขอ้มูลจาก Facebook Fanpage  เป็นตน้ และเพราะเหตุใดถึงเลือกแหล่งขอ้มูลนั้น 
 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 

  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลจาก Facebook Fanpage 
(4 ใน 6 คน)  เพราะแฟนเพจท่ีเลือกติดตามให้ขอ้มูลในดา้นท่ีสนใจ เม่ือดูแลว้มีประโยชน์ต่อผูอ่ื้น
หรือดูแลว้ชอบ จะแบ่งปันใหค้นอ่ืนไดดู้ อีกทั้งมีคลิปวิดีโอท่ีเยอะให้ลือกชม แหล่งขอ้มูลรองลงมา 
คือ เวบ็ไซตข์่าวสารและเวบ็ไซตท่ี์ใหเ้ซิทหาขอ้มูลท่ีตอ้งการได ้(1 ใน 6 คน) 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี :  แบ่งปันแหล่งข้อมูลต่อจากเว็บไซต์ข่าวสารคือเว็บไซต์สนุกเพราะมี

ข่าวสารมีคลิปวดีิโอต่างๆใหเ้ลือกดู 
ผูช้าย อาย ุ37 ปี :  แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากเพื่อนกบัแฟนเพจท่ีติดตาม เพราะ แฟนเพจท่ี

ติดตามจะให้ข้อมูลตรงกับท่ีเราต้องการอยู่แล้ว ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองเฉพาะทาง  และ
แหล่งขอ้มูลจากเพื่อน คือเราไม่ตอ้งไปเสียเวลาหา พอเจออนัท่ีมนัตรงใจก็จะแชร์ต่อ 

ผูห้ญิง อายุ 42 ปี : ส่วนมากจะพิมพ์หาขอ้มูลมากกว่า ถ้าดูแล้วมนัน่าสนใจก็จะแบ่งปัน  
เพราะเป็นคนท่ีชอบเขาไปเซิทหาคลิปต่างๆในยทููบอยูแ่ลว้ ถา้คลิปไหนน่าสนใจก็จะนาํมาแบ่งปัน 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี : แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากเฟสบุ๊คแฟนเพจท่ีกดไลค์และเพื่อนท่ีแชร์
ต่อๆ กนัมา  เพราะมีคลิปวดีิโอต่างๆใหเ้ลือกดู 

ผูห้ญิง อายุ 50 ปี :  แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากแฟนเพจท่ีกดไลค์ เพราะมีวิดีโอให้เลือกดู
เยอะ และจะเลือกดูเลือกแชร์เฉพาะวดีิโอท่ีมีประโยชน์ 

ผูช้าย อายุ 51 ปี : แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากเฟสบุ๊คแฟนเพจเพราะ มนัสะดวก เราเล่น
เฟสบุค๊อยูแ่ลว้ทุกวนั พอเห็นคลิปต่างๆ ท่ีน่าสนใจข้ึนมา ก็เลยอยากให้คนอ่ืนไดดู้แลว้ และการแชร์
จากเฟสบุค๊แฟนเพจมนัก็ง่ายและสะดวกต่อการแชร์มากๆ 
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กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่เลือกแบ่งปันขอ้มูลจาก เพื่อนมากกวา่ )4 ใน 6 คน (

เพราะ เพื่อน จะสนใจในเน้ือหาและคลิปวดีิโอคลา้ยๆ กนัและในหนา้ Feed  Timeline ของ Facbook 
มีส่ิงต่างๆ ท่ีเพื่อนแบ่งปัน ถ้าคลิปวิดีโอไหนดูแล้วชอบ น่าสนใจ ก็แบ่งปัน แหล่งขอ้มูลท่ีเลือก
แบ่งปันรองลงมา คือ ยูทูบ    )1  ใน 6  คน  (เพราะยูทู บมีวิดีโอแนะนาํอยู่ดา้นขวา เวลาเขา้ไปดูวิดีโอ
อ่ืนๆ ทาํใหส้ามารถเลือกดูไดอ้ยา่งสะดวก และเม่ือดูแลว้ชอบวดีิโอนั้นก็แบ่งปันต่อจากยทููบ 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อาย ุ 23 ปี : แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากยทููบ เพราะเวลาเขา้ไปดูคลิปอ่ืนๆ จะมีวิดีโอ

อ่ืนๆ อยูด่า้นขา้ง ทาํใหเ้ราสนใจท่ีจะกดไปดู และพอดูแลว้ชอบเราก็จะแชร์ใหเ้พื่อนไดดู้เหมือนกนั 
ผูช้าย อายุ 25 ปี :  แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากเพื่อนมากกวา่ เพราะเพื่อนในเครือข่ายน่าจะ

ชอบอะไรแนวเดียวกบัเราและเพื่อนๆของเรา 
ผูช้าย อายุ 26  ปี     : แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจาก   Facebook  Fanpage  มากกว่า  เพราะข้ึนใน

Timeline  ถา้ดูแลว้น่าสนใจก็จะกดแชร์เลย  
ผูห้ญิง อายุ 28  ปี  :   แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากเพื่อนมากกว่า   เพราะไม่ไดต้ามอ่านขอ้มูล

จากเว็บไซต์ข่าวสาร จะเล่น Facebook และดูตาม Timeline ท่ีเพื่อนแชร์ต่อๆ กนัมา ถ้าเห็นว่า
น่าสนใจหรือชอบก็จะแชร์ต่อทนัที 

ผูช้าย อาย ุ30 ปี :  แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากเพื่อน และยทููบป แต่ส่วนใหญ่เห็นจากเพื่อน
ไปดูและเราก็แชร์ต่อ  การแชร์จากเพื่อนมนัง่ายกวา่การเขา้เวบ็อ่ืนแลว้นาํมาแชร์  

ผูห้ญิง อาย ุ 31 ปี : แบ่งปันแหล่งขอ้มูลต่อจากเพื่อน เพราะเพื่อนจะชอบมาแนะนาํใหดู้ 
เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกันแล้วกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวาย  เลือกแบ่งปันจาก

แหล่งขอ้มูลท่ีต่างกนั คือ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย เลือกแบ่งปันต่อจากเพื่อน เพราะกลุ่มคนรุ่น
เดียวกนัมีลกัษณะนิสัย ความชอบคลา้ยๆ กนั ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ เลือกแบ่งปันจาก 
Facebook Fanpageเพราะมีคลิปวดีิโอหรือขอ้มูลให้เลือกชมเลือกดูท่ีหลากหลาย หากสนในส่ิงไหน
สามารแบ่งปันไดโ้ดยง่าย 

 
4.2.1  ส่วนที ่2  ค าถามเกีย่วกบัรูปแบบการน าเสนอคลปิวดีีโอทีม่ีผลต่อการแบ่งปัน 
1. คลิปวิดีโอประเภทใดท่ีท่านอยากแบ่งปันเป็นพิเศษเพราะเหตุใด  (เช่น ตลก เศร้า 

ประทบัใจ ซ้ึงโดนใจ ต่ืนเตน้ ประหลาดใจ ตกใจ โกรธ เป็นตน้) 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
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 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ มีความชอบในประเภทคลิปวดีิโอท่ีแตกต่างกนัไป คือ ชอบ
ประเภทซ้ึงกินใจท่ีแสดงความสัมพนัธ์ของคนในครอบครัว, ประเภทตลก เพราะทาํให้หัวเราะ 
คลายเครียด, ประเภทให้แง่คิด ให้ผูอ่ื้นฉุกคิดและทาํในส่ิงดีๆ, ประเภทเก่ียวกบัการท่องเท่ียว, 
ประเภทน่ารัก เช่น  คลิปสัตวเ์ล้ียง, ประเภทสร้างความประทบัใจ ดูแลว้รู้สึกดี 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อายุ 36 ปี :  ชอบคลิปวิดีโอประเภท ซ้ึงกินใจ ความสัมพนัธ์ของคนในครอบครัวท่ี

ใหมุ้มมองในแง่บวก 
ผูช้าย อาย ุ37 ปี : ชอบคลิปวดีิโอประเภทตลก  เพราะทาํใหมี้ความสุข หวัเราะ และประเภท

สร้างความประทบัในมุมมองท่ีดีต่อสังคม 
ผูห้ญิง อายุ 42 ปี :  ชอบคลิปวิดีโอประเภทให้แง่คิด เพราะในเครือข่ายสังคมออนไลน์มี

หลาน มีเด็กๆ อยูเ่ยอะ  อยากใหว้ดีิโอพวกน้ีช่วยดึงความคิด จิตใจของเด็ก ในแง่คิดดีทาํดี 
ผูห้ญิง อายุ 44 ปี :  ชอบคลิปวิดีโอประเภทการท่องเท่ียว ธรรมชาติท่ีสวยๆ สถานท่ี

ท่องเท่ียวสวยๆ ท่ีใหค้นอ่ืนเห็นแลว้อยากไป 
ผูห้ญิง อายุ 50 ปี : ชอบคลิปวิดีโอประเภทน่ารักๆ  เช่น  สัตวเ์ล้ียงต่างๆ ท่ีดูแลว้น่ารัก เม่ือ

เราเห็นก็จะมีความสุข อมยิม้ อีกทั้งคนอ่ืนท่ีมาดูจะไดค้วามสุข ความน่ารักน้ีกลบัไปดว้ย 
ผูช้าย อายุ 51 ปี  : ชอบคลิปวิดีโอประเภทประทบัใจ  เพราะเม่ือเราดูแล้วเรารู้สึกดี 

ประทบัใจก็อยากใหค้นอ่ืนไดดู้ไดรู้้สึกเหมือนท่ีเรารู้สึก 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วายชอบแบ่งปันคลิปวิดีโอประเภท ให้กาํลงัใจ ให้แง่คิดในเชิง

บวก )3 ใน 6 คน (เพราะคนอ่ืนจะไดม้ ่พีลงัในการดาํเนินชีวิต มีกาํลงัมีแรงใจ ส่วนประเภทท่ีชอบ
รองลงมา คือ ตลก   )2  ใน 6  คน  (เพราะอยากให้คนอ่ืนได้หัวเราะและ สนุก ประเภทสุดทา้ย  คือ 
ประเภทท่ีดูเหมือนจริง  )1  ใน 6  คน  (เป็นประเภทการแอบถ่าย การทะเลาะวิวาทท่ีไม่รุนแรง การ

สร้างสถานการณ์ท่ีดูเหมือนจริงจนคนดู จบัไม่ได ้
ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 

ผูห้ญิง อาย ุ 23 ปี : ชอบคลิปวดีิโอประเภทตลก เช่น คนแกลง้คนแลว้เกิดความผิดพลาดท่ีทาํ
ใหเ้ราขาํ หรือคลิปแอบถ่ายแบบตลก ๆ 

ผูช้าย อายุ 25  ปี  :  ชอบคลิปวิดีโอประเภทตลก  แต่ไม่ใช่ตลกแบบไร้สาระ ตอ้งเป็นตลกท่ีมี
จุดพีค มีจุดน่าสนใจ เป็นตลกท่ีมีความแปลกใหม่ เช่น คลิปวิดีโอ  Bangkok 1st Time มนัตลกและ
แปลกตรงท่ีเอาฝร่ังมาพดูคาํหยาบภาษาไทย  และในคลิปไม่ก็ไม่ไดพ้ดูถึงหนงัสือมากเท่าไร 
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ผูช้าย อายุ 26  ปี   :   ชอบคลิปวิดีโอประเภทซ้ึงกินใจ ให้แง่คิดในด้านบวก ให้กําลังใจ 
สร้างสรรคส์ังคม ดูแลว้ฉุกคิด 

ผูห้ญิง อายุ 28  ปี  : ชอบคลิปวิดีโอประเภทท่ีดูเหมือนจริง แอบถ่าย ทะเลาะวิวาทแต่ไม่
ถึงกบัเลือดตกยางออก หรือคลิปประเภทท่ีดูแลว้ไดค้วามสะใจ ก็จะชอบแชร์พร้อมกบัเขียน caption 
ท่ีรู้สึกวา่เคา้สมควรแลว้ท่ีโดนแบบนั้น แต่คลิปพวกตีกนัแบบรุนแรงหรือรถชนกนัจะไม่แชร์ เพราะ
ถา้แชร์มนัจะอยูบ่นทามไลน์ของเรา มนัดูหดหู่เวลาเล่ือนไปเจอ 

ผูช้าย อาย ุ 30 ปี :  ชอบคลิปวดีิโอประเภทสร้างความประทบัใจในเชิงบวกท่ีมีสาระ  เพราะ
ส่ิงในโลกมนัเลวร้ายมากพอ  อยากจะแชร์อะไรท่ีมนัจรรโลงใจ 

ผูห้ญิง อาย ุ 31 ปี : ชอบคลิปวดีิโอประเภทใหแ้ง่คิดในดา้นบวก ไม่ไดเ้ศร้ามาก ดูแลว้รู้สึกมี
พลงัท่ีจะทาํอะไรในชีวิตให้ดีข้ึน หรือเป็นคลิปท่ีมีจุดพีค มีบทสรุป มีเหตุ มีผล ก็จะชอบแชร์ และ
คลิปประเภทท่ีดูแลว้ประหลาดใจ ทาํใหเ้ราท่ึงในส่ิงท่ีเห็น จนตอ้งร้องวา๊ว ไม่ก็เป็นคลิปตลก 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และ เจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้ กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วาย มีความชอบในประเภทของคลิป

วดีิโอท่ีเกาะกลุ่มมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  โดยแบ่งได ้2 ประเภท คือ (1) ประเภทให้
แง่คิดในเชิงบวก   (2)  ประเภทตลกขบขนั   ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ไม่มีความชอบใน
ประเภทเดียวกนัจึงแบ่งได ้6 ประเภท คือ (1) ชอบประเภทซ้ึงกินใจ  (2)ประเภทตลก   (3)  ประเภท
ใหแ้ง่คิด ใหผู้อ่ื้นฉุกคิด  (4) ประเภทเก่ียวกบัการท่องเท่ียว   (5)  ประเภทดูแลว้น่ารัก   (6) ประเภท
สร้างความประทบัใจ 

 
2. คลิปวดีิโอประเภทใดท่ีท่านไม่ชอบหรือไม่สนใจท่ีจะแบ่งปันและเพราะเหตุใด 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 

 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ ไม่ชอบคลิปวดีิโอประเภทรุนแรง ต่อยตี หรือตกใจกลวั  )5 
ใน 6  คน  (เพราะเป็นคลิป วิดีโอท่ีไม่เหมาะสม ดูแลว้ไม่เกิดประโยชน์ต่อตนเองและผูอ่ื้น อีกทั้งจะ
เป็นตวัอยา่งท่ีไม่ดีของเยาวชน  และ 1 ใน 6 คน ไม่ชอบคลิป วดีิโอประเภทหวาดเสียวพวกอุบติัเหตุ   

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อายุ 36  ปี      : ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทรุนแรง เช่นเด็กตบกนั ตีกนั เพราะ การท่ีเรา

แชร์ออกไป อาจจะมีวยัรุ่นเขา้มาดู แลว้เขายงัคิดวิเคราะห์ไม่ไดว้า่ มนัถูกหรือมนัผิด กลวัเขาจะเอา
ไปเป็นตวัอยา่งท่ีไม่ดี เพราะทุกวนัน้ีเด็กขาดการคิดวเิคราะห์ 

ผูช้าย อาย ุ 37 ปี : ไม่ชอบคลิปวดีิโอประเภทรุนแรง คลิปท่ีนาํเสนอแบบการใชก้าํลงัรุนแรง 
หรือทาํใหเ้รากลวั ตกใจ 
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ผู้หญิง อายุ 42  ปี   :  ไม่ชอบคลิปวิดีโอเก่ียวกับอุบัติเหตุหรือภาพหวาดเสียว เพราะ 
เหมือนกบัเราไปแชร์คนเสียชีวิตและขอ้มูลบางอยา่งเราก็ไม่รู้จริง เช่น การแชร์เก่ียวกบัเด็กหาย เรา
ไม่แน่ใจวา่เด็กคนนั้นกลบับา้นแลว้หรือยงั เพราะเราไม่ไดเ้ช็คอยา่งละเอียดจริงๆ จึงไม่ชอบแบ่งปัน
อะไรพวกน้ี 

ผูห้ญิง อาย ุ 44 ปี : ไม่ชอบคลิปวดีิโอประเภทความรุนแรง มีการต่อยตีกนั หรือคลิปเด็กตีกนั 
ตบกนั แต่ถา้เป็นคลิปเก่ียวกบัอุบติัเหตุ จะแชร์เพราะ จะไดช่้วยเหลือคนอ่ืนท่ีไดรั้บความเดือดร้อน 

ผูห้ญิง อาย ุ 50 ปี  : ไมช่อบคลิปวดีิโอประเภทตีกนัตบกนั แยง่ผูช้ายแค่เห็นหวัขอ้แบบน้ีก็จะ
ไม่แชร์เลย เพราะวา่ไม่ชอบ มนัรู้สึกไร้สาระ แชร์ไปก็ไม่มีประโยชน์  เหมือนไปส่งเสริมให้เด็กๆ
ทาํพฤติกรรมแบบน้ี 

ผูช้าย อาย ุ 51 ปี  : ไม่ชอบคลิปวดีิโอประเภทน่ากลวั ฆ่ากนั ตีกนั หรือมีความรุนแรง เพราะ
เห็นวา่ไม่เหมาะสม ไม่สมควรท่ีจะตอ้งแชร์ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ไม่ชอบคลิปวดีิโอประเภทตีกนัหรือสร้างความรุนแรง  )3  ใน 

6 คน  (เพราะดูแลว้หดหู่ใจ ดูแลว้น่าสมเพช   รองลงมาคือ คลิปวิดีโอประเภทซ้ึงกินใจ   ,ประเภทไม่
มีสาระ ,ประเภทหดหู่  

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23  ปี  : ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทรุนแรง ฆ่ากนั ตีกนั เพราะดูแลว้หดหู่ใจ ไม่

ชอบดูคลิปท่ีมีเลือดสาดแบบดุเดือด  “และเวลาเล่น  facebookแลว้เห็นใครแชร์อะไรแบบน้ีก็จะกด
ซ่อน ไม่ท่ีจะดู” 

ผูช้าย อายุ 25  ปี  :  ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทซ้ึงกินใจ  เรียกนํ้ าตา เพราะรู้สึกไม่ใช่ตวัเอง 
ส่วนตวัแลว้เป็นคนตลกจึงชอบแชร์คลิปตลกมากกวา่คลิปซ้ึง แต่ถา้คลิปแนวซ้ึงในทางประเทศชาติ
ก็อาจจะแชร์ 

ผูช้าย อายุ 26  ปี   :   ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทไร้สาระดูแลว้ไม่มีประโยชน์ ไม่สร้างสรรค ์
ไม่มีเร่ืองราว เช่นเร่ิมเร่ืองเป็นไง แลว้ปูเน้ือเร่ืองมา แบบน้ีๆ ใหดู้มีความต่ืนเตน้น่าสนใจ 

ผูห้ญิง อายุ 28  ปี  :  ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทหดหู่ เพราะรู้สึกมนัหดหู่เกิดไป ไม่อยากเอา
มนัมาแปะไวใ้นโซเชียลของเรา คนอ่ืนตอ้งมาเห็น ร่วมทั้งตวัเราเองดว้ยท่ีตอ้งเห็น 

ผูช้าย อายุ 30  ปี  :     ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทตบกนั ตีกนั หรืออะไรท่ีดูแลว้เส่ือมๆ จะไม่
แชร์ เพราะแชร์ไปเราก็ดูไม่ดี 



130 

 

ผูห้ญิง อายุ 31  ปี  : ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทตีกนัหรือใชค้วามรุนแรง เพราะ ดูแลว้สมเพช 
เพราะการตีกนัแลว้ไดอ้ะไร ส่วนตวัเราดูไปก็ไม่ไดอ้ะไร จึงไม่อยากแชร์ให้คนอ่ืนดูเพราะ ไม่ไดรั้บ
สาระในการดู 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และ เจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทเดียวกนั

คือ ประเภทความรุนแรง (8 ใน 12 คน) เพราะการนาํเสนอท่ีมีความรุนแรง ดูแล้วเกิดความหดหู่ 
เวทนา ไม่สร้างสรรค ์ ทาํใหค้ลิแวดีิโอประเภทน้ีไม่เป็นท่ีถูกใจของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ 

 
3.  อะไรในคลิปวิดีโอท่ีทาํให้ท่านสนใจแบ่งปัน (เช่น ดูแลว้เขา้ใจง่าย  เน้ือเร่ืองน่าสนใจ 

น่าติดตาม ช่ือเร่ืองหรือรูปภาพตวัอยา่งวดีิโอ เป็นตน้) 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 

 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่สนใจในเน้ือเร่ือง เน้ือหาของคลิปวิดีโอ  )5  ใน 6 
คน  (คือ  เน้ือ เร่ืองตอ้งสั้น กระชบั ไม่ยืดเยื้อและไม่ยาวจนเกินไป จึงทาํให้คนเจนเนอเรชัน่น้ีอยาก

แบ่งปัน  ส่วนอีก 1 ใน 6 คน สนใจในรูปภาพตวัอยา่งและช่ือเร่ือง เพราะเป็นส่ิงท่ีดึงดูดใหเ้ขา้ไปชม 
อีกทั้งรูปภาพตวัอยา่งท่ีน่าสนใจจะทาํใหเ้พื่อนคนกดรับชมและแบ่งปันต่อ 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อายุ 36  ปี   :  รูปภาพตวัอย่างและช่ือเร่ืองน่าสนใจ จะทาํให้เราเขา้ไปดู และพอดูแลว้

เน้ือเร่ืองน่าสนใจก็จะแชร์ต่อ 
ผูช้าย อายุ 37  ปี   :  ชอบเน้ือเร่ืองท่ีสั้ นกระชับไม่ยืดเยื้อ แล้วก็มุมมองคอนเซปของวีดีโอท่ี

แตกต่างแหวกแนวไม่เหมือนวดีีโอเดิมๆ 
ผูห้ญิง อาย ุ 42 ปี : สนใจเน้ือหาของวิดีโอ  ถา้มีอะไรให้น่าติดตามก็จะดู เช่น วิดีโอท่ีปล่อย

ออกมาเป็นตอน ๆ  ถ้าตอนแรกดูแลว้เราไม่ชอบ ไม่น่าสนใจ ก็ไม่คิดท่ีจะตามดูตอนอ่ืนๆ  แต่ถ้า
ตอนแรกดูแลว้น่าสนใจมาก ก็จะติดตามรอดูตอนอ่ืนๆ อีก  “เพราะความประทบัใจคร้ังแรกจะดึงให้
เราสนใจไปตลอด”  

ผูห้ญิง อายุ 44  ปี   :  เน้ือเร่ือง ท่ีนําเสนอ ถ้าเปิดดูแล้วน่าสนใจ ชอบเป็นการส่วนตวัก็จะ
แบ่งปัน แต่ถา้เร่ืองไหนท่ีเปิดมาแลว้เน้ือเร่ืองนาํเสนอไม่น่าสนใจหรือมีภาพวาบหวิวก็จะปิดและไม่
คิดท่ีจะแบ่งปัน รูปตวัอยา่งวดีิโอก็มีส่วนในการกดคล๊ิกเขา้ชม ก่อนท่ีจะตดัสินใจแชร์ 

ผูห้ญิง อายุ 50  ปี   :  เน้ือเร่ืองท่ีส่ือออกมา ถา้มนัดีน่าสนใจ มีประโยชน์ ให้แง่คิดดีๆ ก็จะทาํ
ใหเ้ราแชร์ 
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ผูช้าย อายุ 51  ปี   :  ส่วนใหญ่ตอ้งเขา้ไปดูเน้ือเร่ืองก่อนว่าดีไหม เหมาะสมไหมถึงจะแชร์ 
ไม่ใช่ดูแค่ช่ือเร่ืองแลว้เราจะแชร์เลย 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่สนใจในเน้ือเร่ือง เน้ือหาของคลิปวิดีโอ  )5  ใน 6 
คน(  เพราะคลิปวดีิโอท่ีเน้ือเร่ืองดี ยอ่มน่าสนใจ น่าติดตาม ยิ่งเน้ือเร่ืองท่ีมีจุดให้ลุน้ ยิ่งน่าต่ืนเตน้ ทาํ

ให้ไม่น่าเบ่ือ และอยากแบ่งปันให้ผูอ่ื้นไดดื้  ส่วน 1  ใน  6  คน สนใจในการถ่ายทาํ มุมมอ งกลอ้งท่ี
นาํเสนอ ความละเอียดของวดีิโอท่ีคมชดั และเน้ือหาท่ีตอ้งมีความตลก ทาํใหอ้ยากแบ่งปัน 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23  ปี  : ชอบเน้ือหา ถา้เน้ือหาของวิดีโอดูแลว้เราชอบก็แชร์ ถึงแมบ้างวิดีโอจะ

เขียนช่ือเร่ืองดี แต่พอเปิดเขา้ไปดูแลว้ไม่ชอบ ก็จะไม่แชร์ 
ผูช้าย อายุ 25  ปี  :  ชอบการถ่ายทาํ   บางวิดีโอถ่ายทาํ มุมกลอ้งชวนให้เวียนหัว ตดัต่อไม่ลง

ตวั ดูแลว้ไม่เขา้ใจ คุณภาพของไฟล์วิดีโอควรคมชดัทาํให้น่าดู ส่วนเน้ือหาตอ้งตลก   ภาพรวมคือ
ชอบการนาํเสนอท่ีดูแลว้ใชค้วามคิดในการสร้าง 

ผูช้าย อายุ 26  ปี   :   จะแชร์หรือสนใจเน้ือเร่ือง ถา้เน้ือเร่ืองดี มีจุดต่ืนเตน้ จุดน่าสนใจก็แชร์ 
รูปภาพตวัอยา่งหรือช่ือเร่ืองไม่มีผลต่อการแชร์ 

ผูห้ญิง อาย ุ 28 ปี :  ชอบแชร์   เพราะเน้ือเร่ืองดี เน้ือเร่ืองมีอะไรหกัมุม มีความน่าสนใจ  ช่ือ
วดีิโอกบัภาพตวัอยา่งไม่มีผลต่อการแชร์ 

ผูช้าย อาย ุ 30 ปี :  เน้ือเร่ืองเขา้ถึงอารมณ์ จะใชค้วามรู้สึกเป็นส่ิงตดัสินในการแชร์ ถา้เน้ือหา
หรือรูปแบบท่ีเขาจดัมามนัไม่ทาํใหเ้รารู้สึก เราก็จะไม่แชร์ 

ผูห้ญิง อายุ 31  ปี  : เน้ือเร่ืองดูแลว้น่าสนใจก็อยากจะแบ่งปัน เน้ือเร่ืองโดนใจและเราชอบ 
และดูแลว้รู้สึกวา่เจ๋งก็จะแชร์ 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และ เจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ สนใจในเน้ือหาต่อการแบ่งปันเป็น

หลกั (10 ใน 12 คน)  เพราะการดาํเนินเร่ืองท่ีดี ทาํให้คนดูไม่รู้สึกเบ่ือหน่าย และเกิดความสนใจอยู่
ตลอดเวลา และความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ คือ กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย
สนใจในการผลิต คุณภาพของคลิปวิดีโอ  ส่วนกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ สนใจในรูปภาพ
ตวัอยา่งและช่ือเร่ือง 

 
4.  เวลาแต่ละคลิปวดีิโอมีผลต่อการรับชมของท่านหรือไม่ เพราะเหตุใด 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอ็กซ์ 
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 เวลาไม่มีผลต่อการแบ่งปันของกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์    )3  ใน 6  คน (   เพราะถา้ดู
แลว้ชอบ ระยะเวลายาวแค่ไหนก็ดูต่อได ้แต่ถ้าดูแลว้ไม่ชอบจะปิดทนัที ส่วน 3  ใน  6  คน ท่ีเหลือ 
เวลามีผลต่อการแบ่งปัน ถา้ไม่เกิน 2-3  นาทีก็แบ่งปัน   เพราะคิดวา่ไม่รบกวนเวลาคนอ่ืน แต่ถา้เกิน
กว่าน้ี ไม่ว่าเน้ือเร่ืองดียงัไง ก็ไม่แบ่งปัน เพราะคิดว่าคงไม่มีใครเสียเวลามาดูคลิปวิดีโอท่ียาวนาน
ขนาดน้ีได ้

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
ผูช้าย อาย ุ 36 ปี : เวลามีผลต่อการรับชมและการแชร์ ไม่เกินสองนาที  คือ  กาํลงัดีท่ีจะดู แต่

ถา้เกินสองนาทีแลว้เน้ือหาดีก็จะดูต่อ 
ผูช้าย อายุ 37  ปี  :  เวลามีผลต่อการแบ่งปัน เพราะถ้าวิดีโอท่ียาวเกิน 1นาที จะรู้สึกว่า

รบกวนคนอ่ืนมากเกินไป  ถา้เกิน 1 นาทีแลว้เน้ือหาน่าสนใจก็ดูต่อ  แต่ก็มีลิมิตในการดู  คือถา้เกิน5
นาที จะไม่อยากดู เพราะไม่มีเวลานานท่ีจะดู และรู้สึกวา่คลิปวดีิโอมีความยาวหลายนาที มกัไม่มีจุด
น่าสนใจหรือใหติ้ดตาม 

ผูห้ญิง อาย ุ 42 ปี : ระยะเวลา ไม่มีผลต่อการแบ่งปัน เพราะถา้ชอบก็ดู จะแบ่งปัน แต่ถา้ดูไป
นิดเดียวไม่น่าสนใจ ดูแลว้น่าเกลียด จะปิดเลย 

ผูห้ญิง อาย ุ 44 ปี :  เวลาไม่มีผลต่อการแบ่งปัน ถา้เน้ือเร่ืองของวิดีโอน่าสนใจ จะดูจนจบไม่
วา่จะก่ีนาที ก่อนท่ีจะแชร์วดีิโอนั้น 

ผูห้ญิง อายุ 50  ปี  :  เวลาไม่มีผลต่อการแชร์และการดู ถา้เน้ือเร่ืองน่าสนใจและมีประโยชน์ 
นานแค่ไหนก็ดู แต่ถา้เปิดดูไดนิ้ดเดียว ดูแลว้ไม่มีประโยชน์ไม่น่าสนใจจะปิดทนัที 

ผูช้าย อาย ุ51 ปี : เวลามีผลต่อการดูและการแชร์ ส่วนใหญ่เวลาจะอยูท่ี่ 3-5 นาที เพราะคิดวา่ 
ถา้คลิปท่ียาวๆ ส่วนใหญ่คนจะไม่ดูไม่สนใจ   จึงเลือกแชร์คลิปท่ีสั้นๆ มากกวา่ ถึงเน้ือเร่ืองจะดีแค่
ไหน  แต่ถา้ยาวมากๆ ก็ไม่แชร์ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
 เวลาไม่มีผลต่อการรับชมของกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วาย  )3  ใน 6  คน   (ถา้การนาํเสนอ
ของคลิปว่ิดีโอน่าสนใจและเป็นประเภทคลิปวดีิโอท่ีตนเองสนใจ เกิน 5  นาที สามารถรับชมต่อได ้ 
แต่ถา้เกิน 2-3 นาที กลุ่มคนเจนเนอเรชัน่น้ีบางส่วน )3 ใน 6 คน ( รู้สึกมนันานเกินไปท่ีจะแบ่งปันให้
คนอ่ืนดู ถึงแมเ้น้ือหาจะน่าสนใจมากแค่ไหนก็ตาม 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23  ปี  : เวลาไม่มีผลต่อการดูและการแชร์ ถา้เน้ือเร่ืองท่ีนาํเสนอออกมาตลก 5 

นาที 10 นาทีก็ดูได ้ไม่มีผลอะไรกบัเราเลย 
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ผูช้าย อาย ุ25 ปี : เวลามีผลต่อการแบ่งปัน ถา้คลิปท่ียาวมากก็คงไม่แชร์ ถา้ 2 นาทีก็จะแชร์ 
แต่ถา้ 5 นาทีส่วนมากไม่อยากแชร์  แต่ก็ข้ึนอยูก่บัเน้ือหาในคลิปวิดีโอดว้ย ถา้น่าสนใจนานเกิน 2 
นาทีก็แชร์ 

ผูช้าย อายุ 26  ปี   :   เวลาไม่มีผล จะยาวจะสั้ น ถา้เน้ือเร่ืองดีก็จะแชร์ แต่เน้ือเร่ืองก็ตอ้งเป็น
แนวดราม่าซ้ึงกินใจดว้ย ถา้เน้ือเร่ืองท่ีแปลก แต่ไม่มีเร่ืองราวก็จะไม่แชร์ 

ผูห้ญิง อาย ุ 28 ปี : เวลามีผลต่อการรับชมและแบ่งปันเป็นอยา่งมาก มีสมาธิต่อการรับชมได้
เพียงแค่ 1 นาที แต่ถา้เน้ือเร่ืองสนุกมาก ก็จะขอดูก่อนวา่มนัยาวมากไหม ถา้นานก็จะเล่ือนไปดูตอน
จบเลย และถา้เน้ือเร่ืองดียงัไงแต่ถา้เกิน 3 นาทีก็ไม่แชร์และไม่อยากดูดว้ย เพราะรู้สึกวา่นานเกินไป
ท่ีคนอ่ืนจะดูจบ 

ผูช้าย อายุ 30  ปี  :  เวลามีผลต่อการแชร์ แต่ถา้มนัน่าสนใจห้านาทีก็รู้สึกว่าแป้ปเดียว แต่ถ้า
เน้ือเร่ืองไหนไม่น่าสนใจ สามนาทีก็มากเกินไปท่ีจะดู 

ผูห้ญิง อาย ุ 31 ปี : เวลาไม่มีผลต่อการรับชม อยูท่ี่เน้ือเร่ืองมากกวา่ วา่น่าสนใจไหม ถา้เน้ือ
เร่ืองน่าติดตาม แมเ้วลาจะนาน 3-5 นทีก็จะดูจนจบ 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกันแล้วเวลามีผลและไม่มีผลกับกลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจนเนอเรชั่น อยู่ท่ี

เน้ือหาการดาํเนินเร่ืองวา่น่าสนใจพอให้แบ่งปันหรือเปล่า ส่วนเร่ืองของเวลาเป็นเร่ืองรอง มีบางคน
รู้สึกว่า เกิน 3 นาที  มนัมากไปสําหรับการดูคลิปวิดีโอ และไม่อยากให้คนอ่ืนมาเสียเวลาดูคลิป
วดีิโอท่ีแบ่งปัน จึงทาํใหเ้วลาการรับชมคลิปวดีิโอมีผลต่อการแบ่งปัน 

 
5.  ท่านมีความรู้สึกอย่างไรกับคลิปวิดีโอท่ีหลอกให้ชมแล้วเฉลยตอนท้ายว่าเป็นการ

โฆษณาสินคา้ 
กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีความรู้สึกท่ีแตกต่างกนั คือ 3 ใน 6 คน รู้สึกเฉยๆ เพราะ

เขา้ใจวา่  ปัจจุบนัทุกคลิปวิดีโอเน้นขายสินคา้  ถา้ทาํออกมาในเชิงบวกแลว้ตรงใจก็แบ่งปัน แต่ถา้
ทาํออกมาในเชิงลบจะไม่สนใจและไม่แบ่งปัน  ส่วน 2 ใน 6 คน รู้สึกวา่ตนเองโดนหลอกและรู้สึก
ในดา้นลบต่อตราสินคา้นั้น  เพราะการทาํแบบน้ีเล่นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค  จะไม่สนใจในตรา
สินคา้นั้นอีก  1 ใน 6 คน สุดทา้ยรู้สึกวา่ นกัการตลาดของตราสินคา้น้ีเก่ง ท่ีหลอกให้เราชมวิดีโอจน
จบและจะติดตาม Feed back ของคลิปวดีิโอนั้น วา่คนอ่ืนๆ คิดและรู้สึกอยา่งไร 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
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ผูช้าย อายุ 36 ปี : รู้สึกวา่โดนหลอก จะต่อตา้นตราสินคา้นั้น รู้สึกไม่ชอบ คลิปวิดีโอท่ีทาํ
ออกมาสร้างกระแสท่ีมีความรุนแรง รู้สึกไม่ดีต่อวดีิโอและจะไม่สนใจ ไม่ใหค้วามติดตามต่อ 
ผูช้าย อาย ุ37 ปี :  รู้สึกวา่มาร์เก็ตต้ิงเขาฉลาดท่ีทาํออกมาแบบน้ีอาจจะรู้สึกหมัน่ไส้นิดหน่อยและจะ
ติดตาม Feed  back  ของคลิปน้ีดว้ยซํ้ า เพราะรู้สึกวา่คนทาํเขาเก่งดีท่ีทาํออกมาใหเ้กิดกระแส 

ผูห้ญิง อาย ุ42 ปี :  รู้สึกไม่ชอบตรงท่ีมาเล่นกบัความรู้สึกของเรา จะต่อตา้นตราสินคา้และ
จะไม่ใชสิ้นคา้นัน่เลย และโฆษณาท่ีนาํเสนอโอเวอร์เกินจริง เช่น แอคแทค โฆษณาผงซกัฟอกเกิน
จริงทุกตวัวา่ขาวจริง แต่พอลองใชจ้ริงๆ แลว้กลบัไม่ไดข้าวอยา่งท่ีโฆษณา ทาํให้เรารู้สึกไม่ดีกะแบ
รนดแ์ละเลิกใชไ้ปเลย 

ผูห้ญิง อายุ 44 ปี :  ไม่รู้สึกอะไรถึงการหลอกให้ชมจนจบแล้วมาเฉลยทีหลงั  เพราะถ้า
วดีิโอนาํเสนอออกมาในมุมมองท่ีดี  ถึงหลอกขายสินคา้ หรือหลอกให้แบ่งปันเพื่อสร้างกระแสก็ไม่
รู้สึกแย ่ไม่รู้สึกติดลบกบัตวัสินคา้ 

ผูห้ญิง อายุ 50 ปี  :  ไม่รู้สึกอะไร ถ้าวิดีโอนั้นทาํออกมาในเชิงบวก แต่ถ้าวิดีโอนั้นทาํ
ออกมาในเชิงลบสร้างกระแสให้ดงัๆ จะไม่ชอบในตวัแบรนด์สินคา้ ยิ่งถา้มีดารามาเป็นตวัสร้าง
กระแสจะยิง่ไม่ชอบเพราะรู้สึกวา่ ดาราสมยัน้ีชอบสร้างกระแส ไม่วา่จะกระแสในเชิงบวกหรือเชิง
ลบ ก็จะสร้างให้ตวัเองดงัเป็นท่ีพูดถึง และการนาํดารามาผกูกบัตวัแบรนด์สินคา้แลว้ ก็จะไม่สนใจ
ทั้งดาราและ   แบรนดสิ์นคา้นั้นๆ 

ผูช้าย อาย ุ51 ปี :  ไม่รู้สึกอะไร เพราะทุกวนัน้ีเกือบทุกคลิปวิดีโอเนน้ขายของซะส่วนใหญ่ 
แต่เราก็เลือกดูคลิปท่ีมนัสร้างสรรค ์มนัมีประโยชน์ แต่ถา้อนัไหนเราดูแลว้วา่มนัดูเหมือนขายของ
อยา่งเดียวเราก็เลือกท่ีจะไม่แชร์ 

กลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ไม่มีความรู้สึกระทบถา้ดูคลิปวิดีโอจบแลว้เฉลยวา่ขายสินคา้ 

)5 ใน 6 คน(  เพราะพวกเขารู้สึกวา่ทุกคลิปวิดีโอสมยัน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อขายสินคา้ อยูท่ี่วา่ทาํออกมาใน
แง่บวกหรือแง่ลบ  ถา้ทาํออกมาขายสินคา้แลว้ภาพรวมของหนงัโฆษณานั้นเป็นแง่บวกก็รู้สึกดีและ
อยากแบ่งปัน แต่ถ้าทาํออกในแง่ลบจะไม่ชอบในแบรนด์สินค้านั้น และถ้าไม่จาํเป็นจะไม่ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์  ส่วน 1  ใน  6  คน  รู้สึกผิดหวงันิดหน่อยท่ีโดนหลอก แต่ไม่ถึงกบั ต่อตา้นแบรนด์สินคา้
หรือเลิกใชผ้ลิตภณัฑใ์นสินคา้นั้น ๆ 

ค าตอบของกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรช่ันวาย 
ผูห้ญิง อายุ 23  ปี  : ไม่รู้สึกอะไร เพราะทุกคลิปวิดีโอก็ขายสินคา้กนัทั้งนั้น ถา้เป็นคลิปท่ี

ชอบอยู่แลว้ ข้ึนโลโกข้ายสินคา้ก็จะแชร์ แต่ถา้เป็นคลิปท่ีเน้ือเร่ืองไม่ดีแลว้มาข้ึนโลโก้สินคา้ใน
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ตอนทา้ย ยิ่งไม่ชอบและไม่แชร์   ถ้าเป็นคลิปท่ีทาํออกมาเพื่อสร้างกระแสท่ีใช้ความรุนแรงซ่ึง
ส่วนตวัไม่ชอบอยูแ่ลว้ พอมาเฉลยตอนหลงัวา่ขายสินคา้ ก็ทาํใหย้ิง่ไม่ชอบคลิปนั้นเขา้ไปใหญ่ 

ผูช้าย อายุ 25  ปี  :ไม่รู้สึกอะไร รู้สึกว่าแบรนด์นั้นคิดมาเจ๋ง ทาํมาไดดี้ ไม่รู้สึกโดนหลอก 
เพราะมนัเป็นเทคนิคท่ีทาํให้เกิดกระแส ให้คนติดตาม เพราะรู้สึกวา่คลิปท่ีทาํออกมาในปัจจุบนัไม่
ถึงกบัหลอกลวงอะไรขนาดนั้น อาจจะเป็นคลิปแนวทะเลาะหรือมีความรุนแรง แต่ก็ไม่ถึงกบัฆ่ากนั
ตาย นอกเสียจากทาํคลิปออกมาบอกวา่ สินคา้น้ีถา้คุณกินไปแลว้อาจจะถึงตายได ้แบบน้ีทาํให้คน
รู้สึกวา่โดนหลอกแลว้เกิดความกงัวลมากกวา่ 

ผูช้าย อาย ุ 26 ปี   : รู้สึกเฉยๆ เพราะการขายของก็ตอ้งมีหลายทาง น้ีก็คงเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ี
เขาตอ้งการขายของ มนัไม่ไดมี้ส่วนไดส่้วนเสียอะไรกบัเรา ถึงเคา้จะมาหลอกแบบน้ีเราก็ไม่ไดรู้้สึก
ลบต่อแบรนดห์รือแอนต้ี เพราะก็คิดวา่มนัการตลาดในแบบของเขา 

ผูห้ญิง อายุ 28  ปี  :  รู้สึกผิดหวงันิดหน่อย เหมือนโดนหกัหลงัวา่  ‚ชอบอ่ะ จะแชร์อยูแ่ลว้‛ 
แต่ตอนจบมีโลโกสิ้นคา้ ทาํให้ไม่อยากแชร์ และรู้สึกว่า เน้ือเร่ืองท่ีดูมามนัคนละเร่ืองกะแบรนด์
สินคา้น้ีหรือเปล่า จะขายของก็ขายสินคา้ให้เต็มท่ีเลย ไม่ใช่ทาํโฆษณาท่ีเก่ียวกบัเร่ืองอ่ืนแลว้มาผูก
กบัการขายของ มนัคนละเร่ืองกนัหรือเปล่า รู้สึกเหมือนโดนหลอกเบาๆ   

ผูช้าย อายุ 30  ปี  :  ถา้เป็นคลิปในแง่เชิงบวก จะรู้สึกดี แต่ถ้าเป็นคลิปในแง่เชิงลบท่ีเสนอ
แบบตบตี หรือมีความรุนแรง จะไม่ชอบสินคา้นั้น ไม่ซ้ือ แต่ถา้เป็นสินคา้ท่ีจาํเป็นตอ้งซ้ือก็จะซ้ือ 
แต่ถา้ไม่จาํเป็นก็จะไม่ซ้ือ เพราะไม่ชอบท่ีเขามาหลอกกนัในเชิงลบแบบน้ี 

ผูห้ญิง อาย ุ 31 ปี : ไม่ถึงกะแอนต้ีแบรนด ์แต่จะรู้สึกวา่เรียกกระแสเกินไป และรู้สึกไม่ดี ถา้
เรียกกระแสโดยใชค้วามรุนแรง และไม่ติดตามหาข่าวเก่ียวกบักระแสน้ีดว้ย ไม่ไดรู้้สึกแง่บวกกบั    
   แบรนดเ์พราะคิดวา่น่าจะทาํไวรัลแบบอ่ืนท่ีดีกวา่น้ี 

เปรียบเทยีบระหว่างเจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และ เจนเนอเรช่ันวาย 
เม่ือเปรียบเทียบกนัแลว้กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ไม่รู้สึกกระทบกบัความรู้สึก มีแค่ 1 

คนท่ีรู้สึกวา่โดนหลอก แต่ไม่ถึงกบัรุนแรงจนเกลียดหรือต่อตา้นแบรนด์สินคา้  แต่กลุ่มตวัอยา่งเจน
เนอเรชัน่เอ็กซ์ มี 2 คนท่ีรู้สึกวา่โดนหลอกและไม่สมควรมาเล่นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคและคิด
วา่การโฆษณาต่าง ๆ ควรจะมีความจริง ไม่ควรหลอกใหผู้บ้ริโภคเช่ือ เพราะจะทาํให้เกิดการอคติต่อ
แบรนดแ์ละมองแบรนดใ์นแง่ลบ 
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บทที่5 
 

สรุป อภปิรายผล และ ข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์คลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
แบ่งปัน เป็นการศึกษาท่ีมุ่งเน้นวิเคราะห์คลิปวิดีโอและการตดัสินใจแบ่งปันวิดีโอ  โดยใช้วิธี
วเิคราะห์เน้ือหาแบบพรรณนา  ซ่ึงผูว้จิยัไดศึ้กษาประเด็นดงัต่อไปน้ี 

1.  เพื่อศึกษาวิเคราะห์รูปแบบการนาํเสนอคลิปวิดีโอการส่ือสารการตลาด  ในรูปแบบ  
Viral Marketing  ท่ีประสบความสาํเร็จและลม้เหลวในดา้นการแบ่งปัน 

2.  เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวดีิโอในรูปแบบ  Viral  Marketing 
การวจิยัคร้ังน้ีแบ่งการเก็บขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน  คือ ส่วนแรกเป็นการศึกษาแบบวิเคราะห์

เน้ือหา (Content Analysis) โดยศึกษาถึงรูปแบบและเน้ือหาของคลิปวดีิโอท่ีประสบความสําเร็จและ
ลม้เหลว จาํนวน 10 เร่ือง และส่วนท่ีสองเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อศึกษาถึง
รูปแบบ ประเภทของคลิปวดีิโอท่ีคนทัว่ไปนิยมแบ่งปัน  โดยทาํการสัมภาษณ์ทั้งหมด 12 คน 

 
5.1  สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 การวเิคราะห์เนือ้หา  (Content  Analysis) 
 จากการวิเคราะห์เน้ือหาในบทท่ี 4 คลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเ ร็จควรมี

หลักเกณฑ์ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง  อย่างน้อย 5 ข้อ จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า คลิปวิดีโอท่ีประสบ
ความสําเร็จทั้ง 5 เร่ืองมีอย่างน้อย 5-7 ข้อ และข้อท่ีคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จควรมี คือ  
Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์  ความรู้สึก  ซ่ึงมีในคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จทั้ง 5 เร่ือง และอีก
ขอ้ท่ีควรมี คือ  Useful : การใหป้ระโยชน์ ใหแ้ง่คิด เพราะเป็นส่ิงท่ีผูช้มอยากแบ่งปันออกไปเพื่อให้
ประโยชน์แก่ผูท่ี้มารับชม  เช่น  คลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิต  ท่ีมีการให้แง่คิด มุมมองการใช้
ชีวิต  หรือคลิปวิดีโอมีลกัษณะท่ีแตกต่าง (Unseen)  เพื่อเป็นจุดขายหรือดึงดูดความสนใจของผูช้ม  
เช่น  คลิปวิดีโอของ Bangkok 1st Time  ไม่ไดน้าํเสนอในมุมให้แง่คิดหรือประโยชน์  แต่ดว้ยการ
นาํเสนอท่ีมีความแตกต่างและไม่มีคนเคยทาํมาก่อน  ทาํใหค้ลิปวดีิโอเร่ืองน้ีไดรั้บการแบ่งปันและ 
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เป็นท่ีพูดถึง  อีกข้อท่ีทาํให้คลิปวิดีโอประสบความสําเร็จในด้านการแบ่งปัน คือ Sufficiently  
Promoted : ไดรั้บการโปรโมทอยา่งเพียงพอ  การโปรโมทท่ีเพียงพอจะทาํให้คลิปวิดีโอออกไปสู่
สายตาผูบ้ริโภคได้เป็นจาํนวนมากและทาํให้คลิปวิดีโอเกิดการแบ่งปันจากกลุ่มผูช้มจนเกิดเป็น
กระแสไวรัลมาร์เก็ตต้ิง  ซ่ึงคลิปวิดีโอท่ีกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่เลือกแบ่งปันมากท่ีสุด คือ  
ไทยประกนัชีวิต (Unsung Hero) เป็นคลิปวิดีโอท่ีตรงกบัการวิเคราะห์ตามหลกัเกณฑ์ไวรัลมาร์เก็ต
ต้ิง  8 ขอ้  และเป็นหน่ึงในคลิปวิดีโอท่ีมีผูช้มมากท่ีสุด  ดว้ยเน้ือหาการนาํเสนอเก่ียวกบัการทาํดีต่อ
ผูอ่ื้นโดยไม่หวงัผลตอบแทน  และยงัสะทอ้นใหค้นในสังคมฉุกคิดถึงส่ิงต่างๆท่ีไดก้ระทาํเพื่อสังคม  
ทาํใหค้ลิปวดีิโอน้ีกลายเป็นท่ีพดูถึงและส่งต่อเป็นอยา่งมากและกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ส่วน
ใหญ่เคยดูคลิปวิดีโอเร่ืองน้ีมาก่อน   อีกทั้งบางคนเคยแบ่งปันคลิปวิดีโอน้ี เพราะอยากให้คนอ่ืนใน
สังคมไดช้มคลิปวิดีโอน้ี และหนัมาเร่ิมตน้ให้ในส่ิงเล็กๆ เพื่อมอบความสุขคืนแก่สังคมไทย จึงถือ
ไดว้า่คลิปวดีิโอของไทยประกนัชีวติตวัน้ีประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปัน และเน้ือหาท่ีเขา้ถึง
อารมณ์ของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง  2 เจนเนอเรชัน่ 
 คลิปวิดีโอท่ีไม่ประสบความสําเร็จในด้านการแบ่งปันทั้ง  5 เร่ือง  มีการวิเคราะห์ตาม
หลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิงนอ้ยกวา่ 5 ขอ้  และทุกเร่ืองขาดในขอ้  Insufficiently  Promoted :  ไม่ได้
รับการโปรโมทท่ีเพียงพอ  หลายคลิปวิดีโอมีการนาํเสนอท่ีดีแต่กลบัไม่ประสบความสําเร็จ  เพราะ
ไม่ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ  เช่น  คลิปวิดีโอ 1 นาที = 67  ลา้นความคิด  เป็นคลิปวิดีโอท่ีมีทั้ง  
Emotional และ Useful  แต่กลบัไม่มีคนแบ่งปัน  อาจเป็นเพราะการโปรโมทท่ีไม่เพียงพอ  จึงทาํให้
แคมเปญน้ีไม่มีการบอกต่อ  และไม่มีการแบ่งปันคลิปวิดีโอ  อีกข้อท่ีคลิปวิดีโอไม่ประสบ
ความสาํเร็จควรมี  คือ  Unseen : ควรมีลกัษณะท่ีแตกต่าง  หลายคลิปวดีิโอไม่มีความแตกต่างในการ
นาํเสนอ  เช่น  คลิปวิดีโอของ KFC หรือ Giffarine  ไม่ไดน้าํเสนอในมุมมองท่ีแตกต่าง  ไม่ทาํให้
ผูช้มเกิดความประหลาดใจหรือต่ืนเตน้  ถึงแมค้ลิปวิดีโอของ KFC จะใชห้ลกัเกณฑ์ Useful  แต่กลบั
ไม่โดนใจผูช้มใหเ้กิดการแบ่งปัน  อาจเป็นเพราะเน้ือหาการนาํเสนอท่ีไม่แตกต่างและยงันาํเสนอไม่
ถึงอารมณ์ของคนดู  บวกกบัสารท่ีตอ้งการนาํเสนอไม่ชดัเจน  ทาํให้ผูช้มไม่เขา้ใจในตวัสาร  จึงทาํ
ใหไ้ม่เกิดการแบ่งปัน  และคลิปวดีิโอท่ีกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2  เจนเนอเรชัน่ไม่แบ่งปันมากท่ีสุด คือ  ครู
ฟิวส์ขาดปาบีบีแหลกคาห้อง (Burger King)  ซ่ึงคลิปวิดีโอเร่ืองน้ีถูกจดัอยูใ่นคลิปวิดีโอท่ีประสบ
ความสาํเร็จ  แต่ดว้ยเน้ือหาท่ีมีความรุนแรง ทาํให้กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่  ส่วนใหญ่เลือกท่ี
จะไม่แบ่งปัน  เพราะการนาํเสนอท่ีรุนแรงของอาจารยแ์ละพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมของนกัศึกษา
บวกกบัผูช้มไม่ทราบว่า คลิปวิดีโอน้ีเป็นการจดัฉากสร้างสถานการณ์ เพื่อโปรโมทแคมเปญของ 
Burger King ปลุกอารมณ์เผด็ร้อนในตวัคุณ จึงทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ ไม่ชอบและไม่
แบ่งปัน  แต่คลิปวดีิโอของ Buger King นั้นกลบัมียอดววิท่ีสูง อาจเป็นเพราะช่วงเผยแพร่คลิปวิดีโอ
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น้ี มีการพดูถึงเป็นอยา่งมาก และไดถู้กนาํเสนอผา่นรายการข่าวต่างๆ  ทาํให้ผูบ้ริโภคจาํนวนมากพูด
ถึงและเขา้มาชมคลิปวิดีโอน้ี  ผูว้จิยัจึงจดัใหค้ลิปวดีิโอน้ีประสบความสําเร็จในดา้นการแบ่งปัน  อีก
คลิปวิดีโอท่ีกลุ่มตวัอย่างไม่แบ่งปัน คือ Giffarine ซ่ึงคลิปวิดีโอตวัน้ีขาดหลกัเกณฑ์สําคญัๆ ทั้ง 
Emotional  Useful  และ Unseen  ดว้ยเน้ือหาในคลิปวิดีโอเน้นขายผลิตภณัฑ์อย่างชดัเจน  ทาํให้
กลุ่มตวัอย่างรู้สึกเหมือนดูโฆษณา  ท่ียดัเยียดเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ มากกว่าสาระหรือประโยชน์
อ่ืนๆ  อีกทั้งคลิปวดีิโอเร่ืองน้ีไม่สอดแทรกประโยชน์หรือขอ้มูลใหแ้ก่ผูช้ม  จึงทาํให้คลิปวิดีโอน้ีไม่
ประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปัน 
 ดงันั้นการทาํคลิปวิดีโอให้ประสบความสําเร็จในด้านการแบ่งปัน คือ เน้ือเร่ืองและการ
นาํเสนอควรมีอยา่งนอ้ย 5 หลกัเกณฑ์ของการทาํไวรัลมาร์เก็ตต้ิง  ซ่ึงหลกัเกณฑ์สําคญัท่ีควรมี คือ  
Emotional : เก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึก  Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง Sufficiently  Promoted : 
ไดรั้บการโปรโมทท่ีเพียงพอ Useful : ให้ประโยชน์หรือให้แง่คิด  ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเลือก
แบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีให้ประโยชน์มากกวา่คลิปวิดีโอท่ีมีแต่ความตลก ความสนุกสนาน  เพราะการ
แบ่งปันคลิปวดีิโอท่ีใหป้ระโยชน์ใหแ้ง่คิด  จะใหป้ระโยชน์แก่ผูอ่ื้นมากกวา่คลิปวิดีโอท่ีให้แต่ความ
บนัเทิง และการโปรโมทท่ีเพียงพอหรือทาํโฆษณาเพื่อโปรมทคลิปวิดีโอ จะทาํให้คลิปวิดีโอมีผูช้ม
มากยิง่ข้ึน  ในการทาํคลิปวดีิโอควรมีหลกัเกณฑส์าํคญัท่ีกล่าวมา   เพื่อใหค้ลิปวิดีโอท่ีทาํออกมาเกิด
เป็นกระแสไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปัน 
 
ตารางที ่5.1  สรุปการวเิคราะห์เน้ือหา 
 

คลปิวดิีโอ จุดเด่น จุดด้อย 
ไทยประกนัชีวติ : Unsung Hero 
 

1. Emotional : นาํเสนออารมณ์ซ้ึง
ประทบัใจ  ทาํใหผู้ช้มมีอารมณ์
ร่วมกบัเน้ือเร่ือง 

2. Useful : ใหแ้ง่คิดการใชชี้วติใน
สงัคมไทย   การใหโ้ดยไม่หวงั
ส่ิงตอบแทน 

3. Convenient : อพัโหลดคลิป
วดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํ
ใหแ้บ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดั
การเขา้ชม 

4. Un-Advertising : เร่ืองราวท่ี 

1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองไม่
น่าสนใจ เพราะตั้งช่ือให้
สอดคลอ้งกบัโฆษณาบน
โทรทศัน ์

2.   Controversial : เน้ือหาการ
นาํเสนอเป็นไปในดา้นบวก  
จึงไม่เกิดประเด็นถกเถียงของ
คนในสงัคม ใหเ้กิดเป็น
กระแสวพิากษว์จิารณ์ 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

 

คลปิวดิีโอ จุดเด่น จุดด้อย 
 นาํเสนอไม่เหมือนโฆษณาเพราะ

ไม่แฝงขายสินคา้หรือผลิตภณัฑ์
มากเกินไป 

5.   Unseen : มีลกัษณะท่ีแตกต่าง  
การเล่าเร่ืองและการนาํเสนอ
แตกต่างจากคลิปวดีิโออ่ืนๆ  ท่ี
นาํเสนอเก่ียวกบัการใหข้องคน
ในสงัคมไทย 

6.   Unique : โฆษณาของไทย
ประกนัชีวติทุกตวัมีความเป็น
เอกลกัษณ์ในการนาํเสนอ  ทาํให้
ผูช้มรับรู้วา่โฆษณาตวัน้ีเป็นของ
ใคร 

7.   Sufficiently Promoted : นอกจาก
อพัโหลดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์
แลว้ ยงัเผยแพร่ผา่นส่ือโทรทศัน์ 
ซ่ึงทาํใหมี้คนเห็นจาํนวนมาก 

8.   Effective Executed : คุณภาพ
ของการถ่ายทาํท่ีมีประสิทธิภาพ 
มีตวัประกอบ ตวัแสดงหลกัและ
ฉากต่างๆ ท่ีนาํเสนอไดต้รงตาม
เน้ือเร่ือง 

 

Dtac : The Power of Love 1. Emotional : นาํเสนออารมณ์
ความสมัพนัธ์ของคนใน
ครอบครัว 

2. Unseen : การนาํเสนอท่ีตอกย ํ้า
ความสมัพนัธ์ของคนใน
ครอบครัวกบัเทคโนโลยใีน
ปัจจุบนั 

3. Useful : ใหแ้ง่คิดเก่ียวกบัการเอา
ใจใส่ดูแลคนในครอบครัว 

1. Un - Advertising : นาํเสนอถึง
ตราสินคา้มากเกินไป   

2. Attractive : ช่ือเร่ืองตั้งไม่
น่าสนใจ  เพราะตั้งช่ือให้
สอดคลอ้งกบัโฆษณาบน
โทรทศัน ์

3. Controversial : เน้ือหาการ 
นาํเสนอไม่มีประเด็นใหเ้กิด
ความขดัแยง้ของคนในสงัคม 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

 

คลปิวดิีโอ จุดเด่น จุดด้อย 
 4.  Convenient : อพัโหลดคลิปวดีิโอ

ผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํให้
แบ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดัการ
เขา้ชม 

5.   Sufficiently Promoted :  ทาํ
โฆษณาผา่น YouTube และ
เผยแพร่ผา่นส่ือโทรทศัน ์

6.   Effective Executed : คุณภาพ
ของคลิปวดีีโอมีประสิทธิภาพ มี
การถ่ายทาํท่ีดี 

4.   Unique :  ไม่มีพรีเซนเตอร์
หรือการดาํเนินเร่ืองท่ีดูรู้วา่
เป็นของตราสินคา้ใด 

วาโก ้: Mood  Boost Up Bra 1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองได้
น่าสนใจ 

2. Emotional : นาํเสนออารมณ์ท่ี
เซ็กซ่ี  ตลกและประหลาดใจ 

3. Unseen : มีลกัษณะการนาํเสนอท่ี
แตกต่างจากโฆษณาชุดชั้นใน
ยีห่อ้อ่ืน 

4. Convenient : อพัโหลดคลิป
วดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํ
ใหแ้บ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดั
การเขา้ชม 

5. Sufficiently Promoted : ผูบ้ริโภค
เป็นผูส่้งต่อคลิปวดีิโอ จึงถือเป็น
การโปรโมทคลิปวดีิโอ  

6. Effective Executed : คุณภาพ
ของการถ่ายทาํมีประสิทธิภาพ มี
การแต่งเพลงข้ึนใหม่ เพื่อใช้
ประกอบคลิปวดีิโอ 

1. Useful : การนาํเสนอไม่ให้
ประโยชน์หรือแง่คิด 

2.  Un - Advertising :  เป็น
โฆษณาท่ีเนน้ขายสินคา้
ผลิตภณัฑม์ากเกินไป  

3. Controversial : ถึงแมก้าร
นาํเสนอจะดูเซ็กซ่ี  แต่ดว้ย
ตอนจบทาํใหค้นดูประหลาด
ใจ จึงไม่เกิดเป็นประเด็น
ถกเถียง 

4. Unique : การนาํเสนอดูไม่
ออกวา่เป็นโฆษณาของตรา
สินคา้ใดและไม่มีพรีเซนเตอร์ 
หลกัในการนาํเสนอ 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

คลปิวดีีโอ จุดเด่น จุดด้อย 

BKK 1st Time 1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองได้
น่าสนใจ 

2. Emotional : นาํเสนออารมณ์ตลก 
ขบขนั 

3.   Unseen : นาํเสนอในลกัษณะท่ี
แตกต่าง  โดยการนาํฝร่ังมาเล่า
เร่ืองท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทย 

4.  Convenient : อพัโหลดคลิปวดีิโอ
ผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํให้
แบ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดัการ
เขา้ชม 

5.  Un-Advertising : การนาํเสนอใน
รูปแบบการสมัภาษณ์และไม่ได้
แฝงผลิตภณัฑ ์ทาํใหดู้ไม่เหมือน
โฆษณาขายสินคา้ 

6.   Unique : ลุงฝร่ังเนวสนัได้
กลายเป็นพรีเซนเตอร์หลกัของ
คลิปวดีิโอน้ี 

7.   Effective Executed : มีสคริปท่ี
ใชใ้นการสมัภาษณ์และการตดั
ต่อท่ีทาํใหเ้น้ือเร่ืองน่าติดตาม 

1. Useful : ไม่ไดใ้หป้ระโยชน์
หรือแง่คิดหลงัชม 

2.   Controversial : เน้ือหาการ
นาํเสนอไม่มีประเด็นใหเ้กิด
ความขดัแยง้ของคนในสงัคม 

3.  Sufficiently Promoted : ไม่ได้
ลงโฆษณาบน YouTube หรือ
ส่ือโทรทศัน ์

Burger King : ครูฟิวส์ขาดปาบีบี
แหลกคาหอ้ง 

1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองได้
น่าสนใจ 

2. Emotional : นาํเสนออารมณ์ท่ี
รุนแรง 

3. Controversial : มีประเดน็ของ
อาจารยแ์ละนกัศึกษาท่ีทาํ
พฤติกรรม กิริยาไม่ดีทาํใหเ้กิด
ประเด็นถกเถียงของคนในสงัคม 

4.  Convenient : อพัโหลดคลิปวดีิโอ
ผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํให ้

1. Useful : การนาํเสนอไม่ให้
ประโยชน์หรือแง่คิด 

2. Unseen :  การนาํเสนอท่ีมี
ความรุนแรง เป็นประเภทท่ีมี
มากในไวรัลคลิปวดีิโอ 

3. Unique : ไม่ไดส่ื้อถึงตรา
สินคา้ หรือความเป็น
เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

 

คลปิวดีีโอ จุดเด่น จุดด้อย 

 แบ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดัการ
เขา้ชม 

5.  Un-Advertising : เป็นการจดัฉาก
ใหดู้สมจริง 

6.  Effectively Executed : คิดคอน
เซ็ปก่อนถ่ายทาํและทาํไดส้มจริง 

7.   Sufficiently  Promoted :   
ผูบ้ริโภคแบ่งปันต่อๆ กนั  จน
เกิดเป็นกระแสใหส้ถานี 
โทรทศัน์นาํไปเผยแพร่ 

 

Bar B Q Plaza : ปีใหม่ในมุมท่ี
คุณอาจนึกไม่ถึง 

1. Emotional : นาํเสนออารมณ์ซ้ึง
ประทบัใจ 

2. Useful : ใหแ้ง่คิดเก่ียวกบัการ
เสียสละของคนในอาชีพต่างๆ
เพ่ือส่วนรวม 

3. Convenient : อพัโหลดคลิป
วดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํ
ใหแ้บ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดั
การเขา้ชม 

4.   Effectively  Executed : การ
นาํเสนอมีหลายฉากและ
นกัแสดงหลายคน ถือวา่เป็นการ
ถ่ายทาํท่ีมีประสิทธิภาพ 

1. Attractive :ระยะเวลาในการ
รับชมนานเกินไป 

2. Un - Advertising :  เนน้ขาย
ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้
เกินไป 

3. Unseen : การนาํเสนอไม่มี
ลกัษณะท่ีแตกต่างจากคลิป
วดีิโออ่ืน 

4.  Sufficiently  Promoted : ไม่ได้
ทาํการโปรโมทคลิปวดีิโอ
อยา่งเพียงพอ 

5.   Controversial : เน้ือหาการ
นาํเสนอไม่มีประเด็นใหเ้กิด
การขดัแยง้ของคนในสงัคม 

6.   Unique : ไม่สามารถทาํให้
ผูช้มรับรู้ไดว้า่คลิปวดีิโอน้ี
เก่ียวกบัตราสินคา้ใด 

KFC :  จะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหู
หนวก 1 วนั 

1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองได้
น่าสนใจ 
Useful : ใหป้ระโยชน์แก่ผูพ้ิการ
ไดมี้อาชีพ 

1. Sufficiently Promoted : ไม่ได้
รับการโปรโมทอยา่งเพียงพอ 

2.   Emotional : ไม่สร้างอารมณ์
ใหผู้ช้มรู้สึกร่วมตามได ้
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

 

คลปิวดิีโอ จุดเด่น จุดด้อย 
 3.   Convenient : อพัโหลดคลิป

วดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํ
ใหแ้บ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดั
การเขา้ชม 

3.  Unseen : การเล่าเร่ืองยงัไม่มีจุด
ท่ีแตกต่างจากคลิปวดีิโออ่ืนๆ 
และไม่มีจุดน่าสนใจ 

4.  Controversial : เน้ือหาการ
นาํเสนอไม่มีประเด็นใหเ้กิด
การขดัแยง้ของคนในสงัคม 

5.  Un - Advertising :  ระหวา่ง
การดาํเนินเร่ืองจะแฝงเก่ียวกบั
ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์

6.  Unique: ไม่มีความเป็น 
เอกลกัษณ์ในการนาํเสนอท่ีทาํ
ใหรู้้สึกต่างจากคลิปวดีิโออ่ืน 

7.   Effectively  Executed : การ
ดาํเนินเร่ืองยดืเยื้อ ไม่กระชบั 
ไม่น่าสนใจ 

Giffarine : Diet Series 1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองได้
น่าสนใจ 

2.   Convenient : อพัโหลดคลิป
วดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํ
ใหแ้บ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดั
การเขา้ชม 

1. Emotional : การนาํเสนอไม่
สร้างใหผู้ช้มเกิดอารมณ์ร่วม 

2. Useful : ไม่ใหป้ระโยชนห์รือ
แง่คิดหลงัดูจบ 

3. Controversial : เน้ือหาการ
นาํเสนอไม่มีประเด็นใหเ้กิด
การขดัแยง้ของคนในสงัคม 

4. Sufficiently  Promoted : 
ไม่ไดท้าํการโปรโมทคลิป
วดีิโออยา่งเพียงพอ 

5. Unseen : เน้ือหาการเล่าเร่ือง
ไม่มีจุดน่าสนใจหรือแตกต่าง 

6. Un - Advertising :  เป็น
โฆษณาขายสินคา้มากเกินไป 

7. Unique : ไม่มีเอกลกัษณ์ท่ีทาํ
ใหผู้ช้มจาํไดว้า่เป็นของผูใ้ด 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

 

คลปิวดิีโอ จุดเด่น จุดด้อย 
  8.   Effectively  Executed : 

การเล่าเร่ืองไม่ไดบ้อกวา่มี
ตอนต่อไปใหรั้บชม 

1 นาที = 67 ลา้นความคิด 1. Emotional : นาํเสนออารมณ์ให้
คนเกิดความรักชาติ รักประเทศ 

2. Useful : ใหแ้ง่คิดเก่ียวกบั
สงัคมไทยและประเทศชาติ 

3. Un-Advertising : เป็นการ
สมัภาษณ์กลุ่มวยัรุ่นและถาม
ความคิดเห็น 

4.  Convenient : อพัโหลดคลิป 
วดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํ
ใหแ้บ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดั
การเขา้ชม 

1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองไม่
น่าสนใจ 

2. Sufficiently Promoted : ไม่ได้
รับการโปรโมทอยา่งเพียงพอ 

3. Unseen : การนาํเสนอไม่มี
ลกัษณะท่ีแตกต่างจากคลิป
วดีิโออ่ืน 

4.   Controversial : เน้ือหาการ 
นาํเสนอไม่มีประเด็นใหเ้กิด
การขดัแยง้ของคนในสงัคม 

5.   Unique : ไม่มีเอกลกัษณ์ท่ีทาํ
ใหค้นดูรู้วา่ส่ือถึงตราสินคา้ใด 

6.   Effectively  Executed : การ
ลาํดบัเร่ือง การตดัต่อไม่มี
ประสิทธิภาพ 

Oriental Princess : ช่ือผูห้ญิงมี
อะไรซ่อนอยู ่
 

1. Attractive : ตั้งช่ือเร่ืองได้
น่าสนใจ 

2. Unseen : การนาํเสนอโดยใช้
เพลงเล่าเร่ือง 

3. Un-Advertising : เหมือนเป็น 
MV ประกอบเพลงเก่ียวกบั Go 
Green 

4. Convenient : อพัโหลดคลิป
วดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์YouTube ทาํ
ใหแ้บ่งปันไดง่้ายและไม่จาํกดั
การเขา้ชม 

1. Sufficiently Promoted : ไม่ได้
ทาํการโฆษณาโปรโมทคลิป
วดีิโอ 

2. Emotional : การการนาํเสนอ
ไม่ชวนเกิดอารมณ์ร่วมหรือ
ความรู้สึกต่างๆ 

3. Controversial : เน้ือหาการ
นาํเสนอไม่มีประเด็นใหเ้กิด
การขดัแยง้ของคนในสงัคม 
Unique : ไม่มีความเป็น
เอกลกัษณ์ท่ีดูแลว้รู้วา่เก่ียวกบั
ตราสินคา้ใด 

5.   Useful : ไม่ใหแ้ง่คิดหรือ 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

  

คลปิวดิีโอ จุดเด่น จุดด้อย 
  ประโยชน์หลงัดูจบ 

6.   Effectively Executed : เพลงท่ี
ใชใ้นการเล่าเร่ืองฟังยาก 

 
5.1.2 การสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ  (In-depth Interview) 

 การสัมภาษณ์เก่ียวกบัเหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่แบ่งปันคลิปวิดีโอ คือ  (1) 
อยากให้ผูอ่ื้นไดดู้และชอบในส่ิงท่ีแบ่งปันออกไป  (2)  อยากให้ผูอ่ื้นมีความสุข ความสนุกและ
หัวเราะไปกับคลิปวิดีโอท่ีแบ่งปัน  (3)  อยากให้ผูอ่ื้นได้ฉุกคิดในแง่มุมต่างๆ จากคลิปวิดีโอท่ี
แบ่งปัน    (4)  อยากให้ผูอ่ื้นไดเ้ห็น  เพราะเช่ือวา่บางคลิปวิดีโอท่ีดีๆ  ยงัมีหลายคนไม่ไดรั้บชม (5)  
อยากใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ถึงประโยชน์หรือขอ้มูลต่างๆ ท่ีแบ่งปัน  (6)  อยากสร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง  
เพราะการแบ่งปัน  จะทาํให้คนอ่ืนมองไดห้ลายมุม  ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ ให้เหตุผล
คลา้ยๆ กนั แตกต่างกนัท่ีกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ แบ่งปันวิดีโอเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของ
ตนเอง เลือกให้ผูอ่ื้นรับรู้ตวัตนเฉพาะในด้านท่ีต้องการให้รู้  และกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นวาย
แตกต่างกบักลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  คือ แบ่งปันคลิปวิดีโอเพื่อให้แง่คิด ให้คนท่ีไดดู้ฉุกคิด
ตามท่ีคลิปวดีิโอนาํเสนอ อาจเพื่อสังคม เพื่อครอบครัวหรือเพื่อตนเอง 
 กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นวาย  เลือกแบ่งปันขอ้มูลจากเพื่อน เพราะกลุ่มคนรุ่นเดียวกนัมี
ลกัษณะนิสัย ความชอบคลา้ยๆ กนั  จึงเลือกแบ่งปันขอ้มูลต่อจากเพื่อนน่าจะมีความใกลเ้คียงกบั
ชอบของตนเองมากกว่าหาจากแหล่งขอ้มูลอ่ืนและการแบ่งปันคลิปวิดีโอต่อจากเพื่อน  เป็นการ
บอกแหล่งท่ีมาว่าดูคลิปวิดีโอน้ีจากใคร  ส่วนกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  เลือกแบ่งปันขอ้มูล
จาก  Facebook Fanpage และเพื่อน เพราะขอ้มูลจาก Facebook  Fanpage ท่ีกดติดตาม  เป็นขอ้มูลท่ี
ตนเองสนใจ ดงันั้นเม่ือ Fanpage  แบ่งปันอะไร ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์มีการ
แบ่งปันต่อท่ีสูง  
 ประเภทคลิปวิดีโอท่ีกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์  อยากแบ่งปันเป็นพิเศษมีความ
หลากหลายแตกต่างกนัไป คือ  คลิปวิดีโอประเภทซ้ึงกินใจท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งพ่อแม่ลูก 
ประเภทตลก เพราะทาํให้หัวเราะ คลายเครียด  ประเภทให้แง่คิด ให้ผูอ่ื้นฉุกคิด  ประเภทท่ีดูแล้ว
น่ารัก  เช่น คลิปเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงน่ารัก  คลิปประเภทท่องเท่ียว  สร้างความประทบัใจดูแลว้รู้สึกดี 
และคลิปท่ีไม่อยากแบ่งปันคือ ประเภทรุนแรง ต่อยตี หรือตกใจกลวั เพราะเป็นคลิปท่ีไม่เหมาะสม 
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ดูแลว้ไม่เกิดประโยชน์ต่อตนเองและผูอ่ื้น อีกทั้งยงัเป็นตวัอยา่งท่ีไม่ดีแก่เยาวชน    ส่วนคลิปวิดีโอท่ี
กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย  อยากแบ่งปันเป็นพิเศษ  คือ  คลิปประเภทให้กาํลงัใจ ให้แง่คิดในเชิง
บวก  เพราะให้พลังในการดําเนินชีวิต มีกําลังมีแรงใจ  และคลิปวิดีโอท่ีไม่อยากแบ่งปันคือ  
ประเภทตีกนัหรือสร้างความรุนแรง เพราะดูแลว้หดหู่ใจ ดูแล้วน่าสมเพชกบัส่ิงท่ีเกิดข้ึน  ซ่ึงไม่
แตกต่างจากลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 แรงจูงใจท่ีทาํให้กลุ่มตวัอย่างทั้ง  2  เจนเนอเรชัน่แบ่งปันคลิปวิดีโอ คือ เน้ือเร่ืองและการ
นาํเสนอของคลิปวดีิโอ  เพราะคลิปวดีิโอท่ีเน้ือเร่ืองดี ยอ่มน่าสนใจ น่าติดตาม ยิ่งเน้ือเร่ืองท่ีมีจุดให้
ลุน้หรือต่ืนเตน้ ทาํใหค้นดูไม่น่าเบ่ือ และทาํใหอ้ยากแบ่งปันให้ผูอ่ื้น อีกทั้งเน้ือเร่ืองตอ้งสั้น กระชบั 
ไม่ยืดเยื้อและไม่ยาวจนเกินไป  นอกจากเน้ือเร่ืองแลว้ ส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างสนใจคือ คุณภาพของการ
ถ่ายทาํและรูปภาพตวัอยา่งของคลิปวดีิโอ 

 เวลาไม่มีผลต่อการรับชมและแบ่งปันของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง  2  เจนเนอเรชัน่  ถา้เน้ือหาและ
การนาํเสนอของคลิปวดีิโอมีความน่าสนใจ และเป็นประเภทคลิปวิดีโอท่ีกลุ่มตวัอยา่งชอบเป็นการ
ส่วนตวั ถึงคลิปวิดีโอจะมีระยะเวลาเกิน 5 นาทีก็รับชม  แต่ถา้เกิน  2-3  นาที  กลุ่มตวัอยา่งบางคน
รู้สึกวา่มนันานเกินไปท่ีจะแบ่งปันใหค้นอ่ืนดู ถึงแมเ้น้ือหาจะน่าสนใจมากก็ตาม  เพราะคิดวา่ความ
ยาวของคลิปวดีิโอจะรบกวนผูอ่ื้นและดว้ยความยาวท่ียาวนานจะทาํให้ผูอ่ื้นไม่กดมาดูคลิปวดีิโอน้ี 
 กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์รู้สึกวา่ตนเองโดนหลอกหลงัชมคลิปวิดีโอท่ีเฉลยตอนทา้ย
วา่จงใจขายสินคา้  เพราะรู้สึกวา่เล่นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคและไม่สนใจในตราสินคา้นั้นอีก   
ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย รู้วา่คลิปวดีิโอสมยัน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อขายสินคา้ อยูท่ี่วา่ทาํออกมาใน
แง่บวกหรือแง่ลบ  ถ้าทาํออกมาขายสินคา้แลว้ภาพรวมของหนงัโฆษณาเป็นแง่บวกก็รู้สึกดีและ
อยากแบ่งปัน แต่ถา้ทาํออกในแง่ลบจะไม่ชอบในตราสินคา้นั้น และถา้ไม่จาํเป็นจะไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์
ของตราสินคา้นั้น 
 
ตารางที ่5.2  สรุปการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
 

ค าถาม Generation X Generation Y 
คลิปวดีิโอ10 เร่ืองท่ีชอบมาก
ท่ีสุดและอยากแบ่งปัน เพราะ
เหตุใด 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ชอบคลิปวดีิโอ
ไทยประกนัชีวติ : Unsung Hero และ 1 
นาที = 67 ลา้นความคิด  เพราะเน้ือหา
เก่ียวกบัสงัคมไทย   อยากแบ่งปันให้
คนในสงัคมไดรั้บรู้ และช่วยกนัทาํให ้

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ชอบคลิป
วดีีโอ ไทยประกนัชีวติ : Unsung 
Hero เพราะการนาํเสนอท่ีส่ือถึงการ
ช่วยเหลือคนในสงัคม และอยาก
แบ่งปันใหค้นในสงัคมไดดู้  
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ตารางที ่5.2  (ต่อ) 
 

ค าถาม Generation X Generation Y 
คลิปวดีิโอ 10 เร่ือง ท่ีไม่ชอบ 
เพราะเหตใุด 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่ชอบคลิป
วดีิโอ  Burger King เพราะการนาํเสนอ 
ท่ีรุนแรงและพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม
ของอาจารยแ์ละนกัศึกษา 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่ชอบคลิป
วดีิโอ Oriental Princess เพราะ 
เน้ือหาและการนาํเสนอไม่น่าสนใจ 
ทาํใหดู้ไม่รู้เร่ือง 

คลิปวดีิโอทั้ง 10 เร่ืองเคย
แบ่งปันและเคยดูคลิปวดีิโอ
เร่ืองใดบา้ง 

เคยดูคลิปวดีิโอของ ไทยประกนัชีวติ, 
ดีแทค, Burger King, Bangkok 1st 
Time, วาโก ้
เคยแบ่งปันคลิปวดีิโอของ ไทยประกนั
ชีวติ, Bangkok 1st Time, Burger King 

เคยดูคลิปวดีิโอของ ไทยประกนั
ชีวติ, วาโก,้ Burger King, Bangkok 
1st Time, Dtac, 1 นาที = 67 ลา้น
ความคิด 
เคยแบ่งปันคลิปวดีิโอของ ไทย
ประกนัชีวติ, Bangkok 1st Time, 
Burger King, วาโก ้

เหตผุลแบ่งปัน 1. สร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง การ
แบ่งปันอะไรออกไป จะทาํใหค้นอ่ืน
มองในลกัษณะหรือประเภทท่ีแบ่งปัน 
2. ชอบเป็นการส่วนตวัและรู้สึกวา่คลิป
วดีีโอนั้นมีความน่าสนใจ3. อยากใหค้น
อ่ืนไดเ้ห็นและมีความสุขไปกบัส่ิงท่ี 
แบ่งปันและยงัเป็นประโยชน์แก่คนอ่ืน   

1.  อยากใหค้นอ่ืนไดส้นุก ได้
หวัเราะ ไดดู้และชอบไปกบัคลิปท่ี
แบ่งปัน  
2.  อยากใหค้นอ่ืนไดฉุ้กคิด ได้
ประโยชนจ์ากคลิปท่ีแบ่งปัน   
 

เลือกแบ่งปันคลิปวดีิโอจาก
แหล่งขอ้มูลใดและเพราะเหตุ
ใด 

แบ่งปันคลิปวดีีโอต่อจาก Facebook 
Fanpage เพราะFanpage จะโพสถค์ลิป
วดีิโอท่ีตวัเรานั้นมีความสนใจ 

แบ่งปันคลิปวดีีโอต่อจากเพ่ือน 
เพราะเพื่อนมีความ ชอบในส่ิงท่ี
สนใจคลา้ยๆ กนั 

ประเภทคลิปวดีิโอท่ีอยาก
แบ่งปันเป็นพิเศษ และเพราะ
เหตุใด 

ประเภทใหแ้ง่คิด เพราะอยากใหค้นอ่ืน
ไดฉุ้กคิดถึงส่ิงต่างๆ ไม่เพ่ือตนเองก็คน
รอบขา้ง 

ประเภทใหก้าํลงัใจ ใหแ้ง่คิดในเชิง
บวก เพราะคนอ่ืนจะไดมี้พลงัใน
การดาํเนินชีวติ มีกาํลงัใจ 

คลิปวดีิโอประเภทใดท่ีไม่ชอบ
และไม่แบ่งปัน เพราะเหตุใด 

ประเภทรุนแรง ต่อยตีหรือทาํใหต้กใจ
กลวั  เพราะเป็นคลิปท่ีไม่เหมาะสม ดู
แลว้ไม่เกิดประโยชน์ต่อตนเองและ
ผูอ่ื้น 

ประเภทตีกนัหรือใชค้วามรุนแรง  
เพราะดูแลว้หดหู่ใจ น่าสมเพช 

อะไรคือส่ิงท่ีน่าสนใจในคลิป
วดีิโอ เพราะเหตใุด 

การเล่าเร่ือง คือ  เน้ือเร่ืองตอ้งสั้น 
กระชบั ไม่ยดืเยือ่ ไม่ยาวจนเกินไปและ 

เน้ือเร่ืองและการดาํเนินเร่ือง  เพราะ
คลิปวดีิโอท่ีมีเน้ือเร่ืองดี ยอ่มมี 
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ตารางที ่5.2  (ต่อ) 
 

  

ค าถาม Generation X Generation Y 
 ตอ้งเขา้ใจง่าย ความน่าสนใจ และการดาํเนินเร่ือง

ท่ีทาํใหอ้ารมณ์ผูช้มข้ึนลง จะมี
ความน่าความต่ืนเตน้ 

เวลามีผลต่อการรับชมหรือไม่ ไม่มีผลต่อการรับชม  ถา้ดูคลิปนั้นแลว้
ชอบ หรือคลิปวดีิโอมีการนาํเสนอท่ี
น่าสนใจ 

ไม่มีผลต่อการรับชม ถา้คลิปวดีิโอ
นั้นเป็นประเภทท่ีสนใจ 

รู้สึกอยา่งไรถา้ดูคลิปวดีิโอท่ี
เฉลยท่ีหลงัวา่ทาํออกมาเพ่ือ
โฆษณา 

รู้สึกเฉยๆ ถา้คลิปวดีิโอนั้นทาํออกมา
ในเชิงบวก แต่ถา้ทาํออกมาในเชิงลบจะ
ไม่สนใจและไม่แบ่งปัน 

ไม่รู้สึกอะไร เพราะเขา้ใจอยูแ่ลว้วา่
คลิปวดีิโอท่ีทาํข้ึนมาทุกวนัน้ี เพ่ือ
การโฆษณาขายสินคา้ 

 
5.2  อภิปรายผลการวจัิย 
 
 จากผลการวจิยั ผูว้จิยัขอเสนอประเด็นการอภิปรายดงัต่อไปน้ี 
 
 5.2.1  รูปแบบการน าเสนอคลปิวดิีโอไวรัลมาร์เกต็ติง้ทีป่ระสบความส าเร็จและล้มเหลว 
 จากผลการวจิยัคลิปวิดีโอท่ีประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปัน  ส่วนใหญ่เป็นประเภท
คลิปวิดีโอเก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึก  การดึงอารมณ์ของผูช้มเขา้ไปมีส่วนร่วมในคลิปวิดีโอ
หรือให้ประโยชน์ให้แง่คิด รวมไปถึงการนาํเสนอโดยใช้ไอเดียท่ีแปลกใหม่ทาํให้ผูช้มมีอารมณ์
ร่วมกบัคลิปวิดีโอมีความสนใจท่ีจะดูต่อจนจบและแบ่งปันในทา้ยท่ีสุด ส่วนคลิปวิดีโอท่ีลม้เหลว
เป็นประเภทคลิปวิดีโอท่ีมีความยาวเกินไปและเน้ือเร่ืองไม่น่าสนใจ การดาํเนินเร่ืองไม่มีจุดให้
ต่ืนเตน้หรือน่าติดตาม อีกทั้งไม่มีเน้ือหาสาระท่ีแบ่งปันแลว้ ผูอ่ื้นจะไดรั้บประโยชน์ หรือไม่ไดรั้บ
การโปรโมทท่ีเพียงพอ ทาํให้เป็นคลิปวิดีโอท่ีกลุ่มตวัอยา่งไม่สนใจและไม่แบ่งปัน  สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ ซ่ึงองคป์ระกอบท่ีทาํให้คลิปวิดีโอเกิดเป็นไวรัลมาร์เก็ตต้ิงควรมีอยา่งนอ้ย 5 ใน 
10 ขอ้  จากหลกัเกณฑไ์วรัลมาร์เก็ตต้ิงท่ีผูว้จิยัสรุปจากนกัวชิาการ 

5.2.1.1 หลกัเกณฑ์ทีท่ าให้คลปิวดิีโอประสบความส าเร็จ 
คลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จทั้ง 5 เร่ือง ใชเ้ทคนิคโดยใช ้Emotional คือสร้าง

คลิปวิดีโอท่ีมีเร่ืองราวสอดคล้องกับความรู้สึกของกลุ่มผูบ้ริโภค เช่น คลิปวิดีโอของดีแทคท่ี
นาํเสนอเร่ืองราวเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของพ่อลูก ทาํให้ผูช้มรู้สึกประทบัใจ หรือคลิปวิดีโอของวา
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โก้ท่ีนําเสนอโดยใช้ความเซ็กซ่ีเป็นจุดให้ผู ้ชมสนใจและปิดท้ายด้วยความตลก ซ่ึงเทคนิค 
Emotional เป็นการกระตุน้ความรู้สึกของผูช้ม ใหมี้อารมณ์ร่วมไปกบัส่ิงท่ีตราสินคา้ตอ้งการส่ือสาร
และเม่ือผูช้มเขา้ถึงอารมณ์ จะทาํให้ผูช้มเกิดการแบ่งปัน ส่งต่อให้แก่ผูอ่ื้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Botha and Reyneke (2013) พบวา่ผูช้มใชอ้ารมณ์เป็นตวัตดัสินในการแบ่งปัน ถา้ผูช้มมีอารมณ์
เช่ือมโยงกบัเน้ือหาของวิดีโอ  โอกาสแบ่งปันวิดีโอจะสูง แต่ถ้าไม่มีอารมณ์ร่วมหรือความรู้สึก
เช่ือมโยงกบัวดีิโอ โอกาสแบ่งปันจะตํ่า นอกจากการนาํเสนอในดา้นอารมณ์แลว้ ยงัมีเทคนิคในดา้น
การนาํเสนอท่ีแตกต่าง  (Unseen) คือ คิดเน้ือเร่ืองให้นอกกรอบแตกต่างจากคลิปวิดีโออ่ืนๆ  เช่น 
คลิปวิดีโอของ BKK 1st Time ท่ีใชฝ้ร่ังพูดถึงเร่ืองราวต่างๆ ของเมืองไทย ในเร่ืองท่ีคนไทยคิดวา่
เป็นเร่ืองปกติ แต่ฝร่ังนาํเสนอในอีกมุมมอง และเป็นคลิปวิดีโอท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อเผยแพร่เฉพาะส่ือ
ออนไลน์เท่านั้น ทาํให้คลิปวิดีโอมีเน้ือหาท่ีแตกต่างจากคลิปวิดีโออ่ืน เป็นท่ีสนใจของผูบ้ริโภค  
นอกจากน้ีเน้ือหาท่ีมีความขดัแยง้ (Controversial) หรือเป็นประเด็นท่ีถกเถียงกนัในสังคม ยงัเป็นท่ี
สนใจของกลุ่มผูบ้ริโภค เช่น คลิปวิดีโอของ  Burger King เป็นท่ีพูดถึง ในแง่ของพฤติกรรมท่ีไม่
เหมาะสม เกิดเป็นกระแสวิพากษว์ิจารณ์  จนส่ือหลายช่องนาํไปออกอากาศ ทาํให้เป็นกระแส Talk 
of the Town ประสบความสําเร็จในมุมของไวรัลมาร์เก็ตต้ิงและการแบ่งปันส่งต่อ  ซ่ึงตราสินคา้
ตอ้งการนาํเสนอในมุมมองท่ีเผด็ร้อนเพื่อสอดคลอ้งกบัแคมเปญ Burger King Angry WHOPPER 
ซ่ึงถือวา่สร้างกระแสให้ผูค้นสนใจและจดจาํตราสินคา้ Burger King ได ้ ไม่นบัวา่จดจาํในแง่บวก
หรือแง่ลบ (นิวฒัน์  ชาตะวทิยากลู, 2553)  การนาํเสนอคลิปวิดีโอในรูปแบบให้แง่คิด ให้ประโยชน์ 
เป็นอีกหน่ึงขอ้ท่ีคลิปวดีิโอควรมี เพราะผูบ้ริโภคเลือกแบ่งปันเพื่อให้ประโยชน์แก่ผูท่ี้มารับชม เช่น 
คลิปวิดีโอของไทยประกนัชีวิต เน้ือหาของคลิปวิดีโอให้แง่คิด สะทอ้นสังคมในปัจจุบนั อีกทั้งยงั
สร้างความประทับใจหลังดูจบ ทาํให้เป็นอีกหน่ึงคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จในด้านการ
แบ่งปัน ซ่ึงสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ  มาริสา  ธีรตยาคีนันท์ (2555) ท่ีพบว่า  เน้ือหาท่ีบอก
ประโยชน์การใชง้าน มกัเป็นไปในดา้นบวกสอดคลอ้งกบัสังคมและวฒันธรรมและไม่ยดัเยียดขาย
สินคา้จนเกินไป  และนอกจากเทคนิคในการนาํเสนอเล่าเร่ืองในรูปแบบต่างๆ  คลิปวิดีโอทั้ง 5 เร่ือง
ท่ีประสบความสาํเร็จยงัมี ช่ือคลิปวิดีโอท่ีน่าสนใจและความยาวของแต่ละคลิปนั้นไม่นานเกินไปใช้
เวลาประมาณ 1-2 นาทีต่อการรับชมแต่ละคลิปวิดีโอ อีกทั้งการโปรโมทท่ีเพียงพอ  มีการส่งต่อ
อยา่งแพร่หลาย  ทาํให้คลิปวิดีโอทั้ง 5 เร่ืองประสบความสําเร็จและมียอดชมเกิน สองลา้น อีกทั้งมี
คนพดูถึง ส่งต่อกนัในวงกวา้ง 

5.2.1.2  ข้อควรระวงัทีท่ าให้คลปิวดิีโอล้มเหลว 
คลิปวดีิโอท่ีลม้เหลวในการแบ่งปัน 5 เร่ืองนั้น  ส่วนใหญ่ขาดการนาํเสนอในเร่ือง 

Emotional การนาํผูช้มเขา้มามีอารมณ์ร่วม  เช่น คลิปวดีิโอของกิฟฟารีนและ Oriental  Princess เน้ือ



150 

 

เร่ืองไม่นาํเสนอใหผู้ช้มมีอารมณ์ร่วมและยงัขาดแง่คิดหรือประโยชน์ท่ีผูช้มสามารถนาํมาปรับใชใ้น
ชีวิตประจาํวนั  อีกทั้งวิดีโอเป็นการโฆษณาขายของมากเกินไป ซ่ึง O’Neil  (2010) ไดก้ล่าวไวว้่า  
ข้อผิดพลาดข้อใหญ่ของการทาํไวรัลวิดีโอให้ออกมาในรูปแบบโฆษณามากจนเกินไป ทาํให้
ผูบ้ริโภครู้สึกไม่อยากแบ่งปัน  เพราะคนส่วนใหญ่ชอบแบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีมีความตลก น่าตกใจ
หรือประหลาดใจมากกวา่การแบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีเนน้โฆษณาขายสินคา้ ซ่ึงเป็นการยดัเยียดสินคา้
ให้แก่ผูบ้ริโภคมากเกินไป การทาํโฆษณาควรเน้นไปท่ีการสร้างสรรค์เร่ืองเล่า (Story telling) ท่ี
เบ่ียงเบนความสนใจของผูบ้ริโภคไปท่ีความรู้สึกต่ืนเตน้ โศกเศร้า หรือความรู้สึกต่างๆ ทาํให้
ผูบ้ริโภคลืมนึกถึงสินคา้ผลิตภณัฑท่ี์นาํเสนอ  คลิปวิดีโอทั้ง 5 เร่ืองท่ีไม่ประสบความสําเร็จขาดการ
โปรโมทท่ีเพียงพอ  ถึงแมเ้น้ือหาการนาํเสนอในคลิปวิดีโอจะดี แต่ไม่ได้รับการโปรโมท  คลิป
วิดีโอนั้นก็ถือวา่ออกสู่สายตาผูบ้ริโภคนอ้ย และทาํให้ไม่เป็นท่ีพูดถึงหรือบอกต่อ ไม่เกิดเป็นไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง ถือวา่ไม่ประสบความสําเร็จ เช่น คลิปวิดีโอ 1 นาที = 67 ลา้นความคิด นาํเสนอเน้ือเร่ือง
ท่ีดี เก่ียวกบัประเทศชาติ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างชอบเน้ือหาการนาํเสนอของคลิปวิดีโอน้ี แต่คลิปวิดีโอน้ี
กลบัมียอดชมท่ีนอ้ย และคนส่วนใหญ่ไม่เคยรับชมคลิปวดีิโอน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ ขาดการโปรโมท ถา้
คลิปวิดีโอน้ีไดรั้บการโปรโมท น่าจะประสบความสําเร็จในดา้นแบ่งปันและมีคนพูดถึงหรือส่งต่อ 
นอกจากน้ีคลิปวิดีโอทั้ง 5 เร่ืองท่ีไม่ประสบความสําเร็จในดา้นการแบ่งปัน ยงัขาดในเร่ืองความ
แตกต่างของคลิปวิดีโอหรือความโดดเด่น ถึงแมค้ลิปวิดีโอของบาร์บีคิวพลาซ่าและ 1 นาที 67 
ความคิด จะมีเน้ือหาท่ีซาบซ้ึง ทาํให้ผูช้มประทบัใจคลา้ยๆ กบัเร่ืองของไทยประกนัชีวิต  แต่ดว้ย
ลกัษณะเน้ือหาไม่ไดแ้ตกต่างหรือมีจุดท่ีน่าสนใจ อีกทั้งคนดูไม่รู้สึกร่วมไปกบัเร่ืองราวท่ีนาํเสนอ 
เม่ือคนดูไม่มีอารมณ์ร่วม โอกาสแบ่งปันยิ่งตํ่ า  นอกจากน้ีส่ิงท่ีทําให้คลิปวิดีโอไม่ประสบ
ความสาํเร็จมาจากระยะเวลาของการรับชมวิดีโอ ถา้นานเกินไปผูบ้ริโภคหลายคนไม่มีเวลาพอท่ีจะ
ดูคลิปวิดีโอนั้นๆ ถึงแมว้่าเน้ือเร่ืองของคลิปวิดีโอจะดี แต่ระยะเวลาการชมเป็นส่วนสําคญั เพราะ
ผูบ้ริโภคจะเลือกไม่แบ่งปัน เช่น คลิปวิดีโอของ KFC ท่ีนาํเสนอในดา้นการให้โอกาสคนพิการทาง
หูมีงานทาํซ่ึงคลิปวิดีโอน้ี  กลุ่มตวัอย่างหลายคนชอบในการนาํเสนอ  แต่เลือกไม่แบ่งปันเพราะ
ระยะเวลาท่ียาวของคลิปวิดีโอ และการดาํเนินเร่ืองท่ีไม่มีจุดน่าสนใจ ทาํให้เป็นอีกหน่ึงขอ้ท่ีทาํให้
คลิปวดีิโอนั้นไม่ประสบความสาํเร็จในดา้นการแบ่งปันและไม่เกิดเป็นไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 

ดงันั้นส่ิงท่ีทาํให้คลิปวิดีโอประสบความสําเร็จในดา้นการแบ่งปัน คือ เน้ือหาการ
นาํเสนอ ท่ีส่ืออารมณ์ต่างๆ ส่งผลให้ผูช้มเกิดความรู้สึกในดา้นบวกและความคิดสร้างสรรคใ์นการ
นาํเสนอท่ีมีความต่างแตกหรือเน้ือหาท่ีมีความขดัแยง้เป็นประเด็นถกเกียงกนัในสังคม  รวมไปถึง
การให้แง่คิดหรือให้ประโยชน์ และการโปรโมทให้คลิปวิดีโอเป็นท่ีรู้จกั เพราะหลงัจากทาํการโป
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รโมทแลว้ ผูบ้ริโภคจะเป็นผูส่้งต่อและกระจายคลิปวดีิโอไปในวงกวา้ง   ทาํใหเ้กิดเป็นไวรัลมาร์เก็ต
ต้ิง 

5.2.2  ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปันคลปิวดิีโอ 
 จากผลการวิจยัได้ทาํการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง  2 เจนเนอเรชั่น  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจแบ่งปันคลิปวิดีโอมีอยู่ 3 ปัจจยัหลัก  คือ ลกัษณะเน้ือหาและวิธีการนําเสนอ  ปัจจยั
รองลงมา คือ ความชอบหรือความประทบัใจหลงัชมคลิปวิดีโอ ปัจจยัสุดทา้ยคือ  ความเหมาะสมใน
การแบ่งปัน   
 ส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในการแบ่งปันมากท่ีสุดเป็นลกัษณะเน้ือหาและวิธีการ
นาํเสนอ คือ เน้ือเร่ืองท่ีส่ือสารให้ผูช้มเขา้ถึงอารมณ์และเขา้ใจสารท่ีตราสินคา้ต้องการส่ือสาร
ออกไป  รวมไปถึงความชอบหรือความประทบัใจส่วนตวัของแต่ละบุคคล จะเห็นไดว้า่ แต่ละคลิป
วิดีโอมีคนชอบและไม่ชอบแตกต่างกัน  ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Defleur, 1989) อธิบายไวว้่า บุคคลมีความแตกต่างกนัหลายประการ  เช่น  บุคลิกภาพ  ทศันคติ  
สติปัญญา และความสนใจ  เป็นต้น  ซ่ึงความแตกต่างน้ีข้ึนอยู่กับสภาพแวดล้อม สังคมและ
วฒันธรรม  ทาํให้มีพฤติกรรมการส่ือสารหรือการเลือกเปิดรับสารท่ีแตกต่างกนั  เพราะฉะนั้นการ
เปิดรับสารท่ีแตกต่างกนั มีผลทาํให้การตดัสินใจแบ่งปันแตกต่างกนัดว้ย  นอกจากน้ียงัสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ  วิน รัตนาธีราธร (2553)ท่ีพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจส่งต่อหรือไม่ส่งต่อ 
Viral Video มี 2 ปัจจยั คือ  ความประทบัใจหลงัจากดูออนไลน์วิดีโออนัเน่ืองมากจากเน้ือหาและ
วิธีการนําเสนอ  ปัจจยัรองลงมา คือ ความเหมาะสมของเน้ือหาท่ีแชร์ลงไปในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  ปัจจยัรองลงมา คือ ความชอบหรือความประทบัใจหลงัชมคลิปวิดีโอ  ปัจจยัน้ีเป็นอีก
ปัจจัยท่ีทําให้เกิดการแบ่งปัน  เพราะหลังจากดูคลิปวิดีโอจบ ผูช้มเกิดความชอบหรือความ
ประทบัใจ ทาํใหเ้กิดการแบ่งปันต่อสูง  แต่มีกลุ่มตวัอยา่งหลายคนท่ีชอบหรือประทบัใจเร่ืองราวใน
คลิปวดีิโอ แต่กลบัไม่แบ่งปันเพราะไม่ใช่ประเภทของคลิปวิดีโอท่ีตนเองชอบหรือสนใจ  แค่ดูคลิป
วิดีโอแล้วรู้สึก ชอบ ประทับใจ แต่ไม่เกิดความรู้สึกท่ีอยากแบ่งปัน   ปัจจัยสุดท้าย คือ ความ
เหมาะสมในการแบ่งปัน  เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ดูความเหมาะสมก่อนท่ีจะแบ่งปันคลิปวิดีโอ 
เน่ืองจากบางคนห่วงภาพลกัษณ์ท่ีคนอ่ืนมอง  ถา้การแบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีมีลกัษณะเซ็กซ่ี อาจทาํให้
คนอ่ืนมองว่า  เป็นคนชอบคลิปวิดีโอประเภทน้ี  และการแบ่งปันคลิปวิดีโอเก่ียวกบัเร่ืองศาสนา 
การเมือง เร่ืองเพศ  ตอ้งดูความเหมาะสมก่อนท่ีจะแบ่งปัน เพราะความเห็นของคนในเครือข่าย 
อาจจะไม่ตรงกบัตวัผูแ้บ่งปัน และจะเกิดขอ้ถกเถียงข้ึนได ้

ดงันั้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวดีีโอคือ3 ปัจจยัหลกัตามท่ีกล่าวมาและยงัมี
ปัจจยัภายในตวับุคคล  (Hawkins อา้งอิงใน อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล, 2550)  คือ 
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ทศันคติ  ซ่ึงทัศนคติประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 1)  องค์ประกอบทางด้านความเช่ือ 
ความคิด  ซ่ึงแต่ละบุคคลมีทศันคติในดา้นน้ีแตกต่างกนั จึงทาํให้การแบ่งปันคลิปวิดีโอแตกต่างกนั 
เพราะกลุ่มตวัอยา่งบางคนมีความเช่ือในศาสนาหรือการเมือง แต่อีกคนกลบัไม่มีความเช่ือดา้นน้ี  ทาํ
ให้คลิปวิดีโอเดียวกนั กลุ่มตวัอยา่งจะแบ่งปันหรือไม่แบ่งปันต่างกนั  2)  องคป์ระกอบทางดา้น
ความรู้สึก กลุ่มตวัอยา่งแต่ละคนมีความชอบ ความรู้สึกหลงัชมคลิปวดีิโอแตกต่างกนั ซ่ึงถูกกระตุน้
ข้ึนมาจากการรับชมวิดีโอ  ทาํให้การแบ่งปันคลิปวดีิโอนั้นแตกต่างกนั  3)  องคป์ระกอบทางดา้น
แนวโนม้ของการกระทาํ เป็นผลมาจากความคิดและความรู้สึก ของบุคคลต่อส่ิงเร้า  เช่น การชอบ
คลิปวิดีโอน้ี แล้วอยากแบ่งปันให้เพื่อนหรือคนในเครือข่ายได้ดู ได้สนุก คือแนวโน้มจากการ
กระทาํในดา้นความคิดและความรู้สึก 

5.2.3  เจนเนอเรช่ันเอก็ซ์และเจนเนอเรช่ันวาย กบัการแบ่งปันคลปิวดิีโอ 
 จากผลการวิจยั กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอประเภทซ้ึงกินใจ 
ใหแ้ง่คิดและตลกขบขนั  ไม่ชอบคลิปวดีิโอประเภทต่อยตี รุนแรง หรือทาํให้ตกใจกลวั  และเลือกท่ี
จะแบ่งปันคลิปวิดีโอต่อจากเพื่อน  กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์มีความสนใจในเน้ือหาของคลิป
วิดีโอ ท่ีตอ้งสั้ นกระชับ ไม่ยืดเยื้อ  เพราะฉะนั้นระยะเวลาของคลิปวิดีโอมีผลต่อการรับชมและ
แบ่งปัน ถ้านานเกิน 3 นาที  เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ไม่อยากท่ีจะแบ่งปัน  เพราะพวกเขาคิดว่านาน
เกินไปท่ีจะมีใครมารับชมซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความของ  ทวี  สมบติักุลธนะ  (2545)  ท่ีพูดถึงการ
เปิดรับโฆษณาของกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์วา่  การทาํโฆษณาให้คนกลุ่มน้ีควรเนน้ขอ้มูลท่ีเป็นจริง
เท่านั้น  เพราะคนกลุ่มน้ีจะศึกษาในส่ิงท่ีตนเองสนใจและถ้าพวกเขารู้ว่าขอ้มูลท่ีนาํเสนอไม่เป็น
ความจริงหรือเกินจริง  เขาจะรู้สึกไม่ดีต่อตราสินคา้หรือบริการนั้นทนัที  ดงันั้นโฆษณาท่ีจะเจาะ
กลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์  ควรเนน้ให้ประโยชน์อยา่งแทจ้ริงและกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์  ยงั
ชอบความทา้ทาย กล้าเส่ียง  ทั้งด้านอาชีพการงานหรืองานอดิเรก  ซ่ึงบทความน้ีสอดคล้องกับ
ผลงานวิจยัของ  ศรีกญัญา  มงคลศิริ (2548)  ไดว้ิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมและรูปแบบการดาํเนินชีวิต
ของเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ท่ีมีความแตกต่างจากเจนเนอเรชั่นอ่ืน  คือ  รักอิสระ รักการเป็นเจา้ของ
กิจการ  กล้าแสดงออกและต้องการให้ผู ้อ่ืนยอมรับ  ชอบความจริง  แต่เกลียดขั้นตอนและ
กฎระเบียบ  หลงใหลในเทคโนโลย ี ห่วงใยสุขภาพ  หลงใหลในตนเองและตราสินคา้ 

กลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่วาย ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอประเภทให้แง่คิดให้กาํลงัใจ และ
ตลกขบขนั ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทต่อยตีหรือสร้างความรุนแรง  และเลือกท่ีจะแบ่งปันคลิป
วิดีโอต่อจากเพื่อน  กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชัน่วาย สนใจในลกัษณะเน้ือหาและการนาํเสนอ ท่ีมี
เร่ืองราวให้น่าติดตาม  เพราะฉะนั้นเวลาของการรับชมจึงไม่มีผล   ถา้เน้ือเร่ืองน่าสนใจ น่าติดตาม 
แต่อยา่เกิน 5 นาที เพราะลกัษณะนิสัยของคนเจนเนอเรชัน่วาย ไม่สามารถทนรอนานๆ ได ้ สารท่ี
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ส่ือสารกบัเจนเนอเรชัน่น้ีตอ้งสั้ นและกระชบั  รวมไปถึงตอ้งมัน่ใจว่ามีประโยชน์ต่อเจนเนอเรชัน่
วาย  ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความของ Marketing Oops (2558) กล่าวถึง  การผลิตคอนเทน้ต์ให้
เหมาะสมกบัหนุ่มสาว Gen Y  คือ เจนเนอเรชัน่น้ีตอ้งสร้างคอนเทน้ตท่ี์มีความแตกต่าง เพื่อดึงดูด
ความสนใจ โดยตอ้งทาํการสํารวจ ตีโจทยใ์นส่ิงท่ีกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายสนใจ และคอนเทน้ต์นั้น
ตอ้งมีประโยชน์ ช่วยพฒันาในดา้นการใชชี้วิตของเจนเนอเรชัน่น้ี  อีกทั้งตอ้งสั้นกระชบั เขา้ใจง่าย  
ไม่ขายของจนเกินไป เพราะพวกเขาจะรู้สึกอึดอดั และคอนเทน้ตท่ี์เจนเนอเรชัน่วายชอบตอ้งมีความ
ตลก สร้างอารมณ์ขนัเม่ือดู เพราะคนเจนเนอเรชัน่น้ีไม่ชอบอะไรท่ีเครียด   และการแบ่งปันสําหรับ
เจนเนอเรชัน่วาย ส่ิงท่ีพวกเขาตดัสินใจแบ่งปันไป ส่วนใหญ่จะเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัเองและ
เพื่อนๆ หรือแบ่งปันไปแลว้ตอ้งเท่ห์ ตอ้งทาํให้ตวัเองดูฉลาดหรือกระตุน้ความคิด ไม่เช่นนั้นกลุ่ม
เจนเนอเรชัน่วายจะไม่แบ่งปัน  ซ่ึงกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายชอบรับข่าวสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์และ
นิยมการบอกต่อแบบปากต่อปากเก่ียวกบัแบรนด์ท่ีชอบในส่ือสังคมออนไลน์และนอกจากน้ีกลุ่ม
เจนเนอเรชัน่วาย ยงัให้ความสําคญักบัการเช่ือมโยง ติดต่อ แลกเปล่ียนขอ้มูลผ่านระบบออนไลน์
และจะไม่เลิกพฤติกรรมพึ่งพาระบบออนไลน์แมอ้ายุจะมากข้ึน  กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย เช่ือวา่สังคม
ออนไลน์เป็นประโยชน์ต่อการดาํเนินชีวิตทาํให้ได้เขา้ถึงสังคมใหม่ๆ และได้รับความช่วยเหลือ  
ความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์  ได้เรียนรู้ส่ิงท่ีน่าสนใจจากประสบการณ์ชีวิตคนอ่ืนในส่ือสังคม
ออนไลน์และได้รู้จกัโลกในมุมมองท่ีกวา้งข้ึน  (ผูจ้ดัการ 360 สัปดาห์, 2553) และทวี  สมบติั     
กุลธนะ  (2545)  ได้กล่าวถึง  พฤติกรรมเก่ียวกบัเจนเนอเรชั่นวายไวว้่า  เจนเนอเรชั่นวายชอบ
โฆษณาท่ีเน้นความสนุกสนาน  ไม่ต้องการข้อมูลรายละเอียดมาก  ข้อความท่ีจะส่ือควรเป็น
ขอ้ความท่ีจาํง่าย  เพราะคนกลุ่มน้ีสนใจในช่วงเวลาสั้นๆ  และคนกลุ่มน้ีเปล่ียนแปลงไดร้วดเร็วมาก  
ภาษาท่ีใชค้วรทนัสมยัหรือเป็นภาษาเดียวกนักบักลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย   

ดงันั้น ความแตกต่างของทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ตามท่ีกล่าวมาขา้งตน้สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้ ซ่ึงทฤษฎีความแตกต่างระหวา่งบุคคล  (Individual Differences Theory)  กล่าวไวว้า่  คนท่ี
มีลกัษณะประชากรต่างกนั  จะมีลกัษณะทางจิตวทิยาท่ีต่างกนั  ซ่ึงมีปัจจยัดงัน้ี  1)  อายุ  เป็นปัจจยัท่ี
ทาํให้มีความแตกต่างทางความคิดและพฤติกรรม  คนท่ีมีอายุน้อยมกัมีความคิดเสรีนิยม  ยึดถือ
อุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีมีอายุมากกว่า  และคนท่ีมีอายุมากกว่าจะมีความคิด
อนุรักษ์นิยม ยึดถือปฏิบติั มองโลกในแง่ร้ายมากกว่าคนอายุน้อย เน่ืองจากผ่านประสบการณ์ท่ี
แตกต่างกนั  2)   เพศ  ทาํให้มีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ีต่างกนั  เช่น เพศหญิงมีแนวโน้มความ
ตอ้งการท่ีจะส่งและรับสารมากกวา่เพศชาย  ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการส่งและรับสาร
เพียงอยา่งเดียว  และยงัมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเปิดรับสาร ซ่ึง Schramm (1973) ไดก้ล่าวไว ้คือ  
ความสามารถในการรับสารของแต่ละคนไม่เท่ากนั อยูท่ี่สภาพร่างกายและจิตใจ  อีกทั้งสถานภาพ
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ทางอารมณ์เป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจในความหมายของสาร  ร่วมไปถึงทศันคติ ยงัเป็นตวักาํหนด
ท่าทีในการรับและตอบสนองต่อส่ิงท่ีเปิดรับ  ดงันั้นความแตกต่างของแต่ละเจนเนอเรชัน่ จึงมีผล
ต่อการแบ่งปันท่ีแตกต่างกนั  เน่ืองจากลกัษณะประชากรในด้านต่างๆ ท่ีแตกต่างกนั รวมไปถึง 
ทศันคติ  อารมณ์ ภูมิหลงั ท่ีแตกต่างกนัดว้ย 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
 สําหรับองค์กร ธุรกิจท่ีสนใจทาํไวรัลมาร์เก็ตต้ิง ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ  เป็นเคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาด 
1. การทาํคลิปวิดีโอให้เกิดเป็นกระแสไวรัลมาร์เก็ตต้ิง   เน้ือเร่ืองและการนาํเสนอควรมี

ลกัษณะท่ีส่ือถึงอารมณ์  เพื่อใหผู้ช้มเขา้ถึงอารมณ์ท่ีคลิปวิดีโอตอ้งการนาํเสนอและควรแฝงไปดว้ย
ประโยชน์หรือการใหแ้ง่คิดต่างๆ  เพื่อผูช้มอยากท่ีจะแบ่งปันให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้ถึงประโยชน์และแง่คิด
ต่างๆ  นอกจากน้ีควรมีความคิดสร้างสรรคใ์นมุมมองท่ีแตกต่างจากเดิม  เพราะปัจจุบนัคลิปไวรัลมี
จาํนวนมากบนส่ือสังคมออนไลน์  และคลิปไวรัลท่ีประสบความสําเร็จควรจะมีลกัษณะท่ีแตกต่าง 
ส่ืออารมณ์และแฝงไปดว้ยแง่คิดหรือประโยชน์แก่ผูช้ม  เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า  กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ชอบคลิปวดีิโอท่ีมีเร่ืองราวในการนาํเสนอท่ีให้แง่คิด ให้ประโยชน์ในดา้นบวก หรือคลิป
วิดีโอท่ีให้ความตลกขบขนั  นาํเสนอได้อย่างสร้างสรรค์  ซ่ึงคลิปวิดีโอประเภทน้ี  กลุ่มตวัอย่าง
เลือกท่ีจะแบ่งปันใหแ้ก่คนในเครือข่ายไดรั้บชม 

2. เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า  กลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 เจนเนอเรชัน่ส่วนใหญ่ไม่สามารถทนดู
อะไรนานๆ ท่ีตนเองไม่มีความสนใจได ้ดงันั้นการนาํเสนอเร่ืองราวต่างๆ ผา่นคลิปวิดีโอไม่ควรเกิน 
3 นาที  เพราะภายใน 3 นาทีสามารถเล่าเร่ืองราวต่างๆ ไดม้ากมายและการดาํเนินเร่ืองควรมีจุดท่ีให้
อารมณ์ของผูช้มมีความข้ึนลง  เพื่อเพิ่มความรู้สึกต่ืนเตน้และทาํให้ผูช้มอยากติดตามชมคลิปวิดีโอ
ต่อจนจบ ไม่วา่จะมีระยะเวลานานแค่ไหน 

3. การสร้างกระแสจากคลิปวิดีโอ ให้เกิดเป็นไวรัลมาร์เก็ตต้ิง  ถา้สร้างกระแสออกมาใน
ดา้นบวก  ผูบ้ริโภคจะรู้สึกดีต่อคลิปวิดีโอและตราสินคา้  แต่ถา้สร้างออกมาในดา้นลบ  ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่จะเกิดความอคติต่อคลิปวิดีโอและตราสินคา้  เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 
2 เจนเนอเรชัน่รู้สึกดีกบัคลิปวดีิโอท่ีทาํออกมาในดา้นบวกมากกวา่คลิปวดีิโอท่ีทาํออกมาในดา้นลบ 
เพราะพวกเขารู้สึกวา่ บางอยา่งไม่ควรเล่นกบัความรู้สึก  อีกทั้งตราสินคา้อาจจะถูกโจมตีอยา่งหนกั
จากผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ 
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4. การนําเสนอไวรัลมาร์เก็ตต้ิงในรูปแบบของคลิปวิดีโอ  ควรทาํออกมาในรูปแบบท่ี
สอดคล้องและเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือธุรกิจ  ไม่ใช่มุ่งเน้นเพื่อสร้างกระแสให้
ผูบ้ริโภคแบ่งปันและบอกต่อเพียงอยา่งเดียว เพราะการทาํเพื่อสร้างกระแสเพียงอยา่งเดียวอาจทาํให้
ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือธุรกิจเป็นไปในทางลบ  ซ่ึงผูบ้ริโภคไม่ไดรู้้สึกดีต่อสินคา้หรือธุรกิจ  จาก
การวิเคราะห์ผลการวิจยัคลิปวิดีโอของ Burger King ท่ีทาํออกมาเพื่อสร้างกระแสให้คนในสังคม
พดูถึง โดยการจดัฉากสร้างสถาณการณ์ในห้องเรียน  ซ่ึงอาชีพครูไม่ไดส้อดคลอ้งหรือเก่ียวขอ้งกบั
ตราสินคา้ของ Burger King และคลิปวดีิโอน้ีทาํออกมาสร้างกระแสในดา้นลบและเกิดเป็นประเด็น
ถกเถียงของคนในสังคม  ทาํใหผู้บ้ริโภคไม่ไดรั้บรู้หรือจดจาํในตราสินคา้ได ้ 

5.  ยทููบ (YouTube)  เป็นช่องทางในการอพัโหลดเผยแพร่คลิปวิดีโอต่างๆ ทุกคนมีสิทธ์ิอพั
โหลดคลิปวดีิโอผา่นยทููบเพียงสร้าง Account และปัจจุบนัสามารถทาํโฆษณาผา่นยทููบได ้ ซ่ึงคลิป
วิดีโอท่ีประสบความสําเร็จหลายตวั  ไดล้งโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์ยูทูบเพื่อเพิ่มการเขา้ถึงคลิปวิดีโอ
และสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดต้ามตอ้งการ จากผลการวิจยั  คลิปวิดีโอท่ีไม่ประสบความสําเร็จ
ขาดในหัวขอ้ Sufficiently Promoted คือ ไม่ไดรั้บการโปรโมทคลิปวิดีโอท่ีเพียงพอ   ดงันั้นยูทูบ
เป็นอีกช่องทางในการโปรโมทคลิปวดีิโอ  ดว้ยการทาํโฆษณาผา่นเวบ็ไซต ์YouTube 

5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึกและวิเคราะห์เน้ือหา

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพียง 12 คน  ดงันั้น เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีสามารถนาํไป
วิเคราะห์คนส่วนมากได ้ควรทาํวิจยัในเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม เพื่อให้ไดข้อ้มูลของกลุ่ม
ตัวอย่างมากข้ึนหรือสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างในจาํนวนท่ีมากข้ึน   อีกทั้ งไม่จ ําเป็นต้องศึกษา
เปรียบเทียบระหวา่งเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่วาย เพราะจะทาํให้ไดข้อ้มูลท่ีไม่ลึก  ควร
เลือกศึกษาเฉพาะเจนเนอเรชัน่ใดเจนเนอเรชัน่หน่ึง เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและแม่นยาํ   

2.  งานวิจยัช้ินน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่าง 12 คน  อาจจะไม่สามารถนาํไปใชตี้ความเป็น
ความเห็นของคนส่วนใหญ่ได้  ด้วยงานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ข้อสรุปท่ีได้จึงเป็น
รายละเอียดเก่ียวกบัทศันคติในดา้นต่างๆ ของผูใ้หส้ัมภาษณ์จากการชมคลิปวีดีโอ  และปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจแบ่งปันคลิปวีดีโอ ไม่สามารถนาํขอ้สรุปจากงานวิจยัคร้ังน้ีไปตีความเป็นความคิด
เห็นของคนส่วนใหญ่ในสังคมได ้เน่ืองจากผูว้จิยัใชก้ลุ่มตวัอยา่งเพียง 12 คนเท่านั้น 
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ภาคผนวก  
 

ค าบรรยายพร้อมภาพประกอบคลปิวดิโีอ 
 

คลปิที ่1 : Wacoal Mood Boost Up Bra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจากคลิปวาโก ้
 

ช่ือคลิปวิดีโอ  [18+] รีวิวอ๋ึม ดูจบ 2 นาทีชีวิตเปล่ียน!!  คลิปน้ีถูกโพสต์โดย  Wacoal  
Mood  เม่ือวนัท่ี 30 กรกฎาคม 2556  มียอด view  อยู่ท่ี  14,311,465  (เช็คยอดวิวจากวนัท่ี  15 
มกราคม 2558) 
เร่ืองย่อ 

โฆษณาขายชุดชั้นในยี่ห้อวาโก ้รุ่น Mood boost up bra ใครไดใ้ส่จะมีหนา้อกท่ีใหญ่ข้ึน 
นาํเสนอโดยผูห้ญิงหนา้หวาน  ท่ีแต่งตวั แต่งหนา้โชวเ์รือนร่างและชุดชั้นใน  โดยกลอ้งจะจบัภาพ
ในสัดส่วนต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นช่วงขา ช่วงแขน ใบหน้าและช่วงหน้าอกเพื่อส่ือถึงความเซ็กซ่ี 
น่าสนใจ จากนั้นผูห้ญิงคนนั้นก็เร่ิมลา้งเคร่ืองสาํอาง ถอดคอนแทค็เลนส์  ทาํใหผู้ช้มไดรั้บรู้ถึงความ
แตกต่างต่อมาผูห้ญิงคนน้ีเร่ิมถอดเส้ือออกใหเ้ห็นชุดชั้นในในตอนสุดทา้ยเธอก็ถอดชุดชั้นในและ 
วกิผมทาํใหเ้ห็นวา่จริงๆแลว้เธอคนน้ีเป็นผูช้ายไม่ไดมี้หนา้อกท่ีใหญ่โตเหมือนผูห้ญิง  แต่เพราะใส่
ชุดชั้นในวาโก ้รุ่น Mood boost up bra จึงทาํใหเ้ธอมีเนินหนา้อกเหมือนผูห้ญิง 
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คลปิที ่2 : ไทยประกนัชีวติ ตอน Unsung Hero 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจากไทยประกนัชีวติ ตอน Unsung Hero 
ช่ือคลิปวิดีโอ  ‚Unsung Hero‛ (Official HD) : TVC Thai Life Insurance 2014 : โฆษณา

ไทยประกนัชีวิต  2557  คลิปน้ีถูกโพสต์โดย  Thai life channel เม่ือวนัท่ี 3 เมษายน 2557  มียอด 
view  อยูท่ี่  23,863,202 (เช็คยอดววิจากวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

เป็นเร่ืองราวเก่ียวกบัผูช้ายคนหน่ึงเดินไปทาํงานในเส้นทางเดิมทุกๆ วนั เขาจะพบเห็นและ
ทาํพฤติกรรมแบบเดิมทุกวนั คือ นาํตน้ไมท่ี้แห้งเห่ียวใกลต้ายไปรับนํ้ าจากท่อนํ้ าทิ้ง ช่วยแม่คา้ขาย
ขา้วแกงเข็นรถข้ึนฟุตบาท กินอาหารร้านเดิมและแบ่งของกินให้กลบัสุนัขท่ีหิวโหย  ให้เงินเด็ก
ขอทานเพื่อเป็นทุนการศึกษา ตอนเยน็หลงัจากกลบัจากท่ีทาํงานก็นาํกลว้ยไปแขวนหนา้ห้องของ
ยายท่ีพกัหอพกัเดียวกนั เขาทาํแบบน้ีทุกๆ วนั จนเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต โดยทั้งหมดท่ีเขาทาํ เขาไม่
ตอ้งการไดรั้บส่ิงใดกลบัมา แต่ท่ีเขาทาํเพราะมนัทาํใหเ้ขามีความสุขท่ีไดใ้ห ้และการใหข้องเขานั้นก็
ทาํใหเ้ขาไดรั้บความรัก รอยยิม้ และส่ิงดีๆ กลบัมา 
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คลปิที ่3 : Bangkok 1st Time 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจากBangkok 1st Time 

ช่ือคลิปวิดีโอ  BKK 1st Time : ตอนโดนคนไทยด่าคร้ังแรกคลิปน้ีถูกโพสต์โดย  
Thanachart Siripatrachai เม่ือวนัท่ี 22 มีนาคม 2557  มียอด view  อยูท่ี่  3,285,269 (เช็คยอดวิวจาก
วนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

เร่ืองราวท่ีพูดถึงการโดนคนไทยด่าคร้ังแรกโดยผ่านการสัมภาษณ์  ซ่ึงผูถู้กสัมภาษณ์คือ 
อาจารยส์อนวิชาปรัชญา จากนิวยอร์ก ช่ือ เนวสัน ฮาอ์วพูดถึงคร้ังแรกในเร่ืองต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนท่ี
ประเทศไทย เน้ือหาคาํถามท่ีถามจะเก่ียวกบั การโดนด่าคร้ังแรกซ่ึงเนวสัน ก็ไดเ้ล่าเร่ืองราวต่างๆ 
เก่ียวกบัการโดนด่าคร้ังแรก การเคารพพ่อแม่ของคนไทย รวมไปถึงคาํด่าต่างๆ ท่ีคนไทยชอบพูด 
ซ่ึงเนวสันได้เรียนรู้ส่ิงต่างๆจากการมาอยู่เมืองไทย และตอนจบของหนังโฆษณาตวัน้ี ได้พูดถึง
หนงัสือ New York 1st Time และภาคต่อของลุงเนวสันวา่จะมีเหตุการณ์อะไรให้ติดตามในตอน
ต่อไป 
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คลปิที ่4 : Dtac The Power of Love 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจาก Dtac The Power of Love 

ช่ือคลิปวิดีโอ  Dtac ‚the power of love‛ TVC  (Official HD) : โฆษณาดีแทคคลิปน้ีถูก
โพสตโ์ดย  Dtac เม่ือวนัท่ี 30มิถุนายน 2557  มียอด view  อยูท่ี่  17,611,815 (เช็คยอดวิวจากวนัท่ี  
15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

เป็นเร่ืองราวเก่ียวกับความสัมพันธ์ของพ่อกับลูก โดยใช้สายสัมพันธ์ความรักและ
เทคโนโลยีมาเป็นไอเดียในการนาํเสนอ เพราะสังคมสมยัน้ีส่วนใหญ่พ่อจะไม่มีหนา้ท่ีหลกัในการ
เล้ียงดูลูก การท่ีปล่อยให้พ่ออยู่กบัลูกเล็กสองต่อสอง ทาํให้พ่อเกิดปัญหาในการเล้ียงลูก เม่ือลูก
ร้องไห ้พอ่ไม่สามารถจะปลอบลูกใหห้ยดุร้องได ้ส่ิงท่ีเขานึกถึงคือการโทรหาแม่ เพื่อถามวิธีการทาํ
ให้ลูกหยุดร้องไห้ ซ่ึงไม่วา่เขาจะทาํตามวิธีการท่ีแม่บอกยงัไงลูกก็ไม่หยุดร้อง จนกระทัง่พ่ออุม้ลูก
ข้ึนมากอด ลูกจึงหยุดร้อง เพราะไดส้ัมผสัถึงความรักท่ีพ่อมีต่อลูก ซ่ึงมนัมีค่ามากกว่าเทคโนโลยี
ต่างๆ  โดยดีแทคตอ้งการส่ือใหค้นดูไดรั้บรู้วา่ เทคโนโลยไีม่อาจแทนท่ีความรัก 
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คลปิที ่5 : Burger  King ครูฟิวส์ขาด บีบีแหลกยบัคาห้องเรียน 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจากครูฟิวส์ขาด บีบีแหลกยบัคาหอ้งเรียน 

ช่ือคลิปวดีิโอ  ครูฟิวส์ขาด บีบีแหลกยบัคาหอ้งเรียนคลิปน้ีถูกโพสตโ์ดย  the angry club 
เม่ือวนัท่ี 6กนัยายน 2553  มียอด view  อยูท่ี่  2,734,854 (เช็คยอดววิจากวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

เป็นคลิปวิดีโอท่ีทาํออกมาสร้างกระแสให้คนในสังคมพูดถึง โดยถ่ายทาํให้เหมือนกบัการ
แอบถ่ายในหอ้งเรียน ท่ีนกัศึกษาหนา้หอ้งเรียนกาํลงัเล่นโทรศพัทบี์บี แชทตอบกลบัไปมาและไม่ได้
ปิดเสียงโทรศพัท์ ในขณะท่ีอาจารยส์อนอยู่หน้าชั้นเรียน สักพกัมีสายเขา้ นกัศึกษาก็พูดคุยไม่ได้
สนใจอาจารย ์จนกระทัง่อาจารยเ์กิดความโมโห ควา้โทรศพัทใ์นมือของนกัศึกษาและขวา้งมนัลง
พื้น  หลงัจากนั้น 3-4 สัปดาห์ ไดป้ล่อยคลิปเฉลยวา่เป็นการจดัฉาก  สร้างกระแสให้คนพูดถึง ซ่ึงจะ
สอดคลอ้งกบัแคมเปญของ Burger King ในคอนเซ็ป อยา่ปล่อยใหค้วามหิวทาํใหคุ้ณเปล่ียนไป 
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คลปิที ่6 : 1 นาท ี= 67 ล้านความคิด #Think1minuteTH 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจาก1 นาที = 67 ลา้นความคิด #Think1minuteTH 

ช่ือคลิปวิดีโอ  1 นาที = 67 ลา้นความคิด #Think1minuteTH #Thailand คลิปน้ีถูกโพสต์
โดย  Think1minuteTH  เม่ือวนัท่ี 19 ตุลาคม 2557  มียอด view  อยูท่ี่  11,843 (เช็คยอดวิวจากวนัท่ี  
15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

เป็นคลิปวิดีโอท่ีทาํข้ึนมาสนับสนุนแคมเปญ 1นาที 67 ล้านความคิดเล่าเร่ืองโดยการ
สัมภาษณ์คนทัว่ไป มีทั้งเด็ก วยัรุ่น และคนวยัทาํงาน  ซ่ึงคาํถามจะถามเก่ียวกบัหน่ึงนาทีท่ีคุณยืน
เคารพธงชาติ คุณคิดถึงอะไร ซ่ึงผูถู้กสัมภาษณ์ก็ตอบตามความคิดเห็นของตนเอง ทาํให้คาํตอบมี
ความหลากหลาย และในคลิปมีการสัมภาษณ์ทหารผา่นศึกในคาํถามเดียวกนักบัท่ีถามคนทัว่ไป ซ่ึง
คาํตอบท่ีได้นั้นมีความแตกต่าง เพราะทหารคนน้ี ในหน่ึงนาทีนั้ น เขาคิดถึงประเทศชาติ การ
เสียสละเพื่อชาติ 
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คลปิที ่7 : KFC  จะเกดิอะไรขึน้ถ้าคุณหูหนวก 1 วนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจากKFC จะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั 

ช่ือคลิปวิดีโอ  จะเกิดอะไรข้ึนถา้คุณหูหนวก 1 วนั? คลิปน้ีถูกโพสต์โดย  KFC Thailand 
เม่ือวนัท่ี 4 เมษายน 2556  มียอด view  อยูท่ี่  33,076 (เช็คยอดววิจากวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

โฆษณา KFC ท่ีนาํเสนอในดา้นใหโ้อกาสคนพิการทางหูไดมี้อาชีพ โดยเน้ือหาของโฆษณา
จะเอาผูบ้ริหารในตาํแหน่งต่างๆ ของเคเอฟซี มาทดลองเป็นคนหูหนวก 1 วนั เพื่อให้พวกเขาเหล่าน้ี
ไดรั้บรู้ถึงความลาํบากในการส่ือสาร หรือการดาํรงชีวิตของคนท่ีพิการทางหู  ไม่ว่าจะเป็นการขบั
รถ  การประชุม การสั่งอาหาร ซ่ึงเร่ืองราวในคลิปวีดีโอไดน้าํเสนอถึงความลาํบากท่ีทั้ง 3 คนไดพ้บ
เจอ และทาํให้เกิดแคมเปญสร้างอาชีพให้กบัคนพิการทางหู ซ่ึงมี  3 สาขาเท่านั้นท่ีเปิดรับให้คน
พิการทางหูไดม้าทาํงาน 
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คลปิที ่8 : Oriental Princess ช่ือผู้หญงิมีอะไรซ่อนอยู่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจาก Oriental Princess ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยู ่

ช่ือคลิปวิดีโอ  ช่ือผูห้ญิงมีอะไรซ่อนอยู่...มาดูกนัคลิปน้ีถูกโพสต์โดย Oriental Princess 
เม่ือวนัท่ี 18 พฤษภาคม 2557  มียอด view  อยูท่ี่  9,293 (เช็คยอดววิจากวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

โฆษณา Oriental Princess ท่ีใชไ้อเดีย Go green ในการนาํเสนอ  โดยใชช่ื้อของผูห้ญิงแต่
ละคนมาเล่าเร่ือง  ซ่ึงในช่ือของผูห้ญิงจะมีรหัสในการปฏิบติัภารกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น แยกขยะ, 
เซฟทิชชู่, ประหยดันํ้า, ประหยดัไฟ, ใชถุ้งผา้, งดไดผม เป็นตน้ ซ่ึงการนาํเสนอนอกจากจะใชผู้ห้ญิง
แต่ละคนมาเป็นตวัดาํเนินเร่ืองแล้ว  ยงัมีเพลงท่ีแต่งข้ึนมาโดยเฉพาะ ท่ีแต่งข้ึนมาเพื่อส่ือสารให้
สอดคลอ้งกบัตวัภาพ 
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คลปิที ่9 : Bar B Q Plaza ปีใหม่ในมุมทีคุ่ณอาจนึกไม่ถึง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจาก Bar B Q Plaza ปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึง 

ช่ือคลิปวดีิโอ  ปีใหม่ในมุมท่ีคุณอาจนึกไม่ถึงคลิปน้ีถูกโพสตโ์ดย Bar B Q Plaza เม่ือวนัท่ี 
19ธนัวาคม 2556  มียอด view  อยูท่ี่  63,214 (เช็คยอดววิจากวนัท่ี  15 มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

เป็นเร่ืองราวท่ีนาํเสนอในมุมมองของอาชีพท่ีเสียสละในช่วงท่ีทุกคนเฉลิมฉลองสังสรรค์
ในวนัข้ึนปีใหม่  โดยเน้ือหาในคลิปวีดีโอจะเนน้อาชีพพยาบาลเป็นหลกั ถ่ายทอดออกมาให้เห็นถึง
ความเสียสละในด้านต่างๆ เช่น  การรองรับอารมณ์คนไข ้ความทุกข์ท่ีได้เห็นผูป่้วยทุกข์ และ
ความสุขในการไดท้าํอาชีพน้ี  เป็นตน้  ซ่ึงนอกจากอาชีพพยาบาลแลว้ ยงัมีอีกหลายอาชีพท่ีไดถู้ก
นาํเสนอผ่านคลิปวีดีโอน้ี คือ พนักงานทาํความสะอาด, คนขบัรถไฟฟ้าบีทีเอส, ตาํรวจ, ทหาร, 
พนักงานร้านอาหาร เป็นตน้   และคลิปวีดีโอน้ีจดัทาํข้ึนมาเพื่ออยากให้ผูบ้ริโภคร่วมให้กาํลงัใจ
บุคคลท่ีทาํอาชีพเสียสละน้ี  โดยผา่น  Bar B Q Plaza 
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คลปิที ่10 : Giffarine Diet Series 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพตวัอยา่งจาก Giffarine Diet Series 1 

ช่ือคลิปวิดีโอ  ลองรึยงั?  แอป...ทาํผอม  หลายคนลองแลว้ [Diet Series 1]คลิปน้ีถูกโพสต์
โดย Giffarine Thailandเม่ือวนัท่ี 4ตุลาคม 2556  มียอด view  อยูท่ี่  19,520 (เช็คยอดวิวจากวนัท่ี  15 
มกราคม 2558) 

เร่ืองย่อ 

เป็นการนาํเสนอเก่ียวกบัการลดนํ้ าหนกั โดยในเร่ืองจะเห็นวา่ผูห้ญิงอวบอว้นคนน้ีกินแต่
แอปเปิลตั้งแต่ต่ืน  ไม่วา่จะทาํอะไร ไปไหน ในมือก็จะมีแต่แอปเปิล กินแต่แอปเปิล เพราะเธออยาก
มีหุ่นท่ีสวย ผอม ใส่ชุดอะไรก็สวยดูดี เธอจึงรับประทานแต่แอปเปิล ในเน้ือเร่ืองยงัไม่ไดส้รุปถึงผล
ของการกินแอปเปิล ว่าเธอคนน้ีจะผอมหรือไม่ แต่ลงทา้ยตอนจบเป็นประโยคคาํถามท่ีว่า ทรมาน
ไปไหม ฝืนใจทุกม้ือ? และนาํเสนอผลิตภณัฑ์กิฟฟารีนอิสเลส  ซ่ึงคลิปวีดีโอเร่ืองน้ีทาํออกมาเป็น
ตอนๆ ใหผู้ช้มไดติ้ดตามตอนจบ 
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ประวตัผู้ิเขยีน 

 

ช่ือ  ช่ือสกุล นางสาวปราณิศา  ธวชัรุ่งโรจน์ 

ประวติัการศึกษา สาํเร็จการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้และ
ตอนปลาย  จากโรงเรียนจอมสุรางค ์ อุปถมัภ ์
ปีการศึกษา  2549 

  สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี   จาก
มหาวทิยาลยัศิลปากร  คณะเทคโนโลยี
สารสนเทศเพื่อการส่ือสาร  สาขาเทคโนโลยี
สารสนเทศเพื่อการออกแบบ  ปีการศึกษา  
2554 

ประสบการณ์การทาํงาน ตาํแหน่ง  Web Graphic ท่ี ไทยอกริ ฟู้ ดส์ 
จาํกดั (มหาชน) 

  ตาํแหน่ง  Creative  Designer  ท่ี  Revolution 
IT & Marketing  

     ตาํแหน่ง  Producer  ท่ี  Pastelblue Studio 
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