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บทคดัย่อ 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) กลยุทธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ (2) กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ (3) ทศันคติและความตั้งใจ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสารในเขตกรุงเทพมหานคร (4) ปัจจยัท่ีทาํให้

เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ และ (5) เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลกัษณะ 

ทางประชากรกบัทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสาร  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสานวิธี การวิจยัเชิงคุณภาพ ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั คือ ผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ จาํนวน 6 คน คดัเลือกจากผูท่ี้มีประสบการณ์ 5 ปีข้ึนไป เคร่ืองมือวิจัย

ไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์ และวิเคราะห์ดว้ยการพรรณนาวิเคราะห์ ส่วนการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ 

ประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร อาย ุ18 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน ไดม้าจากการสุ่มตวัอยา่งแบบ

หลายขั้นตอน เคร่ืองมือวิจยัไดแ้ก่ แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สหสัมพนัธ์เชฟเฟ่ การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

 ผลการวิจยัพบวา่ (1) ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาใหค้วามสาํคญัในเร่ืองของเน้ือหาเป็นหลกั 

ใช้วิธีการนําเสนอด้านอารมณ์และความรู้สึกร่วมกัน (2) การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาควรมีความยาว 

ท่ีเหมาะสมประมาณ 3-5 นาที ใช้กลยุทธ์การโปรโมท และการสร้างสถานการณ์ให้ผูช้มเกิดความสงสัย                 

(3) กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไวรัล รูปแบบการนาํเสนอ วิธีการเผยแพร่ และ 

มีความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ในระดบัมาก (4) ปัจจยัท่ีทาํให้เกิดการ 

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณามากท่ีสุดคือเพื่อน (5) ผูท่ี้มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาแตกต่างกนั ผูท่ี้มีอาย ุ

และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา แตกต่างกัน ผูท่ี้มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน  

มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั และผูท่ี้มีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา

แตกต่างกนั มีความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 
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Abstract 
 

 The objectives of this research were to study (1) strategies used to create viral 
online video advertisements; (2) strategies to disseminate viral online advertisements; (3) 
the attitudes of online message audiences in Bangkok about viral online video advertisements 
and their intentions in sharing them; (4) factors encouraging people to share online 
advertisements; and (5) the relationships between demographic factors and people’s 
attitudes about and intention to share online advertisements.  
 This was a mixed methods research. For the qualitative section, the key 
informants were 6 creators of online advertisement videos, chosen from among people 
at least 5 years work experience in the video advertisement creation business. The 
research tool was an interview form and data were analyzed through descriptive 
analysis. For the quantitative section, the sample population was 400 residents of 
Bangkok aged 18 and over, chosen through multi-stage sampling. The research tool 
was a questionnaire. Data were analyzed using frequency, percentage, mean, standard 
deviation, Scheffe’s test, t test and ANOVA. 
 The results showed that (1) online advertisement creators considered video 
content the most important strategy. They used presentation strategies of eliciting an 
emotional response and appealing to viewers’ empathy. (2) the creators believe that, online 
video ads should be 3-5 minutes long. The ad companies used dissemination strategies of 
promoting the video, starting a discussion and arousing curiosity. (3) As for their attitudes 
about viral online video advertisements, the majority of the samples gave a very high 
approval rating for video content, presentation methods, dissemination methods, and 
intention to share the videos. (4) The factor that influenced the samples’ choices to share the 
videos the most was friends. (5) The educational level as a demographic factor play a vital 
role on the samples’ attitude towards online video advertisement creation strategies and 
video content. The factors of age group and educational level were related to attitude about 
online video advertisement creation strategies and presentation methods. The factors of 
gender, age group, educational level and occupation were related to attitude about sharing 
viral online video advertisements. The factors of gender, age group, and educational level 
were related to attitude about intention to share viral online video advertisements.                 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของการวจิยั 

 

หากมองย ้อนกลับ ไปในอดีต โทรทัศน์และส่ือ ส่ิงพิมพ์ถือได้ว่าเป็น ส่ือห ลัก 

ที่นักการตลาดและนักโฆษณาเลือกใช้เพื่อกระจายข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า และบริการ 

ไปยงัผู ้บริโภค โดยมีส่ือวิทยุ และส่ือนอกบ้านเป็นส่ือเสริม  เพื่อเข้าถึงผู ้บริโภคที่ ส่ือหลัก 

ไม่สามารถเขา้ถึงได ้แต่ในปัจจุบนัสถานการณ์หลายอยา่งไดเ้ปล่ียนไป เช่น การเปล่ียนแปลงดา้น

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ใช้เวลาอยูบ่า้นน้อยลงกว่าในอดีต ดว้ยภาระหน้าที่การงาน และปัจจยัอ่ืน  ๆ 

จึงส่งผลใหส่ื้อหลกัในอดีตถูกลดบทบาทลงอยา่งเห็นไดช้ดั ประกอบกบัอตัราค่าโฆษณาในส่ือหลกั

ที่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายที่สูงขึ้น จึงทาํให้นักโฆษณาตอ้งแสวงหาช่องทางการส่ือสารใหม่ ที่สามารถ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดค้ราวละมาก ๆ โดยเสียค่าใชจ่้ายที่คุม้ค่าต่อการลงทุนมากที่สุด และปัจจยัที่สาํคญั

อีกประการคือ การเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วทางด้านเทคโนโลยีโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต ทาํให้

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่หันมาใช้เวลาบนโลกออนไลน์ในการหาขอ้มูลข่าวสาร การติดต่อส่ือสารกัน 

และเพื่อแสวงหาความบนัเทิงเพิ่มมากขึ้น โดยพบว่ามีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นจาํนวนมากอีกทั้งยงัมี

แนวโน้มของผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง จากผลสํารวจในปี พ.ศ. 2559 มีผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต 38 ลา้นคน คิดเป็น 56% ของประชากร ซ่ึงทั้ง 38 ลา้นคนนั้นลว้นใชส่ื้อสงัคมออนไลน์

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

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการส่ือสารที่น่าสนใจ และแสดงให้เห็นถึงการ

เปล่ียนแปลงของรูปแบบการโฆษณา การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบที่หลากหลาย

และน่าสนใจขึ้ นเร่ือย ๆ  เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ ริโภค  เน่ืองจากในยุคของโลกดิจิทัล 

อยา่งปัจจุบนั ผูบ้ริโภคสามารถเลือกที่จะเขา้ไปรับชมภาพยนตร์โฆษณา หรือจะขา้มไปไม่ดูก็ได้

ตามตอ้งการ หรือสามารถเลือกชมส่ิงต่าง ๆ พร้อมกนัไดห้ลายหนา้จอ ซ่ึงเรียกพฤติกรรมการใชง้าน

แบบน้ีวา่ Multiple screen เกิดขึ้นเน่ืองจากความสนใจของผูบ้ริโภคถูกแยง่ไปโดยส่ือหลาย ๆ แบบ 

นักการตลาดหรือว่านักโฆษณา จึงตอ้งทาํการบา้นเป็นอยา่งดีว่าจะวางแผนอยา่งไร

เพือ่ใหภ้าพยนตร์โฆษณาที่ทาํออกมานั้นสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึง เพราะการเขา้สู่

ยคุดิจิทลันั้น ทาํใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการเสพส่ือที่เปล่ียนแปลงไปโดยส้ินเชิง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

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

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคไดไ้ม่วา่จะเป็นในดา้นใดก็ตาม ส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นตามมาก็คือกระแสการบอก

เล่า การบอกต่อ ๆ หรือการส่งต่อกนัไปแบบปากต่อปากหรือโดยวิธีการอ่ืน ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว นัน่ก็

หมายความว่า ไม่ว่าใคร หรือบริษทัใดสามารถทาํภาพยนตร์โฆษณาออกมาได้แหวกแนว แปลก

ใหม่ น่าต่ืนเตน้ สะเทือนอารมณ์ จนไปมีผลกระทบต่อความรู้สึกในดา้นต่าง ๆ ไม่วา่จะใชว้ธีิการใน

แง่บวกหรือแง่ลบ หากส่งภาพยนตร์โฆษณานั้นให้กระทบเขา้ถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคได ้จะเกิด

ปรากฏการณ์บอกต่อ การส่งต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ไปเร่ือย ๆ ให้มีการแพร่ระบาดเหมือนเช้ือ

ไวรัส โดยในหลายๆ ปีที่ผ่านมานั้นไดมี้กระแสภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ออกมาให้

เห็นทางส่ือสังคมออนไลน์กนัมากขึ้น เพราะเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างกระแสไวรัลที่

สาํคญั นัน่ก็คือ0ส่ือออนไลน์0 โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเวบ็ไซตย์ทููบ (YouTube) และเฟซบุก๊ (Facebook) 

ที่ไดมี้การปล่อยภาพยนตร์โฆษณาออกมากนัอยา่งมากมาย โดยอาศยัธรรมชาติหรือพฤติกรรมของ

สงัคมออนไลน์ ที่เม่ือมีความถูกใจ ชอบใจวีดีโอ หรือขอ้ความใด ๆ ก็จะมีการกดถูกใจ และส่งต่อ

ส่ิงนั้ น  ๆ ทําให้เกิดการแพร่กระจายของภาพยนตร์โฆษณานั้ น  ๆ ให้เป็นที่ รู้จักอย่างรวดเร็ว  

จึงก่อให้เกิดกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาขึ้ นมา เพื่อให้ตอบโจทย  ์และประสบ

ความสาํเร็จในการเป็นไวรัลใหไ้ด ้ 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing : SMM) เป็นกลยทุธ์ทาง

การตลาดผ่านการส่ือสารรูปแบบหน่ึง สาํหรับติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target 

Group) โดยกิจกรรมการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคนั้นครอบคลุมทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ ์

การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ยทููป  เฟซบุ๊ก และอ่ืน ๆ 

โดยที่ผูบ้ริโภคทัว่ทุกมุมโลกสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้อย่างง่ายดาย รวดเร็ว และพร้อมกัน ดังนั้ น

นกัการตลาดจึงตอ้งมีกลยทุธใ์หม่ ๆ ในการดึงดูดผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลน์ใหม้าสนใจโฆษณาของตน 

ซ่ึงการโฆษณาในรูปแบบเก่า ทั้งการโฆษณาผ่านหนังโฆษณา แบนเนอร์ และอ่ืน ๆ คงไม่สามารถ

สร้างแรงดึงดูดใจให้ผู ้บริโภคหันมาสนใจส่ือที่ มีความหลากหลายได้ “ไวรัล  มาร์เก็ตต้ิง”   

(Viral Marketing) คืออีกหน่ึงทางเลือกท่ีนกัการตลาดนาํมาใชส้ร้างกระแสใหสิ้นคา้ในตลาดผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์อยา่งมีประสิทธิภาพ และค่าใชจ่้ายตํ่านั่นเอง (นุชฤดี รุ่ยใหม่, 2558) กล่าววา่ ไวรัล 

มาร์เก็ตต้ิง หรือกลยทุธ์การตลาดแบบไวรัส คือการสร้างกระแสในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือกระแส

แบบปากต่อปาก หรือบัซมาร์เก็ตต้ิง (Buzz Marketing) ในสมัยก่อน ต่างกันที่ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง 

คือการสร้างกระแสบอกต่อทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกําลังนิยม เช่น ยูทูป เฟซบุ๊ก  ทวิตเตอร์ 

(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) นั่นเอง โดยเฉพาะยูทูปและเฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์ 

ที่นิยมใช้ในกลยุทธ์ไวรัล  มาร์เก็ตต้ิง มากที่ สุด เน่ืองจากง่ายในการเผยแพร่ส่ือวิดีโอ และ
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ภาพเคล่ือนไหว การใชไ้วรัลมาร์เก็ตต้ิง ขอ้ดีคือส่ือสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว สร้างกระแสไดแ้บบไฟลาม

ทุ่งในเวลาอนัรวดเร็วและประหยดัค่าใชจ่้าย เรียกไดว้า่แทบไม่ตอ้งโฆษณาสินคา้ในส่ือหลกัเหมือน

สมยัก่อน เปรียบไดก้บัการระบาดของไวรัส แต่การใชไ้วรัลมาร์เก็ตต้ิงใหป้ระสบความสาํเร็จไม่ใช่

เร่ืองง่าย ในทางกลับกันอาจสร้างกระแสทางลบในตวัสินคา้ สร้างกระแสต่อตา้นจากผูบ้ริโภค

จาํนวนมากไดเ้ช่นกนั  

จึงตอ้งมีกลยุทธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาขึ้น นั่นคือการนาํเสนอภาพยนตร์

โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ที่มาจากการสร้างสรรคข์องนักโฆษณา เพื่อให้ภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

กลายเป็นกระแสไวรัล โดยใชว้ธีิที่ดึงดูดความสนใจ ทาํใหเ้กิดผลกระทบต่อจิตใจและมีความหมาย

ต่อผูบ้ริโภค การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเพื่อการเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ถึงแม้ว่าโฆษณาจะเป็นเพียงองค์ประกอบเล็ก ๆ ในการดาํเนิน

กิจกรรมดา้นการตลาด แต่ก็มีบทบาทท่ีสาํคญั เพราะมีจุดแข็งที่สาํคญัคือสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ได้อยา่งรวดเร็วและเป็นจาํนวนมาก สามารถให้ขอ้มูลและรายละเอียดของสินคา้แก่ผูบ้ริโภคได้ดี 

และยงัใชแ้จง้หรือบอกการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกบัสินคา้และบริการ อีกทั้งยงัช่วยตอกย ํ้า

ความจาํที่มีเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้น ๆ เพือ่กระตุน้ความตอ้งการให้เกิดความอยากซ้ือ หรือใช้

โนม้นา้วจิตใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

 ดงันั้นส่ิงที่มีความสาํคญัในการทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาให้เป็นไวรัลนั้น นักโฆษณา 

จึงจาํเป็นตอ้งใชค้วามคิดสร้างสรรคใ์นการสร้างภาพยนตร์โฆษณาออกมาเพือ่นาํเสนอแก่ผูบ้ริโภค

เป็นอย่างมาก การคิดเชิงสร้างสรรค์ หรือ Creative thinking นั่นคือความสามารถในการมองเห็น

ความสมัพนัธข์องส่ิงต่าง ๆ รอบตวั การขยายขอบเขตความคิดออกไปจากกรอบความคิดแบบเดิม ๆ 

เพือ่นาํไปสู่ความคิดในรูปแบบใหม่ ที่มีความหลากหลาย กวา้งไกล หลายแง่มุม ทั้งในดา้นปริมาณ

และคุณภาพ ซ่ึงองค์ประกอบของความคิดสร้างสรรค์นั้นก็คือ ความคิดที่ได้จะตอ้งเป็นส่ิงใหม่ 

ที่ไม่เคยมีปรากฏมาก่อน (New original) สามารถใชก้ารได ้(Workable) และเป็นความคิดที่มีความ

เหมาะสม (Appropriate)  

 จากที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

ทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ จากกลยทุธก์ารสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณารูปแบบต่าง ๆ ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดส้ร้างสรรคข์ึ้น ที่สามารถสร้าง

ผลกระทบต่อผูบ้ริโภค จนนําไปสู่การกลายเป็นกระแสนิยมบนส่ือออนไลน์จากการส่งต่อของ

ผูบ้ริโภค จากการที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อกลยทุธ์ท่ีผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาในทางที่ชอบ

หรือไม่ชอบ จนส่งผลออกมาทางพฤติการโดยการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และ
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ปัจจยัทางสังคมที่มีผลให้ผูบ้ริโภคส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล เพื่อนําไปเป็นแนวทางในการ

พฒันา ปรับปรุง และใชใ้นการวางแผนการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 

2. ประเดน็ปัญหาการวจิยั 

 

การวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การสร้างสรรค ์ทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์มีประเด็นปัญหาการวจิยั ดงัน้ี 

2.1  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ใชก้ลยทุธก์ารสร้างสรรคอ์ยา่งไร 

2.2  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ใชก้ลยทุธก์ารเผยแพร่อยา่งไร 

2.3  ประชาชนผูรั้บสารมีทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์อยา่งไร  

2.4  มีปัจจยัใดบา้งที่ทาํใหเ้กิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

2.5  ผูรั้บสารที่ มีลักษณะทางประชากรต่างกัน มีทัศนคติ และความตั้ งใจในการ 

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งไร 

 

3. วตัถุประสงค์ของการวจิยั 

 

 3.1 เพือ่ศึกษากลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 3.2  เพือ่ศึกษากลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 3.3  เพือ่ศึกษาทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ 

ออนไลน์ของผูรั้บสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.4  เพือ่ศึกษาปัจจยัที่ทาํใหเ้กิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 3.5  เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบัทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. สมมติฐานการวจิยั 

 

4.1  ทศันคติต่อเน้ือหาของสาร มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

4.2  ทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอ มีความสมัพนัธก์บัทศันคติ และความตั้งใจในการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

4.3  ทศันคติต่อวธีิการเผยแพร่ มีความสมัพนัธก์บัทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

4.4  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

4.5  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

4.6  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 

5. ขอบเขตการวจิยั 

 

5.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา ทาํการศึกษากลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล 

ที่ไดรั้บความนิยมจากการจดัอนัดบัในเวบ็ไซตส์มาคมภาพยนตร์โฆษณา 

5.2  ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือประชาชนท่ีมีอาย ุ 

18 ปีขึ้นไป ที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ 

5.3  ขอบเขตด้านพื้นที่ในการศึกษาคร้ังนี้ มุ่งศึกษาประชากรที่มีอายุ 18 ปี  ขึ้ นไป  

ในเขตกรุงเทพมหานคร และผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของบริษัท

ตวัแทนโฆษณาในกรุงเทพมหานคร 

 5.4  ขอบเขตด้านเวลา ทาํการศึกษาในส่วนที่เป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลที่ได้รับ 

ความนิยมจากการมียอดคนดูและการส่งต่อสูงสุดทาง ยทููป และเฟซบุก๊ ในปี 2559-2560 
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6. คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1 กลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา หมายถึง การโนม้นา้วใจโดยใชส่ิ้งดึงดูด

ใจดา้นอารมณ์เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึก หรือมีอารมณ์ร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณาที่ไดรั้บชม 

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

ดนตรี ประสาทสมัผสั และการใชด้ารา 

6.2 กลยทุธก์ารเผยแพร่ หมายถึง การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยมี

ความยาวทีเ่หมาะสม มีการทดลองปล่อยก่อน มีเน้ือหาในการนาํเสนอท่ีดี ปล่อยในเวลาที่เหมาะสม 

ปล่อยในช่องทางการส่ือสารเหมาะสม และใช้กระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้ น ๆ  

ใหเ้ป็นประโยชน์ 

6.3 วิธีการนําเสนอ หมายถึง รูปแบบที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา นํามาใช้ใน

ช้ินงานโฆษณา เป็นการถ่ายทอด หรือเสนอออกไปในรูปแบบต่าง ๆ ช่วยให้เกิดความน่าสนใจมาก

ยิง่ขึ้น ไดแ้ก่ การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในการขาย โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย การใชบุ้คคล 

ที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่าให้ฟัง เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มา

จากเร่ืองจริงที่ได้ใชสิ้นคา้ เปรียบเทียบก่อนใช-้หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การแสดง 

ใหเ้ห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคได ้การใชก้ารเปรียบเทียบกบั

สินคา้คู่แข่ง วิธีการสาธิต โดยการทดลองวิธีใชสิ้นคา้ให้ดู รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมา

ของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ การใชแ้ฟนตาซี / จินตนาการ การสร้างสญัลกัษณ์ / การใช้

วธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ และการร้องเล่นเตน้ราํ  

6.4 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล หมายถึง คลิปวิดิโอที่นําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับค้าหรือ

บริการชนิดใดชนิดหน่ึง ที่ถูกเผยแพร่ทางส่ือออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้การโฆษณานั้น

แพร่กระจายออกไปยงัผูรั้บสารให้มากที่สุด โดยกระตุน้ให้มีการส่งต่อมากท่ีสุด และกระตุน้ให้มี

การกล่าวขานถึงภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนั้นมากท่ีสุด 

6.5 ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหน่ึง เช่น ความชอบ ไม่ชอบ ของผูบ้ริโภคที่มี

ต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และแสดงออกมาโดยทางพฤติกรรม 

6.6 ความตั้ งใจในการส่งต่อ  หมายถึง ผู ้บ ริโภคมีความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง 

ต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ จึงมีความตั้งใจที่จะส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาหลงัจากไดรั้บชม

จากบุคคลหน่ึงไปสู่บุคคล หรือกลุ่มหน่ึง ทาํใหเ้กิดเป็นเร่ืองที่คนพดูถึงในวงกวา้ง 

 6.7 ปัจจยัที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล หมายถึง ความชอบส่วนบุคคล 

ที่เกิดจากภายในจิตใจของผูบ้ริโภคเอง ที่มีความประทบัใจต่อภาพยนตร์โฆษณา โดยที่เพื่อน และ
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สงัคมรอบขา้งก็มีอิทธิพลทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ดว้ย เพราะตอ้งการ 

เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม 

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 7.1  นาํผลการวจิยัไปใชใ้นการวางแผนการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาให้กลายเป็น

ไวรัล 

 7.2  นําผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสร้างสรรค์และการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 7.3  นาํผลการวจิยัไปพฒันารูปแบบการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 7.4  นักวิชาการสามารถนําวิจยัน้ีไปศึกษาต่อยอดถึงปัจจยัที่มีผลทาํให้เกิดการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ  

 



 
 

บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง 

 

 

ในการศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์และปัจจยัที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเพิ่มความเขา้ใจเก่ียวกับประเด็น 

ที่ศึกษา โดยแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งเพือ่เป็นกรอบในการศึกษา ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาไวรัล 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต 

4. ทฤษฎีทางดา้นจิตวทิยาที่เก่ียวกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

5. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

6. งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัโฆษณาไวรัล 

 

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

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

สนใจของผูซ้ื้อใหห้นัมาซ้ือสินคา้ทีท่าํการโฆษณา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวถึงการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา (Advertising)  

เป็นการส่ือสารขอ้มูลที่ไม่ใช้ตวับุคคล ซ่ึงจะตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา และเป็นแรงจูงใจ

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

ต่าง ๆ  

Pattis (1974) นักวิชาการด้านการโฆษณากล่าวว่า การโฆษณาหมายถึงการส่ือสาร 

ในรูปแบบใด ๆ ซ่ึงเจตนาที่จะกระตุน้ผูท้ี่มีศกัยภาพในการซ้ือและการส่งเสริมในดา้นการจาํหน่าย

สินค้าและบริการรวมถึงการสร้างประชามติ การกระทําการเพื่อ ก่อให้เกิดการสนับสนุน 

ทางการเมืองการขยายความคิดเห็น หรือเสนอความคิดเห็นหรือสาเหตุต่าง ๆ และการกระทาํ 

เพือ่ใหป้ระชาชนเห็นคลอ้ยตามหรือปฏิบติัไปในแนวทางที่ผูโ้ฆษณาประสงค ์
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สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (The American Marketing Association) ให้คาํจาํกัดความว่า 

การโฆษณา คือ รูปแบบของการใช้จ่ายเงินใด ๆ โดยสามารถระบุผูส้นับสนุนได้ เพื่อก่อให้เกิดการ

นาํเสนอและการส่งเสริมการขายสินคา้ บริการหรือความคิดเห็นต่าง  ๆท่ีไม่ใช่ตวับุคคล  

อาจกล่าวไดว้่า การโฆษณาเป็นการเสนอขอ้มูลข่าวสารให้บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย

ทราบเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือแนวคิด โดยเจา้ของหรือผูอุ้ปถมัภมี์การจ่ายเงินเพือ่ใชส่ื้อโฆษณา

เป็นการเสนอขอ้มูลที่ไม่ใช่เป็นการส่วนตวัเขา้ไปติดต่อโดยตรง ทั้งน้ี สุวิมล แมน้จริง และเกยูร 

ใยบวักล่ิน (2550) ยงัไดส้รุปถึงลกัษณะเด่นท่ีสาํคญัของการโฆษณาไวว้า่ 

1. เป็นการส่ือสารการโฆษณาถือวา่เป็นส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด เพราะการ

โฆษณาทาํหนา้ที่หลกัในการส่ือสาร ซ่ึงผูส่้งสารมกัเป็นเจา้ของสินคา้และบริการ หรือผูข้ายที่มีการ

วางแผนในการกาํหนดข่าวสารต่าง ๆ ท่ีจะส่งไปยงัผูรั้บสาร หรือผูซ้ื้อ หรือผูบ้ริโภค  

2. เป็นการเสนอที่ไม่ใช่ตวับุคคล คือ การโฆษณาเป็นการส่ือสารทางออ้ม ซ่ึงจะตอ้ง

ผา่นการส่ือสารมวลชนประเภทต่าง ๆ แต่จะไม่ใช่การนาํเสนอโดยตวับุคคล 

3. เป็นการนําเสนอผลิตภณัฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะอยู่ในรูปแบบของสินค้า 

บริการ หรือแนวความคิด นอกจากนั้นแลว้การโฆษณาในปัจจุบนัอาจจะเป็นการนาํเสนอในเร่ือง

ของบุคคล ภาพลกัษณ์หรือสถาบนัก็ได ้

4. มีวตัถุประสงค์ที่แน่นอน ในการโฆษณาที่แน่ชัดลงไป เพื่อเป็นการให้ข้อมูล

ข่าวสาร เพือ่เป็นการจูงใจ เพือ่เป็นการเตือนความจาํ หรือเพือ่สนบัสนุนการส่งเสริมการขาย 

5. ความสามารถระบุผูอุ้ปถมัภไ์ด ้การโฆษณาใด ๆ นั้น จะตอ้งมีผูเ้สียค่าใชจ่้ายในการ

โฆษณา โดยเฉพาะอยา่งยิง่จะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหก้บัเจา้ของส่ือโฆษณานั้น ๆ 

6. สามารถควบคุมได้ ผูท้ ําการโฆษณาสามารถควบคุมในด้านต่าง ๆ ได้ตั้ งแต่ 

ในเร่ืองของการกาํหนดข่าวสาร การกาํหนดรูปแบบของการโฆษณา การเลือกส่ือที่จะใช ้ตลอดจน

การวางแผนในเร่ืองของระยะเวลาในการทาํโฆษณา ซ่ึงนับว่าเป็นขอ้ดีของการโฆษณา ที่ต่างจาก

การใหข้่าวที่ไม่สามมารถควบคุมได ้

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

ของโฆษณาไวรัลไวว้า่ เป็นโฆษณาท่ีผูว้า่จา้งพยายามจะสร้างเน้ือหาสารให้เป็นท่ีเร้าใจ เพื่อใหส้าร

นั้นไปโน้มน้าวใจหรือมีอิทธิพลเหนือผูช้มและทาํการส่งต่อไปยงัผูอ่ื้น เป็นรูปแบบการส่ือสาร

ระหว่างกลุ่มหรือจากเพื่อนไปสู่เพื่อน ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยไม่มีค่าใชจ่้าย ในขณะที่ Kirby 

and Marsden (2006) กล่าวว่า โฆษณาไวรัลคือการสร้างขอ้ความทางโฆษณา เพื่อให้เกิดการรับรู้

ตราสินคา้ที่สร้างโฆษณานั้น 
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นอกจากน้ี  Petrescu and Kogaonkar (2011) กล่าวว่า โฆษณาไวรัลเติบโตขึ้ นตาม

ศกัยภาพการทาํงานของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และโฆษณาไวรัลก็คือโฆษณาออนไลน์ท่ีเกิดจากการ

กระทําของผูบ้ ริโภค บริษัทอาจจะเป็นผูจ่้ายเงินเพื่อทําการสร้างโฆษณาหรือจะให้ผูใ้ช้งาน

อินเทอร์เน็ตเป็นผูส้ร้างโฆษณาก็ได้ แต่ในกระบวนการส่งต่อจากเพื่อนไปสู่เพื่อนทางงบริษัท 

จะไม่มีค่าใช้จ่ายใด ๆ เกิดขึ้นเลย นอกจากน้ีโฆษณาไวรัลยงัถูกควบคุมโดยผูบ้ริโภค เพราะถ้า

ผูบ้ริโภคไม่ชอบโฆษณา ก็อาจจะส่งผลถึงทศันคติต่อตราสินคา้ที่ทาํการโฆษณาได ้และยงักล่าวอีก

ว่าโฆษณาไวรัลก็คือการหมุนเวียนสารผ่านทางส่ือออนไลน์ โดยตราสินคา้ที่เป็นผูว้่าจา้งในการ

สร้างโฆษณา จะเปิดตวัโฆษณาผ่านทางหน้าเวบ็ไซตห์รือหน้าโปรไฟล์ในส่ือสังคมออนไลน์ของ

บริษทั รวมไปถึงนาํไปเผยแพร่ผา่นทางสงัคมออนไลน์เวบ็ไซตอ่ื์น ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคก็จะไดรั้บโฆษณา

ผ่านจากช่องทางเหล่านั้ น แล้วนําไปส่งต่อทางส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง ทั้ งน้ี Bajpai and 

Pandey (2012) ยงัได้กล่าวเพิ่มอีกว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีส่วนช่วยทาํให้โฆษณาไวรัล

ประสบความสาํเร็จ และยงัมีส่วนช่วยในการสร้างการรับรู้ตราสินคา้อีกดว้ย 

รูปแบบการโฆษณาไวรัลมีทั้งแบบวดีิโอ เสียง หรือภาพ ใชก้ารส่งต่อผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์ อีเมล์ และแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ อีกทั้งยงักระจายตวัได้อย่างรวดเร็ว และกวา้งขวาง 

สามารถส่งต่อไปยงัที่ใดก็ไดผ้่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น โฆษณาท่ีเป็นวิดีโอ แมจ้ะอยูใ่น 

ยทููปแต่ก็สามารถส่งต่อไปยงัเพื่อนผ่านอีเมล์หรือสังคมออนไลน์ก็ได้ Petrescu and Korgoankar 

(2011) ยกตวัอยา่งโฆษณาไวรัลรูปแบบวดีิโอของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ีห่อ้ Budweiser ช่ือคลิปว่า 

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

มากกวา่ 40 ลา้นคร้ัง เพราะโฆษณาไวรัลอาศยัการทาํงานของผูบ้ริโภคในการส่งขอ้ความไปยงัผูอ่ื้น

ในสงัคมผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่ไดห้มายความเพยีงแค่เพือ่นหรือบุคคลในครอบครัวเท่านั้น 

โฆษณาไวรัลมีความแตกต่างจากโฆษณาแบบเดิมตรงที่เน้ือหาจบัใจ เน้นการขดัแยง้ 

บนัเทิง การมีส่วนร่วมสูง รวมไปถึงใช้ความตลกเป็นจุดจูงใจ และนอกจากน้ี ขอ้สําคญัสําหรับ

นกัการตลาดก็คือ การพยายามใชโ้อกาสของการทาํงานของไวรัล ตอบสนองความคาดหวงัของผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตให้ได้มากที่สุด ไวรัลวิดีโอ (Viral Video) จึงเป็นที่นิยมในการนํามาเป็นเคร่ืองมือ 

ในการทาํภาพยนตร์โฆษณาไวรัล ที่ทาํให้เกิดการส่งต่ออยา่งมากมาย และเป็นการส่งต่อซํ้ าแลว้ซํ้ า

เล่าของวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งน้ีไวรัลวิดีโอจะมีลกัษณะเป็นเร่ืองราวที่ไดรั้บความ

สนใจจากสงัคมออนไลน์อยา่งรวดเร็วภายในเวลาไม่ก่ีชัว่โมงในขณะเดียวกนัก็จะหายไปจากสงัคม

ออนไลน์อยา่งรวดเร็วเช่นเดียวกนั 
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ในทศันะของนักการตลาดหรือนกัโฆษณา ก็ไดมี้การให้ความหมายของไวรัลวดีิโอไว้

วา่ เป็นพฤติกรรมต่อเน่ืองจากการที่ใคร ๆ บนโลกอินเทอร์เน็ตก็สามารถแชร์วิดีโอของตวัเองไปให้

ใครดูก็ได ้และเม่ือหน่ึงในขอ้มูลมหาศาลนั้นเกิดน่าสนใจ วิดีโอก็ทาํหน้าที่เหมือนกบัโฆษณาช้ิน

เอกท่ีเปิดอยูใ่นรายการช่วงไพรม์ไทม์ แต่ทาํไดดี้กวา่เพราะโฆษณาช้ินนั้นถูกฉายอยูต่ลอดเวลาทัว่

โลก และไม่หยดุลงง่าย ๆ เหมือนการแพร่ของเช้ือไวรัส ท่ีสาํคญัตน้ทุนการผลิตตํ่าและค่าการซ้ือส่ือ

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

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

ความสามารถพิเศษ แพร่กระจายอยา่งรวดเร็วผ่านอินเทอร์เน็ตเหมือนกบัการแพร่เช้ือไวรัส โดยไม่

จาํเป็นตอ้งมีเน้ือหาทางเพศหรือโป๊เปลือยแต่อยา่งใด ยิง่ถา้เป็นเร่ืองตลกหรืออารมณ์ขนัก็จะระบาด

ไดเ้ร็วกว่า และไปถึงกลุ่มที่กวา้งขวางกว่าดว้ยซํ้ า นอกจากน้ีไวรัลวิดีโอจะพูดถึงแบรนด์ หรือตรา

สินคา้ของตวัเอง และหวงัวา่จะก่อให้เกิดการ “แชร์” จนกลายเป็นคลิปดงั โดยจะสร้างขึ้นอยา่งแยบ

ยลจนผูบ้ริโภคทนไม่ไหวตอ้งแชร์ไปใหค้นอ่ืน  

 1.1 หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 172) ได้กล่าวถึง หลักการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

(Creative) ที่ดีใชห้ลกั AIDA ดงัน้ี 

 A = Attention คือ การโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจได ้หรือดึงความสนใจ 

(Hook) ตวัอยา่ง โฆษณาที่ทาํใหรู้้สึกสะเทือนอารมณ์ 

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

การโฆษณาตอ้งเนน้ใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์อะไรจากวนิคา้หรือบริการบา้ง 

 D = Desire คือ  การโฆ ษณ าที่ท ําให้ผู ้บ ริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณ ฑ ์ 

โดยการสนบัสนุนจุดขายของสินคา้ หรือบริการที่ชดัเจน 

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

จากผูบ้ริโภค ในที่น้ีคือการที่ผูบ้ริโภคไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาและเกิดการส่งต่อ 

 1.2 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

 การสร้างสรรคง์านโฆษณา สามารถแยกออกไดเ้ป็น 4 แนวคิด ตามแนวความคิดของ

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

 1.2.1  รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นข้อเสนอการขายเอก (Unique Selling Proposition: 

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

ประธานบริษัทโฆษณา เท็ด เบทส์ (Ted Bates Agency) รูปแบบแนวความคิดน้ีได้รับความนิยม 
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และยึดถือเป็นหลักในการสร้างงานโฆษณาเป็นอย่างมากในปัจจุบัน  มีการกล่าวถึงรูปแบบ

แนวความคิดน้ีวา่ ประกอบดว้ย 3 ประการ คือ 

 1)  จะต้องสร้างข้อเสนอขายต่อผูบ้ ริโภค “จงซ้ือผลิตภัณฑ์น้ีแล้วท่าน 

จะไดป้ระโยชน์ตามที่บอกไวน้ี้” 

 2)  ต้องเป็นข้อเสนอที่ มีความเป็นหน่ึง ซ่ึงคู่แข่งไม่มี เสนอไว้หรือไม่

สามารถที่จะเสนอได ้และใชต้ราสินคา้เดียว ขอ้เสนอเดียว 

 3)  ต้องเป็นข้อเสนอที่ มีพลังพอที่ จะดึงลูกค้าใหม่  ให้ ซ้ือตราสินค้า 

ที่เสนอขาย รีฟส์ ยงัไดใ้ห้ขอ้คิดไวว้่ารูปแบบที่จะนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างงานโฆษณา 

จะตอ้งคน้หาจากคุณลกัษณะ ประโยชน์ หรือจุดเด่นของผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีโฆษณานัน่เอง 

 1.2.2  รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Creation of a 

Brand Image)  นักโฆษณาผูเ้ป็นเจา้ของแนวคิดน้ีคือ เดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) ไดก้ล่าวไวว้่า 

“โฆษณาทุกช้ินควรจะถือวา่เป็นตวัช่วยเสริมสร้างสัญลกัษณ์ท่ีซบัซอ้น ซ่ึงก็คือ ภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้นั่นเอง” ดงันั้นกลยทุธก์ารสร้างสรรคโ์ฆษณาเพื่อสินคา้และบริการ จึงควรมุ่นเน้นโฆษณาที่

การสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคจดจาํได ้หรือเขา้ใจความหมายของตราสินคา้ การ

โฆษณาที่เน้นการสร้างภาพลกัษณ์เป็นแนวคิดหลกัที่สาํคญั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑจ์าํพวกเคร่ืองด่ืมสุรา 

บุหร่ี รถยนต ์เคร่ืองบิน นํ้ าหอม เป็นตน้ 

 1.2.3  รูปแบบแนวความคิดมุ่งเน้นประโยชน์ผลิตภัณฑ์แฝงเร่ืองราวที่แสดง 

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

ประโยชน์ของผูบ้ริโภคเป็นหลักพื้นฐาน โดยเน้นประโยชน์หรือลักษณะของสินคา้ และบริการ 

ที่ผูบ้ริโภคต้องการ ถ้าหากหาความคิดหลักได้จะเป็นส่ิงจูงใจที่น่าสนใจ และน่าเช่ือถือที่ สุด 

ในบรรดาส่ิงจูงใจในกรโฆษณาทั้งหมด เบอร์เน็ทท์ สนับสนุนการทาํโฆษณาที่มีลกัษณะธรรมดา 

เรียบง่าย เพือ่แสดงความคิดหรือข่าวสารในสภาพของความเป็นจริง และภายใตส่ิ้งแวดลอ้มที่อบอุ่น 

เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ใชบุ้คคลธรรมดาแสดงกิจกรรมบางอยา่งที่เก่ียวขอ้งกบัชีวติประจาํวนั 

 1.2.4  รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ผูเ้สนอแนวคิดน้ี 

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

กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์คือการโฆษณาเพือ่สร้างแนวคิดหลกั อนัเป็นจุดเด่นหรือประโยชน์หลกั

ของผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ครอบครองอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค เช่น รถยนตว์อลโว่ (Volvo) กาํหนดตาํแหน่งว่า 

“มีความปลอดภยัมากที่สุด” 
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 1.3 การส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

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

จุดอ่อนของกลุ่มเป้าหมายว่ามีความตอ้งการอะไร พิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายที่ชมโฆษณามีความ

ตอ้งการอะไร มีจุดอ่อนที่ใด เพราะการนําเสนอช้ินงานโฆษณาหากสามารถทาํลายกาํแพงความ

แข็งแกร่งทางด้านจิตใจของผูบ้ริโภคได้ ก็จะกลายเป็นจุดอ่อนของผูบ้ริโภค ดังนั้นการโฆษณา 

จึงจาํเป็นตอ้งใชก้ารส่ือสารเพือ่โน้มนา้วใจร่วมดว้ย เพื่อทาํให้ประสบความสาํเร็จของเป้าหมายใน

การโฆษณา น่ีจึงเป็นแนวคิดที่สาํคญัอีกประการในการทาํโฆษณา ซ่ึงคาํจาํกัดความของการโน้ม

น้าวใจ คือ พฤติกรรมทางการส่ือสารที่มีจุดประสงคใ์นการเปล่ียนแปลง ในการปรับ และในการ

สร้างการตอบสนอง (ทศันคติและ/หรือพฤติกรรม) ของผูรั้บสาร (Responses) สามารถแบ่งออก 

ไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี 

 1.3.1  การโน้มน้าวใจโดยใช้จุดจับใจทางด้านเหตุผล (Rational Appeals) จะเป็น

การนาํกระบวนทศัน์ทางดา้นระบบมาใช ้ดงันั้นการทาํโฆษณาจะประกอบไปด้วย ส่ิงกระตุน้ที่มี

แนวโน้มจะกระตุ้นความคิดของผูบ้ริโภค จึงเน้นไปที่องค์ประกอบของสินค้า (Product Components) 

ส่วนผสมของสินคา้ (Product Ingredients) และอธิบายถึงคุณประโยชน์ที่มองเห็นได้ (Tangible 

Benefit) หรือการอธิบายถึงการใช้ประโยชน์จากสินคา้และบริการ เพื่อใช้เป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือ ดังนั้นการโฆษณาจึงเป็นรูปแบบการสาธิต หรือพิสูจน์ว่าสินคา้ และบริการให้ประโยชน์

อะไรบา้ง ซ่ึงการกาํหนดจุดจบัใจด้านเหตุผลในการโฆษณาซ่ึงอิงตวัสินคา้ และบริการเป็นหลัก

แนวคิดตามที่เวลเบเซอร์ (Weilbacher, 1984 อา้งถึงในพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546) ไดจ้ดัแบ่งประเภท

ของจุดจบัใจที่เป็นเหตุเป็นผล ดงัน้ี 

 1)  จุดจับใจด้านความได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive Advantage Appeals) 

เน้นการทาํงานของสินคา้ที่ดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน โดยแสดงการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งทั้งทางตรง และ

ทางอ้อม (แต่ในประเทศไทยมีกฎหมายห้ามการนําเสนองานในลักษณะที่เป็นการเปรียบเทียบ 

กบัคู่แข่งโดยตรง) 

 2)  จุดจบัใจที่ใช้ลักษณะเด่นของสินคา้ (Feature Appeals) เน้นที่คุณภาพ 

ที่แตกต่างจากสินคา้อ่ืน เป็นการนาํเสนอขอ้มูลคุณสมบติัของสินคา้และบริการที่ก่อใหเ้กิดทศันคติ

ที่ดี และใชเ้ป็นเหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือ 

 3)  จุดจบัใจดา้นราคา (Price Appeals) เนน้การนาํเสนอสินคา้ราคาถูก ทาํให้

ผูบ้ริโภคตระหนักถึงคุณค่าของสินคา้และบริการเม่ือราคาตํ่าลง แต่เพิ่มความพิเศษบางอยา่งลงไปแทน 

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

ความช่ืนชอบสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในตลาด เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใช้สินคา้ และบริการที่มี 

ผูนิ้ยมใชม้าก ซ่ึงเป็นขอ้พสูิจน์ถึงคุณภาพของสินคา้และบริการเช่นกนั 

 5)  จุดจบัใจเชิงข่าว (News Appeals) เน้นความใหม่ของตวัสินคา้ หรือเป็น

สินคา้ที่เกิดขึ้นมานานแลว้ แต่มีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงใหม่ 

 1.3.2  การโน้มน้าวใจโดยใช้ส่ิงดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) 

  อารมณ์เป็นตัวแปรหน่ึงของการคิดสร้างสรรค์ เน้นการสร้างอารมณ์ 

ให้ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายให้เกิดอารมณ์ร่วม ซ่ึงกระบวนการที่เน้นการใชอ้ารมณ์ในความคิด

สร้างสรรค์โฆษณา มีความสอดคลอ้งกับแนวคิดเร่ืองจุดโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ โดยเอาอารมณ์ 

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

ซ่ึงการใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์เป็นการเน้นไปที่การตอบสนองทางอารมณ์ที่มีความสัมพนัธ์กบั

คุณประโยชน์ทางดา้นอารมณ์ที่จะไดจ้ากสินคา้และบริการที่โฆษณาโดยเฉพาะ (Emotional Benefit 

Appeals) ดงันั้นการตอบสนองทางอารมณ์น้ีตอ้งมีความสมัพนัธอ์ยา่งหน่ึงอยา่งใดต่อตวัสินคา้ และ

บริการ คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ที่ สินค้าและบริการจะให้กับผู ้บริโภค  เพื่อให้เห็นเป็น

ประสบการณ์ จนก่อให้เกิดสภาวะทางอารมณ์ ที่แสดงคุณประโยชน์ทางดา้นจิตใจ และอารมณ์ของ

สินค้าและบริการนั้ น  ๆ อาจทําภาพยนตร์โฆษณาในลักษณะผ่านแบบจําลอง (Modeling)  

ที่แสดงให้เห็นว่าบุคคลในภาพยนตร์โฆษณานั้นไดรั้บคุณประโยชน์ทางด้านจิตใจ อารมณ์ หรือ

ประสบการณ์จากการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์และความรู้สึกต่ืนเต้น  ความ

หลากหลายในชีวิต การดึงดูดเพศตรงขา้ม ความรัก ความอบอุ่น  การมีภาพลักษณ์ของตนเอง 

จากการใชสิ้นคา้และบริการ 

 แมว้่าการโน้มน้าวใจจะสามารถทาํไดห้ลายวิธี แต่หลักสาํคญัที่สุดในการ

โฆษณาเพื่อโน้มน้าวคือตอ้งเขา้ใจในกลุ่มเป้าหมายเสียก่อน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความต้องการ 

(Motive) เพือ่ก่อใหเ้กิดแรงจูงใจแลว้จึงจะสร้างสรรคข์่าวสารงานภาพยนตร์โฆษณาให้เขา้ถึงความ

ตอ้งการนั้ น ๆ ให้ได้ เพื่อให้เห็นและเกิดความเข้าใจยิ่งขึ้ น ซ่ึงการโฆษณาที่ใช้ส่ิงดึงดูดใจด้าน

อารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณานั้น จะมีผลต่อความชอบในช้ินงานโฆษณา เพราะจะทาํให้เกิดความ

พึงพอใจ ซ่ึงเร่ืองของอารมณ์ ความรู้สึก และ ถ้าผูบ้ริโภคชอบโฆษณาช้ินใดช้ินหน่ึง ก็จะชอบ    

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

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

ใจที่ใชค้่อนขา้งมากในงานโฆษณาสินคา้หลากหลายประเภท โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้เพื่อสุขภาพ และ

สินคา้ส่วนตวั เช่น ประกนัชีวิต เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล์ แปรงสีฟัน แชมพูขจดัรังแค นํ้ ายาระงบั

กล่ินกาย นํ้ ายาบว้นปาก ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ อาจทาํได ้2 ลกัษณะ คือ  

ลกัษณะที่ 1 การแสดงผลเชิงลบใหเ้ห็นวา่ ถา้ไม่มีพฤติกรรมการใชสิ้นคา้

หรือบริการที่โฆษณา หรือเพราะการใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีไม่เหมาะสมอาจเป็นอนัตรายต่อร่างกาย 

เช่น กลวัเม่ือไม่ทาํประกนัชีวติ 

ลกัษณะที่ 2 การแสดงผลเชิงลบในด้านการยอมรับของผูอ่ื้นในสังคม 

นั่นก็คือ การไม่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มเพื่อน เม่ือไม่ไดใ้ช้สินคา้ที่โฆษณาอยู ่แต่ก็ยงัมีวิธีการ

แสดงออกเพื่อให้เป็นที่ยอมรับจากผูอ่ื้น โดยที่ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้นั้น ๆ ก็ตาม คือ การส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณา เม่ือผูอ่ื้นมาเห็นก็จะยอมรับวา่รู้จกัสินคา้น้ี และอาจจะใชอ้ยู ่

  ดังนั้ นการดึงดูดใจโดยใช้ความกลัวน้ีสามารถทําได้ทั้ งความกลัว 

ด้านอันตรายต่อร่างกาย และความกลัวด้านจิตวิทยาคือ การยอมรับจากผูอ่ื้น ทั้ งน้ีใช้ความกลัว 

เป็นส่ิงดึงดูดใจจึงเท่ากบัวา่เป็น โฆษณาท่ีสร้างสถานการณ์ท่ีไม่พงึปรารถนาก่อใหเ้กิดความกลวัขึ้น 

ซ่ึงสถานการณ์นั้น ๆ จะหายไปเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้ท่ีโฆษณา การใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นความกลวัค่อนขา้ง 

มีประสิทธิภาพมากขึ้นในทุกวนัน้ี เพราะว่าคนส่วนใหญ่กลวัการไม่ยอมรับของสังคมมากกวา่อดีต 

ส่ิงดึงดูดใจในลกัษณะน้ีเป็นการ ตอบสนองทางอารมณ์ที่เก่ียวพนักบัความรู้สึกมากมาย เช่น ความ

กลัว ความรังเกียจ ขยะแขยง ความไม่สบายตัว ความกังวลใจ เป็นต้น แต่การใช้ส่ิงดึงดูดใจ 

ด้านความกลัวควรจะใช้อย่างระมัดระวงั ควรทาํให้เกิดความกลัวในระดับท่ีพอดีท่ีเหมาะสม 

ไม่ก่อใหเ้กิดความกลวัท่ีมากเกินไป เน่ืองจากถา้ความกลวัในงานโฆษณามีมากจนเกินไป อาจทาํให้

ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงที่จะรับขอ้ความในโฆษณา หรือไม่ใส่ใจในขอ้แนะนาํที่โฆษณาบอก และไม่ตอ้งการ

จะเปิดรับโฆษณานั้นอีก 

 2) ส่ิงดึงดดูใจด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) นกัสร้างสรรคโ์ฆษณาใชส่ิ้ง

ดึงดูดใจด้านอารมณ์ขัน เน่ืองจากอารมณ์ขนัสามารถทาํให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการส่ือสาร 

ไดห้ลากหลาย เช่น สร้างความน่าสนใจไดดี้มีอิทธิพลต่อทศันคติก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวก 

ต่อโฆษณาและต่อสินคา้หรือบริการ สร้างการจดจาํในจุดขายของสินคา้หรือบริการได ้และอาจ

ก่อให้เกิดพฤติกรรมตามที่ต้องการได้ด้วย เช่น สามารถกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกสนุกสนาน 

มีชีวิตชีวา มีความสุข ทาํให้ความรู้สึกที่ถูกกระตุ้นขึ้ นเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซ่ึงในที่สุดมีผล 

ต่อทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ด้วย อยา่งไรก็ตามการใช้ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ขนั จะตอ้งใช้อยา่ง

ระมดัระวงั เน่ืองจากมีทั้งผลดี และผลเสีย คือ  
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 (1)  อารมณ์ขนัมีผลดีในการทาํให้โฆษณาไดรั้บความสนใจ ก่อให้เกิด

การตระหนักในตราสินคา้ ซ่ึงจะมีผลต่อการจดจาํตราสินคา้ต่อไป แต่ถ้าโฆษณาที่ใชอ้ารมณ์ขนั 

มีการเห็นหรือได้ยินบ่อยจนเกินไป อาจทาํให้ความน่าสนใจในสารโฆษณาลดน้อยลง นั่นคือ 

จาํนวนคร้ังของช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคจะหวัเราะกบัโฆษณานั้น ๆ มีจาํนวนจาํกดั  

 (2)  โฆษณาอารมณ์ขนัอาจขดัขวางหรือรบกวนการสร้างความเขา้ใจ 

ในข่าวสารโฆษณา เน่ืองจากอารมณ์ขนัทาํให้เกิดการจดัการข่าวสารขอ้มูลไดน้้อยลง ความเขา้ใจ 

ในโฆษณาอาจเกิดขึ้นได้ยาก หรืออารมณ์ขนัทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจขอ้ความโฆษณาน้อยลงเพราะ

สนใจแต่ส่ิงที่ทาํให้เกิดอารมณ์ขนัมากกว่าเน้ือหาที่ถูกนาํเสนอ หรือบางคร้ังอาจทาํให้การโน้มนา้ว

ใจลดนอ้ยลงได ้ 

 (3)  โฆษณาอารมณ์ขนัมีแนวโน้มเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัแหล่งสาร 

หรือผูน้าํเสนอสาร ทั้งน้ีการสร้างบริบทใหมี้อารมณ์ขนัจะสามารถทาํใหเ้กิดความชอบในแหล่งสาร

เพิ่มมากขึ้นและ สร้างให้เกิดอารมณ์เชิงบวก ซ่ึงการเพิ่มความชอบในแหล่งสารน้ีเองที่ทาํให้อาจ 

มีการเพิม่ผลกระทบ ทางดา้นการโนม้นา้วใจของสารโฆษณามากขึ้น  

 (4)  อารมณ์ขันในโฆษณาควรจะสร้างสถานการณ์ ท่ี เก่ียวข้องกับ 

ตวัสินคา้ หมายถึง เป็นอารมณ์ขนัที่มีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัตวัสินคา้ เพราะจะก่อให้เกิดความ

เขา้ใจและจดจาํสินคา้ไดดี้  

 (5)  การใช้อารมณ์ขนัในงานโฆษณาควรใช้ให้เหมาะกับตวัผูรั้บสาร 

เพราะกลุ่มที่จะเขา้ใจในอารมณ์ขนัของโฆษณาได้ดีคือ กลุ่มผูรั้บสารที่เป็น วยัรุ่น วยัหนุ่มสาว  

กลุ่มที่มีความรู้กลุ่มคนชั้นสูง และบุคคลที่อยูใ่นวงการวิชาชีพ รวมถึงการใชใ้ห้เหมาะสมกบัสินคา้ 

เพราะสินคา้บางประเภทไม่เหมาะที่จะใชอ้ารมณ์ขนัในโฆษณา เช่น ธนาคาร ประกนัชีวิต เพราะ

เป็นสินคา้ที่ตอ้งการความเช่ือถือและเช่ือมั่น โฆษณาอารมณ์ขนัจะเหมาะกบัสินคา้ที่ ไม่ใช่สินคา้

ใหม่และเป็นสินคา้ที่เนน้อารมณ์หรือประสบการณ์ เช่น อาหาร ขนมขบเคี้ยวและสินคา้ ประเภทที่มี

ระดบัความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค เช่น ลูกอม สบู่ยาสีฟัน เป็นตน้ 

 3)  ส่ิงดึงดดูใจด้านเพศ (Sex Appeal)  เป็นการสร้างความสนใจโดยใชค้วาม

มีเสน่ห์ต่อเพศ ตรงขา้ม หรือความเซ็กซ่ีของผูใ้ช้สินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงดึงดูดใจที่ใชก้นัอยา่งแพร่หลาย

มากขึ้น เน่ืองจากความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม ถือไดว้่าเป็นความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยท์ัว่ไป 

ที่มีความตอ้งการด้าน เพศ จึงทาํให้ส่ิงดึงดูดใจในลักษณะน้ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้หันมา

สนใจในโฆษณาไดท้ั้งผูบ้ริโภค ที่เป็นเพศชาย และเพศหญิง  
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 รูปแบบของการใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นเพศน้ีอาจแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ

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

รูปแบบจะแสดงถึง โอกาสที่จะทาํใหผู้ใ้ชสิ้นคา้มีเสน่ห์ดึงดูดใจเพศตรงกนัขา้มได ้ 

 ในงานโฆษณานั้นส่ิงดึงดูดใจด้านความเซ็กซ่ี ทาํหน้าที่ไดห้ลากหลาย

หน้าที่ดว้ยกนั หน้าที่แรกคือ มีอาํนาจในการหยดุ (Stopping-Power Role) หมายถึง เป็นส่ิงล่อความ

สนใจให้เกิดขึ้นกบังานโฆษณาในช่วงแรก โดยปกติมกัจะมีผูแ้สดงที่สวยหรือหล่อดึงดูดใจ หน้าที่

ที่สองคือ การช่วยเพิ่ม การระลึกถึงได ้(Enhance Recall) ในประเด็นสาํคญัของข่าวสารการโฆษณา 

หน้าที่ที่สาม คือการกระตุน้ทาํให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional Responses) ซ่ึงจะทาํ

ให้เกิดผลกระทบด้านการโน้มน้าวใจได้ดี อย่างไรก็ตาม หน้าท่ีทั้ งสามประการน้ีจะประสบ

ผลสําเร็จ คือเรียกร้องความสนใจได้ดีช่วยเพิ่มการระลึกได้ในจุดขายสินค้าและก่อให้เกิดการ

เช่ือมโยงที่ดีต่อสินคา้ โดยการใช้ส่ิงดึงดูด ใจในลักษณะน้ีได้อยา่งเหมาะสม และมีความเก่ียวพนั

ระหวา่งความเซ็กซ่ีกบัสินคา้ที่โฆษณา เช่น นํ้ าหอม โลชัน่ เคร่ืองสาํอาง ชุดชั้นใน เป็นตน้ แต่ถา้ใช้

ส่ิงดึงดูดใจประเภทน้ีกบัสินคา้ที่ไม่มีความ สัมพนัธ์กบัความเซ็กซ่ี โฆษณานั้นก็อาจไม่ช่วยใหเ้กิด

ความช่ืนชอบหรืออาจก่อใหเ้กิดผลเชิงลบได ้ 

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

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

ความอบอุ่นใน งานโฆษณาไวว้า่ ความอบอุ่นที่ผูบ้ริโภครับรู้จากงานโฆษณานั้นสัมพนัธเ์ช่ือมโยง

ไดก้บัความรู้สึกที่ลึกซ้ึงในเร่ืองของครอบครัว เช่น เร่ืองราวของเด็ก ๆ ความรู้สึกเป็นเพื่อน ความ

นุ่มนวล ความอ่อนโยน ความสมจริง ความสงบเยอืกเยน็ ความน่ารัก และความรักระหว่างหนุ่มสาว 

เป็นตน้  

 ดงันั้นคาํจาํกดัความของความอบอุ่นในงานโฆษณา คือ อารมณ์อนัอ่อนโยน

ที่รวมไปถึงการ ตอบสนองทางกายภาพดว้ย ซ่ึงเป็นอารมณ์ที่เกิดขึ้นอยา่งรวดเร็วเม่ือมีความรัก 

ความสัมพนัธ์ในครอบครัวหรือความสัมพนัธ์แบบเพื่อน ซ่ึงความสัมพนัธ์ในลักษณะต่าง ๆ ที่

ก่อใหเ้กิดอารมณ์ทางดา้นความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับ ความสนุกสนาน หรือความสุข ใน

โฆษณา ส่วนใหญ่แลว้จะใชค้วามรักในแง่มุม ต่าง ๆ ก่อใหเ้กิดความอบอุ่นในโฆษณา ซ่ึงจะทาํให้

ผูบ้ริโภครับรู้ได้และรู้สึกอบอุ่นตามไปด้วย เช่น ความรักระหว่างหนุ่มสาว หรือคู่รัก ความรัก

ระหวา่งคนในครอบครัว 

 5)  ส่ิงดึงดูดใจด้านความเป็นตัวเอง (Ego Appeal) ส่ิงดึงดูดใจด้านความ 

เป็นตวัเอง คือการใช ้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงรูปร่างหน้าตาที่น่าสนใจ หรือความเฉลียวฉลาด 

หรือบุคลิกภาพที่ดีหรือ คุณลกัษณะอ่ืน ๆ ของบุคคล เม่ือใชสิ้นคา้ที่โฆษณา ดงันั้นผูท้ี่ใชสิ้นคา้ หรือ
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ผูท้ี่มองวา่ตนเองมีลกัษณะตรงตามที่โฆษณาไดพ้ดูถึง หรือผูท้ี่ใชสิ้นคา้เพราะคู่ควรกบัสินคา้นั้น ๆ 

ในโฆษณาที่ใช้ส่ิงดึงดูดใจในลักษณะน้ีอาจจะช้ีว่าการใช้สินค้าที่โฆษณาจะช่วยเพิ่มพูน หรือ

ส่งเสริมลกัษณะของผูใ้ชใ้หดี้ขึ้นใน แง่มุมต่าง ๆ หรือการกล่าววา่การใชสิ้นคา้จะทาํใหผู้ใ้ชพ้งึพอใจ

และมีความสุขจากการเปล่ียนแปลงท่ี รู้สึกไดบ้างอยา่ง เช่น ทาํให้ผูใ้ชสิ้นคา้เป็นท่ีสนใจมากยิง่ขึ้น 

สวยมากขึ้น เป็นตน้ สินคา้ที่มกัจะใชส่ิ้ง ดึงดูดใจดา้นน้ีมาก เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองสาํอาง เคร่ืองด่ืมผสม

แอลกอฮอล ์เป็นตน้ การนาํเสนอในลกัษณะน้ีหมายความวา่ สินคา้ไม่ไดใ้หคุ้ณค่าในแง่ของลกัษณะ

สินคา้ หรือโดยหน้าที่ของสินคา้ แต่จะให้คุณค่าในแง่ของการแสดงความเป็นตวัของตวัเอง หรือ

การเพิม่เติมบางอยา่งใหก้บัผูใ้ชสิ้นคา้เพือ่ทาํใหต้วัตนของตนเองดีมากยิง่ขึ้น  

 6)  ส่ิงดึงดูดใจทางด้านดนตรี (Music Appeal) ดนตรีเป็นองค์ประกอบทางการ

ส่ือสารที่เป็นอวจันภาษาที่สาํคญัในงานโฆษณา เพราะดนตรีสามารถสร้างอารมณ์ความรู้สึกใหเ้กิด

ขึ้นกบัโฆษณา และในที่สุดจะกระตุน้ให้เกิดการชอบสินคา้ที่โฆษณามากกว่าสินคา้อ่ืน ๆ เพลงในงาน

โฆษณาอาจออกมาในรูปของเพลงโฆษณา หรือดนตรีประกอบโฆษณา ซ่ึงก่อให้เกิดความสนใจ 

ต่อโฆษณา เป็นเคร่ืองมือส่งข่าวสารการขาย และที่สําคัญคือเป็นเคร่ืองมือก่อให้เกิดอารมณ์ 

ในโฆษณา นอกจากน้ีดนตรียงัก่อให้เกิดการรับรู้ในความหมายท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า เพื่อให้

ผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินคา้มีลักษณะเป็นอยา่งไร หรือสินคา้แตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร โดยผ่านทาง

ลกัษณะของดนตรีที่ใช ้ 

 7)  ส่ิงดึงดูดใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ส่ิงดึงดูดใจในลักษณะน้ีคือ 

โฆษณาเนน้ไปที่ประสาทสมัผสัทั้งหา้ คือ รสชาติสมัผสั การมองเห็น การไดรั้บกล่ิน และการไดย้นิ 

ส่ิงดึงดูด ใจในลกัษณะน้ีเป็นไปไดท้ั้งส่ิงดึงดูดใจทางดา้นอารมณ์และเหตุผล ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัเน้ือหา

ข่าวสารที่ตอ้งการจะเน้นในโฆษณา บางคนอาจเรียกวา่เป็นส่ิงดึงดูดใจที่ผสมผสาน ระหวา่งอารมณ์

และเหตุผล เช่น ภาพยนตร์โฆษณาขนมปังฟาร์มเฮ้าส์ ที่กล่าวว่า “ขนมปัง สด ใหม่ หอมกรุ่ม 

จากเตา”  

 8)  ส่ิงดึงดูดใจโดยใช้ดารา (Star Appeal) คือ ส่ิงดึงดูดใจที่ เน้นความหลงใหล 

ที่ผูบ้ริโภคมีต่อดารา อาจเป็นดาราภาพยนตร์นักร้อง หรือนักกีฬา หรือผูท้ี่มีช่ือเสียง เช่นเดียวกบัส่ิง

ดึงดูดใจดา้นประสาทสมัผสั นัน่คือ ส่ิงดึงดูดใจดา้นดาราอาจเป็นไปไดท้ั้งอารมณ์และเหตุผล ขึ้นอยู่

กับข่าวสารข้อมูลที่นํามาผสมผสานใน งานโฆษณาว่าจะให้ดารานั้ น ๆ พูดอะไร พูดอย่างไร  

การเลือกใชจุ้ดจบัใจน้ีอยูบ่นสมมติฐานท่ีว่า คนมกัช่ืนชอบท่ีจะมองเห็นตนเองเป็นแบบดาราที่ตน

หลงใหล และรูปลกัษณ์ของดาราจะมีอิทธิพลต่อการ จูงใจผูบ้ริโภคค่อนขา้งมาก 
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 อาจกล่าวไดว้า่การใชโ้ฆษณาดา้นอารมณ์ (Emotional appeals) เป็นคาํเชิญชวน หรือ 

โน้มน้าวใจด้านอารมณ์ของผูรั้บสาร แต่มิใช่ตอ้งการให้ผูฟั้งผูช้มหัวเราะ หรือร้องไห้ หรือเกิด

อารมณ์อ่ืนที่ไม่ใช่ความสนใจสินคา้ จะเป็นส่ิงที่ผูเ้ขียนคาํโฆษณาใชใ้นดา้นที่ไม่ใช่ตรรกศาสตร์

หรือ มีเหตุผลของความจริง และเขียนเชิญชวนผูรั้บ สารในเร่ืองที่มิใช่การใช้ภูมิปัญญาความรู้ 

(Non-logical and Non-intellectual aspects) แต่จะพยายามเรียกร้องในเร่ืองความตอ้งการพื้นฐาน

ของผูบ้ริโภคมากกว่า เช่น การโฆษณาประกนัชีวิต ที่เน้นถึงความสําคญัของชีวิตเจา้ของประกัน 

หรือชีวติของคนรอบขา้งของเจา้ของประกนั 

 คาํเชิญชวนหรือโน้มน้าวใจด้านอารมณ์ของผูรั้บสารข้างต้นนั้ น สอดคล้องกับ

แนวคิดส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์ของ Belch และ Belch (2012) โดยส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์จะเก่ียวขอ้งกับ

ความตอ้งการดา้นสังคมหรือจิตวิทยาของผูบ้ริโภคสาํหรับการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ สาํหรับ

ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือส่ิงจูงใจด้านอารมณ์และความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้ามีความสําคัญ

มากกว่าความรู้ หรือคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงผูส้ร้างสรรคง์านโฆษณาสาํหรับสินคา้หรือบริการ 

หลายท่านมีมุมมองต่อการโฆษณาท่ีใช้ส่ิงจูงใจด้านเหตุผลหรือขอ้มูลว่าเป็นส่ิงท่ีไม่เหมาะสม  

โดยเช่ือว่าความรู้สึกของผูบ้ริโภคมีผลต่อการขายมากกว่า (Belch และ Belch, 2012) นักโฆษณา

สามารถใช้แรงจูงใจด้านอารมณ์ ได้หลากหลายวิธีด้วยกัน Kamp, Macinnis (Belch และ Belch, 

2012) ระบุว่า โฆษณามักใชแ้นวคิดการผสมผสานการจูงใจด้านอารมณ์โดยผูแ้สดงในโฆษณาจะ

สัมผสักบัประสบการณ์หรือประโยชน์จากการใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ ทางดา้นอารมณ์ต่าง ๆ 

เช่น อารมณ์ขัน เร่ืองเพศและส่ิงจูงใจด้านอ่ืน  ๆ ที่ส่งผลให้เกิดความสนุกสนาน การกระตุ้น 

เพิ่มความกระฉับกระเฉงและ / หรือความต่ืนเตน้อาจส่งผลต่ออารมณ์ของผูบ้ริโภคและส่งผลให้

สามารถจดจาํโฆษณาดงักล่าวได ้ 

 1.4 หลักในการโฆษณา 

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

โฆษณาไวว้่า การโฆษณามีองค์ประกอบอยู่ 4 อยา่ง คือ กลยุทธ์ แนวคิดในการสร้างสรรค์ การ

ปฏิบติัสร้างสรรค์ และการใช้ส่ืออยา่งสร้างสรรค ์ซ่ึงทั้งหมดน้ี จะตอ้งใช้การคิดสร้างสรรค์จาก

วิชาชีพโฆษณา ซ่ึงมีหน้าที่ในการพฒันาและนําองค์ประกอบเหล่าน้ีไปใช้ ทั้ งน้ีองค์ประกอบ

ดงักล่าวจะเป็นหลกัพื้นฐานที่นักวชิาชีพนาํไปใชใ้นการวเิคราะห์ประสิทธิผลของการโฆษณาดว้ย  

โดยองคป์ระกอบแต่ละส่วนมีดงัน้ี 

 1.  กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising strategy) เป็นเร่ืองของตรรกะ  และการ

วางแผนซ่ึงจะเป็นตวักาํหนดทิศทางและการโฆษณา เพื่อให้งานโฆษณาบรรลุถึงวตัถุประสงค์

ตามที่ตอ้งการ และช่วยให้มีการดาํเนินงานอยา่งรอบคอบ เพราะการสร้างข่าวสาร เพื่อส่งถึงผูรั้บ
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สสารถือเป็นส่ิงสําคญั รวมไปถึงการเลือกส่ือต่าง ๆ เพื่อที่จะเผยแพร่โฆษณา เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ 

ส่ือวิทย ุโทรทศัน์ หรืออินเทอร์เน็ต ก็มีความสาํคญัต่อประสิทธิภาพของการส่ือสารงานโฆษณา

เช่นเดียวกนั โดยปกติสามารถแบ่งกลยทุธโ์ฆษณาออกไดเ้ป็น 2 แนวทางหลกั คือ 

 1.1 กลยุทธ์การโฆษณาท่ีใช้เหตุผล (Rational Approach) กลยุทธ์โฆษณา 

โดยใช้ส่ิงดึงดูดใจที่มีเหตุผลมีพื้นฐานความเช่ือที่ว่า ผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกรับชมภาพยนตร์

โฆษณาโดยใช้เหตุผล เน้นที่คุณลักษณะของสินค้า (Product Attributes) ที่จบัต้องได้ และต้อง 

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

จะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและทศันคติที่ดีต่อผูบ้ริโภค 

 1.2  กลยทุธ์ที่ไม่ใชเ้หตุผล (Non-rational Approach) กลยทุธ์โฆษณาโดยใชส่ิ้ง

ดึงดูดใจที่ไม่ใช้เหตุผลหรืออารมณ์นั้น เช่ือว่าผูบ้ริโภคไม่รู้เสมอไปว่าต้องการอะไรและทาํไม  

กลยุทธ์น้ีจึงเน้นสร้างเร่ืองราวหรือรายละเอียด (Execution) เพื่อสร้างความรู้สึก และทัศนคติ 

ต่อโฆษณาสินคา้และบริการที่ช่วยตอบสนองทางอารมณ์เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา 

เช่น ตอบสนองความตอ้งการดา้นความรัก ความภาคภูมิใจ ความสนุกสนาน เป็นตน้ ซ่ึงเป็นการ

เช่ือมโยงตราสินคา้ที่โฆษณากบัอารมณ์ที่ไดจ้ากสินคา้และบริการ ซ่ึงสินคา้และบริการที่ใชก้ลยทุธ์

น้ีบ่อย ๆ ทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึง 2 ส่ิงคู่กนั เม่ือผูบ้ริโภคคิกถึงอารมณ์ความรู้สึกแบบหน่ึง จะทาํให้

ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ 

 กลยุทธ์โฆษณาลักษณะน้ีมักใช้กระตุ้นอารมณ์กับสินค้าและบริการที่ 

ไม่ค่อยมีความแตกต่างดา้นกายภาพหรือคุณลักษณะมากนัก เช่น นํ้ าหอม เคร่ืองสําอาง เป็นตน้ 

ก่อใหเ้กิดความสนใจ ความสนุกสนาน ความรู้สึกร่วมไดดี้กวา่โฆษณาแบบใชเ้หตุผล 

 กลยทุธก์ารโฆษณา คอื สร้างส่ิงเร้าเพือ่กระตุน้อารมณ์ของผูบ้ริโภคให้เกิด

ความสนใจในภาพยนตร์โฆษณา สินคา้ และบริการตามมา โฆษณาลกัษณะน้ีจะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ (brand image) ถึงคุณลักษณะ ประโยชน์ และบุคลิกภาพของสินคา้ และบริการ แสดงถึงการ

เช่ือมโยงโดยรวมเก่ียวกับตราสินค้าและบริการท่ีนําเสนอในรูปแบบการดําเนินชีวิต  หรือ

ประสบการณ์การใชสิ้นคา้และบริการ จากกลยทุธ์การโฆษณาทั้ง 2 แบบ สามารถแสดงออกเป็น

ชนิดของข่าวสารโฆษณาได ้ดงัในตาราง 
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ตารางที่ 2.1  ตารางเปรียบเทียบกลยทุธก์ารโฆษณา 

 

 ชนิดของข่าวสาร จุดมุ่งหมาย 

1.  ข่าวสารโฆษณาท่ีใชเ้หตุผล -  เป็นโฆษณาท่ีให้ขอ้มลูหรือ

 ขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัสินคา้และ

 บริการ 

-  กระตุน้ระบบความคิดและการ

 จดัเก็บขอ้มลู 

-  เพ่ือให้ผูบ้ริโภคตระหนกัใน

 คุณสมบติัของสินคา้และบริการ 

 ก่อให้เกิดความเขา้ใจ 

-  เพ่ือให้เกิดทศันคติและความ

 เช่ือเชิงบวกต่อสินคา้ 

2.  ข่าวสารโฆษณาท่ีใช้อารมณ์ / 

 ความรู้สึก 

-  เป็นโฆษณาท่ีใชส่ิ้งกระตุน้ / 

 อารมณ์ หรือทาํให้เกิดการ

 ตอบสนองทางอารมณ์ 

 

-  แสดงถึงคุณประโยชน์ดา้น

 ความรู้สึกท่ีจะไดจ้ากสินคา้และ

 บริการจากการรับชมภาพยนตร์

 โฆษณา 

-  เพ่ือให้เกิดความเช่ือมโยงสินคา้

 และบริการกบัอารมณ์ 

 ความรู้สึกท่ีไดจ้ากการรับชม

 ภาพยนตร์โฆษณา 

-  ผูบ้ริโภคมีการรับชมภาพยนตร์

 โฆษณา เพราะรู้สึกว่า

 ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ 

 ตอบสนองความรู้สึก 

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

 

 1.5 แนวคดิในการสร้างสรรค์ 

 1.5.1 แนวคิดในการสร้างสรรค์ (Creative idea) เป็นแนวคิดศูนยก์ลางของการ

สร้างงานโฆษณา ที่จะทาํให้เกิดความน่าดึงดูดและน่าสนใจ การสร้างสรรคจ์ะเป็นตวัช่วยผลกัดนั

การโฆษณาทั้งหมดให้ออกมามีประสิทธิภาพ ตั้งแต่การวางแผนกลยทุธ์ที่ตอ้งมาจากการแก้ไข

ปัญหาอย่างมีจินตนาการ ความพยายามในการสร้างโฆษณาที่ต้องดําเนินการอย่างสร้างสรรค ์

รวมถึงการซ้ือ และการวางแผนช้ินงานโฆษณาในส่ือท่ีจาํเป็นตอ้งใชค้วามคิดสร้างสรรคด์ว้ย 

  1.5.2 การปฏิบัติงานสร้างสรรค์ (Creative execution) การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ  

ก็คือ การโฆษณาที่มีการปฏิบัติงานที่ดี หมายถึง การมีรายละเอียด เช่น การถ่ายภาพ การเขียน  

การแสดง การจดัวาง การพิมพ ์และการผลิตทั้งหมด ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึง การผลิตที่มี

คุณภาพ ทั้งน้ี การโฆษณาควรมีการกาํหนดมาตรฐานที่เหนือขอบเขต เพราะลูกคา้ตอ้งการช้ินงาน 

ที่ดีที่สุด 
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  1.5.3 การใช้ส่ืออย่างสร้างสรรค์ ขอ้มูลข่าวสารทุกอยา่งที่ส่งออกไป นักโฆษณา

จะตอ้งใชส่ื้อที่เป็นช่องทางในการส่งสารไปถึงผูรั้บสารไดอ้ยา่งกวา้งขวาง และไปถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 1.6 เทคนิควธีิการนําเสนอโฆษณา 

 นอกจากเร่ืองของการใช้ส่ิงดึงดูดใจด้านต่าง ๆ  ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาแลว้ วิธีการนาํเสนอก็สาํคญัเช่นกนั เพื่อให้สามารถบรรลุไปถึงเป้าหมายในการเป็นไวรัล 

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

 1.6.1  การใช้สินค้าเป็นพระเอก (Product as a hero) คือ ไม่มีองคป์ระกอบอ่ืนใด 

เป็นการนําเสนอโดยใช้สินค้าแต่เพียงอย่างเดียว เทคนิคน้ีเหมาะกับสินค้าที่มีจุดเด่น สวยงาม 

น่าสนใจ และมีจุดเด่นในตวัเอง เช่น ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ เส้ือผา้ คอมพวิเตอร์ เป็นตน้ 

 1.6.2  การใช้ผู้นําเสนอ (Presenter) คือผูท้ี่จะพูดเร่ืองราวของสินคา้ เพื่อให้การ

โฆษณานั้ นน่าสนใจยิ่งขึ้ น  ทั้ งน้ีการใช้ผูน้ําเสนอจะต้องเป็นบุคคลที่น่าสนใจ มาพูดชักจูงใจ  

สร้างความน่าสนใจ ทาํใหผู้บ้ริโภคหนัมาพจิารณางานโฆษณานั้น 

  1)  การใชโ้ฆษก (Spokesman) คือ การนาํบุคคลในโฆษณานั้นเป็นผูแ้นะนาํ

สินคา้วา่ สินคา้มีคุณสมบติัดีอยา่งไร แต่ไม่ไดเ้ป็นผูใ้ช ้เช่น นายดู๋ (สญัญา คุณากร) มาเป็นผูแ้นะนาํ

สินคา้ SB furniture  

 2)  การใชผู้น้าํเสนอที่เป็นผูใ้ชสิ้นคา้ (Testimonial) คือ  การนาํบุคคลที่เป็น

ตวัแทนของกลุ่มเป้าหมาย เช่น แม่บ้าน  นักธุรกิจ วยัรุ่น ผูน้ําเสนอเหล่าน้ีจะพูดรับรอง ยืนยนั

คุณภาพสินคา้วา่ใชแ้ลว้ไดรั้บผลดีอยา่งไร เขาเหล่านั้นทาํหนา้ท่ีเป็นตวัแทนของกลุ่มคนเหล่านั้น 

 3)  การใช้ผูน้ําเสนอเป็นสัญลักษณ์การ์ตูน (Mascot) คือ การนําเสนองาน

โฆษณา โดยใชก้าร์ตูนที่สร้างขึ้นมา เป็นผูน้าํเสนอสินคา้ เช่น ตวัการ์ตูนในนํ้ ามนัพชืกุ๊ก 

 4)  การใชผู้น้าํเสนอเป็นผูท้รงคุณวุฒิที่มีความรู้ (Authority) คือ บุคคลที่เป็น

ผูท้รงคุณวุฒิในด้านที่ เก่ียวข้องกับสินค้า เช่น  ผูท้รงคุณวุฒิด้านโภชนาการ การแพทย  ์หรือ

ผูท้รงคุณวุฒิทางการออกแบบ ไดแ้ก่ สถาปนิก วิศวกร นายแพทย ์นักวิชาการ ครู อาจารยม์าเป็น 

ผูแ้นะนําสินคา้ ทาํให้สินคา้เกิดความน่าเช่ือถือ เช่น ทนัตแพทยแ์นะนํายาสีฟัน สถาปนิกแนะนํา

บา้น สามารแบ่งวธีิการนาํเสนอได ้ดงัน้ี 

 (1)  การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงที่ใชสิ้นคา้พดูรับรอง (Celebity testimonial) 

เช่น บุคคลที่ ช่ือเสียง คนดัง ได้แก่ ดารา นักน้อง นักแสดง โดยบุคคลที่มีช่ือเสียงเหล่าน้ีจะตอ้ง 

มีบุคลิกสอดคลอ้งกบัสินคา้มาเป็นผูพู้ดรับรองยนืยนัคุณภาพของสินคา้ในลกัษณะเป็นผูใ้ชสิ้นคา้ 

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

เกิดขึ้นจริงในชีวติ ซ่ึงเป็นเส้ียวหน่ึงของชีวติมานาํเสนอในรูปแบบการเล่าเร่ืองในอดีต เช่น โฆษณา

ของบริษทัไทยประกนัชีวติ ชุดปู่ ชิว 

 (3)  การช้ีให้เห็นประโยชน์ของสินคา้ในลักษณะเกินจริง (Dramatization) 

คือ การนาํเสนอประโยชน์ของสินคา้ในลกัษณะเกินจริง เพือ่สร้างความโดดเด่น และสร้างการจดจาํ

ไดดี้กวา่โฆษณาช้ินอ่ืน ๆ เช่น โฆษณาชาเขียวโออิชิ ชุด หลอดดูด 

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

เปรียบเทียบก่อนใชสิ้นคา้ และหลงัจากใชสิ้นคา้แลว้ผลลพัธ์เป็นอยา่งไร เช่น ผมที่แห้งฟูกลายเป็น

ผมเหยยีดตรง เงางาม มีนํ้ าหนกั ใบหนา้ท่ีเป็นสิวหายจาการเป็นสิว 

 5)  การแสดงให้เห็นชุดของการแก้ไขปัญหา (Vignette or service of problem) 

คือ การนาํเสนอปัญหาที่หลากหลายสามารถแกปั้ญหาไดด้ว้ยสินคา้ที่โฆษณา เช่น การโฆษณายา

หม่องสามารถแก้ปัญหาเร่ืองอาการปวดที่หลากหลาย การโฆษณาครีมทาผิวที่สามารถแก้ปัญหา

เร่ืองของผิวหยาบกร้าน มือ เทา้ น่อง แขนขา นํ้ ายาทาํความสะอาดที่สามารถทาํความสะอาดครัว 

พื้นบา้น หอ้งนํ้ าหรือพื้นผวิทุกชนิด 

  6)  การใช้การเปรียบเทียบ (Competitive) คือ  การนําสินค้าที่โฆษณาไป

เปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่งในลกัษณะที่ช้ีใหเ้ห็นว่าดีกวา่อยา่งไรบา้ง เช่น โฆษณาของนํ้ ายาลา้งจาน

ซนัไลน์ ช้ีให้เห็นวา่ สามารถลา้งจานกองโตให้สะอาด หมดคราบอยา่งรวดเร็ว แมภ้าชนะจานชาม 

ที่มีไขมนัจบั (ทั้งน้ีสาํหรับในประเทศไทยอาจเส่ียงผิดกฎหมายคุมครองผูบ้ริโภคที่ห้ามการโฆษณา

ที่ใชว้ธีิล่วงละเมิดหรือทบัถมผูอ่ื้น) 

 1.6.3  การใช้การสาธิต (Demonstration) คือ การนําเสนอเน้ือเร่ืองที่แสดงให้เห็น

ถึงวธีิการทาํงานของสินคา้ โดยเฉพาะประสิทธิภาพการทาํงานของสินคา้ท่ีไม่สามารถมองเห็นได้

ด้วยตาเปล่า  เช่น  โฆษณ าตู้เย็นว่ามีโครงสร้างทนกรด  โดยการเอาตู้เย็นไปแช่ในนํ้ าทะเล 

ประสิทธิภาพการทํางานของเคร่ืองยนต์หลังจากใช้นํ้ ามันเคร่ืองประสิทธิภาพ การทํางาน 

ของผงซกัฟอกที่สามารถขจดัคราบไคลเลือด และส่ิงสกปรกที่ฝ่ังแน่น นอกจากนั้น การนาํเสนอเน้ือ

เร่ืองโดยการใชก้ารสาธิตยงัสามารถจาํแนกไดอี้ก ดงัน้ี 

 1)  การสาธิตโดยการเปรียบเทียบ  (Comparative demonstration) มักใช ้

ในการนาํเสนอในกรณีที่ไม่สามารถนําของจริงมาให้ดูได ้เป็นการสาธิตประสิทธิภาพการทาํงาน

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

โดยการแสดงให้เห็นเป็นขั้นเป็นตอนในประสิทธิภาพการทาํงานของสินคา้ เช่น สาธิตให้เห็นการ

ทาํงานของผา้ออ้มที่รองรับความช้ืนไดม้าก ไม่ไหลยอ้นกลบั เด็กใชแ้ลว้แหง้สบายตวั ไม่ต่ืนตลอดคืน 

3)  การสาธิตเกินจริง (Dramatization demonstration)คือ การสาธิตที่ใช้เน้ือ

เร่ืองในการนําเสนอเกินจริง เพื่อที่จะได้เห็นคุณสมบติัที่เด่นของสินคา้ เช่น การโฆษณามันฝร่ัง

กรอบที่กรอบเตม็แผ่น สามารถขวา้งออกไปไดเ้หมือนอาวธุของนินจาและยอ้นกลบัมาไดเ้ต็มแผ่น

อยา่งเดิม  

4)  การสาธิตแบบกราฟฟิก (Graphic demonstration) คือ การนาํกราฟฟิกมา

ใชใ้นการสาธิตสาํหรับส่ิงที่ไม่สามารถมองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่า โดยการนาํกราฟฟิกเขา้มาช่วยในการ

สาธิตใหเ้ห็นประสิทธิภาพของสินคา้ เช่น การทาํงานของแอร์คอนดิชัน่ การไหลเวยีนของความเยน็ การ

ทาํงานของเคร่ืองซกัผา้  

1.6.4  การใช้สารคดี (Documentary) คือ การนําเสนอประวติั ตาํนานของบริษทั

สินคา้ การไดม้าซ่ึงวตัถุดิบ กระบวนการผลิต ขั้นตอนของการผลิตสินคา้ การออกแบบ การบรรจุ

หีบห่อแทนที่จะนาํเสนอในรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาที่จดัทาํในรูปแบบสารคดี 

1.6.5  การใช้แฟนตาซี  (Fantasy) คือ  การนําเสนอในรูปแบบความฝันเป็น 

เทพนิยาย ความเพอ้ฝัน ใช้โฆษณาขายสินคา้ประเภทสวยงามเพื่อขายความตอ้งการในรูปแบบ 

ที่สวยงาม สดใส 

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

สัญลกัษณ์มาเป็นตวัแทนของสินคา้ เช่น เสือผูท้รงพลงัดุจนํ้ ามันเคร่ืองเอสโซ่ที่ทาํให้รถยนต์เกิด

พลงัสูงสุดเช่นพลงัเสือ ใบโพธ์ิที่มีการแผ่ก่ิงกา้นเป็นสัญลกัษณ์ของธนาคารไทยพาณิชยท์ี่สะทอ้น

ใหเ้ห็นถึงความมัน่คงทางธุรกิจ 

1.6.7  การใช้วิธีอุปมาอุปไมย (Analogy) คือ การใชว้ธีิการเปรียบเทียบในลกัษณะ

ของการเปรียบเทียบว่าดีเหมือนกบัอะไร เช่น โฆษณาของลูกอมฮอล์ บอกว่า เยน็เหมือนไดเ้ล่น

นํ้ าตก  

1.6.8  การใช้วิธีร้องเล่นเต้นรํา (Production number) คือ การนําเสนอในรูปแบบ

ของการร้องเล่นเตน้ราํ โดยใชเ้สียงเพลง เสียงดนตรี เช่น โฆษณาของธนาคารกรุงไทยที่มีการร้อง

เล่นเตน้ราํชุด เงินที่สงัคมหมุนไป และโฆษณากาแฟปรุงสาํเร็จรูปตราเบอร์ด้ี ชุด หนุ่ย (อาํพล ลาํพนู)  
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 1.7 วิธีการเผยแพร่โฆษณาไวรัล 

 อาทิตย ์เลิศรักษ์มงคล (2554) ได้รวบรวมเทคนิคที่จะทาํให้ไวรัลวิดีโอประสบ

ความสาํเร็จไวด้งัน้ี 

 1.  ความยาวที่เหมาะสมของไวรัลวดีิโอไม่มีสูตรสาํเร็จในเร่ืองของเวลา ส่วนใหญ่

จะขึ้นอยู่กบัประเภทของเน้ือหาที่นําเสนอ แต่จากการสังเกตคลิปโฆษณาของไทยที่มีการเขา้ชม 

สูงกวา่ 1 ลา้นคร้ัง ความยาวของไวรัลวดีิโอจะอยูร่ะหวา่ง 2-5 นาที 

 2. ทดลองก่อนปล่อยออกอากาศจริง / การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอย่างแบบสั้น  ๆ

(Teaser) เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสงสยั และอยากติดตามต่อ อาจทดลองในกลุ่มเร่ิมตน้ เพือ่ดูความ

เหมาะสมก่อนที่จะปล่อยไวรัลวิดีโอ เพราะหากคนในกลุ่มทดลองบอกว่าไวรัลวิดีโอนั้ น  

ยาวไป สั้นไป น่าเบื่อ หรือไม่น่าสนใจ จะได้ทาํการปรับเปล่ียนขอ้บกพร่องก่อนที่จะดาํเนินการ 

ในขั้นตอนถดัไป 

 3. การมีความคิดสร้างสรรคห์รือมีเน้ือหาในการนาํเสนอดี จะเป็นตวัตดัสินไดว้่า 

ไวรัลวิดีโอไหนจะประสบความสําเร็จหรือลม้เหลว เพราะถือเป็นหัวใจในการส่ือสารของไวรัล

วดีิโอ 

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

อินเทอร์เน็ต ณ ช่วงเวลานั้น ๆ สูง เพราะหมายถึงโอกาสท่ีคนจะเห็นก็มีสูงมากเช่นกนั 

 5.  ใช้ Influencer ช่วยในการสร้างกระแส Influencer ก็คือ คนที่มีอิทธิพลกับคน

อ่ืน ๆ มีความสามารถในการโน้มน้าวใจผูท้ี่ติดตาม หรือช่ืนชอบ Influencer คนนั้น ๆ บุคคลเหล่าน้ี

จะเป็นคนช่วยผลกัดนัใหว้ดีิโอกระจายไปไดร้วดเร็วยิง่ขึ้น 

 6.  ปล่อยในที่ที่เหมาะสม ในการปล่อยไวรัลวดีิโอจะเร่ิมปล่อยจากเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เป็นจุดแรกและค่อยเร่ิมกระจายไปยงัแหล่งชุมชนที่มีกลุ่มเป้าหมายอยูใ่นที่นั้น ๆ เพราะ

กลุ่มเป้าหมายจะมีโอกาสไดเ้ห็นมากกวา่ และโอกาสท่ีจะไดรั้บความสนใจก็มีมากกวา่ 

 7. ใช้กระแสความสนใจของสังคมให้เป็นประโยชน์ในไวรัลวิดีโอหลายตัว 

กลายเป็นวิดีโอที่มียอดชมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่วนหน่ึงเป็นเพราะอยูใ่นช่วงกระแสความสนใจ 

ของผูค้น 

 จึงสรุปได้ว่า การสร้างไวรัลวิดีโอไม่ได้เป็นสูตรสําเร็จที่ชัดเจน เพราะในไวรัล

วิดีโอตวัหน่ึงจะมีความสําเร็จหลากหลายแง่มุมอยู่ในนั้น อีกทั้งในการสร้างไวรัลวิดีโอก็ยงัตอ้ง

คาํนึงถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่สะทอ้นออกมาผา่นเน้ือหาและความคิดสร้างสรรคด์ว้ย 
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2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of Mouth Communication) 

 

การตลาดปากต่อปาก  (Word of Mouth) หรือเขียนย่อได้ว่า WOM เป็นกลยุทธ์

การตลาดที่นักการตลาดใช้มาเป็นเวลานานแล้ว เพราะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ค่อนข้า 

มีประสิทธิภาพสูง การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย ์เน่ืองจากมนุษยอ์ยูร่วมกัน

เป็นสังคม มีการติดต่อส่ือสารซ่ึงกันและกัน ดว้ยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยใีนปัจจุบนัทาํให้

รูปแบบการติดต่อส่ือสารไม่ไดเ้ป็นเพียงการบอกต่อกนัแบบตวัแต่ตวัเท่านั้น แต่จะเป็นการบอกต่อ

ดว้ยวธีิการต่าง ๆ  ผา่นเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีกา้วหน้า โดยเฉพาะทางส่ืออินเทอร์เน็ต (รัฐวิทย ์ทองภกัดี, 

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

 การตลาดแบบไวรัส หรือการตลาดแบบปากต่อปากทางออนไลน์ (Viral Marketing / 

Word of Mouth Marketing) เป็นหน่ึงในการตลาดผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet Markrting) คือ

รูปแบบการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายที่สนใจในข่าวสารนั้น ซ่ึงเม่ือผูรั้บสารไดรั้บข่าวสารนั้น ๆ 

แลว้ก็จะถูกร้องขอให้ส่งข่าวสารนั้นต่อไปยงักลุ่มเพื่อนของตนเองอีกคร้ัง เป็นรูปแบบการส่ือสาร

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

เป็นวิธีการที่จะทาํใหข้่าวสารแพร่กระจายออกไปอยา่งรวดเร็วในระยะเวลาอนัสั้น (นธกฤต วนัตะ๊

เมล์, 2555) การตลาดแบบบอกต่อนั้นคือ การโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคพูดถึง และส่งต่อขอ้ความไป 

ใหเ้พือ่น หรือคนรอบขา้ง ซ่ึงการแพร่ระบาดของคลิปวดีิโอเป็นตวัอยา่งของการตลาดแบบบอกต่อ

ที่ประสบความสาํเร็จ  

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

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

ของการตลาดปากต่อปาก (WOM) หมายถึง การบอกต่อขอ้มูลของสินคา้และบริการจากคนหน่ึงไป

ยงัอีกกลุ่มหน่ึง และเพิ่มเป็นหลายกลุ่ม ขยายวงกวา้งออกไปเร่ือย ๆ ยอ่มถือเป็นการกระจายสาร 

(Message) สาํคญัของสินคา้หรือบริการนั้นออกไปโดยไม่ตอ้งใชง้บประมาณการตลาดที่สาํคญัควร

จะเป็นการบอกต่อในทางบวกสําหรับสินค้าหรือบริการนั้ นมากกว่าทางลบ การกระจายข่าว 

ของเครือข่ายที่บอกต่อกนัไปนั้นก็ลุกลามเหมือนเช้ือไวรัสและควบคุมได้ยาก ซ่ึงการตลาดแบบ

ไวรัล เป็นรูปแบบกลยุทธ์ที่มุ่งกระตุน้ให้บุคคลส่งต่อขอ้ความทาง การตลาดของบริษทัไปยงั

บุคคลอื่น  การพฒันาเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีส่งเสริมความ แข็งแร่งของกลยุทธ์

การตลาดแบบไวรัล การเขา้ถึงเน้ือหาผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดพ้ฒันาเติบโต ขึ้นจนเป็นวถีิใหญ่

ในการดาํรงชีวติมนุษย ์กล่าวไดว้า่อตัราการแพร่กระจายเน้ือหาจึงอาจสูงถึงระดบั ทวคูีณ คือมีการ

ส่งต่อเน้ือหานั้นไปเร่ือย ๆ อยา่งไม่มีวนัจบส้ิน ซ่ึงจะเพิ่มศกัยภาพให้กับการทา้ตลาด แบบไวรัล



27 
 

สาํหรับผูป้ระกอบการ การส่งขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการนั้นสามารถอธิบายผา่นทฤษฎีดา้น ปฏิสัมพนัธ์

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

บุคคลจะมีปฏิสัมพนัธ์กับผูใ้ดก็ตาม ตอ้งแสดงออกถึงความตอ้งการส่วนบุคคลอย่าง น้อยหน่ึง 

ในสามประการดงัต่อไปน้ี  

 1)  ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม หรือตอ้งการไดรั้บความสนใจ ความตอ้งการ

น้ีเร่ิม จากการที่มนุษยต์อ้งการที่จะได้รับแตกต่างของตนเองในหมู่สังคม มนุษยจึ์งมีแนวโน้ม 

ที่จะส่ือสารแบบปากต่อปากในเน้ือหาที่มีความใกลเ้คียงกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง เพือ่จะไดบ้่งบอก

ถึงความเป็นตวัตน มีความคิดเช่นไร โดยเฉพาะบุคคลที่มีตาํแหน่งสูง เพราะมี ความสามารถในการ

นาํเสนอความคิดเห็นของตน  

 2)  ความรักความห่วงใยที่มีต่อผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นรูปแบบของความตอ้งการที่จะรักษา และ

ดาํรงไว ้ซ่ึงความสัมพนัธ์ที่พึงพอใจ นํามาซ่ึงความสนิทสนม ความอบอุ่น ความรู้สึกทางอารมณ์ 

ต่าง ๆ ทาํใหผู้รั้บบริการมีแนวโนม้สูงที่จะส่งต่อขอ้มูล เพือ่แสดงออกถึงความรักและ มิตรภาพที่ดี  

 3)  ความต้องการเป็น ผู ้ควบคุมในสังคม โดยพฤติกรรมน้ี จะมีการเช่ือม โยง 

กบัความรู้สึกที่จะ ประสบความสําเร็จในเป้าหมาย และการมีอิทธิพลเหนือจากผูอ่ื้น พฤติกรรม

เหล่าน้ีจะมี ส่วนช่วยในการเขา้ถึงและสร้างขอ้มูล บุคคลสามารถแบ่งปันขอ้มูลหรือเร่ืองราวที่มี

ความสนใจได ้(อา้งถึงใน ภพพรหมินทร์ วโรตมว์ฒันานนท,์ 88) 

 เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) กล่าวถึงอยู่ในเร่ือง Buzz Marketing คือ กลยุทธ์ทาง

การตลาดอย่างหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ที่กระตุน้ให้บุคคลมีการส่งต่อข่าวสารไปให้คนอ่ืน  

โดยการบอกต่อกนัไปเร่ือย ๆ ทาํใหเ้ป็นการสร้างประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและเร่ืองราว

ของมันได้เป็นอย่างดี โดยทั่วไปสามารถแบ่งความหมายของ Buzz Marketing ออกได้เป็น 2 

ประเภท แยกตามส่ือที่ใชใ้นการส่งข่าวสาร ดงัน้ี 

 1.  การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 

จากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคล / กลุ่มหน่ึง ทาํใหเ้กิดเป็นเร่ืองที่คนพดูถึง (Talk of the town)  

 2.  การส่งผ่านข่าวสารต่อ ๆ กนัไปโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก และยทููป 

ทาํใหเ้กิดการแพร่กระจายของข่าวสารไดอ้ยา่งกวา้งขวางในเวลาอนัรวดเร็วโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุ

ปัจจุบันที่เทคโนโลยีทางด้านอินเทอร์เน็ตมีความก้าวหน้าอย่างมาก ทาํให้วิธีการแพร่กระจาย

ข่าวสารดว้ยวธีิน้ีเป็นวธีิที่นิยมเป็นอยา่งมาก 

 ดงันั้น วธีิการท่ีจะทาํใหก้ารตลาดแบบปากต่อปากนั้นประสบความสาํเร็จ จะตอ้งมีการ

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

ผูมี้อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายของตนเอง เพราะจะทาํให้ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ หันมาให้ความสนใจ 

ตามไปดว้ย  

 2)  การกําหนดความคิดโดยเสนอสินค้าให้ใช้ในช่วงระยะเวลาหน่ึง เพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ใหมี้ความน่าเช่ือถือ 

 3)  การจุดประเด็นที่น่าสนใจเพื่อให้ผูค้นนําไปสนทนาต่อ เป็นการสร้างเร่ืองราว 

ที่น่าสนใจ เป็นเร่ืองแปลก หรือเป็นเร่ืองที่น่าประทบัใจ โดยมีเป้าหมายให้คนนาํไปพูดต่อ เพือ่เป็น

การสร้างกระแส และทาํใหค้นรู้จกักบัตวัสินคา้มากขึ้น 

 4)  ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นพื้นฐานในการพูดคุย โดยการใช้ประโยชน์จากกระดานข่าว 

หรือเวบ็บอร์ด หอ้งสนทนา หรือส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น เฟซบุก๊ และยทููป โดยการเขา้ไปมีส่วนร่วม

ในเวบ็ไซตท์ี่คิดวา่จะมีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเขา้ไปเยีย่มชม 

 2.1 กระบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 การส่ือสารโดยวิธีแบบปากต่อปากที่มี เป้าหมายคือ การทําให้ข้อมูลข่าวสาร 

ที่ส่งออกไปขยายวงกวา้งอย่างไม่มีที่ ส้ินสุดด้วยพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงกระบวนการไหล 

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

อา้งถึงใน ชนิดา พฒันกิตติวรกุล 2553, น. 12-16) 

 1)  ทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ขา้งล่าง (Trickle-down theory) เป็นทฤษฎีที่เช่ือ

ว่าชนชั้นตํ่ากว่ามักจะเลียนแบบพฤติกรรมของชนชั้นที่สูงกว่า เพราะข่าวสารมักจะถูกส่งผ่าน

ระดบัชั้นของสงัคมตามแนวด่ิง จากชนชั้นสูงกวา่ลงสู่ชนชั้นที่อยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ ซ่ึงรูปแบบที่มกัจะ

เห็นกันโดยทัว่ ๆ ไปคือ รูปแบบการกระจายขอ้มูลข่าวสารในกลุ่มเพื่อนกลุ่มเดียวกัน ซ่ึงมีระดับ 

ชั้นสังคม อาย ุการศึกษา และทกัษะทางดา้นประชากรศาสตร์ที่คลา้ยคลึงกนั ดว้ยเหตุที่วา่คนกลุ่มน้ี

มีพื้นฐานทางสงัคมเหมือน ๆ กนั จะทาํใหมี้ความคิด ความสนใจในส่ิงต่าง ๆ ท่ีคลา้ยกนั 

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

ข่าวสารที่ไหลจากส่ือมวลชน (Mass media) ไปยงัผูน้าํทางความคิด (Opinion leader) และจากผูน้าํ 

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

จากส่ือมวลชนมากกวา่ผูต้าม ผูน้าํทางความคิดจะทาํหน้าที่เป็นคนกลาง (Intermediaries) ระหว่าง

ส่ือสารมวลชนกบัผูต้ามที่เป็นผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ  
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                     ผูน้าํทางความคิด 
        

         ผูบ้ริโภค 

 

ภาพที่ 2.1 โมเดลการไหลไปของขา่วสารสองขั้นตอน 

 

 3)  ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารหลายขั้ นตอน (Multi-step flow theory or 

Multistage interaction) แม้วิธีที่สองจะมีส่วนสําคญัช่วยให้เข้าถึงกระบวนการอิทธิพลทางด้าน

บุคคล แต่ก็ยงัมีขอ้ผิดพลาดหลายประการ บางคร้ังจึงอาจตอ้งใช้กระบวนการไหลของข่าวสาร 

แบบหลายขั้นตอนร่วมดว้ย ซ่ึงมีเหตุผล 3 ประการ ไดแ้ก่ 

  (1)  กลุ่มผูต้ามไม่ไดค้อยรับขอ้มูลอยูเ่ฉย ๆ  แต่กลุ่มผูต้ามอาจเป็นผูเ้ร่ิมตน้สอบถาม

หาขอ้มูลเอง 

  (2)  ผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสาร อาจทาํหน้าที่เป็นทั้งผูใ้ห้ขอ้มูลข่าวสารและเป็นผูรั้บ

ขอ้มูลข่าวสารในเวลาเดียวกนั หรืออาจมีความหมายในลกัษณะเดียวกนัคือ ผูน้าํทางความคิดไดรั้บ

อิทธิพลมาจากผูต้าม หรือในทางกลับกัน ผูแ้สวงหาขอ้มูลจากผูอ่ื้นก็จะให้ขอ้มูลต่อผูอ่ื้นเช่นกัน 

อิทธิพลของการไหลไปของ WOM จึงเป็นไปในลกัษณะ 2 ทิศทาง ระหว่างผูส่้งข่าวสาร และผูรั้บ

ข่าวสาร หรือเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั 

  (3)  ผู ้นําทางความคิดไม่ใช่ เป็ น เพียงผู ้เดียวที่ รับข้อมูลข่าวส ารมาจาก

ส่ือมวลชน ผูต้ามก็สามารถไดรั้บอิทธิพลมาจากโฆษณาต่าง ๆ ไดเ้ช่นกนั การไหลของข่าวสารนั้น 

ผูน้าํทางความคิดไม่อาจควบคุมการไหลไปของข่าวสารจากส่ือมวลชนที่ส่งผ่านไปยงักลุ่มผูต้าม 

ไดท้ั้งหมด เพราะยงัมีผูร้วบรวมขอ้มูล (Gatekeepers of Information Gatherers) ทาํหน้าที่พิจารณา

ตดัสินใจวา่ขอ้มูลที่ไดรั้บมาจากส่ือมวลชนควรส่งผา่นไปยงักลุ่มผูรั้บอ่ืน ๆ ต่อหรือไม่ 

 

ขอ้มูลทางการตลาดที่

ตอ้งการส่ือสาร 



30 
 

Gatekeepers 

ผูน้าํทาง

ความคิด 
ผูต้าม ส่ือมวลชน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2.2 โมเดลการไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน 

 

 2.2 ปัจจัยที่ทําให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 หากผูบ้ริโภครู้สึกไม่พงึพอใจต่อภาพยนตร์โฆษณาที่นาํเสนอออกมา ก็อาจจะถูก

ถ่ายทอดความรู้สึกไม่พึงพอใจนั้นไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ยเช่นกนั ดงันั้นนักการตลาด จึงควร

เพิม่ความระมดัระวงัถึงผลกระทบของการส่ือสารดว้ยวธีิแบบปากต่อปากดว้ย 

 การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดดว้ยวิธีแบบปากต่อปาก นอกจากจะเป็น

การโฆษณาให้ผูบ้ริโภคได้เห็น และรับรู้แล้ว การให้ผูบ้ริโภคได้เป็นคนแจง้ส่ิงท่ีตนเองสนใจ 

ประทบัใจ ส่ิงที่มีประโยชน์ ส่ิงที่มีคุณค่าทั้ งกับตวัเอง และผูอ่ื้น เพื่อให้รับทราบเป็นการยืนยนั 

ในคุณภาพของขอ้มูลข่าวสารนั้น ๆ เพื่อดึงดูดให้สงัคมรอบขา้ง หรือบุคคลที่รู้จกั ให้ทราบข่าวสาร 

คนที่เป็นคนเร่ิมกระจายข่าวสารมักมีการวิเคราะห์มาก่อนแล้วว่าส่ิงที่ตนเองจะส่งต่อออกไปนั้น

จะตอ้งประโยชน์แก่บุคคลอ่ืน ๆ ด้วยเช่นกนั ซ่ึงบุคคลเหล่านั้นก็คือกลุ่มเป้าหมายของการตลาด 

ด้วยเช่นกัน  โดยเป็นการแพร่กระจายลักษณะหน่ึงไปสอง และสองไปส่ี ทวีคูณไปเร่ือย ๆ 

เหมือนกบัเช้ือไวรัสที่มีการกระจายเป็นวงกวา้งไปอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อ

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

 

เทคโนโลยีการส่ือสารนั้ นได้มีการพฒันามาอย่างต่อเน่ืองความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลย ีก่อให้เกิดการพฒันารูปแบบการส่ือสารที่มีความรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ปัจจุบนั 

มีส่ือทางดา้นอิเล็กทรอนิกส์ และดิจิทลัเกิดขึ้นมากมาย เรียกวา่เป็นเทคโนโลยกีารส่ือสารรูปแบบ

ใหม่ หรือส่ือใหม่ คอมพิวเตอร์จึงได้เขา้มามีบทบาทในการพฒันาระบบเครือข่ายสารสนเทศ 

(Information Network) ทาํให้คอมพิวเตอร์นั้ นสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารไปได้ทัว่โลก สามารถ

ติดต่อส่ือสารกันได้ตลอดเวลา ทุกทิศทางโดยไม่ต้องคาํนึงถึงอุปสรรคด้านเวลา และสถานที่ 

อินเทอร์เน็ตจึงเขา้มามีบทบาทสาํคญัที่เป็นเครือข่ายในการส่งขอ้มูลข่าวสารอยา่งไม่มีที่ส้ินสุด ซ่ึง

บริการของอินเทอร์เน็ตนั้นมีมากมายหลายรูปแบบ เช่น การคน้หาขอ้มูล ติดต่อส่ือสาร การถ่ายโอน

ขอ้มูลต่าง ๆ และบริการดา้นจดหมายข่าวสาร เป็นการแสดงความคิดเห็นในกลุ่มข่าวต่าง ๆ ซ่ึงเป็น

การเขา้ร่วมเพื่อแสดงความคิดเห็นในหัวขอ้ต่าง ๆ ผูใ้ชส้ามารถออนไลน์เขา้ไปคุยในห้องสนทนา 

ในเวลาเดียวกนักบัคนอ่ืน ๆ ได้ตลอดเวลา ในรูปแบบสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีการพฒันาผสมผสาน

เทคโนโลยเีพือ่สร้างความรู้สึกวา่อยูใ่นสถานท่ี และชุมชนนั้นจริง 

 เน่ืองด้วยความสะดวกและประโยชน์อันมากมายมหาศาลของอินเทอร์เน็ตจึงทาํให้

อินเทอร์เน็ตนั้น ไดรั้บการกล่าวว่าเป็นเทคโนโลยสีารสนเทศที่มีศกัยภาพสูงที่สุดในปัจจุบนั ส่ือ

อินเทอร์เน็ตนั้นเป็นเครือข่ายขอ้มูลระดบัโลก ที่ผูใ้ชส้ามารถแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งหน่ึงไปอีก

แหล่งหน่ึงได้โดยง่าย เพราะมีเครือข่ายเช่ือมโยงกัน โดยที่ผูใ้ช้นั้ นสามารถที่จะควบคุมข้อมูล

ข่าวสารเองได ้สามารถเลือกรับข่าวสารที่น่าสนใจ และปฏิเสธข่าวสารที่ไม่น่าสนใจไดเ้อง ทาํให้

ผูใ้ชน้ั้นสามารถแสวงหาขอ้มูลข่าวสารตามความตอ้งการ หรือความพงึพอใจของตวัเอง 

 McQuail, 2000 กล่าวว่า อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการทาํงานของไวรัลวิดีโอ และเป็น

ช่องทางในการส่ือสารระหว่างผูส้ร้างโฆษณาไวรัลกับผู ้ชม ซ่ึงอินเทอร์เน็ตถือเป็นส่ือใหม่ 

ที่ผูบ้ริโภคสามารถใชเ้พือ่การติดต่อส่ือสาร แสวงหาขอ้มูล บอกต่อขอ้มูล แลกเปล่ียนขอ้มูล รวมถึง

เป็นแหล่งในการบอกเล่าประสบการณ์หรือร่วมกนัแสดงความคิดเห็นและสร้างความสมัพนัธซ่ึ์งกนั

และกนั ส่วน Hoffman and Novak (1996) ก็ไดก้ล่าวว่าอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการทาํการตลาด

และการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงมีความสามารถในการซ้ือขาย และจดัจาํหน่ายสินคา้ได้

อย่างมีประสิทธิภาพด้วยเช่นกัน  นอกจากน้ี  Anderson (2000) ยงัได้ให้ค ําจ ํากัดความและ

คุณลกัษณะพเิศษของอินเทอร์เน็ตไว ้ดงัน้ี  

 

 



32 
 

 1.  เป็นส่ือกลางของคนทัว่โลก  

 2.  เป็นส่ือกลางที่สามารถติดต่อส่ือสารกนัไดต้ลอดเวลา  

 3.  เป็นส่ือกลางที่สามารถตอบโตก้นัไดร้ะหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร  

 4.  ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีความช่ืนชอบที่แตกต่างและหลากหลายได ้ 

 5.  เป็นส่ือที่มีความทนัสมยั มีการปรับเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารอยูต่ลอดเวลา  

 6.  เป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Medium)  

 7.  เป็นทั้งช่องทางการขายและช่องทางการจดัจาํหน่ายในเวลาเดียวกนั  

 8.  สามารถดูขอ้มูลตอบกลบั (Feedback) เพือ่ทาํประเมินผลได ้ 

 9.  สามารถใชง้านไดทุ้กที่ทุกเวลาอยา่งไม่มีขอ้จาํกดั 

 นอกจากน้ี อินเทอร์เน็ตยงัเป็นเทคโนโลยีทางด้านส่ือใหม่ (new media technology)  

ที่ทาํให้มนุษยส์ามารถส่ือสารและบริโภคขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็วมากขึ้น อีกทั้งผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 

ยงัสามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและเหตุการณ์ต่าง ๆไดท้ัว่ทั้งโลกในช่วงเวลาเดียวกนั ซ่ึงพฒันาการ

ของอินเทอร์เน็ตนั้นมีมาอยา่งต่อเน่ือง ทั้งในดา้นเทคโนโลยแีละเคร่ืองมือ (tools) ที่ใชใ้นการพฒันา 

เพือ่สร้างความหลากหลายบนหน้าเวบ็ไซต ์(website) ในดา้นเน้ือหา (content) ให้เป็นท่ีน่าดึงดูดใจ

ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต  

 รัตนาวลี เกียรตินิยมศกัด์ิ (2542) ยงัได้อธิบายลักษณะของการส่ือสารผ่านส่ือกลาง

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

และผูรั้บสาร (receiver) มาเปรียบเทียบกนัโดยมีเน้ือหาดงัน้ี 

 1.  ผูส่้งสาร (sender) สําหรับการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ผู ้ส่งสาร คือ 

ผูใ้ช้งานที่สามารถเป็นทั้ งผูส่้งสารและผูรั้บสารได้ เพราะด้วยลักษณะเฉพาะของส่ือที่สามาร 

มีปฏิกิริยาในการส่ือสารได้ทนัที (interactive) ผูส่้งสารท่ีมีลักษณะไม่เป็นทางการ และไม่ตอ้งมี

พิธีรีตองในการส่ือสารเน่ืองจากเป็นการส่ือสารจากที่ส่วนตวั ( 37private space) ไปยงัที่สาธารณะ 

(public space) ผูส่้งสารอาจจะเป็นผูท้ี่มีอาชีพในการส่ือสารมวลชนหรือไม่ได้เป็นก็ได้ ผูส่้งสาร 

จะเป็นผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองที่นาํเสนอหรือไม่ไดเ้ป็นผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองนั้นก็ไดเ้พราะการส่ือสารผา่น

ส่ือกลางคอมพวิเตอร์มีลกัษณะไม่ปรากฎอยา่งเฉพาะเจาะจงว่าใครเป็นผูส่้งสาร ถือเป็นการส่ือสาร

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

ที่นําเสนอผูส่้งสารและผูรั้บสารจะมีอาํนาจเท่าเทียมกนัอันเป็นลกัษณะของการส่ือสารแบบแนวนอน 

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

แยกยอ่ย (demassified) ตามความสนใจของผูใ้ชง้าน สารที่เกิดขึ้นไม่จาํกดัแหล่งขอ้มูล (Hyper 

Text) และมาจากหลาย ๆ ทางไม่จาํเป็นตอ้งมากจากผูมี้อาชีพเป็นส่ือมวลชนอยา่งเดียว เน้ือหาสาร 

ที่เกิดขึ้นไม่ไดเ้ป็นสินคา้ทางเศรษฐกิจแต่เป็นสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้าน ผูใ้ชง้าน

สามารถเลือกเปิด หรือปิดรับเน้ือหาท่ีตอ้งการหรือไม่ตอ้งการก็ได ้เน้ือหาท่ีเกิดขึ้นในเวบ็บอร์ดจะ

เน้นความสนใจเฉพาะกลุ่ม และมีลกัษณะที่ไม่เป็นทางการเป็นการพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็น

ระหวา่งผูใ้ชง้าน สารที่เกิดขึ้นจึงตอบสนองความตอ้งการเฉพาะกลุ่มคนมากกวา่ 

 3. ช่องทาง (channel) การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นการมีปฏิสัมพนัธ์กับ

เคร่ืองคอมพิวเตอร์ (machine interactivity) โดยไม่มีขอ้จาํกดัเร่ืองสถานท่ีและเวลา ผูใ้ชง้านสามารถ

เลือกเปิดรับสารในเวลาและสถานท่ีใดก็ได ้นอกจากน้ีแลว้ผูใ้ชง้านมีกิจกรรมเคล่ือนไหวในการรับ

สารท่ีเกิดขึ้นตลอดเวลา เช่น การเขา้ไปตั้งกระทูห้รือการเขา้ไปแสดงความคิดเห็นผูใ้ชง้านไม่เห็น

หนา้ที่ซ่ึงกนัและกนัแต่ก็สามารถติดต่อกนัไดผ้า่นส่ือคอมพวิเตอร์ 

 4. ผูรั้บสาร (receiver) ผูรั้บสารมีลกัษณะเฉพาะกลุ่มท่ีมีความสนใจร่วมกนัผูใ้ชง้าน 

สามารถมารวมกลุ่มกันถึงแม้ว่าจะไม่เห็นหน้าซ่ึงกันและกัน แต่ก็ท ําความรู้จักกันได้ผ่าน

ส่ือคอมพิวเตอร์ มีเอกลกัษณ์ มีจุดประสงค ์มีกิจกรรมประจาํกลุ่มและเลือกท่ีจะกลบัเขา้มาในกลุ่ม

หรือไม่กลบัเขา้มาก็ได ้ผูใ้ชง้านในการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ยงัมีลกัษณะกระตือรือร้น 

(Active) แสวงหาข่าวสารตามความสนใจ ทาํใหค้าดการณ์ปฏิกิริยาโตต้อบที่แน่นอนไม่ไดแ้ละเป็น

ปฏิกิริยาตอบกลบัที่เกิดขึ้นโดยทนัที ทั้งน้ีโดยทัว่ไปการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์หรือการ

ส่ือสารในรูปแบบใหม่ ๆ ที่ใชเ้ทคโนโลยีจะเน้นและให้ความสําคญัต่อการโตต้อบ (interactive) 

หรือมีลกัษณะของการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Communication) จนกลายเป็นคุณลกัษณะ

สาํคญัของส่ือ (new media) ไปโดยปริยาย จะเห็นไดว้า่การโพสตข์อ้ความในกระทูก้็ถือเป็นลกัษณะ

หน่ึงของการส่ือสารแบบสองทาง การส่ือสารแบบสองทาง ก็คือกระบวนการส่ือสารที่ผูรั้บสาร

สามารถหรือมีโอกาสส่งถ่ายทอดขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัข่าวสารท่ีไดรั้บจากผูส่้งสาร อาทิ ความรู้สึก

ความคิดเห็นที่มีต่อข่าวสาร การซกัถามเพื่อความเขา้ใจ ฯลฯ ดงัแสดงไดจ้ากแบบจาํลองการส่ือสาร

ในลกัษณะสองทาง  

 การส่ือสารบนอินเตอร์เน็ตทาํให้คนทัว่ไปที่เป็นผูรั้บสารสามารถเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ 

ไดใ้กลเ้คียงกบัส่ือมวลชน ผูรั้บสารสามารถสร้างส่ือไดด้ว้ยตวัเอง ดงันั้น การเขา้ถึงขอ้มูล อาํนาจ 

ในการผลิตส่ือของส่ือมวลชนจึงเป็นขอ้ได้เปรียบที่น้อยลง ผูรั้บสารมีบทบาทมากขึ้น และอาจ 

มีข้อมูลหรือสร้างส่ือที่ ดีได้มากกว่าส่ือมวลชนในบางคร้ัง ดังนั้ น การปรับตัวของส่ือก็คือ  

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

(Webboard) อพัเดทขอ้มูลผ่านทวติเตอร์ สร้างเครือข่ายผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ และการ

ขยายเครือข่ายเช่นน้ี จะมีประโยชน์ทาํให้ มิติ ในการเขา้ถึงขอ้มูล และ การมองหาประเด็นที่เป็น

ประโยชน์ต่องานส่ือสารมวลชนทาํไดก้วา้ง และหลากหลายมากขึ้น  

 ในขณะที่ส่ือสังคมออนไลน์ (social media) คือ ส่ือที่อยู่บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

มีลักษณะสร้างให้ผูใ้ช้เกิดการแลกเปล่ียน พูดคุยกันระหว่างผูอ่ื้น ไม่ว่าจะเป็นการสร้างขอ้มูล 

ด้วยผูใ้ช้เอง แลกเปล่ียนขอ้มูล หรือแลกเปล่ียนแสดงความเห็นกับผูอ่ื้น โดยมีลักษณะเป็นการ

ส่ือสารแบบสองทาง โดยมีส่ือสังคมมีลักษณะสําคญัคือ การมีส่วนร่วม (participation) คือเป็น

ช่องทางสนับสนุนให้เกิดการให้ข้อมูล แลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน ผูส่ื้อสารบนส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นทั้งผูส่้งสารและรับสารในกระบวนการส่ือสารสองทาง การเปิดกวา้ง (openness) คือ

การเปิดพื้นที่ใหมี้การแสดงตวัตน ความเห็น ความรู้สึกอยา่งเปิดเผยต่อสาธารณะ และเปิดพื้นที่ให้มี

การตอบโต้ ปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างกวา้งขวาง การสร้างบทสนทนา (conversation) ส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นพื้นที่ของการสนทนาและแลกเปล่ียนเร่ืองต่าง ๆ ระหว่างคนที่อยู่ในเครือข่ายการ

ส่ือสารเดียวกนั การสนทนาจะเกิดขึ้นจากการตอ้งการขอ้มูล ข่าวสาร หรือมีความคิด ความเห็น 

และความชอบใกลเ้คียงกนัและตอ้งการแลกเปล่ียนกบัอีกฝ่าย ซ่ึงการสนทนาน้ีเม่ือเกิดเป็นกลุ่ม มี

การแลกเปล่ียนอยา่งต่อเน่ือง แบ่งปันให้ผูอ่ื้นทั้งในและนอกเครือข่ายไดรั้บรู้ ทาํให้เกิดการรวมตวั 

เป็นชุมชนออนไลน์ (community) ขึ้น  

 

4. ทฤษฎทีางด้านจติวทิยาทีเ่กีย่วกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

 

 4.1 ทฤษฎีลําดับข้ันความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of human needs) 

  มาสโลวย์งัไดจ้ดัลาํดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยไ์ว ้5 ระดบั (วบิูลย ์จุง, 2550) คือ 

  1. ความตอ้งการทางด้านร่างกาย  (Physiological need)  คือความตอ้งการขั้นพื้นฐาน

เบื้องตน้ที่จาํเป็นต่อการดาํรงชีพ  ไดแ้ก่  อาหาร นํ้ า  การนอนหลบั  ความตอ้งการทางเพศ  อากาศ  ความ

ตอ้งการเหล่าน้ีจะตอ้งไดรั้บการตอบสนองจนพอใจก่อน  แล้วจึงจะเกิดความตอ้งการในระดับสูงขึ้น  

เช่น  ทาํงานหนักมาทั้งวนั  ร่างกายอ่อนล้าแลว้ตอ้งการจะนอนหลับพกัผ่อน หากมีคนมาชวนไปงาน

เล้ียงวนัเกิดก็จะไม่สนใจในแง่การตลาดมักนําเอาความตอ้งการขั้นพื้นฐานน้ีเป็นเกณฑ์ในการผลิต

สินคา้  เช่น ผลิตเคร่ืองด่ืม  เพือ่สนองความกระหายนํ้ า 

  2. ความต้องการด้านความปลอดภัย  (Safety need)  คน้หาความตอ้งการด้านความ

ปลอดภัยทางด้านร่างกายและความมั่นคงของชีวิต  เช่นผูท้ี่สัมผสักับควนัไอเสียต่าง ๆ  หาหน้ากาก 
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มาสวม  เพื่อช่วยลดการสูดดมควนัเสียเข้าร่างกายในการผลิตสินค้าหากผู ้บริโภคได้รับการ

ตอบสนองความตอ้งการในขั้นแรกแลว้  เจา้ของผลิตภณัฑอ์าจเพิ่มเติมระดบัความตอ้งการขั้นที่ 2 

ให้ผูบ้ริโภคด้วย  และนักโฆษณาก็สามารถนําเสนอประโยชน์ด้านความปลอดภัยเป็นจุดขาย  

ที่ ส่ือสารกับผู ้บ ริโภคได้อีกด้วย  เช่น   บ ริษัทผลิตอาหารจําหน่าย  ไม่ใส่สารกันบูด ผ่าน

กระบวนการฆ่าเช้ือโรคมาอยา่งดี บรรจุในบรรจุภณัฑท์ี่สะอาด  ผูบ้ริโภคที่คาํนึงถึงสุขภาพจะให้

ความสนใจเลือกซ้ือ  เพราะจะไดรั้บประทานอาหารอยา่งปลอดภยัและไม่ก่อให้เกิดโรคตามมาได้

ภายหนา้ 

 3. ความต้องการการยอมรับ (Belongingness need) เป็นความต้องการทางด้าน

สังคม  ตอ้งการไดรั้บความรัก  มิตรภาพ  การเขา้ร่วมและการยอมรับจากกลุ่ม  เช่น การไดรั้บการ

ยอมรับจากการเป็นผูน้ําในการ ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาก่อน และมีคนอ่ืน ๆ ให้ความสนใจ

ภาพยนตร์โฆษณานั้น และทาํการส่งต่อออกไปอยา่งกวา้งขวาง 

 4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem need) เป็นความต้องการที่ เก่ียวข้องกับ

ความรู้สึกนับถือตนเองภูมิใจในตวัเอง  ตอ้งการใหผู้อ่ื้นเห็นคุณค่า  ยอมรับว่าตนเองเป็นผูมี้ช่ือเสียง  

และเป็นความตอ้งการแสดงพฤติกรรมเพื่อให้เห็นสถานภาพของตนเอง  การเป็นผูน้าํในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาก่อนคนอ่ืน ๆ นั้น อาจไม่ไดรั้บการยกยอ่งหากภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ ไม่ได้

ถูกใจหรือดึงดูดกลุ่มคนเท่าที่ควร แต่ถา้หากภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นที่ดึงดูดใจ สามารถ

สร้างผลกระทบได ้คนที่เป็นผูน้าํคนแรก ๆในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ ก็จะไดรั้บการ

ยกยอ่งวา่เป็นบุคคลที่น่าสนใจ และมีช่ือเสียง 

 5. ความต้องการความสมหวงัในชีวิต  (Self actualization need)  เป็นความปรารถนา

อนัสูงสุดในชีวติที่จะไดรั้บผลสาํเร็จตามที่ตั้งความหวงัไว ้  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ภาพที่  2.3 แสดงลาํดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์

5. Self actualization 

4.  Esteem 

3.  Belongingness 

2.  Safety 

1.  Physiological 
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5. แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Theory) 

 

ผูรั้บสารแต่ละคนจะมีลักษณะที่แตกต่างกนัในหลาย ๆ ดา้น โดยเฉพาะลกัษณะทาง

ประชาชน (Demographic Characteristics) ซ่ึงได้แก่ เพศ อาย ุการศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพ 

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

ที่ผูส่้งสารจะตอ้งคาํนึงถึง คือลกัษณะประชากร ลกัษณะประชากร หมายถึงคุณลกัษณะต่าง ๆ ของ

ประชากรที่รวมกลุ่มกัน ณ พื้นที่ใดพื้นที่หน่ึง และมีความแตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ การศึกษา 

รายได ้อาชีพ และสถานภาพการสมรส เป็นตน้ โดยผูรั้บข่าวสารที่มีลกัษณะทางประชากรแตกต่าง

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

ซ่ึงลกัษณะประชากรต่างกนัก็จะมีลกัษณะทางจิตวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

1)  เพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่กาํเนิด ในประชากรกลุ่มใด ๆ  

ก็ตามจะประกอบดว้ยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) เป็นปัจจยัพื้นฐาน

ด้านร่างกายที่แตกต่างกันของบุคคล เป็นสถานภาพท่ีมีมาแต่กําเนิดของบุคคล เม่ือเป็นสมาชิก 

ของกลุ่มเพศจะเป็นตวักาํหนดบทบาทหน้าท่ีของบุคคล ตลอดจนพฒันาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวยั 

ก็มีความแตกต่างกนัดว้ย เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม

และทศันคติทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมกาํหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต้่างกนั 

 โดยมีงานวิจยัที่แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

จากการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการโฆษณาของแชมพแูพนทีนที่ส่งผลต่อความสนใจ และพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความสนใจต่อโฆษณา 

และความสนใจต่อตราสินคา้ ของแชมพแูพนทีนแตกต่างกนั (รชต น่วมอินทร์, 2555) 

2)  อาย ุเป็นคุณลักษณะทางประชากรที่มีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาของการ 

มีชีวิตอยู่หรือตามวัยของบุคคล โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเคร่ืองบ่งช้ี 

ถึงความสามารถในการทาํความเขา้ใจในเน้ือหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ได้มากน้อย

ต่างกัน การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกัน หรืออีกประการหน่ึงคือ อายุจะเป็น

เคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่น เร่ืองการเมือง ความสนุกสนาน การเตรียมตวัสร้าง

อนาคต เป็นตน้ นอกจากนั้นก็จะช้ีให้เห็นอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนที่มีวยัต่างกัน 

อนัเน่ืองจากกระบวนการคิด และตดัสินใจที่ผ่านการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยัที่จะ

ส่งผลต่อกระบวนการคิด และการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล ดังนั้ นอาย ุ

เป็นปัจจยัที่ทาํให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิด และพฤติกรรม คนที่อายนุ้อยมกัจะมี

ความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายมุาก ในขณะที่คนอายมุาก
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มกัจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยดึถือการปฏิบติัระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายนุ้อย 

เน่ืองมาจากผา่นประสบการณ์ชีวติที่แตกต่างกนั 

3)  การศึกษา หมายถึงระดบัการศึกษาที่ไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา และที่ไดรั้บจาก

ประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร และอตัราการรู้

หนังสือ ระดบัการศึกษาจะทาํให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆ กวา้งขวาง

ลึกซ้ึงแตกต่างกนัออกไป นอกจากจะทาํให้บุคคลมีศกัยภาพเพิม่ขึ้นแลว้ การศึกษาเป็นปัจจยัท่ีทาํให้

เกิดความแตกต่างทางทัศนคติ ค่านิยม คุณธรรมความคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่ มี

การศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้ความกวา้งขวาง และเขา้ใจ

สารไดดี้ แต่จะเป็นคนที่ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพยีงพอ 

4)  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเคร่ืองช้ีถึงเร่ืองที่กลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสาร  

ซ่ึงฐานะทางเศรษฐกิจของบุคคลจะแสดงถึงรายไดข้องบุคคล อนัมีอาํนาจต่อการใชจ่้าย ผูท่ี้มีฐานะ

ทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวา่ในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผูท้ี่มีฐานะ

ทางเศรษฐกิจวา่จะมีการศึกษานอ้ย ทาใหมี้ขอ้จากดัในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้

และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง 

5)  อาชีพ ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแห่งการรวมกลุ่ม จะบ่งบอกลกัษณะเฉพาะของ

บุคคลช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร เร่ืองท่ีกลุ่มผูฟั้งสนใจเช่น กลุ่มชาวนาก็จะสนใจเก่ียวกบัเร่ืองขา้ว 

ราคาขา้วปุ๋ ย ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยา่งหน่ึงแต่อาจจะไปรวมกลุ่มกบัคนที่มีอาชีพหน่ึงก็ได ้ซ่ึงก็

จะทาํใหค้วามสนใจของเขาขยายวงกวา้งออกไป 

6)  สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซ่ึงอาจแบ่งออกได้เป็น คนโสด สมรส 

หมา้ยหยา่ หรือแยกกนัอยู ่ลกัษณะความแตกต่างดา้นขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือถือทางดา้น

ศาสนายอ่มมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ข่าวสาร สถานภาพสมรส

ของบุคคลจะบ่งบอกถึงความมีอิสระในการตดัสินใจและอิทธิพลต่อกระบวนการคิดการวิเคราะห์

ขอ้มูลข่าวสารสตรีที่สมรสแลว้และสตรีที่ยงัโสดยอ่มมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัอนั

เน่ืองมาจากสภาพครอบครัว และอิทธิพลของจานวนบุคคลรอบขา้ง (ธีระภทัร์ เอกผาชัยสวสัด์ิ, 

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

 5.1 แนวคดิเกี่ยวกับประชากรและทัศนคติ 

 ทศันคติเป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแต่ละคน มิใช่ส่ิงที่มี

มาแต่กาํเนิด แต่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์หรือการเลียนแบบที่ตนได้เก่ียวขอ้ง นอกจากน้ี

ทศันคติยงัขึ้นอยู่กับบุคลิกลักษณะท่าทางของแต่ละบุคคล (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 อ้างถึง 

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

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

สถานภาพการสมรส ลว้นแลว้แต่เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการเกิดทศันคติที่ต่างกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2538, หนา้ 41) 

 และจากงานวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจบัใจด้านอารมณ์ขนั” พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ

แตกต่างกันจะมีทศันคติต่อภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจบัใจด้านอารมณ์ขนัแตกต่างกัน (เจตน์ อติพล

ภกัดี, 2529) 

 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 

จิตรลดา เดชชูไชย (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาผลกระทบของการรับรู้ และทศันคติ

ต่อส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตที่ทาํให้

ตนเองเกิดความรู้สึกอบอุ่น และมีความช่ืนชอบภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวิตที่นําเสนอเก่ียวกับ

จุดเด่นของผลิตภณัฑป์ระกนัชีวติที่ใหผ้ลประโยชน์ / ความคุม้ครองสูงสุดต่อผูป้ระกนั ส่วนในเร่ือง

ของการรับรู้ของผูรั้บสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว/ กังวลใจ  

ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง ส่ิงดึงดูดใจ

ทางดา้นดนตรี และส่ิงดึงดูดใจโดยใชด้าราในภาพยนตร์โฆษณาประกนัชีวติ ทั้งน้ี เน่ืองจากการใช้

ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์นั้ นสามารถนํามาใช้ได้หลากหลายรูปแบบ ซ่ึงจากผลการศึกษา พบว่า 

กลุ่มผูรั้บสารส่วนใหญ่มีการรับรู้ต่อโฆษณาประกนัชีวิตที่นาํเสนอเร่ืองราว ความรัก ความอบอุ่น 

ในครอบครัว และโฆษณาประกนัชีวิตที่นาํเสนอเก่ียวกบัจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์ประกนัชีวติที่ใหผ้ล

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

สัมปัตตะวนิช, 2546, หน้า 126) ได้รวบรวมวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับความอบอุ่นในงานโฆษณาไวว้่า 

ความอบอุ่นที่ผูบ้ริโภครับรู้จากงานโฆษณานั้นสัมพนัธ์เช่ือมโยงได้กบัความรู้สึกที่ลึกซ้ึงในเร่ือง

ของครอบครัว ซ่ึงคาํจาํกดัความของความอบอุ่นในงานโฆษณา คือ อารมณ์ อนัอ่อนโยนที่รวมไป

ถึงการตอบสน องทางกายภาพด้วย ซ่ึงเป็ นอารมณ์ ที่ เกิดขึ้ นอย่างรวดเร็ว เม่ือมีความรัก 

ความสัมพนัธ์ในครอบครัวหรือความสัมพนัธ์แบบเพื่อน ซ่ึงความสัมพันธ์ในลักษณะต่าง ๆ  

ที่ก่อให้เกิดอารมณ์ทางดา้นความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับ ความสนุกสนาน หรือความสุข 
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ในโฆษณาส่วนใหญ่แลว้จะใชค้วามรักในแง่มุมต่างๆ ก่อใหเ้กิดความอบอุ่นในโฆษณา ซ่ึงจะทาํให ้

ผูบ้ริโภครับรู้ได ้และรู้สึกอบอุ่นตามไปดว้ย 

สุนิสา ตั้ งเขื่อนขันธ์ (2547) ศึกษาผลจากการใช้ส่ิงจูงใจทางเพศ ที่มีระดับต่างกัน 

ในงานโฆษณาท่ีมีผลต่อทศันคติที่มีต่อช้ินงานโฆษณาของผูบ้ริโภค และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ศึกษากบักลุ่มทดลองทั้งเพศชายและหญิงอาย ุ20-24 ปี จาํนวน 240 คน โดยแบ่งระดบัส่ิงจูงใจทาง

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

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

Nude (การเปลือยกายโดยอาจมี ส่ิงของมาปิดบังเฉพาะอวยัวะเพศ หรือการถ่ายภาพเปลือย 

โดยนาํเสนอผา่นแสงและเงา) 

ผลการวิจยัพบว่า การใชส่ิ้งจูงใจทางเพศท่ีมีระดบัต่างกนั ส่งผลต่อทศันคติที่มีต่อช้ินงาน

โฆษณา (Attitude toward the advertisement) ของผู ้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผู ้เข้าร่วม  

การทดลองมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงาน Demure น้อยกว่า Suggestive, Partially-clad และ Nude นอกจากนั้น

ผูเ้ขา้ร่วมการทดลองมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงานโฆษณาในระดบั Partially-clad มากกวา่ Nude กล่าวคือ

ในการเลือกใชส่ิ้งจูงใจในช้ินงานโฆษณานั้นผูบ้ริโภคจะมีทศันคติที่ดีต่อนางแบบ ที่แต่งกายแบบ

ชวนใหมี้จินตนาการ การแต่งกายแบบชุดบิกิน่ีและการเปลือยกายของนางแบบ มากกวา่การแต่งกาย

แบบมิดชิดและจะมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแต่งกายดว้ยชุดบิกิน่ีมากกวา่การเปลือย

กายของนางแบบ 

 วิน รัตนาธีราธร (2553) ศึกษาเร่ืองทศันคติต่อการทาํการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ 

Viral video และปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจแชร์ออนไลน์วิดีโอ ของผู ้ใช้ Facebook ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาโดยสรุปพบวา่ ปัจจยัที่เป็นตวักาํหนดทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการทาํ

ออนไลน์วดีีโอทั้งเพื่อการโฆษณาและไม่ใช่เพื่อการโฆษณา คือ เน้ือหา วธีิการนาํเสนอ ส่วนปัจจยั

ที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจแชร์ออนไลน์วดีีโอมีอยู่ 2 ปัจจยั ปัจจยัหลัก 

คือ ความประทบัใจหลงัการดูออนไลน์วีดีโอ อนัเน่ืองมาจาก เน้ือหาและวธีิการนาํเสนอ และปัจจยั

รองคือ ความเหมาะสมของเน้ือหาท่ีจะแชร์ออนไลน์วดีีโอนั้นในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยความ

แตกต่างเร่ืองเพศ มีผลต่อความตั้งใจแชร์คือ เพศชายมักแชร์เน้ือหาเก่ียวกับความบนัเทิง ขณะที่

ผูห้ญิงจะชอบแชร์เน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองซ้ึงๆ การสร้างแรงบนัดาลใจ 

 ปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ (2558) ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์คลิปวดีิโอไวรัลมาร์เก็ตต้ิง และ

ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจแบ่งปัน พบว่ารูปแบบการนําเสนอคลิปวดีโอที่ประสบความสําเร็จ 

ในดา้นการแบ่งปัน ควรมีหลกั Viral Marketing คือ ลกัษณะเน้ือหาและวิธีการนาํเสนอ ความชอบ

หรือความประทบัใจหลงัชมคลิปวิดีโอ ความเหมาสมในการแบ่งปัน ส่ิงเหล่าน้ีจะทาํให้ผูบ้ริโภค 
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มีอารมณ์ร่วมไปกบัคลิปวิดีโอ ซ่ึงผลการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ประชากรมีความพงึพอใจต่อรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณาไวรัล 

ยพุิณดา ครูวิวฒันานนท์ (2560) ศึกษาเร่ืองกลยทุธ์ทางการตลาดแบบบอกต่อบนส่ือ

สงัคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค พบวา่ปัจจยัที่ทาํใหก้ดแชร์ ถูกใจ หรือ 

คอมเม้นท์ เน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองที่ตนเองช่ืนชอบและสนใจ โดยส่งต่อเน้ือหา 

ในระยะเวลา 1 สัปดาห์ มีจาํนวนการส่ง 1-2 คร้ัง โดยส่วนใหญ่จะติดตามขอ้มูล ข่าวสาร ท่ีเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์ที่ตนเองสนใจบนส่ือสังคมออนไลน์เพราะสนใจเป็นการส่วนตวั พบว่ากลยุทธ์การ 

ทาํการตลาดแบบบอกต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นขอ้มูลจากผูน้าํทางความคิด ดา้นขอ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้ในเชิงบวกและเชิงลบ และดา้นช่องทางการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ณัฐชนา สุรดินทร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ Viral Video Online ที่มี

โฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง พบว่าการรับรู้หรือการจดจําไวรัลวิดีโอที่ มีโฆษณาแฝง 

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอนาคตได ้แต่การจะทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํไวรัลวิดีโอแฝงไดน้ั้น ตอ้งทาํ

ใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อไวรัลวดีิโอนั้นก่อน โดยเน้ือเร่ืองของไวรัลวิดีโอตอ้งมีเน้ือหาที่ตลก อิง

กบัชีวิตโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภค เน้ือหาของโฆษณาตอ้งมีความเช่ือมโยงต่อตวัสินคา้ อีกทั้งรูปแบบ 

ของไวรัลวิดีโอต้องมีความเก่ียวขอ้งกับตวัสินคา้ไม่ว่าจะเป็น นักแสดง เพลงประกอบ เป็นต้น  

โดยรูปแบบเหล่านั้นผูบ้ริโภคจะมองถึงเน้ือหาในไวรัลว่าส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตนเองอยา่งไร 

อยากใหค้นมองเขาแบบไหน ก็จะส่งไวรัลวดีิโอทีมี่เน้ือหาแบบนั้นออกไป 

 มาริสา อานิตา้ ฟันเดอรวาวเดอะ (2557)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดการแบ่งปันวดีิโอ

คลิปสาํหรับการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวิจยั

พบว่า ลักษณะเน้ือหาโฆษณาแบบใดที่ได้รับความนิยมในการแบ่งปันวิดีโอออนไลน์ตราสินคา้ 

Burger king และ Snickers ดึงเอาลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ที่สนุกสนาน ขี้ เล่น และซุกซน และ

จุดเด่นของผลิตภณัฑ์ โดยเลือกใชเ้น้ือหารสาร (Content) ผ่านกลยทุธ์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก 

(Emotional) แบบรุนแรง ในขณะที่ตราสินคา้อย่าง True Move และ Samsung นั้นเลือกใชก้ลยุทธ์

การเล่าเร่ืองในเชิงอ้างอิงจากประสบการณ์จริง หรือข้อเท็จจริงที่สะท้อนสังคม (Base on True 

Story) เพือ่ทาํใหเ้ขา้ถึงใจผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะเป็นเน้ือหาท่ีเกิดขึ้นในชีวติจริงของผูบ้ริโภค

ทัว่ไป ส่งผลให้การนําเสนอเน้ือหาของสาร (Content) สามารถชักจูงผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคได้ดี 

ผ่านการดาํเนินเร่ืองโดยมีตราสินคา้ (Brand Character) เป็นแกนนํา กล่าวคือ เน้ือหา และวิธีการ

นําเสนอเน้ือหาที่เข้ากับ Brand Character และจะมีตอ้งเน้ือหาที่สร้างให้เกิดความรู้เก่ียวกับตรา

สินคา้ (Product Knowledge) เป็นจุดสาํคญัในการสร้างไวรัลคลิป 
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ตวัแปรอิสระ 
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ภาพที่  2.4 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เนือ้หาของสารโฆษณา 

วิถีแห่งอารมณ์ 8 

 

รูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณา 

11 รูปแบบ 

วธิีการเผยแพร่ส่ือ

โฆษณา 5 วิธี การส่งต่อ 

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

- ทศันคติการส่งต่อ 

- ความตั้งใจในการส่งต่อ 

 

กลยทุธ์การเผยแพร่ 

ลกัษณะทางประชากร 

เพศ อาย ุการศึกษา 

อาชีพ รายได ้สถานภาพ 

กลยทุธ์การสร้างสรรค ์

ภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลส่ือออนไลน์ 

กลยทุธ์ดา้นเน้ือหา 

กลยทุธ์ดา้นรูปแบบการ

 



บทที่ 3 

ระเบียบวธีิวิจัย 

  

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ที่สร้างผลกระทบต่อผู ้บริโภคให้เกิดการส่งต่อ” การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมวิธี (Mixed 

Methods Approach) โดยใช้ทั้ งการวิจัยเชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ  เป็นการศึกษาถึง

กระบวนการการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของนักสร้างสรรคภ์าพยนตร์

โฆษณา และศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

โดยผูว้จิยัไดก้าํหนดแนวทางของระเบียบวธีิวจิยั ดงัน้ี 

 1. การวจิยัเชิงคุณภาพ 

 2. แหล่งขอ้มูลที่ศึกษา 

  

1. การวจิยัเชิงคุณภาพ  

 

 โดยแหล่งขอ้มูลที่จะศึกษา คือ บุคคลผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั (Key Informants) มาจากบุคคล 

ที่เก่ียวขอ้งในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่เคยถูกจดัอันดับอยู่บนเว็บไซต์ และสามารถ 

ใหข้อ้มูลได ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่มีประสบการณ์ 5 ปีขึ้นไป ในการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล จาํนวน 

6 คน ไดแ้ก่  

1.  คุณไกร กิตติกรณ์ (Creative Director) Ogilvy & Mather  

2. คุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์(Copywriter) Ogilvy & Mather  

3.  คุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส (Senior Creative Director) Y&R  

4.  คุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์(Copy writer) (MullenLOWE) 

5.  คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์(Art director) (MullenLOWE)  

6.  คุณธนญชยั ศรศรีวชิยั (Creative)(Phenomena)  
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 1.1 เคร่ืองมือในการวิจัย 

 การวิจัยเชิงคุณ ภาพ (Qualitative research) น้ี  ใช้การสัมภาษณ์ แบบเจาะลึก  

(In-depth interview) กับนักโฆษณา ที่ มีส่วนเก่ียวข้องกับการโฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

เน้นการถามขอ้เท็จจริง (Facts) เก่ียวกบัการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

โดยใชล้ักษณะของคาํถามเป็นคาํถามปลายเปิด (Open-end question) เพื่อเปิดโอกาสให้แก่ผูส้ร้าง

สรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลมีอิสระในการตอบ ซ่ึงผูว้ิจยัมีการเตรียมแนวคาํถาม และกรอบ 

ของการสัมภาษณ์ที่ผูว้ิจยัไดส้ร้างขึ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง

อ่ืน ๆ 

 แนวคาํถามแบบสมัภาษณ์หลกั ๆ ดงัน้ี 

 คาํถามที่ 1 เก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 คาํถามที่ 2 กลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 คาํถามที่ 3 กลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา 

 1.2 ข้ันตอนการสัมภาษณ์ 

 ผูว้ิจยัใชแ้บบสัมภาษณ์และแนวคาํถามที่ผ่านขั้นตอนการตรวจสอบจากอาจารย ์

ที่ปรึกษา เพือ่นาํไปสมัภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal interview) (สุภางค ์จนัทวานิช, 2542) 

 ในขั้นแรก การติดต่อผูท่ี้ต้องการจะสัมภาษณ์ ได้แก่ ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ โดยเล่าถึงวตัถุประสงคข์องการศึกษาและการสัมภาษณ์ เพื่อสร้าง

ความเข้าใจเบื้องต้นแก่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ และแจ้งผูใ้ห้สัมภาษณ์ทราบว่าหลังจากการสัมภาษณ์ 

ในรายงานศึกษาอาจจะมีการเปิดเผยขอ้มูลบางส่วน เช่น ขอ้มูลส่วนตวั หลงัจากไดรั้บการยอมรับ

แลว้ จึงนดัพบ ณ สถานที่ และเวลาตามสะดวก 

 1.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 กลุ่มตวัอยา่งที่เก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี คือกลุ่มท่ีเก็บขอ้มูลจากบริษทัตวัแทน

โฆษณา โดยศึกษาจากการสมัภาษณ์กลยทุธท่ี์ใชใ้นการผลิตภายนตร์โฆษณาจนกลายเป็นไวรัล 

 1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 ขอ้มูลจากการศึกษาเน้ือหาและการสัมภาษณ์ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบ

พรรณนาวเิคราะห์ โดยการนาํขอ้มูลทั้งหมดท่ีไดม้าแยกประเด็นความคิดเห็น คาํตอบที่เก่ียวขอ้งกบั

คาํถาม ใหอ้ยูใ่นรูปแบบที่เหมาะสมต่อการวเิคราะห์เพือ่ศึกษาส่ิงที่คน้พบให้เห็นชดัเจนขึ้น โดยการ

ใชห้ลกัเกณฑ์ความสมํ่าเสมอของขอ้มูล (Regularity) ความสอดคลอ้งของขอ้มูล ความเหมือนกัน

ของขอ้มูล (Similarity) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ   
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2.  การวจิัยเชิงปริมาณ 

 

 2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 2.1.1 ประชากร 

  ประชากรที่จะศึกษาในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง  

ที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาไวรัล และมีการส่งต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยอาศยัอยู่ใน 50 เขต  

ของกรุงเทพมหานคร (กรมการปกครอง, 2555) จากจาํนวนประชากรทั้ งส้ิน 7,791,000 คน 

(สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม, 2556) 

 2.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

  การวจิยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มที่มีความแตกต่าง

กนัทางดา้นเพศ อาย ุการศึกษา รายได ้อาชีพ สถานภาพสมรส และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใชว้ธีิคาํนวณจากสูตร ทาโรยามาเน่ (Yamane’ 1997) ซ่ึงมีสูตรในการคาํนวณ ดงัน้ี 

 

 n = 
N

1+N(e)2
 

 โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  N = ขนาดของประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 

  e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 

 

 โดยงานวจิยัฉบบัน้ีไดก้าํหนดระดบัความเช่ือมัน่ไวท้ี่ 95% เพราะฉะนั้นจะ

ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

 

 แทนค่า  n = 
7,791,000

1+7,791,000 (0.05)2
 

   n =  399.97 

 

 ดงันั้น จะไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัคร้ังน้ีทั้งส้ิน 400 คน 
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 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

 การศึกษาคร้ังน้ีใชว้ิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (multi-stage 

sampling) ตามขั้นตอนดงัน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1 แบ่งเขตในกรุงเทพมหานครจาํนวน 50 เขต เป็น 6 กลุ่ม ตามการ

แบ่งกลุ่มของสํานัก การศึกษากรุงเทพมหานครโดยการแบ่งจะเน้นให้สอดคล้องกบัสภาพพื้นที่ 

เศรษฐกิจ สงัคม และวถีิการดาํรงชีวติของประชาชน ซ่ึงแบ่งเป็นกลุ่ม ๆ ดงัน้ี  

 1. กลุ่มกรุงเทพกลาง จาํนวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตพระนคร เขตดุสิต เขต

ป้อมปราบ ศตัรูพ่าย เขตสมัพนัธวงศ ์เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวีและเขตวงั

ทองหลาง  

  2. กลุ่มกรุงเทพใต ้จาํนวน 10 เขต ประกอบด้วย เขตปทุมวนั เขตบางรัก เขต

สาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวงและเขต

บางนา  

 3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ จาํนวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร เขตบางซ่ือ เขต

ลาดพร้าว เขตหลกัส่ี เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 

 4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จาํนวน 9 เขต ประกอบดว้ยเขตบางกะปิ เขตสะพานสูง 

เขตบึงกุ่ม เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบุรี เขตหนองจอก  เขตคลองสามวาและเขตประเวศ  

 5. กลุ่มกรุงธนเหนือ จาํนวน 8 เขต ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต

จอมทอง เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกนอ้ย เขตบางพลดั เขตตล่ิงชนั และเขตทววีฒันา   

 6.  กลุ่มกรุงธนใตจ้าํนวน 7 เขต ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขต

หนองแขม เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะและเขตทุ่งครุ 

 ขั้นตอนที่ 2 คัดเลือกตัวแทนกลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต โดยดูจากเขตท่ีมีจาํนวน

ประชากรสูงที่สุดในกลุ่ม เป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 

 1. กลุ่มกรุงเทพกลาง จาํนวน 9 เขต จาํนวนประชากรสูงที่สุดคือ เขตดินแดง 

จาํนวน 130,202 คน  

 2.  กลุ่มกรุงเทพใต ้จาํนวน 10 เขต จาํนวนประชากรสูงที่สุด คือ เขตสวนหลวง 

จาํนวน 115,731 คน  

 3.  กลุ่มกรุงเทพเหนือ จาํนวน 7 เขต จาํนวนประชากรสูงท่ีสุดคือ เขตบางเขน 

จาํนวน 189,737 คน  

 4.  กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จาํนวน 9 เขต จาํนวนประชากรสูงที่สุด คือ เขตลาดกระบงั 

จาํนวน 163,317 คน  
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 5.  กลุ่มกรุงธนเหนือจาํนวน 8 เขต จาํนวนประชากรสูงที่สุด คือ เขตจอมทอง 

จาํนวน 157,970 คน  

 6.  กลุ่มกรุงธนใตจ้าํนวน 7 เขต จาํนวนประชากรสูงที่สุด คือ เขตบางแค จาํนวน 

191,781 คน 

 ขั้นตอนที่  3 คาํนวณสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้จาํนวนของกลุ่ม

ตวัอย่างแต่ละเขต เป็นไปตามสัดส่วนของจาํนวนประชากรในเขตนั้ น ๆโดยการคัดเลือกกลุ่ม

ตวัอยา่งตามสดัส่วนของประชากร คาํนวณ ไดด้งัน้ี 

 

   
จาํนวนตวัอยา่ง

จาํนวนประชากร
 x จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละกลุ่ม 

 แทนค่า  
400

948,738
 x จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละกลุ่ม 

 

ตารางที่ 3.1  จาํนวนประชากรจาํแนกตามเขตท่ีสุ่มเป็นกลุ่มตวัอยา่งและจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 

เขต จํานวนประชากร (คน) จํานวนตวัอย่าง 

1. เขตดินแดง 

2. เขตสวนหลวง 

3. เขตบางเขน 

4. เขตลาดกระบงั 

5. เขตจอมทอง 

6. เขตบางแค 

130,202 

115,731 

189,737 

163,317 

157,970 

191,781 

55 

49 

80 

69 

67 

81 

รวม 948,738 400 

 

ขั้นตอนที่ 4 ทาํการสุ่มตวัอยา่งให้ครบตามจาํนวนที่กาํหนด โดยผูศึ้กษาจะทาํการเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขต ตามบริเวณหรือสถานที่ ไดแ้ก่ ห้างสรรพสินคา้ ซูเปอร์สโตร์

หรือตลาด นัน่คือ บริเวณตามที่ระบุในเขตทั้ง 6 เขตดงักล่าวขา้งตน้ 
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 2.2 เคร่ืองมือในการวิจัย 

 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใชก้ารวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) โดย

มีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และให้กลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถาม 

ดว้ยตนเอง แบ่งออกดงัน้ี 

 ตอนที่  1  คาํถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนที่  2  ทศันคิต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

   เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ให ้ 5 คะแนน 

   เห็นดว้ย  ให ้ 4 คะแนน 

   ไม่แน่ใจ  ให ้ 3 คะแนน 

   ไม่เห็นดว้ย  ให ้ 2 คะแนน 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 1 คะแนน 

 ตอนที ่  3  ทศันคติต่อกลยทุธ์การเผยแพร่ที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

   เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 5 คะแนน 

 เห็นดว้ย ให ้ 4 คะแนน 

 ไม่แน่ใจ ให ้ 3 คะแนน 

 ไม่เห็นดว้ย ให ้ 2 คะแนน 

 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 1 คะแนน 

 ตอนที่ 4  ปัจจยัทางสงัคมที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ และมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 

   เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 5 คะแนน 

   เห็นดว้ย ให ้ 4 คะแนน 

   ไม่แน่ใจ ให ้ 3 คะแนน 

   ไม่เห็นดว้ย ให ้ 2 คะแนน 

   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 1 คะแนน 
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 ตอนที่ 5 ทัศนคติและความตั้ งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ของผูรั้บสานในเขตกรุงเทพมหานคร และมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี  

  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 5 คะแนน 

  เห็นดว้ย ให ้ 4 คะแนน 

  ไม่แน่ใจ ให ้ 3 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ย ให ้ 2 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 1 คะแนน 

 

  การแปลผลค่าเฉลี่ย 

 การวเิคราะห์คะแนนตวัแปร “ความคิดเห็น” หลงัจากไดค้ะแนนของตวัช้ีวดัในแต่

ละด้าน จะมีการคิดค่าคะแนนในภาพรวมของตัวแปร “ความคิดเห็น” โดยนําค่าคะแนน 

ที่ไดใ้นแต่ละดา้นมาหาค่าคะแนนเฉล่ียสาํหรับคิดคะแนนรวมทั้งหมด ซ่ึงเกณฑก์ารแปลผล 

 โดยการแบ่งคะแนนตามช่วง สรุปเป็นความคิดเห็น (โดยรวม)(บุญชม ศรีสะอาด 

2550: 100) ดงัน้ี 

 ค่าคะแนน 4.51-5.00 หมายถึง         เห็นดว้ยมากที่สุด 

 ค่าคะแนน 3.51-4.50 หมายถึง         เห็นดว้ยมาก 

 ค่าคะแนน 2.51-3.50 หมายถึง          เห็นดว้ยปานกลาง 

 ค่าคะแนน 1.51-2.50 หมายถึง          เห็นดว้ยนอ้ย 

 ค่าคะแนน 1.00-1.50 หมายถึง          เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

 2.3 การตรวจสอบและการทดสอบเคร่ืองมือการวิจัย 

 การทดสอบความตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือการ

ศึกษาวิจยัถือเป็นส่ิงสําคัญทั้ งเคร่ืองมือวิจัยที่ เป็นแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ เน่ืองจาก

เคร่ืองมือการวิจยัสะทอ้นถึงวตัถุประสงคแ์ละความน่าเช่ือถือของงานวิจยั (Perakyla Anssi, 2004) 

อีกทั้ งย ังท ดส อบ ความเที่ ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น  (Reliability) ของเค ร่ืองมื อ 

ไม่สามารถแยกส่วนออกจากกนัได ้แต่ตอ้งมีความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 

 การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัยในการสร้างแบบสัมภาษณ์น้ีใช้แบบตรวจสอบ 

ที่ทาํขึ้นเฉพาะจากอาจารยท์ี่ปรึกษาแลว้จึงนาํไปใหผู้เ้ช่ียวชาญที่ไดติ้ดต่อไวต้รวจสอบ จาํนวน 5 คน 

โดยจะตอ้งมีขอ้เฉล่ียในแต่ละคาํถามจากสูตรคาํนวณไม่น้อยกว่า 0.5 และการตรวจสอบเคร่ืองมือ

วิจยัแบบสอบถาม ให้ผูเ้ช่ียวชาญทาํการตรวจสอบความตรงของเน้ือหา (content validity) ของ
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แบบสอบถาม โดยการทํา IOC (Item objective congruence) โดยมีเกณฑ์ว่า คําถามแต่ละข้อต้องมี

คะแนนไม่ตํ่ากว่า 0.70  โดยแบบสอบถามใหน้าํไปทาํการทดสอบ (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่ง 30 ตวัอยา่ง 

เพื่อวิ เคราะห์หาความเช่ือมั่น  (Reliability analysis) ได้ค่ า Cronbach’s alpha coefficient = 0.724 และ

จากนั้นทาํการปรับปรุงแบบสมัภาษณ์และแบบสอบถาม 

 2.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผูว้ิจยัดาํเนินการเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถาม ให้แก่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ

ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ที่มีการรับชม และส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์ 

 2.5 ข้ันตอนการแจกแบบสอบถาม 

 ผูว้ิจยัทาํการคดัลอกแบบสอบถามตามจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกไว ้ไปยงัสถาน 

ที่ต่าง ๆ ตามเขตพื้นที่ตามที่เลือกไว ้โดยเลือกสถานที่ที่ประชาชนมารวมตวักนัทาํกิจกรรมร่วมกนั 

เช่น หา้งสรรพสินคา้ ฟิตเนส เป็นตน้ 

 2.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ หลกัการเก็บรวบรวมขอ้มูล และไดรั้บแบบสอบถามครบ

ตามจาํนวนไดว้เิคราะห์ ดงัน้ี 

 ขอ้มูลแบบสอบถาม ใช้วิธีการประมวลผลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป การ

วิเคราะห์แบบเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้การบรรยายข้อมูล โดยวิธีแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และใช้สถิติ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพื่ออธิบายลักษณะขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เพื่อทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่างดว้ยสถิติ t-test และ ANOVA และการหาค่าความสัมพนัธ์

ดว้ย Correlation 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การวจิยัเร่ือง “กลยทุธ์การสร้างสรรคแ์ละปัจจยัที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ืออนไลน์” มีวตัถุประสงคก์ารวิจยั 5 ขอ้ เพื่อศึกษากลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพื่อศึกษากลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

เพือ่ศึกษาทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสาร

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัที่ทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบัทศันคติ และความตั้งใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสาร ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอตามลาํดบัของวตัถุประสงค์การ

วจิยั ดงัต่อไปน้ี 

 

1.  กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

 

 1.1  หลักการสร้างประเด็นไวรัล 

 1.1.1 ไอเดียในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

  1)  ต้องทาํให้ผู้บริโภครู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึง 

  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์  สามารถทําได้

มากมายหลากหลายวิธี โดยการใช้กลยุทธ์หลาย ๆ รูปแบบมาประกอบรวมกัน ก่อให้เกิดเป็น

เร่ืองราวในภาพยนตร์โฆษณา เพราะในภาพยนตร์โฆษณาจะเป็นการบอกเล่าและถ่ายทอดในส่ิงที่ 

ผูน้าํเสนอตอ้งการนาํเสนอออกไปสู่ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึง

ไม่มีการแยกใชก้ลยุทธ์เพียงส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือดา้นใดด้านหน่ึงเท่านั้น และควรหลีกเล่ียงการทาํ

ภาพยนตร์โฆษณาซํ้ า ๆ เช่น เคยมีการทาํภาพยนตร์โฆษณาลกัษณะน้ีมาก่อนแลว้ และผูบ้ริโภคชอบ

มาก ๆ แต่นั่นไม่ได้หมายความว่า เม่ือทาํซํ้ าแบบนั้นอีกแลว้ผูบ้ริโภคจะชอบ เพราะผูบ้ริโภคจะรู้

แลว้วา่น่ีคือส่ิงที่เคยไดดู้มาแลว้ และผูบ้ริโภครู้แลว้ว่าคืออะไรจากประสบการณ์ที่ผ่านมา และอาจ

ทาํให้ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์โฆษณาเหล่าน้ีไปเลย และเม่ือไม่มีการรับชม ก็จะ 

ไม่เกิดการส่งต่อ เพราะผูบ้ริโภคไม่เกิดความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณา เช่น  
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ไม่เกิดความประทบัใจ ไม่มีความรู้สึกร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณา เช่น ในบทสัมภาษณ์ของคุณ

จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

 

“วิธีของผู้สร้างสรรค์คืออย่าไปทาํซํ้ากับส่ิงท่ีเคยมีมาแล้ว เพราะมันจะไม่มี

ทางท่ีจะดงัได้เหมือนเดิม” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

และยงัสอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนณชยั ศรศรีวชิยั 

“สมมติว่ามีภาพยนตร์โฆษณาอยู่เร่ืองหน่ึงท่ีคนชอบมาก มีคนดูเป็นล้าน ๆ 

คน แล้วคุณกไ็ปทาํแบบเดิมแบบเดียวกันกับท่ีเคยมีคนทาํแล้ว ผู้บริโภคเขาก็จะไม่ด ู

เพราะคุณไม่ได้มีวิธีพูดอะไรท่ีใหม่กว่าเดิม ผู้บริโภคก็จะรู้ว่าคุณไปเลียนแบบมา” 

(ธนณชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18สิงหาคม 2560) 

 

  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลนั้น เป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ เป็นการ

สร้างกระแสที่ส่งผลกระทบต่อผูค้น ทาํให้เกิดการพูดถึงและบอกต่อ ๆ กันไปโดยธรรมชาติ 

ก่อให้เกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว โดยใช้หลักการที่ว่า ทําอย่างไรให้ผู้บริโภคเห็นแล้วรู้สึก

กระทบจิตใจในด้านใดด้านหน่ึง ตวัภาพยนตร์โฆษณาอาจจะมีความแปลก เห็นแลว้รู้สึกตกใจ ทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัย เพื่อให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ง่ายขึ้น แบ่งได้ 3 ประเด็น ดังน้ี หน่ึง  

การที่ผูบ้ริโภคส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา เพราะตอ้งการเป็นคนดี  “ผมคิดว่าคนท่ีส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาน่าจะอยากเป็นคนดี พอเห็นเร่ืองราวดี ๆ ก็อยากส่งต่อ” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สัมภาษณ์ 13 

มิถุนายน 2560) สอง การทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัย “การทาํภาพยนตร์โฆษณาจะต้องสร้าง 

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

และสาม ตอ้งไปกระทบต่อความรู้สึกดา้นใดดา้นหน่ึงของผูบ้ริโภค “หน้าท่ีอีกอย่างของภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์คือต้องไปกระทบความรู้สึกอย่างใดอย่างหน่ึงของผู้บริโภคตั้งแต่ 3-5  

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

ภาพยนตร์โฆษณาอออกไปแล้วคือ กระแสการบอกต่อด้วยการส่งต่อของผูบ้ริโภคบนส่ือสังคม

ออนไลน์อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก และ ยูทูป โดยการอาศัย

ธรรมชาติหรือพฤติกรรมของสงัคมออนไลน์  

 2)  มีวิธีการนาํเสนอให้น่าสนใจ ท่ีมากกว่าแค่การขายของ 

 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะเป็นไวรัลไดน้ั้นไม่ควรมุ่งใหเ้ป็นไวรัล หรือขาย

ของเพียงอย่างเดียว แต่ควรคํานึงถึงด้วยว่าภาพยนตร์โฆษณาที่ เผยแพร่ออกไปนั้ นให้อะไร 

กบัผูบ้ริโภค เพราะถึงแมว้่าเจา้ของสินคา้จะตอ้งการขายของ และมุ่งอยากให้ภาพยนตร์โฆษณา 
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ที่เผยแพร่ออกไปเป็นกระแสในหมู่ผูบ้ริโภค แต่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาจาํเป็นตอ้งมีวิธี 

ในการนาํเสนอให้น่าสนใจที่มากกว่าแค่การขายของ แต่สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ไดด้ว้ย   

 

เช่น ในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

“ควรทาํให้ตราสินค้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคดีกว่า ไม่ใช่จะขายของเพียง

อย่างเดียว แต่ต้องนึกถึงด้วยว่าส่ิงเหล่านีต้้องให้อะไรกับผู้บริโภคด้วย” (จิรศกัด์ิ ตงัค

โนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

1.1.2  การใช้ตัวตนเดิมของตราสินค้าโดยไม่ฉีกแนวออกไปเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกดี 

และจดจําตราสินค้าได้ 

  เน้ือหาสารของภาพยนตร์โฆษณาที่นาํเสนอออกไป ตอ้งไม่ฉีกไปจากความ

เป็นตวัตนเดิมของตราสินคา้มากนัก เพราะตวัตนของตราสินคา้เป็นการสะทอ้นถึงภาพลักษณ์ 

ของตราสินค้า และผลิตภัณฑ์หรือบริการที่พยายามจะดึงความสนใจ ช่วยให้ผู ้บริโภครู้สึกดี  

และสามารถจดจาํตราสินคา้นั้ น ๆ ได้ง่าย เม่ือผูบ้ริโภคได้รับชมภาพยนตร์ของตราสินคา้นั้น ๆ  

ในรูปแบบอ่ืนที่ยงัคงคอนเซป (Concept) เดิม ซ่ึงจะสามารถจดจาํไดจ้ากประสบการณ์ท่ีผา่นมา และ

จะยงัคงรู้สึกดีเม่ือได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภณัฑ์นั้นอีกคร้ังในรูปแบบการนําเสนอ 

ที่แตกต่าง 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“หลัก ๆ แล้วยึดความเป็นตัวตนเดิมท่ีเป็นอยู่ของตราสินค้ามาเป็นส่ิง

ถ่ายทอดความเป็นตราสินค้า ปกติจะไม่ค่อยทาํอะไรให้มันแตกต่างจากความเป็น

ตัวตนของตราสินค้าเดิมมากนัก ตัวตนเดิมเขามาแบบไหนก็ทาํแบบนั้น” (จิรศกัด์ิ 

ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560)  

สอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“ปกติการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องดูท่ี

ตวัตนของตราสินค้าของเจ้าของผลิตภัณฑ์ด้วย และไม่ฉีกแนวเป็นอย่างอ่ืน” (ไกร 

กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

  คุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  และคุณไกร กิตตกรณ์ไดเ้น้นถึงการเอาตวัตนเดิม

ของตราสินคา้มาใช ้ว่าไม่ควรฉีกแนวออกไป เพราะอาจจะทาํให้ผูบ้ริโภคจาํไม่ได ้หรือไม่รับรู้ว่า

ภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปเป็นสินคา้หรือผลิตภณัฑอ์ะไร และการสร้างสรรคภ์าพยนตร์
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โฆษณาให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัยและอยากติดตามชมต่อ จะช่วยให้เป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

ไดง่้ายขึ้น “ผมมองว่าความเป็นตัวตนของตราสินค้ามีความสําคัญ ไม่ใช่ว่าจะต้องทาํให้เป็นไวรัล

เพียงอย่างเดียว หรือทาํให้คนส่งต่ออย่างเดียวเสมอไป” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

  ภาพยนตร์โฆษณา Naturegift ที่คุณไกร กิตติกรณ์ได้ยกตวัอย่างไวใ้นบท

สัมภาษณ์ ในเร่ืองของการใช้ความเป็นตวัตนเดิมของสินคา้ เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ง่าย ทาํให้

ผูบ้ริโภคจาํไดว้า่ภาพยนตร์โฆษณาที่กาํลงัรับชมอยูเ่ป็นตราสินคา้อะไร  

 

“ปกติการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาต้องดูท่ี

ตวัตนของตราสินค้าด้วย เพราะท่ีผ่านมาตราสินค้าของผลิตภณัฑ์นีเ้ป็นแนวตลก จึง

ยึดแนวเดิมไว้ ไม่ฉีกแนวเป็นอย่างอ่ืน” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560)  

 

  1.1.3  ไม่ใช้ตัวตนเดิมของตราสินค้าทั้งหมด แต่ให้ผู้บริโภคเป็นตัวกําหนด 

  ยงัมีความเห็นต่างในเร่ืองของการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

ที่ไม่ได้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงไม่ได้ยึดจากตัวตนเดิมของตราสินค้าเป็นหลักในการ

สร้างสรรค ์แต่ให้ผูบ้ริโภคคือตวัหลกัที่เป็นตวักาํหนด วา่ตอ้งสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาออกมา

ใหต้รงใจผูบ้ริโภค ก็คือทาํอยา่งไรใหต้อบโจทย ์จนไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคนัน่เอง 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“การทําภาพยนตร์โฆษณาคือผู้สร้างสรรค์จะต้องคิดให้ตรงกับความ

ต้องการของเจ้าของผลิตภัณฑ์ก็จริง แต่ผู้บริโภคคือตัวหลักท่ีเป็นตัวกาํหนด ทาํให้

เราต้องสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาออกมาให้ตรงใจผู้บริโภค”  (กิตติณัฐ ประสม

ทรัพย ์และปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

  ในบทสัมภาษณ์ของ คุณจิรศกัด์ิ ตังคโนภาส ได้ยกตวัอย่างเก่ียวกับการ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา King Power ซ่ึงตวัตนเดิมของตราสินคา้น้ีคือ การอยูคู่่กบันักเดินทาง

มาตลอด ต่อตราสินคา้น้ีถูกตั้งให้อยูสู่ง และมีความหรูหรามาก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จึงจบัตอ้งตรา

สินคา้น้ีได้ยาก และเน่ืองจากถึงวนัครบรอบของ King Power ทางเจา้ของผลิตภณัฑจึ์งถือเป็นการ

เอาโอกาสน้ีมีทาํการเปล่ียนโฉมตราสินค้าคร้ังใหญ่ ปรับเปล่ียนใหม่นับตั้ งแต่โลโก้ไปจนถึง

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ จากเดิมที่นาํเสนอในมุมมองที่ดูหรูหรา มาเป็นแบรนดท์ี่มีบุคลิกดูอบอุ่น 

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

จิตใจของผู้บริโภคด้วย” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560)  

 

  ซ่ึงช้ินงาน King Power ที่ เผยแพร่ออกมานั้ น เน้นในเร่ืองของอารมณ์ 

ความรู้สึก มาส่ือสารในภาพยนตร์โฆษณา ในแนวคดิ “ความคิดถึง มีค่ามากที่สุด” ซ่ึงถือวา่เป็นการ

พลิกมุมมองให้มีคุณค่าทางจิตใจมากกว่าเดิม ทาํให้ดูจบัตอ้งง่ายขึ้น ต่างจากเดิมที่ขายแต่ความ

หรูหรา 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

“ภาพยนตร์โฆษณา King Power ท่ีทาํออกมาจึงดูเป็นการเล่าเร่ืองเก่ียวกับ

อารมณ์ ความรู้สึก โดยการเอาเร่ืองราวจริง ๆ ของคนท่ีเป็นนักเดินทางมานาํเสนอ

จริง ๆ คิดจากความเป็นมนุษย์ จากคนรอบตัวท่ีมีการซ้ือของฝากเวลาเดินทางไป

ต่างประเทศ” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณานอกจากการเข้าใจเจ้าของผลิตภัณฑ ์ 

ที่เป็นการเขา้ใจในตราสินคา้ว่าเป็นแบบใด ขายให้ผูบ้ริโภคกลุ่มไหนแลว้นั้น ยงัตอ้งมีความเขา้ใจ

ผูบ้ริโภคด้วย เพื่อให้สามารถสร้างสรรค์ และการนําเสนอได้ถูกใจทั้ งเจ้าของผลิตภัณฑ์ และ

ผูบ้ริโภค เช่น ในภาพยนตร์โฆษณา King Power ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาได้กล่าวในบท

สัมภาษณ์ ว่าเป็นความเขา้ใจผูบ้ริโภคในกลุ่มที่เป็นนักเดินทาง นักเดินทางเหล่าน้ีเดินทางเพราะ

อะไร อาจจะไปเที่ยว ไปแสวงหาความรู้ ไปทาํงาน กลบับา้นไปหาครอบครัว ไปเยีย่มญาติ หรือไป

ค้นหาอะไรใหม่ ๆ  เพื่อที่จะสามารถสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาออกมาได้ตอบโจทยเ์จ้าของ

ผลิตภณัฑ ์และยงัถูกใจผูบ้ริโภคดว้ย   

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส  

“เม่ือเข้าใจนักเดินทาง จะทาํให้ทราบว่า นักเดินทางจะต้องเข้าไปซ้ือสินค้า

เป็นของฝาก บางคนมีเวลาท่ีกระช้ันชิด ก็ต้องมาซ้ือของฝากท่ี King Power ” (จิรศกัด์ิ 

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

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพที่ 4.2 ภาพยนตร์โฆษณา King power ชุด “ปุ้ม” 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.3 โลโกใ้หม่ของ King Power 
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1.2. การสร้างสรรค์เนื้อหาประเด็นไวรัล 

 1.2.1  ควรพูดความจริงกับผู้บริโภค 

 การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลในอดีตมกัใชว้ิธีการหลอกผูบ้ริโภค 

โดยไม่ใหรู้้วา่น่ีเป็นภาพยนตร์โฆษณา หรือโฆษณาอะไร สินคา้อะไร เป็นการบอกผูบ้ริโภคแค่เพยีง

บางส่วนเท่านั้น เพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัย และตอ้งการติดตามต่อ จนกลายเป็นกระแส 

ในวงกวา้ง แต่ในปัจจุบนัไม่สามารถสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเช่นนั้นไดแ้ลว้ เพราะอาจทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความอคติต่อตราสินคา้ เม่ือรู้ว่าตนเองถูกหลอกในภายหลังที่ชมภาพยนตร์โฆษณา  

อาจทําให้เกิดการหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้านั้ น ๆ ไปเลย ซ่ึงการ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจะตอ้งมีการปรับเปล่ียนไปเร่ือย ๆ ตามยคุสมยั ตามการเปล่ียนแปลง 

และความตอ้งการของผูบ้ริโภค   

เช่นในบทสมัภาษณ์ของไกร กิตติกรณ์ 

“ไวรัลในปัจจุบัน ต่อให้ผู้บริโภคทราบอยู่แล้วว่าเป็นการโฆษณา ก็ยัง

พร้อมท่ีจะส่งต่อ นั่นหมายความว่าเนื้อหาท่ีสร้างสรรค์ออกมาจะต้องโดนใจ

ผู้บริโภคจริง ๆ” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

 2.2.2  เน้ือหาที่ดี สามารถสร้างความน่าสนใจให้แก่ผู้บริโภคได้  

 นักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณ าส่วนใหญ่  จึงเน้นในเร่ืองของการ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่ดีว่า ควรมีเน้ือหาที่ดีและน่าสนใจมากที่สุด นั่นคือการใช้กลยทุธ ์

ในการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาที่มาประกอบกนัจากหลาย ๆ กลยทุธ ์โดยดูจากความเหมาะสม

ของตราสินคา้ และกระแสที่เกิดขึ้นในสังคม ณ ขณะนั้น เม่ือเผยแพร่ออกไปแล้วกระทบจิตใจ 

ของผูบ้ริโภคไดถู้กจงัหวะพอดี ซ่ึงการถูกจงัหวะในที่น้ีคือ กาํลังอยูใ่นช่วงที่เป็นกระแส หรืออยู่

ในช่วงที่เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคกาํลงัช่ืนชอบ หรือกาํลงัประสบกบัเหตุการณ์นั้น ๆ อยู ่

  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีดี ควรมีเนื้อหาท่ีดีและน่าสนใจ เม่ือ

เผยแพร่ออกไปแล้วกระทบจิตใจของผู้บริโภคได้ถูกจังหวะพอดี และเกิดการส่งต่อ

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

 1.3.1  การเล่าเร่ืองผ่านตัวแสดงเพื่อเป็นการนําเสนอด้านอารมณ์ 

 เช่นภาพยนตร์โฆษณา King Power ที่คุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส ไดย้กตวัอยา่ง

ไว ้เป็นการเล่าเร่ืองที่มีลักษณะของความอบอุ่นจากความรัก เป็นเร่ืองราวความสัมพนัธ์ของคน 

ในครอบครัว ทั้งพ่อ ลูก และอีกครอบครัวหน่ึงที่มีความรักมอบให้แก่คนรับใช ้แม้จะไม่ใช่คน 

ในครอบครัวก็ตาม ลกัษณะการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาสองช้ินน้ี เป็นการเล่าเร่ืองผ่านตวั

แสดงที่เป็นนักเดินทาง เพื่อเป็นการนําเสนอในด้านอารมณ์ ที่มีแต่ความคิดถึง การนึกถึงกัน  

เป็นความรู้สึกถึงความอบอุ่นใจ ความรักที่มีให้แก่กัน ซ่ึงเป็นพื้นฐานนิสัยของมนุษยท์ี่มีอยู่ใน 

ทุกคน ทุกครอบครัว ที่มกัจะนึกถึงคนอ่ืนเสมอ ไม่วา่จะเดินทางไปท่ีไหน ก็จะมีการซ้ือของมาฝาก

กนั เป็นการแทนความรู้สึกการนึกถึงกนั ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงไดห้ยบิจุดเด่นในดา้นน้ี

ที่เป็นนิสัยหลัก ๆ ของมนุษยข์ึ้นมาถ่ายทอดในภาพยนตร์โฆษณา เพื่อให้สามารถเขา้ถึงจิตใจ 

ของผูบ้ริโภคไดง่้ายขึ้น 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“ผมคิดจากคนรอบตัวท่ีมีการซ้ือของฝากเวลาไปเมืองนอก เวลามีการ

เดินทางท่ีเวลากลบัมาแล้วต้องมีของติดไม้ติดมือกลบัมาด้วย” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

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

ได้ยกตวัอย่างไวใ้นบทสัมภาษณ์ ที่เล่าเร่ืองผ่านผูช้ายหน้าตาธรรมดา แต่หุ่นดี เป็นภาพยนตร์

โฆษณาที่มีการใช้เน้ือหาด้านตลก และมีการนําเสนอในเร่ืองของเพศ โดยใช้ความมีเสน่ห์ หรือ

ความเซ็กซ่ี ควบคู่ไปดว้ยกนั คือ การให้ผูช้ายมาร้องเพลง เตน้ดว้ยท่าทางเยา้ยวน และมีการฉีกเส้ือ

โชวเ์รือนร่างเพื่อให้เห็นถึงรูปร่างที่น่าสนใจ ดึงดูดต่อเพศตรงขา้ม พร้อมทั้งมีกลุ่มผูห้ญิงวยัรุ่น

หลายคนมายนืกร๊ีดดว้ยความคลัง่ใคลห้ลงใหล เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจ และ

ตอ้งการชมต่อจนจบ “ภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้พดูถึงบอยแบนด์ท่ีหน้าตาไม่ดีแต่น่าหลงไหล เพราะ

มีดีท่ีหุ่น จึงใช้หุ่นเป็นจุดขาย” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 1.3.2 ไม่มีหลักเกณฑ์ ตายตัวว่า ควรเล่าเร่ืองออกมาแบบใด แต่ ข้ึนอยู่ กับ

สถานการณ์ความต้องการของเจ้าของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค และกระแส 

 ในความเป็นจริงแลว้เน้ือหาท่ีผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเล่าออกมานั้น 

ไม่มีหลกัเกณฑท์ี่แน่ชดัว่า ควรเล่าเร่ืองแบบใด แลว้ภาพยนตร์โฆษณาจึงจะกลายเป็นไวรัล เพราะ
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การเล่าเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาบางคร้ังขึ้ นอยู่กับสถานการณ์ ความต้องการของเจ้าของ

ผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภค และกระแสที่กาํลงัเกิดขึ้นอยู ่ณ ช่วงเวลานั้น 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“ผมสองคนมองว่าขึน้อยู่กันเนื้อหา ว่าเจ้าของผลิตภัณฑ์ให้โจทย์มาแบบ

ไหน วันนีท้าํแบบนีดี้ พอวนัหน้าทาํอีกอาจจะไม่ดีเหมือนเดิมแล้วกไ็ด้ เพราะฉะนั้น

พวกผมมองว่าไม่มีกลยุทธ์อะไรตายตัว” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ ปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

และยงัสอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“เร่ืองกลยทุธ์ไม่ได้ใช้อะไรเป็นพิเศษ ผมมองว่าการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไม่ต้องใช้ทฤษฎีอะไรเลย” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

 1.3.3  การเข้าใจความต้องการของคนดู  

 นอกเหนือจากการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเพื่อเสนอขายสินคา้ การทาํ

ให้ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ไดแ้ล้วนั้น นักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณายงัตอ้งคาํนึงถึงผูบ้ริโภค

ดว้ย นัน่คือ  

 หน่ึง นักสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งมีความเขา้ใจ และรู้ว่าผูบ้ริโภค

ตอ้งการอะไร อยากฟังอะไร หรืออยากดูอะไร และที่สาํคญัที่สุดคือ ผูบ้ริโภคควรจะไดดู้อะไร หรือ

อีกนัยหน่ึง อาจกล่าวได้ว่าการสร้างสรรค์ภาพยนต์โฆษณาจําเป็นท่ีจะต้องเข้าถึงผู ้บริโภค 

ทั้งทางด้านตวัสินคา้ อารมณ์และความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคจะมีร่วมไปกับภาพยนตร์โฆษณาที่กาํลัง

รับชม ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาจึงจาํเป็นที่จะตอ้งพยายามคิดและสร้างสรรค์อะไรใหม่ ๆ  

อยูเ่สมอ เพื่อใหแ้ตกต่างจากที่ผ่านมา จะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ 

น่าติดตาม เม่ือพบเห็นก็ต้องขอหยุดดูก่อนสักพกัหรือดูจนจบ ดึงดูดให้ผู ้บริโภครู้สึกอยากรู้ 

อยากเห็น และตอ้งการจะดูถึงบทสรุปสุดทา้ยของภาพยนตร์โฆษณา  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั  

“เร่ืองนี้จึงเป็นโจทย์สําหรับคนท่ีทาํไวรัล เพราะว่าจะต้องเข้าใจคนดู ว่าคน

ดตู้องการอะไร หรืออยากฟังอะไร อยากดูอะไร ส่วนหน่ึงผู้บริโภคเป็นตวักาํหนดว่า

เราจะต้องทําอะไรให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค” (ธนญชัย ศรศรีวิชัย 

สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 
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 สอง การเล่าเน้ือหาใหส้ามารถใส่สินคา้ลงไปไดอ้ยา่งแนบเนียน โดยไม่เป็น

การนําเสนอที่มากเกินไป หรือยดัเยียดการขายสินค้ามากเกินไปจนดูน่าเกลียด ผู ้สร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณา หรือแมแ้ต่ผูก้าํกบัภาพยนตร์โฆษณาเอง จาํเป็นที่จะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงที่ผูบ้ริโภค

ควรจะไดรั้บจากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาด้วยเช่นกัน และตอ้งรู้ให้ไดว้่าผูบ้ริโภคควรจะได้ดู

อะไร เพราะภาพยนตร์โฆษณาไม่ใช่เพียงแต่เร่ืองของการนําเสนอขายสินค้าและต้องการ 

ใหผู้บ้ริโภคจดจาํไดแ้ต่เพยีงอยา่งเดียว “มาถึงคุณกข็ายอย่างเดียวเลย แล้วคุณกไ็ม่ได้ปรับปรุงวิธีพูด

ของคุณ คุณไม่ได้สนใจว่าผมจะอยากฟังหรือไม่ ผมก็ไม่ดู” (ธนญชัย ศรศรีวิชัย สัมภาษณ์ 18 

สิงหาคม 2560)  

  สาม ประโยชน์หรือส่ิงที่ผูบ้ริโภคควรจะได้รับ เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภค

อาจมีประสบการณ์ในเร่ืองของเน้ือหาจากภาพยนตร์โฆษณามากขึ้นจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บจาก

การชมมาแล้วหลายคร้ังตลอดช่วงอายุของผูบ้ริโภค บางคร้ังถา้ผูบ้ริโภคดูแล้วรู้สึกว่าไม่ได้อะไร

จากการดูที่นอกเหนือจากการขายสินคา้ หรือภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นเหมือนกับที่เคยดูมาแล้ว  

ก็อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่สนใจภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นไปเลย “คุณแต่งตวัของคุณให้ดดีู คุณพูด

เพราะ แต่ทุกวันนี้ผมฉลาดขึน้ ผมจับได้ว่าคุณโกหก ผมก็ไม่ดู” (ธนญชยั ศรศรีวิชยั สัมภาษณ์ 18 

สิงหาคม 2560) 

  ภาพยนตร์โฆษณาล้วนควรมีการคิด การวางแผน การจัดการที่ดีมาแล้ว  

เพื่อจะได้หลีกเล่ียงการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่มีลักษณะเน้ือหาซํ้ า ๆ ไม่แปลกใหม่ และ

ไม่ได้ให้อะไรที่เป็นประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค “เพราะฉะนั้นการตั้งคาํถามว่าเราต้องทาํภาพยนตร์

โฆษณาให้คนด ูเราต้องรู้ว่าผู้บริโภคอยากดอูะไร” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 

 1.3.4 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลต้องคดิว่าผู้บริโภคควรจะดูอะไร 

  ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล ส่ือโฆษณา หรือผลิตภณัฑ์ ที่จะตอ้งเอาไปเสนอ

ขายให้แก่ผูบ้ริโภค ควรจะตอ้งเป็นนวตักรรม และตอ้งเป็นส่ิงท่ีแมแ้ต่ตวัผูบ้ริโภคเองก็ยงัไม่รู้เลย 

วา่ตวัเองอยากจะดูหรืออยากจะไดอ้ะไร และเม่ือมีการนาํเสนอออกไป ก่อใหเ้กิดความประทบัใจ 

ต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจาํเป็นที่จะตอ้งคาดเดาให้ไดว้่าน่ีคือส่ิงที่ผูบ้ริโภค

ควรจะตอ้งไดดู้หรือไดรั้บ ซ่ึงส่ิงที่ผูบ้ริโภคควรจะไดดู้หรือไดรั้บในที่น้ี อาจหมายถึงส่ิงที่อาจทาํให้

ชีวติของผูบ้ริโภคดีขึ้นเม่ือไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา เช่น ดูแลว้ไดแ้รงบนัดาลใจ ดูแลว้มีความกลา้

ที่จะลุกขึ้นมาทาํอะไรสักอยา่งเพือ่ตนเองและสงัคม เม่ือทาํไดเ้ช่นน้ีแลว้ ภาพยนตร์โฆษณาอาจเป็น

ไวรัลได ้ไม่วา่จะเป็นผลิตภณัฑอ์ะไรก็ตาม 
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เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั  

“เด๋ียวนี้คนทาํภาพยนตร์โฆษณาแค่ทาํตามท่ีผู้บริโภคอยากดู แต่มันไม่ใช่

ส่ิงท่ีผู้บริโภคควรจะดหูรือควรจะได้” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 

 

1.4. เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาที่เป็นไวรัลต้องส่งผลกระทบต่อจิตใจผู้บริโภค 

 การเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลที่แท้จริง เกิดจากการที่ผูบ้ริโภคส่งต่อกันเอง 

โดยธรรมชาติจนเกิดเป็นกระแส ส่วนการถูกใจจากการกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคนั้น คือ การ 

ที่ภาพยนตร์โฆษณาตวัหน่ึงที่เผยแผร่ออกไปมีเน้ือหาที่ไปกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคในเวลานั้น

พอดีในดา้นใดดา้นหน่ึงก็ตาม รวมไปช่วงเวลาท่ีปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวันั้นออกไป 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“ภาพยนตร์โฆษณาอันไหนท่ีผู้บริโภคมองว่าดีในความรู้สึกผู้บริโภคกจ็ะ

ส่งต่อไปเองโดยธรรมชาติ” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

และยงัสอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของ (คุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และคุณ

ปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“เพราะปัจจุบันเป็นยคุของเนื้อหา ใครทาํเนื้อหาออกมาดีกเ็ป็นไวรัลได้ง่าย

กว่า แต่ทาํแล้วต้องถูกใจหรือกระทบต่อจิตใจของผู้บริโภคด้วย” (กิตติณัฐ ประสม

ทรัพย ์และปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

 แต่วา่ในปัจจุบนัภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ท่ีจะเป็นไวรัลมีมากจนเกินไป 

จนบางคร้ังไม่อาจทราบไดว้่าเร่ืองใดคือไวรัลจริง ๆ เพราะต่างก็พยายามสร้างสรรคเ์น้ือหาออกมา

เพื่อเอาใจเจา้ของผลิตภณัฑ์ หรือผูบ้ริโภคเพียงอยา่งเดียว จนไม่ได้คาํนึงถึงเน้ือหาที่จะสามารถ

ส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคไดจ้ริง ๆ หรือบางคร้ังเจา้ของสินคา้ก็ไม่ไดส้นใจว่า ภาพยนตร์

โฆษณาที่ ถูกเผยแพร่ออกไปนั้ นจะเป็นไวรัลหรือไม่ ขอเพียงแค่ให้ทาํโฆษณาออกมาผ่านตา

ผูบ้ริโภคเยอะ ๆ ก็พอ “เม่ือมีของท่ีไม่จาํเป็นเยอะ ๆ  กลับกลายเป็นว่าภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

มีออกมาทุกวัน จนไม่สามารถเรียกว่าเป็นไวรัลได้”  (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สัมภาษณ์ 13 มิถุนายน 

2560) นั่นคือ ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลในปัจจุบนั ส่วนใหญ่จะมีการทาํให้ตวัเลขยอดชมเยอะ ๆ ซ่ึง

เกิดจากการอดัลงในส่ือหรือการยดัเยยีดใหไ้ปปรากฏอยูใ่นรายการต่าง ๆ ในระยะเวลาที่บ่อยเกินไป 

จึงถือวา่ไม่ไดเ้ป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลท่ีแทจ้ริง เพราะเป็นเหมือนการป่ันยอดผูช้ม และตวัไวรัล

เองนั้นไม่จาํเป็นจะตอ้งเป็นแค่เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาที่อยูบ่นส่ือออนไลน์เท่านั้น แต่หมายถึง
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อะไรก็ตามที่เป็นกระแสและมีคนกล่าวถึงในวงกวา้ง เป็นกระแสในชั่วขณะแล้วก็หายไปอย่าง

รวดเร็ว 

   

เช่นบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

“งานภาพยนตร์โฆษณาของใครดีกถื็อว่าเป็นไวรัล จริง ๆ แล้ว พวกผมมอง

ว่า อะไรก็ได้ท่ีอยู่บนส่ือออนไลน์ ไม่จาํเป็นจะต้องเป็นภาพยนตร์โฆษณากส็ามารถ

เป็นไวรัลได้ทั้งหมดเช่นกัน ไวรัลไม่ใช่ภาพยนตร์โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่มันคือ

ความคิดท่ีดีอย่างหน่ึงท่ีทาํออกมาแล้วเป็นกระแส” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ 

ปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่จะเน้นในเร่ืองของเนื้อหาที่มีผลกระทบ

ต่อจิตใจของผู้บริโภคที่มีความสอดคล้องกันในเร่ืองของพฤติกรรมธรรมชาติในการส่งต่อเม่ือ

ผูบ้ริโภคชอบในส่ิงใดส่ิงหน่ึง  นอกจากน้ี เสรี วงษ์มฆฑา (2535: 182) ได้กล่าวว่าภาพยนตร์

โฆษณาทุก ๆ ช้ินที่สร้างสรรคข์ึ้นนั้น ควรจะตอ้งสร้างสถาวะอารมณ์ (Mood) ให้กบักลุ่มเป้าหมาย 

เพราะสภาวะอารมณ์จะทาํให้ผบูริโภคพร้อมรับส่ิงที่นาํเสนอไป สภาวะทางอารมณ์นีอาจหมายถึง 

การสร้างทศันคติ (Attitude)  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์  

“ไวรัลในปัจจุบันคือการวดักันท่ีเนือ้หา ผมมองว่าภาพยนตร์โฆษณาจะเป็น

ไวรัลได้ต้องช่วย ๆ กัน ระหว่างผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาและผู้บริโภค” (ไกร กิตติ

กรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 

 

 1.5  ข้ันตอนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์เหมือนการเส่ียงความคิด  

ที่มีพื้นฐานของขอ้มูลในพฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายว่าตอ้งการอะไร พร้อม

ทั้งการเข้าใจกระแสของผู้บริโภคว่ามีความต้องการแบบไหนและอย่างไร กบัการวางแผนกลยทุธ ์

ในการสร้างสรรคส่ื์อทางการตลาดให้ขบัเคล่ือนภาพยนตร์โฆษณาที่ทาํมาน้ี โดยจะมีขั้นตอนการ

สร้างสรรคท์ี่ค่อนขา้งเป็นระบบจากการทาํงานของหลาย ๆ ฝ่าย แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนหลกั ๆ  คือ 

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

ที่เอาขอ้มูลมาส่งต่อใหผู้ส้ร้างสรรคง์านโฆษณา และสาม ผูส้ร้างสรรคโ์ฆษณา (Creative)  โดยทุก

ฝ่ายจะทาํงานร่วมกนัเพือ่ใหผ้ลงานการสร้างสรรคป์ระสบผลสาํเร็จ “ตอนผมทาํภาพยนตร์โฆษณา 
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Naturegift จะมีฝ่ายวางแผนทาํหน้าท่ีย่อยโจทย์ท่ีได้จากลกูค้าในขัน้แรก จากนั้นนักวางแผนกจ็ะเอา

ข้อมูลเหล่านี้มาเล่าให้นักสร้างสรรค์ (Creative) ฟัง แล้วผมก็นาํมาคิดสร้างสรรค์ต่อ” (ไกร กิตติกรณ์ 

สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560)  

 ตวัอยา่งแนวทางการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล ผลิตภณัฑ์ Naturegift – 

Boyband  

 จากการยกตวัอย่างในบทสัมภาษณ์ของคุณธนชัย ชวิตรานุรักษ์ เดิมผลิตภัณฑ ์

Naturegift เป็นผลิตภัณฑ์ที่ เน้นเข้าใจผูห้ญิง โดยการพลิกโฉมผูห้ญิงธรรมดา ๆ ให้กลายเป็น

นางแบบรูปร่างดี มีความมั่นใจในตวัเอง โดยการเล่าเร่ืองผ่านภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาตลก  

แต่คร้ังน้ีเจา้ของผลิตภณัฑต์อ้งการจะขายสินคา้ให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผูช้ายเป็นหลกัแทน และ

เน้นในเร่ืองของหุ่นดี ที่เป็นตวัตนของตราสินคา้มาตั้งแต่แรกว่า เป็นกาแฟสําหรับคนรักสุขภาพ 

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

สร้างสรรคข์ึ้นมา จึงเน้นในเร่ืองของหุ่นดี ที่มีการใชผู้ช้ายหน้าตาธรรมดา ๆ มาเป็นตวัเด่นในการ

นําเสนอเน้ือหาที่ต้องการจะส่ือ เพื่อส่ือสารถึงผูช้ายว่าจากคนธรรมดาไม่ว่าจะทาํอาชีพไหน ก็

สามารถกลายเป็นหนุ่มลํ่าบึกจนสาว ๆ กร๊ีดได ้“ภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้พูดถึงบอยแบนด์ท่ีหน้าตา

ไม่ดีแต่น่าหลงไหล เพราะมีดีท่ีหุ่น จึงใช้หุ่นเป็นจุดขาย” (ไกร กิตติกรณ์ สัมภาษณ์ 9 มิถุนายน 

2560) ซ่ึงเดิมทีช้ินงานน้ีเป็นเพยีงภาพยนตร์โฆษณาท่ีออนแอร์ในโทรทศัน์ และเม่ือมีการออนแอร์

ออกไปแลว้ เน้ือเพลงที่ปล่อยออกไปกลบัเป็นที่ติดหูของผูบ้ริโภค จึงมีการปล่อยภาพยนตร์โฆษณา

อีกตวัออกมา ซ่ึงเป็นตวัที่มีความยาวมากกว่าตวัที่ออนแอร์ในโทรทศัน์เป็นรูปแบบของภาพยนตร์

เพลง หรือ “Music Video” ยิง่เป็นการเพิม่กระแสในสงัคมออนไลน์เป็นอยา่งมาก 

จากบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“สินค้าช้ินนี้เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของลูกค้า Naturegift coffee plus extra Q10 

ซ่ึงก่อนท่ีจะมาเป็นวง WHO ช้ินงานนี้เคยเป็นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์มา

ก่อน ตอนท่ีคิดภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนี้ ผมคิดเพลงออกมาก่อน แล้วก็ได้คอนเซป 

“ฉันผิดเองท่ีหล่อมากไปจนทําให้เธอคลั้งไคล้” เม่ือเอาไปออนแอร์ในที วี 

กก็ลายเป็นท่ีติดหูของผู้บริโภค ทางทีมจึงมีการพดูคุยกันต่อว่าจะเอาตรงนีไ้ปต่อยอด 

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

 

1.6. วิธีการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 กลยทุธ์ที่ใชส้ร้างสรรค์ส่วนใหญ่ที่ทาํให้เกิดการส่งต่อยงัคงเน้นไปที่เน้ือหาของ

ภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงมีลักษณะสําคญัคือ หน่ึง ความคาดไม่ถึง อาจเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคไม่เคยเจอ

เร่ืองราวแบบน้ีมาก่อน สอง เน้ือหาโดนต่อความรู้สึก หรือส่งผลกระทบต่อจิตใจดา้นใดดา้นหน่ึง ณ 

ช่วงเวลานั้น ทาํใหเ้กิดความประทบัใจ รู้สึกมีส่วนร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณา  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

 “ผมคิดว่าการท่ีผู้บริโภคจะส่งต่อหรือไม่ส่งต่ออยู่ ท่ี 2 อย่าง คือ อย่างท่ี

หน่ึงความคาดไม่ถึง ไม่เคยเจอเร่ืองราวแบบนีม้าก่อน เพราะโดยพืน้ฐานแล้วมนุษย์

อยากรู้เร่ืองท่ีไม่เคยรู้ เพราะมันคือข้อมูลใหม่ อย่างท่ีสอง บางอย่างคาดเดาได้ แต่

เนื้อหามันโดนความรู้สึก ณ ตอนนั้นของผู้บริโภคพอดี” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 

 9 มิถุนายน 2560) 

 

 1.7  การทําให้ผู้บริโบคจดจําตราสินค้า มีความรู้สึกร่วมไปกับงานโฆษณาได้ จะทําให้

ผู้บริโภคเกิดการส่งต่อ 

 1.7.1  ไวรัลทําให้ผลิตภัณฑ์ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค 

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลที่จะประสบผลสาํเร็จไดน้ั้น จะตอ้งไม่เป็นการเน้น

ขายของที่มากเกินไป หรือมุ่งแต่จะทาํใหเ้ป็นไวรัลเท่านั้น เพราะผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกอคติ และ
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ไม่อยากส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา แต่ในปัจจุบนัเจา้ของผลิตภณัฑไ์ม่ไดส้นใจว่า ภาพยนตร์โฆษณา

ที่เผยแพร่ออกไปจะมีใครเห็นบ้าง ขอเพียงแค่ให้กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการเห็นก็เพียงพอแล้ว  

จนบางคร้ังเจา้ของผลิตภณัฑก์็ตอ้งการเพยีงใหส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาที่เนน้การขายของเพยีง

อย่างเดียว ผูบ้ริโภคจะชอบหรือไม่ชอบภาพยนตร์โฆษณาก็ไม่เป็นไร ขอแค่ได้ผ่านตาผูบ้ริโภค

เท่านั้น ซ่ึงอาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์โฆษณาของตราสินคา้นั้น ๆ และทาํ

ใหผู้บ้ริโภคไม่รู้จกัตราสินคา้ของเจา้ของผลิตภณัฑ ์

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

 “ปัจจุบันเจ้าของผลิตภณัฑ์ไม่สนใจว่าภาพยนตร์โฆษณาของตนเองจะต้อง

ให้คนทั้งโลกเห็น ขอแค่คนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเห็นกพ็อ และมีผลทาํให้ตดัสินใจไป

ซ้ือสินค้าของตนเอง เพราะมีความคิดว่าถ้าหากผลิตภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีเนือ้หาซ้ึง

มาก ๆ แต่ไม่ได้เกิดผลอะไรกับลูกค้า ก็ไม่อยากทาํ” (ไกร กิตติกรณ์ สัมภาษณ์ 9 

มิถุนายน 2560) 

 

และสอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

 

 “ผมว่าความเป็นตัวตนของตราสินค้ามีความสําคัญ ไม่ใช่ว่าจะต้องทาํให้

เป็นไวรัลอย่างเดียว หรือทาํให้คนส่งต่ออย่างเดียวเสมอไป ควรทาํให้ผลิตภัณฑ์ไป

อยู่ในใจของผู้บริโภคดีกว่า” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560) 

และสอดคล้องในบทสัมภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และคุณปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์

 “พยายามอย่าให้ผู้บริโภคคิดว่าจะมาขายของเพียงอย่างเดียว ต้องทาํให้รู้สึก

ว่าสินค้าอยู่ข้างเดียวกับผู้บริโภค” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวง

พนัธุ ์สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

 เพราะผูบ้ริโภคบางคนเม่ือรู้สึกว่าตนเองโดนหลอกหลังชมภาพยนตร์

โฆษณาตัวนั้ น ๆ ที่มาเฉลยตอนท้ายว่าจงใจขายสินค้า เหมือนเป็นการเล่นกับความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความอคติ และไม่สนใจตราสินค้านั้ นอีก หรือหลีกเล่ียงที่จะรับชม

ภาพยนตร์ช้ินนั้นไปเลย 
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 1.7.2 กลยุทธ์การใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกร่วมกับผู้บริโภค 

 ภาพยนตร์โฆษณาที่มีการสร้างสรรคด์ว้ยวิธีที่แปลกใหม่ แหวกแนว ทาํให้

ผูบ้ริโภครู้สึกประหลาดใจ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจและจดจาํได้ตั้งแต่คร้ังแรกที่ได้

รับชม รวมไปถึงการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาที่โดนใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเป็นในเร่ืองของ

การนาํเสนอดว้ยอารมณ์ ความรู้สึก โดยผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์เกี่ยวกับเร่ืองน้ัน ๆ จึงทําให้มี

อารมณ์ร่วมไปกับส่ิงที่ได้พบเห็น รวมไปถึงการให้ประโยชน์ ให้แง่คิด ซ่ึงเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคอยาก

แบ่งปันออกไป หรือหากพบว่าผูบ้ริโภคในช่วงนั้ น ๆ กาํลังมีกระแสในเร่ืองของมุกตลก ขาํ ๆ 

ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างสรรคแ์ละเผยแพร่ออกไปก็ควรเป็นไปในแนวทางท่ีตลกเช่นกนั เพื่อให้

ง่ายต่อการเกิดกระแส เป็นการผสมผสานการใชต้ราสินคา้กบัอารมณ์ของผูบ้ริโภค เพือ่ใหผู้บ้ริโภค

เกิดความรู้สึกด้านใดด้านหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณาและส่งผลต่อการส่งต่อจนเป็นกระแสไวรัล 

ในที่สุด 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“คิดว่าการท่ีคนจะส่งต่อหรือไม่ส่งต่ออยู่ ท่ี 2 อย่าง อย่างท่ีหน่ึงความคาดไม่ถึง 

ไม่เคยเจอเร่ืองราวแบบนีม้าก่อน เพราะโดยพืน้ฐานแล้วมนุษย์อยากรู้เร่ืองท่ีไม่เคยรู้ 

เพราะมันคือข้อมูลใหม่ อย่างท่ีสอง บางอย่างคาดเดาได้ แต่เนือ้หามันโดนความรู้สึก 

ณ ตอนนั้นของผู้บริโภคพอดี” (ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 6 มิถุนายน 2560) 

 

 1.7.3 ความต้องการภายในของผู้บริโภคที่ส่งผลให้เกิดการส่งต่อ 

 ผู ้บ ริโภคบางคนคิดว่าการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน ์

เป็นเพราะตอ้งการเป็นคนดี เป็นการแสดงตวัตนของตวัเองอีกอยา่งหน่ึง เพราะมีความคาดหวงัวา่ถา้

ได้ส่งต่อส่ิงที่ดี ๆ ออกไป คนอ่ืนก็จะมองว่าเราเป็นคนดี และเป็นการสะทอ้นถึงภาพลักษณ์ที่ดี 

ดว้ย ซ่ึงตรงกบังานวจิยัที่สาํรวจในผูใ้ชส่ื้อสงัคมเกาหลี ที่พบวา่การแสดงออกถึงความเป็นตวัตนนั้น

เป็นปัจจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวดิิโอ (Wanmo et al., 2014) 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“ผู้บริโภคชอบเสพความบันเทิง แต่ก็ตอบไม่ได้อีกว่าผู้บริโภคชอบดแูบบ

ซ้ึง ๆ หรือแบบตลก ๆ  มากกว่ากัน ผมว่าความตลกคงแค่เสพแบบขาํ ๆ  แต่เนื้อหาซ้ึง  ๆ

ทาํให้รู้สึกว่าอยากจะส่งต่อ เพราะรู้สึกว่าถ้าส่งต่อแล้วเป็นคนดีที่ได้ส่งต่อส่ิงดี ๆ ให้

คนอ่ืนได้เห็น” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560)  

เช่นเดียวกบับทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 
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“ในความคิดเห็นส่วนตัวผมคิดว่าคนท่ีส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาน่าจะอยาก

เป็นคนดี พอเห็นเร่ืองราวดี ๆ ก็อยากส่งต่อ แต่เร่ืองแย่ ๆ ก็อาจจะส่งต่อ แต่ส่งต่อ

เพ่ือตาํหนิมากกว่า” (จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560)  

 

 1.7.4 ส่ิงที่ผู้บริโภคควรได้รับจากภาพยนตร์โฆษณาไวรัล  

 ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาควรระมัดระวงัการสร้างสรรค  ์และผลิต

ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาซํ้ า ๆ หรือมีลกัษณะคลา้ย ๆ เร่ืองเดิมที่เคยมีไปแลว้ ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภค

จะชอบภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาลักษณะนั้น แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะสามารถทาํซํ้ าไดอี้ก 

เพราะผูบ้ริโภครู้แล้วว่ามันคืออะไร อาจทาํให้ไม่เป็นที่สนใจ และจะไม่อยากดูอีก ผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาจึงควรมีวิธีในการนําเสนอที่แปลกใหม่กว่าเดิม ที่สามารถดึงดูดความสนใจ 

ของผูบ้ริโภคได ้“ผมคิดว่าวิถีชีวิตของคนในปัจจุบันท่ีเปล่ียนไปอาจจะมีผลต่อการทาํภาพยนตร์

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

ภาพยนตร์โฆษณาควรรู้ว่าผูบ้ริโภคอยากดูอะไร และควรได้ดูอะไร ท่ีนอกเหนือจากการขาย 

ของแบบตรง ๆ ที่ผูบ้ริโภคเองไม่ไดป้ระโยชน์อะไรเลยจากการชมภาพยนตร์โฆษณา  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั 

“การตั้งคาํถามว่าเราต้องทาํภาพยนตร์โฆษณาให้คนดู จําเป็นต้องรู้ว่า

ผู้บริโภคอยากดูอะไร และที่ สําคัญที่ สุดคือ ผู้บริโภคควรจะดูอะไร โดยดูจาก

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

 

 ปัจจยัหลัก ๆ ที่ผูบ้ริโภคจะส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา คือ เน้ือหา เพราะถ้า

เน้ือหาดี หรือมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในดา้นใดดา้นหน่ึง ยอ่มเป็นที่น่าสนใจ โดยเฉพาะเน้ือหาที่มี

จุดให้ลุน้หรือต่ืนเตน้ น่าติดตาม ทาํให้รู้สึกไม่น่าเบื่อ และจะตอ้งไม่เป็นการยดัเยยีดที่จะขายของ

มากจนเกินไป เพราะผูบ้ริโภคยงัคงตอ้งการมีความรู้สึกอะไรบางอยา่งต่อแบรนด์ และตวัภาพยนตร์

โฆษณาเอง ตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคอยากแบ่งปันผูอ่ื้น โดยการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาออกไปนั้น

ตอ้งอยา่ลืมความเป็นตวัตนของแบรนดด์ว้ยเช่นกนั เพราะนั่นเป็นการส่ือสารถึงภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ และใหส้ามารถเขา้ไปอยูใ่นใจผูบ้ริโภคได ้

 

 



67 

 

 รวมไปถึงการสะทอ้นใหเ้ห็นบุคลิกหรือการใชชี้วติของกลุ่มเป้าหมายก็เป็น

เร่ืองสาํคญั เพราะเม่ือใดที่สามารถจบักลุ่มที่ตอ้งการได ้และส่ือสารออกไปใบแบบที่กลุ่มเป้าหมาย

น้ีช่ืนชอบได้อย่างชัดเจน ก็จะยิ่งท ําให้ภาพยนตร์โฆษณาที่ออนแอร์ออกไปมีประสิทธิภาพ 

มากยิง่ขึ้น 

 เพราะฉะนั้นการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาส่ิงหลกั ๆ ที่ตอ้งคาํนึงถึงเลย

คือ การเป็นตวัตนเดิมของแบรนด ์ซ่ึงเป็นส่ิงที่ผูส้ร้างสรรคง์านโฆษณาทุกคนค่อนขา้งเน้นย ํ้า และ

ให้ความสําคัญมาก หรืออาจจะกล่าวอีกนัยหน่ึงว่าการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเป็นการ

ถ่ายทอดบุกคลิกภาพของแบรนด์ สินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ เป็นการนําวิธีการส่ือสารแนวคงามคิด 

หลกัของโฆษณามาสร้างสรรคใ์หเ้กิดเป็นภาพเคล่ือนไหว เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจ และจดจาํ

แบรนด ์สินคา้ หรือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ได ้

 1.8  ความคาดหวังที่จะเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาให้โดนใจผูบ้ริโภคจนเกิดเป็นกระแสไวรัลนั้น 

บางคร้ังก็อาจไม่ไดเ้ป็นไวรัลเสมอไป เพราะตอ้งพึ่งปัจจยัหลาย ๆ อยา่ง ซ่ึงบางคร้ังก็ไม่อาจคาดเดา

ได้ นักสร้างสรรค์จึงควรสํารวจถึงกระแสและความตอ้งการของผูบ้ริโภคด้วย เพื่อเพิ่มศกัยภาพ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“ผมคิดว่าผู้สร้างสรรค์ทุกคนคงไม่มีใครรู้หรอกว่างานท่ีทาํออกมาจะเป็น

ไวรัลหรือไม่ เพราะไวรัลเป็นส่ิงท่ีคาดเดาไม่ได้ สาํหรับผมคิดว่าไวรัลจะเกิดขึน้ได้

อยู่ ท่ีคนดูเป็นคนกาํหนด ส่วนผู้สร้างสรรค์มีหน้าท่ีแค่คิดงานออกมาให้ดีท่ีสุด” 

(ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 6 มิถุนายน 2560)  

สอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“ตอนท่ีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา Naturegift  ผมคิดแค่ว่าคงเป็น

ความคิดท่ีสนุก ผมไม่รู้ด้วยซํ้าว่ามันจะเป็นไวรัลดังเช่นนี้” (ธนชยั ชวิตรานุรักษ ์

สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560) 

 

 และสอดคลอ้งในบทสัมภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์
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“ผมก็ไม่สามารถบอกได้ว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ีทาํออกไปมันจะกลายเป็น

ไวรัลหรือเปล่า  มีนักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบางคนตั้งเป้าหมายแค่จะสร้าง

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล โดยหลงลืมว่าตราสินค้าต้องสร้างให้ผู้บริโภครักและเลือก

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

 

1.9  การต่อยอดทางความคดิในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเพื่อให้เป็นกระแสไวรัล 

 การที่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์จะเป็นไวรัลไดน้ั้นไม่มีใครสามารถคาด

เดาไดเ้ลย เพราะมันขึ้นอยูก่บัตวัผูบ้ริโภคเองด้วยว่ามีความสนใจต่อเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 

นั้น ๆ มากแค่ไหน หากทาํภาพยนตร์โฆษณาที่มีลักษณะสวนกระแสมากเกินไป เช่น ในช่วงที่ 

คนไทยกาํลงัโศกเศร้า แต่มีการทาํภาพยนตร์โฆษณาในลกัษณะตลกออกไป ก็อาจทาํใหภ้าพลกัษณ์

ของแบรนดแ์ละโฆษณาติดลบไปเลย 

 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่ดีและประสบความสําเร็จได้นั้ น บางคร้ัง 

ก็ไดม้าจากการต่อยอดภาพยนตร์โฆษณาเดิม ใหดู้น่าสนใจมากยิง่ขึ้น  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“โฆษณา King Power ช้ินนี้ ได้มีการเอาความคิดมาต่อยอด แต่จริง ๆ แล้ว

ภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้ท่ีทาํออกมา ไม่ได้ตั้งใจว่าจะเป็นไวรัลเลย พอดีมีเพจต่าง ๆ 

เอาภาพยนตร์โฆษณาตัวนี้ไปทําล้อเลียน แล้วก็กลายเป็นกระแสไวรัลไปเอง” 

(จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 13 มิถุนายน 2560) 

 

 1.10  ความสําเร็จของการผลิตภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 1.10.1 ภาพ ยนตร์โฆ ษณาที่ เป็นไวรัลได้  ควรเป็นประโยชน์แก่ ผู้บริโภค  

เพื่อก่อให้เกิดการส่งต่อ 

 ภาพยนตร์โฆษณาที่จะเป็นไวรัลได้ ควรให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคด้วย

เช่นกนั ไม่ใช่เพียงแต่การนาํเสนอเพื่อให้ผูบ้ริโภคจดจาํ หรือรู้จกัตราสินคา้เพียงเท่านั้น เพราะบา้ง

คร้ังแค่เพียงการสร้างการจดจาํ หรือการรู้จกั อาจไม่ได้ก่อให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

ได้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจคิดว่าภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้น ๆ ไม่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์อะไรกับ

ตนเอง เช่น ไม่ทราบถึงขอ้มูลของตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑ ์ไม่บ่งบอกถึงวิธีการใช ้หรือ ไม่ทราบ

วา่ภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นให้อะไร ซ่ึงมีประโยชน์ในที่น้ีหมายถึง มีประโยชน์กบัชีวิต สร้างแรง

บนัดาลใจ สร้างความคิด ให้แนวคิด “ผมค้นพบว่า หนทางเดียวเท่าน้ันที่จะทําให้เกิดไวรัลได้คือ 
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ภาพยนตร์โฆษณาที่ผมผลิตน้ันจะต้องมีประโยชน์ เพราะถ้ามันไม่มีประโยชน์ คนก็จะไม่ส่งต่อ” 

(ธนญชยั ศรศรีวิชยั สัมภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) จะดว้ยการตั้งคาํถาม หรือหาทางออก หรือการให้

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

าทุกเร่ืองสามารถเป็นไวรัลได้หมด ขึน้อยู่กับประโยชน์ของภาพยนตร์โฆษณาในแต่ละเร่ืองว่ามีมาก

น้อยเพียงใด” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560) 

 1.10.2  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่ดี ควรมีการพัฒนาฝีมืออยู่เสมอ 

 บางคร้ังการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาในปัจจุบนัที่มีการผลิตออกมา

มากมายหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นแบบแหวกแนว สนุกสนาน ซาบซ้ึงมากแค่ไหน แต่สุดทา้ย 

เม่ือเวลาผา่นไป ภาพยนตร์โฆษณาเหล่านั้นก็จะถูกลืมเลือนไปตามกาลเวลา และภาพยนตร์โฆษณา

บางตวัก็อาจจะเขา้ไม่ถึงผูบ้ริโภคดว้ยซํ้ า 

 ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ผูท้ี่ทาํกระแสไวรัลตอ้งรู้ว่าการเล่นกบัส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ือง 

ที่ค่อนขา้งน่ากลวั และมีความรวดเร็ว จึงจาํเป็นอยา่งมากที่จะตอ้งทาํการศึกษาถึงผลดีและผลเสีย 

และแรงกระทบที่จะเกิดขึ้นทุกคร้ัง 

 การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีดี ควรมีการพัฒนาฝีมืออยู่เสมอ  

โดยการหาขอ้ดีขอ้เสียในช้ินงานของตนเอง เพือ่นาํไปพฒันาในการสร้างสรรค ์และผลิตภาพยนตร์

โฆษณาในคร้ังต่อ ๆ ไป เพือ่ใหส้ามารถเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลได ้

 

เช่นบทสมัภาษณ์ของคุณธนญชยั ศรศรีวชิยั  

 “ถ้าหาข้อเสียของช้ินงานให้ได้มากท่ีสุด ผมกจ็ะสามารถเดินหน้าต่อไปด้วย

ความสมบูรณ์มากขึน้ ผมจะมองย้อนกลับมาเห็นข้อเสียของตัวเองไปเร่ือย ๆ ไม่มี

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.6  ภาพยนตร์โฆษณา ไทยประกนัชีวติตวัแรกของคุณธนณชยั ศรศรีวชิยั 
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2.  กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

 2.1  กลยุทธ์การเผยแพร่ให้เป็นไวรัล 

 2.1.1  การทําให้เกิดเหตุการณ์ หรือปรากฎการณ์ (Event) เพื่อโปรโมทภาพยนตร์

โฆษณามาก่อนที่จะมาเผยแพร่ในส่ือออนไลน์ 

 นอกจากภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาที่ดีแล้ว ภาพยนตร์โฆษณาจะตอ้ง

ได้รับการโปรโมทที่เพียงพอ ซ่ึงการโปรโมทน้ีอาจเกิดขึ้ นตามสถานที่ต่าง ๆ หรือการสร้าง

สถานการณ์ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสงสยั หรือสนใจ ‘ 

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

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

ปรากฎการณ์ (Event) เพ่ือโปรโมทภาพยนตร์โฆษณามาก่อนท่ีจะมาลงในส่ือ

ออนไลน์” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560)  

 

 สอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์

หลวงพนัธุ ์

“การทาํภาพยนตร์โฆษณาไวรัลท่ีดีควรมีการโปรโมท เพ่ือทาํให้ผู้บริโภค

อยากติดตาม” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และปฐมพงศ์ หลวงพนัธุ์ สัมภาษณ์ 10 

มิถุนายน 2560) 

 

 รวมไปถึงการเลือกช่วงเวลาที่จะเผยแพร่ก็มีความสาํคญัเช่นกัน หากลงใน

เวลาที่ผูบ้ริโภคไม่ไดอ้ยูใ่นช่วงที่กาํลงัใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ ถือเป็นการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาที่

เปล่าประโยชน์ เพราะใหผู้บ้ริโภคไม่เห็นภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปง 

  

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

“การเลือกเวลาลงกมี็ความสําคัญ เช่นลงช่วงเวลาประมาณ 2 ทุ่ม เป็นช่วงท่ี

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

หลวงพนัธุ ์

 

“ส่วนเร่ืองการลงในเวลาท่ีเรียกว่า ไพร์มไทม์ หรือ “Primtime” ก็มีผลเป็น

อย่างมาก เพราะลงในช่วงเวลาท่ีคนเล่นโซเชียลเยอะ ก็จะทาํให้คนเห็นภาพยนตร์

โฆษณามาก” (กิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และปฐมพงศ์ หลวงพนัธุ์ สัมภาษณ์ 10 

มิถุนายน 2560) 

 

  2.1.2  การทําภาพยนตร์โฆษณาก่อนฉายจริง (Teaser) 

 การจะเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลได้นั้น นอกเหนือจากการโปรโมทที่ดี

แล้ว ควรมีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบของภาพยนตร์โฆษณาตัวอย่างสั้ น ๆ  

ที่ไม่ไดบ้อกรายละเอียดอะไรมากนกัที่เก่ียวกบัตราสินคา้ และผลิตภณัฑ ์แต่เป็นการทาํ หรือพดูเชิญ

ชวนในลกัษณะใหเ้กิดความสงสยั และใหผู้บ้ริโภคติดตามต่อ 

 

เช่นบทสมัภาษณ์ของคุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และคุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์ 

 “การทาํโฆษณาถ้ามีการทาํภาพยนตร์โฆษณาก่อนฉายจริง (Teaser) ก่อนก็

ดี คิดว่ามีผลทาํให้คนดูติดตาม เพราะอยากรู้ว่าคืออะไร และอาจทาํให้ภาพยนตร์

โฆษณานั้นกลายเป็นไวรัลได้” (คุณกิตติณัฐ ประสมทรัพย ์และ คุณปฐมพงศ ์หลวงพนัธุ ์

สมัภาษณ์ 10 มิถุนายน 2560) 

 

 2.1.3  ความยาวของภาพยนตร์โฆษณา  

 ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาไม่ไดมี้ผลต่อการส่งต่อ “ผมคิดว่าความยาว

ของภาพยนตร์โฆษณาไม่มีผลต่อการแชร์ คิดว่าอยู่ ท่ีเนื้อหามากกว่า” (ไกร กิตติกรณ์ สัมภาษณ์ 9 

มิถุนายน 2560) แต่ไม่ได้หมายความว่าภาพยนตร์โฆษณาไวรัลจะมีความยาวเท่าไหร่ก็ได้ เพราะ

หากภาพยนตร์โฆษณามีความยาวมากจนเกินไป ก็อาจไม่เป็นที่สนใจของผูบ้ริโภคได้ เน่ืองจาก

หลายคนอาจมองว่า ถา้หากภาพยนตร์โฆษณาที่มีความยาวมากเกินไปอาจทาํให้รู้สึกน่าเบื่อ และ 

ไม่อยากติดตามชมต่อ สําหรับ คุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส นั้นมองต่างจากคุณไกร กิตติกรณ์ ว่าหาก

ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาดีต่อใหภ้าพยนตร์โฆษณายาว ผูบ้ริโภคก็จะยงัคงดู เพราะชอบท่ีเน้ือหา 
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 “ผมว่าความยาวของภาพยนตร์โฆษณาก็มีผล แต่ผมว่าจริง ๆ แล้ว มันไม่มี

อะไรตายตัว เพราะถ้าภาพยนตร์โฆษณามันดีต่อให้ยาวแค่ไหนคนก็ดู” (จิรศกัด์ิ ตงัคโน

ภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

สอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนณชยั ศรศรีวชิยั 

 

“ผมว่าภาพยนตร์โฆษณาก็เหมือนคนท่ีออกมาพูดอะไรให้เราฟัง ถ้าคน ๆ 

นั้นพูดยืดยาว ผมก็ไม่อยากฟัง เพราะทุกวันนี้ผมรีบ ถ้าไวรัลยาวผมก็ไม่ดูเพราะมัน

เสียเวลา ดแูล้วกไ็ม่มีอะไร” (ธนญชยั ศรศรีวชิยั สมัภาษณ์ 18 สิงหาคม 2560)  

 

 ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้สัมภาษณ์ถึงความยาวของภาพยนตร์

โฆษณาที่มีผลต่อการรับชมและส่งต่อของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน แต่เน้นในเร่ืองของเน้ือหา 

ที่นาํเสนอและรูปแบบในการนาํเสนอท่ีออกไปนั้น ตอ้งเป็นเน้ือหาท่ีดี มีความน่าสนใจ มีประโยชน์

ต่อผูบ้ริโภค รวมไปถึงการพูดในส่วนของการทาํโปรโมท หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่ง

ก่อนฉายจริงออกไปก่อน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการอยากรู้ ทาํให้อยากติดตาม จะทาํให้ภาพยนตร์

โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น ทั้งน้ีทั้งนั้นการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาเพื่อเป็นการ

ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่มีอะไรแน่นอนว่าจะตอ้งนําเสนอแบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพิเศษ 

เพราะการนําเสนอส่วนหน่ึงขึ้ นอยู่กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ  

ตอนนั้ น และความเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาตอ้งการจะส่ือ

ออกไป แลว้ก่อใหเ้กิดผลดา้นใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค 

 2.1.4  การวางแผนส่ือที่ดีให้กลายเป็นไวรัล 

 การจดัการที่สําคญัอีกประการหน่ึงของการโฆษณา คือ การวางแผนส่ือ  

ฝ่ายวางแผนส่ือจะเป็นคนวางงานโฆษณาต่าง ๆ ให้ไปอยูถู่กจุด เช่น ลงในส่ือออนไลน์ช่วงเวลา

ประมาณ 2 ทุ่มจะมีคนเห็นเยอะกวา่ช่วงเวลาอ่ืน ๆ 

 

“กลยทุธ์การเผยแพร่จริง ๆ แล้วจะมีอีกฝ่ายเป็นคนจัดการ คือฝ่ายโซเชียล

เป็นคนวางงานของเราให้ไปอยู่ถกูจุด เพ่ือให้กระจายต่อได้ไวกว่าปล่อยทิ้งไว้เฉย ๆ 

ซ่ึงฝ่ายนี้จะเป็นคนท่ีเช่ียวชาญเฉพาะ และรู้ว่ากระแสคน ณ ตอนนั้นเป็นอย่างไร” 

(ไกร กิตติกรณ์ สมัภาษณ์ 9 มิถุนายน 2560) 
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 สอดคลอ้งในบทสมัภาษณ์ของคุณธนชยั ชวติรานุรักษ ์

 

“การเลือกเวลาลงก็มีความสาํคัญ เช่นลงช่วงเวลาประมาณ 2 ทุ่ม เป็นช่วงท่ี

จะมีคนเห็นเยอะ ภาพยนตร์โฆษณาตวัท่ีทาํนีไ้ม่ได้ใช้วิธีเรียกยอดไลค์ มีแค่ให้คนมา

ช่วยจุดกระแส ซ่ึงสมัยนั้นไม่ค่อยนิยมเท่าช่วงนี้  ช่วงนั้นยอดไลค์จึงไม่ค่อยเยอะ

เท่าไหร่” (ธนชยั ชวติรานุรักษ ์สมัภาษณ์ 14 มิถุนายน 2560) 

 

 ผูท้ี่สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งอย่าลืมว่า ยงัมีกลุ่มคนอีกจาํนวนไม่

น้อยที่ไม่ชอบภาพยนตร์โฆษณา และน่าจะมีจาํนวนมากกว่ากลุ่มคนท่ีชอบภาพยนตร์

โฆษณาเสียอีก  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณจิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส 

“สาเหตุอาจจะมาจากรายการหรือละครท่ีผู้บริโภครับชมอยู่ มีช่วงเวลาใน

การฉายภาพยนตร์โฆษณาคั่นระหว่างรายการหรือละครนานเกินไป ต่อให้ทํา

ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้นมาเนือ้หาดีแค่ไหน ผู้ชมกจ็ะเกิดอาการเบ่ือหน่ายจนเปล่ียน

ช่องหนีไปเลย หรือหากมีการฉายซํ้า ๆ ท่ีเกิดจากการวางแผนส่ือในการออนแอร์

แบบถ่ี ๆ ก็จะกลายเป็นว่ายัดเยียดภาพยนตร์โฆษณาให้ผู้บริโภคมากเกินไป” 

(จิรศกัด์ิ ตงัคโนภาส สมัภาษณ์ 13 มิถุนายน 2560) 

 

 ดังนั้ นการวางแผนส่ือที่ ดี  จึงเป็นอีกช่องทางที่ ช่วยให้ผู ้บริโภคได้รับรู้ 

ถึงภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ แลว้ และยงัรวมไปถึงการวางแผนตน้ส่ือที่จะเป็นคนปล่อย หรือ

เผยแพร่ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการเกิดกระแสมากขึ้น เพื่อให้ผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ 

ไดเ้ห็นอยา่งเพียงพอเช่นกนั จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง และเกิดการส่งต่อ 

จนเกิดเป็นกระแสไวรัล  

 

เช่นในบทสมัภาษณ์ของคุณไกร กิตติกรณ์ 

“ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะเป็นไวรัลได้ต้องอยู่ ท่ีฝ่ายวางแผนส่ือด้วย เพราะ

งานบางอย่างถ้าเอาไปลงไว้บนส่ือออนไลน์เฉย ๆ กอ็าจไม่เห็นผล คนเหล่านีจ้ะรู้ว่า

ควรจะไปวางตรงไหนแล้วผู้บริโภคถึงจะเห็น ควรให้ใครโพสคนถึงจะเห็นเยอะ ๆ 

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

 2.2.1 กลยุทธ์การเล่าเร่ือง 

 เน้ือหาของภาพยนต์โฆษณาจาํเป็นที่จะต้องเขา้ถึงผูบ้ริโภคทั้ งทางด้าน 

ตวัสินคา้ อารมณ์และความรู้สึกร่วม ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงจาํเป็นที่จะตอ้งมีความคิด

และคอยสร้างสรรคอ์ะไรใหม่ ๆ อยูเ่สมอ เพือ่ที่จะสามารถทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ภาพยนตร์โฆษณา

ตวันั้ น ๆ มีความน่าสนใจ และน่าติดตาม เม่ือพบเห็นก็ต้องขอหยุดดูก่อนสักพกัหรือดูจนจบ 

สามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภครู้สึกอยากรู้อยากเห็น และตอ้งการจะดูถึงบทสรุปสุดทา้ยของภาพยนตร์

โฆษณา พร้อมทั้ งการเล่าเน้ือหาให้สามารถใส่สินค้าลงไปได้อย่างแนบเนียน โดยไม่ เป็น 

การนําเสนอที่มากเกินไป หรือยดัเยียดการขายสินคา้มากเกินไปจนดูน่าเกลียด ซ่ึงการเล่าเร่ือง 

ในภาพยนตร์โฆษณามีมากมายหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็น การเล่าเร่ืองผ่านตวัแสดง คือ การถ่ายทอด

อารมณ์ความรู้สึกที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาตอ้งการให้ออกมาทางตัวแสดง และทาํให้

ผูบ้ริโภคมีอารมณ์ไปดว้ยกนักบันักแสดงนั้น ๆ การหยบิความเป็นลกัษณะนิสัยพื้นฐานของมนุษย์

มาใช ้หรือแมก้ระทัง่การใชค้วามเป็นตวัตนเดิมของตราสินคา้ ท่ีเป็นการสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของ

ตราสินคา้ และผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีพยายามจะดึงความสนใจ ช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีและสามารถ

จดจาํตราสินคา้นั้น ๆ ได ้เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บชมภาพยนตร์ของตราสินคา้นั้น ๆ ในรูปแบบอ่ืนที่ยงัคง

คอนเซป (Concept) เดิม ซ่ึงจะสามารถจดจาํได้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา และจะยงัคงรู้สึกดี 

เม่ือไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาของผลิตภณัฑน์ั้นอีกคร้ัง ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา หรือแมแ้ต่

ผูก้าํกับภาพยนตร์โฆษณาเอง จาํเป็นท่ีจะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคควรจะได้รับจากการรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาดว้ยเช่นกนั และตอ้งรู้ใหไ้ดว้า่ผูบ้ริโภคควรจะไดดู้อะไร เพราะภาพยนตร์โฆษณา

ไม่ใช่เพียงแต่เร่ืองของการนําเสนอขายสินค้าและต้องการให้ผูบ้ริโภคจดจาํได้แต่เพียงอย่างเดียว  

แต่ยงัรวมไปถึงประโยชน์หรือส่ิงที่ผูบ้ริโภคควรจะได้รับด้วย เพราะในปัจจุบันผูบ้ริโภคอาจ 

มีประสบการณ์ในเร่ืองของเน้ือหาจากภาพยนตร์โฆษณามากขึ้นจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการ

ชมมาแลว้หลายคร้ังตลอดช่วงอายขุองผูบ้ริโภค บางคร้ังถา้ผูบ้ริโภคดูแลว้รู้สึกว่าไม่ได้อะไรจาก

การดูที่นอกเหนือจากการขายสินคา้ หรือภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นเหมือนกบัท่ีเคยดูมาแลว้ ก็อาจจะ

ทาํใหผู้บ้ริโภคไม่สนใจภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นไปเลย 

 2.2.2 กลยุทธ์การเผยแพร่ 

 ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเน้ือหาที่ดีแล้ว ภาพยนตร์โฆษณาจะตอ้งได้รับการ 

โปรโมทที่เพียงพอ หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งก่อนฉายจริง และการวางแผนส่ือที่ดี 

เพื่อให้ผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ได้เห็นอย่างเพียงพอเช่นกัน จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณา 

ถูกเผยแพร่ในวงกวา้ง และเกิดการส่งต่อจนเกิดเป็นกระแสไวรัล หรือหากพบว่าผูบ้ริโภคในช่วงนั้น  ๆ
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กาํลงัมีกระแสในเร่ืองของมุกตลก ขาํ ๆ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีสร้างสรรคแ์ละเผยแพร่ออกไปก็ควร

เป็นไปในแนวทางที่ตลกเช่นกนั เพื่อให้ง่ายต่อการเกิดกระแส เป็นการผสมผสานการใชต้ราสินคา้

กบัอารมณ์ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดา้นใดดา้นหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณา และ

ส่งผลต่อการส่งต่อจนเป็นกระแสไวรัลในท่ีสุด 

 ส่วนความยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่มีผลต่อการรับชมและส่งต่อของผูบ้ริโภค 

ที่แตกต่างกนั แต่เนน้ในเร่ืองของเน้ือหาที่นาํเสนอและรูปแบบในการนาํเสนอที่ออกไปนั้น ตอ้งเป็น

เน้ือหาที่ดี มีความน่าสนใจ มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค รวมไปถึงการพูดในส่วนของการทาํโปรโมท 

หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งก่อนฉายจริงออกไปก่อน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการอยากรู้ 

ทาํให้อยากติดตาม จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น ทั้งน้ีทั้งนั้นการ

นาํเสนอภาพยนตร์โฆษณา เพือ่เป็นการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่มีอะไรแน่นอนวา่จะตอ้งนาํเสนอ

แบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพเิศษ เพราะการนาํเสนอส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ ตอนนั้น และความเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์

โฆษณาตอ้งการจะส่ือออกไป แลว้ก่อให้เกิดผลดา้นใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค อาจกล่าวไดว้่าปัจจยั 

ที่ทาํให้เกิดการส่งต่ออยู่ที่ เน้ือหาเป็นหลัก ซ่ึงมีลักษณะสําคญัคือ หน่ึง ความคาดไม่ถึง เป็นส่ิง 

ที่ผูบ้ริโภคไม่เคยเจอเร่ืองราวแบบน้ีมาก่อน สอง เน้ือหาโดนต่อความรู้สึก หรือส่งผลกระทบ 

ต่อจิตใจดา้นใดดา้นหน่ึง ณ ช่วงเวลานั้น ทาํให้เกิดความประทบัใจ รู้สึกมีส่วนร่วมไปกบัภาพยนตร์

โฆษณา โดยที่ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาไม่ไดมี้ผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 2.2.3 กลยุทธ์การวางแผนส่ือ 

 นอกเหนือจากผู ้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีเป็นคนคิดสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาให้ออกมาน่าสนใจแลว้ ยงัมีอีกฝ่ายหน่ึงที่สาํคญัไม่แพก้นัคือฝ่ายโซเชียล ซ่ึงฝ่าย

น้ีจะคอยดูแลในเร่ืองของการวางแผนส่ือ ทั้งเร่ืองของการเลือกส่ือ เวลาที่จะออนแอร์ ไปจนถึงการ

เผยแพร่ในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การทาํโปรโมท ซ่ึงขอ้มูลข่าวสารทุกอยา่งที่ส่งออกไป นักโฆษณา

จะตอ้งใชส่ื้อที่เป็นช่องทางในการส่งสารไปถึงผูรั้บสารไดอ้ยา่งกวา้งขวาง และไปถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดงันั้นการจดัการท่ีสาํคญัอีกประการหน่ึงของการโฆษณา คือ การวางแผน

ส่ือ ฝ่ายวางแผนส่ือจะเป็นคนวางงานโฆษณาต่าง ๆ ให้ไปอยูถู่กจุด และถูกช่วงเวลา เพื่อให้เขา้ถึง

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดม้ากที่สุด 

 2.2.4 กลยุทธ์การใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกร่วม 

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดเ้น้นที่ดา้นอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค

เป็นหลกั โดยอาศยัการนาํเสนอในรูปแบบจิตวิทยาอยา่งหน่ึงที่เป็นการดึงความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
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มาใช ้เพื่อใหเ้กิดการมีส่วนร่วมระหว่างผูบ้ริโภคและภาพยนตร์โฆษณาให้มีความรู้สึกร่วมกนั และ

สามารถสร้างทศันคติที่ดีต่อผูบ้ริโภคได  ้และก่อให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีโดนใจผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเป็นในเร่ืองของการ

นําเสนอด้วยอารมณ์ ความรู้สึก โดยผูบ้ริโภคอาจมีประสบการณ์เก่ียวกับเร่ืองนั้ น ๆ จึงทาํให้มี

อารมณ์ร่วมไปกบัส่ิงที่ไดพ้บเห็น รวมไปถึงการให้ประโยชน์ ให้แง่คิด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยาก

แบ่งปันออกไป เพราะบางคร้ังผูบ้ริโภคบางคนคิดว่าการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์

เพราะตอ้งการเป็นคนดี เป็นการแสดงตวัตนของตวัเองอีกอยา่งหน่ึง เพราะมีความคาดหวงัว่าถา้ได้

ส่งต่อส่ิงที่ดี ๆ ออกไป คนอ่ืนก็จะมองวา่เราเป็นคนดี และเป็นการสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีดว้ย ซ่ึง

ตรงกับงานวิจยัที่สํารวจในผูใ้ช้ส่ือสังคมเกาหลี ที่พบว่าการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนนั้ น 

เป็นปัจจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวดิิโอ   

 

3.  ทัศนคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ของ

 ผู้รับสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 วเิคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จากผูบ้ริโภคท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ 

 ผูว้จิยันาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ดงัต่อไปน้ี 

 3.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 จาํแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพ ดงัรายละเอียด

ต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ชาย 

หญิง 

225 

175 

56.3 

43.8 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย คิดเป็น 

ร้อยละ 56.3  เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 43.8 

 

ตารางที่ 4.2 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

อายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี 341 85.3 

อาย ุ31-41 ปีข้ึนไป 59 14.8 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.2  ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายตุ ํ่ากว่า 20-30 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 85.3 อาย ุ31-41 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 14.8  

 

ตารางที่ 4.3  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

71 17.8 

 ปริญญาตรี 291 72.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 38 9.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาอยูใ่น

ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.8 อันดับท่ี 2 ต ํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมตอนปลาย / 

อนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 17.8 และอนัดบัที่ 3 สูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.5  
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ตารางที่ 4.4  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 

พนกังานบริษทัเอกชน 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้งทัว่ไป 

21 

231 

28 

88 

32 

5.3 

57.8 

7.0 

22.0 

8.0 

รวม 400 100 

  

 จากตารางที่  4.4  ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 57.8 อนัดบัท่ี 2 ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 22.0 อนัดบัที่ 3 

รับจา้งทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 8.0 อนัดับท่ี 4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 7.0 

และอนัดบัที่ 5 นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.3 

 

ตารางที่ 4.5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

รายไดต้ํ่ากว่า 15,000 – 25,000 บาท 243 60.8 

รายได ้25,001 – 45,000 บาท 108 27.0 

รายไดม้ากกว่า 45,001 บาทข้ึนไป 49 12.3 

รวม 400 100 

  

 จากตารางที่  4.5  ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000 – 

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

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

 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

โสด 360 90.0 

สมรส / หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 40 10.0 

รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.6  ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็น

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

 

 3.2  ผลการวิเคราะห์ระดับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการเลือกรับชมภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

 3.2.1  ทัศนคติที่มีต่อเน้ือหาของสารโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.7 ทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปลผล 

                                          (ร้อยละ)    

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

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

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วาม

 มีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม หรือ

 ความเซ็กซ่ี 

28.2 12.5 42.0 15.0 2.30 3.50 1.119 มาก 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น 

 เก่ียวกบัความรัก ความสัมพนัธ์ 

 ความอ่อนโยน ของครอบครัว 

 คู่รัก เพ่ือน 

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

 

ระดบัความคิดเห็น 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปลผล 

(ร้อยละ)    

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็น ตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึง

 บุคลิกภาพของตนเอง 

25.5 14.2 51.5 6.30 2.50 3.54 1.018 มาก 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี 

 (เพลงประกอบ) 
19.0 34.3 18.8 19.5 8.50 3.36 1.230 ปานกลาง 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู  จมกู 

 ปาก ประสาทสัมผสั) 

23.8 9.00 42.0 21.5 3.80 3.28 1.154 ปานกลาง 

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 15.8 32.0 7.0 40.5 4.8 3.14 1.237 ปานกลาง 

รวม  3.59 1.076 มาก 

 

 

  จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อลกัษณะ

เน้ือหาของสารโฆษณา โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.59) โดยระดบัการใหค้วามสาํคญัเฉล่ีย 

เรียงจากมากไปนอ้ย คือ ส่ิงดึงดูดใจดน้อารมณ์ขนั (ค่าเฉล่ีย 4.12) ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั และส่ิง

ดึงดูดใจด้านความอบอุ่นเท่ากัน (ค่าเฉล่ีย 3.91) ส่ิงดึงดูดใจด้านความเป็นตวัเอง (ค่าเฉล่ีย 3.54)  

ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ (ค่าเฉล่ีย 3.50) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี (ค่าเฉล่ีย 3.36) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการ

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

 

ตารางที่ 4.8  ทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณาไวรัล 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปล

ผล 

                                           (ร้อยละ)    

1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในการขาย 

 โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 
20.0 19.8 45.3 0.50 14.5 3.30 1.223 

ปาน

กลาง 

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพดูรับรอง

 การใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลท่ีใช้

 สินคา้มาเล่าให้ฟัง 

31.3 45.0 22.8 1.00 - 4.07 0.760 มาก 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ี

 ไดใ้ชสิ้นคา้ 
28.7 34.8 22.3 14.2 - 3.78 1.017 มาก 

4. เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้เพ่ือให้

 เห็นผลถึงความแตกต่าง 
18.0 55.5 23.8 1.00 1.80 3.87 0.774 มาก 

5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของ

 สินคา้ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหาของ

 ผูบ้ริโภคได ้

17.8 27.0 34.0 20.8 0.50 3.41 1.022 
ปาน

กลาง 

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง 17.3 42.8 34.8 5.00 0.30 3.72 0.815 มาก 

7. วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใช้

 สินคา้ให้ดู 
21.0 40.5 31.3 6.00 1.30 3.74 0.900 มาก 

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความ

 เป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการ

 ผลิตสินคา้ 

6.80 17.8 39.3 27.5 8.80 2.86 1.028 
ปาน

กลาง 

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

10. การสร้างสัญลกัษณ์ / การใชว้ิธี

 อุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มา

 แทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ 

5.50 16.3 43.5 23.5 11.3 2.81 1.017 
ปาน

กลาง 

11. การร้องเล่นเตน้รํา 26.5 40.3 27.3 5.80 0.30 3.87 0.880 มาก 

รวม  3.55 0.936 มาก 
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 จากตารางที่  4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อรูปแบบ

การนําเสน อสารโฆษณ าไวรัล โดยเฉ ล่ียอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉ ล่ีย 3.55) โดยระดับการ 

ใหค้วามสาํคญัเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ การใชผู้น้าํเสนอ / การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงที่ใชสิ้นคา้

พูดรับรอง (ค่าเฉล่ีย 4.07) เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริง และการใชว้ิธีร้องเล่นเตน้รําเท่ากนั 

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

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

ให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้(ค่าเฉล่ีย 3.41) การใชสิ้นคา้

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

วธีิอุปมาอุปไมย (ค่าเฉล่ีย 2.81) 

 2.2.3  ทัศนคติที่มีต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.9  ทศันคติที่มีต่อวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

(ร้อยละ) 

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

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบ

 สั้น ๆ  (Teaser) 

22.5 42.3 32.3 3.00 - 3.84 0.803 มาก 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ี

 เหมาะสม 

38.8 35.3 26.0 - - 4.13 0.796 มาก 

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ี

 เหมาะสม 

15.0 40.8 37.5 5.50 1.30 3.63 0.849 มาก 

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคมใน

 ช่วงเวลานั้น ๆ ใหเ้ป็นประโยชน์ 

25.8 33.8 38.5 2.00 - 3.83 0.834 มาก 

รวม  3.87 0.836 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อวิธีการ

เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบั มาก (ค่าเฉล่ีย 3.87) โดยระดบัการ

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

(ค่าเฉล่ีย 3.84) การใชก้ระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ ให้เป็นประโยชน์ (ค่าเฉล่ีย 

3.83) และการปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม 

 

 2.2.4  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของทัศนคติที่มีต่อการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.10  ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

                                            (ร้อยละ) 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีน่า

 ต่ืนเตน้ 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดีเพราะ

 เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ 

 ให้แก่บุคคลอ่ืน 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะ

 เป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคล

 อ่ืนท่ีอาจยงัไม่เคยรู้ 

0.80 

 

31.0 

 

 

 

43.3 

 

 

 

14.2 

 

31.8 

 

 

 

40.0 

 

 

50.2 

 

29.3 

 

 

 

16.5 

 

26.0 

 

7.20 

 

 

 

0.30 

 

 

8.80 

 

0.80 

 

 

 

- 

 

 

 

2.72 

 

3.85 

 

 

 

4.26 

 

 

 

0.841 

 

0.969 

 

 

 

0.735 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถ

 ช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความ

 ประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

 โดยส่วนตวั 

13.3 

 

 

43.0 

26.0 

 

 

32.8 

43.3 

 

 

14.5 

13.3 

 

 

9.80 

4.30 

 

 

- 

3.31 

 

 

4.09 

1.000 

 

 

0.979 

ปานกลาง 

 

 

มาก 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) 

 

ระดับความคดิเห็น 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

                                             (ร้อยละ)    

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการ

 รบกวนใคร 

4.80 22.0 54.3 17.5 1.50 3.11 0.797 ปานกลาง 

รวม  3.57 0.887 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  โดยเฉล่ียอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉล่ีย 3.57)  

โดยระดับความคิดเห็นเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ (ค่าเฉล่ีย 4.26) 

ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณา

นั้น ๆ โดยส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 4.09) การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี

เพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน (ค่าเฉล่ีย 3.85) การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีขึ้น (ค่าเฉล่ีย 3.31) การส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร (ค่าเฉล่ีย 3.11) และการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ (ค่าเฉล่ีย 2.72) 

 2.2.5  ผลการวิเคราะห์ระดับของความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.11 ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความตั้งใจ 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปรผล 

 (ร้อยละ) 

1.  ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  

2.30 17.3 51.5 20.0 9.00 2.84 0.893 ปานกลาง 

2.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัมี

 การตอบสนองอยา่งใดอยา่ง

 หน่ึง เช่น กด Like กด Love 

11.0 23.0 41.0 20.0 5.00 3.15 1.025 ปานกลาง 

3.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมี

 การส่งต่อ 

3.50 10.8 48.5 313. 6.00 2.75 0.868 ปานกลาง 

4.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้ง

 โดยไม่เจาะจงผูรั้บ 

8.30 

 

 

 

3.80 

18.0 

 

 

 

14.2 

36.3 

 

 

 

36.3 

18.8 

 

 

 

23.0 

18.8 

 

 

 

22.8 

2.78 

 

 

 

2.53 

1.185 

 

 

 

1.103 

ปานกลาง 

 

 

 

ปานกลาง 

5.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

        

6.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนท่ี

 ทาํงาน 

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

         

ระดับความตั้งใจ 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

 (ร้อยละ) 

7.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

3.80 9.00 9.50 25.5 52.3 1.87 1.140 นอ้ย 

8.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน

 และเขียนแสดงความคิดเห็น 

 (comment) เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

8.80 8.00 20.8 43.5 19.0 2.44 1.147 นอ้ย 

9.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 ส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน

 โดยมีการเขียนร้องขอให้ผู ้

 รับส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง 

1.00 0.30 5.50 15.3 78.0 1.31 0.678 นอ้ยท่ีสุด 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

 นาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชน

 ออนไลน์ เช่น พนัทิป 

0.50 0.30 1.50 15.0 82.8 1.21 0.520 นอ้ยท่ีสุด 

รวม      2.27 0.960 น้อย 

  

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบั น้อย (ค่าเฉล่ีย 2.27) โดยระดบัความ

คิดเห็นเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

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

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้ง

โดยไม่เจาะจงผูรั้บ (ค่าเฉล่ีย 2.78) เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ที่ประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อบ่อยเพียงใด (ค่าเฉล่ีย 2.75) เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 2.53) เม่ือท่าน

ได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้

บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย (ค่าเฉล่ีย 2.44) เม่ือท่านไดรั้บ

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่

น้อง (ค่าเฉล่ีย 1.87) เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ 

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหเ้พือ่นที่ทาํงาน (ค่าเฉล่ีย 1.83) เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให ้

ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 1.31) และเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน 

ส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป (ค่าเฉล่ีย1.21) 

 

4. ปัจจยัทีท่าํให้เกดิการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

 4.1  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อระดับการมีอิทธิพล ปัจจัยทางสังคมที่ทําให้เกิด

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.12  ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นเพื่อน และสงัคมรอบขา้ง ที่ทาํใหเ้กิดการส่งต่อ

 ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

ระดับความคดิเห็น 

ปัจจัยทางสังคมทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

𝒙𝒙� S.D.  

แปลผล 

เพื่อน (ร้อยละ) 

1.  ท่านรู้สึกดีเม่ือไดส่้งต่อภาพยนตร์

 โฆษณาไปให้เพ่ือน 
21.8 29.5 44.0 4.80 - 3.68 0.865 มาก 

2.  ท่านเลือกท่ีจะส่งต่อขอ้มลูข่าวสารท่ี

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

         

ปัจจัยทางสังคมทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. 

 

แปลผล 

เพื่อน (ต่อ) (ร้อยละ)  

3.  เม่ือท่านตอ้งการส่งต่อขอ้มลูข่าวสาร

 ท่ีไดรั้บมา ท่านจะปรึกษาและขอ

 คาํแนะนาํจากเพ่ือนสนิท 

1.80 6.30 37.0 36.8 18.3 2.37 0.910 นอ้ย 

4.  ท่านมกัจะส่งต่อขอ้มลูข่าวสารท่ี  

 ไดรั้บมาจากเพ่ือนมากกว่าบุคคลอ่ืน 

3.50 13.5 59.8 22.0 1.30 2.96 0.738 ปานกลาง 

5.  ท่านเช่ือถือขอ้มลูข่าวสารท่ีไดรั้บจาก

 เพ่ือนมากกว่าบุคคลอ่ืน 

4.50 20.3 56.5 18.8 - 3.11 0.749 ปานกลาง 

6.  ท่านคิดว่า เพ่ือนมีส่วนทาํให้ท่านส่ง

 ต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

7.  ท่านรู้สึกเหมือนถูกเพ่ือนทอดท้ิง ถา้

 หากเพ่ือนของท่านไม่ส่งต่อขอ้มลู

 ข่าวสารใด ๆ มาให้ท่านเลย 

8. ท่านคิดว่าเพ่ือนมีความสาํคญัต่อการ

 ใชชี้วิตในปัจจุบนั ทั้งในดา้นการให้

 ขอ้คิด ให้คาํปรึกษา ให้คาํแนะนาํ 

 การร่วมมือ การเผชิญหนา้กบั

 สถานการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั 

12.5 

 

8.80 

 

 

32.5 

35.8 

 

21.0 

 

 

39.5 

42.5 

 

66.0 

 

 

23.8 

9.30 

 

4.30 

 

 

4.00 

- 

 

- 

 

 

0.30 

3.52 

 

3.34 

 

 

4.00 

0.829 

 

0.697 

 

 

0.864 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

 

มาก 

รวม  3.28 0.820 ปานกลาง 

สังคมรอบข้าง (ร้อยละ)  

9.  ท่านคิดว่า สังคมรอบขา้งมีผลทาํให้

 ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ เพราะจะทาํให้ท่าน

 เป็นท่ีสนใจและไดรั้บการยอมรับ

 ของสังคม 

6.00 22.0 52.5 16.0 3.50 3.11 0.866 ปานกลาง 

10. ท่านสามารถสะทอ้นความเป็นตวัตน

 ของตวัเองจากการเลือกส่งต่อ

 ภาพยนตร์โฆษณา 

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

 

ความคดิเห็นต่อระดับการมอีทิธิพล 

ปัจจัยทางสังคมทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 
𝒙𝒙� S.D. แปลผล 

สังคมรอบข้าง (ต่อ)                                             (ร้อยละ) 

11. ท่านคิดว่า การไดรั้บการยอมรับจาก

 ผูอ่ื้น ช่วยให้ประสบความสาํเร็จได้

 ง่ายข้ึน 

3.80 16.0 19.5 34.5 26.3 2.37 1.142 นอ้ย 

12. ท่านรู้สึกดีท่ีไดเ้ป็นคนส่งต่อ

 ภาพยนตร์โฆษณาก่อนคนอ่ืน ๆ  

 ในสังคม 

13.3 30.3 39.0 17.5 - 3.39 0.925 ปานกลาง 

รวม  3.05 0.950 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อระดับการ 

มีอิทธิพล ปัจจยัดา้นเพื่อน และสังคมรอบขา้งที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ แบ่งเป็นด้านเพื่อนโดยเฉล่ียอยู่ในระดบั ปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.28) โดยระดบัความ

คิดเห็นต่อระดบัการมีอิทธิพลเฉล่ีย เรียงจากมากไปนอ้ย คือ ท่านคิดวา่เพือ่นมีความสาํคญัต่อการใช้

ชีวิตในปัจจุบนั ทั้งในด้านการให้ขอ้คิด ให้คาํปรึกษา ให้คาํแนะนํา การร่วมมือ การเผชิญหน้า 

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

ท่านคิดว่า เพื่อนมีผลต่อการส่งต่อขอ้มูลข่าวสารเพียงใด (ค่าเฉล่ีย 3.52) ท่านเช่ือถือคาํปรึกษา 

คาํแนะนาํที่ไดรั้บจากเพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 3.34) เม่ือท่านไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารที่เห็นวา่สาํคญั และ 

มีประโยชน์ ท่านจะนําไปบอกกบัเพื่อนสนิทก่อนเสมอ (ค่าเฉล่ีย 3.23) ท่านเช่ือถือขอ้มูลข่าวสาร 

ที่ได้รับจากเพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 3.11) ท่านมักจะส่งต่อขอ้มูลข่าวสารที่ได้รับมาจากเพื่อนสนิท 

(ค่าเฉล่ีย 2.96) และเม่ือท่านต้องการส่งต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ท่านจะปรึกษา และขอ

คาํแนะนาํจากเพือ่นสนิท (ค่าเฉล่ีย 2.37)  

 ดา้นสงัคมรอบขา้ง โดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.05) โดยระดบัความ

คิดเห็นต่อระดับการมีอิทธิพลเฉล่ีย เรียงจากมากไปน้อย คือ ท่านชอบที่จะเป็นผูน้ําของสังคม  

จากการไดก้ารยอมรับ มากกวา่การเป็นผูต้าม (ค่าเฉล่ีย 3.39) การไดรั้บความสนใจจากผูอ่ื้นช่วยให้มี

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

จากผูอ่ื้นช่วยใหท้าํงานสาํเร็จ (ค่าเฉล่ีย 2.37) 

 

5.  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากร กบัทัศนคติและความตั้งใจ

 ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผู้รับสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ทศันคติต่อเน้ือหาของสาร มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และความตั้งใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.13  แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจต่อเน้ือหาของสารโฆษณา กบัทศันคติ และ

 ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

  

ลกัษณะเนือ้หาสาร

โฆษณา 

ทศันคตใินการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

ความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

ลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา 

 

1.00 .102* .083 

 
.042 .098 

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

.102* 1.00 .218** 

.042 
 

.000 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.083 .218** 1.00 

.098 .000   

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางที่  4.13 ลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนัยสาํคญัท่ี 0.05 และทศันคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

บนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัที่ 0.01 
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 สมมติฐานที่ 2  ทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอ มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.14  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณากับ

 ทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

n = 400 

  

รูปแบบการนําเสนอ

สารโฆษณา 

ทศันคตใินการส่ง

ต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ 

ความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

รูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 1.00 .116* .068 

 
.020 .178 

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.116* 1.00 .218** 

.020 
 

.000 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.068 .218** 1.00 

.178 .000 
 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางที่ 4.14 รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณามีความสัมพนัธ์กับทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนัยสาํคญัที่ 0.05 และทศันคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

บนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัที่ 0.01 

 สมมติฐานที่ 3 ทศันคติต่อวิธีการเผยแพร่ มีความสัมพนัธ์กับทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.15  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา 

 บนส่ือออนไลน์ กบัทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือ

 ออนไลน์ 

n = 400 

  

วธิีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบน

ส่ือออนไลน์ 

ทศันคตใินการส่ง

ต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ 

ความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์ 

วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบน

ส่ือออนไลน์ 

1.00 -0.006 .134** 

 
.900 .007 

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

-0.006 1.00 .218** 

.900 
 

.000 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

.134** .218** 1.00 

.007 .000   

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางที่ 4.15 วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และทศันคติ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์  มีความสัมพันธ์กับความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี  0.01 

 สมมติฐานที่ 4 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารท่ีแตกต่างกันจะมีทศันคติต่อ 

กลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.16  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน ์ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามเพศ 

n = 400 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ 

t Sig. 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

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

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

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วามมี

 เสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม หรือความเซ็กซ่ี 

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

   

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ 

t           Sig. 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น เก่ียวกบั

 ความรัก ความสัมพนัธ ์ความอ่อนโยน 

 ของครอบครัว คู่รัก เพ่ือน 

3.94 0.892 3.86 0.914 0.936 0.350 

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

 ตนเอง 

3.50 1.001 3.56 0.987 -0.941 0.347 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี 3.28 1.213 3.46 1.249 -1.430 0.153 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู จมกู 

 ปาก การสัมผสั) 

3.20 1.158 3.37 1.146 -1.388 0.166 

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 3.11 1.216 3.17 1.266 -0.519 0.604 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

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

ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของ

สารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั  
 

ตารางที่ 4.17  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน ์ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

 

อายุตํา่กว่า 

20 - 30  ปี 
อายุ 31-40 ปี  ขึน้ไป 

t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ 3.91 1.008 3.90 1.109 0.095 0.924 

2. ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั / ตลก 4.13 0.922 4.03 0.964 0.749 0.454 

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วามมี

 เสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม หรือความเซ็กซ่ี 

3.47 1.118 3.64 1.126 1.108 0.268 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ)  

    

 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 

 

อายุตํา่กว่า 

20 - 30  ปี 
อายุ 31-40 ปี  ขึน้ไป 

t Sig. 

 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น 

 เก่ียวกบัความรัก ความสัมพนัธ์ 

 ความอ่อนโยน ของครอบครัว  

 คู่รัก เพ่ือน 

3.89 0.914 3.97 0.830 -0.563 0.574 

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

 ตนเอง 

3.54 1.024 3.56 0.987 -0.158 0.875 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี 3.34 1.237 3.46 1.194 -0.677 0.499 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู จมกู 

 ปาก การสัมผสั) 

3.26 1.160 3.36 1.126 -0.583 0.560 

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 3.11 1.244 3.24 1.201 -0.916 0.360 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.17  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน  

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ด้านลกัษณะของสาร

โฆษณาไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.18  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ที่จาํแนกตามระดับ

 การศึกษา 

n = 400 

ลกัษณะเนือ้หาของสาร

โฆษณา 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / 

 กงัวลใจ 

3.80 1.064 3.94 1.003 3.87 1.095 0.560 0.575 

2. ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั/ 

 ตลก 

4.14 0.816 4.08 0.971 4.37 0.751 1.668 0.190 

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใช้

 ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม

 หรือความเซ็กซ่ี 

3.59 1.141 3.44 1.095 3.76 1.240 1.759 0.173 

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความ

 อบอุ่น เก่ียวกบัความรัก 

 ความสัมพนัธ์ ความ

 อ่อนโยน ของครอบครัว 

 คู่รัก เพ่ือน 

3.89 0.934 3.88 0.905 4.16 0.789 1.661 0.191 

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็น

 ตวัเอง หรือแสดงออกถึง

 บุคลิกภาพของตนเอง 

3.46 0.892 3.51 1.018 3.95 1.161 3.45 0.033* 

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใช้

 ดนตรี 

3.32 1.144 3.32 1.234 3.68 1.338 1.484 0.228 

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใช้

 ประสาทสัมผสั (5 ดา้น 

 ไดแ้ก่ ตา หู จมกู ปาก การ

 สัมผสั) 

3.18 1.163 3.24 1.117 3.68 1.358 2.741 0.066 

8.ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา 3.10 1.209 3.09 1.217 3.55 1.389 2.411 0.091 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.18 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ด้านลกัษณะของสาร

โฆษณา ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

 สาํหรับทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง ผูท้ี่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.95) 

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.51) และอนัดบัที่สามผูท้ี่มีระดบัการศึกษา

ตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.46) 

 ส่วนทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ด้านลักษณะของสารโฆษณาด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว / กังวลใจ ส่ิงดึงดูดใจ 

ดา้นอารมณ์ขนั / ตลก ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี ส่ิงดึงดูดใจดา้นการ 

ใช้ประสาทสัมผสั ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ดารา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ก่อให้เกิดความ

แตกต่างทางทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 โดยทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.94) 

อันดับที่สอง ผูท้ี่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.87) และอันดับที่สาม ผู ้ที่ มี

การศึกษาระดบัตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.80) 

 ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ขัน/ ตลก ผูท้ี่ มีการระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  

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

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 4.14) และอนัดบัท่ีสาม ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 4.08) 

 ส่ิงดึงดูดใจด้านเพศ ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่ สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.76) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.59) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.44) 

 ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 4.16) อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.88)   

 ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ดนตรี ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.68) และอันดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ อนุปริญญา และปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.32) 
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 ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ประสาทสัมผสั ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

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

อนัดับที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา 

(ค่าเฉล่ีย 3.18) 

 ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.55) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.10) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.09)  

  

ตารางที่ 4.19  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษา กบัลกัษณะ

 เน้ือหาของสารโฆษณา ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง  

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

  3.46 3.51 3.95 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.46 - 0.763 0.018* 

ปริญญาตรี 3.51 
 

- 0.012* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.95 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.19 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา  

ส่ิงดึงดูดใจด้านความเป็นตัวเอง ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า ทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา ส่ิงดึงดูดใจ

ดา้นความเป็นตวัเอง แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย /มธัยมศึกษาตอนปลาย /อนุปริญญา และปริญญาตรี 
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ตารางที่ 4.20  การทดสอบความแตกต่างระหวา่งทศันคติกบักลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์ โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านลักษณะเน้ือหาของสาร

 โฆษณาที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั รับจ้างทัว่ไป F Sig. 

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

  

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

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

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วามมี

 เสน่ห์ต่อเพศตรง ขา้ม หรือความ 

 ซ็กซ่ี 

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

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้น ความอบอุ่น 

 เก่ียวกบัความรัก  ความสัมพนัธ์ 

 ความอ่อนโยน ของ

 ครอบครัว คู่รัก  เพ่ือน 

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

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้น ความเป็นตวัเอง 

 หรือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ 

 ของตนเอง 

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

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

             

ลกัษณะเนือ้หาของสารโฆษณา 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั รับจ้างทัว่ไป F Sig. 

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

  

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาท

 สัมผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา หู จมกู 

 ปาก การสัมผสั) 

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

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

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.20 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสาํคญั 0.05 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีทศันคติ 

ต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ด้านลกัษณะของสารโฆษณา  

ไม่แตกต่างกนั  

โดยส่ิงดึงดูดใจด้านความกลวั / กงัวลใจ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน เลือก

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

ที่สาม ผู ้ที่ มีอาชีพรับจ้างทั่วไป (ค่าเฉล่ีย 3.91) อันดับทีส่ี  ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

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

 ส่ิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ขนั / ตลก ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ 

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

ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 4.14) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

(ค่าเฉล่ีย 4.10) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 4.02) 

ส่ิงดึงดูดใจด้านเพศ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด 

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

พนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.52) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.42) 

และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.29) 

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.06) 

อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 

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

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.68)      

ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 

3.69) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.55) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.50) อันดับที่ ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว 

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

ส่ิงดึงดูดใจด้านการใช้ดนตรี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการเลือก

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

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

(ค่าเฉล่ีย 3.52) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.24)   

ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาทสมัผสั ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ 

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

(ค่าเฉล่ีย 3.26) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.20)    

 ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา ผูท่ี้มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.41) 

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.32) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพ

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

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.08)       

 

ตารางที่ 4.21  การทดสอบความแตกต่างระหว่างทัศนคติกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามเพศ 

n = 400 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 
 

  

1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์

 โฆษณา โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 

3.27 1.228 3.35 1.217 -0.664 0.507 

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพดูรับรองการ

 ใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลท่ีใชสิ้นคา้มาเล่า

 ให้ฟัง 

4.05 0.757 4.09 0.765 -0.480 0.631 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ีได้

 ใชสิ้นคา้ 

3.27 1.030 3.86 0.996 -1.439 0.151 

4. เปรียบเทียบก่อนใช ้- หลงัใช ้เพ่ือให้เห็น

 ผลถึงความแตกต่าง 

3.88 0.759 3.85 0.796 0.423 0.673 

5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้

 ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้

3.36 1.022 3.47 1.022 -1.054 0.292 

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง 3.70 0.806 3.74 0.828 -0.548 0.584 

7. วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้

 ให้ดู 

3.69 0.963 3.81 0.849 -1.305 0.193 

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมา

 ของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ 

2.81 1.065 2.93 0.977 -1.085 0.279 

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

 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 
เพศชาย เพศหญงิ 

t Sig. 
𝐱𝐱� S.D. 𝐱𝐱� S.D. 

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / การใชว้ิธี

 อุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มา

 แทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ 

2.82 1.050 2.80 0.977 0.216 0.829 

11. การร้องเล่นเตน้รํา 3.86 0.910 3.89 0.843 -0.314 0.753 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั  

 

ตารางที่ 4.22  การทดสอบความแตกต่างระหว่างทัศนคติกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ท่ีจาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 

อายุตํา่กว่า 

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปีขึน้ไป 

t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

  1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา 

 โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 

3.31 1.221 3.27 1.243 0.213 0.832 

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพดูรับรองการใช้

 สินคา้ / การใชบุ้คคลท่ีใชสิ้นคา้มาเล่าให้ฟัง 

4.08 0.755 3.97 0.787 1.083 0.279 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ีไดใ้ช้

 สินคา้ 

3.80 1.020 3.64 0.996 1.112 0.267 

4. เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้เพ่ือให้เห็นผลถึง

 ความแตกต่าง 

3.87 0.770 3.85 0.805 0.242 0.809 
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ตารางที่ 4.22  (ต่อ) 

     

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา 

อายุตํา่กว่า 

20-30 ปี 
อายุ 31-41 ปีขึน้ไป t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

  5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ท่ี

 สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้

3.43 1.019 3.31 1.038 0.834 0.405 

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง 3.74 0.820 3.56 0.772 1.618 0.107 

7. วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้ให้ด ู 3.74 0.921 3.76 0.773 -0.210 0.834 

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความ  

 เป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการ  

 ผลิตสินคา้ 

2.81 1.026 3.15 0.997 -2.361 0.019* 

9. การใชรู้ปแบบแฟนตาซี / จินตนาการ 3.68 0.855 3.58 0.855 0.839 0.402 

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / การใชว้ิธี

 อุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มา

 แทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ 

2.78 1.028 3.02 0.938 -1.676 0.095 

11.  การร้องเล่นเตน้รํา 3.93 0.856 3.54 0.935 2.902 0.005* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชส้ารคดี และการร้องเล่นเตน้ราํ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05)  

 สาํหรับรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา พบวา่ ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป เลือกการ

ใชรู้ปแบบการนาํเสนอโดยวธีิการสาธิต โดยการทดทองวธีิใชสิ้นคา้ใหดู้ (ค่าเฉล่ีย 3.15) ซ่ึงมากกว่า

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

วธีิการร้องเล่นเตน้ราํ มากกวา่ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 3.54)  

 สาํหรับทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่น

ในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาพูดรับรอง

การใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่าใหฟั้ง เส้ียวหน่ึงของชีวติท่ีมาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ 

เปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การแสดงให้เห็นถึงประโยชน ์
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ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได้ การเปรียบเทียบกับสินคา้คู่แข่ง วิธีการสาธิต 

โดยการทดทองวิธีใช้สินค้าให้ดู การใช้รูปแบบแฟนตาซี / จินตนาการ และการใช้สัญลักษณ์/  

การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมายแทนการพูดตรง ๆอายไุม่ก่อให้เกิด

ความแตกต่างต่อทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.23  การทดสอบความแตกต่างระหว่างทัศนคติกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ที่จาํแนกตาม

 ระดบัการศึกษา 

 n = 400 

รูปแบบการนําเสนอ

สารโฆษณา 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
F Sig. 

 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� SD. 𝒙𝒙� S.D. 

  
1. การใชสิ้นคา้เป็นตวั

 เด่นในภาพยนตร์

 โฆษณา โดยไม่มี

 คน หรือส่ิงของอ่ืน

 ร่วมดว้ย 

3.03 1.242 3.32 1.197 3.66 1.300 3.477 0.320 

2. การใชบุ้คคลท่ีมี

 ช่ือเสียงมาพดู

 รับรองการใชสิ้นคา้ 

 / การใชบุ้คคลท่ีใช้

 สินคา้มาเล่าให้ฟัง 

4.04 0.706 4.04 0.762 4.26 0.828 1.432 0.240 

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิต

 ท่ีมาจากเร่ืองจริงท่ี

 ไดใ้ชสิ้นคา้ 

3.66 1.027 3.76 1.016 4.16 0.945 3.196 0.042* 

4. เปรียบเทียบก่อน

 ใช-้หลงัใช ้เพ่ือให้

 เห็นผลถึงความ

 แตกต่าง 

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

    

รูปแบบการนําเสนอ

สารโฆษณา 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
F Sig. 

 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� SD. 𝒙𝒙� S.D. 

  
5. การแสดงให้เห็นถึง

 ประโยชน์ของ

 สินคา้ท่ีสามารถใช้

 แกปั้ญหาของ

 ผูบ้ริโภคได ้

3.31 1.036 3.36 1.013 3.92 0.941 5.506 0.004* 

6. การเปรียบเทียบกบั

 สินคา้คู่แข่ง 

3.76 0.726 3.69 0.813 3.82 0.982 0.493 0.611 

7. วิธีการสาธิต โดย

 การทดทองวิธีใช้

 สินคา้ให้ด ู

3.79 0.925 3.71 0.897 3.84 0.886 0.462 0.630 

8. รูปแบบสารคดี โดย

 นาํเสนอความเป็นมา

 ของสินคา้ หรือ

 กระบวนการผลิตสินคา้ 

2.69 0.950 2.83 1.009 3.45 1.132 7.554 0.001* 

9. การใชแ้ฟนตาซี / 

 จินตนาการ 

3.65 0.864 3.67 0.843 3.61 0.946 0.119 0.888 

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / 

 การใชวิ้ธีอุปมาอุปไมย 

 โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ   

 มาแทนความหมาย

 แทนการพูดตรง ๆ 

2.73 0.985 2.79 0.987 3.16 1.242 2.521 0.082 

11. การร้องเล่นเตน้รํา 3.89 0.838 3.89 0.873 3.71 1.011 0.688 0.503 

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.23 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวติที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ เปรียบเทียบก่อน

ใช้-หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถ 

ใช้แก้ปัญหาของผู ้บริโภคได้ และรูปแบบสารคดี โดยนําเสนอความเป็นมาของสินค้า หรือ

กระบวนการผลิตสินคา้ ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

สาํหรับทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้  

ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.16) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.76) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.66)  

เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษา

สูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.18) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยม

ตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.82) 

การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได ้ 

ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.92) อนัดบัท่ีสอง ผูท่ี้มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.36) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.31) 

รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้  

ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.45) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.83) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.69) 

ส่วนทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน 

หรือส่ิงของอ่ืนร่วมด้วย การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใช้สินคา้ / การใช้บุคคลที่ใช้

สินคา้มาเล่าให้ฟัง การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใช้สินคา้ให้ดู 

การใช้แฟนตาซี / จินตนาการ การใช้สัญลักษณ์/ การใช้วิธีอุปมาอุปไมย โดยการใช้ส่ิงอ่ืน ๆ  

มาแทนความหมายแทนการพูดตรง ๆ และการร้องเล่นเต้นรํา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
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ไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อทัศนคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา        

 โดยการใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน หรือส่ิงของอ่ืนร่วม

ด้วย ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.66) อันดับที่สอง ผูท้ี่มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.32) และอนัดบัที่สาม ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.03) 

 การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่า

ใหฟั้ง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.26) และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มี

ระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 4.04) 

 การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมาก

ที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.82) อนัดับที่สอง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอน

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

 วธีิการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้ใหดู้ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญา

ตรี เลือกมากที่ สุด (ค่าเฉล่ีย 3.84) อันดับที่สอง ผูท้ี่ มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.79) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 3.71) 

 การใช้แฟนตาซี / จินตนาการ ผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 3.67) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.65) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.61)  

 การใชส้ญัลกัษณ์ / การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมาย

แทนการพูดตรง ๆ ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) อันดับ 

ที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.79) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่า

มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.73) 

 การร้องเล่นเตน้รํา ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา และปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอันดบัท่ีสอง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษา 

สูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.71)    
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ตารางที่ 4.24  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษา กับการใช้

 เส้ียวหน่ึงของชีวติที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้  

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

  

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

 3.66  3.76 4.16 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.66 - -0.10 -0.50* 

ปริญญาตรี 3.76 
 

- -0.40* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.24 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

การใช้เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ได้ใช้สินค้า ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า 

ทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอ

สารโฆษณา ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา การใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวติท่ีมาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ช้

สินค้า แตกต่างกัน โดยผูท้ี่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่ มีระดับ

การศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย /อนุปริญญา และปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.25  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษากับการ

 เปรียบเทียบก่อนใช ้– หลงัใช ้เพือ่ใหเ้ห็นผลถึงความแตกต่าง 

n = 400 

ระดับการศึกษา 

 

𝒙𝒙� 

 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

3.89 3.82 4.18 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.89 - 0.07 -0.29 

ปริญญาตรี 3.82 
 

- -0.36* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.18 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.25 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

การเปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD 

พบว่า ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา การเปรียบเทียบก่อนใช ้– หลงัใช ้เพือ่ให้

เห็นผลถึงความแตกต่าง  แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า 

ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.26  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่ง ระดบัการศึกษา กบัการแสดง

 ใหเ้ห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

  

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

3.31 3.36 3.92 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

3.31 - -0.05 -0.61* 

ปริญญาตรี 3.36 
 

- -0.56* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.92 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.26  เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้ดว้ยวธีิการทดสอบ

ของ LSD พบว่า ทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

ดา้นรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การแสดงให้เห็นถึง

ประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มัธยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา และปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.27  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษา กับการใช้

 รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ 

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย /  

มธัยมศึกษาตอนปลาย /  

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 

  2.69 2.83 3.45 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

2.69 - -0.14 -0.76* 

ปริญญาตรี 2.83 
 

- -0.62* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.45 
  

- 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.27 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

โดยรูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ ดว้ยวิธีการ

ทดสอบของ LSD พบวา่ ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา รูปแบบสารคดี  

โดยนําเสนอความเป็นมาของสินค้า หรือกระบวนการผลิตสินค้า แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดับตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา และปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.28  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา  

 ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

รูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณา 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป 

F 

  

Sig 

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

1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นใน

 ภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มี

 คน หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 

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

2. การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมา

 พดูรับรองการใชสิ้นคา้ /  

 การใชบุ้คคลท่ีใชสิ้นคา้มา 

 เล่าให้ฟัง 

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

3. เส้ียวหน่ึงของชีวิตท่ีมาจาก

 เร่ืองจริงท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ 

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

4. เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้

 เพ่ือให้เห็นผลถึงความ

 แตกต่าง 

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

รูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณา 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป 

F 

  

Sig 

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

5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์

 ของสินคา้ท่ีสามารถใชแ้กปั้ญหา

 ของผูบ้ริโภคได ้

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

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้

 คู่แข่ง 

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

7. วิธีการสาธิต โดยการทด

 ทองวิธีใชสิ้นคา้ให้ดู 

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

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอ

 ความเป็นมาของสินคา้ หรือ

 กระบวนการผลิตสินคา้ 

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

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

10. การใชส้ัญลกัษณ์ / การใช้

 วิธีอุปมาอุปไมย โดยการใช้

 ส่ิงอ่ืน ๆ มาแทนความหมาย

 แทนการพดูตรง ๆ 

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

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

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.28 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการ

นาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั  

 โดยทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา โดยการใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน 

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

ที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ และรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.50) อนัดบัท่ีสาม  

ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.31) และอนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

(ค่าเฉล่ีย 3.07) 

 การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้ / การใชบุ้คคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่า

ใหฟั้ง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.32) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มี

อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ค่าเฉล่ีย 4.29) อนัดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

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

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.93) 

 เส้ียวหน่ึงของชีวติท่ีมาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 

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

อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.82) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต / 

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.81) และอนัดบัท่ีหา้ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.60) 

 เปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช ้เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้ง

ทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.97) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ  

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

อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.89) และอันดับที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว 

(ค่าเฉล่ีย 3.74) 

 การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได ้ 

ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.44) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ 

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

ที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.38) และอันดับที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ 

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.33) 
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 การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 

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

พนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.74) อนัดบัท่ีส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ และ

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.64) 

 วิธีการสาธิต โดยการทดทองวิธีใชสิ้นคา้ให้ดู ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมาก

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

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

ที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.65) 

 รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้  

ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / 

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

ที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.81) และอนัดบัที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ 

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 3.67)   

 การใชแ้ฟนตาซี / จิตนาการ ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  เลือกมากที่สุด 

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

พนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.69) อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.53) 

และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.50)  

 การใชส้ญัลกัษณ์ / การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้งอ่ืน ๆ มาแทนความหมาย

แทนการพูดตรง ๆ ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.16) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพ

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

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

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 2.70) 

 การร้องเล่นเตน้ราํ ผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นักศึกษา  เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) 

อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 

3.89) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัและรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.81)  
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ตารางที่ 4.29  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 ที่จาํแนกตามเพศ 

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 
เพศชาย เพศหญงิ 

t Sig. 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม 3.91 0.931 3.98 0.851 -0.730 0.466 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  

 (Teaser) 

3.83 0.789 3.86 0.822 -0.321 0.748 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ี

 เหมาะสม 

4.16 0.804 4.08 0.784 1.053 0.029 

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม 3.63 0.927 3.63 0.738 -0.023 0.982 

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคมใน

 ช่วงเวลานั้น ๆ ใหเ้ป็นประโยชน์ 

3.85 0.846 3.81 0.821 0.566 0.572 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวิธีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.30  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 ที่จาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า  

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปีขึน้ไป 

t Sig. 

𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D.     

1. การใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม 3.94 0.886 3.93 0.962 0.072 0.942 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  

 (Teaser) 

3.84 0.809 3.83 0.769 0.124 0.901 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ 

 ท่ีเหมาะสม 

4.10 0.806 4.29 0.720 -1.684 0.093 

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม 3.63 0.850 3.61 0.851 0.170 0.865 

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคมใน

 ช่วงเวลานั้น ๆ ใหเ้ป็นประโยชน์ 

3.85 0.833 3.75 0.843 0.865 0.388 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวิธีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.31  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 ที่จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี F Sig. 

 𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D.     

1. การใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม 3.93 0.762 3.91 0.945 4.16 0.718 1.251 0.287 

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณา

 ตวัอยา่งแบบสั้น ๆ (Teaser) 

3.77 0.741 3.83 0.824 4.05 0.733 1.587 0.206 

3. การเลือกจงัหวะเวลาในการ

 เผยแพร่ท่ีเหมาะสม 

4.04 0.801 4.14 0.803 4.18 0.730 0.544 0.581 

4. การปล่อยในช่องทางการ

 ส่ือสารท่ีเหมาะสม 

3.68 0.713 3.60 0.890 3.74 0.760 0.568 0.567 

5. การใชก้ระแสความสนใจ

 ของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ 

 ให้เป็นประโยชน์ 

3.73 0.696 3.84 0.859 4.00 0.870 1.280 0.279 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.31 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวิธีการเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 โดยทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยการใชค้วามยาวที่เหมาะสม ผูท้ี่มีระดบั

การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.16) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่า

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

การศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.91)  
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 การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ (Teaser) ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า

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

และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา 

(ค่าเฉล่ีย 3.77)  

 การเลือกจังหวะเวลาในการเผยแพร่ที่เหมาะสม ผูท้ี่ มีระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.18) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 

4.14) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 4.04) 

 การปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 

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

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.68) และอนัดบัที่สาม ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญา

ตรี (ค่าเฉล่ีย 3.60)  

 การใช้กระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้ น ๆ ให้เป็นประโยชน์ ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.84) และอันดับที่สาม ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.73) 
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ตารางที่ 4.32  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา

 บนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

วธิีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบน

ส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป 

F Sig 

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

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

2. การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่ง

 แบบสั้น  ๆ(Teaser) 

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

3. การเลือกจงัหวะ เวลาในการเผยแพร่ท่ี

 เหมาะสม 

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

4. การปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ี

 เหมาะสม 

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

5. การใชก้ระแสความสนใจของสังคม

 ในช่วงเวลานั้น ๆ ให้เป็นประโยชน์ 

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

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.32 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสาํคญั 0.05 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีทศันคติ 

ต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

โดยทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ โดยการใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม ผูท่ี้มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.98) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจ

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

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

ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.79) 

การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  (Teaser) ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจ

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

ที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.86)  อันดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

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

การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ีเหมาะสม ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

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

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

อนัดบัที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.93) 

การปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป  เลือกมาก

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

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

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

การใช้กระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้ น ๆ ให้เป็นประโยชน์ ผูท้ี่มี

อาชีพรับจา้งทัว่ไป  เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.13) อนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

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

อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.38) และอนัดบัที่ห้า ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.60)  
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  สมมติฐานที่  5  ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.33  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ ที่จาํแนกตามเพศ  

 n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญงิ 
t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีน่าต่ืนเตน้ 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดีเพราะเป็น

 การช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่

 บุคคลอ่ืน 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็น

 การช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ีอาจ

 ยงัไม่เคยรู้ 

2.80 

 

 

3.85 

 

 

 

4.26 

0.836 

 

 

0.942 

 

 

  

0.717 

2.63 

 

 

3.85 

 

 

 

4.27 

0.840 

 

 

1.006 

 

 

 

0.760 

1.977 

 

 

-0.026 

 

 

 

-0.146 

  0.049* 

 

 

 0.979 

 

 

 

0.884 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วย

 สร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

3.29 0.936 3.33 1.080 -0.414  0.679 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความ

 ประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

 โดยส่วนตวั 

4.07 0.933 4.11 1.039 -0.431   0.667 

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

 ส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร 

3.05 0.794 3.18 0.796 -1.617   0.107 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศที่แตกต่างกัน  

มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

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

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ (ค่าเฉล่ีย 2.80) ซ่ึงมากกวา่เพศหญิง (ค่าเฉล่ีย 0.63)  

สาํหรับความคิดเห็น ดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้  

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้น 

ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณา

นั้น ๆ โดยส่วนตวั และ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร 

เพศที่แตกต่างกนัไม่ก่อใหเ้กิดความแตกต่างต่อทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  
 

ตารางที่ 4.34  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ทีจ่าํแนกตามอาย ุ

n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า  

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปี 

ขึน้ไป t 

  

Sig. 

  𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 เป็นเร่ืองท่ีน่าต่ืนเตน้ 

2.73 0.835 2.68 0.880 0.440 0.660 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็น

 เร่ืองท่ีดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่

 บุคคลอ่ืน 

3.84 0.959 3.93 1.032 -0.705 0.481 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็น

 เร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ี

 อาจยงัไม่เคยรู้ 

4.27 0.737 4.24 0.727 0.285 0.776 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

3.27 0.983 3.54 1.072 -1.960 0.051* 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ 

 โดยส่วนตวั 

4.06 0.998 4.24 0.858 -1.252 0.211 

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่

 ถือเป็นการรบกวนใคร 

3.09 0.784 3.20 0.867 -0.975 0.330 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน  

มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดวา่สามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมใหดี้ขึ้น แตกต่างกนั ดา้นการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดวา่สามารถช่วยสร้างสรรคส์งัคมใหดี้ขึ้น  

 สําหรับความคิดเห็นต่อทัศนคติด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  ด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วย

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

ที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 3.27)  

 ส่วนความคิดเห็นต่อทศันคติดา้นอ่ืน ๆ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะ

เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์

เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ ท่านส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั 

และการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร อายทุี่แตกต่างกนั

ไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อความคิดเห็นดา้นทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  

 โดยความคิดเห็นดา้น การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

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

31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 2.68) 

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะเป็นการช่วย

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

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 3.84)  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วย

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

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 4.24) 

 ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจ

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

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

ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่  20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 3.09) 
 

ตารางที่ 4.35  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

  n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย 

/ มธัยมศึกษาตอนปลาย 

/ อนุปริญญา 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีน่าต่ืนเตน้ 2.87 0.861 2.71 0.818 2.55 0.950 1.969 0.141 

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง 

 ท่ีดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน 

3.99 0.993 3.82 0.949 3.84 1.079 0.858 0.425 

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง 

 ท่ีดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ีอาจยงัไม่เคยรู้ 

4.41 0.667 4.23 0.742 4.24 0.786 1.71 0.182 

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถ

 ช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีข้ึน 

3.49 1.026 3.29 0.971 3.13 1.143 1.889 0.153 

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความ

 ประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั 

4.32 0.938 4.01 0.991 4.26 0.891 3.630 0.027* 

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการ

 รบกวนใคร 

3.15 0.839 3.10 0.768 3.08 0.941 0.152 0.859 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางที่  4.35 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ  F-test ด้วยวิธี

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตวั แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

 สําหรับความคิดเห็นต่อทัศนคติด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์

โฆษณาโดยส่วนตัว ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.32) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 4.26) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 4.01)   

 ส่วนความคิดเห็นต่อทศันคติดา้นอ่ืน ๆ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะ

เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์

เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคมให้ดีขึ้น และการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิด

ความแตกต่างต่อความคิดเห็นดา้นทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

 โดยความคิดเห็นดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง 

ที่น่าต่ืนเตน้ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญาเลือกมาก

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

ที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.55)  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะเป็นการช่วย

แบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ  ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.99) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 3.84) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.82)  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วย

ส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.41) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

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

สร้างสรรคส์ังคมให้ดีขึ้น ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.49) อนัดบัที่สอง ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 

3.29) และอนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.13) 

 และการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร  

ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา เลือกมากที่สุด 

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

ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 3.08)  

 

ตารางที่ 4.36  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดบัการศึกษา กบัทศันคติ

 ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจ

 ในภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั  

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

  4.32 4.01 4.26 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

4.32 - 0.31* 0.06 

ปริญญาตรี 4.01 
 

- -0.25 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.26     - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.36 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษาที่มีต่อทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทับใจในภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตัว ด้วยวิธีการทดสอบ 

ของ LSD  พบว่า ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทับใจในภาพยนตร์โฆษณา 

โดยส่วนตวั แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 

อนุปริญญา มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  
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ตารางที่ 4.37  การทดสอบความแตกต่างของทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงานรัฐวสิาหกจิ 

/ ข้าราชการ F Sig. 

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

1. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ท่ีน่าต่ืนเตน้ 

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

2. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ท่ีดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปัน

 เร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน 

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

3. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ท่ีดีเพราะเป็นการช่วยส่ง 

 ข่าวสารให้บุคคลอ่ืนท่ีอาจ 

 ยงัไม่เคยรู้ 

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

 

ทศันคตใินการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ 

ข้าราชการ F Sig. 

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

4. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์เพราะ

 คิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค ์

 สงัคมให้ดีข้ึน 

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

5. ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็น 

 เพราะมีความประทบัใจ

 ภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดย

 ส่วนตวั 

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

6. การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือ 

 เป็นการรบกวนใคร 

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

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์

ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในดา้นการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ แตกต่างกัน อยา่งมีนัยสาํคญั  

(sig. < 0.05) 

สาํหรับความคิดเห็นต่อทศันคติดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืน

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

อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 4.34) อนัดบัท่ีสาม ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

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

บริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 4.20)  

ส่วนความคิดเห็นต่อทัศนคติด้านอ่ืน ๆ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะ 

เป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้น ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ  โดยส่วนตวั การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร อาชีพที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อทศันคติ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

โดยการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ ผูท้ี่มีอาชีพ

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

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

ประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 2.75) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.66)  

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดีเพราะเป็นการช่วย

แบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ให้แก่บุคคลอ่ืน ผูท้ี่ มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ เลือกมากท่ีสุด 

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

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

ที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 3.79)  

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วย

สร้างสรรคส์งัคมใหดี้ขึ้น ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ ขา้ราชการ เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.50) 

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

ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 3.25)  

 ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจ

ภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.23) อนัดบั

ที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 4.19) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพประกอบ

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

อนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 4.03)  

 และการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือเป็นการรบกวนใคร  

ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.24) อันดับที่สองรับจา้งทั่วไป 

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

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 3.06) และอนัดบัที่ห้า ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

(ค่าเฉล่ีย 3.04) 
 

ตารางที่ 4.38  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง อาชีพ กบั ทศันคติดา้นการ

 ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีดี เพราะเป็นการช่วย 

 ส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ 

n = 400 

อาชีพ 

  

𝒙𝒙� 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษทัเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

/ ข้าราชการ 

  4.71 4.20 4.32 4.26 4.34 

นกัเรียน / นิสิต / 

นกัศึกษา 
4.71 - 0.51* 0.39 0.45* 0.37 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
4.20 

 
- -0.12 -0.06 -0.14 

ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 
4.32 

  
- 0.06 -0.02 

รับจา้งทัว่ไป 4.26 
   

- -0.08 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / 

ขา้ราชการ 

4.34         - 

 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.38 เม่ือทดสอบความแตกต่างของอาชีพที่มีต่อทศันคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เป็นเพราะมีความประทบัใจในภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั ดว้ยวิธีการทดสอบของ LSD 

พบว่า ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ 

แตกต่างกัน โดยผูท้ี่ มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่ มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน และผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 

สมมติฐานที่ 6 ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีความตั้งใจ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.39  การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ ที่จาํแนกตามเพศ  

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญงิ 
t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1.  ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ บ่อย 

2.82 0.895 2.86 0.893 -0.500 0.617 

2.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง

 เสมอ เช่น กด Like กด Love 

3.15 1.028 3.15 1.023 0.025   0.980 

3.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมี

 การส่งต่อ 

2.71 0.867 2.79 0.848 -0.895   0.371 

4.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้ง โดยไม่

 เจาะจงผูรั้บ 

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

     

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญงิ 
t Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

5.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

2.43 1.092 2.66 1.107 -2.093 0.037* 

6.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนท่ีทาํงาน 

1.78 1.044 1.89 1.044 -0.983 0.236 

7.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

1.83 1.141 1.91 1.141 -0.674 0.501 

8.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและ

 เขียนแสดงความคิดเห็น (comment) 

 เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

2.32 1.070 2.60 1.222 -2.436 0.015* 

9.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน 

 โดยมี การเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป

 อีกทอดหน่ึง 

1.31 0.733 1.31 0.603 0.037 0.970 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกันาํไปโพสต์ในเวบ็ไซตชุ์มชน

 ออนไลน์ เช่น พนัทิป 

1.25 0.598 1.15 0.393 1.904 0.058 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม ดว้ยค่า t-test ท่ีระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า เพศที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านได้รับข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท  



135 

 

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) 

ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปด้วย ที่แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

 สาํหรับปริมาณความคิดเห็นดา้นความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ พบว่า เพศหญิง เลือกเม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท (ค่าเฉล่ีย 2.66) ซ่ึงมากกว่าเพศชาย 

(ค่าเฉล่ีย 0.43) และเพศหญิง เลือกเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติม

ลงไปดว้ย (ค่าเฉล่ีย 2.60) มากกวา่เพศชาย (ค่าเฉล่ีย 2.32) 

 สาํหรับความคิดเห็นด้านอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ บ่อย เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกั

มีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมีการส่งต่อ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ 

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) 

ไปให้เพื่อนที่ทาํงาน เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ 

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่น้อง เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป

อีกทอดหน่ึง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมัก

นาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป เพศที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิดความแตกต่าง 

ต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.40  การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน 

 ส่ือออนไลน์ ที่จาํแนกตามอาย ุ

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า  

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปี 

ขึน้ไป t 

  

Sig. 

  𝒙𝒙�  S.D. 𝒙𝒙�  S.D. 

1. ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์บ่อย 

2.79 0.887 3.08 0.896 -2.315 0.021* 

2. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัมีการ

 ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น  

 กด Like กด Love 

3.13 1.005 3.29 1.130 -1.122 0.263 

3. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อ 

2.74 0.861 2.80 0.846 -0.500 0.618 

4. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

2.74 1.170 3.02 1.252 -1.650 0.100 

5. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

2.53 1.113 2.54 1.056 -0.740 0.941 

6. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้เพ่ือนท่ีทาํงาน 

1.82 1.049 1.86 1.025 -0.294 0.769 

7. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

1.87 1.142 1.85 1.142 0.128 0.898 

8. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

 (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความ

 คิดเห็น (comment) เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

2.42 1.131 2.54 1.236 -0.742 0.458 
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ตารางที่ 4.40 (ต่อ) 

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

อายุตํา่กว่า 

20-30 ปี 

อายุ 31-41 ปี 

ขึน้ไป 
t 

 

Sig. 

 
𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

9.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมี

 การเขียนร้องขอใหผู้รั้บส่งต่อไปอีก 

 ทอดหน่ึง 

1.31 0.671 1.31 0.725 0.060 0.952 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ี

 ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์น

 เวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป 

1.21 0.541 1.17 0.378 0.608 0.544 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ

ประชากรที่เป็นอิสระต่อกนั 2 กลุ่ม ด้วยค่า t-test ที่ระดับนัยสําคญั 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อความตั้ งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ท่านเปิดดูภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย ที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

สาํหรับปริมาณความคิดเห็นดา้นความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย พบวา่ ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้น

ไป เลือกท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย (ค่าเฉล่ีย 3.08) ซ่ึงมากกวา่ผูท้ี่มีอายุ

ต ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 2.79)  

ส่วนความคิดเห็นต่อความตั้ งใจด้านอ่ืน ๆ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงเสมอ เช่น  

กด Like กด Love เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมีการส่งต่อ เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกั

ส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหเ้พือ่นที่ทาํงาน เม่ือท่านไดรั้บ

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติ 
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พี่น้อง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ 

(share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย เม่ือท่านไดรั้บ

ข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน

โดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักนําไปโพสต์ในเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป อาย ุ

ที่แตกต่างกนัไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์  

 โดยความคิดเห็นต่อความตั้งใจดา้น เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love 

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

(ค่าเฉล่ีย 3.13)  

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมี

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

ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 2.80) 

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ ผูท้ี่มีอายุ 31-41 ปีขึ้นไป เลือกมากที่สุด 

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

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

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

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 2.53)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

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

และอนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอายตุ ํ่ากวา่ 20-30 ปี (ค่าเฉล่ีย 1.82)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

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

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป (ค่าเฉล่ีย 1.85)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย  

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

(ค่าเฉล่ีย 2.42)  
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 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให ้

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

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป ผูท้ี่มี

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

 

ตารางที่ 4.41 การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ ออนไลน์ ที่จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอน

ปลาย/ 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig. 

𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 𝒙𝒙� S.D. 

1. ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย 2.66 0.940 2.88 0.876 2.84 0.916 1.702 0.182 

2. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love 

3.13 1.027 3.18 1.027 3.00 1.013 0.512 0.599 

3. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมีการส่งต่อ 

2.66 0.844 2.78 0.868 2.66 0.815 0.724 0.485 

4. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ 

  ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

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

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig. 

𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 

4.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ 

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

2.55 1.039 2.81 1.212 2.97 1.197 1.986 0.139 

5. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนสนิท 

2.45 1.053 2.51 1.100 2.84 1.197 1.748 0.175 

6. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือนท่ีทาํงาน 

1.62 0.962 1.85 1.043 2.05 1.161 2.365 0.095 

7. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพ่ีนอ้ง 

1.66 0.925 1.91 1.187 1.92 1.124 1.374 0.254 

8. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ  

 ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) 

 เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

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

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ตํา่กว่ามธัยมตอน

ปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี F Sig.  

𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 𝒙𝒙�   S.D. 

9. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่าน

 มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป 

 อีกทอดหน่ึง 

1.11 0.361 1.36 0.707 1.32 0.842 3.768 0.024* 

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ 

 ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซต์ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป 

1.18 0.390 1.23 0.566 1.11 0.311 1.014 0.364 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) ที่ระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไป

อีกทอดหน่ึง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั (sig. < 0.05) 

สาํหรับปริมาณความคิดเห็นดา้นความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ พบว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เลือกเม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียน 

ร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง (ค่าเฉล่ีย 1.36) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 1.32) และอันดับที่สาม ผู ้ที่ มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่ามัธยมตอนปลาย/ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.11) 

ส่วนความคิดเห็นต่อความตั้งใจดา้นอ่ืน ๆ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์บ่อย เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมักมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love เม่ือท่านได้รับข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมีการส่งต่อเม่ือท่านได้รับข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อ ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจง

ผูรั้บ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ 

(share) ไปให้เพื่อนสนิท เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนที่ทาํงาน เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่น้อง เม่ือท่านไดรั้บข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน และ

เขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปด้วย เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป อายุ

ที่แตกต่างกนัไม่ก่อใหเ้กิดความแตกต่างต่อความคิดเห็นดา้นทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน ์

โดยความคิดเห็นต่อความตั้งใจด้าน ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ บ่อย ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.88) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มี

การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.84) และอันดับที่สาม ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่า

มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.66)  
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เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.18) อันดบัที่สอง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 3.13) และอันดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 3.00)  

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน 

มีการส่งต่อ ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เลือกมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 2.78) และอนัดบัท่ีสอง ผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา และสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 2.66)  

เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  

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

อันดับที่สาม ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา 

(ค่าเฉล่ีย 2.55)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 2.84) อันดบัที่สอง ที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ค่าเฉล่ีย 2.51) และอนัดับที่สามผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.45)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนที่ทาํงาน ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

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

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.62)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพี่น้อง ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี เลือกมากที่สุด 

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

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.66)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย  

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

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 2.28)  

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซตชุ์มชนออนไลน์ เช่น พนัทิป ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เลือก

มากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.23) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ อนุปริญญา (ค่าเฉล่ีย 1.18) และอันดบัที่สาม ผูท้ี่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

(ค่าเฉล่ีย 1.11)  

 

ตารางที่ 4.42  แสดงการเปรียบเทียบผลต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่าง ระดับการศึกษากับความ

 ตั้งใจในการส่งต่อด้านเม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทับใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้อง

 ขอใหผู้รั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง 

n = 400 

ระดับการศึกษา 

  

𝒙𝒙� 

ตํา่กว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

  1.11 1.36 1.32 

ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา 

1.11 - 0.006* 0.134 

ปริญญาตรี 1.36 
 

- 0.721 

สูงกว่าปริญญาตรี 1.32     - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.42 เม่ือทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาที่มีต่อความตั้งใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให ้

ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง ดว้ยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่า ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ที่ประทบัใจ ท่านมักส่ง แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียมากกว่าผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยมตอนปลาย/ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ อนุปริญญา  
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ตารางที่ 4.43 การทดสอบความแตกต่างของความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่จาํแนกตามอาชีพ 

n = 400 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 
รับจ้างทัว่ไป 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ / 

ข้าราชการ 
F Sig. 

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

1. ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

 บนส่ือออนไลน์ บ่อย 

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

2. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ี

 ประทบัใจ ท่านมกัมีการ

 ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ 

 เช่น กด Like กด Love 

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

3. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ี

 ประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อ 

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

4. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวง

 กวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

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

5. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให ้

 เพ่ือนสนิท 

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

 

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั 

รับจ้างทัว่ไป พนักงานรัฐวสิาหกจิ 

/ ข้าราชการ F Sig. 

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

6. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้เพ่ือน

 ท่ีทาํงาน 

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

7. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติ 

 พ่ีนอ้ง 

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

8. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคล

 อ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น 

 (comment) เพ่ิมเติมลงไปดว้ย 

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

9. ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคล

 อ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผู ้

 รับส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง 

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

10. ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซต์

 ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป 

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

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) ที่ระดบันัยสาํคญั 0.05 พบว่า อาชีพที่แกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  

โดยความคิดเห็นต่อพฤติกรรมด้าน ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ บ่อย ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 3.00) อนัดับ 

ที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 2.85) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

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

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 2.64)  

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ 

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

อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 3.11) อนัดบัท่ีส่ี ผูท่ี้มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 

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

เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมีการส่งต่อ ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.93) อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มี

อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.91) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป 

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

อาชีพนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 2.57) 

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้งโดยไม่เจาะจงผูรั้บ ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา เลือกมาก

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

อนัดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.88) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพ

รับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 2.81) และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.74) 

เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.79) 

อนัดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (ค่าเฉล่ีย 2.58) อันดับที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ 

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

และอนัดบัที่หา้ ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 2.36) 
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เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนที่ท ํางาน ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เลือกมากที่สุด 

(ค่าเฉล่ีย 1.93) อันดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 1.82) อนัดับที่สามผูท้ี่มี

อาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 1.75) อนัดบัท่ีส่ี ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 

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

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปใหญ้าติพี่นอ้ง ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.90) 

อนัดบัที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั (ค่าเฉล่ีย 1.89) อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 

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

อาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 1.66) 

 เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่าน

มกัส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนและเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิ่มเติมลงไปดว้ย ผูท้ี่มี

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 2.61) อันดับที่สงอ ผูท้ี่มีอาชีพพนักงาน

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

และพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ (ค่าเฉล่ีย 2.38) 

 เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ  

ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืนโดยมีการเขียนร้องขอให้ผูรั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง ผูท้ี่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เลือกมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 1.34) อันดับที่สอง ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทั่วไป 

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

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

นกัศึกษา (ค่าเฉล่ีย 1.14) 

 และเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ 

ท่านมักนําไปโพสต์ในเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป ผูท้ี่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว  

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

อนัดบัที่สาม ผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป (ค่าเฉล่ีย 1.23) อันดับที่ส่ี ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 

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

 

 6.1  ด้านเนื้อหา 

  ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้ความสําคญักับเน้ือหาของสารโฆษณาว่ามี

ลกัษณะสาํคญั คือ หน่ึง ความคาดไม่ถึง และสองเน้ือหาโดนความรู้สึก ทาํให้เกิดความประทบัใจ 

โดยไม่ได้เน้นการเล่าเร่ือง เพียงแบบใดแบบหน่ึง และไม่มีกลยุทธ์ที่ตายตวั ซ่ึงจากการสัมภาษณ์  

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณามีการใชก้ลยทุธ์หลาย ๆ ดา้นร่วมกนัอยูใ่นช้ินงาน เช่น ส่ิงจูงใจดา้น

อารมณ์ขนั กบัดา้นเพศ ในภาพยนตร์โฆษณา Naturegift และดา้นความอบอุ่น ในภาพยนตร์โฆษณา 

King Power 

  ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาอยูใ่นระดบัมาก โดยเฉพาะ

ส่ิงจูงใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ ดา้นอารมณ์ขนั/ ตลก ดา้นเพศ ดา้นความอบอุ่น และดา้นความเป็น

ตัวเอง ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาไดเ้ลือกใชใ้นงานโฆษณาที่ไดย้กตวัอยา่งไวใ้นบทสัมภาษณ์ คือ ส่ิงจูงใจดา้น

อารมณ์ขนั ดา้นเพศ และดา้นความอบอุ่น 

 6.2 รูปแบบการนําเสนอ 

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณามีการใช้วิธีการร้องเล่นเตน้รําประกอบกบัเน้ือหา 

ในภาพยนตร์โฆษณา Naturegift ที่มีเน้ือเพลงที่ติดหูผูบ้ริโภค 

 ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อกลยทุธ์การใชรู้ปแบบการนาํเสนอโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ซ่ึงการใช้วิธีร้องเล่นเต้นรําก็อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีความสอดคล้องกับภาพยนตร์โฆษณ า 

ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดย้กตวัอยา่งไว ้

 6.3  การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา 

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาต่างคิดวา่ ควรมีการทาํภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่ง

สั้น ๆ  (Teaser) ที่มีการปล่อยออกมาก่อน หรือการทาํใหเ้กิดปรากฎการณ์ (Event) เพื่อให้ผูบ้ริโภค

เกิด ความสงสัย อยากติดตามต่อ และภาพยนตร์โฆษณาควรมีความยาวที่เหมาะสม ไม่สั้นไม่ยาว

จนเกินไป แต่ยงัคงเน้นในเร่ืองของเน้ือหาว่า ถ้าหากเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาดี หนังยาว 

แค่ไหนผูบ้ริโภคก็ดู 

 ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการใชก้ลยทุธ์วธีิการเผยแพร่อยูใ่นระดบัมาก ในทุก ๆ ดา้น 

ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัส่ิงที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเนน้ย ํ้าในเร่ืองการทาํภาพยนตร์โฆษณา

ตวัอย่างสั้น ๆ  (Teaser) ที่มีการปล่อยออกมาก่อน หรือการทาํให้เกิดปรากฎการณ์ (Event)  และ

ผูบ้ริโภคยงัมีทศันคติต่อการใชค้วามยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่เหมาะสม อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
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นั่นหมายความว่าส่ิงเหล่าน้ีล้วนมีความสําคัญที่ท ําให้ภาพยนตร์โฆษณาสามารถเป็นไวรัลได ้ 

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงควรใหค้วามสาํคญัในเร่ืองน้ีดว้ย ที่นอกเหนือจากการสร้างสรรค์

เน้ือหาที่ดี เพราะยงัมีผูส้ร้างสรรค์บางคนเห็นต่างว่า ถึงแมเ้น้ือหาของสารโฆษณาจะดี แต่ถ้าความยาว 

ที่มากจนเกินไป ก็อาจทาํใหเ้กิดความเบื่อหน่ายได ้

 6.4  ผู้บริโภคส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาเพราะอยากเป็นคนดี 

 นักสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาต่างเช่ือว่าการที่ผูบ้ริโภคมีการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณานั้นเป็นเพราะภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปนั้นไปส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภค 

ก่อให้เกิดความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหน่ึง จนเป็นความประทบัใจ และอาจตอ้งการเป็นคนดี เวลาเจอ

เร่ืองราวที่ดี ๆ ก็ตอ้งการที่จะส่งต่อใหแ้ก่บุคคลอ่ืน 
 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะ 

มีความประทับใจภาพยนตร์โฆษณาไวรัลนั้ น ๆ โดยส่วนตัว อยู่ในระดับมาก และการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ  ให้แก่บุคคลอ่ืน 

อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสร้างสรรค์ ทัศนคติ และความตั้ งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์” มีวตัถุประสงคเ์พื่อการวเิคราะห์ ดงัน้ี เพื่อศึกษากลยทุธ์

การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพื่อศึกษากลยทุธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพื่อศึกษาทศันคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผูรั้บสารในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัที่ทาํให้เกิดการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ และเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์กบัทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์

ของผูรั้บสารในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัน้ีแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่หน่ึง การวิจยัเชิง

คุณภาพ โดยใชว้ิธีพรรณนาวิเคราะห์ ที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลโดยผูใ้ห้ขอ้มูลหลัก 

จ ํานวน 6 คน ที่ เป็นผู ้ส ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ เชิงลึก 

ดว้ยเคร่ืองมือการวิจยัแบบสมัภาษณ์ก่ึงมีโครงสร้าง และส่วนที่สอง การวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชส้ถิติ

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

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  เอกสาร แหล่งขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน 

โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลการวิจยั สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

ดงัต่อไปน้ี  

 

1. สรุปผลการวจิยั 

 

1.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์

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

ได้แบบตายตัว หรือเน้นใช้กลยุทธ์แบบใดแบบหน่ึง เพราะบางคร้ังการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาขึ้นอยูก่ ับสถานการณ์ต่าง ๆ หรือกระแสต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นอยูใ่นขณะนั้น ซ่ึงเป็นปัจจยั 

ให้มีการปรับเปล่ียนในเร่ืองของเน้ือหา เพื่อให้มีความน่าสนใจ น่าติดตาม และทันต่อสถานการณ์  
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กลยทุธท์ี่นาํมาใช ้จึงไม่ใช่กลยทุธแ์บบใดแบบหน่ึง แต่จะเป็นการใชร่้วมกนัหลาย ๆ รูปแบบ ทาํให้

เกิดเป็นเร่ืองราวในภาพยนตร์โฆษณา และส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคในดา้นในดา้นหน่ึง 

จนเกิดผลสําเร็จในการเป็นภาพยนตร์โฆษณาไวรัลในที่สุด เช่น การใช้นักแสดงเพื่อถ่ายถอด

อารมณ์ความรู้สึกที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาต้องการจะส่ือออกไป และทาํให้ผูบ้ริโภค 

มีอารมณ์คลอ้ยตามไปดว้ยกนักบันักแสดงนั้น ๆ เป็นการหยบิความเป็นลกัษณะนิสัยพื้นฐานของ

มนุษยม์าใช้ ไปจนถึงการใช้สีของภาพ ตวัหนังสือหรือโลโก้ เพลงประกอบ และเสียงประกอบ

ร่วมกนั หรือแม้กระทัง่การใชค้วามเป็นตวัตนเดิมของตราสินคา้ ที่เป็นการสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ และผลิตภณัฑ์หรือบริการที่พยายามจะดึงความสนใจ ช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกดี และ

สามารถจดจาํตราสินคา้นั้น ๆ ได ้ 

 จึงทําให้ผู ้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาต่างเน้นให้ความสําคัญไปที่ เน้ือหา 

ของภาพยนตร์โฆษณา และพยายามทาํให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกร่วมไปกับภาพยนตร์โฆษณา  

ซ่ึงการที่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์จะเป็นไวรัลไดน้ั้น ไม่มีใครสามารถคาดเดาได ้แมแ้ต่ตวั

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาเอง เพราะส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัตวัผูบ้ริโภคเองดว้ยวา่ มีความสนใจต่อ

เน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ มากนอ้ยเพยีงใด นัน่เพราะหากทาํภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีลกัษณะ

สวนกระแสมากเกินไป เช่น ในช่วงที่คนไทยกําลังโศกเศร้า แต่มีการทําภาพยนตร์โฆษณา 

ในลกัษณะตลกออกไป ก็อาจทาํให้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และโฆษณาติดลบไปเลย หรือแมแ้ต่

การยดัเยยีดการโฆษณาสินคา้ที่มากจนเกินไปเพือ่ให้ผูบ้ริโภคจดจาํไดเ้พยีงอยา่งเดียว เพราะอาจทาํ

ใหผู้บ้ริโภครู้สึกอึดอดัและเกิดอคติได ้แต่ยงัรวมไปถึงประโยชน์ หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคควรจะไดรั้บดว้ย 

 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะเป็นไวรัลไดน้ั้นไม่ควรมุ่งให้เป็นไวรัลมากจนเกินไป หรือ

เป็นแค่การขายของเพียงอยา่งเดียว แต่ควรคาํนึงถึงด้วยว่าภาพยนตร์โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปนั้น 

ให้อะไรกับผูบ้ริโภค เพราะถึงแม้ว่าเจา้ของสินคา้จะตอ้งการขายของ และมุ่งอยากให้ภาพยนตร์

โฆษณาที่เผยแพร่ออกไปเป็นกระแสในหมู่ผูบ้ริโภค แต่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจาํเป็นตอ้ง 

มีวธีิในการนาํเสนอให้น่าสนใจที่มากกว่าแค่การขายของ แต่สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํตราสินคา้

ไดด้ว้ย 

 นั่นอาจเป็นเพราะปัจจุบนัส่ือออนไลน์แทบจะกลายเป็นส่ือหลักไปแลว้ เพราะ 

มีความง่ายต่อการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ มากกว่าส่ือโทรทศัน์ ที่เขม้งวดใน

เร่ืองของกฎเกณฑ์มากกว่า และมีราคาที่สูงกว่า ซ่ึงภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์สามารถ

นําเสนอเน้ือหาที่ตอ้งการไดย้าวกว่า กฎเกณฑ์ในเร่ืองของการใช้คาํพูด หรือส่ือในเร่ืองของเพศ 

ไดเ้ยอะกวา่ส่ือโทรทศัน์ อีกทั้งยงัมีราคาท่ีถูกกวา่ และสามารถเป็นไวรัลไดง่้ายกวา่ เน่ืองจากการใช้

เทคโนโลยขีองคนในปัจจุบนั เช่น การทาํภาพยนตร์โฆษณาท่ีเป็นลกัษณะของภาพยนตร์สั้นควบคู่
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ไปกับการสร้างสรรค์เน้ือหาที่น่าสนใจ หรือภาพยนตร์เพลงมีผูช้ายถอดเส้ือโชวหุ่์น เป็นการ

นาํเสนอที่มีเน้ือหาหลาย ๆ นาที ที่สามารถสร้างความประทบัใจ เจาะลึกไปถึงอารมณ์ของผูบ้ริโภค 

การสร้างแง่คิด ส่ือสารถึงตราสินคา้ และสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนและแนบเนียน หรือการทาํภาพยนตร์

โฆษณาที่สร้างความสนุก ขาํขนั เม่ือดูแลว้อยากติดตามต่อ การที่ภาพยนตร์โฆษณามีการส่งต่อไป

แลว้จนกลายเป็นกระแสไวรัลที่เป็นการบอกต่อกนัไปแบบปากต่อปาก จะยิง่ทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็น

กลุ่มทัว่ ๆ ไป ที่นอกเหนือจากกลุ่มเป้าหมายเกิดการเขา้มาดูมากขึ้นเร่ือย ๆ อีก ซ่ึงการทาํแบบน้ี 

จะยิง่เป็นการช่วยใหต้ราสินคา้และสินคา้เป็นท่ีจดจาํมากยิง่ขึ้น  

 การนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาเพื่อเป็นการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่สามารถ

กาํหนดไดแ้น่ชดัเช่นกนัว่าจะตอ้งนาํเสนอแบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพิเศษ เพราะการนาํเสนอ

ส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ ตอนนั้น และความเป็น

ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งการจะส่ือออกไป แล้วก่อให้เกิดผล 

ดา้นใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค 

 และการทาํภาพยนตร์โฆษณาควรพูดความจริงกับผูบ้ริโภค เพราะในปัจจุบัน 

ไม่สามารถสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาโดยการหลอกผูบ้ริโภควา่น่ีไม่ใช่โฆษณา หรือการพดูเพยีง

คร่ึง ๆ กลาง ๆ แบบในอดีตไม่ไดแ้ลว้ เพราะอาจทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความอคติต่อตราสินคา้ เม่ือรู้ว่า

ตนเองถูกหลอกในภายหลงัที่ชมภาพยนตร์โฆษณา อาจทาํใหเ้กิดการหลีกเล่ียงท่ีจะรับชมภาพยนตร์

โฆษณาของตราสินคา้นั้น ๆ ไปเลย ซ่ึงการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจะตอ้งมีการปรับเปล่ียนไป

เร่ือย ๆ ตามยุคสมัย ตามการเปล่ียนแปลง และความตอ้งการของผูบ้ริโภค  การใช้อารมณ์ หรือ

ความรู้สึกร่วม   

 ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณามีการใช้เร่ืองของอารมณ์มาเป็นส่วนสําคัญ 

ที่ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความประทบัใจ ก่อให้เกิดความรู้สึกร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงภาพยนตร์

โฆษณาที่จะเป็นกระแสไวรัลได้ ควรเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคทุก ๆ คนจะตอ้ง “รู้สึกร่วมไปด้วยกัน”  

เป็นเร่ืองราวใกลต้วัที่ผูบ้ริโภคชอบ เพราะผูบ้ริโภคอยากจะรู้สึกอะไรบางอยา่ง ไม่วา่จะเป็นอารมณ์

รัก เศร้า โกรธ หรือตลก เม่ือส่ิงเหล่าน้ีมันเข้าไปกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภค และทาํให้เกิด

ความรู้สึกร่วมกันได้ ก็จะทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาตวันั้ น ๆ จนเป็นกระแสไวรัล  

เม่ือยคุสมยัเปล่ียน ความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็เปล่ียน โดยเฉพาะในเร่ืองของเทคโนโลยอียา่งส่ือ

ออนไลน์ และเครือข่ายวงัคมออนไลน์ การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาแบบเดิม ๆ อาจใชไ้ม่ไดผ้ล 

อาจทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกเบื่อหน่าย การจะทาํใหภ้าพยนตร์โฆษณาเป็นที่รู้จกั มีการถูกพูดถึง และเป็น

กระแสไวรัลได้ ต้องอาศัยการสร้างสภาวะทางอารมณ์ ความรู้สึก และการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
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ไปพร้อม ๆ กนั การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาในลกัษณะน้ีอาจดึงความเป็นตวัตนเดิมของตรา

สินคา้มาใช ้เพือ่ใหผู้บ้ริโภคไดรู้้สึกเขา้ใจในส่ิงที่ไดช้มง่ายขึ้น 

 1.2  กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 กลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล  

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดก้ล่าวถึงความยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่มีผล

ต่อการรับชมและการส่งต่อของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั แต่เน้นในเร่ืองของเน้ือหาที่นาํเสนอ และ

รูปแบบในการนําเสนอที่ออกไปมากกว่า ว่าจะตอ้งเป็นเน้ือหาที่ดี มีความน่าสนใจมีประโยชน์ 

ต่อผูบ้ริโภค รวมไปถึงควรมีการทาํโปรโมท หรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ 

ก่อนฉายจริงออกไปก่อน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากรู้ ทาํให้อยากติดตามต่อ ซ่ึงจะทําให้

ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น หรือหาก พบวา่ผูบ้ริโภคในช่วงนั้น ๆ กาํลงั

มีกระแสในเร่ืองของมุกตลก ขาํ ๆ ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างสรรคแ์ละเผยแพร่ออกไปก็ควรเป็นไป

ในแนวทางที่ตลกเช่นกนั เพื่อให้ง่ายต่อการเกิดกระแสและมีการผสมผสานการใชต้ราสินคา้กับ

อารมณ์ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกด้านใดด้านหน่ึงต่อภาพยนตร์โฆษณา และ

ส่งผลต่อการส่งต่อจนเป็นกระแสไวรัลในท่ีสุด 

 ส่ิงที่นักวางแผนส่ือจะตอ้งปฏิบติั คือ ควรกาํหนดช่วงระยะเวลาในการเผยแพร่ 

กาํหนดความถ่ีที่ตอ้งการเผยแพร่ และการเลือกใชส่ื้ออยา่งส่ือออนไลน์ เพือ่ใหเ้กิดการส่งต่อบนส่ือ

ออนไลน์ไดง่้ายและกวา้งขวาง และส่ิงที่ไม่ควรทาํอยา่งยิง่ คือ การลงภาพยนตร์โฆษณาคัน่ระหวา่ง

รายการ หรือละคร เน่ืองจากถ้าลงภาพยนตร์โฆษณาคัน่ในจงัหวะที่ผูบ้ริโภคกาํลงัรับชมรายการ 

หรือละครอยู ่อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกไม่ดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ และพยายามจะหลีกเล่ียงที่จะรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้นอีก 

 1.3  ทัศนคติ และความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

1.3.1 ข้อมูลด้านส่วนบุคคล 

  ผลการสรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง 

โดยเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.3 เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 43.8 สาํหรับอายขุองตวัอยา่ง พบวา่ ผูที้มี

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

และผูท้ี่มีอาย ุ31-41 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 14.8 

 ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาอยูใ่นระดับ

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.8 อนัดบัที่ 2 ต ํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / มธัยมตอนปลาย / อนุปริญญา 

คิดเป็นร้อยละ 17.8 และอนัดบัที่ 3 สูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.5 
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  อาชีพของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิด

เป็นร้อยละ 57.8 อนัดบัที่ 2 ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 22.0 อนัดบัท่ี 3 รับจา้งทัว่ไป คิด

เป็นร้อยละ 8.0 อันดับที่ 4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 7.0 และอันดับที่ 5 

นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.3 

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

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

รายไดม้ากกวา่ 45,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 12.3 

 ในส่วนของสถานภาพของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  มีสถานภาพโสด  

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

1.3.2  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัล 

 ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ด้านวิธีการเผยแพร่ ลักษณะเน้ือหาของสาร

โฆษณาไวรัล และรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ โดยด้าน 

ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ3.87 

รองลงมาคือ ลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 3.59 และรูปแบบการนําเสนอสาร

โฆษณาไวรัล คิดเป็นร้อยละ 3.55 รายละเอียดแต่ละดา้นสรุปไดด้งัน้ี 

 วธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ พบว่า ในภาพรวม

กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่าทุกด้านมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ีเหมาะสม รองลงมา คือ การใชค้วามยาว 

ที่เหมาะสม การทดลองปล่อยก่อน (Teaser) การใชก้ระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ  

ใหเ้ป็นประโยชน์ และการปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม ตามลาํดบั 

 ลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไวรัล พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 

มีทศันคติต่อลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไวรัล อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่มี

ระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติในระดบัมาก และปานกลาง โดยดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ส่ิงดึงดูดใจ

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

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

ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ (Sex Appeal) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี (Music Appeal) ส่ิงดึงดูดใจดา้นการ

ใชป้ระสาทสมัผสั (Sensory Appeal) และส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา (Star Appeal) ตามลาํดบั  



156 

 รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 

มีความทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณาไวรัล อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพจิารณาเป็นรายดา้น

พบวา่มีระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติอยูใ่นระดบัมาก และปานกลาง โดยดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 

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

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

(Production number) การใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริง (Slice of life) การใชว้ิธีการสาธิต 

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

แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผูบ้ริโภคได้ (Vignette or service of 

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

สญัลกัษณ์ / การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย (Symbolic /Analogy) ตามลาํดบั 

1.4  ปัจจัยที่ทําให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 1.4.1  ปัจจัยทางสังคมที่ทําให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

 ผลการศึกษาสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัที่ทาํให้เกิดการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ แบ่งเป็นดา้นเพื่อน และสังคมรอบขา้ง อยูใ่นระดบั

ปานกลาง ตามลาํดบั 

 การทดสอบสมมติฐาน 

 1.5  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติ  และความต้ังใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ของผู้รับสารในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 1 ทศันคติต่อเน้ือหาของสาร มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณามีความสัมพนัธ์กับ

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 2 ทศันคติต่อรูปแบบการนาํเสนอ มีความสัมพนัธ์กับทศันคติ และ

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณามีความสัมพนัธ์กับ

ทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

บนส่ือออนไลน์มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 3 ทศันคติต่อวิธีการเผยแพร่ มีความสัมพนัธ์กับทศันคติ และความ

ตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์



157 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า วธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

และทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 4 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อกล

ยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

 1.  ดา้นเน้ือหาสารโฆษณา 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไม่แตกต่างกนั 

  อายทุี่แตกต่างกนั มีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ดา้นลกัษณะของสารโฆษณาไม่แตกต่างกนั 

  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ดา้นลกัษณะของสารโฆษณา แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย /มธัยมศึกษาตอน

ปลาย /อนุปริญญา และปริญญาตรี 

  อาชีพที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ดา้นลกัษณะของสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั 

 2.  รูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

  เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั 

  อายทุี่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา โดยการใชส้ารคดี และการร้องเล่นเตน้รํา 

แตกต่างกนั  

  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา แตกต่างกนั ซ่ึงทศันคติต่อกล

ยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา 

ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การใช้เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ได้ใช้สินค้า 

แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่า

กว่ามธัยมตอนปลาย /มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี ทศันคติต่อกลยทุธ์การ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา  

ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การเปรียบเทียบก่อนใช้ – หลังใช้ เพื่อให้เห็นผลถึงความ
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แตกต่าง  แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้น

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา ด้านรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณา การแสดงให้เห็นถึง

ประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอน

ปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี และทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา รูปแบบ

สารคดี โดยนําเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือกระบวนการผลิตสินคา้ แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มี

ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา และปริญญาตรี 

  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณา ไม่แตกต่างกนั 

 3.  ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

  เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

  อายทุี่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  

  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

  อาชีพที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน ์ดา้นวธีิการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 5 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติใน

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็น

เร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ แตกต่างกนั 

 อายทุี่แตกต่างกนั มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรคส์ังคม 

ใหดี้ขึ้น แตกต่างกนั 
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 ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

บนส่ือออนไลน์ แตกต่างกนั ซ่ึงทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้น

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจในภาพยนตร์โฆษณา

โดยส่วนตวั แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมตอนปลาย/ มัธยมศึกษาตอนปลาย / 

อนุปริญญา มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

 อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบน

ส่ือออนไลน์ แตกต่างกนั ซ่ึงทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการ

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคล

อ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษามีค่าเฉล่ียมากกว่า ผูท้ี่มี

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 

 สมมติฐานที่ 6 ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารที่แตกต่างกนัจะมีความตั้งใจใน

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่เพศที่แตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้เพื่อนสนิท เม่ือท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมักส่งต่อ (share) ไปให้บุคคลอ่ืน และเขียนแสดง

ความคิดเห็น (comment) เพิม่เติมลงไปดว้ย ที่แตกต่าง 

 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้ งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

บนส่ือออนไลน์ ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์บ่อย ที่แตกต่างกนั 

 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนส่ือออนไลน์ แตกต่างกัน ซ่ึงความตั้ งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ดา้นเม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ท่ีประทบัใจ ท่านมกั

ส่ง แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียมากกว่าผูท้ี่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่า

มธัยมตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา 

 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
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2. อภปิรายผล  

 

 2.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาต่างให้ความสาํคญัในเร่ืองเน้ือหาของสารโฆษณา

เป็นหลกั โดยเฉพาะเร่ืองของการทาํให้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์ร่วมไปกบัภาพยนตร์โฆษณาที่ไดรั้บชม  

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาจึงไม่ไดเ้จาะจงใชก้ลยทุธ์เพยีงดา้นใดดา้นหน่ึง หรือการใชว้ิธีการใด

วธีิการหน่ึง แต่จะเลือกใชแ้บบผสมผสานเขา้ดว้ยกนั เป็นการใชร่้วมกนัของหลาย ๆ วิธีการ ตั้งแต่

การเลือกใช้เน้ือหาสาร รูปแบบการนําเสนอ ไปจนถึงวิธีการเผยแพร่ เพื่อให้ตรงต่อสถานการณ์ 

หรือความตอ้งการของเจา้ของผลิตภณัฑ ์และผูบ้ริโภคในขณะนั้น นัน่จึงทาํใหไ้ม่ไดมี้กลยทุธ ์หรือ

วิธีการที่นํามาใช้สร้างสรรค์แบบตายตัว เช่น ภาพยนตร์โฆษณา Naturegift ที่ผู ้สร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาไดใ้ห้สัมภาษณ์ไว ้มีการเลือกใช้ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั / ตลก ร่วมกับส่ิง

ดึงดูดใจด้านเพศ พร้อมกับการนําเสนอด้วยบทเพลง และดนตรีอีกด้วย ซ่ึงการใช้ส่ิงดึงดูดใจ 

ดา้นเพศนั้นมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุนิสา ตั้งเขื่อนขนัธ ์(2547) ที่ศึกษาผลจากการใชส่ิ้ง

ดึงดูดใจด้านเพศ ที่มีระดับต่างกันในงานโฆษณาที่มีผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาของ

ผูบ้ริโภค และความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยแบ่งระดับส่ิงจูงใจทางเพศออกเป็น 4 ระดับ คือ 

Demure (การแต่กายทั่วไปในชีวิตประจําว ัน), Suggestive (การแต่งกายท่ีมีการเปิดส่วนบน 

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

การโดยอาจมีส่ิงของมาปิดบงัเฉพาะอวยัวะเพศ หรือการถ่ายภาพเปลือยโดยนาํเสนอผ่านแสง และ

เงา) ผลการวิจัยพบว่า ในการเลือกใช้ส่ิงจูงใจในช้ินงานโฆษณานั้ น ผู ้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 

ต่อนางแบบที่แต่งกายแบบชวนให้มีจินตนาการ การแต่งกายแบบชุดบิกิน่ี และการเปลือยกายของ

นางแบบ มากกวา่การแต่งกายแบบมิดชิด และจะมีทศันคติที่ดีต่อช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแต่งกาย

ดว้ยชุดบิกิน่ีมากกวา่การเปลือยกายของนางแบบ 

 ภาพยนตร์โฆษณา King Power มีการใช้ส่ิงดึงดูดใจด้านความอบอุ่น ซ่ึงมีความ

สอดคลอ้งกบัพื้นฐานของการดาํรงชีวิตของมนุษยท์ี่มีความรักความอบอุ่นให้แก่กนั ผูส้ร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณายงัไดเ้น้นถึงการใชก้ระแสของผูค้นในส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นตวักระตุน้ให้

สงัคมอยากรู้วา่สินคา้ หรือบริการนั้นคืออะไร และสามารถที่จะพูดถึงกนัไปแบบปากต่อปาก ซ่ึงถือ

เป็นการตลาดที่อาศยัการเล่นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายคือการไดรั้บความสนใจจาก

ผูบ้ริโภคในสังคม จากที่กล่าวมานั้นมีความสอดคล้องกับผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติ 

ต่อเน้ือหาสารโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับมาก  ได้แก่ ส่ิงดึงดูดใจด้านความกลัว/ กังวลใจ  

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

ที่มีการนํากลยุทธ์การใช้ภาพลักษณ์ อารมณ์ หรือความรู้สึก (Image / emotional / feeling) มา

ผสมผสานใช้ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ที่จะช่วยให้สามารถต่อยอดด้วยการทาํให้

ผูบ้ริโภคมากมายจดจาํตราสินค้าของสินค้าได้อย่างแม่นยาํ และยงัสอดคล้องกับกลยุทธ์ของ  

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

ความหมายกลยุทธ์การใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกเป็นหลัก เป็นการผสมผสานการใช้สินค้ากับ

อารมณ์หรือความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลง

ทางด้านความรู้สึกหรือทัศนคติต่อตราสินค้า หรือภาพยนตร์โฆษณาไปในทางท่ีดีขึ้น ทาํให้มี

แนวโนม้วา่ผูบ้ริโภคจะส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาช้ินนั้น ๆ จนเกิดเป็นกระแสไวรัล ซ่ึงกระบวนการน้ี

จะไม่สามารถเกิดขึ้นไดถ้า้หากผูบ้ริโภคไม่เปิดรับโฆษณา และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณัฐชนา 

สุรดินทร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ Viral Video Online ที่มีโฆษณาแฝง และไม่มี

โฆษณาแฝง พบว่าการรับรู้หรือการจดจาํไวรัลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

ในอนาคตได ้แต่การจะทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํไวรัลวิดีโอแฝงไดน้ั้น ตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดี

ต่อไวรัลวิดีโอนั้นก่อน โดยเน้ือเร่ืองของไวรัลวิดีโอตอ้งมีเน้ือหาที่ตลก และอิงกบัชีวิตโดยทัว่ไป

ของผูบ้ริโภค จากที่กล่าวมาในงานวิจัยของณัฐชนา สุรดินทร์ นั้ นเป็นไปในทิศทางเดียวกับ 

บทสมัภาษณ์ของผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา และระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติของผูบ้ริโภคที่

มีต่อเน้ือหาดา้นอารมณ์ขนั/ ตลก นัน่เพราะภาพยนตร์โฆษณาดา้นอารมณ์ขนั/ ตลก มกัเป็นเน้ือหาที่

ดี และสามารถดึงดูดความน่าสนใจไดดี้ 

 จากที่กล่าวมาขา้งตน้กลยทุธ์ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ และให้

ความสาํคญั คือ เร่ืองของอารมณ์ความรู้สึก โดยการใชก้ลยทุธรู์ปแบบต่าง ๆ มาประกอบรวมกนัให้

กลายเป็นส่ิงที่น่าสนใจ และยงัดึงตวัตนของตราสินคา้มาใช ้เพือ่ใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจาํไดง่้ายขึ้น 

และสามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคได ้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มาริสา อานิตา้ ฟันเด

อรวาวเดอะ (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ก่อให้เกิดแบ่งปันวดีิโอไวรัลคลิปสาํหรับการตลาดแบบไวรัล 

(Viral marketing) โดยใชส่ื้อเครือข่ายสงัคมออนไลน์ พบว่า ลกัษณะเน้ือหาโฆษณาแบบใดท่ีไดรั้บ

ความนิยมในการแบ่งปันวิดีโอออนไลน์ตราสินค้า Berger King และ Snickers ดึงเอาเอกลักษณ์

เฉพาะของตราสินคา้ที่สนุกสนาน ขี้ เล่นและซุกซน และจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์โดยเลือกใชเ้น้ือหา

สารผา่นกลยทุธท์างดา้นอารมณ์ความรู้สึก 

 ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล 

โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมาพูดรับรองการใชสิ้นคา้/ การใชบุ้คคล 

ที่ใชสิ้นคา้มาเล่าให้ฟัง เส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ การเปรียบเทียบก่อนใช ้/ 
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หลงัใช ้เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง การใชก้ารเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง การใชว้ิธีการสาธิต 

โดยการทดลองวิธีใชสิ้นคา้ใหดู้ และการใชแ้ฟนตาซี/ จินตนาการ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงการใชว้ิธีการ

เล่าแบบเส้ียวหน่ึงของชีวิตที่มาจากเร่ืองจริงที่ไดใ้ชสิ้นคา้ และการใชค้วามเป็นตวัตนเดิมของตรา

สินคา้ เพื่อให้ง่ายต่อการเขา้ถึง และการจดจาํของผูบ้ริโภคนั้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มาริสา  

อานิต้า ฟันเดอรวาวเดอะ (2557) พบว่า การเลือกใช้กลยุทธ์การเล่าเร่ืองในเชิงอ้างอิงจาก

ประสบการณ์จริง หรือขอ้เท็จจริงที่สะทอ้นสงัคม (Base on True Story) เพือ่ทาํให้เขา้ถึงใจผูบ้ริโภค

ไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะเป็นเน้ือหาที่เกิดขึ้นในชีวติจริงของผูบ้ริโภคทัว่ไป ส่งผลใหก้ารนาํเสนอเน้ือหา

ของสาร (Content) สามารถชักจูงผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคไดดี้ ผ่านการดาํเนินเร่ืองโดยมีตราสินคา้ 

(Brand Character) เป็นแกนนํา กล่าวคือ เน้ือหา (Content) และวิธีการนาํเสนอเน้ือหาท่ีเขา้กับตรา

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

เป็นจุดสาํคญัในการสร้างไวรัลวดีีโอ  

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไม่มีการเลือก และไม่มีการใชรู้ปแบบ หรือกลยทุธ์

ใดแบบเจาะจง เพราะการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ นั้ นมีความหลากหลาย 

สอดคลอ้งกบัวจิยัของปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ (พฤษภาคม-สิงหาคม 2558) กล่าววา่ เน้ือหาเป็นการทาํ

ให้นอกกรอบแตกต่างจากภาพยนตร์โฆษณาช้ินอ่ืน ๆ เช่น การนําเสนอที่แตกต่าง (Unseen)  

การนาํเสนอในรูปแบบใหแ้ง่คิด ให้ประโยชน์ (Useful) ก็เป็นอีกเทคนิคที่ควรมี เพราะเม่ือผูบ้ริโภค

มีการส่งต่อออกไป ผูบ้ริโภคตอ้งการให้คนอ่ืนไดรั้บถึงประโยชน์หรือแง่คิดด้วย และสอดคลอ้ง 

กบัผลการวจิยัของวนิ รัตนาธีราธร (2553) ที่พบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการ

ตดัสินใจแชร์ออนไลน์วีดีโอมีอยู ่2 ปัจจยั ปัจจยัหลกัคือ ความประทบัใจหลงัการดูออนไลน์วีดีโอ 

อนัเน่ืองมาจาก เน้ือหาและวิธีการนาํเสนอ และปัจจยัรองคือ ความเหมาะสมของเน้ือหาที่จะแชร์

ออนไลน์วีดีโอนั้นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยความแตกต่างเร่ืองเพศ มีผลต่อความตั้งใจแชร์

คือ เพศชายมกัแชร์เน้ือหาเก่ียวกบัความบนัเทิง ขณะที่ผูห้ญิงจะชอบแชร์เน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองซ้ึง ๆ 

การสร้างแรงบนัดาลใจ  

 นอกจากน้ียงัมีรูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล  และยงัเป็นไปตามที่ 

ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดก้ล่าวไว ้นอกเหนือจากเร่ืองของเน้ือหาแลว้ จะตอ้งคงความเป็น

เอกลกัษณ์เดิมของตราสินคา้เดิมไว ้เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํตราสินคา้ไดง่้ายขึ้น และมีความ

เขา้ใจในตราสินคา้มากขึ้นดว้ย สอดคลอ้งกบั รูปแบบแนวคิดมุ่งเน้นการสร้างตราภาพลกัษณ์ของ

ตราสินค้า เดวิด โอกิลวี่ ได้กล่าวว่า “โฆษณาทุกช้ินควรถือว่าเป็นตัวช่วยเสริมสร้างสัญลักษณ์ 

ที่ซับซ้อน ซ่ึงก็คือภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั่นเอง” จึงควรมุ่งเน้นโฆษณาที่การสร้างเอกลักษณ์

ของตราสินคา้ใหผ้บูริโภคจดจาํได ้  
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 และผลการวิจยัยงัพบว่า การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ให้

น่าสนใจ มีอยูด่ว้ยกนัหลายรูปแบบ ทั้งการทาํที่เป็นลกัษณะของภาพยนตร์สั้น หรือวิดีโอเพลง ที่มี

เน้ือหาหลาย ๆ นาที หรือการทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัยก่อนภายใน 3 วแิรกที่ไดช้มภาพยนตร์

โฆษณา จะทาํให้สามารถสร้างความประทบัใจให้กับผูบ้ริโภคได้ การเจาะลึกไปถึงอารมณ์ของ

ผูบ้ริโภค การสร้างแง่คิด ส่ือสารถึงตราสินคา้ และสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน และแนบเนียน หรือการทาํ

ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างความสนุก ขาํขนั เม่ือดูแล้วอยากติดตามต่อ สอดคลอ้งกับหลักการการ

สร้างสรรคง์านโฆษณา เสรี วงษม์ณฑา (2535: 182) กล่าวว่า ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างสรรคข์ึ้นมา

นั้นควรจะตอ้งสร้างสภาวะอารมณ์ (Mood) ให้กบัผูบ้ริโภค เพราะสภาวะอารมณ์จะทาํใหผู้บ้ริโภค

พร้อมที่จะรับส่ิงที่ภาพยนตร์โฆษณานําเสนอ สภาวะทางอารมณ์ในที่ น้ีอาจหมายถึงทัศนคติ 

(Attitudes) วิธีการสร้างเน้ือหา และเทคนิค (Execution) ที่จะช่วยทาํให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด

สภาวะอารมณ์ต่าง ๆ ที่ผูโ้ฆษณาตอ้งการใหเ้กิดขึ้น  

 นอกจากนั้ นยงัมีแนวคิดเน้ือหาของสารโฆษณา (Information content) นั้ นเป็น

แนวคิดที่เกิดจากการวจิยัเก่ียวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Aaker & Stayman, 1990; 

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

และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพยนตร์โฆษณานั้น ถือเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ เช่นเดียวกบัส่งผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  ภาพยนตร์โฆษณา 

ที่จะเป็นกระแสไวรัลได้ จึงควรเป็นส่ิงที่ผู ้บริโภคทุก ๆ คนจะต้อง “รู้สึกร่วมไปด้วยกัน”  

เป็นเร่ืองราวใกลต้วัที่ผูบ้ริโภคชอบ เพราะผูบ้ริโภคอยากจะรู้สึกอะไรบางอยา่ง ไม่วา่จะเป็นอารมณ์

รัก เศร้า โกรธ หรือตลก เม่ือส่ิงเหล่าน้ีมันเข้าไปกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคและทําให้เกิด

ความรู้สึกร่วมกันได้ ก็จะทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาตวันั้ น ๆ จนเป็นกระแสไวรัล 

สอดคล้องกับผลการวิจยัของจิตรลดา เดชชูไชย (2557) ท่ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างชอบภาพยนตร์

โฆษณาประกันชีวิตที่ทาํให้ตนเองเกิดความรู้สึกถึงความรัก ความอบอุ่นใจในครอบครัว และ

โฆษณาประกนัชีวติที่นาํเสนอเก่ียวกบัจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์ประกนัชีวิตที่ให้ผลประโยชน์/ ความ

คุม้ครองสูงสุดต่อผูป้ระกนั จึงส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติ 

 ดังนั้นแบบฉบับกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาล้วนแต่ได้รับการ

ยอมรับ และมีการนาํมาใชร่้วมกนัโดยแยกออกจากกนัไม่ได ้จึงไม่สามารถบอกไดว้า่กลยทุธด์า้นใด

ดีกว่ากัน เพราะแต่ละกลยทุธ์ต่างก็ตอ้งใช้ร่วมกันและนําไปสู่ความสําเร็จ และล้มเหลวด้วยกัน

ทั้งส้ิน จึงเป็นหน้าที่ของผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีควรพิจารณาเลือกใช้ให้เหมาะสมกับ

วตัถุประสงค์ หรือกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาให้มีผลต่อผูรั้บสารมากที่สุด จึงตอ้งมีการให้

ความสาํคญักบัผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เท่ากบัเจา้ของผลิตภณัฑ์เลยก็ว่าได ้ขอ้มูลที่ตอ้งการ
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ส่ือสารจะต้องสามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคได้ด้านใดด้านหน่ึง โดยผ่านการคิด

สร้างสรรคใ์นงานโฆษณา ซ่ึงเป็นกระบวนการที่องคป์ระกอบของส่ิงที่ดึงดูดใจถูกแปลงเป็นสาร 

เพื่อนาํเสนอออกมาเป็นภาพยนตร์โฆษณา ประกอบรวมรวม ๆ กนั เช่น ตวัแสดง ดนตรี และเสียง

ประกอบ เป็นตน้ 

 2.2  กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 การวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันติต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยวิธีการใชค้วามยาวที่เหมาะสม 3-5 นาที อยูใ่นระดบัมาก  

แต่ผู ้ส ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณ ามีความเห็นว่า ความยาวของภาพยนตร์โฆษณ าไม่ได ้

มีผลกับภาพยนตร์โฆษณาไวรัลท่ีเผยแพร่ออกไป เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 

กับเน้ือหาของสารมากกว่า และยิ่งถ้าเน้ือหาสารท่ี ส่งออกไปนั้ น  ส่งผลกระทบต่อจิตใจ 

ของผูบ้ริโภคได ้ณ ขณะนั้นพอดี ต่อใหภ้าพยนตร์โฆษณามีเน้ือหาท่ียาว ผูบ้ริโภคก็จะติดตามชมจน

จบ ซ่ึงในส่วนน้ีเป็นไปในทศิทางเดียวกบัผูบ้ริโภคที่มีทศันคติในเร่ืองของการใชก้ระแสความสนใจ

ของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั แนวคิด หรือทฤษฎีเก่ียวกบัโฆษณา

ไวรัล (อา้งถึงในอาทิตย ์เลิศรักษม์งคล, 2554) ที่กล่าวว่า ความยาวท่ีเหมาะสมของไวรัลวิดีโอไม่มี

สูตรสาํเร็จในเร่ืองของเวลา ส่วนใหญ่จะขึ้นอยูก่บัประเภทของเน้ือหาท่ีนาํเสนอ  

 นกัสร้างสรรคโ์ฆษณาส่วนใหญ่จึงเนน้ในเร่ืองของเน้ือหาที่นาํเสนอ และรูปแบบ

ในการนาํเสนอที่ออกไปเป็นหลกั โดยตอ้งเป็นเน้ือหาที่ดี มีความน่าสนใจ มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 

และยงัรวมไปถึงการทาํโปรโมทที่เพียงพอ เพราะจะทาํให้เขา้ถึงผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

สงสัย เช่น การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ ก่อนฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัจริง หรือ

การสร้างสถานการณ์ โดยการออกบูธต่าง ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากรู้ ทาํให้อยากติดตาม  

จะทาํให้ภาพยนตร์โฆษณาตวันั้น ๆ เป็นกระแสไวรัลไดง่้ายขึ้น เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคที่มีทศันคติต่อ

การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ ก่อน อยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของมาริ

สา ธีรตาคีนันท์ (2555) ที่พบว่า นอกจากเทคนิคการนําเสนอในรูปแบบต่าง ๆ แล้ว คลิปวิดีโอท่ี

น่าสนใจตอ้งมีการทาํโปรโมทที่เพียงพอด้วย ทั้งน้ีการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาเพื่อเป็นการ

ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ไม่มีอะไรแน่นอนว่าจะตอ้งนําเสนอแบบไหน หรือรูปแบบใดเป็นพิเศษ 

เพราะการนาํเสนอส่วนหน่ึงขึ้นอยูก่บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ สถานการณ์ที่เป็นกระแส ณ ตอน

นั้น และความเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาตอ้งการจะส่ือออกไป 

แลว้ก่อให้เกิดผลด้านใดดา้นหน่ึงแก่ผูบ้ริโภค และยงัสอดคล้องกบั อาทิตย ์เลิศรักษม์งคล (2554) 

กล่าวา่ การใชก้ระแสความสนใจของสงัคมให้เป็นประโยชน์ในไวรัลวดีิโอหลายตวั กลายเป็นวดีิโอ

ที่มียอดชมสูงขึ้นอยา่งรวดเร็ว ส่วนหน่ึงเป็นเพราะอยูใ่นช่วงกระแสความสนใจของผูค้น ส่วนขอ้
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ควรพึงระวงัที่นักวางแผนส่ือตอ้งปฏิบติั คือ ไม่ควรลงภาพยนตร์โฆษณาคัน่ระหว่างรายการ หรือ

ละคร เน่ืองจากถ้าลงภาพยนตร์โฆษณาคั่นในจงัหวะท่ีผูบ้ริโภคกําลังรับชมรายการ หรือละคร 

อยู ่อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกไม่ดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ และพยายามจะหลีกเล่ียงที่จะรับชมภาพยนตร์

โฆษณาช้ินนั้ นอีก  ตามที่ผู ้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ การเลือกจังหวะเวลาในการเผยแพร่ 

ที่เหมาะสม และการปล่อยในช่องทางการส่ือสารที่เหมาะสม อยูใ่นระดบัมาก 

 2.3  ปัจจัยที่ทําให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์จนเป็นกระแสไวรัล 

 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางสังคมเป็นส่วนหน่ึงที่ทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะปัจจยัดา้น เพือ่น ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกดีเม่ือไดส่้งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไปใหเ้พือ่น ท่านคิดวา่ เพือ่นมีส่วนทาํใหท้่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ และ

ท่านคิดว่าเพื่อนมีความสําคัญต่อการใช้ชีวิตในปัจจุบัน ทั้ งในด้านการให้ข้อคิด ให้คาํปรึกษา  

ให้ค ําแนะนํา การร่วมมือ การเผชิญ หน้ากับสถานการณ์ ต่าง ๆ ร่วมกัน อยู่ในระดับมาก  

นั่นหมายความว่า เพื่อน คือผูท้ี่มีอิทธิพลที่สําคญัที่ทาํให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือ

ออนไลน์ อาจเพราะความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม หรือกลุ่มเพื่อน การได้การยอมรับ 

จากกลุ่มเพือ่นเม่ือมีการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาท่ีดี หรือส่งต่อก่อนคนอ่ืน ๆ   

 ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาต่างก็มองวา่ การที่ผูบ้ริโภคมีการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณานั้นเพราะอยากเป็นคนดี พอเห็นเร่ืองราวดี ๆ จึงอยากส่งต่อ สามารถอธิบายผ่านทฤษฎีดา้น

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

ภพพรหมินทร์ วโรตม์วฒันานนท,์ 88) ไดว้า่รากฐานของการตลาดแบบไวรัล เร่ิมจากลกัษณะการ

ดาํรงชีวิตเชิงสังคมมนุษย ์เกิดจากการรวมกลุ่ม การแบ่งปันทรัพยากร การสร้างความเป็นตวัตน 

และความต้องการการยอมรับกันและกัน และยงัสอดคล้องกับทฤษฎีลาํดับขั้นความต้องการ 

ของมาสโลว์ (Mazlow’s bierarcby of needs) ท่ีกล่าวว่ามนุษยมี์ความต้องการความภาคภูมิใจ 

(Esteem needs) หรือความตอ้งการการยอมรับนับถือจากผูอ่ื้น ซ่ึงจะเห็นได้ว่าความตอ้งการลาํดับ

ขั้น น้ีสามารถเกิดขึ้ นได้ทั้ งภายในและภายนอกบุคคล เช่น  ความ รู้สึกในความสําเร็จการ 

เป็นจุดเร่ิมตน้ของการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล เป็นความตอ้งการที่เกิดขึ้นภายในตวับุคคล 

แต่การเป็นที่ยอมรับนับถือจากผูอ่ื้น และมนุษยมี์ความต้องการความสนใจ (Self-actualization 

needs) เป็นความตอ้งการระดับสูงสุดของมนุษย ์เช่น ตอ้งการเป็นที่สนใจเม่ือได้ส่งภาพยนตร์

โฆษณาที่คิดว่าเป็นเร่ืองที่ดีบนส่ือสังคมออนไลน์ (อ้างถึงใน พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546: 39) 

สอดคล้องกับงานวิจยัของณัฐชนา สุรดินทร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ Viral 

Video Online ที่มีโฆษณาแฝง และไม่มีโฆษณาแฝง พบวา่ เน้ือหาของโฆษณาตอ้งมีความเช่ือมโยง

ต่อตวัสินคา้ อีกทั้งรูปแบบของไวรัลวิดีโอตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ไม่ว่าจะเป็น นักแสดง 
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เพลงประกอบ เป็นต้น  โดยรูปแบบเหล่านั้ นผู ้บ ริโภคจะมองถึงเน้ือหาในไวรัลว่าส่งผล 

ต่อภาพลกัษณ์ของตนเองอยา่งไร อยากให้คนมองเขาแบบไหน ก็จะส่งไวรัลวิดีโอท่ีมีเน้ือหาแบบ

นั้นออกไป  

2.4  ทัศนคติและความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 ผลการวิจยัพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีทศันคติและความตั้งใจ 

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่แตกต่างกัน แบ่งได้ดังน้ี เพศท่ีแตกต่าง  

มีทศันคติต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ แตกต่างกัน 

อายท่ีุแตกต่างกัน มีทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดวา่สามารถช่วยสร้างสรรคส์งัคมใหดี้ขึ้น แตกต่าง

กนั ด้านการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค์

สังคมให้ดีขึ้น แตกต่างกัน ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นเพราะ 

มีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตวั แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่ามธัยม

ตอนปลาย / มธัยมศึกษาตอนปลาย / อนุปริญญา มีค่าเฉล่ียมากกวา่ ผูท้ี่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

และอาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อทศันคติในดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ดา้นการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสาร 

ให้บุคคลอ่ืนที่อาจยงัไม่เคยรู้ แตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีค่าเฉล่ีย

มากกว่า ผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และผูท้ี่มีอาชีพรับจา้งทัว่ไป นั่นเพราะลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต่างกนัทาํให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ที่แตกต่างกนัไปดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคิด

เก่ียวกบัประชากรและทศันคติ (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526 อ้างถึงใน Shelter Blog) อธิบายไวว้่า 

ทศันคติเป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแต่ละคน มิใช่ส่ิงที่มีมาแต่กาํเนิด แต่

เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์หรือการเลียนแบบท่ีตนไดเ้ก่ียวขอ้ง นอกจากน้ีทศันคติยงัขึ้นอยูก่บั

บุคลิกลกัษณะท่าทางของแต่ละบุคคล และลกัษณะประชากรที่แตกต่างกนั เช่น เพศ อาย ุการศึกษา 

รายได้ อาชีพ และสถานภาพการสมรส ลว้นแล้วแต่เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการเกิดทศันคติที่ต่างกัน  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน้า 41) ในส่วนของ ผูบ้ริโภคที่มีทัศนคติต่อการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดี เพราะเป็นการแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน และ

เป็นการช่วยส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงัไม่รู้ อยูใ่นระดบัมากนั้น  

 การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์แบบน้ียงัสามารถอธิบายผ่านทฤษฎี

ด้านปฏิสัมพนัธ์ของมนุษยด์ั้ งเดิม ทฤษฎีเอฟไออาร์โอ ชุทส์ วิลเล่ีย (อ้างถึงในภพพรหมินทร์ 

วโรตม์วฒันานนท์, 88) ได้ว่ารากฐานของการตลาดแบบไวรัล เร่ิมจากลักษณะการดํารงชีวิต 
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เชิงสังคมมนุษย ์เกิดจากการรวมกลุ่ม การแบ่งปันทรัพยากร การสร้างความเป็นตวัตน และความ

ตอ้งการการยอมรับกนัและกนั การตลาดแบบไวรัลจึงเกิดขึ้นมากมายหลายวธีิรวมไปถึงภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็นรูปแบบที่มุ่งกระตุน้ให้เกิดการแพร่กระจายเหมือนเช้ือไวรัส  

แต่เป็นในระยะเวลาสั้น ๆ แลว้หายไป กล่าวไดว้่าอัตราการแพร่กระจายน้ีเร่ิมตน้จากน้อย ๆ และ

ทวคูีณไปเร่ือย ๆ อยา่งไม่มีวนัจบส้ิน ผลการวิจยัยงั พบวา่ การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ เป็นเพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยส่วนตวั อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกบัผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาว่า เม่ือเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาดี 

น่าสนใจ สามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจด้านใดด้านหน่ึงของผูบ้ริโภคให้มีความรู้สึกร่วมไปกับ

ภาพยนตร์โฆษณาได ้จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ และส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาในที่สุด 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Elsamari Botha and Mignon Reyneke (2013) พบวา่ ผูบ้ริโภคใชอ้ารมณ์

เป็นตวัตดัสินใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ ถา้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์เช่ือมโยงกบั

เน้ือหาที่ไดรั้บชม โอกาสที่จะส่งต่อก็จะสูง เป็นไปตามที่ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไดก้ล่าวว่า 

นอกเหนือจากการที่ผูส้ร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาจะสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาให้เป็นไวรัล

แล้ว ส่วนหน่ึงขึ้นอยู่กับผูบ้ริโภคด้วยว่าผูบ้ริโภคมีความรู้สึกชอบ หรือประทบัใจต่อภาพยนตร์

โฆษณามากนอ้ยเพยีงใด จนนาํไปสู่พฤติกรรมการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ในท่ีสุด 

และในงานวิจัยของ ยุพิณดา ครูวิวฒันานนท์ (2560) ที่พบว่าปัจจยัท่ีทาํให้กดแชร์ ถูกใจ หรือ  

คอมเม้นท์ เน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีตนเองช่ืนชอบ และสนใจ โดยส่วนใหญ่ 

จะติดตามขอ้มูล ข่าวสาร ที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ที่ตนเองสนใจบนส่ือสังคมออนไลน์เพราะสนใจ 

เป็นการส่วนตวั 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 3.1.1  การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาควรมีความคิดในมุมมองท่ีแตกต่าง 

จากเดิมใหม้ากขึ้น ที่นอกเหนือจากการเอาความคิดเดิมท่ีมีอยูม่าต่อยอด เพราะนัน่จะทาํใหผู้บ้ริโภค

รู้สึกว่าภาพยนตร์โฆษณาไม่ได้มีความแตกต่างจากเดิม เหมือนเคยได้รับชมแล้ว ก็จะไม่รับชม 

อีก เพราะรู้แลว้วา่เป็นภาพยนตร์โฆษณาอะไร 

 3.1.2  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาควรสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่แฝง 

ไปด้วยแง่คิด หรือประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคให้มากขึ้ น  เน่ืองจากในปัจจุบันภาพยนตร์โฆษณา 
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ในลักษณะน้ีมีน้อยมาก เพราะเจา้ของผลิตภัณฑ์มุ่งเน้นไปที่การขายของ และต้องการจาํนวน 

ของการส่งต่อเพยีงอยา่งเดียว 

 3.1.3  ผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาควรเพิ่มความสัมพนัธ์ของเน้ือหา และความ

เหมาะสมของความยาวของภาพยนตร์โฆษณาให้สอดคล้องกัน เพราะการเผยแพร่ภาพยนตร์

โฆษณาที่มีความยาวมากจนเกินไป ถึงแมเ้น้ือหาจะดี แต่ก็อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่อยากติดตามต่อ

จนจบ 

 3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยทัว่ไป 

 3.2.1  ควรศึกษากระบวนการสร้างสรรค ์กบับุคคลที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ที่นอกเหนือจากผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา 

 3.2.2 ควรศึกษา และวิเคราะห์ในเร่ืองของกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์

โฆษณาบนส่ือออนไลน์  

 3.2.3 ควรศึกษากลุ่มตวัอยา่งในพื้นที่อ่ืน ๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร 
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แบบสมัภาษณ์ และแบบสอบถาม 
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แบบสัมภาษณ์กึง่มโีครงสร้าง 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อ 1  เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ 

ข้อ คาํถาม 

1. ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

1.1 ท่านคิดวา่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์มีความแตกต่างจากภาพยนตร์โฆษณา 

ในส่ือเดิมหรือไม่อยา่งไร 

1.2 ทาํไมภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์จึงเป็นกระแส “ไวรัล” แลว้ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือ

เดิมสามารถเป็น “ไวรัล” ไดห้รือไม่ อยา่งไร 

1.3 ถา้วนัหน่ึงกระแสไวรัลไม่ไดรั้บความนิยมแลว้ จะส่งผลกระทบต่อผูส้ร้างสรรคภ์าพยนตร์

โฆษณาแบบท่านหรือไม่ อยา่งไร? 

1.4 ในความคิดเห็นของท่าน ท่านคิดวา่เพือ่น หรือบุคคลรอบขา้งของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัที่ทาํ 

ใหเ้กิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์หรือไม่ อยา่งไร? 

 1.4.1  ท่านคิดวา่ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกหรือไม่ ที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 ไวรัลบนส่ือออนไลน์ เช่น ความเหงา การอยากเป็นที่ยอมรับของผูบ้ริโภค ตอ้งการเขา้

 สงัคม 

1.5 ท่านคาดหวงัในช้ินงานโฆษณา …… ในการเป็นไวรัลแค่ไหน 

1.6 ในความคิดของท่าน ท่านคิดวา่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลท่ีดีควรมีลกัษณะอยา่งไร 

1.7 ในความคิดเห็นของท่าน ท่านคิดวา่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั 

เป็นอยา่งไร 

2. กลยทุธการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัล 

2.1 กลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์มีลกัษณะอยา่งไร 

2.2 ในงานโฆษณาไวรัลของท่าน ท่านใชก้ลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาอยา่งไร  

หรือใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ในดา้นใด 
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ข้อ คาํถาม 

 2.2.1 ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์อยา่งไร  (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึงเลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจ 

 ดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

 2.2.2  ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นการใชอ้ารมณ์ขนัอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึง

 เลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

 2.2.3  ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นเพศอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึงเลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจ

 ดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

 2.2.4  ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นการใชค้วามอบอุ่นอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึง

 เลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

 2.2.5 ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นความเป็นตวัเองอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึง

 เลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

 2.2.6  ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นการใชด้นตรี(เพลงประกอบ)อยา่งไร (ใหอ้ธิบาย)  

 และทาํไมจึงเลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

 2.2.7  ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นการใชป้ระสาทสมัผสั (ตา หู จมูก ปาก การสมัผสั) 

 อยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึงเลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

 2.2.8  ใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นการใชด้ารา(ผูท่ี้มีช่ือเสียง)อยา่งไร (ใหอ้ธิบาย)  และ

 ทาํไมจึงเลือกใชส่ิ้งดึงดูดใจดา้นอารมณ์ดา้นน้ี 

2.3 ภาพยนตร์โฆษณาที่เป็น “ไวรัล” ของท่าน ถือวา่จดัอยูใ่นกลุ่มสินคา้ประเภทไหน 

 2.3.1  เน้ือหา (ประเภท) ของสินคา้หรือบริการ (กลุ่มรถยนต,์ กลุ่มธนาคารและสินเช่ือส่วน

 บุคคล, กลุ่มเคร่ืองด่ืม, กลุ่มเคร่ืองสาํอาง, กลุ่มประกนัชีวติ, กลุ่มไอทีและดิจิตอล, กลุ่ม

 การดูแลตวัเอง) มีผลต่อการเลือกใชก้ลยทุธก์ารสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาหรือไม่ 

 อยา่งไร 

2.4 ในความคิดเห็นของท่าน ท่านคิดวา่ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีเน้ือหาในลกัษณะใด สามารถเป็น

กระแส “ไวรัล” ไดดี้ที่สุด 

2.5 กลยทุธก์ารสร้างสรรคเ์น้ือหาแบบใดที่ท่านคิดวา่ทาํใหเ้กิดการส่งต่อมากที่สุด 

2.6 ท่านใชรู้ปแบบวิธีการนาํเสนอในงานท่ีเป็น “ไวรัล” ของท่านอยา่งไร 

 2.6.1  การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในการขาย มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมท่านจึงใช้

 รูปแบบการนาํเสนอน้ี 
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ข้อ คาํถาม 

 2.6.2  การใชผู้น้าํเสนอ / การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงที่ใชสิ้นคา้พดูรับรองมีลกัษณะอยา่งไร 

 (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมทา่นจึงใชรู้ปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.3  การใชเ้ส้ียวหน่ึงของชีวติที่มาจากเร่ืองจริง มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไม

 ท่านจึงใชรู้ปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.4  การใชว้ธีิเปรียบเทียบสินคา้ ก่อนใช-้หลงัใช ้มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไม

 ท่านจึงใชรู้ปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.5  การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใชแ้กปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้มี

 ลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมทา่นจึงใชรู้ปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.6  การเปรียบเทียบกบัสินคา้ของคู่แข่ง มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมท่านจึง

 ใชรู้ปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.7  การวธีิการสาธิตสินคา้หรือบริการ มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมท่านจึงใช้

 รูปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.8  แบบสารคดี มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมท่านจึงใชรู้ปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.9  แบบแฟนตาซี  มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมท่านจึงใชรู้ปแบบการ

 นาํเสนอน้ี 

 2.6.10   การใชส้ญัลกัษณ์ / การอุปมาอุปไมย มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมท่าน

  จึงใชรู้ปแบบการนาํเสนอน้ี 

 2.6.11   การร้องเล่นเตน้ราํ มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมท่านจึงใชรู้ปแบบการ

  นาํเสนอน้ี 

2.7 ท่านคิดวา่การเปล่ียนแปลงของวถีิชีวติคนในปัจจุบนัมีผลต่อการสร้างสรรคภ์าพยนตร์

โฆษณาไวรัลของท่านหรือไม่ อยา่งไร 

2.8 ท่านคิดวา่มีปัจจยัอะไรที่สาํคญัอีกบา้งในการทาํใหเ้กิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาของท่าน

บนส่ือออนไลน ์

2.9 ท่านมีความคดิเห็นอยา่งไรกบัภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ ในปัจจุบนั 
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วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที่ 2    เพือ่ศึกษากลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ข้อ คาํถาม 

3. กลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล 

3.1 กลยทุธก์ารเผยแพร่โฆษณาบนส่ือออนไลน์และส่ือเดิมมีความแตกต่างกนัอยา่งไร 

3.2 ท่านใชก้ลยทุธก์ารเผยแพร่ช้ินงานภาพยนตร์โฆษณาไวรัลของท่าน อยา่งไร 

 3.2.1  กลยทุธก์ารเผยแพร่โดยการใชค้วามยาวท่ีเหมาะสม มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) 

 และทาํไมจึงเลือกใชว้ธีิน้ี 

 3.2.2  กลยทุธก์ารเผยแพร่โดยการทดลองปล่อยก่อน (Teaser) มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) 

 และทาํไมจึงเลือกใชว้ธีิน้ี 

 3.2.4  กลยทุธก์ารเผยแพร่โดยการเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ีเหมาะสม มีลกัษณะ

 อยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึงเลือกใชว้ธีิน้ี 

 3.2.5  กลยทุธก์ารเผยแพร่โดยการปล่อยในช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม มีลกัษณะ

 อยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึงเลือกใชว้ธีิน้ี 

       3.2.5.1  ท่านเป็นผูเ้ลือกช่องทางการส่ือสารเองหรือไม่ อยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) 

 3.2.6  กลยทุธก์ารเผยแพร่โดยการใชก้ระแสความสนใจของสงัคมในช่วงเวลานั้น ๆ ใหเ้ป็น

 ประโยชน์ มีลกัษณะอยา่งไร (ใหอ้ธิบาย) และทาํไมจึงเลือกใชว้ธีิน้ี 

3.3 ท่านคิดวา่กลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาออนไลนมี์ความสาํคญัต่อช้ินงานของท่าน

หรือไม่ อยา่งไร 

3.4 ท่านคิดวา่กลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ มีผลต่อการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาจนเป็นกระแส “ไวรัล” หรือไม่ อยา่งไร 

3.5 ท่านมีความคดิเห็นอยา่งไรกบัการใชก้ลยทุธก์ารเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์

ในปัจจุบนั 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง:  กลยทุธก์ารสร้างสรรค ์ทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  และเติมขอ้ความลงในช่องวา่ง      ที่ตรงกบัขอ้มูลของท่าน 

ตอนที่ 1  คาํถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2  ทศันคติต่อกลยทุธก์ารสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ตอนที่ 3  ทศันคติต่อกลยทุธก์ารเผยแพร่ท่ีมีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ตอนที่ 4  ปัจจยัทางสังคมที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน ์

ตอนที่ 5  ทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลนข์อง 

 ผูรั้บสานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 1 คาํถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

        ชาย                               หญิง                    

      2.    อาย ุ  

                      ตํ่ากว่า 20 ปี            31 - 40 ปี            

         21 - 30 ปี        41 ปีข้ึนไป                             

3. ระดบัการศึกษา 

        ตํ่ากว่ามธัยมตอนปลาย / ประกาศนียบตัรวิชาชีพ (ปวช.)           ปริญญาตรี 

        มธัยมศึกษาตอนปลาย             สูงกว่าปริญญาตรี                                               

        อนุปริญญา / ประกาศนียบตัรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.)    อ่ืนๆ................... 

4. อาชีพ 

          นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา                ประกอบธุรกิจส่วนตวั      

          พนกังานบริษทัเอกชน   รับจา้งทัว่ไป 

          พนกังานรัฐวิสาหกิจ / ขา้ราชการ  อ่ืนๆ................................. 
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5. รายไดต่้อเดือนของท่าน  

          รายไดต้ํ่ากว่า 15,000 บาท                รายได ้15,001 – 25,000 บาท  

          รายได ้25,001 – 45,000 บาท                รายไดม้ากกว่า 45,001 บาทข้ึนไป  

6. สถานภาพสมรส 

  โสด         สมรส   หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

7. ประเภทของสินคา้ท่ีท่านรับชมผา่นภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

                        กลุ่มรถยนต ์      กลุ่มประกนัชีวิต 

                        กลุ่มธนาคารและสินเช่ือส่วนบุคคล    กลุ่มไอทีและดิจิตอล 

                        กลุ่มเคร่ืองด่ืม      กลุ่มการดูแลตวัเอง  

          กลุ่มเคร่ืองสาํอาง  

 

ตอนที่ 2  ทศันคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 

มากที่สุด เท่ากบั  5  คะแนน 

มาก  เท่ากบั  4  คะแนน 

ปานกลาง เท่ากบั 3  คะแนน 

นอ้ย  เท่ากบั 2  คะแนน 

นอ้ยที่สุด เท่ากบั 1  คะแนน 
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1. ท่านมีความคิดเห็นต่อเน้ือหาของสารโฆษณาไวรัลที่มีส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ 8 ลกัษณะต่อไปน้ี 

 อยูใ่นระดบัใด 

  

ลักษณะของเนื้อหาของสารโฆษณา 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที่สุด 

1. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความกลวั / กงัวลใจ เช่น ภาพยนตร์

 โฆษณาไทยประกนัชีวติ-พอ่ใบ,้ ภาพยนตร์โฆษณา 

 สสส.-ขอชีวติคนเมา เปล่าประโยชน์  

     

2. ส่ิงดึงดูดใจดา้นอารมณ์ขนั / ตลก เช่น ภาพยนตร์โฆษณา

 เงินติดลอ้-เร็ว 

     

3. ส่ิงดึงดูดใจดา้นเพศ โดยใชค้วามมีเสน่ห์ต่อเพศตรงขา้ม 

 หรือความเซ็กซ่ี เช่น ภาพยนตร์โฆษณาสเปรยร์ะงบั 

 กล่ินกาย (AXE) 

     

4. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความอบอุ่น เก่ียวกบัความรัก 

 ความสมัพนัธ ์ความอ่อนโยน ของครอบครัว คู่รัก เพือ่น 

     

5. ส่ิงดึงดูดใจดา้นความเป็นตวัเอง หรือแสดงออกถึง

 บุคลิกภาพของตนเอง เช่น ภาพยนตร์โฆษณาที่เก่ียว

 เคร่ืองสาํอาง, เส้ือผา้, ไลฟ์สไตล ์ 

     

6. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้นตรี (เพลงประกอบ) เช่น 

 ภาพยนตร์โฆษณานมแล็คตาซอย 

     

7. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชป้ระสาทสมัผสั (5 ดา้น ไดแ้ก่ ตา  

 หู จมูก ปาก การสมัผสั) เช่น ภาพยนตร์โฆษณาขนมปัง 

 “ฟาร์มเฮา้ส์หอมกรุ่นจากเตา” 

     

8. ส่ิงดึงดูดใจดา้นการใชด้ารา เช่น ภาพยนตร์โฆษณา  

 CP (บอย ปกรณ์) 
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2.  ท่านมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการนาํเสนอสารโฆษณาไวรัลต่อไปน้ี อยูใ่นระดบัใด 

 

รูปแบบการนําเสนอสารโฆษณาไวรัล 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที่สุด 

1. การใชสิ้นคา้เป็นตวัเด่นในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่มีคน 

 หรือส่ิงของอ่ืนร่วมดว้ย 

     

2. การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมาพดูรับรองการใชสิ้นคา้ / การใช้

 บุคคลที่ใชสิ้นคา้มาเล่าใหฟั้ง 

     

3. เส้ียวหน่ึงของชีวติที่มาจากเร่ืองจริงทีไ่ดใ้ชสิ้นคา้      

4. เปรียบเทียบก่อนใช-้หลงัใช ้เพือ่ใหเ้ห็นผลถึงความ

 แตกต่าง 

     

5. การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินคา้ที่สามารถใช้

 แกปั้ญหาของผูบ้ริโภคได ้

     

6. การเปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่ง      

7. วธีิการสาธิต โดยการทดทองวธีิใชสิ้นคา้ใหดู้      

8. รูปแบบสารคดี โดยนาํเสนอความเป็นมาของสินคา้ หรือ

 กระบวนการผลิตสินคา้ 

     

9. การใชรู้ปแบบแฟนตาซี / จินตนาการ       

10. การใชส้ญัลกัษณ์ / การใชว้ธีิอุปมาอุปไมย โดยการใชส่ิ้ง

 อ่ืน ๆ มาแทนความหมายแทนการพดูตรง ๆ 

     

11. การร้องเล่นเตน้ราํ      
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ตอนที่ 3  ทศันคติต่อกลยทุธก์ารเผยแพร่ท่ีมีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์

 ของผูบ้ริโภค 

 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัการใหค้วามสาํคญัของท่าน 

 

1. ท่านมีความคิดเห็นต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ต่อไปน้ี อยูใ่นระดบัใด 

วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที่สุด 

1.  การใชค้วามยาวที่เหมาะสม 3-5 นาที      

2.  การฉายภาพยนตร์โฆษณาตวัอยา่งแบบสั้น ๆ  (Teaser)      

3.  การเลือกจงัหวะเวลาในการเผยแพร่ท่ีเหมาะสม      

4.  การปล่อยในช่องทางการส่ือสารเหมาะสม      

5.  การใชก้ระแสความสนใจของสงัคมในช่วงเวลานั้น ๆ  

 ใหเ้ป็นประโยชน์ 

     

 

ตอนที่ 4   ปัจจยัทางสงัคมที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์  

 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัการใหค้วามสาํคญัของท่าน 

 

1. ท่านมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางสงัคมท่ีมีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 มากนอ้ยเพียงใด 

 

ประเด็น 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที่สุด 

เพื่อน      

1.  ท่านรู้สึกดีเม่ือไดส่้งต่อภาพยนตร์โฆษณาไปใหเ้พือ่น      

2.  ท่านเลือกที่จะส่งต่อขอ้มูลข่าวสารที่สาํคญัไปใหเ้พือ่นของ

 ท่านก่อนเสมอ 
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ประเด็น 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที่สุด 

3.  เม่ือท่านตอ้งการส่งต่อขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บมา ท่านจะ

 ปรึกษาและขอคาํแนะนาํจากเพือ่นสนิท 

     

4.  ท่านมกัจะส่งต่อขอ้มูลข่าวสารที่ไดรั้บมาจากเพือ่นมากกวา่

 บุคคลอ่ืน 

     

5.  ท่านเช่ือถือขอ้มูลข่าวสารที่ไดรั้บจากเพือ่นมากกว่าบุคคลอ่ืน      

6.  ท่านคิดวา่ เพือ่นมีส่วนทาํใหท้่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

 บนส่ือออนไลน ์

     

7.  ท่านรู้สึกเหมือนถูกเพือ่นทอดทิ้ง ถา้หากเพือ่นของท่านไม่

 ส่งต่อขอ้มูลข่าวสารใด ๆ มาใหท้่านเลย 

     

8.  ท่านคิดวา่เพือ่นมีความสาํคญัต่อการใชชี้วติในปัจจุบนั  

 ทั้งในดา้นการใหข้อ้คิด ใหค้าํปรึกษา ใหค้าํแนะนาํ  

 การร่วมมือ การเผชิญหนา้กบัสถานการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั 

     

สังคมรอบข้าง      

9.  ท่านคิดวา่ สงัคมรอบขา้งมีผลทาํใหท้่านส่งต่อภาพยนตร์

 โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะจะทาํใหท้่านเป็น 

 ที่สนใจและไดรั้บการยอมรับของสงัคม 

     

10. ท่านสามารถสะทอ้นความเป็นตวัตนของตวัเองจากการ

 เลือกส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา 

     

11. ท่านคิดวา่ การไดรั้บการยอมรับจากผูอ่ื้น ช่วยใหป้ระสบ

 ความสาํเร็จไดง่้ายขึ้น 

     

12. ท่านรู้สึกดีที่ไดเ้ป็นคนส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาก่อนคนอ่ืน ๆ 

 ในสังคม 
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ตอนที ่5 ทศันคติ และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 

 

1. ท่านมีทศันคติการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ในประเด็นต่อไปน้ีอยา่งไร 

ทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

1.  การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็น

 เร่ืองที่น่าต่ืนเตน้ 

     

2.  การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ที่ดีเพราะเป็นการช่วยแบ่งปันเร่ืองราวดี ๆ ใหแ้ก่บุคคลอ่ืน 

     

3.  การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์เป็นเร่ือง

 ที่ดี เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารใหบุ้คคลอ่ืนที่อาจยงั 

 ไม่เคยรู้ 

     

4.  การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เพราะ

 คิดวา่สามารถช่วยสร้างสรรคส์งัคมใหดี้ขึ้น 

     

5.  ท่านส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ เป็น

 เพราะมีความประทบัใจภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดย

 ส่วนตวั 

     

6.  การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ไม่ถือ

 เป็นการรบกวนใคร 
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2. ท่านมีความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ในประเด็นต่อไปน้ีอยา่งไร 

 

ความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

ออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

1.  ท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ บ่อย      

2.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัมีการตอบสนองอยา่งใด

 อยา่งหน่ึงเสมอ เช่น กด Like กด Love 

     

3.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมีการส่งต่อ 

     

4.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปในวงกวา้ง

 โดยไม่เจาะจงผูรั้บ  

     

5.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให ้

 เพือ่นสนิท 

     

6.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหเ้พือ่น 

 ที่ทาํงาน 

     

7.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปให้ญาติพีน่อ้ง 

     

8.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหบุ้คคลอ่ืน

 และเขียนแสดงความคิดเห็น (comment) เพิม่เติมลงไปดว้ย 

     

9.  เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกัส่งต่อ (share) ไปใหบุ้คคลอ่ืน

 โดยมีการเขียนร้องขอใหผู้รั้บส่งต่อไปอีกทอดหน่ึง 

     

10. เม่ือท่านไดรั้บข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือ

 ออนไลน์ที่ประทบัใจ ท่านมกันาํไปโพสตใ์นเวบ็ไซต์

 ชุมชนออนไลน์ เช่น พนัทิป 
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บทสัมภาษณ์ 

 

 

1. คุณไกร กิตติกรณ์ (Creative Director) Ogilvy & Mather 

 

 การทาํไวรัลสมัยก่อนจะตอ้งหลอกคน โดยไม่ให้รู้ว่าเป็นสินคา้อะไร การบอกไม่หมด  

การบอกคร่ึง ๆ กลาง ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัย แต่ในยุคน้ีการทาํไวรัลแบบนั้ นถือว่า 

ไม่เวร์ิคแลว้ เพราะการจะเป็นไวรัลไดใ้นปัจจุบนั ต่อให้ผูบ้ริโภครู้แลว้วา่เป็นการโฆษณาก็ยงัพร้อม

ที่จะแชร์ นั่นหมายความว่าเน้ือหาท่ีทาํออกมาตอ้งโดนใจผูบ้ริโภคจริง ๆ ซ่ึงการทาํโฆษณาก็จะตอ้ง

มีการคิดและปรับเปล่ียนไปเร่ือย ๆ ตามยุคสมัย ถ้าหากว่ายงัคงมีการทาํโฆษณาแบบสมยัก่อน  

พอมาเฉลยทีหลังอาจทาํให้ผูบ้ริโภคโกรธได้ ว่าโดนหลอกเป็นโฆษณามาขายของ ซ่ึงการทํา

โฆษณาแบบน้ีในสมยัน้ีไม่ควรทาํแลว้ ไวรัลในปัจจุบนัน้ีคือการวดักนัที่เน้ือหา พีม่องวา่หนงัจะเป็น

ไวรัลได้ตอ้งช่วย ๆ กัน ระหว่างผูส้ร้างสรรค์งานโฆษณาและผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจุบนัใช้อะไรเป็น

เกณฑว์ดัว่าเป็นไวรัล เพราะบางทีลูกคา้ก็แจง้มาเลยว่าหนังโฆษณาตวัน้ีเม่ือออกไปแลว้ตอ้งให้ได้

อยา่งนอ้ยหน่ึงลา้นววิ แบบน้ีถือวา่ไม่ใช่ไวรัลแลว้ เพราะตอ้งมีการทาํทุกวถีิทาง ทั้งการวางใหถู้กจุด 

การจ่ายเงินเพื่อทาํคนดูเห็นบ่อย ๆ เช่น ไปปรากฎแทรกตามคลิปอ่ืน ๆ มันจึงไม่ใช่การส่งต่อ 

โดยธรรมชาติของคน ดงันั้นถา้แค่ยอดคนดูเยอะ ๆ อาจจะเอามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการวดัวา่เป็นไวรัล

ไม่ไดโ้ดยเฉพาะในยคุที่คนเสพส่ือแบบไมโคร ซ่ึงการเป็นไวรัลอาจจะเป็นแค่เฉพาะกลุ่มนั้น ๆ ก็ได ้

ยกเวน้บางคอนเทนที่มนัสุดยอดจริง ๆ มนัก็จะกระจายออกไปเอง เช่น งานไทยประกนัชีวติ งานที่

จะเป็นไวรัลไดต้อ้งอยูท่ี่คนวางแผนส่ือดว้ย เพราะงานบางอยา่งถา้เอาไปลงไวบ้นส่ือออนไลน์เฉย ๆ 

ก็อาจไม่เห็นผล คนเหล่าน้ีจะรู้วา่ควรจะไปวางตรงไหนแลว้คนถึงจะเห็น ควรให้ใครโพสคนถึงจะ

เห็นเยอะ ๆ ทกุอยา่งถูกวางแผนมาก่อน พีม่องวา่ถา้มองยอ้นกลบัไปก่อนหนา้น้ีการทาํไวรัลง่ายกว่า

ปัจจุบันมาก เพราะว่าคอนเทนน้อย การแข่งขันทางการโฆษณาก็น้อย ปัจจุบันลูกค้าโปรดักส์ 

ก็ไม่แคร์วา่โฆษณาของเคา้จะตอ้งใหค้นทั้งโลกเห็น ขอแค่คนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเห็นก็พอและมีผล

ทาํใหต้ดัสินใจไปซ้ือสินคา้ของเขา แต่ถา้ทาํโฆษณาแบบวา่ซ้ึงมาก ๆ แต่ไม่ไดเ้กิดผลอะไรกบัลูกคา้ 

ก็ไม่อยากทาํ เพราะจริง ๆ แล้วเขาก็อยากขายของ ครีเอทีฟทุกคนเวลาคิดสร้างสรรค์งานออกมา 

ก็อยากทาํให้ออกมามีคุณค่ามากกวา่แค่ขายของ ครีเอทีฟที่มาสายขายของอยา่งเดียวก็มี ซ่ึงเหล่าน้ี 

จะรู้วา่สามารถไปเปล่ียนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร 

 



191 
 

 พี่คิดว่าครีเอทีฟทุกคนคงไม่มีใครรู้หรอกว่างานที่ทาํออกมาจะเป็นไวรัลหรือไม่ เพราะ

ไวรัลเป็นส่ิงที่คาดเดาไม่ได ้สาํหรับพีค่ิดวา่ไวรัลจะเกิดขึ้นไดอ้ยูท่ี่คนดูเป็นคนกาํหนด ส่วนครีเอทีฟ

มีหน้าที่แค่คิดงานออกมาให้ดีที่สุด อย่างเช่นงานของพี่ต่อฟีโนที่ทาํออกมาได้ดีทุกตวั แต่บาง

ช้ินงานก็ไม่ไวรัล พี่รู้แค่ว่าจะทาํให้ดีที่สุด ส่วนช้ินงาน Naturegift จะมีฝ่าย Planner พยายามย่อย

โจทยท์ี่ไดจ้ากลูกคา้ แลว้เคา้ก็จะไปหาวธีิพดูใหโ้ดนความรู้สึกของคน ส่วนครีเอทีฟก็จะเอามาขยาย

ความใหน่้าสนใจขึ้น ดงันั้นงานน้ีจริง ๆ แลว้มนัตั้งตน้มาจาก Planner ซ่ึงโปรดกัส์น้ีก็คือกาแฟที่ขาย

ใหผู้ช้ายที่รักษาสุขภาพ Planner ก็จะไปวเิคราะห์วา่โปรดกัส์น้ีจะขายใคร (Pertionality) คาแรคเตอร์

ของแบรนดเ์ป็นอยา่งไร ซ่ึงโปรดกัส์พดูถึงผูช้ายทุกคนท่ีหุ่นดีได ้ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีก็จะถูกยอ่ยลงมา

เร่ือย ๆ  แล้วนําไปบวกกับจุดขาย จากนั้น Planner ก็จะเอาขอ้มูลเหล่าน้ีมาเล่าให้ครีเอทีฟฟัง ครีเอทีฟก็

จะทาํหน้าที่คิดสร้างสรรคง์านวา่ งั้นคนที่หน้าไม่ดีก็สามารถดูดีได ้สามารถเป็นที่ช่ืนชอบของทุคน

ได ้พอคิดไปเร่ือย ๆ ช้ินงานก็เลยออกมาแบบท่ีเห็น จริง ๆ แลว้ก็บอกไม่ไดเ้หมือนกนัว่าทาํไมถึง

ออกมาเป็นแบบน้ี เพราะการคิดงานเหล่าน้ีมนัคือการคิดแบบต่อยอดไปเร่ือย ๆ จนไปเจอทางของ

มนัเอง งานช้ินน้ีพดูถึงบอยแบรนดท์ี่หนา้ตาไม่ดีแต่น่าหลงไหล แต่มีดีที่หุ่น มีจุดขายที่หุ่น ปกติการ

ทาํโฆษณาเอเจนซ่ีตอ้งดูที่ตวัตนของแบรนด์เคา้ดว้ย เพราะที่ผ่านมาแบรนดน้ี์ก็เป็นแนวฮา ๆ จึงยดึ

แนวเดิมไว ้ไม่ฉีกแนวเป็นอยา่งอ่ืน ส่วนเร่ืองกลยทุธน์ั้น จริง ๆ แลว้ไม่ไดใ้ชอ้ะไรเป็นพเิศษเลย 

พีค่ิดว่าความยาวของหนงัไม่มีผลต่อการแชร์ คิดว่าอยูท่ี่เน้ือหามากกว่า คิดว่าการที่คนจะร์

หรือไม่แชร์อยู่ที่  2 อย่าง อย่างที่หน่ึงการคาดไม่ถึง ไม่เคยเจอเร่ืองราวแบบน้ีมาก่อน เพราะ 

โดยพื้นฐานแลว้มนุษยอ์ยากรู้เร่ืองที่ไม่เคยรู้ เพราะมนัคือขอ้มูลใหม่ อยา่งที่สอง บางอยา่งคาดเดาน์

ได ้แต่เน้ือหามนัโดนความรู้สึก ณ ตอนนั้นของผูบ้ริโภคพอดี แต่กลยทุธก์ารเผยแพร่จริง ๆ แลว้จะ

มีอีกฝ่ายเป็นคนจดัการ คือฝ่าย Social เป็นคนวางงานของเราให้ไปอยูถู่กจุด เพื่อให้กระจายต่อได ้

ไวกว่าปล่อยทิ้งไวเ้ฉย ๆ ซ่ึงฝ่ายน้ีจะเป็นคนที่เช่ียวชาญเฉพาะ และรู้ว่ากระแสคน ณ ตอนนั้ น 

เป็นอยา่งไร 

 

 2. คุณธนชัย ชวิตรานุรักษ์ (Copywriter) Ogilvy & Mather  

 

สินคา้ตวัน้ี เป็นโปรดกัส์ใหม่ของลูกคา้ Naturegift coffee plus extra Q10 ก่อนท่ีจะมาเป็น

วง WHO มนัเป็นโฆษณามาก่อน เป็นคร้ังแรกที่สินคา้น้ีมนัเป็นโปรดกัส์สาํหรับผูช้าย เน้นขายไป 

ที่ผูช้าย เน้นวา่ด่ืมแลว้หุ่นดี ก็เหมือนกบัผูห้ญิงที่อยากหุ่นดี ผูช้ายก็คงเหมือนกนั ถา้หุ่นดีคงดูหล่อ 

ในสายตาผูห้ญิง ผูช้ายท่ีดูดีในตอนนั้ นก็คือตอ้งมี six packs สไตล์เกาหลี อารมณ์แบบพวกวง  

boy brand มนัก็เลยออกมาเป็นช้ินงานโฆษณาอยา่งที่เห็น ตอนที่ทาํก็มีการคิดเพลง  ซ่ึงคิดกนัเอง 
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และก็ได้ concept มาว่า “ฉันผิดเองท่ีหล่อมากไป จนทาํให้คนมาคลั่งไคล้” พอทาํเพลงท่อนน้ี

ออกไปแอร์ในทีวกี็กลายเป็นที่ติดหูผูบ้ริโภค ก็มีการมาคุยกนัต่อภายในทีมเพือ่เอาส่ิงเหล่านั้นไปต่อ

ยอด ว่าถา้เราจะไปทาํต่อในออนไลน์จะทาํอยา่งไรดี ก็มีไอเดียหน่ึงผุดขึ้นมาว่าทาํไมไม่ทาํให้เป็น

แบบวงบอยแบรนด ์จริง ๆ มีการทาํโปรโมทในที่ต่าง ๆ มีการติดต่อค่ายเพลง และไดพ้ีบ่อยมาแต่ง

เพลงให้จนจบ ซ่ึงก็ตั้งใจทาํหนังออกมาให้ดูตลกอยู่แล้วเพราะมันเป็นตวัตนของ brand ที่ทาํมา

ตั้งแต่แรก ตอนทาํโฆษณาตวัน้ีคิดแค่ว่าเป็นคงเป็นไอเดียที่สนุกไม่รู้ด้วยซํ้ าว่ามันจะเป็นไวรัล 

ดงัขนาดนั้น  

สมัยนั้ นการลงโฆษณามันเป็นธรรมชาติที่คนแชร์กันเอง ไม่มีการป่ันยอดไลคเ์หมือน

ปัจจุบนั แต่พอผ่านไปสักระยะโฆษณาตวัน้ีมนัก็หายไปเอง พี่ว่าส่ือที่ลงก็มีผลทาํให้มนัเป็นไวรัล

นะ อยา่งในออนไลน์ก่อนหนา้น้ีก็มีการทาํ event โปรโมทมาก่อนท่ีจะมาลงในออนไลน์ การเลือก

เวลาลงก็สาํคญั อยา่งลงช่วงเวลาประมาณ 2 ทุ่ม เป็นช่วงที่จะมีคนเห็นเยอะ งานโฆษณาตวัน้ีไม่ค่อย

ไดป่ั้นยอดไลค ์มีแค่ให้คนมาช่วยจุดกระแส ซ่ึงสมยันั้นไม่ค่อยฮิตเท่าช่วงน้ี  ช่วงนั้นยอดไลค ์จึงไม่

ค่อยเยอะเท่าไหร่  

หน้าที่ส่วนหน่ึงที่พี่ต ้องทาํคือทาํให้คนจาํ brand ได้ ทาํให้คนรู้จกั สร้าง brand avaness  

ทาํให้คนพูดถึงเป็น talk of the town พี่ว่าการที่โฆษณาจะเป็นไวรัลได้น่าจะรวม ๆ กันทั้ งหมด  

ทั้งครีเอทีฟและผูบ้ริโภคช่วย ๆ กัน ครีเอทีฟก็อาจจะไปจับโดนคอนเทนที่มันถูกจุด บางช่วง 

ก็อาจจะมีคอนเทนที่น่าจะฮิตได ้ประมาณวา่ตอนนั้นมีกระแสอะไรก็ทาํตามกระแสนั้น ๆ คนดูชอบ

เสพพวก entertain แต่พี่ก็ตอบไม่ไดว้า่คนดูชอบแบบซ้ึงๆหรือแบบตลกๆ มากกว่ากนั พี่ความตลก

แค่เสพแบบขาํ ๆ แต่ความซ้ึงทาํให้รู้สึกว่าอยากจะแชร์ต่อ เพราะรู้สึกว่าถ้าแชร์แลว้เป็นคนดีที่ได้

แชร์ส่ิงดี ๆ ให้คนอ่ืนไดเ้ห็น แต่พอเป็นเร่ืองตลก ๆ   คนที่ดูก็ดูคนเดียว สนุกคนเดียว คลายเครียด 

ลูกคา้โปรดกัส์ และผูบ้ริโภคชอบโฆษณาตวัน้ีก็จริง แต่ยอดขายสินคา้กลับไม่สูงตามเป้าที่ตั้งไว ้ 

เป็นเพราะเจาะจงขายแต่ผูช้ายและราคาสินคา้ค่อนขา้งสูง  

หนังโฆษณาในทีวีกบัออนไลน์พี่วา่มนัก็ไม่ต่างนะ วธีิคิดอะไรก็ไม่ต่าง ต่างแค่ส่ือที่จะเอา

ไปลงแค่นั้นเอง ซ่ึงออนไลน์สามารถลงหนงัไดย้าวกวา่ แต่ลูกคา้โปรดกัส์บางเจา้ก็คิดวา่การทาํหนัง

โฆษณายาวไปก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคไม่แชร์ ดูไม่จบ แต่ถา้เน้ือหาหรือไอเดียมนัดี หรือคอนเทนมนัดี 

พีว่า่คนก็ดูจบนะ 

พี่วา่โฆษณาออนไลน์ในอนาคตน่าจะเปล่ียนไป เพราะก่อนหน้าน้ีมนัก็มีแค่ส่ือหลกัอยา่ง

ทีวอียา่งเดียว เวลาคิดหนงับางทีก็ตอ้งคิดเยอะขึ้นเพราะเอาไปแอร์บนส่ือออนไลน์ไดย้าวขึ้น แต่ก็มี

ความสะดวกสบายขึ้นในเร่ืองของการใชภ้าษาแต่มนัยากตรงท่ีคิดออกมาแลว้มนัตอ้งเป็น talk of the 

town โดยมีโจทยว์า่ผูบ้ริโภคจะตอ้งจะเอาไปพดูต่อ 
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สาํหรับพี่การคิดงานก็ขึ้นอยู่กบัว่าลูกคา้อยากได้ช้ินงานแบบไหน คือเอาลูกคา้โปรดักส์ 

เป็นหลกัวา่อยากไดอ้ะไร ตอ้งตามใจลูกคา้ ตอ้งตอบโจทยลู์กคา้ มีบา้งท่ีลูกคา้ก็อยากไดต้ามกระแส 

ณ ช่วงเวลานั้นๆ แต่ก็ตอ้งเป็นการทาํตามโจทยข์องลูกคา้อยูดี่  

 

3. คุณจิรศักดิ์ ตังคโนภาส (Senior Creative Director) Y&R  

 

มีการคุยกับพี่ต่อผูก้ ับกํากับว่าขอทางที่ไม่ใช่สไตล์พี่ต่อ นั่งเร่ืองน้ีจะเป็นครอบครัว  

มีความพรีเม่ียม อยากให้อพัเกรดขึ้นมาจากงานที่พี่ต่อเคยทาํ ก่อนหน้าน้ี Brand ของ king power 

ไม่ไดท้าํการตลาดมาแลว้ช่วงหน่ึง ก่อนหนา้น้ี แบรนดน้ี์จะถูกวางอยูสู่งมาก ๆ โปรดกัส์จะมีความ

เป็นเทพ ๆ สีทอง ๆ ดูหรูหรา แต่แล้ววนัหน่ึงทีม marketing ของลูกค้าเองก็มีความคิดอยาก 

จะเปล่ียน เพราะอยากไดอ้ะไรใหม่ ๆ อยากไดอ้ะไรที่รู้สึกว่ามนัสัมผสักบัผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงเม่ือก่อน 

ที่อยูสู่งมาก ๆ ทาํให้รู้สึกว่าห่างไกลจากผูบ้ริโภคเกินไป มีความหรูหรา คือตอ้งบินอยา่งหรูถึงจะ

สามารถเขา้ไปช้อปป้ิงใน king power ได้ เพราะเดิมตวัลูกคา้ตั้งว่า brand ของตวัเองอยูสู่งมาก ๆ  

แต่วา่มนัไม่สมัผสักบัผูบ้ริโภค วนัหน่ึงมนัก็จะมีพวก brand อ่ืน ๆ ที่คลา้ย ๆ กนั อาจจะเป็นแบรนด์

ที่มาจากเมืองนอกที่มีสิทธ์ิเขา้มาเป็นคู่แข่ง หรือแมแ้ต่ brand ของไทยเองก็ตามแต่  ซ่ึง King power 

อาจจะไม่ใช่เจา้เดียวอีกต่อไปที่อาจจะไม่ได้อยูใ่นสนามบิน เพราะทุกวนัน้ีใคร ๆ ก็สามารถบิน 

ได ้ไม่วา่จะระดบัไหนก็บินได ้ลูกคา้ก็เลยคิดวา่อยากทาํ brand น้ีใหส้ัมผสักบัคนมากขึ้น ทาํใหรู้้สึก

ว่าใคร ๆ ก็สามารถมาชอ้ปป้ิงได้ เพียงแค่มีพาสปอร์ต ขอ้เสียอยา่งหน่ึงของร้านคา้ปลอดภาษีคือ 

ไม่ใช่วา่ใครก็เขา้ไปชอ้ปป้ิงไดแ้ต่ตอ้งมีพาสปอร์ต มีตัว๋เคร่ืองบินก่อน ก่อนจะคิดงานเราตอ้งรู้ก่อน

ว่าตวั brand มันยืนอยา่งไร อยูต่รงจุดไหน ช่ือ King power จะนึกถึงอะไร ซ่ึงตอนนั้นที่คิดได้ คือ

นกัท่องเที่ยวที่ตอ้งเดินทางโดยเคร่ืองบิน ก็มีการไปคุยกบัลูกคา้โปรดกัส์วา่น่าจะพูดถึงนักเดินทาง 

จึงยดึ brand ว่าการเขา้ใจนักเดินทาง โดยการคิดงานทั้งหมดมีการคิดร่วมกนักบัฝ่าย planner และ

ลูกคา้โปรดกัส์ ซ่ึง AE กบั planner จะเขา้ไปหาลูกคา้และรับโจทยม์าวา่ลูกคา้อยากไดอ้ะไร ตอ้งการ

อะไร อยากเปล่ียน brand อย่างไร แล้วจึงนําโจทยท์ี่ได้มาคิดร่วมกัน การเขา้ใจนักเดินทางนั้ น 

มีหลายมิติ มีทั้ ง backpack ไปกับครอบครัว ไปกับเพื่อน เราจะเข้าในพวกเขาเหล่าน้ีอย่างไร  

นักเดินทางเหล่าน้ีไปเที่ยวเพราะอะไร อาจจะไปแสวงหา ไปทาํงาน กลับบา้น เยี่ยมญาติ ไปหา

อะไรใหม่ ๆ อนัน้ีคือส่ิงที่ตอ้งมานัง่คิดต่อ (ทั้งหมดน้ีคือโจทยท์ี่ไดม้า) พอเราเขา้ใจส่วนน้ีแลว้ เราก็

จะมาหามุมหน่ึง โดยการทํามายแมพขึ้ นมา นึกถึง king power ว่าตอ้งเข้าไปซ้ือของ ช้อปป้ิง  

เม่ือเดินทางแลว้ตอ้งซ้ือของฝาก ทาํไมถึงตอ้งมาแวะที่ King power บางคนเวลาบินมนักระชั้นชิด 

ก็ตอ้งมาหาซ้ือของฝากใน king power แต่ก็ไม่อยากใหรู้้สึกวา่แบรนดม์นัถูก ดูลดราคา เวลาทาํหนัง 
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Corporate ก็อยากให้คนดูรู้สึกดีกับ brand เข้าใจและรักแบรนด์ แบรนด์ต้องเข้าถึงจิตใจของ

ผูบ้ริโภค ตอนแรกมีการคิดหนังไปขายลูกคา้โปรดักส์ประมาณ 4-5 เร่ือง ลูกค้าชอบอะไรที่ดู 

Simple ไม่ลึกลับ ไม่ตอ้งการความตลก เพราะลูกคา้ดู hi-end ลูกค้าอยากได้อะไรที่ดูพิเศษที่สุด  

หนังโฆษณาที่ทาํออกมาจึงดูเป็น Emotionial เป็นการเล่าเร่ืองที่เอาเร่ืองราวจริง ๆ ของคนที่เป็น 

นักเดินทางมานาํเสนอ จริง ๆ แลว้หนังเร่ืองน้ีพี่คิดมาจากความเป็นคนความเป็นมนุษย ์คิดจากคน

รอบตวัที่มีการซ้ือของฝากเวลาไปเมืองนอก เวลามีการเดินทางที่เวลากลับมาแล้วตอ้งมีของติด 

ไมติ้ดมือกลบัมาด้วย ซ่ึงจุดที่ king power ยนือยูก่็ประมาณน้ี เม่ือไดแ้ก่นมาแลว้ก็นํามาทาํให้ link 

กบั brand ทาํอยา่งไรให ้brand กบัผูบ้ริโภคสมัผสักนั ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกแฮปป้ี เม่ือไดไ้อเดียแลว้ก็

เอามาคุยกบัผูก้าํกบั 

พีว่า่ไวรัลไม่ใช่เหตุผลหลกัก็การสร้างหนงัโฆษณา จริง ๆ แลว้กระแสดิจิทลัในปัจจุบนัมนั

ค่อนขา้งมาแรง มนัเป็นแรงกระเพือ่มต่อวงการโฆษณา เม่ือก่อนมีแค่เอเจนซ่ี มีครีเอทีฟ สาํหรับลง

มีเดียทีวีที่เป็นส่ือหลกั ไม่รวมพวกส่ือส่ิงพิมพ ์แต่พอดิจิทลัเขา้มา เราก็ตอ้งตั้งหน่วยยอ่ยเป็นทีม

ดิจิทลัขึ้นมา เพื่อช่วยดูพวกเร่ืองส่ือออนไลน์ทั้งหมดโดยเฉพาะ เช่น facebook, web page ต่าง ๆ 

เร่ิมแรกของโฆษณา king power ตวัน้ีเป็นโฆษณาที่ออนแอร์ในทีวีก่อน พอดีมนัอยูใ่นช่วงยคุที่มนั

เป็นก่ึงดิจิทลั ก่อนหนา้น้ีคนดูทีวกีนัเยอะ ก่อนท่ีจะกลายมาเป็นทีวดิีจิทลัมีหลาย ๆ ช่อง ซ่ึงมนัทาํให้

ผูบ้ริโภครู้สึกว่าจะดูช่องไหนดี เพราะมีให้เลือกเยอะ ดังนั้น 1 มนัจึงเป็นปัญหา 2 คนในเมืองเร่ิม 

ไม่ดูมีวีเพราะไม่รู้วา่จะดูอะไร มีแค่โทรศพัทมิ์ถือ 1 เคร่ืองก็พอแลว้ อยากจะดูตอนไหนก็ได ้หรือ

อยากจะดูยอ้นหลงัก็ได ้ซ่ึงตอนทาํ king power ตวัน้ีมนัเป็นยคุที่อยูก่ ํ่าก่ึงพอดีที่ยงัมีทีวเีป็นส่ือหลกั 

พอผูบ้ริโภคได้ดูเยอะ ๆ (โฆษณาน้ีใช้วิธีการลงโฆษณาแบบถ่ีมาก ๆ ) ทางคนที่ทาํฝ่าย social  

ทาํเพจ ก็ไดมี้การเอาไปคุย จึงเป็นการจุดประกายในการต่อยอด ลูกคา้ก็มีการถามถึงเพจ เวบ็ต่าง ๆ 

ที่น่าสนใจในช่วงนั้น ซ่ึงบางอนัที่ลงโฆษณาไปก็เป็นการแชร์ต่อแบบธรรมชาติ ไม่ไดมี้การป่ันยอด

ไลค ์พอมนัดงัมาก ๆ เขา้ คนก็เอาไปทาํเป็นการ์ตูนลอ้เลียนตามเพจต่าง ๆ จนกลายเป็นกระแสไวรัล

ที่มาแรงมาก ๆ ลูกคา้โปรดกัส์ก็เลยยิง่ชอบช้ินงานโฆษณาตวัน้ีเขา้ไปอีก จึงรู้สึกว่าตอ้งทาํต่อ มีการ

เอาไอเดียมาต่อยอด แต่จริง ๆ แลว้โฆษณาตวัน้ีท่ีทาํออกมา ไม่ไดต้ั้งใจวา่จะเป็นไวรัลเลย 

  การคิดงานทุกอนัไม่ไดม้าจากไวรัล มนัแค่เป็นคอนเทนท่ีดี พอกระแสมนัมาถูกจงัหวะมนั

ก็เลยจุดติดเป็นไวรัล การทาํใหโ้ดนใจ เขา้ถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภค มนัก็เหมือนโรคติดต่อ อนัน้ีดี

ก็แชร์ อันไหนดีก็แชร์ สมัยก่อนไม่มีการทาํโฆษณาตามกระแสผูบ้ริโภค มีแต่ทาํตาม concept  

ให้มนัดีก่อน แลว้พอไดอ้อนแอร์ออกไปส่ิงเหล่านั้นก็จะมาเองโดยไม่ตอ้งไปป่ันยอดไลค ์หรือซ้ือ

ยอดไลค ์ตอนยคุที่พี่ทาํแรก ๆ มนัไม่สามารถวดัไดด้ว้ยซํ้ าว่าส่ือดิจิทลัมีผูช้มเท่าไหร่ จริงเท่าไหร่ 

มนัวดัยากมาก แต่ในปัจจุบนัมีเคร่ืองมือวดัท่ีทาํใหรู้้วา่ตวัน้ีมีคนตามเท่าไหร่ ปัจจุบนัมนัเปล่ียนไปเยอะ 
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การคิดงานโฆษณาในอนาคตพี่ว่ารูปแบบวิธีคิดคงไม่ต่างกัน แต่ความเป็นดิจิทลัมันเป็น

แรงกระเพื่อมอย่างที่บอก ทาํให้รู้สึกว่ามันมีทั้ งข้อดีและขอ้เสีย ข้อดีคือมันไม่มีข้อจาํกัดจะลง

โฆษณาก่ีนาทีก็ได ้ซ่ึงตรงน้ีพี่ว่าความยาวของหนังมันก็มีผลนะ พี่เคยไปเขา้สัมมนา เขาบอกว่า

เด๋ียวน้ีผูบ้ริโภคเร่ิมเบื่อหนงัโฆษณาที่มนัยาว ๆ ผูบ้ริโภคไม่อยากดูแลว้หนังยาว 3-5 นาทีอะไรแบบ

น้ี แต่พีว่่าจริง ๆ แลว้ มนัไม่มีอะไรตายตวัหรอก เพราะถา้หนงัมนัดีต่อใหห้นงัมนัยาวแค่ไหนคนก็ดู 

แต่วา่ในปัจจุบนัความเป็นขยะมนัเยอะ คือใคร ๆ ก็ทาํ พอคนดูรู้สึกไม่ดีก็เล่ียงท่ีจะดู และเบื่อไปเอง 

พอมนัมีแบบน้ีเยอะ ๆ กลายเป็นว่าหนังไวรัลออกทุกวนั วนัละ 5 เร่ือง 10 เร่ือง จนมันไม่ไดเ้ป็น

ไวรัล พี่วา่ความเป็นตวัตนแบรนดมี์ความสาํคญั ไม่ใช่ว่าจะตอ้งทาํให้เป็นไวรัล ทาํให้คนแชร์เสมอ

ไป การทําความเป็นคอนเทนของแบรนด์ให้อยู่ในใจของผูบ้ริโภคดีกว่า ไม่ใช่แต่จะขายของ 

อยา่งเดียว มันตอ้งให้อะไรกบัผูบ้ริโภคดว้ย ในความคิดเห็นพี่ว่าคนที่แชร์โฆษณาน่าจะอยากเป็น

คนดี พอเห็นเร่ืองราวดี ๆ ก็อยากแชร์ต่อ เร่ืองแย ่ๆ ก็แชร์นะ แต่แชร์เพือ่ด่ามากกวา่ ถา้หนังโฆษณา

ที่ทาํมาไม่น่าสนใจก็อาจเงียบหายไปเลย พี่วา่ยคุน้ีน้อยมากที่วา่หนงัโฆษณาดี ๆ แลว้จะโดน จนคน

เอาไปแชร์ต่อ เพราะบางคร้ังผูบ้ริโภคก็อาจจะรู้สึกวา่เอเจนซ่ีแชร์กนัเอง แชร์เพือ่โปรโมท หรือเปล่า 

ผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมตั้งกาํแพง เพราะโลกออนไลน์มีกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม เม่ือก่อนเวลาแอร์หนัง 

ในทีวีผูบ้ริโภคก็จะไม่มีทางเลือก ยงัไงก็ตอ้งดู มันก็จะเป็นการซึมซับไปเองเร่ือย ๆ ถึงมนัจะวดั

ไม่ไดแ้ต่ยงัไงคนก็เห็นแน่นอน ทุกวนัน้ีคนจะเลือกดู เข่น เวลามีโฆษณาขึ้นมา ผูบ้ริโภคก็จะกดขา้ม

ไปเลย แต่ถา้เป็นคนที่อยูใ่นออนไลน์เสพพวกน้ีอยูแ่ลว้ ก็จะติดตามผลงานที่น่าสนใจและเอาไปทาํ

ล้อ พี่ว่าพวกน้ีมันก็เป็นข้อดีของเทรนด์ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมันก็จะเปล่ียนไปเร่ือย ๆ ดิจิตลัมันไม่ใช่ 

แค่ใหม่ เพราะมนัใหม่ทุกวนั จริง ๆ พวกคอนเทนของหนังควรยดึตามความเป็นตวัตนแบบเดิมของ 

brand แต่ความเป็นมีเดียใหม่ ๆ หรือวธีิการเราตอ้งรู้วา่เคยมีอะไรมาแลว้ อยา่ไปทาํซํ้ าอีก วิธีของครี

เอทีฟคืออยา่ไปทาํซํ้ ากบัส่ิงที่เคยมีมาแลว้ เพราะมนัจะไม่มีทางที่จะดงัไดเ้หมือนเดิม ถา้ผูบ้ริโภค 

ไม่รู้ก็จะแชร์ ๆ กนัไป แต่พอมารู้ทีหลัง brand นั้ น ๆ จากบวกกลายเป็นลบได้เลย พี่ว่าการจะทาํ

โฆษณาดี ๆ เป็น brand อะไรก็ได้ ไม่จาํเป็นว่าตอ้งเป็น brand ใหญ่ ๆ พวก brand ใหญ่ ๆ จริง ๆ 

แล้วเคล่ือนไหวยาก จะมีความตายตัว พี่ว่า brand เล็ก ๆ เน่ียทํางานง่าย แต่ข้อเสียก็คือเร่ือง

งบประมาณ เพราะการลงโฆษณาในส่ือออนไลน์ก็ตอ้งมีการซ้ือส่ือการลงโฆษณาพอ ๆ กบัทีวีเลย 

หรือถา้จะทาํแบบถูก ๆ ก็ได ้แต่หนงัโฆษณาก็จะอยูไ่ม่นาน หายไปเร็ว 

พีจ่ะยกตวัอยา่งหนงัของ the one card ตวัจีบไดแ้ฟนตายแลว้ ตอนนั้นหนังดงัมาก ๆ แต่พอ

หนังจบปิดดว้ย the one card ตวัหนังกบัตวัโปรดกัส์ไม่ไปดว้ยกนั ผูบ้ริโภคชอบหนัง แต่ความเป็น 

brand หายเพราะไม่มีการทาํอะไรต่อ พี่ว่าตรงน้ีก็สําคญั แค่ทาํหนังออกมาดี ๆ ให้คนดู อยา่งน้อย 

ก็ยงัรู้สึกว่าคนไม่เบื่อ  ผูบ้ริโภคก็จะไม่เบื่อโฆษณา พี่ว่าผูบ้ริโคทัว่ ๆ ไป ไม่ชอบดูโฆษณาที่เอาแต่
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ขายของ พี่ว่าอีกส่วนมนัเก่ียวกบัการลงมีเดียดว้ย สมมติว่าอยูดี่ ๆ ลงมีเดียแบบเอาไปยดัเยยีดคนดู 

เช่น เดง้ขึ้นมาตอนที่ผูบ้ริโคกาํลงัดูรายการ ดูละครอยู ่จะทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกราํคาญ อยากเปล่ียนหนี 

การทาํหนังโฆษณาจะตอ้งมาการสร้าง “เอ๊ะ” ทาํใหเ้กิดความสงสัยก่อนใน 3 วแิรก เช่น สี

หนักแปลก หน้านักแสดงแปลก หน้าที่อีกอยา่งของหนังโฆษณาบนส่ือออนไลน์ ตอ้งไปกระทบ

ความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหน่ึงตั้งแต่ 3-5 วิ แรกให้ได ้ส่ิงเหล่าน้ีเป็นโจทยแ์รก ๆ ที่ตอ้งทาํ พี่วา่มนัทาํ

ไม่ยากถา้มีตวัเร่ืองให้ยดึ ที่พีเ่จอคาํถามจากลูกคา้โปรดกัส์บ่อย ๆ คือ โฆษณาตวัน้ีถา้ทาํไปแลว้ คน

จะแชร์เยอะมั้ย คนจะกดไลคเ์ยอะมั้ย เร่ืองแบบไหนท่ีคนจะแชร์กนัเยอะ ๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมนัก็จะมี

ตน้เช้ือ คือคนที่ปล่อยคลิปหนงัโฆษณาลงในมีเดีย แต่ทั้งน้ีก็ไม่มีใครบอกไดว้า่หนงัโฆษณาเร่ืองนั้น 

ๆ จะมีคนแชร์เยอะ หรือโดนใจคนเยอะแค่ไหน สมยัน้ีไวรัลมันทาํง่าย แต่ทาํแลว้มันดงัด้านไหน 

เช่น พวกโฆษณาขายสบู่ใน facebook ไม่ตอ้งรู้เร่ืองการตลาดก็ทาํได ้เพราะคนที่ดูพวกน้ีมนัมีเยอะ 

แต่จะแชร์ไปในดา้นไหนแค่นั้นเอง บางอยา่งมนัก็มีการทาํ event ควบคู่ไปดว้ย เพาระฉะนั้นเราจะดู

ถูกพวกผูบ้ริโภคไม่ได้ ซ่ึงตามต่างจงัหวดัที่โลกโซเชียลมันไปถึง ใคร ๆ ก็ดูได้ ตอนน้ีคนเมือง 

ไม่ค่อยดูทีวแีลว้ 

แต่พีว่่ายงัไงทีวกี็ยงัคงอยู ่แต่อะไรหลาย ๆ อยา่งมนัจะเปล่ียนไปเร็วมาก เพราะเทคโนโลย ี

ทั้ งรูปแบบการนําเสนอ เร่ืองราวที่ต้องมาผูกกับ brand ที่พี่ท ําคือการเอาถุงของ king power  

ที่เม่ือก่อนใชรู้ปลูกสาวยกมือไหวแ้ปะไวบ้นถุง แต่พอมีการ re-brand ใหม่ มีการเปล่ียน logo ใหม่ 

แต่ยงัยดึความเป็นตวัตนเดิมอยูม่าเป็นส่ิงถ่ายทอดความเป็น brand ในโฆษณาก็จะเล่าว่าคนเป็นพ่อ

ถือถุงที่เป็นของฝากกลบัมาให้ลูก ลูกก็รอของฝากจากพอ่ แต่พอลูกเจอพอ่ก็ลืมทุกอยา่ง ซ่ึงตอ้งเอา

ส่ิงเหล่าน้ีเขา้ไป link กบั brand ที่พดูถึงความคิดถึง ซ่ึง concept ตวัน้ีคือ การเขื่อมความรู้สึกว่าความ

คิดถึงมีค่ามากที่สุด พอทาํแบบน้ีออกไปแลว้กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ก็ค่อนขา้งชดัเจนขึ้นว่าไม่จาํเป็น

แต่ระดบั hi-end เท่านั้นที่จะมาเขา้ king power 

 

4.  คุ ณ กิ ตติ ณั ฐ ประสม ทรั พ ย์  (Copy writer) และคุ ณ ป ฐม พ งศ์  ห ลวงพั น ธ์ุ  (Art director) 

 (MullenLOWE) 

 

คิดว่างานของใครดีคือได้เป็นไวรัล จะว่าเป็นอะไรก็ได้ทั้ งนั้ น ท่ีอยู่บนออนไลน์  

ไม่จาํเป็นตอ้งเป็นหนังโฆษณาก็สามารถเป็นไวรัลไดห้มด เพราะตอนน้ีมนัอยูใ่นยคุของคอนเทน 

ใครทาํคอนเทนออกมาดีหรือทาํเน้ือหาออกมาดีก็เป็นไวรัลได้ง่ายกว่า แต่ทาํแลว้ตอ้งไปโดนใจ

ผูบ้ริโภคดว้ย โดยส่วนตวัมองวา่ไวรัลไม่ใช่โฆษณา แต่มนัคือไอเดียที่ดีอยา่งหน่ึงที่ทาํออกมาแลว้

มันเป็นกระแส แต่ถ้าทาํออกไปแล้วมันไม่โดนกลุ่มผูบ้ริโภค ก็ต้องมานั่งวางแผนกันว่าจะทาํ



197 
 

อย่างไร เช่น พวกวิดีโอออนไลน์  ก็จะมีการซ้ือมี เดียเช่น เดียวกับส่ือทีวี เพียงแต่อันน้ี เป็น 

ส่ือออนไลน์ วางแผนว่าจะซ้ืออยา่งไร ลงอยา่งไร หรือทาํอยา่งไรใหค้นเห็นเยอะๆ แต่ปัจจุบนัมนัก็

ไม่มีอะไรมาการันตีได้ว่าหนังโฆษณานั้น ๆ จะเป็นไวรัล เพราะมันมีการป่ันยอดไลค ์ควรดูตรง 

ที่คนแชร์มากกวา่ จริง ๆ แลว้วิดีโอมนัก็อยูไ่ดด้ว้ยตวัของมนัเองในระดบัหน่ึงนะ เช่น ใน facebook 

ที่พอลงโฆษณาไปแลว้ผูบ้ริโภคก็จะทาํการแชร์ต่อกนัไปเองแบบธรรมชาติของมนุษย ์ที่เห็นอะไร

ถูกใจโดนใจ หรือเร่ืองราวดี ๆ ก็อยากแชร์ต่อให้คนอ่ืนไดเ้ห็น การทาํหนังโฆษณาออนไลน์ไม่มี

อะไรตายตวั คิดว่าพวกคอนเทนมนัมาเป็นช่วง ๆ ตามกระแส ณ เวลานั้น ๆ มากกวา่ ใครจบัถูกจุด

พอดีก็ดีไป 

การทาํหนังโฆษณาคือครีเอทีฟจะตอ้งคิดให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้โปรดกัส์ก็จริง 

แต่ผูบ้ริโภคคือตวัหลกัที่เป็นตวักาํหนด ทาํให้เราตอ้งสร้างหนังโฆษณาออกมาให้ตรงใจผูบ้ริโภค  

ก็คือทาํอย่างไรให้ตอบโจทย ์จนไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค รวมไปถึงความถูกที่ถูกทางของ

หนังโฆษณา คือ ประเด็นที่จะพูดมนัตรงกบัผูบ้ริโภคมั้ย พยายามอยา่ใหผู้บ้ริโภคคิดวา่เราจะมาขาย

ของเพียงอยา่งเดียว ตอ้งทาํใหรู้้สึกว่าสินคา้อยูข่า้งเดียวกบัผูบ้ริโภค ถา้ทาํไดแ้บบน้ีก็จะออกมาเป็น

โฆษณาที่ดีหรือไวรัลที่ดี แต่อยา่ลืมว่าคนที่อยูใ่นออนไลน์มีอยูห่ลายกลุ่ม จะทาํให้ถูกใจทุกคนก็คง

ยาก พยายามทาํใหทุ้กๆคนไดเ้ห็นดีกวา่ อยา่งนอ้ยก็ยงัไดผ้า่นตาผูบ้ริโภคบา้ง 

ส่วนตวัคิดวา่หนงัโฆษณาที่ผูบ้ริโภคชอบก็น่าจะเป็นพวก หนังแปลก หนงัซ้ึงๆ และก็หนัง

ตลก เพราะมันทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกบางอยา่งกบัแบรนด์ อยา่งท่ีบอกการทาํหนังโฆษณา 

ไม่มีอะไรตายตวัวนัน้ีอยากเอาคนดงัมาเป็นพรีเซนเตอร์ วนัหน้าอยากเอาสินคา้มาวางไวแ้ลว้ขาย ๆ

อยา่งเดียวก็ได ้มนัก็ขึ้นอยูก่นัคอนเทนอีกนัน่แหละ วา่ลูกคา้โปรดกัส์ตอ้งการให้โจทยม์าแบบไหน 

วนัน้ีทาํแบบน้ีดี พอวนัหนา้ทาํอีกมนัอาจจะไม่ดีเหมือนเดิมแลว้ก็ได ้

ส่วนการทาํโฆษณาถา้มีการทาํ teaser ก่อนก็ดี คิดวา่มีผลทาํให้คนดูติดตาม เพราะอยากรู้ว่า

คืออะไร และอาจทาํให้โฆษณานั้นกลายเป็นไวรัลได ้ส่วนเร่ืองการลงในเวลาที่เรียกว่า primtime  

ก็มีผลเป็นอยา่งมากเพราะลงในช่วงเวลาที่คนเล่นโซเชียลเยอะ จะทาํใหค้นเห็นโฆษณามาก 

การทาํโฆษณาออนไลน์ต่างกบัในทีวีนะ เพราะในทีวีส่วนใหญ่จะขายแต่กบุ่ม mass ให้คนดูแล้ว 

ก็ตดัสินใจซ้ือ เป็นการขายของ การบอกประโยชน์ที่ชดัๆ ตรงๆ ใหก้บัผูบ้ริโภค ส่วนไวรัลมนัมีผล

ทางจิตใจมากกวา่ ไม่ไดข้ายของเป็นหลกั แต่มนัจะมาไม่นานแลว้ก็หายไป 

การทาํโฆษณาไวรัลที่ดีควรมี platform คือการโปรโมท ปล่อย teaser ให้คนอยากติดตาม

มากๆ แต่โดยรวมๆแลว้ก็ไม่มีอะไรแน่นอน และก็บอกไม่ไดว้่างานโฆษณาที่เราทาํออกไปมนัจะ

กลายเป็นไวรัลหรือเปล่า  
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5. คุณธนญชัย ศรศรีวิชัย (Director)(Phenomena) 

 

โดยรวมเรามองว่าโฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์กบัส่ือเดิมหมือนกัน แต่ยาวกว่าได ้และ

พวกเซนเซอร์จะไม่ค่อยมายุ่งมาก วิธีคิดมันเหมือนกับ เดิมเราอยู่ในบ่อเหมือนเราเป็นปลา หนัง

เหมือนปลาท่ีอยูใ่นบ่อมนัตกง่าย แต่ตอนน้ีปลาน้ีมนัถูกยา้ยไปอยูใ่นมหาสมุทรเพราะฉะนั้นปลาตวั

น้ี ถา้อยากใหค้นมาตก 1. มนัตอ้งทาํตวัมนัเองใหเ้ด่น 2. ตอ้งทาํตวัใหเ้ป็นท่ีน่าสนใจเพือ่ใหค้นมาตก

หรือมาสนใจ หรือจะเปรียบเทียบวา่ เดิมเราเป็นมนุษยค์นหน่ึงอยูใ่นหมู่บา้นแต่งตวัทาํผม ทาํตวัเอง

ให้ดูดี เพียงเพื่อให้จากคนในหมู่บา้นมันดู มันก็ง่ายที่คนจะมาสนใจเพราะเป็นแค่คนในหมู่บา้น  

แต่วนัน้ี เราตอ้งไปอยูก่ ับคนทั้งโลก เราก็ตอ้งดูว่ามีคนท่ีน่าสนใจกว่าเราตั้งเยอะแยะเป็นล้านๆ 

คาํถามคือเราจะทาํตวัยงัไงใหเ้ป็นคนท่ีน่าสนใจ 

คิดใหญ่ขึ้ นในที่น้ีคือ เราต้องหาวิธี เพราะสนามมันใหญ่ขึ้น พี่ว่าหนังมันก็เหมือนคน 

ที่ออกมาพูดอะไรใหเ้ราฟัง ถา้คนๆนั้นพูดยดืพดูยาว พี่ก็ไม่อยากฟังเพราะทุกวนัน้ีพี่รีบ ไม่อยากฟัง

อะไรยาว ๆ งั้นโฆษณาหรือส่ือออนไลน์ก็เหมือนคนมานัง่พดูใหเ้ราฟังแหละ ถา้คุณพดูอะไรแลว้ไม่

น่าสนใจเลย พี่ก็ไม่ดู ไม่ฟัง ถา้คุณมี visual ที่ โอโ้หต่ืนตา ต่ืนใจ พี่ก็ดูอยูแ่ปปนึงแต่พี่ก็ไม่ไดส้นใจ

สินคา้คุณอยู่ดี เห็นปะ? เพราะฉะนั้ น คนดู เราก็ต้องคิดดุว่าจะทาํยงัไงให้คนดุมันมาสนใจเรา   

1. ถา้ไวรัลยาวเราก็ไม่ดูเพราะมนัเสียเวลา ดูแลว้ก็ไม่มีอะไร 2. ไวรัลท่ีดูแลว้เป็นโฆษณาเราก็ไม่ดู 

เพราะคุณไม่ได้ปรับปรุงวิธีพูด คุณก็พูดเหมือนเซลปกติทั่วไป ผมก็ไม่ดู ผมรู้อยู่แล้วว่าบทจบ

สนทนาของคุณเน่ียคุณจะขายอะไร 3. ถา้คุณพดูอะไรสกัอยา่ง แลว้ผมเดาไดว้า่คุณจะขายอะไร ผมก็

ไม่ดูมนัเสียเวลา 4. มาถึงปุ๊ ป คุณขายๆๆเลย แลว้คุณก็ไม่ไดป้รับปรุงวธีิพูดของคุณ คุณไม่ไดส้นใจ

วา่ผมจะอยากฟังหรือไม่ ผมก็ไม่ดู 5. คุณแต่งตวัของคุณใหดู้ดี คุณพดูเพราะ แต่ทุกวนัน้ีผมฉลาดขึ้น 

ผมจบัได้ว่าคุณโกหก ผมก็ไม่ดู เพราะฉะนั้ นเร่ืองน้ีจึงเป็นโจทยส์ําหรับคนที่ทาํไวรัล เพราะว่า

จะตอ้งเขา้ใจคนดู ว่าคนดูเคา้ตอ้งการอะไร หรืออยากฟังอะไร อยากดูอะไร ส่วนหน่ึงคนดูเป็น

ตวักาํหนดว่าเราจะตอ้งทาํอะไรให้ตรงต่อความตอ้งการของเคา้ เผอิญมีหนังอยูเ่ร่ืองนึงที่คนชอบ

มากแลว้มีคนดูเป็นลา้นๆ เลย แลว้คุณก็ทาํแบบเดิมแบบเดียวกนักบัเคา้ คนดูเคา้ก็จะไม่ดู เพราะคุณ

ไม่ไดมี้วิธีพดูอะไรที่ใหม่กวา่เดิม คนก็รู้วา่คุณก็อปมา คนก็ไม่ดูอีก เพราะฉะนั้นการตั้งคาํถามวา่เรา

ตอ้งทาํหนังให้คนดูดูเน่ีย เราตอ้งรู้ว่าคนดูอยากจะดูอะไร นั่นคือขอ้ที่ 1 และที่สาํคญักว่านั้นที่สุด 

ก็คือ คนดูควรจะดูอะไร โดยดูจากพฤติกรรมของคน เช่น สมมติเราใชโ้ทรศพัทแ์บบมีปุ่ ม เรารู้ว่า

คนใชเ้น่ีย อยากไดโ้ทรศพัท์ที่ปุ่ มใหญ่ขึ้น แต่จริงๆแลว้ เรารู้ว่าคนอยากได้โทรศพัทท์ี่ปุ่ มใหญ่ขึ้น 

แต่จริง ๆ แล้วมันไม่ใช่ส่ิงที่คนใชค้วรจะได ้ส่ิงที่คนใชค้วรจะได้คือทชัสกรีน เพราะฉะนั้นหนัง 

หรือไวรัล หรือส่ือหรือผลิตภณัฑ์หรืออะไรก็ตามที่ตอ้งเอาไปขายให้อีกคนจะตอ้งเป็นนวตักรรม 



199 
 

จะตอ้งเป็นส่ิงที่แมแ้ต่คนดูยงัไม่รู้เลยวา่ตวัเคา้เองอยากจะดูหรืออยากจะได ้แต่เม่ือเราส่งออกไปมนั

เกิดความประทบัใจ เราตอ้งคาดเดาว่าน่ีคือส่ิงที่คนดูควรจะตอ้งได้ดู ก็คือเราจะตอ้งคาดเดาให้ได ้

คาดเดา โดยมีสมมติฐานและการวเิคราะห์อยา่งมีระบบ ตอ้งศึกษาใหลึ้ก เพราะถา้ไม่ลึกใคร ๆ ก็เป็น

แบบพี่ไดป้ะ โดยเร่ิมจากการสังเกตและวิเคราะห์ สังเกตุวิเคราะห์จากอะไร? ก็ทัว่ๆไป แต่เราเพิ่ม

ระดับในการวิเคราะห์ที่ละเอียดและลึกซ้ึงมากกว่ามนุษยป์กติ หนังโฆษณาที่พี่ต่อชอบมากที่สุด 

ที่ได้ทาํมา? ยงัไม่ชอบหนังตวัไหนสักเร่ือง พี่คิดว่ามันน่าจะดีกว่าน้ีไดอี้ก หนังที่ทาํออกไปตั้งใจ 

ให้เป็นไวรัลมั้ย? อยากให้มนัเป็น คือหนังที่เราทาํในหลายๆเร่ือง เราคน้พบวา่ หนทางเดียวเท่านั้น 

ที่จะทาํให้เกิดไวรัลไดค้ือ ส่ือนั้นหรือส่ิงที่เราทาํนั้นจะตอ้งมีประโยชน์ (ส่ือคือหนัง) เพราะถา้มัน 

ไม่มีประโยชน์ คนก็จะไม่แชร์ มีประโยชน์ในที่น้ีหมายถึง? มีประโยชน์กบัชีวติ สร้างแรงบนัดาลใจ 

สร้างความคิด ให้แนวคิด จะดว้ยการตั้งคาํถาม หรือหาทางออก หรือการให้กาํลังใจ ได้ทั้งหมด  

(คืออะไรก็ไดท้ี่ไม่ใช่มาถึงแลว้ก็ขายๆๆของเพียงอยา่งเดียว) คุณอาจจะตอ้งหาวธีิเล่าเร่ืองแบบใหม่ 

เช่น เป็นหนังตลก แต่ถ้าไม่มีประโยชน์ มันก็จะอายุสั้น หนังตลกกับหนัง Emo อันไหนมันเป็น

ไวรัลง่ายกว่ากนั? ไดท้ั้งคู่ขึ้นอยูก่บัประโยชน์ของหนังอีกนั่นแหละว่ามีมากน้อยแค่ไหน ถา้มีมาก

มันก็เป็นไวรัล สําคัญที่สุดคือ การทําในส่ิงที่ดีและมีประโยชน์ จะต้องอาศัยศิลปะในการทํา  

โดยไม่ใช่ว่าน่ีคือส่ิงที่มีประโยชน์แลว้นาํเสนอแบบตรงเหลือเกิน หรือนาํเสนอโดยที่ไม่คิดถึงคนดู 

ถ้าเปรียบเทียบง่ายๆก็คือ เราทุกคนรู้ว่าผกมีประโยชน์ แต่เราเอาส่ิงนั้ นๆยดัปากคนเลย แบบน้ี

เรียกว่าดิบไป แต่ถ้าเราเปล่ียนทั้งหมดมาเป็นอาหารเช่น เม่ียงคาํ เม่ียงคาํก็คือวิธีการที่เอาส่ิงที่มี

ประโยชน์มาคลุกเคล้าแล้วนํามาผสมกนัแล้วเอาเขา้ปาก แล้วก็เกิดความอร่อย คนได้ประโยชน์

ภายใตรู้ปแบบการนาํเสนอที่น่าดู น่าชม น่าเสพ ทั้งหมดน้ีคือการทาํหนังโฆษณา (รวมถึงมุมกลอ้ง, 

ตวันกัแสดง, เพลง, โฆษก ฯลฯ เหล่าน้ีคือวธีิการ) 

 ปัจจุบนัวถีิชีวติของคนที่เปล่ียนไปส่งผลกบัการทาํหนงับนออนไลน์ มนัอาจจะมี แต่ขึ้นอยู่

กบัเรา คือนั่นเป็นช่องทางที่จะนาํความคิดเหล่าน้ีไปสู่ผูบ้ริโภค มนัอาจมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบ 

แต่ส่ิงที่โลกใบน้ีต้องการเสมอคือ เน้ือหาที่ดี รูปแบบมันอาจเปล่ียนไปนั่นไม่เป็นไร แต่โลก 

ยงัตอ้งการเน้ือหาที่ดีอยู่เสมอ เพราะฉะนั้นเราไม่ได้กลัวอะไร เด๋ียวน้ีคนทาํหนังตามที่ผูบ้ริโภค

อยากดูแต่มนัไม่ใช่ส่ิงที่ผูบ้ริโภคควรจะไดดู้หรือควรจะได ้ประเด็นคือ เวลาเรามองการทาํงานเน่ีย

มนัก็เหมือนกบัการใชชี้วิต ถา้เราใชชี้วติวา่ เห้ยดีกวา่น้ีคืออะไรวะ มนัก็จะนาํพาชีวิตเราไปสู่ส่ิงที่ดี

ขึ้น แต่ถ้าเราทาํงานไปตอบโจทยอ์ะไรที่มนัไม่มีประโยชน์ คือตวัเราเองไม่ได้สร้างคุณค่าให้มัน

เกิดขึ้ น เราแค่ท ําหนังตอบโจทยค์นอ่ืนมันก็ไม่ได้มีอะไรมากมายงอกเงยขึ้ น เช่น ครีเอทีฟ 

เคา้ตอ้งการแค่น้ี หนงัเคา้ขายลูกคา้มาเป็นแบบน้ี แต่เราก็รู้สึกวา่ เห้ย ไหนๆคุณจะทาํ ก็น่าจะให้มนั 

มีประโยชน์มากกวา่น้ีอีก มนัก็น่าจะทาํรึเปล่า  
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คาํว่าดีกว่าน้ีของพี่คือขนาดไหน? ขนาดที่ว่าดีกว่าอีกอันนึงอะ ดีกว่าอันเดิม แล้วพี่เอา

มาตราฐานอะไรมาวดั?  ก็แค่หาขอ้เสีย เช่น สมมติวา่เราทาํหนงัเร่ืองน้ี ให้ดูจากผลลพัธข์องงาน เช่น 

เราทาํหนัง dreamvager มันเป็นเร่ืองของคนแก่ออกไปทาํอะไรสักอยา่งน่ารักๆ แลว้หนังก็จะจบ 

แค่นั้น แต่ถ้าดีกว่านั้นก็คือ หนังมนัสร้างพลงั มนัสร้างแรงจูงใจ ทาํให้คนแก่เน่ียกลับมาคนหนุ่ม

สาวไดอี้กคร้ังหน่ึง หรือถา้มนัไปไดไ้กลกว่านั้น ก็คือ มนัทาํให้คน เด็ก วยัรุ่น คนวยักลางคน หรือ

คนแก่ ทั้งหมดน้ีในโลกมีพลงัในการใชชี้วิตหรือทาํให้เคา้ alive คือการมีชีวิตอยู ่มีพลงัชีวิตขึ้นมา

ไดดี้ อนัน้ีถือวา่สุดยอด ถามวา่ dreamnager ดีที่สุดรึยงั ก็ยงั เพราะมนัยงัมีอะไรบางอยา่งที่แบบ เช่น 

เสียงตรงนั้นมนัดงัไป คนน้ีมนัเล่นไม่ดี ตรงนูน้ตรงน้ี มนัเป็นเร่ืองของดีเทล ซ่ึงถา้เราหาขอ้เสียของ

งานได้มากที่สุด เราก็จะเดินหน้าต่อไปด้วยความสมบูรณ์มากขึ้น ตอนนั้นทาํไมเราถึงตดัสินใจ

เลือกชอตน้ีเขา้มาทาํไมเราถึงตดัสินใจท่ีจะถ่ายแบบน้ีทั้งๆท่ีควรจะถ่ายอีกแบบรึเปล่า อะไรแบบน้ี

เป็นตน้ ทาํไมพี่ถึงไม่ทาํให้มนัดีที่สุดไปเลย? เพราะตอนนั้นพี่คิดไม่ออก คือตอนนั้นสมองมนัคิด 

ไดแ้ค่นั้นวา่ดีที่สุด แต่พอเราอายมุากขึ้น หรือเราคน้ควา้มากขึ้น เรากลบัไปมองส่ิงท่ีเราทาํมา เราจะ

อ๋อวา่สามารถทาํไดดี้กว่าน้ี พี่ก็จะมองยอ้นกลบัมาเห็นขอ้เสียของตวัเองไปเร่ือยๆจนวนัตาย เพราะ

มนัจะไม่มีคาํว่าดีที่สุด พีไ่ม่เคยมีความพอใจในส่ิงที่พี่ใชชี้วิตมา คาํวา่พอใจในที่น้ีไม่ไดห้มายถึงพู่

รู้สึกเสียใจในส่ิงที่พี่ทาํนะ ไม่ เปล่าเลย พี่รู้สึกดีใจ พี่รู้สึกว่าเน่ียคือขั้นตอนที่ทาํให้พี่มาถึงทุกวนัน้ี 

เพราะฉะนั้นกระบวนการที่มนัแยเ่น่ียพี่ไม่เคยเสียใจ แต่พี่คิดว่ามนัเป็นกระบวนการที่ทาํให้พี่ได้

กลบัมามองว่า เออพี่ใชชี้วิตแลว้มนัดีขึ้นๆ หรือว่ามนัมีมุมมองที่มนัแหลมคมขึ้น มนัเป็นเพราะผล

จากวนันั้นที่ตั้งใจทาํให้ดีที่สุด แต่วนัน้ีมนัดีกว่าวนันั้นไปแลว้ พี่ไม่ใช่คนที่ใครถามอะไรแลว้ก็จะ

ไปตอบ เช่นมีเด็กมาถามว่าชอบหนังอะไร เกิดพี่ตอบว่าพี่ชอบหนังแพนทีน ถ้าพี่พูดแบบนั้ น

เม่ือไหร่งานของพี่ก็จะจบตรงแพนทีน ถา้พี่บอกชอบไทยประกันงานของพี่ก็คงจบที่ไทยประกัน

เร่ืองแรก พีก่็จะไม่สามารทาํตวั unsung ได ้ทาํทรูไดห้รือทาํอะไรไดอี้กต่อไป พี่ไม่เช่ือวา่มนุษยม์นั

จะมีจุดพคีของมนัในช่วงเวลาหน่ึงแลว้ก็เส่ือมลงไปพีไ่ม่เช่ือเร่ืองนั้น พีเ่ช่ือเร่ืองที่วา่มนุษยเ์น่ียมนัจะ

เก่งขึ้นเร่ือย ๆ จนวนัที่หมดลมหายใจ 
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