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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา	 (1)	 กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนสื่อออนไลน์	 (2)	กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 (3)	ทัศนคติ

และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ของผู้รับสารในเขต

กรุงเทพมหานคร	(4)	ปัจจัยที่ทำาให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	และ	(5)	

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติและความต้ังใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ของผู้รับสาร	ในเขตกรุงเทพมหานคร

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมวิธี	 การวิจัยเชิงคุณภาพ	 ผู้ให้ข้อมูลหลัก	 คือ																												

ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อออนไลน์	จำานวน	6	คน	คัดเลือกจากผู้ที่มีประสบการณ์	5	ปีขึ้น

ไป	ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา	เครื่องมือวิจัยได้แก่	แบบสัมภาษณ์	และวิเคราะห์ด้วยการ

พรรณนาวิเคราะห์	 ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ	 กลุ่มตัวอย่าง	 ได้แก่	 ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร	อายุ	 18	ปีขึ้นไป	 จำานวน	400	คน	 ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน	

เครือ่งมอืวจิยัไดแ้ก	่แบบสอบถาม	วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติคิา่ความถี	่คา่รอ้ยละ	คา่เฉลีย่	สว่นเบีย่ง

เบนมาตรฐาน	สหสัมพันธ์เชฟเฟ่	การทดสอบค่าที	และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว

	 	 ผลการวิจัยพบว่า	 (1)	 ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้ความสำาคัญในเร่ืองของเนื้อหา

เปน็หลกั	โดยการใชก้ลยทุธก์ารนำาเสนอด้านอารมณค์วามรูส้กึมาใชร้ว่มกนั	(2)	การเผยแพรภ่าพยนตร์

โฆษณาควรมีความยาวที่เหมาะสมประมาณ	 3-5	 นาที	 ใช้กลยุทธ์การโปรโมท	 และการสร้าง

สถานการณใ์หผู้ช้มเกดิความสงสยั	(3)	กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณาไวรลั	

รูปแบบการนำาเสนอ	 และวิธีการเผยแพร่	 ในระดับมาก	 (4)	 ปัจจัยทางสังคมที่ทำาให้เกิดการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณามากที่สุดคือเพื่อน	(5)	ผู้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน	มีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์	 ด้านลักษณะเน้ือหาของสารโฆษณาแตกต่างกัน																								

ผูท้ีม่อีายแุละระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั	มทีศันคตติอ่กลยทุธก์ารสรา้งสรรคภ์าพยนตรโ์ฆษณาไวรลั

บนสือ่ออนไลน	์ดา้นรปูแบบการนำาเสนอสารโฆษณาแตกตา่งกนั	ผูท่ี้มเีพศ	อาย	ุระดบัการศกึษา	และ
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อาชพีแตกตา่งกนัมทีศันคตใินการสง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลนแ์ตกตา่งกนั	และผูท้ีม่เีพศ	อาย	ุ

ระดับการศึกษาแตกต่างกัน	มีความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์แตกต่างกัน

คำาสำาคญั:	กลยทุธก์ารสรา้งสรรคภ์าพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลน	์/	ทศันคตใินการสง่ตอ่ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	/	ความตั้งใจการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

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	receivers	in	Bangkok	about	viral	online	video	advertisements	

and	 their	 intentions	 in	 sharing	 them;	 (4)	 factors	 that	made	 people	 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	 portion,	 the	 key																											

informants	were	6	creators	of	online	advertisement	videos,	chosen	from	among	people	

with	work	experience	of	5	or	more	years	in	the	video	advertisement	creation	business.	

The	research	tool	was	an	interview	form	and	data	were	analyzed	through	descriptive	

analysis.	 For	 the	 quantitative	 portion,	 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.	They	used	presentation	strategies	of	eliciting	an	emotional	

response	and	appealing	to	viewers’	empathy.	(2)	To	be	suitable,	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	and	methods.	 (4)	 The	

social	 factor	that	 influenced	the	samples’	choices	to	share	the	videos	the	most	was	

friends.	(5)	The	demographic	factor	of	educational	level	was	related	to	attitude	about	

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.																		

Keywords:	Strategies	 for	Creating	Viral	Online	Advertising	Videos	/	Attitudes	 to	Share	

Viral	Online	Advertising	Videos	/	Intention	to	Share	Viral	Online	Advertising	Videos
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บทนำา

	 หากมองย้อนไปในอดีต	 โทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ถือเป็นสื่อหลักท่ีนักการตลาดและนักโฆษณา

เลือกใชเ้พือ่กระจายขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภค	โดยมสีือ่วทิยแุละสือ่นอกบา้น

เป็นสื่อเสริม	 เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคที่สื่อหลักไม่สามารถเข้าถึงได้	 แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารดิจิทัล

และการสื่อสารออนไลน์ทำาให้ผู้บริโภคเปิดรับสื่อกระแสหลักลดลง	โดยหันมาเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตและ

สื่อออนไลน์มากขึ้น	จากการศึกษาพบว่าในปี	พ.ศ.	2559	มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต	38	ล้านคน	คิดเป็น	56%	

ของประชากร	ซึ่งทั้ง	38	ล้านคนนั้นล้วนใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งสิ้น	(Tana	Social	Media,	2016)	และมี

แนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง	 ประกอบกับอัตราค่าโฆษณาในสื่อหลักสูงขึ้น	 จึงทำาให้นักโฆษณาต้องหา

ชอ่งทางการสือ่สารใหม	่ทีส่ามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดค้ราวละมาก	ๆ 	โดยเสยีคา่ใชจ้า่ยท่ีคุ้มคา่มากทีส่ดุ	โดย

เลือกทำาการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน	์โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก	อินสตาแกรม	ทวิตเตอร์	ยู

ทูบ	บล็อก	ชุมชนออนไลน์	 ซึ่งในแต่ละวันมีผู้ใช้งานหลายล้านคน	นักโฆษณาพยายามสร้างสรรค์รูปแบบ

การโฆษณาผา่นอนิเทอรเ์นต็ใหน้า่สนใจ	โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบ	“ไวรัลมาร์เกต็ติง้”(Viral	Marketing) 

สร้างกระแสการโฆษณาสินค้านั้นให้เป็นท่ีสนใจเป็นท่ีกล่าวขานพูดต่อกันในสังคมวงกว้าง	 จนเกิดการส่ง

ต่อเนื้อหาข่าวสารที่ตนมีความประทับใจไปให้บุคคลอื่นผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์	

ไวรัลมาร์เก็ตติ้ง	คือ	การสร้างกระแสในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง	หรือที่ในสมัยก่อนเรียกว่าการสร้างกระแสแบบ

ปากต่อปาก	(buzz	marketing)	แต่ต่างกันที่ไวรัลมาร์เก็ตติ้ง	 เป็นการสร้างกระแสบอกต่อทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่กำาลังนิยม	 (นุชฤดี	 รุ่ยใหม่,	2558)	 โดยใช้วิธีการโฆษณาไวรัลเป็นเครื่องมือหลัก	 	Kirby	and	

Marsden	(2006)	กล่าวว่า	การโฆษณาไวรัล	(Viral	Advertising)	คือ	การสร้างข้อความทางโฆษณาเพื่อ

ใหเ้กดิการรบัรูต้ราสนิคา้ทีส่รา้งโฆษณานัน้	โดยผูอ้อกแบบโฆษณาจะสรา้งเน้ือหาสารท่ีเร้าใจ	เพือ่โนม้นา้ว

ใจหรือมีอิทธิพลเหนือผู้ชมจนทำาให้เกิดการส่งต่อไป

ยงัผูอ้ืน่	เป็นรปูแบบการสือ่สารระหวา่งกลุม่หรอืจาก

เพือ่นไปสูเ่พือ่นผา่นระบบอนิเทอรเ์นต็	(Porter	and	

Watson,	2006:	อ้างถึงใน	วิน	รัตนาธีราธร,	2553)	

	 อย่างไรก็ตามการใช้การโฆษณาไวรัลให้ประสบ

ความสำาเร็จกลับไม่ใช่เรื่องง่าย	หากนำามาใช้ไม่ถูกวิธี

อาจสรา้งกระแสทางลบตอ่ตวัสนิคา้	การใชภ้าพยนตร์

โฆษณาไวรัลจึงจำาเป็นต้องมีการวางแผนท่ีดี	 ต้องมี

กลยทุธก์ารสรา้งสรรค์ภาพยนตรโ์ฆษณา	และกลยทุธ์

การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาที่เหมาะสมและมี

ประสทิธภิาพในการสรา้งกระแสการบอกตอ่	คำาถาม

คือกลยุทธ์อย่างไรจึงจะเหมาะสม	 มีประสิทธิภาพ

และได้ผลดีจนทำาให้เกิดการส่งต่อ	 นอกจากนี้การ

โฆษณาไวรัลยังตอ้งออกแบบสรา้งสรรคใ์หส้อดคล้อง

กับความสนใจและทัศนคติของผู้รับสารเพื่อนำาไปสู่

การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่มีพลังโน้มน้าวใจ

ให้ส่งต่อ	 คำาถามคือ	 ผู้รับสารมีความสนใจเนื้อหา

ประเภทใด	 และมีทัศนคติต่อการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลอย่างไร	 การวิจัยเร่ืองนี้จะนำาไปสู่การ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

	 2.	 เพื่อศึกษากลยุทธ์การเผยแพร่

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

	 3.	เพือ่ศกึษาทศันคติ	และความตัง้ใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อ

ออนไลน์ของผู้รับสารในเขตกรุงเทพ	

มหานคร

	 4.	เพือ่ศึกษาปจัจยัทีท่ำาใหเ้กดิการสง่

ต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

	 5.	 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติ	

และความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ของผู้รับสาร	

ในเขตกรุงเทพมหานคร
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ค้นหาคำาตอบเพื่อตอบคำาถามของการวิจัยและเพื่อ

นำาไปประยกุต์ใชใ้นการภาพยนตร์โฆษณาไวรลัตอ่ไป

ตัวแปรที่ศึกษา

ตัวแปรหลักที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้	ได้แก่

กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา เป็นการ

ศกึษาเชิงคณุลกัษณะของตวัแปร	โดยวเิคราะหทั์ศนะ

ของของผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อ

ออนไลน์	ในประเด็น	แนวคิด	รูปแบบ	และวิธีการนำา

เสนอเนื้อหา	ที่นำามาใช้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา

เพื่อทำาให้เกิดเป็นกระแสไวรัลและเกิดการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

กลยุทธ์การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา	 เป็นการ

ศกึษาเชิงคณุลกัษณะของตวัแปร	โดยวเิคราะหทั์ศนะ

ของของผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อ

ออนไลน	์ในประเดน็ความยาวของภาพยนตรโ์ฆษณา	

วิธีกระตุ้นความสนใจ	 เวลาที่เผยแพร่	 ช่องทางการ

สื่อสารที่ใช้เผยแพร่

 ทัศนคติต่อกลยุทธ์ท่ีใช้ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ

ของตัวแปร	 โดยวัดทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา	แบ่งออก

เปน็	ทศันคตต่ิอลกัษณะเน้ือหาของสารโฆษณา	ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่รปูแบบการนำาเสนอสารโฆษณา

ไวรลั	ทศันคติทีม่ต่ีอวธิกีารเผยแพรภ่าพยนตรโ์ฆษณาบนสือ่ออนไลน	์วดัตวัแปรโดยใช้มาตรวดัลเิคริต์สเกล

แบ่งออกเป็น	5	ระดับ	คือ	เห็นด้วยมากที่สุด	เห็นด้วย	ปานกลาง	ไม่เห็นด้วย	ไม่เห็นด้วยมากที่สุด	

 

 ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล	เป็นการศึกษาเชิงปริมาณของตัวแปร	โดยวัด

ความตั้งใจของผู้รับสารในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 โดยใช้มาตรวัดลิเคิร์ตสเกล

แบ่งออกเป็น	5	ระดับ	คือ	เห็นด้วยมากที่สุด	เห็นด้วย	ปานกลาง	ไม่เห็นด้วย	ไม่เห็นด้วยมากที่สุด																																							

 ปัจจัยที่ทำาให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ

ของตัวแปร	โดยวดัความคิดเหน็ของผูร้บัสารในเรือ่งเกีย่วกบัอทิธพิลของเพือ่นตอ่การใช้ชีวติและการตดัสนิ

ใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัล	โดยใช้มาตรวัดลิเคิร์ตสเกลแบ่งออกเป็น	5	ระดับ	คือ	เห็นด้วยมาก

ที่สุด	เห็นด้วย	ปานกลาง	ไม่เห็นด้วย	ไม่เห็นด้วยมากที่สุด

วิธีดำาเนินการวิจัย

	 การวิจัยเรื่อง	 “กลยุทธ์การสร้างสรรค์	 ทัศนคติ	 และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรลับนสือ่ออนไลน”์	เปน็การวจิยัแบบผสมวธิ	ี(Mix	Method)	ใชท้ัง้การวจิยัเชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณ

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1.	นำาผลการวิจยัไปใชใ้นการกำาหนด

กลยทุธก์ารสรา้งสรรคแ์ละกลยทุธก์ารเผย

แพรภ่าพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลน์

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 2 . 	นำ าผลการวิ จั ย ไป ใช้ ในการ

สร้างสรรค์ประเด็นเนื้อหาและรูปแบบ

การนำาเสนอภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่

ออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้อง

กับทัศนคติของผู้รับสาร

	 3 . 	นำ า ผลการวิ จั ย ไป ใช้ ในการ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อ

ออนไลน์ทีมี่พลงัการโน้มน้าวใจใหผู้รั้บสาร

เกิดความต้ังใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์เพิ่มมากขึ้น
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 การวิจยัเชงิคณุภาพ ศกึษาโดยการสัมภาษณเ์ชงิลึกจากแหล่งข้อมูลหลัก	(key	informants)	ได้แก	่

ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อออนไลน์	จำานวน	6	คน	ซึ่งคัดเลือกมาจากบุคคลที่มีประสบการณ์ใน

การสร้างสรรค์หรือผลิตภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับการจัดอันดับอยู่บนเว็บไซต	์ ประกอบด้วย	 คุณไกร	 กิตติ

กรณ์	Creative	Director	บริษัท	Ogilvy	&	Mather	คุณธนชัย	ชวิตรานุรักษ์	Copywriter	บริษัท	Ogilvy	

&	Mather	คุณจิรศักดิ์	ตังคโนภาส	Senior	Creative	Director	บริษัท	Y&R	คุณกิตติณัฐ	ประสมทรัพย์	

Copy	writer	 บริษัท	MullenLOWE	 คุณปฐมพงศ์	 หลวงพันธ์ุ	 Art	 director	 บริษัท	MullenLOWE	 ผู้

สร้างสรรค์ภาพยนตร์บนสื่อออนไลน์	และคุณธนญชัย	ศรศรีวิชัย	Director	บริษัท	Phenomena	ทำาการ

เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือวิจัย	 แบบสัมภาษณ์น้ีผ่านการตรวจสอบความตรง	

(content	validity)	โดยผูเ้ช่ียวชาญ	5	คน	โดยมเีกณฑว์า่ขอ้คำาถามแตล่ะขอ้จะตอ้งมคีา่เฉลีย่ตามสตูรคำานวณ

ได้ไม่น้อยกว่า	0.5	เมื่อได้ข้อมูลจากกรสัมภาษณ์มาแล้วได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการพรรณนาวิเคราะห์

 การวิจัยเชิงปริมาณ	ศึกษาโดยการวิจัยเชิงสำารวจ	(survey	research)	ประชากรที่ศึกษา	ได้แก่	

ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ	 18	 ปีขึ้นไป	 จำานวน	 7,791,000	 คน	 (สถาบันวิจัยประชากรและ

สังคม,	2556)	ขนาดกลุ่มตัวอย่าง	(sample	size)	คำานวณตามสูตรของทาโร	ยามาเน่	(Yamane’	1997)	

ได	้400	คน	การสุม่ตัวอยา่ง	(sampling)	ใชว้ธิกีารสุม่ตัวอยา่งแบบหลายข้ันตอน	(multi	stage	sampling)	

โดยแบ่งเขตในกรุงเทพมหานครจำานวน	 50	 เขต	 เป็น	 6	 กลุ่ม	 ตามการแบ่งกลุ่มของสำานักการศึกษา

กรงุเทพมหานคร	ซึง่แบง่ใหส้อดคลอ้งกบัสภาพพืน้ที	่เศรษฐกจิ	สงัคม	และวถิกีารดำารงชวีติของประชาชน	

โดยแต่ละกลุ่มจะเลือกเฉพาะเขตที่มีจำานวนประชากรสูงที่สุด	 จะได้เขต	 6	 เขต	 ซึ่งมีประชากรโดยรวม	

948,738	คน	แล้วใช้สูตรคำานวณสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขต

						จำานวนกลุ่มตัวอย่าง					=	 	 									 	 				x	จำานวนประชากรของแต่ละเขต

										ของแต่ละเขต	

 

	 		แทนค่า		 =	 	 									 	 				x	จำานวนประชากรของแต่ละเขต

จะได้จำานวนกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขต	ปรากฏตามตารางที่	1	ต่อไปนี้

กลุ่ม เขต จำานวนประชากร	(คน)	

จำานวนกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขต

x	จำานวน

ประชากร

ของแต่ละเขต

กรุงเทพฯ	กลาง

กรุงเทพฯ	ใต้

กรุงเทพฯ	เหนือ

กรุงเทพฯ	ตะวันออก

กรุงธนเหนือ

กรุงธนใต้

                             

รวม

ดินแดง

สวนหลวง

เขตบางเขน

เขตลาดกระบัง

เขตจอมทอง

เขตบางแค

                             

130,202

115,731

189,737

163,317

157,970

191,781

                             

948,738

55

49

80

69

67

81

                             

400

จำานวนตัวอย่าง
                                       

จำานวนประชากร

400
                                       

948,738

จำานวนตัวอย่าง
                      
จำานวนประชากร
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล	 ผู้วิจัยได้ดำาเนินการด้วยตนเองโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย	 ซึ่ง

สร้างขึน้เพ่ือการวดัตวัแปรเชงิปรมิาณเกีย่วกบัทศันคตแิละความตัง้ใจของผูร้บัสารทีม่ตีอ่การสง่ตอ่ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัล	 โดยใช้มาตรวัดประมาณค่าแบบเรตติ้งสเกล	ซึ่งอาศัยทฤษฎีทางการโฆษณาและแนวทางที่ได้

จากการศึกษาตัวแบบเครื่องมือวิจัยของงานวิจัยเรื่องอื่นที่ใกล้เคียงกัน	 ทั้งนี้ได้มีการตรวจสอบคุณภาพโดย

ผู้เชี่ยวชาญ	3	ท่านตรวจสอบความตรงของเนื้อหา	(content	validity)	และการหาค่า	IOC	(	Item	Objec-

tive	 Congruence)	 โดยมีเกณฑ์ว่าคำาถามแต่ละข้อต้องมีคะแนนไม่ตำ่ากว่า	 0.70	 นำาผลการตรวจสอบมา

แก้ไขปรับปรุง	 และได้นำาแบบสอบถามไปทดสอบเก็บข้อมูล	 (Try	 out)	 จำานวน	 30	 ตัวอย่าง	 แล้วนำามา

วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น	(Reliability	analysis)	ซึ่งได้ค่า	Cronbach’s	alpha	coefficient	=	0.724	

ซึง่ถอืวา่ผา่นเกณฑค์วามเชือ่มัน่	จากนัน้ไดน้ำาคา่คะแนนความคดิเหน็ท่ีได้ในแต่ละด้าน	มาหาคา่คะแนนเฉล่ีย

สำาหรบัคดิคะแนนรวมทัง้หมด	นำาขอ้มูลทีไ่ดไ้ปปรบัปรงุแบบสอบถามใหม้คีณุภาพดยีิง่ขึน้	สำาหรบัเกณฑก์าร

แปลผลใช้เกณฑ์การแบ่งช่วงของค่าเฉลี่ยตามหลักของบุญชม	ศรีสะอาด	(2543:	100)		ดังนี้		
                                                                           

	 	 	 คะแนนเฉลี่ย	 	 การแปลความหมาย

                                                                            

	 	 	 4.51-5.00	 	 เห็นด้วยมากที่สุด

	 	 	 3.51-4.50	 	 เห็นด้วยมาก

	 	 	 2.51-3.50	 	 เห็นด้วยปานกลาง

	 	 	 1.51-2.50	 	 เห็นด้วยน้อย

  	 1.00-1.49	 	 เห็นด้วยน้อยที่สุด

ผลการวิจัย การวิจัยได้ข้อค้นพบ	ดังนี้

1.กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

ผูส้รา้งสรรคภ์าพยนตรโ์ฆษณาไม่ไดก้ำาหนดกลยุทธ์ทีใ่ช้ในการเลา่เร่ืองภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

ไว้แบบตายตัว	แต่จะใช้วิธีการเล่าเรื่องหลายรูปแบบผสมผสานกัน	เพื่อทำาให้เรื่องราวในภาพยนตร์โฆษณา

นั้นสามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจของผู้บริโภค	จนทำาให้เกิดการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาจนกลายเป็นไวรัล	

วิธีการที่ใช้มีหลายวิธี	 เช่น	 การใช้นักแสดงเป็นผู้ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึก	 เพื่อทำาให้ผู้บริโภคมีอารมณ์

คลอ้ยตามไปกบันกัแสดงและเกิดความรูส้กึรว่มไปกบัภาพยนตร์โฆษณา	การนำาเสนอเนือ้หาของภาพยนตร์

โฆษณาควรพูดความจริงกับผู้บริโภค	 เพราะในปัจจุบันนักโฆษณาไม่สามารถหลอกผู้บริโภคว่านี่ไม่ใช่การ

โฆษณา	ไม่ควรพูดเพียงครึ่ง	ๆ	กลาง	ๆ	(half-truth)	แบบในอดีต	เพราะผู้บริโภคสามารถตรวจสอบข้อมูล

ได้ง่าย	 อันอาจทำาให้ผู้บริโภคเกิดอคติต่อตราสินค้า	 สิ่งสำาคัญที่สุดคือ	 เนื้อหาและรูปแบบการนำาเสนอ

ภาพยนตร์โฆษณา	จะต้องเป็นเนื้อหาที่ดี	มีความน่าสนใจ	และมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค	ทั้งนี้นักโฆษณาเอง

ก็ไม่สามารถคาดเดาว่าภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อออนไลน์เรื่องใดจะเป็นไวรัลหรือไม่เป็น

2. การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาที่น่าจะมีผลต่อการรับชมและการส่งต่อของผู้บริโภค	 ไม่มี

ข้อกำาหนดตายตัวว่าจะต้องยาวเท่าใด	ควรมีการทำาโปรโมตหรือการปล่อยภาพยนตร์โฆษณาตัวอย่างแบบ

สั้น	 ๆ	 ก่อนฉายจริงออกไปก่อน	 เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากรู้	 อยากติดตามต่อ	 ซึ่งจะทำาให้

ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนั้นเป็นกระแสไวรัลได้ง่ายขึ้น



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 18 ฉบับที่ 24 (มกราคม-มิถุนายน 2562) 57

3.  ทัศนคติและความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

.การศึกษาในส่วนนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ	โดยพบข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง	คือ		ส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย	(ร้อย	56.3)	มีอายุตำ่ากว่า	20-30	ปี	(ร้อย	85.3)	มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี	(ร้อย

ละ	72.8)	ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน	(ร้อยละ	57.8)	มีรายได้ต่อเดือนตำ่ากว่า	15,000	–	25,000	

บาท	(ร้อยละ	60.8)	มีสถานภาพโสด	(ร้อยละ	90.0)

 3.1 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

	 		 3.1.1	ทัศนคติต่อลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณา

	 	 ผู้รับสารมีทัศนคติเห็นด้วยต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ด้านเนื้อหาของสารโฆษณา	 โดย

ภาพรวมในระดับมาก	(ค่าเฉลี่ย	3.59)	โดยเห็นด้วยในระดับมากต่อการใช้เนื้อหาของสารโฆษณา	5	ชนิด	

ได้แก่	สิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ขัน	(ค่าเฉลี่ย	4.12)	สิ่งดึงดูดใจด้านความกลัว	(ค่าเฉลี่ย	3.91)	สิ่งดึงดูดใจด้าน

ความอบอุ่น	(ค่าเฉลี่ย	3.91)	สิ่งดึงดูดใจด้านความเป็นตัวเอง	(ค่าเฉลี่ย	3.54)	สิ่งดึงดูดใจด้านเพศ	(ค่าเฉลี่ย	

3.50)	และเห็นด้วยในระดับปานกลางต่อการใช้เนื้อหาของสารโฆษณา	3	ชนิด	ได้แก่	สิ่งดึงดูดใจด้านการ

ใช้ดนตรี	(ค่าเฉลี่ย	3.36)	สิ่งดึงดูดใจด้านการใช้ประสาทสัมผัส	(ค่าเฉลี่ย	3.28)	และสิ่งดึงดูดใจด้านการใช้

ดารา	(ค่าเฉลี่ย	3.14)

	 	 	3.1.2	ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่รูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณาไวรัลผูร้บัสารมทีศันคติ

เหน็ดว้ยตอ่กลยุทธก์ารสรา้งสรรคด์า้นรปูแบบการนำาเสนอสารโฆษณาไวรลั	โดยภาพรวมในระดบัมาก	(คา่

เฉลี่ย	3.55)	โดยเห็นด้วยต่อการใช้รูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณาไวรัลในระดับมาก	6	รูปแบบ	ได้แก่	การ

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงพูดรับรองการใช้สินค้า	(ค่าเฉลี่ย	4.07)	การใช้วิธีร้องเล่นเต้นรำา	(ค่าเฉลี่ย	3.87)	เสี้ยว

หนึ่งของชีวิตที่มาจากเรื่องจริง	(ค่าเฉลี่ย	3.78)	การใช้วิธีการสาธิต	(ค่าเฉลี่ย	3.74)	การใช้การเปรียบเทียบ

กับสินคู่แข่ง	ค่าเฉลี่ย	(3.72)	การใช้แฟนตาซี	(ค่าเฉลี่ย	3.66)	ในขณะที่เห็นด้วยในระดับปานกลาง	4	รูป

แบบ	ได้แก่	การแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินค้าที่สามารถใช้แก้ปัญหาของผู้บริโภคได้	(ค่าเฉลี่ย	3.41)	

การใช้สินค้าเป็นตัวเด่นในการขาย	(ค่าเฉลี่ย	3.30)	การใช้สารคดี	(ค่าเฉลี่ย	2.86)	และการใช้สัญลักษณ์	/	

การใช้วิธีอุปมาอุปไมย	(ค่าเฉลี่ย	2.81)

	 		 3.1.3	ทัศนคติที่มีต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อออนไลน์

	 	 ผูร้บัสารมทีศันคตเิหน็ดว้ยต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนสือ่ออนไลน	์โดยภาพ

รวมในระดับมาก	(ค่าเฉลี่ย	3.87)	โดยเห็นด้วยในระดับมากทั้ง	5	วิธี	ได้แก่	การเลือกจังหวะในการเผยแพร่

ทีเ่หมาะสม	(คา่เฉลีย่	4.13)	การใชค้วามยาวทีเ่หมาะสม	(ค่าเฉลีย่	3.94)	การฉายภาพยนตรโ์ฆษณาตวัอยา่ง

แบบสั้น	ๆ 		(ค่าเฉลี่ย	3.84)	การใช้กระแสความสนใจของสังคมในช่วงเวลานั้น	ๆ 	ให้เป็นประโยชน์	(ค่าเฉลี่ย	

3.83)	และการปล่อยในช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม	(ค่าเฉลี่ย	3.63)

	 		 3.1.4	ทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

	 	 ผูรั้บสารมทีศันคตเิหน็ดว้ยตอ่การสง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลน	์โดยภาพ

รวมในระดับมาก	(ค่าเฉลี่ย	3.57)	โดยเห็นด้วยในระดับมาก	3	ประเด็น	ได้แก่	การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรลับนสือ่ออนไลนเ์ปน็เรือ่งทีด่	ีเพราะเป็นการช่วยสง่ข่าวสารใหบุ้คคลอืน่ทีอ่าจยังไม่เคยรู้	(ค่าเฉลีย่	4.26)	

ส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์เพราะมีความประทับใจภาพยนตร์โฆษณานั้น	 ๆ	 โดยส่วนตัว	

(ค่าเฉลี่ย	 4.09)	 และการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์เป็นเร่ืองที่ดีเพราะเป็นการช่วยแบ่ง

ปันเรื่องราวดี	ๆ	ให้แก่บุคคลอื่น	(ค่าเฉลี่ย	3.85)
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	 เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่กลยทุธท์ีใ่ชใ้นการสรา้งสรรคภ์าพยนตรโ์ฆษณาไวรัล	

สรุปได้ว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้วยกับการใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

ในระดับมากทั้ง	3	ด้านคือ	ลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณาไวรัล	รูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณาไวรัล	และวิธีการ

เผยแพร่	ดังตารางที่	2

            

กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 X	 	 		S.D.	 							แปลผล

            

ลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณา	 	 	 	 3.59	 	 1.076	 	 มาก

รูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณา	 	 	 	 3.55	 	 0.936	 	 มาก

วิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 	 3.87	 	 0.836	 	 มาก

            

 

 3.2 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

 ระดบัอทิธพิลของปจัจยัดา้นเพือ่นทีเ่ก่ียวข้องกบัการส่งต่อภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนส่ือออนไลน์	โดยภาพ

รวมอยู่ในระดับปานกลาง	 (ค่าเฉลี่ย	 3.28)	 	 และระดับอิทธิพลของปัจจัยด้านสังคมรอบข้างที่ทำาให้เกิดการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลน	์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง	(คา่เฉลีย่	3.05)	โดยมขีอ้คน้พบท่ีนา่สนใจ

คือ	เพื่อนยังคงมีบทบาทต่อผู้รับสารในการใช้ชีวิต	และการตัดสินใจส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา	โดยพบว่า	ผู้รับสารมี

ความรู้สกึดเีม่ือไดส้ง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาไปใหเ้พือ่นในระดับมาก	(คา่เฉล่ีย	3.68)	ผู้รับสารเหน็ว่าเพ่ือนมีส่วนทำาให้

ผู้รับสารส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อออนไลน์ในระดับมาก	 (ค่าเฉลี่ย	 3.52)	 ซึ่งหมายความว่าในทัศนะของผู้รับ

สารยงัคงเหน็วา่	เพือ่นมีบทบาทสำาคญัตอ่การตดัสนิใจสง่ตอ่ภาพยนตร์โฆษณาบนสือ่ออนไลนอ์ยา่งมาก	โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งผลการวิจัยที่พบว่า	 ในทัศนะของผู้รับสารที่เห็นว่า	 เพื่อนมีความสำาคัญต่อการใช้ชีวิตในปัจจุบัน	ทั้งในด้าน

การใหข้้อคดิ	ใหค้ำาปรกึษา	ใหค้ำาแนะนำา	การรว่มมอื	การเผชิญหนา้กบัสถานการณ์ในระดบัมากทีส่ดุ	(คา่เฉล่ีย	4.00)	

การวิจัยครั้งนี้จึงได้ข้อค้นพบว่า	เพื่อนมีความสำาคัญและมีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อ

ออนไลน์	อีกทั้งเพื่อนยังคงมีความสำาคัญต่อการดำาเนินชีวิตของผู้รับสารในปัจจุบันเป็นอย่างมากอีกด้วย

ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 •	สมมติฐานที่	1	ทัศนคติต่อเนื้อหาของสารโฆษณา	มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน	พบว่า	ลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการส่งต่อ

ภาพยนตรโ์ฆษณาไวรัลบนสือ่ออนไลน	์อย่างมนียัสำาคญัทางสถติทิีร่ะดบั	0.05	และทศันคติในการสง่ตอ่ภาพยนตร์

โฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลนม์คีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการสง่ตอ่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสือ่ออนไลน	์ระดบั

นัยสำาคัญ	0.01	ซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้	ดังตารางที่	3
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ตารางที่	 3	 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณา	 ทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรัลบนสื่อออนไลน์	กับความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

           

   ลักษณะเนื้อหา	 						ทัศนคติในการส่งต่อ	 ความตั้งใจในการส่งต่อ

	 	 	 		สารโฆษณา	 					ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล										ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล

              บนสื่อออนไลน์																				บนสื่อออนไลน์

           

ลักษณะเนื้อหาของ	 1.00	 	 	 .102*	 	 	 .083

สารโฆษณา	 	 	 	 	 .042	 	 	 .098

           

ทัศนคติในการส่งต่อ	 .102*	 	 	 1.00	 	 	 .218**

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล	 .042	 	 	 	 	 	 .000

บนสื่อออนไลน์

           

ความตั้งใจในการส่งต่อ	 .083	 	 	 .218**	 	 	 1.00

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัล	 .098	 	 	 .000

บนสื่อออนไลน์

           

*P-value	<	0.05				**P-value	<	0.01

	 																									•	สมมติฐานที่	2	ทัศนคติต่อรูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณา	มีความสัมพันธ์

กับทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 และความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน	พบว่า	ทัศนคติต่อรูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณา	มีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	และ

ทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 ซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐาน

ที่ตั้งไว้

	 •	สมมติฐานที่	3	ทัศนคติต่อวิธีการเผยแพร่	มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ	และความตั้งใจในการส่ง

ต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์

	 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าทัศนคติต่อวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อ

ออนไลน์	 และทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ

ในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 ซึ่งเป็นไป

ตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้
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 •	สมมติฐานที่	4	ลักษณะทางประชากรของผู้รับสารที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การ

	 ผลการทดสอบสมมติฐานแบง่เปน็	3	ดา้น	ไดแ้ก	่(1)	ลกัษณะทางประชากรของผูร้บัสารกับทศันคติ

ตอ่กลยทุธ์การสรา้งสรรคด้์านเนือ้หาสารโฆษณา	พบวา่	เพศ	อาย	ุอาชพี	ทีแ่ตกตา่งกนั	มทีศันคตติอ่กลยทุธ์

การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ด้านลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณาไม่แตกต่างกัน	

ซึง่เปน็ไปตามสมมติุฐานทีต้ั่งไว	้แต่สำาหรบัระดบัการศกึษาทีแ่ตกตา่งกนัมทีศันคตติอ่กลยทุธก์ารสรา้งสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ด้านลักษณะของสารโฆษณาแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ทีร่ะดบั	0.05	เพยีงประเดน็เดยีวคือ	สิง่ดึงดดูใจดา้นความเปน็ตวัเอง	โดยกลุม่ทีม่กีารศกึษาสงูกว่าปรญิญา

ตรมีทีศันคตสิงูกว่ากลุม่อืน่	ๆ 	(2)	ลกัษณะทางประชากรของผูรั้บสารกบัทศันคตติอ่กลยทุธก์ารสรา้งสรรค์

ดา้นรูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณาพบวา่	เพศท่ีแตกตา่งกนัมทัีศนคตติอ่กลยทุธก์ารสรา้งสรรคภ์าพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ด้านรูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณาไม่แตกต่างกัน	 ซ่ึงเป็นไปตามสมมุติฐาน

ที่ต้ังไว้	 แต่สำาหรับอายุที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อ

ออนไลน์ด้านรูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณา	 เฉพาะด้านการใช้รูปแบบสารคดีและรูปแบบการร้องเล่น

เต้นรำา	แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	ส่วนระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ

กลยุทธ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ด้านรูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณา	 แตก

ต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	จำานวน	4	รูปแบบ	ได้แก่	 รูปแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิตที่มา

จากเรื่องจริงที่ได้ใช้สินค้า	รูปแบบเปรียบเทียบก่อนใช้-หลังใช้เพื่อให้เห็นผลถึงความแตกต่าง	รูปแบบการ

แสดงใหเ้หน็ถงึประโยชนข์องสนิคา้ทีส่ามารถใชแ้ก้ปญัหาของผูบ้รโิภคได	้และรปูแบบสารคดโีดยนำาเสนอ

ความเป็นมาของสินค้าหรือกระบวนการผลิตสินค้า	 โดยกลุ่มผู้ท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี	 มี

ทัศนคติสูงกว่ากลุ่มผู้ที่มีระดับการศึกษาตำ่ากว่ามัธยมตอนปลาย	/	มัธยมศึกษาตอนปลาย	/	อนุปริญญา	

และปริญญาตรี	 และ	 (3)	 ัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อ

ออนไลน์	 พบว่า	 เพศ	 อายุ	 ระดับการศึกษา	 อาชีพ	 ท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อกลยุทธ์การสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	ด้านวิธีการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อออนไลน์	ไม่แตกต่าง

กัน	ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้

	 •	สมมตฐิานที	่5	ลกัษณะทางประชากรของผูร้บัสารทีแ่ตกตา่งกนัมทีศันคตใินการสง่ตอ่ภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์แตกต่างกัน

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน	พบว่า	(1)	เพศที่แตกต่างกัน	มีทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณา

ไวรลับนสือ่ออนไลน	์ดา้นการสง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลน	์แตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำาคญัทาง

สถิติ	เพียงประเด็นเดียวคือ	เพราะเป็นเรื่องที่น่าตื่นเต้น	โดยเพศชายให้นำ้าหนักในประเด็นเพราะเป็นเรื่อง

ที่น่าตื่นเต้น	 มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์สูงกว่าเพศหญิง	 ซึ่งเป็นไปตาม

สมมุติฐานที่ตั้งไว้	(2)	อายุที่แตกต่างกัน	มีทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ด้าน

การส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	เพียง

ประเด็นเดียวคือ	เพราะคิดว่าสามารถช่วยสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้น	โดยกลุ่มผู้ที่มีอายุ	31-41	ปีขึ้นไป	ให้นำ้า

หนักในประเดน็	เพราะคดิวา่สามารถชว่ยสรา้งสรรคส์งัคมใหด้ขีึน้	มผีลตอ่การสง่ต่อภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลั

บนสื่อออนไลน์	 มากกว่ากลุ่มอายุอื่น	 (3)	 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสือ่ออนไลน	์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสำาคญัทางสถิตทิีร่ะดบั	0.05	เพยีงประเดน็เดยีวคอื	เป็น

เพราะมีความประทับใจภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตัว	ซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้	โดยผู้ที่มีระดับการ

ศึกษาตำ่ากว่ามัธยมตอนปลาย	/	มัธยมศึกษาตอนปลาย	/	อนุปริญญาให้นำ้าหนักในประเด็นความประทับ
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ใจภาพยนตร์โฆษณาโดยส่วนตัว	 มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 มากกว่ากลุ่ม

ระดบัการศกึษาระดับปรญิญาตร	ีและ	(4)	อาชีพทีแ่ตกตา่งกนัมีทศันคตใินดา้นการสง่ตอ่ภาพยนตร์โฆษณา

ไวรลับนสือ่ออนไลนด์า้นการสง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลน	์แตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำาคญัทาง

สถิติที่ระดับ	0.05	เพียงประเด็นเดียว	คือ	เป็นเรื่องที่ดี	เพราะเป็นการช่วยส่งข่าวสารให้บุคคลอื่นที่อาจยัง

ไม่เคยรู้	 โดยกลุ่มนักเรียน	 /	 นิสิต	 /	 นักศึกษา	 ให้นำ้าหนักในประเด็นเป็นเรื่องที่ดี	 เพราะเป็นการช่วยส่ง

ข่าวสารให้บุคคลอื่นที่อาจยังไม่เคย	มีผลต่อการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	มากกว่ากลุ่ม

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและผู้ที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป	

	 •	 สมมติฐานที่	 6	 ลักษณะทางประชากรของผู้รับสารที่แตกต่างกันมีความต้ังใจในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์แตกต่างกัน

	 ผลการทดสอบสมมตฐิาน	พบวา่	(1)		เพศทีแ่ตกตา่งกนัมคีวามตัง้ใจในการสง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณา

ไวรัลบนสื่อออนไลน์	แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	ในสองประเด็น	ได้แก่	ประเด็นเมื่อ

ท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ที่ประทับใจ	 ท่านมักส่งต่อ	 (share)	 ไปให้เพื่อน

สนิท	และประเด็นเมื่อท่านได้รับข่าวสารภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์ที่ประทับใจ	ท่านมักส่งต่อ	

(share)	ไปให้บุคคลอื่นและเขียนแสดงความคิดเห็น	(comment)	เพิ่มเติมลงไปด้วย	(2)	อายุที่แตกต่างกัน

มีความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดบั	0.05	เพียงประเดน็เดยีว	คอื	ทา่นเปิดดภูาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสือ่ออนไลนบ่์อย	โดยกลุม่ผูท้ีม่อีายุ	

31-41	ปีขึ้นไป	 ให้นำ้าหนักในประเด็นท่านเปิดดูภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์บ่อย	มากกว่ากลุ่ม

อายุอื่น	 (3)	 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	

แตกตา่งกันอย่างมีนยัสำาคญัทางสถิตทิีร่ะดับ	0.05	เพยีงประเดน็เดียว	คือ	เมือ่ทา่นไดร้บัข่าวสารภาพยนตร์

โฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลนท์ีป่ระทบัใจ	ทา่นมกัสง่ตอ่	(share)	ไปใหบ้คุคลอืน่โดยมกีารเขยีนรอ้งขอใหผู้ร้บั

ส่งต่อไปอีกทอดหนึ่ง	 โดยกลุ่มที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีให้นำ้าหนักในประเด็นเมื่อท่านได้รับข่าวสาร

ภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนส่ือออนไลน์ที่ประทับใจ	 ท่านมักส่งต่อ	 (share)	 ไปให้บุคคลอื่นโดยมีการเขียน

ร้องขอให้ผู้รับส่งต่อไปอีกทอดหนึ่ง	 มากกว่ากลุ่มระดับการศึกษากลุ่มอื่น	 และ	 (4)	 อาชีพที่แตกต่างกันมี

ความตั้งใจในการส่งต่อภาพยนตร์โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	ไม่แตกต่างกัน

อภิปรายผลการวิจัย

	 •	 ประเด็นที่	 1	 ผู้รับสารมีทัศนคติเห็นด้วยต่อกลยุทธ์ด้านเนื้อหาของสารโฆษณาของภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 โดยภาพรวมในระดับมาก	 โดยเห็นด้วยในระดับมากต่อการใช้เนื้อหาของสาร

โฆษณาที่เป็นสิ่งดึงดูดใจ	 5	 ชนิด	 คือ	 สิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ขัน	 สิ่งดึงดูดใจด้านความกลัว	 สิ่งดึงดูดใจด้าน

ความอบอุ่น	 สิ่งดึงดูดใจด้านความเป็นตัวเอง	 สิ่งดึงดูดใจด้านเพศ	 ผลการวิจัยนี้อธิบายได้โดยแนวคิดการ

สรา้งสรรคง์านโฆษณา	AIDA	ทีต่อ้งใชก้ารดงึดดูความสนใจ	(hook)	ใหผู้ร้บัสารเกดิความสนใจ	(A:	Attention)	

โดยใชเ้นือ้หาของสารโฆษณาทีท่ำาใหรู้ส้กึสะเทอืนอารมณ	์(เสร	ีวงษม์ณฑา,	2540)	และอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิ

การโน้มน้าวใจโดยใช้สิ่งดึงดูดใจทางด้านอารมณ์	ดังที่	เวลเบเซอร์	(Weilbacher,1984	อ้างถึงในพรทิพย์	สัม

ปัตตะวนิช,	2546)	อธิบายว่าเป็นการสร้างอารมณ์ให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดอารมณ์ร่วม	โดยการ

สร้างสรรค์โฆษณาด้วยการนำาอารมณ์ต่าง	 ๆ	 ของมนุษย์มาเป็นจุดหลักในการทำางานสร้างสรรค์โฆษณา	

(ปรเมษฐ์	กฤตลักษณ์,	2553:	24)	ซึ่งเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์กับคุณประโยชน์ทาง

ด้านอารมณ์ที่จะได้จากสินค้าและบริการที่โฆษณาโดยเฉพาะ	(emotional	benefit	appeals)



62 Siam Communication Review Vol.18 Issue 24 (January-June 2019)

	 สำาหรับประเด็นที่พบว่า	 ผู้รับสารมีทัศนคติเห็นด้วยต่อกลยุทธ์เนื้อหาของสารโฆษณาไวรัลที่เป็น

สิง่ดงึดดูใจดา้นอารมณ์ขนั	สอดคล้องกับงานวจัิยของณฐัชนา	สรุดนิทร	์(2559)	ทีพ่บว่าการจะทำาใหผู้บ้รโิภค

จดจำาไวรัลวิดีโอแฝงได้นั้น	ต้องทำาให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อไวรัลวิดีโอนั้นเสียก่อน	โดยเนื้อเรื่องของไวรัล

วิดีโอต้องมีเนื้อหาที่ตลกและอิงกับชีวิตโดยทั่วไปของผู้บริโภค	 เพราะภาพยนตร์โฆษณาด้านอารมณ์ขัน/

ตลก	มักเป็นเนื้อหาที่ดึงดูดความน่าสนใจได้ดี	ส่วนประเด็นที่พบว่า	ผู้รับสารมีทัศนคติเห็นด้วยต่อกลยุทธ์

เนื้อหาของสารโฆษณาที่เป็นสิ่งดึงดูดใจด้านเพศนั้น	สอดคล้องกับงานวิจัยของ	สุนิสา	ตั้งเขื่อนขันธ์	(2547)	

ที่พบว่า	การเลือกใช้สิ่งจูงใจในชิ้นงานโฆษณานั้น	ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อนางแบบที่แต่งกายแบบชวนให้

มีจินตนาการ	การแต่งกายแบบชุดบิกินี่	และการเปลือยกายของนางแบบ	มากกว่าการแต่งกายแบบมิดชิด	

และจะมทีศันคตทิีด่ตีอ่ชิน้งานโฆษณาทีน่างแบบแตง่กายดว้ยชดุบกินิีม่ากกวา่การเปลอืยกายของนางแบบ

	 •	ประเด็นที่	2	ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อรูปแบบการนำาเสนอสารโฆษณาไวรัล	โดยรวม	อยู่ในระดับ

มาก	จำานวน	6	รูปแบบ	ได้แก่	การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาพูดรับรองการใช้สินค้า	/	การใช้บุคคลที่ใช้สินค้า

มาเล่าให้ฟัง,	 เสี้ยวหนึ่งของชีวิตที่มาจากเรื่องจริงที่ได้ใช้สินค้า,	 การเปรียบเทียบก่อนใช้	 /	หลังใช้	 เพื่อให้

เห็นผลถึงความแตกต่าง,	การใช้การเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง,	การใช้วิธีการสาธิต	โดยการทดลองวิธีใช้

สินค้าให้ดู,	และการใช้แฟนตาซี	/	จินตนาการ	ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ	มาริสา	อานิต้า	ฟัน

เดอรวาวเดอะ	(2557)		ที่พบว่า	การเลือกใช้กลยุทธ์การเล่าเรื่องในเชิงอ้างอิงจากประสบการณ์จริง	หรือข้อ

เท็จจริงที่สะท้อนสังคม	(base	on	true	story)	ทำาให้เข้าถึงใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี	อีกทั้งเนื้อหา	วิธีการนำา

เสนอเนื้อหาที่เข้ากับตราสินค้า	และเนื้อหาที่ให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นจุดสำาคัญในการสร้างไวรัลวีดีโอ

	 •	ประเดน็ที	่3	ผูรั้บสารมทีศันคตเิหน็ดว้ยตอ่การส่งตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลน	์โดย

ภาพรวมในระดับมาก	ผลการวิจัยนี้อธิบายได้ด้วยทฤษฎีลำาดับขั้นการจูงใจของมาสโลว์	(Maslow’s	Hier-

archy	of	needs)	ที่อธิบายว่า	พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากแรงจูงใจขั้นที่	4	คือ	ความต้องการความภาค

ภมูใิจ	(Esteem	needs)	ตอ้งการไดร้บัการยกยอ่งชืน่ชมและการยอมรบันบัถอืจากผูอ้ืน่	(อา้งถงึใน	พรทพิย	์

สมัปตัตะวนชิ,	2546:	39)	การสง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาไวรัลบนสือ่ออนไลนอ์าจเป็นผลมาจากความต้องการ

ได้รับการยอมรับจากเพ่ือนและบุคคลอื่นที่ตนเก่ียวข้อง	 รวมทั้งสามารถอธิบายด้วยทฤษฎีเอฟไออาร์โอ	

(FIRO)	โดยชุทส์	วิลเลี่ยม(William)	(อ้างถึงใน	ภพพรหมินทร์	วโรตม์วัฒนานนท์,	88)	ที่อธิบายว่ารากฐาน

ของการตลาดแบบไวรัล	 เริ่มจากลักษณะการดำารงชีวิตเชิงสังคมมนุษย์	 เกิดจากการรวมกลุ่ม	การแบ่งปัน	

การสรา้งความเป็นตวัตน	และความตอ้งการการยอมรบักนัและกัน	นอกจากนี	้Bajpai	and	Pandey	(2012)	

ยังได้กล่าวเพิ่มอีกว่า	เครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีส่วนช่วยทำาให้โฆษณาไวรัลประสบความสำาเร็จ	

	 •	ประเด็นที่	4	ลักษณะเนื้อหาของสารโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการส่งต่อภาพยนตร์

โฆษณาไวรัลบนสื่อออนไลน์	 ผลการวิจัยนี้	 ตรงกับแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารของ	Puto	และ	Wells	

(1984)	ทีอ่ธบิายกลยทุธก์ารผสมผสานการใชสิ้นค้ากบัอารมณห์รือความรู้สกึนกึคิดภายในจติใจของผูบ้ริโภค	

เพื่อทำาให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านทัศนคติต่อตราสินค้าหรือภาพยนตร์โฆษณาไปในทางที่ดี

ขึน้	ทำาใหผู้้บริโภคมแีนวโนม้ทีจ่ะสง่ตอ่ภาพยนตรโ์ฆษณาชิน้นัน้จนเกิดเป็นกระแสไวรลั	รวมทัง้ยงัสอดคลอ้ง

กับผลการศึกษาของ	 	วิน	รัตนาธีราธร	 (2553)	ที่พบว่า	ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการ

ตัดสินใจแชร์ออนไลน์วิดีโอมี	2	ปัจจัย	คือ	ความประทับใจหลังการดูออนไลน์วิดีโออันเนื่องมาจากเนื้อหา

และวิธีการนำาเสนอ	และความเหมาะสมของเนื้อหาที่จะแชร์ออนไลน์วิดีโอนั้นในเครือข่ายสังคมออนไลน์
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	 •	 ประเด็นที่ 	 5	 ทัศนคติในการส่งต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาไวรลับนสือ่ออนไลนมี์ความสมัพนัธ์

กบัความตัง้ใจในการส่งตอ่ภาพยนตร์โฆษณาไวรลับน

สื่อออนไลน์	 ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ	ณัฐชนา	สุรดินทร์	(2559)	ที่ศึกษาเรื่อง	ทัศนคติ

ของผู้บริโภคตอ่	Viral	Video	Online	ท่ีมโีฆษณาแฝง

และไม่มีโฆษณาแฝง	พบว่า	เนื้อหาของโฆษณาต้องมี

ความเช่ือมโยงตอ่ตวัสนิค้า	รูปแบบของไวรลัวดีิโอตอ้ง

มีความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า	 ทั้งนักแสดง	 เพลง

ประกอบ	 โดยรูปแบบเหล่านั้นผู้บริโภคจะมองถึง

เนื้อหาในไวรัลว่าจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตนเอง

อย่างไร	 อยากให้คนอื่นมองเขาแบบไหน	 หาก

สอดคล้องกับทัศนะของตนเองก็จะส่งไวรัลวิดีโอที่มี

เนื้อหาแบบนั้นออกไป
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