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บทคัดย่อ 
 
 ในยุคสมัยนี้การท าโฆษณาผ่านไวรอลวิดีโอถือเป็นการท าการตลาดที่ได้รับความนิยม
อย่างมาก แต่สิ่งที่ท้าทายส าหรับการโฆษณาผ่านไวรอลวิดีโอคือ การที่จะท าอย่างไรให้ผู้ชมจดจ า
สินค้าหรือตราสินค้าที่ต้องการโฆษณาได้ จะเห็นได้ว่าไวรอลวิดีโอที่แฝงโฆษณาแม้จะมีผู้ชมหลายล้าน
คนที่เคยดู แต่กลับมีเพียงไม่กี่คนที่จดจ าได้ว่าสินค้าที่โฆษณาอยู่คือตราสินค้าใด เนื่องจากพ้ืนฐาน
ความจ าของมนุษย์มีขีดจ ากัด ไม่สามารถจดจ าทุกอย่างที่รับรู้เข้ามาได้ ฉะนั้นประเด็นส าคัญในการท า
ไวรอลวิดีโอคือต้องรู้ว่าจะท าไวรอลวิดีโอออกมาให้ผู้ชมเกิดทัศนคติอย่างไรต่อไวรอลวิดีโอนั้นที่จะท า
ให้เกิดการจดจ าไวรอลวิดีโอนั้นได้ดียิ่งข้ึน 
 กรอบแนวคิดของการศึกษาในเรื่อง ทัศนคติที่ของผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มี
โฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง โดยมีการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติด้วยกัน 3 ด้าน คือ ด้าน
ความคิด (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavioral) ต่อไวรอลวิดีโอที่
มีโฆษณาแฝง 3 ประเภท ได้แก่ โฆษณาแฝงผ่านวัตถุ โฆษณาแฝงผ่านบุคคล โฆษณาแฝงผ่านเนื้อหา 
และไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง รวมทั้งหมด 4 ประเภท โดยศึกษาทางด้านเนื้อหา (Message) และ
รูปแบบ (Format) เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) ผ่านการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) คือมีการ
วางแนวทางและโครงสร้างค าถามไว้ล่วงหน้า โดยใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) 
โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 6 คน ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-34 ปี ที่มีพฤติกรรมในการดูวิดีโอผ่าน

หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มี
โฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง 

ชื่อผู้เขียน นางสาวณัฐชนา สุรดินทร์ 
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ช่องทางออนไลน์อย่างน้อยวันละครั้ง โดยกลุ่มตัวอย่างต้องไม่ประกอบอาชีพนักการตลาดหรือ
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด โดยใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูลแบบอุปนัย (Analytic Induction) 
 ผลการศีกษาพบว่า การรับรู้หรือการจดจ าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในอนาคตได้ แต่การจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงได้นั้นต้องท าให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อไวรอลวิดีโอนั้นก่อน โดยเนื้อเรื่องของไวรอลวิดีโอต้องมีเนื้อหาที่ตลก อิงกับชีวิต
โดยทั่วไปของผู้บริโภค เนื้อหาของตัวโฆษณาต้องมีความเชื่อมโยงต่อตัวสินค้า อีกทั้งรูปแบบของไว
รอลวิดิโอต้องมีความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้าไม่ว่าจะเป็น นักแสดง เพลงประกอบ เป็นต้น โดยรูปแบบ
เหล่านั้นจะต้องไม่โดดเด่นเกินเนื้อหาของโฆษณาไม่งั้นจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าไม่ได้ และเมื่อ
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อไวรอลวิดีโอจะส่งผลต่อการส่งต่อไวรอลวิดีโอนั้นให้คนรู้จัก โดยการจะส่งต่อ
นั้นผู้บริโภคจะมองถึงเนื้อหาในไวรอลวิดีโอว่าส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตนเองอย่างไร อยากให้คนมอง
เขาแบบไหนก็จะส่งไวรอลวิดีโอที่มีเนื้อแบบนั้นไป การจะแชร์ให้ใครนั้นก็ขึ้นกับความสัมพันธ์ของตัวผู้
ส่งสารและตัวผู้รับสารโดยถ้ามีความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกันมากเท่าไรก็จะมีโอกาสในการส่งต่อหากันมาก
เท่านั้น อีกทั้งประเภทโฆษณาแฝงก็มีผลต่อการจดจ าเช่นกันโดยไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภท
เนื้อหาจะส่งผลดีต่อการจดจ าตัวสินค้ามากที่สุด และผู้บริโภคยังรู้สึกอีกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง
หรือไม่มีโฆษณแฝงก็รู้สึกไม่ต่างกัน แต่การส่งต่อต่างกันออกไปโดยมองว่าการส่งต่อไวรอลวิดีโอที่ไม่มี
โฆษณาแฝงรู้สึกสบายใจในการส่งต่อมากกว่า 
 
ค าส าคัญ: ไวรอลวิดีโอออนไลน์, โฆษณาแฝง, ทัศนคติ 
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ABSTRACT 
 

 Nowadays, an online viral video becomes the most gained-attention in the 
marketing field. However, the challenge to succeed this, is the method to influence 
the viewers to remember an advertised product or brand. As there is a million of views 
in the product placement advertising, only some can recall an advertised product or 
brand afterward. Since the memory of human is limited and it is not capable to collect 
all information at once. So, the important key in viral video advertisement is to know 
the viewers’ attitude toward the video which will enhance a viral video well-
recognized. 
 The scope of this study in the topic of customer's attitude toward product 
placement and non-product placement in viral video online can be divided into two 
parts. First, the customer’s attitude which consisted of cognitive, affective and 
behavioral attitude. Second, the online viral video which consisted of non-product 
placement and product placement. Whereby, the product placement also included 
the channel through a subject, a person, and content. This study is a qualitative 
research which focused on the content and the context of the video by in-depth 
interviewing through semi-structured method, the open-ended questions that the flow 
of questions has been already planned. There were six sampling participants in this 
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research with the age from 18 to 34 years old and having the behavior in watching an 
online video once a day. The participants must not also work in the marketing field or 
the related marketing communication field. The analytic induction method was used 
in the end to interpret the result. 
 The studied result indicated that the recognition or remembrance of an 
online product placement viral video will affect to the purchasing decision in the 
future. However, in order to create a customer remembrance, a customer must have 
good attitude to the video. The message of the video must be entertaining, relating to 
a customer’s lifestyle and linking to a product. The format must be connecting to a 
product; for example, an actor and a soundtrack. Also, the format must not gather 
more attention than the message because a customer will not remember a product. 
Once a customer had good attitude to the video, it will influence to share to the 
others. A customer will consider how the content in the video reflects to one’s image 
and will share the video that containing the image that oneself want to be perceived. 
It is also depended on the level of relation between the sender and the receiver. The 
closer of the relation will indicate the higher tendency that will be shared to. At last, 
the product placement video will affect to a product recognition. The product 
placement viral video is the highest recalling one. However, customer’s perception on 
product placement and non-product placement viral video is similar but it is much 
comfortable to share with the non-product placement viral video. 

 
Keywords: Viral Video Online, Attitude, Product Placement 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยความอนุเคราะห์จากบุคคลหลายฝ่าย บุคคลท่าน
แรกท่ีต้องขอบพระคุณ คือ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภิญรดา เมธารมณ์ อาจารย์ที่ปรึกษาของงานวิจัย
ฉบับนี้ ที่ได้ให้ค าแนะน าในการแก้ไขปรับปรุงงานวิจัยชิ้นนี้ตั้งแต่เริ่มต้นจนเสร็จสมบูรณ์ 
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. ธัญมนัสธนัญญ์ พาณิภัค กรรมการสอบการ
ค้นคว้าอิสระ ที่ได้ให้ค าแนะน าและข้อคิดต่างๆ ที่ท าให้งานวิจัยฉบับนี้สมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น 
 ขอขอบพระคุณเพ่ือนๆ ร่วมที่ปรึกษาท่ีท าค่อยช่วยเหลือ ค่อยชักชวนในการท างาน 
เพ่ือให้งานวิจัยฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ได้อย่างรวดเร็ว บางสิ่งที่ท าได้ยากเม่ือมีเพ่ือนก็ท าให้สิ่งเหล่านั้น
เป็นเรื่องง่าย 
 ขอขอบพระคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่าน ที่สละเวลาในการสัมภาษณ์ และเต็มใจในการ
สัมภาษณ์ 
 ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการหลักสูตรทุกท่านที่ให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษาใน
ส่วนของข้อปฏิบัติ และค่อยเตือนในการส่งงานอย่างสม่ าเสมอ 
 ท้ายที่สุดขอขอบพระคุณ คุณพ่อคุรแม่ที่ให้โอกาสในการเรียนหลักสูตรนี้ ที่อดทนดูแล
ในทุกช่วงเวลา ค่อยให้ก าลังใจในการท างานจนทุกอย่างส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 
 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมานี้ จะเห็นได้ว่า Viral Video เป็นสิ่งที่ได้รับความสนใจกันเป็น
อย่างมาก เห็นได้จากคลิปดังๆ หลายคลิปที่มียอดคนดูมากกว่าหลายล้านวิว สร้างชื่อเสียงให้กับแบ
รนด์และเอเจนซี่ครีเอทีฟจนมีการมอบรางวัลกันมากมายอยู่ตลอด ส่งผลให้หลายๆแบรนด์หันมาท า
โฆษณาสินค้าและบริการผ่านวิดีโอ (Viral Video) มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์เล็กหรือแบรนด์ใหญ่ 
โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ และการสร้างความรู้สึกดีๆต่อแบรนด์ 
 Viral Video ที่มีโฆษณาแฝง ถือเป็นหนึ่งในการตลาดแบบ Viral Marketing ประเภท 
Video Clips ที่ก าลังเติบโตและได้รับความนิยมเป็นอย่างมากเนื่องจาก Social Media ในปัจจุบัน ไม่
ว่าจะเป็น Facebook หรือ YouTube ท าให้การท าการตลาดผ่าน Viral Video แพร่หลายและท าให้
เป็นที่รู้จักในเพียงข้ามคืน อีกทั้งพฤติกรรมของคนไทย ที่ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตถึง 38 ล้านคน หรือ
คิดเป็น 56% ของประชากรทั้งประเทศ (Kemp, 2016) ล้วนแต่ใช้ Social Media ทั้งสิ้น 

 อย่างไรก็ตาม การจะสร้าง Video ให้โดนใจผู้บริโภคและก่อให้เกิดเป็นความรัก ความ
ชื่นชอบต่อแบรนด์ รวมถึงเกิดความรู้สึกอยากแชร์และแบ่งปันความรู้สึกเดียวกันนี้ให้กับคนใกล้ชิดได้
นั้น นอกจากคอนเทนท์หรือเรื่องราวของวิดีโอจะต้องเข้าถึง insight ผู้บริโภค มีวิธีการน าเสนอที่
หลากหลายและสร้างสรรค์แล้ว ยังต้องสามารถสื่อสารข้อความที่แบรนด์ต้องการสื่อให้ผู้บริโภค
สามารถรับรู้ เข้าใจ และจดจ าแบรนด์ได้ด้วยเช่นกันจึงจะถือว่าประสบความส าเร็จ 
 สิ่งที่ท้าทายส าหรับการท า Viral Video Online ที่แฝงโฆษณาคือ การจดจ า และ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อวิดีโอนั้น โดยจะเห็นได้ว่าโฆษณาวิดีโอบางคลิปแม้จะมีผู้บริโภคหลายล้าน
คนเคยดู แต่ผู้บริโภคกลับจ าไม่ได้ว่าวิดีโอนั้นเป็นของแบรนด์ใด จ าได้แค่เพียงว่าเรื่องราวที่เกิดขึ้นใน
วิดีโอ เนื่องจากพ้ืนฐานความจ าของมนุษย์มีขีดจ ากัด ไม่สามารถเก็บจ าทุกอย่างที่รับรู้เข้ามาได้ ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงจดจ าเพียงสิ่งส าคัญในคอนเทนท์ที่ด ูและความรู้สึกที่เกิดขึ้น ส่วนสิ่งที่เป็นรายละเอียดที่ไม่
อยากจ าหรือสิ่งที่ไม่ได้มีความโดดเด่น เมื่อเวลาผ่านไป ผู้บริโภคก็ไม่สามารถจดจ าได้แล้ว 

ดังนั้นการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Viral video Online ที่มีโฆษณาแฝง จะท าให้
ทราบว่าองค์ประกอบใดของโฆษณาแฝงที่ท าให้ผู้ชมรับรู้และจดจ าตราสินค้าได้ รวมทั้งทัศนคติ
ภายหลังการรับชม Viral Video ที่มีโฆษณาแฝง 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  
 
 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มโีฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณา
แฝง   
 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.3.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการท าการตลาดในรูปแบบ Viral Video ที่มีการโฆษณาแฝง 
ให้เป็นที่รับรู้และจดจ าของผู้บริโภค 
 1.3.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ธุรกิจและเอเจนซี่โฆษณาน าไปต่อยอดในการท า Viral Video 
ให้ตรงใจผู้บริโภคเพ่ือที่ให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์หรือสินค้าของกิจการได้ 
 1.3.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจหรือต้องการศึกษาต่อยอดงานวิจัยในครั้งนี้ 
  
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเน้นท าการศึกษาด้านทัศนคติ โดยศึกษาผู้บริโภคที่มีการรับชม 
Viral Video ที่มีโฆษณาสินค้าและบริการแฝง ผ่านช่องทางออนไลน์ ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-34 ปี 
เนื่องจากเป็นช่วงอายุที่ดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการดูผ่านช่องทางโทรทัศน์ (Siu, 2014) 
ในกรุงเทพมหานคร  
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 ในรายงานฉบับนี้ เพ่ือใหเ้กิดความเข้าใจที่ตรงกัน ผู้ศึกษาจึงขอใช้ค าศัพท์เฉพาะและค า
ทับศัพท์ในการเขียนรายาน โดยได้ให้ค านิยามของค าศัพท์ดังนี้ 

 1.5.1 Viral Video คือ คลิปวิดีโอที่มีการแพร่กระจายอย่างรวดเร็วเหมือนไวรัส ส่งต่อ  
อย่างรวดเร็วผ่านสื่อกลางอย่างอินเทอร์เน็ต (ณัฐพัชร์, 2557) 
 1.5.2 Viral Marketing คือ การตลาดแบบปากต่อปากใช้การสื่อสารผ่านผู้บริโภคแล้ว
ให้ผู้บริโภคเป็นคนส่งต่อท าให้เกิดการแพร่กระจายเป็นวงกว้าง ปัจจุบันนิยมน ามาใช้ในการตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์อย่าง Social Media มีการแพร่พระจายข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว (เศรษฐพงศ,์ 2553) 
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 1.5.3 โฆษณาแฝง คือ โฆษณาที่ผู้ชมไม่รู้สึกตัวว่าชมโฆษณาอยู่ ไม่ว่าจะแทรกลงไปใน
เนื้อ แทรกไปในการจัดวางองค์ประกอบ หรือแทรกไปในตัวบุคคลที่แสดง ท าให้ผู้ชมรู้สึกเต็มใจไม่รู้สึก
โดนคุกคามในการดูโฆษณาแฝง (ภีรกาญจน์, 2557)  
 1.5.4 รูปแบบ (Format) คือ องค์ประกอบในโฆษณา เช่น ขนาดของชิ้นโฆษณา สี และ
ภาพประกอบ ที่มีต่อการโฆษณาและค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน เช่น ชิ้นโฆษณาที่มีขนาดใหญ่จะสร้าง
ความสนใจได้มากขึ้น แต่ขณะเดียวกันก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25595802115088NVKRef. code: 25595802115088NVKRef. code: 25595802115088NVK

4 
 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 บททบทวนวรรณกรรมนี้ จะกล่าวถึงประเด็นต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ โดยจะ
เป็นการศึกษาจากงานวิจัย บทความ และแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง ที่มีผู้อ่ืนได้ศึกษาไว้แล้ว ซึ่งประกอบด้วย
เนื้อหาดังต่อไปนี้ 
 2.1 ไวรอลวิดีโอ (Viral Video)  
 2.2 การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing) 
 2.3 ทัศนคติ (Attitude) 
 2.4 โฆษณาแฝง (Produce Placement) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 ไวรอลวิดีโอ (Viral Video) 
 
 2.1.1 ความหมายของ Viral Video 
  Viral Video คือวิดีโอคลิปรูปแบบหนึ่งที่มีพลังในการระบาดในสังคมอย่าง
รวดเร็วเหมือนเชื้อไวรัส โดยจะระบาดทั่วไปบนโลกออนไลน์ การระบาดอย่างรวดเร็วในที่นี้อาจจะ
หมายถึง กระจายอย่างรวดเร็วที่สุด โดนใจที่สุด พูดถึงมากที่สุด มียอดเข้าชมมากที่สุด (ณัฐพัชร์, 
2557) 
  การระบาดผ่านช่องทางออนไลน์ที่ได้ผลมากที่สุดคือการระบาดผ่านเว็บไซต์ที่รับ
โฮสต์วิดีโอออนไลน์ เช่น YouTube ที่ท าให้ Viral Video ระบาดได้อย่างทวีคูณ จุดก าเนิดของ Viral 
Video เกิดจากความไม่ได้ตั้งใจที่จะดัง ไม่ได้อยากดังแต่กลับได้รับการเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็วอย่างไม่
รู้ตัวโดยใช้แค่แฮนดิแคมขนาดเล็ก และโทรศัพท์มือถือ 
 2.1.2 ที่มาของ Viral Video 
  เริ่มจากการ ส่งผ่านวิดีโอกันใน e-mail ได้รับความนิยมอย่างมากในช่วงกลางถึง
ปลายศตวรรษปี 90 ในเวลาถัดมาวิดีโอเริ่มถูกส่งผ่าน YouTube, FunnyorDie และ CollegeHumor 
เป็นต้น ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นเว็บไซต์โฮสต์วิดีโอออนไลน์ (วิน, 2553)  เมื่อเว็บไซต์โฮสต์วิดีโออนไลน์มี
มากขึ้นทุกวันก็ท าให้ Viral Video แพร่หลายเพิ่มมากขึ้นกว่าแต่ก่อนรวดเร็วเป็นทวีคูณ  
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  การเปิดตัวของ YouTube ในปี 2015 ท าให้เกิดความนิยมอย่างมากในการดู
วิดีโอออนไลน์ และนั้นเป็นที่มาของ Viral Video ที่เข้ามาเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคจากเดิมที่เป็น
คนที่ดูวิดีโอออนไลน์ กลายมาเป็นคนที่สร้างเนื้อหาและเผยแพร่วิดีโอออนไลน์ของตัวเองได้เองซึ่ง
ได้รับความสนใจจากผู้คนเป็นอย่างมาก เกิดการส่งต่อแบบปากต่อปาก ท าให้กระจายเป็นวงกว้าง
เปรียบเสมือนไวรัสที่แพร่กระจายได้กว้างและรวดเร็ว  
  จากกระแสการส่งต่ออย่างรวดเร็วท าให้นักการตลาดมองเห็นโอกาสในการสร้าง
การจดจ าและการบอกต่อผ่าน Viral Video หลังจากที่พบว่าคนส่วนใหญ่เริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมจาก
การเสพสื่อผ่านโทรทัศน์มาเป็นเสพสื่อผ่านออนไลน์ Viral Video ก็เป็นส่วนนึงในช่องทางออนไลน์ที่
คนให้ความนิยมและสนใจเป็นจ านวนมาก ท าให้หลายแบรนด์หันมาท าโฆษณาสินค้าและบริการแฝง
ไปใน Viral Video เมื่อแบรนด์เริ่มท า Viral Video กันมากขึ้นท าให้นักการตลาดเริ่มเรียนรู้ว่าการท า 
Viral Video ต้องมีหลายปัจจัยถึงจะท าให้วิดีโอนั้นเป็นที่แพร่หลายและได้รับความสนใจ 
 2.1.3 ปัจจัยเกี่ยวกับ Viral Video 
  2.1.3.1 สิ่งท่ีเพิ่มความน่าสนใจของ Viral Video 
   เดล่า (Devra, 2014) ได้กล่าวไว้ว่า “ทุกวันนี้มีคลิปวิดีโอความยาวกว่า 
100 ชั่วโมง ถูกอัพโหลดบน YouTube ทุกนาที เกือบ 50% ของวิดีโอที่มีคนดูไม่ถึง 1,000คน และ
เพียง 0.006% ที่มีคนดูมากกว่าล้านวิว” ดังนั้นการที่จะท าให้วิดีโอมีคนสนใจรับชมเพ่ิมมากข้ึนจึงต้อง
มีสิ่งเร้าบ้างอย่างเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจและการบอกต่อ โดยเดล่าได้บอกถึง 18 ความรู้สึกที่ช่วยเพ่ิม
ความน่าสนใจให้กับวิดีโอ ดังนี้ 

 (1) Happiness (ความสุข)   (10) Pride (รู้สึกภาคภูมิใจ)  
 (2) Exhilaration (ความร่าเริง)  (11) Nostalgia (หวนระลึกความหลัง) 
 (3) Amazement (ความน่าประหลาดใจ) (12) Surprise (คาดไม่ถึง) 
 (4) Inspiration (แรงบันดาลใจ)  (13) Knowledge (การได้สาระความรู้) 
 (5) Hilarity (เรื่องน่าขบขัน)   (14) Shock (ตกใจ) 
 (6) Contempt (ดูถูก/ปรามาส)  (15) Confusion (ความสับสน) 
 (7) Disgust (น่าขยะแขยง)   (16) Arousal (ยั่วยุ) 
 (8) Sadness (น่าเศร้า)   (17) Fear (หวาดกลัว) 
 (9) Warmth (รู้สึกอบอุ่นใจ)   (18) Anger (โกรธ)  
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  2.1.3.2 เนื้อหาที่เพิ่มความสนใจ 

   การท าให้ Viral Video น่าสนใจต้องเริ่มตั้งแต่ตัว Content ที่สื่อสารไป
ถึงผู้บริโภค โดยดูจากสิ่งที่บริษัทก าลังจะสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ และสิ่งที่ผู้บริโภคมองหาหรือต้องการ
รับรู้ โดยประเภทของ Content มีทั้งหมด 3 ประเภท (Fayossy, 2558) ดังนี้ 
  (1) Hero Content  เป็นคอนเทนท์ที่เหมือนตัวเปิดเรื่องท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจ สงสัย และอยากติดตาม คอนเทนทป์ระเภทนี้เป็นคอนเทนทท์ีอ่ายุสั้นกล่าวคือ วิดีโอจะถูก
พูดถึงโดยรวดเร็วแต่เป็นที่จดจ าได้ในระยะสั้น เช่นวิดีโอโปรโมทแคมเปญระยะสั้นต่างๆ 
  (2) Hygiene Content เป็นคอนเทนท์ที่ผู้บริโภคก าลังสนใจอยู่ในขณะนั้น 
เป็นคอนเทนท์ที่ผู้บริโภคค้นหาเพ่ือรับชมด้วยตัวเองไม่ได้เป็นการถูกบังคับ เช่น วิดีโอในการสอน
ท าอาหาร ผู้บริโภคเลือกที่จะค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง เมื่อผู้บริโภคดูคลิปสอนท าอาหาร แบรนด์สินค้า
ที่สนับสนุนอยู่ก็จะท าการโฆษณาผลิตภัณฑ์แฝงตามแต่ละช่วงของวิดีโอเพ่ือให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกตัวว่า
โดนโฆษณา 
  (3) Earned Content เป็นคอนเทนท์ที่ผู้บริโภคท าขึ้นกันเอง เช่นการรีวิวใช้
สินค้าและบริการต่างๆ อย่างที่เห็นในปัจจุบันเริ่มมีการซื้อโฆษณาผ่านการรีวิวสินค้าที่ใช้ตัวดารา 
นักแสดงมารีวิวสินค้าเพ่ือให้ดูน่าสนใจและเกิดความไว้วางใจ 
 2.1.4 หลักการท า Viral Video    
  การที่จะท าให้ Viral Video แพร่หลายและประสบความส าเร็จได้นั้น Fayossy 
(Fayossy, 2558) ได้พูดถึงการท า Viral Video ให้ประสบความส าเร็จ 10 วิธี ดังนี้ 
  2.1.4.1 สื่อสารตรงกลุ่มเป้าหมาย 
  ต้องเข้าใจ Insight ของกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารด้วย ว่า
กลุ่มเป้าหมายนี้มีพฤติกรรม ความชอบ การเลือกรับฟังข้อมูลผ่านทางช่องทางไหน แล้วถึงท าวิดีโอให้
โดนใจกลุ่มเป้าหมาย  
  2.1.4.2 ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคสนใจอยู่ในช่วง 5-20 วินาทีแรก 
  ถ้าจะพูดประเด็นส าคัญใน Viral video ควรสื่อสารภายใน 5-20 วินาที
แรกเนื่องจากเป็นเวลาที่ผู้บริโภคยังสนใจดูอยู่ และจะดูวิดีโอนี้ต่อหรือไม่ก็ขึ้นกับระยะแรกเช่นกัน 
  2.1.4.3 ใช้เรื่องราวที่เป็นกระแสในปัจจุบันมาท าเป็นวิดีโอ 
  ใช้กระแสความนิยมในช่วงเวลานั้น มาท าเป็นวิดีโอเพ่ือสร้างความสนใจ
ในวงกว้าง เนื่องจากเป็นเรื่องราวที่คนส่วนใหญ่รู้จักกันเป็นอย่างดีอยู่แล้ว 
  2.1.4.4 เป็นเรื่องราวที่มั่นใจว่าผู้บริโภคจะกดไลค์ หรือ กดแชร์ 
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  อย่างที่เห็นได้ชัดเลยคือ โฆษณาของไทยประกันชีวิต ที่เน้นกระตุ้นความ
รู้สึกของผู้บริโภค ดึงอารมณ์ความเศร้าเสียใจออกมา เพ่ือให้ผู้ชมกดไลค์หรือแชร์ วิดีโอจะได้
แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว 
  2.1.4.5 สื่อสารได้ในวงกว้าง 
  ต้องเป็นเนื้อหาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใจไม่ใช่ท ามาเฉพาะกลุ่มเกินไปจน
คนทั่วไปไม่สามารถดูแล้วเข้าใจได้ จะท าให้วิดีโอไม่แพร่หลายเท่าที่ควร 
  2.1.4.6 ต้องมี Keyword ที่จ าง่ายหรือ ค าพูดที่ติดปาก 
  การมี keyword ในแต่ละคลิปจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าคลิปวิดีโอเหล่านั้น
ได้ง่ายขึ้น การบอกต่อหรือการน าส่งต่อให้คนใกล้ตัวก็ท าได้ง่ายขึ้น เป็นการสร้างการจดจ าที่ดี 
  2.1.4.7 ตั้งชื่อคลิปให้คน้หาง่าย 
  การที่เป็น Viral Video ต้องท าให้คลิปวิดีโอเหล่านั้นแพร่กระจายได้อย่าง
รวดเร็ว ยิ่งมีชื่อเป็นที่จดจ าได้ง่าย หรือแปลกใหม่จะท าให้คนสนใจและแพร่กระจายได้ง่ายขึ้น 
  2.1.4.8 ท าให้ผู้บริโภคเลียนแบบได้ง่าย 
  ต้องเป็นคลิปที่ผู้บริโภคสามารถน ามาล้อเลียนหรือเลียนแบบได้ง่าย ยิ่งมี
การเลียนแบบมากเท่าใดคลิปต้นฉบับก็จะยิ่งดังและมีผู้คนสนใจอยากเข้ามาดูมากยิ่งขึ้น 
  2.1.4.9 วิดีโอต้องสร้างอารมณ์ร่วมกับผู้บริโภคได้ 
  ผู้บริโภคต้องรู้สึกมีอารมณ์ร่วมไปด้วยเมื่อได้ดูวิดีโอนั้น การมีอารมณ์ร่วม
ในระหว่างการดูวิดีโอจะท าให้ผู้บริโภคดูวิดีโอจนจบอย่างไม่น่าเบื่อและท าให้ผู้บริโภคจดจ าบริบทของ
วิดีโอได้ดียิ่งขึ้น 
  2.1.4.10 ถ้าท าวิธีการทั้งหมดแล้วคนดูยังน้อยอยู่คงต้องสื่อโฆษณาเพ่ิมเติม 
  อาจจะมีการซื้ อ โฆษณาเ พ่ิม เติม ใน Facebook, YouTube หรือ 
Google เป็นต้น เนื่องจากในช่วงแรกที่วิดีโอยังไม่เป็นที่รู้จักหรือมีคนดูน้อยอาจจะไม่ใช่เพราะวิดีโอไม่
ดีแต่ยังไม่มีคนเข้าถึงวิดีโอหรือได้มาชมวิดีโอ การโฆษณาเพ่ิมเติมจะช่วยให้คนได้มีโอกาสเห็นวิดีโอ
ได้มากขึ้น 

สรุปได้ว่าการท าวิดีโอต้องเริ่มตั้งแต่การดูเนื้อหาที่เราจะส่งให้ผู้บริโภคว่าเราต้องการสื่อสาร
ไปแบบไหนไม่เพียงแต่เนื้อหาแต่เป็นทั้งอารมณ์ความรู้สึกที่เราอยากจะถ่ายทอดลงไปด้วย ส่วน
ผู้บริโภคก็มีสิทธิในการเรียกชมเฉพาะสิ่งที่ตนเองสนใจฉะนั้นเราก็ควรศึกษากลุ่มเป้าหมายที่เรา
ต้องการสื่อสารว่ามีพฤติกรรมแบบไหนความชอบอะไร ประกอบกับหลักการในการท า Viral Video ที่
ต้องนึกอยู่เสมอว่าจะต้องท าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 
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2.2 การตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing) 
 
 2.2.1 ความหมายของ Viral Marketing 
  Viral Marketing เป็นค าที่มาก่อนยุคสมัยที่อินเทอร์เน็ตจะได้รับความนิยม ผู้คน
เข้าใจความหมายของ Viral Marketing คือการท าการตลาดที่ท าให้ผู้คนพูดถึงต่อกันไปจากคนหนึ่ง
ไปสู่อีกคนหนึ่ง แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วเหมือนไวรัส การแพร่กระจายที่รวดเร็วก็มีทั้งผลดีและ
ผลเสีย ถ้าเป็นการแพร่กระจายในแง่ดีก็ส่งผลดีต่อตัวบริษัท แต่ถ้าการแพร่กระจายท าให้เกิดแง่ลบก็
จะส่งผลเสียต่อบริษัทอย่างเป็นวงกว้าง  
  Viral Marketing จากผลพวงของอินเทอร์เน็ต ท าให้นักการตลาดมองเห็น
ช่องทางในการท าก าไรจาก Viral marketing เนื่องจากเป็นข้อมูลที่ส่งต่อแบบปากต่อปาก ท าให้ผู้รับ
สารรู้สึกมีความน่าเชื่อถือ ผู้รับจะไม่รู้สึกว่าโดนคุกคาม ไม่รู้ตัวด้วยซ้ าว่าเกิดการส่งต่อข้อมูลและ
กระจายเป็นวงกว้าง (เศรษฐพงศ์, 2553) Viral marketing จึงกลายมาเป็นเทคนิคทางการตลาด
รูปแบบนึง โดยใช้ Social network มาเป็นสื่อกลางเพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าของแต่ละบริษัท
มากยิ่งขึน้ 

 
ภาพที ่2.1 ลักษณะของ Viral Marketing 

ที่มา: ปานรพี. (2011). สืบค้นจาก https://www.it24hrs.com/2011/viral-marketing-video-word-of-mouth/ 

 2.2.2 ที่มาของ Viral Marketing 
  เริ่มมาจาก Rushoff (1994) ที่ได้อธิบายความหมายของการตลาดแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ตว่าจะต้องเป็นการส่งสารที่ผู้รับสารมีการส่งต่อข้อมูลในสารนั้นไปให้ผู้อ่ืนต่อไป
คล้ายกับการติดเชื้อไวรัส ซึ่งในตอนนั้นยังไม่มีใครจ ากัดความค าว่า Viral Marketing จนกระทั้งในปี 
1997 Juvertson และ Draper ได้ให้ค าจ ากัดความของ Viral marketing คือ “Network enhanced 
Word of Mouth” โดยทั้งคู่ได้ท ากรณีศึกษาผ่าน Hotmail โดยในขณะนั้น Hotmail ต้องการท า
การตลาดเพื่อส่งเสริมการขายผ่านทางอีเมล์ เพ่ือเป็นการชักชวนให้คนมาสมัครอีเมล์กับทาง Hotmail 
โดยจะมี URL อยู่ด้านท้ายข้อความอีเมล์ที่ส่งออกของผู้ใช้งาน Hotmail มีข้อความว่า “Get your 
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private, free email at Hotmail.com” ท าให้ผู้ที่ได้รับสารมีความมั่นใจและคิดว่าเป็นข้อความที่
เชื่อถือได้เพราะว่าถูกส่งมาจากผู้ส่งสารที่ตนไว้ใจได้ และคนที่ส่งสารมาก็ใช้งานกับทาง Hotmail อยู่
แล้ว  
 2.2.3 ปัจจัยท่ีก่อให้เกิด Viral Marketing 
  โดย เดอ-บรันและลิเลียน (De Bruyn & Lilien, 2008) ได้พูดถึงการส่งสารแบบ
ปากต่อปาก (Word-of-Mouth: WOM) มาใช้ร่วมกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของลูกค้า 
ผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคจะสนใจรับสารหรือไม่ ขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่าง
ต้นทุนกับผลประโยชน์ที่จะได้รับ โดยกระบวการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
  2.2.3.1 ขั้นรับรู้ (Awareness) เป็นขั้นตอนแรกท่ีผู้บริโภคตัดสินใจเลือกว่าจะ
เปิดรับสารหรือไม่ โดยจะพิจารณาจากหัวเรื่อง ผู้ส่ง และความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและผู้รับ ส าหรับ
การใช้สื่อกลางผ่านสื่ออิเล็กทรอนิส์มีประโยชน์คือเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและผู้รับ ข้อส าคัญ
คือความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งกับผู้รับ ยิ่งสารถูกส่งมาจากผู้ที่น่าเชื่อถือ ข้อความที่ส่งมาผู้บริโภคก็จะ
สนใจและจดจ าได้ดียิ่งขึ้น 
  2.2.3.2 ขั้นให้ความสนใจ (Interest) ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ว่าสารที่ส่งมาให้
นั้นมีวัตถุประสงค์ในการส่งเพ่ืออะไร เช่น ส่งมาเพ่ือโปรโมทสินค้าหรือบริการใหม่ เป็นขั้นตอนที่
ผู้บริโภคจะพิจารณาระหว่างต้นทุนและประโยชน์ที่จะได้รับ ถ้ามีประโยชน์ที่จะได้รับมากกว่าผู้บริโภค
ก็จะสนใจดู ยิ่งถ้าผู้บริโภคดูแล้วเห็นว่ามีประโยชน์มากก็จะกดลิ้งค์เพ่ือเข้าไปดูเพ่ิมเติมได้อีกด้วย 
  2.2.3.3 ขั้นตัดสินใจ (Final Decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะพิจารณาว่า
ตนเองมีข้อมูลเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นหรือไม่ จากปากต่อปากน าไปสู่การตัดสินใจซื้อใน
ขั้นตอนนี้ 
 2.2.4 Viral Marketing ในช่องทางออนไลน์ 

  ในปัจจุบันผู้คนต่างนึกถึง Viral Marketing ส่วนใหญ่ในแง่ออนไลน์อาทิเช่น 
Viral Video ผ่าน YouTube, Facebook, Instagram เป็นต้น ที่มีทั้งที่บริษัทเป็นคนท าขึ้นเอง และ
ผู้บริโภคเป็นคนท าขึ้น การท า Viral Marketing ออนไลน์มีข้อดีดังนี้ 
   2.2.4.1 ใช้ต้นทุนต่ า จากแต่ก่อนที่ท าการผลิตสื่อโฆษณาผ่าน โทรทัศน์ วิทยุ 
และสื่อสิ่งพิมพ์ใช้ต้นทุนในการผลิตโฆษณาจ านวนมากและใช้ระยะเวลานาน ปัจจุบันท าการโฆษณา
ผ่านช่องทางออนไลน์ที่ใช้เงินทุนน้อยและแพร่กระจายได้เร็วกว่า 
   2.2.4.2 แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว การตลาดแบบปากต่อปากอย่าง Viral 
Marketing ยิ่งมีสื่อออนไลน์อย่าง Social Media มาเป็นสื่อกลางท าให้ข่าวสารแพร่กระจายได้อย่าง
รวดเร็ว 
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   2.2.4.3 เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายกว่า เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน
เปลี่ยนไปหันมาใช้เวลากับสื่อทาง Social Media ผ่านทางคอมพิวเตอร์และสมาร์ทโฟนมากขึ้น จนทุก
วันนี้การเห็นโฆษณาทางโทรทัศน์ลดลงเป็นอย่างมาก 
   2.2.4.4 สร้างความน่าเชื่อถือได้ดีกว่า การตลาดแบบปากต่อปากเหมือนเป็นการ
บอกกันเองผ่านคนในครอบครัว หรือเพ่ือน ท าให้เมื่อข้อความมาจากคนที่เราไว้ใจจะท าให้ข้อความที่
ส่งต่อไปมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
   2.2.4.5 มีอิสระในการน าเสนอ การาสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มีข้อจ ากัดที่
น้อยกว่าการสื่อผ่านทางสื่อรูปแบบอ่ืนเนื่องจากสามารถเป็นใครก็ได้ที่มาสื่อสาร ไม่จ ากัดทั้งรูปแบบ
และวิธีการ เมื่อมีอิสระทางด้านการน าเสนอท าให้การน าเสนอสื่อในออนไลน์เกิดความแปลกใหม่และ
น่าติดตาม 
 สรุปได้ว่า Viral Marketing คือการท าการตลาดแบบปากต่อปาก คือให้ผู้ที่ได้รับสาร
เป็นคนที่บอกต่อหรือกลายเป็นคนส่งสารให้คนอ่ืนต่อไป การท า Viral Marketing ในปัจจุบันทรง
อิทธิพลมากขึ้นเพราะใช้สื่อกลางผ่านอินเทอร์เน็ตท าให้การแพร่กระจายท าได้กว้างขึ้น และสอคคล้อง
กับพฤติกรรมของคนในปัจจุบันที่หันมาเสพสื่อผ่านทาง Social Media มากขึ้น การแพร่กระจายที่
รวดเร็วก็เป็นได้ทั้งข้อดีและข้อเสีย  
  
2.3 ทัศนคติ (Attitude) 
 
 2.3.1 ความหมายของทัศนคติ 
  ทัศนคติมีที่มาจากรากศัพท์ภาษาลาตินว่า “Aptus” โดยมีคนให้ค าจ ากัดความ
ค าว่าทัศนคติไว้มากมาย เช่น 

  คอทเลอน์ (Kotler, 2012) ได้ให้ค าจ ากัดความค าว่า ทัศนคติ ไว้ว่า “การประเมิน
ความพึงพอใจหรือไม่พอใจส่วนบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ ความชอบ ที่ส่งผลต่อแนวโน้มในการ
ปฏิบัติต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” 

   เอสเซนท์และฟิสเบนท์ (Ajzen & Fishbien, 1975) ให้ความหมายของ ทัศนคติ
ไว้ว่า “เกิดจากการเรียนรู้ที่ตรงกับลักษณะความชอบ หรือไม่ชอบส่วนบุคคล ท าให้มีแนวโน้มต่อ
ทัศนคตแิละการกระท าท้ังในเชิงบวกและลบต่อบุคคลหรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น” 
 2.3.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 

  ทัศนคติประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3  ส่วนด้วยกัน (Zimbardo and 
Ebbesen, 1970 อ้างถึงใน ณัฐนันท ์เล่าอยู่คง, 2555: 25) คือ 
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   2.3.2.1 องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Component)  
  ความรู้ การรับรู้ และความเชื่อที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ประสบการณ์ สภาวะ
แวดล้อมในการรับรู้สิ่งต่างๆจะท าให้ความเชื่อหรือค่านิยมของแต่ละคนไม่เหมือนกัน เช่น เกิดมาใน
ประเทศแถบเอเชียก็จะมีวัฒนธรรมและความเชื่อในแบบของคนเอเชีย ส่งผลทัศนคติต่อสิ่งต่างถ้าได้
รับรู้มาในแง่ดี จะมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นในแง่บวก แต่ถ้ารับรู้มาในแง่ไม่ดี จะมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นในแง่ลบ 
  2.3.2.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) 
  อารมณ์ในด้านความรู้สึก ความชอบ หรือการตอบสนองทางอารมณ์ต่อ
เหตุการณ์หรือบุคคลในสภาวะต่างๆ โดยแสดงออกในลักษณะสนับสนุน หรือต่อต้าน ซึ่งมีการ
แสดงออกแตกต่างกันไปตามบุคคลิกภาพของแต่ละบุคคล 
  2.3.2.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component)  
  แนวโน้มในการแสดงออกภายนอกต่อบุคคลใดบุคคลใดหนึ่ง หรือสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง  ซึ่งมีผลมาจากความคิด และความรู้สึกเฉพาะบุคคล 

  จากองค์ประกอบข้างต้นที่กล่าวมา น ามาใช้กับสินค้าต่างๆได้ดังนี้ ถ้าผู้บริโภค
ได้รับรู้(Cognitive) ว่าสินค้ามีคุณค่าอย่างไร น ามาสู่ความชอบต่อสินค้านั้น (Affection) เมื่อผู้บริโภค
มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าก็จะน ามาสู่พฤติกรรมในการใช้สินค้านั้น (Conation)  
 

ภาพที่ 2.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
ที่มา : แพรภัทร. (2552). สืบค้นจาก https://www.gotoknow.org/posts/280647 
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 2.3.3 รูปแบบทัศนคติ 
  จะเห็นได้จากข้อมูลที่กล่าวมาแล้วว่าทัศนคติน าไปสู่แนวโน้มของพฤติกรรม โดย
มีรูปแบบพฤติกรรมได้ 3 ประเภทด้วยกัน คือ 
  2.3.3.1 ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติที่ท าให้เกิดพฤติกรรม
ที่ดีต่อบุคคล สิ่งของ หรือเหตุกาณ์ต่างๆไปในทิศทางที่ดี ส่งผลท าให้บุคคลนั้นเต็มใจที่จะรับฟังข้อมูล 
เปิดใจยอมรับข้อมูลใหม่ และท าให้ยินดีในการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 
  2.3.3.2 ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติที่ท าให้เกิดพฤติกรรม
ในทางลบต่อบุคคล สิ่งของ หรือเหตุการณ์ต่างๆ ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ ส่งผลให้บุคคลนั้นมี
ทัศนคติท่ีแย่ต่อเรื่องเหล่านั้น หรือไม่ยอมรับฟังข้อมูลตั้งแต่เริ่มต้น 
  2.3.3.3 ทัศนคติเชิงนิ่งเฉย (Passive Attitude) เป็นทัศนคติที่ส่งต่อพฤติกรรมใน
แง่ไม่สนใจ หรือไม่แสดงความคิดเห็นต่อบุคคล สิ่งของ หรือสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น เนื่องมาจากการไม่มี
ความสนใจในเรื่องนั้น หรือเป็นสิ่งที่ไกลตัวจนขาดข้อมูลในเรื่องนั้นๆ  
 2.3.4 การวัดทัศนคติ 
  การวัดทัศนคติเป็นการวัดแนวโน้มในการแสดงออกเท่านั้น ไม่มีใครสามารถรู้
ความรู้สึกด้านในตัวบุคคลได้ บุคคลอาจจะไม่บอกความจริงเนื่องจากเป็นเรื่องส่วนตัว หรือมี
สภาพแวดล้อมในขณะบังคับ ท าให้ไม่สามารถวัดทัศนคติด้านในของบุคคลออกมาเป็นค่าดรรชนีที่
แท้จริงได้(รุ่งนภา, 2536) ท าได้เพียงวัดทัศนคติจากค าพูด แล้ววัดจากความสัมพันธ์ระหว่างค าพูดนั้น
กับทัศนคติ ซึ่งสามารถวัดได้จากการมองเห็นและคาดการณ์ทัศนคติของบุคคลเหล่านั้น ปัจจุบันการ
วัดทัศนคติที่มีวิธีการดังนี้ 
  2.3.4.1 การสังเกตจากพฤติกรรมของบุคคล เป็นดูการตอบสนองต่อบุคคลใด
บุคคลหนึ่งหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แต่ท าได้ยากเนื่องจากพฤติกรรมที่แสดงออกมาอาจไม่สอดคล้องกับ
ทัศนคติที่เป็นอยู่จริง 
  2.3.4.2 วิ ธีการรายงานด้วยค า พูด (Verbal report) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) หรือการสัมภาษณ์ (Interview)  
  2.3.4.3 วิธีแปลความ (Interpretive Method) เป็นการถามที่ผู้ ถูกถามไม่รู้
วัตถุประสงค์ของการศึกษา ท าให้ผู้ถูกถามไม่รู้สึกถึงการโดนคุกคามที่จะตอบค าถาม เป็นวิธีที่วัด
ทัศนคติได้ชัดเจน ละเอียด และถูกต้องที่สุด แต่มีข้อจ ากัดที่ต้องใช้ผู้ที่ศึกษาที่มีความสามาถ มีความ
เข้าใจในจิตวิทยาของมนุษย์อย่างดี เหมาะส าหรับการศึกษากลุ่มคนจ านวนน้อย เนื่องจ ากใช้
ระยะเวลาศึกษานาน 
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 ทั้ง 3 วิธีนี้นิยมใช้ในการศึกษาด้านทัศนคติ ไม่จ าเป็นต้องใช้วิธีใดวิธีหนึ่งเพียงอย่างเดียว 
สามารถใช้หลายวิธีรวมกันเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคได้ เพ่ือเข้าใจทัศนคติอย่างลึกซึ้ง และ
ละเอียดยิ่งขึ้น 
 สรุปได้ว่าทัศนคติท าให้แต่ละบุคคลมีแนวโน้มด้านพฤติกรรมไม่เหมือนกัน เริ่มตั้ง
กระบวนการ รับรู้ข้อมูล เกิดเป็นความชอบและท าให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างออกไป เกิดจากทั้งตัว
บุคคลเองและสภาวะแวดล้อมในคณะ ทัศนคติมีทั้งเชิงบวก เชิงลบ และนิ่งเฉยคือไม่สนใจอะไรเลย 
ทัศนคติในเชิงบวกจะท าให้เปิดใจยอมรับฟังข้อมูลใหม่ได้ง่ายขึ้น 

 
2.4 โฆษณาแฝง (Product Placement)   
 
 2.4.1 ความหมายของโฆษณาแฝง 
  โฆษณาแฝง (Product Placement) คือ รูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ่งที่
แทรกโฆษณาเข้าไปในเนื้อหาของรายการ ภาพยนตร์ ละคร หรือวิดีโอออนไลน์ต่างๆ เป็นความตั้งใจ
ระหว่างเจ้าของสินค้าและผู้ผลิตสื่อที่ร่วมมือกัน “แต่เป็นโฆษณาที่ไม่บอกผู้ชมโดยตรง ว่าที่ชมอยู่คือ
การโฆษณา” (ภีรกาญจน์, 2557) 
 2.4.2 รูปแบบโฆษณาแฝง 
  โฆษณาแฝงโดยนักโฆษณาในปัจจุบันแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ ตามการมองเห็น
ของสินค้าหรือบริการ ดังนี้  
  2.4.2.1 การโฆษณาแฝงผ่านสปอตสั้น หรือ VTR โฆษณาประเภทนี้พบได้บ่อยเมื่อ
โฆษณาปกติจบลงก่อนเข้าสู่รายการก็จะมีโฆษณามาคั่นที่เป็นรูปตราสินค้า และมีบรรยายว่าสนับสนุน
โดยตราสินค้า หรือมีก่อนหรือหลังตอนให้รางวัลท าให้ผู้ชมเหมือนถูกบังคับดูไปด้วย  
  2.4.2.2 การแฝงเป็นรูปภาพของตราสินค้าตามที่ต่างๆระหว่างสลับฉาก โดยมีมาก
ในละครซิทคอม 
  2.4.2.3 การแฝงวัตถุ เป็นการน าสินค้าเข้ามาประกอบอยู่ในฉาก เช่นฉากกินข้าวก็
มีน้ าดื่มของตราสินค้าที่ต้องการโฆษณาวางอยู่ อย่างในละครซิทคอมก็จะมีฉากร้านสะดวกซื้อเพ่ือตั้ง
สินค้าต่างๆให้เห็นได้อย่างง่ายและโฆษณาแฝงได้ครั้งละหลายผลิตภัณฑ์เป็นต้น 
  2.4.2.4 การแฝงบุคคล การให้ดารา นักแสดงหยิบผลิตภัณฑ์ขึ้นมาใช้งาน 
อย่างเช่นให้นักแสดงหยิบน้ าดื่มขึ้นเปิดดื่ม โดยเผยให้เห็นตราสินค้าอย่างชัดเจน บางอันให้นักแสดง
สวมเสื้อท่ีเป็นโลโก้ของตราสินค้านั้น และมีการซูมสินค้าเพ่ือให้เห็นอย่างชัดเจน 
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  2.4.2.5 การแฝงในเนื้อหา เป็นการดึงเอาบทบาทของตัวละครเข้ามาเกี่ยวโยงกับ
ผลิตภัณฑ์ ให้บุคคลิกของตัวละครสะท้อนผลิตภัณฑ์ที่ตัวละครนั้นใช้อยู่ หรือมีการก าหนดฉากหรือ
สถานที่ส าคัญให้เกี่ยวโยงกับสินค้าที่ต้องการโฆษณา 
 2.4.3 ระดับการแสดงเนื้อหาในโฆษณาแฝง 

  มีนักวิชาการอย่าง รัสเซล (Russell, 2007) ได้มีการแบ่งระดับการแสดงเนื้อใน
โฆษณาแฝงไว้ทั้งหมด 3  ระดับดังต่อไปนี้ 
  2.4.3.1 การวางตราสินค้า (Brand Placement) 
  เป็นระดับแรกในการโฆษณาสินค้า ผู้ ชมจะเห็นสินค้าวางเป็น
ส่วนประกอบหนึ่งของฉากเท่านั้น แต่จะไม่มีการพูดถึงหรือบอกถึงสรรพคุณของสินค้านั้น เป็นแค่การ
ให้เห็นตราสินค้าเพ่ือให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ (Brand awareness)  
  2.4.3.2 การบูรณาการตราสินค้า (Brand Integration)  
  เป็นระดับที่สองเป็นการบูรณาการให้ตราสินค้าเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของ
เรื่องมากยิ่งข้ึน น าสินค้าเข้าไปมีบทบาทให้เป็นที่เห็นชัดในเรื่อง อาจจะมีการให้นักแสดงหยิบจับสินค้า 
มีการพูดถึงสินค้า แม้กระท้ังพูดถึงคุณประโยชน์ของสินค้า  
  2.4.3.3 การท าให้ตราสินค้ามีสีสันด้วยความบันเทิง (Branded Entertainment)  
  เป็นระดับสุดท้ายหรือระดับสูงสุดโดยมีการน าตราสินค้ามาเป็นแก่น
หลักในการด าเนินเรื่อง เนื้อเรื่องจะมีความเกี่ยวโยงและสอดคล้องกับสินค้ามาตั้งแต่ต้น ท าให้ตรา
สินค้าสอดคล้องกลมกลืนไปกับเนื้อเรื่อง 
 2.4.4 ประโยชน์ของโฆษณาแฝง 
  การที่โฆษณาแฝงท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าโดนคุกคามน้อยลงกว่าโฆษณาแบบปกติท่ัวไป 
จากแต่เดิมที่เป็นการโฆษณาโดยตรงผู้ชมจะรู้สึกไม่อยากรับชมหรือเปลี่ยนไปดูอย่างอ่ืนแทน แต่พอ
เป็นโฆษณาแฝงเหมือนเป็นการบังคับผู้ชมดูโดยไม่รู้ตัว ท าให้ตราสินค้าแทรกซึมลงไปในเนื้อหาเป็น
ประโยชน์อย่างมากในการท าการตลาดเพ่ือโฆษณาสินค้าในปัจจุบัน ประโยชน์ของโฆษณาแฝงมีดังนี้ 
  2.4.4.1 ผู้ชมจดจ าตราสินค้าได้มากขึ้น จากพฤติกรรมในการรับชมโฆษณาที่แต่
ก่อนมีโฆษณาในหน้าโทรทัศน์เพราะมีโฆษณาผู้ชมก็เปลี่ยนช่องหนี พอมาเป็นโฆษณาในสื่อออนไลน์
ผู้ชมที่ไม่ชอบดูโฆษณาก็สามารถจ่ายค่าบริการเพ่ือไม่ให้โฆษณาเหล่านั้นปรากฏได้ แต่การท าโฆษณา
แฝงจะท าให้ผู้ชมต้องเห็นตราสินค้านั้นแน่นอนและไม่รู้สึกถูกคุกคามจนเกินไป 
  2.4.4.2 เพ่ิมการยอมรับในตราสินค้า เมื่อผู้ชมเห็นตราสินค้านั้นบ่อยครั้งขึ้น และ
ยิ่งท าเนื้อหาให้สอดคล้องกับสินค้า ผู้ชมจะรู้สึกยอมรับในสินค้าในไปโดยปริยาย 
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  2.4.4.3 ลดต้นทุนการโฆษณา โฆษณาแฝงเข้ามาเป็นตัวกลางระหว่าง การโฆษณา
แบบ above the line ที่ใช้เงินจ านวนมากเพ่ือเข้าถึงคนจ านวนมาก และ below the line ที่ใช้เงิน
จ านวนน้อยกว่า แต่เข้าถึงแค่คนเฉพาะกลุ่ม โดยโฆษณาแฝงเข้ามาเป็นเหมือน Through the line 
โดยการแทรกการโฆษณาเข้าไปในเนื้อเรื่องใช้เงินทุนที่น้อยกว่าเพื่อเข้าถึงกลุ่มคนได้มากกว่า 
  2.4.4.4 เชื่อมโยงเข้ากับเนื้อหาท าให้เกิดทัศนคติที่ดี ยิ่งเป็นเนื้อหา หรือตัว
นักแสดงเองที่ผู้ชมมีทัศนคติที่ดีด้วยอยู่แล้ว การน าเอาสินค้าเข้าไปแทรกซึมด้วยจะท าให้ผู้ชมคล้อย
ตามและเกิดทัศนคติที่ดีตามไปด้วย 

 โฆษณาแฝงมีหลายประเภทแต่ก่อนเป็นโฆษณาแฝงตามละคร รายการ หรือซิทคอม
ปัจจุบันเมื่อมีอินเทอร์เน็ตเข้ามาพฤติกรรมผู้ชมเปลี่ยนไปหันไปเสพ Social media มากขึ้น ร่วมทั้งดู
รายการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โฆษณาแฝงก็ปรับตัวตามไปด้วยเช่นกัน มี Viral Video ที่มี
โฆษณาแฝงในช่องทางออนไลน์มากขึ้น เงินทุนที่ใช้ก็น้อยลง แต่ครอบคลุมผู้ชมได้มากขึ้น 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 
ตารางที่ 2.1 แสดงข้อมลูงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจัยที่เก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อ  
Viral Video 

ผู้วิจัย (ปีที่วิจัย) และชื่อ
งานวิจยั 

วิธีวิจัย ผลการวิจัย 

1. การเลือกรับชม (Filtering) 
2. การตัดสนิใจรับชม (Decision Making) 
3. ความบนัเทิงในการโฆษณา (Advertainment) 
4. ความสดใหม่ของข้อมูล (Freshness) 

Steven C. Kulp (2007) 
ศึกษาเร่ือง Advertising 
amongst ourselves: A 
qualitative study of 
viewver attitudes 
towards viral marketing 

วิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative 
Research) 

การเลือกรับชมของผู้บริโภคขึ้นกับความยาวของวิดีโอ และ
ระยะเวลาในการโหลดวิดีโอนั้นขึ้นมาดู ส่วนการตัดสินใจรับชม
ขึ้นกับเนื้อหา ถ้าเนื้อหาเป็นแนวขบขันจะมีแนวโน้มในการรับชม
มากกว่ารูปแบบอ่ืน และพฤติกรรมส่วนตัว ยิ่งเป็นโฆษณาที่มี
ความบันเทิงจะได้รับความชื่นชอบเพิ่มขึ้น และสุดท้ายความสด
ใหม่ของข้อมูลจะเป็นที่สนใจเพิ่มมากข้ึน 

1.ความเชื่อเกี่ยวกับผลของการกระท า 
(Behavioral Beliefs) 
2.ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative 
Beliefs) 
3.ความเชื่อเกี่ยวกับปัจจัยควบคมุ (Control 
Beliefs) 
4.การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) 
5.การรับรู้ความงา่ยในการใชง้าน (Perceived 
Ease of Use) 

Hongwei Yang และ Vingqi 
Wang (2015) ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง 
Social Sharing of Online 
Videos:Examining 
American Consumers 
Video Sharing Attitude, 
Intent and Behavior  
 

วิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative 
Research) 

ผู้บริโภคเชื่อว่าถ้าท าอะไรไปแล้วส่งผลดีต่อดีต่อตัวเองก็จะท า 
เช่นถ้าเชื่อว่าส่งต่อคลิปนี้แล้วจะดีก็จะส่งต่อ และผู้บริโภคจะมี
แนวโน้มคล้อยตามผู้อ่ืน แต่ผู้บริโภคไม่เชื่อว่าตัวเขาเองสามารถ
ควบคุมพฤติกรรมให้เกิดผลตามที่เขาต้องการได้ ส่วนโมเดลถัดมา
ถ้าผู้บริโภครับรู้ประโยชน์และความง่ายในการเข้าใช้วิดีโอจะท า
ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการส่งต่อวิดีโอนั้นมากข้ึน 
หมายเหตู: จากการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความเชื่อเกี่ยวกับปัจจัย
ควบคุมไม่ส่งผลต่อการส่งต่อวิดีโอออนไลน์ 
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ตารางที่ 2.1 แสดงข้อมลูงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง(ต่อ) 
ปัจจัยที่เก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อ  

Viral Video 
ผู้วิจัย (ปีที่วิจัย) และชื่องานวจิยั วิธีวิจัย ผลการวิจัย 

1.การส่งผา่นข้อมูล (Transportation) 
2.ความสนุกสนาน (Enjoyment) 

Tsai Chen (2014) ศึกษาเร่ือง Why 
do we share? The Impact of Viral 
Videos Dramatized to sell 

วิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative 
Research) 

ผู้บริโภคมองว่าการดไูวรอลวิดีโอช่องทางออนไลน์ สง่ต่อ
ข้อมูลได้ง่าย ท าเนื้อหาไดล้ึกซึ้ง อีกทั้งรูปแบบในการน าเสนอ
น่าสนใจกว่าในช่องทางอื่น แต่กลับพบอีกว่าเมื่อผูบ้ริโภคมี
ช่วงอายุที่เยอะขึ้นจะสนใจไวรอลวิดีโอที่มีการโฆษณาแฝง
น้อยลง สุดท้ายความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติที่ดตี่อไวรอลวิดี
โอที่มีโฆษณาแฝงกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ามีความสัมพนัธ์
กันโดยตรง ยิ่งมทีัศนคติที่ดีต่อโฆษณาเท่าไร ก็จะมีทัศนคตทิี่ดี
ต่อตราสินค้านั้นตามมา 

1.เนื้อหา (Message) 
2.รูปแบบ (Format) 

Lena และ Helene (2009) ศึกษา
เร่ือง Content is king : 
Communication Effect of Viral 
Video Marketing 

วิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative 
Research) 

ได้ผลสรุปวา่เนื้อหาเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่
ดี และเกิดพฤติกรรมส่งต่อหรืออวดให้คนรอบตัว อีกทั้งที่มา
ของข้อมูลยิ่งถ้ามาจากคนที่คุน้เคยจะท าให้ผู้บรโิภคมีความ
สนใจและอยากติดตามเพิ่มมากขึ้น ยิ่งมีทัศนคติทีด่ีต่อ Viral 
Video มากก็จะยิ่งส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อสินคา้และบริการ
นั้นมากเชน่กัน 
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ตารางที่ 2.1 แสดงข้อมูลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง(ต่อ) 
ปัจจัยที่เก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อ  

Viral Video 
ผู้วิจัย (ปีที่วิจัย) และชื่องานวจิยั วิธีวิจัย ผลการวิจัย 

1.ความคิด 
(Cognitive Component) 
2.ความรู้สึก  
(Affective Component) 
3.พฤติกรรม  
(Behavioral Component) 
 

ณัฐนันท์ เหล่าอยู่คง (2555) ศึกษาเร่ือง 
ทัศนคติของผู้บริ โภคที่มีต่อการท า
โฆษณาแฝงโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
ทางสังคมออนไลน์ 

วิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative 
Research) 

ผู้บริโภคทราบว่าการแนะน าสนิค้าของบุคคลที่มีชื่อเสียงทาง
อินสตาแกรมเป็นการโฆษณาแฝง แต่ไมไ่ด้ส่งผลกระทบกับ
ความรู้สึกของผู้บริโภคมากนัก แต่ถ้ามีการโฆษณาแฝงที่
ชัดเจนเกินไปก็จะสง่ผลต่อทัศนคติที่ไม่ดีของผู้บริโภค แต่ถา้
เปรียบเทียบการโฆษณาแฝงที่ใช้บุคคลที่มชีื่อเสียงกับการ
โฆษณาในรปูแบบอ่ืนๆ ผู้บรโิภคจะรู้สึกว่าการใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงทางออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและน่าดึงดูดมากกว่า 
ท าให้ผู้บริโภครู้จักสินคา้แต่ไม่อาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

1.ความเชื่อเกี่ยวกับผลลัพธ์จาก
พฤติกรรมที่ก าลังจะท า (Beliefs 
About the Behavior) 
2.การประเมินผลลัพธ์จากพฤตกิรรม 
(Evaluation of the Behavior) 
 

วิน รัตนาธีราธร (2553) ศึกษาเรื่อง 
ทัศนคติต่อการท าการสื่ อสารทาง
การตลาดในรูปแบบ  Viral Video และ
ปั จจั ยที่ มี ผลต่ อการตั ดสิ น ใจแชร์
ออนไลน์วิดีโอของผู้ใช้ Facebook ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

วิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative 
Research) 

ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในแงบ่วกกับเนื้อหาที่เป็นแนวตลกขบขัน 
ส่วนเนื้อหาที่ท าให้เกิดความรุนแรงจะมีทัศนคติในแงล่บ ส่วน
การส่งต่อหรือไม่เกิดจาก 2 ปัจจัย คือความประทับใจหลังจาก
ดูวิดีโอและความเหมาะสมของเนื้อหา ในงานวิจัยฉบับนี้เน้น
ไปทีผ่ลดา้นการสง่ต่อและมองวา่ไวรอลวิดีโอทัง้แบบมโีฆษณา
แฝงและไม่มีโฆษณาแฝงได้ผลลพัธ์ไม่ต่างกัน 
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ตารางที่ 2.2 สรุปปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม 
ปัจจัยที่เก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อ  

Viral Video 
ปัจจัยย่อย Steven C. 

Kulp (2007) 
Hongwei Yang 

และ Vingqi 
Wang (2015) 

Tsai Chen 
(2014) 

Lena และ 
Helene 
(2009) 

ณัฐนันท์ 
เหล่าอยู่คง 

(2555) 

วิน  
รัตนาธีราธร 

(2553) 

1.เก่ียวกับทัศนคติ        
1.1ความคิด (Cognitive) การรับรู้       

ความเชื่อ       

ประสบการณ์       
1.2ความรู้สึก (Affective)        

1.3พฤติกรรม (Behavioral) การเลือกรับชม (Filtering)       

 การตัดสินใจรับชม  
(Decision Making) 

      

 การส่งผ่านข้อมูล  
(Transportation) 

      

2.เก่ียวกับ Viral Video        

2.1เนื้อหา (Message) ความบันเทิงในการโฆษณา       
ความสดใหม่ของข้อมูล       

2.2รูปแบบ (Format)        
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 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ายังไม่มีผู้วิจัยเกี่ยวกับไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาสินค้าหรือ
บริการแฝง ส่วนใหญ่ที่ศึกษาเป็นการศึกษาเพียงไวรอลวิดีโอทั่วไปที่ไม่ระบุเจาะจงว่ามีการโฆษณาแฝง
หรือไม่มีการโฆษณาแฝง จะเห็นได้ว่าส่วนใหญ่ของงานวิจัยในประเทศไทยจะเน้นศึกษาในด้านทัศนคติ
ที่มีต่อการส่งต่อไวรอลไวดีโอในประเทศไทย อย่างเช่นงานวิจัยของ วิน รัตนาธีราธรจะเน้นไปที่ไว
รอลวิดีโอทั้งแบบมีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงที่มีผลต่อทัศนคติในการส่งต่อ ส่วนงานวิจัยของ
ต่างประเทศจะเน้นศึกษาปัจจัยที่มีผลทัศนคติในการรับชมไวรอลวิดีโอโดยส่วนใหญ่เน้นไปที่ทัศนคติ
ต่อเนื้อหาและรูปแบบของไวรอลวิดีโอ และงานวิจัยของ ณัฐนันท์ เหล่าอยู่คง ได้ศึกษาโฆษณาแฝง
ของโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทางออนไลน์ โดยใช้ปัจจัยทั้งด้านความคิด ความรู้สึกและพฤติกรรม ซึ่ง
ผู้วิจัยมองว่าเป็นปัจจัยที่มีผลกับทัศนคติที่มีต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 
 จะเห็นได้ว่าเมื่อรวบรวมปัจจัยที่ส่งผลกับทัศนคติที่มีต่อไวรอลวิดีโอแล้ว ผู้วิจัยจึงเลือก
ปัจจัยในการศึกษาคือ ความคิด ความรู้สึก พฤติกรรม เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องส่วน
ใหญ่เห็นว่าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอ โดยท าการศึกษาเชิงคุณภาพเพราะเป็นปัจจัย
ด้านความคิดของผู้บริโภคที่ต้องการเข้าใจผู้บริโภคอย่างละเอียดลึกซึ้ง และใช้การศึกษาส าหรับไว
รอลวิดีโอที่แพร่หลายในประเทศไทยเพ่ือสะท้อนถึงความคิดของคนไทยได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังเป็น
ประโยชน์กับนักการตลาดในประเทศไทยในการในปรับและพัฒนาให้ ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงเป็น
ที่จดจ าของแต่ละสินค้าและบริการได้ดียิ่งขึ้น 
 
2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 
 กรอบแนวคิดงานวิจัย เรื่องทัศนคติที่มีต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง มีการศึกษา
องค์ประกอบของทัศนคติด้วยกัน 3 ด้าน คือ ด้านความคิด(Cognitive) ด้านความรู้สึก(Affective) 
และ ด้านพฤติกรรม(Behavioral) (ณัฐนันท์ เหล่าอยู่คง, 2555) ต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 3 
ประเภท ได้แก่ โฆษณาแฝงผ่านวัตถุ โฆษณาแฝงผ่านบุคคล โฆษณาแฝงผ่านเนื้อหา จากการศึกษา
งานวิจัยด้านโฆษณาแฝงของ กชพรรณ พบว่าโฆษณาแฝง 3 ประเภทนี้เป็นโฆษณาแฝงที่คนจดจ าได้
มากที่สุด 3 อันดับแรก (กชพรรณ, 2556) และไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง โดยศึกษาทางด้าน
เนื้อหา (Message) และ รูปแบบ (Format) (Lena & Helene, 2009) ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 โดยการศึกษาในครั้งนี้จะมีขอบเขตการศึกษาทั้งประเภทไวรอลวีดีโอที่มีโฆษณาแฝงและ
ไม่มีโฆษณาแฝง ทั้งหมด 4 ประเภทได้แก่ โฆษณาแฝงผ่านวัตถุ โฆษณาแฝงผ่านบุคคล โฆษณาแฝง
ผ่านเนื้อหา และ ไม่มีโฆษณาแฝง โดยเราจะถามเกี่ยวกับความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมต่อเนื้อหา
และรูปแบบในการรับชมไวรอลวิดีโอแต่ละประเภท ความแตกต่างระหว่างไวรอลวีดีโอที่มีโฆษณาแฝง
และไม่มีโฆษณาแฝง เป็นต้น 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

องค์ประกอบของทัศนคติ 
- ความคิด (Cognitive) 
- ความรู้สึก (Affective) 
- พฤติกรรม (Behavioral) 

ไวรอลวิดีโอ 
-เนื้อหา (Message) 
-รูปแบบ (Format) 

ขอบเขต : ประเภทโฆษณาแฝง 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มต่ีอ Viral video Online ที่มโีฆษณาแฝง เป็น
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) โดยคัดเลือกไวรอลวิดีโอที่มีการโฆษณาแฝงในแต่ละรูปแบบมาเป็นตัวอย่างประกอบใน
การตั้งค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question) ซึ่งได้ก าหนดวิธีการศึกษาดังนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร 
3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ลักษณะของประชากร 
 
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มคนอายุตั้งแต่ 18-34 ปี เนื่องจากเป็นช่วงอายุที่
ดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการดูผ่านช่องทางโทรทัศน์ (Siu, 2014)  ที่มีพฤติกรรมการดู
วิดีโอออนไลน์ผ่านช่องทางต่างๆอย่างน้อยวันละครั้ง ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีการแบ่งแยก
เพศชายและเพศหญิงเนื่องจากต้องการทราบทัศนคติท่ีแตกต่างกันของสองเพศนี้ที่มีต่อไวรอลวิดีโอว่า
แตกต่างกันหรือไม่ 
 
3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง 
 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้จะเลือกอย่างมีหลักเกณฑ์ในการเลือก 
(Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 6 คน (ตารางแสดงกลุ่มตัวอย่างอยู่ ใน
ภาคผนวก ค) โดยมีหลักเกณฑ์ในการคัดเลือกดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 คัดเลือกให้มีการกระจายของกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 18-34 ปี เนื่องจากเป็นช่วง
อายุที่มีการดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด (Siu, 2014)   
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างต้องมีพฤติกรรมในการดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์อย่างน้อยวันละ
ครั้ง 
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 3.2.3 กลุ่มตัวอย่างต้องไม่ประกอบอาชีพนักการตลาดหรือเกี่ยวข้องกับการสื่อสารทาง
การตลาด 
 
3.3 เครื่องมือการวิจัย 
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลส าหรับการศึกษาวิจัย คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) ผ่านการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) คือมีการวาง
แนวทางและโครงสร้างค าถามไว้ล่วงหน้า โดยใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) เพ่ือให้
ผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์มีอิสระในการตอบ โดยไม่มีการจ ากัดขอบเขตของค าถามซึ่งจะน าไปสู่การ
วิเคราะห์และขยายความ อาจน าไปสู่ค าตอบที่นอกเหนือความคาดหมายของผู้วิจัย 

ซึ่งในการสัมภาษณ์ผู้ศึกษาได้แบ่งโครงสร้างการสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที 1 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร และดูวิดีโอผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาสินค้าและบริการแฝง และ
ไวรอลวิดีโอที ่ไม่มีโฆษณาสินค้าหรือบริการแฝง 

ส่วนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแต่
ละประเภท 

ส่วนที่ 4 : ค าถามเชิงเปรียบเทียบทัศนคติต่อไวรอลที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง
แต่ละประเภท 
 ส่วนที่ 5 :  ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ 

(แนวค าถามอยู่ในภาคผนวก ก)  
 ซึ่งในการสัมภาษณ์ในส่วนที่ 3 จะสัมภาษณ์ด้วยค าถามเดียวกันส าหรับวิดีโอทั้ง 4 คลิป 
และในส่วนที่ 4 จะสัมภาษณ์เมื่อผู้สัมภาษณ์รับชมวิดีโอทั้งหมดจบลงแล้ว 
 โดยวิดีโอที่จะให้ผู้ถูกสัมภาษณ์รับชมมีด้วยกันทั้งหมด 4 คลิป โดยวิดีโอที่น ามาทั้งหมด
จะเป็นวิดีโอที่มีการเข้าชมมากกว่า 1,000,000 ครั้ง โดยมีการคัดเลือกวิดีโอตามเกณฑ์ต่อไปนี้  
 (1) เป็นวิดีโอที่ผู้บริโภคสนใจในช่วง 5-20 วินาทีแรก 
 (2) เป็นวิดีโอที่เป็นกระแสในปัจจุบัน เมื่อถามผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่แล้วเป็นที่จดจ าได้ 
 (3) ตั้งชื่อวิดีโอให้คนหาง่าย จะท าให้วิดีโอเป็นที่จดจ าและแพร่กระจายได้เร็ว 
  มีการแบ่งวิดีโอออกเป็นวิดีโอที่มีการโฆษณาสินค้าและบริการแฝง 3 คลิป และวิดีโอที่
ไม่มีการโฆษณาสินค้าและบริการแฝง 1 คลิป  
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  3.3.1 วิดีโอที่มีการโฆษณาสินค้าและบริการแฝง 3 คลิป 
คัดเลือกตามแต่ละรูปแบบ โดยแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ตามการมองเห็นของสินค้าหรือบริการที่
โฆษณา โดยเลือกจากการศึกษางานวิจัยด้านโฆษณาแฝงในอดีตพบว่าโฆษณาแฝง 3 ประเภทนี้เป็น
โฆษณาแฝงที่ผู้ชมจดจ าได้มากท่ีสุด 3 อันดับแรก (กชพรรณ, 2556) ได้แก่ 
 (1) ไวรอลวิดีโอที่มกีารโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ  
 (2) ไวรอลวิดีโอที่มกีารโฆษณาแฝงผ่านบุคคล การให้ดารานักแสดงหยิบผลิตภัณฑ์ขึ้นมา
ใช้งาน  
 (3) ไวรอลวิดีโอที่มีการโฆษณาแฝงในเนื้อหา เป็นการดึงเอาบทบาทของตัวละครเข้ามา
เกี่ยวโยงกับผลิตภัณฑ์ ให้บุคคลิกของตัวละครสะท้อนผลิตภัณฑ์ท่ีตัวละครนั้นใช้อยู่ หรือมีการก าหนด
ฉากหรือสถานที่ส าคัญให้เก่ียวโยงกับสินค้าที่ต้องการโฆษณา 
  3.3.2 วิดีโอที่ไม่มีการโฆษณาสินค้าและบริการแฝง 1 คลิป 
 (ตัวอย่างไวรอลวิดีโออยู่ในภาคผนวก ข) 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
  ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยเลือกใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่าง 6 คน
โดยมีขั้นตอนการสัมภาษณ์ดังนี้ 
  ขั้นตอนแรก ผู้วิจัยจะคัดกรองคุณสมบัติของผู้ให้สัมภาษณ์เพ่ือให้เหมาะสมกับ
งานวิจัย จากนั้นจะท าการติดต่อผู้ให้สัมภาษณ์ผ่านทางโทรศัพท์ หรือติดต่อทางอีเมล์โดยเป็นการ
พูดคุยทั่วไปเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย รวมทั้งสอบถามข้อมูลส่วนตัวเช่น เพศ อายุ อาชีพ และ
พูดคุยเพ่ือสร้างความเข้าใจเบื้องต้นว่าเป็นการสัมภาษณ์เพ่ือการศึกษา ไม่ใช่การสัมภาษณ์ในเชิง
พาณิชย์ อาจจะต้องมีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวบางส่วน แต่จะไม่เปิดเผยชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ การให้
สัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อตัวผู้วิจัย และนักการตลาดอย่างมากในงานวิจัย 
เมื่อผู้ให้สัมภาษณ์ยินยอมแล้วถึงได้นัดสัมภาษณ์ 
  ขั้นตอนที่สอง ในขั้นตอนการสัมภาษณ์ผู้วิจัยจะชี้แจ้งว่าจะมีการนัดหมายเพ่ือ
สัมภาษณ์ทัศนคติที่มีต่อไวรอลวิดีโอ โดยจะมีตัวอย่างไวรอลวิดีโอให้ผู้สัมภาษณ์ได้รับชม มีการการจด
บันทึกและขออนุญาตบันทึกเสียงเพ่ือใช้ในการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล โดยจะเริ่มต้นการ
สัมภาษณ์จากบทสนทนาทั่วไปเพ่ือลดความตึงเครียดและสร้างความเป็นกันเอง ลักษณะการสัมภาษณ์
จะเป็นการสัมภาษณ์ตามแนวค าถามที่วางไว้ แต่จะให้ผู้ให้สัมภาษณ์แสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ 
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อาจจะมีการซักถามเพ่ิมเติมในประเด็นที่น่าสนใจ ในระหว่างการสัมภาษณ์อาจจะมีการปรับเปลี่ยน
วิธีการถามให้เข้ากับสถานการณ์ของแต่ละบุคคลแต่จะต้องถามให้ครบประเด็นเพ่ือให้ได้ค าตอบที่
ครบถ้วน และบรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากจาการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เก่ียวข้องกับหัวข้อ
เรื่องทัศนคติของผู้บริโภคต่อ Viral video Online ที่มโีฆษณาแฝง รวมทั้งมีการศึกษาความคิดเห็นตาม
ไวรอลวิดีโอต่างๆ ทั้งทาง Online และ Offline 
  
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ข้อมูลที่ได้เป็นแบบการบรรยาย (Descriptive) ซึ่งได้จากการสัมภาษณ์ และการจด
บันทึก ซึ่งผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างถูกต้องของข้อมูล 
โดยใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูลแบบอุปนัย (Analytic Induction) เป็นการน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์
มาวิเคราะห์เพ่ือหาผลสรุปร่วมกันของเรื่องนั้น 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผ่านการ
สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) คือมีการวางแนวทางและโครงสร้างค าถามไว้
ล่วงหน้า โดยใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในช่วงอายุ 
18-34 ปี จ านวน 6 คน โดยแบ่งเป็นเพศชาย 3 คน และเพศหญิง 3 คน โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างให้
ครอบคุลมในช่วงอายุ 18-34 ปี โดยผู้วิจัยสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลออกมาเป็นประเด็นส าคัญได้ 
ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 พฤติกรรมการดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์ 
 4.3 ทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงในภาพรวม 
 4.4 ทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแบ่งตามประเภท 
 4.5 สรุปผลการวิจัย  
 
4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่มีความถี่ในการดูวิดีโอออนไลน์อย่างน้อยวันละครั้ง และดู
วิดีโอออนไลน์ทุกวัน จ านวนทั้งหมด 6 คน (ตารางแสดงกลุ่มตัวอย่างอยู่ในภาคผนวก ค)  
 
4.2 พฤติกรรมการดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์ 
  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กลุ่มตัวอย่างจ านวน 6 คน สามารถ
แบ่งหัวข้อพฤติกรรมการดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์ออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) ช่องทางและความถี่ใน
การดูวิดีโอออนไลน์ 2) การเลือกรับชมวิดีโออนไลน์ 3) ลักษณะของไวรอลวีดีโอที่จดจ าได้ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 
 4.2.1 ช่องทางและความถี่ในการดูวิดีโอออนไลน์ 
  ช่องทางการดูวิดีโออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ผ่านทาง Facebook และ 
YouTube แต่พบว่ามีอีกช่องทางคือ Twitter ที่พบเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยนักศึกษาที่มีการดู
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วีดีโอออนไลน์แบบระยะเวลาสั้นๆ และยังเป็นช่องทางที่ไว้ใช้ติดตามข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว  
เนื่องจากความสะดวกในการกดแชร์ข้อความท าได้ง่ายกว่าในเฟซบุ๊ก แต่มีการจ ากัดจ านวนตัวอักษร
ของทีส่ามารถโพสต์ได้และจ ากัดความยาวของวิดีโอที่สามารถลงได้ 
  “คลิปในทวิตเตอร์ก็มีนะ แต่เป็นคลิปแบบสั้น บ้างครั้งก็ตัดมา” 
  “เล่น Twitter ได้ข้อมูลเร็วกว่าเล่น Facebook อีก” 
  จากกลุ่มตัวอย่างพบว่ายิ่งอายุน้อยจะยิ่งมีความถี่ในการดูวิดีโอออนไลน์มากกว่า
คนที่มีอายุมาก โดยช่วงเวลาที่ดูส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 19.00-22.00น. เพราะเป็นช่วงเวลาที่มีเวลาว่างใน
การรับชมมากที่สุด อีกทั้งวิดีโอยังต้องใช้การฟังไม่สามารถรับชมได้ในระหว่ างวันเพราะเสียงจะไป
รบกวนคนอ่ืน ท าให้ชอบกลับมาดูช่วงเย็นคนเดียวมากกว่า  ส่วนระยะเวลาในการดูนั้นจากการ
สัมภาษณ์พบว่า ผู้ชายจะดูวิดีโอออนไลน์น้อยกว่าผู้หญิง โดยผู้ชายจะดูวิดีโอออนไลน์ประมาณ 1-2 
ชม. ต่อวัน แต่ผู้หญิงจะดูวิดีโอออนไลน์ประมาณ 2-4 ชม. ต่อวัน โดยผู้ชายให้เหตุผลว่าจะดูเฉพาะที่
ตัวเองสนใจ ส่วนผู้หญิงได้ให้เหตุผลว่าถ้ามีเวลาว่างก็ดู บ้างครั้งก็ดูเพ่ือฆ่าเวลา 
  “ช่วงที่ดูบ่อยๆก็ตอนดึกๆนะ เล่นเฟซไปด้วย ดูยูทูบไปด้วย ใช้เวลาเล่นประมาณ 
3-4 ชั่วโมงเลย แต่ถ้าหมายถึงดูแค่วิดีโอก็ดูแค่ชั่วโมงสองชั่วโมงเอง” 
  “ที่จริงก็ดูทั้งวันนะ ช่วงไหนว่างก็ดู แต่ถ้าจะให้ประมาณข่วงที่ดูเยอะๆ ก็ช่วง 2 
ทุ่มถึงประมาณ 4 ทุ่ม ดูก่อนนอนเป็นส่วนใหญ่”  
  “ส่วนใหญ่ก็ดูหลัง 6 โมงนะ ยิ่งถ้าเป็นคลิปวิดีโอต้องใช้เวลาในการดูด้วย ต้องเอา
ช่วงว่างๆ ดูเฉพาะวิดีโอที่น่าสนใจจริงๆ ต่อวันก็ดูประมาณชั่วโมงนึง” 
  “ถ้าเป็นข้อความก็อ่านได้ทั้งวันนะ แต่ถ้าเป็นวิดีโอมันมีเสียงออกมา เลยต้องดู
ตอนไม่มีคน ดูประมาณ 2-3 ชม.” 
  “เล่นตอนตื่นกับตอนนอน ถ้าเป็นช่วงก็เปิดเฟซดูข่าวว่ามีอะไรใหม่ๆบ้าง ถ้าคลิป
สั้นๆตอนเช้าก็ดูเลย แต่ถ้ายาวๆส่วนใหญ่ดูตอนเย็น” 
  “วันละ 4 ชม. ได้ แต่ก็ไม่ได้ดูวิดีโออย่างเดียวนะก็เล่นโซเชียลอย่างอ่ืนไปด้วย 
ตอนไหนว่างก็ดู” 
  สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีช่องทางในการดูวิดีโอออนไลน์ผ่าน Facebook และ
YouTube แต่จากการสัมภาษณ์พบว่าอีกว่ากลุ่มนักศึกษาจะมีช่องทางเพ่ิมขึ้นอีหนึ่งช่องทางคือ 
Twitter โดยกลุ่มนักศึกษาได้บอกเหตุผลที่ใช้ช่องทางนี้ เนื่องจากเป็นช่องทางที่สะดวกรับรู้ข่าวสารไว
กว่า Facebook ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ข้อความที่ท าได้ง่ายกว่า อีกทั้งปริมาณข้อความและความยาว
ของวีดีโอที่ถูกจ ากัดในการโพสต์แต่ละครั้งท าให้ข้อมูลถูกสรุปและจดจ าข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็วกว่า 
Facebook ส่วนช่วงเวลาในการรับชมวิดีโอโดยส่วนใหญ่รับชมในช่วง 19.00-22.00น. โดยระยะเวลา
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ในการรับชมของผู้ชายมากกว่าผู้หญิง โดยผู้ชายใช้ระยะเวลา 1-2 ชม. ส่วนผู้หญิงใช้ระยะเวลา 2-4 
ชม. 
ค าส าคัญ: ทวิตเตอร์, ช่วงดึก, ตอนเย็น 
 4.2.2 การเลือกรับชมวิดีโอออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรับชมวิดีโอจาก จ านวนคนที่แชร์ หรือคอมเมนต์ ยิ่ง
คนคนแชร์มากก็จะยิ่งดูน่าสนใจ หรือถ้าคนที่แชร์เป็นคนสนิทมากวิดีโอนั้นก็จะยิ่งน่าสนใจ เพราะคิด
ว่าคนสนิทแชร์อะไรน่าจะต้องเป็นสิ่งที่เราก็สนใจไปด้วย ส่วนหัวเรื่องท่ีเขียนบรรยายวิดีโอออนไลน์จะ
มีผลก็ต่อเมื่อดูวิดีโอใน Twitter หรือตั้งใจค้นหาข้อวิดีโอเหล่านั้นด้วยตนเอง แต่ถ้าเป็นไวรอลวิดีโอ
ส่วนใหญ่ทีดู่จาก Facebook ยังไม่ทันได้อ่านค าบรรยายวิดีโอก็เล่นโดยอัตโนมัติอยู่แล้วท าให้เห็นวิดีโอ
ก่อนเห็นค าบรรยาย 
  “ระยะเวลาสั้น ดูน่าสนใจ ยอดคนแชร์เยอะๆ แล้วยิ่งเป็นกระแสก็ยิ่งน่าสนใจ” 
  “ถ้าเลื่อนทวิตเตอร์อันไหนรีทวิตเยอะๆก็จะ ก็จะอ่านคอนเทนท์ก่อนว่าน่าสนใจรึ
เปล่า เพ่ือนส่งไลน์มาก็ดู เลื่อนเฟซผ่านก็ดูสมมุติคนที่สนิทแชร์ก็จะดูแต่ถ้าไม่รู้จักกันก็ไม่ดู” 
  “เวลาเลื่อนเฟซแล้วขึ้นมาในหน้าเฟซ แล้วคนแชร์เยอะก็จะเข้าไปดู” 
  “คนแชร์เยอะๆก็จะอยากดู ยิ่งเลื่อนผ่านแล้วเห็นบ่อยๆก็จะอยากดู แต่ก่อนคอน
เทนท์ส าคัญนะแต่เดียวนี้คลิปมันเล่นอัตโนมัติแล้วเนอะ คอนเทนท์ก็ไม่ส าคัญแล้วเพราะยังไม่ทันกด
เข้าไปดูวิดีโอก็เล่นให้เห็นเลย” 
  “เพ่ือนแชร์ เพ่ือนของเพ่ือนแชร์ บ้างทีเห็นภาพสวยดีก็อยากดู” 
  “คนแชร์เยอะ คนกดไลค์เลยเขาไปดูหน่อยว่าท าไมคนดูเยอะ ยอดวิวเยอะจัง” 
  สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกรับชมวิดีโอออนไลน์จาก จ านวนคนที่แชร์ จ านวน
คนที่กดไลค์ ความสัมพันธ์กับคนที่แชร์ กระแสสังคม ค าบรรยายวิดีโอ และระยะเวลา โดยให้เหตุผล
ว่ายิ่งวิดีโอมีคนแชร์เยอะ ก็จะยิ่งเห็นวิดีโอนั้นบ่อยขึ้น แล้วยิ่งถ้าคนที่แชร์เป็นคนที่มีความสัมพันธ์อัน
ใกล้ชิดมากจะท าให้มั่นใจว่าวิดีโอนั้นเป็นวิดีโอที่น่าสนใจเพราะคนใกล้ชิดมักจะมีความชอบเหมือนกับ
เรา ส่วนค าบรรยายจะมีผลมากถ้าเป็นการดูไวอรอลวิดีโอใน Twitter หรือท าการค้นหาด้วยตัวเอง 
ค าส าคัญ: กระแส, คนแชร์เยอะ, คนรู้จัก 
 4.2.3 ลักษณะของไวรอลวิดีโอที่จดจ าได้ 
  ลักษณะของไวรอลวิดีโอที่จดจ าได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ จดจ าเนื้อหาของวิดีโอ
ได้ และจดจ าสินค้าหรือตราสินค้าของวิดีโอได้  
  ส่วนแรกลักษณะของไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าเนื้อหาได้ จะเป็นเนื้อหาที่มีการ
เลียนแบบจากสิ่งที่เป็นกระแสในขณะนั้น ไม่ว่าจะเป็นการท าไวรอลวิดีโอที่อิงกับกระแสสังคมของ
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เมืองไทย ไวรอลวิดีโอที่เลียนแบบจากวิดีโอหรือที่เป็นกระแสในขณะนั้น เช่น ไวรอลวิดีโอ Bangkok 
1st Time ของโก๋แก่ ที่ใช้การล้อเลียนคลิปจากการโปรโมทหนังสือ New York 1st Time และไวรอลวิ
ดีโอที่มีการอิงมาจากเรื่องจริง เป็นต้น โดยกลุ่มตัวอย่างให้เหตุผลว่ายิ่งเป็นกระแส ยิ่งท ามาจากเรื่อง
จรงิในขณะนั้นก็จะยิ่งมีคนอยากดูเพ่ิมมากขึ้น แล้วถ้าเป็นเนื้อหาที่เลียนแบบมาจากเรื่องอ่ืนก็จะจดจ า
ได้ง่ายเพราะเคยรับรู้เรื่องราวมาบ้างแล้ว 
  ส่วนที่สองลักษณะของไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าสินค้าหรือตราสินค้าได้ จะเป็นไว
รอลวิดีโอ มีการพูดถึงตราสินค้านั้นซ้ าๆแต่ต้องพูดถึงแบบไม่จ าเจ ต้องมีบทพูดที่ท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึก
ว่าเป็นการบังคับให้ฟังมากไป เช่น การพูดถึงตราสินค้าโดยใช้มุกตลก  
  “จ าคลิปที่เป็นคุณลุงเนลสันมาพูดถึงเมืองไทยได้ ที่ เขาท าล้อเลียนกับทั้ง
หนังสือพิมพ์ เรื่องผี ลอตเตอรี่ เอามาล้อกับพวกความเชื่อของคนไทย ที่โก๋แก่เอามาท าเป็นคลิป
โฆษณาเลย อันนี้จ าได้ทั้งเนื้อเรื่องจ าได้ทั้งสินค้าที่โฆษณาเลย” 
  “จ าคลิป Apple pen ได้ แต่มันเป็นคลิปที่ไม่มีเนื้อเรื่องอะ แค่ร้องเพลงมาเต้นๆ 
ส่วนถ้าเป็นของไทยก็นึกถึงไวรอลที่เป็นเรื่องรถเมล์สายแปดนะ จ าได้เพราะตลกมากเลย แล้วก็เป็น
เรื่องจริงของคนกรุงเทพด้วย แต่ไม่รู้นะว่าคลิปนั้นมีโฆษณาด้วยตอนดูในทวิตเตอร์ไม่เห็นมีโฆษณา
เลย” 
  “คลิปโฆษณายาดมเฌอเอม จ าได้เพราะว่ามันท าล้อเลียนคลิปโฆษณายาดม
โป๊ยเซียนที่เอา โน๊ต อุดมมาเป็นพรีเซนเตอร์ จ าได้ท้ังเนื้อหาในคลิปแล้วก็ตราสินค้าเลย ที่จ าตราสินค้า
ได้ เพราะมีค าพูดที่ติดหูมากในคลิปที่พูดว่าคลิปมันจะไปดังได้ยังไงขนาดหา ฌ ในคีย์บอร์ดยังหาไม่
เจอเลย” 
  “ไวรอลที่เป็นคนทะเลาะกันตอนรถชนที่เป็นคุณลุงชักปืนออกมายิงเด็ก จ าได้
เพราะว่าเป็นกระแสมากเลยตอนนั้น เปิดเฟซทีไรก็เห็นตลอดเลยดูหลายรอบมาก” 
  “จ าได้ที่เป็นวิดีโอเอารถพอร์ชมาท าเป็นรถแทกซี่แล้วก็เอาไปขับรับผู้โดยสารมี
แต่คนมองทั้งสยามเลย เหมือนมันเป็นโฆษณาอะไรสักอย่างแต่จ าสินค้าไม่ได้อะ” 
  “ถ้าเป็นวิดีโอที่จ าได้ก็จะเป็นพวกเรื่องที่ท ามาจากเรื่องจริง อย่างแสงดาวของ
ไทยประกันชีวิตที่เป็นเรื่องจริง พอเป็นเรื่องจริงก็ท าให้สนใจมากข้ึนแล้วก็จดจ าได้มากข้ึน” 
  สรุปได้ว่าลักษณะของไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าเนื้อหาได้เป็นไวรอลวิดีโอที่มี
เนื้อหาล้อเลียนหรือเลียนแบบกระแสสังคมในขณะนั้น หรือเป็นไวรอลวิดีโอที่ท ามาจากเรื่องจริง ที่
จดจ าได้เพราะเนื้อหาชวนน่าติดตาม อีกทั้งเป็นเรื่องจริงที่เป็นอยู่ในขณะนั้นท าให้รุ้เรื่องราวมาบ้างอยู่
แล้ว ส่วนไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าสินค้าหรือตราสินค้าได้เป็นไวรอลวิดีโอที่มีการพูดถึงสินค้านั้นซ้ า
หลายครั้งแต่ต้องไม่ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการยัดเยียดขายของมากเกินไป  
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ค าส าคัญ: เป็นกระแส, ท ามาจากเรื่องจริง, ตลก 
 
4.3 ทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงในภาพรวม 
  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กลุ่มตัวอย่างจ านวน 6 คน สามารถ
แบ่งหัวข้อด้านทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงออกเป็น 4 ด้าน คือ 1) ด้าน
ความคิด 2) ด้านความรู้สึก 3) ด้านพฤติกรรม 4) ด้านเนื้อหาและรูปแบบ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 
 4.3.1 ด้านความคิด  
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวไวรอลวิดีโอเป็นอย่างดี โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความหมายของไวรอลวิดีโอว่าเป็นวิดีโอที่ดึงดูดความสนใจจากคนดูได้ ท าให้ผู้บริโภครู้สึก
อยากส่งต่อไวรอลวิดีโอเหล่านั้นไปให้ผู้อ่ืนชมต่อ กลายเป็นกระแสที่มียอดคนดูหลายล้านคนเพียงไม่กี่
วัน กลุ่มตัวอย่างคิดว่าไวรอลวิดีโอที่ดีต้องเป็นไวรอลวิดีโอที่มีเนื้อหาตรงใจคนดู เอาเรื่องที่ใกล้ตัว มา
ท าเป็นเรื่องสนุกได้ 
  “วีดีโอทั่วไปที่อยู่บนเน็ต ที่สามารถท ายอดวิวได้เยอะ ภายในวันเดียวได้หลาย
ล้านวิว” 
  “วิดีโอที่ดูแล้วรู้สึกว่าต้องบอกต่อให้คนอ่ืนไปดูต่อ” 
  “คลิปทีเ่ป็นกระแสชั่วความคืน” 
  แต่เมื่อถามถึงความคิดเห็นว่าแยกออกหรือไม่ระหว่างไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง
และไม่มีโฆษณาแฝงพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะมีความคิดว่าไวรอลเกือบทั้งหมดเป็นไวรอลที่มีโฆษณาแฝง
โดยมีทั้งคนที่ดูออกตั้งแต่กดเข้าไปรับชมว่าเป็นไวรอลประเภทใด โดยดูจากมุมกล้อง ลักษณะการถ่าย
ท า เนื้อเรื่องที่น าเสนอ และคอนเทนท์ใต้วิดีโอ 
  “แยกออกนะดูจากมุมกล้อง การถ่ายท าก็พอเดาได้” 
  “ก็พอเดาได้นะ ดูจากแบบคนเล่น คุณภาพวิดีโอ แต่ส่วนใหญ่ก็เห็นเป็นโฆษณา
หมดแหละ” 
  “เดียวนี้ก็เป็นโฆษณาไปหมดแล้ว คิดไว้ก่อนเลยถ้าเป็นไวรอลเป็นโฆษณาแน่” 
ค าส าคัญ: บอกต่อ, กระแสชั่วความคืน, เป็นโฆษณาหมดแล้ว 
 4.3.2 ด้านความรู้สึก 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้สึกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงก็เป็นเหมือน
โฆษณาท่ัวไปแต่สามารถท าเนื้อหาภายในวิดีโอได้แตกต่างและแปลกใหม่ได้อย่างไม่มีข้อจ ากัด ท าให้ไว
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รอลวิดีโอออนไลน์ที่เห็นส่วนใหญ่จะมีเนื้อหาที่เรียกความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก เนื่องจาก
ไม่ถูกจ ากัดทางความคิดเหมือนโฆษณาทั่วไปในโทรทัศน์  แต่กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุเพ่ิมขึ้นจะมี
ความรู้สึกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงควรมีเนื้อหาในโฆษณาที่สอดคล้องกับสินค้าที่จะขาย ไม่ใช่ท า
เนื้อเรื่องในการโฆษณาเพียงแค่หวังยอดการรับชม แต่คนดูกับมองไม่ออกว่าเนื้อเรื่องกับสินค้ามันมี
ความเกี่ยวข้องกันอย่างไร  
  “การท าไวรอลก็ต้องมีต้นทุนอยู่แล้วก็เหมือนโฆษณาในทีวีนั้นแหละ ถ้าท า
ออกมาดีคนดูสนุก เนื้อหาดีก็ชอบนะ”  
  “ถ้าอันไหนตลกแล้วแชร์เยอะๆ ก็รู้สึกว่าตลกดี รู้สึกว่าคุ้มค่าที่ท าโฆษณามาให้
คนด”ู 
  “ก็คิดนิดนึงว่ามันโอเคกับของที่เขาจะขายรึเปล่า บ้างที่ดูจบแล้วคิดว่าเนี่ยอะไร
เนี่ยไม่เห็นเกี่ยวกับที่จะขายเลย” 
  “ก็สร้างสรรค์ดี ดูน่าสนใจกว่าโฆษณาท่ีสักแต่ว่าจะขายของอย่างเดียว เนื้อหามัน
จะน่าสนใจกว่าเพลิดเพลินด้วยคนท าสินค้าฉลาดีดูดึงดูดคนได้” 
  ส่วนไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง กลุ่มตัวอย่างมีทั้งคนที่รู้สึกว่าถึงไม่ได้แฝง
โฆษณาแต่ก็ต้องหวังผลอะไรสักอย่างที่ท าเงินได้ และมีอีกกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกว่าท ามาได้สร้างสรรค์ดี
อาจจะมีทั้งคนที่ตั้งใจท าวิดีโอออกมาเล่นๆแต่กลับบมีคนดูแล้วชอบเกิดการบอกต่ออย่างมากมาย 
หรือมีท้ังคนท่ีไม่ได้ตั้งใจท าวิดีโอออกมาแต่มึคนเข้าไปชมแล้วเห็นว่าสนุกเลยเกิดการส่งต่อ 
  “มองว่าแบบท าแล้วก็น่าจะหวังผลอะไรสักอย่าง อยากได้ยอดไลค์ ยอดแชร์ เพ่ือ
ไปหาเงินทางอ่ืนรึเปล่า” 
  “รู้สึกว่าในไวรอลวิดีโอต้องมีโฆษณาแน่ๆ แบบต้องมีการได้รายได้ในอนาคต” 
  “รู้สึกว่าดีนะว่าได้เห็นอะไรแปลกๆมันไม่ได้เป็นการโฆษณา รู้สึกว่าแบบเขาท ามา
ไมห่วังสิ่งตอบแทน” 
  “สนุกแบบเขาคิดได้ยังไงมันสร้างสรรค์ดี” 
  สรุปได้ว่า ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงก็เหมือนโฆษณาทั่วไปตามโทรทัศน์ไม่ได้
รู้สึกว่าโดนหลอกให้ดูหรือส่งวิดีโอเพ่ือหวังผลทางการตลาด กลับมองว่าการท าไวรอลวิดีโอในช่องทาง
ออนไลน์จะท าให้คนท าวิดีโอคิดรูปแบบหรือเนื้อหาในวิดีโอได้อย่างไม่จ ากัด เนื่องจากไม่ถูกจ ากัดทาง
ความคิดเหมือนการโฆษณาทั่วไป แต่กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุมากขึ้นจะมีความรู้สึกว่าไวรอลวิดีโอควร
มีเนื้อหาที่สอดคล้องกลับตัวสินค้าที่จะขายไม่ใช่เนื้อหาเป็นอะไรก็ได้เพ่ือเรียกความสนใจจากคนดูแต่
ไม่เก่ียวกับสินค้า 
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  ส่วนไวรอลวีดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝงกลุ่มตัวอย่างมองได้ 2 แบบ คือ แบบตั้งใจท า
วิดีโอขึ้นมาให้เป็นที่รู้จัก และ แบบท าเล่นกันเองแต่กลับมีการส่งต่อจนแพร่กระจายกลายเป็นที่รู้จัก 
ในแบบแรกคือแบบตั้งใจท านั้นกลุ่มตัวอย่างมองว่าแบบนี้ต้องท าเพ่ือหวังผลก าไร อาจจะไม่ได้มีการ
โฆษณาแต่คงมีการเรียกการเข้าชมเว็บหลัก หรือท าให้คนท าเป็นที่รู้กจักจะได้มีการมาติดต่อท าการ
โฆษณาในภายหลัง แต่ส าหรับแบบที่ท าเล่นกันเองกลุ่มตัวอย่างมองว่ามีความสนุกและดูเป็นธรรมชาติ  
ค าส าคัญ: สร้างสรรค์, สนุก, ตลก  
 4.3.3 ด้านพฤติกรรม 
  แบ่งพฤติกรรมในการรับชมไวรอลวิดีโอออกเป็น 2 ส่วน คือ พฤติกรรมก่อนการ
รับชมไวรอลวิดีโอ และพฤติกรรมหลังการรับชมไวรอลวิดีโอ 
  พบว่า พฤติกรรมก่อนการรับชมไวรอลวิดีโอกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรม
การรับชมไวรอลวิดีโอในช่วง 19.00-22.00น. จะมีการเลือกรับชมจากจากจ านวนคนแชร์ ถ้าเป็นวิดีโอ
ที่เล่นโดยอัตโนมัติใน Facebook ก็จะให้เล่นไปก่อนถ้าดูแล้วน่าสนใจก็จะกดเข้าไปรับชม ถ้าเป็น 
Twitter ก็จะดูค าบรรยายวิดีโอเหล่านั้น 
  “ถ้าทวิเตอร์ก็จะดูคอมเม้นต์ก่อน ถ้าคนรอบตัวดูมาหมดแล้วก็จะดูก่อนว่าแบบ
คิดเหมือนเขามั้ย” 
  “ปกติเสพจากช่องทางเดียวคือเฟซบุ๊กถ้าน่าสนใจก็จะดู ดูจากจ านวนคนแชร์ ดู
จากคอนเทนทว์่าพูดถึงเรื่องอะไร ถ้าหัวเรื่องไม่น่าสนใจก็จะไม่กดเข้าไปดู” 
  “เลือกว่าเป็นที่สนใจกบัคนอ่ืนมาก่อน เป็นที่พูดถึงเยอะ” 
  “ดูว่ามีคนแชร์เยอะรึเปล่า ถ้าในเฟซก็ไม่ได้ดูคอนเทนท์เลยเพราะวิดีโอมันเล่น
อัตโนมัติ” 
  พบว่า พฤติกรรมหลังการรับชมไวรอลวิดีโอที่มีผลต่อการส่งต่อ กลุ่มตัวอย่างที่ดู
ไวรอลวิดีโอใน Facebook ถ้าชอบก็จะกดไลค์ แต่จะไม่ค่อยแชร์ จะแชร์ผ่าน Facebook ก็ต่อเมื่อ
เป็นไวรอลวิดีโอที่สร้างสรรค์ ตลก สะท้อนสังคมในปัจจุบัน และสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีให้กลับตัวเอง 
เพราะในเฟซบุ๊กมีคนอยู่มากทั้งที่สนิทและไม่สนิทถ้าแชร์เนื้อหาที่ไม่ดีจะสะท้อนภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อ
ตนเองได้ ส่วนเนื้อหาที่อยากแชร์ให้เพ่ือนสนิทไม่ว่าจะมีลักษณะในแง่บวกหรือลบจะส่งต่อให้ทางไลน์ 
เพราะเป็นข่องทางที่เป็นส่วนตัวมากกว่า แล้วสามารถเลือกได้ว่าจะส่งให้ใครได้ดูบ้าง  
  ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ดูไวรอลวิดีโอผ่าน Twitter ภายหลังการรับชมถ้าชอบไว
รอลวิดีโอนั้นสามารถกดรีทวิตได้เลย แต่ถ้าอยากแสดงความคิดเห็นก่อนแชร์สามารถกด Quote 
tweet เพ่ือแชร์แบบใส่ข้อความบรรยายวิดีโอได้ การแชร์ไวรอลวิดีโอใน Twitter ท าได้ง่าย และ
สามารถแชร์ไวรอลวิดีโอไม่ว่าจะมีภาพลักษณ์ที่เหมาะสมหรือไม่ก็ได้ เพราะว่ากลุ่ มคนที่เป็นเพ่ือนใน 
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Twitter มีความสนิทสนมมากกว่าใน Facebook ท าให้การแชร์ไวรอลวิดีโอใน Twitter จะเน้นแชร์
วิดีโอที่มีความสนุกสนาน ตลก โดยไม่สนว่าจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแง่บวกหรือแง่ลบก็ตาม  
  ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ดูไวรอลวิดีโอผ่าน YouTube มีพฤติกรรมหลังการรับชมถ้า
ชอบก็จะกดไลค์ หรือแชร์ถ้ามีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อคนในสังคมก็จะแชร์ผ่าน Facebook อีกทีแต่
ถ้าเป็นเนื้อหาตลก ที่ไม่ได้มีประโยชน์จะแชร์ผ่านไลน์ส่วนตัว เนื่องจากใน Facebook มีเพ่ือนที่ไม่ได้
สนิทอยู่ด้วยยังคงต้องรักษาภาพลักษณ์ แต่ถ้าในไลน์ส่วนตัวสามารถเลือกส่งให้เฉพาะคนสนิทได้  
  “ถ้าดีก็บอกเพ่ือน ก็พูดคุยกับเพื่อนมาเจอท่ีมอถามว่าดูคลิปนี้มารึยัง” 
  “พอดูจบแล้วรู้สึกดีมากๆก็จะแชร์ต่อหรือไม่ก็รีทวิตแล้วก็เขียนความคิดเห็น
นิดนึง ถ้าเป็นเฟซบุ๊กไม่ค่อยแชร์ ถ้าเป็นทวิตเตอร์ก็กดรีทวิตเฉยๆ ถ้าสนใจมากก็กดโควทแล้วเขียนค า
ไปด้วย แต่ถ้ามีความรู้สึกในแง่ลบก็จะส่งเป็นทางไลน์ให้เพ่ือนที่สนิทเท่านั้น” 
  “พอดูเสร็จถ้าชอบก็แชร์นะ แต่จะแชร์เฉพาะที่แบบคลิปในแง่บวกนะ พวกคลิป
แบบไม่ค่อยดีหรือดูแล้วมันตลกแต่ไม่สร้างสรรค์ก็แชร์เฉพาะในไลน์ให้เพ่ือนสนิท” 
  “จะแชร์ต่อโดยส่งในไลน์ให้กับคนสนิท แต่ในเฟซบุ๊กจะไม่แชร์เพราะว่ารู้สึกว่า
ในเฟซบุ๊กมีคนเยอะเกินบ้างคลิปก็ไม่ได้อยากให้ทุกคนในเฟซบุ๊กดูอยากเลือกเป็นบ้างคน เรื่องท่ีแชร์ที่
ชอบคือเรื่องตลกขบขันที่อิงกับสถานการณ์ปัจจุบัน หรือวิดีโอที่มีไอเดียดีก็จะแชร์” 
   “เคยแชร์แบบเพ่ือนส่งหาให้ช่วยแชร์แต่ไม่เคยแชร์เพราะอยากแชร์ด้วยตัวเอง
เลย จะแชร์ในไลน์เฉพาะเรื่องตลก” 
  “พอหลังจากดูคลิปเสร็จก็จะคิดก่อนว่าเขาคิดได้เนอะ อย่างโฆษณาแฝงที่แบบ
เด็กไปขโมยเงินไปซื้อยา แบบเราก็จะคิดว่าชีวิตคนมันเป็นแบบนี้ ดูเสร็จก็จะคิดก่อนว่าเขาต้องการสื่อ
อะไร ถ้ามันดีมากก็จะแชร์ ให้คนอ่ืนมาดูด้วย แชร์ก็บ้างทีแชร์ในเฟซบุ๊ก ในยูทูบก็จะกดไลค์ ชอบแชร์
พวกที่ท าให้สังคมมันดีขึ้น ถ้ามันเป็นคลิปที่ท าให้สังคมมันดีขึ้นก็จะอยากแชร์มากกว่าตัวอ่ืนที่แค่สนุก
เฉยๆ” 
  พบว่า พฤติกรรมภายหลังการรับชมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างไม่ได้
มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อโดยทันทีหลังจากรับชมไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง แต่การรับชมไว
รอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงจะท าให้จดจ าตราสินค้าได้ส่งผลต่อการเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในอนาคตได้ และท าให้มีความอยากลองซื้อสินค้ามาใช้ในครั้งแรกในกรณีที่ยังไม่เคยใช้สินค้ายี่ห้อนั้น
มาก่อน  
  “มันเหมือนเป็นสินค้าทางเลือกเหมือนเคเอฟซีออกเฟรนฟรายอันใหม่มาแล้วคิด
ว่าจะกินแมคหรือเคเอฟซี รู้สึกมีแรงจูงใจในการซื้อ มันโดนดึงดูดแบบเป็นสินค้าใหม่ พอเดินไปเจอ
สินค้าจริงก็จะมีความคิดว่าอยากลองซื้อ ถ้าใข้แล้วดีก็มาซื้อซ้ าถ้าไม่ดีก็ไม่ซื้อต่อ” 
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  “ถ้าเป็นโฆษณาแบบรถเมล์สายแปดที่มันไม่เกี่ยวอะไรกันก็จะไม่รู้ว่าสินค้ามีดี
อะไร แค่ให้เห็นว่ามีสินค้าอยู่บนโลกนี้ โฆษณาแฝงที่ดูเนียนแล้วเห็นประโยชน์ตรงกับสิ่งที่เราจะซื้อก็
จะซื้อ” 
  “มันก็มีผลแหละที่ท าให้เรารู้จักสินค้าทั้งที่ไม่รู้จัก แต่ที่จะตัดสินใจซื้อเราก็ต้อง
มาเลือกดูอีกที มันก็มีส่วนเพราะตอนแรกเรายังไม่รู้จัก แต่พอมารู้จักจะมาอยู่ในตัวเลือกได้” 
   “ถ้าจ าตราสินค้าได้ก็มีผลนะท าให้เวลาไปเลือกอาจจะเพ่ิมตัวเลือกได้” 
  “ไม่นะก็ไม่ได้ท าให้อยากซ้ือเพ่ิมขึ้น แค่รู้จักยี่ห้อที่โฆษณา” 
  สรุปได้ว่า พฤติกรรมก่อนการรับชมไวรอลวิดีโอจะมีการดูไวรอลวิดีโอใน
ช่วงเวลา 19.00-22.00น. ถ้าใน Facebook จะดูจากจ านวนคนแชร์ จ านวนคนกดไลค์ ยิ่งถ้าเพ่ือนที่
สนิทแชร์ก็จะท าให้ตัดสินใจรับชม ส่วนใน Twitter จะมีพฤติกรรมในการอ่านคอนเทนท์ก่อนการ
รับชม คอนเทนท์ไหนที่เขียนแล้วน่าสนใจก็จะกดเข้าไปดู   
  พฤติกรรมภายหลังการรับชมแล้วก็จะมีพฤติกรรมในการส่งต่อโดยถ้าใน 
Facebook จะมีการเลือกแชร์ผ่าน Facebook ในวิดีโอที่สร้างสรรค์ และเป็นประโยชน์ต่อสังคม ไม่ให้
กระทบกับภาพลักษณ์ของตัวเอง หรือถ้าเป็นเรื่องตลกก็ต้องเป็นเรื่องตลกแบบสร้างสรรค์ในแง่บวก 
แต่ถ้าเจอไวรอลวิดีโอใน Facebook ในแง่ลบแต่อยากแชร์ก็จะเลือกส่งต่อผ่านไลน์ส่วนตัวเพราะเลือก
คนที่จะส่งให้ได ้ถ้าใน Twitter ส่วนใหญ่จะเลือกรีทวิตได้เลยเพราะไม่ต้องห่วงเลือกภาพลักษณ์เพราะ
เพ่ือนใน Twitter จะเลือกเฉพาะคนสนิทอยู่แล้ว และปุ่มรีทวิตก็กดได้ง่าย ถ้าใน YouTube จะมีการ
กดไลค์ ถ้าเป็นไวรอลวิดีโอที่มีประโยชน์ต่อสังคม ส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ก็อาจจจะแชร์ใน Facebook 
แต่ถ้าเป็นไวรอลวิดีโอที่ไม่ค่อยมีสาระ แต่ตลกขบขันก็จะแชร์ผ่านไลน์ส่วนตัว  
  ส่วนพฤติกรรมภายหลังการรับชมที่มีผลต่อการาตัดสินใจซื้อ ไม่ได้มีผลต่อการ
จัดสินใจซื้อโดยทันทีหลังการดูไวรอลวิดีดอที่มีโฆษณาแฝงจบ แต่ตราสินค้าในวิดีโอจะกลายเป็น
ตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในบ้างครั้งการดูไวรอลวิดีโอจบก็จะท าให้ผู้บริโภคอยาก
ลองซื้อมาใช้ หรือมีผลท าให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของสินค้านั้นต่อ 
ค าส าคัญ: ดูคอมเม้นท์, เป็นที่สนใจ, คนแชร์เยอะ 
 4.3.4 ด้านเนื้อหาและรูปแบบ 
  พบว่า เนื้อหาและรูปแบบมีผลต่อการจดจ าทั้งตัวโฆษณาและตราสินค้า โดย
เนื้อหาที่แปลกใหม่ ตลก อิงกับสถานการณ์ปัจจุบันจะท าให้จดจ าโฆษณาได้ แต่ส าหรับการจดจ าตรา
สินค้าได้นั้น ถ้าเนื้อหาไม่ได้เกี่ยวข้องกับตราสินค้า หรือรูปแบบ อย่างเช่น อุปกรณ์ประกอบฉาก ตัว
สิ่งแวดล้อมในเนื้อเรื่องโดดเด่นมากเกินตัวสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้แต่เนื้อหาในไวรอลวิดีโอแต่



Ref. code: 25595802115088NVKRef. code: 25595802115088NVKRef. code: 25595802115088NVK

35 
 

 
 

จ าตราสินค้าไม่ได้ ยิ่งถ้าเนื้อหาไม่ได้เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าที่โฆษณาก็จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดคิด
ว่าโฆษณาสินค้าชนิดอ่ืนได้ 
  “จ าได้ถ้าเนื้อหามันแปลก รูปแบบก็มีผลอย่างนักแสดงมาคนนึงเขียนชื่อข้างล่าง
ว่า the guy come out with British accent คือปกติจะเขียนขื่อนักวิทยศาสตร์แต่อันนี้เขียนว่าเป็น
คนส าเนียงบริติชเพราะคนส่วนใหญ่ชอบคนส าเนียงบริติชเลยเอามาเขียน เลยเด่นขึ้นมาเพราะปกติไม่
มีใครท า เลยท าให้จ าได้” 
   “มีผลเยอะอยู่ แล้วยิ่งถ้าใช้ดาราดังๆ ยิ่งไปเล่าให้เพ่ือนฟังแล้วใช้ดาราดังก็จะเป็น
การบอกเล่าที่ง่าย และยิ่งถ้าเป็นเนื้อเรื่องพีคๆ ก็จะท าให้กล่าวถึงได้ง่ายแต่การจดจ าสินค้าอาจไม่ค่อย
เกี่ยว อาจจะรู้ว่าเป็นสินค้าอะไรแต่จ ายี่ห้อไม่ได้” 
   “ยิ่งเป็นเรื่องที่ตลก หรือที่อิงกับสถานการณ์ปัจจุบันคนจะจ าได้ เพราะมัน
ล้อเลียนกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง” 
   “เนื้อหามีผล ถ้าเนื้อหาเล่นกับความรู้สึกก็จะเป็นที่จดจ า” 
  “จ าตัวเรื่องมากกว่าจ าของ แต่บ้างอย่างเนื้อหามันท าให้เราจ าได้มากกว่าของ
อย่างไวอรลพอร์ชที่จ าได้จ าได้แต่รถพอร์ช แต่จ าสินค้าไม่ได้ เนื้อหามันเด่นกว่าสินค้า” 
   “เนื้อหามีผลมากที่สุดในการจดจ า ตัวรูปแบบก็จ าได้ห้าสิบห้าสิบ เพราะอย่าง
โฆษณาไทยประกันชีวิตแสงดาวตั้งแต่มัธยมปัจจุบันก็ยังจ าได้อยู่เลย” 
  พบว่า เนื้อและรูปแบบส่งต่อการส่งต่อไวรอลวิดีโอ ถ้าเนื้อหามีสาระที่เป็น
ประโยชน์ สร้างความประทับใจ หรือเนื้อหาที่ตลกก็ท าให้อยากแชร์ต่อ เนื้อหาที่ดีที่สามารถเข้าถึ งคน
ดูได้คนดูสามรถเข้าใจสิ่งที่วิดีโอต้องการสื่อสารออกมาได้ก็จะท าให้เกิดการแชร์ต่อเช่นกัน ส่วนรูปแบบ
กลุ่มตัวอย่างบ้างคนมองว่ารูปแบบก็ส าคัญเท่ากับเนื้อหา เนื่องจากคนอาจจะแชร์เพราะเนื้อหาดีด้วย
บางส่วน แต่ก็จะมีคนอีกประเภทที่แชร์เพราะไวรอลวิดีโอนั้นมีนักแสดงหรือองค์ประกอบอ่ืนที่เขา
สนใจ ไม่ว่าจะเนื้อหาหรือรูปแบบก็มีความส าคัญเท่ากัน 
  “มีผล แต่ปกติไม่ค่อยชอบแชร์อยู่แล้ว” 
  “ส่งผล เพราะ ถ้าเนื้อหามันแนวประทับใจมากอย่างไทยประกันชีวิตจะชื่นชม
แล้วไปร้องไห้กัน ถ้าแย่มากก็จะเห็นเพ่ือนแชร์ พอเห็นเพื่อนแชร์ก็จะเข้าไปดู แต่ถ้ามันอยู่กลางๆ ก็จะ
ไม่ค่อยพูดถึง” 
  “ส่งผล เพราะ ถ้ามันไม่ฮาไม่ตลก เนื้อหาไม่ดี คนก็ไม่แชร์กันหรอก” 
  “มีผล ถ้าเป็นเรื่องที่มีสาระหรืออยากให้คนอ่ืนได้รู้ก็จะมีการแชร์ต่อ หรือเกี่ยว
ของกับเรา” 
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  “ส่งผลเนื้อหามันเป็นการสื่อสารจากตัวไวรอลไปถึงคนดู ถ้าคนรับรู้สารที่สื่อ
ออกมาได้100% ก็จะท าให้เขาเข้าใจได้แล้วเขาไปตัดสินอีกทีว่าดีไม่ดี ถ้าดีเขาก็บอกต่อ แต่ถึงไม่ดีเขา
ก็บอกต่อแต่เขาต้องเข้าใจเนื้อหาก่อน แต่ส่วนรูปแบบพวกดาราไรยังงี้ถ้าดังคนก็อาจจะแชร์ได้ คิดว่า
ทั้งสองอันมีผลต่อการแชร์มาก ส าคัญทั้งคู่” 
  สรุปได้ว่า เนื้อหาและรูปแบบของไวรอลวิดีโอส่งต่อทั้งการจดจ าตัวโฆษณาและ
ตราสินค้า การมีเนื้อหาและรูปแบบที่แปลกใหม่ไม่เหมือนใคร เข้ากับกระแสสังคมในปัจจุบัน จะท าให้
ผู้บริโภคจดจ าตัวโฆษณาได้ดีขึ้น ส่วนเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้า และรูปแบบที่ไม่โดดเด่นเกินสินค้า
จะท าให้จดจ าตราสินค้าได้ดีขึ้น รวมทั้งเนื้อหาและรูปแบบของไวรอลวิดีโอส่งต่อการส่งต่อ ถ้าเนื้อหา
ในไวรอลวิดีโอ มีประโยชน์ สร้างความประทับใจ หรือมีความตลกขบขันจะท าให้ผู้บริโภคอยากแชร์ต่อ 
ตัวรูปแบบก็เช่นกันผู้บริโภคอาจจะแชร์เพราะเนื้อหาที่ดีตรงใจกกับผู้บริโภค หรือมีรูปแบบ เช่น ดารา 
นักแสดง องค์ประกอบอื่นๆ ที่ผู้บริโภคสนใจเป็นพิเศษท าให้อยากแชร์ก็เป็นได้ 
ค าส าคัญ: เนื้อหาแปลก, อิงกับสถานการณ์ปัจจุบัน, ประทับใจ 
 
4.4 ทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแบ่งตามประเภท 
  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กลุ่มตัวอย่างจ านวน 6 คน สามารถ
แบ่งหัวข้อด้านทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแต่ละประเภทออกเป็น 5 
ด้าน คือ 1) ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงวัตถุ 2) ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝง
บุคคล 3) ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงเนื้อหา 4) ไวรอลวิดีโอที่มีไม่มีการโฆษณาแฝง 5) 
เปรียบเทียบไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 
 4.4.1 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงวัตถุ 
  โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 
  4.4.1.1 ด้านทัศนคติ 
  (1) ด้านความคิด  
  พบว่า ก่อนเขา้มารับชมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าเป็นไวรอลวิดีโอที่ไม่มี
โฆษณาแฝง เพราะเนื่อเรื่องเป็นเรื่องเกี่ยวกับรถเมล์ไทยท าให้คิดว่าไม่ได้โฆษณาสินค้าอะไร แค่เอามา
ล้อเลียนกับกระแสสังคมในตอนนั้น อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างไม่เห็นการน าสินค้าเข้าไปจัดวางอยู่ในหลาย
ฉากของเนื่อเรื่อง 
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  “ตอนแรกที่เห็นจากทวิตเตอร์ไม่คิดว่าเป็นโฆษณาแฝง พอดูเสร็จก็รู้ว่ามี
โฆษณาแฝง มีความรู้สึกเปลี่ยนไปยังไงบ้าง มันไม่ค่อยเปลี่ยนไปนะ เพราะเขาเขียนว่าโฆษณาไม่เนียน
แค่ท าคลิปครีเอทดึงยอดวิวแล้วโฆษณาก็ตามมา แต่ส่วนใหญ่คนที่แชร์ในทวิตเตอร์ก็ตัดไปนะตัดไป
เฉพาะช่วงตลกๆ” 
  “ตอนแรกที่จะกดเข้ามาก็ไม่คิดว่าเป็นโฆษณาแฝง” 
  กลุ่มตัวอย่างมีความคิดว่าไวรอลวิดีโอนี้จับกระแสในช่วงสั้นๆ ท าให้เป็นที่
รู้จักได้ง่ายก็จริง แต่ก็ท าให้น่าสนใจในช่วงเวลาอันสั้น พอหมดกระแสช่วงรถเมล์ไทยไปคนก็จะไม่
สนใจแล้ว อีกทั้งมีความคิดว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทวัตถุ แทบมองไม่เห็นตัวสินค้าที่
แทรกอยู่ในเนื้อเรื่องเลย เนื่องจากเนื้อเรื่องและตัวสินค้าแตกต่างกันอย่างชัดเจนจนคนดนดูแทบไม่ทัน
สังเกตเห็น 
  “เกี่ยวกับความปลอดภัยบนรถเมล์ เป็นกระแสอยู่ตอนนั้น แต่รู้สึกว่าคลิป
นี้มีความน่าสนใจแค่ช่วงสั้นๆ พอหมดกระแสก็ไม่มีใครมาดูแล้ว” 
  “ก็ดีแต่ดูได้แค่ไม่ก่ีรอบ” 
  “คอนเทนท์เขาดีนะ เขาถึงคนดูง่ายดีในตอนนั้น แต่ก็เพ่ิงมาดูอีกรอบแล้ว
เห็นว่ามีการไทอินสินค้าในโฆษณาด้วย” 
  “ก็เป็นการล้อเลียนรถเมล์แต่ก็ไม่คิดว่าขนมเกี่ยวข้องอะไรกับรถเมล์เลย 
แทบไม่เห็นว่าสินค้ามาโชว์ตอนไหน” 
  “ท าให้ตลกเฉย คาดว่าจะจ าไม่ได้ในอนาคต สินค้าก็ไม่เห็นเกี่ยวกับเนื่อ
เรื่องเลยเอามาแทรกตอนไหนยังมองไม่ออก” 
    
  ความรู้และความใจของสินค้าภายหลังการรรับชม กลุ่มตัวอย่างไม่ได้มี
ความรู้ในตัวสินค้าเพ่ิมมากขึ้นเพราะยังไม่ทราบเลยว่าสินค้ามีลักษณะอย่างไร และมีอะไรที่ดีโดดเด่น
กว่าสินค้าในหมวดเดียวกัน ตัวไวรอลวิดีโอได้แค่เห็นตัวสินค้าแต่ไม่ได้บอกลักษณะ และความโดดเด่น
ของสินค้า 
  “สินค้าขายอะไรยังดูไม่ออกเลย” 
  “ไม่เห็นบอกว่าเลยว่ามีรสชาติอะไรบ้าง เห็นแต่สินค้า” 
  (2) ด้านความรู้สึก 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกในแง่บวกต่อไวรอลวิดีโอที่เอาเรื่องจริง
ของสังคมไทยมาท าให้เป็นเรื่องสนุกสนาน มองว่าเป็นไวรอลที่มีความสร้างสรรค์ แปลกใหม่ แต่
ส าหรับความรู้สึกต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทวัตถุนั้น กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าเนื้อหาและตัว
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สินค้ามีความแตกต่างมากเกินไป พอน ามาท าเป็นโฆษณาเลยชอบแต่เนื้อเรื่องแต่ไม่ชอบการน าสินค้า
มาแทรกในการโฆษณาแบบนี้ เพราะตัวเนื้อเรื่องดีมาก แต่พอมารวมกับการโฆษณาที่เอามาแทรก
ในเนื่อเรื่องจ าได้แต่เนื้อเรื่องแต่จดจ าสินค้าไม่ได้เลย 
  “รู้สึกตลกดี เอาเนื้อหาความจริงมาโยงกับอีกอย่างที่ไม่ใช่ความจริงมาโยง
เข้าด้วยกัน แต่ถ้ามองเป็นการโฆษณาเป็นโฆษณาท่ีแย่เลยเพราะไม่รู้จะมาขายอะไร” 
  “ตอนดูก็ประทับใจสนุกดี แต่ก็จ าตัวสินค้าไม่ได้มองไม่ออกเลย” 
  “แปลกดีมีบ้างอันที่แบบดูเสียดสีสังคม เช่น ที่มีปิดตาเพิกเฉย เสียดสี
คนขับรถเมล์ที่ขับเร็วๆ”    
  “รู้สึกว่ามันแตกต่างกันเกินไปไม่ค่อยโอเค พอเป็นการโฆษณาเลยเหมือน
ท าออกมาเสียเที่ยวเลย” 
  (3) ด้านพฤติกรรม 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการแชร์ไวรอลวิดีโอเพราะเห็นเป็น
เนื้อหาตลก เนื้อเรื่องมีความแปลกใหม่ตรงใจผู้บริโภค แต่ไม่ได้มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อ เพราะกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จ าไม่ได้ว่าสินค้าเป็นสินค้าชนิดไหน ตราสินค้าชื่ออะไร อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างไม่ได้เห็น
ถึงสรรพคุณของสินค้าเลยว่ามีดีอย่างไร เพราะไม่ได้มีการพูดถึงไว้ในวิดีโอ เห็นแต่เพียงตัวสินค้าไม่กี่
ครั้ง 
  “ตอนดูอันนี้ก็กดรีทิวตไปเฉยๆ แต่ก็ทวิตไปเพราะโฆษณามันตลก สินค้า
เป็นอะไรยังไม่รู้เลยก็ไม่คิดว่าจะไปจ าสินค้าได้” 
  “แชร์ต่อนะ แชร์เพราะเนื้อหามันเสียดสีสังคมดี แต่ก็ไม่ได้คิดจะไปซื้อ
สินค้า” 
  “ไม่ได้อยากจะไปซื้อขนมเขากินเลย ในคลิปไม่เห็นมีตรงไหนบอกเลยว่า
ขนมอร่อยมั้ย หรือเป็นขนมอะไร เห็นแต่ตัวขนม” 
  “แชร์ โดยการรีทวิต เพราะมันคือความจริงที่เอามาล้อเลียนให้ดูน่าสนใจ
ดี” 
  “ไม่ได้อยากแชร์ต่อนะ เพราะไม่ชอบแชร์อยู่แล้ว ยิ่งจะไปซื้อนี้ยากเลย
เพราะไม่รู้เป็นขนมอะไรไม่ได้บอกถึงตัวขนมในโฆษณาเลย” 
  4.4.1.2 ด้านเนื้อหา 
   พบว่า เนื้อหาของไวรอลวิดีโอท าให้กลุ่มตัวอย่างจดจ าได้ เพราะเนื้อหา
น่าสนใจ เข้าใจง่าย พูดถึงได้ง่าย และสอดคล้องกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง แต่เนื้อหาไม่ส่งผลในการ
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จดจ าสินค้าหรือตราสินค้าได้เพราเนื้อหาและสินค้าไม่มีความเชื่องโยงกัน การเป็นเนื้อหาบนรถเมล์
แล้วขายผลิตภัณฑ์ที่เป็นขนมขบเคี้ยวตัวเนื้อหาไม่ได้ส่งเสริมท าให้จดจ าตัวสินค้าได้เลย 
   “จ าได้ เพราะ มันพูดถึงง่าย แล้วคนทั่วไปก็เข้าถึงได้ มีมุกให้เอาไปพูดคุย
กัน” 
   “ไม่เลยเพราะว่าเนื้อหามันไม่สอดคล้องกันแต่ตัวคลิปพอจ าคราวๆได้ว่า
เป็นเหตุการณ์บนรถเมล์ แต่จ ารายละเอียดไม่ได้” 
   “จ าได้แต่ตัวเนื้อเรื่องแต่ไม่ได้สามารถเล่าถึงตราสินค้าได้” 
   “จดจ าได้ เพราะว่าเนื้อหาน่าสนใจ เนื้อหาที่เอาเรื่องจริงมาล้อเลียนเพราะ
คนน่าจะเคยได้ยินเคยเห็นอยู่แล้ว แต่เนื้อหาท าให้จดจ าสินค้าไม่ได้ เพราะมันไม่เกี่ยวกันเลย ถึงแม้จะ
มีโฆษณาแฝงมานิดหน่อยแต่ก็จ าไม่ได้หรอกว่าเป็นโฆษณาสินค้าอะไร”  
  4.4.1.3 ด้านรูปแบบ 
   พบว่า รูปแบบท าให้จดจ าเนื้อหาในโฆษณาได้ดียิ่งขึ้น ในวิดีโออันนี้รูปแบบ
ที่เป็นสิ่งส าคัญเลยคือ ตัวนักแสดงเอก หรือกระเป๋ารถเมล์ ลักษณะท่าทางที่แสดงออกมาแล้วเหมือน
กระเป๋ารถเมล์จริง รวมถึงสีหน้าในการแสดงท าให้กลุ่มตัวอย่างจดจ าได้เป็นอย่างแรกของวิดีโอนี้ พอ
จ าตัวนักแสดงได้เวลาเห็นวิดีโอนี้อีกครั้งยังไม่ได้ทันกดเข้าไปดูก็จ าได้ว่าเนื้อหาในไวรอลวิดีโอนี้เป็น
อย่างไร 
  “จ าได้ เพราะกระเป๋ารถเมล์เลย พวกนักแสดงที่แสดงดีจะยิ่งท าให้ไวรอลวิ
ดีโอน่าสนใจ” 
   “กระเป๋ารถเมล์ท าให้จดจ าได้ดีขึ้น ภาพลักษณ์ลักษณะท่าทางเหมือน
กระเป๋ารถเมล์จริงๆดี” 
   “รูปแบบก็มีส่วน พวกนักแสดงงี้ พวกอุปกรณ์ก็ท าให้ตลกนะที่แบบยกตู้เย็น
ขึ้นมา” 
   “ได้ดีขึ้นนะ อย่างกระเป๋ารถเมล์ เพราะว่าครั้งแรกที่ดูเขาดูเด่นสุด แล้วเขา
ดูมีบทบาทที่สุดในคลิปนั้น ตอนแรกเราก็ไม่คิดว่าเคยดู แต่พอผู้หญิงขึ้นมาสวัสดีก็จ าได้เลยว่ารถเมล์
สายแปด” 
ค าส าคัญ: เสียดสีสังคม, จ าสินค้าไม่ได้, ไม่อยากแชร์ 
 4.4.2 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงบุคคล 
  4.4.2.1 ด้านทัศนคติ 
  (1) ด้านความคิด 
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  พบว่า กลุ่มตัวอย่างคิดตั้งแต่แรกว่าเป็นไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 
เพราะว่าเห็นตอนต้นเรื่องเลยว่าเป็นนักแสดง อีกทั้งภาพลักษณ์การถ่ายท าก็เหมือนการโฆษณา พอ
เล่นไปสักพักตอนที่หยิบสินค้ามาใช้ก็ให้นักแสดงหยิบขึ้นมาใช้อย่างชัดเจน  
  “รู้เลยว่าเป็นโฆษณาแฝง เพราะเห็นตอนต้นเรื่องมันมาแนวเดียวกับการ
ขายของ ไวรอลก็เริ่มเรื่องจากท่ีเป็นกระแส ทั้งภาพลักษณ์” 
  “คิดอยู่แล้วเพราะมันเป็น KTB แต่ก็ไม่รู้ว่ามันคืออะไร แต่รู้ว่าเป็นบริการ
เกี่ยวกับการเงิน รู้สึกสอดคล้องกับเนื้อเรื่องดี” 
  “คิดว่าเป็นโฆษณาแฝง เพราะ มันขึ้นชัดเกินไปว่าเป็นตราสินค้าอะไรมา
โดยตลอดเนื้อเรื่องก็สอดคล้องกับสินค้ามาก” 
  อีกท้ัง ไวอรลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงบุคคล กลุ่มตัวอย่างคิดว่า
ท าให้เห็นตัวสินค้าได้ชัดเจน เห็นเลยว่านักแสดงหยิบสินค้ามาใช้ดูออกเลยว่าสินค้ามีไว้ใช้ท าอะไร อีก
ทั้งตราสินค้าเองที่เป็นที่รู้จักของคนส่วนใหญ่อยู่แล้ว สีก็เป็นสีเฉพาะตัวของตราสินค้า ท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างจดจ าได้ว่าสินค้าเป็นตราสินค้าอะไรต่างจากรูปแบบแรก 
  “ดีกว่าโฆษณาเมื่อกี้นะ ตอนไทอินนักแสดงหยิบมาใช้เลยเห็นเลยว่า
โฆษณาอะไร” 
  “อันนี้เห็นชัดเลยว่าเป็นสินค้าอะไร เพราะมีคนหยิบมาใช้ให้ดูด้วย ง่ายดี 
ดูก็รู้ว่าสินค้าไว้ท าอะไร” 
  “ตราสินค้ามันจดจ าได้ง่ายด้วยแหละ เพราะ ยี่ห้อที่คนรู้จัก สีก็เฉพาะตัว 
พอแอพโอนเงินขึ้นมาก็ดูออกเลยว่าเป็นของธนาคารอะไร” 
  ความรู้ความเข้าใจต่อสินค้าภายหลังการรับชม กลุ่มตัวอย่างมีความรู้
เพ่ิมขึ้นว่าธนาคารนี้มีบริการในด้านนี้ด้วย ท าให้กลุ่มตัวอย่างบางคนที่สนใจบริการนี้อยู่แล้วก็จะไป
ศึกษาหาข้อมูลต่อ เพราะตัวไวรอลวิดีโอไม่ได้บอกถึงข้อดีข้อเสียในการใช้งานแค่สาธิตวิธีการใช้งาน 
อีกทั้งการโฆษณาถึงบริการออนไลน์นี้ท าให้ผู้ชมมองว่าธนาคารก าลังมุ่งพัฒนาระบบออนไลน์ เพ่ือให้
การท าธุรกรรมทางการเงินง่ายและสะดวกมากขึ้น 
  “คิดว่าสินค้าน่าสนใจดีอาจจะศึกษาข้อมูลก่อน” 
  “น่าสนใจเลยอยากสมัครบ้าง ดูมีละเอียดที่จะต้องศึกษาอีก” 
  “ดูเขาก าลังพัฒนาระบบออนไลน์อยู่ เลยโฆษณาด้านนี้ขึ้นมา ก็ดูพัฒนา
มากขึ้น” 
  “พอดูคลิปจบรู้สึกว่าคลิปไม่ได้บอกข้อดีในการใช้งานเลย แทบไม่เห็น
ด้วยซ้ าว่าท าอะไรได้บ้าง” 
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   (2) ด้านความรู้สึก 
  พบว่า กลุ่มอย่างมีความรู้สีกกับไวรอลวิดีโอนี้ในแง่บวกว่าเป็นไวรอลวิดี
โอที่ท าแล้วสะท้อนสังคมดี ตรงกับชีวิตหลายคนแต่โดยส่วนใหญ่กับมองว่าไม่ค่อยตรงกับชีวิตตัวเอง 
ท าให้รู้สึกเข้าไม่ถึง แต่มองว่าเนื้อหาของโฆษณามีความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้าได้ดี ท าให้จดจ าสินค้าได้
ง่ายขึ้น การท าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงบุคคลท าให้สินค้าถูกมองเห็นได้ชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น แล้วยิ่งตัวเนื้อหาสอดคล้องไปกับตัวสินค้าผู้ชมก็จดจ าได้ดียิ่งขึ้น และมีการน าตัวนักแสดงมาใช้
สินค้านั้นจริงท าให้ผู้ชมเห็นกระบวนการในการใช้งานจริง กลุ่มตัวอย่างมองว่าจดจ าสินค้าได้ดีกว่าไว
รอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงวัตถ ุ
  “มันจะซึ้งแต่ก็ไม่ซึ้ง เหมือนท าไม่สุดเลยอะ อาจจะเพราะมันไม่เหมือน
ชีวิตเรา” 
  “สะท้อนสังคมดี คนที่ดังในเน็ตอาจจะท าแบบนี้อยู่ก็ได้ เข้ากับสินค้าดี 
ยิ่งให้คนมาใช้ให้ดูก็ดูสินค้าเด่นขึ้นมากว่าแบบแรกนะ” 
  “เล่นกับกระแสสังคมในกระทู้พันทิป การเปิดมุมมองใหม่ ให้มองโลก
หลายด้าน ไม่รู้เรื่องจริงก็ไม่ต้องพูด มันตรงกับสินค้าดีด้วยเลยดูแล้วจ าสินค้าได้ ” 
  “ตรงกับชีวิตคนเดียวนี้ดี ตรงกับสิ่งที่คนชอบคิดเดียวนี้ด้วย แต่ก็ไม่
ค่อยตรงกับตัวเอง” 
  “ถ้าคนที่ใช้อินเทอร์เน็ตแบงกิ้งอาจจะเลือกใช้ของ KTB ส่วนอย่างเราที่
ใช้อยู่แล้วก็จะรู้สึกว่าเขาพยายามจะพัฒนาอินเทอร์เน็ตแบงกิ้งนี้อยู่” 
   (3) ด้านพฤติกรรม 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมดูไม่จบเรื่อง หรือไม่อยากแชร์ต่อเนื่อง
จากเนื้อหาของไวรอลสะท้อนสังคมไทยก็จริงแต่ไม่สะท้อนชีวิตของกลุ่มตัวอย่าง ท าให้กลุ่มตัวอย่างดู
แล้วไม่รู้สึกตามไปด้วย อีกทั้งกลัวว่าการแชร์ไวรอลวิดีโอต่อจะไปสะท้อนชีวิตของคนอ่ืนที่ไม่ดีรึเปล่า 
อย่างเช่น คนที่นินทาคนอ่ืนในโซเชียลมีเดีย จะท าให้กระทบกับคนอ่ืนแบบที่เราไม่ได้ตั้งใจ แต่ส าหรับ
ผู้ที่สนใจบริการนี้อยู่แล้วก็มีแนวโน้มไปหาข้อมูลของบริการนี้เพ่ิม 
  “ดูไปสักพักแล้วไม่อยากดูต่อ” 
  “คลิปนี้ไม่แชร์ เพราะ เนื้อหามันไม่ค่อยเกี่ยวกับตัวเราเท่าไรเลยไม่
ค่อยกล้าวิจารณ์” 
  “ไม่แชร์ไม่ท าอะไรเลย ไม่แชร์เพราะเป็นเรื่องกระแสสังคม การแชร์ไป
อาจจะไปกระทบบ้างคนในเฟซรึเปล่า” 
  “ก็ถ้าสนใจก็เดียวหาข้อมูลต่อเองว่ามีประโยชน์อะไรบ้าง” 
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  4.4.2.2 ด้านเนื้อหา 
   พบว่า เนื้อหาในไวรอลวิดิโอท าให้จดจ าตัวโฆษณาได้ เพราะเนื้อหาท ามา
จากเรื่องจริงในสังคม เนื้อหาที่มีความเชื่อมโยงกับตัวสินค้าก็ท าให้จดจ าได้ว่าโฆษณาที่แฝงอยู่ต้องการ
สื่อถึงสินค้าอะไร แต่เนื้อหาไม่สามารถท าให้จดจ าตราสินค้าได้ กลุ่มอย่างจดจ าตราสินค้าได้เพราะเป็น
ตราสินค้าที่รู้จักอยู่แล้ว กลุ่มอย่างมองว่าเนื้อหาในการโฆษณาแบบนี้เอาตราธนาคารอ่ืนมาใส่ก็เป็น
บริการของธนาคารอ่ืนได้ 
   “จ าได้บ้าง จ าได้คราวๆว่าคนโดนด่าในอินเทอร์เน็ต ก็เห็นว่าเป็นธนาคาร
อะไร เพราะสีเพราะจ าง่ายด้วยแหละ” 
   “จ าได้ในแง่ของเนื้อหา มีคนดังในอินเทอร์เน็ต เบื้องหลังเขาอาจจะท าอะไร
อยู่ก็ได้ นึกถึงคนดังในทวิตเตอร์ที่แบบไปท าศัลยกรรมเขาก็น่าจะแบบนี้แหละมั้ง” 
   “จ าได้ เพราะเล่นกับกระแสสังคมในพันทิป ตราสินค้าไม่ค่อยชัวอะ เอา
ธนาคารอ่ืนมาใส่ก็ได้นะ เลยไม่ม่ันใจว่าธนาคารอะไร” 
   “จ าได้ เพราะว่ามันเป็นแล้วบูลลิ้งไซเคิล เอาคนจากคนที่ไม่รู้จักมาท าให้
เสียหายมันท ามาจากเรื่องจริงเลยท าให้ทุกคนจ าได้ ตราสินค้าก็จ าได้อยู่แล้วเพราะว่าเป็นธนาคารที่
ใครก็รู้จัก” 
  4.4.2.3 ด้านรูปแบบ 
   พบว่า รูปแบบในไวรอลวิดีโอนี้มีองค์ประกอบมากเกินไป ท าให้ทุกอย่างดู
โดดเด่นไปหมด ไม่ว่าจะเป็นนักแสดง กระทู้พันทิป หรือฉากที่เปลี่ยนไป จนไม่ได้ช่วยให้ตัวเนื้อเรื่องดู
น่าสนใจเพิ่มขึ้น ไม่ได้ส่งเสริมให้จดจ าตัวเนื้อเรื่องได้เพ่ิมมากขึ้น 
   “อันนี้จ าไม่ได้ เพราะหลายละเอียดมันเยอะเกินไป” 
   “รูปแบบเยอะมากเลยอะ ตัวเด่นคงมีแค่นักแสดงแต่ก็ไม่ได้ท าให้จดจ าได้
เพ่ิมข้ึน” 
   “องค์ประกอบเยอะเกินไป เลยไม่ค่อยช่วยเท่าไร” 
ค าส าคัญ: กระแสสังคม, คนดังในอินเทอร์เน็ต, องค์ประกอบเยอะ 
 4.4.3 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงเนื้อหา 
  4.4.3.1 ด้านทัศนคติ 
  (1) ด้านความคิด 
  พบว่า ก่อนรับชมวิดีโอกลุ่มตัวอย่างคิดว่าเป็นไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง
อยู่แล้วเนื่องจากเห็นดาราชั้นน ามาเป็นพรีเซนเตอร์ และเห็นภาพสินค้าตั้งแต่ต้น 
  “อันนี้ชัดเจนเลยว่าเป็นโฆษณา เห็นวุ้นเส้นก็รู้แล้ว” 
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  “มีวุ้นเส้นมาบอกตั้งแต่แรกเลยว่าเป็นโฆษณา” 
  “รู้สึกว่าเป็นโฆษณาแฝงตั้งแต่แรกเพราะวุ้นเส้นมาถือสินค้าตั้งแต่แรกอยู่
แล้ว” 
  กลุ่มตัวอย่างคิดว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงเนื้อหาเมื่อ
รับชมแล้วท าให้ทราบข้อมูลของสินค้าดีกว่ารูปแบบอ่ืน และท าให้คนจดจ าสินค้าได้ง่ายกว่าเนื่องจาก
น าเอาลักษณะเด่นของสินค้ามาใส่ไว้ในเนื้อหาของไวรอลวิดีโอด้วย 
  “ถึงรู้ว่าเป็นโฆษณาแบบโต้งๆเลยนะ แต่กลับชอบนะ ความคิดดีอะ ตรง
เนื้อเรื่องท าให้เข้าใจเรื่องยาลดความอ้วนเลย ดูสนุก ดูได้เรื่อยๆเลย” 
  “ไวรอลนี้ดีมากนะ ท าเนื้อหาได้ว้าวมากเลย ไม่คิดเลยว่าจะเอามาเล่น
แบบนี้” 
  “ดูไปข าไปชอบมาก ชอบตรงเอาเรื่องลดความอ้วนมาเล่นกับต ารวจ” 
  ความรู้ความเข้าใจต่อสินค้าภายหลังการรับชม กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ
ในตัวสินค้าเพ่ิมมากขึ้น สามาถรับรู้และเข้าใจถึงลักษณะการท างานของสินค้าได้ ถึงแม้จะไม่เคยรู้จัก
สินค้ามาก่อนเพราะสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่ อีกทั้งยังเข้าใจถึงคุณประโยชน์ของสินค้าได้อย่าง
ง่ายดายผ่านการแฝงเนื้อหาภายในไวรอลวิดีโอที่ท าออกมาอย่างเข้าใจง่ายและตลกขบขัน 
  “ไม่รู้จักสินค้ามาก่อนเลย เป็นการเริ่มต้นที่ดีนะ ท าให้เข้าใจสินค้าชนิดนี้
เพ่ิมมากข้ึน” 
  “ได้รู้ว่ามันเป็นยาลดความอ้วน ให้ตัวแสดงองค์ประกอบแทนการลด
ความอ้วน แล้วมันฮาอีก ก็ยิ่งชอบเพราะเอาต ารวจมาเล่นเรื่องเขียนใบสั่งมาเล่นคนไทยคุ้นเคยเป็น
อย่างดี” 
  “ยิ่งตรงต ารวจออกจากแคปซูลรู้เลยว่าเป็นอะไร แล้วสรรพคุณของสินค้า
มีอะไรบ้าง” 
  (2) ด้านความรู้สึก 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกในแง่บวกกับไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง
ประเภทแฝงเนื้อหานี้ รู้สึกว่าการน าลักษณะสินค้า กระบวนการท างานของสินค้า และคุณประโยชน์
ของสินค้าที่เอาเข้ามาแฝงผ่านเนื้อหาของไวรอลวิดีโอท าได้แปลกใหม่ ถึงแม้จะรู้ว่าเป็นไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงแต่กลุ่มตัวอย่างก็ดูจนจบได้โดยไม่รู้สึกเป็นการขายของจนมากเกินไป สามารถกลับมาดูได้
เรื่อยๆเพราะสร้างสรรค์ แปลกใหม่ และเข้าใจในการน าเอาเรื่องราวของต ารวจมาโยงเข้ากับผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมลดความอ้วน 
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  แต่ส าหรับผลิตภัณฑ์ลดความอ้วนกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกในแง่ลบกับ
ผลิตภัณฑ์ลดความอ้วนเป็นทุนเดิม เพราะมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ลดความอ้วนได้จริงหรือไม่ แต่
หลังจากการรับชมไวรอลวิดีโอนี้ท ารู้สึกมีความเชื่อมั่นกับผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนี้มากขึ้น เพราะมองว่าถ้าไม่
ผ่านมาตรฐานอาหารและยาคงไม่สามารถเอามาท าเป็นโฆษณาที่บอกสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ ได้แบบ
นี้ 
  “รู้สึกตลกไอเดียดีเจ๋งดี รู้ว่าสินค้านี้ไม่ดีหรอกแต่เอาความสนุกมากลบ
เกลื่อนเฉยๆ แล้ววุ้นเส้นก็ไม่ได้ช่วยในการขายขนาดนั้น ด้วยเนื้อหาก็ขายตัวมันเองได้อยู่แล้ว  อาจจะ
มาช่วยในแง่ความเชื่อม่ันว่ายามีคุณภาพ” 
  “เพลิดเพลินสร้างสรรค์ดีคิดได้ยังไง มันเจ๋งอะดูไม่มีใครท ามาก่อน” 
  “สร้างสรรค์ดี ตอนเอาเรื่องยาลดความอ้วนมาโยงกับต ารวจ เอาถนนมา
โยงกับการดักจับไขมัน ยาลดความอ้วนก็ดูไม่ค่อยย่าไว้ใจอยู่แล้ว แต่ถ้าท าออกมาเป็นโฆษณาได้ก็
น่าเชื่อถือมากขึ้นนะ” 
  “ไอเดียโอเคเลย ตรงที่ เอาเรื่องกระบวนการการสะสมไขมันมา
เปรียบเทียบกับถนนให้เห็นภาพ” 
  “รู้สึกดีกว่ายาลดความอ้วนยี่ห้ออ่ืนนะ ดูน่าเชื่อถือมากกว่าพวกที่ขาย
ตามเว็บ” 
  (3) ด้านพฤติกรรม 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการแชร์ไวรอลวิดีโอ โดยเพศชายจะเลือก
ส่งต่อไวรอลวิดีโอผ่านไลน์ส่วนตัว เพราะเห็นว่าเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ยาลดความอ้วนไม่เข้ากับ
ผู้ชายแต่ยังชอบความคิดสร้างสรรค์และความแปลกใหม่ของของไวรอลวิดีโอท าให้ยังอยากส่งต่อ ส่วน
เพศหญิงมีการแชร์ต่อทั้งทาง Facebook และ Twitter โดยให้เหตุที่ไม่เลือกแชร์ใน Facebook มีทั้ง
คนที่สนิทและไม่สนิทการแชร์ผลิตภัณฑ์ลดความอ้วนรู้สึกว่าเป็นการส่งเสริมให้คนมาใช้ผลิตภัณฑ์นี้ท า
ให้ไม่อยากแชร์ให้กับคนที่ไม่สนิท แต่ส าหรับการแชร์ใน Twitter จะจ ากัดวงเฉพาะคนที่สนิทเท่านั้น  
  “แชร์ เพราะ เนื้อเรื่องมันตลกดู น่าแชร์ให้คนมาข าด้วยกัน” 
  “อยากแชร์เลยนะ มันตลกดีอะน่าแชร์มาก แต่ไม่ได้อยากซื้อเพราะไม่
สนใจยาลดความอ้วนเลย” 
  “ไม่แชร์ เพราะ ว่ารู้สึกมันยังไม่โดนขนาดนั้น แล้วก็เนื้อหามันชี้น าเรื่อง
ยาลดความอ้วนเลยรู้สึกว่ามันไม่ดี” 
  “จะส่งให้เพ่ือนในไลน์ดูแต่ไม่แชร์หน้าวอล เลือกที่จะแชร์เพราะว่าเห็นว่า
มันไร้สาระดี ถ้าโฆษณาแฝงแบบประกันชีวิตอย่างงั้นก็น่าแชร์แบบเล่นกับความรู้สึกก็จะน่าแชร์” 
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  “รีทวิตให้คนอ่ืนดู แต่ไม่แชร์ในเฟซนะ มันเป็นยาลดความอ้วนอะไม่ค่อย
อยากแชร์” 
 
  4.4.3.2 ด้านเนื้อหา 
   พบว่า เนื้อหาของไวรอลวิดีโอส่งผลต่อการจดจ าตัวโฆษณา เพราะความคิด
สร้างสรรค์ ความแปลกใหม่ของไวรอลวิดีโอที่น าเอากระบวนการท างานของสินค้าที่โฆษณามาเป็น
เนื้อหาในการด าเนินเรื่อง นอกจากจะท าให้ตัวโฆษณาเป็นที่น่าจดจ าแล้ว ตัวสินค้าและตราสินค้าก็เป็น
ที่น่าจดจ าอีกเช่นกัน ท าให้กลุ่มตัวอย่างทราบว่าสินค้ามีลักษณะอย่างไร กระบวนการอย่างไรและ
คุณประโยชน์อย่างไรจากการแฝงสิ่งที่ควรรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไว้ในเนื้อหา กลุ่มอย่างยังรู้สึ กอีกว่า
เนื้อหามีความสอดคล้องกับตัวสินค้ามาก แค่พูดถึงโฆษณาก็ท าให้นึกถึงสินค้านั้นได้เลย 
   “จ าได้ เพราะว่ามันสร้างสรรค์ ล้อเลียนกับแผ่นป้ายถนน ที่แบบเลี้ยวซ้าย
ไปต้นขา มันดูสร้างสรรคค์ แปลกใหม่ไม่เหมือนยาลดความอ้วนอ่ืนๆที่โชว์เ รือนร่างอย่างเดียว ดูเอน
เตอร์เทนคนดู” 
   “ดีขึ้น เพราะ มันดูพูดถึงง่าย ทั้งเนื้อหาที่ต ารวจมาดักจับไขมัน ถ้าพูดถึงวุ้น
เส้นในช่วงนั้นก็เข้าใจแล้วว่าหมายถึงคลิปนี้” 
   “พอเอาสรรพคุณมาบอกในเนื้อหาได้เลย ก็เหมือนบอกว่าสินค้านั้นมี
ประโยชน์อย่างไรเราก็ไม่ต้องไปหาข้อมูลต่อมากมายอะไรแล้ว” 
   “เปรียบเทียบการท างานของร่างกายออกมาเป็นภาพจ าง่ายดี” 
   “จ าได้เลย เพราะรู้เลยว่าไว้ดักจับไขมันได้จากเนื้อหาที่เขาสื่อมาเนี่ยแหละ” 
 4.4.3.3 ด้านรูปแบบ 
   พบว่า รูปแบบในไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงเนื้อหา ท าออกมา
ได้ดีรูปแบบทุกชิ้นสื่อไปถึงตัวสินค้าได้ดีอย่างลงตัว ไม่ว่าจะเป็นตัวนักแสดงเองที่สื่อถึงตัวผลิตภัณฑ์ 
เส้นทางของถนนที่สื่อถึงการท างานของร่างกาย กลุ่มตัวอย่างมองว่าถึงไม่ใช่นักแสดงที่เป็นดาราดังก็
ท าให้ไวรอลวิดีโอชิ้นนี้ยังน่าสนใจและประทับใขของคนดูอยู่ดี การที่น าสินค้ามาพูดถึงในทุก
องค์ประกอบเป็นความลงตัวที่ไม่ได้ท าให้แค่ช่วยส่งเสริมให้จ าตัวโฆษณาได้ แต่ยังส่ง เสริมให้จดจ าตัว
สินค้าได้มากขึ้นอีกด้วย 
   “จ าคุณต ารวจได้ชัดมาก คุณต ารวจก็แทนตัวยาเลยยิ่ งจ าได้ดี เลย 
องค์ประกอบไม่เยอะดีชอบ” 
   “ชอบองค์ประกอบที่เขาท าไปหมดเลย ไม่ว่าจะต ารวจที่โผล่มาจากแคปซูล 
ป้ายที่บอกว่าไปพุงไปต้นขา ทุกอย่างท าออกมาเพ่ือสื่อถึงการลดควาอ้วนเลย” 
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   “จ าคุณต ารวจได้เพราะสอดคล้องกับชีวิตประจ าวัน มันล้อเลียนต ารวจได้ดี
ท าให้จ าได”้ 
   “แผ่นป้ายถนน กับคุณต ารวจ เพราะ ว่ามันเป็นเรื่องปกติที่เราเจอแต่เขา
เอามาเปลี่ยนแปลงสร้างสรรค์ให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์เขา แบบว่าเขาคิดได้ยังไงนะ”  
   “ไม่ต้องมีวุ้นเส้น โฆษณานี้ก็น่าสนใจอยู่ดี แต่มีต ารวจกับอีกสองคนก็ชอบ
แล้ว”  
ค าส าคัญ: สร้างสรรค์ดี, จ าง่าย, เชื่อมโยงดี 
 4.4.4 ไวรอลวิดีโอที่มีไม่มีการโฆษณาแฝง 
  4.4.4.1 ด้านทัศนคติ 
  (1) ด้านความคิด 
  พบว่า ก่อนการรับชมกลุ่มตัวอย่างมีความไม่มั่นใจว่าเป็นไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงหรือไม่ เพราะมีมองว่าเป็นวิดีโอที่แปลกที่เอาคนมานั่งร้องเพลงในลิฟต์ ไม่น่าจะเป็นคน
ปกติท า แต่ก็มีบางคนที่ดูออกว่าเป็นไวรอลวิดีที่ไม่มีโฆษณาแฝงจากมุมกล้องที่เหมือนการถ่ายท า
กันเอง แต่ภายหลังจากการรับชมแล้วรู้ว่าเป็นไวรอลที่ไม่มีโฆษณาแฝง กลุ่มตัวอย่างคิดเหมือนกันว่า
เป็นไวรอลวิดีโอที่ตลกมาก ทุกคนพูดเป็นเสียงเดียวกันว่าคิดออกมาได้ไง ต่างชอบในความคิดและยิ่ง
ชอบมากขึ้นเมื่อรู้ว่าท าโดยไม่มีโฆษณาแฝง 
  “ตอนแรกดูก็คิดนะว่าเป็นโฆษณาอะไรรึเปล่า เพราะเดียวนี้คลิปไหนดังก็
มีโฆษณากันท้ังนั้น ” 
  “เคยดูในทวิตเตอร์แล้วก็สงสัยเหมือนกันว่าเป็นโฆษณาอะไรรึเปล่า คน
ปกติท่ีไหนลิฟต์ค้างแล้วจะมานั่งร้องเพลง” 
  “ไม่ม่ันใจแต่คิดว่าไม่มีโฆษณาแฝงนะ ดูมุมกล้องดูถ่ายกันเอง” 
  “ดูจบแล้วแบบ เห้ยคิดได้ไง ท าเล่นกันเองอีก นึกว่าเป็นโฆษณาเจ๋งอะ” 
  “ตลกอะ สร้างสรรคร์มากอะ นับถือในการคิดของน้องเขาเลย” 
  (2) ด้านความรู้สึก 
  พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกไม่แตกต่างกับรูปแบบที่มีโฆษณาแฝงโดยมองว่า
ไม่ว่าจะมีหรือไม่มีโฆษณาแฝงถ้าท าเนื้อหาออกมาได้ดีก็ชอบเหมือนกัน แต่ส าหรับบางคนที่คิดตอน
แรกว่ามีโฆษณาแฝงแต่พอดูจบแล้วรู้ว่าไม่มีโฆษณาแฝงจะรู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ และรู้สึกว่าเป็น
การถ่ายท ากันเองที่เก่งมากที่ท าออกมาได้ขนาดนี้ ชอบการเล่นมุกที่ท าให้สามารถดูอีกรอบได้อย่างไม่
น่าเบื่อ 
  “รู้สึกตลกดีนะ แปลกดีคิดได้ไง ไม่น่าเชื่อว่าท ากันเองเลย” 
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  “ไม่ว่าจะมีไม่มีโฆษณาแฝงก็มีความรู้สึกไม่ต่างกันนะ ถ้าท าเนื้อหาออกมา
ดีแบบไหนก็ชอบเหมือนกัน” 
  “เดียวนี้ก็มีแต่โฆษณาแล้วปะ คิดตั้งแต่แรกไว้ก่อนเลยว่าเป็นโฆษณา แต่
พอดูเสร็จไม่เป็นมีโฆษณาแฝงก็ดีนะ แชร์ได้แบบสบายใจ” 
  “พอรู้ว่าไม่มีโฆษณาแฝงรู้สึกตลกธรรมชาติดี ไม่เฟค ดูอีกรอบได้เลยอะ” 
  (3) ด้านพฤติกรรม 
  พบว่า พฤติกรรมภายหลังการรับชมกลุ่มตัวอย่างมีการแชร์ โดยส่วนใหญ่
ชอบที่ไม่มีการโฆษณาแฝงท าให้รู้สึกสบายใจที่จะแชร์ได้ง่ายขึ้น เพราะไม่ต้องคิดว่าสินค้าประเภทนี้จะ
เหมาะกับเพ่ือนทุกกลุ่มหรือไม่ หรือสินค้าชนิดนี้สื่อถึงอะไรในทางไม่ดีหรือไม่ และสามารถดูไวรอลวิดี
โอนี้ซ้ าได้อีกรอบอย่างไม่น่าเบื่อ 
  “ดูซ้ าอีกรอบเลยอะ ชอบเพลงเขา ตลกดี ไม่ได้เกาะกระแสอะไรยังดังได้
เองเลยเก่งอะ” 
  “แชร์อยู่แล้ว ตลกดีเพ่ือนๆชอบแน่เลย” 
  “พอมันไม่มีโฆษณาก็แชร์ได้อย่างสบายใจ ไม่ต้องคดว่าสินค้ามันจะไป
กระทบใครรึเปล่า” 
  4.4.4.2 ด้านเนื้อหา 
  พบว่า เนื้อหาของไวรอลวิดีแปลกใหม่ ไม่มีใครท ามาก่อนท าให้เป็นที่น่า
จดจ า แค่พูดถึงการติดลิฟต์ไวรอลวิดีโอชิ้นนี้ก็จะถูกนึกถึงเป็นวีดีโอแรก ท าให้เป็นที่กล่าวถึงได้ง่าย 
สร้างการจดจ าได้เป็นอย่างดี 
  “เนื้อหาไม่มีอะไรเลยนะ แค่เป็นคนติดลิฟต์ เด่นเลยก็การร้องเพลง” 
  “เนื้อหาก็ท าให้จดจ าได้นะ เรื่องติดลิฟต์นี้ก็แปลกดีไม่ค่อยมีคนท า” 
  “แค่บอกว่าคลิปติดลิฟต์นี้ก็จ าได้แล้ว” 
  4.4.4.3 ด้านรูปแบบ 
  พบว่า รูปแบบส่งผลต่อการจดจ าเป็นอย่างมาก เนื่องจากในไวรอลวิดีโอ
ชิ้นนี้มีการร้องเพลงที่เป็นเพลงที่ติดหูส าหรับผู้ชมเป็นอย่างมาก มีบางคนที่กลับมาดูซ้ าเพราะอยากรู้ว่า
เนื้อเพลงนั้นร้องว่าอย่างไร สิ่งที่ถูกพูดถึงเป็นสิ่งแรกของไวรอลวิดีโอนี้ก็เป็นเนื้อเพลงในขณะที่ติดลิฟต์
อยู่ เนื้อหาของวิดีโอมีไม่เยอะเพราะเป็นิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง แต่รูปแบบอย่างเพลงท าให้วิดีโอชิ้นนี้
เป็นที่จดจ าได้ 
  “เพลง 10 20 30 ยังติดหูอยู่เนี่ย” 
  “มีกลับไปดูซ้ าเพราะอยากฟังเนื้อเพลงเลยว่าร้องว่ายังไง” 
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  “เพลงเป็นส่วนส าคัญเลยท าให้จ าวิดีโอนี้ได้” 
ค าส าคัญ: กลับไปดูซ้ า, แชร์ได้สบายใจ, ไม่กระทบภาพลักษณ์ 
 4.4.5 การเปรียบเทียบไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแต่ละ
ประเภท 
  4.4.5.1 ไวรอลวิดีโอด้านการจดจ าตัวโฆษณา 
  ไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าตัวโฆษณาได้มากที่สุดอันดับที่ 1 คือ ไวรอลวิดีที่
มีโฆษณาแฝงประเภทเนื้อหา เพราะเป็นไวรอลวิดีโอที่มีการท าเนื้อหาออกมาได้แปลกใหม่ที่สุด การที่
สามารถเอาเรื่องทั่วไปในชีวิตประจ าวันมาแฝงเนื้อหาของสินค้าเข้าไปได้อย่างแนบเนียนท าให้ผู้ชมเกิด
ความประทับใจ และไม่รู้สึกว่าการโฆษณาเป็นเรื่องที่น่าเบื่อ ถึงแม้จะเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ลด
ความอ้วนที่ไม่ค่อยมีคนสนใจ แต่ก็ท าให้เป็นที่น่าจดจ าได้มากท่ีสุด  
  ไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าตัวโฆษณาได้เป็นอันดับที่ 2 คือ ไวรอลวิดีโอที่ไม่
มีโฆษณาแฝง ด้วยความตลกแบบเรียบง่ายและเป็นธรรมชาติ พร้อมทั้งเนื้อเพลงที่เป็นที่ติดหูท าให้เป็น
ที่จดจ า และพูดถึงได้ง่าย 
  ไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าตัวโฆษณาได้เป็นอันดับที่ 3 คือ ไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงประเภทแฝงวัตถุ เนื่องจากเนื้อเรื่องของไวรอลวิดีโออิงกับชีวิตประจ าวันทั่วไป แต่ท า
ออกมาได้อย่างตลกสร้างสรรค์ท าให้เนื้อหาเป็นที่จดจ าได้ 
  ไวรอลวิดีโอที่จดจ าตัวโฆษณาได้เป็นอันที่ 4 คือ ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณา
แฝงประเภทแฝงบุคคล เป็นที่จดจ าได้น้อยท่ีสุด เพราะเนื้อเรื่องท่ีเป็นของคนเฉพาะกลุ่มท าให้บางกลุ่ม
เข้าไม่ถึงกับเรื่องราวเหล่านั้น  
  “จ าได้ดีที่สุดเลยก็อันที่เป็นยาลดความอ้วน ดูเสร็จแล้วแบบคิดได้ไง จ า
ได้ทั้งโฆษณา ทั้งสินค้าที่เขาขายเลย” 
  “เรียงล าดับที่จ าได้นะ ก็เป็นยาลดความอ้วน ติดลิฟต์ รถเมล์ แล้วก็เคทีบี 
จ าได้เพราะเจ๋งสุดเลย คิดได้ไงเอายาลดความอ้วนมาท าเป็นเรื่องราว” 
  “อันนี้เป็นขายของออนไลน์จ าไม่ได้เลย ดูไม่จบด้วยซ้ า คงเพราะไม่ตรง
กับตัวเองม้ัง” 
  สรุปได้ว่า การจดจ าในตัวโฆษณานั้นไม่ได้ขึ้นกับประเภทของไวรอลวิดีโอ 
แต่ขึ้นกับเนื้อหาที่ไวรอลวิดีโอนั้นสื่อมา เนื้อหาต้องเป็นเนื้อหาที่แปลกใหม่และเข้าถึงการใช้ชีวิตของ
คนส่วนมากได้ ยิ่งเป็นการน าเอาเรื่องในชีวิตจริงมาล้อเลียนให้แปลกและแตกต่างมากเท่าไรก็จะท าให้
เป็นที่น่าจดจ ามากเพ่ิมข้ึนเท่านั้น 
ค าส าคัญ: เนื้อหา, แปลกใหม่, ชีวิตจริง 
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  4.4.5.2 ไวรอลวิดีโอด้านการจดจ าตัวสินค้า 
  ไวรอลวิดีโอที่จดจ าตัวสินค้าได้มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ ไวรอลที่มี
โฆษณาแฝงประเภทแฝงเนื้อ โดยกลุ่มตัวอย่างให้เหตุผลว่า การน าเนื้อหาของสินค้าไม่ว่าจะเป็น 
ขั้นตอนการใช้งานของสินค้า กระบวนการท างานของสินค้า ลักษณะของสินค้า ร่วมไปถึงคุณประโยชน์
ของสินค้าเอาไปใส่ไว้ในเนื้อหาของโฆษณาอย่างกลมกลืนท าให้ผู้ชมดูแล้วเข้าใจสินค้านั้นได้ง่ายขึ้น ถึง
จะเป็นลักษณะการขายของที่ตรงไปตรงมาแต่ก็ท าให้คนจดจ าสินค้าได้ว่าเป็นอย่างไร มีคุณประโยชน์
อะไร เพราะถูกโยงเข้ากับเนื้อหาของโฆษณาไปแล้ว 
  ไวรอลวิดีโอที่จดจ าตัวสินค้าได้มากที่สุดเป็นอันดับ 2 คือ ไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงประเภทแฝงบุคคล เนื่องจากการให้นักแสดงหยิบจับสินค้าหรือใช้งานสินค้านั้นให้เห็นจะ
เป็นจุดสนใจให้ผู้ชมได้เห็นตัวสินค้านั้นเด่นขึ้น ท าให้จดจ าสินค้านั้นได้ แต่มีขอเสียตรงที่เป็นเพียงการ
ใช้งานให้เห็นเท่านั้น แต่ไม่ได้บอกข้อดีของสินค้าให้ผู้ชมทราบ เลยท าให้ผู้ชมจดจ าได้เพียงภาพการ
หยิบสินค้ามาใช้งานเท่านั้น 
  ไวรอลวิดีโอที่จดจ าตัวสินค้าได้มากที่สุดเป็นอันดับ 3 คือ ไวรอลวิดีที่มี
โฆษณาแฝงประเภทแฝงวัตถุ เนื่องจากผู้ชมได้เห็นสินค้าภายในเวลาอันสั้น อีกทั้งสินค้าไม่ได้อยู่ในจุด
น าสายตาของผู้ชม ท าให้ผู้ชมแทบไม่เห็นตัวสินค้า การพูดถึงตัวสินค้าก็แทบไม่มีเลยไม่รู้ว่าสินค้าเป็น
สินค้าท่ีมีลักษณะแบบไหน หรือมีสรรพคุณอย่างไร ท าให้ผู้ชมจดจ าสินค้าไม่ได้ 
  “จ าได้ทั้งโฆษณาเลย ตัวสินค้าก็จ าได้ อันที่เป็นยาลดความอ้วน ขายของ
บอกทุกอย่างเลย บอกทุกอย่างยังงี้ดีจะได้เข้าใจไปเลยทีเดียว” 
  “จ าอันที่เป็นยาลดความอ้วนได้ดีที่สุด ภาพติดตาเลยตอนที่ต ารวจ
ออกมาจากแคปซูล” 
  “อันนี้ที่เป็นรถเมล์งงมาก เกี่ยวกับของที่จะขายยังไง ขายอะไรยังดูไม่
ออกเลย” 
  “อันแรกที่ดูเลย ไม่ได้บอกไรเกี่ยวกับสินค้าเลย ใครจะไปจ าได้” 
  “โฆษณาที่เป็นของกรุงไทย อันนี้ก็จ าได้ว่าสินค้าอะไร แต่ไม่เท่ายาลด
ความอ้วนอันนั้นบอกสรรพคุณมาหมดเป็นภาพเลย” 
  สรุปได้ว่า ประเภทของไวรอลวิดีโอมีผลต่อการจดจ าตัวสินค้า เนื่องจาก
การน าเสนอสินค้าในแต่ละประเภทของไวรอลวิดีโอมีความแตกต่างไป การท าให้ผู้ชมจดจ าสินค้าได้
จากเนื้อหาเป็นสิ่งที่ท าให้คนจดจ าสินค้าได้มากที่สุด การเห็นสินค้าบ่อยที่สุดอาจไม่ท าให้จดจ าได้มาก
ที่สุด แต่การพูดถึงหรือปรากฏตัวของสินค้าในแต่ละครั้งมีความโดดเด่นน่าสนใจ ดึงสายตาจากผู้ชมได้
จะท าให้สินค้านั้นเป็นที่จดจ ามากท่ีสุด 



Ref. code: 25595802115088NVKRef. code: 25595802115088NVKRef. code: 25595802115088NVK

50 
 

 
 

ค าส าคัญ: เชื่อมโยง, เห็นบ่อย, โดดเด่น 
  4.4.5.3 ไวรอลวิดีโอด้านการส่งต่อ 
  ไวรอลวิดีโอที่มีการส่งต่อมากที่สุดอันดับที่ 1 คือ ไวรอลวีดีโอที่ไม่มี
โฆษณาแฝง โดยกลุ่มตัวอย่างให้เหตุผลว่า การที่ไวรอลวิดีโอไม่มีโฆษณาแฝงท าให้ไม่ต้องคิดว่าไวรอลวิ
ดีโอชิ้นนี้ส่งผลกระทบกับคนอ่ืนอย่างไร สินค้าที่แฝงอยู่จะดีหรือไม่ดีอย่างไร คนที่เห็นเราแชร์จะมี
ความคิดเห็นอย่างไร เพราะว่าเป็นไวรอลวิดีโอที่ท าขึ้นแบบไม่มีจุดประสงคร์ท าให้แชร์ได้อย่างสบายใจ 
แต่จะแชร์หรือไม่ก็ต้องขึ้นกับเนื้อหาในวิดีโอด้วย ต้องตลกและโดนใจถึงอยากแชร์ 
  ไวรอลวิดีโอที่มีการส่งต่อมากที่สุดอันดับที่ 2 คือ ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณา
แฝงประเภทแฝงเนื้อหา เนื่องจากมีความแปลกใหม่ เอาเนื้อเรื่องในชีวิตประจ าวันมาโยงเข้ากับสินค้า
ได้อย่างกลมกลืนท าให้ผู้ชมก็เกิดความประทับใจ อีกทั้งเนื้อเรื่องยังมีความตลก ล้อเลียนสังคมได้เป็น
อย่างดีท าให้น่าแชร์  
  ไวรอลวิดีโอที่มีการส่งต่อมากที่สุดอันดับที่ 3 คือ ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณา
แฝงประเภทแฝงวัตถุ เนื่องจากไวรอลวิดีโอมีเนื้อหาล้อเลียนสังคม หยิบเอาประเด็นใกล้ตัวของคนส่วน
ใหญ่ในสังคมมาท าให้มีสันกลายเป็นเรื่องตลกจนน่าส่งต่อให้คนอ่ืนได้เห็น 
  ไวรอลวิดีโอที่มีการส่งต่อมากที่สุดอันดับที่ 4 คือ ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณา
แฝงประเภทแฝงบุคคล เนื่องจากเนื้อเรื่องของไวรอลวิดีโอเป็นเรื่องราวของคนเฉพาะกลุ่มท าให้บาง
คนไม่ได้เข้าใจหรือเข้าถึงวิถีวิตแบบนั้นท าให้คนบางกลุ่มไม่อยากส่งต่อเพราะไม่รู้ว่าการส่งต่อนั้นจะไป
กระทบกับคนอีกกลุ่มรึเปล่า คนอีกกลุ่มจะมีความเห็นอย่างไรต่อเนื้อหาในไวรอลวิดีโอนี้ 
  “อยากแชร์อันไหน ก็อยากแชร์อันที่ติดลิฟต์มากสุด สบายใจที่จะแชร์ดี
ไม่ต้องคดิมากว่าจะไปขายสินค้าให้ใครรึเปล่า” 
  “ถ้าจะให้แชร์หน้าเฟซก็คงแชร์พวกแบบไม่มีโฆษณานะ มันดูแบบตลก
ธรรมชาติ ไม่แสแสร้งดี” 
  “อยากแชร์มากที่สุดก็เป็นอันที่ติดลิฟต์ ดูตลกแบบสร้างสรรค์ดีอะ ไม่มี
พิษมีภัย” 
  “แชร์อันที่เป็นยาลดความอ้วนนะ สนุกดีอะตลกดี แต่ก็แชร์กันเองในกลุ่ม
นะคงไม่แชร์ในเฟซ” 
  สรุปได้ว่า เมื่อเป็นไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝงจะท าให้เกิดการส่งต่อได้
ง่ายกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง เพราะการไม่มีสินค้าแฝงอยู่ในวิดีโอจะท าให้ไม่เกิดอคติในแง่บวก
หรือลบ ไม่ต้องคิดว่าสินค้าชิ้นนี้ถ้าแชร์ไปแล้วคนจะมองเราเป็นอย่างไร เมื่อไม่มีสินค้าก็จะไม่ มี
ความคิดแบบนั้นท าให้สบายใจที่จะแชร์วิดีโอเหล่านั้น  
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  ส าหรับไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทการแฝงก็ไม่มีผลต่อการส่งต่อ 
เพราะผู้ชมเลือกที่จะส่งต่อหรือไม่ อยู่ที่เนื้อหาที่น าเสนอออกมาถ้าเนื้อหาที่น าเสนออกมาตรงใจกับ
ชีวิตของผู้ชม ล้อเลียนความเป็นจริงได้อย่างสร้างสรรค์และขบขัน ก็จะเพ่ิมการอยากแชร์ไวรอลวิดีโอ
นี้มากขึ้น 
ค าส าคัญ: แง่บวก, ตรงกับชีวิต, ภาพลักษณ์ 
  4.4.5.4 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง และไม่
มีโฆษณาแฝง 
   พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงหรือไม่มีโฆษณา
แฝงก็ไม่ต่างกัน ไม่ได้มองที่โฆษณาแฝงแต่มองเนื้อหาที่น าเสนอออกมาว่าชอบหรือไม่ แต่เมื่อถามถึง
พฤติกรรมในการส่งต่อไวรอลวิดีโอกลับพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะเลือกส่งต่อไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง
มากกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง โดยให้เหตุผลว่าเมื่อมีโฆษณาสินค้าแฝง ไม่รู้ว่าสินค้าชนิดนั้นที่เรา
แชร์ไปให้คนอ่ืนมันจะไปมีผลกระทบกับคนอ่ืนหรือไม่ อย่างเช่นผลิตภัณฑ์ลดความอ้วนกลุ่มตัวอย่าง
กลัวว่าการแชร์ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงเป็นผลิตภัณฑ์ลดความอ้วนจะเป็นเหมือนการส่งเสริมให้ใช้
ผลิตภัณฑ์ลดความอ้วน ทั้งท่ีกลุ่มตัวอย่างมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ควรส่งเสริม โดยกลัวว่าคนอ่ืนที่มา
เห็นจะมีทัศนคติไม่ดีต่อตัวคนที่แชร์ไวรอลวิดีสินค้าประเภทนี้  
ค าส าคัญ: ไม่ต่างกัน, ผลกระทบ, ทัศนคติ 
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4.5 สรุปผลการวิจัย 
 
ตารางที่ 4.1 สรุปผลการวิจัย 

 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 
ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 

ประเภทแฝงวัตถุ ประเภทแฝงบุคคล ประเภทแฝงเนื้อหา 

พฤติกรรมการดู
วิดีโอผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

 ส่วนใหญ่รับชมวิดีโอออนไลน์ผ่าน Facebook และ YouTube  แต่พบว่าส าหรับกลุ่มวัยนักเรียนนักศึกษามีอีกช่องทางผ่าน Twitter 
โดยให้เหตุผลว่าเป็นช่องทางที่รับรู้ข่าวสารได้รวดเร็วกว่า 
 การเลือกรับชมวิดีโออนไลน์จาก จ านวนคนแชร์ จ านวนคอมเมนต์ ความสัมพันธ์ระหว่างคนที่แชร์ ส่วนคอนเทนท์ที่เขียนบรรยายจะมี
ผลเมื่อรับชมผ่าน Twitter แต่ในช่องทาง Facebook เนื่องจากวิดีโอถูกเล่นอัตโนมัติท าให้คอนเทนท์ไม่มีผล 
 ลักษณะของไวรอลวิดีโอที่จดจ าได้ แบ่งเป็น 2 ส่วนคือ จดจ าเนื้อหาของวิดีโอได้ และจดจ าสินค้าหรือตราสินคาได้  
ลักษณะของไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าเนื้อหาได้ เป็นไวรอลวิดีโอที่มีเนื้อหาล้อเลียนกับกระแสสังคมในขณะนั้น และอิงมาจากเรื่องจริง 
การล้อเลียนเรื่องที่เป็นกระแสอยู่แล้วจะท าให้จดจ าได้ง่ายขึ้น 
ลักษณะของไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าสินค้าหรือตราสินค้าได้ เป็นไวรอลวิดีโอที่มีการพูดถึงตราสินค้านั้นซ้ าๆ และเป็นการพูดถึงแบบไม่
จ าเจ มีมุกตลกสอดแทรก 
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ตารางที่ 4.1 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 

 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 
ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 

ประเภทแฝงวัตถุ ประเภทแฝงบุคคล ประเภทแฝงเนื้อหา 

ด้านความคิด 

 การแฝงวัตถุแทบมองไม่เห็น
ตัวสินค้าท่ีแทรกอยู่ในเนื้อเรื่อง  
 เนื้อเรื่องและตัวสินค้าที่มี
โฆษณามีความแตกต่างกันมาก 
จนผู้ชมไม่ทันได้สังเกต 
 ความรู้ความเข้าใจต่อสินค้า
ภายหลังการรับชม ไม่ได้รู้จัก
สินค้าเพ่ิมขึ้นเพราะเห็นแค่ตัว
สินค้า แต่ไม่ได้บอกคุณสมบัติ
สินค้าไว้ในโฆษณา 

 การให้ตัวนักแสดงจับสินค้า
ท าให้เห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน 
และยิ่งมีการใช้งานสินค้าให้ดู
ท าให้จดจ าภาพสินค้าได้ง่าย  
 ความรู้ความเข้าใจต่อสินค้า
ภายหลังการรับชม ถ้าสนใจ
สินค้านี้ก็น่าจะมีการศึกษาหา
ข้อมูลต่อ เพราะตัวไวรอลวิดีโอ
ไม่ได้บอข้อดีข้อเสียบอกแต่
กระบวนการใช้งาน 

 การน าเอาคุณสมบัติของ
สินค้ามาท าเป็นเนื้อเรื่องของ
โฆษณาท าให้ทราบข้อมูล
สินค้าได้ดีกว่ารูปแบบอื่น 
 ความรู้ ค ว าม เข้ า ใจต่อ
สินค้าภายหลังการรับชม ท า
ให้เข้าใจในตัวสินค้าเพ่ิมขึ้น 
จากการน าคุณสมบัติของ
สินค้ามาใส่ในเนื้อเรื่อง 

 ไม่ว่าจะเป็นไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงหรือไม่มีโฆษณา
แฝ งต่ า ง คิ ด ว่ า ไ ม่ มี ค ว า ม
แตกต่าง มองที่เนื้อหาของไว
รอลวิดีมากกว่าประเภทของ
ไวรอลวิดีโอ 

ด้านความรู้สึก 

 เนื้อหาและตัวสินค้ามีความ
แตกต่างกันเกินไป พอน ามาท า
เป็นโฆษณาเลยชอบแต่ เนื้อ
เรื่องแต่ ไม่ชอบน าสินค้ ามา
แทรกในโฆษณาแบบนี้ 

 มีความรู้สึกในแง่บวก ตัว
สินค้าก็เกี่ยวข้องกับตัวเนื้อหา
ได้ดี ท าให้จดจ าสินค้าได้ง่าย
กว่าไวรอลวิดีโอทีมีโฆษณาแฝง
ประเภทแฝงวัตถ ุ

 มีความรู้สึกในแง่บวก ด้วย
ความที่น าเสนอสินค้าอออก
มาได้แปลกใหม่ ถึงจะดูออก
ตั้งแต่ต้นว่าเป็นโฆษณาขาย
ของแต่ก็ดูจนจบ 

 มีความรู้สึกว่าไวรอลวิดีโอที่
ไม่มีโฆษณาแฝงมีความเป็น
ธรรมชาติมากกว่า และชอบ
การเล่นมุกที่ดูอีกรอบได้อย่าง
ไม่น่าเบื่อ 
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ตารางที่ 4.1 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 

 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 
ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 

ประเภทแฝงวัตถุ ประเภทแฝงบุคคล ประเภทแฝงเนื้อหา 

ด้านพฤติกรรม 

 พฤติกรรมในการรับชม กลุ่ม
ตัวอย่างดูจนจบโดยไม่รู้สึกว่า
น่าเบื่อ 
 พฤติกรรมในการแชร์  มี
พฤติกรรมในการแชร์ต่อเพราะ
ชอบเนื้อเรื่อง  
 พฤติกรรมในการซื้อสินค้า ไม่
มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อ 
เพราะจ าไม่ได้ว่าสินค้ายี่ห้อ
อะไร อีกทั้ งยังไม่ เห็นพูดถึง
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของ
สินค้าเลย 

 พฤติกรรมในการรับชม 
บ า ง ค น ก็ ดู ไ ม่ จ บ เ รื่ อ ง 
เนื่องจากเนื้อหาไม่ตรงกับ
ชีวิตทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 พฤติกรรมในการแชร์ มีทั้ง
คนที่แชร์และไม่แชร์ โดยคน
ที่ไม่แชร์ให้เหตุผลว่าเป็นการ
อ้างถึงชีวิตของคนเฉพาะ
กลุ่ม กลัวว่าถ้าแชร์ไปอาจจะ
กระทบกับคนกลุ่มนั้น 
 พฤติกรรมในการซื้อสินค้า 
มีการศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติม 
แ ต่ ก็ ท า ใ ห้ ต ร า สิ น ค้ า นี้
กลายเป็นหนึ่ ง ในตัวเลือก
เวลาตัดสินใจซื้อ 

 พฤติกรรมในการรับชม กลุ่ม
ตัวอย่างดูจนจบโดยไม่รู้สึกว่า
น่าเบื่อ 
 พ ฤ ติ ก ร ร ม ใ น ก า ร แ ช ร์  
เนื่ องจากเป็นผลิตภัณฑ์ลด
ความอ้วนเพศชายจึงแชร์ผ่าน
ไลน์ส่วนตัวเพราะมองว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เหมาะสม ส่วน
เพศหญิ ง  ที่ เ ลื อกแชร์ ผ่ าน 
Twitter เพราะอยากให้เฉพาะ
เพ่ือนสนิทเห็นเท่านั้น และมอง
ว่าการแชร์ผ่าน Facebook มี
คนที่ไม่ได้สนิทอยู่ในนั้นด้วย 
 พฤติกรรมในการซื้อสินค้า 
ท า ให้จดจ าตราสินค้า  เป็น
ตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ 

 พฤติกรรมในการรับชม 
สามารถกลับมาดูซ้ าได้อีก 
 พฤติกรรมในการแชร์ การ
ไม่มีโฆษณาแฝงท าให้แชร์ได้
อย่าสบายใจ เพราะไม่ต้องคิด
ว่าสินค้าประเภทนี้จะเหมาะ
กับเพ่ือนทุกกลุ่มหรือไม่ หรือ
ส่ ง ผลต่ อภาพลั กษณ์ ของ
ตัวเองอย่างไร 
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ตารางที่ 4.1 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 

 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 
ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 

ประเภทแฝงวัตถุ ประเภทแฝงบุคคล ประเภทแฝงเนื้อหา 

ด้านเนื้อหา 

 เนื้อหาท าให้จดจ าตัวโฆษณา
ได้ แต่ไม่ได้ท าให้จดจ าสินค้าได้ 
เพราะเนื้อหาของโฆษณาและ
สินค้าไม่มีความเชื่อมโยงกัน 

 เนื้อหาในไวรอลวิดีโอท าให้
จดจ าตัวโฆษณาได้ เพราะ
เนื้อหาท ามาจากเรื่องจริงใน
สั ง ค ม  เ นื้ อ ห า ที่ มี ค ว า ม
เชื่อมโยงกับตัวสินค้าท าให้
จดจ าตัวสินค้าได้ 

 เนื้อหาของไวรอลวิดี โอ
ส่งผลต่อการจดจ าตัวโฆษณา 
ด้วยความแปลกใหม่ ที่น า
กระบวนการท างานของ
สินค้าที่โฆษณามาเป็นเนื้อหา
ในการด าเนินเรื่อง ท าให้จ า
ได้ทั้งตัวโฆษณาและตัวสินค้า 

 เนื้อหาของไวรอลวิดีที่ไม่มี
โฆษณาแฝงไม่ได้มีเรื่องราว
มากมาย แต่ท าให้พูดถึงและ
จดจ าได้ ด้วยความแปลกใหม่ 

ด้านรูปแบบ 

 นักแสดงเป็นส่วนส าคัญท าให้
จดจ าเรื่องราวในโฆษณาได้  
ไม่ได้จ าเป็นต้องเป็นดาราดังแต่
ต้องเข้าถึงบทบาทที่ตัวเองเป็น 

 รูปแบบในไวรอลวิดีโอนี้มี
องค์ประกอบมากเกินไป ท า
ให้ทุกอย่างโดดเด่นไปหมด 
ท าให้ไม่ได้ช่วยส่งเสริมให้เนื้อ
เรื่องน่าสนใจเพิ่มขึ้น 

 การที่รูปแบบทุกชิ้นสื่อไป
ถึ ง สิ น ค้ า  ไ ม่ ว่ า จ ะ เ ป็ น
นักแสดงที่แทนสินค้า ถนนที่
แทนกระบวนการ ส่งผลต่อ
การจดจ าได้เพ่ิมข้ึน 

 รูปแบบเป็นส่วนส าคัญของ
ไวรอลวิวิดีโอที่ไม่มีโฆษณา
แ ฝ ง  เ พ ร า ะ ท า ใ ห้ จ ด จ า
โฆษณาชิ้นนั้นได้ดียิ่งขึ้น เช่น
เพลงประกอบเป็นต้น 

เปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างไวรอลวิ
ดีโอที่มีโฆษณาแฝงและ

ไม่มีโฆษณาแฝง 

กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงหรือไม่มีโฆษณาแฝงก็ไม่ต่างกัน มองที่เนื้อหาที่น าเสนออกมามากกว่า แต่เมื่อถาม
ถึงพฤติกรรมในการส่งต่อไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝงจะมีการส่งต่อมากกว่า โดยเหตุผลว่าเมื่อมีสินค้าแฝง ไม่รู้ว่าสินค้าชนิดนั้น
มีผลกระทบกับคนอ่ืนหรือไม่ หรือท าให้ภาพลักษณ์ของตัวเองเป็นอย่างไร 
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ตารางที่ 4.1 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 

 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง 
ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 

ประเภทแฝงวัตถุ ประเภทแฝงบุคคล ประเภทแฝงเนื้อหา 

ไวรอลวิดีโอด้านการ
จดจ าตัวโฆษณา 

อันดับที่ 3 เพราะเนื้อเรื่องท า
ออกมาล้อเลียนชีวิตประจ าวัน
ทั่วไป 

อันดับที่ 4 เพราะเนื้อเรื่องอิงกับ
ชีวิตของคนเฉพาะกลุ่ม ท าให้ไม่
ตรงกบัความชอบของบางคน 

อันดับที่ 1 เพราะไวรอลวิดีโอ
ที่ท าเนื้อหาออกมาได้แปลก
ใหม่มากท่ีสุด 

อันดับที่ 2 เพราะมีความตลก
แบบธรรมชาติ และเนื้อเพลง
ที่ติดหู 

การจดจ าในตัวโฆษณาไม่ได้ขึ้นกับประเภทของไวรอลวิดีโอ แต่ข้ึนกับเนื้อหาที่ต้องแปลกใหม่ มีเนื้อหาอิงกับชีวิตของคนส่วนใหญ่ 

ไววรอลวิดีโอด้าน
การจดจ าตัวสินค้า 

อันดับที่  3 เพราะได้ เห็นตัว
สินค้า ในเวลาอันสั้น  อีกทั้ ง
สินค้าไม่ได้อยู่ในจุดน าสายตา 
ท าให้จดจ าสินค้าไม่ได้ 

อั น ดั บ ที่  2 เ พ ร า ะก า ร ที่ ใ ห้
นักแสดงหยิบจับสินค้าท า ให้
สินค้ากลายเป็นจุดสนใจขออง
ผู้ชมได้เห็นสินค้านั้นได้เด่นชัดขึ้น 

อันดับที่ 1 เพราะน าคุณสมบัติ
ของสินค้าไปใส่ไว้ในเนื้อหา
ของโฆษณากลมกลืนท าให้ดู
แล้วเข้าใจได้ง่าย 

- 

ประเภทของไวรอลวิดีโอมีผลต่อการจดจ าตัวสินค้า เพราะการน าเสนอสินค้าในแต่ละเภทของไวรอลวิดีโอมีความแตกต่างกันออกไป 

ไวรอลวิดีโอด้านการ
ส่งต่อ 

อันดับที่  3 เพราะมี เนื้ อหา
ล้ อ เ ลี ย น สั ง ค ม  ห ยิ บ เ อ า
ประเด็นใกล้ตัวมาท าให้มีสีสัน
กลายเป็นเรื่องตลก 

อันดับที่ 4 เพราะเป็นเรื่องราว
ของคนเฉพาะกลุ่มกลัวว่าการส่ง
ต่อจะไปกระทบกับคนอ่ืน 

อันดับที่ 2 เพราะความแปลก
ใ ห ม่  ที่ เ อ า เ นื้ อ เ รื่ อ ง ใ น
ชีวิตประจ าวันมาโยงเข้ากับ
สินค้าได้อย่างกลมกลืน 

อันดับที่ 1 เพราะการไม่มี
โฆษณาแฝงท าให้ไม่ต้องคิดว่า
ไวรอลวิดีโอชิ้นนี้ส่งผลกระทบ
กับคนอ่ืนอย่างไร 

ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝงจะท าให้เกิดการส่งต่อได้ง่ายกว่าไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง เพราะไม่มีสินค้าแฝงอยู่ในวิดีโอท าให้ไม่
เกิดอคติในแง่บวกหรือแง่ลบ ไม่ต้องกลัวว่าแชร์ไปแล้วคนอ่ืนจะมีความคิดเห็นอย่างไร หรือส่งผลต่อภาพลักษณ์อย่างไร 
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ตารางที่ 4.2 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง 

 ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 
ด้านความคิด  ก่อนการรับชม: กลุ่มตัวอย่างคิดว่าไม่ว่าจะเป็นไวรอลวิดีโอ

ที่มีโฆษณาแฝงหรือไม่มีโฆษณาแฝงก็ไม่แตกต่างกัน 
 ระหว่างการรับชม: ประเภทของโฆษณาไม่มีผลต่อการรับชม 
เนื้อหาและรูปแบบของโฆษณาต่างหากท่ีท าให้ผู้ชมดูไวรอลวิดี
โอต่อหรือไม่ 

 ก่อนการรับชม: กลุ่มตัวอย่างคิดว่าไม่ว่าจะเป็นไวรอลวิดีโอที่
มีโฆษณาแฝงหรือไม่มีโฆษณาแฝงก็ไม่แตกต่างกัน 
 ระหว่างการรับชม: ประเภทของโฆษณาไม่มีผลต่อการรับชม 
เนื้อหาและรูปแบบของโฆษณาต่างหากท่ีท าให้ผู้ชมดูไวรอลวิดี
โอต่อหรือไม่ 

ด้านความรู้สึก ถ้าสินค้าท่ีโฆษณากับตัวเนื้อหาและรูปแบบของไวรอลวิดีโอมี
ความเกี่ยวข้องจะรู้สึกดูไวรอลวิดีโอได้อย่างไม่น่าเบื่อ และ
สามารถจดจ าสินค้าที่โฆษณาได้เพ่ิมข้ึน 

ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาจะรู้สึกมีความเป็นธรรมชาติและ
สามารถดูจนจบได้อย่างไม่น่าเบื่อ และยังสามารถกลับมาดูอีก
รอบได้ 

พฤติกรรม  ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงเมื่อดูเพียงครั้งเดียวก็จะไม่อยาก
กลับมาดูซ้ าอีก 
 การส่งต่อวิดีโอหรือไม่ข้ึนกับเนื้อหาและรูปแบบของไวรอลวิ
ดีโอไม่เกี่ยวกับประเภทของไวรอลวิดีโอ แต่การมีสินค้าท่ี
โฆษณาอยู่จะท าให้ผู้ชมบ้างคนมองว่าการแชร์สินค้าเป็นการ
โฆษณาสินค้า และไม่อยากให้มีผลกระทบกับภาพลักษณ์ของ
ตนเอง 

 ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝงมีพฤติกรรมกลับมาดูซ้ าอีก 
 การส่งต่อไวรอลวิดีโอท าได้ง่ายกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณา
แฝงเพราะไม่ต้องกังวลว่าสินค้าที่โฆษณาแฝงอยู่จะส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของตนเองหรือไม่ 
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บทที่ 5 
การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มีโฆษณา
แฝง” โดยจะกล่าวถึงประเด็นส าคัญที่ได้จากผลการวิจัย ประกอบกับแนวคิดจากการทบทวนวรรณกรรม 
(Literature Review) ในบทที่ 2 และข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยจะ
ครอบคลุม 5 ประเด็นหลักดังต่อไปนี้ 
 5.1 การอภิปรายผล 
 5.2 การน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
 5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 5.4 ข้อแนะน าส าหรับการวิจัยต่อเนื่อง 
 5.5 บทสรุป 
 
5.1 การอภิปรายผล 
  
 การอภิปรายผลจะกล่าวถึงประเด็นส าคัญที่ได้จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มีโฆษณาแฝง โดยศึกษาผ่านกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 6 รายที่มีอายุ
ระหว่าง 18-34 ปี และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 การอภิปรายผลแบ่งเป็น 3 ประเด็น คือ (1) พฤติกรรมการดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์ (2) 
ทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง (3) ทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและ
ไม่มีโฆษณาแฝงแต่ละประเภท การอภิปรายผลการวิจัยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
 5.1.1 พฤติกรรมการดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์ 
  ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่าน Facebook YouTube และ 
Twitter โดยกลุ่มที่รับชมผ่าน Twitter จะเป็นกลุ่มนักเรียน นักศึกษาการรับชมวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์
อยู่ในช่วง 19.00-22.00 น. ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุริสา สุรการวิทย์ (2558) ที่กล่าวว่าพฤติกรรม
ในการรับชมใน Facebook จะเพ่ิมมากข้ึน และมีช่วงเวลาในการรับชมในช่วงกลางคืน 
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 การเลือกรับชมวิดีโอออนไลน์จาก จ านวนคนแชร์ จ านวนคอมเมนต์ ความสัมพันธ์ระหว่าง
คนที่แชร์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vannoort (2012) ว่าแนวโน้มการรับชมจะขึ้นกับความสนิทสนม
ของผู้บริโภค  ส่วนคอนเทนท์ที่เขียนบรรยายจะมีผลเมื่อรับชมผ่าน Twitter แต่ในช่องทาง Facebook 
เนื่องจากวิดีโอถูกเล่นอัตโนมัติท าให้คอนเทนท์ไม่มีผล 
 5.1.2 ทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง 
  5.1.2.1 ความคิด 
  การน าตัวสินค้าเข้ามาแฝงในไวรอลวิดีโอถ้าต้องการให้ผู้บริโภคจดจ าได้
จะต้องท าให้ผู้บริโภคมองเห็นสินค้านั้นอย่างเด่นชัด และการน าองค์ประกอบต่างๆให้สอดคล้องกับสินค้า 
หรือการน าตัวสินค้าเข้ามาอธิบายไว้ในตัวเนื้อเรื่องจะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจต่อตัวสินค้าดี
ยิ่งขึ้นภายหลังการรับชม ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ กัลยกร ฝูงวานิช (2556) ที่กล่าวว่าการโฆษณา
สินค้าจะต้องท าให้ผู้บริโภคเห็นตัวสินค้าได้อย่างโดดเด่น เพ่ือเพ่ิมจุดสนใจในการรับชมและเพ่ิมภาพความ
ทรงจ าในการจดจ ารายละเอียดภายในโฆษณาเหล่านั้น 
   5.1.2.2 ความรู้สึก 
  ความรู้สึกในแง่บวกจะส่งผลต่อพฤติกรรมในการรับชมไวรอลวิดี โอ 
ความรู้สึกในแง่บวกจะเกิดจาก เนื้อหาในด้านบวก การน าเสนอสินค้าที่สอดคล้องกับเนื้อเรื่องก็จะท าให้
เกิดทัศนคติในแง่บวก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Petrescu และ Korgaonkar (2011) ที่กล่าวว่า 
ความรู้สึกต่อโฆษณาในไวรอลวิดีโอส่งผลต่อการส่งต่อไวรอลวิดดีโอ เนื้อหาที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกใน
แง่บวกจะท าให้ผู้บริโภคอยากส่งต่อโฆษณาไวรอลวิดีโอนั้น 
  5.1.2.3 พฤติกรรม 
  พฤติกรรมในการรับชมไวรอลวิดีโอที่ตนเองชอบ และมีความใกล้เคียงกับ
ชีวิตของตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yuschik (2012) ที่บอกว่าแต่ละบุคคลจะมีความชอบที่
แตกต่างกัน การที่บุคคลมีค่านิยมที่สอดคล้องกับค่านิยมส่วนบุคคลจะท าให้บุคคลมีทัศนคติที่ดี และถ้ามี
ค่านยิมที่ดีกับสินค้านั้นก็จะส่งต่อวิดีโอนั้นด้วย 
  พฤติกรรมในการส่งต่อไวรอลวิดีโอพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะส่งต่อไวรอลววิดีโอ
เป็นการแสดงออกถึงรสนิยมของตัวเอง สะท้อนตัวต้นและภาพลักษณ์ที่ต้องการให้คนอื่นเห็น อยากให้คน
อ่ืนมองคนเองเป็นคนแบบไหนก็จะส่งต่อไวรอลวิดีโอแบบนั้น และหลีกเลี่ยงการส่งต่อไวรอลวิดีโอที่ส่งผล
ต่อทัศนคติในแง่ลบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Taylor (2013) ที่ว่าแรงจูงใจในการส่งต่อไวรอลวิดีโอ
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เพ่ือแสดงอัตตลักษณ์ของตนเอง ถ้าไวรอลวิดีโอมีเนื้อหาตรงกับบุคลิกของตนเองมากเท่าไรก็มีโอกาสในส่ง
ต่อไวรอลวิดีโอเพ่ิมมากข้ึน  
  พฤติกรรมในการซื้อสินค้าพบว่า กลุ่มตัวอย่างเมื่อมีความสนใจในไวรอลวิดี
โอแล้วก็จะมีการจดจ าตัวสินค้าได้ ท าให้ตราสินค้านั้นกลายเป็นตัวเลือกในการซื้อสินค้าในครั้งต่อไป 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bajpai และ Pandey (2012) ที่กล่าวว่าทัศนคติต่อโฆษณาจะมีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าที่ได้พบเห็นในโฆษณานั้น และมีส่วนสร้างการรับรู้ในตราสินค้านั้น ยังพบอีกว่าทัศนคติต่อ
สินค้าในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมในการส่งต่อ เช่น เพศชายจะมีทัศนคติในแง่ลบกับ
ยาลดความอ้วนท าให้ไม่รู้สึกอยากส่งต่อวิดีโอที่มียาลดความอ้วนอยู่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Asseal 
(2004) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับแต่ละประเภทสินค้าที่แตกต่างกันออกไป ถ้าผู้บริโภคมี
ความเชื่อด้านบวกจะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติต่อสินค้านั้นในแง่บวก และส่งผลต่อการบอกต่อ 
  5.1.2.4 เนื้อหา 
  เนื้อหาสร้างสรรค์ แปลกใหม่ และเป็นเนื้อหาที่มีความใกล้ตัวกับผู้บริโภค 
จะท าให้เป็นที่จดจ าได้ง่าย โดยพบว่าเพศชายจะชอบเนื้อหาตลก ส่วนเพศหญิงจะชอบเนื้อหาทั้งเรื่องตลก 
และเรื่องที่ซาบซึ้งกินใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิน รัตนาธีราธร (2553) ที่กล่าวว่า เพศชายจะมี
ความรู้สึกในแง่บวกกับไวรอลวิดีโอที่มีเนื้อหาตลกมากที่สุด และเพศหญิงจะมีความรู้สึกในแง่บวกกับไว
รอลวิดีโอที่มีเนื้อหาที่ชวนซาบซึ้ง หรือเนื้อหาที่สร้างแรงบันดาลใจ 
  5.1.2.5 รูปแบบ 
   รูปแบบเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบที่ท าให้จดจ าตัวโฆษณาได้  รูปแบบที่
ส าคัญคือตัวนักแสดง หรือบทเพลงในวิดีโอเป็นเหมือนการช่วยเตือนความทรงจ าในช่วงเวลาที่ดูวิดีโอนั้น  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lena และ Helene (2009) ที่กล่าวว่าองค์ประกอบของไวอลวิดีโอประเภท
ภาพเคลื่อนไหว ท าให้เกิดแรงจูงใจในการรับชมและเป็นการกระตุ้นที่สร้างการจดจ าในตัวโฆษณาได้อีก
ด้วย แตก่ารมีองค์ประกอบที่โดดเด่นมากเกินไปจะท าให้เนื้อเรื่องดูน่าสนใจลดลง  
 5.1.3 เปรียบเทียบไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแต่ละประเภท 
  ประเภทไวรอลวิดีโอไม่ส่งผลต่อการจดจ าตัวโฆษณา เนื้อหาต่างหากที่ส่งผลต่อการ
จดจ าตัวโฆษณา โดยเนื้อหาแปลกใหม่ ตลก และอิงกับชีวิตของผู้บริโภคจะส่งผลให้จดจ าตัวโฆษณาได้เพ่ิม
มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wertime และ Fenwick (2008) ที่กล่าวว่าวิดีโอที่มีเนื้อหาอิงกับ
ชีวิตของบุคคลจะเป็นการเพ่ิมความน่าสนใจในการรับชม และเพ่ิมการจดจ าของวิดีโอนั้นได้ 
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  ประเภทของไวรอลวิดีโอส่งผลต่อการจดจ าตัวสินค้า โดยไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง
ประเภทแฝงเนื้อหา เป็นไวรอลวิดีโอที่ท าให้จดจ าตัวสินค้าได้มากที่สุด เนื่องจากมีการน าเสนอถึงลักษณะ 
สรรพคุณของสินค้าแทรกเข้าไปในตัวเนื้อเรื่องของโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนันท์ เหล่าอยู่
คง (2555) ที่กล่าวว่า การที่เนื้อเรื่องของการโฆษณามีความสัมพันธ์กับตัวสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคจดจ า
สินค้าได้ดีที่สุด  
  ประเภทของไวรอลวิดีโอส่งผลต่อการส่งต่อ เมื่อเปรียบเทียบระหว่างไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง โดยผู้บริโภคให้ความเห็นว่าไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณามีผลต่อการส่งต่อที่
ง่ายกว่าเพราะไม่ต้องกังวลเรื่องภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเทย์เลอร์และคณะ Taylor (2013) ที่กล่าวว่าการที่ผู้บริโภคมีการส่งต่อไวอลรอววิดีโอนั้นเพ่ือ
เป็นการแสดงออกถึงรสนิยมของตัวเอง สะท้อนตัวต้นและภาพลักษณ์ท่ีต้องการให้คนอ่ืนเห็น 
  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงไม่
แตกต่างกัน ไม่ได้มองที่ประเภทของการน าเสนอ แต่มองที่ตัวเนื้อหาในการน าเสนอ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วิน รัตนาธีราธร (2553) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณา
แฝงและไม่มีโฆษณาแฝง  
 
5.2 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
 
 ประโยชน์ที่ได้รับจากผลการวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ประโยชน์เชิง
วิชาการ (Implications for Academic) และประโยชน์เชิงประยุกต์ให้กับธุรกิจการตลาด (Implication 
for Business) ซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
 5.2.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
  ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการเรียนการสอนเชิงการตลาดในหัวข้อ ทัศนคติต่อไว
รอลวิดีโอออนไลน์ที่มีโฆษณาแฝงในแต่ละประเภท โดยจากการวิจัยพบว่าประเภทของไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงจะส่งผลการจดจ าสินค้า และการส่งต่อไวรอลวิดีโอ โดยผู้บริโภคจะจดสินค้าได้ดีที่สุดผ่านไว
รอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงเนื้อหา และจะมีการส่งต่อไวรอลวิดีโอมากที่สุดถ้าเป็นไวรอลวิดีโอที่
ไม่มีโฆษณาแฝง การศึกษาในแต่ละประเภทของไวรอลวิดีโอจะต่อยอดในการน าไปใช้ในเชิงวิชาการเพ่ือให้
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นักศึกษาสามารถเข้าใจถึงจุดประสงค์ในแต่ละเภทของการโฆษณาที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค เป็นการ
วิเคราะห์ไวรอลวิดีโอแต่ละประเภทให้ละเอียดและลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
 5.2.2 ประโยชน์เชิงประยุกต์ให้กับธุรกิจการตลาด 
  ผลการวิจัยฉบับนี้สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปต่อยอดในเชิงธุรกิจเกี่ยวกับการท าก
การสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบการโฆษณาผ่านไวรอลวิดีโอเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าหรือตรา
สินค้าของแต่ละธุรกิจได้ โดยจากผลการวิจัยได้พบว่า  
  5.2.2.1 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการรับชมไวรอลวิดีโอในช่วง 19.00 น.-22.00 น. 
น ามาใช้ในเชิงธุรกิจโดยน ามาใช้ในการก าหนดช่วงเวลาในลงโปรโมทไวรอลวิดิโอในช่วงเวลาดังกล่าว
เพราะเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการรับชมมากที่สุด  
  5.2.2.2 ช่องทางในการลงไวรอลวิดีโอในเชิงธุรกิจเพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแต่
ละสินค้า โดยช่องทางที่มีผู้ชมมากที่สุดคือผ่านทาง Facebook และถ้ากลุ่มเป้าหมายของสินค้าเป็นกลุ่ม
วัยรุ่นควรเพ่ิมการลงผ่านช่องทาง Twitter เพราะเป็นช่องทางที่กลุ่มวัยรุ่นนิยมใช้ในการดูไวรอลวิดีโออีก
ด้วย 
  5.2.2.3 การจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้นั้น การท าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณา
แฝงประเภทแฝงเนื้อหาส่งผลต่อการจดจ าตัวสินค้าของธุรกิจมากที่สุด ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้
ทั้งตัวสินค้า ตราสินค้า ลักษณะของสินค้า และสรรพคุณของสินค้า น ามาใช้ในเชิงธุรกิจในการเพ่ิมการ
จดจ าตราสินค้าเพ่ือเพ่ิมตัวเลือกในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าในประเภทนั้น 
  5.2.2.4 การท าให้สินค้าเป็นที่พูดถึงมีการส่งต่อไวรอลวิดีโอต้องท าเนื้อหาในไวรอลวิดี
โอให้แปลกใหม่ น่าสนใจ ตรงกับชีวิตประจ าวันของลูกค้าที่จะซื้อสินค้าแต่ละประเภท การที่ท าให้ผู้บริโภค
จดจ าสินค้าผ่านทางไวรอลวิดีโอส่งต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต  
    
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 
 ในการวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่ศึกษากลุ่มตัวอย่างจ านวน 6 คน ที่มีอายุระหว่าง 
18-34 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท าให้ผลการวิจัยที่ได้อาจมีความแตกต่างจากกลุ่มผู้บริโภคใน
ต่างจังหวัดท าให้ไม่สามารถอ้างอิงผลการวิจัยกับผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนได้ ซึ่งหากในอนาคตสื่อที่เป็นเทคโนโลยี
การสื่อสารออนไลน์มีการพัฒนาต่อไปอย่างรวดเร็วจะท าให้ทัศนคติของช่วงวัยที่ศึกษามีการเปลี่ยนแปลง
ไป จ าเป็นต้องได้รับการปรับปรุงให้เข้ากับแต่ละยุคแต่ละสมัยในอนาคต  
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5.4 ข้อแนะน าส าหรับการวิจัยต่อเนื่อง 
 
 งานวิจัยในครั้งได้มีขอบเขตในการศึกษาประเภทของไวรอลวิดีโอ 4 ประเภท ได้แก่ ไวรอลวิ
ดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงวัตถุ ไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทแฝงบุคคล  ไวรอลวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงประเภทแฝงเนื้อหา และไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง ดังนั้นในงานวิจัยต่อเนื่องสามารถขยาย
ขอบเขตการศึกษาโดยเพ่ิมประเภทของไวรอลวิดีโอที่ใช้ในการศึกษาประเภทอ่ืน นอกจากนั้นยังมีประเด็น
ที่น่าสนใจส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง คือ การศึกษาทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงตามแต่ละประเภท
สินค้า โดยสินค้าที่แตกต่างกันที่น ามาโฆษณาอาจจะท าให้มีทัศนคติต่อตัวโฆษณาแตกต่างกันออกไปเพ่ือ
น าไปประยุกต์ใช้ให้เป็นประโยชน์ทางธุรกิจต่อไป  
 
5.5 บทสรุป 
 
 จากการวิจัยเพื่อศึกษา ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มีโฆษณาแฝง พบว่า
การรับรู้หรือการจดจ าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง การจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง
ได้นั้นต้องท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อไวรอลวิดีโอนั้นก่อน โดยเนื้อเรื่องของไวรอลวิดีโอต้องมีเนื้อหาที่
ตลก อิงกับชีวิตโดยทั่วไปของผู้บริโภค เนื้อหาของตัวโฆษณาต้องมีความเชื่อมโยงต่อตัวสินค้า อีกทั้ง
รูปแบบของไวรอลวิดิโอต้องมีความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้าไม่ว่าจะเป็น นักแสดง เพลงประกอบ เป็นต้น 
โดยรูปแบบเหล่านั้นจะต้องไม่โดดเด่นเกินเนื้อหาของโฆษณาไม่งั้นจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าไม่ได้ และ
เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อไวรอลวิดีโอจะส่งผลต่อการส่งต่อไวรอลวิดีโอนั้นให้คนรู้จัก โดยการจะส่งต่อ
นั้นผู้บริโภคจะมองถึงเนื้อหาในไวรอลวิดีโอว่าส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตนเองอย่างไร ก็จะส่งไวรอลวิดีโอที่
มีเนื้อแบบนั้นไป การจะแชร์ให้ใครนั้นก็ขึ้นกับความสัมพันธ์ของตัวผู้ส่งสารและตัวผู้รับสารโดยถ้ามี
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกันก็จะมีโอกาสในการส่งต่อหากันมากเท่านั้น อีกทั้งประเภทโฆษณาแฝงก็มีผลต่อ
การจดจ าเช่นกันโดยไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงประเภทเนื้อหาจะส่งผลดีต่อการจดจ าตัวสินค้ามากที่สุด 
และผู้บริโภคยังรู้สึกอีกว่าไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงหรือไม่มีโฆษณแฝงก็รู้สึกไม่ต่างกัน แต่การส่งต่อ
ต่างกันออกไปโดยมองว่าการส่งต่อไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝงรู้สึกสบายใจในการส่งต่อมากกว่า 
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ภาคผนวก ก 
ค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 โดยแนวค าถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสาร และดูวิดีโอผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1) โดยส่วนใหญ่คุณดูวิดีโอออนไลน์บ่อยเพียงใด และผ่านช่องทางไหนมากท่ีสุด 
 2) ไวรอลวิดีโอในความหมายของคุณคืออะไร 
 3) ถ้าพูดถึงไวรอลวิดีโอจะนึกถึงวิดีโอคลิปไหนเป็นอันดับแรก 
 4) จากไวรอลวิดีโอที่คุณนึกถึง คุณได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้าอย่างไรบ้าง 
 5) อะไรเป็นเหตุผลส าคัญในการกดเข้าไปดูไวรอลวิดีโอในแต่ละครั้ง 
ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง และไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 
 2.1 ด้านความคิด 
 1) คุณรับรู้การแบ่งประเภทและความแตกต่างของไวรอลวิดีโอแบบมีโฆษณาแฝงและไม่มี
โฆษณาแฝงหรือไม่ อย่างไร 
 2) คุณเคยมีประสบการณ์ในการดูวไวรอลวิดีโอที่มีการโฆษณาแฝง ไปประกอบการตัดสินใจ
ซื้อหรือไม่ และหากเคยมีผลลัพธ์เป็นอย่างไร 
 2.2 ด้านความรู้สึก 
 1) มีความรู้สึกอย่างไรต่อไวรอลที่มีการโฆษณาแฝง 
 2) มีความรู้สึกอย่างไรต่อไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง 
 3) คุณมีความรู้สึกระหว่างไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง เมื่อเปรียบเทียบกับไวรอลวิดีโอที่ไม่มี
โฆษณาแฝงอย่างไร 
 2.3 ด้านพฤติกรรม 
 1) คุณมีการเลือกรับชมดูไวรอลวิดีโออย่างไร แล้วคิดว่าจะท าอะไรต่อ เช่นมีการแชร์ต่อ
หรือไม ่
 2) เมื่อได้รับชมไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงแล้วมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
หรือไม่อย่างไร 
 2.4 ด้านเนื้อหาและรูปแบบ 
 1) คุณคิดว่าเนื้อหาและรูปแบบของไวรอลวิดีโอส่งผลต่อการจดจ าหรือไม่อย่างไร 
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 2) คุณคิดว่าเนื้อหาและรูปแบบของไวรอลวิดีโอส่งผลต่อการแชร์ต่อหรือไม่อย่างไร 
ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแต่ละประเภท 
หมายเหตุ ผู้วิจัยจะให้ดูไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงแต่ละประเภทและ ไวรอลวิดีโอที่ไม่มีโฆษณาแฝง และ
ให้ตอบค าถามในแต่ละคลิปดังต่อไปนี้ 
 3.1 ด้านทัศนคติ 
 1) คุณเคยดูไวรอลวิดีโอคลิปนี้มาก่อนหรือไม่ หากเคยอะไรเป็นสิ่งที่ท าให้คุณจ าได้ 
 2) คุณคิดว่าไวรอลวิดีโอคลิปนี้จะสื่ออะไร 
 3) คุณมีความคิดเห็นอย่างไรต่อไวรอลวิดีโอคลิปนี้ 
 4) คุณได้รับข้อมูลอะไรบ้างจากการดูไวรอลวิดีโอคลิปนี้ 
 5) คุณมีความรู้สึกอย่างไรบ้างกับไวรอลวิดีโอคลิปนี้ 
 6) คุณคิดว่าไวรอลวิดีโอคลิปนี้มีโฆษณาแฝงหรือไม่ ถ้าคิดว่าใช่ จะมีความรู้สึกเปลี่ยนไป
อย่างไรบ้าง  
 7) เมื่อคุณทราบว่าเป็นไวรอลที่มี่โฆษณาแฝง จะมีพฤติกรรมอย่างไร 
 8) คุณจดจ าตราสินค้าได้หรือไม่ ถ้าจดจ าได้ จดจ าได้เพราะอะไร 
 9) ถ้ามีการโฆษณาแฝง คุณรู้จักตราสินค้านี้มาก่อนหรือไม่  

  -หากรู้จัก รู้จักในแง่ใด และมีความรู้สึกต่อตราสินค้าอย่างไรเมื่อดูไวรอลวิดีโอจบ 
  -หากไม่รู้จัก แล้วมีความรู้สึกต่อตราสินค้านั้นอย่างไรเมื่อดูไวรอลวิดีโอจบ 
 10) คิดว่าจะแชร์โฆษณานี้ต่อหรือไม่ เพราะเหตใุด 
 3.2 ด้านเนื้อหา 
 11) เมื่อคุณเห็นว่าเป็นการโฆษณาแฝงแล้วคุณจะค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมของสินค้านั้นๆหรือไม่ 

เพราะเหตุใด 
 12) ถ้ามีการโฆษณาแฝง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณหรือไม่ อย่างไร 
 13) คุณคิดว่าเนื้อหาของโฆษณาท าให้คุณจดจ าโฆษณาชิ้นนี้ได้หรือไม่ อย่างไร 
 3.3 ด้านรูปแบบ 
 14) คุณคิดว่าองค์ประกอบโดยรวมอ่ืนๆที่ไม่ใช่เนื้อหาช่วยส่งเสริมให้คุณจดจ าโฆษณาชิ้นนี้
ได้ดีขึ้นหรือไม ่
 14) คุณคิดว่าองค์ประกอบใดในโฆษณาชิ้นนี้ที่ท าให้คุณจ าโฆษณาชิ้นนี้ได้ 
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 15) คุณคิดว่าการจัดวางสินค้าให้ดูกลมกลืนกับเนื้อเรื่อง ท าให้เป็นที่จดจ าเพ่ิมขึ้นหรือไม่ 
อย่างไร 
  
ส่วนที่ 4 : ค าถามเชิงเปรียบเทียบทัศนคติต่อไวรอลท่ีมีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝงแต่ละประเภท 
หมายเหตุ เมื่อดูไวรอลวิดีโอทุกคลิปหมดแล้วจะมีการตั้งค าถามดังต่อไปนี้ 
 1) คุณคิดว่าไวรอลวิดีโออันไหนเป็นที่น่าจดจ ามากที่สุด โปรดเรียงล าดับพร้อมเหตุผล
ประกอบ 
 2) คุณคิดว่าไวรอลวิดีโออันไหนที่น่าแชร์มากที่สุด โปรดเรียงล าดับพร้อมเหตุผลประกอบ 
 2) คุณคิดว่าไวรอลวีโอที่มีการโฆษณาแฝงอันไหนท าให้คุณจดจ าสินค้าหรือตรา 
  สินค้าได้มากที่สุด โปรดเรียงล าดับ พร้อมเหตุผลประกอบ 
 4) คุณคิดว่าไวรอลวิดีโอคลิปไหนที่คุณชื่นชอบมากที่สุด เพราะเหตุใด  
 5) ดูไวรอลวิดีโอแล้วแยกออกหรือไม่ว่าไวรอลวิดีโอคลิปใดมีการโฆษณาแฝงหรือไม่มีการ
โฆษณาแฝง 
 6) มีความรู้สึกต่างกันหรือไม่ เมื่อเป็นไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง 
 7) ถ้าเปรียบเทียบไวรอลวิดีโอปกติและไวรอลวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงจะพฤติกรรมในการแชร์
ลดลงหรือไม่ เพราะเหตุใด 
  
ส่วนที่ 5 : ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ต่อเดือน อาชีพ การศึกษา สถานภาพ
การสมรส งานอดิเรก ความชอบส่วนบุคคล เป็นต้น 
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ภาคผนวก ข 
ตัวอย่างไวรอลวิดีโอประกอบแนวค าถามการวิจัย 

 แบ่งวิดีโอออกเป็นวิดีโอที่มีการโฆษณาสินค้าและบริการแฝง 3 คลิป และวิดีโอที่ไม่มีการ
โฆษณาสินค้าและบริการแฝง 1 คลิป โดยใช้วิดีโอตัวอย่างทั้งหมด 4 คลิปดังต่อไปนี้ 
 1) ไวรอลวิดีโอที่มีการโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ  

  

  
 
 ชื่อวิดีโอ : วิดิโอสาธิตความปลอดภัยบนรถเมล์ 
 สินค้า : ขนมขบเคี้ยว 
 ช่วงเวลาการเผยแพร่ : August 9 
 จ านวนผู้รับชม : 1,199,164 ครั้ง 
 การโฆษณาแฝง : ใช้การโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ เมื่อกระเป๋ารถเมล์เข็นอาหารว่างที่เป็นขนม
เคี้ยวที่โฆษณา รวมทั้งการตัดภาพไปที่รูปห่อขนมที่วางทิ้งอยู่ตามท่ีต่างๆในรถเมล์  
 เนื้อหา : เรื่องราวการเดินทางบนรถเมล์ในประเทศไทยที่น ามาแต่งเป็นเรื่องล้อเลียนแสดง
วิธีสาธิตการใช้งานบนรถเมล์ 
สามารถเข้าชมวิดีโอได้ที่ https://www.youtube.com/watch?v=u06GqlNiJUY&feature=youtu.be 
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 2) ไวรอลวิดีโอที่มกีารโฆษณาแฝงผ่านบุคคล การให้นักแสดงหยิบผลิตภัณฑ์ขึ้นมาใช้งาน  

  

  
 ชื่อวิดีโอ : เคยถูกเกลียดเพราะติดโซเชียลมั้ย #socialholic 
 สินค้า : แอพพลิเคชั่นธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 
 ช่วงเวลาการเผยแพร่ : October 11 
 จ านวนผู้รับชม : 3,797,817 ครั้ง 
 การโฆษณาแฝง : ใช้การโฆษณาแฝงผ่านบุคคล โดยให้ตัวเอกของเรื่องเป็นคนหยิบโทรศัพท์
มาใช้แอพพลิเคชั่นในการโอนเงินด้วยตัวเอง  
 เนื้อหา : เรื่องราวของผู้หญิงที่ติดโซเชียลจนโดนคนในสังคมเอาไปพูดว่าวันๆไม่ท าอะไร แต่
แท้ท่ีจริงแล้วผู้หญิงคนนี้เล่นโซเชียลเพื่อท ามาหากินส่งตัวเองไปเรียนเมืองนอกและช่วยเหลือแม่  
สามารถเข้าชมวิดีโอได้ที่  
https://www.facebook.com/krungthaibank/videos/10155346039753916/ 
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 3) ไวรอลวิดีโอที่มีการโฆษณาแฝงในเนื้อหา เป็นการดึงเอาบทบาทของตัวละครเข้ามาเกี่ยว
โยงกับผลิตภัณฑ์ ให้บุคคลิกของตัวละครสะท้อนผลิตภัณฑ์ที่ตัวละครนั้นใช้อยู่ หรือมีการก าหนดฉากหรือ
สถานที่ส าคัญให้เกี่ยวโยงกับสินค้าที่ต้องการโฆษณา 

  

  
 
 ชื่อวิดีโอ : ฮือฮา ข ากระจาย แบบนี้ก็ได้นะ 
 สินค้า : ยาลดความอ้วน 
 ช่วงเวลาการเผยแพร่ : January 20 
 จ านวนผู้รับชม : 2,273,661 ครั้ง 
 การโฆษณาแฝง : ใช้การโฆษณาแฝงผ่านเนื้อหา โดยการน าเอากระบวนการของยาลดความ
อ้วนมาเล่าเป็นเรื่องราว เริ่มตั้งแต่การใช้ยาลดความอ้วนเหมือนต ารวจที่ดักจับไขมัน ผ่านเข้ามาจากทาง
ปาก และใช้เส้นถนนเป็นเส้นทางในการล าเลียงไขมัน และเปรียบคนขนมันหมู และน้ ามันเป็นเหมือน
อาหารที่ไขมันสูง ที่จะถูกดักจับโดยต ารวจที่เปลี่ยบเหมือนยาลดความอ้วน 
 เนื้อหา : เป็นการน าเสนอกระบวนการใช้งานของยาลดความอ้วนแต่สื่อสารออกมาเป็นเรื่อง
ของคนที่ขับรถมาโดยบรรทุกไขมันมาเต็มคันรถ แล้วก็มียาลดความอ้วนที่ใช้ต ารวจเป็นตัวแสดงว่ามา
ป้องกันไม่ให้ไขมันที่มาจากปากลงไปสู่พุงได้ เหมือนการท างานของยาลดความอ้วนที่ช่วยดักจับไขมัน 
สามารถเข้าชมวิดีโอได้ที ่
https://www.facebook.com/VerenaInternational/videos/1430154217004368/ 
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 4) วิดีโอที่ไม่มีการโฆษณาสินค้าและบริการแฝง  

  

  
 
 ชื่อวิดีโอ : ลิฟค้างโว้ย 
 สินค้า : ไม่มี 
 ช่วงเวลาการเผยแพร่ : November 15 
 จ านวนผู้รับชม : 2,602,168 ครั้ง 
  เนื้อหา : กลุ่มเพ่ือนที่ติดอยู่ในลิฟท์ ระหว่างรอลิฟท์ก็ร้องเพลงล้อเลียนการติดอยู่ในลิฟท์ 
สามารถเข้าชมวิดีโอได้ที ่
https://www.facebook.com/hongtae.haetong/videos/765354836937191/ 
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ภาคผนวก ค 
ตารางแสดงรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้บริโภค
หมายเลข 

อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได้
ต่อเดือน 

สถานภาพ
การสมรส 

งานอดิเรก และ
ความชอบส่วนบุคคล 

1 19 ชาย ปริญญาตรี นักศึกษา 10,000
บาท 

โสด ชอบถ่ายภาพ และชอบ
ท ากิจกรรมใน
มหาวิทยาลัย 

2 21 หญิง ปริญญาตรี นักศึกษา 5,000
บาท 

โสด ชอบศิลปินเกาหลี 
ติดตามนักร้องดารา และ

ดูซีรี่ย์ 
3 24 ชาย ปริญญาตรี พนักงาน

บริษัทเอกชน 
30,000
บาท 

โสด ชอบดูหนัง ออกก าลังกาย 
และชอบศึกษาหาความรู้

ด้านวิทยศาสตร์ 

4 24 หญิง ปริญญาโท พนักงาน
บริษัทเอกชน 

20,000
บาท 

โสด ชอบความสวยความงาม 
สังสรรค์กับเพ่ือนฝูง 

5 28 ชาย ปริญญาโท สถาปนิก 25,000
บาท 

โสด ชอบด้านศิลปะ  
สนใจด้านความแตกต่าง

ของวัฒนธรรม 
6 30 หญิง ปริญญาตรี พนักงาน

ตรวจสอบ
บัญชี 

43,000
บาท 

โสด ชอบท่องเที่ยว สังสรรค์
กับเพ่ือนฝูง 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ   นางสาวณัฐชนา สุรดินทร์ 
วันเดือนปีเกิด  13 ธันวาคม พ.ศ. 2535 
วุฒิการศึกษา  ปีการศึกษา 2558 บัญชีบัณฑิต 
   (การบัญชีธุรกิจแบบบูรณการ) 
   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 


