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บทคัดย่อ

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาผลกระทบของอารมณ์ในสื่อคลิปวิดีโอไวรัลในลักษณะอารมณ์

ต่างกัน 4 แบบ ได้แก่ อารมณ์ตลกขบขัน อารมณ์ซาบซึ้ง อารมณ์เศร้า และอารมณ์รุนแรง ต่อความตั้งใจในการ

รบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน เพือ่นำาข้อมลูเชงิลกึ ไปใช้ปรบัปรงุการออกแบบสือ่คลปิวดิโีอไวรลัได้ 

งานวจิยันีใ้ช้กลุม่ตวัอย่าง 160 คน แบ่งออกเป็น 4 กลุม่ทดลอง ให้รบัชมคลปิวดิโีอทีม่อีารมณ์ทีแ่ตกต่างกนั โดย

ให้กลุม่ทดลองรบัชมคลปิวดิโีอในสถานทีท่ีจ่ดัเตรยีมไว้ โดยจดักระทำากลุม่ทดลองในลกัษณะงานวจิยัเชงิทดลอง

และวเิคราะห์ผลโดยใช้ สถติทิดสอบทแีบบกลุม่ตวัอย่างเป็นอสิระกนั สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนพหคุณู 

และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ

 ผลการวจิยัพบว่า อารมณ์เชงิบวกในคลปิวดิโีอไวรลัจะส่งผลทีด่กีว่าในด้านความตัง้ใจในการรบัชม ทศันคติ 

ต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน ดงันัน้จงึควรใช้อารมณ์เชงิบวกในการผลติสือ่คลปิวดิโีอไวรลั โดยหากต้องการนำาอารมณ์ 

เชงิลบมาใช้ เพือ่หวงัให้เกดิความแปลกใหม่ควรจะหกัมมุไปหาอารมณ์เชงิบวกหรอืเนือ้หาในเชงิบวก และไม่ควร

ใช้อารมณ์เชิงลบทั้งหมดในคลิปวิดีโอโดยไม่มีอารมณ์เชิงบวกหรือเนื้อหาในเชิงบวกร่วมด้วย 

 โดยในส่วนปัจจัยด้านเนื้อหาผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเนื้อหาส่งเสริมความต้องการแสดงตัวตน  

จะส่งเสริมปัจจัยด้านอารมณ์ให้เกิดทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน ให้ดีขึ้นหรือแย่ลงได้ และในด้านปัจจัย

ด้านเนื้อหาส่งเสริมประโยชน์ใช้สอยจะส่งเสริมปัจจัยด้านอารมณ์ ให้เกิดความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อ

แบรนด์ และการแบ่งปัน ให้ดีขึ้นหรือแย่ลงได้ 
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 และเมื่อตัดปัจจัยด้านอารมณ์ออก ปัจจัยด้านส่งเสริมประโยชน์ใช้สอยเพียงด้านเดียวจะส่งผลให้เกิด

ความตัง้ใจในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน โดยไม่ต้องผ่านปัจจยัด้านอารมณ์ ดงันัน้ปัจจยัด้าน 

ส่งเสริมประโยชน์ใช้สอยจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่สำาคัญ และเป็นสิ่งที่ควรนึกถึงในการสร้างงานคลิปวิดีโอไวรัล

ค�าส�าคัญ: คลิปวิดีโอไวรัล อารมณ์เชิงบวกและอารมณ์เชิงลบ การแบ่งปัน ทัศนคติต่อแบรนด์ ความตั้งใจ 

  ในการรับชม

ABSTRACT

 This research aimed to study the effects of 4 different characteristics of emotion 

found in viral video including humour, appreciation, sadness and violence toward audience’s 

attention, attitude toward brand and sharing information. This study leaded to improve the 

design of viral video. This research sample consisted of 160 people who were divided into 4 

experimental groups. The sample watched video clips showing different emotions in controlled 

environment. The study was qualitative research and the statistics used for data analysis were 

Independent-samples t-test, multivariate analysis of variance (MANOVA) and multiple linear 

regression.

 According to the results, it was found that positive emotion had better impacts on 

audience’s attention, attitude toward brand and sharing than negative emotion. So, positive 

emotion should be included in viral video. If negative emotion was required to be presented 

in order to present new things. Positive emotion or positive content should be included in a 

plot twist. It was not recommended to use only negative emotion in the video clip without 

positive emotion or content. 

 Referring to the content factors, It was found that the content enhanced a need for 

self-expression that will lead to better or worse brand attitude and sharing. Also the content 

which related to the benefit also encouraged emotional factor on audience attention, brand 

attitude and sharing even in a bad or good way. 

 When emotional factors were excluded, it was found that the factor that focused on 

only the benefits affected the audience’s attention, brand attitude and sharing. Thus, this  

factor was one of the most important factors and should be considered when producing a 

viral video. 

KEYWORDS: Viral Video, Positive Emotions and Negative Emotions, Sharing, Brand Attitude, 

   Audience’s attention
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บทน�า

 การตลาดแบบไวรลันัน้ คอื การทำาการตลาด

ด้วยการสร้างกระแสการบอกต่อให้เป็นวงกว้าง โดย

อาศัยการบอกต่อจากบุคคลทั่วไป โดยส่วนมากมัก

แพร่กระจายในสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นคลิปวิดีโอ

ไวรัล คือ การทำาการตลาดผ่านคลิปวิดีโอเพื่อที่จะให้

คลิปวิดีโอนั้นแพร่กระจายเป็นวงกว้างโดยอาศัยการ

บอกต่อจากบุคคลทั่วไป (ณัฐวศา สุทธิธาดา, 2559)

 อย่างไรก็ตาม ในการทำาคลิปวิดีโอไวรัลนั้น 

ก็อาจจะเปรียบได้ดั่งดาบสองคมถ้าหากผู ้รับชม

เกิดทัศนคติที่ดีก็จะส่งผลที่ดีต่อแบรนด์ แต่ถ้าหาก

เมื่อรับชมคลิปวิดีโอแล้วเกิดทัศนคติที่ไม่ดีก็อาจจะ

ทำาให้แบรนด์นั้นเกิดความเสียหายได้ ตัวอย่างคลิป

วิดีโอที่ทำาให้เกิดความเสียหายต่อแบรนด์ เช่น คลิป 

“สงกรานต์สุดท้าย” (เรื่องเล่าเช้านี้, 2560) โดยใน

คลิปวิดีโอนั้นมีฉากฆ่าตัวตาย และในเนื้อเรื่องนั้น

มีอารมณ์เศร้าตลอดเรื่อง โดยความตั้งใจของผู้ทำา 

คลิปอาจจะต้องการสื่อให้ผู ้รับชมเกิดความกลัว  

ไม่ดื่มเหล้าในช่วงสงกรานต์เพราะปัญหาที่ตามมา 

ตกอยูก่บัแม่ของตนเอง ไม่มเีงนิรกัษาสดุท้ายจงึคดิสัน้

ฆ่าตัวตาย ซึ่งคลิปนี้เป็นปัญหาแสดงว่าผู้รับชมอาจ

จะไม่เกิดความกลัว แต่อาจจะเกิดความรังเกียจ ใน

ความรุนแรงที่สื่อในคลิปวิดีโอ อีกทั้งอารมณ์เศร้าใน

เนื้อเรื่องอาจจะส่งเสริมให้ผู้รับชมนั้นเกิดความรู้สึก

ที่ไม่ดีอีกด้วย 

 ดังนั้นจากคลิปวิดีโอนี้เป็นตัวอย่างในการใช้

อารมณ์ที่ผิดพลาดโดยใช้อารมณ์เชิงลบต่อคลิปวิดีโอ 

และคลปิวดิโีอนีเ้ป็นตวัอย่างของปัญหาการใช้อารมณ์

เชงิลบ ว่าจะส่งผลให้เกดิทศันคตใินเชงิลบต่อแบรนด์ 

ดังนั้นควรต้องให้ผู้รับชมเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อ

คลปิวดิโีอ เพราะงานโฆษณาจะเชือ่มโยงไปหาแบรนด์

และรู้สึกต่อแบรนด์ไปในเชิงบวก (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 

2560) 

 ซึ่งเหตุผลที่ยังมีการใช ้อารมณ์เชิงลบที่ 

ผดิพลาดนัน้ผูว้จิยัคาดว่าอาจจะยงัมคีวามเชือ่ว่า อารมณ์ 

เชิงลบ จะสามารถดึงดูดความสนใจให้คลิปวิดีโอ 

และจะทำาให้เกิดการแบ่งปันที่แพร่หลายได้มากกว่า

อารมณ์เชิงบวกก็เป็นไปได้ (Berger & Milkman, 

2012)

 ดงันัน้งานวจิยันีจ้ะทดลองให้เหน็ถงึผลกระทบ 

ของอารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบ และปัจจัย

แทรกซ้อนจากลักษณะเนื้อหา ว่าส่งผลต่อความ

น่าสนใจ จนเกิดความตั้งใจในการรับชมคลิปวิดีโอ 

ทัศนคติต่อแบรนด์ และพฤติกรรมการแบ่งปันของ

สื่อคลิปวิดีโอไวรัลในรูปแบบใดบ้างเพื่อเป็นแนวทาง

ในการสร้างคลิปวิดีโอไวรัลได้ในอนาคต

วัตถุประสงค์

 1. เพือ่ศกึษาผลกระทบของอารมณ์ในคลปิ

วิดีโอไวรัล ที่มีผลให้เกิดความตั้งใจรับชมคลิปวิดีโอ 

 2. เพือ่ศกึษาผลกระทบของอารมณ์ในคลปิ

วดิโีอไวรลั ทีม่ผีลให้เกดิทศันคตต่ิอแบรนด์ ทัง้ทศันคติ

ในเชิงบวกและเชิงลบ 

 3. เพือ่ศกึษาผลกระทบของอารมณ์ในคลปิ 

วิดีโอไวรัล ที่มีผลให้เกิดการแบ่งปันในสื่อสังคม

ออนไลน์ 

 4. เพื่อศึกษาปัจจัยแทรกซ้อนจากปัจจัย

ด้านเนื้อหา ส่งเสริมความต้องการแสดงตัวตน และ 

ส่งเสรมิความต้องการประโยชน์ใช้สอยของคลปิวดิโีอ 

ไวรัลที่มีผลต่อความตั้งใจรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ 

และการแบ่งปัน 

ประโยชน์ที่ได้รับ

 ผลที่ได้จากงานวิจัยนี้ สามารถนำาไปใช้เป็น

หลกัการในการใช้อารมณ์ของสือ่คลปิวดิโีอไวรลั และ
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การใช้ลกัษณะเนือ้หาของคลปิวดิโีอไวรลั สามารถนำา

ไปประยกุต์ใช้ในการผลติสือ่โฆษณาคลปิวดิโีอไวรลัได้ 

เพื่อให้งานโฆษณานั้นมีความน่าสนใจจนเกิดความ

ตั้งใจในการรับชม มีทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์ 

และทำาให้เกดิการแบ่งปันทีแ่พร่หลายและสามารถลด

ผลกระทบในเชงิลบทีจ่ะเกดิขึน้ต่อแบรนด์ จากการใช้

อารมณ์ และลักษณะเนื้อหาที่ผิดพลาดได้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดวิจัย

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอารมณ์ของคลิปวิดีโอไวรัล 

และอธิบาย สมมติฐานที่ 1-6 ในงานวิจัย

 อารมณ์เชิงบวก (Positive Emotion)

 อารมณ์ของคลิปวิดีโอไวรัลนั้นสำาคัญมาก 

เป็นสิ่งที่จะดึงดูดความสนใจจากผู้รับชม โดยเนื้อหา

ในคลปิวดิโีอควรมคีวามชดัเจนไปในทางใดทางหนึง่ที่

มีความเข้มข้นพอที่จะดึงดูดผู้รับชมได้ เช่น มีอารมณ์

ตลกขบขัน อารมณ์ซาบซึ้ง อารมณ์กลัว อารมณ์

รุนแรง เป็นต้น (Dafonte-Gomez, 2014)

 ในงานวิจัยที่ผ่านมาในทุกงานวิจัยจะค้นพบ

ว่าเนื้อหาเชิงบวกจะส่งผลต่อการแบ่งปัน มากกว่า

อารมณ์เชงิลบ เช่น งานวจิยัของ Berger and Milkman 

(2012) ได ้วิจัยการเขียนข่าวจากหนังสือพิมพ์  

New York Time ค้นพบว่า ปกตข่ิาวในหน้าหนงัสอืพมิพ์ 

ทีน่่าสนใจนัน้จะเป็นเนือ้หาในเชงิลบ แต่ในทางกลบักนั 

หากต้องการแบ่งปันในสื่อสังคมออนไลน์นั้น ข่าว 

ที่มีเนื้อหาเชิงบวกต่างหากที่จะนิยมแบ่งปันกัน โดย

จากการวจิยัพบว่าหากใส่อารมณ์ทีเ่ข้มข้นขึน้กจ็ะเกดิ

การแบ่งปันได้มากขึ้น และในอารมณ์เชิงลบก็เช่นกัน 

หากใส่อารมณ์ที่เข้มข้นขึ้นก็จะส่งผลให้อยากแบ่งปัน

ได้มากขึ้นเช่นกัน

 และ Botha and Reyneke (2013) ได้

กล่าวว่าในความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาและอารมณ์

นั้น ในเนื้อหาที่มีความคุ้นเคยผู้รับชมจะมีอารมณ์ที่

แสดงออกมากกว่าเนื้อหาที่ไม่คุ้นเคย โดยส่วนมาก 

ถ้าหากเกดิอารมณ์เชงิบวกกบัผูร้บัชมนัน้กจ็ะมแีนวโน้ม 

เกิดการแบ่งปัน ส่วนผู้ที่มีอารมณ์ในเชิงลบ หรือไม่มี

อารมณ์ร่วมนั้นจะไม่เกิดการแบ่งปันเนื้อหา 
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 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงบวก  

มีผลต่อความตั้งใจในการรับชม

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงบวก  

มีผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์

 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงบวก  

มีผลต่อการแบ่งปัน

 อารมณ์ตลกขบขัน (Humour)

 อารมณ์ตลกขบขัน นั้นเป็นสิ่งที่สื่อวิดีโอ

ไวรัล ให้ความสนใจใช้มากที่สุดได้กล่าวไว้ในงาน

วิจัยของ Dafonte-Gomez (2014) ซึ่งเป็นงานวิจัย

ประเทศสเปนระบวุ่างานทีถ่กูแบ่งปันอย่างกว้างขวาง 

ปรากฏอารมณ์ตลกขบขัน ร้อยละ 58.00 และงาน

ของ Golan and Zaidner (2008) ได้สำารวจคลิป 

วดิโีอไวรลั 360 งาน ในเวบ็ไซต์ทีร่วบรวมงานวดิโีอไวรลั 

ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่ามีอารมณ์ตลกขบขัน

ถึงร้อยละ 91.00

 โดยอารมณ์ตลกขบขนันัน้ นกัวจิยัจะพดูเป็น

เสยีงเดยีวกนัว่าสร้างความน่าสนใจในการรบัชม และ

อีกทั้งยังก่อให้เกิดการแบ่งปันได้มาก อีกทั้งงานของ 

Golan and Zaidner (2008) กล่าวว่าอารมณ์ตลก

ขบขันนั้นเป็นเอกลักษณ์ของงานคลิปวิดีโอไวรัลเลย 

ทีเดียว 

 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 1ก อารมณ์ตลกขบขัน มีผล 

ต่อความตั้งใจในการรับชม

 สมมติฐานที่ 3ก อารมณ์ตลกขบขัน มีผล 

ต่อทัศนคติต่อแบรนด์

 สมมติฐานที่ 5ก อารมณ์ตลกขบขัน มีผล 

ต่อการแบ่งปัน

 อารมณ์ซาบซึ้ง (Impressiveness)

 งานคลิปวิดีโอไวรัล ในประเทศไทยนั้นมี

การแสดงออกถึงอารมณ์ซาบซึ้งเป็นจำานวนมาก ซึ่ง

เป็นที่นิยมไม่แพ้อารมณ์อื่นๆ แต่ในงานวิจัยจาก 

ต่างประเทศนัน้ไม่มรีะบถุงึอารมณ์ซาบซึง้แต่อย่างไร แต่ 

จะใช้คำาว่า “Inspiration” หรือให้แรงบันดาลใจซึ่ง

งานวิจัยจากต่างประเทศนั้นจะจัดให้ Inspiration 

เป็นอารมณ์ประเภทหนึง่ (Parker, Watcher, Sloan, 

& Ghomi, 2016) ซึ่งในความเป็นจริงนั้น สิ่งที่เป็น 

แรงบันดาลใจก็จะนำาไปสู่อารมณ์ซาบซึ้งได้เช่นกัน 

เป็นสิง่ทีม่ผีลในเชงิบวก คอื ความพงึพอใจ ซึง่งานวจิยั

ของ สริสิา  สกุารวทิย์ และ รุง่นภา พติรปรชีา (2558) 

ได้กล่าวว่าเนือ้หาทีจ่ะส่งผลให้เกดิทศันคตใินทางบวก 

คอื เนือ้หาทีอ่อกแนวอารมณ์ซาบซึง้ สร้างแรงบนัดาลใจ 

และให้แง่คิด ดังนั้นการจัดอารมณ์ซาบซึ้งและการ

สร้างแรงบนัดาลใจจงึเป็นลกัษณะทีม่ลีกัษณะทีม่ส่ีวน

เกี่ยวพันกัน สามารถจัดอยู่ในหมวดหมู่เดียวกันได้

 โดยอารมณ์ซาบซึ้งนั้น ในงานวิจัยและ

วรรณกรรมในประเทศไทย ให้ความสำาคญักบัอารมณ์

ซาบซึ้งมาก และหากมองงานคลิปวิดีโอไวรัลเพื่อการ

โฆษณาในประเทศไทยอารมณ์ซาบซึง้นัน้ กเ็ป็นทีน่ยิม

อย่างมากไม่แพ้อารมณ์ตลกขบขัน 

 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 1ข อารมณ์ซาบซึ้ง มีผลต่อ

ความตั้งใจในการรับชม

 สมมติฐานที่ 3ข อารมณ์ซาบซึ้ง มีผลต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์

 สมมติฐานที่ 5ข อารมณ์ซาบซึ้ง มีผลต่อ 

การแบ่งปัน

 อารมณ์เชิงลบ (Negative Emotion)

 ในด้านอารมณ์เชิงลบ สิ่งที่น่าสนใจก็คือ 

Park (2015) ศึกษาข่าวร้ายที่พบในช่วงเลือกตั้งผู้นำา
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เกาหลใีต้ ในสือ่สงัคมออนไลน์ Twitter พบว่าข่าวร้าย

นั้นก่อให้เกิดอารมณ์เชิงลบ และได้พบว่าอารมณ์เชิง

ลบสร้างความน่าสนใจได้มาก และจะเกิดการเรียนรู้

และความจำาที่ฝังลึก แต่ในการใช้อารมณ์เชิงลบนั้น

อาจจะควบคมุได้ยาก โดย Jalonen (2014) ได้กล่าว

ว่าการจัดการกับความรู้สึกในเชิงลบ นั้นไม่สามารถ

จัดการได้ ดังนั้นจึงควรใช้เทคนิคด้านอารมณ์อย่าง

ชาญฉลาด

 ดังนั้นจากงานวิจัยด้านการข่าวในสื่อสังคม

ออนไลน์ จึงอาจจะมีความสอดคล้องกันกับงานคลิป

วิดีโอไวรัลหรือไม่ 

 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงลบ  

มีผลต่อความตั้งใจในการรับชม

 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงลบ  

มีผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์

 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงลบ  

มีผลต่อการแบ่งปัน

 อารมณ์เศร้า (Sadness)

 ในด้านจิตวิทยาได้กล่าวถึงอารมณ์เศร้านั้น 

เป็นอารมณ์พื้นฐาน และจัดอยู ่ในอารมณ์เชิงลบ 

(Damasio, 1994) โดยความเศร้านั้นเป็นผลลบ

ต่อความรู้สึกของผู้รับชม อาจจะก่อให้เกิดความไม่

สบายใจกับผู้รับชมได้ ซึ่งจะขัดกับทฤษฎีว่างานคลิป

วิดีโอควรจะเป็นเนื้อหาที่นำาไปสู่ความสุข ก่อให้เกิด

ความรู้สึกที่ดี (Golan & Zaidner, 2008) ดังนั้น 

จงึควรระมดัระวงัในการใช้อารมณ์เศร้าในงานโฆษณา

คลิปวิดีโอไวรัล

 โดยอารมณ์เศร้านั้นมีผลอย่างไรกับงาน

โฆษณาไวรัล นั้น Berger and Milkman (2012) 

ได้กล่าวว่า อารมณ์เศร้านั้นส่งผลให้เกิดการแบ่งปัน

น้อยที่สุด ในขณะที่ Randle, Miller, Stirling, and  

Donnicar (2016) ได้ศึกษาลักษณะโฆษณาที่จะ

กระตุ้นให้เกิดการรับรู้และเกิดการบริจาคเพื่อการ

กุศล พบว่าอารมณ์เศร้านั้นก่อให้เกิดการบริจาคได้

น้อยที่สุดเช่นกัน 

 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 2ก อารมณ์เศร้า มีผลต่อ 

ความตั้งใจในการรับชม

 สมมติฐานที่ 4ก อารมณ์เศร้า มีผลต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์

 สมมติฐานที่ 6ก อารมณ์เศร้า มีผลต่อการ

แบ่งปัน

 อารมณ์รุนแรง (Violence)

 ในทีน่ีห้มายถงึเนือ้หาทีแ่สดงอารมณ์ลกัษณะ

รุนแรง เช่น มีอารมณ์โกรธ การกลั่นแกล้งกัน จน 

ทำาให้เกดิความอบัอาย หรอื เกดิความรงัเกยีจ การใช้

กำาลังเข้าทำาร้าย เป็นต้น โดย Golan and Zaidner 

(2008) ได้กล่าวว่าอารมณ์ความรุนแรงนั้นจะจูงใจให้

เกิดการรับชม 

 ทั้งนี้อารมณ์รุนแรงนี้หากมีความเข้มข้นที่

มากพอก็อาจจะเกิดการแบ่งปันได้ไม่ต่างกับอารมณ์

เชิงบวก (Berger & Milkman, 2012) แต่การใช้

อารมณ์ประเภทนี้ต้องคำานึงถึงภาพพจน์ของสินค้า

ด้วย หากต้องการใช้อารมณ์ด้านนี้ ควรระมัดระวัง 

ในการใช้อารมณ์รนุแรงในงานโฆษณาคลปิวดิโีอไวรลั

 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 2ข อารมณ์รุนแรง มีผลต่อ

ความตั้งใจในการรับชม

 สมมติฐานที่ 4ข อารมณ์รุนแรง มีผลต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์

 สมมตฐิานที ่6ข อารมณ์รนุแรง มผีลต่อการ

แบ่งปัน
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 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านเนื้อหา 

และอธิบาย สมมติฐานที่ 7-12 ในงานวิจัย

 ความต้องการแสดงตัวตน (Need for 

Expression) โดยเนือ้หาคลปิวดิโีอนัน้ควรตอบโจทย์

การแสดงตัวตนของผู้รับชมและผู้ที่จะแบ่งปันคลิป

วิดีโอ โดยเนื้อหาควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับลูกค้า 

(Kotler, Kartajaya, & Hooi, 2017) ต้องตอบคำาถาม

ให้ได้ว่าลูกค้าจะกดถูกใจเพื่ออะไร จะแบ่งปันไปแล้ว

ได้อะไร เนื้อหานั้นสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับลูกค้า

หรอืไม่ ต้องให้ลกูค้าทีจ่ะแบ่งปันโพสต์หรอืคลปิวดิโีอ

ของคุณมีภาพลักษณ์ที่ดี เช่น ดูเป็นคนทันสมัย จาก

เรื่องเนื้อหาใหม่ๆ ดูเป็นคนดูเท่ จากเนื้อหาที่ดูเก๋ๆ  

ดูเป็นคนมีศิลปะ จากโพสต์ที่มีภาพสวยๆ เป็นต้น  

โดยไม่ควรให้โพสต์นั้นสร้างภาพลักษณ์ในแง่ลบให้

ลูกค้า เช่น ดูเป็นคนบ้าตัณหา จากเนื้อหาที่มีความ

ลามก ดูเป็นคนนิยมความรุนแรง จากโพสต์ที่มี

ลกัษณะมคีวามรนุแรง เป็นต้น (Parker et al., 2016)  

 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน ส่งผลแทรกซ้อนความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และความตั้งใจในการ 

รับชม

 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน ส่งผลแทรกซ้อนความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และทัศนคติต่อแบรนด์

 สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน ส่งผลแทรกซ้อนความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และการแบ่งปัน

 ความต้องการประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian 

Need) ในด้านการตลาดทั่วไปนั้นการสนองความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย เช่น รถยนต์คันนี้ขับได้ทุก

พื้นที่ถนน โทรศัพท์มือถือสามารถโทรได้ทุกพื้นที่ 

เป็นต้น (Kotler et al., 2017)   โดยการนำามาประยกุต์ 

ใช้กับงานคลิปวิดีโอไวรัลนั้นก็คือ คลิปวิดีโอที่มีการ

ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เนื้อหาที่เป็นประโยชน์

นั้น หมายถึง เรื่องราวที่เป็นประโยชน์ต่อการใช้ชีวิต

ประจำาวัน ให้แง่คิดที่ดี เช่น ไม่ใช้ความรุนแรงบน

ท้องถนน, ให้แง่คิดถึงความกตัญญูรู้คุณ เป็นต้น โดย   

Parker et al. (2016)  ได้กล่าวว่าผู้บริโภคจะช่วย

ส่งต่อข่าวสารถ้าหากข่าวนั้นสามารถช่วยอะไรเขาได้ 

และต้องคิดว่าผู้รับชมต้องการอะไร และอะไรจะช่วย

ตอบโจทย์ปัญหาในชวีติเขา จะทำาให้ผูร้บัชมนัน้รูส้กึดี 

ทีบ่างอย่างได้ช่วยตอบโจทย์ตวัเขา ทำาให้สมัพนัธภาพ

ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคนั้นดีขึ้นเปรียบเสมือน

เพื่อนได้ช่วยเพื่อน

 ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลแทรกซ้อนความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และการตั้งใจ 

รับชม

 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลแทรกซ้อนความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และทัศนคติต่อ

แบรนด์

 สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลแทรกซ้อนความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และการแบ่งปัน

วิธีด�าเนินการวิจัย

 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) ในรูปแบบการทดลอง (Experi-

ment Research) โดยให้กลุม่ทดลองรบัชมคลปิวดิโีอ

ในสถานที่ที่จัดเตรียมไว้ โดยศึกษาจากประชากร 

ในเขตกรุงเทพฯ ที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี จำานวน 
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160 คน แบ่งกลุม่ทดลองออกเป็น 4 กลุม่ กลุม่ละ 40 

คน โดยให้รบัชมคลปิวดิโีอกลุม่ละ 1 อารมณ์ อารมณ์

ละ 2 คลปิวดิโีอ โดยกลุม่ที ่1 รบัชมคลปิวดิโีออารมณ์

ตลกขบขัน กลุ่มที่ 2 รับชมคลิปวิดีโออารมณ์ซาบซึ้ง 

กลุ่มที่ 3 รับชมคลิปวิดีโออารมณ์เศร้า กลุ่มที่ 4 รับ

ชมคลิปวิดีโออารมณ์รุนแรง และเมื่อรับชมเสร็จแล้ว

ให้ตอบแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้ให้ 

 คำาถามแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ตามลักษณะ

อารมณ์ คำาถามมีกลุ่มละ 19 คำาถามแบ่งเป็น ส่วนที่ 

1 คำาถามเกีย่วกบัลกัษณะผูต้อบคำาถาม คอื เพศ และ

อาย ุจำานวน 2 ข้อ อ้างองิจาก สริสิา สรุการวทิย์ และ 

รุ่งนภา พิตรปรีชา (2558)  ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม

เกี่ยวกับด้านความตั้งใจในการรับชม จำานวน 4 ข้อ 

อ้างอิงจาก Randle et al. (2016) ส่วนที่ 3 

แบบสอบถามเกีย่วกบัด้านทศันคตต่ิอแบรนด์ จำานวน 

4 ข้อ อ้างองิจาก Eckler and Bolls (2011) ส่วนที ่4 

แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านปัจจัยการแบ่งปัน จำานวน 

3 ข้อ อ้างอิงจาก Botha and Reyneke (2013)  

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านเนื้อหา 

ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ความต้องการแสดงตวัตน จำานวน 

3 ข้อ อ้างอิงจาก สิริสา สุรการวิทย์ และ รุ่งนภา  

พิตรปรีชา (2558) ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับ

ปัจจัยด้านเนื้อหา ส่งเสริมความต้องการประโยชน์

ใช้สอย จำานวน 3 ข้อ อ้างองิจาก ปราณศิา ธวชัรุง่โรจน์ 

และ วรัชญ์ ครุจิต (2558)

 โดยคำาถามได้ผ่านการทดสอบความเทีย่งตรง 

(Validity) อาจารย์ทีป่รกึษา และอาจารย์ผูเ้ชีย่วชาญ

ด้านระเบียบวิธีวิจัย เป็นผู้พิจารณาตรวจสอบในด้าน

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา การใช้ภาษา และความ

เที่ยงตรงด้านโครงสร้าง อีกทั้งได้ผ่านการทดสอบ

ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการนำาแบบสอบถาม 

ที่ปรับปรุงแก้ไขสมบูรณ์แล้ว มาทดลอง (Try out) 

กับกลุ่มทดลอง (Pre-test) จำานวน 40 คน โดยผลที่

ได้จากการทดลอง (Pre-test) ไม่นำามารวมกับข้อมูล

งานวิจัยจริงในกลุ่มตัวอย่าง 160 คน หลังจากนั้น 

นำามาหาค่าความเชือ่มัน่สมัประสทิธิแ์อลฟา  (Alpha- 

Coefficient: α) ตามวิธีของ Cronbach (1970) 

เพือ่พจิารณาค่าความเชือ่มัน่ว่าสงูพอหรอืไม่ได้ผลดงันี้ 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ด้านความ

ตั้งใจในการรับชม α = 0.814

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบั ด้านทศันคติ 

ต่อแบรนด์ α = 0.770

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกบั ด้านปัจจยั

การแบ่งปัน α = 0.883

 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

เนือ้หา ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ความต้องการแสดงตวัตน 

α = 0.802

 ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

เนื้อหา ส่งเสริมความต้องการประโยชน์ใช้สอย α = 

0.825

ขั้นตอนการท�าวิจัย

 ขั้นตอนที่ 1 นำาข้อมูลที่ได้จากกลุ่มทดลอง

ที่ 1 อารมณ์ตลกขบขัน และกลุ่มทดลองที่ 2 อารมณ์

ซาบซึ้ง มารวมข้อมูลเป็นอารมณ์เชิงบวก และนำาผล 

ที่ได้ทดสอบกับตัวแปรตาม ความตั้งใจในการรับชม 

ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน โดยทดสอบ

สมมติฐานที่ 1 3 และ 5 ใช้สถิติทดสอบทีแบบ 

ตัวอย่างเป็นอิสระกัน (Independent-Samples 

t-Test)

 ขั้นตอนที่ 2 นำาข้อมูลที่ได้จากกลุ่มทดลอง 

ที่ 3 อารมณ์เศร้า และกลุ่มทดลองที่ 4 อารมณ์

รุนแรงมารวมข้อมูลเป็นอารมณ์เชิงลบ และนำาผลที่

ได้ทดสอบกับตัวแปรตาม ความตั้งใจในการรับชม 
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ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน โดยทดสอบ

สมมติฐานที่ 2 4 และ 6 ใช้สถิติทดสอบทีแบบ 

ตัวอย่างเป็นอิสระกัน

 ขั้นตอนที่ 3 นำาข้อมูลที่ได้จากกลุ่มทดลอง

ที่ 1 อารมณ์ตลกขบขัน มาทดสอบกับตัวแปรตาม 

ความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการ

แบ่งปัน โดยทดสอบสมมติฐานที่ 1ก  3ก และ 5ก ใช้

สถิติทดสอบทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน

 ขั้นตอนที่ 4 นำาข้อมูลที่ได้จากกลุ่มทดลอง

ที่ 2 อารมณ์ซาบซึ้ง มาทดสอบกับตัวแปรตาม ความ

ตัง้ใจในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน 

โดยทดสอบสมมติฐานที่ 1ข 3ข และ 5ข ใช้สถิติ

ทดสอบทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน

 ขัน้ตอนที ่5 นำาข้อมลูทีไ่ด้จากกลุม่ทดลองที่ 

3 อารมณ์เศร้า มาทดสอบกับตัวแปรตาม ความตั้งใจ

ในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน โดย

ทดสอบสมมติฐานที่ 2ก  4ก และ 6ก ใช้สถิติทดสอบ

ทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน

 ขั้นตอนที่ 6 นำาข้อมูลที่ได้จากกลุ่มทดลอง

ที่ 4 อารมณ์รุนแรง มาทดสอบกับตัวแปรตาม ความ

ตัง้ใจในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน 

โดยทดสอบสมมติฐานที่ 2ข 4ข และ 6ข ใช้สถิติ

ทดสอบทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน

 ขั้นตอนที่ 7 นำาข้อมูลที่ได้จากกลุ่มทดลอง 

ทัง้ 4 กลุม่ รวมเป็นปัจจยัเดยีว  คอื ปัจจยัด้านอารมณ์ 

มาทดสอบกับตัวแปรตาม ความตั้งใจในการรับชม 

ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน และเมื่อรู้ผล

แปรปรวนแล้วจึงนำามาทดสอบกับตัวแปรแทรกซ้อน 

ปัจจยัด้านการส่งเสรมิความต้องการแสดงตวัตน และ

ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการประโยชน์ใช้สอย

ว่าจะมีผลอย่างไรกับตัวแปรตาม ในระหว่างการ

แปรปรวนระหว่างปัจจยัด้านอารมณ์ และตวัแปรตาม 

โดยทดสอบสมมติฐานที่ 7-12 ใช้สถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนพหุคูณ (Multivariate analysis of 

variance (MANOVA))

 ขั้นตอนที่ 8 งานวิจัยส่วนเพิ่มเติม ใช้ตัว 

แปรต้น คอื ปัจจยัด้านการส่งเสรมิความต้องการแสดง

ตวัตน และปัจจยัด้านส่งเสรมิความต้องการประโยชน์

ใช้สอย และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการรับชม 

ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน หรือหากกล่าว 

ให้ง่ายขึน้ คอื ถ้าหากตดัปัจจยัด้านอารมณ์ออก ปัจจยั

ด้านการส่งเสรมิความต้องการแสดงตวัตน และปัจจยั

ด้านส่งเสริมความต้องการประโยชน์จะมีผลอย่างไร 

ต่อตัวแปรตาม ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Linear Regression)

ผลการวิจัย

 ข้อมลูจากการตอบแบบสอบถาม ความตัง้ใจ

รบัชมคลปิวดิโีอ ทศันคตต่ิอแบรนด์ การแบ่งปันในสือ่

สังคมออนไลน์ จากกลุ่มทดลองทั้ง 4 กลุ่มนั้น มีผล

การวิเคราะห์ ดังนี้
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 จากตารางที่ 1 แสดงลำาดับกลุ ่มอารมณ์ 

ทีเ่รยีงลำาดบัจากค่าเฉลีย่ ( ) จากมากไปหาน้อย ผลที่

ได้ดงันี ้อารมณ์เชงิบวก คอื อารมณ์ซาบซึง้เป็นอนัดบัที่ 

1 และอารมณ์ตลกขบขนันัน้เป็นอนัดบัที ่2 ซึง่อารมณ์

เชิงบวกทั้ง 2 อารมณ์นั้นมีค่ามากกว่าอารมณ์เชิงลบ

 จากตารางที่ 2 ผลที่ได้จากค่าเฉลี่ยเรียง

ลำาดับจากมากไปหาน้อยดังนี้ อันดับที่ 1 คือ อารมณ์

ตลกขบขัน และถัดมาคือ อารมณ์ซาบซึ้ง อารมณ์

เศร้า และอารมณ์รุนแรง ตามลำาดับ ดังนั้นอารมณ์ 

ที่จะส่งผลดีที่สุดต่อแบรนด์ คือ อารมณ์ตลกขบขัน 

ตารางที่ 1 ผลกระทบของอารมณ์ในคลิปวิดีโอไวรัล ที่มีผลให้การเกิดความตั้งใจรับชมคลิปวิดีโอ

ล�าดับที่ กลุ่มที่ และลักษณะอารมณ์ S.D. ความหมาย

1 กลุ่มที่ 2 อารมณ์ซาบซึ้ง 4.14 0.716 ค่อนข้างมาก

2 กลุ่มที่ 1 อารมณ์ตลกขบขัน 3.90 0.599 ค่อนข้างมาก

3 กลุ่มที่ 4 อารมณ์รุนแรง 3.21 0.802 ปานกลาง

4 กลุ่มที่ 3 อารมณ์เศร้า 3.11 0.882 ปานกลาง

ตารางที่ 2 ผลกระทบของอารมณ์ในคลิปวิดีโอไวรัล ที่มีผลให้เกิดทัศนคติต่อแบรนด์

ล�าดับที่ กลุ่มที่ และลักษณะอารมณ์ S.D. ความหมาย

1 กลุ่มที่ 1 อารมณ์ตลกขบขัน 3.03 0.803 ปานกลาง

2 กลุ่มที่ 2 อารมณ์ซาบซึ้ง 2.73 0.880 ปานกลาง

3 กลุ่มที่ 3 อารมณ์เศร้า 2.46 0.784 ค่อนข้างน้อย

4 กลุ่มที่ 4 อารมณ์รุนแรง 1.94 0.619 ค่อนข้างน้อย

ทัง้ 2 อารมณ์ โดยอารมณ์รนุแรงนัน้อยูอ่นัดบัที ่3 และ

อารมณ์เศร้าอยูท่ีอ่นัดบัที ่4 ดงันัน้อารมณ์เชงิบวกนัน้

มีความน่าสนใจทำาให้ผู้รับชมเกิดความตั้งใจในการ 

รับชม มากกว่าอารมณ์เชิงลบ

ส่วนอารมณ์ที่อาจจะส่งผลให้ผู ้รับชมเกิดทัศนคติ 

เชิงลบต่อแบรนด์ได้มากที่สุด คือ อารมณ์รุนแรง 

 และหากแยกประเภทเป็นอารมณ์เชิงบวก

และอารมณ์เชิงลบ อารมณ์เชิงบวกจะส่งผลต่อ

ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ได้มากกว่าอารมณ์เชิงลบ
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ตารางที่ 3 ผลกระทบของอารมณ์ในคลิปวิดีโอไวรัล ที่มีผลให้เกิดการแบ่งปันในสื่อสังคมออนไลน์

ล�าดับที่ กลุ่มที่ และลักษณะอารมณ์ S.D. ความหมาย

1 กลุ่มที่ 2 อารมณ์ซาบซึ้ง 3.54 0.873 ค่อนข้างมาก

2 กลุ่มที่ 1 อารมณ์ตลกขบขัน 3.48 1.057 ค่อนข้างมาก

3 กลุ่มที่ 4 อารมณ์รุนแรง 3.17 1.190 ปานกลาง

4 กลุ่มที่ 3 อารมณ์เศร้า 1.75 0.819 น้อยที่สุด

ตารางที่ 4 ผลกระทบของอารมณ์ในคลิปวิดีโอไวรัล ต่อปัจจัยด้านเนื้อหาส่งเสริมความต้องการแสดงตัวตน 

ล�าดับที่ กลุ่มที่ และลักษณะอารมณ์ S.D. ความหมาย

1 กลุ่มที่ 1 อารมณ์ตลกขบขัน 3.08 0.975 ปานกลาง

2 กลุ่มที่ 2 อารมณ์ซาบซึ้ง 2.99 0.872 ปานกลาง

3 กลุ่มที่ 3 อารมณ์เศร้า 2.58 1.094 ค่อนข้างน้อย

4 กลุ่มที่ 4 อารมณ์รุนแรง 2.03 0.932 ค่อนข้างน้อย

 จากตารางที่  3 ผลที่ได ้เรียงลำาดับจาก 

ค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อยดงันี ้อนัดบัที ่1 คอื อารมณ์ 

ซาบซึ้ง และอารมณ์ตลกขบขัน อารมณ์รุนแรง และ

อารมณ์เศร้าตามลำาดับ ซึ่งอารมณ์ที่มีผลต่อการ 

แบ่งปันน้อยทีส่ดุ คอื อารมณ์เศร้า มค่ีาเฉลีย่ที ่1.75 ซึง่ 

แปลผลได้ว่า น้อยที่สุด และมีความห่างจากอันดับ 3 

คือ อารมณ์รุนแรง ค่อนข้างมาก ซึ่งอารมณ์รุนแรงได้

ค่าเฉลี่ยที่ 3.17 อารมณ์เศร้ามีค่าเฉลี่ยที่ 1.75 

 และหากแยกเป็นอารมณ์เชิงบวก และ

อารมณ์เชิงลบ อารมณ์เชิงบวก ยังคงมีค่าเฉลี่ย

มากกว่าอารมณ์เชิงลบ เช่นเดียวกันกับความตั้งใจ 

ในการรับชมและทัศนคติต่อแบรนด์

 จากตารางที่ 4 ผลที่ได้ดังนี้ อารมณ์ตลก

ขบขนัมค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุ และอนัดบัต่อมาคอื อารมณ์

ซาบซึ้ง อารมณ์เศร้า และอารมณ์รุนแรง ดังนั้น 

อารมณ์รุนแรงจะส่งผลต่อการแสดงตัวตนน้อยที่สุด 

ซึง่หมายถงึอาจจะส่งผลลบได้มากทีส่ดุ ต่อภาพลกัษณ์ 

ต่อผู้รับชมที่ได้แบ่งปันคลิปวิดีโอไวรัลนั้นออกไป 

 และคลิปวิดีโอไวรัลที่จะส่งเสริมการแสดง

ตวัตนได้ดกีว่า คอื คลปิวดิโีอไวรลัทีม่อีารมณ์เชงิบวก 

ทั้งอารมณ์ตลกขบขัน และอารมณ์ซาบซึ้ง และทั้ง 2 

อารมณ์นั้นมีค่าเฉลี่ยที่ระดับปานกลาง ส่วนอารมณ์

เชิงลบ อารมณ์เศร้า และอารมณ์รุนแรง อยู่ในเกณฑ์

ค่อนข้างน้อย



สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
18

 จากตารางที ่5  ผลทีไ่ด้ดงันี ้คลปิวดิโีอไวรลัที่

มอีารมณ์ซาบซึง้นัน้มค่ีาเฉลีย่สงูทีส่ดุ และตามมาด้วย 

อารมณ์ตลกขบขัน อารมณ์รุนแรง และอารมณ์เศร้า 

ตารางที่ 5 ผลกระทบของอารมณ์ในคลปิวดิโีอไวรลั ต่อปัจจยัด้านเนือ้หาส่งเสรมิความต้องการประโยชน์ใช้สอย 

ล�าดับที่ กลุ่มที่ และลักษณะอารมณ์ S.D. ความหมาย

1 กลุ่มที่ 2 อารมณ์ซาบซึ้ง 3.96 0.586 ค่อนข้างมาก

2 กลุ่มที่ 1 อารมณ์ตลกขบขัน 3.88 0.753 ค่อนข้างมาก

3 กลุ่มที่ 4 อารมณ์รุนแรง 2.86 1.037 ปานกลาง

4 กลุ่มที่ 3 อารมณ์เศร้า 2.34 0.783 ค่อนข้างน้อย

ตามลำาดับ โดยถ้าหากแบ่งเป็นอารมณ์เชิงบวก และ

อารมณ์เชิงลบ อารมณ์เชิงบวกก็ยังมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า

อารมณ์เชิงลบ

การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านอารมณ์

ตารางที่ 6 อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบมีผลต่อความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และ 

  การแบ่งปัน

n S.D. t p-value

ความตั้งใจในการรับชม

อารมณ์เชิงบวก

อารมณ์เชิงลบ

80

80

4.02

3.16

0.667

0.841

7.136 0.000*

ทัศนคติต่อแบรนด์

อารมณ์เชิงบวก

อารมณ์เชิงลบ

80

80

2.88

2.20

0.850

0.748

5.381 0.000*

การแบ่งปัน

อารมณ์เชิงบวก

อารมณ์เชิงลบ

80

80

3.51

2.46

0.963

1.225

6.050 0.000*
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 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงบวก 

มีผลต่อความตั้งใจในการรับชมอย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงลบ  

มีผลต่อความตั้งใจในการรับชมอย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ 0.05

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงบวก 

มีผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ที่ 0.05

 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงลบ  

มีผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ที่ 0.05

 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงบวก  

มีผลต่อการแบ่งปันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านอารมณ์เชิงลบ  

มีผลต่อการแบ่งปันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

 จากตารางที่ 6 ใช้การทดสอบสถิติ ทดสอบ

ทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน หาความแตกต่างของ 

ค่าเฉลีย่ระหว่างข้อมลู กลุม่อารมณ์เชงิบวก และกลุม่

อารมณ์เชิงลบ โดยอารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิง 

ลบนั้นจะมีผลความแตกต่างต่อความตั้งใจในการ 

รับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปันหรือไม่ 

 และจากค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันระหว่าง  

กลุ่มอารมณ์เชิงบวก และกลุ่มอารมณ์เชิงลบ นั้น 

ส่งผลให้มีความแตกต่างต่อด้านความตั้งใจในการ 

รบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน อย่างมนียั 

สำาคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงอนุมานได้ว่า คลิปวิดีโอ 

ที่มีอารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบมีผลต่อความ

ตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการ 

แบ่งปัน ดังนั้นจึงได้ผลการทดสอบดังนี้

ตารางที่ 7 อารมณ์ตลกขบขันมีผลต่อความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน

n S.D. t p-value

ความตั้งใจในการรับชม

อารมณ์ตลกขบขัน

อารมณ์อื่นๆ

40

120

3.99

3.49

0.599

0.922

3.256 0.020*

ทัศนคติต่อแบรนด์

อารมณ์ตลกขบขัน

อารมณ์อื่นๆ

40

120

3.03

2.38

0.803

0.829

4.354 0.000*

การแบ่งปัน

อารมณ์ตลกขบขัน

อารมณ์อื่นๆ

40

120

3.48

2.82

1.057

1.228

3.299 0.010*
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 จากตารางที่ 7 ใช้การทดสอบสถิติ ทดสอบ

ทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน หาความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ยระหว่างข้อมูล กลุ่มอารมณ์ตลกขบขัน และ 

กลุ่มอารมณ์อื่นๆ ที่เหลืออีก 3 กลุ่ม โดยอารมณ์ 

ตลกขบขัน นั้นจะมีผลความแตกต่างต่อความตั้งใจ 

ในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน 

หรือไม่ เมื่อเปรียบเทียบกับอารมณ์อื่นๆ 

 โดยจากค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันระหว่าง กลุ่ม

อารมณ์ตลกขบขัน และกลุ่มอารมณ์อื่นๆ ที่เหลือ 

อีก 3 กลุ่มนั้น ส่งผลให้มีความแตกต่างต่อด้านความ

ตัง้ใจในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงอนุมานได้ว่า  

คลิปวิดีโอที่มีอารมณ์ตลกขบขัน นั้นมีผลต่อความ

ตัง้ใจในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน 

ดังนั้นจึงได้ผลการทดสอบดังนี้

 สมมติฐานที่ 1ก อารมณ์ตลกขบขัน มีผล

ต่อความตั้งใจในการรับชมอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ที่ 0.05

 สมมติฐานที่ 3ก อารมณ์ตลกขบขัน มีผล 

ต่อทัศนคติต่อแบรนด์อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 

ที่ 0.05

 สมมตฐิานที ่5ก อารมณ์ตลกขบขนั มผีลต่อ

การแบ่งปันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

ตารางที่ 8 อารมณ์ซาบซึ้งมีผลต่อความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน

n S.D. t p-value

ความตั้งใจในการรับชม

อารมณ์ซาบซึ้ง

อารมณ์อื่นๆ

40

120

4.14

3.41

0.716

0.842

4.914 0.000*

ทัศนคติต่อแบรนด์

อารมณ์ซาบซึ้ง

อารมณ์อื่นๆ

40

120

2.73

2.48

0.880

0.859

1.611 0.109

การแบ่งปัน

อารมณ์ซาบซึ้ง

อารมณ์อื่นๆ

40

120

3.54

2.80

0.873

1.264

4.123 0.000*

 จากตารางที่ 8 ใช้การทดสอบสถิติ ทดสอบ

ทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน หาความแตกต่างของ 

ค่าเฉลี่ยระหว่างข้อมูล กลุ่มอารมณ์ซาบซึ้ง และกลุ่ม

อารมณ์อื่นๆ ที่เหลืออีก 3 กลุ่ม โดยอารมณ์ตลก

ขบขัน นั้นจะมีผลความแตกต่างต่อความตั้งใจในการ 

รับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปันหรือไม่  

เมื่อเปรียบเทียบกับอารมณ์อื่นๆ

 โดยจากค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันระหว่าง กลุ่ม

อารมณ์ซาบซึ้ง และกลุ่มอารมณ์อื่นๆ ที่เหลืออีก 3 

กลุ่มนั้น ส่งผลให้มีความแตกต่างต่อด้านความตั้งใจ



ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2562 21

ในการรับชม และการแบ่งปัน อย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ 0.05 แต่ไม่มีความแตกต่างต่อด้านทัศนคติต่อ

แบรนด ์จึงอนุมานไดว้่า คลิปวดิีโอที่มีอารมณ์ซาบซึ้ง 

นั้นมีผลต่อความตั้งใจในการรับชม และการแบ่งปัน 

แต่ไม่มีผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ ดังนั้นจึงได้ผลการ

ทดสอบดังนี้

 สมมติฐานที่ 1ข อารมณ์ซาบซึ้ง มีผลต่อ

ความตั้งใจในการรับชมอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 

0.05

 สมมติฐานที่ 3ข อารมณ์ซาบซึ้ง ไม่มีผลต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์ 

 สมมตฐิานที ่5ข อารมณ์ซาบซึง้ มผีลต่อการ

แบ่งปัน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

ตารางที่ 9 อารมณ์เศร้ามีผลต่อความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน

n S.D. t p-value

ความตั้งใจในการรับชม

อารมณ์เศร้า

อารมณ์อื่นๆ

40

120

3.11

3.75

0.882

0.808

-4.221 0.000*

ทัศนคติต่อแบรนด์

อารมณ์เศร้า

อารมณ์อื่นๆ

40

120

2.46

2.57

0.784

0.896

-0.709 0.480

การแบ่งปัน

อารมณ์เศร้า

อารมณ์อื่นๆ

40

120

1.75

3.40

0.819

1.040

-9.112 0.000*

 จากตารางที่ 9 ใช้การทดสอบสถิติ ทดสอบ

ทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน หาความแตกต่างของ 

ค่าเฉลี่ยระหว่างข้อมูล กลุ่มอารมณ์เศร้า และกลุ่ม 

อารมณ์อืน่ๆ ทีเ่หลอือกี 3 กลุม่ โดยอารมณ์ตลกขบขนั 

นั้นจะมีผลความแตกต่างต่อความตั้งใจในการรับชม 

ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปันหรอืไม่ เมือ่เปรยีบ

เทียบกับอารมณ์อื่นๆ

 และจากค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันระหว่าง กลุ่ม

อารมณ์เศร้า และกลุม่อารมณ์อืน่ๆ ทีเ่หลอือกี 3 กลุม่

นัน้ ส่งผลให้มคีวามแตกต่างต่อด้านความตัง้ใจในการ

รับชม และการแบ่งปัน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 

0.05 แต่ไม่มคีวามแตกต่างต่อด้านทศันคตต่ิอแบรนด์ 

จงึอนมุานได้ว่า คลปิวดิโีอทีม่อีารมณ์เศร้านัน้มผีลต่อ

ความตัง้ใจในการรบัชม และการแบ่งปัน แต่ไม่มผีลต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์ ดังนั้นจึงได้ผลการทดสอบดังนี้

 สมมตฐิานที ่2ก อารมณ์เศร้า มผีลต่อความ

ตั้งใจในการรับชมอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

 สมมติฐานที่ 4ก อารมณ์เศร้า ไม่มีผลต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์ 

 สมมติฐานที่ 6ก อารมณ์เศร้า มีผลต่อการ

แบ่งปัน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05
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 จากตารางที ่10 ใช้การทดสอบสถติ ิทดสอบ

ทีแบบตัวอย่างเป็นอิสระกัน หาความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ยระหว่างข้อมูล กลุ่มอารมณ์รุนแรงและกลุ่ม

อารมณ์อื่นๆ ที่เหลืออีก 3 กลุ่ม โดยอารมณ์รุนแรง

นั้นจะมีผลความแตกต่าง ต่อความตั้งใจในการรับชม 

ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปันหรอืไม่ เมือ่เปรยีบ

เทียบกับอารมณ์อื่นๆ

 โดยจากค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันระหว่าง กลุ่ม

อารมณ์รุนแรง และกลุ่มอารมณ์อื่นๆ ที่เหลืออีก 3 

กลุ่มนั้น ส่งผลให้มีความแตกต่างต่อด้านความตั้งใจ

ในการรบัชม และทศันคตต่ิอแบรนด์ อย่างมนียัสำาคญั

ตารางที่ 10 อารมณ์รุนแรงมีผลต่อความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน

n S.D. t p-value

ความตั้งใจในการรับชม

อารมณ์รุนแรง

อารมณ์อื่นๆ

40

120

3.21

3.72

0.806

0.857

-3.270 0.010*

ทัศนคติต่อแบรนด์

อารมณ์รุนแรง

อารมณ์อื่นๆ

40

120

1.94

2.74

0.619

0.850

-6.374 0.000*

การแบ่งปัน

อารมณ์รุนแรง

อารมณ์อื่นๆ

40

120

3.17

2.93

1.157

1.238

1.086 0.279

ทางสถติทิี ่0.05 แต่ไม่มคีวามแตกต่างต่อการแบ่งปัน 

จึงอนุมานได้ว่าคลิปวิดีโอที่มีอารมณ์รุนแรง นั้นมีผล

ต่อความตั้งใจในการรับชม และการแบ่งปัน แต่ไม่มี

ผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ ดังนั้นจึงได้ผลการทดสอบ

ดังนี้

 สมมติฐานที่ 2ข อารมณ์รุนแรง มีผลต่อ

ความตั้งใจในการรับชม อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 

0.05

 สมมติฐานที่ 4ข อารมณ์รุนแรง มีผลต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์ อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

 สมมติฐานที่ 6ข อารมณ์รุนแรง ไม่มีผลต่อ

การแบ่งปัน
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ตารางที่ 11 ปัจจยัด้านลกัษณะเนือ้หา ส่งผลแทรกซ้อนความสมัพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัด้านอารมณ์ และความตัง้ใจ 

  ในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน

ปัจจัยที่ใช้ทดสอบ ตัวแปรตาม Type III 

Sum of 

Squares

df Mean 

Squre

F Sig.

ตัวแปรต้น 

ปัจจัยด้าน 

อารมณ์

ความตั้งใจในการรับชม

ทัศนคติต่อแบรนด์

การแบ่งปัน

7.172

7.059

27.576

3

3

3

2.39

2.35

9.19

4.389

4.740

12.933

0.005*

0.003*

0.000*

ส่งเสริมความ

ต้องการแสดง

ตัวตน

ความตั้งใจในการรับชม

ทัศนคติต่อแบรนด์

การแบ่งปัน

0.919

9.938

5.617

1

1

1

0.92

9.94

5.92

1.687

20.020

8.325

0.196

0.000*

0.004*

ส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์

ใช้สอย

ความตั้งใจในการรับชม

ทัศนคติต่อแบรนด์

การแบ่งปัน

4.312

5.846

32.471

1

1

1

4.31

5.85

32.47

7.916

11.777

45.686

0.006*

0.001*

0.000*

 จากตารางที่ 11  เป็นการหาความสัมพันธ์

ของปัจจัยด้านเนื้อหา ที่อาจจะส่งผลแทรกซ้อน

ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และตัวแปรความตั้งใจ

ในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน 

โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ 

Multivariate analysis of variance (MANOVA) 

โดยตัวแปรต้น คือ ปัจจัยด้านอารมณ์เป็นข้อมูลเชิง

กลุ่ม โดยนำากลุ่มทั้ง 4 กลุ่มมารวมกัน เป็นปัจจัยด้าน

อารมณ์ ตัวแปรตามเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ โดยนำาผล

จากตัวแปรตามทั้ง 4 กลุ่มทดลองนำามาหาค่าเฉลี่ย มี

ข้อมลูดงันี ้ความตัง้ใจในการรบัชม ค่าเฉลีย่ ( ) = 3.59 

และ S.D. = 0.870 ทศันคตต่ิอแบรนด์ ค่าเฉลีย่ ( ) = 

2.54 และ S.D. = 0.868 การแบ่งปัน ค่าเฉลี่ย ( ) = 

2.99 และ S.D. = 1.219 ตวัแปรแทรกซ้อน เป็นข้อมลู

ในเชงิปรมิาณ คอื ตวัแปรส่งเสรมิความต้องการแสดง

ตัวตน และตัวแปรส่งเสริมความต้องการประโยชน์

ใช้สอย โดยใช้ค่าเฉลี่ยจากกลุ่มตัวแปรต้น 4 กลุ่ม 

นำามาหาค่าเฉลี่ย ข้อมูลดังนี้ ส่งเสริมความต้องการ

แสดงตัวตน ค่าเฉลี่ย ( ) = 2.67 และ S.D. = 1.050 

ส่งเสริมความต้องการประโยชน์ใช้สอย ค่าเฉลี่ย ( ) 

= 3.26 และ S.D. = 1.054

 โดยปัจจัยด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์ต่อ 

ความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และ 

การแบ่งปัน โดยมีนัยทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึงเกิด

ความแปรปรวนระหว่างปัจจยัด้านอารมณ์ และความ

ตัง้ใจในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน 

 ดังนั้นภายใต้การแปรปรวนระหว่างปัจจัย

ด้านอารมณ์ และความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติ

ต่อแบรนด์ การแบ่งปัน  ปัจจัยส่งเสริมความต้องการ

แสดงตัวตนมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อแบรนด์  
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และการแบ่งปัน โดยมีนัยทางสถิติที่ 0.05 แต่ไม่มี

ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจรับชม และปัจจัยส่งเสริม

ความต้องการประโยชน์ใช้สอย มีความสัมพันธ์ต่อ 

ความตัง้ใจรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน 

ดังนั้นจึงอนุมานได้ดังต่อไปนี้ 

 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน ไม่ส่งผลแทรกซ้อน ต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และความตั้งใจ 

ในการรับชม 

 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลแทรกซ้อน ต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และความตั้งใจ 

ในการรับชม 

 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน ส่งผลแทรกซ้อน ต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอารมณ์ และทัศนคติต่อ

แบรนด์ 

 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลแทรกซ้อน ต่อความ

สัมพันธ์ปัจจัยด้านอารมณ์ และทัศนคติต่อแบรนด์ 

 สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน ส่งผลแทรกซ้อน ต่อความ

สัมพันธ์ปัจจัยด้านอารมณ์ และการแบ่งปัน  

 สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลแทรกซ้อน ต่อความ

สัมพันธ์ปัจจัยด้านอารมณ์ และการแบ่งปัน

ตารางที่ 12 ผลการวิจัยส่วนเพิ่มเติม ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการแสดงตัวตน และปัจจัยด้านส่งเสริม 

  ความต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลต่อความตัง้ใจในการรบัชม ทศันคตต่ิอแบรนด์ และการแบ่งปัน

B S.E. Beta t Sig.

ความตั้งใจในการรับชม
ปัจจัยด้านส่งเสริมความ
ต้องการแสดงตัวตน
ปัจจัยด้านส่งเสริมความ
ต้องการประโยชน์ใช้สอย

0.123

0.357

0.224

0.060

0.148

0.432

2.053

5.995

0.042*

0.000*

ทัศนคติต่อแบรนด์
ปัจจัยด้านส่งเสริมความ
ต้องการแสดงตัวตน
ปัจจัยด้านส่งเสริมความ
ต้องการประโยชน์ใช้สอย

0.323

0.224

0.057

0.057

0.391

0.297

5.653

4.289

0.000*

0.010*

การแบ่งปัน
ปัจจัยด้านส่งเสริมความ
ต้องการแสดงตัวตน
ปัจจัยด้านส่งเสริมความ
ต้องการประโยชน์ใช้สอย

0.111

0.712

0.073

0.073

0.096

0.616

1.518

9.757

0.131

0.000*
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 จากตารางที่ 12 หากกล่าวให้ง่ายขึ้นเมื่อตัด

ปัจจัยด้านอารมณ์ออกแล้วนั้น ปัจจัยด้านส่งเสริม

ความต้องการแสดงตัวตน และปัจจัยด้านส่งเสริม

ความต้องการประโยชน์ใช้สอย ส่งผลอย่างไรต่อ

ความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการ

แบ่งปัน โดยตัวแปรต้น คือ ปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน และปัจจัยด้านส่งเสริมความ

ต้องการประโยชน์ใช้สอย ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจ

ในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการแบ่งปัน  

ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

จากข้อมูลที่ได้สรุปผลได้ดังนี้

 1. ความตั้งใจในการรับชม 

  1.1 ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการ

แสดงตัวตนนั้น มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการ

รับชมโดยมีนัยทางสถิติที่ 0.05

  1.2 ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการ

ประโยชน์ใช้สอยนั้น มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใน

การรับชมโดยมีนัยทางสถิติที่ 0.05

 2. ทัศนคติต่อแบรนด์

  2.1 ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการ

แสดงตวัตนนัน้ มคีวามสมัพนัธ์ต่อทศันคตต่ิอแบรนด์

โดยมีนัยทางสถิติที่ 0.05

  2.2 ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการ

ประโยชน์ใช้สอยนั้น มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อ

แบรนด์โดยมีนัยทางสถิติที่ 0.05

 3. การแบ่งปัน

  3.1 ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการ

แสดงตัวตนนั้น ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการแบ่งปัน

  3.2 ปัจจัยด้านส่งเสริมความต้องการ

ประโยชน์ใช้สอยนั้น มีความสัมพันธ์ต่อการแบ่งปัน

โดยมีนัยทางสถิติที่ 0.05

สรุปผลการวิจัย

ด้านความตั้งใจรับชม

 จากการเปรียบเทียบ โดยการแบ่งเป็น

อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบนั้น อารมณ์เชิง

บวกส่งผลความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจ 

ในการรบัชม และอารมณ์เชงิลบกส่็งผลในเชงิบวกต่อ

ความตั้งใจรับชมเช่นเดียวกัน แต่อารมณ์เชิงบวกจะ 

ส่งผลด้านความตั้งใจรับชม มากกว่าอารมณ์เชิงลบ 

และจากการทดสอบความแปรปรวนระหว่างปัจจัย

ด้านอารมณ์ และปัจจัยด้านความตั้งใจรับชม ใน

สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ นั้นพบว่า

อารมณ์ที่หลากหลายนั้น ไม่ค่อยมีผลแปรปรวนต่อ

ปัจจัยด้านความตั้งใจในการรับชม ดังนั้นจึงอาจจะ

สรุปได้ว่า ไม่ว่าอารมณ์อะไรก็ตามถ้าหากมีความ 

เข้มข้นที่เพียงพอนั้น จะส่งผลให้เกิดความน่าสนใจ

เป็นสิง่ทีด่งึดดูใจจนกระทัง่เกดิความตัง้ใจในการรบัชม

 โดยจากลกัษณะอารมณ์เรยีงลำาดบัอารมณ์ที่

ส่งผลต่อความตั้งใจในการรับชม มากไปหาน้อยดังนี้ 

อารมณ์ซาบซึ้ง อารมณ์ตลกขบขัน อารมณ์รุนแรง 

และอารมณ์เศร้า ตามลำาดับ โดยในทุกอารมณ์นั้น  

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการรับชม 

ไม่มีอารมณ์ประเภทใดส่งผลในเชิงลบต่อด้านความ

ตั้งใจในการรับชม

ด้านทัศนคติต่อแบรนด์

 โดยการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ในแง่มุม

อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบนั้นพบว่าอารมณ์

เชิงบวกจะส่งผลความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติ

ต่อแบรนด์ ในขณะทีอ่ารมณ์เชงิลบจะส่งผลในเชงิลบ

ต่อทศันคตต่ิอแบรนด์ และอารมณ์แบบใดนัน้มผีลต่อ

ทศันคตต่ิอแบรนด์มากกว่ากนั เรยีงลำาดบัจากน้อยไป

หามากตามอารมณ์ต่างๆ ดังนี้
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 1. อารมณ์ตลกขบขันนั้น ส ่งผลความ

สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อด้านทัศนคติต่อแบรนด์ ทำาให้

เกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่มาก

ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับอารมณ์อื่นๆ ดังนั้นการใช้

อารมณ์ตลกขบขนัในงานโฆษณาแบบคลปิวดิโีอไวรลั

นั้นมีความเหมาะสมที่สุด หากเน้นผลในด้านทัศนคติ

ต่อแบรนด์

 2. อารมณ์ซาบซึง้ นัน้มแีนวโน้มทีจ่ะส่งผล 

ในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแบรนด์ จากค่าเฉลี่ยที่อยู่ใน

ระดบัปานกลาง แต่ทัง้นีจ้ากการทดสอบความสมัพนัธ์

ระหว่างอารมณ์ซาบซึ้ง และด้านทัศนคติต่อแบรนด์ 

ในสถิติเชิงอนุมานกลับไม่พบความสัมพันธ์ ระหว่าง

อารมณ์ซาบซึ้ง และด้านทัศนคติต่อแบรนด์ แต่

ข้อมูลจากค่าเฉลี่ย นั้นแปลความหมายได้ ปานกลาง 

ซึ่งยังไม่ส่งผลในเชิงลบ 

 ดังนั้นจึงตีความได้ว่าอาจจะเกิดทัศนคติต่อ

แบรนด์ได้ยากกว่าอารมณ์ตลกขบขัน และอารมณ์

รุนแรงที่พบความสัมพันธ์ต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อ

แบรนด์ ดังนั้นคลิปวิดีโอไวรัลที่มีอารมณ์ซาบซึ้ง

นั้นอาจจะต้องให้ผู้รับชม รับชมบ่อยกว่าคลิปวิดีโอ

อารมณ์ตลกขบขัน และอารมณ์รุนแรง จึงจะทำาให้

เกิดทัศนคติต่อแบรนด์ได้ 

 3. อารมณ์เศร้า นั้นอาจจะส่งผลทัศนคติ

ในเชิงลบ เนื่องจากค่าเฉลี่ยแปลผลได้ว่า ค่อนข้าง

น้อย แต่ก็อาจจะไม่ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงลบมาก

ทีส่ดุ และมค่ีาเฉลีย่มากกว่าอารมณ์รนุแรง แต่อย่างไร

ก็ตามอารมณ์เศร้านั้นส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงลบ

ต่อแบรนด์ ดังนั้นจึงต้องระมัดระวังในการใช้อารมณ์

ประเภทนี้ 

 อีกทั้งจากการทดลองหาความสัมพันธ ์ 

อารมณ์เศร้านั้นไม่มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อ  

แบรนด์ในสถิติเชิงอนุมาน ซึ่งค่อนข้างคล้ายคลึงกับ

อารมณ์ซาบซึ้ง ดังนั้นตีความได้ว่า อารมณ์เศร้าจะ

ทำาให้เกิดทัศนคติต่อแบรนด์ได้ยาก อาจจะต้องได้รับ

การรับชมที่บ่อยกว่าอารมณ์อื่นๆ ถึงจะเกิดทัศนคติ

ต่อแบรนด์

 4. อารมณ์รุนแรง นั้นมีความสัมพันธ์ต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์ในเชิงลบ โดยหากเปรียบเทียบ

กับอารมณ์อื่นๆ แล้วนั้น อารมณ์รุนแรงได้ค่าเฉลี่ย

ที่ตำ่าที่สุด แต่ทั้งนี้อารมณ์รุนแรงนั้นส่งผลความ

สัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อแบรนด์ในสถิติเชิงอนุมาน  

ดังนั้นความสัมพันธ์นั้นอาจจะมาในลักษณะทัศนคติ

เชิงลบ เนื่องจากค่าเฉลี่ยแปลผลได้ว่าค่อนข้างน้อย 

อกีทัง้เป็นอารมณ์ทีม่ค่ีาเฉลีย่ทีน้่อยทีส่ดุ ดงันัน้การใช้ 

คลิปวิดีโอที่มีลักษณะอารมณ์รุนแรงต้องระมัดระวัง

ในการใช้อย่างมาก เพราะอาจจะส่งผลเสยีต่อแบรนด์

ได้ โดยหากต้องการนำามาใช้เพือ่สร้างความแปลกใหม่

ให้ดูหลากหลายก็ควรหักมุมไปหาอารมณ์เชิงบวก    

แบรนด์อาจจะได้รับผลที่ดีมากกว่า การใช้อารมณ์

รุนแรงเพียงอย่างเดียว 

ด้านการแบ่งปัน

 โดยหากแยกเป็นอารมณ์เชิงบวก และ

อารมณ์เชิงลบแล้วนั้น อารมณ์เชิงบวกจะส่งผลความ

สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการแบ่งปัน หรือจะทำาให้เกิด

การแบ่งปันที่ดี ในด้านอารมณ์เชิงลบ จะส่งผลความ

สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการแบ่งปัน เช่นเดียวกัน แต่

อารมณ์เชงิบวกจะส่งผลให้เกดิการแบ่งปันได้มากกว่า

อารมณ์เชิงลบ

 โดยด้านการแบ่งปันนั้นในแต่ละอารมณ์  

เรียงลำาดับจากค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังต่อไปนี้ 

 1. อารมณ์ซาบซึ้ง ข ้อมูลจากงานวิจัย 

พบว่า ในด้านการแบ่งปันนัน้มคีวามสมัพนัธ์ในเชงิบวก

ต่อด้านการแบ่งปัน และยังเป็นอารมณ์ที่มีผลต่อการ 



ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2562 27

แบ่งปันมากที่สุดเมื่อเทียบกับอารมณ์อื่นๆ จึงเป็น

อารมณ์ทีค่วรใช้หากต้องการผลติคลปิวดิโีอไวรลัทีจ่ะ

เน้นให้ผลในการแบ่งปันมากที่สุด

 2. อารมณ์ตลกขบขัน ข้อมูลจากงานวิจัย

พบว่า ในด้านการแบ่งปันนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิง

บวกต่อด้านการแบ่งปัน และจากค่าเฉลี่ย อารมณ์

ตลกขบขันมีผลต่อการแบ่งปันอยู่ในอันดับที่ 2 

 3. อารมณ์รุนแรง ข้อมูลจากงานวิจัย 

พบว่า อารมณ์รุนแรงนั้นไม่มีความสัมพันธ์ด้านการ

แบ่งปัน แต่ข้อมูลจากค่าเฉลี่ยกลับพบว่ามีค่าเฉลี่ย

เป็นอันดับที่ 3 และแปลผลได้ว่า ปานกลาง ดังนั้น

อารมณ์รุนแรงนั้นผลจากค่าเฉลี่ยนั้นอาจจะไม่ส่งผล

ในเชิงลบต่อด้านการแบ่งปัน แต่ข้อมูลจากสถิติเชิง

อนมุานพบว่าไม่มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างอารมณ์รนุแรง

และปัจจัยด้านการแบ่งปัน ดังนั้นแสดงว่าอารมณ์

รนุแรงจะเกดิการแบ่งปันได้ไม่ดเีทยีบเท่าอารมณ์อืน่ๆ 

หรอือาจจะตคีวามได้ว่าต้องใช้อารมณ์รนุแรงทีเ่ข้มข้น

มากกว่าอารมณ์อื่นถึงจะเกิดการแบ่งปันได้ 

 4. อารมณ์เศร้า ข้อมูลจากงานวิจัยพบว่า 

อารมณ์เศร้านั้น มีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อด้านการ

แบ่งปัน โดยจากการจัดอันดับนั้น อารมณ์เศร้าอยู่

ที่อันดับที่ 4 หรือส่งผลต่อการแบ่งปันน้อยที่สุดเมื่อ

เทียบกับอารมณ์อื่นๆ ดังนั้นจึงไม่ควรใช้อารมณ์เศร้า

เพียงอารมณ์เดียว เพื่อหวังผลต่อการแบ่งปัน ควร 

หกัมมุไปหาอารมณ์เชงิบวก เพือ่ให้ส่งผลต่อการแบ่งปัน 

มากขึ้น

ปัจจยัด้านเนือ้หาส่งเสรมิความต้องการแสดงตวัตน

 โดยภายใต้การแปรปรวนระหว่างปัจจยัด้าน

อารมณ์ และตัวแปรตาม คือ ปัจจัยด้านความตั้งใจ 

ในการรบัชม ปัจจยัด้านทศันคตต่ิอแบรนด์ และปัจจยั

ด้านการแบ่งปันนั้น ปัจจัยด้านเนื้อหาส่งเสริมความ

ต้องการแสดงตัวตน จะส่งผลเช่นไรสรุปผลดังนี้

 1. ความต้องการแสดงตัวตน ไม่ได้ส่งเสรมิ 

ปัจจยัด้านอารมณ์ให้เกดิความตัง้ใจรบัชมให้ดขีึน้ หรอื

แย่ลง

 2. ความต้องการแสดงตัวตน นั้นส่งเสริม 

ปัจจัยด้านอารมณ์ให้เกิดทัศนคติต่อแบรนด์ให้ดีขึ้น

ได้ แต่ในทางกลบักนันัน้ หากปัจจยัด้านส่งเสรมิความ

ต้องการแสดงตัวตนนั้นเป็นผลที่ลบ ก็จะส่งเสริมให้

เกิดทัศนคติต่อแบรนด์ให้ลดลงได้เช่นกัน 

 3. ความต้องการแสดงตัวตน นั้นส่งเสริม 

ปัจจัยด้านอารมณ์ให้เกิดการแบ่งปันได้ดีขึ้นได้ ซึ่ง

เช่นเดียวกับปัจจัยด้านทัศนคติต่อแบรนด์ ถ้าหาก

คลปิวดิโีอเมือ่รบัชมแล้วได้ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ในแง่ดี  

ก็จะส่งเสริมให้มีความอยากแบ่งปันคลิปวิดีโอได้มาก

ขึน้ และกลบักนัหากเป็นการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ในเชงิ

ลบ กจ็ะทำาให้ลดความอยากแบ่งปันลงได้เช่นเดยีวกนั

 และเมื่อตัดปัจจัยด้านอารมณ์ออก ความ

ต้องการแสดงตัวตนเพียงอย่างเดียว จะทำาให้เกิด

ความตั้งใจในการรับชม และจะทำาให้เกิดทัศนคติต่อ

แบรนด์ได้ แต่ด้านการแบ่งปันนั้นอาจจะทำาให้เกิด

การแบ่งปันได้ยาก ดงันัน้คลปิวดิโีอทีม่ลีกัษณะ ปัจจยั

ด้านเนื้อหาส่งเสริมความต้องการแสดงตัวตน เพียง

ด้านเดียวอาจจะไม่ทำาให้คลิปวิดีโอ เป็นคลิปวิดีโอ

ไวรัลได้ เนื่องจากคลิปวิดีโอไวรัลนั้นปัจจัยด้านการ

แบ่งปันนั้นค่อนข้างสำาคัญต่อคลิปวิดีโอไวรัล เพราะ

คลิปวิดีโอไวรัลคือคลิปวิดีโอที่ได้รับการบอกต่อ หรือ

ส่งต่อกนัแบ่งปันกนัอย่างรวดเรว็ ดงันัน้เมือ่คลปิวดิโีอ

ไม่มีการส่งต่อแบ่งปันกันจึงอาจจะเรียกว่าเป็นคลิป 

วิดีโอไวรัลไม่ได้
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ปัจจัยด้านเนื้อหาส่งเสริมความต้องการประโยชน์

ใช้สอย

 โดยภายใต้อิทธิพลความแปรปรวนระหว่าง 

ปัจจัยด้านอารมณ์ และตัวแปรตาม คือ ปัจจัยด้าน

ความตัง้ใจในการรบัชม ปัจจยัด้านทศันคตต่ิอแบรนด์ 

และปัจจัยด ้านการแบ่งป ัน ปัจจัยด ้านเนื้อหา 

ส่งเสริมความต้องการประโยชน์ใช้สอยจะส่งผล 

เช่นไร สรุปผลดังนี้

 1. ความต้องการประโยชน์ใช้สอยนัน้ส่งผล

เสริมให้คลิปวิดีโอ ทำาให้เกิดความตั้งใจในการรับชม

มากยิ่งขึ้น เช่น คลิปวิดีโอนั้นมีประโยชน์ต่อผู้รับชม 

ทำาให้รู้สึกดีรู้สึกสบายใจ ก็จะทำาให้น่าสนใจมากขึ้น 

จนกระทั่งเกิดความตั้งใจในการรับชม

 2. ความต้องการประโยชน์ใช้สอย จะส่งเสรมิ 

ให้ทศันคตต่ิอแบรนด์ให้ดขีึน้ ดงันัน้หากคลปิวดิโีอทีม่ี

ปัจจยัด้านความต้องการประโยชน์ใช้สอยร่วมด้วยกบั

ปัจจยัด้านอารมณ์ จะช่วยให้ผูร้บัชมได้รบัทศันคตต่ิอ

แบรนด์ได้ดียิ่งขึ้นได้

 3. ความต้องการประโยชน์ใช้สอย นั้นจะ

ส่งเสริมการแบ่งปันให้มีโอกาสได้รับการแบ่งปันที่

มากขึน้ เช่น คลปิวดิโีอทีม่ลีกัษณะอารมณ์ตลกขบขนั 

แล้วยังมีประโยชน์ให้แง่คิดว่าไม่ควรใช้อารมณ์ตัดสิน 

บนท้องถนน โดยแง่คิดที่ดีนี้จะส่งผลให้เกิดการ 

แบ่งปันมากขึ้น เป็นต้น

 และเมื่อตัดปัจจัยด้านอารมณ์ออกปัจจัย 

ความต้องการประโยชน์ใช้สอย จะมีความสัมพันธ์ต่อ

ความตั้งใจในการรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และการ

แบ่งปัน ดงัจะเหน็ว่าในคลปิวดิโีอในสือ่สงัคมออนไลน์ 

เช่น Youtube หรือ Facebook นั้นมีคลิปวิดีโอที่มี

ลักษณะนี้อยู่มากมาย โดยในบางคลิปวิดีโอนั้นก็อาจ

จะไม่มีปัจจัยด้านอารมณ์อยู่เลย หรือมีน้อยมากก็มี

ความน่าสนใจ จนเกิดการแบ่งปันได้ เช่น คลิปวิดีโอ

การทำาอาหาร คลิปวิดีโอการทำางานช่าง หรือ คลิป

วิดีโอสอนการทำางานฝีมือต่างๆ เป็นต้น 

 ดงันัน้ปัจจยัด้านเนือ้หาส่งเสรมิความต้องการ

ประโยชน์ใช้สอย ในคลิปวิดีโอไวรัลนั้นสามารถมีแค่

ปัจจัยเดียวในคลิปวิดีโอไวรัลได้ โดยที่ไม่มีปัจจัยด้าน

อารมณ์ผสมอยู่ก็มีความเป็นไปได้

อภิปรายผลการวิจัย

ด้านความตั้งใจรับชม

 ในด้านความตั้งใจในการรับชมนั้นคาดว่า 

เป็นสิ่งใหม่ที่ยังไม่มีผู้วิจัยคลิปวิดีโอไวรัล และพบว่า

ยังไม่มีความสัมพันธ์อะไรกับงานวิจัยด้านการข่าวใน

สื่อสังคมออนไลน์ ที่กล่าวโดย Park (2015) ระบุว่า

ข่าวร้ายนั้นจะส่งผลให้เกิดอารมณ์โกรธและอารมณ์

รังเกียจ ซึ่งเป็นอารมณ์เชิงลบ พบว่าอารมณ์เชิงลบ

นั้นสร้างความน่าสนใจได้มาก แต่ Park (2015) ไม่ได้ 

เปรียบเทียบกับอารมณ์เชิงบวก และ Jalonen  

(2014) ได้กล่าวในทศิทางเดยีวกนัว่า ในด้านการข่าวนัน้ 

ข่าวร้ายหรืออารมณ์เชิงลบนั้นสร้างความน่าสนใจ 

ได้มาก แต่กไ็ม่ได้เปรยีบเทยีบกบัอารมณ์เชงิบวกเช่นกนั 

ดังนั้นผู ้วิจัยจึงคาดคิดว่าอารมณ์เชิงลบนั้นอาจจะ 

เกิดความตั้งใจในการรับชมได้มากกว่า 

 แต่ทั้งนี้ผลที่ได้จากงานวิจัยชิ้นนี้จากการ

เปรียบเทียบระหว่างอารมณ์เชิงบวกและอารมณ์

เชิงลบ อารมณ์เชิงบวกนั้นยังสามารถดึงดูดความ

สนใจ จนเกิดความตั้งใจรับชมได้มากกว่าอารมณ์เชิง

ลบ และงานวิจัยชิ้นนี้มีผลสอดคล้องกับงานวิจัยและ

วรรณกรรมที่เกี่ยวกับเชิงจิตวิทยาและด้านการตลาด

ที่ระบุว่า อารมณ์นั้นมีบทบาทในการพัฒนาการรับรู้ 

มีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ และการใส่ใจในการรับรู้

เนื้อหาต่างๆ รวมถึงเนื้อหาในงานโฆษณา (Brandt, 

2016) และอารมณ์นั้นยังเป็นสิ่งที่จูงใจในการตัดสิน
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สิ่งต่างๆ โดยความรู้สึกที่ได้รับจากสิ่งเร้า จะทำาให้

เกิดความสัมพันธ์กับสิ่งเร้าจนก่อเกิดความสนใจ

สนับสนุนให้เกิดความสนใจและตั้งใจในกระบวนการ

รับรู้ (Damasio, 1994)

ด้านทัศนคติต่อแบรนด์ 

 ในงานวิจัยที่ผ่านมา หรือทฤษฎีที่เกี่ยวกับ

หลักการตลาดแบบไวรัลนั้นส่วนมากมุ่งเน้นหาว่า

อะไรที่จะทำาให้เกิดกระแสไวรัล อะไรที่จะทำาให้เกิด

การแบ่งปันที่รวดเร็ว โดยอาจจะลืมนึกถึงประเด็น

ทัศนคติต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นจุดประสงค์หลักในการ

ทำาการตลาดในทุกๆ รูปแบบ รวมทั้งการตลาดแบบ

ไวรัล โดยการโฆษณาที่ดีนั้นควรส่งเสริมให้ผู้บริโภค

เกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ ดังนั้นจึงต้องนึกว่าคลิป 

วิดีโอไวรัลที่สร้างนั้น จะทำาให้เกิดทัศนคติอย่างไรต่อ

ผู้รับชม โดยควรต้องทำาให้ผู้รับชมนั้นเกิดทัศนคติใน

เชิงบวกตอ่แบรนด์ โดยการใช้อารมณ์เชิงบวกในคลปิ

วิดีโอ โดยหากต้องการนำาอารมณ์เชิงลบมาใช้ควร 

หกัมมุไปหาอารมณ์เชงิบวก หรอืเนือ้หาในเชงิบวก และ 

ในช่วงท้ายคลิปวิดีโอต้องเป็นอารมณ์เชิงบวกเท่านั้น

 และในด้านงานวจิยันัน้ งานวจิยัของ ปราณศิา 

ธวชัรุง่โรจน์ และ วรชัญ์ ครจุติ (2558) นัน้ระบหุลกัการ 

คลปิวดิโีอทีม่คีวามขดัแย้ง (Controversial) ว่าจะส่ง

ผลต่อการตัดสินใจแบ่งปัน โดยหลักการคลิปวิดีโอที่

มีความขัดแย้ง คือ คลิปวิดีโอที่มีประเด็นถกเถียงกัน

ในสังคมมีความรุนแรง มีภาพวาบหวิว ทำาให้ผู้รับชม 

เกิดความคิดที่แตกต่างกันในแต่ละมุมมอง ซึ่ง 

หลกัการนีจ้ะทำาให้เกดิอารมณ์เชงิลบ และเกดิทศันคติ

ในเชิงลบต่อแบรนด์ 

 ดังนั้นในความคิดเห็นของผู ้วิจัยหลักการ 

คลปิวดิโีอทีม่คีวามขดัแย้ง หรอืคลปิวดิโีอทีม่ลีกัษณะ

ความรนุแรงสร้างประเดน็ถกเถยีงกนัในสงัคมนัน้อาจ

จะไม่เหมาะสมในการใช้ในปัจจุบัน เพราะหลักการ

นี้จะทำาให้เกิดอารมณ์เชิงลบ และเกิดทัศนคติเชิงลบ

ต่อแบรนด์ อีกทั้งในปัจจุบันสามารถซื้อโฆษณาใน 

สือ่ออนไลน์ได้แล้ว จงึไม่มคีวามจำาเป็นทีจ่ะนำาเรือ่งราว 

ในแง่ลบหรืออารมณ์เชิงลบมาเป็นที่ดึงดูดในการ 

แบ่งปัน ควรใช้อารมณ์ที่ถูกต้องและใช้การโฆษณา

ผ่านสื่อออนไลน์จะเป็นสิ่งที่เหมาะสมมากกว่า โดย

การนำาเรือ่งราวในเชงิลบ หรอืทำาให้เกดิอารมณ์เชงิลบ

มาใช้นั้นไม่ควรนำามาใช้เพียงอารมณ์เดียว ถ้าหากนำา

อารมณ์เชงิลบมาใช้ควรจะหกัมมุไปหาอารมณ์เชงิบวก 

ด้านการแบ่งปัน

 ผลการวิจัยในด้านการแบ่งปันนั้น ค่อนข้าง

ที่จะเป็นไปตามงานวิจัยที่ผ่านมา เช่น Berger and 

Milkman (2012) นั้นระบุว่า อารมณ์เชิงบวกส่งผล

ต่อการแบ่งปันมากกว่าอารมณ์เชิงลบ โดยระบุว่า

อารมณ์เศร้านั้นส่งผลต่อการแบ่งปันน้อยที่สุด และ

ในด้านปัจจัยอารมณ์เชิงบวกจะส่งผลต่อการแบ่งปัน

มากกว่าอารมณ์เชิงลบ

 อีกทั้งงานวิจัยของ Botha and Reyneke 

(2013) ระบุว่าในงานคลิปวิดีโอไวรัลนั้น หากเกิด

อารมณ์เชิงบวกกับผู้รับชมนั้นก็จะมีแนวโน้มเกิดการ

แบ่งปัน แต่หากเกดิอารมณ์ในเชงิลบ หรอืไม่มอีารมณ์

ร่วมนั้นจะไม่เกิดการแบ่งปันเนื้อหา ซึ่งก็สอดคล้อง

กับงานวิจัยที่ว่าอารมณ์เชิงบวกนั้นจะส่งผลต่อการ

แบ่งปัน แต่ในด้านอารมณ์เชิงลบนั้นงานวิจัยชิ้นนี้  

ได้ผลการวจิยัว่า อารมณ์เชงิลบมคีวามสมัพนัธ์กบัการ 

แบ่งปัน ดังนั้นผลจากการวิจัยจึงมีความแตกต่างกัน

จาก Botha and Reyneke (2013) ทีร่ะบวุ่าอารมณ์

เชิงลบนั้นจะไม่มีผลต่อการแบ่งปัน เนื่องจากผลการ

วิจัยได้ผลว่า อารมณ์เชิงลบนั้นยังมีความสัมพันธ์ต่อ

การแบ่งปัน เพียงแต่อารมณ์เชิงลบจะมีผลต่อการ 

แบ่งปันน้อยกว่าอารมณ์เชิงบวก
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 และการแบ่งปันนั้นก็ถือว่าเป็นพฤติกรรม

อย่างหนึ่ง ดังนั้นหากเปรียบเทียบกับพฤติกรรมอื่นๆ 

นั้นจะมีผลดังนี้ Randle et al. (2016) ศึกษา

พฤติกรรมการบริจาคเงินในการกุศล โดยผลการ

ศึกษานั้นระบุว ่า อารมณ์เชิงลบจะส่งผลลบต่อ

พฤติกรรมในการบริจาคที่ตำ่า โดยอารมณ์เศร้าได้ 

ส่งผลให้เกิดการบริจาคที่ตำ่าที่สุด และอารมณ์ที่จะ

ส่งผลต่อการบริจาคนั้นเป็นอารมณ์เชิงบวก ดังนั้น 

จึงสอดคล้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ ที่อารมณ์เชิงบวกนั้น

จะส่งผลต่อพฤตกิรรมการแบ่งปันได้มากกว่า อารมณ์

เชิงลบ และอารมณ์เชิงลบนั้นทำาให้เกิดพฤติกรรม

การแบ่งปันตำ่าเช่นเดียวกัน และอารมณ์เศร้านั้นเป็น

อารมณ์ที่ทำาให้เกิดการแบ่งปันน้อยที่สุดเช่นเดียวกัน

ข้อเสนอแนะในการน�าผลการวิจัยไปใช้

 1. การสร้างคลิปวิดีโอไวรัลนั้นควรใช ้

อารมณ์ที่เข้มข้นเด่นชัดอย่างเพียงพอ เนื่องจาก

อารมณ์ของคลิปวิดีโอนั้นทำาให้เกิดความสนใจจน

เกิดความตั้งใจในการรับชม อยากรับชมจนจบคลิป

วิดีโอ จะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อแบรนด์ และอยาก

แชร์ (แบ่งปัน) คลิปวิดีโอได้มากขึ้น

 2. ควรสร้างคลปิวดิโีอทีส่่งผลให้เกดิทศันคติ

ในเชิงบวก หรือต้องทำาให้ผู ้รับชมนั้นเกิดความสุข 

รู้สึกดีจากการได้รับชมคลิปวิดีโอ เพราะสิ่งนี้จะส่งผล 

ต่อทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ โดยอารมณ์เชิงบวกนั้นจะ

ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแบรนด์ และอารมณ์เชิง

ลบนัน้จะส่งผลเชงิลบต่อทศันคตต่ิอแบรนด์ ซึง่คงไม่มี

แบรนด์ที่อยากสร้างคลิปวิดีโอแล้วทำาให้เกิดทัศนคติ

ในเชิงลบต่อแบรนด์ของตนเอง เช่น รับชมแล้วรู้สึก

แย่ รับชมแล้วรู้สึกไม่อยากไปใช้บริการหรือซื้อสินค้า

อีก เป็นต้น

 3. เมื่อต้องการสร้างคลิปวิดีโอไวรัลควร

นึกถึงว่า เมื่อรับชมแล้วจะรู ้สึกอย่างไร หรือเกิด

อารมณ์อย่างไร เพราะในเนื้อหาอาจจะเป็นอารมณ์

เชิงบวก แต่รับชมแล้วอาจจะเกิดอารมณ์เชิงลบต่อ

ผูร้บัชมกไ็ด้ เช่น สร้างคลปิวดิโีอทีม่อีารมณ์ตลกขบขนั 

แต่เป็นเรื่องเหยียดสีผิว หรือเหยียดเพศ เพราะคนที่

มีผลกระทบจะรู้สึกไม่พอใจ เป็นต้น ดังนั้นควรที่จะ

ทำาให้เกดิอารมณ์เชงิบวกทัง้ในคลปิวดิโีอ และในส่วน

ของอารมณ์ที่จะเกิดกับผู้ที่จะมารับชมด้วย

 4. อารมณ์เชิงบวกนั้นจะส่งผลให้เกิดการ

แชร์ (แบ่งปัน) ได้ดีกว่า อารมณ์เชิงลบ ซึ่งในงานวิจัย

ทุกงานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศล้วนกล่าว

ในลักษณะนี้ และผลจากงานวิจัยชิ้นนี้จะเห็นว่าการ

ใช้อารมณ์เชิงลบนั้นก็ไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจรับชม 

และทัศนคติต่อแบรนด์ได้มากกว่าอารมณ์เชิงบวก

เลย จึงไม่ควรใช้อารมณ์เชิงลบทั้งคลิปวิดีโอ การใช้

อารมณ์เชิงลบควรใช้ในส่วนใดส่วนหนึ่งในคลิปวิดีโอ 

และที่สำาคัญในท้ายคลิปวิดีโอต้องเป็นอารมณ์เชิง

บวกเท่านั้นจึงจะส่งผลต่อการแชร์ที่ดี และยังส่งผล

ต่อทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์อีกด้วย

 5. ไม่ควรทำาคลิปวิดีโอที่มีลักษณะในเชิง

เนื้อหาด้านลบ เช่น โป๊ เปลือย สร้างความรังเกียจ 

ผิดกฎหมาย ฯลฯ โดยสิ่งเหล่านี้อาจจะส่งเสริมให้

เกิดความน่าสนใจ แต่ก็อาจจะส่งผลลบต่อทัศนคติ

ต่อแบรนด์ ทำาให้แบรนด์เสียหายก็เป็นไปได้ แต่ 

เมือ่ไหร่กต็ามทีค่ลปิวดิโีอนัน้ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้

ผู้รับชม เช่น เมื่อแชร์ไปแล้วดูเป็นคนเท่ดูดีในสายตา

คนอื่น แชร์แล้วดูเป็นคนอารมณ์ดี แชร์แล้วดูเป็นคน

ใจบุญ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ก็จะช่วยให้เกิดการแชร์ได้

มากขึ้น อีกทั้งยังจะช่วยส่งผลในเชิงบวกต่อทัศนคติ

ต่อแบรนด์อีกด้วย
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 6. ในการสร้างคลิปวิดีโอไวรัลนั้นสิ่งที่ควร

คำานึงถึงก็คือ คลิปวิดีโอนั้นมีประโยชน์กับผู้รับชม ซึ่ง

สิ่งนี้จะคอยสนับสนุนทำาให้เกิดความน่าสนใจจนเกิด

ความตั้งใจรับชม ทัศนคติต่อแบรนด์ และช่วยให้เกิด

การแชร์ที่ดีขึ้นได้

 อีกทั้งจากผลการวิจัยพบว่าคลิปวิดีโอที่มี

ประโยชน์นั้นสามารถเป็นปัจจัยเพียงปัจจัยเดียวได้ 

โดยไม่ต้องพึ่งพาปัจจัยด้านอารมณ์ ดังนั้นความมี

ประโยชน์ของคลิปวิดีโอจึงเป็นอีกปัจจัยสำาคัญที่ไม่

ควรมองข้าม

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

 1. ควรลองใช้คลิปวิดีโอในส่วนของคลิป

วิดีโอที่ไม่ใช่เพื่อการโฆษณาบ้าง อาจจะได้ผลที่ 

แตกต่างไปจากงานวิจัยชิ้นนี้

 2. ควรลองใช้อารมณ์ที่แตกต่าง หรือ 

หลากหลายกว่างานวิจัยนี้

 3. ควรลองใช้ปัจจยัด้านเนือ้หาในด้านอืน่ๆ 

บ้าง เช่น  ปัจจัยด้านความแปลกใหม่ ปัจจัยด้านการ

ได้รบัการบอกต่อจากผูม้อีทิธพิล หรอื ปัจจยัด้านการ

ดึงดูดด้วยเนื้อหาเรื่องเพศ เป็นต้น

 4. ควรเจาะลกึแยกวจิยัคลปิวดิโีอทีม่าจาก 

กลุม่อตุสาหกรรมต่างๆ เพราะแต่ละกลุม่อตุสาหกรรม

นั้น มีการใช้อารมณ์ของงานโฆษณาที่แตกต่างกัน

 5. ควรวิจัยในลักษณะเชิงปริมาณใน

ลักษณะสมบูรณ์แบบบ้าง เพื่ออ้างอิงกับประชากร

ส่วนใหญ่ได้
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