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การวิจัยนีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 2) วิเคราะหปั์จจัยของ

ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค  โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตใน
ประเทศไทยช่วงอายุ 21-40 ปี จ านวน 400 คน เครื่องมือวิจัยท่ีใช ้คือ แบบสอบถามทางออนไลน ์ซึ่งวิเคราะหผ์ลดว้ยการ
วิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั และการวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ยดว้ยวิธี One-way ANOVA และวิธี Brown-
Forsythe ผลการวิจัยพบว่า 1) แบบจ าลองท่ีไดจ้ากการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ โดยมีค่าไค-สแควร ์(X2) เท่ากับ 15.028 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ ์(X2/df) เท่ากับ 2.147 ค่าดชันี GFI เท่ากับ 0.989 
ค่าดชันี NFI เท่ากับ 0.994 ค่าดชันี TLI เท่ากับ 0.991 ค่าดชันี CFI เท่ากับ 0.997 ค่าดชันี RMSEA เท่ากบั 0.054 และค่า
ดัชนี RMR เท่ากับ 0.017  โดยองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ท่ีมีค่าน า้หนักมากท่ีสุด  คือ ช่องทางน าเสนอ
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ส่วนปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีค่าน า้หนักมากท่ีสดุ คือ ความเชื่อมั่นท่ีมีต่อไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ 2) องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นเนือ้หา รูปแบบใหค้วามบนัเทิงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
ปานกลาง รูปแบบใหค้วามรูส้่งผลต่อการตดัสินใจซือ้มาก รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้มาก และ
รูปแบบโนม้นา้วใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มาก เนือ้หาทั้ง 4 รูปแบบส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน  3) 
ความยาว แหล่งท่ีมา และช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ปานกลาง  ทั้งนีช้่องทาง
น าเสนอส่งผลต่อระดบัการตัดสินใจซือ้มากกว่าความยาว และแหล่งท่ีมาส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้ไม่แตกต่างจาก
ความยาวและช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 4) การรบัรูถ้ึงประโยชนท่ี์ไดร้บัจากเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้มาก ความเชื่อมั่นท่ีมีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ปานกลาง  และ
ทศันคติท่ีมีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้มาก  โดยการรบัรูถ้ึงประโยชนท่ี์ได้รบัส่งผลต่อระดบัการ
ตัดสินใจซือ้มากกว่าปัจจัยด้านทัศนคติและความเชื่อมั่นท่ีมีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า  ซึ่งการวิจัยนีส้ามารถใช้เป็น
แนวทางในการผลิตวิดีโอโฆษณาสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้และแบ่งปันวิดีโอโฆษณาสินคา้นัน้เป็น
ไวรลัวิดีโอต่อไป 
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The aims of this research are as follows: (1) to study the factors of viral video advertisements; 

(2) to analyze the factors of viral video advertisements that affected the purchasing decisions of consumers. 
The research was conducted with a sample group of 400 Thai Internet users aged 21-40. The research tool 
was an online questionnaire. The results were analyzed by confirmatory factor analysis, mean difference 
analysis by One-way ANOVA and Brown-Forsythe methods. The results revealed the following: (1) the model 
of confirmatory factor analysis was consistent with the empirical data that could be verified by index values; 
X2 was 15.028, X2/df was 2.147, GFI was 0.989, NFI was 0.994, TLI was 0.991, CFI was 0.997, RMSEA was 
0.054, and RMR was 0.017. The most weighted factor of viral video advertisements was the channel. The 
most weighted factor for technology acceptance was trust towards viral video advertisements; 
(2) regarding the content, the entertainment content had a moderate effect on purchasing decisions while 
educational, motivational and persuasive contents highly affecting purchase decisions. However, all four 
types of content affected purchasing decisions at the same level; (3) the length, source, and channel of viral 
video advertisements moderately affected purchasing decisions. The channel had a greater impact on 
purchasing decisions than the factor of length. This research also found that the source affected the level of 
purchasing decision no differently from the length and the channel of viral video advertisements; (4) the 
perceived usefulness and attitudes towards viral video advertisements highly affected purchasing decisions 
while trust toward viral video advertisements had a moderate effect on purchasing decision. In addition, the 
perceived usefulness of viral video advertisements technology affected the level of purchasing decisions 
more than attitudes and trust toward viral video advertisements. This research could be used as a guideline 
for producing video advertisements to lead consumers to make purchasing decisions and share viral video 
advertisements. 

 
Keyword : viral video, advertisements, purchase decision, technology acceptance, confirmatory factor 
analysis 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปตามเทคโนโลยีซึ่งมีบทบาทมากขึน้ในชีวิตประจ าวัน 

จากผลส ารวจเมื่อ พ.ศ. 2563 ประชากรในประเทศไทยใชอิ้นเทอรเ์น็ตเฉลี่ย 11 ชั่วโมง 25 นาทีต่อ
วัน โดยประชากรในช่วงอายุ 21-40 ปี หรือเจเนอเรชัน วาย (Generation Y) ใชอิ้นเทอรเ์น็ตมาก
ที่สุด ต่อมาผลส ารวจปี พ.ศ. 2564 พบว่า เวลาใชง้านเฉลี่ยลดลงเป็น 10 ชั่วโมง 36 นาทีต่อวัน 
โดยมีผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตรายใหม่เขา้มามากขึน้จึงท าใหค่้าเฉลี่ยการใชง้านลดลง นั่นคือเจเนอเรชนั ซี 
(Generation Z) ที่ใชเ้วลากบัอินเทอรเ์น็ตมากที่สดุทว่าใชเ้รียนออนไลน์ เมื่อพิจารณาในภาพรวม 
กิจกรรมทางออนไลน์ที่นิยมมากที่สุด 10 อันดับ ได้แก่ การติดต่อสื่อสาร การดูโทรทัศน์ คลิป 
ภาพยนตรห์รือฟังเพลง การคน้หาขอ้มลู การอ่านข่าวหรือบทความหรือหนังสือ การซือ้สินคา้หรือ
บรกิาร การรบั-ส่งอีเมล การท าธุรกรรมทางการเงิน การสั่งอาหารเดลิเวอรี่  การเรียนออนไลน ์และ
การท างานออนไลน ์ตามล าดบั (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2564ก; 2564ข) 

นอกจากนี ้สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโคโรนา (COVD-19) ในปัจจุบนัท า
ให้ประชากรมีชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) อันเป็นผลให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่าง
ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค (B2C E-commerce) ในประเทศไทยเติบโต ด้วยพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเปลี่ยนจากการซือ้สินคา้หนา้รา้นเป็นออนไลน์ ซึ่งมีความสะดวกสบายเนื่องจากไม่ตอ้ง
เดินทาง อีกทัง้สินคา้ยงัมีราคาถูกกว่าและมีความคุม้ค่ามากกว่า โดยช่องทางที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการ
ซื ้อสินค้าหรือบริการออนไลน์มากที่สุด คือ อีมาร์เกตเพลซ (e-Marketplace) ได้แก่ ช้อปป้ี 
(Shopee) ลาซาดา้ (Lazada) รวมถึงสื่อสงัคมออนไลนอ์ย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเหตุที่ท าให้
ผูบ้ริโภคนิยมช่องทางเหล่านี ้คือ ความเชื่อมั่นต่อระบบการช าระเงิน การสนบัสนุนการขาย การใช้
งานง่าย สินคา้มีความหลากหลายและคุม้ค่า แม้ว่าในภาพรวมราคาสินคา้และค่าครองชีพจะ
สงูขึน้ก็ตาม จึงมีการคาดการณว์่ามลูค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสร์ะหว่างผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค
จะเติบโตดว้ยอัตราที่ลดลงในปี พ.ศ. 2565-2566 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 
2564ข; ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, 2565) 

จากที่กลา่วไปขา้งตน้ ผูป้ระกอบการจึงใหค้วามส าคญักบัการตลาดออนไลนเ์พื่อกระจาย
ขอ้มูลและโฆษณาสินคา้อย่างกวา้งขวาง โดยใชเ้ครื่องมือที่เหมาะสมกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
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เช่น การตลาดที่ใช้บทความหรือวิดีโอ การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ถึงผู้ซือ้โดยตรง 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์การใชผู้ม้ีอิทธิพลทางความคิด หรือผูเ้ชี่ยวชาญเก่ียวกับสินคา้
เป็นผูส้ื่อสารการตลาด เป็นตน้ (Big Creative, 2563) นอกจากนีย้ังมีการตลาดแบบไวรลั (Viral 
Marketing) หรือการตลาดแบบไวรสัโดยใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นการโฆษณาสินคา้ อนัเป็นอีกหนึ่ง
กลยุทธ์ของการตลาดแบบปากต่อปาก และมีเนือ้หาหลายรูปแบบ ทั้งตัวหนังสือและ/หรือวิดีโอ 
การใช้วิดีโอที่ เป็นกระแส หรือ ไวรัลวิดีโอ (Viral Video) เป็นเครื่องมือทางการตลาดนั้นเสีย
ค่าใชจ้่ายนอ้ยกว่าการตลาดแบบเดิม เนื่องจากใชผู้ร้บัสารหรือผูบ้รโิภคเป็นฝ่ายแพรไ่ปสูค่นรอบตวั 
สามารถสรา้งการรบัรูข้องสินคา้นัน้ไดอ้ย่างรวดเร็ว และสามารถวดัผลความส าเร็จไดจ้ากจ านวน
การเข้าชม จ านวนการแบ่งปันวิดีโอ ฯ ทั้งนี ้เนื ้อหาของสื่อที่ใช้ยังมีความคล้ายกับการตลาด
แบบเดิม นั่นคือตอ้งคงไวซ้ึ่งภาพลกัษณข์องสินคา้และบริษัท (Marketing Oops, 2560; Krungsri 
GURU SME, 2564) 

การซือ้สินคา้ออนไลนม์ีความเก่ียวขอ้งกับเทคโนโลยีสารสนเทศ เนื่องจากบทบาทของ
ผูบ้ริโภคนอกจากเป็นผูซ้ือ้แลว้ยงัเป็นผูใ้ชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศดว้ย (Koufaris, 2002) ผูบ้รโิภคจึง
ตอ้งท าความรูจ้กัและยอมรบัเทคโนโลยีทางการตลาดออนไลนข์องสินคา้ที่สนใจซือ้ ซึ่งการรบัรูถ้ึง
ความง่ายต่อการใชง้าน การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั ทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ลว้นมีผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลน ์(ณัฐสพนัธ ์เผ่าพนัธุ,์ 2552; Phalitnonkiat & Chewwasung, 2018) 
และการตลาดแบบไวรลัก็ไดร้บัผลกระทบจากการยอมรบัเทคโนโลยี โดยความเป็นเหตเุป็นผลของ
สารสนเทศ ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารสนเทศ นอกจากส่งผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั
อนัมีผลต่อทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลนซ์ึ่งท าใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค ยงัส่งผล
เชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของขอ้ความในไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ซึ่งความน่าเชื่อถือของขอ้ความ
นัน้สง่ผลเชิงบวกต่อการยอมรบัสารสนเทศและใชส้ารสนเทศนัน้ในการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ 
(Arribas, 2017; Hendijani Fard & Marvi, 2019)  

ดังนั้น  หากผู้ประกอบการมีการตลาดออนไลน์ การสร้างสื่อโฆษณา และการ
ประชาสมัพันธผ์่านสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยมีองคป์ระกอบที่น่าสนใจและน่าเชื่อถือแลว้  จะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติที่ดีต่อสื่อโฆษณานั้น มีความสนใจ รูส้ึกชื่นชอบ และมี
ความมั่นใจในสินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ  กระทั่งแบ่งปันสื่อโฆษณาอย่างกวา้งขวาง เกิดปรากฏการณ์
การพูดถึงและบอกต่อเป็นกระแสอย่างรวดเร็ว และน าไปสู่การตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ซึ่ง
ปัจจุบนัผูป้ระกอบการเริ่มหนัมาใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นการสื่อสารกบัผูบ้ริโภคมากขึน้ โดยเฉพาะ
กลยุทธ์การใช้ไวรลัวิดีโอในการโฆษณาสินค้า ซึ่งในระยะเวลาที่ผ่านมามีงานวิจัยเก่ียวกับการ
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ยอมรบัและการตอบสนองอันเป็นตัวชีว้ดัประสิทธิผลไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยมีความเป็นไป
ไดว้่าองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และการยอมรบัเทคโนโลยีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้รโิภค 

จากเหตุผลและความส าคัญที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงเลือกศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมีความมุ่งหมายเพื่อ
ศกึษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ไดแ้ก่ 1) เนือ้หา 2) ความยาว 3) แหล่งที่มา และ 
4) ช่องทางน าเสนอ และปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ เพื่อผลการศึกษาดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ในการเป็นขอ้มูลประกอบการตัดสินใจแก่ผูใ้ช้
สารสนเทศในฐานะของผูบ้ริโภค รวมทัง้ผูผ้ลิตไวรลัคอนเทนต ์(Viral Content) ผูป้ระกอบการ และ
องค์กรต่าง ๆ  ในการสรา้งสรรคว์ิดีโอโฆษณาสินค้า และน าไปประยุกต์ใชก้ับการสรา้งกลยุทธ์
การตลาดที่ใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณาสินค้า และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้
สารสนเทศไดต่้อไปในอนาคต  

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1. เพื่อศกึษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
2. เพื่อวิเคราะหปั์จจยัของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของ

ผูบ้รโิภค 

ขอบเขตของงานวิจัย  
การศึกษาวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และ

ศกึษาปัจจยัดา้นไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้ริโภค ใชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  และใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมือการวิจัย การก าหนดขอบเขตด้านประชากรในการวิจัย คือ ผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตใน
ประเทศไทยช่วงอายุ 21-40 ปี หรือเจเนอเรชัน วาย เป็นกลุ่มตัวอย่างเพื่อศึกษา โดยใชว้ิธีการสุ่ม
ตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยมีเกณฑ์ในการ
คดัเลือก คือ ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่มีอายุระหว่าง 21-40 ปี ซึ่งผูท้ี่ผ่านเกณฑเ์ป็นผูส้มคัร
ใจที่จะตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-administration) จนไดต้วัอย่างครบ 400 คน  
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) หมายถึง การตลาดแบบไวรสัโดยใชส้ื่อสงัคม

ออนไลน ์ที่มีผูบ้ริโภคเป็นผูก้ระจายสื่อทางการตลาด จึงส่งสารที่ใชท้ าการตลาดไดก้วา้งขวางและ
มีผูร้บัสารจ านวนมากขึน้ 

ไวรัลวิดีโอ (Viral Video) หมายถึง วิดีโอที่ถูกน าเสนอบนแพลตฟอรม์ออนไลนใ์นหลาย
รูปแบบ เช่น วิดีโอถ่ายภาพเหตุการณ์ที่เก่ียวข้องกับสินค้า วิดีโอถ่ายทอดสด เป็นต้น ซึ่งวิดีโอ
เหล่านั้นสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้รับชม และท าให้เกิดการส่งต่อไปสู่บุคคลรอบข้าง 
จากนัน้วิดีโอดงักล่าวจะแพร่กระจายอย่างกวา้งขวางคลา้ยไวรสั หากใชไ้วรลัวิดีโอในเชิงธุรกิจนัน้
จะเป็นการลดงบประมาณการเผยแพรป่ระชาสมัพนัธ ์เนื่องจากผูร้บัชมวิดีโอเป็นผูก้ระจายใหแ้ทน 

การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบไวรัลวิดีโอ (Viral Video) หมายถึง การสกดัและวิเคราะห์
ส่วนประกอบของไวรลัวิดีโอที่ถูกสรา้งสรรคโ์ดยผูผ้ลิตสื่อหรือผูป้ระกอบการธุรกิจ อันประกอบไป
ดว้ย รูปแบบของเนือ้หา ความยาว แหลง่ที่มา และช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอ 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance Model: TAM) 
หมายถึง แบบจ าลองพฤติกรรมของบุคคลในการยอมรบัเทคโนโลยีที่ตนเองไม่เคยใชม้าก่อน เพื่อ
บรรลจุุดมุ่งหมายของตน โดยมีปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั การรบัรูถ้ึงความ
ง่ายต่อการใช้งาน และปัจจัยภายนอก เช่น คุณภาพของไวรลัวิดีโอ (Viral Video) หรือเว็บไซต ์ 
สง่ผลใหบ้คุคลเกิดความเชื่อมั่นและทศัคติ น าไปสูก่ารตดัสินใจ และการใชง้านเทคโนโลยีนัน้ 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือกทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทาง 
ที่ไดพ้ิจารณาหรือประเมินอย่างดีแลว้ว่าเป็นทางใหบ้รรลวุตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายที่ตอ้งการซือ้
สินคา้ 

ปัจจัยที่ส่งผล (Influential Factor) หมายถึง เหตุหรือการกระท าใด ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมี 2 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และปัจจัย
ดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี 

เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หมายถึง ประชากรที่มีอายุ 21-40 ปี ณ พ.ศ. 2564 
หรือประชากรที่เกิดในปี พ.ศ. 2523-2543 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั

การตัดสินใจซือ้สินค้า 
ของผู้บริโภค 

ปัจจัยด้านไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 
- เนือ้หาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
 - รูปแบบใหค้วามบนัเทิง 
 - รูปแบบใหค้วามรู ้
 - รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ 
 - รูปแบบโนม้นา้วใจ 
- ความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
- แหลง่ที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
- ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
- การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากเทคโนโลยี
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
- ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
- ทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

(Davis, F. D., Bagozzi, R. P. & Warshaw, P. R., 
1989) 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาการวิเคราะหไ์วรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของ
ผูบ้รโิภค มีหวัขอ้ดงันี ้

1. แนวคิดไวรลัดีโอ (Viral Video) 
1.1 ความหมายของไวรลัวิดีโอ 
1.2 การแพรก่ระจายของไวรลัวิดีโอ 

2. แนวคิดการตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing) 
3. แนวคิดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) 

3.1 ความหมายของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
3.2 ประเภทของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

4. แนวคิดสารสนเทศในการตลาดแบบไวรลั (Information in Viral Marketing) 
4.1 แนวคิดสารสนเทศการตลาด 
4.2 ตวัอย่างวิดีโอโฆษณาสินคา้ในการตลาดแบบไวรลั  

5. แนวคิดการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) 
6. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้ 
7. แนวคิดและทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM) 
7.1 ความหมายของการยอมรบัเทคโนโลย ี
7.2 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 

8. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
8.1 งานวิจยัในประเทศ 
8.2 งานวิจยัต่างประเทศ 
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แนวคิดไวรัลวิดีโอ (Viral Video) 
ความหมายของไวรัลวิดีโอ 
Broxton et al. (2011) กล่าวว่า ไวรัลวิดีโอ เป็นหนึ่ งในสื่อที่แพร่กระจายในสังคม

ออนไลนแ์ละไดร้บัความนิยม วิดีโอเหล่านีแ้สดงใหเ้ห็นถึงพลงัของการแบ่งปันและมีบทบาทในการ
ก าหนดพฤติกรรมการดวูิดีโอของผูร้บัสาร 

ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2560) กล่าวถึงวิดีโอคอนเทนต์ไวว้่า “เป็นช่องทางการสื่อสารที่
ส  าคญัส าหรบัองคก์รขนาดเล็กและใหญ่ในปัจจุบนั ดว้ยความคุม้ค่าทัง้ดา้นงบประมาณและความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค จึงท าให้ผูป้ระกอบการหลายรายให้ความสนใจในการโฆษณาบนดิจิทัล
แพลตฟอรม์” ซึ่งวิดีโอคอนเทนตน์ีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการตลาดแบบไวรลั ตวัอย่างรูปแบบของไวรลั
คอนเทนต ์เช่น วิดีโอบล็อก (Video Blog) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง คลิปวิดีโอแบบสั้นในแอปพลิเค
ชัน ไวน ์(Vine) วิดีโอถ่ายภาพเหตุการณ์ที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ วิดีโอสมัภาษณ์ วิดีโอที่ใชน้ าเสนอ 
และวิดีโอถ่ายทอดสด (Live Video หรือ Live Streaming) เป็นตน้  

Puksirivongchai (2019) กลา่วว่า การใชไ้วรลัวิดีโอมีจุดประสงคเ์ดียวกบัการตลาดแบบ
ไวรลั แต่ใชว้ิธีการน าเสนอแตกต่างกัน เป็นสื่อที่มีความยาวมากกว่าสื่อในสมัยก่อนที่เวลาขึน้อยู่
กับเงินของผูช้ม แต่มีตน้ทุนน้อยกว่า สามารถส่งขอ้ความถึงผูช้มในจ านวนมากกว่า นอกจากนี ้
ไวรลัวิดีโอยังใชใ้นการส่งต่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ โฆษณา การใหค้วามรู ้การแสดงความ
คิดเห็น และความบนัเทิง ทัง้นีอ้งคก์รธุรกิจอาจเลือกคลิปวิดีโอบางคลิปของผูค้นทั่วไปที่กลายเป็น
ไวรลัวิดีโอ ซึ่งมีผูช้มจ านวนมากในสื่อสงัคมออนไลน ์ใหเ้ป็นสว่นหนึ่งในการโฆษณาดว้ย 

จากที่กล่าวไปขา้งตน้ สรุปไดว้่า ไวรลัวิดีโอ หมายถึง วิดีโอที่ถูกน าเสนอบนแพลตฟอรม์
ออนไลนใ์นหลายรูปแบบ เช่น วิดีโอถ่ายภาพเหตกุารณท์ี่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ วิดีโอถ่ายทอดสด เป็น
ตน้ ซึ่งวิดีโอเหลา่นัน้สามารถกระตุน้ความสนใจของผูร้บัชม และท าใหเ้กิดการสง่ต่อไปสูบ่คุคลรอบ
ขา้ง จากนัน้วิดีโอดงักล่าวจะแพรก่ระจายอย่างกวา้งขวางคลา้ยไวรสั หากใชไ้วรลัวิดีโอในเชิงธุรกิจ
นัน้จะช่วยลดงบประมาณดา้นการตลาด เนื่องจากผูร้บัชมวิดีโอเป็นผูก้ระจายวิดีโอใหแ้ทน  

การแพร่กระจายของไวรัลวิดีโอ 
การท าใหว้ิดีโอถกูส่งต่อกนัไปคลา้ยไวรสัหรือไวรลัวิดีโอนัน้ ควรก าหนดวตัถุประสงคแ์ละ

กลุ่มผู้ร ับชมเป้าหมายของวิดีโอให้ชัดเจนเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้ ก าหนดวิธีน าเสนออย่าง
ตรงไปตรงมาและน าเสนอโดยไม่ใหผู้ร้บัสารรูส้ึกว่าวิดีโอนีคื้อโฆษณา รวมถึงมีคุณค่าและกระตุน้
ความสนใจของผูร้บัสารใหม้ีปฏิกิริยาต่อวิดีโอ แลว้ส่งต่อไปสู่คนรอบตัว อีกทัง้สามารถสรา้งการ
รบัรูข้องสินคา้นัน้ไดอ้ย่างรวดเรว็ หลงัจากนัน้องคก์รธุรกิจสามารถวดัผลความส าเรจ็ไดจ้ากจ านวน
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การเข้าชม จ านวนการแบ่งปัน ลักษณะทางประชากรศาสตร ์และการเปรียบเทียบค่าใช้จ่าย 
(ณฎัฐา อุ่ยมานะชยั, 2560; Marketing Oops, 2560) 

อย่างไรก็ดี จ านวนการแบ่งปันอาจไม่สมัพนัธก์บัจ านวนการเขา้ชมวิดีโอ โดยไวรลัวิดีโอที่
มีจ  านวนการแบ่งปันมากอาจมีจ านวนการเขา้ชมนอ้ย อย่างไวรลัวิดีโอในยูทบูซึ่งถกูแบ่งปันผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์มีจ านวนการเขา้ชมเพิ่มขึน้และลดลงในเวลาอนัสัน้ ทว่าในระยะยาวนัน้ ไวรลัวิดีโอ
ไม่สามารถเพิ่มอตัราการเขา้ชมไดเ้ท่ากบัวิดีโอที่มีการแบ่งปันนอ้ยกว่า เนื่องจากมีการเขา้ถึงวิดีโอ
ผ่านทางยูทูบโดยตรง ส่วนวิดีโอที่มีจ านวนการเข้าชมเพิ่มขึน้เพราะมีการเชื่อมโยงกับวิดีโอที่
เก่ียวขอ้งซึ่งผูร้บัชมไดด้ไูปก่อนหนา้นี ้และวิดีโอในลกัษณะนีจ้ะมีอตัราการเขา้ชมคงที่ (Broxton et 
al., 2011) ทั้งนีก้ารแบ่งปันวิดีโอโฆษณาสินคา้จนเป็นไวรลัไดน้ั้นขึน้อยู่กับทัศนคติของผูบ้ริโภค
ดว้ย ผูส้รา้งวิดีโอโฆษณาสินค้าจึงต้องสรา้งเนือ้หาของวิดีโอให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายซึ่งน าไปสู่
ทศันคติที่ดีต่อไป 

แนวคิดการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
Jurvetson & Draper (1998) กล่าวถึ งการตลาดแบบไวรัล ในกรณี ของฮ็อต เมล 

(Hotmail) ที่แจกจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แบบไม่มีค่าใช้จ่าย และมีการลงท้ายในจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ว่า “P.S. Get your free email at Hotmail.” ซึ่งผู้รบัสารทราบว่าผู้ส่งใช้ฮ็อตเมล 
และมีความคิดเห็นในแง่บวกต่อจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แบบใหม่ที่ ไม่เสียค่าใช้จ่ายนี ้ อีกทั้ง
จดหมายอิเล็กทรอนิกสม์กัถูกส่งใหเ้พื่อนและเพื่อนร่วมงาน รวมถึงบุคคลอ่ืน ๆ ที่สามารถเชื่อมถึง
กันผ่านอินเทอรเ์น็ต ท าให้เกิดการแพร่กระจายขอ้ความฮ็อตเมลแบบปากต่อปากโดยอัตโนมัติ 
และมีประสิทธิภาพมากกว่ากลยุทธ์การตลาดอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดม้าจากเพื่อนหรือคนใกลช้ิด ถือไดว้่า
บคุคลที่เป็นผูส้ง่หรือผูซ้ือ้ไดท้ าหนา้ที่ขายแทน และช่วยลดค่าใชจ้่ายดา้นการตลาดแก่องคก์รธุรกิจ 

การตลาดแบบไวรัลถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์มากขึน้ สามารถ
กระจายเนือ้หาไดอ้ย่างรวดเร็วและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากภายในเวลาอันสัน้ อีกทั้งยัง
สรา้งมูลค่าเพิ่มทางเนือ้หาอันน าไปสู่ผลประโยชนด์า้นตน้ทุนและก าไร โดยผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วน
ร่วมกับการตลาดแบบไวรลัดว้ยการอ่านหรือรับชมเนือ้หาและมีการตอบสนอง โดยในการตลาด
แบบไวรลันัน้มีกระบวนการตดัสินใจ 2 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตัดสินใจที่จะพิจารณาเนือ้หาในการตลาดแบบไวรลั หากตัดสินใจพิจารณาดู
เนือ้หาแลว้จะน าไปสูข่ัน้ตอนต่อไป  

2. การตดัสินใจที่จะมีปฏิสมัพนัธก์บัเนือ้หาในการตลาดแบบไวรลั  
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โดยการตัดสินใจทั้งสองนีไ้ดร้บัอิทธิพลจากปัจจัย 3 ประการ ไดแ้ก่ เงื่อนไขของกรอบ
แนวคิด เนือ้หา และจุดมุ่งหมายในการมีปฏิสัมพันธ์ โดยเงื่อนไขของกรอบแนวคิดท าใหบุ้คคล
จ าแนกและประเมินเนือ้หาไดอ้ย่างรวดเร็วในขัน้แรกของการตดัสินใจ เช่น การจ าแนกเนือ้หาตาม
ชื่อเรื่อง เป็นตน้ (van der Lans et al., 2009; Reichstein & Brusch, 2019) 

เนื่องดว้ยลกัษณะพืน้ฐานของการตลาดแบบไวรลันัน้เหมือนไวรสั หากตอ้งการใหเ้นือ้หา
สารถูกเผยแพรไ่ปอย่างรวดเร็วโดยใชต้น้ทุนนอ้ยแต่มีประสิทธิภาพมาก อาจปฏิบติัตามแนวทาง 6 
ประการ ดงันี ้(Rayport, 1996) 

1. การใชว้ิธีแทรกซึมสารที่ตอ้งการใหเ้ขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค โดยอาจใชก้ิจกรรมที่ไม่
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้นัน้ ๆ แต่สามารถดงึดดูผูบ้รโิภคไดโ้ดยออ้ม 

2. การใหผู้บ้ริโภคสามารถใชส้ินคา้หรือบริการไประยะหนึ่งก่อน หากพึงพอใจจึงค่อย
ช าระเงินใหผู้ข้าย 

3. การท าใหส้ารมีความน่าสนใจ น่าจดจ า มีประเด็นที่ผูบ้รโิภคน าไปพดูถึงในวงกวา้ง 
4. การสรา้งสัญลกัษณ์ของสินคา้ เช่น วลี “Just Do It” ของ ไนกี ้(Nike) ซึ่งเป็นวลีที่คน

ทั่วไปใชใ้นชีวิตประจ าวนัจึงมีความคุน้เคยกบัวลีดงักลา่ว 
5. การใชบุ้คคลที่มีความสัมพันธ์อย่างผิวเผินกับผูอ่ื้นในสังคมเป็นผูก้ระจายสารไปยัง

บคุคลอื่น ๆ ซึ่งความสมัพนัธอ์ย่างผิวเผินนีม้ีอิทธิพลทางความคิดหากแต่มีความเปราะบางเช่นกนั 
6. การตลาดแบบไวรลัที่ถูกด าเนินการไปแลว้นั้น อาจตอ้งใชเ้วลาระยะหนึ่งจนกว่าจะ

เห็นผลลพัธ ์ดงัเช่นไวรสัที่เพิ่มจ านวนขึน้สองเท่าต่อปี 
ทั้งนีใ้นการน าเสนอการตลาดแบบไวรลัควรมีวิธีการสื่อสาร ช่องทางการสื่อสาร และ

รูปแบบของเนือ้หาที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมีส่วนร่วม รวมถึงตัว
เนือ้หาตอ้งมีความน่าเชื่อถือจึงจะท าใหผู้บ้ริโภคยอมรบัขอ้มูลของสินคา้มากขึน้ เกิดการแบ่งปัน
เนือ้หานัน้กับเพื่อนหรือครอบครวั และมีความตั้งใจซือ้สินคา้เพิ่มขึน้ อนึ่งการตลาดแบบปากต่อ
ปากที่เกิดขึน้ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสน์ั้น ผูบ้ริโภคหาขอ้มูลของสินคา้หรือขอค าแนะน าก่อน
ตัดสินใจซือ้สินคา้จากผู้ท่ีเคยใชส้ินคา้ สื่อสังคมออนไลน ์และคนใกลช้ิด ตามล าดับ (สุทธิ์ธิดา 
จันทรโ์อกุล, 2558; Krungsri GURU SME, 2564; Lake, 2019) ดังนัน้ทางผูป้ระกอบการจึงตอ้ง
ไตร่ตรองสารที่จะน าเสนอเนื่องจากการตลาดแบบไวรลัมุ่งเน้นที่ผู ้รบัสารหรือผู้บริโภค เพื่อให้
สามารถเขา้ถึงความรูส้ึกและอารมณ์ของผูบ้ริโภคกระทั่งเกิดความตั้งใจซือ้และการตัดสินใจซือ้
สินคา้ 
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แนวคิดพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) 
ความหมายของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์
Whinston, Choi & Stahl (1997) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท า

ธุรกรรมระหว่างผูบ้รโิภคกบัผูข้ายโดยใชว้ิธีการและเทคโนโลยีทางอิเล็กทรอนิกส ์เช่น การขาย การ
ซือ้ หรือการแลกเปลี่ยนสินคา้ บริการและ/หรือสารสนเทศ เป็นตน้ รวมถึงการท าธุรกรรมของธุรกิจ
ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคหรือผู้ประกอบการ การน าส่งสินค้าหรือบริการอาจเกิดขึน้
ภายนอกอินเทอรเ์น็ต ทัง้นีอิ้นเทอรเ์น็ตช่วยอ านวยความสะดวกในการสื่อสารระหว่างผูข้ายและ
ผูบ้ริโภค ท าใหผู้ ้ขายสามารถรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกับรสนิยมของผูบ้ริโภค คุณภาพสินคา้ ราคา
สินคา้ และการบริการที่ผูบ้ริโภคชอบ นอกจากนัน้ยงักล่าวว่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสป์ระกอบดว้ย 
2 เครือข่ายคอมพิวเตอรท์ี่ เก่ียวข้องกัน คือ เครือข่ายแบบเปิดที่มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Data Interchange : EDI) แบบดัง้เดิมเพื่อเชื่อมต่อเครือข่ายส่วนตวักบั
อินเทอรเ์น็ต และเครือข่ายตลาดแบบใหม่บนอินเทอรเ์น็ตโดยใชเ้ทคโนโลยีเวิลดไ์วดเ์ว็บ (World 
Wide Web) 

ส านกังานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(2560) ไดน้ิยามพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-
commerce) ว่า “การท าธุรกรรมซือ้ขาย หรือแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการบนอินเทอรเ์น็ต โดยใช้
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกัน
ระหว่างผูบ้รโิภคและผูข้าย ท าใหผู้เ้ขา้ใชบ้ริการจากทกุที่ทกุประเทศ หรือทุกมมุโลกสามารถเขา้ถึง
รา้นค้าได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง โดยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เป็นส่วนหนึ่งของ ธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งหมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่กระท าขึน้ระหว่างหน่วยธุรกิจ บุคคล รฐั ตลอดจน
องคก์รเอกชนหรือองคก์รของรฐัใด ๆ เพื่อวตัถปุระสงคท์างธุรกิจ การคา้ และการติดต่องานราชการ 
โดยใชว้ิธีการทางอิเล็กทรอนิกสท์ั้งหมดหรือแต่บางส่วน เช่น การซือ้ -ขายสินค้าผ่านเครือข่าย
อินเทอรเ์น็ต การสมคัรสมาชิกผ่านระบบออนไลน ์การตกลงท าสญัญาซือ้-ขาย หรือสญัญาตกลง
ตามขอ้บงัคบัต่าง ๆ บนเครือข่าย การโอนเงินดว้ยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย การสื่อสาร
รบั-ส่งขอ้มูลอิเล็กทรอนิกสด์ว้ยเครือข่ายการสื่อสาร และการสอบถามขอ้มูลผ่านระบบออนไลน ์
เป็นตน้” 

นอกจากนี ้Fragidis, Kotzinos & Tarabanis (2010) ไดก้ล่าวถึงพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ที่มุ่งเนน้ผูบ้รโิภคเป็นส าคญัไวว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสพ์ฒันามาจากแนวคิดที่มุ่งเนน้ธุรกิจ และ
เปลี่ยนรูปแบบธุรกิจทางกายภาพสู่รูปแบบดิจิทัล โดยมีผูซ้ือ้หรือผูบ้ริโภคเป็นส่วนส าคัญในการ
สรา้งมลูค่าแก่ธุรกิจนัน้ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ี่มุ่งเนน้ผูบ้ริโภคจึงเป็นโอกาสใหผู้ป้ระกอบการได้
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พฒันารูปแบบธุรกิจที่มีนวตักรรมในการดึงดดูผูบ้รโิภคใหม้ีปฏิสมัพนัธก์บักิจการธุรกิจ และเพิ่มขีด
ความสามารถของผูบ้รโิภคในการสรา้งมลูค่าใหธุ้รกิจของตน 

จากนิยามข้างต้น กล่าวได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง  การใช้วิธีการและ
เทคโนโลยีทางอิเล็กทรอนิกส ์เว็บไซต ์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อกลางในการสื่อสาร การน าเสนอ 
การซือ้ขาย และการแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการต่าง ๆ ระหว่างผูป้ระกอบการธุรกิจและผูซ้ือ้หรือ
ผูบ้ริโภค ซึ่งพฒันามาจากแนวคิดทางกายภาพประกอบมุ่งเนน้ธุรกิจสูรู่ปแบบดิจิทลัที่มุ่งเนน้ลกูคา้ 
โดยสามารถด าเนินการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ดจ้ากทุกที่ที่เชื่อมต่อกนัผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต 

ประเภทของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) แบ่งประเภทของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสต์ามลกัษณะของผูบ้รโิภคและผูข้าย เป็น 4 ประเภท ดงันี ้
1. การซือ้ขายระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) คือ 

การท าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสโ์ดยตรงระหว่างธุรกิจหรือผูป้ระกอบการกับผูบ้ริโภค อาจมีการซือ้
ขายระหว่างธุรกิจกบัธุรกิจบา้งบางส่วน เช่น รา้นหนงัสือ se-ed.com รา้นขายปลีก Tohome.com 
เป็นตน้ 

2. การซือ้ขายระหว่างผูป้ระกอบการกับผูป้ระกอบการ (Business to Business: B2B) 
คือ การท าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสร์ะหว่างธุรกิจกบัธุรกิจ เช่น ผูผ้ลิตกบัผูส้่งออก ผูผ้ลิตกบัผูค้า้ปลีก 
เป็นตน้ 

3. การซือ้ขายระหว่างผูป้ระกอบการกับภาครฐั (Business to Government: B2G) คือ 
การท าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสร์ะหว่างธุรกิจกบัหน่วยงานภาครฐัซึ่งมีมลูค่าสงู มกัเป็นการจดัซือ้จดั
จา้งของภาครฐั หรือ e-Auction สามารถท าผ่านระบบอิเล็กทรอนิกสเ์พื่อประหยัดค่าใชจ้่าย เช่น 
การใช้เครือข่ายแบบเปิดที่ มีการแลกเปลี่ ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data 
Interchange: EDI) ในพิธีการศลุกากรของกรมศลุกากร 

4. การซือ้ขายระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer: C2C) คือ การท า
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ี่เปิดใหผู้ใ้ชส้ารสนเทศติดต่อสื่อสารในกลุ่มที่มีการบริโภคแบบเดียวกัน 
หรือท าการซือ้ขายกันเอง และผู้ให้บริการแพลตฟอรม์อาจมีส่วนร่วมในการเก็บค่าบริการ เช่น 
Thaisecondhand.com เป็นตน้ 
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แนวคิดสารสนเทศในการตลาดแบบไวรัล (Information in Viral Marketing) 
แนวคิดสารสนเทศการตลาด 
Kotler & Keller (2012) กล่าวถึงระบบสารสนเทศการตลาดไว้ว่า องค์กรธุรกิจใดมี

สารสนเทศที่เก่ียวข้องกับการบริโภคในมือมากกว่าย่อมได้เปรียบทางการตลาดมากกว่า ซึ่ง
สารสนเทศที่มีอยู่นั้นต้องถูกส่งต่อไปยังผู้จัดการด้านการตลาดขององค์กร เกิดเป็นระบบ
สารสนเทศการตลาด (Marketing Information System : MIS) อันประกอบไปดว้ย คน อุปกรณ ์
และขัน้ตอนในการรวบรวม จ าแนก วิเคราะห ์ประเมิน และเผยแพรส่ารสนเทศที่จ  าเป็นและถกูตอ้ง
ใหก้ับผูม้ีอ  านาจตัดสินใจทางการตลาดภายในเวลาที่ก าหนด โดยระบบสารสนเทศการตลาดนัน้
จ าเป็นตอ้งใชบ้นัทกึภายในขององคก์ร และระบบข่าวกรองทางการตลาด 

1. บนัทึกภายในขององคก์ร อยู่ในรูปแบบของรายงาน ไดแ้ก่ ยอดสั่งซือ้ ยอดขาย ราคา 
ตน้ทนุ ปรมิาณสินคา้คงคลงั เจา้หนี ้และลกูหนี ้อนัเป็นวงจรที่เริ่มตัง้แต่ค าสั่งซือ้จนถึงการช าระเงิน
ของผูบ้ริโภค สามารถแสดงใหเ้ห็นถึงโอกาสและปัญหาที่อาจเกิดขึน้ โดยองคก์รคดัแยกสารสนเทศ
เหล่านีไ้วใ้นฐานขอ้มลูของลูกคา้ สินคา้ และฝ่ายขาย แลว้จึงรวมเขา้ดว้ยกัน เมื่อมีสารสนเทศอยู่
ในมือแลว้องคก์รจึงสามารถท าการตลาดกบัลกูคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม เช่น การส่งขอ้เสนอใหเ้ฉพาะ
ลกูคา้ประจ า ซึ่งช่วยลดตน้ทนุทางการตลาด เป็นตน้ 

2. ระบบข่าวกรองทางการตลาด ประกอบดว้ยขัน้ตอนและแหล่งที่มาของขอ้มูลข่าวสาร 
ซึ่งเป็นระบบที่ผูจ้ดัการใชเ้พื่อรบัสารสนเทศเก่ียวกบัการพฒันาในสภาพแวดลอ้มทางการตลาดทุก
วนั โดยใชห้ลายวิธีในการรวบรวมข่าวกรองทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการอ่านหนังสือพิมพ ์การ
พดูคยุกบัคู่คา้ หรือการสงัเกตสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งวิธีเหล่านีต้อ้งด าเนินการอย่างถูกกฎหมายและ
มีจรรณยาบรรณ ทั้งนีอ้งคก์รสามารถปรบัปรุงปริมาณและคุณภาพของข่าวกรองทางการตลาด
ดว้ย 8 วิธีการ ไดแ้ก่ การฝึกอบรมและกระตุน้ใหพ้นักงานขายเห็นและรายงานการพัฒนาใหม่ ๆ  
การกระตุน้ใหผู้จ้ัดจ าหน่าย ผูค้า้ปลีก และคนกลางอ่ืน ๆ ส่งต่อข่าวกรองทางการตลาด การจา้ง
ผูเ้ชี่ยวชาญจากภายนอกองคก์รเพื่อรวบรวมข่าวกรองทางการตลาด การมีปฏิสมัพันธ์กับบุคคล
หรือเก็บข้อมูลจากภายในและภายนอกองค์กร การสรา้งพื ้นที่ให้ลูกค้าได้สนทนากัน การใช้
ประโยชนจ์ากทรพัยากรขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับภาครฐั การซือ้สารสนเทศจากบริษัทวิเคราะหข์อ้มูล 
และการรวบรวมข่าวกรองทางการตลาดบนอินเทอรเ์น็ต 

อินเทอรเ์น็ตและสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นส่วนหนึ่งของระบบสารสนเทศการตลาดที่ท าให้
องคก์รธุรกิจบรรลุเป้าหมายในฐานะผูส้่งมอบสินคา้และบริการ สามารถท าความเขา้ใจและสรา้ง
ความพึงพอใจแก่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค และสรา้งความไดเ้ปรียบในทอ้งตลาด ดังนั้นควรพิจารณา
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การตลาดออนไลน์เป็นหนึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดและการขาย ด้วยวิธีที่สามารถสรา้งการรบัรู ้
สินคา้และบรกิารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ตัวอย่างวิดีโอโฆษณาสินค้าในการตลาดแบบไวรัล 
1. โฆษณา “Never Too Far Down | You Can't Stop Us” ของตราสินค้า ไนกี้ (Nike) 

ประเทศสหรฐัอเมรกิา วิดีโอมีความยาว 1 นาที 30 วินาที ถูกโพสตบ์นยทููบเมื่อวนัที่ 23 พ.ค. 2563 
ปัจจบุนัมีจ านวนการเขา้ชม 118 ลา้นครัง้ และจ านวนกดถกูใจ 4 หมื่นครัง้ 

 

ภาพประกอบ 2 ภาพตวัอย่างจากโฆษณา “Never Too Far Down | You Can't Stop Us” 

ที่มา: https://youtu.be/R-t8qPldklc 

เนือ้หาของวิดีโอเก่ียวกับความพยายามของนักกีฬาที่พ่ายแพ ้ลม้เหลว หรือผลงานไม่
เป็นไปตามที่คาดหวัง แต่พวกเขาสามารถผลกัดันตนเองใหก้ลบัมาชนะไดอี้กครัง้ โดยไม่มีอะไร
หยุดยัง้ได ้มีเสียงพดูและเพลงประกอบช่วยเป็นแรงกระตุน้และแรงบนัดาลใจใหผู้ร้บัชมเชื่อมั่นใน
ตนเอง กลา้คิด กลา้ท า และมีความหวงัที่จะฝ่าฟันอปุสรรคได ้ซึ่งอปุสรรคที่ไนกีส้ื่อถึง คือ การแพร่
ระบาดของโรค COVID-19 โดยในภาพประกอบ 2 คือการออกจากบ้านไปออกก าลังกาย  เน้น
ภาพลกัษณข์องตรา ไนกี ้ซึ่งเป็นสินคา้กีฬา 

2. โฆษณา “The whole working-from-home thing” ของตราสินค้า แอปเปิล (Apple) 
ประเทศสหรฐัอเมริกา วิดีโอมีความยาว 6 นาที 55 วินาที ถูกโพสต์บนยูทูบ เมื่อวันที่  13 ก.ค. 
2563 ปัจจบุนัมีจ านวนการเขา้ชม 32 ลา้นครัง้ และจ านวนกดถูกใจ 2.5 แสนครัง้ ทว่าทางแอปเปิล
ไดปิ้ดการแสดงความคิดเห็น 
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ภาพประกอบ 3 ภาพตวัอย่างจากโฆษณา “The whole working-from-home thing” 

ที่มา: https://youtu.be/6_pru8U2RmM 

เนือ้หาของวิดีโอกล่าวถึงการท างานของกลุ่มพนักงานบริษัทภายใตช้ีวิตวิถีใหม่  อันเกิด
จากการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 จึงตอ้งท างานที่บา้น  และพบปัญหาทัง้การประชุม การ
ท างานกลุ่ม และสภาพความเป็นอยู่ที่ต่างกัน ทัง้นีก้ลุ่มพนักงานดงักล่าวสามารถท างานไดส้  าเร็จ
ลลุ่วง ท าการโอนถ่ายขอ้มูลระหว่างกนัไดอ้ย่างสะดวกสบาย เนื่องจากทุกคนใชอิ้นเทอรเ์น็ตและ
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสข์องแอปเปิล โดยในวิดีโอใชก้ารแสดงสะท้อนชีวิตจริง มีการตัดต่อล าดับ
ภาพและใชส้ญัลกัษณแ์ทนอารมณ ์เนน้ใหเ้ห็นประโยชนข์องสินคา้ตราแอปเปิล 

3. โฆษณา “Daming mainit ang ulo!” ของตราสินคา้ อารซ์ี โคลา (RC Cola) ประเทศ
ฟิลลิปปินส ์วิดีโอมีความยาว 1 นาที 32 วินาที ถกูโพสตบ์นยทูบู เมื่อวนัที่ 17 มิ.ย. 2564 ปัจจบุนัมี
จ านวนการเขา้ชม 10 ลา้นครัง้ และจ านวนกดถกูใจ 1.1 พนัครัง้  

 

ภาพประกอบ 4 ภาพตวัอย่างจากโฆษณา “Daming mainit ang ulo!” 
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ที่มา: https://youtu.be/DSLxd6shRZw 

เนือ้หาของวิดีโอมีความแปลก น่าสงสยั และตลกขบขนั โดยเก่ียวกบัคู่รกัที่ขอแต่งงาน ณ 
รา้นอาหาร ฝ่ายชายปรากฏอยู่ในรูปร่างฟันปลอม ต่อมาคนรกัอีก 2 คนของชายฟันปลอมนีม้า
แสดงตัวและเกิดการทะเลาะวิวาท มีเสียงเด็กทารกรอ้งไห้ จากนั้นภาพตัดไปยังบริกรที่มอง
เหตกุารณอ์ารมณ์รอ้นแลว้ด่ืมอารซ์ี โคลาเพื่อความสดชื่น ตอนทา้ยเปิดเผยว่าเด็กทารกเองก็เป็น
ฟันปลอมเหมือนพ่อ และเด็กทารกหยุดรอ้งไหเ้มื่อขวดอารซ์ี โคลาถูกวางลงขา้ง ๆ ตนเอง ผูช้ม
วิดีโอต่างแสดงความเห็นว่าเป็นวิดีโอโฆษณาที่แปลก ดงึดดูใหต้อ้งกดเขา้มาดคูลิปเต็ม ๆ จึงไดรู้ว้่า
เป็นโฆษณาสินคา้ใด อย่างไรก็ตามจ านวนกดถกูใจนัน้นอ้ยกว่าจ านวนการเขา้ชมมาก 

4. โฆษณ า “PETRONAS Deepavali 2020 – Vattam” ของตราสินค้า  ปิ โตรนาส 
(Petronas) ประเทศมาเลเซีย วิดีโอมีความยาว 3 นาที 33 วินาที ถูกโพสต์บนยูทูบ เมื่อวันที่ 9 
พ.ย. 2563 ปัจจบุนัมีจ านวนการเขา้ชม 5.2 ลา้นครัง้ และจ านวนกดถกูใจ 1.1 หมื่นครัง้ 

 

ภาพประกอบ 5 ภาพตวัอย่างจากโฆษณา “PETRONAS Deepavali 2020 – Vattam 

ที่มา: https://youtu.be/FBmAAsnoxMo 

เนือ้หาของวิดีโอเก่ียวกับการท าขนมมูรุกกุ (Murukku) ในเทศกาลดีปาวลี (Deepavali) 
ของศาสนาฮินดู โดยถ่ายทอดผ่านอนิเมชัน (Animation) เครื่องใชต่้าง ๆ ภายในครวัมีชีวิตและ
บอกเล่าหน้าที่ของตนผ่านบทเพลงที่สนุกสนาน ทว่าเกิดความขัดแยง้ระหว่างสิ่งของ ซึ่งเป็นการ
เปรียบเปรยถึงครอบครวัผูอ้าศยัในบา้นซึ่งเก่ียงกันท าหนา้ที่ แลว้ผูเ้ป็นพ่อจึงควบคุมสถานการณ ์
ท าใหส้ามารถท าขนมมูรุกกุส  าเร็จ ซึ่งการท าขนมและเทศกาลดังกล่าวเป็นเรื่องราวที่สรา้งจาก
ความเป็นจรงิ ท าใหผู้ร้บัชมรูส้กึมีสว่นรว่มและเพลิดเพลินไปกบับทเพลงประกอบโฆษณา 
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5. โฆษณา “ขับรถ...อย่าไปเครียด” ของบริษัทเครื่องเสียงรถยนต์ Powersoundv9 
จงัหวัดชลบุรี ประเทศไทย วิดีโอมีความยาว 5 นาที 40 วินาที ถูกโพสตบ์นเฟซบุ๊กของบริษัท เมื่อ
วนัที่ 9 ต.ค. 2559 ปัจจุบนัมีจ านวนการเขา้ชม 2.7 ลา้นครัง้ ความคิดเห็น 3.7 พนัรายการ จ านวน
กดถกูใจและแสดงอารมณอ่ื์น ๆ รวม 5.4 หมื่นครัง้ และจ านวนการแบ่งปัน 5.8 หมื่นครัง้ 

 

ภาพประกอบ 6 ภาพตวัอย่างจากโฆษณา “ขบัรถ...อย่าไปเครียด” 

ที่ มา :https://www.facebook.com/PowersoundChonburi/videos/10733088894491
73/ 

เนือ้หาของวิดีโอเน้นแสดงอารมณ์ออกมาเป็นรูปธรรม สอดแทรกอารมณ์ขัน โดยเป็น
เรื่องราวความขัดแยง้ระหว่างรถสองคันที่คนัหนึ่งขบัตดัหนา้ สรา้งความไม่พอใจใหก้บัอีกฝ่ายจน
เกิดอารมณโ์กรธ แต่ทันใดนัน้เองตวัละครแม่ย่านางมีหนวดก็ปรากฏตัวขึน้ เพื่อเสนอวิธีรบัมือกับ
อารมณโ์กรธและเตือนสติว่าเรื่องบนถนนเป็นเรื่องเล็กนอ้ย ใหน้ึกถึงคนใกลต้วั และอบุติัเหตอ่ืุน ๆ 
ที่เคยเกิดขึน้ จากนัน้จึงเปิดเพลงจังหวะสนุกสนานดว้ยเครื่องเสียงติดรถยนต ์ท าใหค้นขับรูส้ึกใจ
เย็นลงและยอมใหร้ถคันที่ตัดหนา้เคลื่อนตวัไปก่อน สดุทา้ยแม่ย่านางมีหนวดจึงถามคนขบัว่าติด
เครื่องเสียงรถยนตท์ี่ไหน คนขบัจึงตอบว่า Powersoundv9 

จากตวัอย่างวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่กลายเป็นไวรลั พบว่าความยาวของวิดีโอแตกต่างกัน
ไปตามเนือ้หาที่ตอ้งการสื่อสาร โดยมีเนือ้หาสรา้งแรงบนัดาลใจ การใชอ้ารมณ์เชิงบวก และการ
เล่าเรื่องที่เขา้ถึงความรูส้ึกของผู้รบัชมได ้เมื่อผูร้บัชมเกิดความชอบหรือความประทับใจหลังชม
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วิดีโอโฆษณาสินคา้จึงมีการตอบสนองดว้ยการกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปันจนจ านวน
การเขา้ชมเพิ่มขึน้ (ปราณิศา ธวชัรุ่งโรชน์, 2557; มาริสา อานิตา้ ฟันเดอรวาวเดอะ, 2557; นนัทน์
ภสั ภู่ทรพัย,์ 2561)  

แนวคิดการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) 
ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) กล่าวถึงการตลาดเชิงเนือ้หา ว่าเป็นกระบวนการท า

การตลาดดว้ยการสรา้งและเผยแพร่เนือ้หาสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายที่อาจกลายเป็นลูกคา้ เพื่อ
ดงึดดูความสนใจและเกิดปฏิสมัพนัธซ์ึ่งจะท าใหเ้กิดโอกาสทางธุรกิจได ้

Nosrati et al. (2013) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนือ้หา หมายถึง รูปแบบการตลาดใด ๆ ที่
เก่ียวขอ้งกับการสรา้งและแบ่งปันสื่อ และการเผยแพร่เนือ้หาเพื่อเรียกลูกคา้ โดยมีการน าเสนอ
เนือ้หาที่มีตราสินคา้ของของธุรกิจให้กับผูบ้ริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงเนือ้หาเข้ากับคุณค่าของตรา
สินคา้นัน้ ผูบ้ริโภคจะมีส่วนร่วมและสรา้งปฏิสมัพันธ์เชิงบวกกบัตราสินคา้ และมีแนวโนม้ที่ จะซือ้
สินคา้มากขึน้ 

Pulizzi (2014) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนือ้หา หมายถึง กระบวนการทางการตลาดและ
ธุรกิจในการสรา้งและเผยแพร่เนือ้หาที่มีคุณค่าและน่าสนใจ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อโน้มน้าวให้
ลกูคา้มีพฤติกรรมที่จะสรา้งผลก าไรใหธุ้รกิจ ดว้ยการถ่ายทอดสารสนเทศที่ท าใหผู้ ้ซือ้มีความรูม้าก
ขึน้หรืออาจสรา้งความบนัเทิงที่ท าใหเ้กิดความเชื่อมโยงทางอารมณ์ สามารถดึงดดูกลุ่มเป้าหมาย
เขา้มาหาสินคา้ได ้

กล่าวไดว้่า การตลาดเชิงเนือ้หา หมายถึง การท าการตลาดที่น าเสนอเนือ้หาหลากหลาย
รูปแบบสู่กลุ่มเป้าหมายเพื่อดึงดูดใหส้นใจสินคา้หรือบริการและรูส้ึกมีส่วนร่วมกับเนือ้หา ท าใหม้ี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซือ้สินคา้ ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หานั้นมีเครื่องมือที่ช่วยในการสรา้งแผนการ
ตลาดเชิงเนือ้หา คือ เมทริกซก์ารตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing Matrix) เพื่อสรา้งรูปแบบ
เนือ้หาที่สามารถเขา้ถึงกลุม่เป้าหมาย อนัน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยรูปแบบเหล่านัน้
สามารถแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ (สธีุรพนัธุ ์สกัรวตัร, 2560; จิตติพงศ ์เลิศประดิษฐ์, 2564) ดงันี ้ 

1. รูปแบบความบนัเทิง ซึ่งเนือ้หามีการสื่อถึงอารมณ์ที่ท าใหผู้ร้บัสารรูส้ึกมีส่วนร่วมกับ
เนือ้หาดังกล่าว เพื่อให้ผูร้บัสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเกิดการรบัรู ้และแบ่งปันเนือ้หาต่อไปในวง
กว้าง เช่น ไวรลัวิดีโอที่มีความยาวเหมาะสมกับสารที่ต้องการสื่อและให้ความบันเทิงหรือให้
ประโยชน์แก่ผู ้ร ับสาร ทั้งนี ้ผู ้ร ับสารอาจไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้เป็นลูกค้า โดย
สามารถวัดผลไดจ้ากอัตราคนสมัครรบัขอ้มูล จ านวนคนที่เห็นเนือ้หา รวมถึงจ านวนคนแบ่งปัน
เนือ้หาการตลาด 
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2. รูปแบบให้ความรู ้ซึ่งเนือ้หามีเหตุผล มีความรูท้ี่แบ่งปันให้กับผู้รบัสาร โดยอาจใช้
เครื่องมือ เช่น ค าแนะน า อินโฟกราฟิก เสนอเทรนดใ์นปัจจบุนั เป็นตน้ เมื่อผูร้บัสารมีความรู้แลว้ก็
จะแบ่งปันเนื ้อหาดังกล่าวไปยังคนรอบตัวทั้งเพื่อนและผู้ร่วมงาน เพื่อให้บุคคลเหล่านั้นเห็น
ภาพลักษณ์ที่ ดีของตน อีกทั้งท าให้ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ ซึ่งผู้ร ับสารเหล่านี ้จะตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการใหเ้ป็นลูกคา้ โดยสามารถวัดผลไดจ้ากอัตราคนสมัครรบัขอ้มูล จ านวน
การกรอกขอ้มลูของคนที่มีคณุสมบติัทางการตลาด และจ านวนผูใ้ชร้ายใหม่ 

3. รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ ซึ่งเนือ้หามีการใชผู้ม้ีอิทธิพลทางความคิดที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย และมีการน าเสนอที่สามารถเขา้ถึงปัญหาของผูร้บัสารไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าใหผู้ร้บั
สารเกิดแรงบนัดาลใจที่จะใชส้ินคา้ และน าไปสู่การซือ้สินคา้ โดยสามารถวัดผลไดจ้ากอัตราการ
สืบคน้หวัขอ้เนือ้หา ความคิดเห็นในสื่อสงัคมออนไลน ์และยอดขายที่พุ่งสงูขึน้เทียบกบัช่วงเวลาที่ผู ้
มีอิทธิพลทางความคิดเผยแพรเ่นือ้หา 

4. รูปแบบโน้มน้าวใจ ซึ่งเนือ้หาประกอบด้วยการส่งเสริมการขายประเภทต่าง ๆ เช่น 
ขอ้เสนอ สว่นลด การผ่อนช าระ เป็นตน้ รวมทัง้เนือ้หาที่น าเสนอขอ้มลูจรงิหรือกรณีศกึษา เพื่อโนม้
น้าวให้ผู ้ร ับสารปิดการขาย โดยเนื ้อหาในรูปแบบดังกล่าวเหมาะกับการซื ้อขายระหว่าง
ผูป้ระกอบการกับผูป้ระกอบการ (Business to Business: B2B) หรือสินคา้ประเภทเทคโนโลยีที่
ต้องเปรียบเทียบคุณลักษณะอย่างละเอียด โดยสามารถวัดผลได้จากระยะของวงจรการขาย 
(Sales Cycle) ที่ควรสัน้ลง ยอดขาย และจ านวนการปิดการขาย 

แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการตัดสินใจซือ้ 
Bettman, Johnson & Payne (1991) กล่าวถึงการตัดสินใจของผูบ้ริโภค โดยเน้นที่งาน

ในการตัดสินใจของผู้บริโภคและสภาวะแวดล้อมทางสารสนเทศของผู้บริโภค และวิเคราะห์
องคป์ระกอบในการตัดสินใจ ไดแ้ก่ ตัวเลือก คุณสมบัติ และความไม่แน่นอน  รวมถึงพิจารณา
สารสนเทศที่อยู่ในสภาวะแวดลอ้มทัง้ในแง่เนือ้หาและโครงสรา้ง และพิจารณาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภคต่องานในตัวเลือกนั้น ซึ่งอุปสรรคในการตัดสินใจของผู้บริโภคจะ
เพิ่มขึน้เมื่อมีตัวเลือกและคุณสมบติัเพิ่มขึน้ มีคุณสมบัติบางประการที่ยากต่อการประมวลผล มี
ความไม่แน่นอนของคุณสมบัติหลายประการ และจ านวนของคุณสมบัติที่มีร่วมกันของแต่ละ
ตัวเลือกลดลง นอกจากนีว้ิธีการน าเสนอสารสนเทศในสภาวะแวดลอ้มของผูบ้ริโภคก็ท าใหเ้กิด
อปุสรรคในการตัดสินใจของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกัน ไดแ้ก่ สารสนเทศจากโฆษณา บรรจุภัณฑ ์การ
สาธิตของรา้นคา้ แผ่นพบั เพื่อน ครอบครวั ผูข้าย รวมถึงการรบัสารสนเทศทางออ้มจากราคาและ
ประเภทของรา้นคา้ ซึ่งอาจอยู่ในความทรงจ าหรืออยู่ในสภาวะแวดลอ้มของผูบ้รโิภค 
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ในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคนัน้ มีกระบวนการที่ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงัแสดงใน
ภาพประกอบ 7 อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคอาจไม่ไดม้ีพฤติกรรมตามกระบวนการครบทั้ง 5 ขั้นตอน 
หรืออาจท าสลบัขัน้ตอนได ้(Kotler & Keller, 2012) 

 

ภาพประกอบ 7 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา: Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing Management. 

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) คือ ขัน้ตอนที่เริ่มขึน้เมื่อผูบ้ริโภครบัรูปั้ญหา
หรือความตอ้งการของตนเอง ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุน้ภายใน เช่น ความหิว หรือสิ่งกระตุน้ภายนอก 
เช่น การชมโฆษณาสินคา้แลว้เกิดความรูส้กึตอ้งการซือ้ ซึ่งจะน าไปสูข่ัน้ต่อไปเมื่อปัญหาหรือความ
ตอ้งการเพิ่มขึน้สงูกระทั่งกลายเป็นแรงขบัเคลื่อน 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) คือ ขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภคเปิดรบัขอ้มลูที่เก่ียวขอ้ง
กบัปัญหาหรือความตอ้งการ จากนัน้เมื่อระดับความตอ้งการเพิ่มขึน้ ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลดว้ย
ตนเองจากแหล่งสารสนเทศ ได้แก่ บุคคล เช่น ครอบครวั เพื่อน คนรูจ้ัก ฯ การขาย (โฆษณา 
เว็บไซต์ พนักงานขาย ฯ สาธารณะ เช่น สื่อมวลชน ฯ และประสบการณ์ เช่ น การใชง้าน การ
ตรวจสอบ ฯ ซึ่งผูบ้ริโภคจะเลือกแหล่งสารสนเทศใดนัน้ขึน้อยู่กับประเภทของสินคา้หรือบริการที่
ตนตอ้งการ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ ขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคพิจารณา
สารสนเทศที่ไดม้า เพื่อเลือกสินคา้หรือบรกิาร และเริ่มมีความตัง้ใจซือ้ โดยประเมินว่าทางเลือกใด
สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้จากนัน้จึงประเมินประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากสินคา้หรือบริการ 
และประเมินคุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการ ซึ่งผูบ้ริโภคมีวิธีการประเมินแตกต่างกันในแต่ละ
บคุคล หรือในแต่ละสถานการณ ์

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือ ขั้นตอนที่ผู ้บริโภคท าการตัดสินใจสืบ
เนื่องมาจากขัน้ตอนที่ 3 ทั้งในดา้นของตรายี่หอ้ ผูใ้หบ้ริการ ปริมาณ เวลา และวิธีการช าระเงิน 
โดยขั้นตอนการตัดสินใจซื ้อมีปัจจัยอ่ืน ๆ มาเก่ียวข้อง ได้แก่ ทัศนคติของผู้อ่ืน และปัจจัย
สถานการณท์ี่ไม่ไดค้าดคะเนไว ้

Problem 

Recognition 

Information 

Search 

Evaluation of 

Alternatives 

Purchase 

Decision 

Post Purchase 

Behavior 
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5. พฤติกรรมหลังการซื ้อ  (Postpurchase Behavior) คือ ขั้นตอนที่ เกิดขึน้หลังจาก
ผูบ้ริโภคซือ้สินคา้หรือบริการ นอกจากนัน้หลงัการซือ้สินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชห้รือ
ก าจัดสินคา้หลายรูปแบบ เช่น การใชง้าน การแจกจ่าย การใหย้ืม เป็นตน้ หากผูบ้ริโภคพึงพอใจ
อาจกลบัมาซือ้ซ  า้ หรือพดูคยุถึงขอ้ดีของสินคา้กบัผูอ่ื้นต่อไป หากผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจอาจหยุดซือ้ 
เตือนคนใกลช้ิด หรือสง่ค ารอ้งเรียนมายงัผูป้ระกอบการ 

Stankevich (2017) ศึกษาและทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค และกล่าวว่าสิ่งที่กระตุ้นให้ผู ้บริโภคตัดสินใจ คือ ช่วงเวลาที่ส  าคัญ (Moments that 
Matter) หรือ จุดปะทะ (Touch Points) และพัฒนากรอบแนวคิดจากแบบจ าลองกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของ Kotler และ Keller โดยเพิ่มช่วงเวลาที่ส  าคญั (Moments that Matter) และปัจจยั
ที่ก่อใหเ้กิดช่วงเวลาเหลา่นัน้ ดงัแสดงในภาพประกอบ 8 

 

ภาพประกอบ 8 กรอบแนวคิดช่วงเวลาที่ส  าคญั (Moments that Matter) และปัจจยัที่ก่อใหเ้กิด
ช่วงเวลาเหลา่นัน้ ที่สง่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา: Stankevich, A. (2017). Explaining the Consumer Decision-Making Process: 
Critical Literature Review. 
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แนวคิดและทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) 

ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี 
ผูบ้ริโภคมีบทบาทเป็นผูซ้ือ้และผูใ้ชเ้ทคโนโลยี (Koufaris, 2002) จึงมีการศึกษาเก่ียวกับ

การยอมรบัเทคโนโลยีในบริบทที่เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยมีผูท้  าการศึกษาคน้ควา้และ
ใหค้ านิยามความหมายของการยอมรบัเทคโนโลยีไวห้ลากหลาย ดงันี ้

Davis (1989) กลา่วว่า การยอมรบัเทคโนโลยีเป็นพฤติกรรมของบุคคลที่มีความสามารถ
ในการใชเ้ทคโนโลยีที่เป็นนวัตกรรมใหม่หรือเทคโนโลยีที่ไม่เคยใชง้านมาก่อน โดยปัจจัยที่ท าให้
ผูใ้ชเ้กิดการยอมรบั ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั และการรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใชง้าน โดย
การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั หมายถึง ความเป็นไปไดข้องผูใ้ชท้ี่คาดหวงัว่าการใชร้ะบบสารสนเทศ
หนึ่ง จะเพิ่มประสิทธิภาพใหแ้ก่ผูใ้ช ้สว่นการรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใชง้าน หมายถึง ระดบัที่ความ
คาดหวงัของผูใ้ชว้่าสามารถใชง้านระบบสารสนเทศหนึ่งไดโ้ดยไม่ตอ้งพยายาม 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) กล่าวถึงการวิจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีว่าเป็นการศึกษาในเชิงพฤติกรรม เพื่ออธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยี
และพยากรณพ์ฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ในการใชร้ะบบสารสนเทศ 

Suwunniponth (2014) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยีเป็นพฤติกรรมของผูใ้ชเ้ทคโนโลยี
ที่ท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นและทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้ออนไลน ์โดยมีปัจจัยภายใน 
ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั และการรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใชง้าน และปัจจยัภายนอก เช่น 
คณุภาพของเว็บไซต ์ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติในการแสดงพฤติกรรมทางออ้ม โดยมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อเก่ียวกบัผลลพัธข์องการแสดงพฤติกรรมนัน้ 

เกวรินทร ์ละเอียดดีนันท ์(2557) นิยามว่า “การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง เป็นการน า
เทคโนโลยีที่ยอมรบัมาใชง้านซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม ทศันคติ และการใชง้านเทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ นอกจากนีก้ารน าเทคโนโลยีมา
ใชง้านท าใหแ้ต่ละบคุคลมีประสบการณ ์ความรู ้และทกัษะในการใชง้านเพิ่มเติม” 

จากค านิยามขา้งตน้ กลา่วไดว้่า การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลใน
การยอมรบัเทคโนโลยีที่ตนเองไม่เคยใชม้าก่อน เพื่อบรรลจุุดมุ่งหมายของตน โดยมีปัจจยัภายใน 
ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใชง้าน และปัจจัยภายนอก เช่น 
คณุภาพของเว็บไซต ์ส่งผลใหบุ้คคลเกิดความเชื่อมั่นและทัศคติ น าไปสู่การตัดสินใจ และการใช้
งานเทคโนโลยีนัน้ 
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แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
จากการศึกษาเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยีของ Davis (1989) และ Davis, Bagozzi & 

Warshaw (1989) เพื่อใหม้ีความเขา้ใจพฤติกรรมของผูใ้ชม้ากขึน้ และมีการวิเคราะหปั์จจยัที่สง่ผล
ต่อความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยี ไดแ้ก่ ทัศนคติ การคลอ้ยตามสิ่งอา้งอิง การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่
ไดร้บั การรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใชง้าน สามารถสรุปเป็นแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ดัง
แสดงในภาพประกอบ 9 

 

ภาพประกอบ 9 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 

ที่มา: Davis, F. D., Bagozzi, R. P. & Warshaw, P. R. (1989). User Acceptance of 
Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models. 

แบบจ าลองดังกล่าวถูกน าไปศึกษาและต่อขยายเพิ่มเติม อาทิ Koufaris (2002) ซึ่ง
ประยุกตแ์บบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีและทฤษฎีการลื่นไหลของจิตกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ในด้านจิตวิทยาและการตลาด คือ ความ
เพลิดเพลินในการซือ้สินคา้ ดา้นระบบสารสนเทศ คือ การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากเว็บไซต ์และ
ปัจจัยเก่ียวกับเว็บไซตท์ี่ส่งผลต่อผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความเก่ียวขอ้งกับสินคา้ ทักษะการใชเ้ว็บไซต ์
ความทา้ทาย และกลไกการสืบคน้ที่เพิ่มมลูค่าใหเ้ว็บ ดงัแสดงในภาพประกอบ 10 

 

ภาพประกอบ 10 แบบจ าลองปัจจยัที่สง่ผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ 
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ที่ ม า : Koufaris, M. (2002). Applying the Technology Acceptance Model and 
Flow Theory to Online Consumer Behavior. 

ส่วน Seewungkum (2019) พัฒนาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีในการใช้แอป
พลิเคชันกูเกิล (Google Application) ซึ่งในปัจจุบันมีการน ากูเกิลมาใช้ในการเรียนการสอน
ออนไลนใ์นระดบัอดุมศึกษามากขึน้ เพื่อพัฒนานวัตกรรมการสอนและการเรียนรูข้องผูเ้ชี่ยวชาญ 
คณาจารย ์และนักศึกษา โดยศึกษา 3 ปัจจัยที่ส  าคัญ คือ ความสามารถของตนเอง การเขา้ถึง
ระบบ และแอปพลิเคชันกูเกิล ซึ่งพบว่าปัจจัยที่ส  าคัญที่สุดส าหรบัการพัฒนาแบบจ าลองการ
ยอมรบัเทคโนโลยีในการใชแ้อปพลิเคชันของกูเกิล คือ ความสามารถของตนเอง และการคลอ้ย
ตามสิ่งอา้งอิง ดงัแสดงในภาพประกอบ 11 

 

ภาพประกอบ 11 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีในการใชแ้อปพลิเคชนักเูกิล 

ที่ ม า : Seewungkum, D. (2019). Technology Acceptance Modle (Tam) To Use 
Google Application For Teaching And Learning Innovation Development: A Case Study 
Of Humanities Faculty Srinakharinwirot University. 

แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยียังถูกน าไปใชศ้ึกษาผลกระทบจากความเชื่อมั่นของ
ผูบ้รโิภคที่มีต่อการยอมรบัการตลาดแบบไวรลัในรูปแบบจดหมายอิเล็กทรอนิกสข์องผูเ้ชี่ยวชาญซึ่ง
ท าหนา้ที่คดัเลือกและจดัซือ้เครื่องมือการแพทย ์โดย Aghdaie, Sanayei & Etebari (2012) ศึกษา
ความเชื่อมั่น 3 ประการ ไดแ้ก่ ความเชื่อมั่นที่มีต่อสารสนเทศของขอ้ความที่ไดร้บั ความเชื่อมั่นที่มี
ต่อผูส้รา้งขอ้ความ และความเชื่อมั่นที่มีต่อผูส้่งต่อจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ผลการศึกษาพบว่า
นอกจากการรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใช้งาน และการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบั ซึ่งเป็น ปัจจัยใน
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีดั้งเดิมแลว้ ความเชื่อมั่นทั้ง 3 ประการส่งผลต่อทัศนคติและ
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ความตั้งใจของผูบ้ริโภคต่อการมีส่วนร่วมในการตลาดแบบไวรลัเช่นกัน ซึ่งความตั้งใจดังกล่าว
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมโดยการใช้งานจริง คือ การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ที่ เก่ียวข้อ งกับ
เทคโนโลยีใหม่ของผลิตภัณฑท์างการแพทยไ์ปยงัเพื่อนร่วมงาน การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกสท์ี่
เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์หรือตราสินคา้ที่น่าสนใจไปยังเพื่อนร่วมงาน และการส่ง
จดหมายอิเล็กทรอนิกสท์ี่เก่ียวขอ้งกบัข่าวทางวิทยาศาสตรแ์ละหวัขอ้ที่ทา้ทายเก่ียวกบัอปุกรณท์าง
การแพทยไ์ปใหเ้พื่อนรว่มงาน ดงัภาพประกอบ 12 

 

ภาพประกอบ 12 แบบจ าลองการยอมรบัการตลาดแบบไวรลัในรูปแบบจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ 

ที่ ม า : Aghdaie, S. F. A., Sanayei, A. & Etebari, M. (2012). Evaluation of the 
Consumers’ Trust Effect on Viral Marketing Acceptance Based on the Technology 
Acceptance Model. 

กิจกรรมทางออนไลนอ์ย่างการซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละการตลาดแบบไวรลันัน้เป็นการใช้
เทคโนโลยี ดังนั้นแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีจึงเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่สามารถน าไปใช้
ศกึษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีสารสนเทศที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจและการใชง้านหรือการซือ้สินคา้ออนไลน ์

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
งานวิจัยในประเทศ 
ณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธุ์ (2552) ศึกษาเรื่องทศันคติของผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตที่มีต่อความตัง้ใจซือ้

สินคา้ผ่านออนไลน ์โดยวิจัยเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 5 กลุ่ม คือ นักเรียน
มธัยมปลาย นกัศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน พนกังานราชการ/รฐัวิสาหกิจ และแม่บา้น/ฟรีแลนซ ์
กลุ่มละ 400 คน รวมทัง้หมด 2000 คนซึ่งเป็นประชากรในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ผลการวิจยัพบว่า การรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใชง้านและการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัสง่ผลเชิงบวก
ต่อทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ซึ่งทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลนน์ัน้ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนด์ว้ย นอกจากนี ้การคลอ้ยตามสิ่งอา้งอิงและความน่าเชื่อถือของเว็บไซต ์ก็
สง่ผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนเ์ช่นกนั 

ปราณิศา ธวัชรุ่งโรชน ์(2557) ศึกษาเรื่องการวิเคราะหค์ลิปวิดีโอไวรลัมารเ์ก็ตติง้และ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปัน โดยวิจัยเชิงคุณภาพดว้ยการวิเคราะหด์า้นเนือ้หาของคลิป
วิดีโอจากยูทูบจ านวน 10 เรื่อง ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2553-2557 ผูว้ิจัยสรุปว่าเนือ้หาของวิดีโอโฆษณาที่
ประสบความส าเร็จกลายเป็นไวรลัไดน้ั้น ตอ้งมีการน าเสนอที่มีคุณลักษณะหลกั 5 ประการ คือ 
อารมณ์ มุมมองที่แปลกใหม่ สรา้งการถกเถียง ใหป้ระโยชนห์รือแง่คิด และไดร้บัการสนับสนุน 
ส่วนการศึกษาดา้นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปันวิดีโอ ดว้ยการสมัภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่ม
ตวัอย่างช่วงอายุเจเนอเรชนั เอ็กซ ์และวาย ที่มีพฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า ชอบ 
และเคยแบ่งปันคลิปวิดีโอ พบว่า ลักษณะเนื ้อหาและวิธีการน าเสนอ ความชอบหรือความ
ประทับใจหลงัชมวิดีโอ ความเหมาะสม มีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปันวิดีโอ ส่วนช่วงอายุทัง้สองมี
ลกัษณะวิดีโอที่ชอบและการตดัสินใจแบ่งปันวิดีโอไม่แตกต่างกนั 

มาริสา อานิตา้ ฟันเดอรวาวเดอะ (2557) คน้ควา้เก่ียวกับปัจจยัที่ก่อใหเ้กิดการแบ่งปัน
วิดีโอคลิปส าหรบัการตลาดแบบไวรลัโดยใชส้ื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในรูปแบบการวิจัยเชิง
คุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก และวิจัยเชิงปริมาณ จากผลการวิจัยพบว่าเนือ้หาของวิ ดีโอ
โฆษณาที่ไดร้บัความนิยมนั้น มีการใชเ้รื่องอารมณ์ การเล่าเรื่องที่สรา้งมาจากเรื่องจริง มีความ
เหมาะสมกบัภาพลกัษณข์องตราสินคา้ และใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัสินคา้ โดยวิดีโอถูกน าเสนอผ่านผูม้ี
อิทธิพลทางความคิด (Influencer) เพื่อช่วยใหก้ระจายวิดีโอไดอ้ย่างรวดเรว็ ส่วนเนือ้หาของวิดีโอที่
ไม่ไดร้บัความนิยม ไดแ้ก่ ความรุนแรง อนาจาร และมีการรีวิวสินคา้ ทั้งนีปั้จจัยที่ก่อใหเ้กิดการ
แบ่งปันวิดีโอบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์คือ เนือ้หาของวิดีโอมีประโยชนต่์อตนเอง (เช่น นักการ
ตลาดแบ่งปันวิดีโอที่มีประโยชนต่์ออาชีพของตน) มีเนือ้หาเก่ียวกบังานอดิเรก สรา้งแรงบนัดาลใจ 
โดยผูบ้ริโภคนิยมแบ่งปันรูปแบบละครหรือภาพยนตร ์วิดีโอที่มีเนือ้หาตลกหรือลอ้เลียน และวิดีโอ
ที่มีข่าวสารหรือความรู ้จากยูทูบเป็นหลกั ซึ่งผูบ้ริโภคแบ่งปันวิดีโอคลิปครัง้ละ 1 คลิป โดยคลิปมี
ความยาวเฉลี่ย 1-3 นาที และความถ่ีในการแบ่งปันเฉลี่ย 1-5 ครัง้ต่อเดือน สว่นผูท้ี่ไม่แบ่งปันวิดีโอ
ใหเ้หตผุลว่าตอ้งการความเป็นสว่นตวั 

หะริน จงเจริญรตัน์ (2559) วิจัยเชิงปริมาณในเรื่องอิทธิพลของเนือ้หาทางการตลาด 
ความสัมพันธ์กับแหล่งขอ้มูล และแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบอกต่อแบบการตลาดแบบไวรลัของ
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ผูใ้ชง้านบนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่างที่
มีการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน ์จ านวน 400 คน จากผลของแบบสอบถามนั้น เนือ้หาของ
ขอ้มลูทางการตลาดที่เก่ียวขอ้งกบับทความภาษา ค าคม ปรชัญา แนวคิด สญัลกัษณก์ราฟิก งาน
ออกแบบ และคลิปวีดีโอหรือภาพเคลื่อนไหว ความสมัพันธข์องแหล่งขอ้มูลที่ใกลช้ิดกับผูบ้ริโภค
อย่างครอบครวั และแรงจูงใจดา้นเหตุผล เช่น ตอ้งการบอกขอ้เท็จจริง ตอ้งการแบ่งปันประโยชน์
ของขอ้มลู เป็นตน้ ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบการตลาดแบบไวรลัของผูบ้ริโภค ทว่าแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ ์เช่น ตอ้งการใหเ้กิดการถกเถียง ตอ้งการใหม้ีความสนุก เป็นตน้ มีอิทธิพลต่อการบอก
ต่อแบบการตลาดแบบไวรลัของผูบ้รโิภค 

ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ์ (2561) ศึกษาเรื่องการเปิดรบัการตลาดเชิงเนือ้หาของผูบ้ริโภค
สินคา้ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการวิจยัเชิงส ารวจและใชแ้บบสอบถามกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้ริโภคที่เคยรบัรูก้ารตลาดเชิงเนือ้หาออนไลน ์และมีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 392 คน ซึ่ง
ผู้วิจัยแจกแบบสอบถาม ณ ศูนย์กลางแหล่งธุรกิจขายปลีกทางอินเทอรเ์น็ตที่ส  าคัญของ
กรุงเทพมหานคร จากผลตอบกลับพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับเนือ้หาทางการตลาด
จากกลุ่มอา้งอิงหรือบุคคลสาธารณะ ไดแ้ก่ เพื่อน คนดงั ศิลปิน ดารา และบล็อกเกอรช์ื่อดงั มาก
ที่สุด รองลงมาคือเครือข่ายเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนระดับของการรบัรูส้ื่อนั้นอยู่ในระดับ
ปานกลาง ผ่านช่องทางกูเกิลมากที่สดุ เมื่อผูบ้ริโภครบัสารจากการตลาดเชิงเนือ้หาแลว้มีแนวโนม้
ความตัง้ใจที่จะเปิดรบัขอ้มลูสินคา้ เลือกซือ้สินคา้ และแนะน าสินคา้ต่อผูอ่ื้นอยู่ในระดบัปานกลาง 
ทั้งนีค้วามสัมพันธ์ระหว่างการรบัรูก้ารตลาดเชิงเนือ้หาของผู้บริโภคกับแนวโน้มพฤติกรรมการ
บรโิภคการตลาดเชิงเนือ้หาอยู่ในระดบัสงู 

นนัทน์ภัส ภู่ทรพัย ์(2561) ไดศ้ึกษาการวิเคราะหเ์นือ้หาวิดีโอเพื่อการสื่อสารการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อวิดีโอโพสตบ์นเฟสบุ๊ก แฟนเพจ ตราสินคา้เครื่องส าอาง โดยวิจยัเชิง
ปรมิาณกบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 100 คนในเฟสบุ๊ก แฟนเพจที่มีการกดถกูใจและ/หรืออารมณอ่ื์น ๆ  
พบว่าวิดีโอบนเฟสบุ๊ก แฟนเพจของสินคา้เครื่องส าอาง ที่น ามาศกึษา มีความยาวเฉลี่ย 112 วินาที 
ประกอบดว้ยการเล่าเรื่อง เพลงประกอบ เสียงประกอบ เสียงพดู การปรากฏของบคุคลที่มีชื่อเสียง
และบุคคลทั่วไป การสาธิตสินคา้ และการส่งเสริมการขาย เมื่อวิเคราะห์เนือ้หาของวิดีโอพบว่า 
วิดีโอที่มีอารมณเ์ชิงบวกสง่ผลโดยตรงทางบวกต่อการตอบสนองต่อวิดีโอดว้ยการกดถกูใจ จ านวน
ความเห็น และจ านวนการแบ่งปัน ส่วนตวัแปรภายนอก ไดแ้ก่ การเล่าเรื่อง การสาธิต ผูเ้ชี่ยวชาญ 
บคุคลทั่วไป บุคคลที่มีชื่อเสียง และเสียงประกอบของวิดีโอนัน้ ส่งผลทางออ้มต่อการตอบสนองต่อ
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วิดีโอผ่านอารมณ์เชิงบวก และส่งผลโดยตรงต่ออารมณ์เชิงลบ แต่ไม่ส่งผลทางอ้อมต่อการ
ตอบสนองต่อวิดีโอผ่านอารมณเ์ชิงลบ 

รญัดา พลเยี่ยม และลกัษณา คลา้ยแกว้ (2563) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ท าใหไ้วรลัวิดีโอ
เพื่อการโฆษณาไดร้บัความนิยมบนสื่อสงัคมออนไลน ์ด าเนินการวิจยัเชิงคุณภาพดว้ยการรวบรวม
ขอ้มลูและวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยคดัเลือกวิดีโอโฆษณาสินคา้บน
ยูทูบที่มีจ านวนการรบัชมสูงสุด 5 อันดับแรกเป็นเวลา 10 เดือน ผูว้ิจัยพบว่าไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้อันเป็นที่นิยมบนสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย เนือ้หาในแง่บวกซึ่งท าใหเ้กิดความรูส้ึกดี
ต่อตราสินค้า การน าเสนอที่ใช้ภาพประกอบเพลง การเล่าเรื่องที่มีสนุกและน่าติดตาม การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง การตัง้ชื่อเรื่องใหม้ีความน่าสนใจและง่ายต่อการจดจ า และความยาวของวิดีโอ
ที่เหมาะสมกับเนื ้อหาของโฆษณา นอกจากนีย้ังมีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ชมละคร
จ านวน 12 คน และผูท้ี่ท  างานดา้นไวรลัวิดีโอบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีประสบการณอ์ย่างนอ้ย 5 ปี 
จ านวน 3 คน พบว่า ปัจจัยที่ท าใหว้ิดีโอโฆษณาสินคา้ไดร้บัความนิยมจนกลายเป็นไวรลั คือ 1) 
ปัจจัยภายใน ได้แก่ เนื ้อหา อารมณ์ ผู้มี อิทธิพลทางความคิด ( Influencer) และการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย และ 2) ปัจจัยภายนอก ไดแ้ก่ ดา้นสังคม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นนโยบาย และดา้น
เทคโนโลยี 

รตันม์ณี นิลลออ และคณะ (2564) ศกึษาเรื่องการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายโดยอาศยั
ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคบนสื่อสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย โดยใช้
การวิจัยเชิงส ารวจกับประชากรเป็นกลุ่มผูใ้ชส้ื่อสังคมออนไลนใ์นประเทศไทย จ านวน 52 ลา้น
บญัชี และคดัเลือกกลุม่ตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้หรือบรกิารผ่านรูปแบบการตลาดเชิง
เนือ้หาที่หยาบคายบนสื่อสงัคมออนไลน ์โดยแบ่งประเภทการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายเป็น 4 
รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบสนุกสนาน รูปแบบการใหค้วามรู ้รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ และรูปแบบ
การโนม้นา้วใจ ผลการวิจยัพบว่า การตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายแต่ละรูปแบบ สามารถส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค โดยรูปแบบการโน้มน้าวใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อมากที่สุด 
เนื่องจากท าใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่ดีต่อสินคา้และตราสินคา้ รองลงมาคือ รูปแบบสรา้งแรงบนัดาล
ใจ รูปแบบการใหค้วามรู ้และรูปแบบสนุกสนาน ตามล าดับ กล่าวไดว้่า การตลาดเชิงเนือ้หาที่
หยาบคายสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้โดยตอ้งอาศยัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

 
งานวิจัยต่างประเทศ 
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Aghdaie, Sanayei & Etebari (2012) ศึกษาเก่ียวกับการประเมินผลกระทบจากความ
เชื่อมั่นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการยอมรบัการตลาดแบบไวรลัในรูปแบบจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์โดยใช้
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ใช้กลุ่มตัวอย่างผู้เชี่ยวชาญซึ่งท าหน้าที่คัดเลือกและจัดซือ้
เครื่องมือการแพทย์ประจ ามหาวิทยาลัยวิทยาศาสตรก์ารแพทย์อิสฟาฮาน จ านวน 69 คน ผล
การศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นที่มีต่อสารสนเทศของขอ้ความที่ไดร้บั ความเชื่อมั่นที่มีต่อผูส้รา้ง
ขอ้ความ ความเชื่อมั่นที่มีต่อผูส้่งต่อจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์การรบัรูถ้ึงความง่ายต่อการใชง้าน 
และการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั ส่งผลต่อทศันคติและความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการมีส่วนร่วมใน
การตลาดแบบไวรัล ซึ่งความตั้งใจดังกล่าวส่งผลต่อการใช้งานจริง คือ การส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกสท์ี่เก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีใหม่ของผลิตภณัฑท์างการแพทยไ์ปยงัเพื่อนร่วมงาน การ
ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกสท์ี่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑท์างการแพทยห์รือตราสินคา้ที่น่าสนใจไปยัง
เพื่อนร่วมงาน และการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกสท์ี่เก่ียวขอ้งกับข่าวทางวิทยาศาสตรแ์ละหัวขอ้ที่
ทา้ทายเก่ียวกบัอปุกรณท์างการแพทยไ์ปใหเ้พื่อนรว่มงาน 

Chen & Lee (2014) ศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบของวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงซึ่งเป็นไวรลัวิดีโอ
ที่มีต่อการขายสินคา้ โดยประยุกตใ์ชท้ฤษฎีสื่อและการโฆษณาเพื่อศึกษาว่าเพราะเหตใุดผูบ้ริโภค
จึงแบ่งปันวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงจนกลายเป็นกระแส จากผลการวิจัยนัน้ผูบ้ริโภคเห็นว่าไวรลัวิดีโอ
ในช่องทางออนไลนท์ าเนือ้หาไดล้ึกซึง้ มีรูปแบบในการน าเสนอน่าสนใจกว่าช่องทางอ่ืน และสง่ต่อ
ขอ้มลูไดง้่าย โดยช่วงอายุของผูบ้ริโภคที่มากขึน้จะมีความสนใจไวรลัวิดีโอที่มีโฆษณาแฝงนอ้ยลง 
การซึมซับขอ้ความในวิดีโอและความเพลิดเพลินส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอที่มี
โฆษณาแฝงและความตั้งใจในการส่งต่อ ทว่าไม่ได้ส่งผลโดยต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ซึ่ง
ทศันคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอที่มีโฆษณาแฝง มีความสมัพนัธโ์ดยตรงกบัทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ 

Suwunniponth (2014) ศึกษาปัจจยัที่ขบัเคลื่อนความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการซือ้สินคา้
ออนไลน ์โดยก าหนดตัวแปรตน้ คือ คุณภาพของเว็บไซต ์การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน การ
รบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั ความเชื่อมั่นที่มีต่อการซือ้สินคา้ออนไลน ์และทศันคติที่มีต่อการซือ้สินคา้
ออนไลน์ และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื ้อสินค้าออนไลน์  ท าการวิจัยเชิงปริมาณด้วย
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 350 คนที่ มี ประสบการณ์ ซื ้อสินค้าออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร และวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสแ์ละการวิเคราะหเ์นือ้หา พบว่าคุณภาพของเว็บไซตซ์ึ่งเป็นปัจจัยภายนอก การรบัรู ้
ถึงความง่ายในการใชง้าน และการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั ส่งผลต่อความเชื่อมั่นที่มีต่อการซือ้
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สินคา้ออนไลน ์ซึ่งความเชื่อมั่นนีส้่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการซือ้สินคา้ออนไลน ์และความเชื่อมั่น
กบัทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลนส์ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนด์ว้ย 

Severo de Almeida et al. (2016) ท าการวิเคราะหก์ารตลาดแบบไวรลับนเฟซบุ๊กของ
สินคา้เบียร ์8 ยี่หอ้ในประเทศบราซิล โดยมีเกณฑ์ในการเลือกยี่หอ้ คือ ยี่หอ้นั้นตอ้งสรา้งความ
ผูกพันอย่างมีประสิทธิผลในตลาดมวลชน (Mass Market) อย่างเบียรท์ี่ไม่ใช่ยี่หอ้พิเศษหรือผลิต
เฉพาะภูมิภาค และยี่หอ้นัน้ตอ้งสรา้งความผูกพนัในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ าและมีการ
โพสตบ์่อยครัง้ จากนั้นผูว้ิจัยรวบรวมโพสตร์ะหว่างเดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 
2556 ทัง้หมดจ านวน 2583 โพสต ์ผลการศึกษาเชิงปริมาณพบว่า เวลาในการเผยแพร่โพสตโ์ดย
เฉลี่ย 3 เดือน มีการโพสต์ 4.72 โพสต์ต่อวัน โดยส่วนใหญ่จะเกิดการโพสต์ ณ กลางสัปดาห ์
ในช่วงเวลา 12.00 น. – 17.59 น. ของวนั ในส่วนการศึกษาเนือ้หาของโพสตพ์บว่า โพสตป์ระเภท
ส่งเสริมการขายและประชาสมัพันธ์ (Promotion & Publicity) และโพสตท์ี่ผูใ้ชเ้ป็นผูส้รา้งขึน้เอง 
(Fan) สง่ผลทางบวกต่อการแบ่งปันโพสตข์องการตลาดแบบไวรลั  

Arribas (2017) ศึกษาเรื่องปัจจัยส าคัญในการน าขอ้ความไปใชใ้นการตลาดออนไลน์
แบบไวรลั โดยวดัผลการยอมรบัขอ้ความในการตลาดออนไลนแ์บบไวรลัของผูบ้ริโภค จากจ านวน
ความคิดเห็น จ านวนการรบัชม จ านวนการแบ่งปัน และจ านวนการกดถกูใจ จากผลการวิจยัพบว่า 
ความน่าเชื่อถือของผูส้รา้งสรรคว์ิดีโอ ความน่าเชื่อถือของสื่อ และคณุลกัษณะของเนือ้หา คือ เรื่อง
เล่า ส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของข้อความในการตลาดออนไลน์แบบไวรัล ซึ่งความ
น่าเชื่อถือของขอ้ความนัน้ส่งผลเชิงบวกต่อการน าขอ้ความไปใช ้ทัง้การแพรก่ระจายสาร การแสดง
ความคิดเห็น หรือการยอมรบัสารสนเทศและใชส้ารสนเทศนัน้ในการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์
นอกจากนีอ้ารมณ์ต่ืนเรา้ที่ถูกน าเสนอในวิดีโอ ไดแ้ก่ สุขใจ โกรธ กลัว มีส่วนในการเป็นสื่อกลาง
ระหว่างความน่าเชื่อถือของข้อความกับการน าข้อความไปใช้ หากข้อความในวิดีโอที่ ใช้ใน
การตลาดแบบไวรลัมีการโตเ้ถียงเล็กนอ้ย เมื่อน าขอ้ความนัน้ไปใชม้กัจะมีความน่าเชื่อถือเสมอ 

Wang & Ngoc Lan (2018) ได้ศึกษาทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อโฆษณาวิดีโอไวรัลบน
โซเชียลมีเดีย โดยใชก้ารวิจยัเชิงปรมิาณกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 คนซึ่งเป็นผูท้ี่เคยรบัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ คือ 
เนือ้หาที่ใหส้ารสนเทศเก่ียวกับสินคา้ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคทราบความแตกต่างระหว่างสินคา้ที่ถูก
น าเสนอในวิดีโอนีก้ับสินคา้คู่แข่ง ลักษณะความเป็นสื่อบนัเทิงที่ผูบ้ริโภคเห็นว่าการดูไวรลัวิดีโอ
โฆษณาเป็นความบนัเทิงรูปแบบหนึ่ง และความน่าเชื่อถือของแหลง่ที่มา โดยผูบ้รโิภคมีแนวโนม้ว่า
จะเชื่อในสารสนเทศหรือเรื่องราวในไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มาจากเว็บไซตช์ื่อดัง  เฟซบุ๊ก แฟน
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เพจที่มีชื่อเสียง สื่อสังคมออนไลน์ หรือเพื่อนสนิท ทั้งยังพบว่าทัศคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

Phalitnonkiat & Chewwasung (2018) ท าการศกึษาเชิงประจกัษ์เก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้
ของลูกคา้กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial) เพื่อการซือ้ตั๋วความบันเทิงออนไลน ์โดยใชแ้บบจ าลอง
การยอมรบัเทคโนโลยีเป็นกรอบในการศึกษา โดยแจกแบบสอบถามแก่ผูต้อบแบบสอบถามในช่วง
อายุมิลเลนเนียล หรืออายุ 19-35 ปี จ านวน 394 คน ที่มีประสบการณ์ในการซือ้ตั๋วความบันเทิง
ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งาน คือ คุณภาพของ
เว็บไซต ์อนัไดแ้ก่ คณุภาพของสารสนเทศ คณุภาพของระบบ และคุณภาพของการบริการ ซึ่งการ
รบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านมีผลต่อความเชื่อมั่นและทัศนคติที่ดีของผูบ้ริโภค แต่ความเชื่อมั่น
และการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บันัน้ไม่มีผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค ทัง้นีค้วามเชื่อมั่นและทศันคติ
สง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้ 

Hendijani Fard & Marvi (2019) ไดว้ิเคราะหผ์ลกระทบของการตลาดแบบไวรลัที่มีต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ของผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัมือถือ โดยใชแ้บบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ซึ่งกลุ่ม
ตวัอย่างจะตอ้งใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ย่างนอ้ย 2 แอปพลิเคชนัจากรายการที่ก าหนดไว ้
ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน ์ลิงดอิ์น พินเทอเรสต ์เทเลแกรม ทวิตเตอร ์ไวเบอร ์วีแชท และ 
ว็อตสแ์อป โดยแจกแบบสอบถามจ านวน 700 ชุด จากนัน้คัดเลือกตามเกณฑแ์ลว้เหลือ 624 ชุด 
หรือ 624 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า ความเป็นเหตุเป็นผลของสารสนเทศ ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งสารสนเทศ และปริมาณสารสนเทศในการตลาดแบบไวรลั  รวมถึงการรบัรูถ้ึงความง่ายต่อ
การใชง้าน ส่งผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบั ซึ่งการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ไดร้บัและการรบัรูถ้ึง
ความง่ายต่อการใชง้านส่งผลต่อทัศนคติในการซือ้สินคา้ออนไลนซ์ึ่งท าใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ของ
ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัมือถือ 

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจยัที่เก่ียวขอ้งพบว่าไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้
มีผลต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะผูบ้ริโภคที่ใชง้านอินเทอรเ์น็ตและสื่อสงัคมออนไลน ์เมื่อ
ผูบ้รโิภคไดร้บัชมวิดีโอโฆษณาสินคา้และยอมรบัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดงักล่าว จึงแบ่งปันวิดีโอต่อไป
ในวงกวา้งและแพร่กระจายอย่างรวดเร็วบนสื่อสงัคมออนไลน ์ท าใหว้ิดีโอโฆษณาสินคา้เป็นไวรลั 
โดยพิจารณางานวิจยัที่เก่ียวขอ้งจึงสรุปเป็นประเด็นส าคญัดงันี ้

1. องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
1.1 เนือ้หาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า ไดแ้ก่ งานวิจัยของปราณิศา ธวัชรุ่งโรชน ์

(2557) มาริสา อานิตา้ ฟันเดอรวาวเดอะ (2557) นนัทน์ภสั ภู่ทรพัย ์(2561) รญัดา พลเยี่ยม และ
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ลกัษณา คลา้ยแกว้ (2563) ซึ่งพบว่า เนือ้หาของวิดีโอโฆษณาที่ประสบความส าเรจ็หรือไดร้บัความ
นิยม มีการใชเ้รื่องอารมณ์ ใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัสินคา้ และเนือ้หาในแง่บวกท าใหเ้กิดความรูส้ึกดีต่อ
ตราสินคา้ ซึ่งอารมณ์เชิงบวกส่งผลโดยตรงทางบวกต่อการตอบสนองต่อวิดีโอดว้ยการกดถูกใจ  
จ านวนความเห็น และจ านวนการแบ่งปัน และหะริน จงเจริญรตัน ์(2559) พบว่า แรงจูงใจดา้น
อารมณ ์เช่น ตอ้งการใหเ้กิดการถกเถียง ตอ้งการใหม้ีความสนุก เป็นตน้ มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ
ของผูบ้ริโภค ทว่าเนือ้หาที่มีแรงจูงใจดา้นเหตุผล เช่น ขอ้เท็จจริง ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของ
ผูบ้ริโภค อีกทัง้ Chen & Lee (2014) และ Wang & Ngoc Lan (2018) พบว่า ลกัษณะความเป็น
สื่อบนัเทิงที่ใหค้วามเพลิดเพลิน และเนือ้หาที่ใหส้ารสนเทศเก่ียวกบัสินคา้ ส่งผลต่อทศันคติที่ดีต่อ
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และความตั้งใจในการส่งต่อ ซึ่งทัศคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค นอกจากนี ้ Severo de Almeida et al. (2016) ซึ่งวิเคราะห์
การตลาดบนเฟซบุ๊ก พบว่า เนื ้อหาของโพสต์ประเภทส่งเสริมการขายและประชาสัมพันธ ์
(Promotion & Publicity) ส่งผลทางบวกต่อการแบ่ งปันโพสต์ ส่วน  Arribas (2017) พบว่า 
คุณลกัษณะของเนือ้หา คือ เรื่องเล่า ส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของขอ้ความในการตลาด
ออนไลนแ์บบไวรลั และรตันม์ณี นิลลออ และคณะ (2564) ซึ่งศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบ
คาย พบว่า เนื ้อหาที่หยาบคายในรูปแบบการโน้มน้าวใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มากที่สุด 
เนื่องจากท าใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่ดีต่อสินคา้และตราสินคา้ 

1.2 ความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ไดแ้ก่ งานวิจยัของ มาริสา อานิตา้ ฟันเด
อรวาวเดอะ (2557) ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคแบ่งปันวิดีโอคลิปโฆษณาที่มีความยาวเฉลี่ย 1-3 นาที 
ทางดา้นรญัดา พลเยี่ยม และลกัษณา คลา้ยแกว้ (2563) พบว่า ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้อนัเป็นที่
ความยาวของวิดีโอที่เหมาะสมกับเนือ้หาของโฆษณาท าใหว้ิดีโอนัน้ไดร้บัความนิยมบนสื่อสงัคม
ออนไลน ์

1.3 แหลง่ที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ไดแ้ก่ งานวิจยัของมาริสา อานิตา้ ฟันเด
อรวาวเดอะ (2557) พบว่า วิดีโอโฆษณามีการน าเสนอผ่านผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
เพื่อช่วยใหก้ระจายสารไดร้วดเร็ว ส่วน Severo de Almeida et al. (2016) พบว่า โพสตก์ารตลาด
บนเฟซบุ๊กที่ผูใ้ชเ้ป็นผูส้รา้งขึน้เอง สง่ผลทางบวกต่อการแบ่งปันโพสต ์และธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ์ 
(2561) พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับเนือ้หาทางการตลาดจากกลุ่มอา้งอิงหรือบุคคล
สาธารณะ ไดแ้ก่ เพื่อน คนดงั ศิลปิน ดารา และบล็อกเกอรช์ื่อดงั มากที่สดุ รองลงมาคือเครือข่าย
เพื่อนในสื่อสงัคมออนไลน ์แต่หะริน จงเจริญรตัน ์(2559) พบว่า ความสมัพันธ์ของแหล่งขอ้มูลที่
ใกลช้ิดกบัผูบ้ริโภคอย่างครอบครวัไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผูบ้ริโภค ซึ่งในการแบ่งปันวิดีโอ
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โฆษณาสินค้าจนเป็นไวรัลได้นั้นขึน้อยู่กับทัศนคติของผู้บริโภคด้วย โดย Wang & Ngoc Lan 
(2018) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า คือ ความน่าเชื่อถือของ
แหลง่ที่มา ซึ่งทศัคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

1.4 ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ไดแ้ก่ งานวิจยัของมาริสา อานิตา้ ฟัน
เดอรวาวเดอะ (2557) พบว่า ผูบ้ริโภคนิยมแบ่งปันจากยูทูบเป็นหลกั นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัของ 
Severo de Almeida et al. (2016) ที่พบว่าเฟซบุ๊กเบียร ์8 ยี่หอ้ในประเทศบราซิลมีการโพสต ์4.72 
โพสตต่์อวนั 

2. การยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
2.1 การรับรู ้ถึงประโยชน์ที่ ได้รับจากเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ได้แก่ 

งานวิจยัของ Suwunniponth (2014) ซึ่งพบว่า การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั สง่ผลต่อความเชื่อมั่นที่
มีต่อการซือ้สินคา้ออนไลน ์ซึ่งความเชื่อมั่นนีส้่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการซือ้สินคา้ออนไลน ์และ
ความเชื่อมั่นกบัทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลนส์่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลน ์สอดคลอ้ง
กับณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์ (2552) ซึ่งพบว่า การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติใน
การซือ้สินคา้ออนไลน ์ซึ่งทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลนน์ัน้ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้
ออนไลนด์ว้ย ทว่า Phalitnonkiat & Chewwasung (2018) พบว่า การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัไม่มี
ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค จึงไม่เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื ้อตั๋ วความบันเทิงออนไลน์ และ 
Hendijani Fard & Marvi (2019) พบว่า ในการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัมือถือนัน้ ความเป็นเหตุ
เป็นผลของสารสนเทศ ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารสนเทศ และปรมิาณสารสนเทศ ในการตลาด
แบบไวรลันัน้ สง่ผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัอนัสง่ผลต่อทศันคติในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

2.2 ความเชื่อมั่นที่มี ต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ได้แก่ งานวิจัยของ Aghdaie, 
Sanayei & Etebari (2012) ศึ กษ าการยอมรับการตลาดแบบไวรัล ใน รูปแบบจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส ์พบว่า ความเชื่อมั่ นที่มีต่อสารสนเทศของข้อความที่ได้รบั ความเชื่อมั่นที่มีต่อ
ผูส้รา้งขอ้ความ และความเชื่อมั่นที่มีต่อผูส้ง่ต่อจดหมายอิเล็กทรอนิกสส์่งผลต่อทศันคติและความ
ตัง้ใจของผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมในการตลาดแบบไวรลั ซึ่งความตั้งใจดังกล่าวส่งผลต่อการมี
สว่นรว่มในการตลาดแบบไวรลั สอดคลอ้งกบั Arribas (2017) ซึ่งพบว่า ความน่าเชื่อถือของผูส้รา้ง
ไวรลัวิดีโอ ความน่าเชื่อถือของสื่อ ส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของข้อความในการตลาด
ออนไลนแ์บบไวรลั ซึ่งความน่าเชื่อถือของขอ้ความนัน้ส่งผลเชิงบวกต่อการยอมรบัสารสนเทศและ
ใช้สารสนเทศนั้นในการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ ส่วน Suwunniponth (2014) พบว่า ความ
เชื่อมั่นที่มีต่อการซือ้สินคา้ออนไลนส์่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และความเชื่อมั่นกบัทัศนคติใน
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การซือ้สินค้าออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างไรก็ตาม Phalitnonkiat & 
Chewwasung (2018) พบว่า ความเชื่อมั่นไม่มีผลต่อทศันคติของผูบ้รโิภคแต่ท าใหเ้กิดความตัง้ใจ
ซือ้ตั๋วความบนัเทิงออนไลน ์

2.3 ทัศนคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ไดแ้ก่ งานวิจัยของ ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์ 
(2552) Suwunniponth (2014) Phalitnonkiat & Chewwasung (2018) และ Hendijani Fard & 
Marvi (2019) พบว่า ทศันคติของผูบ้รโิภคสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลน ์

จะเห็นได้ว่าเมื่อรวบรวมปัจจัยที่ส่งผลผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคแล้ว 
ผูว้ิจยัจึงเลือกปัจจยัในการศกึษาคือ ปัจจยัดา้นไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า ไดแ้ก่ 1) เนือ้หา 2) ความ
ยาว 3) แหล่งที่มา และ 4) ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ของผูบ้ริโภค และปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณา เพื่อเป็นประโยชนใ์ชเ้ป็น
ขอ้มลูประกอบการตัดสินใจแก่ผูใ้ชส้ารสนเทศในฐานะของผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตไวรลัคอนเทนต ์รวมถึง
ผูป้ระกอบการและองคก์รต่าง ๆ ในการสรา้งสรรคว์ิดีโอโฆษณาสินคา้และน าไปประยุกตใ์ชก้บัการ
ส ร้ า ง ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด ที่ ใ ช้ ไ ว รั ล วิ ดี โ อ ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า สิ น ค้ า 



 

บทที ่3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษา “การวิเคราะห์ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าของผูบ้ริโภค” งานวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชว้ิธีการศึกษาเชิง
ส ารวจ และใชก้ารเก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม  โดยใหก้ลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ย
ตนเอง ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามระเบียบวิธีวิจยัมีรายละเอียดดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 

ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยช่วงอาย ุ21-40 ปี หรือ

เจเนอเรชัน วาย จึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างดว้ยวิธีการของของ ทาโร ยามาเน ไดจ้ านวน
กลุม่ตวัอย่างอย่างนอ้ย 400 ตวัอย่าง (วลัลภ รฐัฉตัรานนท,์ 2562; Yamane, 1973: 727-728)   

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่เลือกใชใ้นครัง้นีโ้ดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการของทา

โรยามาเน่ (Yamane, 1973: 727-728)  
ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น โดยมีเกณฑใ์นการคัดเลือก คือ 

ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่มีอายุระหว่าง 21-40 ปี ซึ่งผูท้ี่ผ่านเกณฑเ์ป็นผูส้มคัรใจที่จะตอบ
แบบสอบถามดว้ยตนเอง จนไดต้วัอย่างครบ 400 คน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการวิจยั คือ แบบสอบถาม โดยใหก้ลุ่มตวัอย่าง

เป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ผ่านแบบสอบถามออนไลน ์ซึ่งผูว้ิจัยสรา้งขึน้จากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี ในเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง โดยมีองคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ ขัน้ตอนในการ
สรา้งเครื่องมือ และวิธีการหาคณุภาพเครื่องมือ 
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ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1. ศกึษาวิธีการสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจยั ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2. ศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง  เก่ียวกับ

ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้งขอ้ค าถาม 

3. สรา้งแบบสอบถามและน าแบบสอบถามที่สร้างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อ
พิจารณาตรวจสอบแกไ้ขในส่วนของเนือ้หาและภาษาขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์าร
วิจยั โดยแบบสอบถามมี 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม และค าถามคดัเลือก
กลุม่ตวัอย่าง ตามเกณฑใ์นการคดัเลือก คือ ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่มีอายรุะหว่าง 21-40 
ปี  

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเมินชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดบั ประกอบดว้ย  

ระดบัการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 5 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้มาก 4 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ปานกลาง 3 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้นอ้ย 2 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้นอ้ยที่สดุ 1 คะแนน 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้
ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเมินชนิดมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ประกอบดว้ย 

ระดบัการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 5 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้มาก 4 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ปานกลาง 3 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้นอ้ย 2 คะแนน 
ระดบัการตดัสินใจซือ้นอ้ยที่สดุ 1 คะแนน 

โดยแบบสอบถามตอนที่  2 และตอนที่ 3 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล โดย
ค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) เพื่อใชก้ าหนดช่วงคะแนน ดงันี ้
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    =  5−1

5
 

    = 0.80 
จากการค านวณหาอันตรภาคชั้น สามารถก าหนดเกณฑ์ระดับการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคไดด้งันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้นอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยที่สดุ 

4. ท าการปรบัปรุงแกไ้ขตามที่อาจารยท์ี่ปรกึษาเสนอแนะ 
5. น าเสนอแบบสอบถามใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาตรวจสอบ 
6. ปรบัปรุงแบบสอบถาม 
7. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ใหผู้เ้ชี่ยวชาญอย่างนอ้ย 3 คน ไดแ้ก่ ผูเ้ชี่ยวชาญ

ดา้นการตลาดและกลยุทธ์ดิจิทัล ผูเ้ชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และผู้เชี่ยวชาญด้าน
สารสนเทศศาสตร ์เพื่อพิจารณาตรวจสอบหาความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ความ
ถกูตอ้งเหมาะสม ความครอบคลมุและใหค้ าแนะน าสิ่งที่ควรปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งสมบรูณย์ิ่งขึน้ 
โดยค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) หากมีค่า
มากกว่า 0.5 จึงใชข้อ้ค าถามในแบบสอบถามได ้

8. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญ จากนัน้น าเสนอแบบสอบถาม
ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาตรวจสอบอีกครัง้ก่อนน าเครื่องมือวิจยัไปทดลองใช ้

9. น าเครื่องมือวิจยัไปทดลองใช ้(Try out) โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินการดา้นจรยิธรรมการวิจยั
ในมนุษยก์่อนใชเ้ครื่องมือวิจยั และไดท้ดลองใชเ้ครื่องมือวิจยักบัผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่
มีอายุระหว่าง 21-40 ปี แลว้น าผลแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ดว้ย
การหาสมัประสิทธิ์อลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 
2558) โดยแบบสอบถามเก่ียวกับองค์ประกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค มีค่า α = 0.99 และแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยดา้นการยอมรบั
เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ของผูบ้รโิภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ มค่ีา α = 0.97 
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α = 
𝑘 Covariance / Variance 

1+(𝑘−1) Covariance / Variance
 

 

เมื่อ  α แทน สมัประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

  𝑘 แทน จ านวนขอ้ค าถาม 

  Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 

  Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

10. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาความเชื่อมั่นไปจดัท าในรูปแบบของฟอรม์ออนไลนเ์พื่อ

เก็บรวบรวมขอ้มลู  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยันีไ้ดแ้บ่งการเก็บรวบรวมขอ้มลูออกเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้
1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ไดจ้ากผลของแบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่าง  

1.1 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือก คือ ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตใน
ประเทศไทยที่มีอายรุะหว่าง 21-40 ปี จ านวน 400 คน 

1.2 ผูว้ิจัยแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ในรูปแบบออนไลน ์
โดยใชเ้ครื่องมือกเูกิลฟอรม์ (Google Form) ซึ่งกลุม่ตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

1.3 ผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถามจากนัน้ท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม เพื่อน าไปท าการวิเคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนต่อไป  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัและการทบทวน
วรรณกรรมเพื่อน ามาสรา้งแบบสอบถาม 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
หลังการเก็บข้อมูล จึงท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อ

วิเคราะหข์อ้มลูตามวตัถปุระสงค ์โดยวิเคราะหค่์าสถิติดงัรายละเอียด ต่อไปนี ้
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นวิธีการทาง

สถิติที่ช่วยให้ทราบถึงคุณลักษณะของตัวแปรต่าง ๆ โดยใชค่้าสถิติการแจกแจงความถ่ี รอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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1.1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์ได้แก่ เพศสภาพ 
อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติค่าความถ่ี ค่า
รอ้ยละ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.2 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค โดยใชส้ถิติค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ของ
ผูบ้รโิภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยใชส้ถิติค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อ
ศึกษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินค้า ด้วยค่าสถิติ ค่าไค-สแควร ์(χ2) และค่าไค-สแควรส์ัมพัทธ์ (χ2/df) และดัชนี
ตรวจสอบความกลมกลืน ไดแ้ก่ Good of Fit Index (GFI) Norm Fit Index (NFI) Tucker-Lewis 
Index (TLI) Comparative Fit Index (CFI) ค่ าดั ชนี รากของ ค่ า เฉลี่ ย ก า ลั งสอ ง ค่ าค วาม
คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) และค่าดชันี
รากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษ (Root Mean Square Residual: RMR) โดยมี เกณฑ์การ
พิจารณาดงันี ้

ตาราง 1 แสดงเกณฑก์ารพิจารณาค่าสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั 

ค่าสถิติและดชันีตรวจสอบความกลมกลืน เกณฑก์ารพิจารณา ที่มา 

ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ ์(χ2/df) มีค่านอ้ยกว่า 3.00 Hair et al. (2019) 

Good of Fit Index (GFI) มีค่ามากกว่า 0.95 พลูพงศ ์สขุสว่าง (2557) 
Norm Fit Index (NFI) มีค่ามากกว่า 0.95 พลูพงศ ์สขุสว่าง (2557) 
Tucker-Lewis Index (TLI) มีค่ามากกว่า 0.95 พลูพงศ ์สขุสว่าง (2557) 
Comparative Fit Index (CFI) มีค่ามากกว่า 0.95 พลูพงศ ์สขุสว่าง (2557) 
Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA 

มีค่านอ้ยกว่า 0.08 พลูพงศ ์สขุสว่าง (2557) 

Root Mean Square Residual: RMR มีค่านอ้ยกว่า 0.08 พลูพงศ ์สขุสว่าง (2557) 
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3. การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยสถิ ติ เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics Analysis) เพื่ อ
วิเคราะหปั์จจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

3.1 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยดว้ยวิธี Levene’s Test ใชใ้นการ
ประเมินความเท่าเทียมกนัของความแปรปรวนของตวัแปร 

3.2 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ยดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) หากผลของ Levene’s Test มีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยไม่แตกต่าง
กนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) หากวิเคราะหค์วามแปรปรวนขอ้มูลมีค่าเฉลี่ยแตกต่าง
กันอย่างน้อย 1 คู่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จึงน าไปท าการวิเคราะหค์วามแตกต่าง
รายคู่ดว้ยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

3.3 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วยวิธี Brown-Forsythe หากผลของ 
Levene’s Test มีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) 
(Hartung & Argac, 2001) หากวิเคราะหค์วามแปรปรวนขอ้มลูมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ย 1 
คู่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จึงน าไปท าการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี 
Dunnett’s T3 

  



 

บทที ่4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลของการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลความหมายในงานวิจยัเรื่อง การ
วิเคราะหไ์วรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยไดก้ าหนด
สญัลกัษณต่์าง ๆ และอกัษรย่อที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้ 

 

X̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F แทน ค่าการแจกแจงของ F-distribution 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
p แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบัการบอกนยัส าคญัทางสถิติ (Probability) 
* แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัแบ่งการน าเสนอขอ้มลูออกเป็น 3 สว่นดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนา โดยใชค่้าสถิติการแจกแจงความถ่ี 

รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน แบ่งเป็น 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค  
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้

ของผูบ้รโิภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันขององคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้และปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้รโิภค 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยสถิติเชิงอนุมาน ในวัตถุประสงคข์องการวิจัยขอ้ที่ 1) 
และ 2) เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้
ของผูบ้รโิภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์ไดแ้ก่ เพศสภาพ อาย ุ

อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา น าเสนอโดยแจกแจงค่าความถ่ี 
และค่ารอ้ยละ ดงัแสดงในตาราง 2 

ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑข์องผูต้อบ
แบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

1. เพศสภาพ 
  

ชาย 160 40.00% 

หญิง 233 58.25% 

อ่ืน ๆ 7 1.75% 

รวม 400 100% 

2. อายุ   
21-30 ปี 262 65.50% 

31-40 ปี 138 34.50% 

รวม 400 100% 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

3. ระดบัการศกึษา   

ต ่ากว่ามธัยมศกึษา 7 1.75% 

มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 81 20.25% 

ปรญิญาตรี 217 54.25% 

ปรญิญาโท 37 9.25% 

อนปุรญิญาหรือเทียบเท่า 58 14.50% 

รวม 400 100% 

4. อาชีพ   
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 216 54.00% 

พนกังานบรษิัทเอกชน 106 26.50% 

ธุรกิจสว่นตวั 31 7.75% 

นกัเรียน/นกัศกึษา 36 9.00% 

อ่ืน ๆ 11 2.75% 

รวม 400 100% 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   
นอ้ยกว่า 15,000 บาท 156 39.00% 

15,000-24,999 บาท 148 37.00% 

25,000-34,999 บาท 61 15.25% 

35,000-44,999 บาท 21 5.25% 

45,000-54,999 บาท 9 2.25% 

55,000 บาท ขึน้ไป 5 1.25% 

รวม 400 100% 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

6. สถานภาพสมรส   

โสด 271 67.75% 

สมรส 122 30.50% 

หย่ารา้ง/หมา้ย 7 1.75% 

รวม 400 100% 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่าน

เกณฑ ์จ านวน 400 คน จ าแนกเป็น 6 หวัขอ้ดงันี ้
เพศสภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์มีเพศสภาพเป็นหญิงมากที่สุด 

จ านวน 233 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.25 มีเพศสภาพเป็นชาย จ านวน 160 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.00 
และมีเพศสภาพอื่น ๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.75 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑม์ีอายุ 21-30 ปี จ านวน 262 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 65.50 และอาย ุ31-40 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.50 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.25 มากที่สุด ระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 14.50 ระดับปริญญาโท จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 และระดับต ่ากว่ามัธยมศึกษา 
จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 216 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.00 พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 106 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 26.50 นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.00 ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 31 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 7.75 และอาชีพอ่ืน ๆ  เช่น รบัจา้ง ฟรีแลนซ ์เป็นตน้ จ านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
2.75 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑม์ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
นอ้ยกว่า 15,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 รายไดเ้ฉลี่ย 15,000-24,999 บาท 
จ านวน 148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.00 รายไดเ้ฉลี่ย 25,000-34,999 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็น
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รอ้ยละ 61 รายได้เฉลี่ย 35,000-44,999 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.25 รายได้เฉลี่ย 
45,000-54,999 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.25 และรายได้เฉลี่ย 55,000 บาทขึน้ไป 
จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑม์ีสถานภาพโสด จ านวน 271 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 67.75 สถานภาพสมรส จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.50 และสถานภาพ
หย่ารา้ง/หมา้ย จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.75 

ส่วนขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์
น าเสนอโดยแจกแจงค่าความถ่ี และค่ารอ้ยละ แสดงในตาราง 3 

ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ที่ผ่านเกณฑ ์ 

พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลน ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

1. เคยรบัชมไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

เคย 312 78.00% 

ไม่เคย 88 22.00% 

รวม 400 100% 

2. เคยซือ้สินคา้ที่ถกูน าเสนอในไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

เคย 206 51.50% 

ไม่เคย 194 48.50% 

รวม 400 100% 

3. ความถ่ีในการซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ต  

1 ครัง้/เดือน 143 35.75% 

2-3 ครัง้/เดือน 138 34.50% 

มากกว่า 3 ครัง้/เดือน 119 29.75% 

รวม 400 100% 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลน ์ ความถ่ี (คน) รอ้ยละ 

4. จ านวนระยะเวลาต่อวนัที่ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์   

นอ้ยกว่า 2 ชั่วโมง 63 15.75% 

2-4 ชั่วโมง 164 41.00% 

5-7 ชั่วโมง 113 28.25% 

มากกว่า 7 ชั่วโมง 60 15.00% 

รวม 400 100% 

5. ช่องทางในการซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ต (เลือกไดม้ากกว่า 1 ตวัเลือก) 

สื่อสงัคมออนไลน ์ 230 40.07% 

เว็บไซตซ์ือ้-ขายสินคา้ออนไลน ์ 111 19.34% 

แอปพลิเคชนัซือ้-ขายสินคา้ออนไลน ์ 233 40.59% 

รวม 574 100% 
 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์จ านวน 400 คน จ าแนกเป็น 5 หวัขอ้ดงันี ้

การรับชมไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑเ์คยรบัชม
ไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า จ านวน 312 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.00 และไม่เคยรับชมไวรัลวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 

การซือ้สินค้าที่ถูกน าเสนอในไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่
ผ่านเกณฑเ์คยซือ้สินคา้ที่ถูกน าเสนอในไวรลัวิดีโอโฆษณา จ านวน 206 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.50 
และไม่เคยซือ้สินคา้ที่ถกูน าเสนอในไวรลัวิดีโอโฆษณา จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.50 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าผ่านอินเทอรเ์น็ต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑซ์ือ้
สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ตดว้ยความถ่ี 1 ครัง้/เดือนมากที่สุด จ านวน 143 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.75 
รองลงมาคือความถ่ี 2-3 ครัง้/เดือน จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.50 และความถ่ีมากกว่า 3 
ครัง้/เดือน จ านวน 119 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.75 ตามล าดบั  
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จ านวนระยะเวลาต่อวันที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่าน
เกณฑม์ีระยะเวลาต่อวันที่ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์2-4 ชั่วโมงมากที่สดุ จ านวน 164 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 41.00 รองลงมาคือ 5-7 ชั่ วโมง จ านวน 113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.25 น้อยกว่า 2 ชั่ วโมง 
จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.75 และมากกว่า 7 ชั่วโมง จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.00 
ตามล าดบั 

ช่องทางในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกได้
มากกว่า 1 ช่องทาง โดยช่องทางที่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชใ้นการซือ้ ไดแ้ก่ แอปพลิเคชัน
ซือ้-ขายสินค้าออนไลน ์จ านวน 230 คน สื่อสังคมออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร ์
(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) เป็นต้น จ านวน 230 คน และเว็บไซต์ซือ้-ขาย
สินคา้ออนไลน ์จ านวน 111 คน ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 
การวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า น าเสนอโดยแจกแจง

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลคะแนน ดงัแสดงในตาราง 4 และตาราง 5 

ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่สง่ผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคดา้นเนือ้หา 

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ดา้นเนือ้หา 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

1. รูปแบบใหค้วามบนัเทิง    

1.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่

มีเนือ้หาต่ืนตาต่ืนใจ 
3.21 1.27 ปานกลาง 

1.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่

มีเนือ้หาน่ากลวั 
2.06 1.23 นอ้ย 

1.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่

มีเนือ้หาเศรา้ 
2.21 1.22 นอ้ย 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ดา้นเนือ้หา 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

1.4 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีเนือ้หาเบิกบานใจ 
3.36 1.26 ปานกลาง 

1.5 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีเนือ้หาแสดงความรูส้กึภมูิใจ 
3.28 1.30 ปานกลาง 

ด้านเนือ้หาไวรัลวดิีโอโฆษณาสินค้ารูปแบบให้ความบันเทงิ
โดยรวม 2.83 0.63 ปานกลาง 

2. รูปแบบใหค้วามรู ้    

2.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีเนือ้หาเป็นไปตามขอ้เท็จจรงิ มีเหตผุล 
3.77 1.25 มาก 

2.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีการน าเสนอขอ้มลูคณุลกัษณะของสินคา้ 
3.74 1.18 มาก 

2.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีการแนะน าหรือสาธิตวิธีการใชส้ินคา้ 
3.65 1.22 มาก 

2.4 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีการสนทนาของบคุคลที่เป็นประเด็นถกเถียงหรือมี

การบอกขอ้เท็จจรงิ 

3.31 1.23 ปานกลาง 

ด้านเนือ้หาไวรัลวดิีโอโฆษณาสินค้ารูปแบบให้ความรู้โดยรวม 3.61 0.21 มาก 

3. รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ    

3.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มผีูม้ีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ปรากฏอยู่ใน

วิดีโอ 

3.13 1.19 ปานกลาง 

3.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีเนือ้หาแสดงความคิดเห็นจากผูใ้ชง้านจรงิ 
3.64 1.20 มาก 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ดา้นเนือ้หา 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

3.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่น าเสนอการแกไ้ขปัญหาที่ใกลเ้คียงกบัสภาพชีวิต 
3.60 1.15 มาก 

ด้านเนือ้หาไวรัลวดิีโอโฆษณาสินค้ารูปแบบสร้างแรงบนัดาลใจ
โดยรวม 3.45 0.28 มาก 

4. รูปแบบโนม้นา้วใจ    

4.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีเนือ้หาแสดงจดุเด่นหรือขอ้ดีของสินคา้ 
3.71 1.14 มาก 

4.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีการสง่เสรมิการขาย เช่น ขอ้เสนอ ของแถม สว่นลด 

เป็นตน้ 

3.63 1.18 มาก 

4.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่น าเสนอขอ้มลูจรงิหรือกรณีศกึษาเก่ียวกบัสินคา้ 
3.62 1.16 มาก 

4.4 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีผูเ้ชี่ยวชาญหรือมีต าแหน่งทางวิชาการปรากฏอยู่ใน

วิดีโอ 

3.27 1.14 ปานกลาง 

4.5 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ที่มีบทความเก่ียวกบัภาษา ค าคม หรือปรชัญาปรากฏอยู่

ในวิดีโอ 

2.95 1.20 ปานกลาง 

ด้านเนือ้หาไวรัลวดิีโอโฆษณาสินค้ารูปแบบโน้มน้าวใจโดยรวม 3.44 0.32 มาก 

ด้านเนือ้หาไวรัลวดิีโอโฆษณาสินค้าทัง้ 4 รูปแบบโดยรวม 3.30 0.50 ปานกลาง 

 

จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคดา้นเนือ้หา โดยแสดงระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผล
จากองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ดา้นเนือ้หา ซึ่งประกอบดว้ยเนือ้หา 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
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1) รูปแบบให้ความบันเทิง 2) รูปแบบใหค้วามรู ้ 3) รูปแบบสรา้งแรงบันดาลใจ และ 4) รูปแบบ

โนม้นา้วใจ พบว่า โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลาง (x̅ = 3.30)  
เมื่อพิจารณาตามรูปแบบพบว่า เนือ้หารูปแบบใหค้วามบนัเทิง ผูต้อบแบบสอบถามมีการ

ตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง (x̅ = 2.83) โดยเนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่

ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ เนือ้หาเบิกบานใจ (x̅ = 3.36) เนือ้หาแสดงความรูส้ึกภูมิใจ (x̅ = 3.28) 

และเนือ้หาต่ืนตาต่ืนใจ (x̅ = 3.21) ตามล าดบั ทัง้นีเ้นือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้

ที่ระดบันอ้ย ไดแ้ก่ เนือ้หาเศรา้ (x̅ = 2.21) และเนือ้หาน่ากลวั (x̅ = 2.06) ตามล าดบั 

เนือ้หารูปแบบใหค้วามรู ้ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดบัมาก (x̅ = 3.61) 
โดยเนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก ไดแ้ก่ เนือ้หาเป็นไปตามขอ้เท็จจริง 

มีเหตผุล (x̅ = 3.77) เนือ้หาที่มีการน าเสนอขอ้มลูคณุลกัษณะของสินคา้ (x̅ = 3.74) และเนือ้หาที่

มีการแนะน าหรือสาธิตวิธีการใชส้ินคา้ (x̅ = 3.65) ตามล าดบั ทัง้นีเ้นือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมี
การตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ เนือ้หาที่มีการสนทนาของบุคคลที่เป็นประเด็นถกเถียง

หรือมีการบอกขอ้เท็จจรงิ (x̅ = 3.31) 

เนือ้หารูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก (x̅ 
= 3.45) โดยเนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก ไดแ้ก่ เนือ้หาแสดงความ

คิดเห็นจากผูใ้ชง้านจริง (x̅ = 3.64) และเนือ้หาน าเสนอการแกไ้ขปัญหาที่ใกลเ้คียงกับสภาพชีวิต 

(x̅ = 3.60) ตามล าดบั ทัง้นีเ้นือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลาง ได้แก่ 

เนือ้หาที่มีผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ปรากฏอยู่ในวิดีโอ (x̅ = 3.13) 

เนือ้หารูปแบบโนม้นา้วใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก (x̅ = 3.44) 
โดยเนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก ไดแ้ก่ เนือ้หาแสดงจุดเด่นหรือขอ้ดี

ของสินคา้ (x̅ = 3.71) เนือ้หามีการส่งเสริมการขาย เช่น ขอ้เสนอ ของแถม ส่วนลด เป็นตน้ (x̅ = 

3.63) และเนือ้หาน าเสนอขอ้มูลจริงหรือกรณีศึกษาเก่ียวกับสินคา้ (x̅ = 3.62) ตามล าดับ ทั้งนี ้
เนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ เนือ้หาที่มีผูเ้ชี่ยวชาญหรือมี

ต าแหน่งทางวิชาการปรากฏอยู่ในวิดีโอ (x̅ = 3.27) และเนือ้หาที่มีบทความเก่ียวกบัภาษา ค าคม 

หรือปรชัญาปรากฏอยู่ในวิดีโอ (x̅ = 2.95) ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงผลระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
ดา้นความยาว แหลง่ที่มา และช่องทาง 

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้  

ดา้นความยาว แหลง่ที่มา และช่องทางน าเสนอ 

ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

ด้านความยาวของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า    

1. ความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่สง่ผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ 
   

1.1 ความยาวนอ้ยกว่า 1 นาที 3.16 1.35 ปานกลาง 

1.2 ความยาว 1-2 นาที 3.12 1.18 ปานกลาง 

1.3 ความยาว 3-4 นาที 2.76 1.19 ปานกลาง 

1.4 ความยาว 5-6 นาที 2.41 1.23 นอ้ย 

1.5 ความยาวมากกว่า 6 นาที 2.25 1.30 นอ้ย 

ด้านความยาวของไวรัลวดิีโอโฆษณาสนิค้าโดยรวม 2.74 0.41 ปานกลาง 

ด้านแหล่งทีม่าของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า    

1. แหลง่ที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่สง่ผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ 
   

1.1 ผูผ้ลิตสินคา้/เจา้ของตราสินคา้ 3.49 1.17 มาก 

1.2 สื่อสาธารณะ ส านกัข่าว ภาครฐั ฯ 3.05 1.19 ปานกลาง 

1.3 ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 3.23 1.20 ปานกลาง 

1.4 ครอบครวั เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง ญาติ 3.43 1.17 มาก 

1.5 เพื่อน/เพื่อนรว่มงาน 3.46 1.12 มาก 

1.6 ผูท้ี่อยู่ในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ดียวกนั 3.34 1.15 ปานกลาง 

1.7 ผูเ้ชี่ยวชาญหรือมีต าแหน่งทางวิชาการ 3.21 1.16 ปานกลาง 

1.8 บคุคลที่มีชื่อเสียง เช่น นกัแสดง นกัรอ้ง นกัการเมือง เป็น

ตน้ 
3.13 1.21 ปานกลาง 

ด้านแหล่งทีม่าของไวรัลวิดีโอโฆษณาสนิค้าโดยรวม 3.29 0.16 ปานกลาง 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

ด้านช่องทางน าเสนอไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า    

1. ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่สง่ผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ 
   

1.1 ยทููบ (Youtube) 3.36 1.26 ปานกลาง 

1.2 สื่อสงัคมออนไลนข์องผูผ้ลิตสินคา้/เจา้ของตราสินคา้ เช่น 

แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการ (Official Facebook Fan 

Page) 

3.57 1.17 มาก 

1.3 สื่อสงัคมออนไลนข์องผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) 
3.30 1.26 ปานกลาง 

ด้านช่องทางน าเสนอไวรัลวดิีโอโฆษณาสนิคา้โดยรวม 3.41 0.14 ปานกลาง 

ด้านความยาว แหล่งทีม่า และช่องทางน าเสนอไวรัลวดิีโอโฆษณา
สินค้า โดยรวม 

3.14 0.37 ปานกลาง 

 

จากตาราง 5 แสดงผลระดับการตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ ดา้นความยาว แหล่งที่มา และช่องทาง พบว่า โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมีการ

ตดัสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลาง (x̅ = 3.14)  
เมื่ อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความยาวของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลาง (x̅ = 2.74) โดยความยาวที่ผูต้อบแบบสอบถาม

มีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ความยาวนอ้ยกว่า 1 นาที (x̅ = 3.16) ความยาว 1-2 

นาที  (x̅ = 3.12) และความยาว 3-4 นาที  (x̅ = 2.76) ตามล าดับ ทั้งนี ้ความยาวที่ ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบันอ้ย ไดแ้ก่ ความยาว 5-6 นาที (x̅ = 2.41) และความยาว

มากกว่า 6 นาที (x̅ = 2.25) ตามล าดบั 
แหล่งที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับ

ปานกลาง (x̅ = 3.29) ทัง้นีแ้หล่งที่มาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก ไดแ้ก่ 

ผูผ้ลิตสินคา้/เจา้ของตราสินคา้ (x̅ = 3.49) เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน (x̅ = 3.46) และครอบครวั เช่น 
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พ่อ แม่ พี่นอ้ง ญาติ (x̅ = 3.43) ตามล าดบั สว่นแหล่งที่มาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้

ที่ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ผูท้ี่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ดียวกัน (x̅ = 3.34) ผูม้ีอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) (x̅ = 3.23) ผูเ้ชี่ยวชาญหรือมีต าแหน่งทางวิชาการ (x̅ = 3.21) บุคคลที่มี

ชื่อเสียง เช่น นักแสดง นักรอ้ง นักการเมือง เป็นต้น (x̅ = 3.13) และสื่อสาธารณะ ส านักข่าว 

ภาครฐั ฯ (x̅ = 3.05) ตามล าดบั  
ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับ

ปานกลาง (x̅ = 3.41) ทั้งนีช้่องทางน าเสนอที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก 

ได้แก่  แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการ  (Official Facebook Fan Page) (x̅ = 3.57) ส่วน
ช่องทางน าเสนอที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ยูทูบ (Youtube) 

(x̅ = 3.36) และสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มี อิท ธิพลทางความคิด ( Influencer) (x̅ = 3.30) 
ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้

ของผูบ้รโิภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ น าเสนอ

โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลคะแนน ดงัแสดงในตาราง 6 

ตาราง 6 แสดงผลระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

1. การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั (Perceived Usefulness) จาก

เทคโนโลยไีวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
   

1.1 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยใหท้่านแสวงหาสินคา้

ไดอ้ย่างรวดเรว็ เพราะเห็นสินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการ 
3.65 1.13 มาก 

1.2 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ท าใหท้่านทราบขอ้มลูของ

สินคา้ไดง้่ายและรวดเรว็ 
3.71 1.11 มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

1.3 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยใหท้่านประเมิน

ทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ เพราะมีการแนะน าหรือสาธิต

วิธีการใชส้ินคา้ 

3.65 1.09 มาก 

1.4 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยใหท้่านประเมิน

ทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ เพราะมีการน าเสนอความ

คิดเห็นจากผูใ้ชง้านจรงิ 

3.60 1.12 มาก 

1.5 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยใหท้่านประเมิน

ทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ เพราะมีการน าเสนอการแกไ้ข

ปัญหาที่ใกลเ้คียงกบัสภาพชีวิต 

3.60 1.11 มาก 

1.6 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยใหท้่านมีขอ้มลูเพื่อ

ใชเ้ปรียบเทียบราคาและคณุภาพก่อนตดัสินใจซือ้สินคา้ 
3.66 1.15 มาก 

การรับรู้ถึงประโยชนท์ีไ่ด้รับจากเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอ
โฆษณาสินค้า โดยรวม 

3.64 0.04 มาก 

2. ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้    

2.1 ท่านยอมรบัไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และตดัสินใจซือ้สินคา้

เพราะเชื่อมั่นในเนือ้หาวิดีโอ 
3.38 1.15 ปานกลาง 

2.2 ท่านยอมรบัไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และตดัสินใจซือ้สินคา้

เพราะเชื่อมั่นในแหลง่ที่มาของวิดีโอ 
3.37 1.16 ปานกลาง 

2.3 ท่านยอมรบัไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และตดัสินใจซือ้สินคา้

เพราะเชื่อมั่นในช่องทางน าเสนอวิดีโอ 
3.34 1.12 ปานกลาง 

ความเชื่อมั่นทีม่ีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าโดยรวม 3.36 0.02 
ปาน
กลาง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
ระดบัการตดัสินใจซือ้ 

X̅ S.D. แปลผล 

3. ทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้    

3.1 ทศันคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้ 
3.45 1.16 มาก 

3.2 ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ในไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้สินคา้ 
3.50 1.14 มาก 

3.3 ทศันคติที่ดีต่อสินคา้ในไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้สง่ผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ 
3.53 1.15 มาก 

ทัศนคติทีม่ีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าโดยรวม 3.50 0.04 มาก 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า

โดยรวม 
3.54 0.13 มาก 

 

จากตาราง 6 แสดงผลระดับการตัดสินใจซื ้อที่ ได้รับผลจากปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ของผูบ้รโิภค พบว่า โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจ

ซือ้ที่ระดบัมาก (x̅ = 3.54)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก (x̅ = 3.64) โดยทุกขอ้ส่งผลต่อ

การตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก ไดแ้ก่ ท าใหท้ราบขอ้มลูของสินคา้ไดง้่ายและรวดเร็ว (x̅ = 3.71) ช่วย

ใหม้ีขอ้มลูเพื่อใชเ้ปรียบเทียบราคาและคณุภาพก่อนตดัสินใจซือ้สินคา้ (x̅ = 3.66) ช่วยใหแ้สวงหา

สินค้าได้อย่างรวดเร็ว เพราะเห็นสินค้าที่ตรงกับความต้องการ (x̅ = 3.65) ช่วยให้ประเมิน

ทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะมีการแนะน าหรือสาธิตวิธีการใชส้ินคา้ (x̅ = 3.65) ช่วย
ใหป้ระเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะมีการน าเสนอความคิดเห็นจากผูใ้ชง้านจริง 

(x̅ = 3.60) และช่วยใหป้ระเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะมีการน าเสนอการแกไ้ข

ปัญหาที่ใกลเ้คียงกบัสภาพชีวิต (x̅ = 3.60) ตามล าดบั 
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ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่

ระดับปานกลาง (x̅ = 3.36) โดยทุกขอ้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ได้แก่ ความ

เชื่อมั่นในเนื ้อหาวิดีโอ (x̅ = 3.38) ความเชื่อมั่นในแหล่งที่มาของวิดีโอ (x̅ = 3.37) และความ

เชื่อมั่นในช่องทางน าเสนอวิดีโอ (x̅ = 3.34) ตามล าดบั 
ทัศนคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับ

มาก (x̅ = 3.50) โดยทุกขอ้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดบัมาก ไดแ้ก่ ทัศนคติที่ดีต่อสินคา้ (x̅ = 

3.53) ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า (x̅ = 3.50) และทัศนคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า (x̅ = 
3.45) ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันขององคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้และปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภค รายงานด้วยค่าสถิติ และดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน  ดังแสดงใน
ภาพประกอบ 13 

 
χ2= 15.028; df = 7; χ2/df = 2.147; p-value = 0.036; GFI = 0.989; NFI = 0.994; TLI = 0.991; 

CFI = 0.997; RMSEA = 0.054; RMR = 0.017 

ภาพประกอบ 13 แสดงผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัขององคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่สง่ผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 

การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั 

ความเชื่อมั่นท่ีมตี่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ทศันคติที่มตี่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

องคป์ระกอบของไวรัล
วิดีโอโฆษณาสินค้า 

เนือ้หาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

แหล่งที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

0.77 
0.85 

0.96 

0.92 

0.73 

0.95 

0.85 

ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีไวรัลวิดีโอ

โฆษณาสินค้า 
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จากภาพประกอบ 13 แสดงผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัขององคป์ระกอบของ
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค พบว่าค่าไค-สแควร ์(χ2) เท่ากบั 15.028 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ ์
(χ2/df) เท่ากบั 2.147 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 3.00 ค่าดชันี GFI เท่ากบั 0.989 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.95 ค่า
ดชันี NFI เท่ากบั 0.994 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.95 ค่าดชันี TLI เท่ากบั 0.991 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.95 ค่า
ดัชนี CFI เท่ากับ 0.997 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.95 ค่าดัชนี RMSEA เท่ากับ 0.054 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.08 และค่าดชันี RMR เท่ากบั 0.017 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.08 จึงสรุปไดว้่าแบบจ าลองที่ไดจ้ากการ
วิเคราะหม์ีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยตัวแปรสังเกตดา้นองคป์ระกอบของไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้มีค่าน า้หนักเรียงจากมากไปนอ้ย ดงันี ้ช่องทางน าเสนอ แหล่งที่มา ความยาว 
และเนือ้หาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยมีค่าน า้หนกัเท่ากบั 0.96 0.92 0.85 0.77 ตามล าดับ 
ส่วนตัวแปรสงัเกตปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้มีค่าน า้หนักเรียงจาก
มากไปน้อย ดังนี ้ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ทัศนคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้ และการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั โดยมีค่าน า้หนกัเท่ากบั 0.95 0.85 0.73 ตามล าดบั 

 
สว่นที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงอนมุาน แบ่งเป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค คือ การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยดว้ยวิธี Levene’s 
Test หากผลการตรวจสอบพบว่าข้อมูลมีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
ทัง้นีห้ากขอ้มลูมีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ 0.05) จะ
ท าการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วยวิ ธี Brown-Forsythe และหากข้อมูลมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จึงน าไปท าการวิเคราะหค์วาม
แตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือวิเคราะหค์วามแตกต่าง
รายคู่ดว้ยวิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจาก
ปัจจัยองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอดา้นเนือ้หา ความยาว แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  
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ตาราง 7 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผล
จากปัจจยัองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นเนือ้หา 

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
Levene 

Statistic 
df1 df2 p-value 

ดา้นเนือ้หา (รูปแบบใหค้วามบนัเทิง รูปแบบใหค้วามรู ้

รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ และรูปแบบโนม้นา้วใจ) 
8.627 3 13 0.002* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่สง่ผลต่อ

การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค พบว่า การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระดบัการ
ตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจัยองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นเนือ้หา 4 รูปแบบ 
ได้แก่ 1) รูปแบบให้ความบันเทิง 2) รูปแบบให้ความรู ้ 3) รูปแบบสรา้งแรงบันดาลใจ และ  4) 
รูปแบบโน้มน้าวใจ ซึ่งท าการตรวจสอบด้วยวิธี Levene’s Test มีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จึงท าการวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ดว้ยวิธี Brown-Forsythe ดงัแสดงในตาราง 8 

ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัองคป์ระกอบ
ของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นเนือ้หา  

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ Statistic df1 df2 p-value 

ดา้นเนือ้หา (รูปแบบใหค้วามบนัเทิง รูปแบบใหค้วามรู ้

รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ และรูปแบบโนม้นา้วใจ) 
3.733 3 8.683 0.056 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื ้อที่ ได้รับผลจากปัจจัย
องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นเนือ้หา พบว่า ค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บั
ผลจากปัจจยัองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นเนือ้หา 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ 1) รูปแบบให้
ความบนัเทิง 2) รูปแบบใหค้วามรู ้ 3) รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ และ 4) รูปแบบโนม้นา้วใจ ดว้ย
วิธี Brown-Forsythe มีค่า F เท่ากบั 3.733 และค่า p-value เท่ากบั 0.056 ซึ่งมากกว่า 0.05 กล่าว
ไดว้่าองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นเนือ้หาทั้ง 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบใหค้วาม
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บนัเทิง รูปแบบใหค้วามรู ้รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ และรูปแบบโนม้นา้วใจ ส่งผลต่อระดับการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ 0.05) 

ตาราง 9 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผล
จากปัจจยัองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นความยาว แหลง่ที่มา และช่องทาง
น าเสนอ  

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
Levene 

Statistic 
df1 df2 p-value 

ดา้นความยาว แหลง่ที่มา และช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ 
5.241 2 13 0.021* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัองคป์ระกอบของไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นความยาว แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอ พบว่า การตรวจสอบค่าความ
แปรปรวนของค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซือ้ที่ได้รบัผลจากปัจจัยองค์ประกอบของไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินค้าด้านความยาว แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอ ซึ่งท าการตรวจสอบด้วยวิธี 
Levene’s Test มีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) 
จึงท าการวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ยดว้ยวิธี Brown-Forsythe ดงัแสดงในตาราง 10 

ตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัองคป์ระกอบ
ของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นความยาว แหลง่ที่มา และช่องทางน าเสนอ 

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ Statistic df1 df2 p-value 

ดา้นความยาว แหลง่ที่มา และช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ 
8.327 2 6.023 0.018* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซือ้ที่ ได้รับผลจากปัจจัย

องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นความยาว แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอ พบว่า



  59 

ค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจัยองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้น
ความยาว แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอ มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อย 2 ปัจจัยอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) โดยมีค่า F เท่ากับ 8.327 และค่า p-value เท่ากับ 0.018 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.05 ดงันัน้จึงวิเคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี Dunnett’s T3 ดงัแสดงในตาราง 11 

ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ดา้นความยาว แหลง่ที่มา และช่องทางน าเสนอ 

องคป์ระกอบของไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 
X̅ 

ความยาวของไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 

แหล่งที่มาของไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ช่องทางน าเสนอไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 

2.74 3.29 3.41 

ความยาวของไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ 
2.74   

-0.55 

(0.092) 

-0.67* 

(0.049) 

แหลง่ที่มาของไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ 
3.29 

0.55 

(0.092) 
  

-0.12 

(0.606) 

ช่องทางน าเสนอไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 
3.41 

0.67* 

(0.049) 

0.12 

(0.606) 
  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจัยองคป์ระกอบของ

ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้าด้านความยาว แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอ  โดยวิเคราะห์ความ
แตกต่างรายคู่ของค่าเฉลี่ยระดบัการตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจัยองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินค้าด้านความยาว แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอ  ด้วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า 
ค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัดา้นช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้มี
ค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) (ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.67) ส่วนค่าเฉลี่ยระดับการ
ตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากแหล่งที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ไม่แตกต่างจากค่าเฉลี่ยระดับ
การตัดสินใจซือ้ที่ได้รบัผลจากความยาวและช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ 0.05) (ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.55 และ 0.12 ตามล าดบั) 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้
ของผูบ้รโิภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้
ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ คือ การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ย
ด้วยวิธี Levene’s Test หากผลการตรวจสอบพบว่าข้อมูลมีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ทั้งนีห้ากขอ้มูลมีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p ≤ 0.05) จะท าการวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ยดว้ยวิธี Brown-Forsythe และ
หากขอ้มูลมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ย 1 คู่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จึงน าไปท า
การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ
วิเคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้
ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่
ไดร้บัจากเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และ
ทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 

ตาราง 12 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผล
จากปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
Levene 

Statistic 
df1 df2 p-value 

การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ความเชื่อมั่นท่ีมตี่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และทศันคติที่มีต่อไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 
0.497 2 9 0.624 

 

จากตาราง 12 ผลการตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ พบว่า ค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจาก
ปัจจัยด้านการยอมรบัเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า (การรับรูถ้ึงประโยชน์ที่ ได้รบัจาก
เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และทัศนคติที่มี
ต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้) ซึ่งท าการตรวจสอบด้วยวิธี Levene’s Test มีความแปรปรวนของ
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ค่าเฉลี่ยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) จึงท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) ดงัแสดงในตาราง 13 

ตาราง 13 แสดงผลการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ 

ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี

ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั  

ความเชื่อมั่น และทศันคติที่มีต่อไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 0.166 2 0.083 58.961* <0.001 

ภายในกลุ่ม 0.13 9 0.001   

รวม 0.179 11    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 13 ผลการตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินค้า พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซือ้ที่ได้รบัผลจากปัจจัยดา้นการยอมรบั
เทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 3 ด้าน มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างน้อย 2 ปัจจัยอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) โดยมีค่า F เท่ากับ 58.96 และค่า p-value < 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 ดงันัน้จึงวิเคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
ดงัแสดงในตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ 

ปัจจยัดา้นการยอมรบั

เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ 

X̅ 

การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่

ไดร้บัจากเทคโนโลยีไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ความเชื่อมั่นท่ีมตี่อ

ไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ 

ทศันคติที่มตี่อ

ไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินคา้ 

3.64 3.36 3.50 
การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั

จากเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ 

3.64   
0.28* 

(<0.001) 

0.15* 

(<0.001) 

ความเชื่อมั่นท่ีมตี่อไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ 
3.36 

-0.28* 

(<0.001) 
  

-0.13* 

(0.002) 

ทศันคติที่มตี่อไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ 
3.50 

-0.15* 

(<0.001) 

0.13* 

(0.002) 
  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 14 ผลการตัดสินใจซือ้ที่ไดร้บัผลจากปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยวิเคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ของค่าเฉลี่ยระดบัการตดัสินใจซือ้ที่ไดร้บัผล
จากปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ดว้ยวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบว่าค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื ้อที่ ได้รับผลจากปัจจัยด้านการรับรู ้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รบัจากเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้ามีค่ามากกว่าปัจจัยด้านทัศนคติ และ
ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ 0.05) (ผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.15 และ 0.28) ตามล าดบั  



 

บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

งานวิจยันีไ้ดศ้กึษาเก่ียวกบัการวิเคราะหไ์วรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ในดา้นเนือ้หา ความยาวของวิดีโอ แหล่งที่มา ช่องทางน าเสนอ และปัจจัย
ด้านการยอมรบัเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งสรรค์วิดีโอ
โฆษณาสินคา้และน าไปประยุกตใ์ชก้บัการสรา้งกลยุทธก์ารตลาดใหบ้รรลเุป้าหมาย และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชส้ารสนเทศไดต่้อไป 

สังเขปของการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ อันไดแ้ก่ เนือ้หาของไวรลัวิดีโอ

โฆษณาสินคา้ (ประกอบดว้ย 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบใหค้วามบนัเทิง รูปแบบใหค้วามรู ้รูปแบบ
สรา้งแรงบนัดาลใจ และรูปแบบโนม้นา้วใจ) ความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ แหลง่ที่มาของ
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า และช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณา และปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ อนัไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ และทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

2. เพื่อวิเคราะหปั์จจยัของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเพื่อศึกษา ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และปัจจัยดา้นการยอมรบั
เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ของผูบ้รโิภค 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยช่วงอาย ุ21-40 ปี หรือ

เจเนอเรชัน วาย จึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างดว้ยวิธีการของของ ทาโร ยามาเน ไดจ้ านวน
กลุม่ตวัอย่างอย่างนอ้ย 400 ตวัอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น โดยมีเกณฑใ์นการคัดเลือก คือ 

ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่มีอายุระหว่าง 21-40 ปี ซึ่งผูท้ี่ผ่านเกณฑเ์ป็นผูส้มคัรใจที่จะตอบ
แบบสอบถามดว้ยตนเอง จนไดต้วัอย่างครบ 400 คน 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการวิจยั คือ แบบสอบถาม โดยใหก้ลุ่มตวัอย่าง

เป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ผ่านแบบสอบถามออนไลน ์ซึ่งผูว้ิจัยสรา้งขึน้จากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี ในเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง โดยมีองคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ ขัน้ตอนในการ
สรา้งเครื่องมือ และวิธีการหาคณุภาพเครื่องมือ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1. ศกึษาวิธีการสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจยั ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2. ศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง  เก่ียวกับ

ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินคา้ของผูบ้ริโภค เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้งขอ้ค าถาม 

3. สรา้งแบบสอบถามและน าแบบสอบถามที่สร้างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อ
พิจารณาตรวจสอบแกไ้ขในส่วนของเนือ้หาและภาษาขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์าร
วิจยั โดยแบบสอบถามมี 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม และค าถามคดัเลือก
กลุม่ตวัอย่าง ตามเกณฑใ์นการคดัเลือก คือ ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่มีอายรุะหว่าง 21-40 
ปี 6 ขอ้ และค าถามทั่วไปเก่ียวกับพฤติกรรมดา้นการรบัชมไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และการซือ้
สินคา้ออนไลน ์5 ขอ้ 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเมินชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดับ ประกอบดว้ยค าถามดา้นเนือ้หาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 17 ขอ้ ดา้นความ
ยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 5 ขอ้ ดา้นแหล่งที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 8 ขอ้ และดา้น
ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 3 ขอ้ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้
ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเมินชนิดมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ประกอบดว้ยค าถามดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจาก
เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 6 ขอ้ ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 3 ขอ้ และ
ทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 3 ขอ้ 

โดยแบบสอบถามตอนที่  2 และตอนที่ 3 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล โดย
ก าหนดเกณฑร์ะดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดด้งันี ้
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ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้นอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยที่สดุ 

4. ท าการปรบัปรุงแกไ้ขตามที่อาจารยท์ี่ปรกึษาเสนอแนะ 
5. น าเสนอแบบสอบถามใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาตรวจสอบ 
6. ปรบัปรุงแบบสอบถาม 
7. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ใหผู้เ้ชี่ยวชาญอย่างนอ้ย 3 คน ไดแ้ก่ ผูเ้ชี่ยวชาญ

ดา้นการตลาดและกลยุทธ์ดิจิทัล ผูเ้ชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และผู้เชี่ยวชาญด้าน
สารสนเทศศาสตร ์เพื่อพิจารณาตรวจสอบหาความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ความ
ถกูตอ้งเหมาะสม ความครอบคลมุและใหค้ าแนะน าสิ่งที่ควรปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งสมบรูณย์ิ่งขึน้ 
โดยค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) หากมีค่า
มากกว่า 0.5 จึงใชข้อ้ค าถามในแบบสอบถามได ้

8. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญ จากนัน้น าเสนอแบบสอบถาม
ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาตรวจสอบอีกครัง้ก่อนน าเครื่องมือวิจยัไปทดลองใช ้

9. น าเครื่องมือวิจยัไปทดลองใช ้(Try out) โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินการดา้นจรยิธรรมการวิจยั
ในมนุษยก์่อนใชเ้ครื่องมือวิจยั และไดท้ดลองใชเ้ครื่องมือวิจยักบัผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยที่
มีอายุระหว่าง 21-40 ปี แลว้น าผลแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ดว้ย
การหาสมัประสิทธิ์อลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยแบบสอบถามของ
งานวิจัยนีม้ีค่าสมัประสิทธิ์อัลฟ่าเท่ากับ 1 ดังนั้นแบบสอบถามที่ใชเ้ป็นเครื่องมือวิจัยจึงมีความ
เชื่อมั่นสงู  

10. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาความเชื่อมั่นไปจัดท าในรูปแบบของฟอรม์ออนไลน์
เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลู 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยันีไ้ดแ้บ่งการเก็บรวบรวมขอ้มลูออกเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้
1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ไดจ้ากผลของแบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่าง  
1.1 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง  โดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือก คือ ผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตใน

ประเทศไทยที่มีอายรุะหว่าง 21-40 ปี จ านวน 400 คน 
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1.2 ผูว้ิจยัแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ในรูปแบบออนไลน ์โดย
ใชเ้ครื่องมือกเูกิลฟอรม์ (Google Form) ซึ่งกลุม่ตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

1.3 ผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากนั้นท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม เพื่อน าไปท าการวิเคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนต่อไป  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัและการทบทวน
วรรณกรรมเพื่อน ามาสรา้งแบบสอบถาม 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
ท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลตาม

วตัถปุระสงค ์โดยวิเคราะหค่์าสถิติดงัรายละเอียด ต่อไปนี ้
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

1.1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์ไดแ้ก่ เพศสภาพ 
อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติค่าความถ่ี ค่า
รอ้ยละ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.2 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค โดยใชส้ถิติค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ของ
ผูบ้รโิภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยใชส้ถิติค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อ
ศกึษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ดว้ยค่าสถิติ ค่าไค-สแควร ์(χ2) และค่าไค-สแควร์
สมัพทัธ ์(χ2/df) และดชันีตรวจสอบความกลมกลืน 

3. การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยสถิ ติ เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics Analysis) เพื่ อ
วิเคราะหปั์จจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยใชก้ารตรวจสอบ
ค่าความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยด้วยวิธี Levene’s Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และวิธี Brown-Forsythe เพื่อเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซือ้ 
 



  67 

สรุปผลการวิจัย 
จากการวิจยัเรื่อง การวิเคราะหไ์วรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้

ของผูบ้รโิภคสามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งันี ้
1. การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์ไดแ้ก่ เพศสภาพ อาย ุ

อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา น าเสนอโดยแจกแจงค่าความถ่ี 
และค่ารอ้ยละ จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่าน
เกณฑ ์จ านวน 400 คน พบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์ส่วนใหญ่มีเพศสภาพเป็นหญิง (จ านวน 233 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 58.25) อายุ 21-30 ปี (จ านวน 262 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.50) ระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี (จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25) ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ (จ านวน 216 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.00) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท 
(จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00) และสถานภาพโสด (จ านวน 271 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
67.75) 

ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์ 
น าเสนอโดยแจกแจงค่าความถ่ี และค่ารอ้ยละ จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลด้านพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ออนไลนข์องผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ ์จ านวน 400 คน พบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑส์่วนใหญ่เคยรบัชมไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ (จ านวน 
312 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.00) เคยซือ้สินคา้ที่ถูกน าเสนอในไวรลัวิดีโอโฆษณา (จ านวน 206 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 51.50) ซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ตดว้ยความถ่ี 1 ครัง้/เดือน (จ านวน 143 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 35.75) ระยะเวลาต่อวันที่ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์2-4 ชั่วโมงมากที่สุด (จ านวน 164 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 41.00) ช่องทางในการซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ตที่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
ในการซื ้อ ได้แก่ แอปพลิเคชันซื ้อ -ขายสินค้าออนไลน์ จ านวน 230 คน โดยค าถามนี ้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 

2. การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันเพื่อศึกษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้ พบว่า ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ ์(χ2/df) ค่าดชันี GFI ค่าดชันี NFI ค่าดชันี TLI ค่าดชันี CFI ค่า
ดชันี RMSEA และค่าดัชนี RMR ผ่านเกณฑก์ารพิจารณาที่ก าหนดไว ้ดังนัน้แบบจ าลองที่ไดจ้าก
การวิเคราะหจ์ึงมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินค้าที่มี ค่าน ้าหนักมากที่สุด คือ ช่องทางน าเสนอไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า รองลงมาคือ 
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แหล่งที่มา ความยาว และเนื ้อหาของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ส่วน ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีไวรัลวิดีที่มีค่าน ้าหนักมากที่สุด คือ ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 
รองลงมาคือ ทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั 

3. การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อวิเคราะหปั์จจัยของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 

3.1 องค์ประกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า ด้านเนือ้หา โดยรวมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ซึ่งองค์ประกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้าด้านเนื ้อหาทั้ ง 4 
รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบใหค้วามบนัเทิง รูปแบบใหค้วามรู ้รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ และรูปแบบ
โนม้นา้วใจ ส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p 
≤ 0.05) หากพิจารณาตามรูปแบบเนือ้หา สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

เนื้อหารูปแบบให้ความบันเทิง โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปาน
กลาง เนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ เนือ้หาเบิกบานใจ 
เนือ้หาแสดงความรูส้ึกภูมิใจ และเนือ้หาต่ืนตาต่ืนใจ ตามล าดบั ทัง้นีเ้นือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบันอ้ย ไดแ้ก่ เนือ้หาเศรา้ และเนือ้หาน่ากลวั ตามล าดบั 

เนื้อหารูปแบบให้ความรู้ โดยรวมส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก เนือ้หา
ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก ไดแ้ก่ เนือ้หาเป็นไปตามขอ้เท็จจริงมีเหตุผล 
เนือ้หาที่มีการน าเสนอขอ้มลูคุณลกัษณะของสินคา้ และเนือ้หาที่มีการแนะน าหรือสาธิตวิธีการใช้
สินค้า ตามล าดับ ทั้งนีเ้นือ้หาที่ผู ้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ได้แก่ 
เนือ้หาที่มีการสนทนาของบคุคลที่เป็นประเด็นถกเถียงหรือมีการบอกขอ้เท็จจรงิ 

เนื้อหารูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับ
มาก เนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก ไดแ้ก่ เนือ้หาแสดงความคิดเห็น
จากผูใ้ชง้านจริง และเนือ้หาน าเสนอการแก้ไขปัญหาที่ใกลเ้คียงกับสภาพชีวิต ตามล าดับ ทั้งนี ้
เนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ เนื ้อหาที่มีผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) ปรากฏอยู่ในวิดีโอ  

เนื้อหาไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้ารูปแบบโน้มน้าวใจ โดยรวมส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ที่ระดับมาก เนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดบัมาก ไดแ้ก่ เนือ้หา
แสดงจุดเด่นหรือขอ้ดีของสินคา้ เนือ้หามีการส่งเสรมิการขาย เช่น ขอ้เสนอ ของแถม ส่วนลด เป็น
ตน้ และเนือ้หาน าเสนอขอ้มูลจริงหรือกรณีศึกษาเก่ียวกับสินคา้ ตามล าดับ ทัง้นีเ้นือ้หาที่ผูต้อบ
แบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ เนือ้หาที่มีผูเ้ชี่ยวชาญหรือมีต าแหน่งทาง
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วิชาการปรากฏอยู่ในวิดีโอ และเนือ้หาที่มีบทความเก่ียวกบัภาษา ค าคม หรือปรชัญาปรากฏอยู่ใน
วิดีโอ ตามล าดบั 

3.2 องค์ประกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ด้านความยาว แหล่งที่มา และ
ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยรวมส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง โดย
ช่องทางน าเสนอส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้มากกว่าความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
ทัง้นีแ้หล่งที่มาส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างจากความยาวและช่องทางน าเสนอไวรลั
วิดีโอโฆษณาสนิคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ 0.05) และสรุปผลเป็นรายดา้น ดงันี ้ 

ความยาวของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่
ระดบัปานกลาง ความยาวที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ไดแ้ก่ ความ
ยาวน้อยกว่า 1 นาที ความยาว 1-2 นาที และความยาว 3-4 นาที ตามล าดับ ทั้งนีค้วามยาวที่
ผู ้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับน้อย ได้แก่ ความยาว 5-6 นาที และความยาว
มากกว่า 6 นาที ตามล าดบั 

แหล่งที่มาของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่
ระดับปานกลาง ทัง้นีแ้หล่งที่มาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก ไดแ้ก่ ผูผ้ลิต
สินคา้/เจา้ของตราสินคา้ เพื่อน/เพื่อนรว่มงาน และครอบครวั (เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง ญาติ) ตามล าดบั 
ส่วนแหล่งที่มาที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ผูท้ี่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เดียวกัน ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ผู้เชี่ยวชาญหรือมีต าแหน่งทาง
วิชาการ บคุคลที่มีชื่อเสียง เช่น นกัแสดง นกัรอ้ง นกัการเมือง เป็นตน้ และสื่อสาธารณะ ส านกัข่าว 
ภาครฐั ฯ ตามล าดบั 

ช่องทางน าเสนอไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า โดยรวมส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่
ระดับปานกลาง ทัง้นีช้่องทางน าเสนอที่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก ไดแ้ก่ 
แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการ (Official Facebook Fan Page) ส่วนช่องทางน าเสนอที่ผูต้อบ
แบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ได้แก่ ยูทูบ และสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มี
อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ตามล าดบั 

3.3 ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยรวมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก ซึ่งการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ไดร้บัส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้มากกว่า
ทัศนคติ และความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ 0.05) 
หากพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้
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การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้ รับจากเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 
โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมากและส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมากในทุกขอ้
ค าถาม ไดแ้ก่ ท าใหท้ราบขอ้มูลของสินคา้ไดง้่ายและรวดเร็ว ช่วยให้มีขอ้มูลเพื่อใชเ้ปรียบเทียบ
ราคาและคณุภาพก่อนตัดสินใจซือ้สินคา้ ช่วยใหแ้สวงหาสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะเห็นสินคา้ที่
ตรงกับความตอ้งการ ช่วยใหป้ระเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะมีการแนะน าหรือ
สาธิตวิธีการใชส้ินคา้ ช่วยใหป้ระเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ เพราะมีการน าเสนอความ
คิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง และช่วยให้ประเมินทางเลือกในการซือ้ได้อย่างรวดเร็ว เพราะมีการ
น าเสนอการแกไ้ขปัญหาที่ใกลเ้คียงกบัสภาพชีวิต ตามล าดบั 

ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ที่ระดับปานกลางและส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดบัปานกลางในทุกขอ้ค าถาม ไดแ้ก่ ความ
เชื่อมั่นในเนือ้หาวิดีโอ ความเชื่อมั่นในแหล่งที่มาของวิดีโอ และความเชื่อมั่นในช่องทางน าเสนอ
วิดีโอ ตามล าดบั 

ทัศนคติที่มีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่
ระดับมากและส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมากในทุกขอ้ค าถาม ไดแ้ก่ ทัศนคติที่ดีต่อสินคา้ 
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ และทศันคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ตามล าดบั 
 

อภปิรายผลการวิจัย 
1. การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันเพื่อศึกษาองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณา

สินค้า แบบจ าลองที่ ได้จากการวิเคราะห์จึงมีความสอดคล้องกับ ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีค่าน า้หนักมากที่สดุ คือ ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ สอดคลอ้งกบัการคน้ควา้การใชง้านสื่อสงัคมออนไลนก์บัวิดีโอโฆษณาแบบสัน้ของ  
Halim et al. (2022) ที่สรุปไวว้่า ช่องทางน าเสนอเนือ้หาส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค โดย
ช่องทางที่เหมาะสมท าใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมมากขึน้ ทัง้ความเหมาะสมดา้นอายุของผูบ้ริโภค การ
เชิญชวนใหม้ีส่วนร่วมสรา้งคอนเทนต ์หรือแมก้ระทั่งประโยชนด์า้นก าไรที่ไดจ้ากช่องทางนัน้ ส่วน
ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีที่มีค่าน า้หนกัมากที่สดุ คือ ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ ซึ่งความเชื่อมั่นเป็นปัจจยัส าคัญหนึ่งในการโฆษณาแบบไวรลั จากผลการวิจยัของ 
Cho, Huh & Faber (2014) พบว่า ถา้โฆษณาที่เป็นไวรลัถูกส่งต่อโดยผูส้ง่ที่เชื่อถือได ้อิทธิพลของ
ความเชื่อมั่นที่มีต่อผูผ้ลิตโฆษณาจะลดลง นั่นคือ ถา้ผูส้่งโฆษณาไวรลัมีความน่าเชื่อถือ ก็สามารถ
กา้วขา้มขอ้บกพรอ่งที่อาจเกิดจากผูผ้ลิตโฆษณาที่น่าเชื่อถือนอ้ยกว่าไปได ้
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2. การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อวิเคราะหปั์จจัยของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 

2.1 องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ดา้นเนือ้หา 
เนื้อหารูปแบบให้ความบันเทิง ประเภทเนื ้อหาเบิกบานใจ เนื ้อหาแสดง

ความรูส้ึกภูมิใจ และเนือ้หาต่ืนตาต่ืนใจ อันเป็นเนือ้หาในแง่บวกส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ระดับ
ปานกลาง ทว่างานวิจัยของรญัดา พลเยี่ยม และลักษณา คล้ายแก้ว (2563) พบว่าไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินค้าอันเป็นที่นิยมบนสื่อสังคมออนไลน์ประกอบด้วยเนื ้อหาในแง่บวกซึ่งท าให้เกิด
ความรูส้ึกดีต่อตราสินคา้ อีกทั้งงานวิจัยของ Wang & Ngoc Lan (2018) เก่ียวกับทัศนคติที่ดีต่อ
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้เป็นผลมาจากความบนัเทิงที่ไดร้บัจากการดไูวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ และ
ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

เนื้อหารูปแบบให้ความรู้ โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก และ
ประเภทเนือ้หาเป็นไปตามขอ้เท็จจริงมีเหตผุล เนือ้หาที่มีการน าเสนอขอ้มลูคณุลกัษณะของสินคา้ 
และเนื ้อหาที่มีการแนะน าหรือสาธิตวิธีการใช้สินค้า  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อที่ ระดับมาก 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Wang & Ngoc Lan (2018) เนือ้หาที่ใหส้ารสนเทศเก่ียวกับสินคา้ช่วย
ใหผู้บ้ริโภคทราบความแตกต่างระหว่างสินคา้ที่ถูกน าเสนอในวิดีโอนีก้บัสินคา้คู่แข่งท าใหผู้บ้ริโภค
มีทศันคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค รวมถึงงานวิจยันีไ้ด้
ท าการเก็บขอ้มูลในเดือนพฤษภาคม-สิงหาคม พ.ศ. 2565 ซึ่งยังเป็นช่วงเวลาที่มีการแพร่ระบาด
ของโรค COVID-19 ซึ่งผูบ้ริโภคตอ้งการโฆษณาที่มีคุณค่าและมีประโยชนต่์อการใชช้ีวิตวิถีใหม่ 
(Greimel, 2021) 

เนือ้หารูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ ประเภทเนือ้หาที่มีผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ปรากฏอยู่ในวิดีโอ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ทว่างานวิจัยของ 
Himeboim & Golan (2019) ซึ่งศึกษาเก่ียวกับการตลาดแบบแพร่กระจายและผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลนท์วิตเตอร ์พบว่าเมื่อมีอิทธิพลทางความคิดโพสตล์ิงก์ไปยังวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ในยูทูบ มีผูใ้ชท้วิตเตอรป์ระมาณ 50 ลา้นคนเห็นทวีตดงักล่าวบนหนา้ไทมไ์ลนข์อง
ตนและมีความเป็นไปไดว้่าจะเขา้ชมวิดีโอโฆษณาสินคา้บนยทููบ 

เนื้อหารูปแบบโน้มน้าวใจ โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อที่ระดับมาก 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รตันม์ณี นิลลออ และคณะ (2564) ซึ่งศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาที่
หยาบคาย พบว่า เนือ้หารูปแบบโนม้นา้วใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้โดยอาศยัความพึงพอใจของ
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ผูบ้ริโภค อีกทัง้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Rahman (2015) ที่พบว่าเจเนอเรชนัวายชอบโฆษณาที่
มีคปูองสว่นลดและขอ้เสนอที่คลา้ยคลงึกนั และมีการน าเสนอประเด็นเหตกุารณท์างสงัคม 

2.2 องค์ประกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ด้านความยาว แหล่งที่มา และ
ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 

ความยาวของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า  ที่น้อยกว่า 1 นาที จนถึง 3-4 นาที 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง โดยเบือ้งตน้งานวิจยัของมาริสา อานิตา้ ฟันเดอรวาว
เดอะ (2557) พบว่าผูบ้ริโภคแบ่งปันวิดีโอคลิปโฆษณาที่มีความยาวเฉลี่ย 1-3 นาที และงานวิจัย
ของรญัดา พลเยี่ยม และลกัษณา คลา้ยแกว้ (2563) พบว่าไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีความยาว
ของวิดีโอที่เหมาะสมกับเนือ้หาของโฆษณา ไม่ควรยาวเกินไปจนน่าเบื่อ และตอ้งไม่สัน้เกินไปจน
ไม่เขา้ใจเนือ้หา ไดร้บัความนิยมบนสื่อสงัคมออนไลน ์

แหล่งที่มาของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ไดแ้ก่ ผูผ้ลิตสินคา้/เจา้ของตราสินคา้ 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน และครอบครวั (เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง ญาติ) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับ
มาก สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Wang & Ngoc Lan (2018) โดยผูบ้ริโภคมีแนวโน้มว่าจะเชื่อถือ
ในสารสนเทศหรือเรื่องราวในไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มาจากเพื่อนสนิท โดยความน่าเชื่อถือนี ้
สง่ผลต่อทศัคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ซึ่งสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ช่องทางน าเสนอไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wang & Ngoc Lan (2018) ว่ามี
แนวโนม้ที่ผูบ้รโิภคจะเชื่อถือในสารสนเทศหรือเรื่องราวในไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มาจากเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจที่มีชื่อเสียง โดยความน่าเชื่อถือนีส้่งผลต่อทศัคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ซึ่งส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

3.3 ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 
การรับรู้ถึงประโยชนท์ี่ได้รับจากเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ท าให้

ทราบขอ้มลูของสินคา้ไดง้่ายและรวดเร็ว ช่วยใหม้ีขอ้มลูเพื่อใชเ้ปรียบเทียบราคาและคณุภาพก่อน
ตัดสินใจซือ้สินคา้ ช่วยใหแ้สวงหาสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะเห็นสินคา้ที่ตรงกับความตอ้งการ 
ช่วยใหป้ระเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะมีการแนะน าหรือสาธิตวิธีการใชส้ินคา้ 
ช่วยใหป้ระเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะมีการน าเสนอความคิดเห็นจากผูใ้ชง้าน
จริง และช่วยใหป้ระเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เพราะมีการน าเสนอการแกไ้ขปัญหาที่
ใกลเ้คียงกับสภาพชีวิต โดยทัง้หมดที่กล่าวมานัน้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ระดับมาก สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของวรญัญา สันติบุตร (2563) พบว่าในการซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านทางแอปพลิเคชัน
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ออนไลน ์ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงประโยชนข์องแอปพลิเคชนัในการคน้หาสินคา้ไดห้ลากหลาย สามารถซือ้
สินคา้ไดอ้ย่างสะดวก ช่วยประหยัดเวลาในการซือ้สินคา้ รวมถึงประหยัดค่าใชจ้่ายที่ตอ้งเสียจาก
การเดินทางไปซือ้สินค้า ซึ่งการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบัดังกล่าวส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ทัง้ที่มีต่อเนือ้หา แหล่งที่มา และ
ช่องทางน าเสนอนัน้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับปานกลาง ทว่างานวิจัยของ Arribas (2017) 
พบว่าความน่าเชื่อถือของผู้สรา้งไวรัลวิดีโอ ความน่าเชื่อถือของสื่อ ส่งผลเชิงบวกต่อความ
น่าเชื่อถือของขอ้ความในการตลาดออนไลนแ์บบไวรลั ซึ่งความน่าเชื่อถือของขอ้ความนัน้สง่ผลเชิง
บวกต่อการยอมรบัสารสนเทศและใชส้ารสนเทศนัน้ในการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์

ทัศนคติที่มีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ทัง้ที่มีต่อสินคา้ ตราสินคา้ และไวรลั
วิดีโอนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ระดับมาก สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Zhao & Wang (2020) 
ซึ่งศึกษาทัศนคติของผูใ้ชง้านที่มีต่อโฆษณาดา้นสุขภาพในรูปแบบวิดีโอสัน้บนสื่อสงัคมออนไลน์ 
พบว่าทศันคติที่ดีต่อโฆษณาในรูปแบบดงักล่าวสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ของผู้บรโิภค 
 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
1. องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่

ระดบัมาก คือ เนือ้หาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ โดยเฉพาะเนือ้หาที่มีรูปแบบใหค้วามรู ้รูปแบบ
สรา้งแรงบนัดาลใจ และรูปแบบโนม้นา้วใจ ดังนัน้ในการผลิตวิดีโอโฆษณาสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดการตัดสินใจซือ้ ควรพิจารณาสรา้งเนือ้หาที่น าเสนอขอ้มูลของสินคา้ที่ตอ้งการท าการตลาด 
เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบสินคา้ที่ตนตอ้งการไดอ้ย่างชดัเจน รวมถึงการสรา้งเนือ้หาที่
มีความคิดเห็นจากผูใ้ชง้านจรงิพรอ้มการปรากฏตวัของผูม้ีอิทธิพลทางความคิดของกลุม่เปา้หมาย 
และมีการดึงจุดเด่นของสินค้าออกมาเพื่อสร้างแรงบันดาลใจและโน้มน้าวใจผู้บริโภค หาก
ผูป้ระกอบการมีนโยบายดา้นสง่เสรมิการขายก็อาจช่วยใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้เช่นกนั 

2. องคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่
ระดับปานกลาง คือ ความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ แหล่งที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้ และช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ อย่างไรก็ตาม หากตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิด
การตัดสินใจซือ้ ควรพิจารณาแฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการเป็นช่องทางในการน าเสนอ และ
สรา้งวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีความยาวเหมาะสมกบัเนือ้หาที่ตอ้งการสื่อสารถึงกลุม่เปา้หมาย 



  74 

3. ปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่ระดบัมาก คือ การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั และทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้ ดังนั้นในการผลิตวิดีโอโฆษณาสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ ควรให้
ความส าคัญกับสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายคาดว่าจะไดร้บัประโยชนจ์ากการรบัชม รวมถึงพัฒนาสินคา้
และตราสินค้าให้สอดคล้องกันเพื่อสรา้งทัศนคติที่ดีต่อไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตามแมง้านวิจยัสรุปว่าความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ที่ระดบัปานกลาง แต่ผูป้ระกอบการควรตอ้งค านึงถึงความน่าเชื่อถือของสิ่งที่น าเสนอดว้ย 

4. จากแบบสอบถามของงานวิจยันี ้ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้หข้อ้เสนอแนะว่า เนือ้หาใน
ไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ตอ้งน่าสนใจและดึงดูดใหผู้ร้บัชมอยากดูต่อตัง้แต่แรกเห็นโดยไม่กดขา้ม 
มีการพดูถึงประเด็นทางสงัคมที่คนรุน่ใหม่ก าลงัเป็นที่นิยม มีเนือ้หาเก่ียวกบัค่านิยมของคนรุน่ใหม่ 
เช่น มาตรฐานความสวยงาม การวิจารณรู์ปรา่งหนา้ตา เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิเคราะห์องค์ประกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้

หลากหลายแนวทาง ควรมีตวัอย่างวิดีโอจริงประกอบในแบบสอบถามเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
เห็นภาพชดัเจน มีขอ้มลูดา้นความยาวของวิดีโอ แหล่งที่มา และช่องทางน าเสนอประกอบกนั และ
อาจมีการเก็บขอ้มลูเชิงคุณภาพโดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามบรรยายสิ่งที่จบัใจความไดจ้ากเนือ้หา
นัน้เพื่อน ามาใชพ้ฒันาแบบสอบถามควบคู่กนัไป  

2. ควรเพิ่มเติมค าถามในปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี เช่น ด้านความเชื่อมั่นที่มีต่อ
เนือ้หาของวิดีโอ โดยเพิ่มค าถามย่อยดา้นภาพหนา้ปกหรือชื่อวิดีโอ ซึ่งผูบ้รโิภคอาจมีความเชื่อมั่น
ในวิดีโอที่ภาพหน้าปกหรือชื่อตรงกับเนื ้อหา เพื่อให้ผู ้ตอบแบบสอบถามสามารถเชื่อมโยงข้อ
ค าถามกบัความคิดเห็น 

3. ควรศึกษาว่าองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้หรือบริการที่แตกต่างกนั ส่งผล
ต่อระดบัการตดัสินใจซือ้แตกต่างกนัหรือไม่ และท าการศกึษาเจาะจงประเภทของสินคา้หรือบรกิาร
เพื่อใหม้ีแนวทางประยกุตใ์ชง้านวิจยัไดห้ลากหลายมากขึน้ 

4. ควรศกึษาวิจยัไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ชนิดเดียวกนัที่ถกูน าเสนอในระยะเวลาต่างกนั 
เนื่องจากกระแสความนิยมมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ซึ่งอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่าง
กนั และอาจใชผ้ลการวิจยัวางแผนกลยทุธก์ารตลาดในระยะยาว 
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5. ควรมีการวิจัยไวรลัวิดีโอบนแพลตฟอรม์ที่ก าลังไดร้บัความนิยม ณ ขณะนั้น เช่นใน
ปัจจุบนัซึ่งผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลนก์ าลงันิยมใชแ้อปพลิเคชัน TikTok เป็นช่องทางสรา้งและดูวิดีโอ
ขนาดสัน้ ๆ  รวมถึงซือ้-ขายสินคา้ดว้ยเช่นกนั   



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
งานวิจัยเร่ือง การวิเคราะหไ์วรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของ

ผู้บริโภค 

ผูว้ิจยั น.ส. ภคัจิรา แยม้ดอนไพร 

นิสิตระดบัปรญิญาโท หลกัสตูร ศศ.ม. (สารสนเทศศกึษา) มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

  
ค าชีแ้จง 

 แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพื่อตอ้งการเก็บรวบรวมขอ้มลูไปใชใ้นการท าวิจยั เรื่อง 

“การวิเคราะหปั์จจยัดา้นไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค” ขอ้มลูของท่านถือว่ามีคณุค่าอย่างยิ่ง ขอ้มลูที่ไดจ้ากการศกึษาจะน าไปใช้

ประโยชนใ์นการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคจากไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และการวิเคราะห ์

วางแผนและพฒันาไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป ผูว้ิจยั

ขอขอบพระคณุยิ่ง โดยแบบสอบถามไดแ้บ่งเป็น 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 ปัจจยัดา้นไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค  

ตอนที่ 3 ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อ

การตดัสินใจซือ้สินคา้ 

โดยขอ้มลูและค าตอบทัง้หมดจะถกูปกปิดเป็นความลบั และจะน ามาใชใ้นการวิเคราะห์

ผลการศึกษาครัง้นีโ้ดยออกมาเป็นภาพรวมของการวิจยัเท่านัน้ จึงไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อผูต้อบ

หรือหน่วยงานของผูต้อบ เนื่องจากไม่สามารถ น ามาสืบคน้เจาะจงหาผูต้อบได้ 

ตอนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  ที่ตรงกบัสภาพความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ 

1. เพศสภาพ (Gender) 

 ชาย   หญิง  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................. 

2. อายุ 

 ต ่ากว่า 21 ปี (จบแบบสอบถาม)  มากกว่า 40 ปี (จบแบบสอบถาม) 

 21-30 ปี (ท าแบบสอบถามต่อ)  31-40 ปี (ท าแบบสอบถามต่อ) 
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3. ระดบัการศกึษา 

 ต ่ากว่ามธัยมศึกษา  มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า  อนปุริญญาหรือเทียบเท่า  

 ปรญิญาตรี   ปรญิญาโท    ปรญิญาเอก  

4. อาชีพ 

 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ  พนกังานบริษัทเอกชน  ธุรกิจสว่นตวั  

 นกัเรียน/นกัศกึษา    อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................. 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 นอ้ยกว่า 15,000 บาท  15,000 - 24,999 บาท  25,000 - 34,999 บาท 

 35,000 - 44,999 บาท  45,000 - 54,999 บาท  55,000 บาท ขึน้ไป 

6. สถานภาพสมรส 

 โสด   สมรส  หย่ารา้ง/หมา้ย 

7. ท่านเคยรบัชมไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้หรือไม่ 

 เคย   ไม่เคย 

8. ท่านเคยซือ้สินคา้ที่ถกูน าเสนอในไวรลัวิดีโอโฆษณาหรือไม่ 

 เคย   ไม่เคย 

9. ความถ่ีในการซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ต 

 1 ครัง้/เดือน   2-3 ครัง้/เดือน  มากกว่า 3 ครัง้/เดือน  

10. จ านวนระยะเวลาต่อวนัที่ท่านใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์

 ต ่ากว่า 2 ชั่วโมง   2-4 ชั่วโมง    5-7  ชั่วโมง    มากกว่า 7 

ชั่วโมง 

11. ช่องทางในการซือ้สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ต 

 สื่อสงัคมออนไลน ์โปรดระบ.ุ............................. 

 เว็บไซตซ์ือ้-ขายสินคา้ออนไลน ์โปรดระบุ.............................. 

 แอปพลิเคชนัซือ้-ขายสินคา้ออนไลน ์โปรดระบุ.............................. 

 อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................. 
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ตอนที ่2 ปัจจัยด้านไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุ โดยมีเกณฑ์

การใหค้ะแนนดงันี ้

มากที่สดุ 5 คะแนน 

มาก  4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 

นอ้ย  2 คะแนน 

นอ้ยที่สดุ 1 คะแนน 

องคป์ระกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 
ระดับการตัดสินใจซือ้ 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านเนือ้หาของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า      
1. รูปแบบใหค้วามบนัเทิง      
1.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาต่ืนตาต่ืนใจ 
     

1.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาน่ากลวั 

     

1.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาเศรา้ 

     

1.4 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาเบิกบานใจ 

     

1.5 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาแสดงความรูส้กึ
ภมูิใจ 

     

2. รูปแบบใหค้วามรู ้      
2.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาเป็นไปตาม
ขอ้เท็จจรงิ มีเหตผุล 

     

2.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั      
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องคป์ระกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 
ระดับการตัดสินใจซือ้ 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีการน าเสนอขอ้มลู
คณุลกัษณะของสินคา้ 
2.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีการแนะน าหรือสาธิต
วิธีการใชส้ินคา้ 

     

2.4 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีการสนทนาของบุคคลท่ี
เป็นประเด็นถกเถียงหรือมีการบอกขอ้เทจ็จริง 

     

3. รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ      
3.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มผีูม้ีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ปรากฏอยู่ในวิดีโอ 

     

3.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาแสดงความ
คิดเห็นจากผูใ้ชง้านจรงิ 

     

3.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่น าเสนอการแกไ้ขปัญหาที่
ใกลเ้คียงกบัสภาพชีวิตของท่าน 

     

4. รูปแบบโนม้นา้วใจ      
4.1 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีเนือ้หาแสดงจดุเด่นหรือ
ขอ้ดีของสินคา้ 

     

4.2 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีการส่งเสรมิการขาย เช่น 
ขอ้เสนอ ของแถม สว่นลด เป็นตน้ 

     

4.3 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่น าเสนอขอ้มลูจรงิหรือ
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องคป์ระกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 
ระดับการตัดสินใจซือ้ 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

กรณีศกึษาเก่ียวกบัสินคา้ 
4.4 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั

วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีผูเ้ชี่ยวชาญหรือมี
ต าแหน่งทางวิชาการปรากฏอยู่ในวิดีโอ 

     

4.5 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้เมื่อไดร้บัชมไวรลั
วิดีโอโฆษณาสินคา้ที่มีบทความเก่ียวกบัภาษา 
ค าคม หรือปรชัญาปรากฏอยู่ในวิดีโอ 

     

ด้านความยาวของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า      
1. ความยาวของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของท่าน 

     

1.1 ความยาวนอ้ยกว่า 1 นาที      
1.2 ความยาว 1-2 นาที      
1.3 ความยาว 3-4 นาที      
1.4 ความยาว 5-6 นาที      
1.5 ความยาวมากกว่า 6 นาที      

ด้านแหล่งทีม่าของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า      
1. แหลง่ที่มาของไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของท่าน 

     

1.1 ผูผ้ลิตสินคา้/เจา้ของตราสินคา้      
1.2 สื่อสาธารณะ ส านกัข่าว ภาครฐั ฯ      
1.3 ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (Influencer)      
1.4 ครอบครวั เช่น พ่อ แม่ พี่นอ้ง ญาติ ของ

ท่าน 
     

1.5 เพื่อน/เพื่อนรว่มงาน      
1.6 ผูท้ี่อยู่ในเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ดียวกนั      
1.7 ผูเ้ชี่ยวชาญหรือมีต าแหน่งทางวิชาการ      
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องคป์ระกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 
ระดับการตัดสินใจซือ้ 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

1.8 บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นกัแสดง นกัรอ้ง 
นกัการเมือง เป็นตน้ 

     

ด้านช่องทางน าเสนอไวรัลวิดีโอโฆษณา
สินค้า 

     

1. ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของท่าน 

     

1.1 ยทููบ (Youtube)      
1.2 สื่อสงัคมออนไลนข์องผูผ้ลิตสินคา้/

เจา้ของตราสินคา้ เช่น แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่าง
เป็นทางการ (Official Facebook Fan Page) 

     

1.3 สื่อสงัคมออนไลนข์องผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) 
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ตอนที ่3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้า 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุ โดยมีเกณฑ์

การใหค้ะแนนดงันี ้

มากที่สดุ 5 คะแนน 

มาก  4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 

นอ้ย  2 คะแนน 

นอ้ยที่สดุ 1 คะแนน 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 

ระดับการตัดสินใจซือ้ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั (Perceived 
Usefulness) จากเทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้ 

     

1.1 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยให้
ท่านแสวงหาสินคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ เพราะเห็น
สินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

     

1.2 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ท าให้
ท่านทราบขอ้มลูของสินคา้ไดง้่ายและรวดเรว็ 

     

1.3 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยให้
ท่านประเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
เพราะมีการแนะน าหรือสาธิตวิธีการใชส้ินคา้ 

     

1.4 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยให้
ท่านประเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
เพราะมีการน าเสนอความคิดเห็นจากผูใ้ชง้าน
จรงิ 

     

1.5 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยให้
ท่านประเมินทางเลือกในการซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
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ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้า 

ระดับการตัดสินใจซือ้ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

เพราะมีการน าเสนอการแกไ้ขปัญหาที่ใกลเ้คียง
กบัสภาพชีวิตของท่าน 
1.6 เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ช่วยให้

ท่านมีขอ้มลูเพื่อใชเ้ปรียบเทียบราคาและ
คณุภาพก่อนตดัสินใจซือ้สินคา้ 

     

2. ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้      
2.1 ท่านยอมรบัไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และ

ตดัสินใจซือ้สินคา้เพราะเชื่อมั่นในเนือ้หาวิดีโอ 
     

2.2 ท่านยอมรบัไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เพราะเชื่อมั่นในแหลง่ที่มาของ
วิดีโอ 

     

2.3 ท่านยอมรบัไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้และ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เพราะเชื่อมั่นในช่องทาง
น าเสนอวิดีโอ 

     

3. ทศันคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้      
3.1 ทศันคติที่ดีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้

สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของท่าน 
     

3.2 ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ในไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ของท่าน 

     

3.3 ทศันคติที่ดีต่อสินคา้ในไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของท่าน 

     

 

ขอ้เสนอแนะอื่น ๆ   

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 
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