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บทคัดย่อ

 การศกึษาฉบบันีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใช้ไวรลัวดิโีอในการโฆษณาสนิค้า 

พร้อมทั้งวิเคราะห์ผลการใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณาสินค้า ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเลือกจากผู้บริโภคในเทศบาลขอนแก่นโดยใช้วิธี

การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ�านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้ 0.953 สถิติที่ใช้ในการ

วเิคราะห์ข้อมลูในแบบสอบถามด้วยสถติพิืน้ฐาน ได้แก่ ค่าความถี ่และค่าร้อยละของข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และวเิคราะห์

ข้อมูลด้วยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้า จ�าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และ

ระดับการศึกษา ด้วยสถิติ T-Test 

 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับการการใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณาสินค้า นอกจากนี้ผลการศึกษายัง

แสดงให้เห็นถึงการใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณาสินค้าว่าต้องมีการสื่อสารที่ง่าย ความเหมาะสมของวิธีการน�าเสนอ ความคิดสร้างสรรค์ 

หรือแม้กระทั่งความเหมาะสมของระยะเวลาที่ใช้ เพื่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอีกด้วย

ค�ำส�ำคัญ: ไวรัล

Abstract

 This study aims to study the behavior and customer satisfaction of Viral video in product ads. The result 

of the analysis of viral video in the product ads. The example used in the study selected by consumers in Khon 

Kaen municipality using a sampling of 400 peoples, Instruments used in the study was a questionnaire with the 

reliability of 0.953 statistics used to analyze the information in the questionnaire with basic statistics. Including 

the frequency and percentage of general information of respondents and data were analyzed by comparing the 

average consumers to use viral video in the product ads. By sex, age, occupation and education level with  

statistical T-Test.

 The results showed that the respondents agree with the use of viral video in the product ads. In  

addition, the study also demonstrated the use of viral video to advertise products that require communication 

the appropriateness of the proposed approach creativity or even the appropriateness of the duration of use to 

the satisfaction of consumers.

Keywords: Viral
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บทน�ำ 

 ในปัจจุบันนั้นการท�าโฆษณาหรือแคมเปญโดยมีแหล่งที่มาจากตัวองค์กรเพียงอย่างเดียวคงไม่พออีกต่อ

ไปแล้ว ล�าพังแค่การเผยแพร่จากช่องทางเดียวคงไม่สามารถท�าให้มีผู้รับชมสูงถึง 1 ล้านคนได้ง่ายๆ เนื่องจาก

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป จนสื่อออนไลน์ทั้งหลายต่างก็มีอิทธิพลกับผู้คนมากขึ้น ส่งผลให้อินเตอร์เน็ทและ

เครือ่งมอือยา่ง Social Medias มาเป็นตวัช่วยในการเผยแพร่โฆษณาไปได้รวดเรว็และไปถงึผูค้นในวงกว้างกว่าเดมิ 

จนหลายแบรนด์ต่างเข้ามาให้ความสนใจกับการโฆษณาแบบไวรัลหรือที่เรียกกันว่าเป็นแบบกระแสปากต่อปากกัน

มาขึ้น เพราะเป็นวิธีที่ท�าให้ข้อมูลข่าวสารกระจายไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วโดยที่ไม่ต้องใช้ต้นทุนมากนัก

ไวรลั (Viral) หรอื การตลาดแบบไวรสั คอืเทคนคิการท�าการตลาดทีใ่ช้สือ่ Social Medias ทีรู่จ้กักนัและใช้กนัอย่าง

แพร่หลายอย่าง เช่น Facebook , Twitter , Instagram , Blog หรือแม้กระทั่ง G+ (googleplus)  

ในการมาช่วยเรือ่งสร้างกระแส เพือ่ท�าให้ผูค้นรูจ้กัแบรนด์สนิค้าและบรกิารนัน้ๆ มากขึน้ โดยมจีดุเด่นคอืการเข้าถงึ

ง่ายและรวดเร็วมากกว่าสื่ออื่น [1]

 ถ้าหากการตลาดท�าได้ถกูใจแล้วจะส่งผลให้มยีอดการแชร์ สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ ถกูส่งต่อพดูถงึกนัอย่าง

กว้างขวาง คอื จะมกีารโปรโมทตวัสนิค้าเองโดยทีท่างบรษิทัหรอืเจ้าของแบรนด์ไม่ต้องออกแรงอะไรมากมายถ้าเกดิ

ท�าให้กลุ่มเป้าหมายหรือยูสเซอร์รู้สึกชอบและพอใจสินค้าบริการสื่อโฆษณาของเราก็จะกระจายไปอย่างรวดเร็ว

เหมอืนไฟลามทุง่เลยทเีดยีว เกดิการพดูถงึและบอกต่อ ท�าให้แพร่กระจายอย่างรวดเรว็ และท�าอย่างไรละถงึจะเล่น

กับกระแสนั้นได้ต้องเล่นกันแบบไหนถึงจะท�าให้เกิดกระแสแบบนั้น ง่ายๆคือเล่นกับความรู้สึกของผู้บริโภค สงสาร 

กินใจ แปลกตา สร้างกระแสจะแง่ดีหรือลบก็ได้ โดยเฉพาะแบรนด์ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนระดับกลางขึ้นไป และ

เป็นกลุ่มวัยรุ่นที่ใช้ช่องทางสื่อดิจิทัล ซึ่งไม่แปลกที่วันนี้แบรนด์ต่าง ๆ จะเริ่มหันมาใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารกับ

ผู้บริโภคมากขึ้น โดยเฉพาะกลยุทธ์ “ไวรัลวิดีโอ”

วัตถุประสงค์ 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้า

 2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้า

 3.  เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้า จ�าแนกตามเพศ 

อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้

 กันยา สุวรรณแสง (2542 อ้างถึงใน บัณฑิต เผ่าวัฒนา, 2548, หน้า 7) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ คือ 

กระบวนการที่เกิดภายในตัวของแต่ละบุคคล และการรับรู้เกิดขึ้นกับสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว โดยการสัมผัส การเห็น 

การได้ยนิ การรูส้กึ การได้กลิน่ การสมัผสั ซึง่สิง่เร้าเหล่านีจ้ะผ่านทางประสาทสมัผสั แล้วแปลออกมาโดยการอาศยั

ประสบการณ์เดิม [2]

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอืการศกึษาปัจเจกบคุคล กลุม่บคุคล หรอืองค์การ และกระบวนการทีพ่วกเขาเหล่า

นัน้ใช้เลอืกสรร รกัษา และก�าจดั สิง่ทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑ์ บรกิาร ประสบการณ์ หรอืแนวคดิ เพือ่สนองความต้องการ

และผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม [3] พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา 
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สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามท�าความเข้าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามท�าความเข้าใจความต้องการของประชาชน พฤติกรรมผู้

บรโิภคโดยทัว่ไปกย็งัพยายามประเมนิสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคโดยกลุม่บคุคลเช่นครอบครวั มติรสหาย กลุม่อ้างองิ 

และสังคมแวดล้อมด้วย

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 กลัยกร ฝงูวานชิ (2556) ผลของการใช้ไวรลัวดิโีอในการโฆษณาสนิค้า พบว่าการวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์

เพื่อศึกษา 1) ระดับการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้ที่รับชมไวรัลวิดีโอในการโฆษณา 2) ผลของระดับการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตที่ต่างกันต่อการรับรู้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณา ทัศนคติที่มีต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณา และพฤติกรรม

การมีส่วนร่วมกับไวรัลวิดีโอในการโฆษณา 3) ผลของระดับการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ต่างกันต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าในโฆษณาไวรัลวิดีโอ 4) ผลของลักษณะทางประชากรที่ต่างกันต่อการรับรู้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณา ทัศนคติ

ที่มีต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณา และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับไวรัลวิดีโอในการโฆษณา 5) ผลของลักษณะทาง

ประชากรทีต่่างกนัต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในโฆษณาไวรลัวดิโีอ 6) ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอไวรลัวดิโีอ

ในการโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในโฆษณาไวรัลวิดีโอ และ 7) ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการมีส่วน

ร่วมกับไวรัลวิดีโอในการโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในโฆษณาไวรัลวิดีโอ [4]

 ธิติวุฒิ ไชยวงศ์ (2556) การค้นคว้าแบบอิสระครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบที่มีผลใน

การสร้างสรรค์สือ่โฆษณาแบบไวรลัประเภทภาพเคลือ่นไหว และวเิคราะห์ถงึความเข้าใจและมมุมองของผูบ้รโิภคที่

มีต่อสื่อโฆษณาแบบไวรัลประเภทภาพเคลื่อนไหว ในการศึกษานี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) และแบ่งการศกึษาข้อมลูออกเป็น 2 ส่วน เพือ่หาจดุร่วมในการสร้างสรรค์สือ่โฆษณาแบบ

ไวรัลประเภทภาพเคลื่อนไหวระหว่างผู้ส่งสารคือนักสร้างสรรค์โฆษณากับผู้รับสารคือกลุ่มของผู้บริโภค ซึ่งการ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึกในกลุ่มของ นักสร้างสรรค์โฆษณา และใช้การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) ในกลุ่มผู้

บริโภค [5]

วิธีด�ำเนินงำน 

 1.  ตัวอย่างประชากร

  กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศกึษา คอื ผูบ้รโิภคในเทศบาลนครขอนแก่น จ�านวน 400 คน โดยการก�าหนด

ขนาดตัวอย่างด้วยวิธีการของ Yamane (1973, อ้างถึงใน วรรณี แกมเกตุ, 2551) [6] ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มร้อยละ 5 ด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก�าหนดไว้ 400 คน โดยเก็บตามสถานที่ท�างาน ห้างสรรพสินค้า 

มหาวิทยาลัย โรงเรียน ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น

 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยศึกษาวิธีการสร้าง

แบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

  แบบสอบถามประกอบด้วย 1) ค�าถามทัว่ไปเกีย่วกบัข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 2) พฤตกิรรม

ของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้า 3) ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการ
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โฆษณาสินค้า ซึ่งแบ่งเป็น 5 ระดับคะแนนตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด และน�าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบ

ความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาและใช้ค่าสัมประสิทธิ์ ครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ได้ค่าเท่ากับ 0.953 ซึ่งค่าดังกล่าวอยู่ระหว่าง 0.70 – 1.00 ทุก

ข้อค�าถาม จึงถือว่าเครื่องมือมีความเชื่อมั่นที่จะน�าไปใช้กับการศึกษาได้ (Schmitt, 1996) ผู้วิจัยได้ด�าเนินการเก็บ

ข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวกโดยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่

ตัวแทนและทีมงานเพื่อเข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้นพร้อมทั้งแจกแบบสอบถามให้

กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทัง่ตอบค�าถามครบถ้วน ซึง่ในระหว่างนัน้ถ้าผูต้อบมข้ีอสงสยัเกีย่วกบัค�าถาม ผูว้จิยัหรอื

ทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้น

 3. การวิเคราะห์ทางสถิติ

  วิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัล

วีดีโอในการโฆษณาสินค้า จ�าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา ด้วยสถิติ T-Test

ผลกำรวิจัย

 ส่วนที่ 1 ค�าถามทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

 ผลการวิจัยสรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 15-24 ปีมากที่สุด มีการศึกษา

ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนต�่ากว่า 5,000 บาท มากที่สุด ผู้ตอบ

แบบสอบถามเหน็ว่าการใช้ไวรลัวดิโีอในการโฆษณาสนิค้าเป็นวธิกีารสือ่สารทีน่่าสนใจสามารถดงึดดูความสนใจของ

ผู้รับชมต่อตัวสินค้า

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้า

 ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารใช้อนิเตอร์เนต็ต่อวนัเป็นจ�านวนมากกว่า 5 ชัว่โมง 

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.9 มีการท�ากิจกรรมในอินเตอร์เน็ตเป็นการใช้งานเครือข่ายสังคมมากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 28.5 มีช่วงเวลาในการเข้าใช้อินเตอร์เน็ตช่วงเวลา 18.01 - 22.00 น. มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 68.0 มีความถี่

ในการเข้าใช้บรกิารอนิเตอร์เนต็โดยเข้าใช้บรกิารทกุวนัมากทีส่ดุ คดิเป็นร้อยละ 71.7 โดยโอกาสในการเลอืกดไูวรลั

วดิโีอ คอื บงัเอญิไปเจอ มากทีส่ดุ คดิเป็นร้อยละ 47.0 มช่ีองทางในการเจอหรอืดโูฆษณาไวรลัวดิโีอเป็นเฟสบุค๊มาก

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.8 และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมต่อไวรัลวิดีโอในการโฆษณาด้านการกดไลค์ให้กับโฆษณา

ไวรัลวิดีโอที่ชอบมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.98

 ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้า

 ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามพงึพอใจต่อความทนัสมยัของโฆษณาไวรลัวดีโีอ

ที่น�าเสนอมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.39 รองลงมา คือ การสื่อสารที่ง่าย สามารถเข้าถึงได้ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.33 มี

ความเหมาะสมของวิธีการที่น�าเสนอโฆษณาไวรับวีดีโอ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.07 มีความคิดสร้างสรรค์ในการน�าเสนอ

ของโฆษณาไวรัลวีดีโอ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.02 มีความน่าสนใจของโฆษณาไวรัลวีดีโอ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.90 มีความ

เหมาะสมกับระยะเวลาฉายหรือความยาวของโฆษณาไวรัลวีดีโอ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.86 มีความดึงดูดใจของโฆษณา

ไวรัลวีดีโอกับความเหมาะสมของโฆษณาไวรัลวีดีโอที่น�าเสนอ เท่ากัน คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.85 มีความชอบต่อโฆษณา

ไวรัลวีดีโอ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.82 และมีความน่าติดตามของโฆษณาไวรัลวีดีโอ น้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.80
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 ส่วนที ่4 การเปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อการใช้ไวรลัวดีโีอในการโฆษณาสนิค้า

จ�าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์

 ผลการศกึษาพบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้ไวรลัวดีโีอในการโฆษณาสนิค้าแตกต่างกนั

ทั้ง 5 ด้าน โดยเพศชายมีค่าเฉลี่ยมากกว่าเพศหญิง ในส่วนอายุและอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ไวรัลวีดีโอในการ

โฆษณาสนิค้าไม่แตกต่างกนั และในส่วนของระดบัการศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมการใช้ไวรลัวดีโีอในการโฆษณาสนิค้า

แตกต่างกัน

สรุป 

 ผลการศกึษาทีส่รปุว่า ความคดิเหน็แต่ละประเภทแล้วพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจในระดบั

ปานกลางและระดบัมากว่าการใช้ไวรลัวดิโีอในการโฆษณาสนิค้าเป็นวธิกีารสือ่สารทีน่่าสนใจ เป็นการดงึความสนใจ

ของผูช้มให้มต่ีอสนิค้า ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิเรือ่ง แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ Engel, J.F., 

Kollat, D.T. & Blackwell, R.D. (1968) [7] ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณาสินค้ามีความ

ส�าคัญและอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งรูปแบบการโฆษณาจะเป็นการกระท�าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการได้รับและ

การใช้สนิค้าและบรกิาร รวมไปถงึกระบวนการตดัสนิใจทีม่อียูก่่อนและมส่ีวนในการก�าหนดให้มกีารกระท�าดงักล่าว 

สามารถสร้างความถี่ให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคและส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด

 การใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณาสินค้าส่งผลต่อการรับรู้สินค้านั้นสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง แนวคิดและ

ทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรูข้อง กนัยา สวุรรณแสง (2542) [8] ซึง่สามารถอธบิายได้ว่า กระบวนการทีเ่กดิภายในตวัของ

แต่ละบุคคล และการรับรู้เกิดขึ้นกับสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว โดยการสัมผัส การเห็น การได้ยิน การรู้สึก การได้กลิ่น 

การสัมผัส ซึ่งสิ่งเร้าเหล่านี้จะผ่านทางประสาทสัมผัส แล้วแปลออกมาโดยการอาศัยประสบการณ์เดิม จะเป็นตัว

กระตุน้การรบัรูแ้ละการจดจ�าของผูบ้รโิภคได้ โดยเลอืกสือ่ทีน่่าสนใจและเหมาะสมกบักลุม่ผูร้บัเพือ่ก่อให้เกดิการรบั

รู้ในตัวสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่หากมีการน�าเสนอหรือกล่าวถึงมากเกินไปจะท�าให้ผู้ชมมีทัศนคติในทางลบ

ต่อตัวสินค้านั้น

 นอกจากนี ้ผลการศกึษาทีส่รปุว่า การใช้ไวรลัวดิโีอในการโฆษณาสนิค้าส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจของ

ผู้ซื้อสินค้ายังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) [9] 

ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณาสินค้าเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการตัดสิน

ใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งการเรียนรู้และทัศนคติต่อตัวสินค้านั้นจะท�าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดการ

ยอมรับในตัวสินค้านั้น

ข้อเสนอแนะ

 การศกึษาค้นคว้าแบบอสิระเรือ่งนีเ้ป็นการศกึษาพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใช้ไวรลั

วีดีโอในการโฆษณาสินค้าในช่วงระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น อีกทั้งการใช้ไวรัลวิดีโอในการโฆษณานั้นเป็นสื่อที่ต้องมีการ

เปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา ดงันัน้เมือ่เวลาผ่านไปในช่วงเวลาหนึง่แนวทางในการสร้างสรรค์ไวรลัวดิโีอในการโฆษณา

สนิค้าอาจจะเปลีย่นแปลงไปจากเดมิ และการศกึษาค้นคว้าแบบอสิระในครัง้นีไ้ด้ท�าการศกึษาเฉพาะกรณศีกึษาของ

ประชากรในเขตเทศบาลนครขอนแก่นเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้

บริโภคต่อการใช้ไวรัลวีดีโอในการโฆษณาสินค้ากับเขตเทศบาลของจังหวัดอื่นด้วย
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