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Nowadays, advertisements on Internet are more essential, as seen in higher 
revenue growth every year, and the emergence of the video sharing websites creates 
an additional channel for businesses to communicate with their consumers in the form 
of video ads. Therefore, there is a phenomenon called viral advertising videos, which 
are videos that have become quickly popular by sharing among consumers. In addition, 
today there is eye-tracking technology that can help us to understand watching 
behaviors of consumers’ attention. Due to these reasons, this research investigated the 
relationship between popularity of viral advertising videos and three factors including 
video objects, video objects fixation, and emotion towards watched videos.  

This study include analysis of video object types appeared in 200 viral 
advertising videos which were categorized into two groups, high and low popularities, 
and each group contains 100 videos. The result reveals no difference in video object 
types found in both groups. Subsequently, 100 videos in each group were classified by 
using the cluster analysis method to select four representative videos for investigating 
video objects fixation and emotion towards watched videos. Thus, eight videos were 
chosen. However, only seven videos were analyzed From the analysis of video objects 
fixation, it was found that people and natural objects in high popularity group were 
watched more than low popularity group whereas land animal, vehicle, building, and 
big structure were watched more in low popularity group. Lastly, researcher found that 
surprise and humor emotions were perceived among volunteers who watched viral 
advertising videos from high popularity group rather than low popularity group. 
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บทที่ 1 
บทน า 

บทนี้กล่าวถึงที่มาและความส าคัญของปัญหาส าหรับการวิจัยนี้ วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ค าถามของการวิจัย ขอบเขตของการวิจัย ข้อจ ากัดของการวิจัย นิยามศัพท์ และประโยชน์ที่คาดว่าจะ
ได้รับของการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ของวิดีโออ็อบเจกต์และการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยม
ของวิดีโอโฆษณาไวรัล” 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ด้วยศักยภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้รูปแบบของข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ตมีความหลากหลายมากขึ้น นับตั้งแต่ข้อมูลในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ เสียง ไป
จนกระทั่งในรูปแบบของวิดีโอ โดยในปัจจุบันธุรกิจได้ให้ความสนใจกับการใช้วิดีโอในการโฆษณาบน
อินเทอร์ เน็ตมากยิ่ งขึ้น บริษัท BrightRoll ได้ท าการส ารวจจากตัวแทนโฆษณาในประเทศ
สหรัฐอเมริกาจ านวน 120 ตัวแทน พบว่าตัวแทนโฆษณาร้อยละ 31 ตอบว่าวิดีโอโฆษณาออนไลน์มี
ประสิทธิภาพมากกว่าโฆษณาบนโทรทัศน์ และตัวแทนโฆษณาร้อยละ  41 ตอบว่าวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์มีประสิทธิภาพเทียบเท่ากับโฆษณาบนโทรทัศน์ ในขณะที่มีเพียงร้อยละ  18 ตอบว่าวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์มีประสิทธิภาพน้อยกว่าโฆษณาบนโทรทัศน์ (BrightRoll, 2015) ซึ่งจากผลการ
ส ารวจข้างต้นสรุปได้ว่าร้อยละ 72 ของตัวแทนโฆษณามีความเห็นว่าวิดีโอโฆษณาออนไลน์มี
ประสิทธิภาพเทียบเท่าหรือดีกว่าโฆษณาบนโทรทัศน์ จากการพยากรณ์อัตราการเติบโตของรายได้ของ
ธุรกิจโฆษณาโดยบริษัท PricewaterhouseCoopers หรือ PwC (2015) พบว่ารายได้ของโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตของโลกมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น โดยในปี ค.ศ. 2014 รายได้ของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตทั่วโลก
มีมูลค่า 135.42 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ และคาดว่าจะมีมูลค่าถึง 239.87 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐในปี 
ค.ศ. 2019 โดยอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีของรายได้ในช่วงเวลาดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 12.1 ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีอัตราการเติบโตค่อนข้างสูง นอกจากนั้น PwC ยังคาดการณ์ว่า
รายได้ของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตจะน าหน้ารายได้ของโฆษณาบนโทรทัศน์ในปี ค .ศ. 2017 และ
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตจะกลายเป็นโฆษณาที่มีสัดส่วนของรายได้ ใหญ่ที่สุดในปี ค.ศ. 2019  
การพยากรณ์รายได้ของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเทียบกับโฆษณาบนโทรทัศน์โดย  PwC (2015) แสดง
ดังรูปที่ 1.1 
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รูปที่ 1.1 พยากรณ์รายได้ของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเทียบกับโฆษณาบนโทรทัศน ์

ที่มา: http://www.pwc.com/gx/en/global-entertainment-media-
outlook/assets/2015/internet-advertising-key-insights-1-advertising-segment.pdf 

ถึงแม้ว่ารายได้ของวิดีโอโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตในปี ค.ศ. 2013 จะมีมูลค่าน้อยเพียง 6.32 พัน
ล้านดอลล่าร์สหรัฐ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 4.7 ของรายได้โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตทั้งหมด แต่ PwC (2015) 
คาดการณ์ว่ารายได้ของวิดีโอโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตจะสูงขึ้นถึง 15.39 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ โดยมี
อัตราการเติบโตของรายได้สูงถึงร้อยละ 19.5 ในขณะที่โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตประเภทค้นหาซึ่งเป็น
โฆษณาที่ท ารายได้สูงที่สุดในกลุ่มโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกลับมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยของรายได้แค่
เพียงร้อยละ 10 เท่านั้น 

จากการเกิดขึ้นของเว็บไซต์วิดีโอแชร์ริง (Video Sharing Websites) ท าให้นักการตลาดมี
ช่องทางเพิ่มขึ้นในการสื่อสารกับผู้บริโภคในรูปแบบของวิดีโอโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต จึงท าให้พบเห็น
วิดีโอโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตอยู่เป็นจ านวนมาก อย่างไรก็ตามด้วยจ านวนของวิดีโอที่มีเป็นจ านวนมาก
ในปัจจุบัน จึงเป็นการยากที่ผู้คนจะพบเห็นวิดีโอที่ถูกเผยแพร่ได้ทั้งหมด ท าให้ผู้คนต้องตัดสินใจเลือก
ว่าจะดูวิดีโอใด ท้ายที่สุดแล้วผู้คนเหล่านั้นมักจะเลือกที่จะรับชมวิดีโอที่ถูกส่งต่อบนเครือข่ายสังคม 
(Social Networks) หรือบล็อก (Blogs) ที่มีผู้อื่นเผยแพร่เอาไว้ หรือเลือกที่จะรับชมวิดีโอที่เพื่อนส่ง
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มาให้ทางอีเมล์ (Email) หรือระบบส่งข้อความทันที (SMS หรือ Short Message Service) (Broxton 
et al., 2013; Jiang et al., 2014) ด้วยการส่งต่อวิดีโอจากผู้บริโภคสู่ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตเป็น
จ านวนมากจึงท าให้เกิดปรากฏการณ์ที่เรียกว่า “วิดีโอไวรัล (Viral Video)” ขึ้น โดยมีผู้ให้ค าจ ากัด
ความของวิดีโอไวรัลว่าคือ วิดีโอที่ได้รับความสนใจอย่างรวดเร็วบนสื่อสังคม โดยส่วนใหญ่อาจจะใช้
เวลาเพียงแค่ ไม่กี่ชั่ ว โมงนับตั้ งแต่ที่ เริ่ม เผยแพร่วิดี โอนั้นๆ (Cha et al., 2007 ; Leskovec, 
Backstrom, and Kleinberg, 2009 อ้างถึงใน Broxton et al., 2013) 

ทั้งนี้ในบรรดาเว็บไซต์ผู้ให้บริการเผยแพร่วิดีโอออนไลน์หรือเว็บไซต์วิดีโอแชร์ริงทั้งหมด ยูทูป 
(YouTube) ถูกจัดให้เป็นเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด โดยวัดจากจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอบน
เว็บไซต์ที่มากถึง 152.8 ล้านผู้เข้าชม โดยเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมรองลงมาคือเฟสบุ๊ก (Facebook) 
มีจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอบนเว็บไซต์ประมาณ 83.5 ล้านผู้เข้าชม และเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมอันดับที่
สามคือยาฮู (Yahoo) มีจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอบนเว็บไซต์ประมาณ 55.4 ล้านผู้เข้าชม  (comScore, 
2015) โดยเว็บไซต์ยูทูปเป็นเว็บไซต์วิดีโอแชร์ริงที่มีศักยภาพมากที่สุดในการท าให้วิดีโอโฆษณาที่ถูก
เผยแพร่กลายเป็นวิดีโอไวรัล เนื่องจากยูทูปไม่ใช่เป็นแค่เพียงสถานที่ส าหรับเผยแพร่วิดีโอเท่านั้น 
แต่ยังเป็นเครือข่ายสังคมที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ นอกจากนี้ยูทูป
ยังเปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปสามารถเข้าถึงได้โดยไม่จ าเป็นต้องสมัครเข้าใช้งาน (Riegner, 2007; 
Tuten, 2008 อ้างถึงใน Petrescu and Korgaonkar, 2011) ตัวอย่างของวิดีโอไวรัลบนยูทูปที่
ประสบความส าเร็จอย่างมากในอดีตจนถึงปัจจุบันคือ มิวสิกวิดีโอ PSY-Gangnum Style1 ถึงแม้ว่า
วิดีโอดังกล่าวจะถูกเผยแพร่ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2555 แต่ในปัจจุบันก็ยังคงเป็นวิดีโอที่มีผู้เข้า
ชมมากเป็นอันดับหนึ่งด้วยจ านวนผู้เข้าชมกว่า 2.4 พันล้านวิว อย่างไรก็ตามใช่ว่าทุกวิดีโอจะประสบ
ความส าเร็จได้อย่าง PSY-Gangnum Style การท าให้วิดีโอได้รับความนิยมบนอินเทอร์เน็ตจึงยังคง
เป็นเรื่องที่ท้าทายประการหนึ่งที่นักการตลาด นักโฆษณา หรือแม้แต่บุคคลทั่วไปที่ชื่นชอบการ
เผยแพร่วิดีโอบนอินเทอร์เน็ตจะต้องเผชิญ 

วิดีโอไวรัลไม่ได้มีความส าคัญแค่ในธุรกิจการค้าเท่านั้น แต่ยังมีความส าคัญในด้านอื่นๆ ด้วย 
Broxton และคณะ (2013) ได้ยกตัวอย่างวิดีโอไวรัลที่มีความส าคัญทางการเมือง นั่นก็คือการเผยแพร่
วิดีโอที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับแนวคิดทางการเมือง โดยวิดีโอแคมเปญหาเสียงของนายบารัค โอบามา 
จ านวนกว่า 800 วิดีโอได้ถูกเผยแพร่บนยูทูป และหนึ่งในวิดีโอที่มีชื่อว่า “Yes we can” ที่เผยแพร่
เมื่อเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2551 ได้กลายเป็นวิดีโอไวรัลที่มีจ านวนการเข้าชมมากถึง 10 ล้านวิว 

                                                            
1 PSY-GANGNAM STYLE [วิดีโอออนไลน์] แหล่งที่มา https://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7q19f0 
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ความท้าทายส าหรับนักการตลาดในการเผยแพร่วิดีโอโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตก็คือ ยังมี
ผู้บริโภคที่ไม่ส่งต่อวิดีโอโฆษณาถึงแม้ว่าพวกเขาจะชอบวิดีโอเหล่านั้นก็ตาม ส่วนหนึ่งเป็นเพราะการ
ตัดสินใจส่งต่อวิดีโอโฆษณานั้นขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคแต่ละราย นอกจากนี้ยังมีงานวิจัย
ที่พบว่าการปรากฏตราสินค้าในวิดีโอโฆษณาส่งผลให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงที่จะรับชมโฆษณาอีกด้วย 
(Teixeira, 2012; Teixeira, Wedel, and Pieters, 2012) การศึกษาที่ผ่านมาพบว่า วิดีโอที่สามารถ
เร้าอารมณ์ของผู้บริโภคจะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเหล่านั้นตัดสินใจส่งต่อวิดีโอ (Botha, 2014; 
Dobele et al., 2007 ; Izawa, 2010 ; Nelson-Field, Riebe, and Newstead, 2013 ; Teixeira, 
2012) ในการศึกษาของ Nelson-Field และคณะ (2013) ที่ได้หาความสัมพันธ์ของปริมาณการส่งต่อ
วิดีโอกับการเร้าทางอารมณ์ในรูปแบบต่างๆ ก็พบค าตอบเช่นเดียวกันว่า อารมณ์คือปัจจัยส าคัญที่มี
ความสัมพันธ์กับปริมาณการส่งต่อ กล่าวคือวิดีโอที่สามารถเร้าอารมณ์ของผู้รับชมได้มากจะมีปริมาณ
การส่งต่อมากเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์ในด้านบวกหรือด้านลบก็ตาม  

ในการศึกษาด้านวิทยาการคอมพิวเตอร์ได้มีความพยายามที่จะน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ภาพ เพื่อจ าแนกวิดีโออ็อบเจกต์ (Video Objects) ที่อยู่ในภาพ แนวคิดดังกล่าวเริ่มตั้งแต่
การวิเคราะห์ภาพพื้นฐานอย่างภาพที่มีอ็อบเจกต์เพียงชิ้นเดียว ไปจนถึงการวิเคราะห์ภาพที่พบเห็นใน
ชีวิตจริงซึ่งมีความซับซ้อนและประกอบไปด้วยอ็อบเจกต์หลายชิ้น อย่างในการศึกษาของ Deng และ
คณะ (2009) ได้จ าแนกประเภทของอ็อบเจกต์ในภาพการแข่งขันโปโลด้วยโมเดลที่พัฒนาขึ้น ซึ่งผล
การจ าแนกประเภทของอ็อบเจกต์สามารถระบุอ็อบเจกต์ได้ เช่น ม้า มนุษย์ ต้นไม้ ท้องฟ้า และหญ้า 
เป็นต้น นอกจากนี้โมเดลที่พัฒนาโดย Deng และคณะ (2009) ยังสามารถระบุได้อีกว่าภาพนั้นๆ เป็น
ภาพใด ตัวอย่างของการจ าแนกประเภทของอ็อบเจกต์ด้วยแบบจ าลองของ Deng และคณะ (2009) 
แสดงดังรูปที่ 1.2 

 

รูปที่ 1.2 การท างานของแบบจ าลองการจ าแนกประเภทของอ็อบเจกต์ในภาพโดย 
Deng และคณะ (2009) 
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ถึงแม้ว่าการศึกษาของ Deng และคณะ (2009) สามารถจ าแนกองค์ประกอบของภาพที่
ซับซ้อนได้ แต่ความแม่นย าของการจ าแนกประเภทของอ็อบเจกต์อยู่ที่ประมาณร้อยละ  50  เท่านั้น 
ซึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับการรู้จ าภาพ (Image Recognition) ได้ให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพและ
ความแม่นย าของโมเดล แต่โดยรวมแล้วยังพบว่าความพยายามในการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ภาพเพื่อจ าแนกวิดีโออ็อบเจกต์ที่อยู่ในภาพยังมีความแม่นย าไม่มากพอ ถึงกระนั้นแนวคิดใน
การวิเคราะห์ภาพเพื่อจ าแนกวิดีโออ็อบเจกต์ที่อยู่ในภาพก็ยังน่าสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
วิเคราะห์วิดีโออ็อบเจกต์ที่อยู่ในวิดีโอโฆษณาไวรัล ซึ่งพบว่ายังมีงานวิจัยน้อยมากที่ศึกษาเกี่ยวกับ 
อ็อบเจกต์ที่ปรากฏอยู่ในวิดีโอโฆษณาไวรัล ดังนั้นในการวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคขณะรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลว่าให้ความสนใจมองวิดีโออ็อบเจกต์ใด เพื่อให้เ ข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การศึกษาวิดีโอโฆษณาไวรัลที่เกี่ยวข้องกับด้านอารมณ์ที่
ผู้บริโภคมีต่อวิดีโอที่ได้รับชมก็เป็นสิ่งที่มีความส าคัญและสามารถต่อยอดจากงานวิจัยที่ผ่านมาได้ 
จึงเป็นที่มาและความส าคัญของงานวิจัยนี้ที่ต้องการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของวิดีโอ  
อ็อบเจกต์ การมองวิดีโออ็อบเจกต์ และอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

1) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลกับความ
นิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

2) เพื่อศึกษาถึงการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลของผู้รับชม 

3) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล
ของผู้รับชมกับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

4) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมกับความนิยมของวิดีโอโฆษณา
ไวรัล  

1.3 ค าถามของการวิจัย 

1) วิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลมีความสัมพันธ์กับความนิยม
ของวิดีโอโฆษณาหรือไม่ และอย่างไร 

2) ผู้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลมีการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทที่
ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลอย่างไร  

3) การมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลมีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัลหรือไม่ และอย่างไร 
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4) อารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชมของผู้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลมีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัลหรือไม่ และอย่างไร  

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

1) ตัวแปรในการวิจัยนี้มีจ านวน 4 ตัวแปร ดังนี ้

(1)  ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ (Video Objects Types) หมายถึง องค์ประกอบที่
ปรากฏในวิดีโอซึ่งสามารถเห็นได้ในรูปแบบของ คน สัตว์ และสิ่งของ โดยงานวิจัย
นี้ประยุกตใช้การแบ่งประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์จากการศึกษาของ Fei-Fei และ
คณะ (2007) ซึ่งได้แบ่งวิดีโออ็อบเจกต์ออกเป็น 9 ประเภท ได้แก่ สัตว์บก สัตว์ปีก 
สัตว์น้ า คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร เฟอร์นิเจอร์ และโครงสร้างขนาดใหญ่ 
โดยในงานวิจัยนี้มีข้อก าหนดเกี่ยวกับวิดีโออ็อบเจกต์เพ่ิมเติมดังต่อไปนี้  

1. วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท สัตว์บก สัตว์น้ า และสัตว์ปีก คือ สัตว์ที่พบจริงใน
ธรรมชาติ และสัตว์ที่ถูกกล่าวถึงในเทพนิยายอย่างเช่น ม้ายูนิคอร์น นางเงือก 
และมังกร เป็นต้น รวมทั้งสัตว์ที่อยู่ในการ์ตูนอย่างเช่น มิกกี้เมาส์ พลูโต เป็น
ต้น 

2. วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน คือ คนทั่วไปซึ่งรวมทั้งคนที่พบเห็นทั้งส่วนของ
ร่างกายหรือเห็นแค่เพียงใบหน้า แต่ไม่รวมวิดีโออ็อบเจกต์ที่เห็นแค่บางส่วน
ของร่างกายอื่น ๆ เช่น แขน ขา ล าตัว เป็นต้น  

3. วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท ยานพาหนะ คือ ยานพาหนะทั่วไปที่พบล าตัวหรือ
บางส่วนของล าตัวจากภายนอกยานพาหนะ เช่น รถยนต์  จักรยาน 
จักรยานยนต์ เป็นต้น แต่ไม่รวมวิดีโออ็อบเจกต์ที่เห็นจากด้านในยานพาหนะ 
เช่น ภาพคนก าลังขับรถที่เห็นองค์ประกอบของรถเพียงบางส่วน 

4. วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท ธรรมชาติ คือ ธรรมชาติที่พบเห็นได้ทั่วไป เช่น ต้นไม้ 
ภูเขา ทะเล ทะเลทราย ทุ่งหญ้า ดอกไม้ เป็นต้น แต่ไม่รวมก้อนเมฆเนื่องจาก
เป็นวิดีโออ็อบเจกต์ที่พบเห็นในทุกวิดีโอที่มีการถ่ายท านอกสถานที่ ยกเว้นแต่
จะเป็นฉากที่เน้นให้เห็นถึงความสวยงามของท้องฟ้าที่มีก้อนเมฆอยู่มากมาย 

(2)  ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล (Popularity of Viral Advertising Video) ซึ่ง
วัดจากจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่เกิดขึ้นภายใน 30 วันแรกนับตั้งแต่วิดีโอ
ถูกเผยแพร่ ซึ่งเป็นกรอบเวลาที่ใช้ในการศึกษาของ Broxton และคณะ (2013) 
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และต้องมีจ านวนผู้เข้าชมอย่างน้อย 5 แสนวิว ซึ่งเป็นเกณฑ์ขั้นต่ าส าหรับวิดีโอ
ไวรัลที่ถูกใช้ในการศึกษาของ Jiang และคณะ (2014) ในงานวิจัยนี้จะท าการ
รวบรวมวิดีโอโฆษณาไวรัลจ านวนอย่างน้อย 300 วิดีโอ จากนั้นจะน ามาจ าแนก
ออกเป็น 3 กลุ่มเท่าๆ กัน ได้แก่ กลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีจ านวนผู้เข้าชมสูง  
ปานกลาง และต่ า โดยมีจ านวนวิดีโออย่างน้อย 100 วิดีโอในแต่ละกลุ่ม จากนั้นจะ
เลือกศึกษาเฉพาะ กลุ่มที่มีจ านวนผู้เข้าชมสูงและกลุ่มที่มีจ านวนผู้เข้าชมต่ า  
เท่านั้น เนื่องจากวิดีโอในกลุ่มที่มีจ านวนผู้เข้าชมปานกลางอาจจะท าให้ผลของการ
วิเคราะห์มีความคลุมเครือ 

(3)  การมองวิดีโออ็อบเจกต์  (Video Objects Fixation) หมายถึง การที่ผู้รับชม
เพ่งมองวิดีโอในต าแหน่งที่วิดีโออ็อบเจกต์ที่สนใจปรากฏ ซึ่งวิดีโออ็อบเจกต์ที่สนใจ
จะได้มาจากขั้นตอนการคัดเลือกวิดีโออ็อบเจกต์ที่ใช้ในการศึกษาการมองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ (ดูรายละเอียดขั้นตอนการคัดเลือกในหัวข้อ 3.5 ของขั้นตอนที่ 3 ในบท
ที่ 2) ซึ่งอาจมีวิดีโออ็อบเจกต์ที่สนใจที่เป็นไปได้ตั้งแต่ 1 ถึง 9 ประเภท โดยการ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทมีค่าที่เป็นไปได้ในช่วง 0.00 
ถึง 100.00 เมื่อการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่มีค่า 0.0  หมายถึง ผู้รับชมไม่มองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์นั้นเลย และการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่มีค่า 100.0 หมายถึง ผู้รับชมมอง
วิดีโออ็อบเจกต์นั้นตลอดเวลาที่วิดีโออ็อบเจกต์ปรากฏ ทั้งนี้การมองวิดีโออ็อบเจกต์
สามารถค านวณได้จากสมการด้านล่างนี ้

 
เมื่อ 𝑖 แทนประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ถูกคัดเลือกเพื่อใช้ในการศึกษาการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ซึ่งมีค่าที่เป็นไปได้ตั้งแต่ 1 ประเภท ถึง 9 ประเภท ได้แก่ สัตว์บก 
สัตว์ปีก สัตว์น้ า คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร เฟอร์นิเจอร์ และโครงสร้าง
ขนาดใหญ่ 

(4)  อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม (Emotion towards Watched Video) หมายถึง อารมณ์
ที่ผู้รับชมรับรู้ได้จากการรับชมวิดีโอ โดยงานวิจัยนี้ประยุกต์ใช้การวัดและประเภท
ของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมจากงานวิจัยในอดีต (Dobele et al., 2007; Izawa, 
2010; Nelson-Field et al., 2013) ดังนั้นงานวิจัยนี้จะวัดอารมณ์ทั้งหมด 3 
ประเภท ได้แก่ สุข ประหลาดใจ และตลกขบขัน โดยอารมณ์แต่ละประเภทจะวัด
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โดยมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert-Scale) ที่มีค่าตั้งแต่ 1-5 (ดูความหมายของ
อารมณ์แต่ละระดับในหัวข้อที ่3.6 แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล)  

2) จากนิยามของวิดีโอโฆษณาไวรัลว่าคือ “วิดีโอโฆษณาที่ได้รับความนิยมจากการโน้มน้าวใจ
ให้ผู้รับชมตัดสินใจส่งต่อให้ผู้รับชมรายอื่นๆ บนช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยผู้รับชมต้อง
สามารถระบุตัวตนของผู้ให้การสนับสนุนจากวิดีโอโฆษณานั้นๆ ได้” ซึ่งในการวิจัยนี้ได้
ตีความของวิดีโอโฆษณาไวรัลให้ใกล้เคียงกับค านิยามดังต่อไปน้ี  

 จากนิยามของวิดีโอโฆษณาไวรัลข้างต้น ผู้วิจัยไม่สามารถระบุได้ว่าวิดีโอที่ได้รับความ
นิยมนั้นมาจากการส่งต่อจากผู้รับชมสู่ผู้รับชมคนอื่นจริง ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
ประยุกต์ใช้แนวทางที่ใช้ในการศึกษาอื่นๆ เช่น การวิจัยของปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ 
และ วรัชญ์ ครุจิต (2558) ที่พิจารณาจากจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอโดยไม่ต้องระบุว่ามา
จากการส่งต่อหรือไม่ ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พิจารณาจากจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอโดย
ไม่ได้ระบุว่ามาจากการส่งต่อหรือไม่เช่นกัน  

 จากนิยามของวิดีโอโฆษณาไวรัลข้างต้นซึ่งระบุว่าจะต้องระบุตัวตนของเจ้าของวิดีโอ
ซึ่งเป็นผู้ผลิตวิดีโอเองหรือจ้างผู้อื่นผลิตได้ ในขั้นตอนการคัดเลือกวิดีโอเพื่อใช้ในการ
วิจัยนี้ ผู้วิจัยจะสังเกตคุณลักษณะดังกล่าวจาก การปรากฏของตราสินค้าหรือการ
ปรากฏของข้อความที่บ่งบอกชื่อของเจ้าของวิดีโอโฆษณานั้นๆ โดยจะไม่ครอบคลุม
ถึงวิดีโอที่มีการกล่าวถึงชื่อเจ้าของวิดีโอโฆษณาในบทพูด เนื่องจากตีความได้ยากว่า
วิดีโอโฆษณานั้นมาจากเจ้าของวิดีโอโฆษณานั้นจริงหรือไม่ หลังจากที่ผู้วิจัยพบตรา
สินค้าหรือข้อความที่บ่งบอกชื่อของเจ้าของวิดีโอโฆษณาแล้ว ผู้วิจัยจะดูวิดีโอ
ทบทวนเพื่อให้แน่ใจว่าตราสินค้าหรือชื่อตราสินค้าซึ่งเป็นตัวแทนของเจ้าของวิดีโอที่
ปรากฏจะไม่เสียประโยชน์จากวิดีโอที่มีเนื้อหาโจมตีเจ้าของวิดีโอโฆษณาเอง 
ยกตัวอย่างเช่น การน าน้ าอัดลมยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งมาท าการเคี่ยวเพื่อแสดงให้เห็นถึง
ปริมาณน้ าตาลจ านวนมากที่อยู่ในน้ าอัดลมนั้น จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าน้ าอัดลม
ยี่ห้อนั้นเป็นผู้เสียประโยชน์อย่างชัดเจนจากการเผยแพร่วิดีโอดังกล่าวจากผู้ประสงค์
ร้าย จึงไม่ถูกนับว่าเป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลในบริบทของการศึกษานี้  

3) วิดีโอโฆษณาไวรัลที่จะถูกน ามาใช้ในการศึกษานี้จะต้องสามารถให้เข้าถึงข้อมูลสถิติของ
จ านวนผู้เข้าชมในระยะเวลา 30 วันแรกนับตั้งแต่วิดีโอถูกเผยแพร่ได้ ดังนั้นวิดีโอที่ไม่
อนุญาตให้เข้าถึงข้อมูลดังกลา่วจะไม่ถูกน ามาใช้ในการวิจัยน้ี 



 

 

9 

4) วิดีโอโฆษณาไวรัลที่จะน ามาศึกษามีจ านวนผู้เข้าชมภายใน 30 วันแรกนับตั้งแต่ถูกเผยแพร่
บนยูทูปไม่ต่ ากว่า 5 แสนวิว  

5) วิดีโอโฆษณาไวรัลที่จะน ามาศึกษามีช่วงเวลาที่ถูกเผยแพร่ตั้งแต่ปี พ.ศ.  2555 ถึง พ.ศ. 
2558 เนื่องจากต้องการให้มีความทันสมัย โดยไม่เลือกวิดีโอที่เก่ามากมาใช้ในการวิเคราะห์ 

6) วิดีโอโฆษณาไวรัลที่จะน ามาศึกษามีความยาวไม่เกิน 5 นาท ี

7) วิดีโอโฆษณาไวรัลที่จะน ามาศึกษาเป็นวิดีโอโฆษณาส าหรับธุรกิจที่จ าหน่ายสินค้า บริการ 
และการประชาสัมพันธ์องค์กรทางธุรกิจเท่านัน้ ไม่รวมวิดีโอโฆษณาทางการเมือง วิดีโอ
โฆษณาเพ่ือบริการสาธารณะ (Public Service Announcement) วิดีโอโฆษณาประเด็น
ปัญหา (Issues) หรือวิดีโอที่โฆษณาตัวบุคคล   

1.5 ข้อจ ากัดของการวิจัย 

1) เนื่องจากงานวิจัยนี้ใช้วิดีโอโฆษณาไวรัลที่เผยแพร่อยู่จริงบนอินเทอร์เน็ต ท าให้ไม่สามารถ
ควบคุมรูปแบบการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ได้ เช่น อ็อบเจกต์มีการเคลื่อนไหวหรืออยู่นิ่ง 
ขนาดของอ็อบเจกต์ที่ไม่เท่ากัน ระยะเวลาที่อ็อบเจกต์ปรากฏ ความคมชัดของอ็อบเจกต์ 
และล าดับการปรากฏอ็อบเจกต์ จึงอาจส่งผลต่อการระบุวิดีโออ็อบเจกต์ซึ่งในงานวิจัยนี้การ
ระบุอ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอจะท าโดยผู้วิจัยเองและบุคคลอื่นอีก 2 คน ว่าเห็นอ็อบเจกต์
ใดที่ปรากฏในวิดีโอ 

2) การใช้เครื่องมือติดตามการมองเห็นมีข้อจ ากัดในเรื่องต าแหน่งและการเคลื่อนไหวของ
หน่วยตัวอย่างที่อาจส่งผลให้เครื่องมือประมวลผลผิดพลาดได้ โดยระยะห่างระหว่างสายตา
ของหน่วยตัวอย่างกับเครื่องมือควรจะคงที่ และการเคลื่อนไหวของหน่วยตัวอย่างจะต้องถูก
ควบคุมไม่ให้เกิดขึ้นมากเกินไป เนื่องจากข้อจ ากัดดังกล่าวควบคุมได้ยาก ดังนั้นสิ่งที่ผู้วิจัย
สามารถกระท าได้มีเพียงการขอให้หน่วยตัวอย่างนั่งอยู่ในลักษณะเดิม  พยายามรักษา
ระยะห่างระหว่างเครื่องมือกับต าแหน่งที่นั่ง และพยายามไม่หันหน้าไปมาในระหว่างการ
ส ารวจ 

3) การใช้เครื่องมือติดตามการมองเห็นมีข้อจ ากัดส าหรับหน่วยตัวอย่างที่ใส่แว่นตา เนื่องจาก
แสงไฟในห้องปฏิบัติการวิจัยอาจสะท้อนเข้าสู่กระจกแว่นตาของหน่วยตัวอย่าง อันเป็นเหตุ
ให้เครื่องมือประมวลผลการตรวจจับสายตาคลาดเคลื่อน เพื่อเป็นการลดความเสี่ยงนี้ ผู้วิจัย
จะควบคุมให้ห้องปฏิบัติการวิจัยมีลักษณะที่ท าให้เกิดแสงสะท้อนน้อยที่สุด โดยสิ่งที่
สามารถกระท าได้คือการปิดม่านห้องปฏิบัติการวิจัยในระหว่างการส ารวจ รวมทั้งถ้ามีหน่วย
ตัวอย่างที่มากพอ ก็จะเลือกหน่วยตัวอย่างที่ไม่ใส่แว่นตา 
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4) การใช้เครื่องมือติดตามการมองเห็นอาจท าให้หน่วยตัวอย่างรู้สึกเกร็งหรืออึดอัด เนื่องจาก
หน่วยตัวอย่างจะอยู่ในสภาพที่เสมือนถูกเฝ้ามองอยู่ตลอดเวลา นอกจากนี้ผู้วิจัยจะต้อง
ซื่อตรงกับหน่วยตัวอย่างโดยจ าเป็นจะต้องชี้แจงว่าการใช้เครื่องมือติดตามการมองเห็น
จ าเป็นจะต้องบันทึกวิดีโอระหว่างการส ารวจด้วย อาจเป็นเหตุให้หน่วยตัวอย่างรู้สึกไม่
สบายใจที่ถูกบันทึกภาพ หรือแม้ว่าหน่วยตัวอย่างอาจจะไม่กังวลในเรื่องนี้ หน่วยตัวอย่าง
บางรายอาจจะตั้งใจเพ่งมองภาพมากเกินไปส่งผลให้ข้อมูลที่ได้อาจไม่สะท้อนถึงธรรมชาติ
จริงในการรับชมวิดีโอ เพื่อเป็นการลดความเสี่ยงจากข้อจ ากัดดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถกระ
ท าได้แค่เพียงการชี้แจงให้หน่วยตัวอย่างรับทราบว่าภาพที่ถูกบันทึกจะถูกน าไปใช้เพื่อ
ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น และภาพที่ถูกบันทึกจะไม่ถูกเผยแพร่สู่สาธารณะอย่างแน่นอน 
เพื่อเป็นการช่วยให้หน่วยตัวอย่างรู้สึกผ่อนคลายในระหว่างการส ารวจ 

1.5 นิยามศัพท ์

1) วิดีโออ็อบเจกต ์(Video Object)  

วิดีโออ็อบเจกต์ (Video Object) หมายถึง องค์ประกอบที่ปรากฏในวิดีโอซึ่งสามารถเห็นได้
ในรูปแบบของ คน สัตว์ และสิ่งของ โดยงานวิจัยนี้ประยุกต์ใช้การแบ่งประเภทวิดีโอ 
อ็อบเจกต์จากการศึกษาของ Fei-Fei และคณะ (2007) ซึ่งแบ่งวิดีโออ็อบเจกต์ออกเป็น 9 
ประเภท ได้แก่ สัตว์บก สัตว์ปีก สัตว์น้ า คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร เฟอร์นิเจอร์ 
และโครงสร้างขนาดใหญ่ 

2) การมองวิดีโออ็อบเจกต์ (Video Object Fixation)  

การมองวิดีโออ็อบเจกต์ (Video Object Fixation) หมายถึง การที่ผู้รับชมเพ่งความสนใจ 
(Concentrate) หรือให้ความสนใจ (Focus) ไปยังบริเวณที่สนใจ (Region of Interest) 
(ศรีรักษ์ โสภณสกุลศักดิ์ , 2555) โดยในการศึกษานี้บริเวณที่สนใจคือบริเวณที่ วิดีโอ 
อ็อบเจกต์ปรากฏในวิดีโอ ทั้งนี้การมองวิดีโออ็อบเจ็กต์วัดจากร้อยละของจ านวนจุดการมอง
ที่ตกอยู่ในกรอบของวิดีโออ็อบเจกต์ต่อจ านวนจุดการมองทั้งหมดที่เกิดขึ้นในช่วงที่วิดีโอ 
อ็อบเจกต์นั้นปรากฏ ซึ่งมีค่าที่เป็นไปได้ในช่วง 0.0 ถึง 100.0  โดยการมองวิดีโออ็อบเจกต์
ที่มีค่า 0.0 หมายถึง ผู้รับชมไม่มองวิดีโออ็อบเจกต์นั้นเลย และการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่มี
ค่า 100.0 หมายถึง ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์นั้นตลอดเวลาที่วิดีโออ็อบเจกต์ปรากฏ ทั้งนี้
การมองวิดีโออ็อบเจกต์สามารถค านวณได้จากสมการด้านล่างน้ี 
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3) บริเวณที่สนใจ (Area of Interest: AOI) หมายถึง บริเวณที่วิดีโออ็อบเจกต์ทั้ง 9 ประเภท       

ที่ศึกษาปรากฏขึ้นภายในวิดีโอโฆษณาไวรัลซึ่งมีพื้นที่ครอบคลุมวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏ 
ตัวอย่างของการสร้างบริเวณสนใจแสดงดังรูปที่ 1.3  

 
รูปที่ 1.3 ตัวอย่างบริเวณสนใจ (Area of Interest: AOI) 

4) วิดีโอโฆษณาไวรัล (Viral Advertising Video)  

วิดีโอโฆษณาไวรัล (Viral Advertising Video) หมายถึง วิดีโอโฆษณาที่ผลิตขึ้นหรือจ้างท า
โดยเจ้าของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือหลายตราสินค้าร่วมกัน โดยวิดีโอโฆษณานั้นๆ ได้รับ
ความนิยมจากการโน้มน้าวใจให้ผู้รับชมตัดสินใจส่งต่อให้ผู้รับชมรายอื่นๆ บนช่องทาง
อินเทอร์เน็ต ทั้งนี้ผู้รับชมจะต้องสามารถระบุตัวตนของเจ้าของวิดีโอซึ่งได้รับผลประโยชน์
จากวิดี โอโฆษณานั้นได้  (Eckler and Rodgers, 2014 ; Petrescu and Korgaonkar, 
2011; กัลยกร ฝูงวานิช, 2556) โดยวัดจากจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอโฆษณานั้นที่เกิดขึ้นภายใน 
30 วันแรกนับตั้งแต่วิดีโอนั้นถูกเผยแพร่ (Broxton et al., 2013) และต้องมีจ านวนผู้เข้า
ชมวิดีโอนั้นอย่างน้อย 5 แสนวิว (Jiang et al., 2014) 

5) ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล (Popularity of Viral Advertising Video)  

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล (Popularity of Viral Advertising Video) หมายถึง 
ปริมาณการเข้าชมวิดีโอโฆษณาไวรัลบนช่องทางอินเทอร์เน็ตซึ่งแบ่งกลุ่มความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัลออกเป็นสองกลุ่มคือกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงและกลุ่ม
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า 
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1.7 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 

1) สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยนี้ไปท าการวิจัยต่อยอดในอนาคต กล่าวคือจากการวิจัยนี้ท า
ให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลกับความนิยม
ของวิดีโอโฆษณาไวรัล ก็สามารถขยายผลการศึกษาในอนาคต เช่น การเจาะประเด็น
ส าหรับการศึกษาวิดีโออ็อบเจกต์ใดอ็อบเจกต์หนึ่งหรือหลายอ็อบเจกต์ที่ปรากฏร่วมกันใน
วิดีโอโฆษณาไวรัล 

2) ท าให้เข้าใจถึงรูปแบบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลโดยผู้รับชม 
รวมถึงเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล
กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล เพื่อน าไปใช้เป็นข้อพิจารณาในการสร้างวิดีโอโฆษณา  

3) ได้แนวทางแก่นักการตลาดและนักโฆษณาในการพิจารณาเลือกใช้วิดีโออ็อบเจกต์ในการ
สร้างสรรค์ผลงานวิดีโอโฆษณาเพื่อให้เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัล โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
พิจารณาอ็อบเจกต์ที่นักโฆษณาต้องการหรือจงใจให้ผู้บริโภคมองเห็นหรือให้ความสนใจ 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

บทนี้กล่าวถึงวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ซึ่งประกอบด้วย นิยามของโฆษณาไวรัล 
ตัวบ่งชี้ความนิยมของวิดีโอไวรัล การแบ่งประเภทวิดีโออ็อบเจกต์ ปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเป็น
วิดีโอไวรัล ระบบติดตามการมองเห็น เครื่องมือติดตามการมองเห็น และอารมณ์ที่มีต่อการรับชมวิดีโอ
ไวรัล 

2.1 นิยามของโฆษณาไวรลั  

โฆษณาไวรัลคือส่วนหนึ่งของการตลาดแบบไวรัล ซึ่งเป็นเทคนิคการตลาดที่มีจุดประสงค์เพื่อ
ต้องการให้ข้อความโฆษณาถูกส่งต่อภายในเครือข่ายสังคมด้วยความสมัครใจของผู้ที่ได้รับข้อความ
โฆษณา (Eckler and Rodgers, 2014) และด้วยศักยภาพของอินเทอร์เน็ตยังช่วยส่งเสริมให้โฆษณา
สามารถแพร่กระจายสู่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ทั้งนี้การสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาไวรัลสามารถกระท า
ได้โดยการว่าจ้างผู้จัดท าโฆษณา หรือจัดท าผลงานขึ้นเองในรูปแบบของสื่อที่ผู้ใช้ผลิตเอง (User 
Generated Content) โดยรูปแบบของโฆษณาไวรัลสามารถเป็นได้ทั้ง  วิดีโอ เสียง และรูปภาพ 
(Petrescu and Korgaonkar, 2011) โดยโฆษณาไวรัลคือรูปแบบของการสื่อสารที่ถูกใช้อย่าง
กว้างขวางและปราศจากค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร โดยอาศัยการโน้มน้าวใจ ทั้งนี้โฆษณาไวรัลจ าเป็นต้อง
ส าม า ร ถ ร ะบุ ตั ว ตนข อ งผู้ ส นั บ สนุ น ไ ด้ แ ล ะถู ก เ ผ ยแพร่ ใ น เ ค รื อ ข่ า ย สั ง คมบนดิ จิ ทั ล 
แพลทฟอร์มเชิงโต้ตอบ (Interactive Digital Platform) (Eckler and Rodgers, 2014) จากค านิยาม
ของโฆษณาไวรัลดังกล่าว Eckler and Rodgers (2014) ได้ระบุคุณลักษณะที่ส าคัญของโฆษณาไวรัล
ไว้ด้วยกัน 6 คุณลักษณะ ได้แก่  

1) ข้อความโฆษณาไวรัลมีคุณลักษณะของการโน้มน้าวใจ  

ซึ่งแตกต่างจากการสื่อสารแบบไวรัลประเภทอื่นๆ ที่มุ่งเน้นเพื่อความบันเทิง โดยปกติแล้ว
การโน้มน้าวใจของโฆษณาไวรัลมักจะให้ผลลัพธ์ที่ส าคัญอย่างหนึ่งคือ การส่งต่อข้อความ
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต  (Porter and Golan, 2006 อ้างถึงใน Eckler and Rodgers, 
2014) และเป้าหมายที่ส าคัญของโฆษณาไวรัลอันเกิดจากการส่งต่อข้อความโฆษณาคือ 
การเพิ่มการรับรู้ ในตราสินค้า (Kirby and Marsden, 2006 อ้างถึงใน Eckler and 
Rodgers, 2014) อย่างไรก็ตาม Eckler และ Rodgers (2014) กล่าวว่า ผลลัพธ์ของการ
โน้มน้าวใจของข้อความในการโฆษณาไวรัลไม่จ าเป็นต้องจ ากัดอยู่ที่การส่งต่อ หรือการเพิ่ม
การรับรู้ในตราสินค้าเท่านั้น แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคอ่ืนๆ ซึ่งเป็นผลลัพธ์ของการโน้มน้าว
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ใจด้วยโฆษณาก็สามารถเกิดขึ้นได้ เช่น พฤติกรรมการซื้อ เป็นต้น ดังนั้ น Eckler และ 
Rodgers (2014) จึงได้จ ากัดองค์ประกอบแรกของโฆษณาไวรัลไว้แค่เพียงการใช้ข้อความ
โน้มน้าวใจเท่านั้น โดยไม่ลงลึกถึงผลลัพธ์ที่ตามมาของการใช้โฆษณาไวรัล  

2) มีผู้สนับสนุนทีส่ามารถระบุตัวตนได้  

โดยผู้สนับสนุนอาจเป็น องค์กรการค้า องค์กรที่ไม่แสวงหาผลประโยชน์ ผู้จ าหน่ายสินค้า 
ผู้ให้บริการ หรือเจ้าของความคิด ทั้งนี้โฆษณาไวรัลที่ไม่สามารถระบุตัวตนของผู้ให้การ
สนับสนุนได้จะไม่นับว่าเป็นโฆษณาไวรัล การที่โฆษณาสามารถระบุตัวตนของผู้สนับสนุนได้
จะส่งผลต่อการรับรู้และการประมวลผลของผู้รับชมที่มีต่อโฆษณา  

3) โฆษณาไวรัลมักจะท าให้เกิดพฤติกรรมการส่งต่อ 

โดยการส่งต่อนี้จะเกิดขึ้นระหว่างผู้รับชมสู่ผู้รับชม ซึ่งคุณลักษณะของการส่งต่อดังกล่าวนี้มี
ความคล้ายคลึงกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-
mouth) หากแต่ต่างกันที่จุดเริ่มต้นของการส่งต่อของการโฆษณาไวรัลนั้นจะเริ่มจากการที่
ผู้ เชี่ยวชาญน าโฆษณาไปไว้ในจุดที่กลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาสามารถเข้าถึงได้ 
นอกจากนี้ Petrescu และ Korgaonkar (2011) กล่าวว่า การส่งต่อโฆษณาไวรัลนั้นขึ้นอยู่
กับเนื้อหาที่ท าให้ผู้รับชมรู้สึกชื่นชอบ สร้างความบันเทิง หรือท าให้เกิดข้อโต้แย้ง  

4) ไม่มีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นในกระบวนการการส่งต่อโฆษณาไวรัล  

เนื่องจากอาศัยการส่งต่อของกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเองในเครือข่ายสังคม จึงท าให้ไม่มี
ค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นในกระบวนการการส่งต่อโฆษณาไวรัล อย่างไรก็ตามไม่มีข้อจ ากัดว่า
แคมเปญโฆษณาไวรัลห้ามมีการใช้สื่อดั้งเดิมซึ่งเป็นสื่อที่มีค่าใช้จ่าย เช่น สื่อโทรทัศน์ และ
สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น กล่าวคือโฆษณาไวรัลยังคงสามารถใช้สื่อดั้งเดิมเป็นจุดเริ่มต้นของการ
โฆษณาได้ หากแต่กระบวนการส่งต่อโฆษณาไวรัลซึ่งเกิดขึ้นบนเครือข่ายสังคมบน
อินเทอร์เน็ตน้ันปราศจากค่าใช้จ่าย   

5) การส่งต่อโฆษณาไวรัลมักจะเกิดในกลุ่มคนที่อยู่ในเครือขา่ยสังคมเดียวกัน  

การส่งต่อโฆษณาไวรัลมักจะเกิดในกลุ่มคนที่อยู่ในเครือข่ายสังคมเดียวกัน เช่น เพื่อนส่งต่อ
โฆษณาไวรัลให้แก่เพื่อนหรือคนที่รู้จัก อย่างไรก็ตามการส่งต่อสามารถเกิดขึ้นนอกกลุ่ม
เครือข่ายสังคมเดียวกันได้เช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น บล็อกเกอร์พบเห็นโฆษณาไวรัลที่ถูกใจ
แล้วน ามาเผยแพร่บนเว็บไซต์ของตน จากนั้นเมื่อมีผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ดังกล่าวและได้พบ
เจอกับโฆษณาไวรัล ผู้เข้าเยี่ยมชมรายนั้นอาจตัดสินใจที่จะส่งต่อโฆษณาไวรัลให้กับ
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เครือข่ายสังคมของตนต่อ อย่างไรก็ตามผู้โฆษณาจ าเป็นต้องเลือกผู้แทนที่เหมาะสมที่จะ
เป็นผู้เริ่มต้นของกระบวนการส่งต่อและช่วยท าให้โฆษณาไวรัลถูกเผยแพร่ไปได้อย่างรวดเร็ว 

6) โฆษณาไวรัลมีการใช้ประโยชน์จากดิจิทัลแพลทฟอร์มเชิงโต้ตอบ (Interactive Digital 
Platform)  

ทั้งนี้อินเทอร์เน็ตนับได้ว่าเป็นดิจิทัลแพลทฟอร์มเชิงโต้ตอบที่ส าคัญส าหรับโฆษณาไวรัล 
(Porter and Golan, 2006 อ้างถึงใน Eckler and Rodgers, 2014) นอกจากนี้ยังมีสมาร์ท
โฟนที่ช่วยสามารถใช้ในการส่งต่อโฆษณาไวรัลทั้งในรูปแบบวิดีโอและรูปแบบอื่นๆ เช่น 
รูปภาพ ข้อความ และเสียง เป็นต้น  

2.2 ตัวบ่งชีค้วามนิยมของวิดีโอไวรัล 

จากความหมายของวิดีโอไวรัลที่อธิบายด้วยการเป็นที่นิยมอย่างรวดเร็วจากกระบวนการส่งต่อ
ทางอินเทอร์เน็ต (Broxton et al., 2013; Jiang et al., 2014) จากการศึกษาในอดีตรวมทั้งความ
คิดเห็นจากนักปฏิบัติพบว่า ได้มีความพยายามที่จะหาค่าที่วัดได้ของวิดีโอที่มีคุณลักษณะของการเป็น
ไวรัลวิดีโอ เริ่มจาก Crane และ Sornette (2008) ได้ศึกษาคุณลักษณะของจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอบน
เว็บไซต์ยูทูปกว่า 5 ล้านวิดีโอ โดยได้ท าการจ าแนกประเภทของวิดีโอตามลักษณะของจ านวนผู้เข้าชม 
ณ จุดที่จ านวนผู้เข้าชมเพิ่มขึ้นสูงสุด ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ วิดีโอไวรัล (Viral) 
วิดีโอคุณภาพ (Quality) และวิดีโอขยะ (Junk) ทั้งนี้จ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอไวรัลจะมีลักษณะของ
การเพิ่มขึ้นที่รวดเร็วอันเป็นผลมาจากการเผยแพร่วิดีโอบนเครือข่ายสังคม ส่วนจ านวนผู้เข้าชมของ
วิดีโอคุณภาพจะมีลักษณะคล้ายกับจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอไวรัล หากแต่แตกต่างกันตรงที่จ านวนผู้
เข้าชมของวิดีโอคุณภาพจะมีลักษณะของการเพิ่มขึ้นแบบทันทีทันใด ในขณะที่จ านวนผู้เข้าชมของ
วิดีโอไวรัลจะมีลักษณะของการเพิ่มขึ้นจากน้อยไปมาก ส าหรับวิดีโอขยะนั้นจ านวนผู้เข้าชมที่เพิ่มขึ้น
จะมาจากกิจกรรมอื่นๆ ที่ไม่ใช่ผลจากการเผยแพร่บนเครือข่ายสังคม เช่น การ สแปมวิดีโอ เป็นต้น 
ทั้งนี้การแบ่งประเภทของวิดีโอดังกล่าวถูกน ามาใช้ศึกษาต่อในงานของ Figueiredo, Benevenuto, 
และ Almeida (2011) โดยได้เพ่ิมเติมค่าที่วัดได้ส าหรับวิดีโอในแต่ละประเภทด้วยอสมการดังต่อไปนี้  

𝑉𝑖𝑟𝑎𝑙 → 𝑣𝑖𝑒𝑤𝑠𝑝𝑒𝑎𝑘  ≤ 𝑡 
𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 → 𝑡 <  𝑣𝑖𝑒𝑤𝑠𝑝𝑒𝑎𝑘  ≤ (1 − 𝑡) 
𝐽𝑢𝑛𝑘 → 𝑣𝑖𝑒𝑤𝑠𝑝𝑒𝑎𝑘 > (1 − 𝑡) 

โดย  𝑣𝑖𝑒𝑤𝑠𝑝𝑒𝑎𝑘 หมายถึง สัดส่วนของจ านวนผู้เข้าชม ณ วันที่มีจ านวนผู้เข้าชมเพิ่มขึ้น
สูงสุดต่อจ านวนผู้เข้าชมทั้งหมด 

𝑡 หมายถงึ สัดส่วนของจ านวนผู้เข้าชมที่ก าหนดต่อจ านวนผู้เข้าชมทั้งหมด  
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นอกจากนี้ยังได้เพิ่มประเภทของวิดีโอขึ้นมาอีกหนึ่งประเภทคือ วิดีโอประเภทไร้ความทรงจ า 
(Memoryless) ซึ่งเป็นวิดีโอที่มีลักษณะของจ านวนผู้เข้าชมที่ค่อนข้างคงที่ โดยวิดีโอประเภทนี้ไม่ได้
ใช้อสมการข้างต้นในการจ าแนกประเภทวิดีโอ ทั้งนี้ Figueiredo และคณะ (2011) ได้ท าการทดสอบ
อสมการดังกล่าวโดยก าหนดค่า 𝑡 ที่แตกต่างกัน โดยผลลัพธ์ของการจ าแนกประเภทของวิดีโอแสดงดัง
รูปที่ 2.1 

 

รูปที่ 2.1 ผลการจ าแนกประเภทของวิดีโอที่ถูกเผยแพร่บนเว็บไซต์ยูทูปออกเป็น วิดีโอไวรัล  
วิดีโอคุณภาพ และวิดีโอขยะ น าเสนอโดย Figueiredo และคณะ (2011) 

จากรูปที่ 2.1 พบว่าวิดีโอส่วนใหญ่ที่ถูกเผยแพร่บนเว็บไซต์ยูทูปถูกจัดให้อยู่ในประเภทวิดีโอ

คุณภาพเมื่อค่า 𝑡 อยู่ในช่วงร้อยละ 5 ถึง 30 กล่าวคือวิดีโอส่วนใหญ่มีจ านวนผู้เข้าชม ณ วันที่จ านวน
ผู้เข้าชมเพิ่มขึ้นสูงสุด มากกว่าร้อยละ 30 แต่น้อยกว่าร้อยละ 70 ของจ านวนผู้เข้าชมทั้งหมด อย่างไร

ก็ตามเมื่อปรับเปลี่ยนค่า 𝑡 ให้เท่ากับร้อยละ 35 ขึ้นไป พบว่าวิดีโอส่วนใหญ่ถูกจัดให้อยู่ในประเภท

วิดีโอไวรัล โดยสัดส่วนของวิดีโอที่ถูกจัดให้อยู่ในประเภทวิดีโอไวรัลมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเมื่อค่า 𝑡 เพิ่มขึ้น 
แสดงให้เห็นว่าวิดีโอบนยูทูปส่วนใหญ่มีจ านวนผู้เข้าชม ณ วันที่จ านวนผู้เข้าชมเพิ่มขึ้นสูงสุดน้อยกว่า
ร้อยละ 35 ทั้งนี้ส าหรับวิดีโอที่ถูกจัดให้อยู่ในประเภทวิดีโอขยะมีสัดส่วนน้อยมากเมื่อเทียบกับวิดีโอ

ประเภทอื่นๆ ถึงแม้ว่าค่า 𝑡 จะน้อยหรือมากก็ตาม อย่างไรก็ตามในการศึกษาของ Jiang และคณะ 
(2014) ซึ่งได้แบ่งประเภทของวิดีโอออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ วิดีโอไวรัล วิดีโอคุณภาพ และวิดีโอพื้น
หลัง โดย Jiang และคณะ (2014) ได้ท าการทดสอบอสมการของ Figueiredo และคณะ (2011) โดย
ใช้มิวสิกวิดีโอ PSY-Gangnam Style ซึ่งเป็นวิดีโอที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางจากเว็บไซต์
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ต่างๆ ว่าเป็นวิดีโอไวรัล ทั้งนี้ผลการทดสอบพบว่า มิวสิกวิดีโอ PSY- Gangnam Style ไม่ถูกจัดอยู่ใน
ประเภทวิดีโอไวรัล จึงท าให้ Jiang และคณะ (2014) หลีกเลี่ยงที่จะใช้วิธีการจัดประเภทของ 
Figueiredo และคณะ (2011)  

ต่อมา Broxton และคณะ (2013) ซึ่งเป็นกลุ่มนักวิจัยของบริษัทกูเกิล ได้ศึกษาคุณลักษณะของ
จ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอที่ถูกเผยแพร่บนเว็บไซต์ยูทูปจ านวนกว่า 1.5 ล้านวิดีโอ โดยได้ท าการจ าแนก
แหล่งที่มาของการเข้าชมวิดีโอออกเป็น 2 ช่องทางหลักด้วยกัน ได้แก่ การเข้าชมจากแหล่งที่มาทาง
สังคม (Social) และการเข้าชมที่ไม่ได้มาจากแหล่งที่มาทางสังคม (Non-social) ทั้งนี้การเข้าชมจาก
แหล่งที่มาทางสังคมประกอบไปด้วย 2 แหล่งที่มา ได้แก่ (1) การเข้าชมวิดีโอจากลิงค์ภายนอกที่ถูกส่ง
ต่อในอีเมล์หรือระบบส่งข้อความทันที และการเข้าชมวิดีโอที่ถูกฝังตามเว็บไซต์ต่างๆ และ (2) ช่องทาง
ที่ไม่สามารถระบุที่มาได้ กล่าวคือการที่ผู้ใช้งานเข้าดูวิดีโอจากการพิมพ์หรือคัดลอกยูอาร์แอล  (URL) 
ลงบนบราวเซอร์โดยตรง ซึ่งท าให้ไม่สามารถระบุได้ว่าผู้ใช้งานได้ยูอาร์แอลของวิดีโอมาจากแหล่งใด 
ส าหรับการเข้าชมที่ไม่ได้มาจากแหล่งที่มาทางสังคมก็ประกอบไปด้วย 2 แหล่งที่มาเช่นกัน ได้แก่ (1) 
การเข้าชมวิดีโอที่ถูกพบเจอบนเว็บไซต์ยูทูป เช่น ผู้ใช้งานรับชมวิดีโอที่พบเจอซึ่งถูกน าเสนอด้วยกลไก
การท างานของยูทูป ประกอบไปด้วยวิดีโอที่อยู่ในรายการวิดีโอที่เกี่ยวข้อง วิดีโอที่ถูกน าเสนอบนหน้า
แรกของยูทูป และวิดีโอโฆษณาที่แสดงคั่นกลางวิดีโออื่นๆ และ (2) การเข้าชมวิดีโอที่ถูกพบจากการใช้
เครื่องมือค้นหาของเว็บไซต์ยูทูปหรือเครื่องมือค้นหาอื่นๆ ทั้งนี้ Broxton และคณะ (2013) ได้ระบุ
การจ าแนกประเภทของวิดีโอตามจ านวนผู้เข้าชมออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ (1) วิดีโอที่ได้รับความ
นิยม (2) วิดีโอไวรัล และ (3) วิดีโอที่ไม่ได้รับความนิยม โดยวิดีโอทั้ง 3 ประเภทมีนิยามและค่าที่วัดได้
ดังต่อไปนี้  

1) วิดีโอที่ได้รับความนิยม (Popular Videos) คือวิดีโอที่อยู่ใน 1 เปอร์เซ็นต์แรกของวิดีโอ
ทั้งหมดเรียงตามจ านวนผู้เข้าชมจากมากไปน้อย โดยจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอที่ใช้จัด
อันดับเป็นจ านวนผู้เข้าชมที่เกิดขึ้นในช่วง 30 วันแรกนับต้ังแต่วันที่วิดีโอถูกเผยแพร ่

2) วิดีโอไวรัล (Viral Videos) คือวิดีโอที่ได้รับความนิยมที่มีจ านวนผู้เข้าชมอย่างน้อยร้อย
ละ 60 ของจ านวนผู้เข้าชมทั้งหมดมาจากการเข้าชมจากแหล่งที่มาทางสังคม โดยคิด
ในช่วง 30 วันแรกนับต้ังแต่วันที่วิดีโอถูกเผยแพร่  

3) วิดีโอที่ไม่ได้รับความนิยม (Unpopular Videos) คือวิดีโอที่มีจ านวนผู้เข้าชมน้อยกว่า 
100 วิว โดยคิดในช่วง 30 วันแรกนับต้ังแต่วันที่วิดีโอถูกเผยแพร่  

จากสถิติของจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอในยูทูป พบว่าประมาณร้อยละ 25 ของจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอ
ในแต่ละวันมาจากการเข้าชมวิดีโอที่ถูกส่งต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยเมื่อวัดจ านวนผู้
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เข้าชมภายในวันแรกของวิดีโอนับตั้งแต่เผยแพร่ พบว่าจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอจากการส่งต่อคิดเป็นร้อย
ละ 34 และลดลงเหลือเพียงร้อยละ 16 ในสิ้นเดือนที่ 3 นับตั้งแต่การเผยแพร่วิดีโอ การเปลี่ยนแปลง
ของจ านวนผู้เข้าชมที่เกิดขึ้นจากการส่งต่อวิดีโอแสดงในรูปที่ 2.2 จากสถิติดังกล่าวแสดงให้เห็นถึง
โอกาสที่ส าคัญส าหรับองค์กรการตลาดและนักวิจัยในการค้นหาวิธีการที่จะใช้ประโยชน์จากช่วงเวลาที่
วิดีโอไวรัลยังคงได้รับความนิยม (Broxton et al., 2013)  

 

รูปที่ 2.2 ร้อยละของจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอจากการส่งต่อตามจ านวนวันนับตั้งแต่วิดีโอถูกเผยแพร ่

อย่างไรก็ตาม Jiang และคณะ (2014) กล่าวว่า ค านิยามและค่าที่วัดได้ของวิดีโอไวรัลตาม
การศึกษาของ Broxton และคณะ (2013) ไม่สามารถกระท าตามได้โดยนักวิจัยภายนอกกูเกิล ท าให้ 
Jiang และคณะ (2014) เลือกที่จะศึกษาวิดีโอไวรอลที่ถูกน าเสนอบนเว็บไซต์ต่างๆ จ านวน 3 เว็บไซต์ 
ไ ด้ แ ก่  (1) Time Magazine’s Popular Videos (2) YouTube Rewind 2010-2012 แ ล ะ 
(3) E-quals Three Episodes โดยวิดีโอไวรัลจาก 3 เว็บไซต์มีทั้งสิ้น 653 วิดีโอ จากนั้น Jiang และ
คณะ (2014) ได้คัดเลือกเฉพาะวิดีโอที่มี่จ านวนผู้เข้าชมไม่น้อยกว่า 500,000 วิว เพื่อใช้ในการศึกษา 
จึงท าให้เหลือวิดีโอไวรัลในการศึกษาจ านวนทั้งสิ้น 446 วิดีโอ ทั้งนี้เพื่อเป็นการยืนยันว่าวิดีโอไวรัล
จากเว็บไซต์เหล่านี้มีความน่าเชื่อถือและยอมรับได้ว่าแตกต่างจากวิดีโอประเภทอื่นๆ Jiang และคณะ 
(2014) ได้จ าแนกประเภทของวิดีโอออกเป็น 3 ประเภท โดยประยุกต์มาจากการศึกษาของ Crane 
และ Sornette (2008) อันประกอบไปด้วย วิดีโอไวรัล วิดีโอคุณภาพ และวิดีโอพื้นหลัง โดย และ
คณะ (2014) ได้ใช้มิวสิกวิดีโอจ านวน 294 วิดีโอ เป็นกลุ่มตัวอย่างของวิดีโอคุณภาพ และวิดีโอที่ถูก
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สุ่มขึ้นมาจากเว็บไซต์ยูทูปจ านวน 19,260 วิดีโอ เป็นกลุ่มตัวอย่างของวิดีโอพื้นหลัง ทั้งนี้ Jiang และ
คณะ (2014) ได้ใช้แหล่งที่มาทางสังคมที่แตกต่างออกไปจากการศึกษาของ Broxton และคณะ 
(2013) โดย Jiang และคณะ (2014) เลือกใช้ข้อมูลทางสังคม (Social Data) ซึ่งเป็นจ านวนลิงค์ที่ใช้
ในการเข้าถึงวิดีโอที่ถูกน าไปวางไว้ในเว็บไซต์ต่างๆ นอกเว็บไซต์ยูทูป โดยสามารถหาข้อมูลทางสังคมนี้
ได้จากการน ารหัสระบุตัวตนของวิดีโอไปค้นหาด้วยโปรแกรมค้นหาของกูเกิล จากนั้นน าจ านวน
เอกสารที่โปรแกรมค้นหาของกูเกิลแสดงมาใช้เป็นตัวแทนของข้อมูลทางสังคม ผลการวิเคราะห์ทาง
สถิติพบว่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ของข้อมูลทางสังคม
ซึ่งวัดได้จากจ านวนลิงค์ที่เข้าถึงวิดีโอนั้นๆ กับจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอทั้งหมด วิดีโอประเภทวิดีโอไวรัลมี
ค่าสูงกว่าวิดีโอในประเภทอื่นๆ ประมาณ 2 เท่า จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติข้างต้น จึงสามารถกล่าว
ได้ว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทางสังคมและจ านวนผู้เข้าชมสามารถใช้ในการประมาณจ านวนผู้เข้า
ชมจากแหล่งที่มาทางสังคมได้อย่างสมเหตุสมผล (Jiang et al., 2014) ทั้งนี้ยังมีค่าทางสถิติอื่นๆ ที่
น่าสนใจจากการศึกษาของ Jiang และคณะ (2014) ดังแสดงในตารางที่ 2.1 และตารางที่ 2.2  

ตารางที่ 2.1 คา่สถิติของข้อมูลจากวิดีโอจ าแนกตามประเภทของวิดีโอน าเสนอโดย Jiang และคณะ 
(2014) 

ค่าสถิต ิ วิดีโอไวรัล วิดีโอคุณภาพ วิดีโอพื้นหลัง 

ค่ามัธยฐานของจ านวนการ
เข้าชม  

3,079,011 55,455,364 7,528 

ความยาวของชื่อเรื่อง (ค า) 5.0 ± 0.1 5.4 ± 0.1 7.0 ± 0.1 

ระยะเวลาของวิดีโอ 
(วินาที) 

138.6 ± 16.0 248 ± 3.9 252 ± 24.6 

คะแนนเฉลี่ยของวิดีโอ 4.69 ± 0.03 4.75 ± 0.03 4.04 ± 0.08 

อัตราส่วนของจ านวนผู้ให้
คะแนนต่อจ านวนผู้เข้าชม  

0.54 ± 0.03% 0.38 ± 0.01% 0.87 ± 0.07% 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สันระหว่างข้อมูลทาง
สังคมและจ านวนผู้เข้าชม 

0.54 0.25 0.28 
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ค่าสถิต ิ วิดีโอไวรัล วิดีโอคุณภาพ วิดีโอพื้นหลัง 

ค่ามัธยฐานของจ านวนวัน
ในช่วงเวลาที่จ านวนผู้เข้า
ชมเพ่ิมขึ้นสูงสดุ (วัน) 

24 63 30 

ค่ามัธยฐานของอายุขัย 
(วัน) 

7 166 10 

 
ตารางที่ 2.2 การเปลี่ยนแปลงของค่าสถิติของข้อมูลจากวิดีโอไวรัลจากปี พ.ศ. 2553 ถึง พ.ศ. 2555 
น าเสนอโดย Jiang และคณะ (2014) 

ค่าสถิต ิ พ.ศ. 2553 พ.ศ. 2554 พ.ศ. 2555 

ค่ามัธยฐานของจ านวนวันในช่วงเวลาที่จ านวนผู้
เข้าชมเพิ่มขึ้นสูงสุด (วัน) 

24 14 9 

ค่ามัธยฐานของอายุขัย (วัน) 8 6 3 

จากตารางที่ 2.1 จะเห็นได้ว่าวิดีโอไวรัลไม่ใช่วิดีโอที่มีจ านวนผู้เข้าชมสูงที่สุด โดยค่ามัธยฐาน
ของจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอไวรัลนั้นมีค่าเท่ากับ 3,079,011 วิว ในขณะที่ค่ามัธยฐานของจ านวนผู้
เข้าชมของวิดีโอคุณภาพมีค่าสูงถึง 55,455,364 วิว นอกจากนี้ค่ามัธยฐานของอายุของวิดีโอไวรัลยังมี
ค่าน้อยที่สุดจากทั้ง 3 ประเภท แสดงให้เห็นคุณลักษณะของวิดีโอไวรัลที่ถึงแม้จะได้รับความนิยมอย่าง
รวดเร็ว แต่ความนิยมนั้นก็เสื่อมถอยลงอย่างรวดเร็วด้วยเช่นกัน ถึงแม้ว่าวิดีโอประเภทวิดีโอพื้นหลัง
จะมีค่ามัธยฐานของอายุที่ใกล้เคียงกับวิดีโอไวรัล แต่เมื่อเปรียบเทียบจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอทั้งสอง
ประเภท พบว่าวิดีโอพื้นหลังมีจ านวนผู้เข้าชมที่น้อยกว่ามาก จึงไม่น่าแปลกใจที่วิดีโอพื้นหลังจะมีอายุ
ที่สั้นเช่นเดียวกับวิดีโอไวรัล นอกจากนี้จากข้อมูลในตารางที่ 2.2 Jiang และคณะ (2014) ได้ตั้ง
ข้อสังเกตอื่นๆ นอกเหนือจากความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลทางสังคมและจ านวนผู้เข้าชมเอาไว้ว่า 
จ านวนวันในช่วงเวลาที่จ านวนผู้เข้าชมเพิ่มขึ้นสูงสุด (Day-to-peak) และอายุ (Lifespan) ของวิดีโอ
ไวรัลมีแนวโน้มที่จะลดลงในแต่ละปี แสดงให้เห็นว่าวิดีโอไวรัลสามารถดึงดูดความสนใจได้รวดเร็วมาก
แต่ก็มีอายุที่สั้นลงด้วยเช่นกัน  

นอกจากการศึกษาที่พยายามจะหาค่าที่วัดได้ของวิดีโอไวรัล ยังมีนักปฏิบัติอีกจ านวนหนึ่งที่
พยายามจะก าหนดกฎเกณฑ์ของการเป็นวิดีโอไวรัลด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตามกฎเกณฑ์ต่าง  ๆ ที่
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ก าหนดขึ้นแตกต่างกันออกไป เนื่องจากการที่วิดีโอที่จะถูกเรียกว่าเป็นวิดีโอไวรัลที่ประสบความส าเร็จ
นั้นขึ้นอยู่กับมุมมองและเป้าหมายของนักปฏิบัติแต่ละคน ทั้งนี้ Nalty (2011) กล่าวว่า วิดีโอที่เป็นที่
ยอมรับได้ว่าเป็นวิดีโอไวรัลจะต้องมีจ านวนผู้เข้าชมมากกว่า 5 ล้านวิว  ในช่วงเวลา 3 ถึง 7 วัน 
นับตั้งแต่วันเผยแพร่วิดีโอ ตัวอย่างของวิดีโอที่ได้รับการยอมรับโดย Nalty (2011) ว่าเป็นวิดีโอไวรัล
คือ วิดีโอของนายบารัค โอบามา2 โดยวิดีโอดังกล่าวมีจ านวนผู้เข้าชมมากถึง 6 ล้านวิว ภายในหนึ่ง
สัปดาห์ ค านิยามดังกล่าวได้รับการสนับสนุนโดย O'Neill (2011) ถึงแม้ว่าจ านวนผู้เข้าชมระดับ 5 
ล้านวิว ภายใน 3 ถึง 7 วัน อาจจะดูมากเกินไป โดย O'Neill (2011) กล่าวว่า วิดีโอที่มีจ านวนผู้เข้า
ชมในระดับ 1 ล้านวิว ก็อาจจะเพียงพอที่จะเรียกได้ว่าเป็นวิดีโอไวรัลส าหรับบางตราสินค้าและผู้ที่อัพ
โหลดวิดีโอบนเว็บไซต์ยูทูป O'Neill (2011) ยังกล่าวเสริมอีกว่า วิดีโอที่มีจ านวนผู้เข้าชมเพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็วในระดับหลักล้านวิว ภายในระยะเวลาสองสัปดาห์ และยังคงมีจ านวนผู้เข้าชมที่เพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง จึงจะนับได้ว่าเป็นวิดีโอที่ถูกนึกถึงในฐานะของวิดีโอไวรัล อย่างไรก็ตามจ านวนผู้เข้าชม
อาจจะไม่ใช่ตัวชี้วัดเดียวที่จะใช้ในการพิจารณาว่าวิดีโอนั้นๆ เป็นวิดีโอไวรัลที่ประสบความส าเร็จ ทั้งนี้ 
Nalty (2011) กล่าวว่า นอกจากจ านวนผู้เข้าชมวิดีโอที่จะใช้เป็นตัวชี้วัดของวิดีโอไวรัลแล้ว ยังต้อง
ค านึงระดับของการสนทนาเกี่ยวกับวิดีโอนั้นๆ ในสื่อออนไลน์และออฟไลน์ จากคุณลักษณะดังกล่าว 
O'Neill (2011) ได้ยกตัวอย่างของวิดีโอไวรัลที่ถูกพูดถึงอย่างมากในสื่อสังคมซึ่งก็คือ วิดีโอ Double 
Rainbow3 โดยวิดีโอดังกล่าวมีจ านวนผู้เข้าชมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและถูกพูดถึงอย่างกว้างขวางบนสื่อ
สังคมหลังจากที่นายจิมมี คิมเมล พิธีกรรายการโทรทัศน์และดาราตลกชาวอเมริกันได้ท าการเผยแพร่
ลิงค์ของวิดีโอดังกล่าวบนทวิตเตอร์ของตน ไม่เพียงเท่านี้ เหตุการณ์ที่จะบ่งบอกว่าวิดีโอนั้นๆ เป็น
วิดีโอไวรัลที่ประสบความส าเร็จก็คือ วิดีโอที่มีคนน าไปสร้างวิดีโอล้อเลียน ซึ่งวิดีโอ Double Rainbow 
ก็เป็นวิดีโอหนึ่งที่มีผู้น าไปสร้างวิดีโอล้อเลียนเป็นจ านวนมาก คุณลักษณะสุดท้ายของการเป็นวิดีโอ
ไวรัลที่ประสบความส าเร็จนั้นก็คือ ช่วงชีวิตที่ยืนยาวของวิดีโอ กล่าวคือ วิดีโอที่ได้รับความนิยมตั้งแต่
ถูกเผยแพร่และยังคงเป็นที่จดจ าแม้เวลาจะผ่านไปยาวนานแล้วก็ตามจึงจะเป็นวิดีโอไวรัลที่ประสบ
ความส าเร็จ (O'Neill, 2011) อย่างไรก็ตามคุณลักษณะของช่วงชีวิตที่ยืนยาวอาจจะไม่ใช่คุณลักษณะ
ของวิดีโอไวรัลส่วนใหญ่ตามที่เคยมีการศึกษาในอดีต เนื่องจากจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอไวรัลจะมี
ลักษณะของการเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยภายหลังจากที่จ านวนผู้เข้าชมเพิ่มขึ้นสู่จุดสูงสุดก็จะลดลง
อย่างรวดเร็วเช่นกัน (Broxton et al., 2013; Cha et al., 2007; Jiang et al., 2014; Leskovec et 
al., 2009) นอกจากนี้ยังมีคงมีข้อถกเถียงให้เห็นเกี่ยวกับจ านวนผู้เข้าชมที่เหมาะสมที่จะถูกจัดให้เป็น

                                                            
2 C-SPAN: President Obama at the 2011 White House Correspondents' Dinner [วิดีโอออนไลน]์, 7 พฤศจิกายน 2558. แหล่งทีม่า 

https://www.youtube.com/watch?v=n9mzJhvC-8E 
3 Yosemitebear Mountain Double Rainbow 1-8-10 [วิดีโอออนไลน]์, 7 พฤศจิกายน 2558. แหล่งที่มา 

https://www.youtube.com/watch?v=OQSNhk5ICTI 
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วิดีโอไวรัล โดย Feed Company (2008) ได้ท าการส ารวจความคิดเห็นจากผู้บริหารจากบริษัทชั้นน า
ที่เกี่ยวข้องด้านการโฆษณาจ านวน 40 คน ผลการส ารวจพบว่า ผู้บริหารร้อยละ 27.8 ให้ความเห็นว่า 
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ประสบความส าเร็จจะต้องมีจ านวนผู้เข้าชมอย่างน้อย 1 ,000,000 วิว ในขณะที่
ผู้บริหารร้อยละ 22.2 เท่ากัน ลงความเห็นให้ 100 ,000 วิว 250,000 วิว และ 500,000 วิว เป็น
จ านวนผู้เข้าชมขั้นต่ าส าหรับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ประสบความส าเร็จ อย่างไรก็ตามยังพบการใช้เกณฑ์
อื่นๆ ในการจ าแนกจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอโฆษณาไวรัล เช่น ในการศึกษาของปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ 
และ วรัชญ์ ครุจิต (2558) ได้แบ่งวิดีโอโฆษณาไวรัลตามจ านวนผู้เข้าชม โดยวิดีโอโฆษณาที่มีจ านวนผู้
เข้าชมเท่ากับหรือมากกว่า 2,500,000 วิว จัดเป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ประสบความส าเร็จในด้านการ
แบ่งปัน และวิดีโอโฆษณาที่มีจ านวนผู้เข้าชมต่ ากว่า 100 ,000 วิว จัดว่าเป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ไม่
ประสบความส าเร็จในด้านการแบ่งปัน นอกจากนี้ กัลยกร ฝูงวานิช (2556) ได้ท าการศึกษาผลกระทบ
ของการใช้วิดีโอโฆษณาไวรัลในการโฆษณาโดยใช้วิดีโอโฆษณาจ านวน 10 วิดีโอ ซึ่งวิดีโอเหล่านี้มี
จ านวนผู้เข้าชมที่แตกต่างกันมากตั้งแต่หลักพันวิวจนถึงหลักล้านวิว อย่างไรก็ตามการศึกษาของ 
Nelson-Field และคณะ (2013) ได้ใช้คุณลักษณะอื่นที่ต่างออกไปในการพิจารณาความนิยมของ
วิดีโอไวรัล โดย Nelson-Field และคณะ (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของปริมาณ
การส่งต่อของทั้งวิดีโอโฆษณาไวรัลและวิดีโอไวรัลต่อระดับของอารมณ์ที่ผู้บริโภครับรู้ได้จากการรับชม
วิดีโอ  

ส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยเลือกใช้จ านวนผู้เข้าชมในการวัดค่าความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 
นอกจากนี้เนื่องจากวิดีโอโฆษณาที่เผยแพร่บนยูทูปมีช่วงเวลาในการเผยแพร่ที่แตกต่างกัน จึงอาจจะ
ท าให้เกิดความไม่ยุติธรรมในการเปรียบเทียบ ผู้วิจัยจึงใช้ช่วงเวลา 30 วันนับตั้งแต่เผยแพร่ เป็นกรอบ
เวลาในการวัดจ านวนการเข้าชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูป ตามการศึกษาของ Broxton และคณะ (2013)  
 

2.3 การแบ่งประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ 

ในการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการรู้จ าภาพหรือการประมวลผลภาพ ได้มีความพยายามที่จะน า
เทคโนโลยีมาใช้เพื่อการระบุตัวตนของอ็อบเจกต์ที่ปรากฏอยู่ในภาพ เริ่มจากการใช้ภาพพื้นฐานที่มี
เพียงวัตถุเดียวไปจนถึงภาพในชีวิตจริงที่มีความซับซ้อนซึ่งประกอบด้วยหลากหลายวัตถุ ในงานวิจัย
ของ Griffin, Holub, และ Perona (2007) ได้ท าการจ าแนกประเภทของวัตถุที่พบอยู่ในภาพจ านวน 
256 ประเภท ซึ่งกระท าโดยการขอความช่วยเหลือจากผู้เชี่ยวชาญในด้านการวิเคราะห์ภาพ โดยให้
ระบุประเภทของวัตถุมาเป็นจ านวน 300 ประเภท จากนั้นได้ท าการรวบรวมรูปภาพบนอินเทอร์เน็ต
จ านวนกว่า 30,607 ภาพ จากเว็บไซต์ Google และ PicSearch เพื่อท าการจ าแนกประเภทของวัตถุ
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ทั้ง 300 ประเภท ทั้งนี้เนื่องจากจ านวนของรูปภาพส าคัญต่อกระบวนการเรียนรู้ ของการรู้จ าภาพ  
จึงได้ก าหนดเงื่อนไขว่าในแต่ละประเภทของวัตถุจะต้องประกอบไปด้วยรูปภาพเป็นจ านวนอย่างน้อย 
100 รูปภาพ จากเงื่อนไขดังกล่าวท าให้การแบ่งประเภทของวัตถุจาก 300 ประเภท  เหลือเพียง 256 
ประเภท โดยจาก 256 ประเภทนี้ Griffin และคณะ (2007) ได้ตั้งชื่อของชุดข้อมูลนี้ว่า Caltech-256 
และท าการจัดหมวดหมู่ของวัตถุดังแสดงในตารางที่ 2.3  

ตารางที่ 2.3 การจัดหมวดหมู่ของวัตถุที่ปรากฏในภาพในชุดข้อมูล Caltech-256 โดย Griffin และ
คณะ (2007) 

องค์ประกอบหลัก ประเภท
องค์ประกอบ 

ตัวอย่าง 

องค์ประกอบของ
สิ่งมีชีวิต 

มนุษย์  ผู้คน ใบหน้ามนุษย์ สมองมนษุย์ 

สัตว ์ สัตว์บก สัตว์ปีก สัตว์น้ า 

พืช ต้นไม้ ดอกไม้ ผักและผลไม้ พืชชนิดอื่น ๆ เช่น 
กระบองเพชร เฟิร์น 

แมลง ผีเสื้อ แมลงสาป แมลงวัน  

สูญพันธ ์ ไทรเซอราทอปส์ ไทรโลไบต ์

สัตว์ในเทพนิยาย ยูนิคอร์น มินะทอร ์

องค์ประกอบของ
สิ่งไม่มีชีวิต 

เกมส ์ หมากรุก ลูกเตา๋ ไพ่  

ความสนุกสนาน การ์ตูน ของเล่น  

ของใช้ในบ้าน อ่างน้ า ตู้ไปรษณีย์ ผ้าห่ม นาฬิกา ร่ม 

เพลง เครื่องสาย เครื่องเป่า เครื่องตี แผ่นโน้ต 

ธรรมชาติ ดาราศาตร์ เช่น จักรวาล ดาวองคาร ดาวเสาร์ 
และธรรมชาติบนผืนโลก เชน่ สายรุ้ง น้ าตก 
สายฟ้า 

ศาสนา พระพุทธรูป รูปปั้นพระเยซู 

กีฬา ไม้เบสบอล ลูกโบว์ลิง สนามเทนนิส  
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องค์ประกอบหลัก ประเภท
องค์ประกอบ 

ตัวอย่าง 

โครงสร้าง อาคาร หอไอเฟล ตู้โทรศัพท ์

เครื่องมือ กล้องส่องทางไกล บันใด มีด ไขควง 

อาวุธ ปืนใหญ่ ดาบ ปืนไรเฟิล 

การขนส่ง ยานพาหนะทั้งทางอากาศ ทางบก และทางน้ า  

การจัดหมวดหมู่ของประเภทวัตถุในรูปภาพยังพบเห็นได้ในงานวิจัยอื่นๆ โดย Deng และคณะ 
(2009) ได้ท าการจ าแนกประเภทวัตถุในรูปภาพแบบล าดับชั้นตามความเชื่อมโยงของค าศัพท์ใน
ฐานข้อมูลค าศัพท์ Wordnet จากรูปภาพจ านวนกว่า 3.2 ล้านภาพ ตัวอย่างของการจ าแนกประเภท
ของวัตถุในรูปภาพโดย Deng และคณะ (2009) แสดงดังรูปที่ 2.3  

 

รูปที่ 2.3 ตัวอย่างการจ าแนกประเภทอ็อบเจกต์แบบล าดับชั้นโดย Deng และคณะ (2009) 

นอกจากนี้ Fei-Fei และคณะ (2007) ยังได้จัดประเภทองค์ประกอบของภาพที่ใช้ในการวิจัย
การรับรู้จากการระลึกองค์ประกอบของภาพได้ โดยองค์ประกอบของภาพที่ได้ท าการจ าแนกแบ่งออก
ออกเป็น 6 ประเภทหลักด้วยกัน ได้แก่ อ็อบเจกต์ที่ไม่มีชีวิต (Inanimate) อ็อบเจกต์ที่มีชีวิต 
(Animate) ฉากในร่ม (Indoor Scenes) ฉากกลางแจ้ ง  (Outdoor Scenes) การรับรู้ รูปทรง 
(Shape/Sensory Related) และเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกับภาพ (Event Related) โครงสร้างของ
องค์ประกอบของภาพที่ Fei-Fei และคณะ (2007) พบแสดงดังรูปที่ 2.4 
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รูปที่ 2.4 ต้นไม้องค์ประกอบของภาพที่ใช้ในการทดลองของ Fei-Fei และคณะ (2007) 

ในการทดลองของ Fei-Fei และคณะ (2007) ประกอบด้วยการทดลอง 2 ขั้นตอนด้วยกัน ใน
ขั้นตอนที่ 1 ได้ท าการทดลองโดยให้หน่วยตัวอย่างรับชมภาพในระยะเวลาสั้นๆ ที่แตกต่างกัน จากนั้น
ได้ถามหน่วยตัวอย่างว่าระลึกถึงอะไรได้บ้างจากภาพโดยใช้ค าถามแบบปลายเปิด ในการทดลองขั้นที่ 
2 ให้หน่วยตัวอย่างอีกกลุ่มหนึ่งซึ่งเป็นอิสระจากกลุ่มแรกมาท าการประเมินผลและจัดประเภทของ
ค าตอบที่ได้จากหน่วยตัวอย่างในขั้นตอนที่ 1 เพื่อวัดการรับรู้ โดยการจัดประเภทในขั้นตอนที่ 2 น้ี ได้
ก าหนดประเภทของภาพเอาไว้แล้ว เพียงแต่หน่วยตัวอย่างจะต้องประเมินค าตอบที่ได้จากหน่วย
ตัวอย่างในขั้นตอนที่ 1 เปรียบเทียบกับประเภทของภาพที่ก าหนดไว้ ทั้งนี้ผลการศึกษาพบว่าหน่วย
ตัวอย่างสามารถรับรู้จากการระลึกได้ถึงอ็อบเจกต์และฉากในแบบองค์รวมมากกว่ารายละเอียด และ
หน่วยตัวอย่างมีความโน้มเอียงที่จะรับรู้ฉากธรรมชาติว่าเป็นฉากกลางแจ้งมากกว่าเป็นฉากในร่ม 
นอกจากนี้หน่วยตัวอย่างยังรับรู้ภาพจากข้อมูลระดับฉากมากกว่าอ็อบเจกต์ ตัวอย่างของภาพใน
การศึกษาของ Fei-Fei และคณะ (2007) แสดงดังรูปที่ 2.5  
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รูปที่ 2.5 ส่วนหนึ่งของภาพที่ใช้ในการศึกษาของ Fei-Fei และคณะ (2007) 

ทั้งนี้เนื่องจากการศึกษาที่มีความเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างวิดีโออ็อบเจกต์กับความ
นิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลนั้นยังพบได้น้อยมากในปัจจุบัน โดยเท่าที่มีมักจะเป็นการศึกษาเชิงลึกใน 
อ็อบเจกต์นั้นๆ เช่น การศึกษาอิทธิพลของการใช้สุนัขในวิดีโอโฆษณาโดย  Lancendorfer, Atkin, 
และ Reece (2008) และเนื่องจากการจัดประเภทอ็อบเจกต์ในการศึกษาการประมวลผลภาพนั้นมี
ความละเอียดและเฉพาะเจาะจงมาก ดังนั้นในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษา
โดยปรับใช้จากแนวทางการจัดกลุ่มของ Fei-Fei และคณะ (2007) ท าให้ได้ประเภทของวิดีโออ็อบ
เจกต์ที่สนใจศึกษาจ านวน 9 ประเภท ประกอบด้วย สัตว์บก สัตว์ปีก สัตว์น้ า คน ธรรมชาติ 
ยานพาหนะ อาคาร เฟอร์นิเจอร์ และโครงสร้างขนาดใหญ่ ทั้งนี้ ไม่รวมวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่นๆ 
เนื่องจากจะท าให้แปลผลจากการระบุวิดีโออ็อบเจกต์ได้ยาก  

2.4 ปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการเป็นวิดีโอไวรัล 

ไม่มีสูตรส าเร็จใดๆ ในการสร้างสรรค์ผลงานวิดีโอโฆษณาให้กลายเป็นวิดีโอโฆษณาไวรัล 
อย่างไรก็ตามมีค าแนะน าและการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างสรรค์วิดีโอไวรัลโดยการค านึงถึงปัจจัยด้าน
ภาพอยู่มากมาย  West (2011) ได้ท าการส ารวจปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับวิดีโอไวรัลจากวิดีโอไวรัล
จ านวน 20 วิดีโอที่ถูกจัดอันดับโดยนิตยสารไทม์ในปี พ.ศ. 2552 โดยปัจจัยด้านเนื้อหาที่ West 
(2011) ได้ท าการศึกษาประกอบไปด้วย ส่วนประกอบการหัวเราะ (Element of Laughter) 
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ส่วนประกอบความประหลาดใจ (Element of Surprise) ส่วนประกอบการประชดประชัน (Element 
of Irony) การปรากฏชนกลุ่มน้อย (Ethnic Minority Presence) การปรากฏคุณภาพของเพลง 
(Music Quality Presence) เยาวชน (Youth) และความสามารถพิเศษ (Talent) ทั้งนี้ผลการส ารวจ
พบว่าปัจจัยด้านเนื้อหาที่ถูกน ามาใช้ในวิดีโอไวรัลมากที่สุดคือปัจจัยด้านส่วนประกอบการประชด
ประชัน โดยมีจ านวนวิดีโอไวรัลที่มีปัจจัยดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 90 ของวิดีโอไวรัลทั้งหมด รองลงมา
คือปัจจัยด้านความสามารถพิเศษและการปรากฏคุณภาพของเพลงคิดเป็นร้อยละ 60 เท่ากัน ปัจจัย
ด้านส่วนประกอบความประหลาดใจคิดเป็นร้อยละ 50 ปัจจัยด้านเยาวชนคิดเป็นร้อยละ 35 ปัจจัย
ด้านส่วนประกอบการหัวเราะคิดเป็นร้อยละ 30 และสุดท้ายคือปัจจัยด้านการปรากฏชนกลุ่มน้อยคิด
เป็นร้อยละ 20 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเฉพาะปัจจัยด้านส่วนประกอบการประชดประชันซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอยู่
ในวิดีโอไวรัลมากที่สุด โดย West (2011) ให้นิยามของวิดีโอไวรัลที่ใช้ปัจจัยดังกล่าวเอาไว้ว่า วิดีโอ
ใดๆ ก็ตามที่มีเนื้อหาขัดแย้งต่อสิ่งที่ผู้รับชมคาดหวังว่าจะเกิดขึ้นจะนับว่าวิดีโอเหล่านั้นมีปัจจัยของ
ส่วนประกอบการประชดประชัน โดยจากผลการส ารวจของ West (2011) พบว่าวิดีโอไวรัลที่มีปัจจัย
ของส่วนประกอบการประชดประชันส่วนใหญ่เป็นผลมาจากเนื้อหาที่แสดงให้เห็นถึงสิ่งที่ขัดต่อความ
เชื่อหรือบรรทัดฐานทางสังคม ซึ่งคุณลักษณะของเนื้อหาดังกล่าวมีความคล้ายคลึงกับส่วนหนึ่งของ
การศึกษาของ Warren และ Berger (2011) โดยการศึกษาดังกล่าวนั้นเกี่ยวกับการวิเคราะห์
ผลกระทบของอารมณ์ตลกขบขันต่อความตั้งใจในการเผยแพร่เนื้อหาเมื่อใช้ความรุนแรงในการสร้าง
ความตลกขบขัน ทั้งนี้ Warren และ Berger (2011) กล่าวว่าการใช้ความรุนแรงในเนื้อหาในระดับที่
สังคมพอจะรับได้จะช่วยให้เนื้อหาดังกล่าวมีความตลกขบขัน ทั้งนี้เนื้อหาที่มีการใช้ความรุนแรงนั้น
ไม่ได้หมายถึงแค่เพียงภัยคุกคามทางกายภาพเท่านั้น แต่รวมถึงเนื้อหาที่ขัดต่อความเช่ือของบุคคลและ
สังคม เช่น การดูหมิ่น การไม่ใส่เสื้อผ้า และการพูดส าเนียงที่ไม่ปกติ เป็นต้น นอกจากนี้การศึกษา
เกี่ยวกับผลกระทบของการใช้ความรุนแรงเพื่อสร้างความตลกขบขันยังคงแสดงให้เห็นในการศึกษา
ของ Brown, Bhadury, และ Pope (2010) โดยในการศึกษาดังกล่าวได้ศึกษาถึงผลกระทบของระดับ
ความรุนแรงที่ใช้ในสื่อโฆษณา ต่อความสัมพันธ์กับข้อความของโฆษณา การระลึกได้ถึงตราสินค้า การ
จดจ าได้ถึงตราสินค้า และความน่าจะเป็นในการส่งต่อ ทั้งนี้ Brown และคณะ (2010) ศึกษาเฉพาะ
ความรุนแรงที่เกิดขึ้นทางกายภาพเท่านั้นซึ่ง โดย Brown และคณะ (2010) ได้ท าการทดลองโดยสร้าง
วิดีโอโฆษณาขึ้นมาใหม่จ านวน 4 วิดีโอ อันประกอบไปด้วย (1) วิดีโอโฆษณาที่มีเนื้อหาของการใช้
ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับสูงและมีผลกระทบที่ตามมาที่ร้ายแรง แสดงโดยผู้ร้ายที่เข้าไปท า
ร้ายร่างกายของผู้ชายอีกคนหนึ่งซึ่งก าลังท างานอยู่ด้วยที่เย็บกระดาษขนาดใหญ่ จากนั้นผู้ชายที่ถูกท า
ร้ายก็ทรุดลงไปนอนกับพื้นแล้วกรีดร้องอย่างทุรนทุราย (2) วิดีโอโฆษณาที่มีเนื้อหาของการใช้ความ
รุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับสูงแต่มีผลกระทบที่ตามมาปานกลาง วิดีโอนี้มีรูปแบบของการใช้ความ
รุนแรงเหมือนวิดีโอในประเภทที่ (1) แต่ผู้ที่ถูกท าร้ายแค่กุมหัวแล้วพูดว่า “โอ๊ย” (3) วิดีโอโฆษณาที่มี
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เนื้อหาของการใช้ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับต่ าแต่มีผลกระทบที่ตามมาที่ร้ายแรง แสดงโดย
ผู้ร้ายปล่อยถังขยะลงบนเหยื่อ จากนั้นเหยื่อแสดงอาการเช่นเดียวกับวิดีโอในประเภทที่ (1) และ (4) 
วิดีโอโฆษณาที่มีเนื้อหาของการใช้ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับต่ าและมีผลกระทบที่ตามมา
ปานกลาง แสดงโดยผู้ร้ายปล่อยถังขยะลงบนหัวเหยื่อเช่นเดียวกับวิดีโอประเภทที่ (3) และเหยื่อแสดง
อาการเหมือนวิดีโอในประเภทที่ (2) ผลการศึกษาพบว่า วิดีโอโฆษณาทดลองที่มีเนื้อหาของการใช้
ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับสูงจะส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์กับข้อความของโฆษณา
มากกว่าวิดีโอที่มีเนื้อหาของการใช้ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับต่ า ไม่เพียงเท่านี้ วิดีโอโฆษณา
ที่มีเนื้อหาของการใช้ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับสูงประกอบกับผลกระทบที่ตามมาที่ร้ายแรง
ด้วยนั้น จะยิ่งส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ต่อข้อความโฆษณามากยิ่งขึ้น ส าหรับการศึกษาผลกระทบ
ของการใช้ความรุนแรงต่อการระลึกได้ถึงตราสินค้าและการจดจ าได้ถึงตราสินค้า Brown และคณะ 
(2010) ได้ท าการสอบถามจากผู้เข้ารับการทดลองโดยแบ่งออกเป็น 2 ช่วงด้วยกัน โดยช่วงแรกนั้น
กระท าโดยทันทีหลังจากที่ผู้เข้ารับการทดลองดูวิดีโอโฆษณาจบ ซึ่งผลการทดลองนั้นไม่แสดงให้เห็น
ถึงความแตกต่างของการใช้วิดีโอโฆษณาในแต่ละรูปแบบ กล่าวคือ ผู้เข้ารับการทดลองที่ได้รับชมวิดีโอ
โฆษณาแต่ละรูปแบบนั้นสามารถจดจ าตราสินค้าได้อย่างแม่นย าในระดับร้อยละ 87.5 ถึงร้อยละ 90.2 
และผู้เข้ารับการทดลองสามารถจดจ าตราสินค้าได้อย่างแม่นย าในระดับร้อยละ 100 อย่างไรก็ตาม 
Brown และคณะ (2010) ได้ท าการวัดระดับความสามารถในการจดจ าตราสินค้าเมื่อเวลาผ่านไป 2 
ถึง 3 สัปดาห์ พบว่าผู้เข้ารับการทดลองในกลุ่มทดลองที่มีการใช้วิดีโอโฆษณาที่มีเนื้อหาของการใช้
ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับสูงและมีผลกระทบที่ตามมาที่ร้ายแรงมีความสามารถจดจ าตรา
สินค้าได้อย่างแม่นย ามากกว่ากลุ่มอื่นๆ อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ในกลุ่มอื่นๆ ไม่แสดงให้เห็นถึง
ความแตกต่างกัน ส าหรับการศึกษาผลกระทบของการใช้ความรุนแรงต่อความน่าจะเป็นในการส่งต่อ 
พบว่าผู้เข้าร่วมการทดลองในกลุ่มทดลองที่มีการใช้วิดีโอโฆษณาที่มีเนื้อหาของการใช้ความรุนแรงที่มี
ความเข้มข้นในระดับสูง มีความน่าจะเป็นในการส่งต่อวิดีโอโฆษณามากกว่ากลุ่มที่มีการใช้วิดีโอ
โฆษณาที่มีเนื้อหาของการใช้ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับต่ า โดยในกลุ่มที่มีการใช้เนื้อหาที่มี
การใช้ความรุนแรงที่มีความเข้มข้นในระดับสูงร่วมกับผลกระทบที่ตามมาที่ร้ายแรงแสดงให้เห็นถึง
ความน่าจะเป็นในการส่งต่อวิดีโอโฆษณาสูงที่สุด  

นอกจากการใช้ความรุนแรงเพื่อสร้างความตลกขบขันแล้ว ยังมีเทคนิคอื่นๆ ที่ช่วยให้วิดีโอ
โฆษณากลายเป็นวิดีโฆษณาโอไวรัลได้ นักปฏิบัติบนเว็บไซต์ wikiHow (2015) ได้แนะเทคนิคส าหรับ
การสร้างวิดีโอไวรัลไว้มากมาย โดยเทคนิคแรกคือการเริ่มจากไอเดียง่ายๆ อย่างการล้อเล่นกับผู้คน 
ทั้งนี้ wikiHow (2015) กล่าวว่า ไม่ว่าจะเป็นชนชาติไหน ใช้ภาษาใด หรือเติบโตมาจากไหน ก็มักจะ
ตลกขบขันกับวิดีโอที่มีเนื้อหาของการล้อเล่นใครสักคนหนึ่ง ไอเดียของการใช้วิธีการล้อเล่นคนอื่นนั้น
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สามารถเห็นได้ในวิดีโอโฆษณาเช่นกัน โดย Siripiyavatana และ Sutheerawong (2014) ได้ศึกษา
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้เทคนิคดังกล่าวซึ่งเรียกว่า Prankvertising ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มี
ผลมาจากอารมณ์ ความผูกพันกับผู้บริโภค และความสามารถในการจดจ า ทั้งนี้ เทคนิคการโฆษณา
แบบ Prankvertising จัดได้ว่าเป็นการสร้างปรากฏการณ์ไวรัลอย่างหนึ่งที่มีการน าบุคคลซึ่งเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายเข้ามาจากสถานที่ซึ่งถูกจัดฉากเอาไว้ จากนั้นตัวแทนจากบริษัทจะด าเนิน
สถานการณ์บางอย่างแล้วกระท าการกลั่นแกล้งหรือล้อเล่นกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเหล่านั้น 
(Siripiyavatana and Sutheerawong, 2014) ตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้เทคนิคดังกล่าวซึ่ง
ถูกอ้างถึงในการศึกษาของ Siripiyavatana และ Sutheerawong (2014) คือวิดีโอโฆษณา LG 
Meteor Prank ในวิดีโอดังกล่าวได้จ าลองเหตุการณ์สัมภาษณ์งานที่บริษัทแห่งหนึ่ง โดยผู้ถูกสัมภาษณ์
ได้ถูกจัดฉากให้เข้ามาสัมภาษณ์โดยไม่รู้มาก่อนว่าจะเกิดอะไรขึ้น เมื่อการสัมภาษณ์ได้ด าเนินการไป
ระยะหนึ่งการกลั่นแกล้งผู้ถูกสัมภาษณ์จึงเริ่มต้น โดยขณะที่มีการสัมภาษณ์อยู่นั้น ผู้ถูกสัมภาษณ์ได้
แสดงอาการตกใจเพราะเห็นอุกกาบาตขนาดยักษณ์ตกลงมายังโลกแล้วเกิดระเบิดลูกใหญ่ตาม โดย
ความจริงแล้ว อุกกาบาตที่เห็นนั้นเป็นวิดีโอที่ฉายบนโทรทัศน์แอลจีซึ่งดูคล้ายกับหน้าต่างนั่นเอง 
ตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัล LG Meteor Prank แสดงดังรูปที่ 2.6 

 
รูปที่ 2.6 วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้เทคนิค Prankvertising  

โดยมีการสร้างสถานการณ์สมมติ (ซ้าย) และมีการล้อเลน่กับบุคคลที่ตกเป็นเป้าหมาย (ขวา) 
ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=ynvKWYvyCqw 

ผลการศึกษาของ Siripiyavatana และ Sutheerawong (2014) พบว่าวิดีโอโฆษณาที่ใช้
เทคนิค Prankvertising สามารถเหนี่ยวน าให้เกิดอารมณ์ที่แตกต่างกัน โดยอารมณ์ของความห่วงใย
ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อมากที่สุด นอกจากนี้ผู้บริโภคที่เกิดความผูกพันอย่างมากกับโฆษณาที่ใช้
เทคนิค Prankvertising ก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากเช่นกัน ไม่เพียงเท่านี้ ผู้บริโภคที่สามารถจดจ า
ชื่อของสินค้าที่อยู่ในโฆษณาได้ก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่มากเช่นกัน อย่างไรก็ตามในปัจจุบันนัก
ปฏิบัติได้น าเสนอเทคนิคการโฆษณา Prankvertising แบบเชิงบวก กล่าวคือเป็นเทคนิคการโฆษณาที่
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มีการล้อเล่นกับผู้บริโภคเป้าหมายในสถานการณ์ที่ถูกจัดขึ้นเช่นเดียวกัน แต่ต่างกันที่วิธีการล้อเล่นจะ
เป็นในเชิงบวกโดยอาศัยการท าให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความประหลาดใจและความรู้สึกที่ดีแทนที่จะ
เกิดความหวาดกลัว (Castillo, 2014)  

เทคนิคอีกอย่างที่มีการแนะน าคือ วิดีโอที่มีการแสดงทักษะความสามารถพิเศษ ทั้งนี้ West 
(2011) ได้ระบุคุณลักษณะของวิดีโอที่มีการแสดงความสามารถพิเศษเอาไว้ว่า ถ้าวิดีโอมีการแสดงการ
กระท าที่ดูเหมือนว่าได้รับการฝึกฝนมาจะจัดว่าวิดีโอนั้นมีการใช้ความสามารถพิเศษ โดย West 
(2011) กล่าวว่าการแสดงความสามารถพิเศษสามารถวัดได้จากการประมาณระดับของการฝึกฝน 
ยกตัวอย่างเช่น วิดีโอที่มีผู้คนเต้นหรือร้องเพลงอย่างจริงจัง ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นวิดีโอที่มีการใช้
ความสามารถพิเศษ อีกตัวอย่างที่ชัดเจนคือ วิดีโอ Evolution of Dance4 แสดงให้เห็นถึงชายคนหนึ่ง
ก าลังแสดงการเต้นประกอบเพลงในยุคต่างๆ จ านวน 32 เพลง การแสดงดังกล่าวจึงสมเหตุสมผลว่า
เป็นการแสดงความสามารถพิเศษอย่างหนึ่ง Null กล่าวว่าการเต้นในสถานที่แปลกๆ หรือสถานที่ที่
คาดไม่ถึงอาจจะช่วยให้วิดีโอได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้นไปกว่าการเต้นทั่วไป นอกจากนี้ Clements 
(2012) เสนอว่าการใช้ท่าเต้นง่ายๆ ก็เป็นเทคนิคหนึ่งที่ช่วยให้วิดีโอได้รับความนิยมเช่นกัน ไม่เพียง
เท่านี้ผู้คนยังชื่นชอบการแสดงความสามารถพิเศษที่ท าให้รู้สึกประหลาดใจหรือแม้กระทั่งท าให้เกิด
ความรู้สึกกลัวอีกด้วย (Pirouz et al., 2015) ตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีการแสดงการเต้น
แสดงดังรูปที่ 2.7 

 
รูปที่ 2.7 วิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีการแสดงความสามารถพิเศษด้านการเต้น 

ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=kBwjxBmMszQ 

                                                            
4 Evolution of Dance [วิดีโอออนไลน์]. 7 พฤศจิกายน 2558. แหล่งที่มา https://www.youtube.com/watch?v=dMH0bHeiRNg 
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การใช้ความน่ารักและความตลกขบขนของบรรดาสัตว์โลกสามารถดึงดูดคนได้ทั้งโลก O'Neill 
(2010) กล่าวว่าทุกๆ คนชอบที่จะเห็นสัตว์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสัตว์ที่มีความน่ารักที่แสดงอาการน่า
ตลกขบขัน จากการส ารวจรูปแบบที่ปรากฏบนวิดีโอไวรัลโฆษณาของ Golan และ Zaidner (2008) 
จ านวน 360 วิดีโอพบว่ามีการใช้สัตว์ในโฆษณาจ านวน 64 วิดี โอ คิดเป็นร้อยละ 17.8 จากวิดีโอ
ทั้งหมด การศึกษาของ Lancendorfer และคณะ (2008) ได้แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการใช้
สัตว์ในวิดีโอโฆษณา ทั้งนี้ Lancendorfer และคณะ (2008) ได้ใช้วิดีโอโฆษณาที่มีการใช้สุนัขเป็นตัว
ละครหนึ่งในโฆษณา การศึกษาพบว่าการใช้สัตว์ในการโฆษณานั้นให้ผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติที่มี
ต่อวิดีโอโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ ผลกระทบของการใช้สัตว์ในการ
โฆษณาจะยิ่งดีมากยิ่งขึ้นเมื่อใช้กับผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อสัตว์เลี้ยง ไม่เพียงเท่านี้ การใช้สัตว์เลี้ยง
สามารถช่วยสร้างความสนุกสนานให้แก่ผู้รับชม ยกตัวอย่างเช่น วิดีโอของประเทศญี่ปุ่นที่เห็นแมว
กระโดดเล่นไปมาในกล่อง (Null) ในการศึกษาของ Yelkur และคณะ (2013) ได้ท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับของบทบาทขององค์ประกอบวิดีโอโฆษณาที่ฉายในช่องของการแข่งขัน
กีฬาอเมริกันฟุตบอล Super Bowl กับคะแนนความชื่นชอบที่วิดีโอโฆษณาได้รับ จ านวนกว่า 438 
วิดีโอ ทั้งนี้องค์ประกอบที่ Yelkur และคณะ (2013) ได้ท าการส ารวจประกอบไปด้วย 9 องค์ประกอบ
ด้วยกัน ได้แก่ ความตลกขบขัน ความยาวของโฆษณา ประเภทของสินค้า สัตว์ ผู้มีชื่อเสียง เด็ก ข้อมูล
ของสินค้า เพลงประกอบ และการดึงดูดทางเพศ ทั้งนี้ระดับของบทบาทขององค์ประกอบในที่นี้วั ด
ด้วยลิเคิร์ทสเกลบนสเกลระดับ 1–5 โดยสเกลระดับ 1 หมายถึง ไม่มีบทบาทขององค์ประกอบนั้น
ปรากฏในวิดีโอโฆษณา และสเกลระดับ 5 หมายถึง องค์ประกอบนั้นมีบทบาทส าคัญในวิดีโอโฆษณา 
ผลของการศึกษาเผยว่าองค์ประกอบของความตลกขบขัน สัตว์ และประเภทของสินค้าประเภทอาหาร
เทียบกับประเภทอื่นๆ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่มีความสัมพันธ์กับคะแนนความชื่นชอบของวิดีโอ
โฆษณา โดยความตลกขบขันมีความสัมพันธ์มากที่สุด รองลงมาคือการใช้สัตว์ และท้ายที่สุดคือ
ประเภทของสินค้า ตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีการใช้สัตว์ที่ถูกกล่าวถึงในหลายเว็บไซต์  คือ
วิดีโอโฆษณา Lost Dog ของ Budweiser USA โดยปัจจุบันมีจ านวนผู้เข้าชมกว่า 30 ล้านวิว และมี
ปริมาณการส่งต่อจากเว็บไซต์ยูทูปกว่า 100,000 ครั้ง ภาพตัวอย่างของโฆษณาดังกล่าวแสดงดังรูปที่ 
2.8 อย่างไรก็ตาม Pirouz และคณะ (2015) กล่าวว่า แม้ว่าจะมีหลายวิดีโอที่มีการใช้สัตว์ที่มีจ านวนผู้
เข้าชมสูง แต่อาจจะไม่ได้มีสาเหตุมาจากการใช้สัตว์ในวิดีโอ การที่วิดีโอที่มีการใช้สัตว์แล้วได้รับความ
นิยมสูงนั้นอาจเป็นเพราะผู้รับชมรู้สึกประหลาดใจกับความสามารถพิเศษของสัตว์ เช่น วิดีโอที่มีสุนัข
เต้น หรือหนูพูดได้ เป็นต้น  
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  นอกจากการใช้สัตว์เป็นส่วนประกอบของวิดีโอแล้ว ยังพบการใช้ความน่ารักและความตลก
ขบขันของเหล่าบรรดาเด็กๆ ในวิดีโอโฆษณาไวรัลอีกด้วย จากการส ารวจที่กล่าวไว้แล้วข้างต้นของ 
Golan และ Zaidner (2008) พบว่ามีการใช้เด็กในวิดีโอโฆษณาไวรัลเป็นจ านวน 46 วิดีโอ คิดเป็น
ร้อยละ 12.8 ของจ านวนวิดีโอทั้งหมด และจากการศึกษาของ West (2011) ที่ได้ท าการส ารวจวิดีโอ
ไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงสุดจัดอันดับโดยนิตยสารไทม์จ านวน 20 วิดีโอ พบว่ามีวิดีโอไวรัลที่มีการใช้
เด็กที่เห็นได้ว่าน่าจะมีอายุน้อยกว่า 10 ปี จ านวน 4 วิดีโอ นอกจากนี้ในบทความของ O'Neill (2010) 
กล่าวว่าการใช้เด็กในวิดีโอยังคงเป็นหนึ่งในวิธีที่ได้รับความนิยมมาโดยตลอดดังแสดงให้เห็นในวิดีโอ 
Charlie bit my finger5 โดยในปัจจุบันวิดีโอดังกล่าวมีจ านวนผู้เข้าชมสูงกว่า 830 ล้านวิว อย่างไรก็
ตามในการศึกษาของ Pirouz และคณะ (2015) พบว่าการมีเด็กปรากฏในวิดีโอโฆษณาไม่มีผลกระทบ
ต่อจ านวนผู้เข้าชมหรือปริมาณการแสดงความคิดเห็นในวิดีโอโฆษณา โดย Pirouz และคณะ (2015) 
กล่าวว่าการใช้เด็กนั้นมีความน่ารักและท าให้ผู้รับชมรู้สึกอบอุ่น แต่การใช้เด็กอาจจะไม่ช่วยให้จ านวน
ผู้เข้าชมเพิ่มขึ้น เนื่องจากวิดีโอที่มีการใช้เด็กนั้นไม่ท าให้ผู้ รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอมากนัก 
ตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีการใช้เด็กเป็นองค์ประกอบในเนื้อหาของวิดีโอแสดงดังรูปที่ 2.9 

 

                                                            
5 Charlie bit my finger - again ! [วิดีโอออนไลน์]. 7 พฤศจิกายน 2558. แหล่งทีม่า  
https://www.youtube.com/watch?v=_OBlgSz8sSM 

รูปที่ 2.8 วิดีโอโฆษณาไวรลัที่มีการใช้สัตว์เป็นองค์ประกอบ 
ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=xAsjRRMMg_Q 
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รูปที่ 2.9 วิดีโอโฆษณาที่มีการใช้เด็กเป็นองค์ประกอบ 

ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0 

2.5 ระบบการติดตามการมองเห็น (Eye–tracking System) 

โดยทั่วไประบบการติดตามการมองเห็นได้ถูกออกแบบมาให้สามารถระบุข้อมูลหรือรายงานผล
ต าแหน่งและการเคลื่อนไหวของดวงตา (Eye Positions and Eye Movement) ได้ จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่าระบบการติดตามการมองเห็นสามารถน ามาช่วยในการวิเคราะห์และประเมิน
ประสิทธิภาพของการแสดงผลด้วยภาพได้อย่างหลากหลายดังตัวอย่างต่อไปน้ี 

การใช้ระบบติดตามการมองเห็นเพื่อใช้วัดข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับต าแหน่ง เช่น การวัดระยะเวลา
ที่สูญเสียไปก่อนการเริ่มมองวัตถุเป้าหมายในภาพ (Poole, Ball, and Phillips, 2005) การตรวจวัด
ความหนาแน่นของต าแหน่งการมองที่ต าแหน่งของวัตถุเป้าหมาย (Cowen, Ball, and Delin, 2002; 
Jacob and Karn, 2003; Poole et al., 2005) การวัดระยะเวลาที่ใช้หรือสูญเสียไปในการมองภาพ
เป้าหมาย (Jacob and Karn, 2003; Poole et al., 2005; Vuori et al., 2004) การตรวจวัดความ
หนาแน่นของต าแหน่งการมองในต าแหน่งต่างๆ บนภาพเป้าหมาย  และการตรวจวัดการมองซ้ า
หลังจากการละทิ้งสายตาบนวัตถุเป้าหมาย (Goldberg and Kotval, 1999) 

การใช้ระบบติดตามการมองเห็นเพื่อใช้วัดข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทิศทางการมอง เช่น การวัด
ความถี่ของการกรอกตา การวัดระยะห่างของการกรอกตา การวิเคราะห์เส้นทางการมอง การวัดระยะ
ของเส้นทางการมอง และการวิเคราะห์การจัดเรียงวัตถุบนหน้าจอแสดงผลภาพ (Goldberg and 
Kotval, 1999; Goldberg et al., 2002; Jacob and Karn, 2003; Poole et al., 2005)  
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2.6 ตัวอย่างเครื่องมือติดตามการมองเห็น  

 เครื่องมือติดตามการมองเห็นมีหลากหลาย ยกตัวอย่างเช่น Mirametrix S2 Eye Tracker 
เป็นต้น เครื่องมือดังกล่าวสามารถแสดงผลจ านวนจุดการมองทั้งหมด การแสดงป้ายก ากับหมายเลข
ของจุดการมอง การแสดงเวลาของการบันทึกภาพวีดีโอ และการบันทึกต าแหน่งของการมอง 

 Mirametrix S2 Eye Tracker สามารถตรวจวัดการมองวีดีโออ็อบเจกต์โดยประยุกต์จาก
วิธีการวัดการเพ่งมองของ ศรีรักษ์ โสภณสกุลศักดิ์ (2555) ซึ่งในการวิจัยนี้จะใช้หลักการเดียวกัน 
เพียงแต่แบ่งวิดีโอออกเป็นภาพหลายๆ ภาพ เพื่อที่จะตีกรอบวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละภาพ ดังนั้นใน
การศึกษานี้จะน าเครื่องมือติดตามการมองเห็นมาใช้เพื่อช่วยในการวิเคราะห์การมองวิดีโออ็อบเจกต์
ในวีดีโอโฆษณาไวรัล โดยถ้าหากอ็อบเจกต์ในวีดีโอที่น ามาศึกษาถูกตรวจจับได้ว่ามีอัตราการมองสูงจะ
ถูกตีความว่าวัตถุเป้าหมายนั้นได้รับความสนใจ อย่างไรก็ตามวิดีโออ็อบเจกต์อาจจะมีการเคลื่อน
ต าแหน่งดังรูปที่ 2.10 ซึ่งอาจจะส่งผลให้การประเมินต าแหน่งการมองที่วัดได้จากระบบติดตามการ
มองเห็นมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ดังนั้นในการวิจัยนี้จึงได้ก าหนดแนวทางการประเมินผลความสนใจ
ในอ็อบเจกต์ที่ปรากฏอยู่ในภาพวีดีโอโฆษณาไวรัล ดังนี ้

1) น าวีดีโอโฆษณาไวรัลที่จะท าการศึกษามาแตกออกเป็นไฟล์ภาพ 

2) ท าการวาด หรือ ตีกรอบรอบวิดีโออ็อบเจกต์ที่สนใจในทุกภาพที่ปรากฏอ็อบเจกต์
เป้าหมาย 

3) ให้หน่วยตัวอย่างดูวีดีโอโฆษณาไวรัลที่ถูกน ามาใช้ในการศึกษาระหว่างที่เครื่องมือ
ติดตามการมองเห็นท างานจนกระทั่งหน่วยตัวอย่างดูวีดีโอจนจบ 

4) ท าการอ่านข้อมูลต าแหน่งการมองจากเครื่องมือติดตามการมองเห็น  

5) ท าการเปรียบเทียบต าแหน่งการมองที่ได้จากเครื่องมือการติดตามการมองเห็น กับพื้นที่
ของกรอบรอบวัตถุเป้าหมายที่สนใจที่ได้วาดไว้ในขั้นตอนที่ 2 ทั้งนี้ก าหนดให้ต าแหน่ง
การมองที่ได้จากระบบการติดตามการมองเห็นจะถูกน ามาประเมินผลความสนใจในวัตถุ
เป้าหมายเมื่อต าแหน่งดังกล่าวอยู่ในพื้นที่ของกรอบรอบวัตถุเป้าหมาย 

6) การมองวิดีโออ็อบเจกต์คิดจากสัดส่วนของจ านวนภาพที่มีต าแหน่งการมองที่ได้จาก
ระบบการติดตามการมองเห็นอยู่ภายในกรอบของอ็อบเจกต์เป้าหมาย เทียบกับจ านวน
ภาพทั้งหมดที่ปรากฏอ็อบเจกต์เป้าหมาย ดังนั้นถ้าค่าการมองอ็อบเจกต์เป้าหมายมีค่า
มาก จะถูกตีความว่ามีความเป็นไปได้ว่าวิดีโออ็อบเจกต์เป้าหมายนั้นได้รับความสนใจ
จากผู้รับชม  
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ต าแหน่งวิดีโออ็อบเจกต์ในภาพแรก 

 
ต าแหน่งวิดีโออ็อบเจกต์ในภาพที่สอง 

รูปที่ 2.10 ตัวอย่างการเคลื่อนที่ของวิดีโออ็อบเจกต์เป้าหมายในภาพวิดีโอเมื่อระยะเวลาผ่านไป 
1 วินาท ีเมื่อสมมติให้ไฟล์วีดโีอมีอัตราการแสดงภาพอยู่ที่ 1 ภาพต่อวินาที 

 

2.7 อารมณ์ทีม่ีต่อการรับชมวิดีโอไวรัล 

จากทฤษฎีการแบ่งปันทางสังคมของอารมณ์ (Social Sharing of Emotions Theory) โดย 
Rime (2009) ได้กล่าวถึงปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้คนตัดสินใจส่งต่อหรือแบ่งปันเรื่องราวและเหตุการณ์
ต่างๆ ที่ตนได้เผชิญสู่สังคมนั้นเป็นเพราะเรื่องราวเหล่านั้นเชื่อมโยงกับอารมณ์ Rime (2009) 
ยกตัวอย่างของเหตุการณ์ที่เชื่อมโยงกับอารมณ์อันส่งผลให้ผู้คนตัดสินใจส่งต่อหรือบอกต่อเรื่ องราว
นั้นๆ สู่สังคมเอาไว้ว่า เมื่อสถานที่ใดมีอุบัติเหตุเกิดขึ้นก็มักจะมีผู้คนจ านวนมากรายล้อมในที่เกิดเหตุ 
ส่วนใหญ่ของผู้คนที่พบเห็นเหตุการณ์เหล่านั้นก็มักจะน าเรื่องราวที่พบเห็นไปบอกเล่ากับบุคคลใกล้ชิด 
ในการศึกษาของ Rime (2009) ยังได้ท าการทดสอบกับหน่วยตัวอย่างโดยสอบถามถึงเรื่องราวที่พวก
เขาเหล่านั้นเคยแบ่งปันกับผู้อื่น ผลการศึกษาเผยให้เห็นว่า ร้อยละ 88 ถึง 96 ของเรื่องราวที่ผู้คน
แบ่งปันนั้นมีความเชื่อมโยงกับอารมณ์ นอกจากนีพ้บว่าร้อยละ 60 ของหน่วยตัวอย่างแบ่งปันเรื่องราว
เหล่านั้นภายในวันเดียวกันกับวันที่เหตกุารณ์เหล่าน้ันเกิดขึ้น  
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การศึกษาในอดีตที่เกี่ยวข้องกับวิดีโอไวรัลหรือวิดีโอโฆษณาไวรัลนั้นแสดงให้เห็นถึงความ
เชื่อมโยงของอารมณ์ต่อการแบ่งปันเช่นเดียวกัน วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ประสบความส าเร็จในด้านการส่ง
ต่อหรือแบ่งปันนั้นมีปัจจัยหลักมาจากการน าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวพันกับอารมณ์เป็นหลัก โดยไม่จ าเป็น
ว่าต้องเป็นอารมณ์เศร้า สนุก ตื่นเต้น หรือประทับใจ โดยเนื้อหาที่น าเสนอด้านอารมณ์นี้มักจะท าให้
ผู้รับชมมีอารมณ์ร่วมไปกับคลิปวิดีโอ (ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ และ วรัชญ์ ครุจิต, 2558)  การสร้าง
ความประหลาดใจให้กับผู้รับชมวิดีโอไวรัลเป็นสิ่งส าคัญที่จะต้องค านึงถึงในการสร้างสรรค์ผลงานวิดีโอ
ไวรัล อย่างไรก็ตามความประหลาดใจนั้นอาจจะยังไม่ใช่ค าตอบเดียวส าหรับเป้าหมายในการท าให้ผู้รับ
ชมตัดสินใจส่งต่อคลิปวิดีโอ ดังนั้นเพื่อทีจะท าให้วิดีโอไวรัลถูกส่งต่อได้ จึงจ าเป็นต้องสร้างความ
ประหลาดใจให้กับผู้รับชมไปพร้อมกับการเร้าอารมณ์ด้านอื่นๆ ควบคู่ไปด้วย (Dobele et al., 2007) 
ไม่เพียงเท่านี้ การศึกษาของ Nelson-Field และคณะ (2013) ยังเผยให้เห็นว่าวิดีโอไวรัลที่มีจ านวน
การส่งต่อสูง มักจะสามารถปลุกเร้าอารมณ์ของผู้รับชมได้อย่างรุนแรง ซึ่งอารมณ์ในด้านบวก
ประกอบด้วย ความตลกขบขัน แรงบันดาลใจ ความประหลาดใจ  และความร่าเริง มีระดับ
ความสัมพันธ์กับจ านวนการส่งต่อสูงกว่าอารมณ์ในด้านลบ ซึ่งประกอบด้วย ความน่าขยะแขยง ความ
เสียใจ ความตกใจอย่างสุดขีด และความโกรธ ในขณะที่วิดีโอไวรัลที่มีจ านวนการส่งต่อต่ า  มักจะ
เชื่อมโยงกับอารมณ์ของผู้รับชมได้เพียงเล็กน้อยเท่านั้น การศึกษาในท านองเดียวกันนี้ยังพบได้ใน
การศึกษาของ Eckler และ Bolls (2011) ซึ่งได้จ าแนกสภาวะของอารมณ์ออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 
น่ายินดี ไม่น่ายินดี และสภาวะที่ไม่สามารถบอกได้ว่าน่ายินดีหรือไม่น่ายินดี โดยผลการศึกษาพบว่า 
อารมณ์ในสภาวะน่ายินดีจะส่งผลให้ผู้รับชมมีทัศนคติที่ดีต่อวิดีโอและต่อตราสินค้า รวมทั้งยังส่งผลให้
ผู้รับชมมีความตั้งใจส่งต่อมากที่สุด รองลงมาคืออารมณ์ในสภาวะที่ไม่สามารถบอกได้ว่าน่ายินดี
หรือไม่น่ายินดี และอารมณ์ในสภาวะไม่น่ายินดี ตามล าดับ นอกจากนี้อารมณ์บางประเภท เช่น 
ความสุข ความสนุกสนาน ความประหลาดใจ ความกลัว ความเศร้า และความโกรธ ยังพบได้ในผู้รับ
ชมที่มีความตั้งใจที่จะส่งต่อคลิปวิดีโอไวรัล รวมทั้งผู้รับชมที่เคยส่งต่อวิดีโอนั้นๆ ไปแล้ว มากกว่าผู้
รับชมที่ไม่ต้องการจะส่งต่อคลิปวิดีโอเหล่านั้น (Izawa, 2010) การศึกษาการแสดงอารมณ์ทางใบหน้า
จากการรับชมวิดีโอไวรัลโดย Teixeira (2012) ยังเผยให้เห็นอีกว่า ถึงแม้ผู้รับชมจะชื่นชอบวิดีโอที่มี
เนื้อหาล่อแหลมอย่างเช่นการแต่งตัวโป๊เปลือย แต่ไม่ได้หมายความว่าผู้รับชมจะส่งต่อวิดีโอเหล่านั้น
ให้กับผู้อื่น โดย Teixeira (2012) แนะน าว่า อารมณ์ที่ควรจะพิจารณาในการสร้างวิดีโอไวรัลนั้นคือ
ความประหลาดใจ ไม่ใช่ความตกใจเพื่อที่จะท าให้ผู้รับชมตัดสินใจส่งต่อคลิปวิดีโอ อย่างไรก็ตาม จาก
การที่ผู้วิจัยได้ดูวิดีโอโฆษณาไวรัลกว่า 300 วิดีโอในขั้นตอนการรวบรวมวิดีโอโฆษณาไวรัลพบว่ามี
วิดีโอจ านวนน้อยมากที่ให้ท าให้รับรู้ถึงอารมณ์เชิงลบ เช่น โกรธ กลัว เศร้า และขยะแขยง ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะอารมณ์เชิงบวกได้แก่ ประหลาดใจ สุข และตลกขบขัน เท่านั้น  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

บทนี้อธิบายถึงแนวทางในการด าเนินงานของการวิจัยนี ้เพื่อตอบค าถามของการวิจัยทั้งสี่ข้อ ซึ่ง
จะท าให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ โดยประกอบด้วยกรอบความคิดของการวิจัย 
สมมุติฐานการวิจัย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ขั้นตอนการวิจัย และ
แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล  

3.1 กรอบความคิดของการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สนใจศึกษา 4 ตัวแปร ได้แก่ ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ การมองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม และความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล โดยการวิจัยนี้ต้องการหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าวซึ่งสามารถแสดงกรอบความคิดของงานวิจัยน้ีดังรูปที่ 3.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 3.1 กรอบความคิดของงานวิจัย 

3.2 สมมติฐานการวิจัย 

งานวิจัยน้ีมีสมมติฐาน 3 ข้อ ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1: ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล  

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์  

สมมติฐานที่ 2: การมองวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ 

ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ 
(Type of Video Objects) 

การมองวิดีโออ็อบเจกต์ 
(Video Object Fixation) 

อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม 
(Emotion towards Watched Videos) 

 

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 
(Popularity of Viral Advertising Video) 
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H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ 

สมมติฐานที่ 3: อารมณ์ที่มีตอ่วิดีโอที่ชมมีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับอารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชม 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม 

3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Survey) ซึ่งเป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร
และปรากฎการณ์ของตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฎการณ์นั้นๆ โดยเป็นการวิจัย
เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship Between Variables) โดยประชากร
ของงานวิจัยนี้ ได้แก่ วิดีโอโฆษณาไวรัล และ ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต เนื่องจากประชากรทั้งสองกลุ่ม
ข้างต้นมีขนาดใหญ่มากและยากที่จะเก็บข้อมูลได้ทั้งหมด จึงต้องใช้หน่วยตัวอย่างเป็นตัวแทนของ
ประชากร โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัล  

ประชากรของวิดีโอโฆษณาไวรัลคือวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้งหมดที่เผยแพร่อยู่บนอินเทอร์เน็ต ซึ่ง
ประชากรมีขนาดใหญ่มากและยากที่จะเก็บข้อมูลจากวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้งหมดได้ ดังนั้นในการวิจัยนี้
จึงจ าเป็นต้องเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัลแทนการเก็บข้อมูลจากวิดีโอโฆษณา
ไวรัลทั้งหมด โดยผู้วิจัยจะรวบรวมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ยูทูปจ านวน 300 วิดีโอ เมื่อ
ได้ 300 วิดีโอแล้วจะจัดล าดับของวิดีโอดังกล่าวตามจ านวนผู้เข้าชมจากสูงไปต่ า จากนั้นจะแบ่งวิดีโอ
ออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 100 วิดีโอ โดยในงานวิจัยนี้จะตัดกลุ่มที่ 2 ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีคะแนนตรงกลาง
ออก ให้เหลือเพียง 2 กลุ่ม ได้แก่ วิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมสูงจ านวน 100 วิดีโอ และวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่มีความนิยมต่ าจ านวน 100 วิดีโอ  

การเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัล 300 วิดีโอ มีเกณฑ์ในการเลือกดังนี้  

1) ต้องเป็นวิดีโอที่สามารถระบุเจ้าของวิดีโอโฆษณาได้ในรูปแบบของรูปตราสัญลักษณ์หรือ
ข้อความชื่อตราสัญลักษณ์ 

2) ต้องเป็นวิดีโอที่ถูกผลิตขึ้นเองโดยเจ้าของวิดีโอโฆษณาหรือเจ้าของวิดีโอโฆษณาจ้างผู้อื่น
ผลิต 

3) ต้องเป็นวิดีโอที่มีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อเจ้าของวิดีโอโฆษณา  

4) ต้องเป็นวิดีโอที่เจ้าของวิดีโอเป็นองค์กรทางธุรกิจที่จัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ  
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5) ต้องเป็นวิดีโอที่มีจ านวนผู้เข้าชมอย่างน้อย 5 แสนวิว ในระยะเวลา 30 วันแรก นับต้ังแต่
วันที่วิดีโอถูกเผยแพร่ 

6) ต้องเป็นวิดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 5 นาที 

7) ต้องเป็นวิดีโอที่ถูกเผยแพร่ในช่วงปี พ.ศ. 2555 ถึง 2559 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของผู้ชมวิดีโอโฆษณา  

ประชากรของผู้ชมวิดีโอโฆษณาคือผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เป็นผู้ชมโฆษณาทั้งหมด ซึ่งประชากร
มีขนาดใหญ่มากและยากที่จะเก็บข้อมูลจากผู้ชมวิดีโอโฆษณาทั้งหมดได้  เนื่องจากผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเป็นผู้ที่มีโอกาสจะเป็นผู้ชมวิดีโอโฆษณาไวรัล ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงสนใจคนกลุ่มนี้  ซึ่งผล
การส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2557) 
พบว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก เป็นกลุ่มที่มี
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 3 อันดับแรก โดยมีร้อยละของคนที่ใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 78, 83.8 และ 77.2 ตามล าดับ และเนื่องจากงานวิจัยนี้จะใช้ห้องปฏิบัติการวิจัยของคณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงสะดวกที่จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่ง
เป็นนิสิตของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งนิสิตคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี ทั้ง
ในระดับปริญญาตรี โท และเอก และเนื่องจากการเก็บข้อมูลจะมีการใช้เครื่องมือติดตามการมองเห็น 
ซึ่งมีค่าใช้จ่ายในการใช้อุปกรณ์ค่อนข้างสูง ดังนั้นการเก็บข้อมูลในส่วนนี้จึงจ าเป็นต้องใช้เวลาสั้นเพื่อ
ควบคุมค่าใช้จ่าย โดยผู้วิจัยก าหนดระยะเวลาในการเก็บข้อมูลไว้ 1 เดือน จากงานวิจัยโดยศรีรักษ์ 
(2555) พบว่าการเก็บข้อมูลด้วยเครื่องมือติดตามการมองเห็นกับหน่วยทดลองจะประกอบไปด้วย
ขั้นตอนหลายขั้นตอน นับตั้งแต่การอธิบายการใช้งานเครื่องมือติดตามการมองเห็น การปรับอุปกรณ์
ให้สามารถตรวจจับการมองของหน่วยตัวอย่างได้อย่างถูกต้องและแม่นย า การบันทึกการมองของ
หน่วยตัวอย่าง รวมถึงการตอบแบบสอบถามหลังการทดสอบการมองเห็น จะเห็นได้ว่าการเก็บข้อมูล
ด้วยเครื่องมือติดตามการมองเห็นจะใช้เวลานานในการเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง 1 คน ซึ่งผู้วิจัยได้
ค านวณระยะเวลาที่ใช้ในการทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ รวมทั้งการตอบแบบสอบถามด้าน
อารมณ์ของผู้รับชมของหน่วยตัวอย่าง 1 คน พบว่าจะใช้เวลาประมาณ 30 นาที โดย 1 วัน จะเก็บ
ข้อมูล 6 ชั่วโมง โดยแบ่งออกเป็นการเก็บข้อมูลรอบเช้า ตั้งแต่เวลา 09.00–12.00 น. และรอบบ่าย
ตั้งแต่เวลา 13.00–16.00 น. ดังนั้น 1 วันจะสามารถเก็บข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์และอารมณ์
ของผู้รับชมจากหน่วยตัวอย่างได้ประมาณ 12 คน จึงท าให้ในระยะเวลา 1 เดือน จะสามารถเก็บ
ข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างได้ประมาณ 240 คน ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ขั้นต่ าไว้ 240 คน ซึ่งสามารถท าได้ภายใน 1 เดือน ทั้งนี้ในการทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ ผู้วิจัย
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ก าหนดให้แต่ละวิดีโอโฆษณาไวรัลที่จะถูกใช้ในการทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ต้องมีการเก็บ
ข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างวิดีโอละ 30 คน ดังนั้นวิดีโอโฆษณาไวรัลที่จะใช้ในการทดสอบการมองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์จึงมีจ านวนเท่ากับ 8 วิดีโอ โดยเป็นวิดีโอที่มีความนิยมสูง 4 วิดีโอ และวิดีโอที่มีความนิยม
ต่ า 4 วิดีโอ แผนการเก็บข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์และอารมณ์ของผู้รับชมใน 1 วันของการเก็บ
ข้อมูล แสดงดังตารางที่ 3.1 

ตารางที่ 3.1 แผนการเก็บข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์และอารมณ์ของผู้รับชมใน 1 วนัของการเก็บ
ข้อมูล  

ช่วงการเก็บขอ้มูล ช่วงเวลา จ านวนหน่วยตัวอย่าง
โดยประมาณ (คน) 

เช้า 

09:00 – 10:00 น. 2 

10:00 – 11:00 น. 2 

11:00 – 12:00 น. 2 

บ่าย 

13:00 – 14:00 น. 2 

14:00 – 15:00 น. 2 

15:00 – 16:00 น. 2 

รวม 12 

ทั้งนี้ เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบขนาดและกรอบประชากรของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจึงไม่สามารถ
เลือกตัวอย่างที่ใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ได้ ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องเลือกตัวอย่างที่ไม่
ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) จากนิสติจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  

3.3 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

เครื่องมือส ารวจการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ การมองวิดีโออ็อบเจกต์ และอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่
ชม ประกอบไปด้วย 3 เครื่องมือ ได้แก่ แบบฟอร์มระบุวิดีโออ็อบเจกต์ เครื่องติดตามการมองเห็น 
(Eyes Tracking) และแบบสอบถามอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่รับชม โดยแต่ละเครื่องมือสามารถอธิบายได้
ดังนี้  
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1) แบบฟอร์มระบุวิดีโออ็อบเจกต์ คือ แบบฟอร์มที่ใช้ระบุประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ใช้ในการศึกษา โดยงานวิจัยนี้ใช้ผู้ระบุวิดีโออ็อบเจกต์จ านวน 3 คน เพื่อเป็นการยืนยันว่า
พบวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้นจริง และเป็นการลดปัญหาของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏไม่เด่นชัด
จนไม่เป็นที่สังเกตุเห็นได้ง่าย โดยผู้ระบุวิดีโออ็อบเจกต์ทั้ง 3 คน คือ ผู้วิจัยและผู้อื่นอีก 2 คน โดย
ผู้ระบุวิดีโออ็อบเจกต์จะใช้แบบฟอร์มระบุวิดีโออ็อบเจกต์ในการเก็บข้อมูลการปรากฏวิดีโอ                 
อ็อบเจกตแ์ต่ละประเภทที่พบเห็นในวิดีโอโฆษณาไวรัลแต่ละวิดีโอ โดยจะใช้หมายเลข 0 และ 1 ซึ่ง
หมายเลข 0 หมายถึง ไม่พบวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้นปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล และหมายเลข 
1 หมายถึง พบวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้นปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล 

2) เครื่องติดตามการมองเห็น คือ ฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ที่ใช้ ในการระบุต าแหน่งการมองภายใน
วิดีโอของหน่วยตัวอย่าง ข้อมูลที่ได้จากเครื่องติดตามการมองเห็นจะเป็นค่าของพิกัดจุดของการ
มองบนหน้าจอแสดงผลในช่วงเวลาที่ด าเนินการเก็บข้อมูลการมองด้วยเครื่องมือติดตามการ
มองเห็น นับตั้งแต่เริ่มบันทึกการมอง จนสิ้นสุดการบันทึกการมอง ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะถูกน ามาใช้ใน
การค านวณค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโอ อ็อบเจกต์แต่ละประเภท โดยผู้วิจัยจะใช้ข้อมูล
การมองที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาตั้งแต่เริ่มเล่นวิดีโอโฆษณาจนจบการเล่นวิดีโอโฆษณา ซึ่งสามารถ
ตรวจสอบได้จากวิดีโอการทดสอบการมองเห็นที่ถูกบันทึกโดยซอฟต์แวร์ของเครื่องติดตามการ
มองเห็น  

3) แบบสอบถามอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่รับชม คือ แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลอารมณ์ที่หน่วย
ตัวอย่างรับรู้ได้จากวิดีโอโฆษณาไวรัลที่รับชม โดยอารมณ์ที่ต้องการวัดมีทั้งหมด 7 ประเภท ได้แก่ 
สุข เศร้า โกรธ กลัว ขยะแขยง ประหลาดใจ และตลกขบขัน ซึ่งในแต่ละประเภทจะใช้มาตรวัด
แบบลิเคิร์ทที่มีค่าตั้งแต่ 1–5 (ดูความหมายของการแปลผลในหัวข้อที่ 3.6 แนวทางการวิเคราะห์
ข้อมูล) 

3.4 ขั้นตอนการเก็บข้อมูล 

ขั้นตอนการเก็บข้อมูลประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1: การเลือกกลุ่มตวัอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ขั้นตอนที่ 2: การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) ของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ขั้นตอนที่ 3: การคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัลเพ่ือใช้ในการศึกษาการมองวิดีโออ็อบเจกต์ 

ขั้นตอนที่ 4: การเลือกกลุ่มตวัอย่างของผู้รับชมวิดีโอโฆษณา 
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ขั้นตอนที่ 5: การด าเนินการทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณาไวรัลและการเก็บ
ข้อมูลอารมณท์ี่มีต่อวิดีโอที่รับชม 

ขั้นตอนที่ 1: การเลือกกลุ่มตัวอย่างของวดิีโอโฆษณาไวรัล 

ตามที่ได้อธิบายไว้ในหัวข้อ 3.3 งานวิจัยนี้จะเลือกกลุ่มตัวอย่างของวิดีโอโฆษณาไวรัลจ านวน 
300 วิดีโอ จากนั้นคัดเลือกให้เหลือ 200 วิดีโอ เพื่อเป็นตัวแทนของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความ
นิยมสูงจ านวน 100 วิดีโอ และเป็นตัวแทนของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าจ านวน 100 
วิดีโอ 

ขั้นตอนที่ 2: การวิเคราะหก์ลุ่ม (Cluster Analysis) ของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

เนือ่งจากในงานวิจัยน้ีมีความสนใจว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลมีความเหมือนกันหรือไม่ และถ้ามีความ
เหมือนต้องการรู้ว่าเหมือนกันอย่างไร โดยงานวิจัยนี้สนใจเฉพาะประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏ
ในวิดีโอโฆษณาไวรัล ดังนั้นจึงจะท าการวิเคราะห์ เพื่อหากลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความ
เหมือนกันของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล โดยมีรายละเอียดของการ
ด าเนินงานดังนี้ 

1) ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยเองและผู้อื่นอีก 2 คน จะชมวิดีโฆษณาไวรัลที่เลือกมา 200 วิดีโอจาก
ขั้นตอนที่ 1 แล้วทั้ง 3 คนต่างคนต่างระบุประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่พบในวิดีโฆษณา
โอไวรัล โดยแต่ละคนจะดูวิดีโออย่างน้อย 2 ครั้ง เพื่อให้เกิดความผิดพลาดน้อยที่สุด 
การระบุวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอจะใช้หมายเลข 0 และหมายเลข 1 โดยหมายเลข 0 
หมายถึง ไม่พบประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์นั้นในวิดีโอ และหมายเลข 1 หมายถึง พบ
ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์นั้นในวิดีโอ  

2) น าผลการระบุประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ของทั้ง 3 คน จากข้อ 1) มาเปรียบเทียบเพื่อ
ตรวจสอบว่าระบุตรงกันหรือไม่ โดยจะท าการยืนยันว่าประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์
ปรากฏอยู่ในวิดีโอเมื่อทั้ง 3 คนระบุตรงกันว่าพบวิดีโออ็อบเจกต์นั้น หากระบุไม่ครบทั้ง 
3 คน ก็จะถือว่าอ็อบเจกต์นั้นไม่เด่นชัดเพียงพอที่จะท าให้สังเกตพบได้โดยง่าย  
ซึ่งอบเจกต์น้ันจะไม่ถูกน ามาพิจารณาในการศึกษาน้ี 

3) น าผลการยืนยันประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์จากข้อ 2) มาวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) ซึ่งเป็นเทคนิคการแบ่งกลุ่มหน่วยข้อมูลออกเป็นกลุ่ม
อย่างน้อย 2 กลุ่ม โดยหน่วยที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันมีลักษณะที่สนใจเหมือนกันหรือ
คล้ายกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) การศึกษานี้จะเลือกใช้การวิเคราะห์กลุ่มแบบไม่
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เป็นขั้นตอน (Nonhierarchical Cluster Analysis) แบบเคมีน (K-Mean Clustering) 
ซึ่งวิธีการวิเคราะห์กลุ่มดังกล่าวสามารถใช้ได้กับข้อมูลเชิงคุณภาพที่อยู่ในรูปที่มีค่าได้ 2 
ค่า หรือความถี่ หรือเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2552) โดยจะ
วิเคราะห์รวมของทั้ง 200 วิดีโอ วิเคราะห์เฉพาะ 100 วิดีโอที่มีความนิยมสูง และ
วิเคราะห์เฉพาะ 100 วิดีโอที่มีความนิยมต่ า ซึ่งผลการวิเคราะห์กลุ่มของวิดีโอโฆษณา
ไวรัลนี้จะถูกน ามาใช้เพื่อระบุประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่จะน าไปท าการทดสอบการ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ในขั้นตอนต่อไป การวิเคราะห์กลุ่มจะเริ่มต้นจากการก าหนดจ านวน
กลุ่มที่ต้องการแบ่งเริ่มตั้งแต่ 2 กลุ่มเป็นต้นไปจนถึง 5 กลุ่ม เนื่องจากจ านวน 5 กลุ่ม 
เป็นจ านวนที่มากที่สุดที่นักวิจัยในอดีตพบว่าเหมาะสมส าหรับการแบ่งกลุ่มแบบเคมีน 
(Wang & Dunson, 2011) ทั้งนี้การพิจารณาจ านวนกลุ่มที่ เหมาะสมส าหรับการ
แบ่งกลุ่มแบบเคมีนมีหลายวิธี เช่น การใช้ค่า Pseudo-F การใช้กราฟ Dendrogram 
สถิติ RMSTSD และค่าสถิติ R2  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) หรือใช้ค่าผลรวมก าลังสอง
ความคลาดเคลื่อน (Sum of Squared Error หรือ SSE) เพื่อพิจารณาจ านวนกลุ่มที่
เหมาะสม การหาผลรวมก าลังสองความคลาดเคลื่อนส าหรับการวิเคราะห์กลุ่มจะ
สามารถช่วยในการตัดสินใจเลือกรูปแบบการวิเคราะห์กลุ่มที่เหมาะสม โดยค่า SSE จะมี
ค่าน้อยลงทุกครั้งที่มีจ านวนกลุ่มมากขึ้นเนื่องจากความผิดพลาดของการแบ่งกลุ่ม
น้อยลง (Pang-Ning, Michael, and Vipin, 2006) เมื่อได้จ านวนกลุ่มที่เหมาะสมแล้ว 
ผู้วิจัยจะท าการน าผลการวิเคราะห์กลุ่มจากจ านวนกลุ่มที่เหมาะสมนั้นมาท าการ
วิเคราะห์เพื่อสรุปผลของการวิจัยในขั้นตอนนี้ โดยผลของการวิจัยจะเผยให้เห็นว่าวิดีโอ
โฆษณาไวรัลเมื่อแบ่งความนิยมของวิดีโอออกเป็นสูงและต่ าแล้วจะสามารถแบ่งออกได้
เป็นกี่กลุ่มตามประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล ยกตัวอย่าง
เช่น จากตารางที่ 3.2 แสดงรูปแบบของผลการวิเคราะห์กลุ่มแบบเคมีนเมื่อจ านวนกลุ่ม
ที่เหมาะสมเท่ากับ 3 กลุ่ม สมมติให้มีค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่มาก
ที่สุดเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทเดียวกัน ได้แก่  

�̅�1,1 �̅�1,2 และ �̅�1,4 กล่าวคือ 

�̅�1,1 >  �̅�2,1 และ �̅�1,1 >  �̅�3,1 

�̅�1,2 >  �̅�2,2 และ �̅�1,2 >  �̅�3,2 

�̅�1,4 >  �̅�2,4 และ �̅�1,4 >  �̅�3,4 
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ผลดังกล่าวจะสามารถอธิบายได้ว่าพบประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ 1 , 2 และ 4 ในวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงในกลุ่มที่ 1 มากกว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงในกลุ่มที่ 
2 และกลุ่มที่ 3 โดยสรุปแล้ว การวิเคราะห์กลุ่มแบบเคมีนจะช่วยอธิบายได้ว่า ในกลุ่มของวิดีโอ
โฆษณาไวรัลซึ่งแบ่งออกเป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง และวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ
ความนิยมต่ า จะสามารถแบ่งแยกวิดีโอโฆษณาในแต่ละกลุ่มนั้นออกเป็นกลุ่มย่อยได้อีกกี่กลุ่มเมื่อ
พิจารณาการแบ่งกลุ่มด้วยประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอ 

ตารางที่ 3.2 ตวัอย่างรูปแบบของผลลัพธจ์ากการวิเคราะห์กลุ่มแบบเคมีนของกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมสูงเมื่อก าหนดให้จ านวนกลุ่มเท่ากับ 3 กลุ่ม 

ประเภทของ 
วิดีโออ็อบเจกต ์

กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3 

สัตว์บก �̅�1,1 �̅�2,1 �̅�3,1 

สัตว์ปีก �̅�1,2 �̅�2,2 �̅�3,2 

สัตว์น้ า �̅�1,3 �̅�2,3 �̅�3,3 

คน �̅�1,4 �̅�2,4 �̅�3,4 

ธรรมชาติ �̅�1,5 �̅�2,5 �̅�3,5 

ยานพาหนะ �̅�1,6 �̅�2,6 �̅�3,6 

อาคาร �̅�1,7 �̅�2,7 �̅�3,7 

เฟอร์นิเจอร ์ �̅�1,8 �̅�2,8 �̅�3,8 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ �̅�1,9 �̅�2,9 �̅�3,9 

โดย  �̅�𝑖,𝑗  คือค่าเฉลี่ยของการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มที่ 𝑖 ของ

วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทที่ 𝑗 

เมื่อ  𝑖 = 1,2,3 และ 𝑗 = 1,2,3, … ,9 

ขั้นตอนที่ 3: การคัดเลือกวดิีโอโฆษณาไวรัลเพื่อใช้ในการศึกษาการมองวิดีโออ็อบเจกต์  

1) จากผลการวิเคราะห์กลุ่มแบบเคมีนที่ได้ในขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยจะคัดเลือกวิดีโอ 8 วิดีโอ 
จาก 200 วิดีโอที่คัดเลือกจากขั้นตอนที่ 1 เพื่อใช้ในการทดสอบการมองของผู้รับชมวิดีโอ โดยก่อนอื่น
ผู้วิจัยจะคัดเลือกประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์จากกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้ง 200 วิดีโอ คือ 100 
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วิดีโอ จากทั้ง 2 กลุ่ม โดยมีเงื่อนไขในการพิจารณา 2 เงื่อนไข ประกอบด้วย (1) ค่ามัธยฐานของ
จ านวนผู้เข้าชมในแต่ละกลุ่ม และ (2) ค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ของแต่ละกลุ่ม โดย
พิจารณาทีละเงื่อนไขตามล าดับ ทั้งนี้เงื่อนไขของการพิจารณาจะแตกต่างกันในกลุ่มของวิดีโอโฆษณา
ที่มีความนิยมสูงและวิดีโอโฆษณาที่มีความนิยมต่ าดังแสดงในตารางที่ 3.3  

ตารางที่ 3.3 เงื่อนไขในการพิจารณาเลือกประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์เพื่อใช้ในการทดสอบการมอง
ประเภทของวิดีโออ็อบเจกตข์องผู้รับชมวิดีโอ  

กลุ่มของวิดีโอ
โฆษณาไวรลั 

เงื่อนไขการพจิารณา 

ความนิยมสูง มีอย่างน้อย 1 วิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในกลุ่มที่ถูกคัดเลือกโดยมีค่าเฉลี่ยเมื่อ
คิดเป็นร้อยละแล้วมากกว่าการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์เดียวกันในกลุ่ม
อื่นๆ 

1) เลือกพิจารณาประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์จากกลุ่มที่มีค่ามัธยฐาน
ของจ านวนผู้เข้าชมสูงที่สุด  

2) ภายในกลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของจ านวนผู้เข้าชมสูงที่สุด เลือกประเภท
ของวิดีโออ็อบเจกต์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับประเภทของวิดีโอ 
อ็อบเจกต์เดียวกันในกลุ่มอื่น ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์
ของกลุ่มที่ก าลังพิจารณาที่มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดี โอ 
อ็อบเจกต์เดียวกันในกลุ่มอื่นๆ หมายถึง มีประวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้นอยู่
ในกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้จากเง่ือนไขข้อที ่1) มากกว่ากลุ่มอื่นๆ  

3) การปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มที่เลือกจะต้องมีค่าเฉลี่ย
มากกว่าร้อยละ 50 เทียบกับจ านวนวิดีโอทั้งหมดในกลุ่ม 

ในกรณีที่ไม่มีค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ใดเลยในกลุ่มที่ถูกเลือก
ในเงื่อนไขข้อที่ 1) ที่มากกว่าค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่ม
อื่นๆ ผู้วิจัยจะพิจารณาเลือกประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์จากกลุ่มที่มีค่ามัธย
ฐานของจ านวนผู้เข้าชมสูงรองลงมา ท าเช่นนี้ไปเรื่อยๆ จนกว่าจะได้ประเภท
ของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ตรงกับเงื่อนไขข้อที่ 2)  
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กลุ่มของวิดีโอ
โฆษณาไวรลั 

เงื่อนไขการพจิารณา 

ความนิยมต่ า มีอย่างน้อย 1 วิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในกลุ่มที่ถูกคัดเลือกโดยมีค่าเฉลี่ยเมื่อ
คิดเป็นร้อยละแล้วมากกว่าการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์เดียวกันในกลุ่ม
อื่นๆ 

1) เลือกพิจารณาประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์จากกลุ่มที่มีค่ามัธยฐาน
ของจ านวนผู้เข้าชมต่ าที่สุด  

2) ภายในกลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของจ านวนผู้เข้าชมต่ าที่สุด เลือกประเภท
ของวิดีโออ็อบเจกต์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับประเภทของวิดีโอ 
อ็อบเจกต์เดียวกันในกลุ่มอื่น ทั้งนี้ค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์
ของกลุ่มที่ก าลังพิจารณาที่มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดี โอ 
อ็อบเจกต์เดียวกันในกลุ่มอื่นๆ หมายถึง มีวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้นอยู่ใน
กลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้จากเง่ือนไขข้อที่ 1 มากกว่ากลุ่มอื่นๆ 

3) การปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มที่เลือกจะต้องมีค่าเฉลี่ย
มากกว่าร้อยละ 50 เทียบกับจ านวนวิดีโอทั้งหมดในกลุ่ม 

ในกรณีที่ไม่มีค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ใดเลยในกลุ่มที่ถูกเลือก
ในเงื่อนไขข้อที่ 1) ที่มากกว่าค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่ม
อื่นๆ ผู้วิจัยจะพิจารณาเลือกประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์จากกลุ่มที่มีค่ามัธย
ฐานของจ านวนผู้เข้าชมต่ ารองลงมา ท าเช่นนี้ไปเรื่อยๆ จนกว่าจะได้ประเภท
ของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ตรงกับเงื่อนไขข้อที่ 2) 

จากตารางที่ 3.3 สมมติให้วิดีโอโฆษณาไวรัลในกลุ่มที่ 2 มีค่ามัธยฐานขอจ านวนผู้เข้าชมสูงที่สุดเมื่อ
เทียบกับกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 3 ดังนั้นกลุ่มที่ 2 จึงถูกเลือกพิจารณาต่อไปเนื่องจากผ่านเงื่อนไขในข้อที่ 
1 จากนั้นจึงพิจารณาค่าเฉลี่ยของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทในกลุ่มที่ 2 ว่าผ่านเง่ือนไขที่ 2 หรือไม่ 
สมมติให้มีค่าเฉลี่ยของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่มากที่สุดเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยของประเภทของ

วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทเดียวกันได้แก่  �̅�2,2 �̅�2,3 และ �̅�2,4 กล่าวคือ 
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�̅�2,2 >  �̅�1,2 และ �̅�2,2 >  �̅�3,2 

�̅�2,3 >  �̅�1,3 และ �̅�2,3 >  �̅�3,3 

�̅�2,4 >  �̅�1,4 และ �̅�2,4 >  �̅�3,4 

ดังนั้นประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ 2, 3 และ 4 ของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงในกลุ่มที่ 
2 ผ่านเงื่อนไขที่ 2 ของการพิจารณาการเป็นตัวแทนของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่มีความนิยมสูง ซึ่งจะถูกน าไปใช้ในการทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในขั้นตอนต่อไป อย่างไร
ก็ตามหากพบว่าไม่มีประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ใดเลยที่มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเภทของ
วิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 3 จะเลือกพิจารณากลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของจ านวนผู้เข้าชม
รองลงมา สมมติให้ค่ามัธยฐานของจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอโฆษณาไวรัลในกลุ่มที่ 1 น้อยกว่าค่ามัธย
ฐานของจ านวนผู้เข้าชมของวิดีโอโฆษณาไวรัลในกลุ่มที่ 2 แต่มากกว่าค่ามัธยฐานของจ านวนผู้เข้าชม
ของวิดีโอโฆษณาไวรัลในกลุ่มที่ 3 ดังนั้นผู้วิจัยจะเลือกพิจารณาค่าเฉลี่ยของวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มที่ 1 
ต่อไป ทั้งนี้สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกพิจารณากลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีค่ามัธยฐานสูงที่สุดส าหรับกลุ่ม
วิดีโอที่มีความนิยมสูง แต่เลือกพิจารณากลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีค่ามัธยฐานต่ าที่สุดส าหรับกลุ่ม
วิดีโอที่มีความนิยมต่ า เหตุเพราะผู้วิจัยต้องการทราบว่าประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่เป็นตัวแทนของ
กลุ่มที่ได้รับความนิยมสูงซึ่งเป็นวิดีโออ็อบเจกต์ที่พบในกลุ่มที่วิดีโอที่มีความนิยมสูงที่สุดในบรรดากลุ่ม
ที่มีความนิยมสูงด้วยกัน จะท าให้ผู้รับชมมีการมองประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่แตกต่างกันหรือไม่
เทียบกับประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่อยู่ในกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมต่ าที่สุดในบรรดา
กลุ่มที่มีความนิยมต่ าด้วยกัน 

2) ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่เป็นตัวแทนจากกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง
และกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าจะถูกน ามาพิจารณาร่วมกันเพื่อทดสอบการมอง
ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ กล่าวคือประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่จะใช้ในการทดสอบการมอง
ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์เกิดจากการยูเนียน (Union) ของเซตของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่
เป็นตัวแทนจากวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมสูงและเซตของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่เป็น
ตัวแทนจากวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมต่ า สามารถเขียนเป็นสัญลักษณ์ได้ดังนี้  

VideoObjhigh = {ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ | ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ ได้จากการ
วิเคราะห์กลุ่มของวิดีโอที่มีความนิยมสูง} 

VideoObjlow = {ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ | ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ ได้จากการ
วิเคราะห์กลุ่มของวิดีโอที่มีความนิยมต่ า} 
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VideoObjvision = VideoObjhigh ∪ VideoObjlow โดย VideoObjvision คอืประเภทของ
วิดีโออ็อบเจกต์ที่จะน าไปใช้ในการทดสอบการมองประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในขั้นตอน
ต่อไป 

จากเซตของ VideoObjvision ที่ได้ ผู้วิจัยจะท าการค้นหาวิดีโอโฆษณาไวรัลจากทั้งกลุ่มวิดีโอที่
มีความนิยมสูงและวิดีโอที่มีความนิยมต่ า โดยมีการพิจารณาในการคัดเลือกของแต่ละกลุม่ดังแสดงใน
ตารางที ่3.4  

ตารางที ่3.4 หลักการพิจารณาการคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัลเพื่อใช้ในการทดสอบการมองประเภท
ของวิดีโออ็อบเจกต์และอารมณ์ของผู้รับชม 

กลุ่มของวิดีโอ
โฆษณาไวรลั 

การพิจารณาในการคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ความนิยมสูง การคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัลจะพิจารณาจาก 2 คุณลักษณะตามล าดับ 
ประกอบด้วย (1) จ านวนประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอ
โฆษณาไวรัลตรงกับประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในเซตของ VideoObjvision 

และ (2) จ านวนครั้งของการเข้าชม โดยมีล าดับในการพิจารณาทั้ง 2 
คุณลักษณะแบ่งออกเป็น 2 กรณี ดังต่อไปนี้  

กรณีที่  1 เมื่อพบวิดีโอที่มีวิดีโออ็อบเจกต์ครบทุกประเภทในเซตของ 
VideoObjvision 

- เลือกวิดี โอที่ มี วิ ดี โออ็อบเจกต์ครบทุกประเภทในเซตของ 
VideoObjvision เป็นอันดบัแรก 

- เลือกวิดีโออีก 3 อันดับที่เหลือด้วยวิธีการสุ่ม 

กรณีที่ 2 เมื่อไม่พบวิดีโอใดเลยที่มีวิดีโออ็อบเจกต์ครบทุกประเภทในเซตของ 
VideoObjvision 

- เลือกวิดีโฆษณาไวรัลที่มีจ านวนประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ตรงกับ
ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในเซตของ VideoObjvision มากที่สุดโดย
เลือกวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีจ านวนการเข้าชมสูงที่สุดเป็นอันดับแรก 

- เลือกวิดี โอโฆษณาไวรัลอันดับที่  2 โดยพิจารณาจากวิดี โอ                 
อ็อบเจกต์ร่วมกับจ านวนการเข้าชม โดยพิจารณาวิดีโออ็อบเจกต์ที่
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กลุ่มของวิดีโอ
โฆษณาไวรลั 

การพิจารณาในการคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ยังไม่ปรากฏในวิดีโอที่ถูกเลือกเป็นอันดับแรกก่อน แล้วจึงเลือกจาก
วิดีโอที่มีจ านวนการเข้าชมสูงที่สุด 

- เลือกวิดีโอดฆษณาไวรัลอันดับที่ 3 และ 4 โดยใช้หลักเกณฑ์การ
พิจารณาเช่นเดียวกันกับวิดีโออันดับที่ 2 กล่าวคือ หากวิดีโอที่ 1 
และวิ ดี โ อที่  2  ยั ง มี วิ ดี โ ออ็ อบ เจกต์ ไ ม่ ค รบตาม เซตของ 
VideoObjvision จะท าการเลือกวิดีโอที่ 3 และ 4 โดยพิจารณาจาก
วิดีโออ็อบเจกต์ที่ยังไม่ปรากฏในวิดีโอที่  1 และ 2 ก่อน และ
พิจารณาจ านวนครั้งการเข้าชมโดยเลือกวิดีโอที่มีจ านวนการเข้าชม
สูงที่สุดก่อนเช่นเดียวกัน  

ความนิยมต่ า การคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัลจะพิจารณาจาก 2 คุณลักษณะตามล าดับ 
ประกอบด้วย (1) จ านวนประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอ
โฆษณาไวรัลตรงกับประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในเซตของ VideoObjvision 

และ (2) จ านวนครั้งของการเข้าชม โดยมีล าดับในการพิจารณาทั้ง 2 
คุณลักษณะแบ่งออกเป็น 2 กรณี ดังต่อไปน้ี  

กรณีที่  1 เมื่อพบวิดีโอที่มีวิดีโออ็อบเจกต์ครบทุกประเภทในเซตของ 
VideoObjvision 

- เลือกวิดี โอที่ มี วิ ดี โออ็อบเจกต์ครบทุกประเภทในเซตของ 
VideoObjvision เป็นอันดับแรก 

- เลือกวิดีโออีก 3 อันดับที่เหลือด้วยวิธีการสุ่ม 

กรณีที่ 2 เมื่อไม่พบวิดีโอใดเลยที่มีวิดีโออ็อบเจกต์ครบทุกประเภทในเซตของ 
VideoObjvision 

- เลือกวิดีโฆษณาไวรัลที่มีจ านวนประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ตรงกับ
ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในเซตของ VideoObjvision มากที่สุดโดย
เลือกวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีจ านวนการเข้าชมต่ าที่สุดเป็นอันดับแรก 

- เลือกวิดี โอโฆษณาไวรัลอันดับที่  2 โดยพิจารณาจากวิดี โอ                
อ็อบเจกต์ร่วมกับจ านวนการเข้าชม โดยพิจารณาวิดีโออ็อบเจกต์ที่
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กลุ่มของวิดีโอ
โฆษณาไวรลั 

การพิจารณาในการคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ยังไม่ปรากฏในวิดีโอที่ถูกเลือกเป็นอันดับแรกก่อน แล้วจึงเลือกจาก
วิดีโอที่มีจ านวนการเข้าชมต่ าที่สุด 

- เลือกวิดีโอดฆษณาไวรัลอันดับที่ 3 และ 4 โดยใช้หลักเกณฑ์การ
พิจารณาเช่นเดียวกันกับวิดีโออันดับที่ 2 กล่าวคือ หากวิดีโอที่ 1 
และวิ ดี โ อที่  2  ยั ง มี วิ ดี โ ออ็ อบ เจกต์ ไ ม่ ค รบตาม เซตของ 
VideoObjvision จะท าการเลือกวิดีโอที่ 3 และ 4 โดยพิจารณาจาก
วิดีโออ็อบเจกต์ที่ยังไม่ปรากฏในวิดีโอที่  1 และ 2 ก่อน และ
พิจารณาจ านวนครั้งการเข้าชมโดยเลือกวิดีโอที่มีจ านวนครั้งการเข้า
ชมต่ าที่สุดก่อนเช่นเดียวกัน  

 

3) ดาวน์โหลดวิดีโอจากยูทูปจากเซตของวิดีโอที่คัดเลือกมาจากขั้นตอนข้างต้น มาใช้ในการ
ทดลองเพื่อขจัดปัญหาความเสถียรของอินเทอร์เน็ตขณะทดสอบกับหน่วยตัวอย่าง ปัญหาจากการ
แทรกวิดีโอโฆษณาอื่นๆ และแบนเนอร์โฆษณา  

ขั้นตอนที่ 4 การเลือกกลุ่มตวัอย่างของผู้รับชมวิดีโอโฆษณา 

ตามที่ได้อธิบายไว้ในหัวข้อ 3.3 งานวิจัยนี้จะเลือกกลุ่มตัวอย่างของผู้รับชมวิดีโอโฆษณาขั้นต่ า 
240 คน ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยหน่วยตัวอย่างเป็นนิสิตจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เมื่อผู้วิจัยพบนิสิตซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะสอบถามความสมัครใจ
จากนิสิตว่าต้องการเข้าร่วมเป็นหน่วยตัวอย่างในการทดสอบหรือไม่ ถ้านิสิตยินยอมเป็นหน่วยตัวอย่าง 
ผู้วิจัยจะนัดหมายวันและเวลาที่หน่วยตัวอย่างสะดวกมาเข้ารับการทดสอบ ทั้งนี้ช่วงเวลาในการเก็บ
ข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างคือ 1 เดือน ซึ่งในแต่ละวัน ผู้วิจัยวางแผนไว้ว่าจะต้องเก็บหน่วยตัวอย่างให้ได้
โดยประมาณ 12 คนต่อวันตามตารางที่ 3.1  

ขั้นตอนที่ 5 การด าเนนิการทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณาไวรลัและการเก็บ
ข้อมูลอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่รับชม  

1) ในวันที่ด าเนินการวิจัย ผู้วิจัยเตรียมอุปกรณ์และวิดีโอที่จะท าการทดสอบให้พร้อมก่อนเวลา
ที่นัดหมายกับหน่วยตัวอย่าง 
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2) เมื่อหน่วยตัวอย่างมาถึง ผู้วิจัยเชิญหน่วยตัวอย่างนั่งประจ าที่ที่จัดเตรียมไว้ จากนั้นผู้วิจัย
ชี้แจงวัตถุประสงค์ของเก็บข้อมูล วิธีการใช้เครื่องมือติดตามการมองเห็น และปรับเครื่องมือ
ให้วัดต าแหน่งการมองของหน่วยตัวอย่าง (Calibration Measurement) ให้สามารถเก็บ
ข้อมูลอัตราการมองเห็นได้ 

3) เริ่มการด าเนินการบันทึกการมองโดยหน่วยตัวอย่างจะได้รับชมวิดีโอซึ่งได้จัดเตรียมไว้แล้ ว
โดยหน่วยตัวอย่างแต่ละคนจะได้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลจ านวน 1 วิดีโอ 

4) เมื่อหน่วยตัวอย่างรับชมวิดีโอจบ ผู้วิจัยส่งค าสั่งโปรแกรมให้สิ้นสุดการบันทึกของเครื่อง
ติดตามการมองเห็น และแจกแบบสอบถามอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่รับชมให้หน่วยตัวอย่าง
ตอบแบบสอบถาม 

5) รวบรวมแบบสอบถามเพ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์ผล  

6) สรุปและจัดท ารายงานผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับ
ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล และความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่รับชมกับ
ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

3.5 แนวทางการวิเคราะหข์้อมูล  

การวิจัยนี้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น และการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี ้

ส่วนที่ 1: การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

1) การวิเคราะห์จ านวนของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอไวรัลโฆษณาไวรัล  ซึ่งเป็น
ข้อมูลเชิงคุณภาพที่มีค่าเป็นไปได้ 2 ค่า คือ 0 หมายถึง ไม่พบประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอ 
และ 1 หมายถึง พบประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอ โดยเปรียบเทียบระหว่างจ านวนประเภท
ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมสูงกับวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่มีความนิยมต่ า การวิเคราะห์ในข้อนี้สามารถเลือกใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ และ
ร้อยละ  

2) การวิเคราะห์การมองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทที่ถูกเลือกมาใช้ในการ
ทดสอบการมองเห็น จะสามารถใช้ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยค่าเฉลี่ยของการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทจะถูกแปลผลโดยใช้จ านวนอันตรภาคชั้นเท่ากับ 
3 ซึ่งจะได้ช่วงระดับชั้นเท่ากับ 0.33 โดยคิดจาก 
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อันตรภาคชั้น =
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
=

100.00 − 0.00

3
 

 = 33.33 

ดังนั้นเกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมูลของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์              
แต่ละประเภทมีดังต่อไปนี้  

0.00 - 33.33   หมายถึง ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์นั้นน้อย 

33.34 - 66.67  หมายถึง ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์นั้นปานกลาง 

66.68 – 100.00 หมายถึง ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์นั้นมาก   

ทั้งนี้การได้มาซึ่งข้อมูลของตัวแปรการมองวิดีโออ็อบเจกต์มีที่มาและขั้นตอนดังต่อไปนี ้

1. วาดบริเวณสนใจ (Area of Interest: AOI) ในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ถูกคัดเลือกโดยท าการ
วาดบริเวณสนใจให้ครอบคลุมรูปร่างของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ท าการศึกษาทุก ๆ 250 
มิลลิวินาทีหรือน้อยกว่าเพื่อให้บริเวณสนใจที่วาดขึ้นสามารถรองรับกับการเปลี่ยนรูปร่าง 
หรือย้ายต าแหน่งได้ใกล้เคียงที่สุด และท าการวาดใหม่ในทุกครั้งเมื่อมีวิดีโอมีการเปลี่ยน
ฉากหรือสถานที่ถ่ายท า กระบวนการวาดบริเวณสนใจอธิบายดังรูปที่ 3.2 

2. ค านวณระยะเวลารวมที่บริเวณสนใจของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทปรากฏในวิดีโอ 

3. น าระยะเวลาเพ่งมอง (Fixation Duration) ซึ่งมาจากระยะเวลาที่ผู้รับชมมองวิดีโฆษณา
ไวรัลในบริเวณสนใจที่วาดขึ้น และระยะเวลารวมที่ได้จากข้อที่ 2 มาค านวณหาค่าของตัว
แปรการมองวิดีดออ็อบเจกต์ตามสมการดังนี้  
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รูปที่ 3.2 กระบวนการวาดบริเวณสนใจ (Area of Interest: AOI) 

3) การวิเคราะห์อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมซึ่งเป็นระดับของอารมณ์ทั้ง 3 ประเภทของผู้รับชม ได้แก่ สุข 
ประหลาดใจ และตลกขบขัน โดยแต่ละระดับของอารมณ์วัดด้วยมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert-
Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ 5 ระดับ ตั้งแต่ 1 ถึง 5 ซึ่งสามารถใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกณฑ์การวัดดังกล่าวประยุกต์จากการวิจัยของ Izawa (2010) 
และ Dobele และคณะ (2007) โดยเกณฑ์ในแต่ละระดับมีความหมายดังต่อไปนี้  

คะแนน 5 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ในระดับมากที่สุด 

คะแนน 4 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ในระดับมาก 

คะแนน 3 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ในระดับปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ในระดับน้อย 

คะแนน 1 หมายถึง ผู้รับชมไม่รับรู้ถึงอารมณ์ดังกล่าว 
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จากคะแนนอารมณ์ของผู้รับชมที่รวบรวมได้จากหน่วยตัวอย่าง  น ามาหาค่าเฉลี่ยเพื่อแปล
ความหมาย โดยใช้การหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น โดยก าหนดให้จ านวนอันตรภาคชั้น
เท่ากับ 5 ซึ่งจะได้ช่วงความกว้างของระดับช้ันเท่ากับ 0.80 โดยคิดจาก 

อันตรภาคชั้น =
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
=  

5 − 1

5
= 0.8 

ดังนั้น เกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมมีดังต่อไปน้ี  

1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ได้จากการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลในระดับน้อยที่สุด 

1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ได้จากการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลในระดับน้อย 

2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ได้จากการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลในระดับปานกลาง 

3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ได้จากการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลในระดับมาก  

4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ได้จากการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลในระดับมากที่สุด 

ส่วนที่ 2: การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ผู้วิจัยมีแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับแต่ละสมมติฐานดังต่อไปนี้  

1) สมมติฐานที่ 1 ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณา
ไวรัล เป็นการหาความสัมพันธ์ของประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 
โดยประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์และความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มทั้งคู่  ทั้งนี้ใน
การหาความสัมพันธ์ดังกล่าวจะอยู่ในรูปแบบของตาราง 2 x 2 ประกอบด้วยวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทที่
สนใจกับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ตัวอย่างของตารางการวิเคราะห์แสดงดังตารางที่ 3.5 ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกลุ่มที่อยู่ในตารางขนาด 2 x 2 นี้จะใช้สถิติทดสอบ Yates’ 
Correction Chi-Square หรือ Fisher’s Exact Test (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2558) โดยถ้าพบว่า
ระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญที่ก าหนดจะแปลความหมายว่า ความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์นั้น ๆ 
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ตารางที่ 3.5 ตวัอย่างการบันทึกจ านวนวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล
แยกตามความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรั 

การปรากฏวิดโีออ็อบเจกต ์ ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล รวม 

สูง ต่ า 

ปรากฏ 𝑂11 𝑂12 𝑅1 

ไม่ปรากฏ 𝑂21 𝑂22 𝑅2 

 

2) สมมติฐานที่ 2 การมองวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 
เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล โดยที่
การมองวิดีโออ็อบเจกต์เป็นตัวแปรเชิงปริมาณ ในขณะที่ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลเป็นตัวแปร
เชิงกลุ่ม เพื่อที่จะวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรคู่นี้ จึงก าหนดให้ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล
ซึ่งมี 2 กลุ่มย่อย คือ ความนิยมสูง และ ความนิยมต่ า เป็นตัวแปรอิสระและการมองวิดีโออ็อบเจกต์
เป็นตัวแปรตามโดยการมองวิดีโออ็อบเจกต์เป็นค่าการมองของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทที่ถูก
เลือกมาทดสอบ ดังนั้น จึงเลือกใช้สถิติทดสอบ t เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของการ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทจากกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมสูง
เทียบกับกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมต่ า โดยการใช้สถิติทดสอบ t มีเงื่อนไขว่าข้อมูลที่จะ
ทดสอบต้องมีการแจกแจงแบบปกติ หากข้อมูลไม่มีการแจกแจงแบบปกติ จะใช้สถิติทดสอบที่ไม่ใช้
พารามิเตอร์ เช่น Mann-Whitney U Test หรือ Wilcoxon Rank Sum Test เป็นต้น  

3) สมมติฐานที่ 3 อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมมีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 
เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมกับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล โดยที่
อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ ในขณะที่ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลเป็นตัวแปร
เชิงคุณภาพ เพื่อที่จะวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรคู่นี้ ก าหนดให้ความนิยมของวิดี โอโฆษณา
ไวรัลซึ่งมี 2 กลุ่มย่อย คือ ความนิยมสูง และ ความนิยมต่ า เป็นตัวแปรอิสระ และอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอ
ที่ชมเป็นตัวแปรตามโดยอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สุข ประหลาดใจ และ
ตลกขบขัน ดังนั้น จึงเลือกใช้สถิติทดสอบ t เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของอารมณ์แต่
ละประเภทที่มีต่อวิดีโอที่ชมจากกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมสูงเทียบกับกลุ่มวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่มีความนิยมต่ า โดยการใช้สถิติทดสอบ t มีเงื่อนไขว่าข้อมูลที่จะทดสอบต้องมีการแจกแจงแบบ
ปกติ หากข้อมูลไม่มีการแจกแจงแบบปกติ จะใช้สถิติทดสอบที่ไม่ใช้พารามิเตอร์ เช่น Mann-
Whitney U Test หรือ Wilcoxon Rank Sum Test เป็นต้น 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากระเบียบวิธีวิจัยดังที่ได้อธิบายในบทที่ 3 ในบทนี้จะสรุปถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จาก
งานวิจัยนี้ ซึ่งประกอบด้วย การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างวิดีโอโฆษณาไวรัลและการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ไดจ้ากกลุ่มตัวอย่างวิดีโอโฆษณาไวรัล 

4.1.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างวิดโีอโฆษณาไวรลั  

จากการเก็บรวบรวมวิดีโอโฆษณาไวรัลตามเงื่อนไขที่ก าหนดไว้จ านวน 300 วิดีโอ ผู้วิจัยได้ท า
การแบ่งกลุ่มของวิดีโอดังกล่าวออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 100 วิดีโอ ได้แก่ (1) กลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมสูง (2) กลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมปานกลาง และ (3) กลุ่มวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า โดยทั้ง 3 กลุ่มมีข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาดังแสดงในตารางที่ 4.1  

ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนาของจ านวนการเข้าชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่รวบรวมได้จ านวน 300 
วิดีโอ 

ความนิยม
ของวิดีโอ
โฆษณา
ไวรัล 

ค่าต่ าสุดของ 

จ านวนการเขา้
ชม (ครั้ง) 

ค่ามากสุดของ 

จ านวนการเขา้
ชม (ครั้ง) 

ค่ามัธยฐานของ 

จ านวนการเขา้
ชม (ครั้ง) 

สูง 5,351,678 67,872,696 9,759,674 

กลาง 1,997,808 5,289,889 3,207,793.5 

ต่ า 527,817 1,941,840 1,098,319.5 

 
4.1.2 ข้อมูลของวิดีโออ็อปเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอกลุ่มตัวอย่าง 

จากวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้ง 3 กลุ่มข้างต้น ผู้วิจัยได้คัดวิโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมปานกลางออก
ไม่น าไปวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป เนื่องจากกลุ่มวิดีโอนี้อาจจะท าให้การแปลผลข้อมูลเกิดความ
ไม่ชัดเจน จากนั้นผู้วิจัยได้ส่งรายการวิดีโอพร้อมชี้แจงขั้นตอนวิธีการระบุวิดีโออ็อบเจกต์ให้ผู้อื่นที่ช่วย
ในการวิจัยน้ีอีก 2 คน เพื่อท าการระบุประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่สังเกตุเห็นได้ในวิดีโอ โดยจะระบุ
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หมายเลข 1 ส าหรับวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล และระบุหมายเลข 0 ส าหรับวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ที่ไม่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล ทั้งน้ีล าดับของวิดีโอที่แสดงให้ผู้วิจัยและผู้อื่นที่ช่วยในการ
วิจัยน้ีอีก 2 คนมีล าดับที่ไม่เหมือนกัน เพื่อให้มั่นใจได้ว่าผู้ที่ชมวิดีโอทั้ง 3 คนไม่มี ความเหนื่อยล้าของ
การตรวจสอบวิดีโอทั้ง 200 วิดีโอ จนท าให้ระบุผิดพลาด โดยข้อมูลของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏใน
วิดีโอโฆษณาไวรัลซึ่งระบุโดยผู้วิจัย และผู้อื่นที่ช่วยในการวิจัยอีก 2 คน แสดงดังตารางที่ ก.1 เมื่อได้
ข้อมูลวิดีโออ็อบเจกต์จากผู้วิจัย และผู้อื่นที่ช่วยในการวิจัยอีก 2 คนแล้ว ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบข้อมูล
จากทั้ง 3 ชุด โดยท าการระบุว่ามีวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้นๆ ถ้าทั้ง 3 แหล่งข้อมูลระบุตรงกัน 
กล่าวคือ ระบุหมายเลข 1 ส าหรับวิดีโออ็อบเจกต์ที่พบในวิดีโอโฆษณาไวรัลนั้นๆ เหมือนกันทั้ง 3 
แหล่งข้อมูล โดยข้อมูลวิดีโออ็อบเจกต์ที่ได้ท าการเปรียบเทียบจากทั้ง 3 แหล่งข้อมูลแสดงดังตารางที่ 
ก.2 ผลการระบุวิดีโออ็อบเจกต์จากทั้ง 3 คนพบว่า วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน พบมากที่สุดในวิดีโอ
โฆษณาไวรัลจ านวน 193 วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 96.5 จากวิดีโอโฆษราไวรัลทั้งหมด รองลงมาคือวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ประเภทเฟอร์นิเจอร์ซึ่งมีการปรากฏอยู่ในวิดีโอโฆษณาจ านวน 109 วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 
54.5 และอันดับที่สามคือวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาติซึ่งปรากฏอยู่ในวิดีโอโฆษณาจ านวน 103 
วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 51.5 โดยอันดับสุดท้ายเป็นวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท สัตว์น้ า ซึ่งมีการปรากฏใน
วิดีโอโฆษณาไวรัลเพียง 5 วิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 2.5 เท่านั้น จ านวนวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอ
โฆษณาไวรัลแบ่งตามกลุ่มความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลแสดงดังตารางที่ 4.2  

ตารางที่ 4.2 จ านวนวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลของกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ
ความนิยมสูงและต่ า 

ประเภทของ 

วิดีโออ็อบเจกต ์

จ านวนวิดีโอออ็บเจกต ์ รวม 

จ านวนวิดีโอออ็บเจกต ์ความนิยมสูง ความนิยมต่ า 

สัตว์บก 17 20 37 

สัตว์ปีก 6 5 11 

สัตว์น้ า 3 2 5 

คน 99 94 193 

ธรรมชาติ 55 48 103 

ยานพาหนะ 51 44 95 

อาคาร 43 33 76 
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ประเภทของ 

วิดีโออ็อบเจกต ์

จ านวนวิดีโอออ็บเจกต ์ รวม 

จ านวนวิดีโอออ็บเจกต ์ความนิยมสูง ความนิยมต่ า 

เฟอร์นิเจอร ์ 61 48 109 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 27 26 53 

 

4.1.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของวดิีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏกับความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัล  

ผลการระบุวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลดังตารางที่ 4.2 จากกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจ านวน 200 วิดีโอ ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ
ความนิยมสูง และวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า จากนั้นได้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏกับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลตามสมมติฐานที่ 1  

สมมติฐานที่ 1: ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษราไวรัล  

H0:  ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ 

H1:  ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกบัประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์  

เนื่องจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัลอยู่ในรูปแบบของตารางขนาด 2 x 2 โดยตัวแปรทั้งสองเป็นตัวแปรกลุ่ม ดังนั้นการ
วิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้จึงใช้สถิติทดสอบ Yates’ Correction Chi-Square และ Fisher’s Exact 
Test โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทกับความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัลแสดงดังตารางที่ 4.3  

ตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทกับความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัล 

สถิติทดสอบ วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติทดสอบ ระดับนยัส าคญั 

Yates’ Correction 
Chi-Square 

สัตว์บก 0.133 0.716 

สัตว์ปีก 0.000 1.000 

สัตว์น้ า 0.000 1.000 

คน 2.369 0.124 
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สถิติทดสอบ วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติทดสอบ ระดับนยัส าคญั 

ธรรมชาติ 0.721 0.396 

ยานพาหนะ 0.722 0.396 

สิ่งก่อสร้าง 1.719 0.190 

เฟอร์นิเจอร ์ 2.904 0.088 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 0.000 1.000 

Fisher’s Exact 
Test 

สัตว์บก  0.716 

สัตว์ปีก 1.000 

สัตว์น้ า 1.000 

คน 0.118 

ธรรมชาติ 0.396 

ยานพาหนะ 0.396 

สิ่งก่อสร้าง 0.190 

เฟอร์นิเจอร ์ 0.088 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 1.000 

 

จากสถิติทดสอบ Yates’ Correction Chi-Square และ Fisher’s Exact Test ดังตารางที่ 
4.3 พบว่าไม่มีค่าสถิติทดสอบใดเลยที่ให้ค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญที่
ก าหนด จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 ได้ กล่าวคือ ความนิยมของวิดีโฆษณาไวรัล ไม่ขึ้นกับ 
ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต ์ 

4.1.4 การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) ของวิดีโอโฆษณาไวรลัตามประเภทของวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ที่ปรากฎ 

 เมื่อได้ข้อมูลวิดีโออ็อบเจกต์จากวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้ง 2 กลุ่มแล้ว ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) ของแต่ละกลุ่มวิดีโอโฆษณา โดยเลือกใช้การวิเคราะห์กลุ่ม
แบบเคมีน (K-Mean Clustering) โดยทดลองวิเคราะห์กลุ่มตั้งแต่ 2 กลุ่ม จนถึง 5 กลุ่ม เนื่องจาก



 

 

60 

จ านวน 5 กลุ่ม เป็นจ านวนที่มากที่สุดที่นักวิจัยในอดีตพบว่าเหมาะสมส าหรับการแบ่งกลุ่มแบบเคมีน 
(Wang & Dunson, 2011) และใช้ค่าผลรวมก าลังสองความคลาดเคล่ือน (Sum of Squared Error 
หรือ SSE) เพื่อพิจารณาจ านวนกลุ่มที่เหมาะสม การหาผลรวมก าลังสองความคลาดเคลื่อนส าหรับการ
วิเคราะห์กลุ่มจะสามารถช่วยในการตัดสินใจเลือกรูปแบบการวิเคราะห์กลุ่มที่เหมาะสม โดยค่า SSE 
จะมีค่าน้อยลงทุกครั้งที่มีจ านวนกลุ่มมากขึ้นเนื่องจากความผิดพลาดของการแบ่งกลุ่มน้อยลง (Pang-
Ning et al., 2006) โดยจะพิจารณาหยุดการแบ่งกลุ่มก็ต่อเมื่อค่า SSE ลดลงน้อยมาก ประกอบกับ
จ านวนวิดีโอโฆษณาในแต่ละกลุ่มไม่น้อยกว่าขั้นต่ าคือ 4 วิดีโอ เนื่องจากก าหนดให้วิดีโอโฆษณาซึ่งจะ
เป็นตัวแทนของกลุ่มความนิยมสูงหรือต่ านั้นจากกลุ่ม (Cluster) เดียวกัน ทั้งนี้ ค่า SSE ของการ
แบ่งกลุ่มในแต่ละรอบของทั้งวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงและวิดีโอไวรัลที่ได้รับความนิยม
ต่ าแสดงดังตารางที่ 4.4 และรูปที่ 4.1  

ตารางที่ 4.4 คา่ SSE จากการวิเคราะห์กลุ่มเริ่มตัง้แต่ 1 (K=1) กลุ่มจนถึง 5 กลุ่ม (K=5) ของกลุ่ม
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง และกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า 

ความนิยมของ 
วิดีโอโฆษณาไวรัล 

จ านวนกลุ่ม (K) ค่า SSE ค่า SSE ที่ลดลง 

สูง 1 141.40  

2 129.13 12.27 

3 91.64 37.49 

4 78.05 13.59 

5 69.46 8.59 

ต่ า 1 144.26  

2 96.79 47.47 

3 80.50 16.29 

4 77.08 3.42 

5 71.36 5.72 
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        (ก)           (ข) 

รูปที่ 4.1 ค่า SSE จากการวิเคราะห์กลุ่มเริม่ตั้งแต่ 1 (K=1) กลุ่มจนถึง 5 กลุม่ (K=5) ของกลุ่มวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง (ก) และกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า (ข) 

จากตารางที่ 4.4 จะพบว่าค่า SSE จากการเพิ่มจ านวนกลุ่มของการวิเคราะห์กลุ่มด้วยเคมีน
จากการแบ่งกลุ่มจ านวน 4 กลุ่มสู่ 5 กลุ่ม มีค่าลดลง 8.59 จาก 78.05 สู่ 69.46 ซึ่งผู้วิจัยพิจารณาว่า
มีค่าน้อย จึงเลือกหยุดการแบ่งกลุ่มไว้ที่จ านวน 4 กลุ่ม ส าหรับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า 
จะพบว่าการลดลงของค่า SSE เมื่อการแบ่งกลุ่มจาก 3 กลุ่มเป็น 4 กลุ่มมีค่าน้อยเพียง 3.42 เท่านั้น 
จึงเลือกหยุดการแบ่งกลุ่มไว้ที่ 3 กลุ่ม ดังนั้น จ านวนกลุ่มที่เหมาะสมของกลุ่มวิดีโอโฆษณาที่ได้รับ
ความนิยมสูงและต่ า คือ 4 กลุ่ม และ 3 กลุ่ม ตามล าดับ ทั้งนี้ ค่าเฉลี่ยของการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์
ในแต่ละกลุ่มคิดเป็นร้อยละแสดงดงัตารางที่ 4.5 และตารางที่ 4.6  

ตารางที่ 4.5 คา่เฉลี่ยของการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละกลุ่มคิดเป็นร้อยละที่ได้จากการวิเคราะห์
กลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง 

วิดีโออ็อบเจกต ์ จ านวนการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มคิดเป็นร้อยละ 

กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

สัตว์บก 3.03 13.16 85.71 22.73 

สัตว์ปีก 0.00 7.90 28.57 4.54 

สัตว์น้ า 0.00 0.00 28.57 4.54 

คน 100.00 100.00 100.00 95.45 

ธรรมชาติ 0.00 68.42 100.00 100.00 

ยานพาหนะ 12.12 100.00 100.00 9.09 

60

110

160

K=1 K=2 K=3 K=4 K=5

60

110

160

k=1 k=2 k=3 k=4 k=5
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วิดีโออ็อบเจกต ์ จ านวนการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มคิดเป็นร้อยละ 

กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

อาคาร 9.09 78.95 42.86 31.82 

เฟอร์นิเจอร ์ 57.58 65.79 0.00 77.27 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 0 65.79 28.57 0.00 

จ านวนวิดีโอในกลุ่ม 33 38 7 22 

 

ตารางที่ 4.6 คา่เฉลี่ยของการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละกลุ่มคิดเป็นร้อยละที่ได้จากการวิเคราะห์
กลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า 

วิดีโออ็อบเจกต ์ จ านวนการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ใน
กลุ่มคิดเป็นร้อยละ 

1 2 3 

สัตว์บก 33.33 24.14 8.51 

สัตว์ปีก 8.33 3.45 0.00 

สัตว์น้ า 8.33 6.90 0.00 

คน 95.83 96.55 91.49 

ธรรมชาติ 87.50 75.86 10.64 

ยานพาหนะ 66.67 89.66 4.26 

อาคาร 4.17 96.55 6.38 

เฟอร์นิเจอร ์ 25.00 41.38 68.09 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 8.33 82.76 0.00 

จ านวนวิดีโอในกลุ่ม 24 29 47 
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จากเงื่อนไขการพิจารณาเลือกวิเคราะห์ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ซึ่งกล่าวไว้ในบทที่ 3 ตารางที่ 3.3 
และตารางที่ 3.4 การคัดเลือกวิดีโอโฆษณาส าหรับกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงจะเลือก
จากกลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของจ านวนการเข้าชมสูงที่สุด ในทางตรงกันข้าม ส าหรับกลุ่มวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าจะเลือกจากกลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของจ านวนการเข้าชมต่ าที่สุด โดยกลุ่มที่มี
ค่ามัธยฐานของจ านวนการเข้าชมสูงที่สุดในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงคือกลุ่ม
หมายเลข 3 โดยมีค่ามัธยฐานเท่ากับ 13,917,140 ครั้ง และกลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของจ านวนการเข้าชม
ต่ าที่สุดในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าคือกลุ่มหมายเลข 2 โดยมีค่ามัธยฐานเท่ากับ 
1,054,580 ครั้ง โดยค่ามัธยฐาน ค่าสูงสุด และค่าต่ าสุดของแต่ละกลุ่ม  แสดงดังตารางที่ 4.7 และ
ตารางที่ 4.8 เมื่อได้กลุ่มที่จะใช้ในการคัดเลือกวิดีโอโฆษณาไวรัลแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการเลือก
วิเคราะห์วิดีโออ็อบเจกต์ ซึ่งจากเงื่อนไขในตารางที่ 3.3 และข้อมูลค่าเฉลี่ยของการปรากฏวิดีโอ 
อ็อบเจกต์คิดเป็นร้อยละในตารางตารางที่ 4.5 และตารางที่ 4.6 พบว่าวิดีโออ็อบเจกต์ที่เป็นตัวแทน
ส าหรับกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงจากกลุ่มหมายเลข 3 ได้แก่ สัตว์บก คน ธรรมชาติ 
และ ยานพาหนะ โดยมีการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 85.7 100 100 และ 
100 ตามล าดับ คิดจากวิดีโอโฆษณาในกลุ่มจ านวน 7 วิดีโอ และวิดีโออ็อบเจกต์ที่เป็นตัวแทนส าหรับ
กลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าจากกลุ่มหมายเลข 2 ได้แก่ คน ยานพาหนะ อาคาร และ
โครงสร้างขนาดใหญ่ โดยมีการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 96.55 89.66 96.55 
และ 82.76 ตามล าดับคิดจากวิดีโอโฆษณาในกลุ่มจ านวน 29 วิดีโอ 

ตารางที ่4.7 สถิติเชิงพรรณนาของจ านวนผู้เข้าชมในกลุ่มวดิีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง 

หมายเลขกลุ่ม จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) จ านวนวิดีโอ 

ต่ าสุด สูงสุด มัธยฐาน 

1 5,678,985 53,834,271 11,401,862 33 

2 5,360,794 67,872,696 8,066,404 38 

3 5,972,047 25,994,784 13,917,140 7 

4 5,351,678 30,274,413 8,385,653 22 

รวม 100 
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 ตารางที่ 4.8 สถิติเชิงพรรนณาของจ านวนผู้เข้าชมในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า 

หมายเลขกลุ่ม จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) จ านวนวิดีโอ 

ต่ าสุด สูงสุด มัธยฐาน 

1 621,421 1,924,008 1,179,679 24 

2 538,065 1,941,840 1,054,580 29 

3 560,000 1,927,940 1,149,989 47 

รวม 100 

 

จากการวิเคราะห์กลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงและต่ าซึ่งมีวิดีโออ็อบเจกต์
เป็นลักษณะประจ ากลุ่มนั้นจะสามารถเขียนสัญลักษณ์ของเซตซึ่งเป็นตัวแทนของแต่ละกลุ่มได้ดังนี้  

VideoObjhigh = {สัตว์บก, คน, ธรรมชาต,ิ ยานพาหนะ}  

VideoObjlow = {คน, ยานพาหนะ, สิ่งก่อสร้าง, โครงสร้างขนาดใหญ}่  

ก าหนดให้  VideoObjvision  = VideoObjhigh ∪ VideoObjlow 

จะได้ว่า VideoObjvision = {สัตว์บก, คน, ธรรมชาต,ิ ยานพาหนะ, สิ่งก่อสร้าง, โครงสร้าง
ขนาดใหญ}่ 

โดย VideoObjvision คือเซตของวิดีโออ็อบเจกต์ที่จะถูกน าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ในส่วนต่อไปและสามารถแสดงเซตของ VideoObjvision ด้วยแผนภาพเวนน์-ออยเลอร์ 
(Venn Euler Diagram) แสดงดังรูปที่ 4.2  
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รูปที่ 4.2 แผนภาพเวนน์-ออยเลอร์แสดงเซตของ VideoObjvision ซึ่งเกดิจากการยูเนียนของเซต
VideoObjhigh และ VideoObjlow 

จากวิดีโออ็อบเจกต์ที่จะถูกน าไปทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในส่วนต่อไปนี้ ผู้วิจัยได้ท า
การคัดเลือกตามเงื่อนไขที่ก าหนดไว้ (ดูเงื่อนไขการคัดเลือกจากตารางที่ 3.4) โดยวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ถูกคัดเลือกและวิดีโออ็อบเจกต์ของแต่ละวิดีโอแสดงดังตารางที่ 4.9 จ านวนการเข้าชมของวิดีโอ
โฆษณาที่ถูกคัดเลือกแสดงดังตารางที่ 4.10 และข้อมูลเบื้องต้นของแต่ละวิดีโอแสดงดังต่อไปนี้  

วิดีโอที่ 1: DC SHOES׃ ROBBIE MADDISON'S “PIPE DREAM“  

ความยาววิดีโอ: 3 นาที 59 วินาที 

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: สูง 

ค าอธิบาย: เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก DC ที่น าเสนอการแสดงความสามารถพิเศษของการ
ขับรถจักรยานยนต์ผ่านป่าไม้และบนท้องทะเลที่มีคลื่นใหญ่ไล่ตาม 

  

สัตว์บก คน 

ธรรมชาติ ยานพาหนะ 

อาคาร 

โครงสร้าง 
ขนาดใหญ ่

∪ 
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วิดีโอที่ 2: Google Maps׃ Pokémon Challenge  

ความยาววิดีโอ: 2 นาที 33 วินาที 

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: สูง 

ค าอธิบาย: เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก Google ที่น าเสนอข่าวสารการพัฒนาแอพพลิเคชั่น
เกมส์ Pokemon GO ก่อนที่จะมีการปล่อยให้ให้ผู้ใช้งานมือถือได้สัมผัสจริง โดยในเนื้อหา
ของวิดีโอโฆษณาไวรัลชุดนี้กล่าวถึงการผจญภัยของผู้คนในสถานที่ต่าง ๆ ที่ออกไปจับเหล่า
ตัวละครโปเกมอนในชีวิตจริงผ่านมือถือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 รูปที่ 4.3 ตัวอย่างจากวิดีโอโฆษณา DC SHOES׃ ROBBIE 
MADDISON'S “PIPE DREAM” 

รูปที่ 4.4 ตัวอย่างจากวิดีโอโฆษณา Google Maps׃  
Pokémon Challenge 
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วิดีโอที่ 3: Ryanville – Hyundai Super Bowl Commercial 45:s ¦ The 2017 Hyundai Elantra 

ความยาววิดีโอ: 45 วินาที 

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: สูง 

ค าอธิบาย: เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก Hyundai ที่น าเสนอรถยนต์ซึ่งก าลังขับขี่เข้าไปใน
หมู่บ้าน RYANVILLE โดยในหมู่บ้านจะพบผู้อยู่อาศัยที่มีหน้าตาเหมือนกันทุกคนตั้งแต่
ชาวบ้าน คนงานก่อสร้าง ไปจนถึงต ารวจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

วิดีโอที่ 4: GoPro׃ Backflip Over 72ft Canyon - Kelly McGarry Red Bull Rampage 2013 

ความยาววิดีโอ: 2 นาที 3 วินาท ี

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: สูง 

เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก GoPro ที่น าเสนอความสามารถของนักปั่นจักรยานวิบาก โดยเป็น
การปั่นจักรยานบนภูเขาสูงตลอดทั้งวิดีโอโฆษณา  

รูปที่ 4.5 ตัวอย่างจากวิดีโอโฆษณา Ryanville – Hyundai Super 
Bowl Commercial 45:s ¦ The 2017 Hyundai Elantra 
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วิดีโอที่ 5: This Is a Generic Brand Video, by Dissolve 

ความยาววิดีโอ: 2 นาที 49 วินาที 

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: ต่ า 

ค าอธิบาย: เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก Dissolve ที่น าเสนอภาพบรรยากาศที่หลากหลายเช่น 
รถไฟว่ิงผ่านภูเขาไฟฟุจิ ห้องแลปวิทยาศาสตร์ พ่อกับลูกเดินบนชายหาด เป็นต้น  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

รูปที่ 4.6 ตัวอย่างจากวิดีโอโฆษณา GoPro׃ Backflip Over 72ft 
Canyon - Kelly McGarry Red Bull Rampage 2013 

รูปที่ 4.7 ตัวอย่างจากวิดีโอโษณา This Is a Generic Brand Video, 
by Dissolve 
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วิดีโอที่ 6: Unicorn Power by First Utility 

ความยาววิดีโอ: 1 นาที  

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: ต่ า 

ค าอธิบาย: เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก First Utility ที่น าเสนอการเดินทางของกลุ่มม้ายูนิคอร์
นกลุ่มหนึ่งไปยังหมู่บ้านที่มืดมิดไร้แสงไฟ เมื่อม้ายูนิคอร์นกลุ่มนี้วิ่งผ่านอาคารบ้านเรือนแสง
ไฟก็ส่องสว่างขึ้น อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าต่าง ๆ ก็ท างาน เสมือนม้ายูนิคอร์นเหล่านี้เป็นแหล่ง
พลังงานไฟฟ้าที่ถูกส่งมายังหมู่บ้านแห่งนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

วิดีโอที่ 7: World Record׃ Double Loop Dare at the 2012 X Games Los Angeles ¦  
Hot Wheels 

ความยาววิดีโอ: 1 นาที 44 วินาที 

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: ต่ า 

ค าอธิบาย: เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก Hot Wheels ที่น าเสนอการแสดงขับรถยนต์ผาดโผน
บนรางวิ่งที่มีลักษณะเป็นวงกลมขนาดใหญ่ โดยมีจุดที่น่าประหลาดใจของการแสดงครั้งนี้คือ
การขับรถตีลังกาบนรางวิ่ง 

  

รูปที่ 4.8 ตัวอย่างจาก Unicorn Power by First Utility 
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วิดีโอที่ 8: Grumpy Cat Finds Her Disney Side ¦ Grumpy & Grumpy Cat ¦ Disney Parks 

ความยาววิดีโอ: 1 นาที 31 วินาที 

ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล: ต่ า 

ค าอธิบาย: เป็นวิดีโอโฆษณาไวรัลจาก Disneyland ที่น าเสนอบรรยากาศของสวนสนุกดิสนีย์
แลนด์โดยมีแมวหน้าตาบูดบึ้งชื่อ Grumpy เป็นตัวละครหลักในการด าเนินเนื้อเรื่อง โดยแมว
ตัวนี้จะพาผู้รับชมไปยังสถานที่ต่าง ๆ ภายในสวนสนุกดิสนีย์แลนด์และพบกับมาสคอตคน
แคระที่คอยมาก่อกวนเจ้าแมวในการเดินทางครั้งนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 รูปที่ 4.9 ตัวอย่างจากวิดีโอโฆษณา World Record׃ Double Loop 
Dare at the 2012 X Games Los Angeles ¦ Hot Wheels 

รูปที่ 4.10 ตัวอย่างจากวิดีโอโฆษณา Grumpy Cat Finds Her 
Disney Side ¦ Grumpy & Grumpy Cat ¦ Disney Parks 
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ตารางที่ 4.9 วดิีโอโฆษณาไวรัลที่ถูกคัดเลือกจากการวิเคราะห์กลุ่มและวดิีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏใน 
แต่ละวิดีโอ 

ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

วิดีโออ็อบเจกต ์

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ติ 

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ ่

DC SHOES׃ ROBBIE 
MADDISON'S “PIPE 
DREAM“ 

สูง     - - 

Google Maps׃ 
Pokémon Challenge 

สูง      - 

Ryanville – Hyundai 
Super Bowl 
Commercial 

สูง       

GoPro: Backflip Over 
72ft Canyon - Kelly 
McGarry Red Bull 
Rampage 2013 

สูง -    - - 

This Is a Generic Brand 
Video, by Dissolve 

ต่ า -      

Unicorn Power by First 
Utility 

ต่ า       

World Record: Double 
Loop Dare at the 2012 
X Games Los Angeles | 
Hot Wheels 

ต่ า -      
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ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

วิดีโออ็อบเจกต ์

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ติ 

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ ่

Grumpy Cat Finds Her 
Disney Side ¦ Grumpy 

ต่ า       

รวมจ านวนวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ใช้ในการวิเคราะห์
การมองวิดีโออ็อบเจกต์ 

 5 8 8 8 6 5 

หมายเหตุ เครื่องหมาย  หมายถึง พบวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้น ๆ ในวิดีโอโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.10 จ านวนการเข้าชมของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ถูกคัดเลือกเพื่อทดสอบการมองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ 

ชื่อวิดีโอ ความนิยม 

 

จ านวนการเขา้ชม 

(ครั้ง) 

ระยะเวลาของวิดีโอ 
(นาที) 

DC SHOES׃ ROBBIE 
MADDISON'S “PIPE 
DREAM“ 

สูง 18,096,395 4:00 

Google Maps׃ Pokémon 
Challenge 

สูง 15,448,609 2:33 

Ryanville – Hyundai 
Super Bowl Commercial 

สูง 11,364,539 0:45 

GoPro: Backflip Over 
72ft Canyon - Kelly 

สูง 13,917,140 

 

2:03 
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ชื่อวิดีโอ ความนิยม 

 

จ านวนการเขา้ชม 

(ครั้ง) 

ระยะเวลาของวิดีโอ 
(นาที) 

McGarry Red Bull 
Rampage 2013 

This Is a Generic Brand 
Video, by Dissolve 

ต่ า 1,163,031 2:49 

Unicorn Power by First 
Utility 

ต่ า 666,747 1:00 

World Record: Double 
Loop Dare at the 2012 
X Games Los Angeles | 
Hot Wheels 

ต่ า 1,259,304 1:44 

Grumpy Cat Finds Her 
Disney Side ¦ Grumpy 

ต่ า 1,694,257 1:31 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ไดจ้ากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต  

4.2.1 ข้อมูลลักษณะประชากรของหน่วยตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้ตัดวิดีโอ GoPro: Backflip Over 72ft Canyon - Kelly McGarry Red Bull 
Rampage 2013 ออก เนื่องจากข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่เก็บรวบรวมมาได้ไม่สามารถที่จะ
น ามาวิเคราะห์ผลได้ อย่างไรก็ตามจ านวนหน่วยตัวอย่างที่เหลือยังคงมีมากพอส าหรับการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภท  
โดยวิดีโออ็อบเจกต์ที่โดนผลกระทบจากการตัดการวิเคราะห์วิดีโอนี้ออกมี 3 วิดีโออ็อบเจกต์ด้วยกัน
ได้แก่ คน ธรรมชาติ และยานพาหนะ โดยจ านวนหน่วยตัวอย่างที่เปลี่ยนแปลงไปจากการตัดการ
วิเคราะห์วิดีโอนี้แสดงดังตารางที่ 4.11  
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ตารางที่ 4.11 การเปลี่ยนแปลงจ านวนหน่วยตัวอย่างเมื่อตัดการวิเคราะห์วิดีโอโฆษณาไวรัลออก
จ านวน 1 วิดีโอ 

วิดีโออ็อบเจกต ์
จ านวนหน่วยตัวอย่าง 

ก่อนคัดวิดีโอออก หลังคัดวิดีโอออก 

สัตว์บก 150 150 

คน 240 210 

ธรรมชาติ 240 210 

ยานพาหนะ 240 210 

อาคาร 180 180 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 150 150 

 

จากตัวแทนวิดีโอโฆษณาไวรัลจ านวน 7 วิดีโอ ที่ได้จากการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) 
ประกอบด้วย วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงจ านวน 3 วิดีโอ และวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ
ความนิยมต่ าจ านวน 4 วิดีโอ ผู้วิจัยได้น าวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้ง 7 วิดีโอนี้มาท าการทดสอบการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ด้วยเครื่องมือติดตามการมองเห็น Tobii กับหน่วยตัวอย่างที่สมัครใจให้ความร่วมมือใน
การเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้รวบรวมหน่วยตัวอย่างโดยในแต่ละวิดีโอโฆษณาที่ใช้ทดสอบนั้นมีหน่วย
ตัวอย่างอย่างที่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีหน่วยตัวอย่างที่เป็นเพศชายทั้งหมด 89 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.38 และเพศหญิงทั้งหมด 121 คน คิดเป็นร้อยละ 57.62 โดยลักษณะประชากรของ
หน่วยตัวอย่างจ าแนกตามเพศในแต่ละวิดีโอแสดงดังรูปที่ 4.11  
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รูปที่ 4.11 จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ร่วมทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละวิดีโอโฆษณา 

แยกตามเพศ 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้เก็บข้อมูลลักษณะประชากรด้านอื่นเพิ่มเติม ได้แก่ สภาพการมองเห็น
ของหน่วยตัวอย่าง ช่วงอายุ ระดับการศึกษา และคณะที่ศึกษา ทั้งนี้จากการเก็บข้อมูลดังกล่าว พบว่า
หน่วยตัวอย่างส่วนใหญ่มีความบกพร่องทางสายตาถึงร้อยละ 55.71 โดยมีหน่วยตัวอย่างที่มีความ
ปกติของสายตาเพียงร้อยละ 44.29 เท่านั้น อย่างไรก็ตามความบกพร่องทางสายตาของหน่วยตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นประเภทสายตาสั้นซึ่งคิดเป็นร้อยละ 95.73 ของหน่วยตัวอย่างที่มีความบกพร่องทาง
สายตา โดยลักษณะประชากรของหน่วยตัวอย่างที่มีสายตาปกติเปรียบเทียบกับสายตาสั้นในแต่ละ
วิดีโอแสดงดังรูปที่ 4.12  

13

12

14

13

11

14

12

17

18

16

17

19

16

18

0 5 10 15 20

DC

Google

Hyundai

Dissolve

First Utility

Hot wheels

Disneyland

หญิง ชาย



 

 

76 

 
รูปที่ 4.12 จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ร่วมทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละวิดีโอโฆษณาที่มีสายตา 

ปกติเปรียบเทียบกับสายตาสั้น 

ส าหรับช่วยอายุของหน่วยตัวอย่าง พบว่าหน่วยตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 18 ถึง 25 
ปี มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 59.05 รองลงมาคือช่วงอายุ 26 ถึง 30 ปี มีจ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.86 และอันดับสุดท้ายคือช่วงอายุมากกว่า 30 ปี มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 
โดยลักษณะประชากรของหน่วยจ าแนกตามช่วงอายุของแต่ละวิดีโอโฆษณาแสดงรูปที่ 4.13 ในด้าน
ระดับการศึกษาของหน่วยตัวอย่าง ทั้งนี้หน่วยตัวอย่างระดับปริญญาตรีมีมากกว่าหน่วยตัวอย่างระดับ
ปริญญาโทหรือสูงกว่าเพียงเล็กน้อย โดยหน่วยตัวอย่างระดับปริญญาตรีมีจ านวนทั้งสิ้น 108 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.43 ในขณะที่หน่วยตัวอย่างที่ระดับปริญญาโทหรือสูงกว่ามีจ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.57 โดยลักษณะประชากรของหน่วยตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาของแต่ละวิดีโอ
โฆษณาแสดงดังรูปที่ 4.14  
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รูปที่ 4.13 จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ร่วมทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละวิดีโอโฆษณา 

แบ่งตามช่วงอาย ุ

 
รูปที่ 4.14 จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ร่วมทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละวิดีโอโฆษณา 

แบ่งตามระดับการศึกษา 
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ส าหรับคณะที่หน่วยตัวอย่างศึกษาส่วนใหญ่หน่วยตัวอย่างสังกัดคณะพาณิชยศาสตร์และการ
บัญชีซึ่งมีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 64.76 รองลงมาล าดับที่สองคือคณะวิศวกรรมศาสตร์
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 15.24 และคณะวิทยาศาสตร์เป็นล าดับที่ 3 มีจ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.67 โดยจ านวนหน่วยตัวอย่างจ าแนกตามคณะที่สังกัด 3 ล าดับข้างต้นมีจ านวนรวมกันทั้งสิ้น 
182 คน คิดเป็นร้อยละ 86.67 และหน่วยตัวอย่างอีกร้อยละ 13.33 ที่เหลือนั้นมาจากหลากหลาย
คณะ เช่น สถาปัตยกรรมศาสตร์ ครุศาสตร์ จิตวิทยา และสัตวแพทย์ เป็นต้น  

 
รูปที่ 4.15 จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ร่วมทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละวิดีโอโฆษณาที่สังกัด 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีเปรียบเทียบกับคณะอื่น ๆ 

4.2.2 การวิเคราะห์การมองวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณาไวรัลของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต  

การวิเคราะห์การมองวิดีโออ็อบเจกต์ได้วิเคราะห์เพียง 6 วิดีโออ็อบเจกต์จากทั้งหมด 9 
วิดีโออ็อบเจกต์ที่ศึกษา เนื่องจากวิดีโออ็อบเจกต์ทั้ง 6 นี้เป็นวิดีโออ็อบเจกต์ที่เป็นตัวแทนกลุ่มจาก
กลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงและวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า โดยวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ทั้ง 6 ประเภทน้ี ได้แก่ สัตว์บก คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร และโครงสร้างขนาดใหญ่ 
และไม่ท าการวิเคราะห์ข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์อีก 3 ประเภทที่เหลือ ได้แก่ สัตว์ปีก สัตว์น้ า 
และเฟอร์นิเจอร์ เนื่องจากวิดีโออ็อบเจกต์ดังกล่าวพบได้น้อยจากทั้งสองกลุ่มความนิยม อย่างไรก็ตาม
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ในเนื้อหาของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่คัดเลือกมาแต่ละวิดีโอนั้นอาจมีวิดีโออ็อบเจกต์ไม่ครบทั้ง 6 ประเภท 
โดยวิดีโออ็อบเจกต์ที่พบในแต่ละวิดีโอโฆษณาไวรัลที่คัดเลือกมาแสดงดังตารางที่ 4.12  

ตารางที่ 4.12 วิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์การมองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์  

ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

วิดีโออ็อบเจกต ์

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ต ิ

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ

 ่

DC SHOES׃ ROBBIE MADDISON'S 
“PIPE DREAM“ 

สูง     - - 

Google Maps׃ Pokémon Challenge สูง      - 

Ryanville – Hyundai Super Bowl 
Commercial 

สูง       

This Is a Generic Brand Video, by 
Dissolve 

ต่ า -      

Unicorn Power by First Utility ต่ า       

World Record: Double Loop Dare at 
the 2012 X Games Los Angeles | Hot 
Wheels 

ต่ า -      

Grumpy Cat Finds Her Disney Side ¦ 
Grumpy 

ต่ า       

รวมจ านวนวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้ในการวิเคราะห์การ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ 

5 7 7 7 6 5 

หมายเหตุ เครื่องหมาย  หมายถึง พบวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทนั้น ๆ ในวิดีโอโฆษณา 
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4.2.2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัล  

ข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่ได้จากการเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างจะถูกน ามาเพื่อใช้ในการ
วิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์แต่
ละประเภทตามสมมติฐานที่ 2 จากการวิเคราะห์ข้อมูลของค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์เบื้องต้นพบสิ่ง

ผิดปกติเกิดขึ้นกับค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกในวิดีโอ DC SHOES׃  ROBBIE 
MADDISON'S “PIPE DREAM“ ซึ่งมีค่าสูงถึงร้อยละ 61.97 แต่ระยะเวลาที่วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท
สัตว์บกที่ปรากฏในวิดีโอดังกล่าวมีค่าประมาณ 1 วินาทีเท่านั้น เช่นเดียวกันกับวิดีโอ This Is a 
Generic Brand Video, by Dissolve ที่วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกปรากฏในวิดีโอประมาณ 1 
วินาที ผู้วิจัยจึงตัดการวิเคราะห์ค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกออกจากวิดีโอดังกล่าวเพื่อ
ใหผลลัพธ์มีความแม่นย ามากยิ่งขึ้น ท าให้จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ใช้ทดสอบการมองวิดีโออ็อบเจกต์
ประเภทสัตว์บกมีการเปลี่ยนแปลงโดยลดลงจากเดิม 180 คน เหลือ 120 คน โดยประกอบไปด้วย
หน่วยตัวอย่างที่รับชมวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงจ านวน 
60 คน และหน่วยตัวอย่างที่ได้รับชมวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ
ความนิยมต่ าจ านวน 60 คน ทั้งนี้ การตัดการพิจารณาค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกจาก
วิดีโอทั้งสองส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกทั้งหมดเปลี่ยนแปลงจากเดิมร้อย
ละ 32.47 เหลือเพียง 25.23 หรือลดลงร้อยละ 7.24 จากนั้น เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยการมองวิดีโอ  
อ็อบเจกต์ทุกประเภทแล้วจะ พบว่าวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทคนมีค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์มากที่สุด
คิดเป็นร้อยละ 34.06 แต่วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทโครงสร้างขนาดใหญ่มีค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์
น้อยที่สุดเพียงร้อยละ 7.88 ดูรายละเอียดของระยะเวลาของพื้นที่ที่สนใจส าหรับวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละ
ที่ประเภทปรากฏในวิดีโอโฆษณาแต่ละวิดีโอแสดงในตารางที่ 4.13 ค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละ
ประเภทในแต่ละวิดีโอโฆษณาก่อนและหลังคัดวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บบกออกจากวิดีโอโฆษณา
ของ DC และ Dissove แสดงดังตารางที่ 4.14 และตารางที่ 4.15 และค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์แต่ละประเภทแบ่งตามความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลแสดงดังตารางที่ 4.16  
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ตารางที่ 4.13 ระยะเวลาการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

ระยะเวลาของพื้นทีท่ี่สนใจของวิดีโออ็อบเจกต์
ที่ปรากฏในวดิีโอโฆษณาไวรัล (วินาที) 

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ต ิ

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ

 ่

DC SHOES׃ ROBBIE 
MADDISON'S “PIPE DREAM“ 

สูง 1 85 122 97 - - 

Google Maps׃ Pokémon 
Challenge 

สูง 13 57 60 9 28 - 

Ryanville – Hyundai Super 
Bowl Commercial 

สูง 3 41 25 16 12 9 

This Is a Generic Brand Video, 
by Dissolve 

ต่ า - 52 47 10 6 3 

Unicorn Power by First Utility ต่ า 37 9 20 5 6 12 

World Record: Double Loop 
Dare at the 2012 X Games 
Los Angeles | Hot Wheels 

ต่ า - 50 37 48 43 75 

Grumpy Cat Finds Her Disney 
Side ¦ Grumpy 

ต่ า 54 31 47 20 43 33 

 

  



 

 

82 

ตารางที่ 4.14 ค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์เฉลี่ยแต่ละประเภทของวิดีโอโฆษณาไวรัลก่อนคัดวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกในวิดีโอ DC SHOES และ DISSOVE ออก  

ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

ค่าการมองวิดโีออ็อบเจกต์เฉลี่ย (เปอรเ์ซ็นต์) 

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ต ิ

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ

 ่

DC SHOES׃ ROBBIE 
MADDISON'S “PIPE 
DREAM“ 

สูง 61.97 36.31 27.64 27.47 - - 

Google Maps׃ 
Pokémon Challenge 

สูง 6.02 41.79 20.43 2.44 2.72 - 

Ryanville – Hyundai 
Super Bowl 
Commercial 

สูง 17.34 40.76 10.81 13.31 2.07 2.96 

This Is a Generic 
Brand Video, by 
Dissolve 

ต่ า 31.96 45.93 12.40 14.95 56.33 7.25 

Unicorn Power by 
First Utility 

ต่ า 49.36 21.51 11.86 5.42 16.80 2.76 

World Record: 
Double Loop Dare at 
the 2012 X Games 
Los Angeles | Hot 
Wheels 

ต่ า - 27.99 2.23 29.33 11.36 19.51 
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ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

ค่าการมองวิดโีออ็อบเจกต์เฉลี่ย (เปอรเ์ซ็นต์) 

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ต ิ

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ

 ่

Grumpy Cat Finds 
Her Disney Side ¦ 
Grumpy 

ต่ า 28.17 24.16 20.43 19.95 14.77 6.94 

ค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์รวม 32.47 34.06 12.86 16.13 17.34 7.88 

 

ตารางที่ 4.15 ค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์เฉลี่ยแต่ละประเภทของวิดีโอโฆษณาไวรัลหลังคัดวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกในวิดีโอ DC SHOES และ DISSOVE ออก  

ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

ค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ (เปอร์เซ็นต์) 

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ต ิ

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ

 ่

DC SHOES׃ ROBBIE 
MADDISON'S “PIPE 
DREAM“ 

สูง - 36.31 27.64 27.47 - - 

Google Maps׃ 
Pokémon Challenge 

สูง 15.46 41.79 20.43 2.44 2.72 - 

Ryanville – Hyundai 
Super Bowl 
Commercial 

สูง 17.34 40.76 10.81 13.31 2.07 2.96 
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ชื่อวิดีโอ 
ความ
นิยม 

ค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ (เปอร์เซ็นต์) 

สัต
ว์บ

ก 

คน
 

ธร
รม

ชา
ต ิ

ยา
นพ

าห
นะ

 

อา
คา

ร 

โค
รง

สร
้าง

ขน
าด

ให
ญ

 ่

This Is a Generic Brand 
Video, by Dissolve 

ต่ า - 45.93 12.40 14.95 56.33 7.25 

Unicorn Power by First 
Utility 

ต่ า 49.36 21.51 11.86 5.42 16.80 2.76 

World Record: Double 
Loop Dare at the 2012 
X Games Los Angeles | 
Hot Wheels 

ต่ า - 27.99 2.23 29.33 11.36 19.51 

Grumpy Cat Finds Her 
Disney Side ¦ Grumpy 

ต่ า 28.17 24.16 20.43 19.95 14.77 6.94 

ค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์รวม 25.23 34.06 12.86 16.13 17.34 7.88 

 

ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แยกตามความนิยมของวิดีโอโฆษณา 

วิดีโออ็อบเจกต ์
ค่าเฉลี่ยของ 

การมองวิดีโออ็อบเจกต์ (เปอร์เซ็นต์) 
ความนิยมสูง ความนิยมต่ า ทั้งหมด 

สัตว์บก 16.40 38.77 27.58 

คน 39.62 28.90 34.06 

ธรรมชาต ิ 19.63 7.78 12.86 

ยานพาหนะ 14.41 17.41 16.13 
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วิดีโออ็อบเจกต ์
ค่าเฉลี่ยของ 

การมองวิดีโออ็อบเจกต์ (เปอร์เซ็นต์) 
ความนิยมสูง ความนิยมต่ า ทั้งหมด 

อาคาร 2.40 24.81 17.34 

โครงสร้างขนาดใหญ่ 2.96 9.11 7.88 

 

จากตารางที่ 4.16 จะพบว่ามีเพยีง 2 วิดีโออ็อบเจกต์ ได้แก่ คนและธรรมชาติ ที่มีค่าเฉลี่ยของการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาที่ได้รับความนิยมสูง มากกว่าในกลุ่มวิดีโอโฆษณาที่ได้รับความ
นิยมต่ า โดยอีก 4 วิดีโออ็อบเจกต์ที่เหลือนั้นมีค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มของวิดีโอ
โฆษณาที่ได้รับความนิยมต่ า สูงกว่าในกลุ่มวิดีโอโฆษณาที่ ได้รับความนิยมสูง อย่างไรก็ตามการ
วิเคราะห์เพียงค่าเฉลี่ยนั้นไม่อาจตอบความสัมพันธ์ระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจก์กับความนิยมของ
วิดีโอโฆษณา ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เพื่อหาค าตอบส าหรับสมมติฐานที่  2 โดยสมมติฐานที่  2  
มีดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 2: การมองวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ 

ในการวิเคราะห์ผลเพื่อหาค าตอบส าหรับสมมติฐานข้อที่ 2 นี้จะประกอบไปด้วยการหา
ความสัมพันธ์ระหว่างความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ทั้ง 6 ประเภท จึง
ประกอบไปด้วยสมมติฐานย่อย 6 สมมติฐาน ดังตอ่ไปน้ี 

สมมติฐานที่ 2.1: การมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บก มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บก 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บก 

สมมติฐานที่ 2.2: การมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทคน มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณา
ไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทคน 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทคน 
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สมมติฐานที่ 2.3: การมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาติ มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาติ 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาติ 

สมมติฐานที่ 2.4: การมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทยานพาหนะ มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทยานพาหนะ 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทยานพาหนะ 

สมมติฐานที่ 2.5: การมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอาคาร มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอาคาร 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอาคาร 

สมมติฐานที่ 2.6: การมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทโครงสร้างขนาดใหญ่ มีความสัมพันธ์กับความนิยม
ของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทโครงสร้างขนาดใหญ่ 
H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทโครงสร้างขนาดใหญ่ 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบสมมติฐานข้อที่ 2.1 ถึง 2.6 นี้จะใช้ข้อมูลการมองวิดีโอ 
อ็อบเจกต์แต่ละประเภทและความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล โดยใช้สถิติทดสอบ t เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทของกลุ่มวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงเทียบกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า ทั้งนี้การใช้สถิติทดสอบ t 
ส าหรับการวิเคราะห์ในส่วนนี้มีเงื่อนไขว่า การมองวิดีโออ็อบเจกต์ของกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ
ความนิยมสูงและกลุ่มทีได้รับความนิยมต่ าจะต้องมีการแจกแจงแบบปกติ หรือใกล้เคียงปกติ ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติทดสอบ Kolmogorov–Smirnov ส าหรับการตรวจสอบการแจกแจกของข้อมูล 
โดยค่าสถิติของ Kolmogorov-Smirnov ของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทแสดงดังตารางที่ 
4.17 และแสดงกราฟฮิสโตแกรมแสดงการกระจายตัวของข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์ดังตารางที่ 
4.18   
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ตารางที่ 4.17 ค่าสถิติของ Kolmogorov-Smirnov ของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ 

วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติของ  

Kormogorov 

-Smirnov 

ระดับนยัส าคญั การแจกแจกของข้อมูล 

สัตว์บก 0.118 0.000 ( <0.05 ) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

คน 0.071 0.011 ( <0.05 ) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

ธรรมชาต ิ 0.119 0.000 ( <0.05 ) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

ยานพาหนะ 0.080 0.002 ( <0.05 ) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

อาคาร 0.210 0.000 ( <0.05 ) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

โครงสร้าง 
ขนาดใหญ ่

1.173 0.000 ( <0.05 ) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

  

ตารางที่ 4.18 กราฟฮิสโตแกรมแสดงการกระจายตัวของข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต ์ 

วิดีโออ็อบเจกต ์ แผนภูม ิ

สัตว์บก 
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วิดีโออ็อบเจกต ์ แผนภูม ิ

คน 

 
ธรรมชาต ิ

 
ยานพาหนะ 

 

อาคาร 
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วิดีโออ็อบเจกต ์ แผนภูม ิ

โครงสร้าง 
ขนาดใหญ ่

 
 

เมื่อพิจารณาจากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่าสถิติของ Kolmogorov-Smirnov ของการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ทั้ง 6 ประเภทนั้นได้ค่าระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 ซึ่งเป็นระดับนัยยะส าคัญที่ก าหนด 
จึงสรุปได้ว่าการแจกแจงของข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์ทุกประเภทนั้นไม่เป็นปกติ ดังนั้นจึง
เลือกใช้สถิติทดสอบที่ไม่ใช้พารามิเตอร์ โดยผู้วิจัยเลือกใช้สถิติทดสอบ Mann-Whitney U test ซึ่ง
เป็นสถิติที่ใช้สอบค่ากลางของข้อมูล 2 ชุดว่ามีต าแหน่งเท่ากันหรือไม่ พิจารณาร่วมกับสถิติทดสอบ 
Kolmogorov-Smirnov เมื่อก าหนดตัวแปรความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลเป็นตัวแปรแบ่งกลุ่ม 
จากการวิเคราะห์ผลความแตกต่างระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความ
นิยมสูงเทียบกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าด้วยสถิติทดสอบของ Mann-Whitney U Test 
และ Kolmogorov-Smirnov  ให้ค่าระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญที่ก าหนดใน
ทุกประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ท าการทดสอบ ดังนั้น สถิติทดสอบทั้ง 2 วิธีจึงให้ผลการวิเคราะห์
ตรงกันว่า ค่ากลางของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ทุกประเภทของวิดีโอโฆษณาไวรัลจากกลุ่มที่มีความ
นิยมสูงและต่ ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
ค่าสถิติทดสอบและระดับนัยส าคัญของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทแสดงดังตารางที่ 4.19 
และตารางที่ 4.20 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.19 ค่าสถิติทดสอบ Mann-Whitney U ของการมองวิดีโออ็อบเจกต์เปรียบเทียบระหว่าง
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงและต่ า 

วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติของ 

Mann-Whitney U 

ระดับนยัส าคญั ผลการวิเคราะห ์

สัตว์บก 538.000 0.000 (<0.05) แตกต่าง 
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วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติของ 

Mann-Whitney U 

ระดับนยัส าคญั ผลการวิเคราะห ์

คน 3033.000 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

ธรรมชาติ 1575.000 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

ยานพาหนะ 4466.000 0.032 (<0.05) แตกต่าง 

อาคาร 1911.000 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 951.000 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

 

ตารางที่ 4.20 ค่าสถิติทดสอบ Kolmogorov-Smirnov ของการมองวิดีโออ็อบเจกต์เปรียบเทียบ
ระหว่างวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงและต่ า 

วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติของ 

Kolmogorov-Smirnov Z 

ระดับนยัส าคญั ผลการวิเคราะห ์

สัตว์บก 3.286 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

คน 3.667 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

ธรรมชาติ 3.964 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

ยานพาหนะ 1.414 0.032 (<0.05) แตกต่าง 

อาคาร 5.692 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 2.327 0.000 (<0.05) แตกต่าง 

 

เมื่อพบว่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ทุกประเภทของแต่ละกลุ่มความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล
นั้นแตกต่างกัน หากพิจารณาร่วมกับการค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แบ่งตามความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัลซึ่งแสดงในตารางที่ 4.16 จะพบว่าผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน และ
ธรรมชาติ ในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงมากกว่าวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทเดียวกันในวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า โดยมีค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน และ
ธรรมชาติในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงคิดเป็นร้อยละ 39.621 และ 19.630 
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ตามล าดับ ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คนและธรรมชาติในกลุ่มวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าคิดเป็นร้อยละ 28.898 และ 7.778 ตามล าดับ ขณะเดียวกันพบว่า
วิดีโออ็อบเจกต์อีก 4 ประเภทได้แก่ สัตว์บก ยานพาหนะ อาคาร และโครงสร้างขนาดใหญ่ ผู้รับชม
มองวิดีโออ็อบเจกต์เหล่านี้ในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ ามากกว่าในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมสูง โดยค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของสัตว์บก ยานพาหนะ อาคาร และ
โครงสร้างขนาดใหญ่ ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงคิดเป็นร้อยละ 16.40 14.410 
2.397 และ 2.963 ตามล าดับ และค่าเฉลี่ยการมองของวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท
เดียวกันในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าคิดเป็นร้อยละ 36.498 17.414 24.813 และ 
9.114 ตามล าดับ จากค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ที่ได้เมื่อน ามาพิจารณาอันตรภาคชั้นเพื่อ
ตีความหมาย (ดูความหมายของแต่ละอันตรภาคชั้นในบทที่ 3 ส่วนที่ 1: การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น) 
มีเพียงการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง และการ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท สัตว์บก ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า ที่มีค่าเฉลี่ยของ
การมองวิดีโออ็อบเจกต์ตกอยู่ในอันตรภาคชั้นทั้ง 2 ส าหรับค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท
อื่นๆ นั้น ตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 1 ทั้งหมด กล่าวคือ ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์ทุกประเภทน้อย 
ยกเว้นการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง และสัตว์บก 
ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า ที่ผู้รับชมมองในระดับปานกลาง อย่างไรก็ตามหาก
พิจารณาภาพรวมโดยไม่สนใจการแบ่งกลุ่มด้วยความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลแล้วจะพบว่า มีเพียง
วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ที่ผู้รับชมมองในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์
เท่ากับ 34.065 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่น ๆ มีค่าน้อย
กว่า 33.34 ซึ่งตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 1 กล่าวคือ ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์ทุกประเภทในระดับ
น้อยยกเว้นการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ที่ผู้รับชมมองในระดับปานกลาง  

4.2.2.2 การวเิคราะหค์วามสัมพันธ์ระหวา่งการมองวิดโีออ็อบเจกตก์ับเพศของผู้รับชม  

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลเพิ่มเติมโดยพิจารณาตัวแปรเพศของหน่วยตัวอย่างด้วยสถิติทดสอบของ Mann-
Whitney และ Kolmogorov-Smirnov เพื่อวิเคราะห์ค่ากลางของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ระหว่างผู้
รับชมเพศชายและผู้รับชมเพศหญิงว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ โดยผลการวิเคราะห์จากสถิติทดสอบ
ทั้ง 2 วิธีเผยให้เห็นว่า ค่ากลางของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน มีความแตกต่างระหว่างหน่วย
ตัวอย่างเพศชายกับเพศหญิง โดยค่าสถิติทดสอบของ Mann-Whitney และ Kolmogorov-Smirnov 
ให้ค่าระดับนัยส าคัญอยู่ที่ 0.039 เท่ากันซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
ก ล่ า ว คื อ  ห น่ ว ย ตั ว อ ย่ า ง เ พ ศ ช า ย แ ล ะ ห น่ ว ย ตั ว อ ย่ า ง เ พ ศ ห ญิ ง  มี ก า ร ม อ ง วิ ดี โ อ 
อ็อบเจกต์ประเภท คน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม ค่ากลางของการมองวิดีโอ 
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อ็อบเจกต์ประเภทอื่น ๆ ให้ค่าระดับนัยส าคัญจากสถิติทดสอบทั้ง 2 วิธีมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ไม่มีความแตกต่างของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ทุกประเภทระหว่างหน่วยตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง
ยกเว้นการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน โดย จ านวนของหน่วยตัวอย่างแยกตามเพศในแต่ละ
วิดีโออ็อบเจกต์ที่ต้องการทดสอบแสดงดังตารางที่ 4.21 ค่าสถิติและระดับนัยส าคัญแสดงดังตารางที่ 
4.22 และตารางที่ 4.23  

ตารางที่ 4.21 จ านวนของหน่วยตัวอย่างแยกตามเพศในแต่ละวิดีโออ็อบเจกต์ที่ต้องการทดสอบ 

วิดีโออ็อบเจกต ์
จ านวนหน่วยตัวอย่าง 

ชาย หญิง รวม 

สัตว์บก 49 71 120 

คน 89 121 210 

ธรรมชาติ 89 121 210 

ยานพาหนะ 89 121 210 

อาคาร 76 104 180 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 64 86 150 

ตารางที่ 4.22 ค่าสถิติทดสอบ Mann-Whitney ของการมองวิดีโออ็อบเจกต์เปรียบเทียบระหว่าง
หน่วยตัวอย่างเพศชายและหญิง 

วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติของ 

Mann-Whitney U 

ระดับนยัส าคญั ผลการวิเคราะห ์

สัตว์บก 1451.500 0.125 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

คน 4489.000 0.039 (<0.05) แตกต่าง 

ธรรมชาติ 4882.500 0.249 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

ยานพาหนะ 5235.000 0.732 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

อาคาร 3935.000 0.963 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 2678.000 0.779 (>0.05) ไม่แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.23 ค่าสถิติทดสอบ Kolmogorov-Smirnov ของการมองวิดีโออ็อบเจกต์เปรียบเทียบ
ระหว่างหน่วยตัวอย่างเพศชายและหญิง 

วิดีโออ็อบเจกต ์ ค่าสถิติของ 

Kolmogorov-Smirnov Z 

ระดับนยัส าคญั ผลการวิเคราะห ์

สัตว์บก 0.874 0.375 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

คน 1.374 0.039 (<0.05) แตกต่าง 

ธรรมชาติ 0.825 0.459 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

ยานพาหนะ 0.671 0.707 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

อาคาร 0.701 0.658 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

โครงสร้างขนาดใหญ ่ 0.610 0.777 (>0.05) ไม่แตกต่าง 

 

เมื่อพบว่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน มีความแตกต่างกันระหว่างหน่วยตัวอย่างเพศ
ชายและหน่วยตัวอย่างเพศหญิง ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือดูลักษณะของข้อมูลดังกล่าวว่า
มีความแตกต่างกันอย่างไร โดยดูค่าเฉลี่ยของข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของหน่วยตัวอย่างเพศชาย
กับหน่วยตัวอย่างเพศหญิงในแต่ละวิดีโออ็อบเจกต์ ซึ่งพบว่าค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของ
วิดีโออ็อบเจกต์ส่วนใหญ่จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่ม
ตัวอย่างเพศชาย โดยมีเพียงค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอาคาร อาคาร ที่กลุ่มตัวอย่าง
เพศชายมีค่าเฉลี่ยการมองวิดีโออ็อบเจกต์สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง โดยสูงกว่าเพียงร้อยละ 0.01 
เท่านั้น ส าหรับค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ซึ่งมีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่าง เพศชายและเพศหญิ งตามที่ ได้ วิ เคราะห์ด้ ว ยสถิติทดสอบ Mann-Whitney และ 
Kolmogorov-Smirnov นั้น พบว่าค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ในกลุ่มตัวอย่าง
เพศหญิงมีค่าสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 35.91 และ 31.56 ตามล าดับ เมื่อ
พิจารณาความหมายของค่าเฉลี่ยตามอันตรภาคชั้นที่ได้ก าหนดเอาไว้จะพบว่า มีเพียงค่าเฉลี่ยของการ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ในกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงเท่านั้นที่ตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 2 
เนื่องจากมีค่าในช่วง 33.34 ถึง 66.67 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่น ๆ 
นั้นมีค่าน้อยกว่า 33.34 จึงตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 1 กล่าวคือ ผู้รับชมทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ส่วนใหญ่ในระดับน้อย ยกเว้น ผู้รับชมเพศหญิงที่มองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน 
ในระดับปานกลาง ดูค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แยกตามเพศของผู้รับชมในตารางที่ 4.24  
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ตารางที่ 4.24 ค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แยกตามเพศของผู้รับชม 

วิดีโออ็อบเจกต ์
ค่าเฉลี่ยของ 

การมองวิดีโออ็อบเจกต์ (เปอร์เซ็นต์) 
ชาย หญิง ทั้งหมด 

สัตว์บก 24.37 29.81 27.58 

คน 31.56 35.91 34.06 

ธรรมชาต ิ 11.92 13.54 12.86 

ยานพาหนะ 15.94 16.26 16.13 

อาคาร 17.35 17.34 17.34 

โครงสร้างขนาดใหญ่ 7.80 7.94 7.88 

4.2.3 การวิเคราะห์อารมณท์ี่มีต่อการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัล  

 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลด้านอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับชมจากหน่วยตัวอย่าง
เดียวกันที่เก็บข้อมูลด้วยเครื่องติดตามการมองเห็น กล่าวคือ มีข้อมูลด้านอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ได้รับชมจากวิดีโอโฆษณาไวรัลจ านวน 8 วิดีโอ แต่ละวิดีโอเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง 30 คน 
รวมทั้งสิ้น 240 คน โดยผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลในส่วนนี้ (ดูแบบสอบถามใน
ภาคผนวก ข.) ทั้งนี้ อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับชมนั้นแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สุข 
ประหลาดใจ และตลกขบขัน ผลการเก็บข้อมูลด้านอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมพบว่า ผู้ที่รับชมวิดีโอ
โฆษณาไวรัลจากกลุ่มที่มีความนิยมสูงรับรู้ถึงอารมณ์ทั้ง 3 ประเภทมากกว่าผู้ที่รับชมวิดีโอโฆษณา
ไวรัลจากกลุ่มความนิยมต่ า โดยมีค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมประเภท สุข ประหลาดใจ และ
ตลกขบขัน ของผู้ที่ได้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลจากกลุ่มความนิยมสูงคิดเป็นร้อยละ 3.01 3.20 และ 
2.23 ตามล าดับ ในขณะที่ผู้ที่รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลจากกลุ่มความนิยมต่ าคิดเป็นร้อยละ 2.83 2.53 
และ1.98 ตามล าดับ ค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมจากแต่ละวิดีโอที่ทดสอบแสดงดังตารางที่ 
4.25 และค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมแยกตามกลุ่มความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลแสดงดัง
ตารางที่ 4.26  
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ตารางที่ 4.25 ค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมของแต่ละวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้ในการทดสอบ 

ชื่อวิดีโอ 
ค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวดิีโอที่ชม 

สุข ประหลาดใจ ตลกขบขัน 

DC SHOES׃ ROBBIE MADDISON'S 
“PIPE DREAM“ 

2.93 3.67 1.47 

Google Maps׃ Pokémon Challenge 2.93 3.27 2.70 

GoPro: Backflip Over 72ft Canyon - 
Kelly McGarry Red Bull Rampage 
2013 

2.93 3.53 2.03 

Ryanville – Hyundai Super Bowl 
Commercial 

3.23 2.33 2.70 

Grumpy Cat Finds Her Disney Side ¦ 
Grumpy 

3.47 2.10 2.87 

This Is a Generic Brand Video, by 
Dissolve 

2.93 2.23 1.50 

Unicorn Power by First Utility 2.50 2.90 2.13 

World Record: Double Loop Dare at 
the 2012 X Games Los Angeles | Hot 
Wheels 

2.40 2.90 1.40 
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ตารางที่ 4.26 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า 

อารมณ์ที่มีต่อ
วิดีโอที่ชม 

ความนิยม
ของวิดีโอ

โฆษณาไวรลั 

จ านวน 
หน่วย

ตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย ค่ามัธยฐาน ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สุข ต่ า 120 2.83 3.00 1.135 

สูง 120 3.01 3.00 1.008 

รวม 240 2.92 3.00 1.075 

ประหลาดใจ ต่ า 120 2.53 3.00 1.053 

สูง 120 3.20 3.00 1.074 

รวม 240 2.87 3.00 1.112 

ตลกขบขัน ต่ า 120 1.98 2.00 0.983 

สูง 120 2.23 2.00 1.033 

รวม 240 2.10 2.00 1.014 

 

จากข้อมูลอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมที่เก็บรวบรวมมาได้จะใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบ
สมมติฐานข้อที่ 3 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

สมมติฐานที่ 3: อารมณ์ที่มีตอ่วิดีโอที่ชมมีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับอารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชม 

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลขึ้นกับอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม 

เนื่องจากอารมณ์นั้นประกอบไปด้วย 3 ประเภท ดังนั้นการวิเคราะห์เพื่อหาตอบส าหรับสมมติฐานข้อ
ที่ 3 จะประกอบไปด้วยการหาความสัมพันธ์ของอารมณ์แต่ละประเภทกับความนิยมของวิดีโอโฆษณา
ไวรัล โดยจะสามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังต่อไปนี้  

สมมติฐานที่ 3.1: อารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชมประเภท สุข มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณา
ไวรัล 
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H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ไม่ขึ้นกับ อารมณท์ี่มีต่อวิดีโอที่ชมประเภท สุข  

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ขึ้นกบั อารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชมประเภท สุข  

สมมติฐานที่ 3.2: อารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชมประเภท ประหลาดใจ มีความสัมพันธ์กับความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ไม่ขึ้นกับ อารมณท์ี่มีต่อวิดีโอที่ชมประเภท ประหลาดใจ  

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ขึ้นกบั อารมณ์ทีม่ีต่อวิดีโอที่ชมประเภท ประหลาดใจ  

สมมติฐานที่ 3.3: อารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชมประเภท ตลกขบขัน มีความสมัพันธ์กับความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัล 

H0: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ไม่ขึ้นกับ อารมณท์ี่มีต่อวิดีโอที่ชมประเภท ตลกขบขัน  

H1: ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ขึ้นกบั อารมณ์ที่มตี่อวิดีโอที่ชมประเภท ตลกขบขัน 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบสมมติฐานข้อที่ 3.1 ถึง 3.3 นี้จะใช้ข้อมูลอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่
ชมแต่ละประเภทและความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล โดยใช้สถิติทดสอบ t เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ของผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมแต่ละประเภทของกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมสูงเทียบกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า ทั้งนี้การใช้สถิติทดสอบ t ส าหรับ
การวิเคราะห์ในส่วนนี้มีเงื่อนไขว่า อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมของกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความ
นิยมสูงและกลุ่มทีได้รับความนิยมต่ าจะต้องมีการแจกแจงแบบปกติ หรือใกล้เคียงปกติ ทั้งนี้ ผู้วิจัย
เลือกใช้สถิติทดสอบ Kolmogorov–Smirnov ส าหรับการตรวจสอบการแจกแจกของข้อมูล  
โดยค่าสถิติของ Kolmogorov-Smirnov ของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมแต่ละประเภทแสดงดังตารางที่ 
4.27 และแสดงกราฟฮิสโตแกรมแสดงการกระจายตัวของข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์ดังตารางที่ 
4.28  

  



 

 

98 

ตารางที่ 4.27 ค่าสถิติของ Kolmogorov-Smirnov ของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม 

อารมณ์ที่มีต่อ
วิดีโอที่ชม 

ค่าสถิติของ 
Kormogorov 

-Smirnov 

ระดับนยัส าคญั การแจกแจกของข้อมูล 

สุข 0.214 0.000 (<0.05) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

ประหลาดใจ 0.185 0.000 (<0.05) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

ตลกขบขัน 0.240 0.000 (<0.05) ไม่ได้มีการแจกแจงแบบปกติ 

 

ตารางที่ 4.28 กราฟฮิสโตแกรมแสดงการกระจายตัวของข้อมูลอารมณท์ี่มีต่อวิดีโอที่ชม  

อารมณ์ที่มีต่อ 
วิดีโอที่ชม 

แผนภูม ิ

สุข 

 
ประหลาดใจ 
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อารมณ์ที่มีต่อ 
วิดีโอที่ชม 

แผนภูม ิ

ตลกขบขัน 

 

 

จากการพิจารณาจากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่าสถิติของ Kolmogorov-Smirnov ของอารมณ์
ที่มีต่อวิดีโอที่ชมทั้ง 3 ประเภทนั้นได้ค่าระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญที่ก าหนด 
จึงสรุปได้ว่าไม่มีการแจกแจกของข้อมูลอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมแบบปกติ ดังนั้นจึงเลือกใช้สถิติ
ทดสอบที่ไม่ใช้พารามิเตอร์ Mann-Whitney U test พิจารณาร่วมกับสถิติทดสอบ Kolmogorov-
Smirnov เมื่อก าหนดให้ตัวแปรความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลเป็นตัวแปลแบ่งกลุ่ม ผลการวิเคราะห์
ด้วยสถิติ Mann-Whitney U ให้ข้อสรุปว่า อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมจ านวน 2 ประเภทได้แก่ 
ประหลาดใจ และตลกขบขัน มีค่ากลางของข้อมูลที่แตกต่างกันระหว่างกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมสูงกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า โดยอารมณ์ทั้ง 2 ประเภท ให้ระดับ
นัยส าคัญต่ ากว่า 0.1  ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญที่ก าหนด เช่นเดียวกันกับผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติของ 
Kolmogorov-Smirnov ที่ให้ผลตรงกัน ด้วยเหตุนี้ จึงสรุปได้ว่าอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม 2 ประเภท 
ได้แก่ ประหลาดใจและตลกขบขัน ที่มีค่ากลางของข้อมูลแตกต่างกันระหว่างกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
มีความนิยมสูงกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมต่ า โดยค่าสถิติทดสอบทั้ง 2 วิธีแสดงดังตารางที่ 
4.29 และตารางที่ 4.30  
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ตารางที่ 4.29 ค่าสถิติของ Mann-Whitney ของอารมณ์ทีม่ีต่อวิดีโอที่ชมเมื่อแบ่งกลุ่มดว้ยความนิยม
ของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม ค่าสถิติของ 

Mann-Whitney U 

ระดับนยัส าคญั การสรุปผล 

สุข 6500.000 0.177 (>0.1) ไม่แตกต่าง 

ประหลาดใจ 4819.000 0.000 (<0.1) แตกต่าง 

ตลกขบขัน 6249.000 0.063 (<0.1) แตกต่าง 

 
ตารางที่ 4.30 ค่าสถิติของ Kolmogorov-Smirnov ของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมเมื่อแบ่งกลุ่มด้วย
ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม ค่าสถิติของ 

Kilmogorov- 

Smirnov Z 

ระดับนยัส าคญั การสรุปผล 

สุข 0.904 0.120 (>0.1) ไม่แตกต่าง 

ประหลาดใจ 1.872 0.000 (<0.1) แตกต่าง 

ตลกขบขัน 0.968 0.095 (<0.1) แตกต่าง 

 

เมื่อทราบว่าอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม 2 ประเภท ได้แก่ ประหลาดใจและตลกขบขัน มีความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มของความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาเพื่อ
หาลักษณะส าคัญของข้อมูลที่รวบรวมได้ ผลการวิเคราะห์พบว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้งกลุ่มที่ได้รับความ
นิยมสูงและต่ าต่างท าให้หน่วยตัวอย่างให้ให้คะแนนของระดับอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมประเภท
ประหลาดใจและความสุขสูงกว่าอารมณ์ประเภทอื่น ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 2.87 และ 2.92 
ตามล าดับ ซึ่งตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 3 ทั้งคู่ (ดูการแปลความหมายของแต่ละอันตรภาคชั้นในบทที่ 
3 ส่วนที่ 1: การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น) กล่าวคือ ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ประเภทความสุขและ
ประหลาดใจได้จากการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลในระดับปานกลาง โดยล าดับต่อมาเป็นอารมณ์
ประเภทตลกขบขันซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 2.10 ซึ่งตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 2 กล่าวคือ ผู้รับชมรับรู้ถึง
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อารมณ์ประเภทตลกขบขันได้จากการรับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลในระดับน้อย โดยค่าสถิติเชิงพรรณนา
แสดงดังตารางที่ 4.26 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมประเภทที่มีความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า  ได้แก่ 
อารมณ์ประหลาดใจและตลกขบขัน พบความแตกต่างในค่าเฉลี่ยของอารมณ์ประเภทความประหลาด
ใจ โดยพบว่าอารมณ์ประเภทประหลาดใจในกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ ามีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.53 ซึ่งตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 2 แต่อารมณ์ประเภทประหลาดใจในกลุ่มของวิดีโอโฆษณา
ไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 ซึ่งตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 3 แสดงให้เห็นว่า วิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงสามารถท าให้ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ประเภทประหลาดใจในระดับที่
มากกว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าถึงแม้ว่าจะท าให้ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ได้ในระดับปาน
กลางเท่านั้น อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผลการวิจัยพบความแตกต่างของอารมณ์ตลกขบขันระหว่างสองกลุ่ม
ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล แต่ค่าเฉลี่ยของอารมณ์ประเภทตลกขบขันจากทั้งสองกลุ่มความนิยม
ตกอยู่ในอันตรภาคชั้นที่ 2 หมายถึง ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ตลกขบขันในระดับน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยของ
อารมณ์ตลกขบขันจากกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลสูงและต่ า 2.23 และ 1.98 ตามล าดับ  

  



 

 

102 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 ในบทนี้จะสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัยของงานวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ของวิดีโอ 
อ็อบเจกต์และการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ของวิดีโออ็อบเจกต์และการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความ
นิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ของการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ 9 
ประเภทในวิดีโอโฆษณาไวรัลกับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล เพื่อวิเคราะห์ว่ามีความแตกต่างของ
การมีวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณาไวรัลซึ่งมีความนิยมสูงและต่ าหรือไม่ โดยวิดีโออ็อบเจกต์ที่
ท าการศึกษามีด้วยกัน 9 ประเภท ได้แก่ สัตว์บก สัตว์น้ า สัตว์ปีก คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร 
เฟอร์นิเจอร์ และโครงสร้างขนาดใหญ่ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ได้วิเคราะห์จากวิดีโอโฆษณา
ไวรัลจ านวน 200 วิดีโอ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตามความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลสูงและต่ า ทั้งนี้
การระบุวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลแต่ละวิดีโอนั้น ผู้วิจัยและผู้อื่นที่ช่วยในการวิจัย
อีก 2 คน เพื่อระบุวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอทั้ง 200 วิดีโอนี้ โดยแยกกันระบุ แล้วจึงน าผลของ
ทั้ง 3 แหล่งดังกล่าวมายืนยันการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์ในแต่ละวิดีโอ นอกจากนี้การศึกษานี้ยังได้
วิเคราะห์พฤติกรรมการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณาไวรัลของผู้รับชมว่าเป็นอย่างไรโดยใช้
เครื่องมือติดตามการมองเห็นยี่ห้อ Tobii ในการรวบรวมข้อมูลการมองเห็นของหน่วยตัวอย่าง และ
วิเคราะห์ผลด้วยเครื่องมือวิเคราะห์จ านวน 3 เครื่องมือประกอบด้วยโปรแกรม 1) Tobii Studio 
3.4.1 2) Microsoft Excel 2013 และ 3) IBM SPSS Statistic 22 โดยได้ท าการเปรียบเทียบค่าการ
มองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทเดียวกันระหว่างกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมสูงและความนิยมต่ า
ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ ทั้งนี้จากกระบวนการคัดเลือกวิดีโออ็อบเจกต์เพื่อวิเคราะห์การมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ด้วยวิธีการวิเคราะห์กลุ่มท าให้ได้วิดีโออ็อบเจกต์จ านวน 6 วิดีโออ็อบเจกต์ส าหรับ
การศึกษาพฤติกรรมการมองของผู้รับชม ได้แก่ สัตว์บก คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร และ
โครงสร้างขนาดใหญ่ ส่วนสุดท้ายคือการศึกษาอารมณ์ของที่มีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับชมโดย
เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมสูงกับกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับ
ชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมต่ าโดยใช้แบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลซึ่งอารมณ์ที่ศึกษามีทั้งสิ้น 
3 ประเภท ได้แก่ สุข ประหลาดใจ และตลกขบขัน โดยในการศึกษานี้ได้ท าการเก็บข้อมูลการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์และอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมจากวิดีโอโฆษณาไวรัล 8 วิดีโอ ซึ่งแบ่งออกเป็นกลุ่มที่
ได้รับความนิยมสูง 4 วิดีโอ และกลุ่มที่ได้รับความนิยมต่ าจ านวน 4 วิดีโอ โดยในแต่ละวิดีโอได้รวบรวม
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ข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์และอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมจากหน่วยตัวอย่างวิดีโอละ 30 คน รวม
ทั้งสิ้น 240 คน ผลการวิเคราะห์ที่ได้จากทั้ง 3 ส่วนนี้จะใช้เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการ
ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างวิดีโออ็อบเจกต์ การมองวิดีโออ็อบเจกต์ และอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม 
กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล  

โดยมีสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธก์ับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

2. การมองวิดีโออ็อบเจกต์มีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

3. อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมมีความสัมพันธ์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล  

การวิจัยนี้แบ่งการวเิคราะห์ผลจากข้อมูลซึ่งได้จากกลุ่มตัวอย่าง 2 ประเภท ได้แก่ วิดีโอโฆษณาไวรัล 
และผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยมีข้อสรุปที่ได้จากการวิเคราะห์ผลจากทั้ง 2 กลุม่ ดังต่อไปนี้  

5.1.1 กลุ่มตัวอย่างวิดีโอโฆษณาไวรลั 

1) คุณลักษณะทั่วไปของวิดีโอโฆษณาไวรัล 

วิดีโอโฆษณาไวรัลซึ่งถูกรวบรวมมาเป็นหน่วยตัวอย่างจ านวน 300 วิดีโอ ซึ่งภายหลังได้ท า
การตัดวิดีโอโฆษณาที่มีจ านวนการเข้าชมอยู่ที่ล าดับ 101 ถึง 200 หรือเป็นกลุ่มวิดีโอโฆษณาที่ได้รับ
ความนิยมปานกลางออก จึงเหลือวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้ท าการศึกษาจ านวน 200 วิดีโอ โดยเป็นวิดีโอ
โฆษณาจากธุรกิจประเภทสินค้าหรือบริการซึ่งถูกเผยแพร่ในช่วงปี พ.ศ. 2555 ถึง 2558 ซึ่งมีจ านวน
การเข้าชมขั้นต่ าอย่างน้อย 5 แสนวิวภายใน 30 วันแรกนับตั้งแต่เผยแพร่ และมีความยาวของวิดีโอ
โฆษณาไม่เกิน 5 นาที  

2) วิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล 

จากการระบุวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ 200 วิดีโอซึ่งถูกแบ่งออกเป็น
กลุ่มที่ได้รับความนิยมสูงและกลุ่มที่ได้รับความนิยมต่ ากลุ่มละ 100 วิดีโอ พบว่าวิดีโออ็อบเจกต์ที่พบ
มากที่สุดในทั้งสองกลุ่มคือ วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน รองลงมาคือ เฟอร์นิเจอร์ และธรรมชาติ 
ตามล าดับ โดยวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์น้ าพบน้อยที่สุดในวิดีโอโฆษณาไวรัลทั้งสองกลุ่มความนิยม 
โดยการระบุวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณานี้น ามาใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
การปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลเพื่อตอบสมมติฐานที่ 1)  
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3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ในวิดีโอโฆษณาไวรัลกับ
ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ซึ่งแบ่งออกเป็นความนิยมสูงและต่ า ด้วยสถิติทดสอบ Yates’ 
Correction Chi-Square พิจารณาร่วมกับ Fisher’s Exact Test โดยวิดีโออ็อบเจกต์ที่ศึกษามี
ทั้งหมด 9 ประเภท ได้แก่ สัตว์บก สัตว์ปีก สัตว์น้ า คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร และโครงสร้าง
ขนาดใหญ่ ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัลไม่ขึ้นกับประเภทของ
วิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏอยูในวิดีโอโฆษณาไวรัล กล่าวคือความนิยมของวิ ดีโอโฆษณาไวรัลไม่มี
ความสัมพันธ์กับประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏนั่นเอง  

4) การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) จากวิดีโออ็อบเจกต ์

 การวิเคราะห์กลุ่มจากวิดีโออ็อบเจกต์ของกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงและ
ความนิยมต่ าด้วยเทคนิคการแบ่งกลุ่มเคมีน แสดงให้เห็นถึงประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ประจ ากลุ่ม
ของความนิยมทั้งสอง โดยจ านวนกลุ่มที่ได้จากวิธีการแบ่งกลุ่มส าหรับกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ
ความนิยมสูงคือจ านวน 4 กลุ่มย่อย โดยกลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของจ านวนการเข้าชมสูงที่สุดมีวิดีโอ  
อ็อบเจกต์ประจ ากลุ่ม 4 ประเภท ได้แก่ สัตว์บก คน ธรรมชาติ และยานพาหนะ ส าหรับกลุ่มวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มย่อย โดยกลุ่มที่มีค่ามัธยฐานของ
จ านวนการเข้าชมต่ าที่สุดมีวิดีโออ็อบเจกต์ประจ ากลุ่ม 5 ประเภท ได้แก่ คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ 
อาคาร และโครงสร้างขนาดใหญ่ซึ่งมี 3 ประเภทที่ซ้ ากับกลุ่มที่ได้รับความนิยมสูง คือ คน ธรรมชาติ 
และยานพาหนะ ท าให้ได้เซตของการศึกษาการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในขั้นตอนต่อไปรวมทั้งสิ้น 6 
ประเภท ได้แก่ สัตว์บก คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร และโครงสร้างขนาดใหญ่  

5.1.2 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานอินเทอรเ์น็ต  

จากหน่วยตัวอย่างจ านวน 240 คน ซึ่งภายหลังถูกคัดออกเหลือ 210 คนเนื่องจากวิดีโอ
โฆษณาไวรัล GoPro: Backflip Over 72ft Canyon - Kelly McGarry Red Bull Rampage 2013 
ไม่สามารถน ามาวิเคราะห์การมองวิดีโออ็อบเจกต์ตามรูปแบบการวิเคราะห์ที่ได้น าเสนอไว้ ทั้งนี้ข้อมูล
ที่ได้จากหน่วยตัวอย่างจ านวน 210 ถูกน ามาใช้วิเคราะห์เพื่อตอบสมมติฐานที่ 2 และ 3  

1) ลักษณะประชากรของหน่วยตัวอย่าง 

หน่วยตัวอย่างที่ยินยอมเข้าร่วมการวิจัยนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วน
ใหญ่เป็นนิสิตคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี รองลงมาคือนิสิ ตคณะวิศวกรรมศาสตร์และ
วิทยาศาสตร์ตามล าดับ โดยมีหน่วยตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมีจ านวนมากกว่า 
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หน่วยตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเพียงเล็กน้อย นอกจากนี้หน่วยตัวอย่างเกินกว่า
ครึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 18 ถึง 25 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 26 ถึง 30 ปี และมากกว่า 30 ปี ตามล าดับ   

2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

ข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์จากหน่วยตัวอย่างจ านวน 210 คน แบ่งออกเป็น 120 คน
ส าหรับกลุ่มที่ได้ทดสอบกับวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า และอีก 90 คนที่ได้ทดสอบกับ
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติทดสอบของ Mann-Whitney 
และ Kolmogorov-Smirnov ให้ผลตรงกันว่า การมองวิดีโออ็อบเจกต์ทั้ง 6 ประเภท ได้แก่ สัตว์บก 
คน ธรรมชาติ ยานพาหนะ อาคาร และโครงสร้างขนาดใหญ่ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มที่ทดสอบ
ด้วยวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงกับกลุ่มที่ทดสอบด้วยวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยม
ต่ า โดยค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทเผยให้เห็นว่า วิดีโออ็อบเจกต์จ านวน 4 
ประเภท ได้แก่ สัตว์บก ยานพาหนะ อาคาร และโครงสร้างขนาดใหญ่ ถูกรับชมในกลุ่มที่ถูกทดสอบ
ด้วยวิดีโอโฆษณาไวรัลที่มีความนิยมต่ า มากกว่า กลุ่มที่ทดสอบด้วยวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ ได้รับความ
นิยมสูง โดยมีวิดีโออ็อบเจกต์เพียง 2 ประเภท คือ คนและธรรมชาติ ที่ถูกรับชมในกลุ่มที่ทดสอบด้วย
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง มากกว่า กลุ่มที่ทดสอบด้วยวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความ
นิยมต่ า เมื่อพิจารณาระดับของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของแต่ละกลุ่มความนิยมแล้วจะพบว่า ในกลุ่ม
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง มีเพียงวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ที่ผู้รับชมมองในระดับปาน
กลาง โดยวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่นนั้นผู้รับชมมองในระดับน้อย แต่ส าหรับกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมต่ าได้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันออกไปโดยผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท สัตว์บก ใน
ระดับปานกลาง ในขณะที่วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่น ๆ ถูกมองในระดับน้อย อย่างไรก็ตามหาก
พิจารณาภาพรวมโดยไม่สนใจการแบ่งวิดีโอโฆษณาออกเป็นกลุ่มตามความนิยมแล้วจะพบว่ามีเพียง
วิดีโออ็อบเจกค์ประเภท คน ที่ถูกมองในระดับปานกลาง แต่วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่น ๆ ถูกมองใน
ระดับน้อย 

3) การศึกษาเพิ่มเติมเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการมองวิดีโออ็อบเจกต ์

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมถึงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการมองวิดีโอ          
อ็อบเจกต์เพื่อศึกษาว่าผู้รับชมเพศชายและผู้รับชมเพศหญิงมีการมองวิดีโออ็อบเจกต์แตกต่างกัน
หรือไม่ จากค่าสถิติทดสอบของ Mann-Whitney และ Kolmogorov ให้ผลตรงกันว่า หน่วยตัวอย่าง
เพศชายกับหน่วยตัวอย่างเพศหญิง มีการรับชมวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน แตกต่างกัน โดยพบว่า 
หน่วยตัวอย่างเพศหญิงมีความสนใจมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทคนมากกว่าหน่วยตัวอย่างเพศชาย 
อย่างไรก็ตาม ไม่พบความแตกต่างของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่นๆ นอกจากนี้เมื่อพิจารณา
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ระดับการมองของผู้รับชมจะเห็นว่ามีเพียงวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน เท่านั้นที่ถูกมองโดยหน่วย
ตัวอย่างเพศหญิงในระดับปานกลาง ในขณะที่วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอื่นถูกมองโดยหน่วยตัวอย่างทั้ง
เพศชายและเพศหญิงในระดับน้อยเท่านั้น  

4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3  

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมกับความนิยมของวิดีโอโฆษณา
ไวรัลด้วยสถิติทดสอบ Mann-Whitney และ Kolmogorov-Smirnov ให้ผลทดสอบที่ตรงกันส าหรับ
อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมประเภทประหลาดใจและตลกขบขัน โดยอารมณ์ทั้งสองประเภทนี้มีความ
แตกต่างกันระหว่างกลุ่มของผู้ที่ได้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงกับกลุ่มของผู้ที่ได้รับชม
วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า จากการพิจารณาค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมของ
อารมณ์ประหลาดใจและตลกขบขันพบว่า อารมณ์ทั้ง 2 ประเภทในกลุ่มของผู้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัล
ที่ได้รับความนิยมสูง มีค่าสูงกว่า กลุ่มของผู้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า อย่างไรก็ตาม 
แม้ว่าผลการวิเคราะห์ทางสถิติไม่พบความแตกต่างของอารมณ์ประเภทสุขระหว่างกลุ่มความนิยมของ
วิดีโอโฆษณาไวรัล แต่ค่าเฉลี่ยของอารมณ์ประเภทสุขยังคงพบในกลุ่มของผู้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมสูง มีค่าสูงกว่า กลุ่มของผู้รับชมวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย  

งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์หลักเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความนิยมของวิดีโอโฆษณา
ไวรัล กับองค์ประกอบที่สนใจ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอ
โฆษณาไวรัล การมองวิดีโออ็อบเจกต์ และอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชม โดยการอภิปรายผลที่ได้จากการ
หาความสัมพันธ์ระหว่าง 3 คู่องค์ประกอบมีดังน้ี  

5.2.1 ความสัมพันธร์ะหว่างประเภทของวดิีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล  

จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลกับ
ความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ไม่พบความแตกต่างของการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทใน
แต่ละกลุ่มความนิยม อย่างไรก็ตามจากการงานวิจัยและค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญในอดีตได้ให้
ค าแนะน าถึงการใช้วิดีโออ็อบเจกต์บางประเภทในการสร้างสรรค์ผลงานวิดีโอไวรัล ยกตัวอย่างเช่น ใน
บทความของ O’Neil (2010) ได้แนะน าให้ใช้ความน่ารักของสัตว์ในการสร้างวิดีโอไวรัลเพื่อดึงดูดให้ผู้
รับชมตัดสินใจส่งต่อ และในงานวิจัยของ Golan และ Zaidner (2008) ที่สนใจวิดีโออ็อบเจกต์บาง
ประเภทและได้ท าการตรวจสอบวิดีโอไวรัลเป็นจ านวนถึง 360 วิดีโอเพื่อส ารวจวิดีโออ็อบเจกต์ที่
ปรากฏในวิดีโอไวรัล สาเหตุที่ไม่พบความแตกต่างของการปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์ระหว่างกลุ่มวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงกับกลุ่มที่ได้รับความนิยมต่ า อาจเป็นเพราะวิดีโออ็อบเจกต์ที่ศึกษา
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สามารถพบเห็นได้ทั่วไปในวิดีโอโฆษณา โดยจากการส ารวจโดยผู้วิจัยพบว่าวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท 
คน และธรรมชาติ สามารถพบได้ทั่วไปในวิดีโอโฆษณาไวรัล อีกทั้งยังเป็นวิดีโออ็อบเจกต์ที่เป็นตัวแทน
ของทั้งกลุ่มความนิยมสูงและต่ าซึ่งได้จากการวิเคราะห์กลุ่ม ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความคิดเห็นว่าการวิจัยใน
อนาคตอาจจะต้องพิจารณาถึงคุณลักษณะพิเศษของวิดีโออ็อบเจกต์เหล่านี้แทนการมองภาพอย่าง
กว้างๆ ยกตัวอย่างเช่น วิดีโออ็อบเจกต์ประเภท ธรรมชาติ ที่สามารถศึกษาต่อยอดไปได้อีกว่าเป็น
ธรรมชาติประเภทใดที่พบเห็นในวิดีโอโฆษณาไวรัลและมีความแตกต่างกันหรือไม่ระหว่างกลุ่มความ
นิยมสูงและต่ า หรือวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน ก็สามารถพิจารณาความแตกต่างระหว่างการใช้คน
ธรรมดาเปรียบเทียบกับการใช้ดารา เป็นต้น 

 

5.2.2 ความสัมพันธร์ะหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล  

จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดิ

โอโฆษณาไวรัล พบว่าความแตกต่างของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ระหว่างกลุ่มวิดิโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับ

ความนิยมสูงกับกลุ่มที่ได้รับความนิยมต่ า โดยพบว่าผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน และ

ธรรมชาติในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูง มากกว่ามองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทเดียวกันนี้ใน

กลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า แต่ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บก 

ยานพาหนะ อาคาร และโครงสร้างขนาดใหญ่ ในกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า โดย

สาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะวิดีโอโฆษณาไวรัลในกลุ่มที่ได้รับความนิยมต่ ามีอยู่ถึง 2 วิดีโอที่ใช้

สัตว์บกเป็นตัวละครหลักในการด าเนินเนื้อเรื่องได้แก่ 1) Grumpy Cat Finds Her Disney Side ¦ 

Grumpy และ 2) Unicorn Power by First Utility โดยฉากตัวอย่างที่ปรากฏวิดีโออ็อบเจกต์

ประเภท สัตว์บก ในวิดีโอดังกล่าวแสดงดังรูปที่ 5.1  

        (ก)                                                       (ข) 

รูปที่ 5.1 วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตว์บกที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล (ก) Grumpy Cat Finds Her 
Disney Side ¦ Grumpy และ (ข) Unicorn Power by First Utility 
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ส าหรับวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทยานพาหนะและโครงสร้างขนาดใหญ่ซึ่งมีค่าเฉลี่ยของการมอง
วิดีโออ็อบเจกต์ดังกล่าวสูงเป็นพิเศษในวิดีโอโฆษณา World Record: Double Loop Dare at the 
2012 X Games Los Angeles | Hot Wheels ซึ่งเป็นโฆษณาที่น าเสนอการโชว์ความสามารถในการ
ขับรถบนลู่วิ่งที่มีความพิเศษ การน าเสนอรูปแบบดังกล่าวท าให้วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทยานพาหนะ 
และโครงสร้างขนาดใหญ่ซึ่งเป็นลู่วิ่งที่มีลักษณะพิเศษถูกให้ความสนใจจากผู้รับชม ฉากตัวอย่างของ
วิดีโอดังกล่าวแสดงดังรูปที่ 5.2 

 

รูปที่ 5.2 วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทยานพาหนะและโครงสร้างขนาดใหญ่ในวิดีโอโฆษณาไวรัล World 
Record: Double Loop Dare at the 2012 X Games Los Angeles | Hot Wheels 

ส าหรับวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอาคารที่มีค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัล
ที่ได้รับความนิยมต่ า มากกว่ากลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงเป็นผลมาจากวิดีโอ
โฆษณา This Is a Generic Brand Video, by Dissolve ซึ่งมีการน าเสนอฉากที่มีวิดีโออ็อบเจกต์
ประเภท อาคาร อย่างเด่นชัด อยู่หลายฉากด้วยกันโดยภาพตัวอย่างของฉากดังกล่าวแสดงดังรูปที่ 5.3 

รูปที่ 5.3 วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทอาคารในวิดีโอโฆษณาไวรัล This Is a Generic Brand Video,  
by Dissolve 

ในกรณีของกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงที่ผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน
และธรรมชาติ สูงกว่าในกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า ผู้วิจัยได้ให้ข้อสังเกตส าหรับ
ค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์ของวิดีโออ็อบเจกต์แต่ละประเภทมีที่มาแตกต่างกัน โดยวิดีโออ็อบเจกต์
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ประเภท คน ที่ผู้รับชมมองมากกว่าในกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ านั้นเป็นเหตุมา
จากวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าจ านวน 2 วิดีโอได้แก่ 1) Grumpy Cat Finds Her Disney 
Side ¦ Grumpy และ 2) Unicorn Power by First Utility มีตัวด าเนินเนื้อเรื่องเป็นสัตว์ซึ่งมีความ
โดดเด่นกว่าวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทคนที่ปรากฏในวิดีโอดังกล่าวจึงท าให้ค่าการมองวิดีโออ็อบเจกต์
ประเภท คน ในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ ามีค่าน้อยกว่าในกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่
ได้รับความนิยมสูงซึ่งวิดีโอในกลุ่มที่ได้รับความนิยมสูงนี้มีวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท คน เป็นตัวละคร
หลักในการด าเนินเนื้อเรื่อง ยกตัวอย่างเช่น ในวิดีโอโฆษณา Ryanville – Hyundai Super Bowl 
Commercial ที่มีสุนัขปรากฏออกมาเพียง 3 วินาทีตอนท้ายวิดีโอเท่านั้น และในฉากดังกล่าวยัง
ประกอบด้วยวิดีโออ็อบเจกต์ที่เด่นชัดหลายประเภทอีกด้วย ตัวอย่างฉากของวิดีโอดังกล่าวแสดงดังรูป
ที่ 5.4 

 

รูปที่ 5.4 วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทสัตวบ์กที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัล 
Ryanville – Hyundai Super Bowl Commercial 

ส าหรับวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาตินั้นถูกน าเสนออย่างเด่นชัดโดยเฉพาะในวิดีโอ

โฆษณาไวรัล DC SHOES׃ ROBBIE MADDISON'S “PIPE DREAM“ ซึ่งผู้รับชมมองวิดีโออ็อบเจกต์
ประเภทธรรมชาติในวิดีโอดังกล่าวมากที่สุด โดยวิดีโอโฆษณานี้น าเสนอการขับจักรยานยนต์ผ่านวิว
ทัศน์ที่เป็นธรรมชาติตลอดเส้นทางจึงเป็นผลให้ผู้รับชมมีโอกาสได้มองธรรมชาติมากที่สุดเมื่อเทียบกับ

วิดีโออื่น ๆ เช่นเดียวกันกับวิดีโอโฆษณา Google Maps׃ Pokémon Challenge ที่ส่วนมากของ
เนื้อหาในวิดีโอเป็นการผจญภัยในธรรมชาติ หรือแม้กระทั่งวิดีโอโฆษณา Ryanville – Hyundai 
Super Bowl Commercial ก็ยังเป็นวิดีโอที่น าเสนอรถยนต์ที่ขับขี่ในหมู่บ้านที่ร่มรื่น มีต้นไม้ตลอด
ข้างทาง ในขณะที่วิดีโอโฆษณาในกลุ่มที่ได้รับความนิยมต่ าน าเสนอฉากที่มีวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท
ธรรมชาติเพียงบางฉากเท่านั้น อีกทั้งยังไม่เด่นชัดเท่ากับในกลุ่มที่ได้รับความนิยมสูง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ งวิดี โอโฆษณา  World Record: Double Loop Dare at the 2012 X Games Los Angeles | 
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Hot Wheels ที่วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาติแสดงเห็นไม่เด่นชัดนัก ฉากตัวอย่างที่มีวิดี โออ็อบ
เจกต์ประเภทธรรมชาติปรากฏในวิดีโอโฆษณาที่ได้รับความนิยมสูงแสดงดังรูปที่ 5.5 และในกลุ่มที่
ได้รับความนิยมต่ าแสดงดังรูปที่ 5.6 

  

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 5.5  วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาติที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลกลุ่มความนิยมสูง  

(ก) DC SHOES׃ ROBBIE MADDISON'S “PIPE DREAM“ และ  

(ข) Google Maps׃ Pokémon Challenge 

 

 

 

 

 

รูปที่ 5.6 วิดีโออ็อบเจกต์ประเภทธรรมชาติที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลกลุ่มความนิยมต่ า  
(ก) World Record: Double Loop Dare at the 2012 X Games Los Angeles | Hot Wheels 

และ (ข) Grumpy Cat Finds Her Disney Side ¦ Grumpy 

จากผลการวิเคราะห์และข้อสังเกตทั้งหมดที่กล่าวมานี้ สรุปได้ว่าการมองของวิดีโออ็อบเจกต์
ของผู้รับชมขึ้นอยู่กับความเด่นชัดของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณา ดังนั้นผู้สร้างวิดีโอ
โฆษณาไวรัลที่ต้องการจะน าเสนอวิดีโออ็อบเจกต์ใดเป็นพิเศษ ควรจะท าให้เด่นชัดเป็นที่ประจักษ์แก่
สายตาของผู้รับชมมากที่สุด นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์และการตั้งข้อสังเกตเผยให้เห็นความส าคัญ
ของวิดีโออ็อบเจกต์บางประเภท เช่น ธรรมชาติ ที่ถึงแม้ว่าจะเป็นวิดีโออ็อบเจกต์ที่พบเห็นได้ทั่วไป แต่
กลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงส่วนใหญ่แสดงวิดีโออ็อบเจกต์ประเภท ธรรมชาติ ให้ได้เห็น
อย่างเด่นชัด เมื่อเทียบกับกลุ่มของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า นอกจากนี้ ยังเป็นที่น่า

(ก) (ข) 

(ก) (ข) 
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แปลกใจอีกว่าเพราะเหตุใดวิดีโอโฆษณา Ryanville – Hyundai Super Bowl Commercial ซึ่ง
น าเสนอขายรถยนต์ถึงมีค่าเฉลี่ยของการมองวิดีโออ็อบเจกต์ประเภทยานพาหนะต่ าเมื่อเทียบกับวิดีโอ
โฆษณาอื่นที่ ไม่ได้น าเสนอขายรถอย่างวิดีโอโฆษณา Grumpy Cat Finds Her Disney Side ¦ 
Grumpy 

5.2.3 ความสัมพันธร์ะหว่างอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมกับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล  

จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มี่ต่อวิดีโอที่ชมกับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัล พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงกับกลุ่มที่ได้รับ
ความนิยมต่ าของระดับอารมณ์ 2 ประเภท จากทั้งหมด 3 ประเภท ได้แก่ ประหลาดใจ และตลก
ขบขัน โดยพบว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมสูงสามารถท าให้ผู้รับชมรู้สึกประหลาดใจและ
ตลกขบขันได้มากกว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า อย่างไรก็ตามแม้ว่าอารมณ์ประเภท สุข 
จะไม่แตกต่างกันระหว่างสองกลุ่มความนิยมของวิดีโอโฆษณา แต่พบว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความ
นิยมสูงสามารถท าให้ผู้รับชมรับรู้ถึงอารมณ์ สุข ได้มากกว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ า ผล
การวิเคราะห์ดังกล่าวสอดคล้องและขยายผลจากงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัย
ของ Dobele และคณะ (2007) ที่พบว่าการสร้างสรรค์ผลงานวิดีโอไวรัลนั้นจะต้องสร้างอารมณ์
ประหลาดใจควบคู่ไปกับการเร้าอารมณ์ด้านอื่น ๆ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Teixeira (2012) ที่ได้
ศึกษาอารมณ์ที่แสดงออกทางใบหน้าหลังจากได้รับชมวิดีโอไวรัล โดย Teixeira (2012) ได้กล่าวว่าใน
การสร้างสรรค์งานวิดีโอไวรัลนั้นควรจะค านึงถึงการสร้างความประหลาดใจให้กับผู้รับชมไม่ใช่การ
สร้างความตกใจ และงานวิจัยของ Nelson-Field และคณะ (2013) ที่กล่าวว่าวิดีโอไวรัลที่มีจ านวน
การส่งต่อสูงมักจะสามารถปลุกเร้าอารมณ์ของผู้รับชมในด้านบวก ซึ่งประกอบด้วยความตลกขบขัน 
แรงบันดาลใจ ประหลาดใจ และความร่าเริง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ในการสร้างสรรค์ผลงานวิดีโอโฆษณา
ไวรัลควรสร้างวิดีโอโฆษณาที่ท าให้ผู้รับชมรู้สึกประหลาดใจร่วมกับความตลกขบขันเป็นหลักและอาจ
พิจารณาการสร้างความสุขให้กับผู้รับชมร่วมด้วย 

 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 จากผลลัพธ์ที่ได้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไปดังต่อไปนี้  

1. ถึงแม้ว่าผลการวิเคราะห์ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฎ
ในวิดีโอโฆษณาไวรัลกับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล แต่ผู้วิจัยยังมีความเชื่อว่าการให้ความสนใจ
กับวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏยังคงมีผลต่อความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรัล ดังนั้น ผู้วิจัยให้ข้อเสนอแนะ
ส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไปว่าในการศึกษาวิดีโออ็อบเจกต์ที่ปรากฏในวิดีโอโฆษณาไวรัลควรจะศึกษา
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ให้ลึกลงไปถึงคุณลักษณะพิเศษของวิดีโออ็อบเจกต์นั้น ๆ ด้วย จากงานวิจัยของ Pirouz และคณะ 
(2015) ได้ให้ข้อสังเกตในท านองเดียวกันว่า วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ประสบความส าเร็จมักจะพบการใช้
สัตว์ แต่การที่วิดีโอโฆษณาได้รับความนิยมจริง ๆ นั้นน่าจะมาจากการที่สัตว์เหล่านั้นแสดง
ความสามารถพิเศษหรือมีพฤติกรรมคล้ายมนุษย์ นอกจากนี้ ผู้วิจัยคิดว่าบริบทของวิดีโออ็อบเจกต์ที่

ปรากฎก็มีความส าคัญเช่นเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น วิดีโอโฆษณาไวรัล DC SHOES׃ ROBBIE 

MADDISON'S “PIPE DREAM“ ที่ได้รับความนิยมสูง แต่วิดีโอโฆษณาไวรัล World Record׃ Double 
Loop Dare at the 2012 X Games Los Angeles ¦ Hot Wheels ที่ได้รับความนิยมต่ ากว่า ต่างก็
น าเสนอเนื้อหาที่เหมือนกันคือการแสดงความสามารถพิเศษในการขับยานพาหนะ หากแต่ต่างกัน
ตรงที่สภาพแวดล้อมในวิดีโอแตกต่างกัน โดยในวิดีโอโฆษณาของ DC SHOES น าเสนอสภาพแวดล้อม
ที่เป็นธรรมชาติแต่ในวิดีโอโฆษณาของ Hot Wheels น าเสนอสภาพแวดล้อมในเมือง 

2. การวิเคราะห์ผลข้อมูลการมองวิดีโออ็อบเจกต์อาจไม่จ าเป็นต้องวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณเนื่องจากการวาดพื้นที่สนใจ (AOI) ในสื่อวิดีโอที่มีการเคลื่อนที่ของวิดีโออ็อบเจกต์มากนั้น
กระท าได้ยากและใช้เวลานาน ผู้วิจัยให้ความเห็นว่าในการวิจัยครั้งต่อไป การวิจัยที่เกี่ยวกับการศึกษา
พฤติกรรมการมองบนสื่อวิดีโอสามารถกระท าได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยสามารถ
สังเกตุพฤติกรรมการมองของผู้รับชมจากจินตทัศน์รูปแบบต่าง ๆ โดยในงานวิจัยนี้ใช้ซอฟท์แวร์ Tobii 
Studio รุ่น 3.4.1 สามารถสร้างจินตทัศน์จากข้อมูลการมองของหน่วยตัวอย่างได้ 3 รูปแบบด้วยกัน
คือ 1) Gaze Plot 2) Heat map และ 3) Clustering ซึ่งจินตทัศน์เหล่านี้ช่วยให้เข้าใจภาพรวมของ
พฤติกรรมผู้บริโภคขณะรับชมวิดีโอได้ 

3. จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอที่ชมกับความนิยมของวิดีโอ
โฆษณาไวรัลซึ่งพบว่าวิดีโอโฆษณาไวรัลที่สร้างความประหลาดใจและตลกขบขันให้กับผู้รับชมได้
มากกว่าช่วยให้วิดีโอโฆษณาไวรัลได้รับความนิยมสูงกว่าเช่นกัน ซึ่งผลลัพธ์นี้สอดคล้องและขยายผล
จากงานวิจัยในอดีตของ Dobele และคณะ (2007) และ Teixeira (2012) ดังนั้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
ว่าการวิจัยในอนาคตสามารถที่จะเจาะประเด็นวิเคราะห์ในเรื่องการสร้างความประหลาดใจหรือความ
ตลกขบขันให้กับผู้บริโภคซึ่งสามารถวิเคราะห์ร่วมกับการปรากฏของวิดีโออ็อบเจกต์เพื่อหาว่าวิดีโอ 
อ็อบเจกต์ใดที่ปรากฎในวิดีโอโฆษณาไวรัลแล้วสามารถสร้างความประหลาดใจให้กับผู้รับชมได้มาก
ที่สุด 

5.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

 1. วิดีโอโฆษณาไวรัลที่รวบรวมมาถูกเผยแพร่จากหลายที่ทั่วโลกและมีหลากหลายภาษาซึ่ง
ส่งผลการเข้าถึงวิดีโอโฆษณานั้น ๆ ไม่เท่าเทียมกัน จึงอาจส่งผลไปสู่การจัดอันดับความนิยมจาก
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จ านวนครั้งการเข้าชม กล่าวคือ วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับความนิยมต่ าอาจมีเนื้อหาที่ดีกว่าในแง่ของ
ความเป็นโฆษณาไวรัล แต่ได้รับความนิยมน้อยกว่าเนื่องจากความเข้าใจภาษาและโอกาสที่จะเข้าถึง
วิดีโอโฆษณานั้นน้อยกว่า อย่างไรก็ตามวิดีโอโฆษณาไวรัลส่วนใหญ่ที่รวบรวมมาใช้ภาษาอังกฤษซึ่งเป็น
ภาษาสากลจึงท าให้ผลการวิเคราะห์ไม่ถูกกระทบด้วยข้อจ ากัดนี้มากนัก 

2. ผลการวิเคราะห์การมองวิดีโออ็อบเจกต์บนวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ไม่ได้สร้างขึ้นมาเองนั้นท า
ให้สรุปผลการวิเคราะห์ได้ยากว่าวิดีโออ็อบเจกต์ที่ผู้รับชมมองมากจะเป็นวิดีโออ็อบเจกต์ที่น่าสนใจ 
จริง ๆ หรือเป็นวิดีโออ็อบเจกต์ที่ผู้โฆษณาต้ังใจให้ผู้บริโภคมองตาม 

3. วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้ทดสอบเป็นวิดีโอที่ใช้ภาษาอังกฤษจึงอาจท าให้ผู้ รับชมไม่เข้าใจใน
สิ่งที่ผู้โฆษณาต้องการจะสื่อสารกับผู้บริโภคได้ครบถ้วน และอาจส่งผลไปถึงระดับของอารมณ์ที่มีต่อ
วิดีโอที่ชมที่ผู้บริโภคอาจจะไม่เข้าถึงในวิดีโอนั้น ๆ 
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ภาคผนวก ก 
หนังสือแสดงความยินยอมเข้าร่วมการวิจัย 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามส าหรบัการวิจยัเรื่อง 

ความสัมพันธ์ของวิดีโออ็อบเจกต์และการมองวิดีโออ็อบเจกต์กับความนิยมของวิดีโอโฆษณาไวรลั 

 

ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อรวบรวมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม องค์ประกอบของวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ท่านพบเห็น สภาพการมองเห็น และอารมณ์
ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ท่านได้รับชม ขอความกรุณาตอบแบบสอบถาม
ให้ครบถ้วนทุกข้อตามความเป็นจริง ทั้งนี้  ค าตอบของท่านจะถูกน ามาใช้วิ เคราะห์เพื่อ
ผลประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น และจะถูกเก็บเป็นความลับซึ่งไม่มีการอ้างอิงถึงค าตอบเป็น
รายบุคคลแต่อย่างใด 

2. วิดีโอโฆษณาไวรัล (Viral Advertising Video) หมายถึง วิดีโอโฆษณาที่ผลิตขึ้นหรือจ้างท า
โดยเจ้าของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือหลายตราสินค้าร่วมกัน โดยวิดีโอโฆษณานั้นๆ ได้รับความ
นิยมจากการโน้มน้าวใจให้ผู้รับชมตัดสินใจส่งต่อให้ผู้รับชมรายอื่นๆ บนช่องทางอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้
ผู้รับชมจะต้องสามารถระบุตัวตนของเจ้าของวิดโีอซึ่งได้รับผลประโยชน์จากวิดีโอโฆษณานั้นได้ 

3. แบบสอบถามชุดนี้ประกอบไปด้วย 4 ส่วน จ านวน 3 หน้า ได้แก่  

ส่วนที่ 1 อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับชม 

ส่วนที่ 2 องค์ประกอบที่พบในวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ส่วนที่ 3 สภาพการมองเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของท่านที่สละเวลาเข้าร่วมการวิจัยในครั้งนี้  

         นายจักรพันธ์ นาคบัวแก้ว 

            ผู้วิจัย  
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ส่วนที่ 1 อารมณ์ที่มีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับชม 

โปรดระบุระดับของอารมณ์แต่ละประเภทที่ท่านมีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับชม โดยระบุ
เครื่องหมายกากบาท ( X ) ในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่าน  

ประเภทของ
อารมณ ์

ระดับของอารมณ์ที่มีต่อวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ไม่รู้สึก น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ตลกขบขัน      

ประหลาดใจ      

สุข      

 

ส่วนที่ 2 องค์ประกอบทีพ่บในวิดีโอโฆษณาไวรัล 

ท่านพบเห็นองค์ประกอบใดบ้างต่อไปน้ีในวิดีโอโฆษณาไวรัลที่ได้รับชม (สามารถเลือกตอบได้หลาย
ข้อ) 

สัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมอาศัยอยู่บนบก 

นก หรือ สัตว์ปีก 

  สัตว์ที่อาศัยอยู่ใต้น้ า 

  ผู้คน 

  ธรรมชาติ 

  ยานพาหนะ 

  อาคาร 

  เฟอร์นิเจอร ์

  โครงสร้างขนาดใหญ่ เช่น ถนน สะพาน และทางรถไฟ 

 อื่น ๆ โปรดระบ ุ

_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________  
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ส่วนที่ 3 สภาพการมองเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3.1 สายตาของท่านมองเห็นเป็นปกติหรือไม่ (มองเห็นวัตถุชัดเจนโดยไม่ต้องสวมแว่นหรือคอนแทค
เลนส์ สายตาไม่สั้น ยาว และตาไม่บอดสี)  

  ปกติ (ข้ามไปตอบค าถามส่วนที่ 4)  
  บกพร่อง  

3.2 สายตาของท่านบกพร่องในลักษณะใด (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ)  

  สายตาสั้น  
  สายตายาว  
  สายตาเอียง 
  ตาบอดสี 
  อื่น ๆ โปรดระบุ ______________________________________ 

ส่วนที่ 4 ข้อมลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

4.1 เพศ  

   ชาย      หญิง 

4.2 ช่วงอาย ุ

  น้อยกว่า 18 ป ี
   18 – 25 ปี  
    26 – 30 ปี 
    มากกว่า 30 ปี 

4.3 จบการศึกษา หรือ ก าลังศึกษาอยู่ในระดับ  

    ปริญญาตร ี
    ปรญิญาโทหรอืสูงกว่า   

4.4 คณะ 

    พาณิชยศาสตร์และการบัญช ี
    อื่น ๆ โปรดระบุ ______________________________________ 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อวดิีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้ในการวิจัย 

ตารางที่ ก.1 วิดีโอโฆษณาไวรัลที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 300 วิดีโอ  

ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

1 Netflix Drone To 
Home 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ucz3JpvDQj
k 

538,065 

2 Introducing the 
Altaeros BAT: The 
Next Generation of 
Wind Power 

https://www.youtube.co
m/watch?v=kldA4nWAN
A8 

543,260 

3 Sand by Brookstone https://www.youtube.co
m/watch?v=gtMqBECtIR
o 

560,000 

4 Introducing Samuel 
Adams HeliYUM 

https://www.youtube.co
m/watch?v=0Tby91aTGF
4 

594,594 

5 Old Spice | Lid https://www.youtube.co
m/watch?v=F59tvsvc1E
w 

601,878 

6 Introducing CarTube https://www.youtube.co
m/watch?v=xDGqAv4kua
Q 

605,674 

7 Introducing Dial-Up 
mode 

https://www.youtube.co
m/watch?v=XTTtkisylQw 

608,049 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

8 Take Action: Add 
Your Voice to Keep 
the Internet 
#freeandopen 

https://www.youtube.co
m/watch?v=z-
lwA9GJ1e0 

611,302 

9 BISSELL Symphony | 
Subway 

https://www.youtube.co
m/watch?v=NHznDFD3V
3k 

612,752 

10 Racist Japanese ANA 
(All Nippon Airways) 
Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=DCjxzpSrFP4 

621,421 

11 ドミノ・ピザ

「Domino's App 

feat. 初音ミク

」 

https://www.youtube.co
m/watch?v=gW2D_Votd
2Y 

636,593 

12 The Cicret Bracelet: 
Like a tablet...but 
on your skin. 
(www.cicret.com) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=9J7GpVQCf
ms 

637,384 

13 Unicorn Power by 
First Utility 

https://www.youtube.co
m/watch?v=eQwhrdnqr
GA 

666,747 

14 Apple Watch - A 
Future Concept 

https://www.youtube.co
m/watch?v=u5OV_BJreT
A 

670,746 

15 WATCH GoDaddy 
Super Bowl 2015 
Puppy Ad Go Daddy 

https://www.youtube.co
m/watch?v=blDezzNEX3
E 

694,399 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

XLIX Puppy 
Commercial Ad - 
VIDEO 

16 Specsavers Fawlty 
Car, featuring John 
Cleese #shouldve 

https://www.youtube.co
m/watch?v=n9tSN0178U
s 

701,505 

17 DO MORE https://www.youtube.co
m/watch?v=ZwYy4scOJi
8 

710,746 

18 Will Ferrell's Old 
Milwaukee Dubstep 
Spot in HD 

https://www.youtube.co
m/watch?v=UlwSu6_uJR
I 

734,191 

19 Specsavers Vet https://www.youtube.co
m/watch?v=I3MUX3V0a
UE 

743,124 

20 Relax with the Mr. 
Tea Infuser 

https://www.youtube.co
m/watch?v=6avBOtxu2lk 

753,157 

21 Liquid Glass Thinking 
Putty 

https://www.youtube.co
m/watch?v=kOGJaBP0ih
g 

763,823 

22 Nick Offerman's 
Handcrafted Wood 
Emojis - CONAN on 
TBS 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Q8gGsuWou
DE 

766,515 

23 Ferrite - Interactive 
Ferrofluid 
Sculptures 

https://www.youtube.co
m/watch?v=IqfJTihzNQY 

767,441 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

24 Capturing that Magic 
Moment: A Hint of 
the BlackBerry 10 
Camera Features 

https://www.youtube.co
m/watch?v=hF2cLwPHa
NY 

779,799 

25 TRUE WETSUITS BY 
QUIKSILVER 

https://www.youtube.co
m/watch?v=UutiBRDxJ0
U 

786,881 

26 Orange is the New 
Black - Stop Don't 
Talk To Me - Netflix 
[HD] 

https://www.youtube.co
m/watch?v=1l3gM4VH1e
c 

801,776 

27 Google Glass 2.0: 
What If We Had 
Glass? 

https://www.youtube.co
m/watch?v=S80mE3kQT
J0 

822,293 

28 Nike Football: 
Wayne Rooney - 
Attempt The 
Unthinkable 

https://www.youtube.co
m/watch?v=HRQoHjEmS
Q4 

838,613 

29 บันทึกของแม…่เรื่องที่
คุณไม่เคยรู ้(Mom’s 
Diary) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=P4oB8Mxdv
7k 

840,655 

30 #Halftime: America 
with Lee Brice | 
Pepsi 

https://www.youtube.co
m/watch?v=oM4xO5azc
vE 

845,394 

31 Cannes Lion Award-
Winning "Three 
Little Pigs advert" 

https://www.youtube.co
m/watch?v=vDGrfhJH1P
4 

848,191 



 

 

128 

ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

32 เช็คอินเกรียนๆ ที่นี่ที่
เดียว 

https://www.youtube.co
m/watch?v=_K9tI5kxbD
Q 

864,148 

33 Sony 4K Ultra HD TV 
- Ice Bubbles in 4K 

https://www.youtube.co
m/watch?v=V_DT-
mg_3IA 

895,794 

34 Coors Light: Ice Bar https://www.youtube.co
m/watch?v=tVhJ3wd_F0
4 

905,162 

35 GoPro: Dubstep 
Baby - Super Bowl 
Commercial 2013 

https://www.youtube.co
m/watch?v=3luc-
03ZJuU 

910,645 

36 Introducing the 
Nike+ FuelBand 

https://www.youtube.co
m/watch?v=TtfJAyjkkGs 

924,187 

37 HEINZ Ketchup 
Game Day 2016 Hot 
Dog Commercial | 
"Wiener Stampede" 

https://www.youtube.co
m/watch?v=LOlfhBT8i9I 

928,958 

38 Crown Crust Burger https://www.youtube.co
m/watch?v=MWDwZWCf
p64 

953,746 

39 Android：アン

ドロイド合唱

団 Android Chorus 

https://www.youtube.co
m/watch?v=U7lKihNI-K4 

971,017 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

40 Watch Emmitt 
Smith's Line Dancing 
Moves| Wix.com's 
#ItsThatEasy Big 
Game Campaign 

https://www.youtube.co
m/watch?v=O85c0MSSA
0c 

1,007,764 

41 Honda "Paper" by 
PES 

https://www.youtube.co
m/watch?v=vpyeQeTDG
FA 

1,031,685 

42 Verrückt in Kansas 
City 

https://www.youtube.co
m/watch?v=SdKI6WS7gh
E 

1,042,050 

43 Reach Across the 
Aisle 

https://www.youtube.co
m/watch?v=EPurzKVTlU
4 

1,052,018 

44 Social Networking in 
Real Life -SOCIAL 
EXPERIMENT 

https://www.youtube.co
m/watch?v=_pyJlERCrJE 

1,054,580 

45 Who says plus size 
women can't? 
#iwontcompromise 

https://www.youtube.co
m/watch?v=DnkG8U5WC
wY 

1,055,086 

46 Carvana – Car 
Vending Machine 

https://www.youtube.co
m/watch?v=FnHaPVP-
opw 

1,091,844 

47 Justin Timberlake's 
Sauza® 901®: No 
Limes Needed 

https://www.youtube.co
m/watch?v=mtyZMVhBk
Vk 

1,092,564 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

48 Saroo Brierley: 
Homeward Bound 

https://www.youtube.co
m/watch?v=UXEvZ8B04
bE 

1,096,455 

49 Heineken | 3 
minutes to the final 

https://www.youtube.co
m/watch?v=JbYXJd3pRd
Y 

1,100,184 

50 Wicked Lasers 
LaserSaber Official 
Video 

https://www.youtube.co
m/watch?v=jGOlEeXAN
m8 

1,149,989 

51 เช็คอินเกรียนๆ ภาค 2 https://www.youtube.co
m/watch?v=Mlo_w8rBL1
I 

1,150,922 

52 King Power TVC 
ความคิดถึงกันมีค่ามาก
ที่สุด - หุ่นยนต ์

https://www.youtube.co
m/watch?v=CqkMdNCce
bE 

1,157,657 

53 Schticky commercial 
[OFFICIAL] 

https://www.youtube.co
m/watch?v=VAQjF5RPgb
g 

1,159,540 

54 This Is a Generic 
Brand Video, by 
Dissolve 

https://www.youtube.co
m/watch?v=2YBtspm8j8
M 

1,163,031 

55 Bloodsport Mentos 
Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Cw-
tceWOL8c 

1,164,732 

56 Relax, Breathe & 
#LetGo - Find Your 
Sanctuary 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ltVPj6-5xpo 

1,184,881 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

57 .@Duracell (Canada) 
Moments of Warmth 
(surprise bus shelter) 
#PowerWarmth 

https://www.youtube.co
m/watch?v=-
mQZqKLiMIg 

1,194,625 

58 GoPro: Ken Block in 
Russia 

https://www.youtube.co
m/watch?v=EPr32OYuE
mo 

1,211,740 

59 Coke dance vending 

machine ( 코-크 

댄스 자판기, 

2PM 자판기, 2PM 
vending machine ) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=DgtijpUNKG
o 

1,214,091 

60 The Most Interesting 
Man in the World 
Embarks on His 
Greatest Adventure 
Yet – Adios Amigo 

https://www.youtube.co
m/watch?v=PwyA367Lfa
Y 

1,254,202 

61 World Record: 
Double Loop Dare 
at the 2012 X 
Games Los Angeles | 
Hot Wheels 

https://www.youtube.co
m/watch?v=c6PQ49B5G
pw 

1,259,304 

62 Extra - Origami https://www.youtube.co
m/watch?v=dxZu-
6jewL4 

1,271,249 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

63 Dale Earnhardt Jr. 
Call | Diet Mountain 
Dew Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=QNh18bRw_
0k 

1,288,992 

64 Volkswagen: Eyes on 
the road 

https://www.youtube.co
m/watch?v=R22WNkYKe
o8 

1,312,832 

65 DORITOS "FINGER 
CLEANER" - 2014 
CRASH THE SUPER 
BOWL FINALIST 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ugo7Y2lRsxc 

1,314,229 

66 Stop Coca-Cola 
trashing Australia 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Q7Uxaw6Yo
Rw 

1,320,265 

67 Big Pizza Delivery: 
Holiday Edition 

https://www.youtube.co
m/watch?v=EtaETOfIegA 

1,338,486 

68 INTELLIGENT 
PARKING CHAIR | 
Inspired by NISSAN 

#技術の日産 

https://www.youtube.co
m/watch?v=O1D07dTILH
0 

1,341,017 

69 Argos Christmas 
Advert 2014: Get Set 
For Advent 

https://www.youtube.co
m/watch?v=tVRnF8sg-RI 

1,356,187 

70 Adventures In 
Imagination: M&S 
Food - TV Ad 2014 

https://www.youtube.co
m/watch?v=PZ4pctQMd
g4 

1,360,659 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

71 Pepsi Max Presents: 
This Falafel Is 
Making Me Thirsty! 

https://www.youtube.co
m/watch?v=5qaK7ihiSIY 

1,369,573 

72 Gatorade Locker 
Room Makeover 
with Dwyane Wade 

https://www.youtube.co
m/watch?v=XUz0aPjdqb
s 

1,373,199 

73 What are you going 
to make? 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Y8DBwchoc
vs 

1,378,499 

74 Make your move, 
take your CHANCE - 
CHANEL 

https://www.youtube.co
m/watch?v=hn2_mrlnuN
s 

1,394,950 

75 MinusIQ | The pill to 
lower your IQ 
permanently 

https://www.youtube.co
m/watch?v=z9pD_UK6v
GU 

1,397,029 

76 Introducing Project 
Wing 

https://www.youtube.co
m/watch?v=cRTNvWcx9
Oo 

1,415,321 

77 Somersby Cider - 
The Somersby Store 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Y3rNQ2pTyA
Y 

1,429,052 

78 ความลับของพ่อ - 
Generali Thailand 

https://www.youtube.co
m/watch?v=lr4YM5T44Q
U 

1,432,319 

79 Alfonso Cuarón's 
"IKEA" - Official 
Trailer 

https://www.youtube.co
m/watch?v=aiBt44rrslw 

1,442,113 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

80 Pot Noodle | You 
Can Make It | TV 
Advert 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ClKMIr3Wpj
Y 

1,450,900 

81 Undercover Lyft 
with Danica Patrick 

https://www.youtube.co
m/watch?v=LmLLmGsFG
MQ 

1,477,444 

82 Taxi sorprende a 
viñamarinos 

https://www.youtube.co
m/watch?v=j9Pxc6Qgeg
A 

1,478,072 

83 Bài Ca Thịt Nướng - 
Hari Won 

https://www.youtube.co
m/watch?v=mikfm5cofV
E 

1,482,189 

84 BIBA - Change The 
Convention 
#ChangeIsBeautiful 

https://www.youtube.co
m/watch?v=aS_wwC8P1
2I 

1,508,960 

85 The Teeth 
#MovinOnUp | 
Apartments.com | 
2016 Big Game 
Teaser 2 

https://www.youtube.co
m/watch?v=27jY-
daOAD8 

1,514,583 

86 Pizza Hut + Chaotic 
Moon Studios 
Interactive Concept 
Table 

https://www.youtube.co
m/watch?v=xvT0MCugb
58 

1,544,805 

87 Showcase Your 
Imagination: Carl 
Warner takes on the 

https://www.youtube.co
m/watch?v=q_Q3Bm08K
bw 

1,562,816 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

Samsung Food 
ShowCase 
Refrigerator 

88 Explore Treasure 
Mode with Google 
Maps 

https://www.youtube.co
m/watch?v=_qFFHC0eIU
c 

1,574,624 

89 Dream Adventures 
Film | Expedia + St. 
Jude Children's 
Research Hospital 

https://www.youtube.co
m/watch?v=2wQQh5tbS
Pw 

1,617,813 

90 Microsoft Band: Live 
Healthier 

https://www.youtube.co
m/watch?v=CEvjulEJH9
w 

1,680,267 

91 Grumpy Cat Finds 
Her Disney Side | 
Grumpy & Grumpy 
Cat | Disney Parks 

https://www.youtube.co
m/watch?v=8lDtmbpYdx
Y 

1,694,257 

92 The Future is Now | 
Back to the Future 
Part II | Pepsi Perfect 

https://www.youtube.co
m/watch?v=XrwRdzFP-fY 

1,720,612 

93 Nike Ordem 
Football: Straight 
Down the Middle 
feat. Wayne Rooney 
& Rory McIlroy 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Fh6ZDBcWt
Sk 

1,739,549 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

94 Save The Bros https://www.youtube.co
m/watch?v=ewBG_jmMI
40 

1,806,481 

95 John Lewis Home 
Insurance Advert 
2015 - Tiny Dancer 

https://www.youtube.co
m/watch?v=7gqPM_GT8
Qw 

1,855,099 

96 Heineken | UEFA 
Champions League 
2014 

https://www.youtube.co
m/watch?v=-
GBltOHBMj0 

1,883,910 

97 Old Spice | 
Windsurfing 

https://www.youtube.co
m/watch?v=MTOwuxDFc
GI 

1,912,727 

98 COOLEST Coolest 
Kickstarter 

https://www.youtube.co
m/watch?v=l4irb2K1p8E 

1,924,008 

99 Dermablend 
Professional: Cheri's 
Camo Confession 

https://www.youtube.co
m/watch?v=yBKr4uxXRi0 

1,927,940 

100 Human Bungee 
Slingshot - Human 
Catapult! 

https://www.youtube.co
m/watch?v=eYthI8sVTM
E 

1,941,840 

101 Arbys: We Have 
Pepsi 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Jv5StAv77Dg 

1,997,808 

102 Tim Hortons Drive 
Thru Rookies with 
Sid & Nate 

https://www.youtube.co
m/watch?v=0dgFS2T5Ju
E 

2,011,865 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

103 Stack | Cat® 
#BuiltForIt Trials 

https://www.youtube.co
m/watch?v=DWc8dUl7Xf
o 

2,035,287 

104 Turn a Watermelon 
into a Keg 

https://www.youtube.co
m/watch?v=wkshXiUoBs
A 

2,066,455 

105 Old Spice | 
Interruption 

https://www.youtube.co
m/watch?v=TYcRax9ntZI 

2,072,065 

106 #Halftime Intro | 
Super Bowl (2014) | 
Pepsi 

https://www.youtube.co
m/watch?v=iISQEwleMu
o 

2,072,179 

107 Dog Goldberg 
Machine by 
Beneful® 

https://www.youtube.co
m/watch?v=AA56LgpFbS
w 

2,078,785 

108 Aldi Telescope 
Christmas Advert 
2015 

https://www.youtube.co
m/watch?v=wzsMiCBzciY 

2,079,176 

109 Girls Do Science https://www.youtube.co
m/watch?v=5eJYW4ew5
eg 

2,101,794 

110 Little Baby's Ice 
Cream "This is a 
Special Time" 

https://www.youtube.co
m/watch?v=erh2ngRZxs
0 

2,119,605 

111 A world's first: Kevin 
Richardson playing 
football with wild 
lions (FULL VIDEO) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=JpyR-
Ym7Hck 

2,145,288 
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112 T-Mobile | 
"Restricted Bling" 
Super Bowl Ad | :30s 
TV Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=GDIeNrcGxv
Q 

2,163,933 

113 Honda Stepping https://www.youtube.co
m/watch?v=7-
VXL156QDo 

2,164,114 

114 Dove Legacy | A 
girl’s beauty 
confidence starts 
with you… (3mins) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Pqknd1ohh
T4 

2,170,318 

115 Google+: There's 
more to explore 

https://www.youtube.co
m/watch?v=A3Atj57r15U 

2,200,092 

116 World Record: David 
Coulthard catches 
golf ball in a 
Mercedes-Benz SLS 
at 178mph! | 
Mercedes-Benz UK 

https://www.youtube.co
m/watch?v=VgKMGwfo5
sg 

2,213,585 

117 Fotoshop by Adobé https://www.youtube.co
m/watch?v=S_vVUIYOmJ
M 

2,220,571 

118 遅刻しそうな

女子高生の最

終手段とは・

・？| Japanese 
high-school girl who 

https://www.youtube.co
m/watch?v=WjdxcsLIml
M 

2,232,607 
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is late for school 
take the surprised 
way...!!! 

119 Introducing 
Snapcash! 

https://www.youtube.co
m/watch?v=kBwjxBmMs
zQ 

2,238,418 

120 CRYSTAL PEPSI 
RETURNS | Pepsi 

https://www.youtube.co
m/watch?v=sAXLD2c18A
c 

2,258,802 

121 It’s delivery AND it’s 
gummy! 

https://www.youtube.co
m/watch?v=BpIS3RSovU
E 

2,263,753 

122 Huge Pop-up Art 
Prank 

https://www.youtube.co
m/watch?v=AjPb4CAC7g
c 

2,264,573 

123 Volvo Trucks - The 
Hook (Live Test) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Jf_wKkV5dw
Q 

2,269,243 

124 Welcome to Airbnb https://www.youtube.co
m/watch?v=dA2F0qScxrI 

2,314,579 

125 M&S: CHRISTMAS TV 
AD 2015 – 
#TheArtOfChristmas 

https://www.youtube.co
m/watch?v=OrYZEepTQ
5M 

2,331,552 

126 Victoria’s Secret 
Angels Play Football 

https://www.youtube.co
m/watch?v=S5-sx-
Qgd_M 

2,355,044 
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127 วิธีคลายร้อน 2: คลาย
ร้อนแบบรวยๆ 

https://www.youtube.co
m/watch?v=pQzm5pts2
BM 

2,361,412 

128 Android KITKAT 4.4 - 
The future of 
confectionery 

https://www.youtube.co
m/watch?v=OKOrkLxOB
oY 

2,363,862 

129 Tesco Halloween: 
Introducing 
Spookermarket 

https://www.youtube.co
m/watch?v=yqWeuBJfxs
Q 

2,368,336 

130 King Power TVC อา
ยา...ผมรักคุณ 

https://www.youtube.co
m/watch?v=XxuKzrv0Ru
Q 

2,369,015 

131 Old Spice | Whale | 
#smellegendary 

https://www.youtube.co
m/watch?v=5hteeecX1o
Q 

2,389,419 

132 Carnival Corporation 
- Come Back To The 
Sea - Super Bowl 
XLIX Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=0xQ-
HyzAgRk 

2,397,912 

133 Old Spice | Rocket 
Car | 
#smellegendary 

https://www.youtube.co
m/watch?v=giJxJdSuq74 

2,398,454 

134 Seeds [through 
Google Glass] 

https://www.youtube.co
m/watch?v=nvo6ls7edU
Q 

2,402,801 

https://www.youtube.com/watch?v=yqWeuBJfxsQ
https://www.youtube.com/watch?v=yqWeuBJfxsQ
https://www.youtube.com/watch?v=yqWeuBJfxsQ
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135 The Most Emotional 
Surprise of the Year 

https://www.youtube.co
m/watch?v=otUJzNtRPh
w 

2,422,377 

136 Doritos - Make Your 
Own -- Crash the 
Super Bowl 2012 
Entry 

https://www.youtube.co
m/watch?v=3usaGfn7r0
w 

2,453,508 

137 Tiny Miracles https://www.youtube.co
m/watch?v=3F4I5oJzBH4 

2,695,474 

138 Cinthol - Alive Is 
Offline 

https://www.youtube.co
m/watch?v=npVbzq4gxa
g 

2,734,802 

139 Leo Messi - The 
New Speed of Light 
- adidas Football 

https://www.youtube.co
m/watch?v=yjjb_Dy7tXg 

2,736,469 

140 Lockitron - Keyless 
Entry Using Your 
Phone 

https://www.youtube.co
m/watch?v=D1L3o88GK
ew 

2,740,572 

141 The Hour of Code is 
here 

https://www.youtube.co
m/watch?v=FC5FbmsH4f
w 

2,762,532 

142 HERSHEY'S: My Dad https://www.youtube.co
m/watch?v=x5jeP4Ftp0
Q 

2,775,929 

143 Coca-Cola Life - Ser 
padres 

https://www.youtube.co
m/watch?v=-
prOqP8AxAA 

2,781,955 
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144 GoPro: Diver Saves 
Sea Turtle 

https://www.youtube.co
m/watch?v=QSCbpcpjJl4 

2,786,609 

145 Ballantine's Space 
Glass 

https://www.youtube.co
m/watch?v=xpIP9OTSBN
w 

2,932,659 

146 Dale Earnhardt Jr., 
Danny Davis & P-
Rod | Baja Blast | 
Baja Breakout | 
Mountain Dew 

https://www.youtube.co
m/watch?v=7E2ALkvKYt
k 

3,039,221 

147 Our Song 
Commercial | 
UnitedHealthcare 
:60 

https://www.youtube.co
m/watch?v=v9YiTIYO-2A 

3,046,588 

148 Old Spice | 
Checkmate 

https://www.youtube.co
m/watch?v=MSYt4QWw
pF0 

3,061,278 

149 Google Translate vs. 
“La Bamba” 

https://www.youtube.co
m/watch?v=06olHmcJjS
0 

3,176,986 

150 Coca-Cola - Going 
All The Way - 
Official :60 

https://www.youtube.co
m/watch?v=QKi2wjELK6
A 

3,185,331 

151 Wix.com Big Game 
Commercial | Wix’s 
#ItsThatEasy Big 
Game Campaign 

https://www.youtube.co
m/watch?v=P5SB1Ypy1E
M 

3,230,256 
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152 Death Wish Coffee 
Company Big Game 
Commercial: 
Storm’s a-Brewin’ 

https://www.youtube.co
m/watch?v=V_3H_Y5QU
Ww 

3,260,363 

153 Carlsberg puts 
friends to the test 

https://www.youtube.co
m/watch?v=vs1wMp84_
BA 

3,315,213 

154 Honda Ignition https://www.youtube.co
m/watch?v=2DN0IRoMf4
k 

3,324,178 

155 Bodyform Responds 
:: The Truth 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Bpy75q2DD
ow 

3,341,578 

156 For The Players 
Since 1995 

https://www.youtube.co
m/watch?v=wZkMdi3XB
hw 

3,342,142 

157 สาวน้อยวัยใสที่พยายาม
เปลี่ยนแปลงตัวเองเพ่ือ
ความรัก บทบาทใหม่
ของมิน้ต์ ชาลิดาที่คุณ
พลาดไม่ได้! 

https://www.youtube.co
m/watch?v=U8s8SKKM6-
g 

3,343,734 

158 Apparently Kid’s 
First Ever TV 
Commercial - 
Freshpet 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Gm5mNF_g
yxY 

3,358,504 
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159 GoPro: Hovercraft 
Deer Rescue 

https://www.youtube.co
m/watch?v=cgnceHH_p_
I 

3,403,139 

160 Budweiser USA: 
#BestBuds | 2015 
Budweiser 
Clydesdale Beer Run 

https://www.youtube.co
m/watch?v=EIUSkKTUftU 

3,450,448 

161 Microsoft Super 
Bowl Commercial 
2015: Estella’s 
Brilliant Bus 

https://www.youtube.co
m/watch?v=7cw4jmKQs
0E 

3,452,732 

162 Darth Vader: What 
Are You Going to Do 
Next? | Disneyland 
Resort 

https://www.youtube.co
m/watch?v=xUbH1SEsqi
E 

3,510,241 

163 Three - When stuff 
sucks #makeitright 
(puppet advert) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=_6jl5RoyMe
k 

3,531,520 

164 Johnnie Walker - 
Dear Brother 

https://www.youtube.co
m/watch?v=h2caT4q4N
bs 

3,575,254 

165 Microsoft 2014 
Super Bowl 
Commercial: 
Empowering 

https://www.youtube.co
m/watch?v=qaOvHKG0Ti
o 

3,626,592 
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166 Here's to the Moms https://www.youtube.co
m/watch?v=cRDyP2DcEd
s 

3,627,370 

167 Disney Characters 
Surprise Shoppers | 
Disney Side | Disney 
Parks 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Hd_2Y29_FL
U 

3,649,022 

168 BMW M5 - "Bullet" - 
High Performance 
Art 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ZDuxWGHA-
Z4 

3,658,936 

169 Flash Fans: 2012 
Budweiser Official 
Big Game 
Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=y0qZYqdsYA
g 

3,727,860 

170 A Cat's Guide To 
Taking Care Of Your 
Human 

https://www.youtube.co
m/watch?v=UJPJUaZZO
ss 

3,804,533 

171 Honey Maid: Love https://www.youtube.co
m/watch?v=cBC-
pRFt9OM 

3,894,897 

172 COCO 
MADEMOISELLE: 
She's not there - 
CHANEL 

https://www.youtube.co
m/watch?v=_ZAZD3ylG6
Y 

4,018,008 

173 Old Spice | Dadsong 
| 

https://www.youtube.co
m/watch?v=cKhqUOncef
Y 

4,023,548 
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#SmellcometoManh
ood 

174 Honda Illusions, An 
Impossible Made 
Possible - New CR-V 
1.6 Diesel Video 

https://www.youtube.co
m/watch?v=UelJZG_bF9
8 

4,150,107 

175 Valspar Color For 
The Colorblind 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ea_xOqNvnt
A 

4,235,745 

176 Burglars Just Want 
Tacos 

https://www.youtube.co
m/watch?v=kzdv4FUHq
P8 

4,241,898 

177 Dove Selfie | 
Redefining Beauty 
One Photo At A 
Time 

https://www.youtube.co
m/watch?v=_3agBWqGfR
o 

4,307,757 

178 VOLVO LIFEPAINT https://www.youtube.co
m/watch?v=CfWzeGlaFvI 

4,458,542 

179 「3秒クッキ

ング 爆速餃

子」篇 

https://www.youtube.co
m/watch?v=4ViwSeuWVf
E 

4,557,184 

180 Skittles Super Bowl 
XLIX Commercial: 
Settle It 

https://www.youtube.co
m/watch?v=JDwRN2GBU
j8 

4,566,911 
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181 Emirates A380 
featuring Jennifer 
Aniston 

https://www.youtube.co
m/watch?v=kwYr4LAIUjk 

4,572,061 

182 Jamal Lyon’s Train 
Ride | Pepsi & 
Empire | Pepsi 

https://www.youtube.co
m/watch?v=og54J4LyYa
w 

4,608,350 

183 BMW M4 - "Ultimate 
Racetrack" 

https://www.youtube.co
m/watch?v=AFtUpMTs4
vI 

4,613,928 

184 Puppyhood https://www.youtube.co
m/watch?v=L3MtFGWRX
AA 

4,673,970 

185 Cillit Bang - The 
Mechanic 

https://www.youtube.co
m/watch?v=LHizW4PLw
2Q 

4,677,504 

186 All-Time Greats | 
Cristiano Ronaldo 
and Pelé | Emirates 
Football 

https://www.youtube.co
m/watch?v=OFbryriZ3is 

4,740,673 

187 Monkey Thieves https://www.youtube.co
m/watch?v=BqIUuEf1QK
c 

4,780,973 

188 Game Day 2013 
Commercial: The 
Unaired SodaStream 
Ad 

https://www.youtube.co
m/watch?v=68al-
o2XSpE 

4,788,581 
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189 Dear Kitten: 
Regarding The Big 
Game 

https://www.youtube.co
m/watch?v=aBrSvHPY1N
Q 

4,829,934 

190 Volvo Trucks - The 
Hamster Stunt (Live 
Test) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=7N87uxyDQ
T0 

4,885,824 

191 THE DOG : ธนาคาร
เกียรตินาคิน (Official 
HD) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=vHuE9x-
mv00 

4,995,605 

192 The State of 
Kentucky Fried 
Chicken Address 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Dh2rHsxYh6
U 

5,038,093 

193 The Ultimate 
Smartphone 
Photobooth 

https://www.youtube.co
m/watch?v=oD26Mrf1m
ck 

5,071,971 

194 Trojan Mailing https://www.youtube.co
m/watch?v=vHVWegNfQ
l0 

5,072,975 

195 Honda "Hands" https://www.youtube.co
m/watch?v=Dxy4n0UT8
2o 

5,076,939 

196 Jibo: The World's 
First Social Robot 
for the Home 

https://www.youtube.co
m/watch?v=3N1Q8oFpX
1Y 

5,077,777 

197 Three - #SingItKitty - 
cat advert 

https://www.youtube.co
m/watch?v=SXy6JElmgH
U 

5,102,536 
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198 24 people. 24 days. 
24 communities. 
See what they did 
to 
#MakeTodayMatter 

https://www.youtube.co
m/watch?v=dP7OgLCc4v
o 

5,123,543 

199 The Evolution of 
Barbie | Barbie 

https://www.youtube.co
m/watch?v=vPETP7-UfuI 

5,246,252 

200 Margot vs Lily Trailer 
By NikeWomen 

https://www.youtube.co
m/watch?v=A2i365pUO
NE 

5,289,889 

201 Snickers Mr Bean TV 
advert - Subtitled 

https://www.youtube.co
m/watch?v=qIVDxL2lgN4 

5,351,678 

202 [감동주의] 

절대 거절 

못하는 

포스트잇 

프로포즈 
(Unforgettable Post-
it Propose) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=bXxGkJMPnf
c 

5,360,794 

203 CHANEL N°5: The 
One That I Want - 
The Film 

https://www.youtube.co
m/watch?v=8asRWe5XN
w8 

5,478,134 

204 Make It Count https://www.youtube.co
m/watch?v=WxfZkMm3
wcg 

5,582,681 
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205 Amazing mind 
reader reveals his 
'gift' 

https://www.youtube.co
m/watch?v=F7pYHN9iC9
I 

5,594,359 

206 Old Spice | Get 
Shaved in the Face 

https://www.youtube.co
m/watch?v=eaOz_pFnX
38 

5,678,985 

207 Cute baby vs. 
Motion Sync 
vacuum cleaner 

https://www.youtube.co
m/watch?v=PLHoYOplu
UA 

5,708,299 

208 2,014 mousetraps 
and 2,015 Ping-Pong 
balls create ultimate 
chain reaction 

https://www.youtube.co
m/watch?v=-zX-gz1lRt0 

5,741,042 

209 Introducing Gmail 
Blue 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Zr4JwPb99q
U 

5,800,218 

210 Volvo Trucks - The 
Ballerina Stunt (Live 
Test) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=1zXwOoeGz
ys 

5,866,982 

211 America Start Your 
Engines: NASCAR on 
NBC featuring Nick 
Offerman 

https://www.youtube.co
m/watch?v=wi68a0LsLD
A 

5,929,104 

212 The Camp Gyno https://www.youtube.co
m/watch?v=0XnzfRqkRx
U 

5,956,319 
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213 Three - The Pony 
#DancePonyDance 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Ekr05T9Iaio 

5,972,047 

214 This Unicorn 
Changed the Way I 
Poop - 
#SquattyPotty 

https://www.youtube.co
m/watch?v=YbYWhdLO4
3Q 

6,010,350 

215 Star Wars: 
Battlefront Live 
Action Trailer – 
Become More 
Powerful 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ZIQJQn-zctY 

6,092,196 

216 Introducing Google 
Nose 

https://www.youtube.co
m/watch?v=VFbYadm_
mrw 

6,114,201 

217 Moving Day 
#MovinOnUp | 
Apartments.com | 
2016 Big Game 
Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=L6OmHbZ2
vHs 

6,144,811 

218 Great Loans for 
Great People 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ASRvhxuKr_
k 

6,239,900 

219 Microsoft Super 
Bowl Commercial 
2015: Braylon 
O'Neill 

https://www.youtube.co
m/watch?v=wLXRt-
qRBfU 

6,260,003 
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220 The Victoria's Secret 
Angels Sing 'Deck 
the Halls' 

https://www.youtube.co
m/watch?v=FYFVXq38d
Ac 

6,265,801 

221 Dove Choose 
Beautiful | Women 
all over the world 
make a choice 

https://www.youtube.co
m/watch?v=7DdM-
4siaQw 

6,356,118 

222 唐小虎如何化

險為夷，讓華

府一家全部笑

呵呵？ 

https://www.youtube.co
m/watch?v=pRbbePM_A
3Y 

6,470,378 

223 ทุกค ามีความหมาย | 
Every Mouthful is 
Meaningful 

https://www.youtube.co
m/watch?v=1MG8KeZIu
O4 

6,592,329 

224 Do It For Denmark! | 
Spies Rejser 

https://www.youtube.co
m/watch?v=vrO3TfJc9Q
w 

6,706,120 

225 Virgin America 
Safety Video 
#VXsafetydance 

https://www.youtube.co
m/watch?v=DtyfiPIHsIg 

6,854,939 

226 DO IT FOR MOM (Do 
it for Denmark 2) | 
Spies Rejser 

https://www.youtube.co
m/watch?v=B00grl3K01g 

6,868,634 

227 A dramatic surprise 
on an ice-cold day 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ZIkPeZKP-
d4 

7,001,341 
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228 MTS Homespot - 
Instant WIFI for the 
#MTSInternetBaby 

https://www.youtube.co
m/watch?v=zR7_Stf0I3M 

7,114,165 

229 Google - Year In 
Search 2015 

https://www.youtube.co
m/watch?v=q7o7R5BgW
DY 

7,297,132 

230 Castrol EDGE 
Titanium Strong 
Blackout 

https://www.youtube.co
m/watch?v=0WKis4NYLH
o 

7,301,905 

231 Victoria's Secret 
Angels Lip Sync 
"Hands to Myself" 

https://www.youtube.co
m/watch?v=LnqNvtHyW
EY 

7,337,652 

232 Reebok - Freak 
Show - Be More 
Human 

https://www.youtube.co
m/watch?v=UDb-
7DY3CjU 

7,372,547 

233 Coca-Cola Friendly 
Twist 

https://www.youtube.co
m/watch?v=t9cmoT_wb
0A 

7,405,981 

234 Joe Flacco Football 
Party Fail | Pepsi 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Gd-
HtVKNzfg 

7,408,053 

235 NESTLÉ FITNESS® 
Bra Cam 

https://www.youtube.co
m/watch?v=8Gr1OJbidw
8 

7,436,864 

236 Derby the dog: 
Running on 3D 
Printed Prosthetics 

https://www.youtube.co
m/watch?v=uRmoowIN8
aY 

7,491,514 
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237 Colgate 
#EveryDropCounts 

https://www.youtube.co
m/watch?v=z5Ar0eCp6u
E 

7,609,953 

238 Old Spice | And So It 
Begins 

https://www.youtube.co
m/watch?v=y_hWeN249
fs 

7,650,936 

239 Better For It – Inner 
Thoughts 

https://www.youtube.co
m/watch?v=zzbjEMaDjrk 

7,729,481 

240 2016 Nissan TITAN 
XD | Shoulders of 
Giants 

https://www.youtube.co
m/watch?v=k8tKtYXztzY 

7,978,915 

241 Yalın - Keyfi 
Yolunda, Aşkı 
Sonunda 

https://www.youtube.co
m/watch?v=xEb87JQ9CK
Q 

8,153,893 

242 H&M Close the 
Loop – Sustainable 
fashion through 
recycled clothes 

https://www.youtube.co
m/watch?v=s4xnyr2mCu
I 

8,409,168 

243 "My dad's story": 
Dream for My Child | 
MetLife 

https://www.youtube.co
m/watch?v=3bdm4NBYx
II 

8,416,145 

244 Quaker - "The 
Recital" 

https://www.youtube.co
m/watch?v=eoyq9pcp4
Cg 

8,532,674 

245 Unlock the 007 in 
you. You have 70 
seconds! 

https://www.youtube.co
m/watch?v=RDiZOnzajN
U 

8,540,129 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

246 Dove Love Your 
Curls | How we can 
help girls learn to 
love their curls 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ou7CyPtkpn
g 

8,949,964 

247 Google, evolved https://www.youtube.co
m/watch?v=olFEpeMwg
Hk 

8,982,760 

248 The Dunk to End All 
Dunks 

https://www.youtube.co
m/watch?v=xmPJlMajVi4 

9,041,825 

249 The Collective 
Project: Robert 
Downey Jr. Delivers 
a Real Bionic Arm 

https://www.youtube.co
m/watch?v=oEx5lmbCKt
Y 

9,222,970 

250 AXE - Find Your 
Magic 

https://www.youtube.co
m/watch?v=WzTSE6kcL
wY 

9,665,371 

251 T-Mobile | "Drop The 
Balls" Super Bowl 
Ad | :30s TV 
Commercial 

https://www.youtube.co
m/watch?v=eI8YZdejPKg 

9,853,977 

252 Huggies Presents: 
Meeting Murilo 

https://www.youtube.co
m/watch?v=KD0AC43fc_
4 

10,086,161 

253 Volvo Trucks - Look 
Who’s Driving feat. 
4-year-old Sophie 
(Live Test) 

https://youtu.be/7kx67N
nuSd0 

10,371,426 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

254 Sometimes you just 
want to say thank 
you #TDThanksYou 

https://www.youtube.co
m/watch?v=bUkN7g_bE
AI 

10,418,077 

255 EMC & Lotus F1 
Team Set Epic 
Guinness World-
Record 

https://www.youtube.co
m/watch?v=TVBcEg6klJI 

10,667,718 

256 CRISTIANO 
RONALDO IN 
DISGUISE - ROC 

https://www.youtube.co
m/watch?v=8H_DSErYUZ
k 

10,827,712 

257 Huge Bear Surprises 
Crew on EcoBubble 
Photo Shoot in BC 

https://www.youtube.co
m/watch?v=eryxAcsTcO
A 

10,861,259 

258 Duracell Star Wars 
Commercial: Battle 
for Christmas 
Morning 

https://www.youtube.co
m/watch?v=YBh0hgP8w
Wk 

10,861,419 

259 Ryanville – Hyundai 
Super Bowl 
Commercial :45s | 
The 2017 Hyundai 
Elantra 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Ih4VYnbm6S
w 

11,364,539 

260 GoPro: HERO3+ 
Black Edition: 
Smaller, lighter, 
mightier still. 

https://www.youtube.co
m/watch?v=3wbvpOIIBQ
A 

11,389,379 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

261 SNICKERS® – 
“Marilyn” 

https://www.youtube.co
m/watch?v=WhfntLl6xx0 

11,401,862 

262 You - A Declaration 
of Love by 
Schwarzkopf Nectra 
Color 

https://www.youtube.co
m/watch?v=EOVJK3m1y
ZM 

11,434,424 

263 Extra Gum: The 
Story of Sarah & 
Juan 

https://www.youtube.co
m/watch?v=XLpDiIVX0W
o 

11,642,100 

264 Marilyn and N°5 (30" 
version) - Inside 
CHANEL 

https://www.youtube.co
m/watch?v=r6AtDQZ8K2
8 

11,707,260 

265 Calls For Dad 
#RealDadMoments | 
Dove Men+Care 

https://www.youtube.co
m/watch?v=7Jpb2_YdxY
M 

11,736,474 

266 「3秒クッキ

ング 爆速エ

ビフライ」篇 

https://www.youtube.co
m/watch?v=lkaIoH6Um6
0 

11,758,823 

267 Even Santa Poops - 
PooPourri.com 

https://www.youtube.co
m/watch?v=b9TTz3R5S
mI 

11,789,374 

268 Duracell 
Commercial: The 
Teddy Bear 

https://www.youtube.co
m/watch?v=mQaeXWtv
prM 

11,814,474 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

269 Imagine Where You 
Can GO - 
PooPourri.com 

https://www.youtube.co
m/watch?v=qFI_-kJ95vc 

12,000,186 

270 Experience the 
power of a 
bookbook™ 

https://www.youtube.co
m/watch?v=MOXQo7nU
Rs0 

12,442,152 

271 Android: Friends 
Furever 

https://www.youtube.co
m/watch?v=vnVuqfXohx
c 

12,920,068 

272 Microsoft HoloLens - 
Transform your 
world with 
holograms 

https://www.youtube.co
m/watch?v=aThCr0Psyu
A 

13,014,688 

273 ทรูมูฟ เอช " การให้ คือ
การสื่อสารที่ดทีี่สุด " 
TrueMove H : Giving 

https://www.youtube.co
m/watch?v=7s22HX18w
DY 

13,529,493 

274 Dear Kitten https://www.youtube.co
m/watch?v=G4Sn91t1V4
g 

13,531,779 

275 Imagine The 
Possibilities | Barbie 

https://www.youtube.co
m/watch?v=l1vnsqbnAk
k 

13,746,675 

276 GoPro: Backflip Over 
72ft Canyon - Kelly 
McGarry Red Bull 
Rampage 2013 

https://www.youtube.co
m/watch?v=x76VEPXYaI
0 

13,917,140 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

277 Duracell: Powering 
Kevin Jorgeson, 
world-class free 
climber 

https://www.youtube.co
m/watch?v=ZCcvxW7cO
Lo 

14,290,202 

278 First Date – Hyundai 
Super Bowl 
Commercial | The 
Hyundai Genesis 

https://www.youtube.co
m/watch?v=-
R_483zeVF8 

14,921,541 

279 The unique 
connection 

https://www.youtube.co
m/watch?v=DRoqk_z2Lg
g 

15,332,502 

280 Google Maps: 
Pokémon Challenge 

https://www.youtube.co
m/watch?v=4YMD6xELI_
k 

15,448,609 

281 Photoshop Live 
- Street Retouch 
Prank 

https://www.youtube.co
m/watch?v=BRAM8MpqI
eA 

16,301,220 

282 Dove Men+Care 
shares your first 
fatherhood 
moments this 
Father’s Day 

https://www.youtube.co
m/watch?v=R0-
5HORRXU0 

16,823,919 

283 Can You Walk on 
Water? (Non-
Newtonian Fluid 
Pool) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=D-
wxnID2q4A 

17,179,825 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

284 DC SHOES: ROBBIE 
MADDISON'S "PIPE 
DREAM" 

https://www.youtube.co
m/watch?v=lDi9uFcD7XI 

18,096,395 

285 GoPro: Fireman 
Saves Kitten 

https://www.youtube.co
m/watch?v=CjB_oVeq8L
o 

18,226,902 

286 Dove Patches | 
Beauty is a state of 
mind (4mins) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=EGDMXvdw
N5c 

20,586,222 

287 John Lewis 
Christmas Advert 
2015 - 
#ManOnTheMoon 

https://www.youtube.co
m/watch?v=wuz2ILq4Ue
A 

20,645,558 

288 MINI USA | 
#DefyLabels TV 
Spot 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Y9XqYAzbm
TI 

20,956,663 

289 Google - Year In 
Search 2014 

https://www.youtube.co
m/watch?v=DVwHCGAr_
OE 

23,117,382 

290 “Slap her": 
children's reactions 

https://www.youtube.co
m/watch?v=b2OcKQ_m
biQ 

25,181,332 

291 The Chase – 
Hyundai Super Bowl 
Commercial | The 
2017 Hyundai 
Elantra 

https://www.youtube.co
m/watch?v=LT6n1HcJOi
o 

25,994,784 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

292 First Moon Party https://www.youtube.co
m/watch?v=NEcZmT0fiN
M 

26,183,999 

293 Google Zeitgeist | 
Here's to 2013 

https://www.youtube.co
m/watch?v=Lv-
sY_z8MNs 

30,274,413 

294 A DRAMATIC 
SURPRISE ON A 
QUIET SQUARE 

https://www.youtube.co
m/watch?v=316AzLYfAz
w 

32,483,979 

295 Durex - #Connect - 
Official 

https://www.youtube.co
m/watch?v=O925jNVmp
OQ 

36,851,291 

296 adidas: Create Your 
Own Game feat. 
Messi, Bale, James, 
Özil, Müller, Rubio 

https://www.youtube.co
m/watch?v=hIqC9IYMUO
U 

42,092,035 

297 adidas: Unfollow 
feat. Leo Messi 

https://www.youtube.co
m/watch?v=uA-
_HGiV6eM 

42,873,749 

298 Dove Real Beauty 
Sketches | You’re 
more beautiful than 
you think (3mins) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=XpaOjMXyJ
Gk 

53,834,271 

299 Volvo Trucks - The 
Epic Split feat. Van 
Damme (Live Test) 

https://www.youtube.co
m/watch?v=M7FIvfx5J10 

60,235,949 
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ล าดับ ชื่อวิดีโอ URL จ านวนการเขา้ชม (ครั้ง) 

300 Nike Football: 
Winner Stays. ft. 
Ronaldo, Neymar Jr., 
Rooney, 
Ibrahimović, Iniesta 
& more 

https://www.youtube.co
m/watch?v=3XviR7esUv
o 

67,872,696 
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ภาคผนวก ง 
เครื่องมือติดตามการมองเห็น 

เครื่องมือติดตามการมองเหน็  

 
รูปที่ ง.1 หน่วยติดตามการมองเห็นและแล็ปท็อปคอมพิวเตอร ์

 การวิจัยนี้ใช้เครื่องมือติดตามการมองเห็นยี่ห้อ Tobii รุ่น Tobii Pro X2–30 โดยการใช้
เครื่องมือในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วยเครื่องมือที่ท างานร่วมกัน 2 ชุด ได้แก่ 1. หน่วยติดตามการ
มองเห็น (Eye Tracker Unit) และ 2. แล็ปท็อปคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ ASUS รุ่น X550J โดยรายละเอียด
ทางเทคนิคของหน่วยติดตามการมองเห็นและแล็ปท็อปคอมพิวเตอร์แสดงดังตารางที่ ง.1 และตาราง
ที่ ง.2 

ตารางที่ ง.1 รายละเอียดทางเทคนิคของหน่วยติดตามการมองเห็น (Eye Tracker Unit) รุ่น Tobii 
Pro X2-30 

รายการ รายละเอียด 

ความถี่ของการจัดเก็บข้อมูลการจ้องมอง 

(Gaze Sampling Frequency) 

30 Hz  

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลการจ้องมอง 

(Gaze Sampling Variability) 

2 Hz 

ความแม่นย า (Accuracy) 0.4 องศา 
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รายการ รายละเอียด 

ความคงที่  (Precision) 0.32 องศา 

ความอิสระในการเคลื่อนที่ของศรีษะของหน่วย
ตัวอย่างขณะเก็บข้อมูล  

(Freedom of Head Movement)  

กว้าง x ยาว: 50 x 36 ซม. ที่ระยะห่าง
จากอุปกรณ์ 70 ซม. โดยศรีษะของ
หน่วยตัวอย่ างสามารถอยู่ห่ า งจาก
อุปกรณ์ในระยะ 40 ถึง 90 ซม. 

ความเร็วในการรับส่งข้อมูล (Latency) 50 ถึง 70 มิลลิวินาที  

ขนาดของหน้าจอแสดงผลที่แนะน า รองรับมากสุดถึง 25 นิ้ว  

 

ตารางที่ ง.2 รายละเอียดทางเทคนิคของแล็ปท็อปคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ ASUS รุ่น X550J 

รายการ รายละเอียด 

ระบบปฏิบัติการ (Operating Systems) Windows 10 Home 

หน่วยประมวลผล (Processor) Intel ® Core™ i7-4710HQ CPU @ 2.50 GHz  
2.50 Ghz  

หน่วยความจ า (RAM) 8.00 GB 

ประเภทของระบบ (System Type) 64-bit Operating System, x64-based processor 

 

ซอฟท์แวร์ที่ใช้ร่วมกับเครื่องมือติดตามการมองเห็น 

การวิจัยนี้ใช้ซอฟท์แวร์ Tobii Studio รุ่น 3.4.1 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการมองเห็นของ
หน่วยตัวอย่าง ตัวอย่างหน้าจอการใช้งานซอฟท์แวร์แสดงดังรูปที่ ง.2  
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รูปที่ ง.2 ตัวอย่างหน้าจอการใช้งานซอฟท์แวร์ Tobii Studio 3.4.1 

ซอฟท์แวร์นี้ได้แนะน าขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลการมองเห็น 
ดังต่อไปนี้  

1. การออกแบบขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลและการบันทึกบันทึกข้อมลูการมองเห็น  

2. การดูบันทึกย้อนหลัง  

3. การสร้างจนิตทัศน์ (Visualization) จากข้อมูลการมองเห็น  

4. การก าหนดพ้ืนที่สนใจ (Area of Interest: AOI) 

5. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติิเบ้ืองต้น  

6. การน าออกข้อมูล  

1. การออกแบบขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลและการบันทึกบันทึกขอ้มูลการมองเห็น 

 ในการออกแบบขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลก่อนการบันทึกข้อมูลการมองเห็นนั้น 
ซอฟท์แวร์ Tobii Studio มีฟีเจอร์ให้ผู้ใช้งานเลือกใช้ในกระบวนการเก็บข้อมูลการมองเห็นนับตั้งแต่
การแสดงใบงานหรือค าสั่งก่อนเริ่มเก็บข้อมูล สื่อที่ต้องการใช้ในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วย รูปภาพ 
วิดีโอ และเว็บไซต์ ไปจนถึงแบบสอบถามอย่างง่าย โดยในงานวิจัยนี้ ได้ใช้ฟีเจอร์ 2 ฟีเจอร์ ได้แก่ 
ค าสั่งก่อนเริ่มเก็บข้อมูลและสื่อที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
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2. การดูบันทกึย้อนหลัง  

 การดูบันทึกยอ้นหลังเป็นฟีเจอร์ของซอฟท์แวร์ที่ช่วยให้ผู้ใช้งานตรวจสอบข้อมูลการมองเห็น
ที่เก็บมาได้จากตัวอย่าง โดยผู้ใช้งานสามารถเลือกดูข้อมูลการมองเห็นของหน่วยตัวอย่างแต่ละบุคคล
ได้  

3. การสร้าง Visualizations จากข้อมูลการมองเหน็ 

 การสร้าง Visualizations จากข้อมูลการมองเห็นเป็นฟีเจอร์หนึ่งที่ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถ
สังเกตพฤติกรรมการมองเห็นของหน่วยตัวอย่างทั้งหมด หรือบางส่วนของหน่วยตัวอย่างที่เก็บรวบรวม
มาได้ โดยซอฟท์แวร์มีรูปแบบของการแสดง Visualizations 3 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ Gaze Plots 
Heat map และ Cluster 

 

1. Gaze plots  

  การสร้าง Visualizations ประเภท Gaze plots จะแสดงให้เห็นถึงล าดับและต าแหน่งของ 
Fixations บนสื่อที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลมาทั้งรูปแบบของรูปภาพ วิดีโอ หรือเว็บไซต์ ทั้งนี้ ขนาดของ
จุดที่ปรากฏบนสื่อนั้นแสดงถึงระยะเวลาของ Fixations ณ บริเวณนั้น ๆ และตัวเลขบนจุดแสดงถึง
ล าดับของ Fixations ทั้งนี้ ซอฟท์แวร์สามารถน าเสนอ Gaze plots ของหน่วยตัวอย่างแบบรายบุคคล
หรือหลายบุคคลก็ได้  

 
รูปที่ ง.3  Visualization ประเภท Gazeplots 
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2. Heatmap 

 การสร้าง Visualizations ประเภท Heat map จะแสดงให้เห็นถึงความหนาแน่นของ 
Fixations บนสื่อที่หน่วยตัวอย่างให้ความสนใจในรูปแบบของสี โดยซอฟท์แวร์ได้ก าหนดค่าตั้งต้นให้สี
แดงหมายถึงบริเวณที่มีปริมาณของจุด Fixations หนาแน่นมากที่สุด ในทางตรงข้ามก าหนดให้สีเขียว
คือบริเวณที่มีปริมาณของ Fixations น้อยที่สุด  

 
รูปที่ ง.4 Visualization ประเภท Heatmap 

3. Cluster 

 การสร้าง Visualizations ประเภท Cluster จะแสดงให้เห็นถึงพื้นที่ซึ่งครอบคลุมจุดการมอง
ของหน่วยตัวอย่าง โดยผู้ใช้งานสามารถก าหนดขนาดของพื้นที่เหล่านั้นให้ใหญ่ขึ้นหรือเล็กลงก็ได้ เพื่อ
ท าให้ขอบเขตของจุดการมองเป็นภาพรวมมากยิ่งขึ้นหรือแยกแยกพื้นที่ของจุดการมองให้ละเอียด
ชัดเจน  

 

รูปที่ ง.5 Visualization ประเภท Cluster 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์
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