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Abstract
	

he objectives of research entitled “Congruency between Values and Video clip 

Sharing Behavior” were to examine congruency between values, attitude towards 

video-clip sharing and video-clip sharing behavior. The quantitative research method was 

employed.  The online survey was conducted among 455 social media users. A sample 

size was obtained by using accidental technique. Results showed that 1) Values and  

attitude towards video-clip sharing were significantly congruent. People who have high 

level of values had more favorable attitude towards video-clip sharing than those who 

have low level of values 2) Values and video-clip sharing behavior were significantly 

congruent. People who have high level of values were more likely to share video-clip than 

those who has low level of values 3) Attitude towards video-clip sharing and video-clip  

sharing behavior were significantly congruent. People who have favorable attitude towards  

video-clipsharing were more likely to share video-clip than those who has unfavora-

ble attitude towards video-clip sharing. 4) Values, attitude towards video-clip sharing  

and video-clip sharing behavior were only significantly congruent when attitude towards  

video-clip is represented ego-defensive function. People who have fun and pleasure values, 

creativity values or aesthetics values shared video-clip that its message corresponding with 

their values for protecting their images.
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บทคดัย่อ

	 งานวิจัยเรื่อง “ความสอดคล้องระหว่างค่านิยมและ

พฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ” 

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความสอดคล้องระหว่าง	

ค่านิยมทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ และพฤติกรรมการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอ งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้แบบ	

สอบถามออนไลน์เป ็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับ

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้ส่ือสังคมรวม 455 คน ด้วยวิธีการ	

สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ผลการวิจัยพบว่า 

1. ค่านิยมสอดคล้องกับทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ พบว่า	

ผู ้ที่มีระดับค่านิยมสูงจะมีทัศนคติต่อคลิปวิดีโอมากกว่า	

ผู้ที่มีระดับค่านิยมต�่ำ 

2. ค่านิยมสอดคล้องกับพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ 	

พบว ่าผู ้ที่มีระดับค ่านิยมสูงจะมีพฤติกรรมการแบ่งป ัน	

คลิปวิดีโอที่มากกว่าผู้ที่มีระดับค่านิยมต�่ำ 

3. ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอสอดคล้องกับพฤติกรรม	

การแบ่งปันคลิปวิดีโอ พบว่าผู้ที่มีทัศนคติต่อคลิปวิดีโอสูง	

จะมีพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอที่มากกว่าผู ้ที่มี	

ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอต�่ำ 

4. ค่านยิมและทศันคตต่ิอคลปิวดิโีอด้านการปกป้อง	

อัตตาสอดคล้องร่วมกันกับพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ	

พบว ่าผู ้ ท่ีมีค ่ านิยมความสุขส�ำราญ ผู ้ที่มีค ่ านิยม	

ความสุนทรีในชีวิต และผู้ที่มีค่านิยมความคิดสร้างสรรค	์

จะแบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีมีเน้ือหาสะท้อนค่านิยมดังกล่าว

เพื่อปกป้องภาพลักษณ์ของตน 

ทีม่าและความส�ำคญัของปัญหา

	 ความเจริญของเทคโนโลยีและความแพร่หลาย	

ของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให	้

โลกออนไลน์กลายเป็นส่วนหนึง่ของวถิชีวีติของผูบ้รโิภค 	

ปัจจุบันผู้บริโภคราว 35 ล้านคนใช้งานสื่อสังคมและมี	

จ�ำนวนเพิ่มสูงขึ้นในทุกปีที่ส�ำรวจ ผู้บริโภคใช้เวลาเฉลี่ย 	

7.2- 8.3 ชัว่โมงต่อวันในการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยส่วนใหญ่	

ใช้เพื่อติดตามข่าวสาร แสดงความคิดเห็น พูดคุย รับชม	

และแบ่งปันข้อความ รูปภาพ และวิดีโอในส่ือสังคม	

ย่ิงไปกว ่ านั้นผู ้บริโภคจ� ำนวนมากถึงหนึ่ งในสาม

มีพฤติกรรมการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตทุกๆ 30 นาที	

เพื่อติดตามความเคลื่อนไหวในสื่อสังคมอีกด ้วย 	

(ศูนย ์วิจัย เพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ ,  2558) 	

สื่อดิจิทัลจึงเป ็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการเข ้าถึง	

ผู้บริโภคยุคนี้ และมีบทบาทส�ำคัญแซงหน้าสื่อดั้งเดิม	

อย่างโทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์

จากพฤติกรรมการเป ิดรับสารของผู ้บริโภคที่	

เปลี่ยนไป ภาคธุรกิจจึงหันมาลงทุนในสื่อดิจิทัลมากขึ้น	

โดยตลาดสื่อดิจิทัลนั้นมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้นทุกป ี	

จากผลการส�ำรวจพบว่า งบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมีอัตรา	

การเติบโตอย่างต่อเนือ่งด้วยมลูค่ารวมกว่า 6,115 ล้านบาท	

เติบโตขึ้นจากปีก่อนถึงร้อยละ 44 และคาดว่าจะเติบโต	

ต่อเนือ่งไม่ต�ำ่กว่า ร้อยละ  33  ในปี   2558 โดยเฉพาะในส่วน	

ของสื่อวีดีโอและเฟซบุ ๊กมีแนวโน้มที่จะได้รับความ

นิยมเพิ่มขึ้น (สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย, 

2557)   ขณะที่บริษัทเอเจนซี่โฆษณาต่างก็ให้ความ

ส�ำคัญกับกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล(Viral Marketing)	

ที่อาศัยเพียงผู ้บริโภคคลิกแบ่งปันก็สามารถกระจาย

คลิปวิดีโอผ่านสื่อสังคมจนเกิดเป็นกระแสในวงกว้างได้

อย่างรวดเร็วไม่ต่างกับการระบาดของไวรัส กลยุทธ์นี้

ใช้ช่องทางการโฆษณาผ่านพื้นที่สื่อสังคมของผู้บริโภค	

จึงประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อ ทั้งยังมีต้นทุนการ	

ผลิตต�่ำเม่ือเทียบกับส่ืออื่นๆ กลยุทธ์นี้จึงเป็นที่นิยม

เนื่องจากลงทุนน้อยแต่ได้ผลลัพธ์มาก

	 ความส�ำเร็จจากกรณีศึกษามากมายต่างแสดง

ให้เห็นถึงพลังของการตลาดแบบไวรัลได้เป็นอย่างดี 	

ยกตวัอย่างเช่น โครงการ “ไอซ์บคัเกต ชาเลนจ์” (Ice bucket 	

challenge) ที่รณรงค์เพ่ือสร้างความตระหนักที่มีต่อ	

โรคกล้ามเนื้ออ ่อนแรงและระดมทุนให้กับมูลนิธิ	

โรคกล้ามเนื้ออ่อนแรง จนเกิดเป็นกระแสท้าราดน�้ำแข็ง	

ไปทั่วโลกและสามารถระดมทุนได้มากกว่า  88.5 	

ล้านเหรียญสหรัฐ (Townsend, 2014; Epstein, 2014)  	

หรือโครงการ “แบงค็อกเฟิร์สท์ไทม์” (BKK 1st time) 	

ทีจ่ดัท�ำขึน้เพือ่โฆษณาหนงัสอืนอกกระแสอย่าง “นวิยอร์ก 	

เฟ ิร ์สท ์ไทม์” (New York 1st time) ที่สามารถ	

สร้างเสยีงหวัเราะและการบอกต่อในสือ่สงัคมโดยเฉพาะ
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ในหมูว่ยัรุน่ จนส่งผลให้หนงัสอืเป็นทีรู่จ้กัในวงกว้างและ

กลายเป็นหนังสือขายดีในงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ 	

การสร้างสรรค์โครงการให้ประสบความส�ำเร็จเป็น	

กระแสไวรัลจึงเป็นเป้าหมายส�ำคัญของการสื่อสารการ

ตลาดในยคุดจิทิลั เพราะสามารถสือ่สารตราสนิค้าให้เป็น

ทีรู่จ้กัและถกูพดูถงึในวงกว้างในสือ่สงัคมได้อย่างรวดเรว็

และอาจน�ำไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้

	  อย่างไรก็ตามการจะสร้างกระแสไวรัลก็ไม่ใช่	

เรื่องง่าย เพราะเมื่อเทียบกับจ�ำนวนคลิปวิดีโอโฆษณา

ทั้งหมด สัดส่วนของโฆษณาท่ีประสบความส�ำเร็จกลับ

มีเพียงร้อยละ 1 เท่านั้น (McNeal, 2012) ด้วยเหตุน้ีจึง

เป็นที่น่าสนใจศึกษาถึงสาเหตุท่ีท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจ	

แบ่งปันคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคม แนวทางงานวิจัย

ของนักวิชาการที่ผ่านมานั้นสามารถแบ่งออกเป็นสอง

กลุ ่ม คือ กลุ ่มที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านเนื้อหาสาร 

และกลุ่มที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งปัจจัย

ด้านเนื้อหาสารน้ัน งานวิจัยท่ีผ่านล้วนมีข้อสรุปไปใน

ทศิทางเดยีวกนัคอื ความดงึดดูใจด้านอารมณ์ (Emotional	

Appeal)  และเนื้อหาในเชิงบวกเป ็นป ัจจัยส� ำคัญ	

ที่ส่งผลต่อการแบ่งปันคลิปวิดีโอ (Guadagno et al., 

2013; Nelson-Field et al., 2011; Teixeira et al., 2012) 

ขณะที่ปัจจัยด้านจิตวิทยานั้น มีการศึกษาต่อยอดเพิ่มเติม

ในตัวแปรต่างๆ อยู่เสมอ และยังมีช่องว่างส�ำหรับการ

ศึกษาตัวแปรอื่นๆ อยู่มาก ปัจจัยด้านจิตวิทยาจึงมีความ

น่าสนใจในการศึกษาเพิ่มเติม โดยเฉพาะอย่างย่ิงตัวแปร

ค่านิยมที่มีการศึกษาวิจัยค่อนข้างน้อย ทั้งที่ค่านิยมเป็น

ตัวแปรส�ำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ

บุคคล (Rokeach, 1973) และเป็นหัวใจส�ำคัญของการ

ตลาดยุค 3.0 (Kotler et al., 2010) งานวิจัยช้ินนี้จึงมุ่ง

ศึกษาถึงความสอดคล้องระหว่างค่านิยมและพฤติกรรม

การแบ่งปันคลิปวิดีโอ เพื่อศึกษาว่าผู้บริโภคจะแบ่งปัน

คลิปวิดีโอท่ีมีเน้ือหาสอดคล้องกับค่านิยมท่ีตนยึดถือ	

โดยมีค่านิยมเป็นแรงจูงใจหรือไม่ เพื่อเติมเต็มช่องว่าง	

ทางการวิจัยและเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผน	

กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล ตลอดจนเป็นแนวทาง	

ส�ำหรับการสร้างสรรค์คลิปวิดีโอต่อไป

ปัญหาน�ำวจัิย
1.  ค ่านิยมและทัศนคติต ่อคลิปวิ ดีโอมีความ

สอดคล้องกันหรือไม่

2. ค่านิยมและพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอมี

ความสอดคล้องกันหรือไม่

3. ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอและพฤติกรรมการแบ่งปัน

คลิปวิดีโอมีความสอดคล้องกันหรือไม่

4. ค่านิยม ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ และพฤติกรรมการ

แบ่งปันคลิปวิดีโอมีความสอดคล้องกันหรือไม่

ขอบเขตการวจัิย

การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตการในการศึกษาค่านิยม

ทั้งหมด 5 ค่านิยม คือ ค่านิยมความกตัญญู ค่านิยมความ

สุขส�ำราญ ค่านิยมความคิดสร้างสรรค์ ค่านิยมความสุข	

ในครอบครัว และค่านิยมความสุนทรีในชีวิต 

(ดูรายละเอียดเกณฑ์การคัดเลือกค่านิยมได้หัวข้อ

เครื่องมือและมาตรวัดที่ใช้ในการวิจัย) และศึกษาเฉพาะ

คลิปวิดีโอที่เผยแพร่ในสื่อออนไลน์เป็นสื่อแรก ระหว่าง

วันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2556 ถึง 1 กุมภาพันธ์ 2558 ที่ผู้วิจัย

สามารถเข้าถึงได้เท่านั้น

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง

การตลาดแบบไวรัล

	 การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) คือ กลยุทธ์

ทุกรูปแบบที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคส่งต่อสารโฆษณาไปยัง	

บุคคลอื่นจนเกิดเป็นกระแสในวงกว้างจากพันคนสู่ล้านคน	

เปรียบดังการระบาดของไวรัสที่ลุกลามไปทั่วอย่างรวดเร็ว	

(Wilson, 2000) โดยรปูแบบการส่งต่อนีจ้ะมลีกัษณะคล้าย

การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word Of Mouth) เพียงแต่	

ช่องทางการสื่อสารถูกเปล่ียนเป็นการสื่อสารผ่านเครือข่าย	

สังคมออนไลน์ที่เข้าถึงได้มากกว่าและรวดเร็วกว่า เช่น	

การสื่อสารผ่านช่องทางอีเมลเฟซบุ๊กทวิตเตอร์ บล็อก 

และเว็บไซต์ เป็นต้น ดังที่นักวิชาการให้ค�ำจ�ำกัดความว่า	

การตลาดแบบไวรัล คือ “การตลาดแบบปากต่อปาก	

อิเล็กทรอนิกส์” (Electronic Word Of Mouth) (Kaikati&	
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Kalkati, 2004) หรืออาจเรียกได้ว่า “การตลาดแบบเมาส์

ต่อเมาส์” (Word-Of-Mouse) (Hendrix, 1999 as cited in 

Klopper, 2002)

	 การตลาดหรอืการโฆษณาแบบไวรลันัน้มจีดุประสงค์	

เพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคส่งต่อโฆษณาเพ่ือเพ่ิมการรู้จัก 	

(Awareness)เป็นหลัก โดยทิศทางการสื่อสารจะเริ่มจาก	

หน่วยงานธุรกิจสู่ผู้บริโภค และจากผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค	

อีกทีหนึ่ง ทั้งนี้ในขั้นการสื่อสารระหว่างผู ้บริโภค	

สู่ผู้บริโภคนั้นผู้บริโภคอาจสร้างสรรค์เนื้อหาขึ้นมาใหม่ 	

(User - Generated Content) เพื่อส ่งต ่อให้เพื่อน	

ในเครือข่ายสังคม อีกทอดหน่ึงซ่ึงต่างจากการตลาด	

แบบผึ้งแตกรัง (Buzz) การตลาดแบบปากต่อปาก 	

(Word Of Mouth) และการตลาดแบบปากต่อปากแบบ	

อเิลก็ทรอนกิส์ (Electronic Word Of Mouth)  ทีม่จีดุประสงค์	

เพื่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน และเน้นการแสดง	

ความคิดเห็นมากกว่าการส่งต่อหรือแบ่งปันโฆษณา

	 การโฆษณาแบบไวรัลนั้นมีข้อดีอยู่มาก ประการแรก 	

คือ วธิน้ีีเป็นการสือ่สารผ่านพืน้ทีบ่นสือ่สงัคมของผูแ้บ่งปัน	

จึงประหยัดงบประมาณ ด้านค่าผลิตก็มีต้นทุนต�่ำเพราะ

ไม่จ�ำเป็นต้องถ่ายท�ำด้วยความละเอยีดสงูเหมอืนโฆษณา

โทรทัศน์ นอกจากน้ีสัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง	

ในปัจจุบันก็แพร่หลายครอบคลุมหลายพื้นที่ โฆษณา

แบบไวรัลจึงสามารถเข้าถึงผู้บริโภคจ�ำนวนมากได้ทุกที่	

ทุกเวลา การกระจายข้อมูลข่าวสารจึงสะดวกและ	

รวดเร็วขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นวิดีโอที่ถูกแบ่งปันยังมีโอกาส	

ถูกรับชมสูง เพราะเป็นวิดีโอที่เพื่อนในเครือข่ายสังคม 	

หรอืผู้บรโิภคด้วยกนัแนะน�ำ   และด้วยความทีเ่ป็นการสือ่สาร	

ระดบัเดยีวกนั(Peer to Peer Communication) นีเ้อง  จงึท�ำให้	

ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจมากกว่าและเพ่ิมโอกาสเปิดรับ

โฆษณามากยิ่งขึ้น 

	 อย่างไรก็ตามการโฆษณาแบบไวรัลก็มีข้อเสีย

ที่เป็นดาบสองคมเช่นกัน คือ นักสื่อสารการตลาดไม	่

สามารถควบคมุการเปิดรบัของผูบ้รโิภคหรอืประมาณการ	

ยอดชมเหมือนอย่างในสื่อดั้งเดิมได้ เพราะตราบใดที่

ผู ้บริโภคไม่คลิกเพ่ือรับชมโฆษณาจนจบยอดชมคลิป

วิดีโอก็จะไม่เพ่ิมข้ึน นอกจากน้ียังอาจถูกเคลือบแคลง

สงสัยในประเด็นด้านจริยธรรม เพราะโฆษณาบางช้ิน

ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกเหมือนถูกหลอก ถูกเอาเปรียบ หรือ

ถูกรุกรานความเป็นส่วนตัว โดยหากเกิดกระแสด้านลบ	

ก็จะไม่สามารถควบคุมการแสดงความคิดเห็นของ	

ผู้บริโภคได้ กระแสจะลุกลามอย่างรวดเร็ว ความรุนแรง	

อาจถงึระดบัการสร้างเพจขึน้มาต่อต้าน เกดิทศันคติในทาง	

ลบต ่อตราสินค ้าและคว�่ ำบาตรสินค ้า  นอกจากนี้	

ในบางพ้ืนที่สัญญาณอินเทอร์เน็ตก็ยังไม่ครอบคลุม	

จงึไม่สามารถเข้าถงึผูบ้รโิภคบางกลุม่ได้ (Woerndl, 2008)

	 ความท้าทายในการท�ำโฆษณาแบบไวรัลจึงอยู่ที่

การสร้างสรรค์คลิปวิดีโอโดนใจผู้บริโภค เพราะอ�ำนาจ

การส่ือสารได้เปลี่ยนมือจากส่ือมายังผู้บริโภคแทบจะ

สมบูรณ์ ผู้บริโภคสามารถเลือกว่าจะเปิดรับสื่อใด จะชม

หรือเลิกชมเม่ือไรก็ท�ำได้ง่ายเพียงน้ิวคลิก ซ่ึงแตกต่าง

จากโฆษณาโทรทัศน์และวิทยุที่ต้องรอโฆษณาจบจึง	

จะเข้าสู่เนื้อหารายการได้ ดังนั้นหากสามารถเข้าใจปัจจัย

ทางจิตวิทยาของผู้บริโภคก็จะสามารถโน้มน้าวใจให้	

ผูบ้รโิภคส่งต่อและแบ่งปันคลปิวดิโีอโฆษณาจนประสบ

ความส�ำเร็จเป็นกระแสไวรัลได	้

	แรงจูงใจในการแบ่งปันโฆษณา

				 ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่เป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรม

การแบ่งปันคลิปวิดีโอน้ันมีนักวิชาการให้ความสนใจ

ศึกษาและวิจัยถึงตัวแปรต่างๆ โดยสามารถสรุปเป็นสาม

ปัจจยัหลกั ได้แก่ การเสรมิสร้างตวัตน (Self-enhancement)	

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย(Subjective norms) และทัศนคติ

ต่อคลิปวิดีโอ (Attitude towards Sharing)

				 1. การสร้างเสริมตัวตน (Self-Enhancement)

				 		  การสร้างเสริมตัวตนมีแนวคิดเริ่มต้นจากทฤษฏ	ี

อัตมโนทัศน์ (Self-Concepts) ที่ เกี่ยวกับการรับรู 	้

ภาพลักษณ์ของตน จากการประเมินและเปรียบเทียบ	

คุณสมบัติของตนเองกับผู ้อื่น (Shavelson et al., 	

1976; Baumeister, 2010; Solomon, 2013) โดยหาก	

ผลออกมาในทางลบ บุคคลนั้นก็จะมีความยอมรับ	

นับถือตนเองต�่ำรู้สึกไม่ดี อับอาย ขาดความเชื่อมั่นในตนเอง	

เ มื่ อ เ ป ็ น ดั ง นั้ นบุ ค คลจึ ง มี ก า ร เ ส ริ มส ร ้ า ง ตั ว ตน 	
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(Se l f -Enhancemen t )    และการปกป ้องตัว เอง 	

(Self-Protection) เพื่อเพิ่มความยอมรับนับถือตนเอง 

(Baumeister, 2010) ซึ่งการแบ่งปันคลิปวิดีโอก็ถือเป็น

วิธีหนึ่งในการเสริมสร้างตัวตน เช่นกัน โดยมีงานวิจัย	

ท่ีสนบัสนนุแนวคดินีท้ีว่่าหากผูบ้รโิภคคาดว่าการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอสามารถสะท้อนตัวตนหรือส่งเสริมตัวตน

ของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งเหตผุลลึกๆ ที่ผู้บริโภคแบ่งปัน	

โฆษณานัน้กเ็พือ่แสดงออกถงึรสนยิมของตวัเอง  แสดงว่า	

ตนเป็นผู้รู้และไม่ตกกระแส   (Cho, Park & Kim, 2014; 	

Teixeira et  al . ,2012) ทั้ งหมดนี้ก็ เพราะต ้องการ	

มีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาผู้อ่ืน (Teixeira et al., 2012)  	

และเป็นทีน่ยิมชมชอบของผูอ้ืน่ ไม่ใช่เพราะอยากให้ผูอ้ืน่	

ได้ความสุขหรือได้ความรู ้จากคลิปวิดีโอแต่อย่างใด 	

(Berger & Milkman, 2012) ด้วยเหตุน้ีกลุ่มผู้บริโภค	

ที่แบ่งปันคลิปวิดีโอมากท่ีสุดคือ กลุ่มท่ีมีบุคลิกลักษณะ	

เปิดเผย (Extrovert) และกลุ่มที่มีนิสัยชอบยึดตัวเองเป็น

ศูนย์กลาง (Egocentric) (Teixeira, 2012)

				 	2. บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm)

   บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยคือ การคล ้อยตาม	

คนรอบข้างหรือกลุ ่มอ้างอิง เป็นการรับรู ้หรือเช่ือว่า	

สังคมอาจกดดันให้ท�ำหรือไม่ท�ำสิ่งนั้น กลุ ่มอ้างอิง	

ในที่นี้อาจเป็นเพื่อน ผู้บังคับบัญชา หรือคนในครอบครัว	

เป็นต้น(Ajzen,1991 as cited in มนตรี พิริยะกุล, 2551)	

ด้านงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย	

ที่มีต่อพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอของผู้บริโภค	

พบว่า เมื่อผู ้บริโภครู ้สึกว ่าตนจ�ำเป็นต้องแบ่งปัน	

คลิป วิดี โอ เพราะ เพื่ อนหรือคนใกล ้ชิ ดคาดหวั ง 	

ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มในการส่งต่อมากยิ่งขึ้น (Lee et 	

al., 2013) โดยแนวโน้มของการส่งต่อโฆษณาจะผันแปร	

ตามระดับความสนิทสนม(van Noort et al., 2012) 	

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยพบอีกว่าผู้บริโภคส่งต่อเฉพาะ

วิดีโอที่คาดว่าจะได้รับความสนใจจากผู้พบเห็นเท่านั้น

เพื่อหลีกเลี่ยงผลตอบรับในด้านลบ (Huang, Chen & 

Wang, 2012) 

	 3. ทศันคตต่ิอคลปิวดิโีอ (Attitude towards Sharing)

	     ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผล

ต่อการแบ่งปันวดิโีอจากงานวจิยัทีส่�ำรวจกบักบันกัศกึษา

จ�ำนวน 452 คนที่สหรัฐอเมริกาพบว่าเมื่อผู ้บริโภคมี

ทัศนคติที่คาดว่าการแบ่งปันคลิปวิดีโอท�ำให้ตนเอง	

มคีวามสขุ (Pleasure) เช่น รูส้กึมกี�ำลงัใจ ตืน่เต้นหรอืหลกี

หนจีากปัญหา (Escape) จะส่งผลให้แนวโน้มการแบ่งปัน

คลิปวิดีโอเพิ่มสูงขึ้น 

(Lee et  al . ,  2013) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัย	

ที่พบว่าผู ้บริโภคจะแบ่งปันคลิปวิดีโอที่ตนคาดว่า	

สามารถช่วยให้ได้ปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนในเครือข่าย	

สงัคม (Cho, Park & Kim, 2014)ส่วนงานวจิยัในประเทศไทย

นั้นพบว่าหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่คาดว่าการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอจะเป็นประโยชน์ต่อตนเองในด้านการศึกษา	

หรือการท�ำงานก็จะมีแรงจูงใจในการแบ่งปันคลิปวิดีโอ	

สงูขึน้(นวิฒัน์ ชาตะวทิยากลู และไกรชิต สตุะเมอืง, 2555)	

				 ทั้งนี้ ปัจจัยทางจิตวิทยาทั้งสามปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น

นั้นล้วนแล้วแต่ได้รับอิทธิพลจากค่านิยม เพราะค่านิยมนั้น	

เป็นแม่แบบของตัวตนเป็นตัวก�ำหนดกรอบของสังคม

และทัศนคติของบุคคล จึงเป็นที่น่าสนใจศึกษาเพ่ิมเติม

ว่าค่านยิมนัน้จะสอดคล้องกบัพฤตกิรรมการแบ่งปันคลปิ

วิดีโอด้วยหรือไม่

	แนวคิดเกี่ยวกับค่านิยม (Values)

	 ค่านยิม คอื ความเชือ่ทีค่งทน เป็นตวัก�ำหนดแบบแผน

ในการด�ำเนนิชวีติ (Mode of Conduct) และเป็นจดุมุง่หมาย	

ของชีวิต (End-States of Existence) ที่บุคคลหรือสังคม

เห็นว่าดีงาม (Preferable) (Rokeach, 1973) ค่านิยม

มีหน้าที่เป็นตัวน�ำในการตัดสินใจและการกระท�ำต่างๆ 

(Schwartz, 2007) ค่านิยมจึงสัมพันธ์กับทุกสิ่งโดยทั่วไป

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม (สุนทรี โคมิน และ สนิท 

สมัครการ, 2522)

	 ค่านิยมมีความคงที่และเปลี่ยนแปลงได้ยาก เพราะ

เป็นสิง่ทีถ่กูปลกูฝังมาแต่เดก็และเกดิขึน้จากกระบวนการ

เรียนรู้และการสั่งสมประสบการณ์ ค่านิยมได้รับอิทธิพล

มาจากวฒันธรรม    สงัคม   สถาบนั    และบคุลกิภาพ โดยทัว่ไป	
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จ�ำนวนของค่านิยมที่บุคคลยึดถือนั้นมีจ�ำนวนไม่มาก

แต่ละบุคคลจะมีค่านิยมที่เหมือนกันแต่ต่างกันที่ระดับ

การให้ความส�ำคัญ โดยเม่ือเกิดความขัดแย้งของค่านิยม 

ระบบค่านิยมจะจัดการเลือกค่านิยมตัวท่ีส�ำคัญมากกว่า 

(Rokeach, 1973)

	 องค์ประกอบของค่านิยมนั้นมีสามด้าน ดังนี้ 

	 1. ค่านิยมประกอบด้วยความเชื่อ (Cognitive) 

กล่าวคือรู้ว่าควรจะประพฤติตัวในทางท่ีถูกอย่างไร และ

รู้เป้าหมายในชีวิต ค่านิยมจึงมีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อ

โดยตรงและท�ำหน้าท่ีเป็นแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อทัศนคติ

และพฤติกรรมตามล�ำดับ

	 2. ค่านิยมประกอบด้วยความรู้สึก (Affective) ซึ่งก็

คือความรู้สึกในทางบวกและลบที่มีต่อค่านิยมนั้นๆ เช่น 

เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ เป็นต้น

	 3. ค่านิยมประกอบด้วยพฤตกิรรม (Behavioral) ค่านยิม	

ต้องประกอบด้วยวิถีปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือให้

บรรลุจุดมุ่งหมาย เช่น ผู้ที่ยึดถือค่านิยมซื่อสัตย์จะต้องมี

พฤติกรรมที่ไม่คดโกงและหลอกลวงผู้อื่น 	

	 จากนิยามและองค์ประกอบของค่านิยมที่กล่าวมา

ข้างต้นที่มองว่าค่านิยมเป็นดังเป้าหมายและแนวทางใน

การประพฤติปฏิบัติของบุคคล จึงน�ำไปสู่การจัดประเภท

ค่านิยมที่แบ่งเป็นสองประเภท ได้แก่ ค่านิยมวิถีปฏิบัติ	

(Instrumental Value) ซึง่เป็นดงัแบบแผนในการด�ำเนนิชวีติ 	

และ ค่านิยมจุดหมายปลายทาง (Terminal Value) 	

ที่เป็นดังจุดมุ่งหมายท่ีปรารถนา ค่านิยมท้ังสองนี้มีความ

สัมพันธ์กันในลักษณะล�ำดับข้ัน (Means-Ends Chain) 

กล่าวคือค่านิยมวิถีปฏิบัติจะเป็นตัวแปรต้นที่ส่งผลให	้

บรรลุค ่านิยมจุดหมายปลายทาง อย ่างไรก็ตามค่า

นิยมทั้งสองชนิดมีความสัมพันธ์ได้มากกว่า 1 ต่อ 1	

ยกตวัอย่างเช่น การจะบรรลคุ่านยิมจดุหมายปลายทางด้าน	

ความส�ำเร็จในชีวิต อาจต้องถึงพร้อมด้วยค่านิยม	

วิถีปฏิบัติ 4 ด้านด้วยกัน คือ ค่านิยมด้านความสามารถสูง	

ด ้านความซื่อสัตย ์  ด ้านความกล้า และด้านความ

ทะเยอทะยาน เป็นต้น (Rokeach,1973)เครื่องมือ	

ในการวัดค่านิยมท่ีเป็นท่ียอมรับว่าสมบูรณ์มากที่สุด	

และนิยมใช้โดยท่ัวไปคือ แบบส�ำรวจค่านิยมของโรคีช	

(Rokeach Value Survey) ที่มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม	

การจัดอันดับค่านิยม โดยเรียงล�ำดับจากค่านิยมที่ตนให้

ความส�ำคญัมากทีส่ดุจนถงึน้อยทีส่ดุ ซึง่แต่ละค่านยิมนัน้

จะมีค�ำอธิบายสั้นๆ ประกอบการพิจารณาแบบสอบถาม

จะมีทั้งหมดสองชุด โดยชุดแรกจะวัดค่านิยมวิถีปฏิบัติ

และชุดที่สองจะวัดค่านิยมจุดหมายปลายทาง (Rokeach, 

1973)โดยในประเทศไทยมกีารน�ำมาประยกุต์ใช้ครัง้แรก	

ในงานศึกษาของ สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ 	

อย่างไรก็ตามแบบส�ำรวจนี้มีข้อด้อยตรงที่มีจ�ำนวน	

ค่านิยมในแบบสอบถามมากถึง 36 ตัว ส่งผลให้ผู้ตอบ	

แบบสอบถามเกิดอาการสับสนและล้าระหว่างการจัด	

อนัดบั จงึมผีูว้จิยับางส่วนน�ำมาตรวดัของลเิคร์ิทมาประยกุต์	

ใช้เพื่อท�ำให้การตอบแบบสอบถามง่ายขึ้นและย่น	

ระยะเวลาการตอบแบบสอบถามให้สั้นลง (Vinson et al., 	

1977)

แนวคิดเกี่ยวกับความสอดคล้องของค่านิยม 

	 ค่านยิมเป็นแรงจงูใจอย่างหนึง่ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม	

โดยหากบุคคลยึดถือค ่ า นิยมใดก็จะแสดงออกทาง	

พฤติกรรมที่สอดคล้องกับค่านิยมนั้น (Rokeach, 1973)	

ด้วยเหตนุีค่้านยิมจงึเป็นตวัแปรทีถ่กูน�ำมาใช้ศกึษาท�ำนาย	

พฤติกรรมต ่างๆ โดยมักพบบ ่อยในศาสตร ์ด ้ าน	

การบริหารองค ์กรที่น� ำค ่านิยมมาท�ำนายทัศนคติ	

ที่มีต่อองค์กรและพฤติกรรมของพนักงาน ผลการวิจัย	

ส่วนใหญ่พบว่า ความสอดคล้องระหว่างค่านิยมของ	

องค์กรและค่านิยมของพนักงานน้ันช่วยให้พนักงาน

มีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรและท�ำงานได้มีประสิทธิภาพ

ย่ิงขึ้น (Cable & Judge, 1997; Kristof-Brown, Zim-

merman & Johnson, 2005, Jing Zhang, 2008) ส่วน

ในศาสตร์ด้านการตลาดนั้น มีหลายงานวิจัยที่พบว่า

ค่านิยมเป็นตัวแปรที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม 

และพบว่าผู ้บริโภคจะซ้ือสินค้าที่จะสามารถช่วยให้

บรรลุค ่านิยมของตน ดังนั้นการเข ้าใจค่านิยมของ	

ผูบ้รโิภคกจ็ะช่วยในการเข้าถงึผูบ้รโิภคได้ดยีิง่ขึน้ (Homers  &	

Kahle, 1988; Durgee, O’Connor &Veryzer, 1996, as cited in 	

Zhang &Bloemer, 2008) 
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	 ส�ำหรบัการวดัความสอดคล้องของค่านยิมนัน้ จาก	

งานวิจัยที่เก่ียวข้องส่วนใหญ่จะใช้วิธีการวัดทั้งค่านิยมและวัด	

พฤตกิรรมทีส่อดคล้องกบัค่านยิมนัน้ด้วยมาตรวดัของลเิคร์ิต	

หรืออาจสร้างชุดค�ำถามที่เกี่ยวกับความสอดคล้องของ

ค่านิยมเลยก็ได้ เช่น การถามว่าค่านิยมของบริษัทมีความ

สอดคล้องกบัค่านยิมของตนหรอืไม่ เป็นต้น จากนัน้จงึน�ำ

ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยสถิติโดยอาจใช้วิธีการเปรียบ

เทยีบค่าเฉลีย่ วธิกีารวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) หรือ

การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ขึ้นอยู	่

กับค�ำถามวิจัยของแต่ละงานวิจัย (Cable & Judge, 1997;	

Cazier, Shao & Luis, 2006; Kristof-Brown et al., 2005;	

Holmers&Kahle; Durgee et al., 1996, as cited in	

Zhang &Bloemer, 2008; Yushchik, 2012)

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ

ทัศนคติ(Attitude) คือการประเมินที่มีต่อบุคคล วัตถุ 

หรือประเด็นต่างๆ (Solomon, 2013) ทัศนคตินั้นอยู่ใน

ความทรงจ�ำโดยเมื่อเจอเหตุการณ์หรือสิ่งต่างๆ ทัศนคติ

ที่เกี่ยวข้องก็จะถูกเรียกใช้งาน ทัศนคติเป็นการประเมิน

ที่ใช้ความรู้สึก อารมณ์ และความชอบเป็นหลัก มากกว่า

การประเมินจากข้อมูลหรือคุณประโยชน์ ท้ังน้ีไม่ได้

หมายความว่าทัศนคตินั้นจะเป็นการประเมินที่ปราศจาก

เหตุผล เพราะการก่อตัวของทัศนคติน้ันประกอบด้วย

ความคิด(Cognitive) และความรู้สึก (Affective) แต่ด้าน

ความรู้สึกจะมีน�้ำหนักมากกว่า ในสาขาการตลาดและ

การโฆษณา น้ันมีการวิจัยโดยใช้ทัศนคติเป็นตัวแปร	

อย่างกว้างขวาง  งานวิจัยหลายชิ้นต่างพบว่า  ทัศนคติต่อ

โฆษณาเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตต่ิอตราสนิค้าและ

ความตั้งใจซื้อ (MacKenzie et al., 1986)

				 หน้าที่ของทัศนคติมีสี่ด้านด้วยกัน คือ

1. หน้าทีด้่านการปรบัตวั (Adjustment Function) คอื	

การทีบุ่คคลพยายามปรบัตวัเข้าหาสิง่ทีต่นจะได้ประโยชน์

หรอืความพงึพอใจ และเพือ่หลกีเลีย่งบทลงโทษจากสงัคม	

ในวัยเด็กบุคคลจะเชื่อมโยงทัศนคติท่ีดีกับประสบการณ์

ในด้านด ีและทศันคตใินด้านลบกบัสิง่ทีท่�ำให้ได้รบัโทษ	

ทัศนคติจึงท�ำหน้าที่ในการปรับตัวเพื่อให้บรรลุถึงจุดมุ่งหมาย	

ที่ปรารถนาและหลีกเลี่ยงผลที่ไม่พึงประสงค์ เช ่น 

การที่คนงานมีทัศนคติที่ดีต ่อพรรคการเมืองเพราะ

พรรคการเมอืงท�ำให้คณุภาพชวีติดขีึน้ หรอืการทีพ่นกังาน	

มีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทเพราะได้ค่าตอบแทนและสวัสดิการ	

ที่ดี เป็นต้น ดังนั้นทัศนคติในด้านนี้จะก่อตัวขึ้นเฉพาะ

ต่อวัตถุหรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งเพื่อสนอง	

ความต้องการโดยเฉพาะเจาะจง

	 2. หน้าทีด้่านการปกป้องอตัตา (Ego-Defensive Function)	

คือ กลไกที่บุคคลปกป้องภาพลักษณ์ของตนจากสิ่งที่ไม่

สามารถยอมรบัได้   ความจรงิทีค่กุคาม หรอืความคบัข้องใจ	

เป็นการหลีกเลี่ยงการเผชิญหน้าและยอมรับความจริง

เพื่อให้เกิดความสบายใจ การปกป้องอัตตานั้นเกิดขึ้นได้

ทั้งจากการไม่กล้ายอมรับตัวตนที่แท้จริงหรือการกลัวว่า

ผู้อื่นจะมองไม่ดี

	 3. หน้าทีด้่านการแสดงออกค่านิยม (Value-Expressive 	

Function) คอื การแสดงออกค่านยิมทีบ่คุคลยดึถอื โดยหวงั

ผลด้านการเสรมิสร้างหรอืยนืยนัอตัลกัษณ์ (Self-Identity)	

มากกว่าความต้องการการยอมรบัทางสงัคมหรอืประโยชน์อืน่ๆ	

การแสดงออกค่านิยมนั้นเป็นการแสดงออกในด้านบวก

ถงึค่านยิมทีย่ดึถอืหรอืภาพลกัษณ์แห่งตน (Self-Image) ซึง่

จะท�ำให้เกดิความพงึพอใจทีไ่ด้สร้างเสรมิความเป็นตวัเอง	

และได้ยืนยันตัวตนในแบบที่ตนเองคิดว่าเป็น ทั้งยังช่วยให้	

ภาพลักษณ์แห่งตนชัดเจนและใกล้เคียงกับตัวตนใน

อุดมคติมากขึ้น (Ideal Self) ยกตัวอย่างเช่น การที่วัยรุ่น

ไม่แต่งตัวตามวยัเพราะอยากแสดงออกว่าโตเป็นสาวแล้ว 

นอกจากนี้การแสดงออกค่านิยมยังช่วยให้ภาพลักษณ์	

แห่งตนม่ันคงและชัดเจนย่ิงขึ้น เช่น หากเป็นคนใจดีมี

เมตตาก็จะไม่ประพฤติตนในทางที่เห็นแก่ตัว มิเช่นนั้นก็

จะเกดิความสบัสน ขดัแย้งในตนเอง รูส้กึว่าตนเปลีย่นไป 

และพยายามทีจ่ะกลบัมาเป็นคนเดมิ เพราะโดยทัว่ไปแล้ว

บคุคลมกัไม่อยากเปลีย่นตวัเอง  ดงันัน้จงึใช้การแสดงออก

ค่านิยมเพื่อยืนยันอัตลักษณ์ 

	 4. หน้าที่ด้านความรู้ (Knowledge Function) คือ 	

การแสวงหาความรู้เพื่อหาค�ำอธิบายในสิ่งที่ตนไม่เข้าใจ 
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บุคคลต่างก็มีกรอบและมาตรฐานท่ีใช้ในการท�ำความ

เข้าใจกบัสิง่ต่างๆ โดยมทีศันคตเิป็นตวัก�ำหนดและใช้ใน

การตคีวาม  ความรูท้ีแ่สวงหานัน้ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นความรู้	

กไ็ด้  แต่เป็นเรือ่งทีอ่ยากรู ้ เรือ่งทีส่นใจ  เรือ่งทีส่งสยั หรอื	

เรื่องที่มีความส�ำคัญต่อชีวิตของบุคคลนั้นๆ (Katz, 1960; 

Rokeach, 1973)

	 ค่านิยมยังมีความเก่ียวพันกับหน้าท่ีของทัศนคต	ิ

ในทกุๆ ด้านทีก่ล่าวมาข้างต้น โดยหน้าทีใ่นการแสดงออก	

ค ่านิยมนั้นจะอยู ่ระดับสูงสุดเพราะการแสดงออก	

ค ่านิยมนั้นมีความเก่ียวข ้องกับความต้องการและ	

ความส�ำคัญของการปรับตัว การปกป้องอัตตา และการ	

แสวงหาความรู้ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือทั้งสามหน้าที่	

ที่กล่าวมานั้นล้วนท�ำหน้าท่ีในการแสดงออกถึงค่านิยม	

ท่ี บุคคล ยึด ถือ  ดั งนั้ นทุกๆ  ทัศนคติ จึ ง มีหน ้ าที	่

ในการแสดงออกค่านิยม และทุกๆ ค่านิยมจึงมีหน้าที่	

การรักษาและเสริมสร ้างควายอมรับนับถือตนเอง 	

ด ้ วยการปรับตัวให ้ เข ้ ากับสั งคม  ปกป ้องอัตตา 	

และการแสวงหากับความจริง  เช ่น ค ่านิยมด ้าน	

ความสุภาพและค่านิยมด้านการบังคับตนจะสอดคล้อง	

กบัหน้าทีใ่นการปรบัตวั ค่านยิมด้านความมัน่คงของชาติ	

จะสอดคล้องกับหน้าที่ในการปกป้องอัตตาเพราะ	

เป็นค่านิยมที่ถูกใช้ในการให้เหตุผลเพ่ือลดความขัดแย้ง	

ภายในจิตใจ ค่านิยมด้านความรู้หรือด้านการยอมรับ	

นับถือตนนั้นจะเกี่ยวข้องกับการหาความหมายและ	

การท�ำความเข้าใจต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งจะมีความสอดคล้อง	

กับค่านิยมด้านความเป็นปราชญ์ ค่านิยมความเป็นอิสระ 

และค่านิยมด้านความสามารถ เป็นต้น (Rokeach, 1973)

	 จากแนวคิดทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นที่อธิบายว่า

ค่านิยมเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทั้งหน้าที่ทัศนคติและ

พฤติกรรม จึงน�ำมาสู่กรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้

ค่านิยม
• ความกตัญญู
• ความสุขส�ำราญ
• ความคิดสร้างสรรค์
• ความสุนทรีในชีวิต
• ความสุขในครอบครัว

พฤติกรรมการแบ่งบันคลิปวีดีโอ

ทัศนคติทีมี่ต่อการแบ่งปันคลปิวีดโีอ
• ทัศนคติด้านการแสดงออกค่านิยม
• ทัศนคติด้านการปรับตัว
• ทัศนคติด้านการปกป้องอัตตา
• ทัศนคติด้านความรู้
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ระเบยีบวธิวีจิยั

	 งานวิจัยชิ้นนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีการ

วจิยัเชงิส�ำรวจ โดยศกึษากบัผูใ้ช้สือ่สงัคมจ�ำนวน 455 คน	

ที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี เพราะเป็นช่วงอายุที่ใช้งาน	

สื่อสังคมผ่านเฟซบุ๊กและยูทูบมากที่สุด และใช้วิธีการ	

สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) เนื่องจาก

ต้องอาศัยความสมัครใจของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 การวจิยัครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครือ่งมือ	

ในการเกบ็ข้อมลู โดยได้โพสต์แบบสอบถามออนไลน์ลง

บนเวบ็ไซต์และเครอืข่ายสงัคมต่างๆ ได้แก่ เวบ็ไซต์พนัทพิ	

(Pantip.com) เว็บไซต์ยูเว่ไทยแลนด์ (Juvethailand.com)	

เฟซบุ๊กแฟนเพจท็อฟฟี่เป็นตุ๊ดซ่อมคอม เฟซบุ๊กแฟนเพจ	

จะบ่นจนกว่าจะจบ เฟซบุ๊กแฟนเพจโมโม่ไลน์สติ๊กเกอร์ 

และกลุ่มในเฟซบุ๊กกลุ่มผู้ใช้สติ๊กเกอร์ไลน์ประเทศไทย 

รวมถึงลงโฆษณาในเฟซบุ๊กเพื่อให้เข้าถึงผู ้ตอบแบบ	

สอบถามที่เป็นผู้ใช้ส่ือสังคมมากท่ีสุด โดยมีระยะเวลา

การเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 12 เมษายน – 3 พฤษภาคม 2558 

เครื่องมือและมาตรวัดที่ใช้ในการวิจัย

	 แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็นสองส่วนโดยส่วนแรก	

จะเป็นค�ำถามวัดค่านิยม และส่วนที่สองจะเป็นค�ำถามวัด	

ทัศนคติต ่อคลิปวิ ดีโอและพฤติกรรมการแบ ่งป ัน	

คลิปวิดีโอ ส�ำหรับส่วนที่สองนั้นผู้ตอบแบบสอบถาม	

จะต้องชมคลิปวิดีโอก่อนตอบค�ำถามด้วย

	 การคัด เลือกค ่ านิยมและคลิปวิดี โอที่ ใช ้ ใน

แบบสอบถาม

	 จากค่านิยมไทยทั้งหมด 43 ค่านิยม ตามที่สุนทร	ี

โคมินได้ศึกษา ผู ้วิจัยได ้คัดเลือกค่านิยมมาใช ้ใน

แบบสอบถามจ�ำนวน  5  ค่านยิม โดยพจิารณาประกอบกนั	

กับการคัดเลือกคลิปวิดีโอที่จะใช้ในแบบสอบถาม	

ซึ่ง มีเกณฑ์การคัดเลือกดังนี้

1.	ต้องเป็นค่านิยมท่ีปรากฏในคลิปวิดีโอที่จัดท�ำขึ้น	

โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่การโฆษณาหรอืการประชาสัมพนัธ์	

และถูกเผยแพร่บนสื่อดิจิทัลเป็นช่องทางแรกเท่านั้น

2.	ต้องเป็นค่านิยมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอท่ีมียอดชม 

100,000 ครั้งข้ึนไป เพ่ือท่ีคลิปวิดีโอน้ันจะมีศักยภาพ	

ในการแบ่งปัน เพราะหากคลปิวดิโีอไม่น่าสนใจกจ็ะไม่ม	ี

โอกาสถูกแบ่งปันเลย

 3. ต้องเป็นค่านิยมที่ปรากฏในใจความส�ำคัญของ

คลปิวดิโีอนัน้ๆ อย่างชัดเจนทัง้นีเ้มือ่ผูต้อบแบบสอบถาม

ดคูลปิวดิโีอแล้วจะสามารถเข้าใจได้ทนัทว่ีาคลปิวดิโีอนัน้

มีเนื้อหาสะท้อนค่านิยมอะไร

4.	ต้องเป็นค่านยิมทีป่รากฏในคลปิวดิโีอทีม่คีวามยาว	

ไม่เกนิ    4   นาท ี    เท่านัน้ เพือ่ย่นระยะเวลาการท�ำแบบสอบถาม	

				 โดยหลังจากคัดเลือกด้วยเกณฑ์ข้างต้นแล้ว ผู้วิจัย	

ได้น�ำคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหาสะท้อนค่านิยมต่างๆไปทดสอบ	

กับผู้ใช้สื่อสังคมจ�ำนวน 30 คน ว่าสามารถเข้าใจค่านิยม	

ที่ปรากฏในคลิปวิดีโอได้ถูกต้องหรือไม่ จากนั้นจึง	

คดัเลอืกคลปิวดิโีอทีม่เีนือ้หาสะท้อนค่านยิมทีไ่ด้คะแนน	

มากที่สุด 5 อันดับแรกมาใช้ในแบบสอบถามจนสามารถ	

สรุปค่านิยมที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้ 

5. ค่านิยม คือ ค่านิยมความกตัญญู ค่านิยมความสุข	

ส�ำราญ ค่านิยมความคิดสร้างสรรค์ ค่านิยมความสุขใน

ครอบครัว และค่านิยมความสุนทรีในชีวิต   ส่วนคลิป

วิดีโอใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ คลิปเสือร้องไห้ – 	

น�้ ำตาจะไหลขอแชร ์นะครับ#1 คลิปความจริง . . .

ที่คุณไม่เคยได้ยินจากปากแม่ คลิปท่องเที่ยววิถีไทย 	

เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร คลิปเกิดอะไรขึ้นแตกตื่นทั้ง IKEA 	

และคลิปลูกชายคนกวาดขยะ

	 การวัดค่านิยม

	 การวัดค ่านิยมนั้นจะใช ้ค� ำถามทั้ งหมดสาม

ค�ำถามต่อการวัดค่านิยมหน่ึงค่านิยม โดยจะวัดทั้งสาม	

องค์ประกอบของค่านิยม ได้แก่ ความเชื่อ ความรู้สึก 

และพฤติกรรม  ส่วนการสร้างค�ำถามที่ใช้วัดค่านิยมนั้น	

จะอิงจากนิยามของแต่ละค่านิยมตามงานวิจัยที่มีเนื้อหา	

เกีย่วกบัค่านยิมไทยเป็นหลกั และมอีาจารย์สาขาจติวทิยา

ช่วยตรวจสอบ ส�ำหรบัมาตรวดันัน้ผูว้จิยัเลอืกใช้มาตรวดั

ของลเิคริต์ในการวัดระดบัความเข้มของค่านยิม โดยแบ่ง

เป็นห้าระดับด้วยกัน คือ เห็นด้วยที่สุด ค่อนข้างเห็นด้วย

เฉยๆ ไม่ค่อยเห็นด้วย และไม่เห็นด้วยเลย

	 การวัดทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ

	 การวัดทัศนคติต่อคลิปวิดีโอนั้นจะวัดทั้งหมดสี่ด้าน	
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ด้วยกัน โดยอิงจากแนวคิดเรื่องหน้าที่ทัศนคติที่แบ่งออก

เป็นสี่ด้าน ดังนี้

1.	ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอด้านการแสดงออกค่านิยม 

หมายถึง ทัศนคติท่ีผู ้ใช้ส่ือสังคมคาดว่าการแบ่งปัน

คลิปวิดีโอจะช่วยแสดงออกถึงตัวตนหรือจุดยืนของตน	

เกี่ยวกับค่านิยมที่ปรากฏในเนื้อหานั้นๆ ได้

2.	ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอด้านการปรับตัวหาผลลัพธ์ใน

ทางบวก หมายถงึ ทศันคตทิีผู่ใ้ช้ส่ือสังคมคาดว่าการแบ่งปัน

คลิปวิดีโอจะช่วยให้ได้ไลค์และคอมเมนท์ในทางบวก

3.	ทัศนคตต่ิอคลปิวดิโีอด้านการปกป้องอัตตา หมายถงึ	

ทัศนคติที่ผู้ใช้ส่ือสังคมคาดว่าการแบ่งปันคลิปวิดีโอจะช่วย	

ปกป้องภาพลักษณ์ของตนในสื่อสังคม

4.	ทัศนคตต่ิอคลปิวดิโีอด้านความรู ้หมายถงึ ทศันคติ

ทีผู่ใ้ช้ส่ือสังคมคาดว่าการแบ่งปันคลปิวดิโีอจะช่วยให้ได้

ความรู้หรือมุมมองใหม่ๆ	

ส�ำหรับมาตรวัดท่ีใช้วัดทัศนคติน้ันจะใช้มาตรวัด

ของลิเคิร์ตวัดระดับความเข้มของทัศนคติ โดยแบ่งเป็น 

5 ระดับ คือเห็นด้วยที่สุด ค่อนข้างเห็นด้วย เฉยๆ ไม่ค่อย

เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยเลย

การวัดพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ

ส�ำหรบัค�ำถามทีใ่ช้วดัพฤตกิรรมการแบ่งปันคลปิวดิโีอ

นั้น ได้แก่ คุณเห็นด้วยกับข้อความ “ฉันจะแชร์คลิปนี้”	

มากน้อยแค่ไหน โดยใช้มาตรวัดของลิเคิร์ตในการวัด

ระดับพฤติกรรมที่แบ่งเป็นห้าระดับ คือ เห็นด้วยที่สุด 	

ค่อนข้างเหน็ด้วย   เฉยๆ ไม่ค่อยเหน็ด้วย   และไม่เหน็ด้วยเลย	

				 การตรวจสอบความเที่ยง

ผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามให้ผู ้เชี่ยวชาญทางด้าน

จิตวิทยาและผู้เชี่ยวชาญทางด้านนิเทศศาสตร์ตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของเน้ือหาและภาษาท่ีใช้แล้วจึงน�ำกลับ

มาแก้ไขปรับปรุงก่อนน�ำมาใช้จริง

การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น 

ผูว้จิยัได้น�ำแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุม่ตัวอย่าง

จ�ำนวน 30 คน แล้วจึงน�ำผลวิจัยท่ีได้มาทดสอบสถิติ	

ด้วยวิธีวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ของคอนบราช โดยม	ี

รายละเอียดค่าความเชื่อมั่นดังนี้

ส่วนของแบบสอบถาม ค่าความ

เชื่อมั่น

แบบสอบถามโดยรวม .93

การวัดค่านิยม .65

การวัดทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ .94

การวดัพฤตกิรรมการแบ่งปันคลปิวดิโีอ .83

การประมวลผลข้อมลู

	 เมื่อเก็บข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างครบแล้วผู ้วิจัย

ได้ใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS ในการประมวลผล	

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย โดยสถิติที่ใช้ทดสอบสมมุติฐาน	

ข้อที่หนึง่ถงึสามจะใช้วธิวีเิคราะห์ด้วยค่าสถติ ิt-test แบบ	

สองกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกันและทดสอบสมมุติฐาน	

ข้อที่สี่ด ้วยการวิเคราะห์ค ่าสถิติ F-test แบบความ

แปรปรวนสองทาง (Two-way ANOVA)

สรปุผลการวจัิย 
	 ปัญหาน�ำวจิยัที ่1  ค่านยิมและทศันคตต่ิอคลปิวดิโีอ

มีความสอดคล้องกันหรือไม่

	 ผลการวิจัยพบว่า ทุกค่านิยมสอดคล้องกับทัศนคติ

ต่อคลิปวิดีโอ โดยย่ิงผู ้ใช้ส่ือสังคมมีระดับค่านิยมสูง	

ก็จะยิ่งมีทัศนคติต่อคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหาสอดคล้องกับ	

ค่านิยมที่ตนยึดถือดียิ่งขึ้น

	 อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาเพิ่มเติมถึงรูปแบบ

ความสอดคล้อง พบว่าบางค่านิยมสอดคล้องกับทัศนคติ	

ต่อวิดีโอครบทั้งสี่ด้าน แต่บางค่านิยมสอดคล้องกับ

ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอไม่ครบทั้งสี่ด้าน ส�ำหรับค่านิยมที่

พบความสอดคล้องกับทัศนคติทั้งสี่ด้าน ได้แก่ ค่านิยม

ความกตัญญู ค่านิยมความสุนทรีในชีวิต และค่านิยม	

ความสุขในครอบครัว

	 ส่วนค่านิยมความสุขส�ำราญสอดคล้องเฉพาะกับ

ทัศนคติด้านการแสดงออกค่านิยม ทัศนคติด้านการปรับตัว	

หาผลลพัธ์ในทางบวก  และทศันคตด้ิานการปกป้องอตัตา	
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เท่านั้น กล่าวคือ ยิ่งผู ้ใช้สื่อสังคมมีค่านิยมความสุข

ส�ำราญสูง กจ็ะยิง่คาดหวงัว่าการแบ่งคลปิวดิโีอทีม่เีนือ้หา

สะท้อนค่านิยมความสุขส�ำราญ จะช่วยสะท้อนตัวตน

ที่เป็นคนสนุกสนานร่าเริงมากข้ึน   ช่วยให้ได้ไลค์และ

คอมเมนท์ในทางบวกมากขึ้น   และช่วยให้ผู้อื่นมองตน	

ในด้านที่ดี ข้ึนหรือไม่มองว่าตนเป็นคนเคร่งเครียด	

จนเกินไปแต่ไม่ได้คาดหวังเรื่องการได้ความรู ้หรือ	

มุมมองใหม่

	 ขณะที่ค่านิยมความคิดสร้างสรรค์นั้นสอดคล้อง

กับทัศนคติด้านการแสดงออกค่านิยมและการปกป้อง

อัตตาเท่านั้น กล่าวคือ ยิ่งผู้ใช้สื่อสังคมมีค่านิยมความคิด

สร้างสรรค์สูงจะย่ิงคาดหวังว่าการแบ่งปันคลิปวิดีโอที่มี

เนื้อหาสะท้อนค่านิยมความคิดสร้างสรรค์จะช่วยแสดง

จุดยืนด้านความคิดสร้างสรรค์ของตนและหวังว่าจะช่วย

ให้ผูอ้ืน่มองตนในด้านทีด่ขีึน้หรอืไม่มองว่าตนเป็นคนไร้

ความคดิสร้างสรรค์ เพือ่ปกป้องภาพลกัษณ์ของตนเท่านัน้ 

	 ปัญหาน�ำวิจัยท่ี 2 ค่านิยมและพฤติกรรมการ	

แบ่งปันคลิปวิดีโอมีความสอดคล้องกันหรือไม่

	 ผลการวิจัยพบว่า ทุกค่านิยมที่ส�ำรวจมีความ	

สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการแบ่งปันคลปิวดิโีอทีม่เีนือ้หา	

สะท้อนค่านิยมเดียวกัน โดยย่ิงผู้ใช้ส่ือสังคมมีค่านิยมใด	

สูงก็จะยิ่งมีพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีมีเน้ือหา

สอดคล้องกับค่านิยมที่ตนยึดถือมากยิ่งขึ้น

	 ทั้งนี้เม่ือทดสอบเพ่ิมเติมเพ่ือศึกษาว่านอกจาก	

ค่านยิมจะสอดคล้องกบัพฤตกิรรมการแบ่งปันคลปิวดิโีอ

ที่มีเนื้อหาสะท้อนค่านิยมเดียวกันแล้วจะสอดคล้อง

กับพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหาสะท้อน	

ค่านิยมอื่นด้วยหรือไม่ ผลการวิจัยพบว่าค่านิยมความ

คิดสร้างสรรค์และค่านิยมสุนทรีในชีวิตน้ันไม่พบความ

สอดคล้องเพ่ิมเติมแต่อย่างใด แต่ค่านิยมความกตัญญ ู	

ค่านยิมความสขุส�ำราญ   และค่านยิมความสขุในครอบครวั

มคีวามสอดคล้องเพิม่เตมิกบัพฤตกิรรมแบ่งปันคลปิวดิโีอ

ที่มีเนื้อหาสะท้อนค่านิยมอื่นๆ ร่วมด้วย

	 โดยพบว ่าผู ้ที่มีค ่ านิยมความกตัญญูสูงจะมี	

แนวโน้มในการแบ่งปันคลิปวิดีโอท่ีมีเน้ือหาสะท้อน	

ค่านิยมความสุขส�ำราญ ค่านิยมความสุนทรีในชีวิต	

และค ่านิยมความสุขในครอบครัวสูงตามไปด ้วย 	

ส่วนผู ้ที่มีค่านิยมความสุขส�ำราญสูงก็จะมีแนวโน้ม	

ในการแบ่งปันคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหาสะท้อนค่านิยมความ

กตัญญู ค่านิยมความคิดสร้างสรรค์ และค่านิยมความสุข

ในครอบครัว ขณะที่ผู้ที่มีค่านิยมความสุขส�ำราญสูงจะ

มีแนวโน้มในการแบ่งปันคลิปวิดีโอที่มีเน้ือหาสะท้อน

ทุกค่านิยม 

	 ปัญหาน�ำวิจัยที่  3 ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอและ

พฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอมีความสอดคล้องกัน

หรือไม่

	 ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติต่อคลิปวิดีโอทุกด้าน

สอดคล้องกบัพฤติกรรมการแบ่งปันคลปิวดิโีอ  โดยยิง่ผูใ้ช้	

สื่อสังคมมีทัศนคติต่อคลิปวิดีโอสูงก็จะยิ่งมีพฤติกรรม

การแบ่งปันที่สูงขึ้น กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้สื่อสังคมมีทัศนคติ

ที่คาดว่าการแบ่งปันคลิปวิดีโอจะช่วยแสดงออกถึง	

ตวัตนหรอืจดุยนืของตน คาดว่าการแบ่งปันคลปิวดิโีอช่วย

ให้ได้ไลค์และคอมเมนท์ในทางบวก คาดว่าการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอจะช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของตนในส่ือสังคม 

หรอื คาดว่าการแบ่งปันคลปิวดิโีอจะช่วยให้ได้ความรูห้รอื	

มุมมองใหม่ๆ  ผู้ใช้สื่อสังคมก็จะมีแนวโน้มในการแบ่ง

ปันคลิปวิดีโอมากยิ่งขึ้น

	 ปัญหาน�ำวิจัยที่ 4 ค่านิยม ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ 

และพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอมีความสอดคล้อง

กันหรือไม่

	 ผลการวิจัยพบว่ามีค่านิยมและทัศนคติต่อคลิป	

วดิโีอบางคูท่ีส่อดคล้องร่วมกนักบัพฤตกิรรมการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอ พบว่า ค่านิยมความสุขส�ำราญ ค่านิยม	

ความสุนทรีในชีวิต และค่านิยมความคิดสร้างสรรค์น้ัน	

มีความสอดคล้องร่วมกันกับทัศนคติด้านการปกป้อง	

อัตตาและพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ โดยยิ่ง	

ผูใ้ช้สือ่สงัคมยดึถอืค่านยิมดงักล่าวในระดบัสงูและคาดว่า	

การแบ่งป ันคลิปวิดีโอจะช ่วยปกป้องภาพลักษณ	์

ของตนในส่ือสังคมก็จะยิ่งแบ่งป ันคลิปที่ มี เนื้อหา	

สะท้อนค่านิยมที่ตนยึดถือมากยิ่งขึ้นขณะที่ค ่านิยม	
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ความกตัญญู และค่านิยมความสุขในครอบครัวนั้น	

ไม่พบความสอดคล้องร่วมกันกับทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ	

และพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอเลย

อภปิรายผลการวจิยั 

	 ความสอดคล้องระหว่างค่านิยมและทัศนคติ 

ต่อคลิปวิดีโอ

	 จากผลการวิจัยท่ีพบว่าค ่านิยมสอดคล้องกับ	

ทัศนคติ ต่อคลิปวิดีโอนั้นตรงกับงานวิจัยของ Yushchik 

(2012)ทีพ่บว่าหากค่านยิมของตราสนิค้าทีป่รากฏในคลปิ

วดิโีอและค่านยิมของผูใ้ช้สือ่สงัคมมคีวามสอดคล้องกนัก็

จะส่งผลให้ผู้ใช้สื่อสังคมมีทัศนคติที่ดีต่อคลิปวิดีโอนั้น 

โดยความสอดคล้องน้ีสามารถอธิบายได้ตามทฤษฎีของ

ค่านิยมที่อ้างว่าค่านิยมนั้นเป็นความเชื่อที่บุคคลยึดถือ

ใช้เป็นแบบแผนของความคิดและมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 

(Rokeach, 1973)โดยทัศนคตินั้นจะขึ้นอยู่กับค่านิยมทาง

สังคมที่มีมาก่อน (Alport 1961, อ้างถึงใน สุนทรี โคมิน,	

2522)และทัศนคติจะท�ำหน้าท่ีเป็นส่วนหนึ่งในการ	

แสดงออกค่านิยม (Watson 1966, อ้างถึงใน สุนทร	ี

โคมิน, 2522)

อย ่างไรก็ตามผลการวิจัยครั้งนี้ได ้ชี้ให ้ เห็นว ่า	

ค่านิยมไม่ได้สอดคล้องกับทัศนคติทุกด้านเสมอไป	

ทัง้นีเ้ป็นเพราะค่านยิมมหีน้าทีใ่นการรกัษาและเสรมิสร้าง	

ความยอมรับนับถือตนเองโดยมีทัศนคติท�ำหน้าที	่

เป ็นเครื่องมือในการแสดงออกค่านิยมซึ่งในแต่ละ

สถานการณ์นั้นหน้าท่ีทัศนคติท่ีใช้ในการแสดงออก	

ค่านิยมนั้นก็จะแตกต่างกันออกไป   ในบางสถานการณ์

ทัศนคติอาจท�ำหน้าที่ในการแสดงออกค่านิยมปรับตัวหา

ผลลัพธ์ในทางบวก ปกป้องอัตตา หรือ แสวงหาความรู้

กไ็ด้ (Rokeach, 1973) ดงันัน้การทีผ่ลการวจิยัไม่พบความ

สอดคล้องระหว่างค่านิยมกับหน้าท่ีทัศนคติในบางด้าน	

กเ็พราะแต่ละคลปิวดิโีอนัน้มเีนือ้หาทีแ่ตกต่างกนั ทศันคติ

ที่ใช้ในการแสดงออกค่านิยมนั้นจึงท�ำหน้าที่แตกต่างกัน

และไม่จ�ำเป็นต้องท�ำหน้าที่ครบทุกด้าน 

	 นอกจากน้ีจะสังเกตได้ว่าทุกค่านิยมน้ันล้วนมี	

ความสอดคล้องกบัทศันคตต่ิอคลปิวดิโีอด้านการแสดงออก	

ค่านยิมและด้านการปกป้องอตัตา โดยทศันคตทิัง้สองด้าน	

น้ีเป็นด้านที่มีความส�ำคัญต่อการรักษาและเสริมสร้าง	

ความยอมรบันบัถอืตนเองซึง่เป็นหน้าทีส่�ำคญัของค่านยิม

ความสอดคล้องระหว่างค่านิยมและพฤติกรรม 

การแบ่งปันคลิปวิดีโอ

ผลการวิจัยครั้งนี้สนับสนุนแนวคิดค่านิยมที่อ้างว่า	

บคุคลจะแสดงออกทางพฤติกรรมทีส่อดคล้องกบัค่านยิม	

ของตน  เพราะค่านยิมนัน้เป็นความเชือ่ทีม่ลีกัษณะคงทน	

มีหน้าที่ในการเป็นตัวน�ำในการแสดงจุดยืนของตน	

ในเรื่องต่างๆเป็นตัวชักจูง (Predispose) อุดมการณ์	

เป็นตัวน�ำทาง (Guide) พฤติกรรมที่แสดงออกต่อ	

ผู ้อื่นเป็นหลักเกณฑ์ (Criteria) ที่ใช้ในการประเมิน	

ตัดสิน ชื่นชม หรือต�ำหนิตนเองและผู้อื่น เป็นมาตรฐาน	

ของกระบวนการเปรียบเทียบ เป็นมาตรฐานที่ใช้ในการ

ชักจูงใจผู้อื่น และเป็นมาตรฐานส�ำหรับกระบวนการ	

ให ้ เหตุผลต ่อความนึกคิดและการกระท�ำ  ดังนั้น	

ค่านิยมจึงเป็นตัวก�ำหนดแบบแผนในการด�ำเนินชีวิต	

(Mode Of Conduct) และพฤติกรรมต่างๆ โดยบุคคล	

จะแสดงออกไปในทางที่สอดคล้องกับค่านิยมของตน	

เพื่อให้บุคคลสามารถรักษาหรือบรรลุค่านิยมของตนได้	

(Rokeach,  1973)  ค ่ านิยมจึงมีความสอดคล ้อง	

กับพฤติกรรมโดยทั่วไป รวมถึงพฤติกรรมการแบ่งปัน

คลิปวิดีโอที่เป็นข้อค้นพบในงานวิจัยครั้งนี้

ยิ่งไปกว่านั้นยังมีอีกหลายแนวคิดและทฤษฎีที่

สนบัสนนุว่าค่านยิมเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

ของผู้บริโภค  โดยแนวคิดการตลาด 3.0 อ้างว่าการตลาด

ในยุคปัจจุบันนั้นขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ผู ้บริโภคจะ

แสวงหาสินค้าและบริการที่ช่วยเติมเต็มความปรารถนา

ทางจิตวิญญาณ (Human Spirit Fulfillment) ไม่ใช่แค่

เพียงเพื่อตอบสนองความต้องการทั่วไปอย่างในยุค	

การตลาด 2.0 (Kotlers et al., 2010) ค่านยิมจงึเข้ามามบีทบาท

ส�ำคัญต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคยุคนี้ในการบรรลุความ

ต้องการด้านการยอมรับนับถือตน (Self-Actualization) 	

เช่นเดียวกับทฤษฎีล�ำดับขั้นทางจิตวิทยาที่สนับสนุนว่า

ผู้บริโภคจะใช้การบริโภคสินค้าและบริการเพื่อช่วยใน
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การบรรลุค่านิยมของตน ซ่ึงผลวิจัยในครั้งน้ีก็เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยใน

เนเธอร์แลนด์ที่ส�ำรวจกับผู้ใช้สื่อสังคม พบว่าหากผู้ใช้

สื่อสังคมมีค่านิยมท่ีสอดคล้องกับค่านิยมของตราสินค้า	

ที่ปรากฏในเนื้อหาของคลิปวิดีโอก็จะก่อให้เกิดความต้ังใจ	

ทีจ่ะแบ่งปันคลปิวดิโีอนัน้(Yushchik, 2012) รวมถงึงานวจิยั	

ที่ส�ำรวจเก่ียวกับการส่ือสารผ่านส่ือสังคมของธนาคารรายย่อย

ที่พบว่าความสอดคล้องของเนื้อหาสารและค่านิยมของผู้ใช้	

สื่อสังคมนั้นส่งผลทางตรงต่อการพฤติกรรมการบอกต่อ

ผ่านสื่อสังคม(Hoek, 2015)

	 อีกทั้งหากวิ เคราะห์คลิปวิ ดีโอท่ีเป ็นกระแส

ไวรัล จะสังเกตได้ว่าคลิปที่มียอดชมและยอดแบ่งปัน	

สูงนั้นส่วนใหญ่จะมีเนื้อหาที่ เกี่ยวกับค่านิยมที่ เป็น	

พื้นฐานในสังคมไทยได้แก่ ค่านิยมความกตัญญู ค่านิยม	

ความเอื้อเฟื ้อเผื่อแผ่ และค่านิยมความรักสนุกสนาน 

(พวงผกา คุโรวาท อ้างถึงใน ฑิตยา ปิยะภัณฑ์, 2556) 	

ตวัอย่างคลปิไวรลัทีม่เีนือ้หาสะท้อนค่านยิมความกตญัญ	ู

เช ่น คลิปเด็กชายกวาดขยะของไทยประกันชีวิต	

คลิปอาจารย์ใหญ่ ครูผู้ให้ ของเซเว่นอีเลฟเว่น และคลิป	

เป้าหมายดีๆ ของกระทิงแดง เป็นต้น ส่วนคลิปไวรัลที่

มีเนื้อหาสะท้อนค่านิยมความเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ เช่น คลิป

การให้คือการส่ือสารท่ีดีท่ีสุดของ ทรูมูฟเอช และคลิป 

Unsung Hero ของไทยประกันชีวิต เป็นต้น และคลิป

ไวรัลที่มีเนื้อหาสะท้อนค่านิยมความรักสนุก เช่น คลิป

เสือร้องไห้-น�้ำตาจะไหลขอแชร์นะครับ คลิปฉันหล่อไป

ของเนเจอร์กิฟ  และคลิป Bangkok 1st Time ของส�ำนัก

พิมพ์แซลมอนบุ๊คส์  เป็นต้น จากกรณีตัวอย่างที่กล่าวมา

ข้างต้นนัน้จงึเป็นเครือ่งยนืยนัถงึความส�ำคญัของค่านยิมที่

มีต่อพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอได้อย่างดี

	 ส่วนผลการวิจัยที่พบความสอดคล้องระหว่าง

ค่านิยมกับพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหา

สะท้อนค่านิยมอื่นร่วมด้วย อาจเกิดจากสาเหตุสอง

ประการ ประการแรกพฤติกรรมการแบ่งปันวิดีโอนั้น

อาจไม่ได้เกิดขึ้นเพียงเพราะค่านิยมเดียวแต่อาจเกิดจาก

หลายๆ ค่านิยมประกอบกัน เพราะในบางครั้งการที่จะ

บรรลุค่านิยมใดค่านิยมหน่ึงได้น้ันอาจต้องอาศัยค่านิยม

อืน่ๆ ร่วมด้วย (สนุทร ีโคมนิ และ สนทิ   สมคัรการ, 2522) 

ประการที่สอง อาจเกิดจากการที่ค่านิยมเหล่านี้ล้วนเป็น	

ค่านยิมพืน้ฐานของคนไทย (สนุทร ีโคมนิ, 2522; ชญานศิวร์	

กุลรัตน มณพีร     และคณะ, 2555; พวงผกา      คโุรวาท, 2556)	

ดั งนั้ นผู ้ ที่ ยึ ดถื อ ในค ่ านิ ยมความกตัญญู  ค ่ านิ ยม	

ความสุขส�ำราญและค ่านิยมความสุขในครอบครัว  	

ก็อาจยึดถือค่านิยมอื่นๆ ร่วมด้วย จึงท�ำให้พบความ

สอดคล้องกับพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปที่มีเนื้อหา

สะท้อนค่านิยมอื่นเช่นกัน

ความสอดคล้องระหว่างทัศนคติต่อคลิปวิดีโอและ

พฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ

จากผลการวิจัยที่พบว ่าทัศนคติต ่อคลิปวิดีโอ

ด้านการแสดงออกค่านิยม ด้านการปรับตัวหาผลลัพธ์	

ในทางบวก ด ้านการปกป้องอัตตา และทัศนคต	ิ

ด ้านความรู ้สอดคล ้องกับพฤติกรรมการแบ ่งป ัน	

คลิปวิดีโอนั้นสนับสนุนแนวคิดเรื่องหน้าที่ของทัศนคติ	

ที่อ ้างว่าทัศนคติทั้งสี่ด ้านท�ำหน้าที่ เป็นดังแรงจูงใจ	

ของพฤติกรรม (Katz, 1960)

ทศันคตด้ิานการแสดงออกค่านยิม (Value-Expressive 	

Func t i on )  จะมีหน ้ าที่ ในการตอกย�้ ำอั ตลักษณ ์	

(Self-Identity) และเสรมิสร้างตัวตน (Self-Enhancement) 

(Katz, 1960)  มีงานวิจัยหลายชิ้นที่สนับสนุนผลการวิจัย	

ครั้งนี้ ที่พบว่าการแสดงออกค่านิยมหรือการเสริมสร้าง	

ตัวตนนั้นมีผลต่อพฤติกรรมการแบ่งปันวิดีโอเพราะ	

แต่ละโพสต์บนส่ือสังคมน้ันสามารถบ่งบอกได้ว ่า	

ตั ว ตนของผู ้ โ พสต ์ เ ป ็ นคนอย ่ า ง ไ ร  ง านวิ จั ย	

ในสหรัฐอเมริกา พบว่าการแสดงออกถึงอัตลักษณ์	

นัน้เป็นแรงจงูใจอย่างหนึง่ในการบอกต่อในโลกออนไลน์ 	

โดยผู ้ ใช ้สื่อสังคมจะใช ้คลิปวิดีโอเพื่อแสดงออก	

ถึงความเป็นตัวตน (Self-Expression) ซึ่งหากเนื้อหาใน

คลปิวดิโีอนัน้มคีวามสอดคล้องกบัตวัตน (Self-Concept) 

ของผู้ใช้สื่อสังคม คลิปวิดีโอนั้นก็จะมีแนวโน้มการแบ่ง

ปันสูงยิ่งขึ้น (Taylor et al., 2013) เช่นเดียวกับงานวิจัยที่
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ส�ำรวจในผู้ใช้ส่ือสังคมเกาหลี ท่ีพบว่าการแสดงออกถึง

ความเป็นตัวตนนั้นเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การแบ่งปันคลิปวิดีโอ (Wanmo et al., 2014)

ส่วนทัศนคติด้านการปรับตัวหาผลลัพธ์ทางบวก 

(Adjustment Function) จะท�ำหน้าท่ีเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการทางอรรถประโยชน์ (Utilitarian Needs) 	

จากผลการวิจัยท่ีพบว่าการท่ีผู้ใช้ส่ือสังคมคาดว่าจะได	้

ไลค ์หรือคอมเมนท์ในทางบวกมีความสอดคล้อง	

กับพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอนั้น สอดคล้องกับ	

งานวิจัยที่พบว่าผู้ใช้สื่อสังคมแบ่งปันคลิปวิดีโอเพราะ	

ต้องการเพิ่มความนิยมของตัวเองผ่านทางจ�ำนวนไลค	์

และคอมเมนท ์  (Berge r  &  Mi lkman ,  2012 ;	

Teixeira, 2012) โดยจะแบ่งปันเฉพาะคลิปวิดีโอที่คาดว่า	

จะได้รับความสนใจจากเพื่อนในสื่อสังคมเท่านั้นและ	

พยายามที่จะหลีกเลี่ยงผลตอบรับในด้านลบ (Huang	

et al., 2012) ดังนั้นคลิปวิดีโอที่ถูกแบ่งปันจึงมักเป็นคลิป	

ที่มีเนื้อหาในเชิงบวก (Dobele et al. 2007; Eckler&	

Bolls 2011; Teixeira,  2012) ซึ่งสอดคล ้องกับ	

คลิปวิดีโอในงานวิจัยชิ้นนี้ ท่ี เป ็นเนื้อหาในเชิงบวก	

ทั้งหมดจึงเอื้อให้เกิดความสอดคล้องกับทัศนคติด้าน	

การปรับตัวหาผลลัพธ์ในทางบวก

ทัศนคติด้านการปกป้องอัตตาจะท�ำหน้าที่เพื่อลด

ความขัดแย้งภายในจิตใจและปกป้องภาพลักษณ์แห่งตน 

(Self-Image) ซึง่จากผลการวจิยัทีพ่บว่าการทีผู่ใ้ช้สือ่สงัคม

คาดว่าผูอ้ืน่จะมองตนในด้านทีด่ขีึน้หรอืไม่มองในทางลบ

อย่างการถูกมองว่าเป็นคนกตัญญูน้อย เป็นคนฟุ่มเฟือย 

เป็นคนไม่มีความคิดสร้างสรรค์ หรือเป็นคนไม่กล้าบอก

รักครอบครัวนั้น เป็นเพราะผู้ที่แบ่งปันคลิปวิดีโอน้ัน	

ส่วนใหญ่มกัเป็นผูท้ีย่ดึตวัเองเป็นศนูย์กลาง (Ego-Centric) 	

โดยจะแบ่งปันคลิปวิดีโอเพราะต้องการมีภาพลักษณ์ที่ด	ี

ในสายตาผู ้อ่ืน และหลีกเลี่ยงการแบ่งปันคลิปวิดีโอ	

ที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ เช่น คลิปท่ีมีฉากโป	๊

ฉากความรุนแรง หรือฉากที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศนั้น

จึงถูกส่งต่อน้อยเพราะผู้ใช้ส่ือสังคมกลัวว่าเพ่ือนในสื่อ

สงัคมซึง่บางคนอาจเป็นเพือ่นร่วมงานจะมองตนในแง่ลบ 	

(Teixeira, 2012) ซึ่งสอดคล้องกับคลิปวิดีโอในงาน	

วิจัยชิ้นนี้ที่ ไม ่มี เนื้อหาที่ส ่งผลเสียต ่อภาพลักษณ	์

ของผู้ใช้สื่อสังคม

ทัศนคติด้านความรู ้จะท�ำหน้าที่ในการแสวงหา	

ความรู้และความเข้าใจในสิ่งต่างๆ ที่ตนสนใจ จากผล	

การวิจัยที่พบว่าการคาดว่าการแบ่งปันคลิปวิดีโอจะช่วย	

ให้ได้ความรู้หรือมุมมองใหม่สอดคล้องกับพฤติกรรม	

การแบ่งปันคลิปวิดีโอนั้นมีหลายงานวิจัยที่สนับสนุน	

ว่าปัจจัยด้านความรู้นั้นมีอิทธิพลต่อการแบ่งปันเนื้อหา 	

การวิจัยพฤติกรรมการส่งต่ออีเมล พบว่าการบอกต่อ	

จะเพิ่มสูงขึ้นหากเนื้อหาตรงกับความสนใจของตน	

เช ่นเดียวกับงานวิจัยในเกาหลีที่พบว่า ป ัจจัยด ้าน	

ความเป็นผูรู้ ้(Knowledge Self-Efficacy) เป็นแรงจงูใจหนึง่	

ในการแบ่งปันคลิปวิดีโอ (Koo et al., 2014)

นอกจากน้ีผลการวิจัยยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง

กลยุทธ์การก�ำหนดเนื้อหาที่กล่าวว่า เนื้อหาที่จะถูก	

แบ่งปันได้นัน้ต้องมคีณุค่าส�ำหรบัผูใ้ช้สือ่สงัคม (Liebtag, 

2014; ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) ซึ่งแต่ละหน้าที	่

ทัศนคตินั้นล้วนเกี่ยวกับประโยชน์ที่ผู ้ใช ้สื่อสังคม	

จะได้รบัจากการแบ่งปัน  ได้แก่  ประโยชน์ในการแสดงออก	

จุดยืนของตน ประโยชน์จากการได้ไลค์และคอมเมนท์	

ในทางบวก ประโยชน์ในการรักษาภาพลักษณ์ที่ดี	

ในสายตาผู้อื่น และประโยชน์จากการได้ความรู้และมุม

มองใหม่ๆ  ประโยชน์เหล่านี้จึงเปรียบเสมือนแรงจูงใจ

ในการแบ่งปันคลิปวิดีโอของผู้ใช้สื่อสังคม

ความสอดคล้องของค่านิยม ทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ 

และพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ

จากผลการวจิยัทีพ่บว่าค่านยิมความสขุส�ำราญ  ค่านยิม	

ความสุนทรีในชีวิต และค่านิยมความคิดสร้างสรรค์	

มีความสอดคล้องกับทัศนคติด้านการปกป้องอัตตา	

และพฤตกิรรมการแบ่งปันคลปิวดิโีอนัน้ สามารถอธบิาย	

ได้ตามแนวคิดค่านิยมของ Rokeach (1973) ที่อ้างว่า	

ค ่านิยมนั้นเป ็นดังความเชื่อที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ	

และพฤติกรรม

อย่างไรกต็ามการทีค่่านยิมและพฤตกิรรมสอดคล้อง	
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กับทัศนคติด้านการปกป้องอัตตาเท่าน้ัน ได้ขัดแย้ง	

กับอีกหลายงานวิจัยท่ีศึกษาในบริบทอ่ืนๆ ที่มักพบ

ความสอดคล้องร่วมกันระหว่างค่านิยม ทัศนคติด้าน	

การแสดงออกค่านยิม และพฤตกิรรม  เช่น งานวจิยัทีศ่กึษา

ถึงความสอดคล้องระหว่างค่านิยม หน้าท่ีทัศนคติ และ

พฤตกิรรมการบรจิาคเงนิเพือ่สนบัสนนุการวจิยัโรคมะเรง็	

(Maio & Olson, 1995) และงานวิจัยท่ีศึกษาถึงความ

สอดคล้องระหว่างค่านิยม หน้าที่ทัศนคติ และพฤติกรรม

การขบัขี ่(Viesturs et al., 2012)เป็นต้น ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะ

บรบิททางสงัคม ของโลกในชวีติจรงิกบัโลกออนไลน์นัน้	

มีความแตกต่างกัน มีงานวิจัยจ�ำนวนมากที่พบว ่า	

พฤติกรรมต่างๆในสื่อสังคมโดยเฉพาะเฟซบุ ๊กนั้น	

มีความเกี่ ยวข ้องกับอัตตาแทบทั้ งสิ้น  มีงานวิจัย	

จ�ำนวนมากที่สนับสนุนว่าการใช้สื่อสังคมอย่างเฟซบุ๊ก	

และทวิตเตอร์น้ันสามารถช่วยยกระดับอัตตา (Ego 	

Boosting) และปกป้องอัตตา (Ego Defense) ของผู้ใช้	

สื่อสังคมที่มีความยอมรับนับถือตนต�่ำได้ (Gonzales & 

Hancock, 2010; Kaplan, 2011; Toma& Hancock 2012) 

โดยในกรณีนี้ค่านิยมจะท�ำหน้าที่เป็นมาตรฐาน	

ในการก�ำหนดตัวตนในอุดมคติ (Rokeach, 1973) ซึ่งหาก	

ตวัตนจรงิ (Real Self) ต่างจากตวัตนในอดุมคต ิ(Ideal self)	

ผู ้ใช้สื่อสังคมก็จะมีความยอมรับนับถือตนต�่ำ  กลไก	

การปกป้องอัตตาก็จะท�ำงานเพ่ือปกป้องภาพลักษณ์	

(Baumeister, 2005) ผ่านการแบ่งปันคลปิวดิโีอทีม่เีนือ้หา	

สะท้อนค่านิยมนั้น เช่น เมื่อผู้ใช้สื่อสังคมนั้นมีค่านิยม	

ความสุขส�ำราญ แต่ตวัตนจรงินัน้ไม่ได้เป็นคนสนกุสนาน	

ตลอดเวลา ผูใ้ช้สือ่สงัคมกจ็ะแบ่งปันคลปิวดิโีอทีม่เีนือ้หา	

สะท้อนค่านิยมความสุขส�ำราญ เช่น คลิปโฆษณาที่มี	

เนือ้หาตลก โดยมเีหตผุลลกึๆ เพือ่ต้องการรกัษาภาพลกัษณ์	

ความเป็นคนสนกุสนานเอาไว้  หรอืเพือ่ไม่ให้ผูอ้ืน่มองว่า	

ตนเป็นคนเคร่งเครียดมากเกินไป เป็นต้น

ส่วนผลการวิจัยท่ีพบว่า ค ่านิยมความกตัญญู	

และค่านิยมความสุขส�ำราญไม่มีความสอดคล้องร่วมกัน	

กับทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ และพฤติกรรมการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอท่ีมีเน้ือหาสะท้อนค่านิยมเดียวกันนั้น แสดง

ให้เห็นว่าพฤติกรรมการแบ่งปันวิดีโอน้ันไม่ได้เกิดจาก

ผลกระทบร่วมกันของค่านิยมและทัศนคติต่อคลิปวิดีโอ

เสมอไป แต่สามารถเกิดจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งก็ได้

ข้อเสนอแนะจากการวจัิย

1.	 ค่านิยมเป็นหัวใจส�ำคัญในการวางแผนกลยุทธ ์

การสื่อสารการตลาด

	 นักสื่อสารการตลาดและนักโฆษณาควรให	้

ความส�ำคัญกับค่านิยมเสมือนเป็นข้อมูลเชิงลึกของ	

ผู ้บริโภคอย ่างหนึ่ง  (Consumer Insight) เพราะ	

ค่านิยมนั้นเป็นเหมือนกับความรู้สึกนึกคิดเชิงลึกในใจ	

ของผู ้บริโภคที่ เป็นปัจจัยต้ังต้นต่อพฤติกรรมต่างๆ 

รวมถึงพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอดังที่ปรากฏ

ในผลการวิจัยครั้งนี้ ดังนั้นค่านิยมจึงควรถูกวิเคราะห์ 

บันทึกไว้ในฐานข้อมูล (Database) และน�ำไปปรับใช้	

กับการเขียนครีเอทีฟบรีฟ (Creative Brief) เพื่อใช้	

ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารให้มีประสิทธิภาพ

2.	การสร้างสรรค์คลิปวิดีโอควรมีเนื้อหาสอดคล้อง

กับค่านิยมของผู้บริโภค

	  การท�ำเนื้อหาให้โดนใจจนเกิดกระแสไวรัลนั้น 	

นักสื่อสารการตลาดควรส�ำรวจค่านิยมของผู ้บริโภค	

ก่อนผลิตและสร้างสรรค์คลิปวิดีโอให้มีเน้ือหาสะท้อน	

ค่านิยมนั้น หรือหากไม่ได้ส�ำรวจค่านิยมของผู้บริโภค	

กค็วรเลอืกทีจ่ะสร้างสรรค์คลปิวดิโีอให้มคีวามสอดคล้อง	

กับค ่ านิยมพื้นฐานของคนไทยเพื่ อ เพิ่มศักยภาพ	

ในการแบ่งปัน เพราะจากผลวิจัยชี้ให้เห็นว่ายิ่งผู้บริโภค	

มีค่านิยมด้านใดสูงก็จะย่ิงมีพฤติกรรมการแบ่งปันท่ี	

สูงขึ้นตามไปด้วย 

3.	การสร้างสรรค์คลิปวิดีโอควรมีเนื้อหาเชิงบวก 

และส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภค

	 ในกระบวนการสร้างสรรค์และผลิตคลิปวิดีโอ	

โดยการท�ำคลิปวิดีโอ ควรมีเนื้อหาสะท้อนค่านิยม	

และส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภค เช่น หากพบว่า	

ผู้บริโภคมีค่านิยมความสุขส�ำราญ คลิปวิดีโอก็ควรเป็น	

เรื่องราวที่สนุกสนานร่าเริงและตลก แต่ไม่ควรมีฉาก

ที่แสดงออกถึงความหยาบคายหรือฉากโป๊ เปลือย 	
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ที่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของผู ้บริโภคได้ 	

เพราะคลปิวดิโีอเหล่านีค้นอาจดแูต่ไม่แบ่งปัน  นอกจากนี้	

ยังสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้กับการท�ำตลาดเพื่อการกุศล 

(Cause-Related Marketing) โดยการตั้งจุดประสงค์ของ

โครงการให้ตรงกับค่านิยมของผู้บริโภคเป้าหมาย และ	

จัดกิจกรรมให้ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมในการท�ำการกุศล	

ผ่านการแบ่งปันคลิปวิดีโอ วิธีนี้จะช่วยให้ผู ้บริโภค

สามารถบรรลคุ่านยิมของตนและมภีาพลกัษณ์ทีด่ใีนโลก

ออนไลน์ได้

4. คลิปวิดีโอควรมีคุณค่าและให้ประโยชน์กับผู้บริโภค

	  คลิปวิดีโอที่ผลิตออกมาควรมีคุณค่ามากพอที่จะ

ท�ำให้ผูบ้รโิภคแบ่งปัน เช่น มปีระโยชน์ในการแสดงออก

จุดยืนหรือตัวตน ช่วยได้ไลค์และคอมเมนท์ในทางบวก 

ช่วยในการรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาผู้อ่ืน และช่วย

ให้ได้ความรู้และมุมมองใหม่ๆ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้ก่อน

ที่จะท�ำคลิปจึงต้องมีการวิเคราะห์ก่อนว่า ผู้บริโภคเป็น	

คนอย่างไร  มจีดุยนือย่างไร  เพือ่สือ่สารให้โดนใจผู้บรโิภค	

ด้านครีเอทีฟก็ควรเน้นสร้างสรรค์คลิปวิดีโอท่ีมีเนื้อหา	

ในเชิงบวกเพราะเนื้อหาในเชิงบวกจะกระตุ้นให้ได้ไลค	์

และคอมเมนท์ และยังไม่ส ่งผลเสียต่อภาพลักษณ์	

ของผู้บริโภค หรือสร้างสรรค์คลิปด้วยแนวคิดที่แปลกใหม	่

เพือ่ให้ผูบ้รโิภคได้มมุมองใหม่ๆ จากการดคูลปิ และอยาก

ที่จะแบ่งปันคลิปวิดีโอมากยิ่งขึ้น 

5.	 คลิปวิดีโอควรมีความดึงดูดใจ

    พฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอไม่ได้ขึ้นอยู ่	

กบัค่านยิมเพยีงปัจจยัเดยีว   ดงันัน้นกัการสือ่สารการตลาด	

จึงควรให้ความส�ำคัญกับป ัจจัยด ้านเนื้อหาสารด ้วย	

โดยเนื้อหาของคลิปวิดีโอนั้นต้องมีการจูงใจเชิงอารมณ์	

เพราะถึงแม ้คลิปวิดีโอจะมี เนื้อหาที่ตรงกับค ่านิยม	

ของผู ้บริโภค แต่หากไม่สามารถดึงดูดใจให้ชมคลิป	

จนจบได้ก็จะไม่เกิดพฤติกรรมการแบ่งปันคลิปวิดีโอ 

คลิปวิดีโอจึงควรมีความน่าสนใจและแปลกใหม่ 	

ยิ่งในยุคดิจิทัลท่ีผู้บริโภคมีอ�ำนาจในการเลือกรับชมสูง  	

การผลิตเนื้อหาต่างๆ จึงไม่ควรยัดเยียดตราสินค้ามาก

เกินไป เพราะผู ้บริโภคพร้อมที่จะกดปิดคลิปวิดีโอ

ตลอดเวลา แต่ควรใช้เทคนิคขายของแบบไม่ขายของ 

กล่าวคือ ควรท�ำคลิปวิดีโอโดยเริ่มจากวิธีคิดที่ว่าท�ำ

อย่างไรผู ้บริโภคถึงจะดูคลิปวิดีโอ ไม่ใช่เริ่มจากวิธี

คิดที่ว่าตราสินค้าต้องการบอกอะไรกับผู ้บริโภคบ้าง	

เพราะสิ่งที่ตราสินค้าอยากบอกผู้บริโภคอาจไม่ใช่สิ่งที่

ผู้บริโภคอยากรู้หรืออยากรับชมเสมอไป คลิปวิดีโอจึง

ควรมีเนื้อหาสาระที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคและ

ให้ความบันเทิงได้ 

	 กล่าวโดยสรุปคลิปวิดีโอที่จะประสบความส�ำเร็จ

เป็นไวรลัวดิโีอได้นัน้  ขัน้แรกคลปินัน้ควรมคีวามน่าสนใจ	

และมีจุดจับใจทางอารมณ์ เพื่อให้ผู้บริโภครับชมคลิป	

จนจบ และขั้นถัดมาคลิปวิดี โอนั้นควรมี เนื้ อหา	

ที่สอดคล้องค่านิยมของผู ้บริโภคหรือให้ประโยชน	์

กับผู ้บริโภคในด้านใดด้านหนึ่ง เช ่น ช ่วยในการ	

แสดงออกจุดยืนช ่วยเพิ่มยอดไลค ์หรือคอมเมนท	์

ในทางบวก ช ่วยให ้ เพื่อนมองตนในด ้านที่ดีขึ้น	

หรือช่วยให้ได้ความรู้และมุมมองใหม่ๆ เป็นต้น เพื่อ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคแบ่งปันคลิปวิดีโอในสื่อสังคม

ข้อจ�ำกดัและข้อเสนอแนะส�ำหรบังานวจัิยในอนาคต

1. งานวจิยัชิน้นีศ้กึษาเฉพาะความสอดคล้องระหว่าง

ค่านิยม หน้าที่ทัศนคติ และพฤติกรรมการแบ่งปัน	

คลิปวิดีโอเท่านั้น ดังนั้นในอนาคตจึงอาจศึกษาถึง	

ความสัมพันธ์และอิทธิพลที่ค่านิยมมีต่อทัศนคติและ	

การแบ่งปันคลิปวิดีโอได้

2. งานวจิยัช้ินน้ีใช้มาตรวดัของลิเคร์ิตในการวดัค่านิยม	

เพื่อความสะดวกและย่นระยะเวลาของผู้ตอบแบบสอบถาม	

จึงไม่ได้ศึกษาเรื่องล�ำดับการให้ความส�ำคัญของค่านิยม	

ซึง่เป็นปัจจยัส�ำคญัทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรม โดยงานวจิยั

ในอนาคตสามารถเติมเต็มในส่วนนี้ได้

3. จากงานวิจัยอื่นๆ ที่พบว่านอกจากค่านิยมและ

ทศันคตแิล้ว ปัจจยัด้านคณุค่าความบนัเทงิ (Entertainment 

Value) ทีเ่กดิจากจดุจบัใจทางอารมณ์ (Emotional Appeal) 

กม็ส่ีวนส�ำคญัต่อพฤติกรรมการแบ่งปันคลปิวดิโีอเช่นกนั 

ดังน้ันในอนาคตจึงอาจศึกษาถึงผลกระทบร่วมระหว่าง

ตัวแปรทั้งสามนี้เพิ่มเติมได้
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