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การวิจยัคร้ังน้ี เพื่อศึกษาการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบไวรัส (Viral 
Marketing) โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงัต่อไปน้ี 1. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือ Viral Marketing 
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 2. เพื่อศึกษาทศันคติ
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อ Viral Marketing 
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย
ท่ีมีต่อ Viral Marketing 4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ ทศันคติ และพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย โดยเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใช้เป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซ่ึงคือ
ประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีช่วงอายุ ระหวา่ง 16 – 49 ปีข้ึนไป แบ่งกลุ่มตาม
ทฤษฎีเจเนอร์เรชัน่ ไดแ้ก่ กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส คือ 49 ปีข้ึนไป กลุ่มเจนเนอร์เรชัน่เอ็กซ์ คือ 32 – 48 ปี  
และเจนเนอร์เรชัน่วาย ช่วงอายุ 16 – 31 ปี ซ่ึงตอ้งเคยเห็นและรู้จกัการท าการตลาดแบบ Viral 
Marketing จ านวนรวมทั้งหมด 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ เป็นชาย และหญิง กลุ่มละ 200 คน คิด
ร้อยละ 50 ต่อกลุ่มเท่ากนั ผูท่ี้มีอายุมากท่ีสุดคือ 63 ปี และนอ้ยท่ีสุด 16 ปี กลุ่มตวัอยา่งอายุเฉล่ียท่ี  
38.36 ปี เป็นเจเนอร์ชั่นเอ็กซ์ 134 คน และเจเนอร์เรชัน่วาย และเบบ้ีบูมเมอร์ส กลุ่มละ 133 คน
จ านวนเท่ากนั ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี และเป็นพนกังานบริษทั รายไดต่้อ
เดือนส่วนใหญ่อยู่ท่ี 20,001 – 30,000 บาท การเปิดรับส่ือ Viral Marketing ตามประเภทของส่ือ 
ภาพรวมมีการเปิดรับในระดบัปานกลาง โดยส่ือ Facebook กบั Youtube เป็นส่ือท่ีมีการเปิดรับมาก 
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การเปิดรับส่ือ Viral Marketing ตามพฤติกรรมการเปิดรับ พบวา่ภาพรวมมีการเปิดรับมาก ทศันคติ
ท่ีมีต่อการท า Viral Marketing พบว่าภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีทศันคติเก่ียวกับการท า Viral 
Marketing อยูใ่นระดบัดีมากแต่ทศันคติของสินคา้ท่ีท า Viral Marketing พบวา่ภาพรวมของกลุ่ม
ตวัอยา่งมีทศันคติกบัสินคา้ท่ีท า Viral Marketing ปานกลางผลกระทบจาก Viral Marketing ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ ของกลุ่มเป้าหมายพบวา่ภาพรวมนั้นมีผลกระทบอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ
มีทั้งกลุ่มท่ีตดัสินใจซ้ือและบอกต่อจ านวนเท่าๆ กัน จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีได้รับส่ือ Viral 
Marketing 

ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการใช ้F-Test (ANOVA) ในสมมติฐานท่ี 1 – 3 พบวา่ค่าท่ี
ไดต้  ่ากวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ทั้งหมดจึงสรุปไดผู้บ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการเปิดรับส่ือ 
Viral Marketing, ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ Viral Marketing และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและ
บอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น Viral Marketing แตกต่างกนั ในสมมติฐานท่ี 4 – 6 ไดท้  าการทดสอบดว้ย
การหาค่าCorrelation Coefficient แบบ Pearson พบวา่มีเพียงสมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัการเปิดรับส่ือกบั
ทศันคติท่ีมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง แต่ความสัมพนัธ์ท่ีเหลืออยูใ่นระดบัต ่าทั้งหมด เป็นผล
มาจากการเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อไม่สามารถเกิดข้ึนไดด้ว้ยปัจจยัใดปัจจยัหน่ึง 
อย่างทศันคติหรือการเปิดรับ แต่ตอ้งอาศยัปัจจยัอ่ืน ช่วยดว้ยจึงจะเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
และบอกต่อมากยิง่ข้ึน 
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Title of Thesis  Consumer Responses towards Viral Marketing: A Study of 
Comparing Baby Boomer, Generation X and Generation Y. 
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Year 2014 
 
 

The objectives of this research are 1. To Study Consumer Receptivity Viral Marketing 
Media between Baby boomers, Generation’s X and Generation’s Y. 2. To Study Consumer 
Attitude toward Viral Marketing between Baby boomers, Generation’s X and Generation’s Y. 3. 
To Study Consumer Behavior toward Viral Marketing between Baby boomers, Generation’s X 
and Generation’s Y. 4. To Study the Relation between Receptivity, Attitude and Consumer 
Behavior of Consumer between Baby boomers, Generation’s X and Generation’s Y. This Study is 
Quantitative Research by Survey Research and collect data from target group by Questionnaire as 
tool. Target group are people which live in Bangkok metropolis who has age between 16 – 49 
years and over portion out by Generation theory as Baby Boomers for who has age over 49 years 
old, Generation X for 32 – 48 years old and Generation Y for 16 – 31 years old. And target group 
must know and seen Viral Marketing from any channels. The target group amount 400 people. 
After finish questionnaire will analysis using statistical program. The results are Male and Female 
per 50 percent, The oldest is 63 years old and youngest is 16 years old, Age average is 38.36, 
Generation’s X are 134 people, Generation’s Y and Baby boomers are 133 people per group, 
Most education is Bachelor degree, Most income is 20,001 – 30,000 baht per month. Consumer 
Receptivity Viral Marketing Media overall result is moderate; Facebook and Youtube are Good 
for Consumer Receptivity. Next, Consumer Attitude toward Viral Marketing result is good but 
Attitude for product which uses Viral Marketing is moderate. Next, Consumer Behavior toward 
Viral Marketing result is moderate. 
 The Hypothesis test by using F-TEST (ANOVA) for hypothesis 1 – 3. The results are all 
Significant values are lower than 0.05 for significant default. They mean Consumers whose have 
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age different are have Receptivity, Attitude and Consumer Behavior toward Viral Marketing 
different too. For Hypothesis 4 – 6, test by Pearson’s Correlation coefficient. The result is 
Hypothesis 4, Receptivity factor has moderate relation to Attitude factor. In Hypothesis 5 and 6 
Consumer behavior has low relation to Receptivity and Attitude factor. Because Consumer 
behavior is not rely only two factors from the theory but there are many factors to drive people to 
pay for the product. 
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บทที ่1  

 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ประชากรของโลกได้มีอตัราจ านวนประชากรท่ีเพิ่มข้ึนสูงข้ึน

เร่ือยๆ ทัว่โลก จากเดิมท่ีมีปัญหาสงคราม และโรคภยัพิบติัต่างๆ ท่ีท าใหจ้  านวนประชากรลดลงทีละ
มากๆ ท่ีเกิดข้ึนในอดีต แต่ดว้ยพฒันาการของระบบสาธารณสุข วงการแพทย ์และเทคโนโลยีต่างๆ 
ท่ีท าใหค้วามเป็นอยูดี่ยิง่ข้ึนกวา่ในอดีต โดยจากขอ้มูลในอดีตพบวา่ตั้งแต่ปี 1950 นั้นมีประชากรอยู่
ทัว่โลกท่ี 2 พนักวา่ลา้นคน และจากผลส ารวจล่าสุดในปี 2011 พบวา่มีประชากรอยูเ่กือบ 7 พนัลา้นคน 
ซ่ึงประมาณไดว้า่ มีเด็กเกิดใหม่ 2.65 คน ต่อผูห้ญิง 1 คน และไดมี้การคาดการณ์วา่จะมีประชากรเกือบ 
หม่ืนลา้นคนในปี 2050 (United Nations, 2008)  

 

 
 
ภำพที ่1.1  อตัราการเพิ่มข้ึนของจ านวนประชากรและการคาดการณ์อตัราการเพิ่มข้ึนในอนาคต 
แหล่งทีม่ำ:  United Nations. (2008). 
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 ในประเทศไทยเองก็เช่นเดียวกนั อตัราการเพิ่มข้ึนของจ านวนประชากรชาวไทย ก็มีจ  านวน
สูงมากยิง่ข้ึนจากในอดีต ตามสภาพความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน ทั้งระบบสาธารณสุข และวงการแพทย ์โดย
ส าหรับจ านวนประชากรในประเทศไทยจากในอดีตพบวา่ตั้งแต่ปี 1950 นั้นมีประชากรอยูท่ี่ 20 ลา้น
คนทัว่ประเทศ แต่จากผลการส ารวจล่าสุดในปี 2014 พบว่าประชากรชาวไทยมีอยูท่ ั้งส้ินประมาณ 
70 ลา้นคน (United Nations, 2014) 
 

 
 
ภำพที ่1.2  อตัราการเพิ่มข้ึนของจ านวนประชากรและการคาดการณ์อตัราการเพิ่มข้ึนในอนาคต 
แหล่งทีม่ำ:  United Nations. (2014). 
 
 ดว้ยจ านวนประชากรท่ีเพิ่มมากยิง่ข้ึนในทางการตลาดแลว้ เปรียบไดว้า่มีกลุ่มลูกคา้ท่ีจะมา
เป็นเป้าหมายในการท าการตลาดท่ีมากข้ึนเช่นเดียวกัน โดยเม่ือจ านวนประชากรท่ีเพิ่มมากข้ึน 
นกัการตลาดไดมี้วธีิแบ่งส่วนประชากรท่ีจะมาเป็นกลุ่มเป้าหมายให้มีความแตกต่างกนัออกไป โดย
วธีิหน่ึงซ่ึงเป็นท่ีนิยมคือการแบ่งตามหลกัประชากร เพราะเป็นขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลท่ีมีการแบ่ง
ไดค้่อนขา้งง่าย โดยเฉพาะในเร่ืองอาย ุท่ีมีแบ่งกนัเป็นท่ีนิยมโดยเรียกวา่การแบ่งตามเจเนอเรชัน่ ท่ีมี
ช่ือเรียกมากมายไม่วา่จะเป็น เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เจเนอเรชัน่วาย เจเนอเรชัน่แซด เป็นตน้ 
โดยวิธีการแบ่งช่วงอายุนั้ นมีความหลากหลาย นั้ นคือเบบ้ีบูมเมอร์ส จะเป็นกลุ่มคนปลาย
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 เป็นช่วงท่ีมีการก่อร่างสร้างตวัข้ึนมาจะมีอายุโดยประมาณอยูท่ี่ 49 – 54 ปีข้ึนไป 
ในขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จะเป็นรุ่นลูกต่อมาจากเบบ้ีบูมเมอร์ส ช่วงอายุอยูท่ี่ประมาณ 32 – 48 ปี
และเจเนอเรชัน่วายเป็นรุ่นหลานตามต่อๆ กนัมา ช่วงอายุอยูท่ี่ประมาณ 16 – 31 ปี และต ่ากวา่ 16 ปี
ลงไปจะเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่แซด (O’Brien, 2010) 



3 
 

โดยจากการส ารวจช่วงอายปุระชากรชาวไทย พบวา่ประชากรชาวไทยไดมี้จ านวนตามช่วง
อายุดงัภาพท่ี 1.3 ซ่ึงพบว่าประชากรส่วนใหญ่นั้นมีการกระจุกตวัอยู่ในช่วงอายุของเจเนอเรชั่น 
เอก็ซ์ และเบบ้ีบูมเมอร์เป็นส่วนใหญ่เทียบกบัจ านวนประชากรในอดีต (ภาพท่ี 1.4) 
 

 
 
ภำพที ่1.3  จ านวนประชากรไทยแบ่งตามช่วงอาย ุในปี 2013 
แหล่งทีม่ำ:  CIA World Factbook. (2013). 

 

 

 
 

ภำพที ่1.4  จ านวนประชากรไทยแบ่งตามช่วงอาย ุในปี 1995 และ 2005  
แหล่งทีม่ำ:  U.S. Census Bereau. (2012). 
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 จากภาพ 1.4 แสดงให้เห็นว่าในอดีตท่ีผ่านมาประชากรชาวไทยนั้นมีช่วงอายุอยู่ในกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวายและเอ็กซ์เป็นส่วนใหญ่ แต่จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาในตอนตน้ไดแ้สดงให้เห็นแลว้ดว้ย
สภาพความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึนท าให้ช่วงอายุของประชากรมีความยืนยาวมากยิ่งข้ึนส่งผลให้ประชากรมี
อายท่ีุยนืมากข้ึนท าใหมี้ประชากรเขา้สู่ช่วงเบบ้ีบูมเมอร์สสูงข้ึนเร่ือยๆ และมีการคาดการณ์วา่สังคม
ชาวไทยจะเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุมากยิ่งข้ึนในอนาคต ดงัการคาดการณ์เอาไวใ้นปี 2050 (U.S. Census 
Bereau, 2012) 
 

 
 
ภำพที ่1.5  การคาดการณ์จ านวนประชากรไทยแบ่งตามช่วงอาย ุในปี 2050  
แหล่งทีม่ำ:  U.S. Census Bereau. (2012). 

 
 จากความหลากหลายของช่วงอายุ ท  าให้มีนกัวิชาการ และนกัการตลาดไดท้  าการแบ่งช่วง
อายุเพื่อท าการระบุความแตกต่างของประชากรให้เป็นหมวดหมู่ โดยวิธีท่ีนิยมคือการแบ่งเจเนอ
เรชั่น เบบ้ีบูมเมอร์ส เจนเอ็ก วาย แซท โดยในแต่ละเจนจะมีช่วงอายุท่ีมีความใกล้เคียงกนัและมี
ลกัษณะร่วมทางพฤติกรรมและสังคมท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงแต่ละเจเนอเรชัน่จะมีประสบการณ์ความรู้ 
ส่ิงแวดลอ้ม และทศันคติท่ีแตกต่างกนัออกไป ส าหรับนกัการตลาดแลว้ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีท าให้
การตอบสนองต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนจากการท าการตลาดไดรั้บผลตอบรับแตกต่างกนั และจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
หาทางส่ือสารออกไปให้ครอบคลุมมากท่ีสุด หรือ ไดก้ลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการมากท่ีสุด โดยตั้งแต่
ในอดีตท่ีมีการแบ่งการส่ือสารออกเป็น Above the Line หรือการส่ือสารมวลชน ดว้ยการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ ขอ้มูลออกไปเป็นวงกวา้งให้เกิดการรับรู้ และการพฒันาการท าส่ือแบบ Below the 
Line ดว้ยการท าการส่ือสารทางตรง การจดักิจกรรม และการใชพ้นกังานเป็นส่ือในการขายร่วมดว้ย 
เพื่อให้ได้รับข้อมูลผลตอบรับกลับมาโดยตรงมากยิ่งข้ึน และในขณะเดียวกันการประหยดังบ
การตลาดแต่หวงัผลเป็นจ านวนมากเป็นส่ิงหน่ึงท่ีนกัการตลาดจ าเป็นจะตอ้งน าเสนอในการเลือก
เคร่ืองมือให้กบับริษทัในการใช้ท าการตลาด ซ่ึงเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความนิยมในอดีตจนถึงปัจจุบนั
คือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) หรือการส่ือสารการตลาดแบบไวรัส 
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 การส่ือสารการตลาดแบบไวรัสเป็นวิธีการท าการตลาดโดยเลียนแบบการกระจายตวัของ
ไวรัส โดยส่งขอ้มูลบอกต่อๆ กนั กระจายตวัไปอยา่งรวดเร็ว อยา่ง 1 คน สู่ 2 คน และทวีคูณกระจาย
ตวัสูงข้ึนเร่ือยๆ ในระยะเวลาอนัสั้ น โดยใช้ผูท่ี้รับสารเป็นผูท่ี้กระจายข้อมูลส่งต่อเองไปยงัคน
ใกล้ชิด และส่งต่อๆ กันไปด้วยวิธีปากต่อปาก วิธีการน้ีท าให้นักการตลาดจะประหยดัค่าท า
การตลาดในดา้นการหาช่องทางการส่ือสารการตลาดไดม้ากยิ่งข้ึน เพราะผูรั้บสารไวรัลจะเป็นผู ้
ส่ือสารการตลาดให้เอง ท าให้เป็นนิยมในการท าการตลาด แต่ตอ้งมีความระมดัระวงั เพราะสารท่ี
ส่งไปนั้นมีความรวดเร็วและในขณะเดียวกนั สารเหล่านั้นไม่สามารถท่ีจะควบคุมได ้ผูท่ี้น าเสนอ
สารอาจส่งต่อไปแบบผดิเพี้ยน หรือในขอ้มูลท่ีเป็นดา้นลบ อาจท าให้ส่งผลเสียมากกวา่ผลดีกลบัมา
สู่เจา้ของสินคา้ท่ีน าเสนอไวรัลไดเ้ช่นเดียวกนั 

ในปัจจุบันเทคโนโลยีได้มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง และได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวติประจ าวนั แตกต่างจากสมยัก่อนอยา่งชดัเจน เช่น ในเร่ืองของระบบการส่ือสารระหวา่งกนั เร่ิม
จากยุคท่ีมีการใช้จดหมาย โทรเลข จนมาถึงยุคของโทรศพัท์บ้าน โทรศพัท์ไร้สาย และมีความ
หลากหลายของช่องทางการติดต่อ ทั้งจากการใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ หรือจากการโทรศพัท์มือถือ 
ส่วนในแง่ของรูปแบบในการส่ือสารนั้น ไดมี้การใช้การส่ือสารผา่นเสียง รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว 
ตวัอกัษร หรือไฟลเ์อกสาร ซ่ึงท าใหผู้ใ้ชท้ ัว่โลกสามารถเช่ือมโยงหากนัไดส้ะดวกมากข้ึน  

ส่ิงท่ีบ่งช้ีถึงผลกระทบของเทคโนโลยีประการหน่ึงคือ การประมาณการผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ท
ทัว่โลกเม่ือวนัท่ี 30 มิถุนายน 2012 อยูท่ี่ประมาณ 2,400 ลา้นคน คิดเป็น 34.3% ของประชากรทั้ง
โลก และมีแนวโนม้ ท่ีจะมีจ านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ (Miniwatts Marketing Group, 
2012)  
 

 
 
ภำพที ่1.6  แสดงจ านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทัว่โลก พร้อมอตัราส่วนต่อประชากรโลกและอตัราการ 
                  เติบโต 
แหล่งทีม่ำ:  Miniwatts Marketing Group. (2012). 
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ส าหรับในประเทศไทยนั้นแมจ้ะไม่ไดมี้การส ารวจจ านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตอยา่งชดัเจนแต่
ไดมี้ ขอ้มูลเก่ียวกบัการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีน่าสนใจอยา่งจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเตอร์เน็ตต่อสัปดาห์
ของผูใ้ช ้

รายงานผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 2556  ส านักงานพฒันา
ธุรกรรมทาง อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (ภาพท่ี 1.7) จะพบว่าชัว่โมงการใช้อินเตอร์เน็ตต่อ
สัปดาห์ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั มีอตัราการเติบโตท่ีสูงข้ึน ซ่ึงสามารถบ่งบอกไดว้า่คนไทยมีการใช้
อินเตอร์เน็ตมากยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะใชใ้นกิจกรรม ใดๆ ท าให้อินเตอร์เน็ตมีความส าคญัส าหรับคนใน
ประเทศไทย 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.7  จ  านวนชัว่โมงการใชอิ้นเตอร์เน็ตต่อสัปดาห์ ปี 2544 – 2556 
แหล่งทีม่ำ:  ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง อิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน). (2556). 
 
 ส่ือหลกัท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตมาตั้งแต่แรก คือ Website ท่ีสามารถน าเสนอ ภาพ อกัษร เน้ือหา 
ต่างๆ ผ่านคอมพิวเตอร์ ก่อนท่ีจะมาแตกย่อยออกมาอยู่ในโทรศพัท์มือถือ หรือแท็ปเลตอย่างใน
ปัจจุบนั โดยแต่เดิม Website ในอดีตเป็นเสมือนแหล่งขอ้มูล ดิจิตอล โดยแรกเร่ิมถูกเรียกว่า Web 
1.0 คือการท่ีสามารถคน้หาเขา้ชมเน้ือหาขอ้มูลบนโลกดิจิตอลได ้จนต่อมาไดพ้ฒันาเป็น Web 2.0 
คือการเร่ิมมีปฏิสัมพนัธ์กนับนอินเตอร์เน็ต ตวัอย่างท่ีเห็นไดช้ดัคือ การเกิดข้ึนของ Social Media 
อยา่ง Hi5, Youtube, Facebook และ Twitter เป็นตน้ โดยส่ือเหล่าน้ี เป็นช่องทางการส่ือสารบนโลก
อินเตอร์เน็ตท่ีท าให้ผูค้นทัว่โลกท่ีสามารถเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตสามารถ ส่ือสารระหวา่งกนัเสมือนได้
พบเจอกนั และในยุคปัจจุบนัไดถู้กพฒันากลายเป็น Web 3.0 ท่ีสามารถ มีการจดัหมวดหมู่ และ
รวบรวมขอ้มูลในลกัษณะท่ีเรียกวา่ MetaData ซ่ึงจะท าให้ระบบการคน้หาขอ้มูล สามารถหาขอ้มูล
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ได้ถูกตอ้งแม่นย  า และตรงตามความตอ้งการมากข้ึน และจากการพฒันาท่ีมีมาอย่าง ต่อเน่ืองนั้น 
นอกเหนือจากแต่เดิมท่ีใช้ขอ้ความในการคน้หาเพียงอย่างเดียว แต่ในปัจจุบนักลายเป็น สามารถ
แชร์ภาพถ่าย วิดีโอ ไฟล์เอกสาร หรือข้อมูลต่างๆได้อย่างง่ายดาย ซ่ึงท าให้การท างานบนโลก 
อินเตอร์เน็ตมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน (ชยัสิทธ์ิ รัตนบลัลงัค์, 2554; ณัฏฐชา หน่อทอง, 2551 และ 
เศรษฐพงศ ์มะลิสุวรรณ, 2553) 
 
 
               
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.8  พฤติกรรมการใชง้านอินเตอร์เน็ต 
แหล่งทีม่า:  ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง อิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน). (2556). 
            

โดยส าหรับกิจกรรมของคนไทยบนอินเตอร์เน็ตจากการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต
ในประเทศไทย 2556  ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง อิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (ภาพท่ี 1.8) 
พบวา่ กิจกรรมหลกั 5 อนัดบัแรก คือ การรับส่งอีเมลล,์ การคน้หาขอ้มูล, การใชง้านเครือข่ายสังคม, 
การอ่านข่าว/หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ และดูโทรทศัน์/ฟังวิทยุออนไลน์ ซ่ึงท าให้เห็นวา่ส่ือหลกัอยา่ง
โทรทศัน์ และหนงัสือพิมพน์ั้นก็น าเสนอ ข่าวโดยใช้อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางในการส่ือสารมาก
ยิง่ข้ึน และการท าธุรกรรมต่างๆนั้นก็สามารถท า บนโลกออนไลน์ไดม้ากยิ่งข้ึนเม่ือดูจากในภาพท่ี 3 
ท าให้เป็นการแสดงถึงประสิทธิภาพของอินเตอร์เน็ต ในแง่ของประโยชน์ในการใชง้านรวมไปถึง
ความหลากหลายของการน าไปใชใ้นธุรกิจและกิจกรรมต่างๆ  
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ส าหรับนักการตลาดแลว้อินเตอร์เน็ตเป็นเหมือนช่องทางในการท าการตลาดอีกช่องทาง
หน่ึง ซ่ึงสามารถเช่ือมโยงกบัส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4Ps ได ้ซ่ึงอินเตอร์เน็ตเสมือน P-Place 
เป็นช่องทางการพบกนัระหวา่งสินคา้กบัผูบ้ริโภค และความสามารถของอินเตอร์เน็ตท่ีจะสามารถ
น าเสนอ รูปภาพ ไดห้ลากหลายดว้ยการสร้าง Website ข้ึนมา หรือการใช้ช่องทางส าเร็จรูปอย่าง 
Social Media ซ่ึงท าให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีใช้อินเตอร์เน็ตจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว โดย
รูปแบบการน าเสนอ การท าตลาดเพื่อน าเสนอสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตมี 6 รูปแบบ (จุฑาวรรณ ศรีสิริ
โชคชยั, 2555 และ Alice Smith, 2556) ไดแ้ก่ 

1)  การสร้าง Website ส าเร็จรูปข้ึนมาโดยเฉพาะเพื่อการคา้ขาย ซ่ึงสามารถออกแบบ
เน้ือหา การน าเสนอได้อย่างเต็มท่ี และสามารถปรับปรุงเปล่ียนแปลงได้อย่างสะดวก ท าให้ผูท่ี้
ตอ้งการขอ้มูล สามารถเขา้มารับชมไดโ้ดยตรง 

2)  การสร้าง Website ส าเร็จรูปข้ึนมาโดยเฉพาะเพื่อการประชาสัมพนัธ์ การสร้าง 
Website รูปแบบน้ีจะเป็นเพียงส่วนกลางท่ีน าเสนอเน้ือหาข่าวสารเท่านั้นแต่สามารถเช่ือมโยงไป
Official Website ของแต่ละบริษทัได ้

3)  Website ข่าวสารในวงเฉพาะ หรือเล่าเร่ืองแบบมี Theme รูปแบบน้ีเป็น
รูปแบบท่ีมีการน าเสนอดว้ยเล่าเร่ืองหรือหาแนวทางในการน าเสนอเร่ืองราวลงบน Website ของ
ตนเองท่ีจะท าให้มีผูเ้ขา้มาชม และกระจายขอ้มูลเพื่อให้ในการสนทนาระหว่างกนั ซ่ึงรายไดห้ลกั
จากการท่ีเกิดการกระจาย บอกต่อ และการเขา้ชมจ านวนมากสามารถสร้างโฆษณาลงบน Website 
ได ้ซ่ึงเป็นการใชป้ระโยชน์ จากฟังชัน่การบอกต่อของส่ือ Social Media เพื่อท าให้เกิดชุมชนยอ่ยๆ 
ท่ีสนใจในเน้ือหาของ Website นั้นๆ ไดม้ากข้ึน 

4)  Blog เพื่อการรีวิว และโปรโมสินคา้ Blog จะเป็น Website ท่ีมีความเป็น
ส่วนตวั โดยสามารถใชข้อ้ความ ภาพ เสียง วดีิโอ เป็นส่ือกลางในการน าเสนอเน้ือหาไดห้ลากหลาย 
ซ่ึงท าให้ สามารถท างานไดเ้ช่นเดียวกบั Website แต่จะมีขนาดท่ีเล็กกว่าซ่ึงจะท าให้กลุ่มคนท่ีมี
ความสนใจเฉพาะ ในสินคา้เพียงบางตวั และตอ้งการการน าเสนอท่ีแตกต่างจาก Website ทัว่ไปได้
เขา้มารับชม 

5)  สร้าง Marketplace เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีพื้นท่ีส่ือกลางส าหรับการคา้ขายโดยเฉพาะ 
โดยมี ลกัษณะในการตั้งหน้าร้านบน Website นั้นๆ เช่น Tarad.com หรือ Thai2hand.com ท่ีเปิด
โอกาสให้พ่อคา้แม่คา้เขา้มาท าการขายได ้ซ่ึงปัจจุบนั Social Media หลายตวัไดเ้ขา้มาท า Option น้ี
มากข้ึน 

6)  เป็นส่วนหน่ึงของ Marketplace ความต่างคือการท่ีไม่ตอ้งสร้าง Marketplace 
ข้ึนมา แต่เขา้ไปขายใน Market Place จนมีช่ือเสียงจึงท าการโปรโมทเป็นของตวัเอง หรือการเขา้ไป
สร้างเป็น ตวัแทนขายในพื้นท่ี Market Place เหล่านั้น  
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จากภาพท่ี 1.9 เทรนดก์ารตลาดปี 2013 พบวา่การท าการตลาดท่ีน่าจบัตามองท่ีสุดก็คือ การ
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเพิ่มช่องทางเข้าหาลูกค้าใหม่ท่ีมีความนิยมในการใช้มากท่ีสุด 
ผลการวิจยัพบวา่การท าการตลาดของระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คใชง้บ ประมาณ 5-10% ของงบการตลาด 
และผูป้ระกอบการหันมาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน และจากสถิติ พบว่าคนไทยท่ีนิยมใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์มากท่ีสุดคือ Facebook สามารถเขา้ถึง ผูบ้ริโภคบนออนไลน์ได ้ 2,700,000 คน/ต่อวนั, 
ต่อมาคือ Youtube  1,800,000 คน/ต่อวนั และ Twitter  150,000 คน/ต่อวนั (ณฐัวฒิุ ป่ินทองค า, 2556) 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

ภำพที ่1.9  แสดงจ านวนคนไทยท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (ต่อวนั) 
แหล่งทีม่ำ:  ณฐัวุฒิ ป่ินทองค า. (2556). 
 

ประเด็นหน่ึงท่ีมีความน่าสนใจในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ พบจากงานวิจยัท่ีแสดงให้เห็น
ถึงประสิทธิภาพของ Social Media  เร่ือง “Facebook as Smart and effective Business Weapons” 
(Kamolchanok Sreshthaputra, 2554) ไดก้ล่าวถึงการน าเสนอ เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นส่ือกลางในการ
ส่ือสารของ Facebook ซ่ึงสามารถแบ่งปันขอ้มูลให้กระจายไดม้าก เช่น News feed, Share, Group 
เป็นตน้ ซ่ึงจะท าให้เกิดกิจกรรมร่วมกนัภายในเพจของ Facebook ท่ีสร้างข้ึน และสามารถขยาย
ต่อไปยงัผูใ้ช ้Facebook คนอ่ืนๆไดใ้นขณะท่ีทาง Mediarunsearch.co.uk ไดท้  าศึกษา ถึงพฤติกรรม
การแชร์จาก Social Media 4 ประเภทไดแ้ก่ Facebook, Twitter, Google+ และ Linkedin พบว่า
องค์ประกอบส าคญัท่ีท าให้เกิดการแชร์มีอยู่ 2 ส่วนคือ “หมวด” และ “รูปแบบ” โดยส าหรับ 
“หมวด” มกัจะเป็นเร่ืองเก่ียวเน้ือหาข่าวสารท่ีก าลงัเป็นนิยมอยู่ ณ เวลานั้น ท าให้มีการกระจาย
ขอ้มูล บอกต่อกนั ในขณะท่ี “รูปแบบ” หมายถึงลักษณะขอ้ความท่ีเป็นเน้ือหา หรือ ภาพ เสียง 
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วิดีโอ ซ่ึงขอ้ความท่ีเป็นภาพ และวิดีโอ ได้มีความนิยม และส่งผลให้เกิดแชร์มาก เพราะมีความ
น่าเช่ือถือ และน่าสนใจมากกวา่การพิมพเ์พียงแค่ขอ้ความ (Paul North, 2556) 

ดว้ยความสามารถของอินเตอร์เน็ตและการเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีกล่าวมาน้ีเองท า
ใหน้กัการตลาดไดน้ าเคร่ืองมือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มาประยุกตใ์ชใ้นการ
ท าการตลาดมากยิง่ข้ึนเน่ืองจากการสร้างกระแสผา่น Social Media เม่ือเกิดกระแสอะไรก็ตาม จะท า
ให้เกิด Word of Mouth ซ่ึงแต่เดิมจะเป็นการบอกปากต่อปากเร่ือยๆ แต่ดว้ยความสามารถของ 
อินเตอร์เน็ต Word of Mouth จะกระจายในลกัษณะของการพิมพ์ขอ้ความกระจายหากนัอย่าง
รวดเร็ว  ซ่ึงในระยะแรกของ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จะค่อนขา้งมีความ
น่าเช่ือถือมาก เพราะผูท่ี้กระจายขอ้มูลนั้น จะเป็นกลุ่มเพื่อนกนัในโลก Social Media ก่อนท่ีจะ
กระจายวงกวา้งไปจนถึงผูท่ี้มีความรู้จริงๆในเร่ือง นั้นๆ  (กฤชสกล ช่วงอรุณ, ปรียา ศรีระคาม และ
ตรีทิพ บุญแยม้, 2553; ณฐัพล ความส าลี, 2553 และ สุชิต ผลเจริญ, 2550) 

สุรกิต สุริยวงศ์ชยั (2552) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองลกัษณะการแพร่กระจายข่าวสารทางการ
ตลาด แบบไวรัสท่ีปรากฏในเวบ็ท่าของประเทศไทยซ่ึงไดท้  าการศึกษาวิธีการสร้างเน้ือหาข่าวสาร
ทางการตลาดท่ีมีความเหมาะสมในการแพร่กระจายในรูปแบบไวรัสผ่านเวบ็ไซตท่ี์มีผูเ้ขา้ชมมาก
ท่ีสุดในประเทศไทย 7 อนัดบัแรกในปี 2550 โดยพบวา่วิธีการสร้างเน้ือหาจะตอ้งเป็นข่าวสารท่ีอยู่
ในความสนใจของคนจ านวนมาก และต้องมีการสร้างความน่าเช่ือถือ ด้วยใช้องค์ประกอบท่ี
สามารถเป็นหลักฐานได้ แล้วจึง ท าการลงข่าวด้วยเจ้าหน้าท่ี หรือผูใ้ช้ท่ีมีช่ือเสียงในเว็บไซต์
เหล่านั้น เพื่อท าใหข้่าวสารดงักล่าวน่าเช่ือถือ และเกิดการกระจายต่อกนัอยา่งรวดเร็ว 

นอกจากขอ้ดีในเร่ืองความรวดเร็วในการแพร่กระจายขอ้มูลและความน่าเช่ือถือในการ
น าเสนอ แลว้ยงัมีขอ้ดีอ่ืนๆ ท่ีท าให้นกัการตลาดหนัมาสนใจใช ้การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) คือ การใช้ตน้ทุนท่ีค่อนขา้งน้อย เพราะลกัษณะการน าเสนอจะเน้นไปท่ีการสร้าง
สถานการณ์ให้มีความเสมือนจริง มากกว่าการน าเสนอ ด้วยแสง สี เสียงและเทคนิคพิเศษท่ีงาน
โฆษณาอ่ืนๆ ใช้เพื่อท าให้ผูท่ี้รับชมเข้าใจว่าเป็นเหตุการณ์จริง ท าให้มีความน่าเช่ือถือพอท่ีจะ
เผยแพร่บอกต่อ ต่อมาคือการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดห้ลากหลาย และทีละจ านวนมาก เช่นเดียวกบั
ส่ือหลกัอย่างการโฆษณาทางโทรทศัน์ และท่ีส าคญั คือสามารถรับชมซ ้ าใหม่ได ้ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ความสามารถของการท างานวิดีโอบนอินเตอร์เน็ต และความหลากหลายของประชากร  ท่ีใช้
อินเตอร์เน็ต และสุดทา้ยคือมีความอิสระทางความคิดในการน าเสนอ เพราะ การท าการตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) ไม่ได ้น าเสนอในรูปแบบท่ีจ าเป็นจะตอ้งน าเสนอส าคญัของสินคา้/บริการ
ลงไปยงัโฆษณาตั้งแต่แรก แต่เป็น การสร้างกระแสให้เกิดการกระจายต่อๆกนัอย่างรวดเร็ว จึงมี
ความอิสระในดา้นการน าเสนอไอเดียต่างๆ (INCquity, 2554) 
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เช่นเดียวกบัท่ี Victoria Fairbank (2008) ไดด้ าเนินการท าการศึกษาประสิทธิภาพของการ
ท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) บนอินเตอร์เน็ต พบวา่การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ส่งผลดีในการสร้างการตระหนกัรู้ ให้กบัแบรนด์ท่ีท า และสามารถเพิ่มศกัยภาพของ
ยอดขายได้จากการตระหนักรู้ และมีเทคนิคมากมาย  ในการท าเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพบน
อินเตอร์เน็ตดว้ยความหลากหลายของกลุ่มเป้าหมายในตลาดน้ี 
             ด้วยเหตุน้ีธุรกิจสินค้า และบริการต่างๆ จึงได้น า การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) มาใช ้เช่น โฆษณาการสร้างกระแส Viral ของ The Old Spice กลายเป็น Video Viral ท่ี
ประสบความส าเร็จสูงมากในปี 2010 โดยจุดประสงคข์องแคมเปญก็เพื่อสร้างการสนทนา การบอก
ต่อ เพื่อสร้างกระแสให้กบัตวัสินคา้ โดยใช้ช่องทางท่ีส่ือ ผา่น Facebook, YouTube, และ Twitter 
ซ่ึงขอ้มูลจาก Visible Measures พบวา่ภายใน 24 ชัว่โมง มียอดววิ 6 ลา้นวิว และมียอดวิว 40 ลา้นวิว
ภายใน 1 สัปดาห์ ใน Twitter มียอด Following เพิ่มข้ึนกวา่ 2700% Facebook Fanpage มีการพูดคุย
เพิ่มข้ึนกวา่ 800% ทางเวบ็ไซต์ Oldspice.com มียอดผูช้มเพิ่มข้ึน 300% ในส่วนของยอดขายนั้น 1 
เดือนแรกยอดขายรวมในอเมริกาเติบโตสูงข้ึน 27% และสูงข้ึน 55% ใน 3 เดือน และเติบโตสูงสุด 
107% ใน 6 เดือน  

ส่วนธุรกิจในไทยมีการใช้ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) กนัอย่างแพร่หลาย  
เช่น Axe ผลิตภัณฑ์สเปรย์ ระงับกล่ินตัว โปรโมทสเปรย์กล่ินใหม่ Click ได้จัดท าเว็บไซด ์
www.clickspray.com/clickgame เพื่อให้ สอดคล้องกบัการโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ โดยผูเ้ข้า
มาร่วมเกมนั้นหากแนะน าเพื่อนเขา้มาเล่นต่อผา่น เวบ็ไซด์จะไดรั้บคะแนน ทั้งน้ีผูท่ี้สะสมคะแนน
ทั้งจากการเป็นผูเ้ล่น และจากการแนะน าของเพื่อนจะได้รับเป็นตวัคลิกเกอร์แบบในโฆษณา
โทรทศัน์เป็นของรางวลั ปรากฎว่าจากการท าการตลาดแบบ Viral Maerketing น้ีท าให้มีผูม้า
ลงทะเบียนกวา่แสนคน และมีจ านวนหนา้ท่ีถูกเปิดมากกวา่ 2 ลา้นคร้ัง ภายในระยะเวลา 2 เดือน 

ถึงแมว้า่ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จะมีประสิทธิภาพในการกระจาย
ขอ้มูลถึงผูบ้ริโภคในการสร้างการรับรู้ของผูค้นในจ านวนมาก อยา่งไรก็ตาม การท าการตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) ก็ยงัสามารถท าให้เกิดกระแสลบได ้เช่นกรณีของ Snickers ท่ีถูกกระแส
ต่อตา้นอย่างหนกัหลงัจากไดมี้ Viral Clip ของออม สุชาร์ นกัแสดงท่ีโมโหหิวจนตอ้งวีนแตกใส่
แฟนคลบั ซ่ึงเหวี่ยงจนท าให้คนแถวนั้นเช่ือว่าเป็นเร่ืองจริง ท าให้ ดาราคนน้ีถูกต่อว่าว่าท าตวัไม่
เหมาะสม ซ่ึงแฟนคลบัมีทั้งโกรธ และเห็นใจ แต่พอคลิปท่ีสองถูกปล่อย ออกมาเฉลยวา่เป็นโฆษณา
ของ Snicker กระแสต่อตา้น Snicker ก็รุนแรงมากข้ึน ถึงขั้นจะเลิกทาน  Snickers เพราะผูบ้ริโภค
คิดวา่เหมือนตนเองโดนหลอกซ่ึงเป็นปัญหาในเร่ืองของจรรยาบรรณ และท าให ้ความน่าเช่ือถือของ
ตราสินคา้ลดนอ้ยลงไปดว้ย (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2556)  
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ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Katherine Bell Rigsby (2004) ท่ีไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัการ
รับรู้ และการยอมรับในระดับจรรยาบรรณท่ีน าเสนอผ่าน การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) เป็นการศึกษาเพื่อพิสูจน์วา่ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีโอกาสท่ีจะ
ท าให้การยอมรับน้อยลง และมองว่าเป็นการหลอกลวงมากข้ึน โดยผลท่ีได้พบว่าการกระท า
ดงักล่าวถือวา่ผดิจรรยาบรรณแต่ก็ยงัยอมรับได ้แต่หากตอ้งการท าให้แบรนด์นั้น ถูกมองในแง่บวก
ควรท าโดยไม่มีการหลอกลวงในการน าเสนอ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) นั้นอาจถูกลดความน่าเช่ือถือได ้
 ในงานวิจยัของ PRATIMA NISHANT DABHOLKAR (2011) ท่ีไดท้  าการศึกษาการ
ขบัเคล่ือน การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดการเปิดรับและสนใจ
ขอ้ความ Viral ซ่ึงผูท่ี้มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัไม่ไดมี้ผลต่อความเช่ือในสารท่ี
แตกต่างกนั ในเร่ืองความแตกต่างของกลุ่มเพศ แต่กลบัมีความแตกต่างกนัในเร่ืองท่ีเหลือ (อายุ, 
อาชีพการงาน) โดยเฉพาะเม่ือสารท่ีน าเสนอมีความเก่ียวขอ้งหรือตรงกบัตวักลุ่มเป้าหมายท่ีไดรั้บ
การรับชมซ่ึงจะท าใหเ้กิดการกระจายบอกต่อไปมากยิง่ข้ึน 
 จากการพฒันาการทางเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีมีมาอยา่งต่อเน่ืองนั้นจึงท าให้แต่ละยุคสมยั
นั้นมีความแตกต่างกันทั้ งทางด้านการได้รับปลูกฝังทางความคิด ความเช่ือ ค่านิยม หรือการ
เจริญเติบโตภายใตส่ิ้งแวดลอ้มต่างๆ ก็เป็นส่ิงท่ีสามารถสะทอ้นออกมาเป็นพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั
ออกไปในแต่ละยุคของสังคม ซ่ึงกระบวนการน้ีเรียกวา่ กระบวนการขดัเกลาทางสังคม (Socialization) 
ท่ีส่งผลท าให้คนรุ่นหน่ึงของสังคมมีคุณลกัษณะท่ีแตกต่างจากคนอีกรุ่นหน่ึง (Billingham, 2007) 
คุณลกัษณะของคนในแต่ละรุ่นในสังคมท่ีมีร่วมกนัน้ีเองท าให้สามารถแบ่งคนในแต่ละยุคสมยั
ออกเป็นเจเนอเรชัน่ (Generation) ต่างๆ ปัจจยัท่ีส าคญัอีกอย่างหน่ึงท่ีส่งผลให้เกิดความแตกต่าง
ระหวา่งแต่ละเจเนอร์ชัน่นั้นก็คือการเปิดรับส่ือ เน่ืองจากการท่ีมีการเปิดรับส่ือต่างๆท่ีแตกต่างกนั
นั้น ยอ่มส่งผลต่อความคิด การใชชี้วิตประจ าวนั มุมมองและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไป และจาก
การท่ีแบ่งผูค้นออกเป็นเจเนอร์ชั่นนั้นท าให้สามารถท าความเข้าใจเก่ียวกบัความคิด ความรู้สึก 
ตลอดจนพฤติกรรมของคนในสังคมไดม้ากยิ่งข้ึนซ่ึงสามารถน าไปประยุกตใ์ช้ในการท าการตลาด
กบัแต่ละเจเนอเรชัน่ (Generation marketing)ไดอี้กดว้ย (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2548) 

นอกจากน้ีการท่ี Viral นั้นไดมี้ส่วนในการกระจายขอ้มูลเป็นวงกวา้งท าให้คนจ านวนหลาย
รุ่นไดเ้ห็นถึงโฆษณาแบบไวรัสจึงไดท้  าการศึกษางานวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมของคนรุ่นต่างๆ ดงัน้ี 

ธรรมรัตน์ อยูพ่รต (2556) ไดท้  าการศึกษา “ค่านิยมในการท างานท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เป็นสมาชิกท่ีดีขององค์กรของเจเนอเรชั่นต่างๆ” พบว่าในปัจจุบนัองค์กรได้มีเป็นท่ีรวมตวักัน
ระหวา่งคนหลากหลายเจเนอเรชัน่ ตั้งแต่ เบบ้ีบูมเมอร์ส เจนเอก็ซ์ และเจนวาย ซ่ึงมีลกัษณะเด่นดา้น
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ค่านิยม ความคิด ทศันคติ มุมมองท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส ถูกมองเป็นกลุ่มท่ีมี
ประสบการณ์เยอะจากช่วงอายุท่ีมาก และมีระดบัการศึกษาท่ีสูงควบคู่ไปดว้ย พร้อมทั้งผา่นวิกฤติ
เศรษฐกิจมาหลากหลายรูปแบบจนอยู่ได้ถึงปัจจุบันท าให้มีความมั่นใจในตัวเองสูง ติดกับ
ความส าเร็จในอดีตและเปล่ียนแปลงล าบาก ในขณะท่ีกลุ่มคนเจนเอ็กซ์ ท่ีเติบโตมาในช่วง
เปล่ียนแปลงหลายๆ อย่างทั้งเศรษฐกิจ การเมือง และสังคมท าให้ตอ้งเผชิญกบัความหลากหลาย
กลุ่มน้ีจึงมีความสามารถในการยอมรับสังคมและการท างานท่ีรูปแบบหลากหลายได้ และกลุ่ม
สุดทา้ยคือกลุ่มเจนวายท่ีเติบโตในยุคแรกของการเปล่ียนแปลงอย่างรุนแรงของเทคโนโลยีและมี
มุมมองท่ีกวา้งมากยิง่ข้ึน และเป็นกลุ่มท่ีก าลงัจะกลายเป็นก าลงัส าคญัหลกัในอนาคต 
 ชาญชยั ดีอ่วม (2555) ไดท้  าการศึกษา “การส่ือสารระดบัประสาทวิทยาเพื่อสร้างนวตักรรม
การเรียนรู้ส าหรับเจเนอเรชัน่แซท” ซ่ึงไดพ้บว่ากลุ่มเจนแซท นั้นเน่ืองจากเป็นประชากรท่ีมีอายุ
นอ้ยท่ีสุดในการจดัล าดบักลุ่มอายุ แต่จะเป็นก าลงัส าคญัในอนาคตขา้งหนา้ ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัการ
เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีและสังคมสูงมาก ซ่ึงกลุ่มน้ีจะมีครอบครัวให้การดูแลเป็นอย่างดี 
เน่ืองจากสภาพสังคมท่ีมีส่ือหลากหลายท าให้ประชากรกลุ่มน้ีอุดมไปด้วยข้อมูล และอีกทั้ ง
ประชากรกลุ่มน้ีมีศกัยภาพในการเปิดรับส่ือค่อนขา้งมาก และมีก าลงัซ้ือท่ีสูงจากรูปแบบการซ้ือขาย
สินคา้ดว้ยเทคโนโลยีมีการพฒันามากข้ึนท าให้นกัการตลาดตอ้งให้ความสนใจอย่างมากเพราะจะ
เป็นก าลงัซ้ือหลกัในอนาคต 

Torres (2013) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการหาขอ้มูลข่าวสารผ่านทางโลกออนไลน์
ระหวา่งกลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย เอก็ซ์ และเบบ้ีบูมเมอร์ส ซ่ึงในส่วนของเบบ้ีบูมเมอร์สพบวา่ความถ่ี
ในการหาข่าวผ่านทางโลกออนไลน์ เจเนอเรชั่นวายมีการหาข้อมูลข่าวสารทางโลกออนไลน์
มากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเบบ้ีบูมเมอร์ส เน่ืองจากมีความคล่องตวัและเขา้ใจการท างานของ
อินเตอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มคนช่วงอายุอ่ืนๆ แต่อตัราการเพิ่มข้ึนของการใช้อินเตอร์เน็ตในการหา
ขอ้มูลกลุ่มคนเบบ้ีบูมเมอร์สมีการอตัราท่ีสูงข้ึนกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย เพราะ
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สไดท้  าการศึกษาถึงประสิทธิภาพของอินเตอร์เน็ตและเห็นถึงความสามารถในการ
คน้หาขอ้มูลข่าวสารจึงท าใหห้นัมาใชม้ากยิง่ข้ึน โดยส่ือท่ีเป็นท่ีน่าสนใจมากท่ีสุดคือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยา่ง Facebook Twitter เป็นตน้ 

โดยในการศึกษาคร้ังน้ี Ivonna ไดมุ้่งเนน้ไปท่ีส่ือ Twitter ท่ีมีประสิทธิภาพในการส่งขอ้มูล
ข่าวสารท่ีรวดเร็วแต่จ ากัดท่ีการส่งเป็นข้อความเป็นหลักมากกว่าการส่งวิดีโอหรือรูปภาพท่ี
จ าเป็นตอ้งมีการเช่ือมต่อหรือลิงค์ต่อยอด ซ่ึงจะมีความยุง่ยาก และควรใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
อ่ืนแทน หากจะท าการส่งรุปภาพหรือคลิปวดีิโอ ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่เจเนอเรชัน่วายมีความสามารถ
ในการหาขอ้มูลข่าวสารไดมี้ประสิทธิภาพมากกว่าเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเบบ้ีบูมเมอร์ส และมีการ
ปรับตวัในการคิดค าคน้หา หรือการสร้างเครือข่าย และส่งต่อขอ้มูลข่าวสารไดไ้วกวา่เช่นเดียวกนั 
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แมว้่า การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีทั้งดา้นบวก และดา้นลบ จะก่อให้เกิด
กระแสการบอกต่อได ้แต่เป้าหมายท่ีส าคญัของการตลาดไม่ใช่เพียงแค่การดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภค และสร้างการรับรู้ เพียงเท่านั้น แต่ Ultimate Goal หรือ เป้าหมายสูงสุดของการท า
การตลาดนั้นยงัต้องมีปริมาณการขาย ท่ีเพียงพอและเหมาะสม (Achieving Sufficient Sales 
Volume) ปริมาณการขายท่ีไดม้าตอ้งน ามาซ่ึง ผลก าไร (Providing Ample Contribution to Profit) 
และก าไรท่ีไดม้าตอ้งช่วยสร้างสรรค์ความเจริญรุ่งเรือง แก่องคก์รไดอี้กดว้ย (Christopher Kenton 
Robert and Morello, 2013) 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะ ท าการศึกษาถึงประสิทธิภาพของการท าการตลาดแบบ Viral ใน
เร่ืองของการสร้างผลกระทบแก่ผูบ้ริโภคในแง่ของการตอบสนอง ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการ
ท าให้เกิดช่ือเสียงและยอดขายของสินคา้ท่ีท าการตลาด เน่ืองจากถูกประกอบไปดว้ยการเปิดรับ 
ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีท าให้เกิดความส าเร็จในการแข่งขนัทาง
การตลาด ซ่ึงผูว้ิจยัตอ้งการท่ีจะท าวิจยัเพื่อหาความสามารถและความสัมพนัธ์เหล่าน้ีท่ีมีผลต่อกลุ่ม
คนท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกัน เพื่อท่ีจะเป็นข้อมูลให้นักการตลาดสามารถใช้วางแผนการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีประสิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายท่ีมีช่วงอายแุตกต่างกนัใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 

1.2  วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 
1)  เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ของผูบ้ริโภคเจ

เนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 
2)  เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอ

เรชัน่วายท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
3)  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอ

เรชัน่วายท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
4)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจ

เนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 

 
1.3  ปัญหำน ำวจิัย 

 
1)  การเปิดรับส่ือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่

เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วายเป็นอยา่งไร 
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2)  ทศันคติของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วายท่ีมี
ต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นอยา่งไร 

3)  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย
ท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นอยา่งไร 

4)  การเปิดรับส่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วายมีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ อยา่งไร 

 
1.4  สมมติฐำน 
 

1)  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการเปิดรับส่ือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) แตกต่างกนั 

2)  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีทศันคติต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
แตกต่างกนั 

3)  ผู ้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) แตกต่างกนั 

4)  การเปิดรับส่ือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กับ
ทศันคติท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

5)  ทศันคติท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคผา่น การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

6)  การเปิดรับส่ือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคผา่น การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

 
1.5  ขอบเขตกำรวจิัย 
    

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาประสิทธิภาพของการท าการตลาดแบบ Viral ในเร่ืองของการสร้าง
ผลกระทบแก่ผูบ้ริโภคในแง่ของการตอบสนอง ซ่ึงประกอบไปด้วยเปิดรับ ทศันคติ และการ
ตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ โดยศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเพศชาย และหญิง อายุระหวา่ง 16-49 ปีข้ึนไป 
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยไดเ้ปิดรับ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตโดยการวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บขอ้มูลระหว่าง 
เดือน กุมภาพนัธ์ – มีนาคม 2557  
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1.6  นิยำมศัพท์ 
 
1)  การตลาดแบบไวรัล หรือ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) คือเทคนิคทาง

การตลาดท่ีใช้ส่ือท่ีมีอยู่ก่อนแลว้มาเสริมสร้างตราสินคา้ และท าให้เกิดการแพร่กระจายของการ
บอกต่อผา่นส่ือออนไลน์อยา่งรวดเร็วในช่วงระยะเวลาหน่ึง โดยในการศึกษาคร้ังน้ีส่ือท่ีใช้ ไดแ้ก่ 
Twitter, Facebook, Instagram, Youtube 

2)  เจเนอเรชัน่ หมายถึง เกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มประชากรศาสตร์ โดยใชห้ลกัของช่วงอายุ
มาเป็นส่วนในการแบ่ง โดยอิงคุณลกัษณะท่ีคนในแต่ละรุ่นของสังคมมีร่วมกนั ในงานวิจยัคร้ังน้ี
ประกอบไปดว้ย 

(1)  เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส หมายถึงกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 
ซ่ึงเป็นช่วงเศรษฐกิจทัว่โลกก าลงัดีข้ึนและเป็นก าลงัส าคญัและมีบทบาทในทุกอุตสาหกรรมหรือ
ทุกวงการต่างๆ โดยไดมี้การคาดการณ์วา่จะเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดก่อน ค.ศ. 1964 เป็นตน้มา หรือมีอายุ
ตั้งแต่ 49 ปีข้ึนไป 

(2)  เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ หมายถึงกลุ่มคนท่ีเกิดในระหวา่ง ค.ศ. 1964 – 1980 กลุ่มคนในเจ
เนอเรชัน่น้ีมีคุณลกัษณะเฉพาะตวัท่ีคลา้ยคลึงกนัทั้งท่ีมาจากวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัแต่สามารถท่ี
จะใช้ชีวิตอยู่ร่วมกนัไดเ้ป็นอย่างดี ชอบท างานแบบ Mcjob (รายไดน้้อย แต่สะดวกสบาย มีความ
ยดืหยุน่) มีอาย ุ32-48 ปี 

(3)  เจเนอเรชัน่วาย หมายถึงกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปีค.ศ. 1981 – 2000 เกิดในยุคท่ีมี
ความเจริญทางวทิยาการต่างๆ อยา่งสูงการติดต่อส่ือสารเป็นไปอยา่งรวดเร็วและทัว่ถึง ถือไดว้า่เป็น
คนรุ่นใหม่ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือหลายชนิด มีอาย ุ16-31 ปี 

3)  การตอบสนอง คือการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงเร้า แลว้ไดเ้กิดไดเ้กิดกระบวนการ3ขั้นตอน 
ขั้นความรู้สึก ขั้นความเข้าใจ และขั้นพฤติกรรม เพื่อท าการตอบสนอง ซ่ึงในการศึกษาน้ี ขั้น
ความรู้สึก หมายถึง การเปิดรับส่ือ ขั้นความเขา้ใจ หมายถึง ทศันคติ และขั้นพฤติกรรม หมายถึง 
การตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ  

4) การเปิดรับส่ือ หมายถึง กระบวนการท่ีเกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผสัถูกกระตุน้โดยช่อง
ทางการส่ือสาร โดยสามารถเป็นผูเ้ลือกประเภท และปริมาณการเปิดรับ ผา่นการการแสวงหาขอ้มูล 
การเปิดรับขอ้มูล การเปิดรับประสบการณ์ ของผูบ้ริโภคต่อส่ือของการตลาดแบบไวรัสได้ด้วย
ตวัเอง โดยใชม้าตรวดัของ Likert ประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 14 ขอ้ 

5)  ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองในทางช่ืนชอบ 
และไม่ช่ืนชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อไป ซ่ึงในการศึกษา
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คร้ังน้ี ได้ศึกษาถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
โดยรวม และ ทศันคติท่ีมีต่อช้ินงานการท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)ท่ีไดเ้ปิดรับ โดย
แต่ละส่วนมีความหมายดงัต่อไปน้ี 

(1)  ทศันคติท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยรวม หมายถึง
ภาพรวมของความรู้สึกท่ีมีต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยทัว่ๆไปโดยใช้
มาตรวดัของ Likert ประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 10 ขอ้ 

(2)  ทศันคติท่ีมีต่อช้ินงาน การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) หมายถึง 
ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีใชก้ลยุทธ์กรตลาด การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ีได้
เปิดรับโดยใชม้าตรวดัของ Likert ประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 8 ขอ้ 

6)  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีเกิดการกระท าตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองหลงัไดรั้บส่ิงเร้าหรือท าความเขา้ใจกบัส่ิงท่ีมากระตุน้ความตอ้งการของตนเอง
ดว้ยการซ้ือสินคา้หรือบอกต่อขอ้มูลท่ีไดรั้บ 

(1)  การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง แนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน 
การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ โดยใช้
มาตรวดัของ Likert ประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 7 ขอ้ 

(2)  การบอกต่อ หมายถึง แนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดพฤติกรรมการส่งต่อข้อมูล ท่ี
ตนเองอยากรับรู้จาก การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และความรู้สึกของตนเอง
เก่ียวกบัสินคา้ในแง่บวกให้กบับุคคล อ่ืนต่อโดยใช้มาตรวดัของ Likert ประกอบไปดว้ยค าถาม
ทั้งหมด 7 ขอ้ 
 

1.7  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
  

1)  เพื่อเพิ่มองค์ความรู้ในดา้นการส่ือสารการตลาด และเป็นแนวทางในการวิจยัในเร่ือง
ของการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อไวรัลมาร์เก็ตต้ิงของเจเนอเรชัน่เบบ้ึบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่
เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วายต่อไปในอนาคต 

2)  เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับนกัส่ือสารการตลาด นกัโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ประกอบการ
วางแผน การส่ือสารให้เหมาะกับ การท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) หรือรูปแบบ
การตลาดท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลมากท่ีสุด 
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 ตัวแปรต้น                                                                      ตัวแปรตำม 
                                                                                                กำรตอบสนอง 

 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
ภำพที ่1.10  กรอบแนวคิดการวจิยั 
แหล่งทีม่ำ:  การทบทวนวรรณกรรม 

อำยุ 

- เจเนอเรช่ันเบบีบู้มเมอร์ส 
- เจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 

- เจเนอเรช่ันวำย 

กำรเปิดรับ 

ทศันคต ิ

- ต่อ การท าการตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) 
- ต่อตราสินคา้ท่ีท า การท า
การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) 

 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 

- การตดัสินใจซ้ือ 

- การบอกต่อ 

 



 
บทที ่2 

 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การวจิยัเร่ือง “การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบไวรัล เปรียบเทียบระหวา่ง

กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชั่นวาย” มีทฤษฎี และแนวคิดท่ีเก่ียวข้อง
ดงัต่อไปน้ี 

2.1  แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกบั ส่ือรูปแบบใหม่ (New Media) 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัการตอบสนองของผูบ้ริโภค  

 2.4.1  การเปิดรับส่ือ 
 2.4.2  ทศันคติ 
 2.4.3  การตดัสินใจซ้ือและการบอกต่อ 
 

2.1  แนวคดิเกีย่วกบัเจเนอเรช่ัน 
 
ในกลุ่มผูบ้ริโภคนั้น ไดมี้ความแตกต่างกนัทางประชากรท่ีน่าสนใจมากมาย ท่ีนกัการตลาด

ใชเ้ป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม เพื่อเขา้ท าการตลาด ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคนั้นแมจ้ะมีลกัษณะทางกายภาพ
ท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่รูปแบบการด าเนินชีวิต การกระท า การตอบสนองก็มีความละเอียดอ่อนแตกต่าง
กนัออกไป โดยส่ิงหน่ึงท่ีมีพฒันาการอยูต่ลอดเวลาควบคู่กบัการใช้ชีวิต คือเร่ืองอายุ ท่ีเพิ่มมากข้ึน
เร่ือยๆ และพฤติกรรมแต่ละช่วงอายเุองก็มีความแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงจากจุดดงักล่าวท าให้นกัการ
ตลาดและนกัวิชาการหลายท่านไดท้  าการศึกษากลุ่มช่วงอายุ เพื่อหาลกัษณะร่วมของแต่ละกลุ่ม ซ่ึง
การแบ่งดงักล่าวถูกเรียกวา่การแบ่ง เจเนอเรชัน่ (Generation) เช่น เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย เจเนอเรชัน่แซด เป็นตน้ โดยงานวิจยัในคร้ังน้ีเลือกศึกษาเฉพาะแค่เจเนอ
เรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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2.1.1  แนวคิดเกีย่วกบัเจเนอเรช่ันเบบีบู้มเมอร์ส 
ในการศึกษากลุ่มคนในแต่ละเจเนอเรชั่นต่างๆ นั้น จะต้องมีความเข้าใจในนิยามหรือ

ความหมายของกลุ่มประชากรในแต่ละช่วงอายใุหช้ดัเจน รวมไปถึงท่ีมาของช่ือเรียกในแต่ละเจเนอ
เรชัน่ ดงัเช่น O’Brien (2010) ไดใ้ห้ค  าอธิบายเจเนอเรชัน่ บี หรือช่ือเต็มคือ Baby Boomers เอาไวว้า่ 
เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระหวา่งปี ค.ศ. 1946 – 1963  

นิตยสาร Marketeer ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบั Baby Boomers ไวว้า่เป็นกลุ่มผูใ้หญ่ท่ีเกิด
ระหวา่งปี ค.ศ. 1946–1964 ซ่ึงเป็นยคุหลงัสงครามท่ีรัฐบาลประเทศต่างๆ ไดส้นบัสนุนนโยบายเพิ่ม
จ านวนประชากร ในปัจจุบนัประชากรกลุ่มน้ีจะมีอายุ 49–67 ปี และจะมีลูกหลานเป็นประชากร    
เจเนอเรชัน่วาย เสียส่วนใหญ่ 

เช่ียวชาญ รัตนามหทัธนะ (2549) กล่าววา่โดยทัว่ไป เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สเกิดในช่วง
หลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ซ่ึงเป็นช่วงเศรษฐกิจทัว่โลกก าลงัดีข้ึน ท าให้เกิดลูกหลานมากข้ึน และ
เป็นก าลงัส าคญัและมีบทบาทในทุกอุตสาหกรรมหรือทุกวงการต่างๆ ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่เบ
บ้ีบูมเมอร์สก าลงัจะเร่ิมเขา้สู่วยัเกษียณ 

Population Aging ไดร้ะบุวา่ในประเทศไทยกลุ่มคนท่ีมีอายุ 50 ปีข้ึนไป จดัไดว้า่เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีอตัราการใชชี้วติท่ีมีอายยุนืยาว ดว้ยเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัมากข้ึน และการบริโภคอาหาร
ท่ีถูกตอ้ง การดูแลเอาใจใส่ตวัเองเป็นอย่างดี จากการให้ความสนใจดูแลตวัเอง และเขา้สังคมกบั
กลุ่มคนรุ่นเดียวกนัเพื่อหาความสุขใหก้บัตวัเองมากข้ึน 

นิรมล อินทฤทธ์ิ (2547) ไดม้องวา่ เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เป็นกลุ่มคนท่ีเรียกวา่ปัจฉิมวยั 
คือมีอายุตั้ งแต่ 50 ปีข้ึนไป ก่อนท่ีจะเข้าสู่ช่วง ผู ้สูงอายุ หรือ 60 ปีข้ึนไป ท่ีถูกใช้เป็นเกณฑ์
มาตรฐานสากลโลก อีกทั้งส าหรับการท างานแลว้ยงัเป็นช่วงก่อนเกษียณอายุการท างานส าหรับ
บริษทัส่วนใหญ่ 

ซ่ึงจากนิยามขา้งตน้จะแสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มประชากรในช่วง เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สจะมี
จ านวนประชากรท่ีมาก ท าให้มีความน่าสนใจในการจดักิจกรรม และท าการศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือและความสนใจของพวกเคา้ เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัใชจ่้าย โดยเน่ืองจากช่วงอายุใน
การนิยามมีความหลากหลายทางผูว้ิจยัจึงไดท้  าการสรุปช่วงอายุส าหรับเบบ้ีบูมเมอร์สในงานวิจยั
คร้ังน้ีใหอ้ยูใ่นช่วง 49 ปีข้ึนไป โดยเป็นการประมาณการจากช่วงอายุท่ีหลากหลายของค านิยามท่ีได้
ท าการศึกษา 
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ลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส 
Alsop (2008) ไดอ้ธิบายผลจากการเล้ียงดูในครอบครัวและเหตุการณ์ท่ีประสบในชีวิต 

หล่อหลอมให้คนรุ่นน้ีมีโลกทศัน์ ความเช่ือและคุณค่าหลกั คือ มีอุดมคติ สู้งานหนกั ชอบการ
แข่งขนั ตอ้งการมีความเป็นอยูท่ี่ดีกวา่พอ่แม่ตอ้งการท างานท่ีเดียวตลอดชีวิต เพราะเช่ือวา่องคก์รจะ
ดูแลถ้ามีความภกัดีต่อองค์กรสนใจและเช่ือมัน่ในตนเอง ถึงขนาดเป็นคนหลงตวัเองตอ้งการ
ความสุขสงบในจิตใจ มากกวา่ความพร่ังพร้อมดว้ยวตัถุภายนอกเป็นปฏิปักษต่์อสถาบนัทางสังคม 
และตอ้งการเปล่ียนแปลงโลก 

ธีรพล (2550) ปัจจุบนันกัการตลาด ใน หลายๆ ประเทศพุ่งเป้าเนน้ท าการตลาดกบักลุ่มเจ
เนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีขนาดใหญ่ มีก าลงัซ้ือ มีศกัยภาพในการ
บริโภคสินคา้ อีกทัง่เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือจบัจ่ายใชส้อยสินคา้เพื่อตวัเองและบุคคล
ใกลชิ้ด ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีหากก าลงัท างานอยูก่็ก  าลงัสะสมเงินเพื่อใชชี้วิตในบั้นปลายอยา่งมีความสุข 
สามารถเดินทางท่องเท่ียวไดต้ามใจปรารถนา หากเลิกท างานแลว้ ก็เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีพร้อมจะซ้ือ
สินคา้ตามความตอ้งการของตนเอง อยา่งไรก็ตาม คนกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มคนท่ีเขา้ใจในคุณค่าของเงิน 
ขยนัขนัแขง็ในการท างาน เพราะผา่นช่วงเวลาเร็วร้ายในช่วงเศรษฐกิจฟ้ืนตวัจากสงครามโลกคร้ังท่ี 
2 มีความมุมานะเพื่อครอบครัวสูง มีลูกเร็วตั้งแต่อายุยงัน้อย ตามนโยบายการเพิ่มประชากรหลงั
สงครามโลก และมองอาชีพราชการเป็นอาชีพท่ีมีเกียรติและศกัด์ิศรี ตราสินคา้ท่ีกลุ่มคนกลุ่มน้ีช่ืน
ชอบจะเป็นตราสินคา้ท่ีอยูเ่คียงคู่กนัมานานจนถึงปัจจุบนั และไม่ค่อยมีการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์
ให้แตกต่างจากสมยัท่ีกลุ่มคนเหล่าน้ีอยู่ในวยัหนุ่มมากนัก เช่น นมตราหมี ธนาคารออมสิน รถ
โฟลก์เต่า เป็นตน้ 

Peters (2010) ได้ท าการศึกษาถึงเบบ้ีบูมเมอร์สได้ตดัสินเขา้มาสู่วิทยาลยัชุมชน ในวยั
ดงักล่าว ซ่ึงได้มีการศึกษาในเร่ืองของความสามารถในการเขา้ศึกษา การปรับตวั และการสร้าง
เครือข่ายติดต่อหากนั โดยในส่วนของเครือข่ายสังคมนั้นพบว่ากลุ่มเป้าหมายไดใ้ห้เครือข่ายสังคม
ออฟไลน์ หรือความสัมพนัธ์ปฏิสัมพนัธ์ต่างๆ บนโลกความเป็นจริง เป็นสถานท่ีในการสร้างความ
ผกูพนัธ์ คบหาแลกเปล่ียนขอ้มูล ส่วนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะเป็นแหล่งขอ้มูล เพราะโลกนั้น
เปล่ียนไปเยอะ และการเรียนรู้จ าเป็นตอ้งให้ทนัโลกท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็น 
เพราะคนจ านวนมากท่ีเช่ือมต่อเขา้หากนัจะท าใหมี้ขอ้มูลเยอะมากข้ึน ดงันั้นเบบ้ีบูมเมอร์สจึงจ าเป็น
ท่ีจะตอ้งปรับตวัในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ร่วมกบัออฟไลน์ในชีวติวทิยาลยั 

สมศกัด์ิ ด ารงสุนทรชยั (2549) ท่ีกล่าวถึง ความมัง่คัง่ทางเศรษฐกิจของญ่ีปุ่นท่ีขยายตวั
อยา่งกวา้งขวางในช่วงทศวรรษ 1970-1980 และด าเนินไปท่ามกลางพลงัการผลิตท่ีมี เจเนอเรชัน่เบ
บ้ีบูมเมอร์สเป็นแกนกลางประหน่ึงกระดูกสันหลงัน้ีวา่ส่งผลให้เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สกลายเป็น



22 
 

ฐานของผูบ้ริโภคท่ีเป่ียมดว้ยก าลงัซ้ือขนาดใหญ่ ท่ีพร้อมจะเสริมสถานภาพทางสังคม ดว้ยสินคา้
เชิงสัญลกัษณ์ของความทนัสมยัและมีรสนิยมวิไลอยา่งท่ีไม่เคยปรากฏมาก่อน โดยกระแสความ
นิยมในแฟชัน่ล ้าสมยัหลากหลายสะทอ้นออกเป็นวตัรปฏิบติัของ เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สไม่ขาด 

โกวิท วงศสุ์รวฒัน์ (2557) ไดส้รุปลกัษณะโดยรวมท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัของกลุ่ม เจเนอ
เรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส ดว้ยกนั 7 อยา่ง ไดแ้ก่ 

1)  อนุรักษนิ์ยมก่ึงสมยันิยม 
เน่ืองจากกลุ่ม เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สเกิดมาในช่วงภาวะภายหลงัสงคราม และมี

อตัราการขยายตวัของประชากรสูง ซ่ึงเป็นยคุสมยัท่ีอยูใ่นช่วงท่ีล าบากประชากรกลุ่มน้ี จึงเติบโตมา
พร้อมกบัการเรียนรู้ความยากล าบาก จึงเป็นคนท่ีมีชีวิตเพื่อการท างาน เคารพ กฎเกณฑ์กติกาสังคม 
อดทน ให้ความส าคญักบัการท างานแมว้่าผลลพัธ์ของความส าเร็จจะใช้ระยะเวลานาน และยงัมี
แนวคิดเก่ียวกบัการท างานหนกัเพื่อสร้างเน้ือสร้างตวั จึงมีความทุ่มเทการท างานเพื่อองคก์รและให้
ความส าคญักบัครอบครัวมากรองลงมาจากอาชีพการงาน และเป็นกลุ่มท่ีไม่เปล่ียนงานบ่อยจะมี
ความจงรักภกัดีกบับริษทัสูง ดงันั้นกลุ่มเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส จึงมีความเป็นก่ึงอนุรักษนิ์ยมกบั
ความทนัสมยั ข้ึนอยูว่า่แต่ละบุคคลเผชิญกบัความยากล าบากจากสภาวะหลงัสงครามโลกมากนอ้ย
แค่ไหน 

2)  เช่ือมัน่ในตวัเอง 
ความเช่ือมัน่ในตวัเองของคนเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส มาจากผา่นเหตุการณ์ต่างๆ 

ท่ีเป็นการเปล่ียนแปลงทั้งทางสังคม การเมืองและเศรษฐกิจ ซ่ึงเป็นช่วงหลงัสงครามโลก ท่ีมีหลาย
ส่ิงหลายอย่างเปล่ียนแปลงไปมาก การท่ีพวกเคา้สามารถเอาตวัรอดมาไดท้  าให้เกิดความมัน่ใจใน
ตวัเองท่ีสูง สามารถตดัสินใจด าเนินงานต่างๆ ไดช้ดัเจน รวดเร็วและเด็ดขาด โดยมีความเช่ือมัน่ว่า
ตวัเองสามารถก าหนดและเปล่ียนแปลงหลายส่ิงหลายอยา่งไดอ้ยา่งไม่ยากเยน็ ดว้ยประสบการณ์ท่ี
ผา่นหลายๆ อยา่ง มามากแลว้ 

3)  มีประสบการณ์สูง 
จากประสบการณ์ชีวิตและการด าเนินชีวิตและการท างานท่ียาวนานท าให้เจเนอ

เรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สมีความคิดวา่ตวัเองเป็นคนท่ีประสบการณ์สูง 
4)  รักครอบครัว 
จุดเด่นของกลุ่มคนเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สจะเกิดมาในครอบครัวใหญ่และเป็น

ครอบครัวขยายจากผลกระทบจากสภาวะหลงัสงครามโลก ท าให้กลุ่มคนเจนเนอร์ชั่นน้ีมีความ
ผกูพนัธ์กบัครอบครัวใหญ่ท่ีมีคนอยูภ่ายในค่อนขา้งมาก และแมใ้นปัจจุบนัสังคมจะเร่ิมกลายเป็น
ครอบครัวเด่ียวมากข้ึน และมีการยา้ยถ่ินอาศยักระจดักระจายกนัมากข้ึนกลุ่มคนเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูม
เมอร์สก็ยงัมีความรักและเอาใจใส่ครอบครัวเหมือนเดิม 
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5)  ตอ้งการใหต้วัเองดูดี 
กลุ่มคนเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส นอกจากจะรักครอบครัวแลว้ยงัรักตวัเองและ

ตอ้งการท าให้ตวัเองดูดีอยูเ่สมอ โดยมีช่ือเรียกอีกช่ือหน่ึงส าหรับคนกลุ่มน้ีคือ Young at Heart คือ
กลุ่มคนท่ีมีหัวใจหนุ่มสาวอยู่เสมอ ท าให้มีการพฒันาบุคลิกภาพของตวัเอง การเขา้สังคมท่ีเพิ่ม
ความภูมิใจและคุณค่าใหก้บัตวัเองเช่น ไปออกก าลงักายร่วมกนั เป็นตน้ 

6)  ใชชี้วติเรียบง่าย 
เน่ืองจากจะตอ้งผ่านเหตุการณ์ความวุ่นวายมากมาย ท าให้กลุ่มคนเจเนอเรชัน่เบ

บ้ีบูมเมอร์ส เลือกท่ีจะมองหาการใช้ชีวิตท่ีเรียบง่ายไม่ซับซ้อน โดยมองหากิจกรรมท่ีไม่ยุ่งยาก
ซบัซอ้นในการเขา้ร่วมมากนกั 

7)  ทรงอิทธิพลทางความคิด 
เน่ืองจากกลุ่มคนเจเนอเรชั่นเบบ้ีบูมเมอร์ส ผ่านช่วงเวลาและเหตุการณ์มา

ค่อนขา้งมาก ท าใหก้ลุ่มคนเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของกลุ่มคนเจนเนอร์ชัน่อ่ืน พอสมควร
ทั้งในดา้นทศันคติ มุมมอง และความเช่ียวชาญ 

โดยในงานวิจยัคร้ังน้ีไดท้  าการศึกษาโดยเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ ซ่ึงช่วงอายุเบบ้ีบูม
เมอร์ส เป็นช่วงเจเนอเรชั่นหน่ึงของงานวิจยัในการเปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ จึงไดท้  าการ
สรุปเก่ียวกบัเบบ้ีบูมเมอร์สไวว้่า กลุ่มคนเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส จะอยู่ในฐานะท่ีเป็นผูอ้าวุโส
ส าหรับเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในแวดวงต่างๆ ท่ีตนเองอยู่ และเป็นก าลงัส าคญัใน
ฐานะผูน้ าหรือผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองต่างๆ อยู่เสมอ โดยสามารถส่งต่อความคิดไปยงักลุ่มคนเจเนอ
เรชัน่อ่ืนๆต่อ ไปได ้แต่ดว้ยสภาพสังคมและการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนไปมากตามกาลเวลากลุ่มคนเจ
เนอเรชั่นเบบ้ีบูมเมอร์สเองจ าเป็นท่ีจะตอ้งปรับตวัให้เขา้กบัสภาพสังคมอย่างเช่นการมีเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร การหาขอ้มูล และการท าความรู้จกักบัเทคโนโลยี
ท่ีคนสมยัใหม่ใชม้ากยิง่ข้ึน  

 
2.1.2  แนวคิดเกีย่วกบัเจเนอเรช่ันเอก็ซ์ 
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นกลุ่มท่ีเกิดต่อจากเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส โดยเกิดในระหว่าง ค.ศ. 

1964 – 1980 โดยจะเรียกคนท่ีเกิดอยูใ่นรุ่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์น้ีวา่ เจนเอ็กเซอร์ (Gen Xers) บา้งก็ถูก
เรียกวา่ เบบ้ีบสัทเ์จเนอเรชัน่ (Baby Bust Generation) อนัเน่ืองมาจากการลดลงอยา่งมากของอตัรา
การเกิดของประชากรโลก 

โดย Zimmerman (2011) ได้อธิบายว่ากลุ่มคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ถูกตั้งข้ึนเพราะมีความ
แตกต่างในดา้นการใชชี้วิต พฤติกรรม และรูปแบบการด าเนินต่างๆ ท่ีแตกต่างจากกลุ่มคนรุ่นก่อน
หนา้ (Baby Boomers) และรุ่นหลงัจากน้ี (Gen Y) อยา่งชดัเจน 



24 
 

Kane (2010) ไดอ้ธิบายไวว้า่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นกลุ่มคนรุ่นแรกท่ีไดท้ดลองใชค้อมพิวเตอร์
และทคโนโลยีสมยัใหม่ประเภทต่างๆ ท าให้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีความสามารถในการเรียนรู้ ทดลอง
ส่ิงใหม่ๆ เพื่อปรับให้เขา้กบัความสามารถในการท างานหรือในการด ารงชีวิตได้ แมจ้ะเป็นการ
เรียนรู้แบบค่อยเป็นค่อยไปก็ตาม ท าใหค้นกลุ่มน้ีถูกเรียกวา่เป็นผูท่ี้มีความช านาญการใชเ้ทคโนโลย ี
(Technologically adept) 

ซ่ึงท่ีมาของช่ือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ หรือ เจนเอ็กเซอร์นั้น Saksen (2002) และ Chaudhry 
(2009) ไดอ้ธิบายตรงกนัวา่เกิดจากการท่ีกลุ่มคนในเจเนอเรชัน่น้ีมคุณลกัษณะเฉพาะตวัท่ีคลา้ยคลึง
กันทั้ งท่ีมาจากวฒันธรรมท่ีแตกต่างกันแต่สามารถท่ีจะใช้ชีวิตอยู่ร่วมกันได้เป็นอย่างดี โดย 
Coupland (1991) ซ่ึงเป็นผูริ้เร่ิมเรียก เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ไดเ้ขียนอธิบายไวใ้นหนงัสือ Generation X: 
Tales for an Accelerated Culture วา่เป็นกลุ่มคนท่ีมีลกัษณะนิสียแตกต่างจาก Baby Boomers คน
กลุ่มน้ีชอบท างานแบบ Mcjob (รายไดน้อ้ย แต่สะดวกสบาย มีความยืดหยุน่) มีความแปลกแยก แต่
สามารถใชชี้วติร่วมกนัในสังคมไดอ้ยา่งสงบสุข 

เสาวคนธ์ ศิรกิดากร (2554) กล่าววา่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์คือพลเมืองรุ่นต่อจากเบบ้ีบูมเมอร์ 
โดยทัว่ไปมกัหมายถึงผูท่ี้เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508 - 2523 (ค.ศ.1965 – 1980) ซ่ึงเป็นยุคท่ีสังคมเร่ิมมี
พฒันาการทางดา้นต่างๆ แต่ยงัไม่มากนกั เช่น ดูโทรทศัน์จอสี พูดคุยกนัผา่นทางโทรศพัทเ์คร่ือง
ใหญ่ๆ เป็นตน้ คนในยคุน้ีจะมีความแตกต่างกบัคนในยคุเบบ้ีบูมเมอร์ เพราะมีการต่อสู้ด้ินรนท่ีนอ้ย
กวา่ และอยูใ่นสภาพเศรษฐกิจท่ีดีกวา่ 

ซ่ึงจากนิยามขา้งตน้ไดมี้การนิยามช่วงอายุท่ีหลากหลายทางผูว้ิจยัจึงไดท้  าการสรุปช่วงอายุ
ส าหรับเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ในงานวิจยัคร้ังน้ีให้อยูใ่นช่วง 32 – 48 ปี เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนัใน
งานวจิยัคร้ังน้ี 

ลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
Seksan (2002) ไดส้รุปจากนิยามต่างๆ เอาไวไ้ดว้า่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์นั้นเกิดในช่วงของโลก

ท่ีเรียกว่าโพสโมเดิร์น (Post-Modern) ซ่ึงจะให้ความส าคญัไปกบัเร่ืองประสบการณ์ส่วนบุคคล 
ขอ้มูลข่าวสารท่ีกระจดักระจายอยู่ทัว่โลก ท าให้เกิดลกัษณะเฉพาะร่วมกนัของคนรุ่นเจเนอเรชั่น
เอก็ซ์ เช่น การยอมรับความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนร่วมกนั ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของเช้ือชาติ ศาสนา รสนิยม
ทางเพศ และมีความเป็นปัจเจกชนท่ีสูง กล่าวคือมีความระมดัระวงั จนถึงขั้นหวาดระแวง รอบคอบ 
และเป็นอนุรักษยนิ์ยม และดว้ยขอ้มูลท่ีเร่ิมเปิดเผยมากข้ึนท าให้กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ให้น ้ าหนกัใน
เร่ืองของท่ีมาท่ีไปและความน่าเช่ือถือ ก่อนท่ีจะท าการยอมรับความแตกต่างหรือประเด็นต่างๆ ท่ี
น าเสนอมาท าให้นกัการตลาดและนกัโฆษณาตอ้งระวงัการผลิตเน้ือหาท่ีเกินจริง เพราะโฆษณาท่ีดี
ของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์นั้นตอ้งเป็นโฆษณาท่ีมีความชัดเจน มีความน่าสนใจ มีความแปลกใหม่อยู่
เสมอ หรือมีอารมณ์ตลกหรือสนุกสนานสอดแทรกอยูด่ว้ย 
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Asthana และ Thorpe (2005) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่คุณลกัษณะเด่นของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ 
มีสิทธิมีเสียงในการแสดงความคิดเห็น นิยมแฟชัน่แบบแปลกๆ ต่างจากเบบ้ีบูมเมอร์สอยา่งเห็นได้
ชดั ชอบฟังวทิย ุชอบอ่านหนงัสือพิมพ ์ชอบฟังดนตรีร็อค ใชชี้วิตอยา่งอิสระเสรี ดว้ยคุณลกัษณะท่ี
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์น้ีเองจึงท าใหมี้ผูเ้รียกคนกลุ่มน้ีวา่ “Mods” ซ่ึงมาจากค าวา่ 
Modernist อนัหมายถึงกลุ่มคนสมยัใหม่ของสังคม ซ่ึงมีพฤติกรรมเปล่ียนแปลงไปจากคนรุ่นเบ
บ้ีบูมเมอร์สก่อนหนา้ 

สริตา อ่ึงสกุล (2552) ไดอ้ธิบายเก่ียวพฤติกรรมของคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ไวว้า่เจเนอเรชัน่
เอก็ซ์ หรือท่ีเรียกวา่พวกยฟิฟ่ี (Yiffies) นั้น ปัจจุบนัมีอายุประมาณ 30 – 50 ปี เป็นกลุ่มวยักลางคนท่ี
มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบการเลียนแบบ มีพฤติกรรมท่ียากจะคาดคะเน จึงเป็นเหตุผลท่ี
คนกลุ่มน้ีถูกเรียกวา่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ซ่ึงเปรียบเสมือนตวัเลขทางคณิตศาสตร์ท่ีไม่รู้ค่า เจเนอเรชัน่ 
เอ็กซ์มกัเป็นนกัวางแผนชีวิต เพราะคนกลุ่มน้ีไดรั้บการศึกษาดี มีความทะเยอทะยาน เน่ืองจากเกิด
ในยุคของการแข่งขนั และมีพฤติกรรมการใช้จ่ายท่ีค่อนขา้งระมดัระวงั พิจารณาอย่างถ่ีถว้นก่อน
ตดัสินใจซ้ือ สามารถจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาสูงเม่ือเห็นว่าสินคา้นั้น มีคุณค่า
เพียงพอ คนกลุ่มน้ียงัเป็นคนท่ีเปิดรับและทนัต่อเทคโนโลยใีหม่ๆ รู้จกัสร้างสมดุลให้กบัชีวิตทั้ง ใน
เร่ืองการท างานและครอบครัว นอกจากน้ียงัมีนิสัยรักอิสระ ไม่ชอบการผกูมดั ดงันั้นอายุเฉล่ียของ
การแต่งงานจึงสูงกวา่คนเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตของเจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์ สามารถสรุปไดว้า่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีลกัษณะเฉพาะท่ีส าคญัและแตกต่างไปจากลกัษณะ
ของเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ อยา่งมาก 11 ประเด็น ดงัต่อไปน้ี 

1)  ข้ีเกียจ (Lazy, Slackers) 
ผูค้นในสังคมมกัมองเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ว่าเป็นคนข้ีเกียจ จนถึงขั้นถูกตั้งช่ือว่า 

Slackers ซ่ึงหมายถึง คนข้ีเกียจ ซ่ึงสาเหตุท่ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ถูกมองวา่เป็นเช่นน้ีก็เพราะถูกน าไป
เปรียบเทียบกบัพฤติกรรมของเบบ้ีบูมเมอร์สท่ีเป็นคนเจา้ระเบียบ ขยนัขนัแข็ง มีวินยัในการท างาน
และการใชชี้วิต ขณะท่ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีความเป็นตวัของตวัเองสูง เนน้การคิดมากกวา่การปฏิบติั
และถือวา่เป็นพวกสุขนิยม 

2)  รักอิสระ (Love Freedom - Independent) 
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์รักอิสระและเสรีภาพอย่างมาก ไม่ชอบการถูกบงัคบัให้อยู่ใน

กรอบ ส่ิงน้ียงัส่งผลให้เกิดแฟชัน่ท่ีเป็นอิสระมากกวา่ยุคก่อนๆ โดยมีพฒันาการทางแฟชัน่ท่ีส าคญั 
3 รูปแบบไดแ้ก่ Unisex เส้ือผา้ท่ีใส่ไดท้ั้งชายและหญิง แฟชัน่ แนวน้ีไดรั้บความนิยมเพราะให้อิสระ
ในการสวมใส่มากกวา่รูปแบบเดิม, Miniskirts & Hot Pants เส้ือผา้แนวรัดรูป และเปิดเผยให้เห็น



26 
 

สัดส่วนมากข้ึน แฟชัน่ แนวน้ีเกิดข้ึน เพราะความนิยมในการเตน้ดิสโก ้และ Hippie เส้ือผา้ซ่ึงไดรั้บ
อิทธิพลทางวฒันธรรมมาจากคนผวิสี เนน้อิสระในการแต่งกาย สีสดใส ใชข้องประดบัรุงรัง 

3)  รักการเป็นเจา้ของกิจการ (Entrepreneur by Nature) 
ลกัษณะน้ีถือไดว้า่เป็นลกัษณะส าคญัท่ีเป็นจุดต่างระหวา่งเจเนอเรชัน่เอ็กซ์กบัเบบ้ีบูม

เมอร์ส เพราะขณะท่ีเบบ้ีบูมเมอร์สท างานแบบเป็นลูกจา้งตลอดชีวิต (Lifetime Employee) เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์กลบัรักอิสระ และมีความมุ่งมัน่ท่ีจะเป็นเจา้ของกิจการเอง จึงท าให้คนเหล่าน้ีมีความภกัดีต่อ
องคก์รต ่า 

4)  กลา้แสดงออกและตอ้งการใหผู้อ่ื้นยอมรับ (Outspoken & Need Recognition) 
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์เป็นคนกลา้พดู กลา้แสดงออก และตอ้งการให้ผูอ่ื้นยอมรับในการ

พูดหรือการแสดงออกของตน ดว้ยความท่ีเป็นคนใจร้อนและเช่ือมัน่ในตนเองสูง จึงท าให้ส่ือสาร
ส่ิงต่างๆออกมาโดยไม่สนใจธรรมเนียมปฏิบติั 

5)  ชอบความจริง แต่เกลียดขั้นตอนและกฎระเบียบ (Love Facts, Hate Protocols) 
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์เป็นคนหลงใหลในเสรีและสุขนิยม (Hedonist) เป็นคนช่ืนชอบ

ความจริง แต่เกลียดขั้นตอนและกฎระเบียบทั้งหลาย บริการประเภทหน่ึงท่ีเกิดข้ึน เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการน้ีคือ การเรียนลดั 

6)  เปล่ียนงานบ่อย (Change Jobs Frequently) 
เน่ืองจากเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีนิสัยรักความทา้ทาย (Challenge Lovers) ประกอบกบั

มีทศันคติเก่ียวกบัการท างานท่ีต่างไปจากคนเจเนอเรชั่นอ่ืนคือ คนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มองว่าการ
ท างานเป็นการสะสมทกัษะ (Skills Increment) เพราะฉะนั้น หากงานเดิมไม่เปิดโอกาสให้ไดเ้รียนรู้
ทกัษะใหม่ๆ ก็จะตดัสินใจเปล่ียนงานเพื่อไปสะสมทกัษะใหม่ๆ ใหเ้พิ่มพนูมากข้ึน 

7)  หลงใหลเทคโนโลย ี(Techno - Savvy) 
ช่วงเวลาท่ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เกิดนั้นอยู่ในช่วงท่ีเทคโนโลยีต่างๆ เร่ิมมีพฒันาการ

อยา่งกา้วกระโดด โดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสาร คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต ท าให้เจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์ต่ืนเตน้กบัส่ิงใหม่ๆ ท่ีเกิดข้ึน และหาซ้ือเทคโนโลยีใหม่ๆ มาครอบครองตามก าลงัทรัพย์
ท่ีตนมี 

8)  ห่วงใยสุขภาพ (Health Conscious) 
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ให้ความสนใจและห่วงใยในเร่ืองสุขภาพเร็วกวา่เบบ้ีบูมเมอร์สท่ี

เร่ิมสนใจเร่ืองน้ีเม่ือตนมีอายุใกล ้ 50 ปีแลว้ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ห่วงใยสุขภาพตั้งแต่เยาวว์ยั มกัออก
ก าลงักายอยา่งจริงจงั เลือกทานอาหารตามหลกัโภชนาการ เพื่อรักษารูปร่างและสุขภาพของตน 
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9)  ใหส่ิ้งท่ีดีท่ีสุดส าหรับลูก (Only the Best for My Kids) 
ด้วยชีวิตวยัเด็กท่ีไม่ได้รับการดูแลเอาใจใส่มากนัก ท าให้เจเนอเรชั่นเอ็กซ์จะ

ชดเชยโดยการทุ่มเทเอาใจใส่และตามใจเด็กอยา่งมากเม่ือพวกเขามีลูกทั้ง การส่งเขา้โรงเรียนกวด
วชิาโรงเรียนนานาชาติ โรงเรียนสอนทกัษะและความสามารถดา้นต่างๆ เส้ือ ผา้ราคาแพง เป็นตน้ 

10)  หลงใหลในตนเองและตราสินคา้ (Narcissus & Brand Mania) 
เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มกัสนใจดูแลรูปร่างหนา้ตาของตนเป็นอยา่งมาก จึงทุ่มเทให้กบั

การเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ ท่ีจะช่วยเสริมให้ตนเองดูดีมากยิ่งข้ึน เจเนอเรชัน่เอ็กซ์หลงใหล
ในตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง แต่ตอ้งเป็นตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ในแบบฉบบัของแต่ละคนเอง เรียกได้
วา่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์หลงใหลตราสินคา้ทั้งในแนวกวา้ง (Horizontal) คือชอบตราสินคา้ในลกัษณะ
ฉาบฉวย ตามกระแสนิยม เพราะไม่ตอ้งการเป็นผูต้าม และแนวด่ิง (Vertical) คือชอบตราสินคา้
นั้นๆ อยา่งจริงจงั จนเป็นสาวก ถือไดว้า่มีความภกัดีต่อตราสินคา้สูงนั้นเอง 

11)  มีก าลงัซ้ือ (Purchasing Power) 
โดยก าลงัซ้ือของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์นั้นแตกต่างไปจากเบบ้ีบูมเมอร์สกล่าวคือ เบ

บ้ีบูมเมอร์สมีก าลงัซ้ือสูงเพราะมีขนาดประชากรขนาดใหญ่ แต่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีก าลงัซ้ือสูงเพราะ
เป็นผูบ้ริโภคสมบูรณ์แบบ (Perfect Consumers) คือซ้ือทุกอยา่งเท่าท่ีจะซ้ือได ้ไม่วา่จะเป็นการซ้ือ
เพื่อใชว้นัน้ีหรือใชว้นัหน้า ซ้ือเพื่อใชง้านจริงจงัหรือเพื่อใชเ้ล่นก็ตาม จึงท าให้เจเนอเรชัน่เอ็กซ์มี
ลกัษณะสุขใจท่ีไดค้รอบครอง (Happy to Own) ในขณะท่ีเบบ้ีบูมเมอร์สมีลกัษณะสุขใจท่ีไดใ้ช ้
(Happy to Use) 

การท าการตลาดกบัผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 Van den Bergh  และ Behrer (2011) ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมการบริโภคของเจเนอเรชั่น
เอ็กซ์ไวว้่าเป็นผูท่ี้มีความรอบคอบในการใช้จ่าย จึงพยายามเลือกสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่ามากท่ีสุด 
ในทางกลบักนัถ้าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์เป็นผูป้ระกอบการหรืออยู่ในฐานะผูผ้ลิตก็จะพยาามตั้งราคา
สินคา้หรือบริการใหสู้งเพื่อสร้างก าไรใหไ้ดม้ากท่ีสุด และนอกจากน้ีเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ยงันิยมการซ้ือ
ของผา่นเวบ็ไซตอ์อนไลน์ และนิยมท าพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกส์อีกดว้ย 

แนวทางหรือทิศทางในการท าการตลาดกบัผูบ้ริโภคนั้นจ าเป็นท่ีจะตอ้งวางแผนการส่ือสาร
ใหต้รงกบัเป้าหมายเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เพื่อใหมี้โอกาสประสบความส าเร็จไดม้ากยิ่งข้ึน โดยสรุปแนว
ทางการท าการตลาดได ้12 แนวทาง (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2548) ดงัต่อไปน้ี 

1)  เน้นเร่ืองตราสินคา้ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มกัหลงใหลในตราสินคา้ต่างๆ 
ทั้งท่ีเป็นสินคา้ประจ า คือตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบและใชเ้ป็นประจ าอยูเ่สมอ รวมถึงสินคา้จร คือสินคา้ท่ี
โดดเด่นอยูใ่นช่วงหน่ึงเท่านั้น 
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2)  เน้นเร่ืองประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์มีความสนใจใน
เร่ืองตน้ก าเนิดสินคา้ในมิติท่ีกวา้งกวา่กลุ่มเจเนอเรชัน่เบบั้บูมเมอร์ส กล่าวคือ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
จดักลุ่มลกัษณะย่อยได้หลากหลาย เช่น แยกยุโรปออกเป็น2กลุ่ม คือกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเร่ืองแฟชั่น 
และตราสินคา้ท่ีหรูหรา และสามารถหากลุ่มสินคา้ท่ีตน้ทุนต ่าได ้เป็นตน้ 

3)  เน้นเร่ืองความตอ้งการ 3 ประการของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ Trio of needs ไดแ้ก่ 
ความตอ้งการความส าเร็จ ความตอ้งการเป็นท่ีรักใคร่ และความตอ้งการอ านาจ 

(1)  ความตอ้งการการประสบความส าเร็จ เน่ืองจากเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ตอ้งการ
การประสบความส าเร็จในหลายๆดา้นทั้งจากการเป็นท่ียอมรับจากคนอ่ืน หาเงินไดม้ากกวา่คนอ่ืน 
ประสบความส าเร็จโดยไม่พึ่งพาใคร และประสบความส าเร็จในการท างาน หากนกัโฆษณาตอ้งการ
ส่ือสารเพื่อกระตุ้นความต้องการของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ควรสร้างภาพลักษณ์สินค้าเสมือนเป็น
สัญลกัษณ์ของความส าเร็จ 

(2)  ความตอ้งการเป็นท่ีรักใคร่ เป็นมิตร และไดค้บคา้สมาคมกบัผูอ่ื้น เพื่อให้
เกิดการใกลชิ้ดระหวา่งกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะเจเนอเรชัน่เอก็ซ์มีชีวติเด็กท่ีไม่สมบูรณ์แบบนกั 

(3)  ความตอ้งการอ านาจ หมายถึงความตอ้งการมีอิทธิพลเหนือผูอ่ื้นประกอบ
มาจาก 4 ปัจจยั ไดแ้ก่การมีฐานะท่ีดี การมีประสบการณ์ การมีต าแหน่งหนา้ท่ีการงานท่ีดี และการมี
สติปัญญาท่ีดี การน า Trio of Needs มาใช้ในทางการตลาดนั้น ตอ้งเลือกใช้กบัสินคา้ท่ีเม่ือเป็น
เจา้ของแล้วท าให้ผูใ้ช้ประสบความส าเร็จ แสดงให้เห็นถึงความมีอ านาจ เป็นสินคา้ท่ีใช้ภายนอก 
เช่น รถยนต ์ท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ 

4)  เน้นเร่ืองความฉลาด การน าเสนอเนน้ดา้นความฉลาดเป็นอีกหน่ึงแนวทางท่ี
สามารถท าการตลาดกบัคนกลุ่มน้ีไดเ้ป็นอยา่งดี โดยแบ่งได ้3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

(1)  Analytically Smart คือการน าเสนอให้เห็นว่าผูท่ี้ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
สามารถวเิคราะห์ สามารถคิดแกไ้ขปัญหาต่างๆได ้โดยสินคา้ท่ีเหมาะกบัการส่ือสารลกัษณะน้ีไดแ้ก่ 
สินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารการเงิน 

(2)  Creatively Smart  คือการน าเสนอให้เห็นว่าการเลือกซ้ือสินคา้น้ีเป็นผูท่ี้
สามารถแกปั้ญหาดว้ยวิธีการใหม่ๆ ใชสิ้นคา้ท่ีมีเทคโนโลยีใหม่ๆท่ีช่วยให้ชีวิตสะดวกสบายมาก
ยิง่ข้ึน 

(3)  Practically Smart คือการน าเสนอให้เห็นว่าผูท่ี้ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
สามารถแก้ปัญหาในเชิงประยุกต์ให้เข้ากับสถานการณ์ต่างๆได้ ตัวอย่างสินค้า เช้น ฝาบ้าน
สังเคราะห์ ท่ีถึงแมจ้ะมีราคาแพงกวา่ แต่มีความทนทานกวา่จึงถือวา่คุม้ค่าในการซ้ือ 

5)  เนน้เร่ืองเทคโนโลย ีทั้งการใชค้อมพิวเตอร์  อินเตอร์ฺเนท และโทรศพัทมื์อถือ 
โดยท่ีเจเนอเรชัน่เอก็ซ์จะหค้วามส าคญักบัประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ต่างๆ 
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6)  เน้นเร่ืองการหวนสู่กลบัขนบธรรมเนียมและประเพณีเดิมของกลุ่มเบบ้ีบูม
เมอร์ส โดยการถือศีล กินเจ ท าบุญ ส่ิงเหล่าน้ีแสดงให้เห็นถึงความคิดความเช่ือท่ีเหมือนกบัเจเนอ
เรชัน่เบบ้ึบูมเมอร์ส 

7)  เนน้การมอบของขวญัใหแ้ก่กนั เป็นการตอบสนองความตอ้งการเป็นท่ีรักใคร่
ระหวา่งกนั ซ่ึงหลกัการส าคญัของการส่ือสารลกัษณะน้ีคือ ตอกย  ้าคุณค่าทางอารมณ์ เหนือคุณค่าท่ี
จบัตอ้งได ้

8)  เนน้เร่ืองกระแสนิยม คือการสร้างกระแสนิยมสูงสุดต่อสินคา้ และบริการใน
ระยะเวลาอนัสั้น โดยตอ้งเนน้การน าเสนอคุณค่าทางอารมณ์ของสินคา้ และอาจมีคุณค่าท่ีจบัตอ้งได ้

9)  เน้นเร่ืองครอบครัว เจเนอเรชั่นเอ็กซ์มกัจะดูแลคนในครอบครัวอย่างดีเพื่อ
ชดเชยชีวิตวยัเด็กของตน สินค้าท่ีช่วยตอบสนองควาต้องการด้านความอบอุ่นน้ี ได้แก่ สินคา้ท่ี
เก่ียวข้องกับท่ีอยู่อาศยั สินค้าท่ีเพิ่มทกัษะคนในครอบครัว และสินค้าท่ีช่วยส่งเสริมให้คนใน
ครอบครัวมีกิจกรรมท าร่วมกนั 

10)  เนน้เร่ืองความสนุก เจเนอเรชัน่เอ็กซ์พร้อมจะใชเ้งินเพื่อตอบสนองความสุข
และความสนุกของตวัเอง เช่น กีฬาปีหนา้ผา การเล่นฟิตเนส การขบัรถ ATV เป็นตน้ 

11)  เนน้เร่ืองความสะดวก เน่ืองจากเจเนอเรชัน่เอ็กซ์เต็มไปดว้ยความเร่งรีบต่างมี
กิจกรรมมากมาย ดงันั้นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จึงช่ืนชอบสินคา้หรือบริการท่ีช่วยให้ชีวิตสะดวกสบาย มี
ความรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ทั้งน้ีนกัการตลาดไม่ควรละเลยการน าเสนอในเร่ืองความสะดวกสบายไป
พร้อมกบัความทนัสมยัดว้ย 

12)  เนน้เร่ืองความสวยจากภายใน ครอบคลุมการดูแลร่างกาย ผิวพรรณ ใบหน้า 
และจิตใจจากภายใน โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มอาหารในชีวิตประจ าวนั และกลุ่มอาหาร
เสริมท่ีช่วยบ ารุงร่างกาย หรือแกไ้ขปัญหาเฉพาะส่วน เป็นตน้ 

โดยในงานวิจยัคร้ังน้ีไดท้  าการศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหวา่งช่วงอายุ โดยเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
เป็นช่วงอายุหน่ึงในการเปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ จึงไดท้  าการสรุปเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์
ไวว้า่ กลุ่มคนเจเนอเรชัน่เอก็ซ์จะมีความหลากหลายทางความสามารถในการท างาน และการใชชี้วิต
เพราะเติบโตมาในช่วงของการเปล่ียนแปลงทั้งการเมือง เศรษฐกิจ สังคม ท าให้ความรู้ของกลุ่มคน
รุ่นน้ีมีความจ าเพาะเป็นพิเศษ ซ่ึงในทางธุรกิจเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ จะเป็นว่าท่ีผูน้  าต่อจากเบบ้ีบูมเมอร์
สและกลายเป็นก าลงัส าคญัในฐานะในฐานะผูเ้ช่ียวชาญในความรู้ความสามารถนั้น ซ่ึงคนจากเบ
บ้ีบูมเมอร์สจะใหค้วามไวว้างใจ แมว้า่การเกิดข้ึนของเครือข่ายสังคมจากการพฒันาเทคโนโลยีจะท า
ใหเ้กิดการปรับตวัให้เขา้กบัสภาพสังคมท่ีมุ่งเนน้กิจกรรมต่างๆ สู่โลกออนไลน์ ส าหรับเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ซ่ึงตอ้งเจอกบัการเปล่ียนแปลงท่ีหลากหลายมากกว่าเร่ืองเครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้มี
ความน่าสนใจในการเลือกท่ีจะปรับตวัเปล่ียนและพฤติกรรมของกลุ่มคนรุ่นน้ีในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์  
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2.1.3  แนวคิดเกีย่วกบัเจเนอเรช่ันวาย 
Miller และ Washington (2008) กล่าววา่เจเนอเรชัน่วาย หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี

ค.ศ. 1981 – 2000 เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่เป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (Baby boomers) ท่ีเกิด
ในช่วงปี ค.ศ. 1946 – 1964 และเป็นนอ้งของเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) ท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 
1965 – 1981 ซ่ึงการแบ่งกลุ่มประชากรตามช่วงอายุนั้นเป็นเกณฑ์ท่ีนกัวิชาการอเมริกนันิยมใช ้แต่
การใชเ้กณฑน้ี์ก็ไดแ้พร่หลายไปทัว่โลก รวมทั้งในประเทศไทยดว้ย 

Solomon (2009) กล่าววา่ เจเนอเรชัน่วาย หรือท่ีเรียกวา่ เจนวายเยอร์ (GenYers) นั้น หมายถึงผู ้
ท่ีเกิดอยูใ่นช่วงระหวา่งปี ค.ศ. 1984 ถึงปี ค.ศ. 2002 ซ่ึงมีจ านวนมากถึงเกือบหน่ึงในสามของ
ประชากรในสหรัฐอเมริกาซ่ึงถือว่าเกิดในยุคท่ีมีความเจริญทางวิทยาการต่างๆ อย่างสูงการ
ติดต่อส่ือสารเป็นไปอยา่งรวดเร็วและทัว่ถึง 

Don Tapscott (2009) กล่าววา่ เจเนอเรชัน่วายหมายถึงคนท่ีเกิดหลงัปี ค.ศ. 1978 มีช่ือเรียก
อีกอยา่งวา่ มิลเลนเนียล (Millenials) หรือ เจเนอเรชัน่เน็ต (The Net Generation) เป็นกลุ่มคนท่ี
เกิดข้ึนในยุคท่ีพฒันาการของคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทลัเจริญกา้วหนา้เป็น
อยา่งมากซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีไดส่้งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีเปล่ียนแปลงไปจากคนรุ่นก่อน 

ในปี พ.ศ. 2553 คาดการณ์วา่มีประชากรไทยอยูใ่นกลุ่มเจเนอเรชัน่วายน้ีประมาณ 10 ลา้น
คน คิดเป็นประมาณ 16 % ของประชากรทั้งหมด (National Master, 2553) 

ทิพยพ์ิมล เกียรติวาทีรัตนะ (2552) ไดอ้ธิบายวา่ เจเนอเรชัน่วาย หมายถึงพลเมืองโลกท่ี
เกิดข้ึนระหวา่งปี ค.ศ. 1977 – 1995 (พ.ศ. 2520 - 2538) เป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมีอายุ 14 – 32 ปีในปัจจุบนั 
ซ่ึง นบัไดว้า่เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดข้ึน ในช่วงท่ีเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู ตลาดหุ้นเติบโต และมีการลงทุนใน
โครงการใหญ่ๆ เกิดข้ึนมากมาย 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) กล่าวไวว้า่ เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นหลงัเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ มีผูท่ี้ศึกษาได้ก าหนดช่วงอายุไวม้ากน้อยแตกต่างกนัไป บา้งก็ครอบคลุมผูท่ี้เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2522-2537 บ้างก็ครอบคลุมผูท้่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2514-2537ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัการพิจารณา
ลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนัของผูค้นในแต่ละอายุ โดยเฉพาะการมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างจากผูท่ี้มีอายุสูง
กวา่และต ่ากวา่อยา่งมาก  

ซ่ึงจากนิยามขา้งตน้ไดมี้การนิยามช่วงอายุท่ีหลากหลายทางผูว้ิจยัจึงไดท้  าการสรุปช่วงอายุ
ส าหรับเจเนอเรชัน่วายในงานวิจยัคร้ังน้ีให้อยูใ่นช่วง 16 – 31 ปี เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนัใน
งานวจิยัคร้ังน้ี 
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ลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่วาย 
Solomon (2009) ไดม้องวา่การท าความเขา้ใจพฤติกรรมของเจเนอเรชัน่วายนั้น มีความส าคญั

เป็นอยา่งมากต่อการท าการตลาด เพราะเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ท่ีมีสถิติการใช้จ่ายเงินจ านวนไม่
นอ้ยต่อปี ดงัเช่นท่ีมีสถิติพบวา่คนเจเนอเรชัน่วายมีค่าใชจ่้ายสูงถึงปีละประมาณ 170,000,000,000 
เหรียญสหรัฐ ทั้งจากเงินของตนเองและจากเงินของผูป้กครองดว้ยตราสินคา้ท่ีคนรุ่นนีช่ืนชอบ 
ไดแ้ก่ Sony, Gap และ Apple เป็นตน้ นอกจากน้ีเจเนอเรชัน่วายยงัมีรูปแบบการใชชี้วิตท่ีตอ้งการ
การเช่ือมต่อ (Connexity) กบัผูอ่ื้นตลอดเวลา ประกอบกบัการท่ีคนเจเนอเรชัน่น้ีเจริญเติบโตข้ึน
พร้อมกบัพฒันาการของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทลั จึงท าให้คนเหล่าน้ีคุน้เคยกบัการท า
กิจกรรมหลายอยา่งพร้อมกนัผา่นอุปกรณ์การส่ือสารประเภทต่างๆ จนไดช่ื้อวา่เป็น มลัติทาสเกอร์ 
(Multitaskers) อาทิเช่น การพิมพข์อ้ความในโทรศพัทมื์อถือ การดูวิดีโอ การพูดคุยเกียว่กบัตรา
สินคา้ต่างๆ ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Brand WOM) รวมถึงการเปิดรับเน้ือหาท่ีสร้าง
ข้ึนเองโดยผูบ้ริโภค (Consumer-Generated Content) 

Yarrow และ O’Donnell (2009) กล่าวไวว้า่ เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่เป็นลูกของกลุ่มเบ
บ้ีบูมเมอร์ มีเจเนอเรชัน่วายจ านวนไม่นอ้ยท่ีพ่อแม่หยา่ร้างกนัหรือแยกกนัอยู ่ท  าให้เจเนอเรชัน่ วาย
ถูกผูป้กครองเล้ียงดูเป็นอยา่งดีตั้งแต่วยัเด็ก ประกอบกบัการเกิดในยุคท่ีเทคโนโลยีต่างๆ โดยเฉพาะ
อินเทอร์เน็ต มีการพฒันาอยา่งสูง จนเรียกไดว้า่คนเหล่าน้ีอาศยัอยูใ่นโลกดิจิทลั (Digital World) จึง
ท าให้เจเนอเรชั่นวายมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ โดยมีลกัษณะเด่น 4 
ประการ ไดแ้ก่ มีความมัน่ใจในตวัเองสูง มุ่งเนน้ความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม มกัประเมินทางเลือก
ต่างๆ อยา่งรอบคอบ และตอ้งการความรวดเร็ว 

Stock (2008) ไดอ้ธิบายวา่จากการท่ีเจเนอเรชัน่วายถือเป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส จึง
ท าใหมี้ลกัษณะความเป็นวตัถุนิยม (Materialism) ท่ีคลา้ยกนั แต่ส่ิงท่ีเจเนอเรชัน่วายมีความแตกต่าง
ออกไปจากพ่อแม่ไดแ้ก่ การมีวิสัยทศัน์ท่ีกวา้งไกล มีการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารอยา่งไร้พรมแดน และ
สามารถเช่ือมต่อกบัผูค้นได้ทัว่โลก ทั้งน้ีเพราะเป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมาพร้อมกบัพฒันาการทาง
เทคโนโลยคีอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ซ่ึงส่งผลใหเ้จเนอเรชัน่วายมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัทัว่โลก 

Tapscott (2009) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วายพบวา่เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มคนท่ี
เกิดข้ึนมาในยุคของการพฒันาคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทลั จึงนบัไดว้า่เป็นคน
รุ่นใหม่ท่ีมีทกัษะหลากหลาย มีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือหลากชนิด สามารถท ากิจกรรมหลายอยา่งไดใ้น
เวลาเดียวกนั อาทิเช่นการใชโ้ทรศพัทมื์อถือในการส่งขอ้ความ เขา้เวบ็ไซต์ คน้หาทิศทาง เล่นเกม 
ถ่ายรูป และแบ่งปันให้เพื่อนไดดู้ผา่นทาง Facebook นอกจากน้ียงัเปิดโปรแกรมสนทนา (Instant 
Messaging) และสไกป์ (Skype) ไวต้ลอดเวลาดว้ย โดยจากการศึกษาเจเนอเรชัน่วายในสหรัฐอเมริกา
จ านวน 6,000 คน พบวา่มีทศันคติและพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั 8 ประการ ดงัน้ี 
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1)  อิสรภาพ (Freedom) 
เจเนอเรชัน่วายมีอิสระในการตดัสินใจเลือกงาน คนเหล่าน้ีไม่ตอ้งการจมปลกัอยู่

กบังานท่ีตนไม่พึงพอใจ ท าให้มีอตัราการลาออกสูง นอกจากน้ียงัมีอิสระในการคน้หาขอ้มูลต่างๆ 
ผา่นการใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ ท าใหส้ามารถตรวจสอบรายละเอียดของสินคา้และบริการต่างๆ ได้
อยา่งรวดเร็ว 

2)  ดดัแปลงใหเ้ป็นแบบท่ีชอบ (Customization) 
เจเนอเรชัน่วายชอบเปล่ียนแปลงหรือปรับแต่งส่ิงต่างๆ ให้มีลกัษณะเฉพาะเป็น

ของตนเองซ่ึงมกัเป็นการใหค้วามส าคญักบัความสวยงามมากกวา่ประโยชน์ใชส้อย เช่น การแต่งรถ 
การสร้าง MySpace หรือ Facebook การดูรายการโปรดในเวลาท่ีตนสะดวกผา่น YouTube เป็นตน้ 

3)  พินิจพิเคราะห์ (Scrutiny) 
ดว้ยการเป็นกลุ่มคนท่ีอาศยัอยูใ่นสังคมท่ีมีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีสูง เจเนอ

เรชั่นวายจึงมกัใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการต่างๆ เพื่อ
เปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือทั้งการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสีย และราคา 

4)  ซ่ือสัตย ์มีจรรยาบรรณ (Integrity) 
เจเนอเรชัน่วายสามารถยอมรับความแตกต่างไดม้าก และมีความคิดตรงไปตรงมา

ผลการวิจยัพบวา่ ร้อยละ 71 ของคนรุ่นน้ีจะยงัคงสนบัสนุนบริษทัท่ีออกมาขอโทษหากด าเนินการ
ผดิพลาด และร้อยละ 40 บอกวา่จะเลิกซ้ือสินคา้ของบริษทัท่ีไม่แสดงความรับผดิชอบต่อสังคม 

5)  ความร่วมแรงร่วมใจ (Collaboration) 
คนรุ่นน้ีช่ืนชอบการสร้างสัมพนัธ์ระหวา่งกนัและกนั มีการติดต่อสัมพนัธ์กนัอยา่ง

สม ่าเสมอ มีการแบ่งปันขอ้มูลระหวา่งกนั มีอิทธิพลซ่ึงกนัและกนัในเร่ืองสินคา้ บริการ และองคก์ร
จนเรียกไดว้า่เป็นเครือข่าย N-fluence (Net generation - influence) 

6)  ความบนัเทิง (Entertainment) 
เจเนอเรชั่นวายมกัไม่แบ่งแยกชัดเจนนักระหว่างการท างานและความบันเทิง 

เพราะเช่ือวา่ไม่ใช่เร่ืองเสียหายท่ีจะท างานไปและเขา้อินเทอร์เน็ตไปดว้ย ตราบใดท่ีงานเหล่านั้น
ส าเร็จลุล่วง 

7)  ความเร็ว (Speed) 
เน่ืองจากเจเนอเรชัน่วายเติบโตข้ึนท่ามกลางโลกดิจิทลัท่ีทุกอย่างด าเนินไปอย่าง

รวดเร็วทั้งการท างาน การเล่นเกม หรือแมแ้ต่การคน้หาขอ้มูลผา่นกูเก้ิล (Google) ท าให้คนกลุ่มน้ี
คาดหวงัการมีปฏิสัมพนัธ์อยา่งรวดเร็ว โดยผลการวจิยัพบวา่ร้อยละ 56 ยอมรับวา่ไม่มีความสามารถ
ในการอดทนรอคอย 
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8)  นวตักรรม (Innovation) 
ดว้ยเทคโนโลยสีมยัใหม่ท่ีช่วยใหส้ามารถคิดคน้ส่ิงใหม่ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ท าให้เจ

เนอเรชั่นวายมีความตอ้งการสินคา้และบริการใหม่ๆ เหล่านั้นอยู่ตลอดเวลา เช่นการเปล่ียน
โทรศพัทมื์อถือเม่ือมีรุ่นใหม่ออกวางจ าหน่าย เป็นตน้ นอกจากน้ียงัหมายรวมถึงนวตักรรมในท่ี
ท างานดว้ย เช่นการท่ีเจเนอเรชัน่วายมกัปฏิเสธล าดบับงัคบับญัชาแบบเก่าท่ีชอบสั่งการและควบคุม 
เป็นตน้ 

นอกจากน้ีพฒันาการส าคญัทางเทคโนโลยีท่ีมีความส าคญัต่อวิถีชีวิคของเจเนอเรชัน่วาย 
ส่งผลให้มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ จนเรียกไดว้่าเป็นเอกลกัษณ์
โดดเด่นของเจเนอเรชัน่วาย (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2548) ไดแ้ก่  

1)  อินเตอร์เน็ต 
ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในยุคของเจเนอเรชัน่วายถือไดว้่าเป็นระบบท่ีมีความ

สมบูรณ์ และเป็นส่ิงปกติส าหรับคนในยคุปัจจุบนั ไม่เหมือนกบัในยคุของเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส 
และเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ท่ีถือวา่เป็นระบบเครือข่ายเป็นเร่ืองท่ีแปลกใหม่ ท าให้เจเนอเรชัน่วายมีมุมมอง
ท่ีกวา้งกวา่กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ 

2)  การส่ือสารแบบทนัทีดว้ยโปรแกรมสนทนา  
ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัจึงท าให้เกิดระบบการส่ือสารแบบ

ทนัที ผา่นรูปแบบการ Chat online ท าใหเ้กิดการพดูคุยกนัท่ีใกลชิ้ดใกลเ้คียงกนัมากยิง่ข้ึน 
3)  โทรศพัทมื์อถือ  
โทรศัพท์มือถือในสังคมของเจเนอเรชั่นวายถือเป็นอุปกรณ์ท่ีส าคัญท่ีทุกคน

สามารถเป็นเจา้ของได ้ 
การท าการตลาดกบัผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย 

 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของเจเนอเรชัน่วาย ซ่ึง
ประมวลได ้7 ลกัษณะดงัน้ี 

1)  ใหค้วามส าคญักบัราคา 
ในการเลือกซ้ือสินค้าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายจะก าหนดราคาท่ีสามารถรับได้

ข้ึนมาเป็นเกณฑ ์โดยราคาท่ีก าหนดข้ึนมาไดม้าจากการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ซ่ึงแหล่งขอ้มูล
ท่ีส าคญัท่ีสุดคือ เพื่อนและอินเตอร์เน็ต 

2)  เกิดความภกัดีของตราสินคา้ใหม่ๆไดง่้าย 
การศึกษาในอดีตพบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้จะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดเ้กิด

การเรียนรู้ในตราสินคา้นั้นซ ้ าๆ และต่อเน่ืองเป็นเวลานาน แนวคิดน้ีสามารถน ามาอธิบายพฤติกรรม
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การบริโภคของเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ไดเ้ป็นอย่างดี แต่ไม่สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคของเจเนอเรชัน่วายไดม้ากนกัดงัจะเห็นไดจ้ากตราสินคา้ใหม่ๆท่ีสามารถเขา้
มาสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะสินคา้และบริการท่ีสแปลกใหม่สร้าง
ความน่าสนใจใหก้บัเจเนอเรชัน่วายไดม้าก 

ลกัษณะส าคญัของเจเนอเรชัน่วายขอ้น้ีถือไดว้า่เป็นทั้งขอ้ดี และอุปสรรคในการท า
การตลาด เพราะนอกจากจะเป็นโอกาสในการคิดค้นส่ิงใหม่ๆเพื่อให้เกิดความพึงพอใจแล้ว 
ขณะเดียวกนัก็ยงัเป็นอุปสรรคในการท าธุรกิจดว้ย เพราะตอ้งนึกถึงเสมอวา่เจเนอเรชัน่วายสามารถ
ภกัดีไปยงัสินคา้ใหม่ไดต้ลอดเวลา 

3)  ใหค้วามส าคญักบัความเท ่
เจเนอเรชัน่วายให้ความส าคญักบัความเท่ในรูปแบบฉบบัของตวัเองเป็นอยา่งมาก 

สามารถแยกไดเ้ป็น 2 ประภท ดงัน้ี  
(1)  การจบัคู่ท่ีลงตวั เป็นความเท่แบบไร้ระเบียบ ซ่ึงหมายถึงการน าส่ิงของท่ี

ไม่น่าอยูด่ว้ยกนัไดม้าจบัเขา้กนัท าใหเ้กิดความแปลกอยา่งลงตวั เช่น การน าลายทหารมาออก 
(2)  นวตักรรม คือความเท่ท่ีเกิดจากการคิดคน้ส่ิงใหม่ๆ บรอการใหม่ๆ การ

ส่ือสารใหม่ๆท่ีไม่เคยมีมาก่อน มีความแปลก แหวกแนว และมีสไตลท่ี์ลงตวั 
4)  ใหค้วามส าคญักบัการตกแต่งและความสวยงาม 
เจเนอเรชัน่วายมกัชอบการตกแต่งส่ิงต่างๆเพื่อสะทอ้นตวัตน เช่น การดดัฟัน การ

ตกแต่งหนา้จอ และเสียงเรียกเขา้โทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ 
5)  ไม่ตอบสนองโฆษณาเดิมๆ 
เน่ืองจากเจเนอเรชัน่วายเติบโตมาพร้อมสังคมท่ีเตม็ไปดว้ยการโฆษณา จึงท าให้อง

เป็นเร่ืองปกติไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัการดูโฆษณามากนกั ดงันั้นนกัโฆษณาและนกัการตลาดจึง
ตอ้งคิดวิธีการส่ือสารในแบบใหม่ๆ เพื่อให้เขา้ถึง และเป็นท่ีสนใจของเจเนอเรชัน่วาย แต่ก็ตอ้ง
จ าเป็นระวงัไม่ให้เกิดการโฆษณามากเกินไปเพราะเจเนอเรชัน่วายถือไดว้า่เป็นนกัหวาดระแวงดว้ย
เช่นกนั 

6)  ไม่สามารถตา้นทานสินคา้ใหม่และการทดลองใชไ้ด ้
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายจะช่ืนชอบสินคา้ใหม่ๆโดยเฉพาะเม่ือไดท้ดลองใชสิ้นคา้

ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ก็ถือเป็นการแลกเปล่ียนท่ีดี ตวัอย่างสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ เช่น 
การแจกเกมต่างๆใหท้ดลองไดเ้ล่นฟรีระยะหน่ึงก่อน เป็นตน้ 

7)  ตอ้งการการเช่ือมต่อ  
คุณลกัษณะส าคญัของเจเนอเรชัน่วาย และถือว่าเป็นความตอ้งการท่ีส าคญัต่อคน

กลุ่มน้ีคือ ตอ้งการการเช่ือมต่อในทุกท่ี ทุกเวลา ทุกลกัษณะ กบัทุกคนท่ีตอ้งการจะติดต่อส่ือสารดว้ย 
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โดยในงานวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ โดยเจเนอเรชัน่วายช่วง
อายหุน่ึงในการเปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ จึงไดท้  าการสรุปเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วายไวว้า่ กลุ่ม
คนเจเนอเรชัน่วาย จะอยูใ่นฐานะท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่และเป็นก าลงัส าคญัในการขบัเคล่ือนองคก์ร
เป็นหลกั ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในการผลกัดนัองค์กรให้เป็นไปตามการวางแผนของเบบ้ีบูมเมอร์ส
และการก ากบัดูแลของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ ซ่ึงเจเนอเรชัน่วายไดเ้ติบโตในสังคมท่ีเป็นดิจิตอลอยา่งเต็ม
ตวัท าใหก้ารปรับตวัใหเ้ขา้กบัสังคมปัจจุบนัค่อนขา้งสะดวกกวา่ การมีเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็น
ช่องทางในการติดต่อส่ือสาร การหาขอ้มูล และการท าความรู้จกักบัเทคโนโลยีจะมีการเรียนรู้ท่ี
ค่อนขา้งไว  

 
2.2  แนวคดิเกีย่วกบัส่ือรูปแบบใหม่ (New Media) 

 
Dewdney and Ride (2006) ไดอ้ธิบายวา่ส่ือรูปแบบใหม่ (New Media) หมายถึงส่ือท่ีเกิด

จากแนวคิดของวฒันธรรมร่วมสมยั (Contemporary Cultural Concept) และบริบท (Context) ของ
การน าส่ือมาใช ้ฉะนั้นส่ือรูปแบบใหม่ก็จะกลายเป็นส่ือเก่า (Old Media) เม่ือมีส่ือใหม่ ท่ีส าคญัยิ่ง
กวา่เขา้มาทดแทน และสร้างความเปล่ียนแปลงปรากฏต่อสายตามนุษยอ์ยา่งชดัเจน แต่ถา้เป็น ส่ือท่ี
มีพฒันาการข้ึนอยูก่บัเทคโนโลยีสมยัใหม่ จะเรียกว่า ส่ือดิจิตอล (Digital Media) อย่างไรก็ตาม 
แนวคิดเก่ียวกบัความใหม่ (Newness) ของส่ือรูปแบบใหม่ และส่ือดิจิตอลก็เป็นท่ีเขา้ใจกนัในสังคม 
ไปแลว้วา่เป็นเร่ืองเดียวกนั 

Kawamoto (1997) "ส่ือใหม่" (New Media) หมายถึง ระบบการส่ือสาร หรือระบบท่ีมีการ
เช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของเครือข่ายในระดับโลก มีการคาดหวงักันว่าส่ือใหม่จะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของ "ผูแ้สวงหาขอ้มูลข่าวสาร" (Seeker) ไดมีประสิทธิภาพมากกว่าส่ือ
แบบดั้งเดิม เน่ืองจากส่ือใหม่ไม่มีขอ้จ ากดัในดา้นเวลา (Time) และเน้ือท่ี (Space) เหมือนอยา่งเคย
เป็นขอ้จ ากดัของส่ือแบบดั้งเดิมมาก่อน 

ดงันั้นส าหรับส่ือรูปแบบใหม่ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
ท่ีทางผูว้ิจยัได้ท าการ ศึกษาจะมุ่งเน้นไปท่ีส่ือดิจิตอลท่ีสามารถกระท าผ่านอินเตอร์เน็ตและส่ือ
สังคมออนไลน์ โดย Wertime and Fenrick (2008) และ Shrimp (2007) ไดจ้  าแนกส่ือดิจิตอล
ออกเป็น ระบบเวบ็ (The Web), ส่ืออินเตอร์เน็ต (Internet Media), อีเมล์และการตลาดแบบไวรัล 
(E-mail and Viral Marketing) และส่ือโฆษณสทางอินเตอร์เน็ต ท่ีทางผูว้ิจยัจะน ามาศึกษาเพื่อให้เขา้
กบังานวจิยัของตนเอง 
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ระบบ เวบ็ (The web) เป็นส่ือโนม้นา้วให้ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์ (Interactive) กบันกัการ
ตลาดมากยิง่ข้ึนซ่ึงถือวา่เป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคใหก้ารยอมรับ (Adoption) อยา่งรวดเร็ว 

 

 
 
ภาพที ่2.1  ววิฒันาการของระบบเวบ็ (Stage of Web Development) 
แหล่งทีม่า:  Kent and Lan. (2008). 
 

จากภาพท่ี 2.1 วิวฒันาการของระบบเวบ็จะเห็นไดว้า่มีวิวฒันาการต่อเน่ืองกนัมา 3 ยุคแลว้ 
ไดแ้ก่ ยุคเวบ็ 1.0 ซ่ึงเป็นระบบท่ีผูส้ร้างเวบ็ไซตห์รือเจา้ของสินคา้ถือตนเองเป็นศูนยก์ลาง  เป็นฝ่าย
ให ้ผูบ้ริโภคเขา้หาขอ้มูลท่ีเจา้ของสินคา้น าเสนอ โดยนกัการตลาดจะสามารถวางขอ้ความน าเสนอ 
หรือ โฆษณา เขียนขอ้ความน าเสนอสินคา้ท่ีตอ้งการขายไวบ้นหนา้เวบ็ไซต ์ท าให้เวบ็ไซตใ์นระบบ 
Web 1.0 เหมือนแคตตาล็อค ขอ้มูลสินคา้และบริการอิเล็กทรอนิคส์ขนาดใหญ่ท่ีให้ผูใ้ชบ้ริการเขา้
ชมไดอ้ยา่งเดียว (Read Only) แต่ต่อมาไดมี้ววิฒันาการเกิดข้ึนจนเขา้สู่ยคุเวบ็ 2.0 ซ่ึงมีฟังชัน่ระบบท่ี
ช่วยให้ผูใ้ชบ้ริการ สามารถสร้างชุมชม (Community) และสร้างเน้ือหาเป็นของตนเอง (Consumer 
Created Content) บนเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการไดง่้ายข้ึน 

โดย Web 2.0 น้ีไดมี้ช่ือเรียกอยู่มากมาย Murugesan (2007) ไดอ้ธิบายว่าระบบน้ี จะ
ก่อให้เกิดรูปแบบของการเกิดปฏิสัมพนัธ์ (Interactive) ไดง่้ายมากยิ่งข้ึน และเกิดการรวมมือกนั 
(Collaborative) ท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน เป็นระบบท่ีให้ความส าคัญกับการส่ือสารแบบมี
ปฏิสัมพนัธ์ ระหวา่งกนัในสังคมเพื่อน (Read and Write) ซ่ึงท าให้เกิดการรวมตวัของผูใ้ชม้ากข้ึน
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จนเกิดเป็นส่ิง ท่ีเรียกวา่ บล็อก (Blog), วิกิ (Wiki), แท็ก (Tag) การส่งขอ้มูลแบบ XML (Real 
Simple Syndication: RSS) และเป็นจุดเร่ิมตน้ของส่ือสังคมออนไลน์ 

Lietsala and Sirkkunen (2008) ไดก้ล่าวถึงส่ือท่ีถูกขบัเคล่ือนโดย Web 2.0 น้ีวา่ส่ือสังคม 
(Social Media) โดยสามารถสรุปหลกัส าคญัได ้5 ประการดงัต่อไปน้ี 

1)  เป็นพื้นท่ีส าหรับแลกเปล่ียนเน้ือหา  
2)  เน้ือหาท่ีผูเ้ขา้ร่วม (Participants) น ามาเติมแต่งพื้นท่ีหรือแลกเปล่ียนส่วนใหญ่ 

จะเป็น เน้ือหาท่ีผูเ้ขา้ร่วมสร้างข้ึนมาเอง 
3)  มีการท างานบนพื้นฐานของการมีปฏิสัมพนัธ์ในสังคม (Social Interactive) 
4)  เน้ือหาทั้งหมดจะมี URL เช่ือมต่อกบัเครือข่าย (External Network) 
5)  หนา้เวบ็ไซตข์องสมาชิกแต่ละคนจะมีประวติัส่วนตวัโดยยอ่ของสมาชิก และ

สามารถ เช่ือมโยงไปยงัหน้าเว็บไซต์ของผูอ่ื้น เช่ือมโยงไปยงัเน้ือหา รูปแบบหรือการการท างาน 
(Applications) ส่วนอ่ืนๆ ได ้

และในยคุปัจจุบนั ซ่ึงก าลงัมีการพฒันาอยูคื่อยคุของระบบเวบ็ 3.0 ซ่ึงจะมุ่งเนน้ไปท่ี ระบบ
ฐานขอ้มูลอนัเกิดจากฐานขอ้มูลในระบบเว็บตั้งแต่ 1.0, 2.0 เป็นตน้มาได้มีขอ้มูลอยู่ในระบบ 
มากมาย ท าให้ยุคปัจจุบนันอกจากการอ่านและตอบสนองกับระบบเว็บได้แล้วจึงต้องมีความ
รวดเร็ว ในการจดัการขอ้มูลบนระบบเวบ็ ซ่ึงก าลงัพฒันามากยิง่ข้ึน 

Shimp (2007) ไดอ้ธิบายไวว้า่ เป็นส่ือท่ีน ามาเติมเต็มความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพราะใน
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ทัว่โลกไดจ้  านวนหลายลา้นคน อีกทั้งส่ือโฆษณา แบบ
เก่าท าหนา้ท่ีไดเ้ป็นเพียงแค่ผูส่้งสารเท่านั้น แต่ส่ืออินเตอร์เน็ตท่ีอยูก่ลุ่มส่ือรูปแบบใหม่ และมีราคา 
ค่อนขา้งถูก และสามารถลดความสับสนในการเปิดรับ และยงัมีผลกระทบต่อผูบ้ริโภคดีกวา่ส่ือเก่า 
ซ่ึงลกัษณะเฉพาะของโฆษณาบนส่ือ อินเตอร์เน็ตคือ 

1)  สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้เป็นรายบุคคล (Individualization) เพราะผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ต เป็นผูค้วบคุมทิศทางการไหลเวียนของข้อมูลข่าวสาร หรือเป็นทั้งผูเ้ปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร และสร้างสรรค ์ขอ้มูลไดด้ว้ยตวัเอง ซ่ึงเป็นผลท าใหโ้ฆษณาท่ีถูกเปิดรับแลว้สามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนั โดยตรง  

2)  ลกัษณะของการเป็นส่ือปฏิสัมพนัธ์ (Interactivity) คือผูเ้ป็นเจา้ของตราสินคา้ 
จะอนุญาตให้ผูใ้ช้เลือกข้อมูลท่ีต้องการรับรู้ซ่ึงมีความเก่ียวพนักับผูใ้ช้และท าให้เกิดการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้เกิดข้ึน 

3)  การส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) เป็นการโตต้อบกนั
ระหวา่ง ผูบ้ริโภคกบัเจา้ของตราสินคา้บนอินเตอร์เน็ต 
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ซ่ึงในปัจจุบนัไดมี้รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตท่ีมีความหลากหลายมากข้ึนดงัน้ี 
Web Sites คือเวบ็ไซตข์ององคก์ร ร้านคา้ การบริการ จะถือวา่เป็นการโฆษณาองคก์ร ได้

ดว้ยตวัเอง ซ่ึงเวบ็ไซตเ์ปรียบเสมือนจุดนดัพบปะเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูล ความคิดเห็นระหวา่งองคก์ร 
และผูบ้ริโภคของพวกเขาเอง ซ่ึงเว็บไซต์ของตราสินคา้จดัเป็นโฆษณาท่ีประเมินค่ามิได้ในการ
น าเสนอ ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ บุคลิกภาพ และการส่งเสริมการตลาดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคอยา่งไม่
มีจ  ากดั ซ่ึงในการเยี่ยมชมเวบ็ไซต์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคก็มีวตัถุประสงค์เพื่อคน้หาขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ หรือค้นหาความบนัเทิงจากการเยี่ยมชมเว็บไซต์เหล่านั้น ซ่ึงเว็บไซต์จะมีค่าต่อเม่ือ
สามารถเติมเตม็ ความตอ้งการของผูเ้ขา้ชมได ้

Display or Banner Ads เปรียบไดก้บัป้ายโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพใ์นส่ือรูปแบบเก่า โดยแบน
เนอร์จะเป็นส่ือท่ีสามารถพบเห็นไดต้ามหนา้ของเวบ็ไซตต่์างๆ เพื่อให้ผูพ้บเห็นคลิกเขา้ไปยงั URL 
เป้าหมายท่ีผูว้างแบนเนอร์ตอ้งการ แต่อย่างไรก็ตามแมจ้ะเป็นการโฆษณาท่ีสามารถพบเห็นได ้
เกือบทุกเวบ็ แต่ยอดของผูค้ลิกแบนเนอร์โฆษณาเม่ือพบเห็นมีเพียงแค่ร้อยละ 0.3 เท่านั้น ซ่ึงถือว่า 
ต ่ามาก 

Rich Media หรือส่ือเคล่ือนไหว เป็นส่ิงท่ีนกัโฆษณาพฒันาข้ึนเม่ือแบนเนอร์โฆษณา มียอด
ในการท าใหผู้พ้บเห็นคลิกเขา้มาต ่า จึงไดท้  าการพฒันาลูกเล่นอยา่งภาพเคล่ือนไหว แสง สี เสียง ให้
มีความน่าสนใจมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย Pop ups คือหนา้ต่างโฆษณาท่ีปรากฏเขา้มาทนัที 
ท่ีเขา้เวบ็ไซต์, Interstitials การปรากฏของหน้าต่างโฆษณาในช่วงระหวา่งโหลดจากหนา้เวบ็หน่ึง 
ไปอีกหน้าหน่ึง ซ่ึงจะรบกวนน้อยกว่า Pop ups ท่ีจะข้ึนมาเสมอเม่ือข้ึนหน้าใหม่ แต่ Interstitials 
ปรากฏในช่วงท่ีรอคอยโหลดหน้าเว็บใหม่เท่านั้น, Superstitials เป็นหน้าต่างโฆษณาท่ีปรากฏ
ในช่วง เวลาสั้นๆ บนหน้าเวบ็ไซตช์ัว่คราว และสุดทา้ย โฆษณาวิดีโอออนไลน์ (Video Ads) เป็น
วดีิโอท่ี เปิดรับชมไดโ้ดยไม่ตอ้งดาวน์โหลดมีเน้ือหาสั้นๆ 

โดยส าหรับแบนเนอร์โฆษณา และส่ือเคล่ือนไหวเร่ิมมีการเปิดขายพื้นท่ีส าหรับให้ ผู ้
ตอ้งการโปรโมตตราสินคา้ตามเวบ็ไซตต่์างๆไดเ้ขา้มาจบัจองพื้นท่ีซ่ึงเป็นหน้าท่ีของนกัการตลาด 
ในการน าเสนอส่ือท่ีท าให้ผูเ้ขา้ชมสนใจ และท่ีส าคญัคือการเลือกชนิดของการน าเสนอท่ีไม่ท าให้
เกิด ความร าคาญแก่ผูเ้ขาเยีย่มชมเวบ็ไซต ์ซ่ึงจะท าใหเ้กิดภาพลบกบัตราสินคา้ท่ีท าโฆษณาได ้

Web logs หรืออีกช่ือหน่ึงคือ Blog เป็นส่ืออินเตอร์เน็ตท่ีเป็นพื้นท่ีส าหรับเขียนเร่ืองราว 
เพื่อน าเสนอความคิดของผูท้  าบล็อก (Bloggers) โดยเร่ิมมีการใชง้านคร้ังแรกในปี 2005 และไดมี้
ผูใ้ชง้าน กวา่ 31 ลา้นคนทัว่โลกท่ีสร้างบล็อกข้ึนมาผา่นเวบ็ไซตผ์ูใ้หบ้ริการอยา่ง Blogger, Blogspot 
หรือ MSN Space เป็นตน้ ซ่ึงการเติบโตท่ีรวดเร็วของบล็อกท าให้เกิดการติดต่อกนัระหว่างผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ต จ านวนมากจนกลายเป็นสังคมออนไลน์ส่วนตวั ท่ีมีการแลกเปล่ียนบล็อกระหว่างกนั 
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ซ่ึงนกัการตลาด สามารถใชป้ระโยชน์จากจุดน้ีในการสร้างการบอกต่อ (Word of mouth) หรือสร้าง
ข่าวลือ (Buzz) ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพราะความเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ของนกั
สร้างบล็อกท่ียิ่งมี ช่ือเสียงมากหรือมีความแพร่หลายมากจะยิ่งท าให้ผูอ่้านบล็อกสนใจและติดตาม
มากยิง่ข้ึน 

ซ่ึงรูปแบบการใชง้านบล็อกส าหรับนกัการตลาดสามารถท าไดด้ว้ยการสร้างบล็อกข้ึนเอง 
หรือการน าโฆษณาของสินคา้ไปลงยงับล็อกท่ีมีช่ือเสียง และเหมาะสมกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์
นั้นๆ ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความลงตวัระหวา่งผูเ้ขา้อ่านบล็อก เน้ือหาบล็อก และผูส้ร้างบล็อกท่ีในทิศทาง
เดียวกนั ซ่ึงบล็อกนั้นจะมีลกัษณะเหมือนกบัการเขียนเอกสารและน ามาเผยแพร่บนอินเตอร์เน็ต 
จนกระทัง่ iPod ไดมี้ Podcasts ซ่ึงเป็นไฟล์ mp3 ท่ีสามารถน ามาประกอบบล็อกช่วยสะทอ้นความ
เป็นตวัตนของบล็อก ให้มีความน่าสนใจได้มากยิ่งข้ึน และเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีช่วยให้นกัการตลาด
สามารถสร้างวธีิการโฆษณา ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน 

E-mail Advertising การโฆษณาทางอีเมล์ เกิดข้ึนจากเดิมท่ีการเขา้ใชง้านอินเตอร์เน็ต ผูเ้ขา้
ใช้ส่วนใหญ่นิยมเขา้มาใช้งานการรับส่งอีเมล์ เน่ืองจากความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร 
การตลาดอิเล็คทรอนิคส์ทางตรง จึงเป็นช่องทางท่ีนักการตลาดใช้ในการติดต่อส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะช่วยติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน (Wertime and Fenrick, 2008) ซ่ึงในระยะ
ของการท า การตลาดแบบน้ีไดท้  าให้เกิดการส่งอีเมล์ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคจ านวนมากจนต่อมาไดเ้กิด
เป็นส่ิงท่ีเรียกว่า Spam อีเมล์ขยะ ซ่ึงสร้างความร าคาญ และเพื่อหลีกเล่ียงปัญหาน้ีนกัการตลาดได้
พฒันาการขออนุญาต และให้เจา้ของอีเมล์อนุญาตเขา้ร่วมการรับอีเมล์ (Opt-in Emailing) ซ่ึงจะ
เปิดรับเฉพาะเร่ืองท่ีสนใจ จริงๆ และยงัท าใหน้กัการตลาดส่ือสารไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 

นอกจาการโฆษณาทางอีเมล์แลว้ยงัมี นิตยสารอีเมล์ (E-zine) โดยเป็นเสมือนผูส้นบัสนุน 
เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการทางอีเมล ์ส่งนิตยสารออนไลน์ใหอ่้าน โดยมีเน้ือหาแบบเดียวกบันิตยสารทัว่ไป 
พร้อมลิงคใ์นการเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ซ่ึงช่วยให้เพิ่มช่องทางในการโฆษณามากยิ่งข้ึน และ
เขา้ถึง เวบ็ไซตอ่ื์นๆ ไดม้ากยิง่ข้ึน 

Wireless E-mail Phone advertising หรือการโฆษณาอีเมล์แบบไร้สาย หรือการใช้ เทคโนโลย ี
wi-fi เขา้กบัโทรศพัท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์พกพา ในการรับสัญญาณ ซ่ึงเป็นอุปกรณ์ ท่ีมีผูค้น
พกพากนัทัว่ไป ซ่ึงจะมีโฆษณาปรากฏเขา้มาในเคร่ืองเม่ืออยู่ในพื้นท่ีให้บริการ wi-fi ท่ีเจา้ของ 
สินคา้ไดป้ล่อย และส่งขอ้ความเขา้มาในลกัษณะของ E-mail หรือ ขอ้ความ ซ่ึงท าให้ผูท่ี้อยูใ่นพื้นท่ี 
ไดท้ราบข่าวสาร อยา่งเช่นการลดราคาสินคา้ในพื้นท่ีนั้น ณ เวลานั้นๆ ซ่ึงช่วยกระตุน้การตดัสินใจ
แบบ ปัจจุบนัทนัด่วน ไดม้ากแต่หากส่งขอ้ความเขา้มาเยอะมากเกินความจ าเป็นก็จะกลายเป็นขยะ
ไดเ้ช่นกนัซ่ึงโดยจาก การศึกษาของ Tsang and Ho (2004) ท่ีกล่าววา่ โทรศพัทมื์อถือเป็นส่ือท่ีมี
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ความเป็น ส่วนบุคคลสูงมาก และยงัอนุญาตให้บุคคลเขา้ถึงไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ดงันั้นขอ้ความทาง
โทรศพัท์มือถือ จึงมีความเป็นส่วนตวั สูงมาก จึงไดแ้บ่งกลยุทธ์การโฆษณาทางโทรศพัท์มือถือ
ออกเป็น 

1)  โฆษณาท่ีไดรั้บการยินยอม (Permission-Based Advertising) ขอ้ความเก่ียวกบั
สินคา้ และบริการหรือเน้ือหาท่ีจะส่งให้เฉพาะบุคคลท่ีเต็มใจจะรับขอ้ความเหล่านั้นจริงๆเท่านั้น 
ทั้งน้ีเพื่อ ลดความระคายเคืองของผูบ้ริโภคนั้นๆ ท่ีไม่ตอ้งการรับขอ้ความท่ีตนไม่ตอ้งการ 

2)  โฆษณาท่ีมีส่ิงจูงใจ (Incentive-Based Advertising) โฆษณาท่ีให้ผูบ้ริโภคชิง
รางวลั ในการส่งเสริมการขายหรือเขา้ร่วมรายการ โดยมกัจะให้ผูบ้ริโภคโทรเขา้ไปฟังรายละเอียด
ในการเขา้ร่วม รายการ 

3)  โฆษณาตามสถานท่ีอยู่ (Location-Based Advertising) เป็นการส่งขอ้ความ
โฆษณาไปยงั กลุ่มเป้าหมายท่ีอยูใ่นพื้นท่ี หรือละแวกเดียวกนักบัการขายหรือการจดักิจกรรม 

Search Engine Advertising หรือการโฆษณาผา่นเทคโนโลยีสืบคน้ขอ้มูล เป็นช่องทาง ท่ี
ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในการโฆษณาบนโลกอินเตอร์เน็ต เพราะเทคโนโลยีสืบคน้ขอ้มูลเป็น
แหล่งท่ี ผูใ้ชเ้ขา้ใชม้ากท่ีสุดในการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร โดยมีเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการสืบคน้ขอ้มูลมาก
ท่ีสุดอยา่ง Google ซ่ึงในการโฆษณาผา่นเทคโนโลยกีารสืบคน้สามารถท าได ้2 วธีิ คือซ้ือค าส าคญัท่ี
สอดคลอ้งกบั โฆษณาของตนเอง (Keyword-Matching Advertising) คือเม่ือคน้ค าส าคญั (Keyword) 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบั ท่ีซ้ือไวผ้ลการคน้หาก็จะปรากฏลงบนเวบ็ไซตน์ั้นเป็นช่ือแรกทนัที โดยสามารถระบุ
พื้นท่ีอินเตอร์เน็ต ในการเขา้สืบคน้เม่ือคน้หาค าส าคญันั้นๆ เพื่อเป็นการโฆษณาเฉพาะส าหรับคน
ในพื้นท่ีได ้กบัอีกวิธีคือ เลือกลงโฆษณาในเวบ็ไซต์ท่ีมีเน้ือหาสอดคลอ้งกบัของตนเอง (Content-
targeted Advertising) เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคมกัคน้หาค าตามค าหลกัมากกวา่ ซ่ึงนกัโฆษณาไม่ไดซ้ื้อค า
เหล่านั้น ดงันั้นจึงเลือกลงโฆษณา ท่ีมีความเก่ียวขอ้งมากกวา่ ซ่ึงทางเจา้ของเวบ็ไซตสื์บคน้จะช่วย
คน้หาใหเ้ก่ียวขอ้งกนั 

นอกจากน้ียงัมีการโฆษณาผ่านการเจาะพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Advertising via behavior 
targeting) คือการซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าการติดตามพฤติกรรมผูบ้ริโภคในอินเตอร์เน็ต และนกั
โฆษณา ก็ใชข้อ้มูลเหล่านั้นมาท าการจดัการเพื่อโฆษณาเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีแนวโนม้จะสนใจ 
และช่ืนชอบ โฆษณานั้น ซ่ึงจะมีอิทธิพลค่อนขา้งมาก 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) Boyd and Ellison (2007) ไดใ้ห้นิยามวา่ เป็น

เวบ็ไซต์ท่ีให้บุคคลได้กระท าส่ิงต่างๆ เช่น การสร้างขอ้มูลบนพื้นท่ีสาธารณะ หรือก่ึงสาธารณะ 
ภายในระบบท่ีมีขอบเขตเช่ือมต่อรายการต่างๆของผูใ้ช้ท่ียอมให้แบ่งปันขอ้มูลไปยงับุคคลอ่ืน ท่ี
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ติดต่อ ส่ือสารกนัสามารถเขา้ชมหรือกีดขวางการเช่ือมของบุคคลอ่ืนภายในระบบได ้ซ่ึงจะมีความ
หลากหลาย 

ส่ิงท่ีท าใหเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีความพิเศษนั้น คือการท าให้ผูใ้ชส้ามารถมองเห็น และ 
เช่ือมต่อเครือข่ายและคนในเครือข่ายก็มองเห็นเช่นเดียวกนั และการเช่ือมต่อกนัในเครือข่ายของ
เว็บไซต์ ใหญ่ๆไม่ไดจ้  ากดัว่าจะตอ้งเป็นเพื่อนใหม่ๆ แต่ยงัสามารถส่ือสารไปยงัผูค้นท่ีเช่ือมต่อ
เครือข่ายไดป้กติ ซ่ึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดมี้พฒันาการเร่ือยมา แต่ส่ิงท่ีเป็นส่วนหลกัคือขอ้มูล
ส่วนตวัของผูใ้ช ้ท่ีแสดงการเช่ือมต่อรายการของเพื่อนในเครือข่ายเดียวกนั ซ่ึงท าหนา้ท่ีแยกออกมา
ใหมี้ความชดัเจน ในตวับุคคลนั้นๆในระบบ ดว้ยการกรอก ช่ือ ท่ีอยู ่อาย ุขอ้มูลจ าเพาะต่างๆ ในบาง
เวบ็ไซต์เครือข่าย สังคมออนไลน์อาจจะมีการเพิ่มลูกเล่นเขา้ไป เช่น Facebook ท่ีมี Application 
เช่ือมโยง หรือ Youtube ท่ีมีวีดีโอให้อพั และเม่ือเป็นสมาชิกเครือข่ายแลว้ก็จะมีกิจกรรมตามฟังชัน่
ของแต่ละเวบ็ไซตใ์หใ้ชง้าน ร่วมกบัเพื่อนท่ีอยูบ่นเครือข่ายเดียวกนั 

โดยจุดเร่ิมตน้ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ร่ิมตน้ในปี 1995 จากการเกิดข้ึนของเวบ็ไซต ์
Classmates.com ท่ีจ  ากดัการใช้งานเฉพาะนักเรียนท่ีเรียนท่ีเดียวกนั เพื่อสร้างประวติัขอ้มูลการ
ติดต่อ ส่ือสาร ส่งขอ้ความแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีสนใจระหวา่งเพื่อนภายในห้อง (List) เท่านั้น และ
ต่อมาก็ได ้มีการพฒันาเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ให้การแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างกนัไม่จ  ากดัแค่เพื่อนท่ีอยูใ่น
รายการแลว้ แต่มีความอิสระมากข้ึน จนเกิดเป็น Myspace, Epinion จนถึงยุคของ Facebook ซ่ึงเป็น
ปรากฏการณ์ การเติบโตควบคู่กบัเทคโนโลยกีารเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตท่ีดียิง่ข้ึนตามกนัมา 

Boy and Heer (2006) ไดท้  าการวิจยัเก่ียวกบัสังคมออนไลน์พบว่าค าว่าเพื่อน บนโลก
ออนไลน์ต่างจากค าวา่เพื่อนในชีวติทัว่ไป เน่ืองจากเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีบริบท ใน
การท าใหผู้ใ้ชเ้กิดจินตนาการ เพื่อเป็นแนวทางในการเกิดพฤติกรรม และสร้างโครงข่ายข้ึนมา 

ส าหรับการแบ่งประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท าไดค้่อนขา้งยาก เพราะแต่ละเวบ็ต่างได ้
คิดเอกลกัษณ์ และการท างานเพื่อให้เกิดความโดดเด่น และเป็นจุดขาย ซ่ึงจะแบ่งประเภทออกได้
ดงัน้ี (ธิติมา ทองทบั, 2551) 

1)  ประเภท Publishing เป็นบล็อกและเว็บประเภทเน้ือหา (Content) อย่าง 
Blogger, Bloggang หรือ Blogspot เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละบล็อกจะมีการแยกย่อยเน้ือหาแตกต่างกนั
ออกไป เช่น Oknation.com ท่ีเปิดโอกาสใหทุ้กคนเป็นนกัข่าวไดด้ว้ยการเขียนบล็อกน าเสนอเน้ือหา
หาข่าวสารต่างๆ Gotoknow.org บล็อกท่ีรวบรวมความรู้แขนงต่างๆ เป็นตน้ 

2)  ประเภท Community เครือข่ายสังคมท่ีให้เพื่อนมาพบปะ แลกเปล่ียนขอ้มูล
ข่าวสาร พดูคุยระหวา่งกนัและกนั เช่น Hi5, Myspace หรือ Facebook เป็นตน้ 

3)  ประเภท Media เป็นเครือข่ายท่ีน าเสนอส่ือวิดีโอ ต่างๆ ร่วมกนั เช่น Youtube, 
Veoh, Dailymotion หรือ imeem เป็นตน้ 
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4)  ประเภท Game คือ เกมส์ออนไลน์ท่ีสร้างตวัละครสมมติบทบาทข้ึนมาเล่น
ร่วมกนั ในเครือข่ายเกมส์เดียวกนั มาท ากิจกรรมร่วมกนั อยา่ง Ragnarok เป็นตน้ 

5)  ประเภท Photo Management เวบ็ฝากรูปท่ีช่วยจดัการภาพถ่ายจากกลอ้ง และ
ยงัสามารถ น าไปแบ่งปันเครือข่ายตนเองหรือน ารูปท่ีฝากไวไ้ปขายต่อได ้เช่น Photobucket, tumblr 
เป็นตน้ 

6)  ประเภท Business/Commerce เป็นเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ในการ
ประกอบ ธุรกิจซ้ือขาย หรือประมูลออนไลน์ เช่น Amazon, eBay เป็นตน้ 

7)  ประเภท Data/Knowledge ท าหนา้ท่ีเป็นแหล่งขอ้มูลและสามารถเขา้มาแกไ้ข 
น าเสนอ ร่วมกนัไดเ้ช่น Wikipedia, Tag เป็นตน้ 

ซ่ึงดว้ยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยที  าใหก้ารเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตไม่ไดจ้  ากดัแค่เพียงผา่น
คอมพิวเตอร์อีกต่อไปอีกทั้งฟังชัน่การใช้งานเองก็มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน และการเขา้ใชง้าน 
อินเตอร์เน็ตไดส้ะดวกมากยิง่ข้ึนท าใหเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง  

โดยบทบาทในทางการตลาดแล้ว เน่ืองจากเครือข่ายสังคมออนไลน์มีลกัษณะเป็น Two-
way Communication หรือการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง ท่ีเปิดโอกาสให้สามารถมีปฏิสัมพนัธ์
ระหว่าง ผูใ้ชท้ ั้งสองไดท้  าให้ทางการตลาดเล็งเห็นถึงประโยชน์น้ี และน าเครือข่ายสังคมออนไลน์
มาเป็นอีก ช่องทางหน่ึงในการท าการตลาดทั้งการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ การติดต่อส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคโดยตรง หรือกระทัง่การโฆษณาลงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

และทางเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เองก็ไม่ไดห้ยดุน่ิงเท่านั้นแต่ยงัไดมี้การพฒันาเพื่อ
ตอบสนองกบัทางการตลาดดว้ยเช่นเดียวกนั โดยการปรับหรือเพิ่มเติมฟังชัน่เขา้ไปท าให้เหมาะแก่
การ ท าการตลาดมากข้ึน ซ่ึงจะท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไปไดเ้ป็นเพียงแค่เว็บไซต์ส าหรับ
ติดต่อส่ือสาร กนัในหมู่เพื่อนเพียงอยา่งเดียว เช่น การพฒันาฟังชัน่การท างานของเวบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคมออนไลน์ อยา่ง Facebook ท่ีไดเ้พิ่มช่องทาง Fanpage ส าหรับการตั้งร้านคา้ในเวบ็ไซตข้ึ์นมา
เป็นตน้ 

จากการศึกษาส่ือประเภทต่างๆ น้ีท าให้พบว่ามีส่ือท่ีน าเสนออยู่จ  านวนมากแต่ส าหรับ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ีไดท้  าการศึกษาในงานวจิยัคร้ังน้ีจะมุ่งเนน้ไปท่ีส่ือใหม่ ใน
กลุ่ม Social Media เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีเป็นช่องทาง การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) สามารถ
ท าประสิทธิภาพไดม้ากท่ีสุด จากความกวา้งขวาง และไม่มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของพื้นท่ีและเวลา โดย
จะท าการทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ในล าดบัถดัไป 
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2.3  แนวคดิเกีย่วกบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) คือเทคนิคทางการตลาดท่ีใช้ Social Network ท่ีมีอยู่

ก่อนแลว้มาเสริมสร้างตราสินคา้ (Brand Awareness) หรือเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ทางการตลาด เช่น 
การขายสินคา้ โดยการแพร่กระจายข่าวสารการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นค าท่ีนกัการ
ตลาดรู้จกักนัเป็นอย่างดี และเป็นค าท่ีสร้างข้ึนมาใหม่แทท่ี้จริงก็คือ การตลาดแบบปาก ต่อปาก 
(Word of Mouth Marketing) ต่างกนัตรงท่ีการตลาดแบบไวรัลใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นตวักระจาย ซ่ึง
เทคนิคการท าการตลาดแบบไวรัลมีหลากหลายไม่มีกฎตายตวัและไม่มีท่ีส้ินสุด (ณัฏฐชา หน่อทอง, 
2551) 

โดยมีนักวิชาการและนักการตลาดได้ท าการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) ในหลายบทความ เช่น Welker (2002) เปรียบเทียบวา่ การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) เป็นเหมือนกบัไวรัล (Knight, 1999) กล่าววา่คลา้ยกบั การจามบนโลกดิจิตอล 
(Digitalized sneeze) (วนิ รัตนาธีราธร, 2553) 

 
2.3.1  ความหมาย การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
ความหมายของ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ถูกพฒันาข้ึนมาโดย Juvertson และ 

Draper (1997) โดยใช้เพื่ออธิบายถึงลกัษณะการประชาสัมพนัธ์การให้บริการ free e-mail ของ 
Hotmail โดยมีวิธีการ คือ ขั้นแรกแจก e-mail Account ให้คนทัว่ไปโดยไม่เสียค่าใชจ่้าย และขั้น
ต่อมาคือการแนบขอ้ความท่ีใต ้e-mail ทุกฉบบัท่ีส่งว่า Get your private, free email at 
http://www.hotmail.com จากนั้นเม่ือเม่ือ e-mail ถูกส่งออกไปท าให้มีผูท่ี้ไดรั้บขอ้ความมาสมคัร
เป็นสมาชิกจ านวนมากข้ึน ท าให้จ  านวน Viral Massage ของ Hotmail ถูกส่งต่อข้ึนเร่ือยๆภายใน
เครือข่ายของผูใ้ชบ้ริการเดิม โดยทั้ง Juvertson และ Draper ไดจ้  ากดัความหมายของ การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) วา่คือ network-enhanced word-of-mouth หรือกระบวนการ บอกต่อกนั
แบบปากต่อปาก ซ่ึงถูกยกระดบัโดยการใชเ้ครือข่ายนอก  

นอกจากน้ียงัมีนักวิชาการอีกหลายท่านบญัญติัค าศพัท์อ่ืนเพื่อใช้อธิบาย การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) เช่น Interactive Marketing (Blattberg และ Deidhton, 1991), Internet 
word-of-mouth หรือ Word-of-mouse (Goldenberg, 2001), Stealth Marketing (Kaikati, 2004) และ 
Referral Marketing (De Bruyn และ Lilien, 2004) 

ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, (2551) กล่าววา่ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) เป็นกลยทุธ์ท่ีกระตุน้ใหผู้รั้บสารส่งต่อไปยงักลุ่มเพื่อนของผูรั้บสารต่อเน่ืองกนัไป 
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Wilson (2000) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ คือ กลยทุธ์อะไรก็ตามท่ีกระตุน้ใหบุ้คคลส่งขอ้ความ 
ทางการตลาดให้แก่คนอ่ืน ซ่ึงสร้างโอกาสให้ขอ้ความนั้นสามารถท่ีจะถูกพบเห็น และเกิดผล
กระทบ มากข้ึน 

การตลาดแบบไวรัลเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีย ัว่ยุให้เป้าหมายมีการขยายผล หรือส่งสารทาง 
การตลาดไปยงัผูอ่ื้นในลกัษณะท่ีมีการแพร่กระจายเพิ่มจ านวนเป็นทวีคูณ และเกิดอิทธิพลในวง
กวา้ง โดยมีวิธีการใชส่ิ้งดึงดูดต่างๆ มาเป็นแรงขบัย ัว่ยุให้ผูรั้บสนใจ และส่งต่อให้กบัผูอ่ื้น ซ่ึงเป็น
วธีิการท่ี นกัการตลาดหลายท่านเห็นถึงพลงัอ านาจของวิธีการน้ี และไดน้ ามาใชแ้พร่กระจายขอ้มูล
ข่าวสาร ทางการตลาดบนส่ืออินเตอร์เน็ตกนัอยา่งแพร่หลาย 

Wilson (2000) เสนอหลกัการพื้นฐานของการท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไว ้
6 ประการไดแ้ก่ 

1)  การสร้างคุณค่าให้ผลิตภณัฑ์และบริการ แต่ต้อง“ฟรี” เพื่อท่ีจะขยาย
กลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็วท่ีสุด 

2)  ตอ้งสร้างช่องทางในการแลกเปล่ียน โอนถ่ายขอ้มูลต่างๆใหง่้ายท่ีสุด 
3)  เพิ่มปริมาณจากจุดเล็กไปสู่มหาศาล โดยให้เกิดการเช่ือมโยงรวดเร็วแบบ

ทวคูีณ 
4)  การน าเสนอเขา้ใจง่ายตอบสนองแรงจูงใจพื้นฐานและพฤติกรรมของมนุษย ์
5)  ใชช่้องทางเครือข่ายท่ีมีอยูใ่หเ้กิดประโยชน์สูงสุด 
6)  เพิ่มความไดเ้ปรียบโดยการแสวงหาช่องทางใหม่ๆในการปล่อยไวรัลอยูเ่สมอ 

นายประสิทธ์ิ วรฉตัราวาณิช ผูจ้ดัการ Thaiamazon.com และผูเ้ขียนหนงัสือ “Marketing 
dotcom: ตีแผ่...กลยุทธ์การตลาดอีคอมเมิร์ซ” กล่าวไวว้่า “การสร้างกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล” 
จะตอ้ง มีเทคนิคท่ีส าคญั ดงัน้ี 

1)  แจกของ (หรือบริการ) ฟรี โดยส่วนใหญ่กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล มกัจะ
เร่ิมตน้ ด้วยการให้ผลิตภณัฑ์หรือบริการฟรี เพราะว่าค าว่า “ฟรี” มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด มากกวา่ค าวา่ “ถูก” หรือ “ไม่แพง” โดยท่ีส่ิงของหรือบริการเหล่านั้นจะตอ้งมี
คุณค่าพอสมควร อยา่งเช่น อีเมลฟ์รี, ขอ้มูลฟรี, ซอฟแวร์ฟรี, การ์ตูนฟรี, คลิปวดีีโอฟรี เป็นตน้ 

2)  ส่ง (หรือบอก) ต่อไดง่้าย “ติดต่อง่าย” เป็นพฤติกรรม อยา่งหน่ึงของ “ไวรัล” 
เพียงแค่ลมหายใจก็สามารถติดต่อไดแ้ลว้ กลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลก็เช่นกนั สามารถแพร่กระจาย 
ข่าวสารทางการตลาดไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากการส่ือสารผา่นอินเตอร์เน็ตท าไดง่้ายมาก แค่คลิก
เดียว ก็สามารถฟอร์เวิร์ดอีเมล์ท่ีมีขอ้ความ หรือข่าวสารทางการตลาดต่างๆไปยงักลุ่มเพื่อนๆได้
อยา่งมากมาย ไปพร้อมๆ กนั ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้มกัจะส่งเป็นลิงคไ์ปให ้หรือจะใหส่้งเน้ือหานั้นไปยงั
ผูอ่ื้นโดยตรงก็ได ้
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3)  เพิ่มจ านวนไดง่้ายการแพร่กระจายข่าวสารทางการตลาดแบบไวรัลจะตอ้งเพิ่ม
จ านวน ไดอ้ย่างรวดเร็วและมหาศาล กลยุทธ์น้ีจะประสบความส าเร็จได้จะตอ้งเพิ่มจ านวนเมล์
เซิร์ฟเวอร์ เพราะ ว่าถ้าหากไวรัล หรืออีเมล์ท่ีก าลงัเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วนั้น ตายก่อนท่ีจะได้
แพร่กระจายออกไปถึงผูอ่ื้น การใชก้ลยทุธ์น้ีก็คงไม่ประสบผลส าเร็จ 

4)  การกระตุน้ดว้ยส่ิงท่ีจูงใจพื้นฐานและพฤติกรรม การเลือกใชก้ลยุทธ์การตลาด
แบบไวรัล ส่ิงส าคญัจะตอ้งมีส่ิงเร้ามากระตุน้อารมณ์ความรู้สึกหรือความตอ้งการพื้นฐานบางอยา่ง
ของมนุษยไ์ด ้ 

5)  ใช้ขอ้ได้เปรียบจากผูอ่ื้น การแพร่กระจายข่าวสารทางการตลาดแบบไวรัล 
บางคร้ังก็ จ  าเป็นตอ้งพึ่งพาผูอ่ื้นดว้ย จึงจะท าให้เกิดผลลพัธ์ท่ีดียิ่งข้ึน เช่น การน าขอ้ความ ข่าวสาร 
หรือบริการ ของตนไปฝากไวก้บัเว็บไซต์อ่ืนๆ ซ่ึงเป็นการเพิ่มช่องทางให้กบัการแพร่กระจาย
ข่าวสารไดช่้องทางหน่ึง และในขณะเดียวกนัก็จะตอ้งสามารถส่งต่อข่าวสารหรือบริการนั้นๆไปยงั
ผูอ่ื้นไดด้ว้ย เช่น การน าไป โพสตไ์วห้ลายๆ เวบ็ไซต ์ เช่น www.sanook.com, www.kapook.com 
เป็นตน้ 

ธนา เธียรอจัฉริยะ รองประธานเจา้หนา้ท่ีบริการกลุ่มงานพาณิชยข์องดีแทค ไดว้ิเคราะห์ถึง 
การใชก้ลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลโดยเฉพาะอีเมลส่ื์อถึงขอ้ความ สินคา้และบริการต่างๆวา่จะส าเร็จ 
หรือไม่นั้น พิจารณาไดจ้ากเม่ือผูรั้บไดรั้บข่าวสารนั้นแลว้คลิกดูแลว้เกิดความพึงพอใจ และไดส่้ง
ต่อ ไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึง ธนา เธียรอจัฉริยะ ไดส้รุปไวว้า่ กลยทุธ์การตลาดแบบไวรัล มีเทคนิคท่ีจะท า
ให ้บรรลุเป้าหมายได ้5 ขอ้ (จิราจารีย ์ชยัมุสิก, 2550) ดงัน้ี 

1)  มีความขดัแยง้ (Controversial) จนเกิดการถกเถียงในประเด็นใดประเด็นหน่ึง 
เช่น กรณีของการโตเ้ถียงทางการเมือง 

2)  มีรางวลัหรือผลตอบแทน เช่น กรณีดีแทค โปรโมทผา่นเวบ็ไซตใ์ห้ส่งต่อลิงค์
อีเมล์ ของโฆษณาชุดพอดีแลว้ไดรั้บค่าโทรฟรี 20 บาท เห็นชดัเจนวา่ยอดการส่งต่ออีเมล์ต่อกนัพุ่ง
ข้ึนมา เป็นหลกัแสนจากเดิมท่ีลิงคผ์า่นอีเมลม์ายงั Youtube ไดย้อดในเพียงหลกัพนัเท่านั้น 

3)  มีความบนัเทิงในเน้ือหา (Entertainment) ตอ้งเป็นเน้ือหาท่ีสนุก ข า หรือ 
เก่ียวกบัเซ็กส์ 

4)  มีคุณค่าในเน้ือหา (Value) เช่น การส่งต่อเพื่อเตือนภยัอนัตรายต่างๆ หรือเป็น
ความรู้ ท่ีหาไม่ไดจ้ากท่ีอ่ืน 

5)  ขอ้ความลบั (Confidential) หรือ เร่ืองท่ีคนอยากรู้อยากเห็น เช่น กรณีการเมือง 
ท่ีอดีตนายกรัฐมนตรี พ.ต.ท.ทกัษิณ ชินวตัร ฝากขอ้ความผา่นเวบ็ไซต ์hi-thaksin.net โดยไปโพสต ์
ไวใ้นYoutube เพื่อใหโ้หลดดูภาพและเสียง 
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2.3.2  รูปแบบและประเภทของการส่ือสาร การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, (2551) น าเสนอรูปแบบของ การตลาดแบบ

ไวรัล (Viral Marketing) มี 3 ลกัษณะ คือ  
1)  Traditional การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นรูปแบบ การตลาดแบบ

ไวรัล (Viral Marketing) แบบดั้งเดิม ตวัอยา่งเช่น นาย A ไดรั้บ e-mail จากกิจกรรมทางการตลาด 
เช่น ลดราคาสินคา้ท่ีนาย A สนใจ จึงส่ง e-mail เพื่อบอกต่อให้นาย B ท าการ e-mail เพื่อบอกต่อให้
นาย C ต่อเน่ืองไปเร่ือย ๆ 

2)  Commerce การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นรูปแบบ การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) ท่ีบอกต่อเเลว้ไดรั้บ ผลประโยชน์ ตวัอย่างเช่น เว็บไซต์ไทยเเลนด์
ดอทคอม จดักิจกรรมผูท่ี้สมคัรสมาชิก e-mail ไดลุ้น้ รางวลัคนละ 10,000 บาท และผูท่ี้บอกต่อให้ผู ้
โชคดีคนนั้น สมคัรสมาชิก e-mail ก็จะไดรั้บรางวลั อีกคนละ 10,000 บาท 

3)  Professional การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นรูปแบบ Viral ท่ีสร้าง
การปล่อยข่าว ปล่อยกระเเส ผา่นเวบ็ไซต ์หรือตาม Web board เพื่อให้เกิดการพูดถึง พูดคุยต่อ ๆ 
กนัอยา่งต่อเน่ือง ตวัอยา่งเช่น การปล่อยข่าวทางการเมืองบนเวบ็ไซต ์Pantip.com 

Nihan (2011) ไดแ้บ่งรูปแบบการส่ือสารแบบ Viral ตามเทคนิคการน าเสนอ โดยจะมุ่งเนน้ 
ไปท่ีการส่ือสารผ่านอินเตอร์เน็ตดงัน้ี Blogging, Vlogging, Moblogging, E-mailing, Social 
Network Sites และ Wikis 

Blogging บล็อกเป็นช่องทางการส่ือสารทางอินเตอร์เน็ตท่ีผูส้ร้างบล็อกสามารถน าเสนอ 
เร่ืองราวตามองคป์ระกอบของบล็อกให้ผูเ้ขา้ชมสามารถรับชมไดที้ละจ านวนมากๆ ซ่ึงบล็อกจะมี
ความ เป็นเฉพาะบุคคลสูงในเร่ืองของการน าเสนอเร่ืองราว และองคป์ระกอบต่างๆ ในโครงสร้างท่ี
เหมือนกนั ซ่ึงมีจุดร่วมในเร่ืองของการบล็อกท าหนา้ท่ีเสมือนไดอาร่ี ท่ีบนัทึกประสบการณ์เร่ืองราว
ต่างๆในโลก อินเตอร์เน็ตเอาไวท้  าให้การเผยแพร่เน้ือหาข่าวสารมีความง่ายในการท าความเขา้ใจ 
และสามารถแพร่ กระจายไดที้ละมากๆ หากมีความน่าสนใจในการน าเสนอ 

Vlogging เกิดจากการรวมกนัระหวา่ง Video กบั Blogging ข้ึนมาโดนการน าเสนอ Video 
ไดเ้ป็นเคร่ืองมือส าคญัในการส่งผา่นเน้ือหา Viral ออกไปเน่ืองจากมีองคป์ระกอบในเร่ืองของ เสียง 
และภาพเคล่ือนไหวประกอบในการน าเสนอ ซ่ึงในโลกอินเตอร์เน็ตท่ีมีความแพร่หลายน้ี การสร้าง
วดีิโอ น าเสนอจะท าให้งานมีความน่าสนใจมากยิ่งข้ึนแต่ตอ้งไม่ลืมองคป์ระกอบในการอนุญาตให้
สามารถแพร่กระจายผลงานไดไ้ม่ยดึติดกบัการใหเ้ขา้ชมผา่นช่องทางท่ีจ ากดั 

Moblogging เป็นการน าค าวา่ Moblie มาร่วมใชด้ว้ยจากการพฒันาทางเทคโนโลยีท่ีท  าให ้
โทรศพัทมื์อถือมีความพฒันาเขา้เช่ือมต่อกบัเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไดม้ากข้ึนดงันั้น การท า Viral บน
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ส่ือ อินเตอร์เน็ตไม่จ  ากดัว่าจะตอ้งค านึงถึงหน้าจอคอมพิวเตอร์อีกต่อไปแต่ยงัรวมไปถึงการใช้
สมาร์ทโฟน ในการเช่ือมต่อ พร้อมลูกเล่นท่ีท าใหผู้ใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือกบัส่ือ Viral ท างานร่วมกนัไป 

E-mailing เป็นการยอ้นกลบัไปจุดเร่ิมตน้ของการใชอิ้นเตอร์เน็ต ซ่ึงมีความสะดวกในการ 
ติดต่อส่ือสารกันด้วยอีเมล์ และ Viral เองก็มีศัพท์มาจาก Virus ในเร่ืองคุณสมบติัในการ
แพร่กระจาย ดว้ยการน าเสนอเน้ือหา อีเมล์ให้มีความน่าสนใจ ซ่ึงจะท าให้เกิดการกระจายเมล์ต่อๆ 
กนัจ านวนมากๆ แต่อาจจะท าใหเ้กิดการ Spam หรืออีเมลข์ยะ อนัเน่ืองจากการส่งมากจนเกินไป 

Social Network Sites เครือข่ายสังคม เป็นการพฒันามาจากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี
ของเว็บ 2.0 ท าให้การติดต่อส่ือสารบนอินเตอร์เน็ตสามารถปฏิสัมพนัธ์กนัได้มากข้ึน ท าให้เกิด
เครือข่าย สังคมออนไลน์ ซ่ึงเครือข่ายน้ีสามารถเป็นช่องทางท่ี Viral สามารถใชน้ าเสนอผา่นเขา้ไป
ได้จ  านวนมาก ด้วยระบบท่ีมีความเช่ือมต่อและองค์ประกอบท่ีหลากหลายมากข้ึน ในปัจจุบนั
ส าหรับเครือข่ายสังคม ออนไลน์ท าใหเ้ป็นช่องทางในการท า Viral ท่ีแพร่หลายมากท่ีสุด 

Wikis เป็นเว็บเพจท่ีพฒันาข้ึนให้เป็นแหล่งโครงข่ายองค์ความรู้ แต่ในขณะเดียวกนั ก็
สามารถน าเสนอเน้ือหา และการตอบโตไ้ด้เช่นเดียวกบัเครือข่ายออนไลน์ โดยจะมาในลกัษณะ
ขอ้ความ การน าเสนอต่างๆ ท่ีเปิดให้ผูอ่ื้นเขา้มาตอบโตแ้กไ้ขเน้ือหาระหวา่งกนัได ้ซ่ึงส าหรับ Viral 
แลว้ Wikis เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีจะท าใหง้านมีความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน 

Low Jiun Wee Xavier and Goh Yun Shuang Summer (2009) ไดแ้บ่งรูปแบบการน าเสนอ 
การส่ือสารแบบ Viral 5 รูปแบบ  ไดแ้ก่ E-mail, Videos, Blogs, Social networks และ User forums 

E-mail คือ การท าตลาดผา่นอีเมลเพื่อส่งข่าวสาร โปรโมชนัต่างๆ ถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นการ
ท าตลาดท่ีตน้ทุนต ่าท่ีสุด เม่ือเทียบกบัการท าการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีตรงกลุ่มสามารถเขา้ถึง 
ผูรั้บได้ทุกคนภายใน เวลาอนั รวดเร็ว สามารถเขา้ถึงได้ง่ายดว้ยสมาร์ทโฟน และอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ ทั้งยงัสามารถตั้งเวลาในการจดัส่งอีเมล ให้ถึงมือผูรั้บ ในเวลาท่ีมี การเปิดอ่านอีเมล
มากท่ีสุดได้อีกด้วย โดยท่ีผูรั้บอีเมลนั้นตอ้งยินยอมในการรับข่าวสาร ท าให้การท า Email 
Marketing ต่างจาก Spam Mail อยา่งชดัเจน 

Videos เป็นการสร้างเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอออนไลน์ จุดประสงคก์็เพื่อท่ีจะเพิ่มยอด ผูช้ม
ให้เกิด Engagement บนโซเซียลผ่านตวัวิดีโอท่ีเผยแพร่ออกไป ซ่ึงการวดัผลดูไดจ้ากยอด View, 
Like, Dislike, Comment และการ Share ต่อๆกนัไป เช่น Youtube, MSN video, Prankvertising  

Blogs เป็นรูปแบบเวบ็ไซต์ประเภทหน่ึง ถูกเขียนข้ึนในล าดบัท่ีเรียงตามเวลาในการเขียน 
ซ่ึงจะแสดงขอ้มูลท่ีเขียนล่าสุดไวแ้รกสุด บล็อกเป็นเวบ็ไซตท่ี์มีเน้ือหาหลากหลายข้ึนอยูก่บัเจา้ของ 
บล็อกท่ีถูกเขียนเฉพาะเร่ืองส่วนตวัหรือจะเรียกว่าไดอารีออนไลน์ ซ่ึงไดอารีออนไลน์น่ีเองเป็น
จุดเร่ิมตน้ ของการใชบ้ล็อกในปัจจุบนั โดยปกติจะประกอบดว้ย ขอ้ความ ภาพ ลิงก์ ซ่ึงบางคร้ัง จะ
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รวมส่ือต่างๆ เช่น เพลง หรือวิดีโอ ในหลายรูปแบบได ้ โดยสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือส่ือสาร การ
ประกาศข่าวสาร การแสดงความคิดเห็น การเผยแพร่ผลงาน นอกจากน้ีตามบริษทัเอกชนหลายแห่ง
ไดมี้การจดัท าบล็อก ของทางบริษทัข้ึน เพื่อเสนอแนวความเห็นใหม่ใหักบัลูกคา้ โดยมีการเขียน
บล็อกออกมาในลกัษณะเดียว กบัข่าวสั้น และไดรั้บการตอบรับจากทางลูกคา้ท่ีแสดงความเห็นตอบ
กลบัเขา้ไป เพื่อพฒันาผลิตภณัฑ ์

จุดท่ีแตกต่างของบล็อกกับเว็บไซต์โดยปกติ คือ บล็อกจะเปิดให้ผูเ้ข้ามาอ่านข้อมูล 
สามารถ แสดงความคิดเห็นต่อทา้ยขอ้ความท่ีเจา้ของบล็อกเขียน ซ่ึงท าให้ผูเ้ขียนสามารถไดผ้ลตอบ
กลบัโดยทนัที "บล็อก" ยงัใชเ้ป็นค ากริยาไดซ่ึ้งหมายถึง การเขียนบล็อก และนอกจากน้ีผูท่ี้เขียน
บล็อกเป็นอาชีพ ก็จะถูกเรียกวา่ "บล็อกเกอร์"  

Social Networks คือ เครือข่ายสังคม  เป็นรูปแบบของเวบ็ไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสังคม 
ส าหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ หรือการท่ีผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตคน
หน่ึง เช่ือมโยงกบัเพื่อนอีกนบัสิบ รวมไปถึงเพื่อนของเพื่อนอีกนบัร้อย  ผ่านผูใ้ห้บริการบน
อินเตอร์เน็ต เช่น Facebook, Hi5, Twitter หรือ Tagged เป็นตน้ (บางเวบ็ไซตท่ี์กล่าวถึงในตวัอยา่ง 
ปัจจุบนัน้ีไดเ้ส่ือม ความนิยมแลว้)  การเช่ือมโยงดงักล่าว ท าให้เกิดเครือข่ายข้ึน เช่น เราสามารถ
รู้จกัเพื่อนของเพื่อนเราได ้ เป็นทอดๆต่อไปเร่ือยๆ  ท าให้เกิดสังคมสามารถสร้างคอนเน็คชัน่ใหม่ๆ
ไดง่้าย  และเม่ือเราแชร์ (Share) ขอ้ความหรืออะไรก็ตามลงไปในเครือข่าย  ทุกคนในเครือข่ายก็
สามารถรับรู้ไดพ้ร้อมกนั  และสามารถ ตอบสนองต่อส่ิงท่ีเราแชร์ได ้  เช่น  แสดงความคิดเห็น 
(Comment)  กดไลค ์(Like) ซ่ึงอาจจะแตกต่างกนั ออกไปตามแต่ละผูใ้ห้บริการ  ความโดดเด่นใน
เร่ืองความง่ายของ Social Network ท าให้ธุรกิจ และ นกัการตลาดสนใจท่ีจะใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
ประชาสัมพนัธ์สินคา้ และบริการ 

User Forums คือบริการหน่ึงบนอินเทอร์เน็ตส าหรับการแสดงความคิดเห็นหรืออภิปราย 
ท าให้เกิดชุมชนเสมือนจริง (Virtual Community) User Forums ยงัมีอีกหลายช่ือเรียก เช่น Web 
Forums, Message Boards, Discussion Boards, Discussion Forums, Discussion Groups, Bulletin 
Boards ซ่ึงจะมีการแยกหวัขอ้การอภิปรายตามหวัขอ้ความสนใจเฉพาะกลุ่ม เร่ืองราวท่ีมีการพูดคุย
ในแต่ละ เว็บบอร์ดจะมีการแตกต่างกนัไปในแต่ละเว็บบอร์ด บางเว็บบอร์ดมีหลายหัวขอ้โดย
แบ่งแยกย่อยออกไป ท่ีอนุญาตให้ผูอ่้านแสดงความคิดเห็นต่อความรู้ท่ีผูเ้ขียนถ่ายทอดลงไป และ
ผูเ้ขียนได้เขียนโต้ตอบต่อ ความคิดเห็นนั้นไปๆมาๆ ในลักษณะของการสนทนาเพื่อหาความ
แตกฉานในตวัความรู้ ถือไดว้า่เป็นการ ร่วมกนัสกดัความรู้ฝังลึกไดอ้ยา่งดี และสามารถกระจายข่าว
ไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว เช่น www.Pantip.com, www.Mthai.com เป็นตน้ (จนัทวรรณ ปิยะวฒัน์, 2548) 

โดยในงานวิจยัของ Erkan A. and Birol T. (2011) ไดท้  าการศึกษา ทศันคติผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัการท า Social Media Marketing พบวา่สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 7 กลุ่มไดแ้ก่ 1) ทศันคติ ท่ีมี
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ต่อการท าการตลาดกบั Social Media 2) การใช ้Social Media 3) ความรู้เก่ียวกบัเร่ือง Social Media 
4) การไดรั้บผลกระทบจากอินเตอร์เน็ตและ Social Media 5) การคอยติดตามสอดส่อง Social 
Media 6) มองไปถึงอนาคตของ Social Media 7) การกลวัการตลาดท่ีท ากบั Social Media 

โดยแต่ละกลุ่มมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
1)  ทศันคติท่ีมีต่อการท าการตลาดกบั Social Media พบว่ากลุ่มเป้าหมายมี

ทศันคติทั้งดีและไม่ดีกบั Social Media เน่ืองมีผลกระทบกบัการด าเนินชีวิตอยา่งเช่นการชอ้ปป้ิงท่ี 
กลุ่มท่ีมีทศันคติท่ีดีจะพอใจท่ีจะเร่ิมซ้ือขายผา่นอินเตอร์เน็ต ในขณะท่ีกลุ่มไม่ชอบจะยงัคงเนน้ไปท่ี
การชอ้ปป้ิงแบบเดิม และปฏิเสธการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 

2) + 3)  การใช ้Social Media และ ความรู้เก่ียวกบั Social Media ทั้ง 2 เร่ืองน้ีมี
ทิศทางของผลไปในทิศทางเดียวกนั โดยมองวา่ Social Media เป็นเร่ืองเทคโนโลยีท่ีเหมาะกบักลุ่ม
คนท่ีอายุน้อย มีอุปการณ์คอมพิวเตอร์เป็นของตวัเอง และมีการศึกษา ถึงจะเขา้กบั Social Media 
และท าความเขา้ใจไดดี้กวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากแลว้ และไม่ค่อยไดยุ้ง่เก่ียวกบัเทคโนโลย ี

4)  ผลกระทบท่ีไดรั้บจากอินเตอร์เน็ตและ Social Media อินเตอร์เน็ตท าให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกไดรั้บผลประโยชน์ และ Social Media ก็มีขอ้มูลท่ีช่วยในการตดัสินใจไดดี้ยิ่งข้ึน 
ซ่ึงเหล่าน้ีท าให้เกิดผลกระทบในเร่ืองของการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีจะมีทางเลือกเพิ่มมาก
ยิง่ข้ึน 

5) + 6)  การคอยติดตามสอดส่อง Social Media และการมองไปถึงอนาคตของ 
Social Media กลุ่มเป้าหมายมีการเปรียบเทียบกบั Social Media ในอดีตและมองวา่ส่ิงท่ีเป็นอยูใ่น
ปัจจุบนัจะกลายเป็นส่ิงลา้สมยัในอนาคตและพร้อมจะเปล่ียนแปลง เม่ือถึงเวลาท่ีส่ิงท่ีเหมาะสมได้
เขา้มาแทนท่ี อยา่งเช่นการเขา้มาแทน Hi5, Myspace ของ Facebook 

7)  การกลวัการตลาดท่ีท ากบั Social Media ส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่กลวัคือ
กลวัในส่ิงท่ีไม่รู้อย่างเช่นความปลอดภยัและความเหมาะสมของการท าการตลาดในอินเตอร์เน็ต
ผ่าน Social Media ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายจะเขา้ร่วมเม่ือตวัเองเขา้ใจในส่ิงท่ีเห็นและรู้สึกไดถึ้งความ
ปลอดภยัหรือมีความเช่ือมัน่กบัการตลาดเหล่านั้น 

ในงานวจิยัของ Rohan and Natalie ท่ีไดท้  าการศึกษา Social Media และความ เก่ียวขอ้งกบั 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยไดส้รุปไวว้า่ Social Media ไดก้ลายเป็นช่องทางการ
ส่ือสารการ และการท าการตลาดของนกัการตลาดต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากการท่ีนกัโฆษณาพยายาม
หาช่องทาง การน าเสนอใหม่ๆ ซ่ึงดว้ยเทคโนโลยี Web 2.0 ท่ีท าให้เกิด Social Media ข้ึนมาท าให้
เกิดการ ตอบโตร้ะหวา่งกนัในอินเตอร์เน็ตไดม้ากข้ึน ซ่ึงในการสร้างกิจกรรมเก่ียวกบั Viral ข้ึนมา 
ส่ิงส าคญั ของการท าปากต่อปากคือการสร้างความเช่ือ โดยใช้หลกัการตลาดความสัมพนัธ์ เร่ือง 
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“โรงเรียนเก่า” คือการสร้างบรรยากาศท่ีคุน้เคยกบัตวัผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีได้รับชม และสามารถ
เขา้ถึงไดง่้าย ซ่ึงจะท าให ้ผูบ้ริโภคเช่ือในสถานการณ์นั้นๆจนกลายเป็นความร่วมมือในการกระจาย
ข้อมูลข่าวสารออกไป ซ่ึง นักการตลาดจะสามารถใช้เป็นโอกาสในการกระจายช่ือเสียงตรา
สินคา้ออกไปผา่นเครือข่ายผูเ้ขา้ร่วม 

ในงานของ Nur and Nihan (2011) เก่ียวกบัเร่ืองการท า Viral Marekting ร่วมกบัเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซ่ึงไดข้อ้สรุปว่าโลกไดเ้ปล่ียนไปเร่ือยๆ และความตอ้งการของผูบ้ริโภค ก็มีการ
พฒันาพร้อมๆ กบัเทคโนโลย ียิง่มีผลิตภณัฑเ์กิดข้ึนมากเท่าไหร่ การท าการตลาดเพื่อให้สามารถ จบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคยิง่หลากหลายมากข้ึน ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเองก็เร่ิมมีการซอยยอ่ย 
ใหห้ลากหลายมากข้ึน ตวัเลือกท่ีมากท าให้ความตอ้งการของพวกเคา้สามารถเลือกส่ิงท่ีเคา้ตอ้งการ
ได ้จริงๆ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จึงเป็นเทคนิคหน่ึงท่ีช่วยสร้างแรงจูงใจให้กบั
ผูบ้ริโภคให้หันมาสนใจมากข้ึน โดยเฉพาะเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการ “ค าแนะน า” เก่ียวกบัสินคา้เพื่อ
ประกอบการตดัสินใจ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จึงเป็นเทคนิคการส่งสารท่ีมีความ
รวดเร็วและแพร่กระจายไปกวา้งขวาง โดยใช้ค่าใช้จ่ายท่ีค่อนขา้งต ่า โดยอาศยัความสะดวกของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

งานวิจยัของ ศิริรักษ์ จนัทระ (2555) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการ 
เปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ซ่ึงพบวา่พฤติกรรม
การใชส่ื้อออนไลน์รูปแบบ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ส่วนใหญ่จะรับชมเม่ือไดรั้บ
โฆษณาออนไลน์จากเพื่อน ซ่ึงจะกระท าผา่น Facebook มากท่ีสุด โดยสนใจในงานท่ีเขา้ใจไดง่้าย
ไม่ซบัซอ้น 

งานวิจยัของ วิน รัตนาธิราธร (2553) ไดท้  าการศึกษาทศันคติต่อการท าการส่ือสารทาง 
การตลาดในรูปแบบ Viral Video และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจแชร์ออนไลน์วีดีโอของผูใ้ช ้
Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อกลุ่มเป้าหมายได้แก่เน้ือหา และวิธีการ
น าเสนอ ซ่ึงเน้ือหา จะตอ้งเป็นเน้ือหาท่ีมีโอกาสท าให้กลุ่มเป้าหมายท่ีรับชมเกิดทศันคติท่ีเป็นบวก 
และมีการน าเสนอท่ี เขา้ใจง่าย ไม่ท าให้รู้สึกวา่ก าลงัถูกหลอก โดยปัจจยัท่ีจะท าให้ผูรั้บชมเกิดการ
บอกต่อ จะเก่ียวกบัเน้ือหา ท่ีมีความน่าประทบัใจและเหมาะสมกบักลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของกลุ่มเป้าหมาย 

งานวิจยัของ ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) เก่ียวกบั E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะหาขอ้มูลมาสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต ในส่วนของ
ปัจจยั เก่ียวกบั E-word of Mouth ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีอยู่ 5 ปัจจยั 1) การแสวงหาขอ้มูล 
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หรือค าแนะน า จากผูเ้ช่ียวชาญในผลิตภัณฑ์นั้ นๆ 2) การแสวงหาข้อมูล ค าแนะน าจากผูมี้
ประสบการณ์ในผลิตภณัฑ์ นั้นๆ 3) การไดรั้บขอ้มูลท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์นั้นๆ 4) 
ความพึงพอใจ หรือความชอบในตวั สินค้าของผูซ้ื้อ 5) การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัขอ้มูลในเชิง
บวกของสินคา้ 

ดว้ยเหตุน้ีการท า Social Media เป็นกระแสอยา่งหน่ึงในการสร้างตลาดใหม่ท่ีมี ขอบเขตใน
การดึงดูดผูบ้ริโภคจ านวนมาก ซ่ึงท าให้นกัการตลาดไดส้ามารถคิดคน้ลูกเล่นต่างๆ ข้ึนมา ในตลาด
ใหม่ได ้แต่อยา่งไรก็ตามส่ิงท่ีนกัการตลาดท าลงไปก็ใช่วา่มีแต่ผลดา้นบวกเท่านั้น เพราะตลาดน้ี มี
ความกวา้ง ดงันั้นตวับริษทัและนกัการตลาดตอ้งขดัเกลากิจกรรมทางการตลาดให้มีความเหมาะสม 
กบัสภาพแวดลอ้มและกลุ่มคนท่ีอยูใ่นตลาดนั้น 

จากแนวคิดเก่ียวกับ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท าให้ผูว้ิจ ัยได้เข้าใจ 
ประสิทธิภาพและการน า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปใชม้ากยิ่งข้ึนในการส่ือสาร
การตลาดโดยไดเ้ล็งเห็นถึงประสิทธิภาพและผลกระทบท่ีเกิดข้ึนทั้งในส่วนของอินเตอร์เน็ตและ 
Social Media ท่ีเป็นช่องทางหลกัในการน าเสนอไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซ่ึงในงานวิจยัน้ีท่ีทาง
ผูว้จิยัไดศึ้กษาผลกระทบไปยงัพฤติกรรมการตอบสนอง จากการท าการตลาดแบบไวรัล ซ่ึงหลงัจาก
ท่ีไดท้  าความเขา้ใจใน การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จากการศึกษาแนวคิดต่างๆน้ี ช่วยให้
การศึกษาส่ือเก่ียวกบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และการคดัแยกช้ินงานต่างๆ ท่ีมีความ
คลา้ยคลึงกบั Viral แต่ไม่ใช่ Viral ไดม้ากยิ่งข้ึน โดยไดท้  าการแบ่งส่ือท่ีท าการศึกษาออกเป็น 
Twitter, Instagram, Facebook และ Youtube ซ่ึงเป็นช่องทางในการท าการตลาดแบบไวรัลท่ี
น่าสนใจ 

 

2.4  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
George E. Belch and Michael A. Belch (2006) น าเสนอวา่ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดของการส่ือสาร

ให้มีประสิทธิภาพ คือการท าความเขา้ใจกระบวนการตอบสนอง (Response Process) ของผูรั้บ
ข่าวสาร และความพยายามในการส่งเสริมการตลาดของนกัการตลาดท่ีมีผลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค ในบางคร้ังนกัการตลาดมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความตระหนกัรู้(Awareness) ของสินคา้
และตราสินคา้เท่านั้น ส่วนสถานการณ์อ่ืนๆ นกัการตลาดอาจตอ้งการส่งขอ้มูลรายละเอียดต่างๆเพื่อ
เปล่ียนความรู้ หรือทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และเปล่ียนแปลงความเช่ือของผูบ้ริโภค
ไดใ้นท่ีสุด 
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โดย George E. Belch and Michael A. Belch (2006) น าเสนอแบบจ าลองของกระบวนการ
ตอบสนอง (ภาพท่ี 2.2) เป็นล าดบัขั้นตอนการตอบสนองของผูบ้ริโภคซ่ึงไดมี้นกัการตลาดและ
นกัวิชาการจ านวนมากท าการศึกษาเอาไว ้แต่ขั้นตอนหลกัท่ีเหมือนกนัจะถูกแบ่งเอาไว ้3 ขั้นตอน
ไดแ้ต่ขั้นความเขา้ใจ ขั้นความรู้สึก และ ขั้นพฤติกรรม ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและแตกขั้นทั้ง 3 น้ี
ออกมาเป็นหวัขอ้ทฤษฎีท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ีโดย ขั้นความเขา้ใจ คือ การเปิดรับส่ือ ขั้นความรู้สึก 
คือทศันคติ และขั้นพฤติกรรม คือการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ โดยใช้ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) เป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีมีผลกระทบกบัทั้ง 3 ขั้นดงักล่าว 

 
                                             แบบจ าลอง 

ขั้นตอน
ต่างๆ 

แบบจ าลอง 
AIDA 

แบบจ าลอง 
Hierarchy of 

Effect 

แบบจ าลอง 
Innovation 
Adoption 

แบบจ าลอง 
Information 
Processing 

 
 

ความเข้าใจ 

ความตั้งใจ การตระหนกัรู้ 
 
 

การมีความรู้ 
เก่ียวกบัสินคา้ 

การตระหนกัรู้             การน าเสนอ 
 
             ความตั้งใจ 
 
              การเขา้ใจ 

 
 

ความรู้สึก 

ความสนใจ 
 
 
 

ความตอ้งการ 

ความชอบตราสินคา้ 
 

การอา้งอิง 
 

ความรู้สึกจูงใจ 

ความสนใจ 
 
 
 

การประเมิน 

             การยอมรับ 
 
 
 
    การรักษาความเขา้ใจ 

 
 
 

พฤติกรรม 

 
 
 
 

การกระท า 

 
 
 
 

การซ้ือ 

การทดลองใช ้
 
 
 

   การยอมรับ 

 
 
 
 
                พฤติกรรม 

 
ภาพที ่2.2  แบบจ าลองของกระบวนการตอบสนอง 
แหล่งทีม่า:  George and Belch. (2006). 
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แบบจ าลองไดรั้บการพฒันาเพื่ออธิบายขั้นตอนต่างๆ จากสถานะท่ีไม่มีความตระหนกัรู้
เก่ียวกบับริษทั สินคา้ หรือตราสินคา้เลย จนกระทัง่ไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในท่ีสุด แมว้่า
แบบจ าลองจะมีลกัษณะท่ีคลา้ยกนั แต่ไดรั้บการพฒันาดว้ยสาเหตุท่ีแตกต่างกนั 

แบบจ าลอง AIDA ได้แสดงถึงสถานะต่างๆท่ีนักการตลาดตอ้งน าผูบ้ริโภคผ่านไปยงั
กระบวนการขาย ประกอบไปดว้ยขั้นตอนของการท าให้เกิดความตั้งใจ (Attention) เกิดความสนใจ 
(Interest) เกิดความตอ้งการ (Desire) และเกิดการกระท า (Action) ก่อนอ่ืนจึงตอ้งสามารถดึง
ผูบ้ริโภคให้เกิดความตั้งใจ กระตุน้ให้เกิดความสนใจติดตามสินคา้หรือบริการ ระดบัความสนใจท่ี
มากพอจะสร้างความต้องการในการซ้ือสินค้า ขั้นตอนของการกระท าเก่ียวข้องกับการท าให้
ผูบ้ริโภคท าการซ้ือและมีการปิดการขาย ส าหรับนักการตลาดแลว้น้ีคือขั้นตอนท่ีส าคญัท่ีสุดของ
กระบวนการขาย และเป็นขั้นตอนท่ียากท่ีสุดเช่นกนั 

แบบจ าลอง Hierarchy of Effect คือตน้แบบส าหรับการตั้งค่าและวดัผลส าเร็จจากการ
โฆษณา แสดงกระบวนการท างานของโฆษณาโดยมีสมมุติฐานวา่ผูบ้ริโภคจะผา่นชุดขั้นตอนต่างๆ
ตามล าดบัตั้งแต่การตระหนกัรู้ (Awareness) เก่ียวกบัสินคา้และบริการไปจนถึงขั้นตอนการซ้ือจริง 
การส่ือสารดว้ยการโฆษณาอาจไม่น าไปสู่การตอบสนองทางพฤติกรรมหรือการตดัสินใจซ้ือทนัที 
แต่จะตอ้งมีส่ิงต่างๆเกิดข้ึนตามมาโดยท่ีแต่ละขั้นตอนจะเสริมแรงจนผูบ้ริโภคสามารถกา้วขา้มไป
ยงัขั้นตอนถดัไปในล าดบัชั้น 

แบบจ าลอง Innovation Adoption เกิดจากการท างานเก่ียวกบัการแพร่กระจายของ
นวตักรรม แบบจ าลองน้ีแสดงขั้นตอนต่างๆท่ีผูบ้ริโภคตอ้งผา่นการยอมรับสินคา้ใหม่ๆเช่นเดียวกบั
แบบจ าลองอ่ืนๆ โดยแนวคิดน้ีระบุวา่ผูท่ี้สามารถรับนวตักรรมใหม่ๆตอ้งผา่นขั้นตอนต่างๆก่อน ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยขั้นตอนของการตระหนกัรู้ ความสนใจ การประเมิน และทดลองใช ้ไปจนถึงการ
ยอมรับ ความทา้ทายท่ีนกัการตลาดตอ้งพบในการแนะน าสินคา้ใหม่ก็คือการสร้างการตระหนกัรู้ 
และความสนใจให้เกิดกับผูบ้ริโภค จากนั้นเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้สินคา้หรือบริการ 
เน่ืองจากเป็นวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการระบุประสิทธิภาพท่ีได้จากการใช้งานจริง นักการตลาดมกั
กระตุน้การทดลองใช้โดยการสาธิต การแจกสินคา้ตวัอยา่ง หรือการรับประกนัความพึงพอใจจาก
สินคา้ หลงัจากการทดลองใชสิ้นคา้แลว้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเองวา่จะยอมรับหรือปฏิเสธสินคา้นั้นๆ 

แบบจ าลองสุดท้ายคือ แบบจ าลอง Information Processing ของผลจากการโฆษณา 
แบบจ าลองน้ีตั้ งสมมติฐานว่าผู ้บริโภคต้องรับข่าวสารในสภาวะของการส่ือสารโน้มน้าวใจ 
(Persuasive Communication) กล่าวคือขั้นตอนต่างๆท่ีผูรั้บสารตอ้งพบคือขั้นตอนของการจูงใจท่ีมี
ผลต่อล าดบัขั้นการตอบสนอง ขั้นตอนแบบจ าลองน้ีคลา้ยกบัขั้นตอนของแบบจ าลอง Hierarchy of 
Effect โดยความตั้งใจ (Attention) และการเขา้ใจ (Comprehension)จะเหมือนกบัการตระหนกัรู้ 
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(Awareness)และมีความรู้เก่ียวกับสินค้า (Knowledge) ส่วนการยอมรับ(Yielding) เหมือนกับ
ความชอบในสินคา้ (Liking) แต่มีขั้นตอนท่ีไม่พบในแบบจ าลองอ่ืนคือ การรักษาความเขา้ใจ 
(Retention) คือการท่ีผูบ้ริโภคสามารถรักษาความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ไวไ้ด ้ขั้นตอนน้ีมีความส าคญั
มากเน่ืองจากแคมเปญการวางแผนส่งเสริมการตลาดนั้นไม่ไดอ้อกแบบเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
การกระท าในทนัที แต่เป็นการใหข้อ้มูลท่ีจะใชป้ระกอบในการตดัสินใจซ้ือต่อไป 

ซ่ึงแบบจ าลองทั้ง 4 ไดม้องกระบวนการตอบสนองวา่ประกอบดว้ยความเคล่ือนไหวผา่น
ล าดบัขั้นตอนพื้นฐาน 3 ขั้น คือ ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) ซ่ึงแสดงถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้
ข่าวสาร หรือรับรู้เก่ียวกบัสินคา้และตราสินคา้ ขั้นตอนน้ีรวมถึงการตระหนกัรู้วา่มีตราสินคา้นั้น มี
ความรู้ ขอ้มูล หรือความเขา้ใจเก่ียวกบัรายละเอียดต่างๆ ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) เก่ียวกบั
ความรู้สึก (ชอบหรือไม่ชอบ) ขั้นพฤติกรรม (Conative or Behavioral Stage) ท่ีเก่ียวกบัการกระท า
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ทดลองใช ้ซ้ือ บอกต่อสินคา้ ยอมรับหรือปฎิเสธ  

แมว้่าจะมีผูท่ี้น าเสนอว่า แบบจ าลองล าดบัขั้นของการตอบสนองนั้น อาจไม่เป็นเช่นนั้น
เสมอไป เช่น  Alternative Response Model, ELM,  Fishbein ก็ยงัแบ่งเป็นสามส่วนดงักล่าว
เช่นเดียวกนั ในการวจิยัน้ี จึงจะยดึองคป์ระกอบทั้ง สาม เป็นกรอบในการศึกษา    

แบบจ าลองแนวโนม้ในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM) คือการ
ประมวลผลของบุคคล โดยมีปัจจยัดา้น ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค และแรงจูงใจในการตดัสินใจ
เขา้มาเก่ียวขอ้ง กล่าวคือแบบจ าลองน้ีเสนอวา่ เม่ือเวลาท่ีบุคคลไดรั้บส่ิงเร้า ไม่วา่จะการอ่าน ไดย้นิ 
ไดเ้ห็นขอ้มูลเขา้มา แลว้จะเลือกประมวลผลอยา่งไร 

แบบจ าลองทศันคติหลายคุณลกัษณะของ Fishbein แบบจ าลองทศันคติหลายคุณลกัษณะ
อธิบายว่าการเกิดทศันคติของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงข้ึนอยู่กบัปัจจยัด้านความเช่ือของบุคคลต่อ
คุณลกัษณะของส่ิงใดส่ิงหน่ึงและการให้น าหนกัความส าคญัของคุณลกัษณะต่างๆ เหล่านั้นของ
บุคคล 

พฤติกรรมการการตอบสนองของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นต่อการส่ือสารกาตลาด 
ซ่ึงหวัขอ้ท่ีใช ้ในงานวจิยัในคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 1) การเปิดรับ และ 2) ทศันคติ และ3) การตดัสินใจ
ซ้ือและการบอกต่อ เน่ืองจากการน าเสนอส่ือดว้ย การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) นั้น จะมี
องค ์ประกอบ 3 อยา่งน้ีมีความส าคญั ไม่วา่จะเป็นการเลือกเปิดรับส่ือ ท่ีอาจน าไปสู่ทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ ต่อการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ีตราสินคา้ไดใ้ช้ ท่ีสามารถเป็นไปไดท้ั้งใน
ทางดา้นบวก และทางดา้นลบ นอกจากนั้นอาจส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือ และการบอกต่อ ซ่ึงมี
ความส าคญัมากเน่ืองจากจะส่งผลต่อ ยอดขายสินค้าโดยตรง ซ่ึงถือว่าเป็นเป้าหมายหลักของ
การตลาด ดงันั้นจะเห็นไดว้า่การตอบสนอง ของผูบ้ริโภคนั้นมีความส าคญัอยา่งมาก จึงตอ้งจ าเป็น
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ท่ีจะศึกษาแต่ละองคป์ระกอบเพื่อท าความเขา้ใจ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงจะอธิบายรายละเอียดของ
แต่ละส่วนในหวัขอ้ถดัไป 

 
2.4.1  การเปิดรับส่ือ 
Brecker (1983) ไดใ้หค้วามหมายของการเปิดรับส่ือโดยแบ่งล าดบัไวด้งัน้ี 

1)  การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) คือบุคคลจะแสวงหาความรู้เพื่อ
ตอ้งการให ้คลา้ยคลึงกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือเร่ืองทัว่ๆไป 

2)  การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) คือบุคคลจะเปิดรับส่ือเพื่อตอ้งการ 
ทราบขอ้มูลท่ีตนเองตอ้งการรับรู้ 

3)  การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือบุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพราะ ตอ้งการท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อผอ่นคลายอารมณ์ 

Merill and Lowenstein (1971) ไดก้ล่าววา่ผูรั้บสารจะมีความแตกต่างดา้นพฤติกรรมการ
เปิดรับ ส่ือมวลชนตามแบบเฉพาะตนซ่ึงแตกต่างกนัออกไป อิทธิพลท่ีส่งผลให้ผูรั้บสารคนหน่ึงนั้น
เกิดการเปิดรับส่ือ เกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ 

1)  ความเหงา เม่ือบุคคลต้องอยู่ตามล าพงั ไม่สามารถท่ีจะติดต่อสังสรรค์กับ
บุคคลอ่ืนได ้ในสังคม ส่ิงท่ีดีท่ีสุดคือการอยู่กบัส่ือ ส่ือมวลชนสามารถช่วยแกเ้หงาได ้และบางคน
เลือกท่ีจะอยู่กบั ส่ือมวลชนมากกว่าท่ีจะอยู่กบับุคคล เพราะส่ือมวลชนไม่สร้างแรงกดดนัในการ
สนทนาหรือแรงกดดนั ทางสังคมใหก้บัตนเอง 

2)  ความรู้ความอยากเห็น มนุษยมี์ความอยากรู้ความอยากเห็นอยูแ่ลว้ในธรรมชาติ 
ดงันั้น ส่ือมวลชนจึงถือเอาจุดน้ีเป็นส าคญัในการเสนอข่าวสาร โดยเร่ิมเสนอจากส่ิงใกลต้วัก่อนไป
จนถึงส่ิงท่ีอยู ่ห่างตวัออกไป 

3)  ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษยจ์ะแสวงหาข่าวสารและใช้ข่าวสารเพื่อ
ประโยชน์ ของตนเอง เพื่อช่วยให้ความคิดของตนเองบรรลุ เพื่อใช้ข่าวสารท่ีไดม้าเสริมบารมี การ
ช่วยให้ตนเอง สะดวกสบาย หรือให้ความบนัเทิงแก่ตน โดยจะเลือกใช้ส่ือท่ีใชค้วามพยายามนอ้ย
ท่ีสุด (Least Effort) และไดผ้ลประโยชน์ตอบแทนดีท่ีสุด (Promise of Reward) 

4)  ลกัษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอย่าง มีส่วนท าให้ผูรั้บสารแสวงหา และได้รับ
ประโยชน์ ไม่เหมือนกนั ผูรั้บสารแต่ละคนยอ่มจะเขา้ใจในลกัษณะบางอยา่งจากส่ือท่ีจะสนองความ
ตอ้งการ และ ท าใหต้นเกิดความพึงพอใจ 

Joseph (1993) ไดอ้ธิบายถึงเหตุผลในการเปิดรับส่ือมวลชนของประชาชนสามารถจ าแนก
ได ้ดงัน้ี 
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1)  เพื่อการรับรู้ (Cognition) หมายถึง การท่ีผูรั้บสารตอ้งการข่าวสารเพื่อสนอง
ต่อความ ตอ้งการพื้นฐานมนุษยใ์นดา้นความอยากรู้ และความตอ้งการไดรั้บการยอมรับวา่ตนเองได้
เป็นส่วนหน่ึง ของสังคม ดงันั้นจึงตอ้งเขา้ใจส่วนประกอบของสังคมโดยการรับรู้ข่าวสารผ่าน
ส่ือมวลชนในรูปแบบ หลกั คือ ข่าว ความรู้ ความบนัเทิง 

2)  เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เพื่อสนองต่อความตอ้งการของมนุษยใ์น
รูปแบบท่ี แตกต่างกนัออกไป เช่น 

(1)  กระตุน้อารมณ์ เป็นการเปิดรับส่ือเพื่อแสวงหาความเขา้ใจ ความสนุกสนาน 
ความต่ืนเตน้ ทั้งน้ีเพื่อตอ้งการลดความเบ่ือหน่ายในชีวติ 

(2)  การพกัผ่อน เป็นการเปิดรับส่ือเพื่อผ่อนคลายความเครียดท่ีมากเกินไป 
หรือลดความ เร่งเร้าในชีวติประจ าวนัลง 

3)  เพื่อประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) หมายถึง ความจ าเป็นของบุคคลท่ี
ตอ้งการ เป็นส่วนหน่ึงของสังคม ดงันั้นการเปิดรับส่ืออาจแสดงถึงการยอมรับการสมาคมในสังคม 
และความ ผกูพนัต่อผูอ่ื้นซ่ึงอาจแสดงออกไดด้งัน้ี 

(1)  การใช้ภาษาร่วมสมยั ผูรั้บสารอาจเปิดรับส่ือเพื่อตอ้งการความทนัสมยั 
โดยการแสดง ออกถึงการใชภ้าษา เช่น ค าพูด และความเขา้ใจต่อค่านิยมใหม่ๆ เพื่อแสดงความเป็น
กลุ่มเดียวกนั โดยมีส่ือมวลชนเป็นสะพานเช่ือมของคนในกลุ่มนั้น ๆ 

(2)  ส่ือมวลชนสัมพนัธ์ มนุษย์มกัใช้ส่ือมวลชนเป็นเพื่อน หรืออาศัย
ส่ือมวลชนในการ แสวงหามิตร เช่น ในสังคมกรุงเทพฯ ประชาชนส่วนใหญ่อาศยัส่ิงพิมพ ์ วิทย ุ
และโทรทศัน์ เป็นเพื่อน มากกวา่การคบกบัเพื่อนบา้นดว้ยกนั 

4)  การผละสังคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับส่ือหรือเขา้หาส่ือเพื่อหลีกเล่ียง
งานประจ า เช่น การรีบท างานใหเ้สร็จส้ินเพื่อจะไดไ้ปชมโทรทศัน์ 

Schramm (1973) ไดท้  าการศึกษา อิทธิพลของการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร และพบว่ายงัมี
องคป์ระกอบต่างๆ ท่ีท าใหเ้กิดอิทธิพลในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารมีดงัต่อไปน้ี 

1)  ประสบการณ์ ผูรั้บสารจะแสวงหาข่าวสารท่ีแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์
ท่ีตนเองมี 

2)  การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสารท่ีผูรั้บสารแสวงหาเพื่อตอบสนอง
จุดประสงค ์ของตนเองอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีแตกต่างกนั 

3)  ภูมิหลงั ผูรั้บสารท่ีมีภูมิหลงัท่ีแตกต่างกนัจะใหค้วามสนใจในเน้ือหาข่าวสารท่ี
มีความ แตกต่างกนัออกไป เช่น การท่ีผูรั้บสารคนหน่ึงมีภูมิหลงัในพื้นท่ีท่ีเติบโตมาคนละภาคส่วน
กนั เม่ือมี ข่าวเก่ียวกบัพื้นท่ีท่ีตนเองโตมาจะใหค้วามสนใจมากกวา่ผูอ่ื้น 
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4)  การศึกษาและสภาพแวดลอ้มมีผลต่อการเลือกรับสารและเน้ือหาสาร 
5)  ความสามารถในการรับสารท่ีเก่ียวกบัสภาพร่างกาย และจิตใจมีความสัมพนัธ์

กบัความ สามารถในการข่าวสารของบุคคลท่ีต่างกนั 
6)  บุคลิกภาพท าให้มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และ

พฤติกรรม การเปิดรับสารของผูรั้บสาร 
7)  อารมณ์ สถานภาพทางอารมณ์ของผูรั้บสาร จะท าให้เกิดความหมายของ

ข่าวสารได ้หรืออาจเป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจข่าวสารก็ได ้
8)  ทศันคติ จะเป็นตวัก าหนดท่าทีของการรับสาร และการตอบสนองต่อส่ิงเร้า 

หรือ ข่าวสารท่ีไดพ้บเก่ียวกบัการเปิดรับข่าวสารนั้น 
McLeod and O’Keefe (1972) ไดท้  าการศึกษาการวดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือพบวา่ ตวัช้ี 

(Index) ท่ีใชว้ดัพฤติกรรม การเปิดรับส่ือ (Media Exposure) ส่วนใหญ่ใชก้นั 2 อยา่งคือ 
1)  วดัจากเวลาท่ีใชส่ื้อ 
2)  วดัจากความถ่ีของการใช้ส่ือแยกตามประเภทของเน้ือหารายการท่ีมีความ

แตกต่างกนั โดยกล่าวว่า การวดัในเร่ืองเวลาท่ีใช้กบัส่ือมีขอ้เสียตรงท่ีว่าค าตอบข้ึนอยู่กบัปัจจยั
หลายอย่าง เช่น ความสนใจของผูฟั้ง เวลาว่างท่ีคนมีอยู่และการมีส่ือใกลต้วั (Availability of 
Medium)  

อยา่งไรก็ตาม ค าตอบท่ีเก่ียวกบัเวลาท่ีใชก้บัส่ือ จึงมกัไม่สามารถแปลความหมายไดใ้นทาง 
จิตวิทยา และมกัจะไม่ให้ผลท่ีชัดเจน เม่ือน าไปเช่ือมโยงความสัมพนัธ์กับตวัแปรอ่ืน และเพื่อ
แกปั้ญหา ความไม่ชดัเจนในเร่ืองน้ีจึงไดมี้การวดัตวัแปรการเปิดรับส่ือ โดยใชค้วามถ่ีของการใชส่ื้อ
เฉพาะ อยา่ง เจาะจงในเน้ือหา เช่น วดัความถ่ีของการอ่านข่าวท่ีเน้ือหาประเภทต่าง ๆ ในบล็อก
อินเตอร์เน็ต 

การเปิดรับส่ือจึงมีความหมายในเร่ืองเก่ียวกบั ความบ่อยคร้ังหรือความถ่ีในการเปิดรับ 
ระยะเวลา ความต่อเน่ือง ช่วงเวลา รวมไปถึงจ านวนส่ือหรือช่องทางท่ีใชใ้นการเปิดรับดว้ย ซ่ึงใน
แต่ละ ตวัแปรมีความหมายดงัต่อไปน้ี 

ความถ่ี (Frequency) หมายถึง ความบ่อยหรือจ านวนคร้ังท่ีไดเ้คยเห็นโฆษณา 
ความต่อเน่ือง (Continuity) หมายถึง การติดตามเร่ืองราวเน้ือหาโฆษณาผา่นส่ือ 
ความชอบ (Likability) หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นในการชมโฆษณา โดยวดัจาก 

ความชอบในดา้นเน้ือเร่ืองของโฆษณา และความชอบในดา้นความคิดสร้างสรรคข์องโฆษณา 
ช่วงเวลาท่ีรับชม (Time to Watch) หมายถึง ช่วงเวลาท่ีผูช้มรับชมข่าวสารโฆษณา 
ช่องทางในการรับชม  (Channel to Watch) หมายถึง จ านวนส่ือมวลชนหรือช่องทางท่ี 

ประชาชนใช ้ปิดรับข่าวสารเพื่อใหต้นเองมีความรู้กวา้งขวางมากยิง่ข้ึน 
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บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการชม (An Influential) หมายถึง บุคคลท่ีมีส่วนในการชกัจูงให้เกิด 
ความชอบหรือไม่ชอบ ในส่ือโฆษณานั้น ๆ 

รูปแบบของส่ือ 
เสรี วงษม์ณฑา (2543) ไดก้ล่าวไวว้า่ส่ือ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท ประกอบดว้ย  

1)  ส่ือบุคคล หมายถึง ตวัคนท่ีน ามาใช้ในการส่ือสารกบัผูรั้บสาร ในลกัษณะ
เผชิญหนา้ การใช้ส่ือบุคคลในการส่ือสารสามารถท าไดท้ั้งในรูปของการสนทนากบัผูรั้บสารเพียง
คนเดียวหรือในรูปของการประชุมกลุ่ม ซ่ึงประกอบไปดว้ยผูรั้บสารมากกวา่ 1 คนก็ได ้ เป็นส่ือท่ี
สามารถใช้ส่ือสารได ้สองทาง มีการโตต้อบกนัได ้ แต่มกัเป็นไปในวงแคบ เช่น พนกังานขาย 
พนกังานแนะน าสินคา้ (PC) การใชส่ื้อบุคคลท าใหเ้กิดผลดี 3 ประการ คือ 

(1)  สามารถน าข่าวสารท่ีตอ้งการเผยแพร่ไปสู่บุคคลอ่ืนไดโ้ดยตรง โดยจะ
ไดรั้บความ ไวว้างใจและสามารถชกัจูงบุคคลไดโ้ดยใชว้ธีิการพดูคุยกนัแบบกนัเอง 

(2)  ท าใหก้ารเผยแพร่ข่าวสารเป็นไปในลกัษณะท่ียดืหยุน่ สามารถปรับให้เขา้
กบั ผูรั้บสารเป็นราย ๆ ไป และท าใหท้ราบความรู้สึกนึกคิดของบุคคลนั้นๆ ได ้

(3)  เม่ือบุคคลมีการตดัสินใจตามค าแนะน าแลว้ ผูเ้ผยแพร่จะรู้สึกวา่ตนไดรั้บ
รางวลั ทนัทีเป็นการส่วนตวั จากการท่ีบุคคลเห็นชอบดว้ยกบัการตดัสินใจท่ีตนเองแนะน า 

2)  ส่ือมวลชน หมายถึง ส่ือท่ีสามารถน าสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึง
ประกอบดว้ย คนจ านวนมากไดอ้ยา่งรวดเร็ว ภายในเวลาท่ีใกลเ้คียงกนั และสามารถท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ ท่ีไม่ฝังแน่นได ้เป็นช่องทางท่ีประชาชนเปิดรับข่าวสารเพื่อให้ตนเองมีความรู้
กวา้งขวางมากยิ่งข้ึน แต่ส่ือตอ้งสร้างหรือเพิ่มช่องทางให้ประชาชนในพื้นท่ีสามารถเขา้ถึงไดม้าก
ข้ึนเช่นกนัดว้ย โดยทัว่ไป ส่ือมวลชน ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ฯลฯ 

3)  ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น Internet E-mail ซ่ึงมีขอ้ดี คือ ให้ขอ้มูลข่าวสารไดม้าก 
มีภาพ เสียง สามมิติ มีการเคล่ือนไหว มีภาพเสมือนจริง มีลูกเล่นมาก เป็นส่ือท่ีกลุ่มเยาวชนคนรุ่น
ใหม่ ในพื้นท่ีให้ความสนใจ สามารถแพร่กระจายข่าวสารไดอ้ย่างรวดเร็วไร้ขีดจ ากดั แต่มีขอ้เสีย 
คือมีราคาสูง จ านวนผูรั้บสารอยูใ่นวงแคบ จึงเป็นส่ือเพื่อสนองภาพลกัษณ์มากกวา่ 

โดยส าหรับการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ซ่ึงเป็นการวจิยัหลกัในงานช้ินน้ีนั้นจะมี
ความโดดเด่น บนส่ืออินเตอร์เน็ต โดยเฉพาะการท าผา่นส่ือสังคมออนไลน์หรือ Social Network ซ่ึง
มีเน้ือหาเก่ียวกบั ส่ืออินเตอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ จะอธิบายในรูปแบบของส่ือรูปแบบใหม่ 
ซ่ึงไดมี้การน าเสนอ ในหวัขอ้ส่ือรูปแบบใหม่ในขา้งตน้แลว้ 

ดงันั้นในการศึกษางานวิจยัเร่ืองน้ี ในส่วนของการเปิดรับส่ือ จะศึกษาโดยยึดตวัแปรเร่ือง
ประเภทของส่ือ และพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเปิดรับ เป็นตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา โดยส่ือท่ีใช้
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ประยกุตม์าจากส่ือท่ีเป็น Social Media อยา่ง Facebook, Youtube, Twitter และ Instagram ในขณะท่ี
พฤติกรรมการเปิดรับจะยดึตามความหมายของการเปิดรับและอิทธิพลท่ีส่งผลให้เกิดการเปิดรับส่ือ
อยา่งการแสวงหาขอ้มูล ความอยากรู้ ความตอ้งการ ท่ีมีผลกระทบต่อการท าใหเ้กิดการเปิดรับส่ือ 
 

2.4.2  ทศันคติ 
ความหมายของทศันคติ 
ทศันคตินั้นเป็นค าท่ีมีความหมายค่อนขา้งกวา้งและในทางการวจิยัแลว้ไดมี้ผูใ้ห้ความหมาย

ท่ีแตกต่างกนัออกไปดงัโดย Asseal (2004) ไดนิ้ยามทศันคติ วา่หมายถึง การเรียนรู้ของบุคคลซ่ึงมี
ลกัษณะโนม้เอียงในการประเมินในส่ิงใดส่ิงหน่ึงสะทอ้นแนวโนม้ ความชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงของบุคคลนั้น  

Lutz (1991) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีตวัตน สามารถอา้งอิงได ้และเกิดจาก
การเรียนรู้ซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณ์ของ ตวับุคคลเองโดยตรงหรือเกิดจากการรับรู้ข้อมูลมา
ทางออ้ม เช่นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หรือ การบอกต่อเป็นตน้ และทศันคติเสมือนความ
โนม้เอียงท่ีมีการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีมีแนวโนม้ ท่ีจะน าไปสู่การเกิดเป็นพฤติกรรมได ้

Solomon (2013) ไดใ้หค้วามหมายถึงทศันคติ วา่คือการประเมินทัว่ไปของบุคคลท่ีมีต่อคน 
ส่ิงของ ประเด็นต่างๆ หรือโฆษณา มีความต่อเน่ืองและคงอยูเ่ป็นระยะเวลานาน และ Hawkins et 
al. (2001) อธิบายเพิ่มเติมวา่ทศันคติเป็นการจดัการของบุคคลเก่ียวกบัอารมณ์ความรู้สึก การรับรู้ 
แรงจูงใจ และกระบวนการเรียนรู้ของตนเองท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เช่น โฆษณา สินคา้ บุคคล หรือตรา
สินคา้ เป็นตน้ กล่าวโดยสรุปส่วนใหญ่มีความเห็นร่วมกนัคือ ทศันคติเป็นผลสรุปของการประเมิน
ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง บ่งช้ีไดว้า่เป็นลบหรือเป็นบวก ชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจหรือไม่พอใจ  

องคป์ระกอบของทศันคติ 
แนวคิดท่ีใชใ้นการศึกษาทศันคตินั้นแบ่งไดเ้ป็น 2 มุมมองหลกั คือ แนวคิดองคป์ระกอบ 3 

ประการของทศันคติ (The Tripartite View of Attitude) และแนวคิดองคป์ระกอบเดียวของทศันคติ 
(The Unidimensionalist View of Attitude) แต่ละมุมมองมีลกัษณะดงัน้ี 

แนวคิดองคป์ระกอบ 3 ประการของทศันคติ (The Tripartite View of Attitude) 
ในส่วนของแนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทศันคติ Lutz (1991) อธิบายว่า การท่ี

บุคคลจะมีทศันคติต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดจะตอ้งมีองค์ประกอบท่ีส าคญัอยู่ 3 ประการไดแ้ก่ ความเขา้ใจ 
(Cognitive) ความรู้สึก (Affect) และ พฤติกรรม (Conation)  
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องค์ประกอบดา้นเขา้ใจ (Cognitive) หมายถึงความเช่ือของบุคคล ความรู้ ความคิดท่ีมีต่อ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นดา้นสุขภาพ ราคา ความน่าเช่ือถือ เป็นตน้ ซ่ึงอาจเกิดจากการรับรู้ท่ีมา
จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้ม   

องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (Affect) หมายถึงอารมณ์ความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ไม่วา่จะ
เป็นดา้นบวก หรือลบ ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามบุคลิกหรือค่านิยมของบุคคลนั้นๆ เช่นความชอบ 
หรือไม่ชอบต่อ ตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงหากชอบจะท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นตามมาได ้ 

องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Conation) หมายถึงแนวโนม้ท่ีบุคคลนั้นมีความน่าจะเป็นท่ี
จะเกิดการ กระท าต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเป็นท่ีหมายของทศันคติ (Attitude Object) ในกรณีของนกัการ
ตลาดมกัจะ หมายถึง ความตั้งใจซ้ือ (Intent to Buy) ของผูบ้ริโภค ท่ีเป็นผลมาจากองคป์ระกอบดา้น
ความเข้าใจ และความรู้สึกของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นด้านบวกและด้านลบ ข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ และการเรียนรู้ ท่ีมีต่อวตัถุหรือปรากฏการณ์นั้นๆ เม่ือผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจ และ
ความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ก็ยอ่มส่งผล ต่อแนวโนม้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกนัไปดว้ย 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3  แสดงมุมมองทศันคติแบบสามองคป์ระกอบ 
แหล่งทีม่า:  Lutz. (1991). 
 

เน่ืองจาก องคป์ระกอบดา้นการเรียนรู้ (Cognition) คือความเช่ือหรือความเขา้ใจท่ีบุคคลมี
ต่อส่ิงใด ส่ิงหน่ึง โดยความเช่ือท่ีเกิดข้ึนนั้ นอาจจะไม่ตรงกับความเป็นจริงก็ได้ ข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ ทางตรง ทางออ้ม หรือขอ้มูลท่ีไดรั้บ ดงันั้นในภาพท่ี 7 จะเห็นไดว้่าองค์ประกอบ 
ดา้นการเรียนรู้ท าให้เกิดองคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (Affect) ตามมาเป็นการประเมิน หรืออารมณ์ 
ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง กล่าวคือบุคคลเม่ือเกิดความเช่ือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแล้ว 
บุคคลจะ พฒันาความเช่ือนั้นเป็นความรู้สึกด้านบวกหรือลบ ชอบหรือไม่ชอบ ซ่ึงจะน ามาซ่ึง
องคป์ระกอบดา้น การกระท า (Conation) หมายถึงทศันคติท่ีเกิดนั้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการให้
ความสนใจ และ ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแลว้ จะ

ทศันคติ    (Attitude) 

การกระท า 

(Conation) 

ความรู้สึก 

(Affect) 

ความคิด 

(Cognition) 
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ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรม การให้ความสนใจและความตั้งใจซ้ือเพิ่มข้ึน (Chen & Wells, 1999) ในทาง
ตรงขา้มถา้ผูบ้ริโภคมี ทศันคติทางลบก็จะส่งผลใหแ้นวโนม้ในการเกิดพฤติกรรมการซ้ือลดลง (Cho 
& Cheon, 2004) 

แต่แนวคิดดังกล่าวยงัติดปัญหาในเร่ืองของการวดัผลท่ีไม่สามารถวดัผลของทั้ งสาม
องค์ประกอบพร้อมๆกันได้ จึงอาจวดัได้เฉพาะด้านใดด้านหน่ึงเท่านั้ น จึงท าให้เกิดแนวคิด
องคป์ระกอบเดียวของทศันคติ (The Unidimensionalist View of Attitude) ข้ึนมาเพื่อวดัผลของ
ทศันคติไดใ้นองคป์ระกอบเดียว (Lutz, 1991)  

แนวคิดองคป์ระกอบเดียวของทศันคติ (The Unidimensionalist View of Attitude) 
โดยแนวคิดองค์ประกอบเดียวของทศันคติ แยง้ว่าทศันคติเป็นการวดัเก่ียวกับความเช่ือ 

(Belief – type statements) กล่าวคือ เป็นการวดัในส่วนของความรู้สึก (Affect) เท่านั้น ท่ีเหลือ เป็น
สาเหตุท่ีท าให้เกิดทศันคติ (Antecedents of Attitude) และผลลพัธ์การเกิดทศันคติ (Consequences 
of Attitude) มีลกัษณะเป็นผลกระทบล าดบัขั้นของการเกิดทศันคติ (Hierarchies of Effect) 
 
 

 
 
 
ภาพที ่2.4  แสดงถึงมุมมองทศันคติแบบองคป์ระกอบเด่ียว 
แหล่งทีม่า:  Lutz. (1991). 
 

แต่ในทางการตลาดแลว้ทศันคติท่ีเกิดข้ึนนั้นสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ใน
ขอบเขต ของการส่ือสารการตลาดจึงมีความตอ้งการท่ีจะให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ 
ให้มีทัศนคติด้านบวกกับ สินค้าหรือตราสินค้าของตนเองอยู่เสมอ ซ่ึงปัจจัยท่ีท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ หรือท าให้ผูบ้ริโภคนั้นมี ทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้น Solomon (2013) ไดแ้บ่ง
ปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทศันคติไดแ้ก่  

1)  ส่ิงท่ีได้รับตอบแทน (Reciprocity) คือการมอบค่าตอบแทนหรือรางวลักบั
ผูบ้ริโภค ท่ีจะเป็นส่ิงโน้มน้าวใจให้กบัผูบ้ริโภคให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติหรือยอมรับใน
ขอ้เสนอหรือสินคา้     

2)  การจ ากดัจ านวนของสินคา้ (Scarcity) โดยการแจง้ผูบ้ริโภคทราบถึง ความ
จ ากดัของ จ านวนสินคา้ท่ีจะซ้ือและระยะเวลาท่ีซ้ือไดจ้  ากดั รวมถึงการขาดแคลนสินคา้นั้นๆใน

Belief 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 

Intentions 

(Conation) 

Behavior 

(Conation) 
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ตลาด ซ่ึงส่วนใหญ่ จะท าใหผู้บ้ริโภคถูกโนม้นา้วใจและเกิดความตอ้งการมากข้ึน ท าให้เกิดทศันคติ
ดา้นคุณค่าท่ีมีต่อสินคา้ นั้นมากยิง่ข้ึน  

3)  ความน่าเช่ือถือ (Authority) คือการใช้แหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ ท าให้
ผูบ้ริโภค เกิดความเช่ือมัน่ และเปล่ียนทศันคติเป็นดา้นบวก  

4)  ความสอดคลอ้ง (Consistency) เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ชอบท่ีจะรับรู้
ส่ิงท่ีไม่ สอดคล้องกบัความคิดหรือการกระท าของตนเอง ดังนั้นจึงมีการน าเสนอสารให้ความ
สอดคลอ้งกบั ความคิด หรือการกระท าผูบ้ริโภค เพื่อสร้างทศันคติท่ีดี     

5)  ความช่ืนชอบ (Liking) การท าสินคา้หรือ สารให้ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบ
เพื่อสร้าง ทศันคติท่ีดีใหเ้กิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค  

6)  ความเห็นของคนส่วนใหญ่ (Consensus) หากคนส่วนใหญ่เห็นเป็นส่ิงท่ี
ถูกตอ้ง หรือ น่าช่ืนชอบจะโนม้นา้วให้เกิดทศันคติแก่ผูบ้ริโภคให้เห็นดว้ยเช่นเดียว เพราะผูบ้ริโภค
เช่ือวา่คนส่วนใหญ่ กระท าอะไรมกัจะเป็นส่ิงถูกตอ้งมากกวา่คนส่วนนอ้ยกระท ากนั 

โดยในงานวิจยัน้ี จะศึกษาทศันคติโดยยึดจากปัจจยัท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ
ของ Solomon เน่ืองจาก การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นการท าการตลาดท่ีส่งสาร
ออกไปท าให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองข้ึนมา ดงันั้นปัจจยัทั้ง 6 ท่ีเป็นผลท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ทศันคตินั้น 
 

2.4.3  ความสัมพนัธ์ระหว่าง ทศันคติ และพฤติกรรม 
Asseal (2004) ไดอ้ธิบายถึงความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติ และพฤติกรรม เป็นส่ิงท่ีส าคญั

มาก โดยเฉพาะในขอบเขต ของการส่ือสารการตลาดเพราะสามารถน ามาประยกุตใ์นการวางกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดให้บรรลุ เป้าหมายท่ีวางไวไ้ด้ ซ่ึงจะมีทั้งหมด 4 แนวคิดหรือทฤษฎีได้แก่ 
ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory), แบบจ าลองทัศนคติหลายคุณลักษณะของ Fishbein 
(Multiattribute Attitude Model), ทฤษฎีความไม่สอดคลอ้งทางความคิด (Cognitive Dissonance 
Theory) และ แบบจ าลองแนวโนม้ ในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM) โดย
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

2.4.4  ทฤษฎคีวามสมดุล (Balance Theory)  
Baumeister and Bushman (2008) ไดเ้สนอทฤษฎีความสมดุลท่ิอธิบายถึงความสัมพนัธ์ 

ขององคป์ระกอบ 3 ประการไดแ้ก่ บุคคล และการรับรู้ของบุคคล (P) ส่ิงท่ีบุคคลมีทศันคติดว้ย (O) 
และบุคคล วตัถุ หรือส่ิงต่างๆ ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง (X) โดยความสัมพนัธ์ของทั้งสามองค์ประกอบ มี
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ลกัษณะเป็นโครงสร้างสามเหล่ียม (Triads) ซ่ึงทฤษฎีน้ีไดก้ล่าวไวว้า่มนุษยทุ์กคนมีความตอ้งการให ้
องคป์ระกอบทั้ง 3 อยา่ง อยูใ่นสภาวะสมดุล ซ่ึงท าให้สภาวะจิตใจกลมกลืนสอดคลอ้งกนั จึงจะไม่ 
มีความตึงเครียดท่ีจะตอ้งปรับเปล่ียนทศันคติเพื่อแกปั้ญหา 

ซ่ึงจะเกิดสภาวะสมดุลหรือไม่นั้นข้ึนอยูก่บั บุคคลจะประเมินบุคคลอีกบุคคลหน่ึง หรือส่ิง 
ท่ีเก่ียวขอ้งและวตัถุไปในทิศทางใด ถ้าเป็น บวก (+) หมายถึง ชอบ (Favorable) หรือเป็น ลบ (-) 
หมายถึงไม่ชอบ (Unfavorable) ซ่ึงในภาพท่ี 9 จะเห็นไดว้า่ภาวะสมดุลจะเกิดข้ึนเม่ือความสัมพนัธ์ 
ระหวา่งสามองคป์ระกอบมีความสอดคลอ้งกนั เช่น ทั้ง P และ X มีความช่ืนชอบต่อ O หรือ P ชอบ 
X และทั้ง P และ X ต่างก็ไม่ชอบ O  โดยจะแสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ท่ีมีความสมดุล และไม่มี
ความสมดุล ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.5  แสดงถึงโครงสร้างสามเหล่ียมของทศันคติ 
แหล่งทีม่า:  Lutz. (1991). 
  

บุคคลและการรับรู้ของบุคคล    P 

O    ส่ิงท่ีบุคคลมีทศันคติดว้ย 

X    บุคคล วตัถุ หรือส่ิงต่างๆ ท่ีเขา้มา

เก่ียวขอ้ง 



64 
 

 
 
 
 
 
ก. สภาวะท่ีมีความสมดุล 
 
 
 
 
 
ข. สภาวะท่ีไม่มีความสมดุล 
 
ภาพที ่2.6  แสดงถึงการเกิด ภาวะท่ีมีความสมดุลและไม่สมดุลของทศันคติ 
แหล่งทีม่า:  ชูชยั สมิทธิไกร. (2554).  

 
แบบจ าลองทศันคติหลายคุณลกัษณะของ Fishbein  
แบบจ าลองทศันคติหลายคุณลกัษณะอธิบายวา่การเกิดทศันคติของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง

ข้ึนอยู่กับปัจจัยด้านความเช่ือของบุคคลต่อคุณลักษณะของส่ิงใดส่ิงหน่ึงและการให้น าหนัก
ความส าคญัของคุณลกัษณะต่างๆ เหล่านั้นของบุคคล ซ่ึงแบบจ าลองน้ีใชว้ดัทศันคติโดยใชผ้ลรวม
ของการประเมิน คุณลกัษณะต่างๆกบัการใหน้ ้าหนกัความส าคญัแต่ละคุณลกัษณะนั้นๆ กล่าวคือถา้
ผูบ้ริโภคให้น ้ าหนกั กบัคุณลกัษณะใดของสินคา้ ความเช่ือท่ีมีต่อคุณลกัษณะนั้นจะมีมาก และมี
ความส าคัญต่อทัศนคติท่ี เกิดข้ึน ซ่ึงจากแบบจ าลองได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในขอบเขตของ
การตลาด โดยจะพฒันาสินคา้ หรือ พฒันาการส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัสูงเพื่อสร้างทศันคติท่ีเป็นบวกใหก้บัสินคา้ (Solomon, 2013) 

แบบจ าลองแนวโนม้ในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM) 
Petty and Cacioppo (1986) ไดน้ าเสนอการประมวลผลของบุคคล โดยมีปัจจยัดา้น ความ

เก่ียวพนัของผูบ้ริโภค และแรงจูงใจในการตดัสินใจเขา้มาเก่ียวขอ้ง กล่าวคือแบบจ าลองน้ีเสนอว่า 
เม่ือเวลาท่ีบุคคลไดรั้บส่ิงเร้า ไม่ว่าจะการอ่าน ไดย้ิน ไดเ้ห็นขอ้มูลเขา้มา แลว้จะเลือกประมวลผล
อยา่งไร 
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ELM เสนอวา่บุคคลมี 2 แนวทางในการประมวลผลขอ้มูลใดๆก็ตามท่ีเรารับรู้มาทางหน่ึง 
คือ Central Route เป็นการประมวลผลจากส่วนกลาง เป็นทางท่ีตอ้งใชก้ระบวนการทางความคิดสูง 
ตอ้งอาศยัความพยายาม และตอ้งการขอ้มูลมาก อีกทางคือ Peripheral Route เป็นการประมวลผล
จาก ปัจจยัแวดลอ้ม ซ่ึงใช้ความคิดน้อยกว่า เน้นใช้อารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงจะใช้เม่ือบุคคลมีความ
เก่ียวพนัต ่า (Solomon, 2013) เช่น หากเราไดเ้ห็นโฆษณาคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คช้ินหน่ึงมีลกัษณะการ
จดัวางน่าดึงดูด และมีขอ้ความพิมพบ์อกรายละเอียดสินคา้ 

1)  ผูท่ี้ใชก้ารประมวลผลแบบ Central Route ในการตดัสินใจจะเนน้พิจารณาจาก
ข้อมูล เก่ียวกับคอมพิวเตอร์ ตลอดไปจนถึงคุณสมบัติเด่นและราคาว่าเป็นอย่างไร ตรงตาม
วตัถุประสงคห์รือไม่ เทียบกบัราคาแลว้มีความคุม้ค่าหรือไม่ 

2)  บุคคลท่ีใชก้ารประมวลผลแบบ Peripheral Route จะเอาอารมณ์ความรู้สึกมา
เป็นท่ีตั้ง จะไม่ชอบพิจารณาขอ้มูลเยอะๆ อาจมองท่ีบุคคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจสูง และดูท่ียี่ห้อของ
โน๊ตบุค๊รวมถึง ราคาเพียงเท่านั้น 

ซ่ึงการเปล่ียนแปลงทศันคติโดยใช ้Peripheral Route นั้นจะเปล่ียนแปลงไดง่้ายกวา่ ทั้งน้ี 
เพราะใช้อารมณ์ความรู้สึกเป็นหลกั จึงสามารถชักจูงได้ง่ายกว่า ดงันั้นจะเห็นไดว้่างานโฆษณา
หลายคร้ัง จะใช้ Peripheral Route เป็นหลัก เพื่อพยายามโน้มน้าวใจผู ้บริโภคให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ ท่ีตอ้งการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.7  แสดงถึงแบบจ าลองการประมวลผล 
แหล่งทีม่า:  Solomon. (2013).  
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ทฤษฎีความไม่สอดคลอ้งทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory)  
Frestinger (1957) อธิบายถึงความไม่สอดคลอ้งทางความคิด วา่เป็นสภาวะท่ีเกิดข้ึนภายใน 

จิตใจเน่ืองจากบุคคลตอ้งพบกบัความคิดท่ีไม่เขา้กนัได ้จึงเกิดเป็นความตึงเครียดภายในจิตใจ จน
กลาย เป็นแรงจูงใจให้บุคคลนั้นพยายามลดความขัดแยง้ทางจิตใจให้กลับคืนสู่สภาวะสมดุล 
โดยทัว่ไปความไม่ สอดคลอ้งกนัทางความคิดมี 3 ลกัษณะคือ 1) ความขดัแยง้เชิงตรรกะ (Logical 
Inconsistency) เป็นความขดัแยง้จากความไม่เป็นเหตุไม่เป็นผลกนัในเชิงตรรกศาสตร์ 2) ความ
ขดัแยง้ระหวา่งทศันคติ และพฤติกรรม (Conflict between Attitude and Behavior) เป็นการเกิดการ
กระท าบางอย่างท่ี ขดัต่อความรู้ความเขา้ใจของตนเอง 3) ความขดัแยง้จากความคาดหวงัท่ีไม่
เป็นไปตามคาด (Expectation is Disconfirmed) คือส่ิงท่ีเรียนรู้และเขา้ใจในปัจจุบนัไปขดัแยง้กบั
อดีต เช่นในอดีตคิดวา่ครีมยีห่อ้ A จะตอ้งมีคุณภาพดี แต่เม่ือซ้ือมาใชก้ลบัพบวา่คุณภาพไม่ดีอยา่งท่ี
หวงัไว ้ซ่ึงในการลดความขดัแยง้เหล่าน้ี มีหลายวธีิไดแ้ก่  

1)  การเปล่ียนองค์ประกอบของระบบความรู้ความเข้าใจ หรือพฤติกรรม
องคป์ระกอบใด องคป์ระกอบหน่ึงหรือหลายองคป์ระกอบใหม่  

2)  การเพิ่มองคป์ระกอบใหม่เขา้ไปท่ีดา้นใดดา้นหน่ึงหรือทุกดา้นท่ีเกิดความตึง
เครียด เพิ่ม ส่ิงท่ีดีๆ เขา้ไป 

3)  การมององค์ประกอบท่ีท าให้เกิดความไม่สมดุลเป็นเร่ืองไม่ส าคัญ หรือมี
ความส าคญั นอ้ยกวา่ท่ีเคยเป็น  

4)  การมองหาขอ้มูลท่ีเขา้กนัไดก้บัของเดิมมาลดภาวะความขดัแยง้ บิดเบือน หรือ
ตีความ ขอ้มูลใหผ้ดิเพี้ยนไปจากความเป็นจริง 

จากการศึกษาทศันคติเป็น 2 รูปแบบ ดงักล่าวขา้งตน้ สามารถน าไปประยกุตใ์ชเ้ป็นทศันคติ
ต่อการโฆษณาดงัต่อไปน้ี 

ทศันคติต่อโฆษณา 
Assael (2004) ไดก้ล่าวถึงทศันคติต่อโฆษณา (Attitude toward the ad) หรือการตอบสนอง

ทางอารมณ์ต่อโฆษณา หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคมีความโน้มเอียงในการตอบสนองเชิงช่ืนชอบ
หรือไม่ช่ืนชอบต่อโฆษณาช้ินหน่ึง  

การตอบสนองการรับรู้เชิงบวก ไดแ้ก่ ความเห็นดว้ยกบัสาร (Support arguments) และ
ความช่ืนชอบแหล่งสาร (Source bolstering) สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติต่อโฆษณาในเชิง 
บวกได ้และการตอบสนองทางการรับรู้เชิงลบ ไดแ้ก่ ความไม่เป็นดว้ยต่อสาร (Counter arguments) 
และความไม่ช่ืนชอบแหล่งสาร (Source derogation) ก็สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติต่อ
โฆษณา ในเชิงลบไดเ้ช่นเดียวกนั (Assael, 2004) 
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ภาพที ่2.8  แสดงแบบจ าลองทศันคติต่อโฆษณา 
แหล่งทีม่า:  Edell and Burke. (1987).  
 

ในส่วนของการส่งผลทางบวก (Effects of Positive Attitudes) มีการศึกษาพบวา่ ทศันคติ 
เชิงบวกต่อโฆษณาจะก่อให้เกิดผลท่ีน่าพึงปรารถนา 2 ประการคือ 1) เพิ่มความสนใจต่อโฆษณา 
และ 2) เม่ือบุคคลมีทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณา บุคคลนั้นจะมีทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ท่ี
โฆษณาด้วย หากทัศนคติต่อโฆษณาสามารถผ่านไปสู่ตราสินค้าก็จะก่อให้เกิดการถ่ายโอน 
(Transformation Effect) กล่าวคือ เม่ือความรู้สึกทางบวกต่อโฆษณาถูกกระตุน้ ก็จะส่งผลให้
ประสบการณ์การใชสิ้นคา้ของ ผูบ้ริโภคเป็นไปในเชิงบวกมากยิง่ข้ึน (Edell & Burke, 1987) 

การส่งผลทางลบ (Effects of Negative Attitudes) มีงานวิจยัหลายช้ินท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ 
ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาและตราสินคา้ ซ่ึงโฆษณาท่ีประสบความส าเร็จมากก่อ
ให ้เกิดทศันคติทั้งเชิงบวกและเชิงลบได ้และแมผู้บ้ริโภคจะมีทศันคติเชิงลบหรือไม่ชอบต่อโฆษณา 
แต่อาจ ก่อใหเ้กิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคในเชิงบวกได ้กล่าวคือ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ 
และเกิดการ จดจ าได ้กุญแจส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค คือการกระตุน้ การตอบสนองทางบวก
หรือลบต่อโฆษณา ซ่ึงมีผลต่อความคุน้เคยในตราสินคา้และการจดจ าไดเ้ม่ือผูบ้ริโภคไปยงัร้านคา้
ปลีก ซ่ึงหมายความวา่ นกัโฆษณาอาจะสร้างงานโฆษณาท่ีน่าร าคาญหรือก่อให้เกิดทศันคติเชิงลบ 
เพื่อเรียกความสนใจ และ สร้างการจดจ าในตราสินค้า แต่การกระท าเช่นน้ีนับว่าเส่ียงต่อการท่ี
ผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินคา้ใน ทางลบได ้(Assael, 2004) 
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ในงานวิจยัของ Narges (2009) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติ และ การ
ตดัสินใจใชบ้ริการการซ้ือขายออนไลน์ของกลุ่มนกัเรียน เน่ืองจากอตัราการเติบโตของอินเตอร์เน็ต 
ในมาเลเซียในช่วงหลงัสูงข้ึนท าให้นกัการตลาดหนัมาสนใจท าการตลาดบนโลกออนไลน์มากข้ึน 
ซ่ึงผลการวิจยัพบว่าระดบัการตดัสินใจใช้บริการซ้ือขายออนไลน์ค่อนขา้งสูง และมีทศันคติท่ีดี 
เน่ืองจาก ความสะดวกสบาย และมีพฤติกรรมหันมาใชบ้ริการมากยิ่งข้ึน โดยทศันคติจะดีมากข้ึน
จากทางเลือก ราคา และประโยชน์ท่ีได้รับจากการซ้ือขายออนไลน์ อ านวยความสะดวกแก่กลุ่ม
ตวัอยา่ง 

ในงานวิจยัของ Mijung (2008) ไดท้  าการศึกษาทศันคติต่อโฆษณาโทรศพัท ์โดยมีปัจจยั 
เร่ืองความต่างด้านวฒันธรรมมามีผลต่อทศันคติด้วย โดยในงานน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิจยัผูใ้ช้
โทรศพัท ์มือถือในเกาหลีใตท่ี้มีวฒันธรรมพื้นท่ีท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติต่อโฆษณาโทรศพัทมื์อถือ
เหมือน หรือ ต่างกันเช่นไร เพื่อหาผลตอบรับท่ีเกิดข้ึนในงานโฆษณา ซ่ึงผลท่ีได้ออกมานั้น 
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ มีทศันคติท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัสารท่ีโฆษณาน าเสนอ ไม่วา่จะมา
จากวฒันธรรมใดก็ตาม การใช้ สารในงานโฆษณามีอิทธิพลสูงในการสร้างทัศนคติให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย 

จากท่ีกล่าวมานั้นทศันคติเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากเพราะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในเร่ืองของการแสดงความชอบหรือไม่ชอบในการน าเสนอต่างๆ ท่ีนกัการ
ตลาดได้เสนอออกไป ซ่ึงจะมีผลต่อเร่ืองพฤติกรรมในล าดบัต่อไปตามล าดบัขั้นการตอบสนอง
ดงันั้นนอกจากจะท าความเขา้ใจในเร่ืองดงักล่าวแล้ว การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรม การ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในขอบเขตของการตลาดท่ีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
เป็นส่ิงส าคญัมาก โดยจะอธิบายรายละเอียดในหวัขอ้ถดัไป 
 

2.4.5  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและการบอกต่อ 
ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หน่ึงนั้น จะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่เปิดรับไปจนถึงทศันคติ 

หลงัจากไดใ้ชสิ้นคา้ไปแลว้ ดงันั้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะช่วยให้นกัการตลาดมองเห็นช่องทางการ
เขา้ถึง ผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งข้ึน และสามารถวางกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดไดป้ระสิทธิภาพสูงท่ีสุด โดย
ความหมายของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือไดมี้ผูใ้หนิ้ยามดงัต่อไปน้ี 

Schiffman and Kanuk (2010) ไดใ้ห้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือวา่ หมายถึง 
ขั้นตอนในการเลือกซ้ือสินค้าท่ีผูบ้ริโภคมีทางเลือก 2 ทางข้ึนไป โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ
พิจารณา ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ โดยพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือจะเก่ียวขอ้ง กบัทั้งดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพของผูบ้ริโภค 
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Kotler (2003) อธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Decision 
Making Process) วา่ในการตดัสินใจซ้ือทัว่ไปจะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ และ
บริการ โดยเร่ิมตั้งแต่กระบวนการก่อนการซ้ือจริง ไปจนถึงผลกระทบหลงัจากการซ้ือดงัภาพท่ี 13 
โดยจะมี รายละเอียดในแต่ละขั้นตอน ดงัน้ี 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.9  แสดงถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  Hanna and Wozniak. (2001).  
 

1)  ขั้นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นแรกสุดของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคได้รับส่ิงเร้าท่ีท าให้เกิด อารมณ์ ความรู้สึก ถึงความไม่สมดุล
ระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริง (Actual State) ท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนักบั สภาวะท่ีปรารถนา (Desire State) 
ตอ้งการจะเป็นหรืออยากให้เกิด และมีความตอ้งการท่ีจะให้บรรลุ สภาวะท่ีปรารถนา ซ่ึงความ
ตอ้งการน้ีจะเป็นก าเนิดพฤติกรรมของมนุษย ์การรับรู้ปัญหาจะมี 2 รูปแบบ คือ รูปแบบแรกคือ
รูปแบบท่ีสภาวะปรารถนาอยู่ในระดบัเดิม แต่สภาวะเป็นจริงลดลง เช่น สบู่หมด แปลว่าสภาวะ 
เป็นจริงลดลง สภาวะปรารถนา คือมีสบู่พร้อมใช้ รูปแบบท่ี สอง คือสภาวะปรารถนาสูงข้ึนแต่ 
สภาวะ เป็นจริงคงท่ี เช่นความตอ้งการอยากไดส่ิ้งใหม่ๆท่ียงัไม่มีหรือมีแลว้แต่ไม่พอใจปัจจุบนั ซ่ึง
ความตอ้งการ เหล่าน้ีจะมากข้ึนเร่ือยๆเม่ือยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง (Unfulfilled Desire) จากท่ี
กล่าวมาสาเหตุ หลกัๆ ของการรับรู้ปัญหาของผูบ้ริโภค คือความไม่สมดุลกนัระหว่าง 2 สภาวะ
ดงักล่าว ซ่ึงอาจมีปัจจยัอ่ืนๆ มาสร้างความไม่สมดุลข้ึนมา 

2)  การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) หลงัจากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ปัญหาแลว้ 
จึงเกิดการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือมาเพื่อแกปั้ญหาหรือการตอบสนองความ
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ตอ้งการนั้นของผูบ้ริโภค ซ่ึงการคน้หาขอ้มูลจะจ าแนกออกเป็น 2 ประเภทคือ การคน้หาขอ้มูลจาก
ภายใน (Internal Search) คือการหาขอ้มูลจากแหล่งภายในตวัผูบ้ริโภคเองก่อน คือจากความทรงจ า
ท่ีเป็นประสบการณ์ท่ีเคย ประสบกับตัวสินค้าหรือมาก่อน ต่อมาจะเป็นการค้นหาข้อมูลจาก
ภายนอก (External Search) เม่ือขอ้มูลท่ีเคยได้รับจากภายในไม่มีความเพียงพอประกอบการ
ตดัสินใจ แต่การตดัสินใจในสินคา้ท่ีมีความเส่ียง หรือ ลงทุนมาก การคน้หาขอ้มูลภายนอกจะมาก
เพิ่มมากยิง่ข้ึนเช่นเดียวกนั 

ส าหรับแหล่งขอ้มูลภายนอกนั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 แบบ แบบแรกคือการ
คน้หาจากเครือข่ายสังคมของตวัผูบ้ริโภคเอง ไม่วา่จะเป็นแหล่งสารประเภท บุคคลท่ีมาจากสมาชิก
ในครอบครัว เครือข่ายสังคมอินเตอร์เน็ต โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่นิยมใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการหาขอ้มูล สอบถาม และแลกเปล่ียน ความเห็น และ
รูปแบบของแหล่งสารภายนอกแบบท่ีสองคือ แหล่งสารการตลาด ไม่วา่จะเป็นแหล่งสาร โฆษณา 
ซ่ึงไดจ้ากการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ ของพนกังานขาย ผูจ้  าหน่าย บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดง สินคา้
ต่างๆ รวมถึงแหล่งสาธารณะซ่ึงหมายถึงหน่วยงานองคก์รต่างๆ ท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจดัเก็บรวบรวม 
ข้อมูลสถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ และจากแหล่งประสบการณ์โดยมาจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ ดา้นการจดั ด าเนินการ ตรวจสอบ และการใช้สินคา้และบริการนั้นโดยตรง 

Hanna and Woznlak (2001) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการแสวงหา 
ข้อมูลของผู ้บริโภคมีดังต่อไปน้ี 1) ระดับความเก่ียวพันของผู ้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า (Product 
Involvement) กล่าวคือหากผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนักับสินค้าสูงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความ
พยายามจะแสวงหาขอ้มูลมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนักบัสินคา้ต ่า 2) รูปแบบการเรียนรู้ของ
ผูบ้ริโภค (Learning Style) เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีบุคลิก ลกัษณะนิสัยท่ีแตกต่างออกไป 
ดงันั้นรูปแบบการแสวงหาขอ้มูล ก็จะแตกต่างกนั เช่นบุคคลท่ีมีความกระตือรือร้นในการเรียนรู้ 
(Active Learning) ก็จะมีความพยายาม ในการหาขอ้มูลมากกว่า 3) ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
(Experience) เพราะผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ ท่ีเคยใชสิ้นคา้แลว้ ก็จะแสวงหาขอ้มูลจากภายในได ้
และอาจจะไม่จ  าเป็นตอ้งแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม มากนักเพราะมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้อยู่แล้ว แต่
ในทางกลับกันหากผูบ้ริโภคไม่มีประสบการณ์เก่ียวกับ สินค้าเลย เม่ือต้องตดัสินใจซ้ือสินค้า 
ผูบ้ริโภคจะพยายามแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกมากกว่า และ 4) การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) โดยทัว่ไปแลว้หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงในการตดัสินใจ แลว้ผูบ้ริโภคจะ
พยายามหลีกเล่ียงความเส่ียง โดยการแสวงหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ ถา้ยิ่งผูบ้ริโภค รับรู้ถึง
ความเส่ียงมาก จะท าใหผู้บ้ริโภคพยายามท่ีจะแสวงหาขอ้มูลมากข้ึน 
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3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลงัจากจบจากการคน้หา
ขอ้มูล ท่ีมาจากแหล่งต่างๆ ผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มูลความรู้ท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ า และรวบรวมขอ้มูล
ท่ีแสวงหา มาไดจ้ากภายนอกมาก าหนดเกณฑ์ในการประเมินข้ึน โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคจะมีชุด
ของการพิจารณา (Evoked Set) อยู ่โดยผูบ้ริโภคจะไม่น าทุกทางเลือกมาพิจารณาและจะน ามาเพียง
จ านวนหน่ึงเท่านั้น (Black Well et al., 2007) เม่ือผูบ้ริโภคมีชุดของการพิจารณาแลว้ จะช่วยให้เกิด
การเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสียของแต่ละทางเลือกได ้ซ่ึงจะท าให้เลือกไดง่้ายข้ึน คือการเลือกลกัษณะ
เด่นบางอยา่งของสินคา้มา เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา ซ่ึงหากสินคา้ใดไม่มีลกัษณะดงักล่าวก็จะไม่
น ามาพิจารณา และหากสินคา้ใด ท่ีมีลกัษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจนเหนือสินคา้อ่ืนก็จะเป็น
ตวัเลือกท่ีดีท่ีสุด 

4)  การซ้ือ (Purchase) เกิดข้ึนหลังจากได้ประเมินทางเลือกท่ีดีท่ีสุดไปแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะ ท าการตดัสินใจซ้ือผ่านการตดัสินใจสุดท้ายอีก 3 ส่วนได้แก่ สถานท่ีซ้ือ ท่ีมีความ
สะดวก และสอดคลอ้ง กบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถกระท าได ้เง่ือนไขการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะ
ใชใ้นการซ้ือสินคา้/บริการ และสุดทา้ยความพร้อมในการจ าหน่ายสินคา้ หรือส่งมอบสินคา้/บริการ
ให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภค พึงพอใจครบทั้ง 3 ประการแลว้จึงจะเกิดการซ้ือได ้หากไม่พร้อม
ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึง หรือมากกว่าอาจท าให้ตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น 
(Assael, 2004) 

5)  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยของ
กระบวนการ ตดัสินใจซ้ือ คือพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนหลงัจากเกิดการซ้ือสินคา้/บริการไปแลว้ ซ่ึงจะ
เกิดผลตามมาเป็น ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ข้ึนอยู่กบัสินค้า/บริการท่ีผูบ้ริโภคได้ซ้ือนั้น
แกปั้ญหา หรือตอบสนอง ความตอ้งการท่ีคาดหวงัไดห้รือไม่ ซ่ึงจะส่งผลไปยงัผลลพัธ์ท่ีคาดหวงัทั้ง
แบบผิดคาดหวงั และเกินคาด หวงัเอาไว ้หากส่ิงท่ีเขาคาดหวงัทั้ งหมดได้รับการตอบสนอง 
(Confirmation) แต่ในกรณีท่ีผลลพัธ์ท่ีได ้ไม่เป็นไปอย่างท่ีคาดหวงั (Negative Disconfirmation) 
และรูปแบบผลลพัธ์อีกแบบหน่ึงคือ ผลลพัธ์แบบ เกินความคาดหวงั (Positive Confirmation) คือ
สภาวะท่ีเป็นจริงเกิดข้ึนอยูใ่นระดบัท่ีสูงกวา่สภาวะท่ี พึงปรารถนา หลงัจากไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ
นั้นแลว้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจมากท่ีสุด (Solomon, 2013) 

ในความเป็นจริงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีจะเกิดข้ึน มกัมีปัจจยัต่างๆ ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งมากมาย 
โดยปัจจยัส าคญัอีกปัจจยัหน่ึง คือความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Involvement) ท่ีมีความส าคญัดงัน้ี 

ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Involvement) หมายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ว่าส่ิงเร้า 

หน่ึงๆ มีความหมายเก่ียวขอ้งกบัตนเองมากน้อยเพียงใด โดยประเมินจากความตอ้งการ ความพึง
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พอใจ ความสนใจ และค่านิยมของตนเอง ซ่ึงส่ิงเร้าโดยทัว่ไปหมายถึง สินคา้/บริการ โฆษณา หรือ
สถานการณ์ การซ้ือของผูบ้ริโภคเอง (Zanichkosky, 1985) ซ่ึงส่ิงเร้าโดยทัว่ไปมกัหมายถึงสินคา้
หรือบริการ หรือ สถานการณ์ในการซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากนั้น Berkman et al (1996) ไดอ้ธิบาย
เพิ่มว่า ความเก่ียวพนั เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการแสวงหาขอ้มูล การให้
ความสนใจ การรวบรวมข้อมูล และการไตร่ตรองก่อนการตดัสินใจซ้ือ กล่าวคือ ระดับความ
เก่ียวพนัของผูบ้ริโภคจะสะทอ้นเร่ือง แรงจูงใจในการแสวงหาขอ้มูล มีแนวโนม้ท่ีจะสนใจในการ
แสวงหาขอ้มูล การประมวลผล และการ เปรียบเทียบขอ้มูลให้ไดป้ระโยชน์ให้มากท่ีสุด ซ่ึงความ
เก่ียวพนัจะมีบทบาทมากในการตดัสินใจซ้ือ ท่ีลกัษณะท่ีซบัซ้อน เช่น การสินคา้ท่ีมีราคาแพง หรือ
ความเส่ียงสูง 

Solomon (2013) ได้แบ่งความเก่ียวพนัไว ้3 ประเภทได้แก่ 1) ความเก่ียวกนัต่อสินคา้ 
(Product Involvement) หมายถึงความรู้สึกสนใจในสินคา้หน่ึงๆ เม่ือผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัต่อ
สินคา้ จะท าให้เกิดความสนใจในขอ้มูลต่างๆของสินคา้นั้นๆ และมีความกระตือรือร้นในการหา
ขอ้มูลสินคา้ นั้นๆมากข้ึน 2) ความเก่ียวพนัต่อขอ้มูลข่าวสาร (Message Response Involvement) 
หมายถึง ความสนใจ ในขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บผา่นส่ือต่างๆ โดยมีการน ามาประมวลผลขอ้มูล และ
การไตร่ตรองเปรียบเทียบ ขอ้มูลท่ีไดรั้บมา 3) ความเก่ียวพนัธ์ต่อสถานการณ์การซ้ือ (Purchase 
Situation Involvement) หมายถึง ความสนใจและการประมวลขอ้มูลท่ีแตกต่างกันข้ึนอยู่กับ
สถานการณ์ต่างๆ ท่ีประสบระหวา่งการซ้ือ 

โดย Asseal (2004) ไดอ้ธิบายถึงความสัมพนัธ์ของความเก่ียวพนักบัรูปแบบพฤติกรรม การ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกมาไดเ้ป็น 4 รูปแบบดงัภาพท่ี 14 
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การตัดสินใจแบบมีความซับซ้อน 
(Complex Decision Making) 
ความเช่ือ (Belief) 
การประเมิน (Evaluation) 
พฤติกรรม (Behavior) 

การตัดสินใจแบบจ ากดั 
(Limited Decision Making) 
ความเช่ือ (Belief) 
การประเมิน (Evaluation) 
พฤติกรรม (Behavior) 

การตัดสินใจแบบมีความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand loyalty) 
[ความเช่ือ (Belief)] 
[การประเมิน (Evaluation)] 
พฤติกรรม (Behavior) 

การตัดสินใจแบบเฉ่ือย 
(Inertia Decision Making) 
ความเช่ือ (Belief) 
การประเมิน (Evaluation) 
[พฤติกรรม (Behavior)] 

 
ภาพที ่2.10  แสดงถึงรูปแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  Asseal. (2004).  
 

การตดัสินใจซ้ือแบบซบัซ้อน (Complex Decision Making) เป็นรูปแบบการตดัสินใจซ้ือ 
แบบคิดก่อนซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะใช้กระบวนการเรียนรู้ และประเมินผลระหว่างตราสินคา้ ซ่ึงจะมี
การหาขอ้มูลจ านวนมากจากแหล่งต่างๆมาประกอบการพิจารณาการตดัสินใจซ้ืออยา่งละเอียดแลว้
จึงค่อย เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงมกัเกิดในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสูง รับรู้ถึงความ
เส่ียงในดา้น ต่างๆสูง หรือเป็นสินคา้ท่ีมีความซบัซอ้น (Solomon, 2013) 

การตดัสินใจซ้ือแบบจ ากดั (Limited Decision Making) การตดัสินใจซ้ือรูปแบบน้ี มกัเกิด
กบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัต ่า หากมีการน าเสนอสินคา้ใหม่หรือเปล่ียนแปลงตราสินคา้ 
หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความหลากหลายข้ึนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนตราสินคา้ท่ีซ้ือ
ได ้และผูบ้ริโภค กลุ่มน้ีจะไม่แสวงหาขอ้มูล แต่จะทดลองใชแ้ลว้ประเมินผลหลงัการใชง้าน 

การตดัสินใจแบบภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) การตดัสินใจน้ีเกิดจากความพึงพอใจ 
ในสินคา้เดิมท่ีใชม้าก่อน ซ่ึงจะเกิดข้ึนไดม้กัมาจากการตดัสินใจซ้ือท่ีซับซ้อน ในการเลือกซ้ือคร้ัง
ต่อไป จะไม่ไตร่ตรองมากนกั เพราะจะเกิดการซ้ือซ ้ า และผูบ้ริโภคเกิดความเก่ียวพนักบัสินคา้สูง 

High Involvement 

(ความเก่ียวพนัสูง) 

Low Involvement 

(ความเก่ียวพนัต ่า) 

การตดัสินใจ 

(Decision) 

นิสยั 

(Habit) 



74 
 

การตดัสินใจซ้ือแบบเฉ่ือย (Inertia) เกิดกบัผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนักบัสินคา้ต ่า และยงัไม่ 
แสวงหาขอ้มูลเพิ่ม นึกจะซ้ือก็ซ้ือทนัที และจะประเมินภายหลงัการซ้ือ มกัเกิดการซ้ือซ ้ าๆ โดยไม่มี
การ ตดัสินใจเลือกซ้ือหรือเปรียบเทียบ และไม่มีความภกัดี เพราะพร้อมเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ตลอดเวลา หากเจอส่ิงท่ีดีกวา่ ณ ตอนนั้น 

นอกจากน้ี Hawkin (2001) ยงัไดอ้ธิบายถึงความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ ขั้นตอน
การตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกเป็น 3 สถานการณ์ดงัต่อไปน้ี 

สถานการณ์ตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน (Habitual Decision Making) เป็นการตดัสินใจ 
ซ้ือท่ีไม่ไดซ้ับซ้อน เกิดจากความเก่ียวพนัต ่า และมีการซ้ือประจ า ผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน 
และ คน้หาขอ้มูลมาก่อนแลว้ โดยใชป้ระสบการณ์ท่ีเคยมีมาท าให้ซ้ือตราสินเดิม หรือเปล่ียนแปลง
ใหม่โดยท่ี ไม่มีการตดัสินใจท่ีซบัซอ้น เน่ืองจากความเส่ียงในการซ้ือมีนอ้ย ในขอบเขตของนกัการ
ตลาดจะมองเป็น 2 รูปแบบ แบบแรกคือ กรณีท่ีเป็นลูกคา้เก่าเคยใชม้าก่อนแลว้ จะใช้การโฆษณา
เพื่อตอกย  ้าความมัน่ใจ และความจ าใหก้บัผูบ้ริโภค รวมถึงตอ้งรักษาระดบัคุณภาพสินคา้ และความ
สะดวกในดา้นสถานท่ี จดัจ าหน่ายให้สม ่าเสมอ แต่ส าหรับลูกคา้ใหม่ตอ้งสร้างจุดสนใจ และการ
น าเสนอรูปแบบใหม่ๆ เพื่อ กระตุน้การทดลองใช ้

สถานการณ์ตดัสินใจซ้ือในวงจ ากดั (Limited Decision Making) เป็นสถานการณ์ ท่ีมีความ
ซบัซอ้นมากข้ึน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลมากข้ึน โดยผูบ้ริโภคจะรู้จกัคุณสมบติับางอยา่ง ของ
สินคา้ แต่ไม่มัน่ใจทั้งหมดท าให้ท าการศึกษาเพิ่มเติม อยา่งเช่นผูบ้ริโภคไดรู้้จกัประเภทของสินคา้ 
เป็นอย่างดีถึงการน าไปใช้ต่างๆ แต่ไม่รู้จกัตราสินคา้ว่าสินคา้ดงักล่าวมีคุณภาพดีพอท่ีจะใช้งาน
หรือไม่ การตดัสินใจหลงัได้ขอ้มูลมาจะท าเพียงเล็กน้อย โดยพิจารณาคุณสมบติับางอย่างเพียง
เล็กนอ้ยก่อนท่ีจะ ท าการตดัสินใจซ้ือ 

สถานการณ์ตดัสินใจซ้ือในวงกวา้ง (Extened Decision Making) เป็นรูปแบบ การตดัสินใจ
ซ้ือท่ีมีความซบัซอ้นมากท่ีสุด และจะตอ้งผา่นกระบวนซ้ือครบแลว้ทุกขั้นตอน ผูบ้ริโภค จะมีความ
เก่ียวพนัสูงและสินคา้มีความเส่ียงสูง หรืออาจเป็นกรณีท่ีซ้ือสินคา้ท่ีไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้ เลย
ท าให้ตอ้งท าการหาขอ้มูลอย่างละเอียดและท าการประเมินทางเลือกอย่างถ่ีถว้น ซ่ึงจะท าการเลือก 
สินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัจิตใจหรือแกปั้ญหาท่ีตอ้งการไดต้รงท่ีสุด โดยท าการพิจารณาขอ้มูลจากทั้ง
ภายใน และภายนอก การพิจารณาคุณสมบติัท่ีหลากหลาย และประมวลขอ้มูลท่ีมีความซบัซอ้น โดย
หลงัจากท่ี ซ้ือไปแลว้ยงัเกิดการประมวลผลหลงัการซ้ือ หาขอ้ดี ขอ้เสียของสินคา้ท่ีจะมีผลไปยงัการ
ตดัสินใจซ้ือ สินคา้เดิมในคร้ังถดัไป 
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ภาพที ่2.11  แสดงถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือแต่ละประเภทของผูบ้ริโภค 
แหล่งทีม่า:  Hawkins, Best and Coney. (2001).  

 
แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth: WOM) 
Assael (2004) ไดอ้ธิบายว่าการส่ือสารแบบบอกต่อ เป็นรูปแบบการส่ือสารตั้งแต่บุคคล 

ตั้ งแต่ 2 คนข้ึนไป เช่น เป็นการส่ือสารของผูบ้ริโภคกับพนักงานขาย หรือกลุ่มอ้างอิงกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ นอกจากนั้นการส่ือสารแบบบอกต่ออาจเป็นการบอกต่อในประเด็นดา้นบวกหรือ
ดา้นลบต่อ ประเด็นต่างๆ ได ้

Rosen (2000) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารแบบบอกต่อวา่เป็นการส่ือสารท่ีส่งผา่น ความคิดเห็น 
ขอ้มูลหรือการวิพากษ์ วิจารณ์จากบุคคลหน่ึงไปอีกสู่บุคคลหน่ึง การส่ือสารเหล่านั้นอาจเก่ียวกบั

High Involvement 

(ความเก่ียวพนัสูง) 

Low Involvement 

(ความเก่ียวพนัต ่า) 

Habitual Decision Limited Decision Extened Decision 

Problem Recognition 

Selective 

Problem Recognition 

Generic 

Problem Recognition 

Generic 

Information Search 

Limited internal 
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สินคา้ บริการ โฆษณา ตราสินคา้ บุคคล สถานท่ี หรือส่ิงเร้าอ่ืนๆ ท่ีบุคคลรับรู้ ซ่ึงการส่ือสารท่ี
เกิดข้ึนนั้น จะไม่คงทนถาวร จะอยูแ่ค่ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเท่านั้น โดยอาจมีการแพร่ขยายโดยการ
บอกต่อต่อไปได ้และ Amdt (1967) ยงักล่าววา่การส่ือสารแบบบอกต่อนั้นเป็นการกระท าท่ีไม่ไดมี้
จุดประสงค์เพื่อการคา้ แต่เป็นการส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูลความรู้สึก และความคิดเห็นระหว่าง
บุคคล 

ผูบ้ริโภคจะรู้สึกเช่ือถือการส่ือสารแบบบอกต่อมากกว่าการส่ือสารการตลาดเพราะ การ
ส่ือสารทางการตลาดมกัจะส่ือสารเฉพาะขอ้ดีของสินคา้/บริการเท่านั้น แต่การส่ือสารแบบบอกต่อ 
มกัจะมีทั้งขอ้ดี และขอ้เสีย โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง รับรู้ถึงความเส่ียงสูง และมีความ 
ซับซ้อนมากจนผูบ้ริโภคจ าเป็นต้องแสวงหาข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงอ่ืน นอกเหนือจากส่ือทาง
การตลาด ทางตรง (Solomon, 2013) 

Assael (2004) ไดแ้บ่งประเภทการส่ือสารแบบบอกต่อไว ้3 ประเภทไดแ้ก่ 1) การส่ือสาร 
แบบบอกต่อเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกบัสินคา้ (Product News) คือการบอกต่อเก่ียวกบัขอ้มูลของตวั
สินคา้ คุณสมบติัสินคา้ 2) การส่ือสารแบบบอกต่อแบบให้ค  าแนะน า (Advice Giving) คือการบอก
ต่อบุคคลอ่ืน เพื่อแสดงความคิดเห็น ความรู้สึก การวพิากษ ์วจิารณ์ คุณสมบติั เพื่อช่วยให้ค  าแนะน า
กบับุคคลอ่ืน หรือกลุ่มอา้งอิงอ่ืนๆ 3) การส่ือสารแบบบอกต่อจากประสบการณ์ส่วนตวั (Personal 
Experience) โดยบอกส่ิงท่ีบอกต่อนั้นอาจมากจากประสบการณ์ท่ีเคยใชสิ้นคา้ หรือมีความรู้เก่ียวกบั
สินคา้นั้นมาก่อน โดยส่ิงท่ีบอกต่อจะเป็นดา้นบวกหรือลบก็ได ้ข้ึนอยู่กบัความพึงพอใจต่อสินคา้
ของผูส่้งสาร 

 
2.4.6  กระบวนการส่ือสารแบบบอกต่อ 
กระบวนการส่ือสารแบบบอกต่อไดเ้ก่ียวพนักบัทฤษฎีท่ีส าคญั 2 ทฤษฎีคือ ทฤษฎีการไหล 

ของขอ้มูล 2 ขั้นตอน (Two-Step-Flow Theory) กบั ทฤษฎีการไหลของข่าวสารหลายขั้นตอน 
(Multi-Step Flow) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

ทฤษฎีการไหลของขอ้มูล 2 ขั้นตอน (Two-Step-Flow Theory) ทฤษฎีน้ีมีความเช่ือว่า 
ข่าวสารท่ีถูกส่งจากส่ือมวลชนหรือผูส่้งมิไดถึ้งผูรั้บโดยตรงเสมอไป จากการศึกษาพฤติกรรมการ 
ออกเสียงเลือกตั้งประธานาธิบดี ของคนอเมริกนั (Assael, 2004) พบว่าบางคร้ังข่าวสารไปถึงผูรั้บ 
ในลกัษณะการส่งต่อสองขั้นตอน โดยขั้นตอนแรกข่าวสารจะไปถึงผูน้ าความคิด (Opinion Leaders) 
บางคนในชุมชนก่อน จากนั้นจึงถูกถ่ายทอดต่อไปยงับุคคลอ่ืนหรือกลุ่มผูต้าม ผูน้ าความคิดจึงเป็น
ผูน้ า ข่าวสารท่ีไดรั้บจากแหล่งต่างๆไปส่งต่อแก่บุคคลอ่ืนท่ีเป็นผูต้าม ซ่ึงผูน้ าอาจเป็นสมาชิกคน
หน่ึง หรือ กลุ่มคนหรือชุมชน แต่จะมีความกระตือรือร้นในการแสวงหาขอ้มูลต่างจากบุคคลอ่ืนๆ
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ในสังคมนั้น ท่ีส่วนมากเป็นคนเฉ่ือยชา ผูน้ าความคิดจึงเป็นผูส่้งต่อแหล่งข่าวสารไปยงับุคคลอ่ืน 
โดยอาจมีการ เปล่ียนแปลงข่าวสารให้เป็นไปตามความคิดของตน และในขณะเดียวกนับุคคลท่ีได้
ฟังนั้นส่วนใหญ่ มกัจะเป็นบุคคลท่ีถูกจูงใจได้ง่าย ดงันั้นข่าวสารจากส่ือมวลชนจึงไม่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อผูรั้บส่วนใหญ่ 

 
 
 
 
 
ภาพที ่2.12  แสดงถึงแบบจ าลองการไหลของขอ้มูลสองขั้นตอน 
แหล่งทีม่า:  Assael. (2004).  
 

แต่ทฤษฎีดงักล่าวยงัมีช่องโหว่เน่ืองจากความเป็นจริงแลว้ผูรั้บขอ้มูลไม่ได้รอรับขอ้มูล 
เพียงอยา่งเดียวแต่ยงัแสวงหาขอ้มูลเองดว้ย และมีการับขอ้มูลท่ีหลากหลายแบบอีก จึงเป็นท่ีมาของ 
ทฤษฎีการไหลของข่าวสารหลายขั้นตอน (Multi-Step Flow) ทฤษฎีท่ีปรับปรุง โดยมีองคป์ระกอบ
ใหม่ คือ Gatekeepers ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีความรู้ ความเขา้ใจในสินคา้/บริการเป็นอยา่งดี มีบทบาทหนา้ท่ี
ในการ ส่งผ่านขอ้มูลไปยงับุคคลอ่ืนๆ โดยจากทฤษฎีเดิมท่ีส่ือมวลชนจะส่งขอ้มูลออกไป ยงัผูน้ า
ความคิดก่อน ท่ีจะถึงผูต้ามแต่ทฤษฎีน้ีจะเพิ่ม Gatekeepers เขา้มา ท าใหเ้กิดการส่ือสารท่ีหลากหลาย
ทางมากข้ึน โดยสามารถท าตวัเป็นไดท้ั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร (Asseal, 2004) 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.13  แสดงแบบจ าลองการไหลของข่าวสารหลายขั้นตอน 
แหล่งทีม่า:  Assael. (2004).  
 

ส่ือมวลชน 

(Mass Media) 

ผูน้ าทางความคิด 
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ผูต้าม 
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ส่ือมวลชน 
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ผูน้ าทางความคิด 
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การริเร่ิมกระบวนการส่ือสารแบบบอกต่อ 
ในทางการตลาดนกัการตลาดพยายามท าให้เกิดการบอกต่อไปในทิศทางท่ีดีส าหรับสินคา้ 

ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้การบอกต่ออาจจะไม่ได้เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติแต่เกิดจากการโน้มน้าว
จิตใจหรือกระตุน้ให้บุคคลเกิดความตอ้งการท่ีจะส่งขอ้มูลหรือแลกเปล่ียนขอ้มูลอ่ืน (Still, 1984) 
ซ่ึง Rosen (2000) ไดเ้สนอขั้นตอนในการริเร่ิมกระบวนการส่ือสารแบบบอกต่อในกลุ่มผูบ้ริโภค
ดงัต่อไปน้ี 

1)  การก าหนดใหก้ลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการเป็นกลุ่มผูน้ าทางความคิด 
2)  พยายามส่ือสารขอ้มูลไปยงักลุ่มผูน้ าทางความคิดเหล่านั้น เพื่อให้เกิดการรับรู้

ขอ้มูล และเกิดประสบการณ์ท่ีดีกบัสินคา้/บริการ 
3)  เสริมแรงโดยการกระตุน้ให้ผูน้  าทางความคิดเกิดความรู้สึกดีกบัสินคา้/บริการ 

และเกิด พฤติกรรมส่งต่อขอ้มูลดา้นบวกของสินคา้/บริการใหก้บับุคคลอ่ืนๆ 
4)  ตอ้งส่ือสารไปยงักลุ่มผูน้ าดว้ยขอ้มูลท่ีเป็นจริงเท่านั้น เน่ืองจากโดยธรรมชาติ

แลว้ ทุกคนตอ้งความจริง และรู้สึกดีเม่ือไดย้นิเร่ืองจริงๆ 
5)  ตอ้งไม่บงการช้ีน าหรือออกค าสั่งกลุ่มผูน้ าทางความคิด และพยายามรักษา

ความสัมพนัธ์ ดีๆ กบัพวกเคา้เอาไว ้เพื่อป้องกนัไม่ใหผู้น้  าความคิดเกิดทศันคติลบต่อสินคา้ 
6)  ตอ้งยนืยนัไดว้า่กลุ่มผูน้ าทางความคิดใชสิ้นคา้/บริการจริงๆ 

การส่ือสารการตลาดและการส่ือสารแบบบอกต่อ 
จุดประสงค์ของการส่ือสารการตลาดมีหลายประการเช่นการเพิ่มยอดขายท่ีเพิ่มมากข้ึน 

สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับสินค้า หรือสร้างการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึง
นอกจาก การส่ือสารจากองค์กรผ่านไปยงัส่ือต่างๆแล้ว การส่ือสารแบบบอกต่อจากผูน้ าทาง
ความคิดเป็นอีก ประเภทหน่ึงท่ีมีคุณภาพต่อความเช่ือและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยถา้มีรูปแบบ
การส่ือสารการตลาด แบบผสมผสานกบัการบอกต่อจะท าให้เกิดประสิทธิภาพท่ีดีท่ีสุด (Bayus, 
1985) 

Bayus (1985) ไดอ้ธิบายการส่ือสารการตลาดท่ีพยายามส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึง 
ประกอบไปด้วยผูน้ าความคิด และผูต้ามจะเกิดการบอกต่อกนั แต่ก็ยงัมีปัจจยัท่ีเป็นอิทธิพลกลุ่ม
อ่ืนๆ อยา่งเช่นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ่ึงเม่ือการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย จะ
ท าให้ เกิดการตดัสินใจซ้ือ และมีผลต่อยอดขายในอนาคต จากการบอกต่อของกลุ่มท่ีตดัสินใจซ้ือ
ไปแลว้ ก่อนหนา้น้ี 

นอกจากน้ี Bayus (1985) ยงัไดก้ล่าวถึงความสัมพนัธ์ของการส่ือสารการตลาดแบบ บอก
ต่อ การส่ือสารการตลาด และยอดขายของสินคา้หรือบริการ ว่าเม่ือมีการส่ือสารการตลาดไปยงั 
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กลุ่มเป้าหมายแล้วสามารถส่งผลไปยงักลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ หรือได้
ยอดขาย สินค้านั้ นๆ แต่ขณะเดียวกันยอดขายท่ีเกิดข้ึนมีผลต่อยอดขายในอนาคตท่ีมาจาก
กลุ่มเป้าหมายในอนาคต เช่นกนั กล่าวคือผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือก่อนหน้าน้ีจะสามารถใช้การ
ส่ือสารแบบบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภค ในอนาคต และเกิดยอดขายมากข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบัสินคา้
หรือบริการท่ียอดขายสูงๆจะยิง่ส่งผลต่อ การส่ือสารแบบบอกต่อมากข้ึน ดงันั้นจึงมีความพยายามท่ี
จะกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดารบอกต่อ และซ้ือสินคา้ดว้ย 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.14  แสดงถึงแบบจ าลองการส่ือสารแบบบอกต่อและอิทธิพลต่างๆ 
แหล่งทีม่า:  Bayus. (1985).  
 

ซ่ึงในท้ายท่ีการส่ือสารการตลาดกับการบอกต่อจะมีความเก่ียวโยงกัน โดยความ
พยายาม ท่ีจะส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อท่ีจะบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดโดยการท าให้เกิด
พฤติกรรม การตัดสินใจซ้ือและบอกต่อ ซ่ึงผลข้างเคียงท่ีได้จะเป็นในเร่ืองของยอดขาย และ
ผลกระทบต่อกลุ่ม เป้าหมายอ่ืนๆ ในอนาคต 

ผูซ้ื้อ (Buyers) 

กลุ่มเป้าหมาย (Target) 

-ผูน้ าทางความคิด (Opinion Leaders) 

-ผูต้าม (Followers) 

อิทธิพลอ่ืนๆ (Other Influential) 

-กลุ่มอา้งอิง (References groups) 

-อ่ืนๆ ญาติ พ่ี นอ้ง 

การส่ือสารการตลาด 

-การโฆษณา (Advertising) 

-พนกังานขาย (Personal selling) 

-การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

-การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
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ภาพที ่2.15  แสดงแบบจ าลองเก่ียวกบัผลกระทบจากการส่ือสารการตลาด การส่ือสารแบบบอกต่อ  
                    และยอดขาย 
แหล่งทีม่า:  Bayus. (1985).  
 

Asseal (2004) ไดเ้สนอวิธีประยุกตก์ารใชก้ลยุทธ์การส่ือสารแบบบอกต่อในการตลาด ไว้
หลายวธีิ ไดแ้ก่ 1) การแจกสินคา้ตวัอยา่ง เพื่อกระตุน้ให้เกิดการใชแ้ละบอกต่อ โดยจะตอ้งแจก กบั
กลุ่มเป้าหมายท่ีคิดวา่เป็นผูน้ าทางความคิดเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 2) การใชผู้น้  าเสนอสินคา้ 
ท่ีเป็นบุคคลทัว่ไปมากล่าวถึงคุณสมบติัของสินคา้ในรูปแบบของการแนะน าให้ใช้สินคา้ ผูบ้ริโภค
จะรู้สึก ถึงความใกล้ชิดและความเป็นกนัเองของการบอกต่อ แต่ผูน้ าเสนอสินคา้จะตอ้งมีความ
น่าเช่ือถือพอท่ีจะ โนม้นา้วผูบ้ริโภคดว้ย 3) การใชผู้น้  าความคิดมาเป็นผูส่ื้อสารให้ชดัเจน เช่น การ
ใชผู้เ้ช่ียวชาญมาน าเสนอ ให้สินคา้มีความน่าเช่ือถือโดยตรง นอกจากนั้นยงัมีปัจจยัต่างๆ ท่ีเขา้มามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคอีก เช่น 1) ความแปลกใหม่ของสินคา้หรือบริการ ถา้
สินคา้มีความแปลกใหม่แตกต่างจากของเดิมมีแนวโนม้ ท่ีผูบ้ริโภคจะน าไปบอกต่อกบับุคคลอ่ืนๆ
มากกวา่สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย 2) เป็นสินคา้หายากหรือสินคา้ ท่ีจ  ากดัจ านวนการจ าหน่าย 3) เจา้
ธุรกิจหรือผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จะท าใหดึ้งดูด ความสนใจของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน 

จากแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท าให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในพฤติกรรม ของ
ผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึนในแง่ของการเปิดรับส่ือ ทศันคติ จนรวมไปถึงกระบวนการต่อยอดอย่างการ
ตดัสินใจซ้ือ บอกต่อไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคอ่ืนๆ ซ่ึงทางผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา และน ามาประยุกตใ์ชเ้ขา้
กบังานวิจยัของ ตนเอง โดยเฉพาะในเร่ืองของการศึกษาประสิทธิภาพของ การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ในแง่ของการเกิดผล กระทบต่อยอดทั้งในทางการตลาด การบอกต่อ และการเกิด
พฤติกรรมหลงัมีประสบการณ์กบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ต่อไป 

การส่ือสารแบบบอกต่อ 

(Word of Mouth) 
ยอดขาย 

(Sales) 

การส่ือสารการตลาด 

(Marketing Efforts) 



 
บทที ่3 

 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
การวจิยัเร่ือง “การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบไวรัล เปรียบเทียบระหวา่ง

กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ให้กลุ่มเป้าหมายท าแบบสอบถาม ดว้ยตวัเอง รายละเอียดในการท าการวิจยัเป็น
ดงัต่อไปน้ี 

 

3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีช่วง

อาย ุระหวา่ง 16-49 ปีข้ึนไป โดยแบ่งออกเป็น 3 ช่วงตามทฤษฎีเจเนอเรชัน่ โดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 
คือผูท่ี้มีอายุ 49 ปีข้ึนไป เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์สูง มีความคิดความอ่านท่ีดี (โกวิท วงศ์
สุรวฒัน์, 2552)  กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือ 32-48 ปี  เป็นกลุ่มท่ีเขา้สู่ช่วงการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ใน
เร่ืองของการติดต่อส่ือสาร การเกิดข้ึนของอินเตอร์เน็ตและการเติบโตของโทรศพัทมื์อถือ ท าให้มี
การส่ือสารกนัอยา่งมากผา่นเคร่ืองมือต่างๆ (เสาวคนธ์ ศิรกิดากร, 2554) และกลุ่มสุดทา้ยคือเจเนอ
เรชัน่วาย ช่วงอายุ 16-31 ปี เป็นกลุ่มท่ีเติบโตมาในยุคดิจิทลั และมีเทคโนโลยีสมยัใหม่มากมาย 
(Solomon, 2009) ซ่ึงตามขอ้มูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ในปี พ.ศ. 2555 ไดร้ะบุว่า
จ  านวนประชากร ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายรุะหวา่ง 16-49 ปีข้ึนไป มีอยูด่ว้ยกนัทั้งส้ิน 4,585,714 คน 

เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การก าหนดกลุ่มตวัอยา่งจึงได ้
น าสูตร Taro Yamane (1973, อา้งถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2537, น. 313) มาใช ้โดยการใชสู้ตรคร้ังน้ี
จะใชร้ะดบั ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคล่ือนหรือผดิพลาดท่ียอมรับไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 
ค่าดงักล่าว มีสูตรดงัต่อไปน้ี 
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n =      
 

     
 

    
ก าหนดให้ n = จ านวนตวัอยา่ง 

N = จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายรุะหวา่ง 12–49 ปี 
e = ค่าความคลาดเคล่ือนของระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง             

(ก าหนดใหไ้ม่เกินร้อยละ 5) 
แทนค่า 

N =               4,585, 417  
     1+ 4,585,714 (0.05)2 

N =     4,585,714 
      11464.285 

                                     N  = 399.94  
ดังนั้ น เ ม่ือค านวณตามสูตรข้างต้น ก ลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยค ร้ัง น้ี จึงจะ

ท าการศึกษา อยา่งนอ้ยท่ีสุด 400 ชุด  
 

3.2  กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 
ขั้นตอนท่ี 1 ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง  
คดัเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีเคยเปิดรับ Viral Marketing ในบริเวณตลาด ห้างสรรพสินค้า 

อาคารส านกังาน และแหล่งชุมชนต่างๆ เน่ืองจากเป็นบริเวณตลาด ห้างสรรพสินคา้เป็นสถานท่ีท่ี
กลุ่มคนทุกเพศทุกวยัเดินทางมาท ากิจกรรมต่างๆ ในขณะท่ีแหล่งชุมชมจะเป็นศูนยร์วมของคนทุก
กลุ่ม และสุดทา้ยคืออาคารส านกังานนั้นในการท างานจะมีกลุ่มคนรุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ส เจนเอ็กซ์ และ
เจนวาย เป็นประชากรหลกัในการท างาน 

ขั้นตอนท่ี 2 ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) 
โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 3 กลุ่ม กลุ่มละ 135 คน แบ่งกลุ่มตามทฤษฎีเจนเนอร์เรชัน่ไดแ้ก่ 

เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 
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3.3  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
  

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ในลกัษณะท่ีให้ผูต้อบ
กรอก แบบสอบถามดว้ยตวัเอง (Self Administration) โดยแบบสอบถามท่ีใชก้ารแจกแบบสอบถาม
ทัว่ไป ซ่ึงลักษณะการตอบแบบสอบถามจะเป็น ค าถามแบบปลายปิด (Close-end questions) 
ทั้งหมด จ านวน 44 ขอ้ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 7 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1  ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง  
ส่วนท่ี 2  ค  าถามเก่ียวกบัการเปิดรับ Viral Marketing 
ส่วนท่ี 3  ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing  
ส่วนท่ี 7  ค  าถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อของผูบ้ริโภค 

ลกัษณะค าถามและเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
ค าถามท่ีใช้ใน เค ร่ืองมือแบบสอบถาม เป็นค าถามปลาย ปิดทั้ งหมด (Close-end 

Questionnaire) โดยลกัษณะการถาม และเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัต่อไปน้ี 
ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากร เป็นค าถามแบบเลือกตอบ ประกอบดว้ย

ค าถาม จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) เพศ 2) อาย ุ3) ระดบัการศึกษา 7) อาชีพ 5) รายไดต่้อเดือน 
ส่วนท่ี 2 ค าถามได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนโดยถามเก่ียวกับการเปิดรับ Viral 

Marketing และพฤติกรรมการเปิดรับไดพ้ฒันาขอ้ค าถามมาจาก สีตลา ประดิพทัธ์กุลชยั (2551) โดย
มีลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตรวดั Rating-scale โดยปรับใชด้ว้ย 5-Pointed Likert scale จ านวน 4 
ขอ้ส าหรับการเปิดรับ Viral Marketing โดยปรับจากส่ือท่ีท า Viral Marketing และพฤติกรรมการ
เปิดรับ 10 ขอ้ โดยใชข้อ้ความแสดงพฤติกรรมการเปิดรับตามทฤษฎีการเปิดรับส่ือ 
ค าถามส าหรับการเปิดรับ Viral Marketing ไดแ้ก่ ส่ือท่ีใชใ้นการเปิดรับ 1) Facebook 2) Instagram 
3) Twitter 4) Youtube 

ค าถามส าหรับพฤติกรรมการเปิดรับ 
1)  ท่านมีการคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือต่างๆ อยูเ่สมอ 
2)  ท่านสนใจการน าเสนอส่ิงใหม่ๆ 
3)  ท่านสนใจแต่ส่ือท่ีน าเสนอเน้ือหาท่ีท่านใหค้วามสนใจ 
4)  ท่านรับชมส่ือมากกวา่ 1 ประเภทในเน้ือหาเดียวกนั 
5)  ท่านมีการอพัเดตขอ้มูลข่าวสารอยูต่ลอดเวลา 
6)  เม่ือเกิดกระแสใดๆ ท่านจะอพัเดตกระแสผา่นส่ือทนัที 
7)  ท่านมกัใชส่ื้อเดิมในการับขอ้มูลข่าวสาร 
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8)  ท่านจะติดตามขอ้มูลข่าวสารในทุกๆ สถานท่ี 

9)  ท่านใหค้วามส าคญักบัเน้ือหามากกวา่ช่องทางการน าเสนอ 

10)  ท่านมีการรับชมเน้ือหาท่ีท่านสนใจมากกวา่ 1 คร้ัง 

ผูว้จิยัไดต้ั้งเกณฑก์ารใหค้ะแนนในการวดัตวัแปร โดยใชม้าตรวดัแบบ 5 ระดบั (5-
Pointed Likert scale) ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 มากท่ีสุด 5 คะแนน 
 มาก 7 คะแนน 
 ปานกลาง 3 คะแนน 
 นอ้ย 2 คะแนน 
 นอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 

การแปลผลค่าเฉล่ียระดบัการให้ความส าคญัการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ผูว้ิจยั
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (มลัลิกา บุนนาค. 2537: 29 อา้งใน 
จารุววรรณ รัตพรเจริญ, ธนิกานต ์โอจรัสพร และพทัธนนัท ์ปลอดภยั 2554: 34)  โดยมีสูตรดงัน้ี  
 
  Interval (I) =       Range (R)        
           Class (C)     
    =           5 – 1    
         5 
    = 0.80 

จากการค านวณตามสูตรดงักล่าว ท าให้แบ่งระดบัความส าคญัการเปิดรับส่ือ Viral 
Marketing แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 จดัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
   ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 จดัอยูใ่นระดบัมาก 
   ค่าเฉล่ีย 2.60 – 3.40 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 จดัอยูใ่นระดบันอ้ย 
   ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 จดัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing และสินคา้บริการท่ีท า
การตลาด แบบ Viral Marketing ไดพ้ฒันาขอ้ค าถามมาจาก Erkan (2011) ส าหรับการใชข้อ้ความท่ี
แสดงถึงทศันคติท่ีมีต่อการท า Viral Marketing จ านวน 10 ขอ้และ ส าหรับทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามจดจ าไดถึ้งการท า Viral Marketing ล่าสุดจ านวน 8 ขอ้ โดยมีลกัษณะค าถาม
เป็นแบบมาตรวดั Rating-scale โดยปรับใชด้ว้ย 5-Pointed Likert scale  
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ค าถามส าหรับทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing 
1)  ท่านคิดวา่ Viral Marketing เป็นส่วนหน่ึงของการส่ือสารการตลาด 

2)  ท่านคิดวา่Viral Marketing เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีสินคา้ และบริการ ตอ้งใชเ้พื่อ
ประโยชน์ทางการตลาด 

3)  ท่านคิดวา่สินคา้และบริการควรใช ้Viral Marketing เพื่อการส่ือสารการตลาด 

4)  ท่านคิดวา่Viral Marketing เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีความน่ากลวั 

5)  ท่านคิดวา่ Viral Marketing มีประโยชน์ต่อการตลาดในยคุปัจจุบนั 
6)  ท่านคิดวา่การท า Viral Marketing กบัส่ือ Social Media เป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ 
7)  ท่านชอบ Viral Marketing ท่ีใชใ้นส่ือใหม่ เช่น Facebook, Youtube, Twitter, 

Instagram 
8)  ท่านคิดวา่Viral Marketing เป็นแนวคิดท่ีดีในการใช ้ผา่นส่ือท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยูแ่ลว้ 

เช่น Facebook, Youtube, Twitter 

9) ท่านคิดวา่อนาคต กระแสViral Marketing จะนอ้ยลง 

10) ท่านคิดวา่อนาคต Viral Marketing จะกลายเป็นรูปแบบ การส่ือสารการตลาด
แบบเก่า 

ค าถามส าหรับทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing ตวัล่าสุดท่ีจ าได ้และทศันคติตรา
สินคา้ใน Viral Marketing ท่ีจ  าไดน้ั้นๆ  

1)  ท่านรู้สึกช่ืนชอบ Viral Marketing ท่ีไดเ้ปิดรับ 

2)  ท่านรู้สึกพึงพอใจ Viral Marketing ท่ีไดเ้ปิดรับ 

3)  ท่านรู้สึกในทางบวกกบั Viral Marketing ท่ีไดเ้ปิดรับ 

4)  ท่านรู้สึกวา่ Viral ท่ีไดเ้ปิดรับเป็น Viral Marketing ท่ีดี 

5)  ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing 
6)  ท่านรู้สึกในทางบวกกบัตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing ท่ีไดเ้ปิดรับ 
7)  ท่านมองตราสินคา้ท่ีท า Viral Marketing เป็นตราสินดา้ท่ีดี 
8)  ท่านรู้สึกพึงพอใจตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing 

ผูว้จิยัไดต้ั้งเกณฑก์ารใหค้ะแนนในการวดัตวัแปร โดยใชม้าตรวดัแบบ 5 ระดบั (5-
Pointed Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
 เห็นดว้ย 7 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ 3 คะแนน 
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 ไม่เห็นดว้ย 2 คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

การแปลผลค่าเฉล่ียระดบัการให้ความส าคญัทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing ผูว้ิจยั
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (มลัลิกา บุนนาค. 2537: 29 อา้งใน 
จารุววรรณ รัตพรเจริญ, ธนิกานต ์โอจรัสพร และพทัธนนัท ์ปลอดภยั 2554: 34)  โดยมีสูตรดงัน้ี  
 
  Interval (I) =       Range (R)        
           Class (C)     
    =           5 – 1    
         5 
    = 0.80 

จากการค านวณตามสูตรดงักล่าว ท าให้แบ่งระดบัทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing 
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
   ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
   ค่าเฉล่ีย 2.60 – 3.40 จดัอยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ 
   ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 จดัอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 จดัอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเก่ียวกบัดา้นความตั้งใจซ้ือ และบอกต่อ การสร้างแบบสอบถามได้

พฒันา ขอ้ค าถามมาจาก Baker และ Churchill (1977) โดยมีลกัษณะค าถามเป็นแบบมาตรวดั 
Rating-scale โดยปรับใชด้ว้ย 5-Pointed Likert Scale จ านวน 7 ขอ้ ดงัน้ี 

ค  าถามส าหรับแสดงถึงภาวการณ์ตดัสินใจซ้ือและการบอกต่อ 
ค าถามท่ีแสดงถึงการตดัสินใจซ้ือ 
1)  ท่านอยากทดลองซ้ือสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing 

2)  ท่านจะซ้ือสินคา้ ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing เม่ือพบเห็นในร้านคา้ 

3)  ท่านจะพยายามหาซ้ือสินคา้ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing 

ค าถามท่ีแสดงถึงการบอกต่อ 
4)  ท่านจะแนะน าสินคา้ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing ใหก้บัคนรู้จกั 

5)  ท่านจะพดูถึงตราสินคา้ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing ในแง่บวกกบับุคคลอ่ืน 
6)  ท่านจะพดูถึง Viral marketing ในแง่บวกกบับุคคลอ่ืน 
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7) ท่านจะแชร์ Viral Marketing ท่ีไดรั้บใหก้บัคนรู้จกั 
ผูว้จิยัไดต้ั้งเกณฑก์ารใหค้ะแนนในการวดัตวัแปร โดยใชม้าตรวดัแบบ 5 ระดบั (5-

Pointed Likert scale) ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี  
 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
 เห็นดว้ย 7 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ 3 คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ย 2 คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

การแปลผลค่าเฉล่ียระดับการให้ความส าคญัการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อผ่าน 
Viral Marketing ผูว้ิจยัแบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (มลัลิกา 
บุนนาค. 2537: 29 อา้งใน จารุววรรณ รัตพรเจริญ, ธนิกานต ์โอจรัสพร และพทัธนนัท ์ปลอดภยั 
2554: 34)  โดยมีสูตรดงัน้ี  
 
  Interval (I) =       Range (R)        
           Class (C)     
    =           5 – 1    
         5 
    = 0.80 

จากการค านวณตามสูตรดงักล่าว ท าใหแ้บ่งระดบัการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อผา่น 
Viral Marketing แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
   ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
   ค่าเฉล่ีย 2.60 – 3.40 จดัอยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ 
   ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 จดัอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 จดัอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 
 
 
 



88 
 

3.4  กำรทดสอบเคร่ืองมอื 
 
ผูว้ิจ ัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได ้

(Reliability) ดงัน้ี 
1)  น าแบบสอบถามไปทดสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ีได ้

เรียบเรียงแลว้ไปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบ หาความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อขอ ค าแนะน าในการแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถาม
ใหมี้ประสิทธิภาพจึงค่อยน าแบบสอบถามเก็บขอ้มูลจริง 

2)  น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแลว้ไปทดสอบก่อนเก็บขอ้มูลจริง (Pre-test)กบั 
ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะตามกลุ่มตวัอย่าง 30 คน แล้วท าการปรับปรุงแก้ไข
เพิ่มเติม ใหมี้ความชดัเจน  

3)  เม่ือท าการเก็บขอ้มูลแลว้ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือดว้ยการใช้
สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค เพื่อทดสอบความสม ่าเสมอของมาตร 
วดัท่ีใชใ้นการวจิยั โดยผลการทดสอบพบวา่แต่ละส่วนมีค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าอยูท่ี่ 

ส่วนท่ี 1  ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง มีค่าอยูท่ี่ 0.640 
ส่วนท่ี 2  ค  าถามเก่ียวกบัการเปิดรับ Viral Marketing มีค่าอยูท่ี่ 0.810 
ส่วนท่ี 3  ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing มีค่าอยูท่ี่ 0.912 
ส่วนท่ี 7  ค  าถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อของผูบ้ริโภค มีค่าอยูท่ี่ 0.914 
 

3.5  วธิีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้จิยัไดว้างแผนการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไวด้งัน้ี 
1)  ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอยา่งดว้ยตนเอง พร้อมช้ีแจงรายละเอียดเก่ียวกบั 

แบบสอบถาม โดยเก็บขอ้มูล ในบริเวณตลาด ห้างสรรพสินคา้ อาคารส านกังาน และแหล่งชุมชน
ต่างๆ  

2)  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามท่ีตอ้งการแลว้ ผูว้ิจยัตรวจสอบความถูกตอ้ง  และ  ความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
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3.6  กำรวเิครำะห์ และกำรประมวลผลข้อมูล 
 
เม่ือท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลและตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลเรียบร้อยแลว้จึงท าการ 

ก าหนดรหัสลงรหัสบนัทึกขอ้มูล และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for 
windows ในการประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ช้สถิติเพื่อการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดงัน้ี 

1)  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ท าการวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอ้มูลต่างๆ เพื่ออธิบายขอ้มูล
ประชากรศาสตร์ ปริมาณการเปิดรับ Viral Marketing ทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing และ ความ
ตั้งใจซ้ือและการบอกต่อ 

2)   การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มโดยใช้สถิติ (Independent 
Sample T-Test) และการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของตวัอยา่งตั้งแต่ 3 กลุ่มข้ึนไป โดยใชส้ถิติ
การวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance : One way ANOVA (F-
Test)) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 – 3 และท าการหาค่าความ
แตกต่างเป็นรายคู่ (Post-Hoc Comparison) ดว้ยวธีิการ Scheffe 

3)  การหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรจะท าการประมวลผลด้วย Correlation โดยใช ้
Coefficients แบบ Pearson และทดสอบสมมติฐานแบบ 2 ทาง (Sig. Two-tailed) ส าหรับทดสอบ
สมมติฐานท่ี 4 – 6 โดยเกณฑ์การพิจารณาความสัมพนัธ์ของตวัแปร เพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน
ขอ้ท่ี 4 - 6 ผูว้จิยัไดใ้ชเ้กณฑก์ารพิจารณาระดบัความสัมพนัธ์ดงัน้ี )พวงรัตน์ ทวรัีตน์ , 2531: 153) 

ค่า R มีค่า 0.80 ข้ึนไป  = มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก 
ค่า R มีค่า 0.61-0.80  = มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
ค่า R มีค่า 0.41-0.60  = มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
ค่า R มีค่า 0.20-0.40  = มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
ค่า R มีค่าต ่ากวา่ 0.20  = มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 



 
บทที ่4  

 
ผลการวจิยั 

 
การวจิยัเร่ือง “การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบไวรัล เปรียบเทียบระหวา่ง

กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ให้กลุ่มเป้าหมายท าแบบสอบถาม ดว้ยตวัเอง ซ่ึงไดท้  าการแบ่งผลการวิจยัออกมา
ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1  ลกัษณะทางประชากร 
ส่วนท่ี 2  ลกัษณะทางประชากรจ าแนกตามช่วงอาย ุ
ส่วนท่ี 3  การวเิคราะห์ขอ้มูลการเปิดรับส่ือ Viral Marketing 
ส่วนท่ี 4  การวเิคราะห์ขอ้มูลการเปิดรับส่ือ Viral Marketing จ าแนกตามช่วงอาย ุ
ส่วนท่ี 5  การวเิคราะห์ขอ้มูลทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing 
ส่วนท่ี 6  การวเิคราะห์ขอ้มูลทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing จ าแนกตามช่วงอาย ุ
ส่วนท่ี 7  การวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ 
ส่วนท่ี 8  การวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อจ าแนกตามช่วงอาย ุ
ส่วนท่ี 9  การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1  ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากร 
 
ผลการวจิยัดา้นประชากรประกอบดว้ยกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ท าการศึกษา

ข้อมูลประชากรในด้านเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างโดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 200 50.00 
หญิง 200 50.00 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 จ  านวนกลุ่มตวัอย่างเป็นชาย และหญิง กลุ่มละ 200 คน คิดร้อยละ 50 ต่อ

กลุ่มเท่ากนั 
 
ตารางที ่4.2  แสดงรายละเอียดทางสถิติของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
 

ค่าทางสถิติ ผล 
Mean 38.36 

Median 39.00 
Mode 49.00 

Std. Deviation 13.46 
Minimum 16.00 
Maximum 63.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 ค่าทางสถิติทางอายุของกลุ่มตวัอยา่ง ผูท่ี้มีอายุมากท่ีสุดคือ 63 ปี นอ้ยท่ีสุด 

16 ปี ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มขอ้มูลอยูท่ี่ 13.456 ค่าฐานนิยมอยูท่ี่ 49 ค่ามธัยฐานอยูท่ี่ 39 
และค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 38.36  
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ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
เจเนอเรชัน่ วาย (16-31 ปี) 133 33.30 

เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ (32 – 48 ปี) 134 33.50 
เบบ้ีบูมเมอร์ส (49 ปีข้ึนไป) 133 33.30 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.3 กลุ่มตวัอยา่งเป็นเจเนอร์ชัน่เอ็กซ์ 134 คน และเจเนอเรชัน่วาย และเบบ้ีบูม

เมอร์ส กลุ่มละ 133 คนจ านวนเท่ากนั 
 

ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต  ่ากวา่ ม.ปลาย 58 14.50 

ม.ปลาย 42 10.50 
อนุปริญญา 37 9.20 
ปริญญาตรี 255 63.80 

สูงกวา่ปริญญาตรี 8 2.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.4 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 255 คน คิดเป็น

ร้อยละ 63.8 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ม.ปลาย จ านวน 58 คนคิดเป็นร้อยละ 14.5 รองลงมาคือ ม.ปลาย 
จ านวน 42 คนคิดเป็นร้อยละ 10.5 รองลงมาคืออนุปริญญา 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และสุดทา้ยสูง
กวา่ปริญญาตรี 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
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ตารางที ่4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน นกัศึกษา 83 20.80 
พนักงานบริษัท 147 36.80 
ธุรกิจส่วนตวั 78 19.40 
ขา้ราชการ 34 8.40 
รับจา้งทัว่ไป 31 7.80 

อ่ืนๆ  27 6.80 
รวม 400 100 

 
จากตางรางท่ี 4.5 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัมากท่ีสุด 147 คนคิดเป็นร้อยละ 

36.8 รองลงมาคือ นักเรียนนักศึกษา 83 คน ร้อยละ 20.8 ธุรกิจส่วนตัว 78 คน ร้อยละ 19.4 
ขา้ราชการ 34 คน ร้อยละ 8.4 รับจา้งทัว่ไป 31 คน ร้อยละ 7.8 และ อ่ืนๆ เช่นฟรีแลนซ์ 27 ร้อยละ 6.8 

 
ตารางที ่4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 63 15.8 
10,001-20,000 บาท 53 13.2 
20,001-30,000 บาท 98 24.5 
30,001-40,000 บาท 73 18.2 
40,001-50,000 บาท 43 10.8 
50,001-60,000 บาท 26 6.5 
60,001-70,000 บาท 10 2.5 
70,001-80,000 บาท 15 3.8 

ตั้งแต่ 80,001 บาทข้ึนไป 19 4.7 
รวม 400 100 

 



94 

จากตารางท่ี 4.6 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาท มาก
ท่ีสุด 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมา 30,001 – 40,000 บาท 73 คน ร้อยละ 18.2 ต ่ากวา่ 10,000 
บาท 63 คน ร้อยละ 15.8 10,001 – 20,000 บาท 53 คน ร้อยละ 13.2 40,001 – 50,000 บาท 43 คน 
ร้อยละ 10.8 50,001 – 60,000 บาท 26 คน ร้อยละ 6.5 ตั้งแต่ 80,001 บาทข้ึนไป 19 คน ร้อยละ 4.7 
70,001 – 80,000 บาท 15 คน ร้อยละ 3.8 และสุดทา้ย 60,001 – 70,000 บาท 10 คน ร้อยละ 2.5  
 

4.2  ส่วนที ่2 ลกัษณะทางประชากรจ าแนกตามช่วงอายุ 
 
ในการวจิยัคร้ังน้ีไดมี้ช่วงอายท่ีุถูกแบ่งตามทฤษฎีเจเนอเรชัน่เป็นประเด็นส าคญัจึงไดมี้การ

น าผลการวิจยัดา้นลกัษณะทางประชากรมาท าการเปรียบเทียบกบัระดบัช่วงอายุออกมาโดยมีผล
ดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.7  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งเพศกบัช่วงอาย ุ
 
   ช่วงอายุ 

รวม เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 

เพศ ชาย จ านวน 76 63 61 200 
% 19.00 15.80 15.30 50 

หญิง จ านวน 57 71 72 200 
% 14.30 17.80 18.00 50 

รวม 
จ านวน 133 134 133 400 

% 33.30 33.50 33.30 100 
 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศชายอยู่ในช่วงเบบ้ีบูมเมอร์สมากท่ีสุดร้อยละ 19 

รองลงมาคือเจเนอเรชัน่ เอ็กซ์ ร้อยละ 15.8 และ เจเนอเรชัน่วาย ร้อยละ 15.3 ในกลุ่มตวัอยา่งเพศ
หญิงมีช่วงอายุอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมากท่ีสุด ร้อยละ 18 รองลงมาคือเจเนอเรชั่นเอ็ก ร้อยละ 
17.8 และเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 14.3 
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ตารางที ่4.8  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งระดบัการศึกษากบัช่วงอาย ุ
 
   ช่วงอายุ 

รวม เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
ระดบั

การศึกษา 

ต ่ากวา่ 
มธัยมปลาย 

จ านวน 6 7 45 58 
% 1.50 1.80 11.30 14.00 

มธัยมปลาย จ านวน 19 18 5 42 
% 4.80 4.50 1.30 10.50 

อนุปริญญา จ านวน 16 16 5 37 
% 4.00 4.00 1.30 9.30 

ปริญญาตรี จ านวน 85 93 77 255 
% 21.30 23.30 19.30 63.80 

สูงกวา่ปริญญา
ตรี 

จ านวน 7 0 1 8 
% 1.80 0.00 0.30 2.00 

รวม 
จ านวน 133 134 133 400 

% 33.30 33.50 33.30 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่าระดบัการศึกษาต ่ากว่ามธัยมปลายส่วนใหญ่อยู่ในเจเนอเรชั่นวาย 

ร้อยละ 11.3 รองลงมาคือเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ร้อยละ 1.8 และเบบ้ีบูมเมอร์ส ร้อยละ 1.5 ต่อมาเป็น
ระดบัการศึกษามธัยมปลายส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส ร้อยละ 4.8 รองลงมาคือเจ
เนอเรชั่นเอ็กซ์ร้อยละ 4.5 และเจเนอเรชั่นวายร้อยละ 1.3 การศึกษาระดบัอนุปริญญาเป็นเบบ้ีบูม
เมอร์สกบัเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ร้อยละ 4 เท่ากนั และเจเนอเรชัน่วายร้อยละ 1.3 ระดบัปริญญาตรีเป็นเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 23.3 เบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 21.3 และเจเนอเรชัน่วายร้อยละ 19.3 สุดทา้ยสูง
กวา่ปริญญาตรีเป็นเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 1.8 และ เจเนอเรชัน่วายร้อยละ 0.3 
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ตารางที ่4.9 แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งอาชีพกบัช่วงอาย ุ 
 
   ช่วงอายุ 

รวม เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
อาชีพ นกัเรียน/

นกัศึกษา 
จ านวน 0 2 81 83 

% 0.00 0.50 20.30 20.80 
พนกังาน
บริษทั 

จ านวน 51 70 26 147 
% 12.80 17.50 6.50 36.80 

ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 36 32 10 78 
% 9.00 8.00 2.50 19.50 

ขา้ราชการ จ านวน 11 16 7 34 
% 2.80 4.00 1.80 8.50 

รับจา้งทัว่ไป จ านวน 19 7 5 31 
% 4.80 1.80 1.30 7.80 

อ่ืนๆ จ านวน 16 7 4 27 
% 4.00 1.80 1.00 6.80 

รวม 
จ านวน 133 134 133 400 

% 33.3 33.5 33.3 100 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษาอยู่ในช่วงอายุเจเนอเรชัน่วาย 

ร้อยละ 20.3 รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 0.5 กลุ่มพนกังานบริษทัส่วนใหญ่อยู่ในเจเนอ
เรชั่นเอ็กซ์ ร้อยละ 17,5 รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์ส 12.8 และเจเนอเรชั่นวาย 6.5 ต่อมาเป็นกลุ่ม
ธุรกิจส่วนตวัอยู่ในช่วงเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 9 รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 8 และ เจเนอ
เรชั่นวายร้อยละ 2.5 ต่อมากลุ่มข้าราชการอยู่ในช่วงเจเนอเรชั่นเอ็กซ์เป็นส่วนใหญ่ท่ีร้อยละ 4 
รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์ส ร้อยละ 2.8 และเจเนอเรชั่นวายท่ีร้อยละ 1.8 ต่อมากลุ่มรับจา้งทัว่ไป 
เป็นเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 4.8 รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 1.8 และเจเนอเรชัน่วายร้อยละ 
1.3 และกลุ่มสุดทา้ยคือ อ่ืนๆ เป็นเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 4 รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 1.8 
และเจเนอเรชัน่วายร้อยละ 1 

 

  



97 

ตารางที ่4.10  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งรายไดต่้อเดือนกบัช่วงอาย ุ 
 
   ช่วงอายุ 

รวม เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
รายได้ต่อ
เดอืน 

ต ่ากวา่ 10,000 
จ านวน 0 1 62 63 

% 0.00 0.30 15.50 15.80 
10,001 – 
20,000  

จ านวน 10 12 31 53 
% 2.50 3.00 7.80 13.30 

20,001 – 
30,000 

จ านวน 36 44 18 98 
% 9.00 11.00 4.50 24.50 

30,001 – 
40,000  

จ านวน 30 35 8 73 
% 7.50 8.80 2.00 18.30 

40,001 – 
50,000  

จ านวน 22 18 3 43 
% 5.50 4.50 0.80 10.80 

50,001 – 
60,000  

จ านวน 7 15 4 26 
% 1.80 3.80 1.00 6.50 

60,001 – 
70,000  

จ านวน 6 2 2 10 
% 1.50 0.50 0.50 2.50 

70,001 – 
80,000  

จ านวน 9 5 1 15 
% 2.30 1.30 0.30 3.80 

80,001 – 
90,000  

จ านวน 3 1 1 5 
% 0.80 0.30 0.30 1.30 

90,001 - 
100,000  

จ านวน 4 1 1 6 
% 1.00 0.30 0.30 1.50 

100,001 ข้ึน
ไป 

จ านวน 6 0 2 8 
% 1.50 0.00 0.50 2.00 

รวม 
จ านวน 133 134 133 400 

% 33.30 33.50 33.3 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาทจะอยู่ในช่วงเจ

เนอเรชัน่วาย ร้อยละ 15.5 รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 0.3 ต่อมาเป็นกลุ่มรายไดต่้อเดือนท่ี 
10,001 – 20,000 บาทอยู่ในเจเนอเรชั่นวาย ร้อยละ 7.8 รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 3 
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และเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 2.5 กลุ่มต่อมาคือช่วงรายได ้20,001 – 30,000 บาทต่อเดือนอยูใ่นเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 11 รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 9 เจเนอเรชั่นวายร้อยละ 4.5 ช่วงรายได ้
30,001 – 40,000 บาทต่อเดือนอยูใ่นช่วงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ร้อยละ 8.8 รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 
7.5 และเจเนอเรชัน่วาย ร้อยละ 2 ช่วงรายได ้40,001 – 50,000 บาทต่อเดือนอยูใ่นช่วงเบบ้ีบูมเมอร์
สร้อยละ 5.5 รองลงมาคือเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ร้อยละ 4.5 และเจเนอเรชั่นวายร้อยละ 0.8 ช่วงรายได ้
50,001 – 60,000 บาทต่อเดือนอยูใ่นช่วงเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ร้อยละ 3.8 รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์สร้อย
ละ 1.8 และเจเนอเรชัน่วายร้อยละ 1 ช่วงรายได ้60,001 – 70,000 บาทต่อเดือนอยูใ่นช่วงเบบ้ีบูม
เมอร์สร้อยละ 1.5 และเจเนอเรชัน่วายกบัเอ็กซ์ร้อยละ 0.5 เท่ากนั ช่วงรายได ้70,001 – 80,000 บาท
ต่อเดือนอยู่ในช่วงเบบ้ีบูมเมอร์ส ร้อยละ 2.3 รองลงมาคือเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ร้อยละ 1.3 และเจเนอ
เรชัน่วายร้อยละ 0.3 ช่วงรายได ้80,001 – 90,000 บาทต่อเดือนอยูใ่นช่วงเบบ้ีบูมเมอร์ส ร้อยละ 0.8 
รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และวายกลุ่มละร้อยละ 0.3 เท่ากนั ช่วงรายได ้90,001 – 100,000 บาท
ต่อเดือนอยูใ่นช่วงเบบ้ีบูมเมอร์ส ร้อยละ 1 รองลงมาคือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และวายกลุ่มละร้อยละ 0.3 
เท่ากนั กลุ่มสุดทา้ยช่วงรายไดต้ั้งแต่ 100,001 บาทข้ึนไปอยูใ่นช่วงเบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 1.5 และเจ
เนอเรชัน่วาย ร้อยละ 0.5 

 
4.3  ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลการเปิดรับส่ือ Viral Marketing 

 
ผลการวิจยัด้านการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ประกอบดว้ยกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 

ตวัอยา่ง ท าการศึกษาระดบัการเปิดรับส่ือ และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ของกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.11  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ตามช่องทางการเปิดรับ 
 

ส่ือ 
ระดับการเปิดรับ 

   S.D. แปลผล 
Facebook 4.32 0.84 เปิดรับมาก 
Instagram 2.79 1.40 เปิดรับปานกลาง 

Twitter 2.02 1.17 เปิดรับนอ้ย 
Youtube 3.6 1.10 เปิดรับมาก 

การเปิดรับส่ือ 3.18 0.72 เปิดรับปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.11 ภาพรวมของการเปิดรับส่ือโดยมุมมองจากส่ือท่ีเป็นช่องทางส าหรับ
ท า Viral Marketing ผลคือเปิดรับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียการเปิดรับอยู่ท่ี 3.18 โดยกลุ่มตวัอย่าง
เปิดรับมากในส่ือ Facebook และ Youtube เปิดรับปานกลางในส่ือ Instagram และเปิดรับนอ้ยในส่ือ 
Twitter 

 

ตารางที ่4.12  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ Viral Marketing 
 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
ระดับการเปิดรับ 

   S.D. แปลผล 
มีการคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือต่างๆ อยูเ่สมอ 
เช่น Facebook, Twitter, Youtube, 
Instagram เป็นตน้ 

4.34 0.801 เปิดรับมาก 

สนใจส่ือท่ีมีการน าเสนอรูปแบบใหม่ๆ 4.06 0.864 เปิดรับมาก 
สนใจแต่ส่ือท่ีน าเสนอเน้ือหาท่ีท่านใหค้วาม
สนใจ 

3.95 1.033 เปิดรับมาก 

รับชมส่ือมากกวา่ 1 ประเภทในเน้ือหา
เดียวกนั 

3.91 1.067 เปิดรับมาก 

มีการอพัเดตขอ้มูลข่าวสารอยูต่ลอดเวลา 4.03 0.895 เปิดรับมาก 
เม่ือเกิดกระแสใดๆ อพัเดตกระแสผา่นส่ือ
ทนัที 

3.53 1.112 เปิดรับมาก 

มกัใชส่ื้อท่ีรับประจ าในการรับขอ้มูล
ข่าวสาร 

3.97 0.927 เปิดรับมาก 

จะติดตามขอ้มูลข่าวสารในทุกๆ สถานท่ี 3.72 0.882 เปิดรับมาก 
ใหค้วามส าคญักบัเน้ือหามากกวา่ช่องทาง
การน าเสนอ 

3.77 0.954 เปิดรับมาก 

มีการรับชมเน้ือหาท่ีท่านสนใจมากกวา่ 1 
คร้ัง 

3.79 1.072 เปิดรับมาก 

การเปิดรับส่ือ 3.90 0.62 เปิดรับมาก 
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จากตารางท่ี 4.12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับเปิดรับมาก โดยมีค่าเฉล่ียภาพรวมสะทอ้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ Viral 
Marketing อยูท่ี่ 3.90 ซ่ึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ในทุกพฤติกรรมอยูใ่นระดบัการ
เปิดรับมาก ทั้งหมด โดยพฤติกรรมในหมวดดงักล่าวท่ีมีค่ามากท่ีสุดคือเร่ืองการคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือ
ต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Instagram เป็นตน้ และเร่ืองการติดตามขอ้มูล
ข่าวสารในทุกๆ สถานท่ีมีค่านอ้ยท่ีสุด 

 

4.4  ส่วนที ่4  การวเิคราะห์ข้อมูลการเปิดรับส่ือ Viral Marketing จ าแนกตามช่วงอายุ 
 
จากผลการวิจยัด้านการเปิดรับส่ือ Viral Marketing เพื่อให้งานมีความสอดคล้องกับ

จุดมุ่งหมายในการศึกษาด้านอายุซ่ึงเป็นวตัถุประสงค์หลักในการวิจยัคร้ังน้ีจึงได้น าขอ้มูลการ
เปิดรับส่ือมาเปรียบเทียบจ าแนกตามช่วงอายตุามทฤษฎีท่ีไดศึ้กษา โดยมีผลดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.13  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งช่วงอายกุบัประเภทของส่ือท่ีเปิดการท า Viral  
                       Marketing  
 

ประเภทของส่ือ 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

Facebook 4.23 0.86 4.31 0.83 4.44 0.84 

Instagram 2.56 1.36 2.40 1.28 3.41 1.35 

Twitter 1.86 1.12 1.81 0.93 2.39 1.34 

Youtube 3.43 1.00 3.46 1.12 3.82 1.15 

การเปิดรับส่ือ 3.05 0.70 2.99 0.61 3.52 0.75 

แปลค่า เปิดรับปานกลาง เปิดรับปานกลาง เปิดรับมาก 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุเจเนอเรชัน่วาย มีการเปิดรับส่ือไวรัลมาร์

เก็ตต้ิง ตามประเภทของส่ือในภาพรวมมากท่ีสุด (3.52) รองลงคือเบบ้ีบูมเมอร์ส (3.05) และเจเนอ
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เรชั่นเอ็กซ์ (2.99) โดยเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชั่นวายมีการเปิดรับส่ือ 
Facebook มากท่ีสุด รองลงมาคือ Youtube, Instagram และ Twitter ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.14  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งช่วงอาย ุกบัพฤติกรรมการเปิดรับ Viral  
                       Marketing  
 

พฤติกรรม 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

มีการคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือต่างๆ 
อยูเ่สมอ เช่น Facebook, Twitter, 

Youtube, โทรทศัน์ เป็นตน้ 
4.21 0.79 4.21 0.79 4.44 0.78 

สนใจส่ือท่ีมีการน าเสนอ
รูปแบบใหม่ๆ 

4.07 0.86 3.87 0.85 4.23 0.84 

สนใจแต่ส่ือท่ีน าเสนอเน้ือหาท่ี
ท่านใหค้วามสนใจ 

3.98 1.05 3.86 1.10 4.00 0.95 

รับชมส่ือมากกวา่ 1 ประเภทใน
เน้ือหาเดียวกนั 

3.93 1.13 3.64 1.12 4.14 0.88 

มีการอพัเดตขอ้มูลข่าวสารอยู่
ตลอดเวลา 

4.08 0.88 3.87 0.95 4.13 0.84 

เม่ือเกิดกระแสใดๆ จะอพัเดต
กระแสผา่นส่ือทนัที 

3.56 1.25 3.38 0.96 3.63 1.10 

มกัใชส่ื้อท่ีรับประจ าในการรับ
ขอ้มูลข่าวสาร 

4.06 0.90 3.90 0.98 3.96 0.90 

จะติดตามขอ้มูลข่าวสารใน
ทุกๆ สถานท่ี 

3.80 0.92 3.61 0.85 3.76 0.87 

ใหค้วามส าคญักบัเน้ือหา
มากกวา่ช่องทางการน าเสนอ 

3.86 0.97 3.66 0.96 3.78 0.93 

มีการรับชมเน้ือหาท่ีท่านสนใจ
มากกวา่ 1 คร้ัง 

3.83 1.14 3.58 1.10 3.95 0.99 

การเปิดรับส่ือ 3.95 0.66 3.76 0.60 4.00 0.57 

แปลค่า เปิดรับมาก เปิดรับมาก เปิดรับมาก 
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จากตารางท่ี 4.14 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในช่วงเจเนอเรชัน่วายมีภาพรวมพฤติกรรมการเปิดรับ
ส่ือ Viral Marketing มากท่ีสุด (4.00) รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์ส (3.95) และ เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
(3.76) โดยพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลผ่านส่ือต่างๆ อยู่เสมอ เช่น Facebook, Twitter, Youtube, 
โทรทศัน์ เป็นตน้ เป็นพฤติกรรมท่ีมีการเปิดรับเฉล่ียมากท่ีสุด พฤติกรรมเม่ือเกิดกระแสใดๆ จะ
อพัเดตกระแสผา่นส่ือทนัที เป็นพฤติกรรมท่ีมีการเปิดรับเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 
 

4.5  ส่วนที ่5  การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติทีม่ต่ีอ Viral Marketing 
 
ผลการวิจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing ประกอบดว้ยกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 

ตวัอยา่ง ท าการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อการท า Viral Marketing และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีท า Viral 
Marketing ของกลุ่มตวัอยา่งโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.15  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing 
 

ทศันคติ 
ระดับทศันคติ 

   S.D. แปลผล 
คิดว่า Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
เป็นส่วนหน่ึงของการส่ือสารการตลาด 

3.98 0.86 เห็นดว้ย 

คิดว่าViral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีสินค้า และบริการ ต้องใช้
เพื่อประโยชน์ทางการตลาด 

3.83 0.91 เห็นดว้ย 

สินคา้และบริการควรใช้ Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) เพื่อการส่ือสารการตลาด 

3.72 0.94 เห็นดว้ย 

คิดว่าViral Marketing  (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีความน่ากลวั 

3.45 0.98 เห็นดว้ย 

คิดวา่ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)   มี
ประโยชน์ต่อการตลาดในยคุปัจจุบนั 

3.95 0.89 เห็นดว้ย 

คิดวา่การท า Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ต
ต้ิง) กบัส่ือSocial Media เป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ 

3.89 0.91 เห็นดว้ย 
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ตารางที ่4.15  (ต่อ) 
 

ทศันคติ 
ระดับทศันคติ 

   S.D. แปลผล 
ชอบ Viral Marketing ท่ีใช้ในส่ือใหม่ เช่น 
Facebook, Youtube, Twitter, Instagram 

3.84 0.92 เห็นดว้ย 

คิดว่าViral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
เป็นแนวคิดท่ีดีในการใช้ ผ่านส่ือท่ีเป็นท่ี
รู้จักอยู่แล้ว เช่น Facebook, Youtube, 
Twitter, Instagram 

3.88 0.89 เห็นดว้ย 

คิดวา่อนาคต กระแสViral Marketing (ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง) จะนอ้ยลง 

3.00 1.12 ไม่แน่ใจ 

คิดว่าอนาคต Viral Marketing (ไวรัลมาร์
เก็ตต้ิง)  จะกลายเป็นรูปแบบการส่ือสาร
การตลาดแบบเก่า 

3.32 1.06 ไม่แน่ใจ 

ทศันคติทีม่ีต่อ Viral Marketing 3.68 0.59 เห็นด้วย 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีมาก ต่อ Viral Marketing ในภาพรวมโดย
มีค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อการท า Viral Marketing อยู่ท่ี 3.68 หมายความว่าภาพรวมของ
กลุ่มเป้าหมายมีทศันคติท่ีเห็นดว้ยกบัการท า Viral Marketing โดยไดมี้ลกัษณะทศันคติท่ีมีต่อ Viral 
Marketing ท่ีอยูใ่นเกณฑ์ไม่แน่ใจไดแ้ก่ เร่ือง Viral Marketing  (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)   เป็นรูปแบบการ
ส่ือสารท่ีมีความน่ากลวั, เป็นรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบเก่า และกระแสในอนาคตเก่ียวกบั
ไวรัลมาร์เก็ตต้ิงจะนอ้ยลง 
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ตารางที ่4.16  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท า Viral Marketing  
 

ทศันคติ 
ระดับทศันคติ 

   S.D. แปลผล 
รู้สึกช่ืนชอบ Viral Marketing (ไวรัลมาร์
เก็ตต้ิง) ท่ีไดเ้ปิดรับ 

3.49 0.93 เห็นดว้ย 

รู้สึกพึงพอใจ Viral Marketing (ไวรัลมาร์
เก็ตต้ิง) ท่ีไดเ้ปิดรับ 

3.49 0.87 เห็นดว้ย 

รู้สึกในทางบวกกบั Viral Marketing (ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง) ท่ีไดเ้ปิดรับ 

3.49 0.87 เห็นดว้ย 

รู้สึกว่า  Viral ท่ีได้เปิดรับเป็น Viral 
Marketing (ไวรัลมาเก็ตต้ิง) 

3.42 0.95 เห็นดว้ย 

รู้สึกช่ืนชอบตราสินค้าท่ีปรากฏใน Viral 
Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 

3.32 0.94 ไม่แน่ใจ 

รู้สึกในทางบวกกับตราสินค้าท่ีปรากฏใน 
Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)ท่ีได้
เปิดรับ 

3.50 0.90 เห็นดว้ย 

มองตราสินคา้ท่ีท า Viral Marketing (ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง)เป็นตราสินคา้ท่ีดี 

3.34 0.88 ไม่แน่ใจ 

รู้สึกพึงพอใจตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral 
Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 

3.34 0.84 ไม่แน่ใจ 

ทศันคติทีม่ีต่อสินค้าที่ท า Viral Marketing 3.42 0.73 เห็นด้วย 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อสินคา้ท่ีท า Viral Marketing ในภาพรวม 
โดยมีค่าเฉล่ียของทศันคติต่อสินคา้ท่ีท า Viral Marketing อยู่ท่ี 3.42 หมายความว่ากลุ่มตวัอยา่งมี
ทศันคติท่ีเห็นดว้ยต่อสินคา้ท่ีท า Viral Marketing ในภาพรวม โดยไดมี้ลกัษณะทศันคติท่ีมีต่อสินคา้
ท่ีท า Viral Marketing ท่ีอยู่ในเกณฑ์ไม่แน่ใจไดแ้ก่ เร่ืองรู้สึกช่ืนชอบตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral 
Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง), มองตราสินคา้ท่ีท า Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)เป็นตราสินคา้
ท่ีดี และ รู้สึกพึงพอใจตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
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4.6  ส่วนที ่6  การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติทีม่ต่ีอ Viral Marketing จ าแนกตามช่วงอายุ 
 
จากผลการวิจยัด้านทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing เพื่อให้งานมีความสอดคล้องกับ

จุดมุ่งหมายในการศึกษาด้านอายุซ่ึงเป็นวตัถุประสงค์หลักในการวิจยัคร้ังน้ีจึงได้น าขอ้มูลการ
เปิดรับส่ือมาเปรียบเทียบจ าแนกตามช่วงอายตุามทฤษฎีท่ีไดศึ้กษา โดยมีผลดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.17  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing กบัช่วงอาย ุ 
 

ทศันคติ 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

Viral Marketing เป็นส่วนหน่ึงของ
การส่ือสารการตลาด 

4.02 0.88 3.84 0.93 4.08 0.75 

Viral Marketing เป็นส่ิงจ าเป็นท่ี
สินคา้ และบริการ ตอ้งใช้เพื่อ
ประโยชน์ทางการตลาด 

3.78 0.89 3.72 1.00 3.98 0.81 

สินค้าและบริการควรใช้ Viral 

Marketing เพื่ อการ ส่ือสาร
การตลาด 

3.74 0.91 3.61 1.06 3.80 0.82 

Viral Marketing   เป็นรูปแบบการ
ส่ือสารท่ีมีความน่ากลวั 

3.44 0.96 3.46 1.06 3.46 0.94 

Viral Marketing มีประโยชน์ต่อ
การตลาดในยคุปัจจุบนั 

3.92 0.93 3.87 0.89 4.06 0.83 

การท า Viral Marketingกับส่ือ
Social Media เป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ 

3.89 0.91 3.72 0.93 4.05 0.87 

 ชอบ Viral Marketing ท่ีใชใ้นส่ือ
ใหม่ เ ช่น Facebook, Youtube, 

Twitter, Instagram 
3.86 0.91 3.71 0.90 3.95 0.93 

Viral Marketing เป็นแนวคิดท่ีดีใน
การใช้ ผ่านส่ือท่ีเป็นท่ีรู้จักอยู่
แล้ว  เ ช่น Facebook, Youtube, 

Twitter, Instagram 

3.89 0.92 3.75 0.88 4.00 0.85 
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ตารางที ่4.17 (ต่อ) 
 

ทศันคติ 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

อนาคต กระแสViral Marketing จะ
นอ้ยลง 

3.04 1.17 2.87 1.10 3.11 1.09 

อนาคต Viral Marketing จะ
กลายเป็นรูปแบบการส่ือสาร
การตลาดแบบเก่า 

3.32 1.09 3.31 1.13 3.32 0.95 

ทัศนคติที่มีต่อ Viral Marketing 3.69 0.58 3.58 0.62 3.78 0.54 

แปลค่า เห็นด้วย เห็นด้วย เห็นด้วย 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีภาพรวมทัศนคติท่ีเห็นด้วยต่อการท า Viral 

Marketing มากท่ีสุดไดแ้ก่เจเนอเรชัน่วาย (3.78) รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์ส (3.69) และ เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ (3.58) โดยส่วนใหญ่เห็นดว้ยวา่ Viral Marketing เป็นส่วนหน่ึงของการส่ือสารการตลาดมาก
ท่ีสุด และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดเร่ืองอนาคตกระแส Viral Marketing นอ้ยลง  
 

ตารางที ่4.18  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ท่ี Viral Marketing กบั 
                       ช่วงอายุ  
 

ทศันคติ 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

รู้สึกช่ืนชอบ Viral Marketing ท่ีได้
เปิดรับ 

3.53 0.98 3.31 0.92 3.62 0.88 

รู้สึกพึงพอใจ Viral Marketing ท่ี
ไดเ้ปิดรับ 

3.50 0.90 3.28 0.87 3.68 0.81 

รู้สึกในทางบวกกบั Viral 

Marketing ท่ีไดเ้ปิดรับ 
3.41 0.94 3.37 0.77 3.68 0.85 
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ตารางที ่4.18  (ต่อ) 
 

ทศันคติ 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

รู้สึกวา่ Viral ท่ีไดเ้ปิดรับเป็น 
Viral Marketing ท่ีดี 

3.35 1.00 3.24 0.95 3.66 0.85 

รู้สึกช่ืนชอบตราสินคา้ท่ี
ปรากฏใน Viral Marketing  

3.29 0.99 3.16 0.93 3.50 0.86 

รู้สึกในทางบวกกบัตราสินคา้ท่ี
ปรากฏใน Viral  Marketing ท่ีได้
เปิดรับ 

3.45 1.00 3.34 0.85 3.71 0.80 

มองตราสินคา้ท่ีท า Viral 

Marketing  เป็นตราสินคา้ท่ีดี 
3.29 0.95 3.25 0.89 3.48 0.78 

รู้สึกพึงพอใจตราสินคา้ท่ี
ปรากฏใน Viral Marketing  

3.26 0.87 3.22 0.80 3.53 0.84 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าที่ท า Viral 
Marketing 

3.38 0.80 3.27 0.71 3.60 0.65 

แปลค่า ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ เห็นด้วย 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีภาพรวมทศันคติท่ีเห็นด้วยต่อสินคา้ท่ีท า Viral 

Marketing มากท่ีสุดไดแ้ก่ เจเนอเรชัน่วาย (3.60) รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์ส (3.38) และ เจเนอเรชัน่
เอก็ซ์ (3.27) โดยส่วนใหญ่เห็นดว้ยวา่ รู้สึกในทางบวกกบัตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral  Marketing ท่ี
ไดเ้ปิดรับมากท่ีสุด และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดเร่ือง รู้สึกช่ืนชอบตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing  

 
4.7  ส่วนที ่7  การวเิคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือและบอกต่อ 

 
ผลการวิจยัดา้นผลกระทบของ Viral Marketing ต่อการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อประกอบดว้ย

กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง ท าการศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อท่ีไดรั้บอิทธิผล
การไดรั้บส่ือ Viral Marketing ของกลุ่มตวัอยา่งโดยมีการแบ่งรายละเอียดของการตดัสินใจซ้ือและ
การบอกต่อออกจากกนัซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 



108 

ตารางที ่4.19  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัผลกระทบของ Viral Marketing ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

   S.D. แปลผล 
อยากทดลองซ้ือสินค้าท่ีปรากฏใน Viral 
Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 

3.31 1.04 ไม่แน่ใจ 

ซ้ือสินคา้ท่ีเห็นใน Viral Marketing (ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง) เม่ือพบเห็นในร้านคา้ 

3.17 1.00 ไม่แน่ใจ 

พ ย า ย า มห า ซ้ื อ สิ นค้ า ท่ี เ ห็ น ใ น  Viral 
Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 

2.95 1.06 ไม่แน่ใจ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 3.14 0.91 ไม่แน่ใจ 
 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจท่ีจะตดัสินใจซ้ือ

หลงัจากไดรั้บชม Viral Marketing โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.14 ซ่ึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหลงัจาก
รับชม Viral Marketing มีลกัษณะท่ีไม่แน่ใจทั้งหมด 
 
ตารางที ่4.20  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัผลกระทบของ Viral Marketing ต่อการบอกต่อ 
 

พฤติกรรมการบอกต่อ 
ระดับการบอกต่อ 

   S.D. แปลผล 
แนะน าสินค้าท่ีเห็นใน Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ใหก้บัคนรู้จกั 

3.07 1.09 ไม่แน่ใจ 

พูดถึงตราสินคา้ท่ีเห็นใน Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) แง่บวกกบัผูอ่ื้น 

3.16 1.04 ไม่แน่ใจ 

พดูถึงViral marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ใน
แง่บวกกบับุคคลอ่ืน 

3.20 0.98 ไม่แน่ใจ 

แชร์ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ท่ี
ไดรั้บใหก้บัคนรู้จกั 

3.13 1.17 ไม่แน่ใจ 

พฤติกรรมการบอกต่อ 3.14 0.91 ไม่แน่ใจ 
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จากตารางท่ี 4.20 พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจท่ีจะบอกต่อหลงัจาก
ไดรั้บชม Viral Marketing โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.14 ซ่ึงพฤติกรรมการบอกต่อหลงัจากรับชม Viral 
Marketing มีลกัษณะท่ีไม่แน่ใจทั้งหมด 

 

4.8  ส่วนที ่8  การวเิคราะห์ระดับการตัดสินใจซ้ือและบอกต่อจ าแนกตามช่วงอาย ุ
 
จากผลการวจิยัดา้นระดบัการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อท่ีไดรั้บอิทธิพลจาก Viral Marketing 

เพื่อให้งานมีความสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายในการศึกษาดา้นอายุซ่ึงเป็นวตัถุประสงค์หลกัในการ
วจิยัคร้ังน้ีจึงไดน้ าขอ้มูลการเปิดรับส่ือมาเปรียบเทียบจ าแนกตามช่วงอายุตามทฤษฎีท่ีไดศึ้กษา โดย
มีผลดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.21  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งช่วงอาย ุกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

อยากทดลองซ้ือสินคา้ท่ีปรากฎ
ใน VM la iar gniMek (ไวรัลมาร์
เก็ตติ้ง) 

3.25 1.16 3.16 1.03 3.53 .90 

ซ้ือสินคา้ท่ีเห็นใน Viral 

Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตติ้ง) เม่ือ
พบเห็นในร้านคา้ 

3.04 1.09 3.06 .96 3.42 .90 

พยายามหาซ้ือสินคา้ท่ีเห็นใน 
Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตติ้ง) 

2.7 1.12 2.87 1.08 3.26 .92 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือ 2.99 1.01 3.03 .91 3.40 .76 

แปลค่า ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ 
 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีภาพรวมท่ีจะท าการตดัสินใจซ้ือหลงัจากรับชม 

Viral Marketing มากท่ีสุดไดแ้ก่ เจเนอเรชัน่วาย (3.40) รองลงคือเบบ้ีบูมเมอร์ส (3.03) และเจเนอ
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เรชั่นเอ็กซ์ (2.99) โดยส่วนใหญ่ไม่แน่ใจว่าจะตัดสินใจซ้ือหรือไม่หลังจากได้รับชม Viral 
Marketing 
 
ตารางที ่4.22  แสดงการแจกแจงแบบสองทางระหวา่งช่วงอาย ุกบัพฤติกรรมการบอกต่อ  
 

พฤติกรรมการบอกต่อ 

ช่วงอายุ 
เบบ้ีบูมเมอร์ส 

49 ปีข้ึนไป 
เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี 
เจเนอเรชัน่ วาย 

16 – 31 ปี 
   S.D.    S.D.    S.D. 

แนะน าสินคา้ท่ีเห็นใน Viral 

Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตติ้ง) 
ใหก้บัคนรู้จกั 

2.92 1.15 2.96 1.11 3.33 .99 

พดูถึงตราสินคา้ท่ีเห็นใน Viral 

Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตติ้ง) ใน
แง่บวกกบับุคคลอ่ืน 

3.00 1.15 3.06 1.03 3.41 .91 

พดูถึงViral marketing (ไวรัลมาร์
เก็ตติ้ง) ในแง่บวกกบับุคคลอ่ืน 

3.08 1.07 3.09 .95 3.43 .88 

แชร์ Viral Marketing (ไวรัลมาร์
เก็ตติ้ง) ท่ีไดรั้บใหก้บัคนรู้จกั 

3.14 1.2 2.91 1.22 3.35 1.05 

พฤติกรรมการบอกต่อ 3.04 .96 3.00 .90 3.38 .81 

แปลค่า ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีภาพรวมท่ีจะท าการบอกต่อหลงัจากรับชม Viral 
Marketing มากท่ีสุดไดแ้ก่ เจเนอเรชัน่วาย (3.38) รองลงคือเบบ้ีบูมเมอร์ส (3.04) และเจเนอเรชัน่
เอก็ซ์ (3.00) โดยส่วนใหญ่ไม่แน่ใจวา่จะบอกต่อหรือไม่หลงัจากไดรั้บชม Viral Marketing 

 
4.9  ส่วนที ่9  การทดสอบสมมติฐาน 

 
การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มโดยใช้สถิติ (Independent 

Sample T-Test) และการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของตวัอยา่งตั้งแต่ 3 กลุ่มข้ึนไป โดยใชส้ถิติ
การวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance : One way ANOVA (F-
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Test)) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และการหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรจะท าการ
ประมวลผลดว้ย Correlation โดยใช ้Coefficients แบบ Pearson และทดสอบสมมติฐานแบบ 2 ทาง 
(Sig. Two-tailed) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือ Viral Marketing 
แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.23  ผลการวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว และคู่แตกต่าง ของการเปิดรับส่ือ   
                       Viral Marketing ตามประเภทส่ือ 
 

การเปิดรับ 
เบบีบู้มเมอร์ส 
49 ปีขึน้ไป (1) 

เจเนอเรช่ัน เอก็ซ์ 
32 – 48 ปี (2) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
16 – 33 ปี (3) F Sig. 

คู่
แตกต่าง 
(LSD)    S.D.    S.D.    S.D. 

Facebook 4.23 0.86 4.31 0.83 4.44 0.84 2.16 0.121 - 
Instagram 2.56 1.36 2.40 1.28 3.41 1.35 22.18 0.000** 3>1>2 

Twitter 1.86 1.12 1.81 0.93 2.39 1.34 10.69 0.000** 3>1>2 
Youtube 3.53 1.00 3.46 1.12 3.82 1.15 4.10 0.017** 3>1>2 
การเปิดรับ 3.05 0.70 2.99 0.61 3.52 0.75 23.35 0.000** 3>1>2 

 
หมายเหตุ:  **ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียวและคู่แตกต่างของ

การเปิดรับส่ือ Viral Marketing ตามประเภทส่ือกบัช่วงอายท่ีุระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ในภาพรวมพบวา่ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ตามประเภทของ

ส่ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบวา่
เจเนอเรชัน่วาย (3.52) มีการเปิดรับมากกวา่ เบบ้ีบูมเมอร์ส (3.05) และมากวา่เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (2.99) 
ตามล าดบั 

ในดา้นของส่ือ Facebook พบวา่ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนั การเปิดรับส่ือประเภท Facebook ไม่
มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ในดา้นของส่ือ Instagram พบวา่ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัการเปิดรับส่ือประเภท Instagram มี
ความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 
พบวา่เจเนอเรชัน่วาย (3.41) มีการเปิดรับมากกวา่ เบบ้ีบูมเมอร์ส (2.56) และเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (2.40) 
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ในดา้นของส่ือ Twitter พบวา่ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัการเปิดรับส่ือประเภท I Twitter มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่าเจ
เนอเรชัน่วาย (2.39) มีการเปิดรับมากกวา่ เบบ้ีบูมเมอร์ส (1.86) และเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (1.81) 

ในดา้นของส่ือ Youtube พบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัการเปิดรับส่ือประเภท Youtube มี
ความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 
พบวา่เจเนอเรชัน่วาย (3.82) มีการเปิดรับมากกวา่ เบบ้ีบูมเมอร์ส (3.53) และเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (3.46) 
 
ตารางที ่4.24  ผลการวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว และคู่แตกต่าง ของการเปิดรับส่ือ  
                       Viral Marketing ตามพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
 

การเปิดรับ 
เบบีบู้มเมอร์ส 
49 ปีขึน้ไป (1) 

เจเนอเรช่ัน เอก็ซ์ 
32 – 48 ปี (2) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
16 – 33 ปี (3) F Sig. 

คู่
แตกต่าง 
(LSD)    S.D.    S.D.    S.D. 

การเปิดรับ 3.95 0.66 3.76 0.60 4.00 0.57 5.93 0.003** 3>1>2 

 
หมายเหตุ:  **ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียวและคู่แตกต่างของ
การเปิดรับส่ือ Viral Marketing ตามพฤติกรรมการเปิดรับส่ือกบัช่วงอายท่ีุระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 

ในภาพรวมพบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับส่ือ Viral Marketing ตามพฤต
กรรมการเปิดรับส่ือแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่
ดว้ยวิธี LSD พบว่าเจเนอเรชัน่วาย (4.00) มีการเปิดรับมากกว่า เบบ้ีบูมเมอร์ส (3.95) และเจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์ (3.76) 

ดงันั้นจากตารางท่ี 4.23 และ 4.24 ท าใหผ้ลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมี
อายแุตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือ Viral Marketing แตกต่างกนั ยอมรับในสมมติฐานการวจิยัท่ี 1 
 
 สมมติฐานที ่2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีทศันคติต่อ Viral Marketing แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.25  ผลการวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว และคู่แตกต่าง ของทศันคติท่ีมีต่อ  
                       Viral Marketing  
 

ทศันคต ิ
เบบีบู้มเมอร์ส 
49 ปีขึน้ไป (1) 

เจเนอเรช่ัน เอก็ซ์ 
32 – 48 ปี (2) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
16 – 33 ปี (3) F Sig. 

คู่แตกต่าง 
(LSD) 

   S.D.    S.D.    S.D. 
ทศันคตทิีม่ต่ีอ Viral 

Marketing 
3.69 0.58 3.58 0.63 3.78 0.55 3.67 0.026** 3>1>2 

 
หมายเหตุ:  **ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียวและคู่แตกต่างของ
ทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing กบัช่วงอายท่ีุระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ในภาพรวมพบวา่ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing แตกต่างกนัอยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่าเจเนอเรชั่นวาย 
(3.78) มีทศันคติท่ีเห็นดว้ยมากกวา่ เบบ้ีบูมเมอร์ส (3.69) และเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (3.58) 

 
ตารางที ่4.26  ผลการวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว และคู่แตกต่าง ของทศันคติท่ีมีต่อ 
                       สินคา้ท่ีท า Viral Marketing  
 

ทศันคต ิ
เบบีบู้มเมอร์ส 
49 ปีขึน้ไป (1) 

เจเนอเรช่ัน เอก็ซ์ 
32 – 48 ปี (2) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
16 – 33 ปี (3) F Sig. 

คู่
แตกต่าง 
(LSD)    S.D.    S.D.    S.D. 

ทศันคตทิีม่ต่ีอสินค้าทีท่ า 
 Viral Marketing 

3.39 0.80 3.27 0.71 3.61 0.66 7.29 0.001** 3>1>2 

 
หมายเหตุ:  **ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียวและคู่แตกต่างของ

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท า Viral Marketing กบัช่วงอายท่ีุระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ในภาพรวมพบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าท่ีท า Viral Marketing 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่าเจ
เนอเรชัน่วาย (3.61) มีทศันคติท่ีเห็นดว้ยกบัสินคา้ท่ีท า Viral Marketing มากกว่า เบบ้ีบูมเมอร์ส 
(3.39) และเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (3.27) 

ดงันั้นจากตารางท่ี 4.25 และ 4.26 ท าใหผ้ลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมี
อายแุตกต่างกนัมีทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing แตกต่างกนัยอมรับในสมมติฐานการวจิยัท่ี 2 
 
 สมมติฐานที ่3  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมต่อ Viral Marketing แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.27  ผลการวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว และคู่แตกต่าง ของการตดัสินใจซ้ือ 
                       ผา่น Viral Marketing  
 

การตดัสินใจซ้ือ 

เบบีบู้มเมอร์ส 
49 ปีขึน้ไป (1) 

เจเนอเรช่ัน 
เอก็ซ์ 

32 – 48 ปี (2) 

เจเนอเรช่ัน 
วาย 

16 – 33 ปี (3) 
F Sig. 

คู่
แตกต่าง 
(LSD) 

   SD    SD    SD 
พฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือ 2.99 1.01 3.03 .91 3.40 .76 8.421 .000** 3>2>1 

 
หมายเหตุ:  **ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียวและคู่แตกต่างของ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ Viral Marketing กบัช่วงอายท่ีุระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ในภาพรวมพบวา่ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผา่น Viral Marketing 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่าเจ
เนอเรชัน่วาย (3.40) มีการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (3.03) และ เบบ้ีบูมเมอร์ส (2.99) 
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ตารางที ่4.28  ผลการวเิคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียว และคู่แตกต่าง ของการตดัสินใจบอก 
                       ต่อผา่น Viral Marketing  
 

การตดัสินใจบอกต่อ 
เบบีบู้มเมอร์ส 
49 ปีขึน้ไป (1) 

เจเนอเรช่ัน เอก็ซ์ 
32 – 48 ปี (2) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
16 – 33 ปี (3) F Sig. 

คู่
แตกต่าง 
(LSD)    SD    SD    SD 

พฤตกิรรมการบอกต่อ 3.04 0.96 3.00 .90 3.38 .80 7.275 .001** 3>1>2 

 
หมายเหตุ:  **ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ผลการวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนทางเดียวและคู่แตกต่างของ
พฤติกรรมการตดัสินใจบอกต่อ Viral Marketing กบัช่วงอายท่ีุระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ในภาพรวมพบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจบอกต่อผ่าน Viral 
Marketing แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยเม่ือท าการทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวิธี 
LSD พบวา่เจเนอเรชัน่วาย (3.38) มีการตดัสินใจบอกต่อมากกว่า เบบ้ีบูมเมอร์ส (3.04) และเจเนอ
เรชัน่เอก็ซ์ (3.00) 

ดงันั้นจากตารางท่ี 4.27 และ 4.28 ท าใหผ้ลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 3 ผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อผ่าน Viral Marketing แตกต่างกนัยอมรับใน
สมมติฐานการวจิยัท่ี 3 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4  การเปิดรับส่ือ Viral Marketing มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อ 
Viral Marketing  

 
ตารางที ่4.29  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 
 

การเปิดรับส่ือ Viral Marketing  Correlation Sig. 

ทศันคติทีม่ีต่อ Viral Marketing .611** .000 

 
หมายเหตุ:  **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ผลจากตารางท่ี 4.29 การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 พบวา่การเปิดรับส่ือ Viral Marketing 
มีทิศทางความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing ไปในทิศทางบวกและมีความสัมพนัธ์ใน
ระดบัสูง (.611) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางที ่4.30  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 (2)  
 

การเปิดรับส่ือ Viral Marketing  Correlation Sig. 

ทศันคติทีม่ีต่อสินค้าที่ท า Viral Marketing .506** .000 

 
หมายเหตุ:  **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

ผลจากตารางท่ี 4.30 การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 พบว่าการเปิดรับส่ือ Viral Marketing มี
ทิศทางความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing ไปในทิศทางบวกและมีความสัมพนัธ์ใน
ระดบัปานกลาง (.506) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น Viral Marketing  
 

ตารางที ่4.31  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 
 

ทศันคติทีม่ีต่อ Viral Marketing  Correlation Sig. 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ .409** .000 

 
หมายเหตุ:  **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
ผลจากตารางท่ี 4.31 การทดสอบสมมติฐานท่ี 5 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น Viral Marketing ไปใน
ทิศทางบวกและมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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ตารางที ่4.32  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 (2)  
 

ทศันคติทีม่ีต่อ Viral Marketing  Correlation Sig. 

พฤติกรรมการตัดสินใจบอกต่อ .457** .000 

 
หมายเหตุ:  **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

ผลจากตารางท่ี 4.32 การทดสอบสมมติฐานท่ี 5 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อ Viral Marketing มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น Viral Marketing ไปใน
ทิศทางบวกและมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การเปิดรับส่ือ Viral Marketing มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น Viral Marketing  

 
ตารางที ่4.33  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 6 
 

การเปิดรับส่ือ Viral Marketing Correlation Sig. 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ .386** .000 

 
หมายเหตุ:  **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
ผลจากตารางท่ี 4.33 การทดสอบสมมติฐานท่ี 6 พบว่าการเปิดรับส่ือ Viral Marketing มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น Viral Marketing ไปใน
ทิศทางบวกและมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางที ่4.34  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 6 (2) 
 

การเปิดรับส่ือ Viral Marketing Correlation Sig. 

พฤติกรรมการตัดสินใจบอกต่อ .417** .000 

 
หมายเหตุ:  **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
ผลจากตารางท่ี 4.34 การทดสอบสมมติฐานท่ี 6 พบว่าการเปิดรับส่ือ Viral Marketing มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น Viral Marketing ไปใน
ทิศทางบวกและมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
 

 



 

บทที ่5  
 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเร่ือง “การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบไวรัล เปรียบเทียบระหวา่ง
กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย” มีวตัถุประสงคใ์นการวจิยัคือ 

1)  เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ของผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 

2)  เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอ
เรชัน่วายท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 

3)  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอ
เรชัน่วายท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

4)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย 

รูปแบบของการศึกษาเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัคร้ังเดียว (Single Cross-Sectional Design) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู ้ตอบ
แบบสอบถามดว้ยตวัเอง (Self-Administration) โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีคือ 
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งท่ีเป็นเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส (ผูท่ี้มีอายุ 49 ปีข้ึน
ไป) เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (ผูท่ี้มีอายุระหว่าง 32-48 ปี) และเจเนอเรชัน่วาย (ผูท่ี้มีอายุระหวา่ง 16-31ปี) 
ซ่ึงบุคคลท่ีตอบแบบสอบถามตอ้งเคยไดเ้ปิดรับการท าการตลาดแบบ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) มาก่อน ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) เพื่อก าหนดกลุ่มช่วงอายุ
ของกลุ่มตวัอย่างแต่ละเจเนอเรชัน่ให้มีจ  านวนใกลเ้คียงกนัโดยท าการส ารวจกลุ่มตวัอย่างจ านวน
ทั้งหมด 400 คน  

เม่ือไดท้  าการเก็บขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีไดเ้ขา้มาท าการประมวลผลผา่น
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows ส าหรับการวิเคราะห์ และประมวลผลขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ
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แแบสอบถาม ใช้การบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นการบรรยายขอ้มูลสถิติ
เก่ียวกบัความถ่ี ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าเฉล่ีย และการแปลผลค่าเฉล่ียทางสถิติ เพื่อใช้
ประกอบการอธิบายข้อมูลลักษณะทางประชากร การเปิดรับส่ือ  การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
และบอกต่อ  

นอกจากน้ี ยงัใชก้ารวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐาน
และการอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่างๆ ท่ีไดใ้ชส้ าหรับวจิยั โดยการทดสอบสมมติฐาน จะ
ใชว้ิธีการทดสอบดว้ย F-Test ANOVA เพื่อคน้หาผลการทดสอบออกมา และส่วนของสมมติฐาน
เพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ ท าการประมวลผลดว้ย Correlations Coefficient แบบ Pearson โดยระดบั
ค่านยัส าคญั (Significant) ส าหรับทดสอบสมมติฐานในงานวิจยัคร้ังน้ีอยู่ท่ี 0.05 จากการตั้งระดบั
ความเช่ือมัน่ของงานวจิยัในคร้ังน้ีไวท่ี้ 95% 

 

5.1  สรุปผลการวจิัย 
  

5.1.1  ข้อมูลประชากร 
 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัในคร้ังน้ีมีจ  านวนทั้ง 400 คน เป็นชาย และหญิง กลุ่มละ 200 คน 
คิดร้อยละ 50 ต่อกลุ่มเท่ากนั ผูท่ี้มีอายมุากท่ีสุดคือ 63 ปี และนอ้ยท่ีสุด 16 ปี กลุ่มตวัอยา่งอายเุฉล่ียท่ี  
38.36 ปี เป็นเจเนอชัน่เอก็ซ์ 134 คน และเจเนอเรชัน่วาย และเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส กลุ่มละ 133 
คนจ านวนเท่ากนั ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูท่ี่ปริญญาตรี และเป็นพนกังานบริษทั รายไดต่้อเดือน
ส่วนใหญ่อยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาท 
 เม่ือท าการจ าแนกตามช่วงอายุพบว่าเพศชายส่วนใหญ่เป็นเบบ้ีบูมเมอร์ส ในขณะท่ีเพศ
หญิงส่วนใหญ่เป็นเจเนอเรชัน่วาย การศึกษาระดบัปริญญาตรีเป็นการศึกษาส่วนใหญ่ของทั้ง 3 เจ
เนอเรชัน่ ดา้นอาชีพพบว่า เบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอ็กซ์จะเป็นพนกังานบริษทั ในขณะท่ี เจ
เนอเรชั่นวาย ยงัเป็นนักเรียน/นักศึกษาเป็นส่วนใหญ่ ดา้นรายได้พบว่า เบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอ
เรชัน่เอ็กซ์จะมีรายไดอ้ยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน ในขณะท่ี เจเนอเรชัน่วาย มีรายไดต่้อ
เดือนอยูท่ี่ ต  ่ากวา่ 10,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ 
  

5.1.2  การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
 การวิเคราะห์การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ตามประเภทของส่ือ 
ภาพรวมมีการเปิดรับในระดบัปานกลาง โดยส่ือท่ีมีการเปิดรับมากท่ีสุดคือ Facebook มีการเปิดรับ
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ส่ืออยูใ่นระดบัมากและรองลงมาคือ Youtube เป็นส่ือท่ีมีการเปิดรับมาก Instagram เป็นส่ือท่ีเปิดรับ
ปานกลาง และ Twitter เป็นส่ือท่ีมีการเปิดรับนอ้ย 
 การวิเคราะห์การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ตามพฤติกรรมการ
เปิดรับ พบว่าภาพรวมมีการเปิดรับมาก โดยทุกพฤติกรรมมีระดบัการเปิดรับอยู่ในระดบัมากทุก
พฤติกรรม โดยพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะการเปิดรับมากท่ีสุดคือการคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือต่างๆ อยูเ่สมอ 
เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Instagram เป็นตน้ ในขณะท่ีเร่ืองการติดตามขอ้มูลข่าวสารใน
ทุกๆ สถานท่ีมีค่าการเปิดรับนอ้ยท่ีสุด 
 เม่ือท าการจ าแนกตามช่วงอายพุบวา่ Facebook เป็นช่องทางท่ีทั้ง 3 ช่วงอายเุปิดรับมากท่ีสุด 
และ Twitter มีการเปิดรับนอ้ยท่ีสุดเช่นเดียวกนั โดยเจเนอเรชัน่วายมีการเปิดรับส่ือมากกวา่ช่วงอายุ
อ่ืนๆ ในด้านพฤติกรรมการเปิดรับเช่นเดียวกัน เจเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมเปิดรับมากท่ีสุด
รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์สและเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
  

5.1.3  ทศันคติทีม่ีต่อการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
 การวิเคราะห์ทศันคติท่ีมีต่อการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) พบวา่ภาพรวม
กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีเห็นดว้ยกบัการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยมุมมอง
ความคิดเห็นเพื่อแสดงถึงทศันคติส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางดีมาก มีบางส่วนเท่านั้นท่ีเป็นปาน
กลาง  
 การวิเคราะห์ผลทศันคติของสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) พบว่า
ภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติท่ีเห็นดว้ยกบัสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
โดยมุมมองความคิดเห็นส่วนใหญ่ท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท ามีความเห็นท่ีไม่แน่ใจวา่ท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ดีหรือไม่ส าหรับสินคา้ แต่มีทิศทางความคิดเห็นไปในทางเห็นดว้ยเป็นส่วนใหญ่ 
 เม่ือท าการจ าแนกตามช่วงอายพุบวา่เจเนอเรชัน่วายมีทศันคติท่ีเห็นดว้ยต่อการท า การตลาด
แบบไวรัล (Viral Marketing) มากท่ีสุด รองลงมาคือ เบบ้ีบูมเมอร์ส และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ในขณะท่ี
ทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เจเนอเรชัน่วายก็มีทศันคติท่ีเห็น
ดว้ย ในขณะท่ี เบบ้ีบูมเมอร์ส และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีทศันคติท่ีไม่แน่ใจว่าสินคา้ท่ีท า การตลาด
แบบไวรัล (Viral Marketing) ดีหรือไม่ 
  

5.1.4  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและบอกต่อ 
 การวิเคราะห์ผลกระทบจาก การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบอกต่อ ของกลุ่มเป้าหมายพบว่าในส่วนของการตดัสินใจซ้ือมีความเห็นว่าไม่แน่ใจว่าจะ



122 
 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)หรือไม่ เช่นเดียวกบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบอกต่อสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความรู้สึกไม่แน่ใจ จากกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมดท่ีไดรั้บส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
 โดยเม่ือท าการจ าแนกตามช่วงอายุพบวา่ ช่วงอายุท่ีมีแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ
สินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มากท่ีสุด ซ่ึงมีทิศทางเดียวกนัทั้ง 2 พฤติกรรมคือ
เจเนอเรชัน่วาย รองลงมาคือเบบ้ีบูมเมอร์สและ เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 
 

5.1.5  การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคติทีม่ีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
 การวิเคราะห์ทศันคติท่ีมีต่อการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) พบวา่ภาพรวม
กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติเก่ียวกบัการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) อยูใ่นระดบัดีมาก โดย
มุมมองความคิดเห็นเพื่อแสดงถึงทศันคติส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางดีมาก มีบางส่วนเท่านั้นท่ีเป็น
ไม่แน่ใจกบัการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) นั้นดีหรือไม่  
 การวิเคราะห์ผลทศันคติของสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) พบว่า
ภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติกบัสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไม่แน่ใจ
วา่เป็นส่ิงท่ีดีหรือไม่ โดยมุมมองความคิดเห็นส่วนใหญ่ท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท าอยู่ในระดบัปานกลาง มี
บางประเด็นท่ีเห็นดว้ยกบัการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ของสินคา้ 
 

5.1.6  การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและบอกต่อ 
 การวิเคราะห์ผลกระทบจาก การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบอกต่อ ของกลุ่มเป้าหมายพบวา่ภาพรวมนั้นมีผลกระทบอยูใ่นระดบัปานกลาง คือมีทั้งกลุ่มท่ี
ตดัสินใจซ้ือและบอกต่อจ านวนเท่าๆ กนั จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดท่ีไดรั้บส่ือ การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing)  
 

5.1.7  การวเิคราะห์ผลจากสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล 

(Viral Marketing) แตกต่างกนั 
 จากการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานด้วย F-Test (ANOVA) พบว่าภาพรวมของการ
เปิดรับทั้งในแง่ของการเปิดรับตามประเภทของส่ือ และตามพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีได้รับ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) พบวา่ ค่าท่ีไดต่้างก็มีระดบัต ่ากวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
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แตกต่างกนั โดยกลุ่มช่วงอายุท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับมากท่ีสุดคือ เจเนอเรชัน่วาย รองลงมาคือ เจ
เนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส และสุดทา้ย เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ โดยเม่ือมีการส ารวจเป็นรายคู่พบว่าประเภท
ของส่ือนั้นมีเพียง Facebook เท่านั้นท่ีไม่มีความแตกต่างกนัของการเปิดรับตามช่วงอายุท่ีแตกต่าง
กนัในขณะท่ีส่ือท่ีเหลือมีความแตกต่างกนั 

สมมติฐานการวจิยัท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ การตลาด
แบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั 
 จากการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐานดว้ย F-Test (ANOVA) พบวา่ภาพรวมของทศันคติ
ท่ีมีต่อการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และภาพรวมของทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีค่าท่ีไดต้  ่ากว่าค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสรุปไดว้่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
แตกต่างกัน โดยช่วงอายุท่ีมีทัศนคติมุมมองเห็นด้วยกับการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) มากท่ีสุดคือเจเนอเรชัน่วาย มากกวา่ เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส และ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
ตามล ากบั 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอก
ต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั 
 จากการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานด้วย F-Test (ANOVA) พบว่าภาพรวมของ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผ่าน การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
ค่าท่ีไดต้  ่ากว่าค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั โดย
ช่วงอายุท่ีไดรั้บอิทธิพลจาก การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จนเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือมากท่ีสุดคือเจเนอเรชัน่วาย มากกวา่ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส ตามล าดบั 
ในขณะท่ีพฤติกรรมการตดัสินใจบอกต่อมากท่ีสุดคือ เจเนอเรชัน่วาย มากกวา่ เบบ้ีบูมเมอร์ส และเจ
เนอเรชัน่เอก็ซ์ ตามล าดบั 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์
กบัทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
 จากการหาความสัมพันธ์ของปัจจัยเ ร่ืองการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) กบัปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) พบวา่การเปิดรับ
ส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีทิศทางความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศทางบวกในภาพรวมและมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง กล่าวคือเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ีเป็นบวกจะท าให้ทิศทางของ
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ทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศทางบวกเช่นเดียวกนั และโอกาส
เกิดข้ึนอยูใ่นระดบัสูง ในขณะท่ี การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีทิศทาง
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศ
ทางบวกในภาพรวมและมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ีเป็นบวกจะท าให้ทิศทางของทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศทางบวกเช่นเดียวกนั และโอกาสเกิดข้ึนอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 

โดยผลของการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่าท่ีไดต้  ่ากวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ดงันั้นจึง
ตอบรับสมมติฐานท่ีว่า การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบั
ทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 5 ทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  
 จากการหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
พบว่าทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศทางบวกในภาพรวม
และมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคมีทิศทางการตดัสินใจซ้ืออนัเป็นผลกระทบ
จาก การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นบวกจะมีทศันคติต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ท่ีเป็นบวกด้วยเช่นเดียวกัน และโอกาสเกิดข้ึนอยู่ในระดับต ่า ด้านทศันคติท่ีมีต่อ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจบอกต่อของ
ผูบ้ริโภคผ่าน การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศทางบวกในภาพรวมและมี
ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคมีทิศทางการตดัสินใจบอกต่ออนัเป็น
ผลกระทบจาก การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นบวกจะมีทศันคติต่อ การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ท่ีเป็นบวกดว้ยเช่นเดียวกนั และโอกาสเกิดข้ึนอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 โดยผลของการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่าท่ีไดต้  ่ากวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ดงันั้นจึง
ตอบรับสมมติฐานท่ีวา่ ทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 6 การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและการบอกต่อของผูบ้ริโภคผ่าน การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing)  
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 จากการหาความสัมพันธ์ของปัจจัยเ ร่ืองการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) กบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและการบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาด
แบบไวรัล (Viral Marketing) พบว่าการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคผ่าน การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ไปในทิศทางบวกและมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศทางท่ีเป็นบวก พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผ่าน 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จะมีทิศทางบวกเช่นเดียวกนั โดยโอกาสเกิดข้ึนอยูใ่นระดบั
ต ่า ในขณะท่ีการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปในทิศทางบวก
และมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ไปในทิศทางท่ีเป็นบวก พฤติกรรมการตดัสินใจบอกต่อผา่น การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) จะมีทิศทางบวกเช่นเดียวกนั โดยโอกาสเกิดข้ึนอยูใ่นระดบัตปานกลาง 
 โดยผลของการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่าท่ีไดต้  ่ากวา่ค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ดงันั้นจึง
ตอบรับสมมติฐานท่ีวา่การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและการบอกต่อของผู ้บริโภคผ่าน การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing)  

 
5.2  อภิปรายผลการวจิัย 
  

5.2.1  พฤติกรรมการเปิดรับเกีย่วกบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
 ผลการวิจยัพบว่าส่ือ Facebook และ Youtube เป็นส่ือหลกัท่ีมีประสิทธิภาพในการท า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เน่ืองจากเป็นช่องทางการเปิดรับมากท่ีสุดของกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยเม่ือเทียบเร่ืองความสามารถและคุณสมบติัแลว้จะพบว่า Facebook มีประสิทธิภาพในการโพ
สขอ้ความรูปภาพ และวิดีโอคลิปไดอ้ยา่งเต็มรูปแบบ และ Youtube เองก็มีความสามารถดงักล่าว
เช่นเดียวกันแต่จะเน้นหนักไปทางคลิปวิดีโอมากว่า ซ่ึงเป็นส่ือท่ีให้เน้ือหาข้อมูลข่าวสารได้
ค่อนขา้งมาก ท าให้การถ่ายทอดลกัษณะการท า Viral เป็นไปไดค้่อนขา้งง่ายกว่า Instagram และ 
Twitter 
 โดยผลการวจิยัดงักล่าวพบวา่ไดมี้ความสอดคลอ้งกบัรายงานของ Zocialrank ซ่ึงไดท้  าการ
ส ารวจอตัราการเติบโตการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าประเทศไทยมีจ านวนสมาชิก 
Facebook สูงเป็นอนัดบั 3 ของอาเซียนเป็นรองเพียงแค่ฟิลิปปินส์และอินโดนีเซีย โดยพฤติกรรม
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ของคนไทยในการใช้ส่ือ Facebook คือการใช้การกดถูกใจ แชร์ และคอมเมน้ต์เป็นส่วนใหญ่ ซ่ึง
ประสิทธิภาพของ Facebook น้ีเอง ท่ีท าใหท้างผูว้ิจยัมองวา่มีประสิทธิภาพครอบคลุมและเหมาะแก่
การเป็นช่องทางการน าเสนอ Viral ไดดี้กว่าส่ืออ่ืนๆ ดงัผลการวิจยัท่ีปรากฏ เพราะ Content ท่ี
น าเสนอนั้นเป็นส่วนประสมระหวา่งขอ้ความ รูปภาพ และคลิปวดีิโอ  

ส าหรับผลพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) พบวา่มีระดบั
การเปิดรับในเกณฑ์ท่ีมาก โดยพฤติกรรมท่ีเปิดรับมากท่ีสุดคือเร่ืองการคน้หาขอ้มูลผ่านส่ือต่างๆ 
อยู่เสมอ เช่น Facebook, Twitter, Youtube และ Instagram เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัลกัษณะการ
กระจายขอ้มูลข่าวสารของการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ีมุ่งเนน้ให้มีการกระจาย
ขอ้มูลผ่านส่ือต่างๆ และมีการคน้หาข้อมูลประเด็นท่ีน่าสนใจเป็นวงกวา้งมากข้ึนเร่ือยๆ อย่าง
รวดเร็ว ซ่ึงเม่ือมีการคน้หาขอ้มูลมากข้ึนก็จะยิ่งท าให้รู้จกักบัตราสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) มากยิ่งข้ึน โดยผลในเร่ืองดงักล่าวพบว่ามีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Victoria Fairbank (2008) ท่ีด าเนินการท าการศึกษาประสิทธิภาพของการท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) บนอินเตอร์เน็ตและพบวา่การท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ส่งผลดี
ในการสร้างการตระหนกัรู้ ให้กบัแบรนด์ท่ีท าและสามารถต่อยอดความสามารถเพิ่มศกัยภาพของ
ยอดขายไดจ้ากการตระหนกัรู้ ซ่ึงเป็นวิธีการหน่ึงในการท าการตลาดบนอินเตอร์เนต ในยุคท่ีระบบ
อินเตอร์เนตสามารถเข้าถึงได้มากข้ึนท าให้การกระจายข้อมูลข่าวสารเป็นไปได้มากยิ่งข้ึน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เนตในประเทศไทยท่ีมีแนวโนม้จะใช้อินเตอร์เน็ตมาก
ข้ึนเร่ือยๆ โดยเป็นผลมาจากพฒันาการของอินเตอร์เน็ต มาจนถึงระดบั 3.0 ท่ีเปิดโอกาสให้เกิดการ
ตอบสนองระหวา่งกนัและสร้างโครงข่ายการติดต่อปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ชอิ้นเตอร์เนตจ านวนมาก  
 โดยส่ิงท่ีส าคญัในการท าให้เกิดการเปิดรับได้จ  าเป็นท่ีจะต้องมีระดบัข้อมูล และความ
น่าเช่ือถือของช่องทางการน าเสนอ ดงันั้น Facebook ท่ีสามารถใส่ขอ้ความรูปภาพ และวิดีโอได ้
หรือ Youtube ท่ีมีเน้ือหาเป็นคลิปวิดีโอ และเปิดโอกาสให้สามารถเช่ือมโยงระหว่างกนัได ้ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการน าเสนอผลการวิจยัในงาน Zocial Award 2013 ซ่ึงไดพ้บวา่คนไทยมีการใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์รวมกนัทุกประเภทส่ือ มีจ านวนผูใ้ช้มากเป็นอนัดบั 9 ของโลก ได้สอดคลอ้งกบั
ผลการวจิยัท่ีผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือต่างๆ ไม่ใช่เพียงแค่ส่ือใดส่ือหน่ึง ซ่ึงเห็นไดว้า่คนไทย
หน่ึงคนมีโอกาสท่ีจะใชส่ื้อสังคมออนไลน์มากกวา่ 1 บญัชีผูใ้ช ้ 

เพราะฉะนั้นจากท่ีกล่าวมาเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ีจะท าให้การท า การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) มีประสิทธิภาพเพราะจะกระจายขอ้มูลให้กวา้งและรวดเร็วสามารถท าได้
ดีกวา่ในอดีตมากยิ่งข้ึน แต่ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคท่ีใช้ส่ือต่างๆ ท่ีเช่ือมต่อกบัอินเตอร์เนตเองก็มี
การคดักรองขอ้มูลกนัมากยิง่ข้ึนเช่นเดียวกนั  
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 5.2.2  ทศันคติเกีย่วกบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
 ผลการวิจัยพบว่า  ทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการท า  การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) อยูใ่นเกณฑท่ี์ดี สามารถท าใหเ้กิดความน่าสนใจได ้และไม่มีความน่ากลวั หากใชใ้นวิธี
ท่ีถูกตอ้งและน่าสนใจ โดยมุมมองของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงให้เห็นวา่การท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) เป็นส่ิงท่ีช่วยให้ตราสินคา้สามารถกระจายขอ้มูลข่าวสารไดเ้ป็นวงกวา้งและมี
ความเหมาะสมกบัยคุสมยัท่ีเป็นดิจิตอลมากยิง่ข้ึนในทุกๆ กิจกรรมของการด าเนินชีวิต ซ่ึงท าให้การ
ท างานหรือการใช้ชีวิตของผูค้นทัว่โลกแมจ้ะอยูค่นละท่ีกนัแต่สามารถรับรู้และสัมผสัเหตุการณ์ท่ี
เกิดข้ึนไดใ้นเวลาเดียวกนัหรือส่งต่อหากนัใหรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
 แต่เม่ือทดสอบทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แลว้พบวา่
ทศันคติอยูใ่นเกณฑป์านกลางเท่านั้น ซ่ึงลดลงมา จึงมีความเป็นไปไดท่ี้การท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ในมุมมองของกลุ่มตวัอยา่งนั้นถือไดว้า่เป็นเร่ืองท่ีดี แต่เม่ือนึกถึงตราสินคา้ท่ีเคย
ท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มาก่อน กลบัไดผ้ลลพัธ์ท่ีไม่ดีนกั ซ่ึงในแง่ของการท า
การตลาดนั้นเคร่ืองมือรูปแบบเดียวกนัแต่มีวิธีการน าเสนอท่ีแตกต่างกนั ก็อาจจะไดผ้ลลพัธ์ท่ีอยูใ่น
ใจผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไดเ้ช่นเดียวกนั  
 โดยผลการวจิยัดงักล่าวไดไ้ปสอดคลอ้งกบังานวิจยัของKatherine Bell Ringby (2004) ท่ีได้
ท  าการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ และการยอมรับในระดบัจรรยาบรรณท่ีน าเสนอผ่าน การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) เป็นการศึกษาเพื่อพิสูจน์วา่การท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
มีโอกาสท่ีจะท าให้การยอมรับนอ้ยลง และมองว่าเป็นการหลอกลวงมากข้ึน โดยผลท่ีไดพ้บวา่การ
กระท าดงักล่าวถือวา่ผิดจรรยาบรรณแต่ก็ยงัยอมรับได ้แต่หากตอ้งการท าให้แบรนด์นั้น ถูกมองใน
แง่บวกควรท าโดยไม่มีการหลอกลวงในการน าเสนอ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) นั้นอาจถูกลดความน่าเช่ือถือได้ ซ่ึงแสดงว่าหากการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ไดมี้การท าดว้ยการน าเสนอในรูปแบบท่ีดี ไม่หลอกคนดู หรือคิดแทนผูก้ระจายขอ้มูล
ว่าไม่ทนัหรือรู้เท่าไม่ถึงขอ้มูลท่ีน าเสนอ ก็จะท าให้การน าเสนอมีภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้แต่เม่ือไหร่ก็
ตามท่ีงาน การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) นั้นเป็นงานท่ีหลอกลวง เพื่อหวงัผลบางอยา่งเช่น
ยอดผูช้ม ยอดกระจายชัว่คร้ังชัว่คราว เป็นการหลอกใช้คนดู ภาพลกัษณ์ของสินคา้ท่ีท า การตลาด
แบบไวรัล (Viral Marketing) ดงักล่าวเอง ก็จะแยล่งไป 
 ซ่ึงในเร่ืองของผลลัพธ์ท่ีเกิดกับทัศนคติทั้ งในแง่บวกและลบได้มีตัวอย่างมาแล้วดัง
บทความของ ภิเษก ชยันิรันดร์ (2552) ไดก้ล่าวถึงการใช้ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
ของAxe ผลิตภัณฑ์สเปรย์ ระงับกล่ินตัว โปรโมทสเปรย์กล่ินใหม่ Click ได้จัดท าเว็บไซด ์
www.clickspray.com/clickgame เพื่อให้ สอดคล้องกบัการโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ โดยผูเ้ข้า

http://www.clickspray.com/clickgame
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มาร่วมเกมนั้นหากแนะน าเพื่อนเขา้มาเล่นต่อผา่น เวบ็ไซด์จะไดรั้บคะแนน ทั้งน้ีผูท่ี้สะสมคะแนน
ทั้งจากการเป็นผูเ้ล่น และจากการแนะน าของเพื่อนจะได้รับเป็นตวัคลิกเกอร์แบบในโฆษณา
โทรทศัน์เป็นของรางวลั ปรากฎว่าจากการท าการตลาดแบบ Viral Maerketing น้ีท าให้มีผูม้า
ลงทะเบียนกวา่แสนคน และมีจ านวนหนา้ท่ีถูกเปิดมากกวา่ 2 ลา้นคร้ัง ภายในระยะเวลา 2 เดือน แต่
กรณีของ Snickers ท่ีถูกกระแสต่อตา้นอยา่งหนกัหลงัจากไดมี้ Viral Clip ของออม สุชาร์ นกัแสดง
ท่ีโมโหหิวจนตอ้งวนีแตกใส่แฟนคลบั ซ่ึงเหวีย่งจนท าใหค้นแถวนั้นเช่ือวา่เป็นเร่ืองจริง ท าให้ ดารา
คนน้ีถูกต่อว่าว่าท าตวัไม่เหมาะสม ซ่ึงแฟนคลบัมีทั้งโกธร และเห็นใจ แต่พอคลิปท่ีสองถูกปล่อย 
ออกมาเฉลยวา่เป็นโฆษณาของ Snicker กระแสต่อตา้น Snicker ก็รุนแรงมากข้ึน ถึงขั้นจะเลิกทาน  
Snickers เพราะผูบ้ริโภคคิดวา่เหมือนตนเองโดนหลอกซ่ึงเป็นปัญหาในเร่ืองของจรรยาบรรณ และ
ท าให ้ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ลดนอ้ยลงไปดว้ย 

 
5.2.3  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและบอกต่อจากผลกระทบของการท า การตลาดแบบ 
           ไวรัล (Viral Marketing) 
ผลการวิจยัพบว่าผลกระทบท่ีไดอ้ยู่ในระดบัปานกลาง คือมีทั้งผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือและไม่ซ้ือ 

ผลรับดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัหวัขอ้ของทศันคติท่ีเกิดข้ึนกบัสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) กล่าวคืออยู่ในเกณฑ์ปานกลาง โดยการตดัสินใจบอกต่อจะกระท าได้ใน
ระยะแรกของการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แต่เม่ือผูบ้ริโภครู้เท่าทนัการกระท า
ดงักล่าว ผลลพัธ์ท่ีไดท้  าให้พฤติกรรมการบอกต่อลดลง อย่างรวดเร็ว แต่ในส่วนของการตดัสินใจ
ซ้ือ จะเกิดข้ึนจากทศันคติท่ีเกิดข้ึนวา่ดีหรือไม่ดี รวมไปถึงประเภทของสินคา้เช่นเดียวกนั โดยหาก
เป็นสินค้าท่ีหาซ้ือค่อนขา้งสะดวก จะท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได้ง่าย และเป็นขั้นทดลองการ
บริโภคสินคา้ ก่อนท่ีจะตดัสินใจบอกต่อถึงลกัษณะสินคา้ต่อไป 

ผลดงักล่าวไดมี้ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Christopher Kenton Robert (2012) ว่า
แมว้่า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีทั้งดา้นบวก และดา้นลบ จะก่อให้เกิดกระแสการ
บอกต่อได ้แต่เป้าหมายท่ีส าคญัของการตลาดไม่ใช่เพียงแค่การดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค และ
สร้างการรับรู้ เพียงเท่านั้น แต่ Ultimate Goal หรือ เป้าหมายสูงสุดของการท าการตลาดนั้นยงัตอ้งมี
ปริมาณการขาย ท่ีเพียงพอและเหมาะสม (Achieving Sufficient Sales Volume) ปริมาณการขายท่ี
ไดม้าตอ้งน ามาซ่ึง ผลก าไร (Providing Ample Contribution to Profit) และก าไรท่ีไดม้าตอ้งช่วย
สร้างสรรค์ความเจริญรุ่งเรือง แก่องค์กรไดอี้กดว้ย ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าบางคร้ังผูท้  า การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) ไม่ไดห้วงัผลเพียงแค่ช่ือตราสินคา้ไดก้ระจายเป็นวงกวา้งเพียงอยา่งเดียว
แต่ยงัรวมไปถึงการหวงัผลยอดขายหรือการให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองสินคา้ของตนเอง หรือ เป็นท่ีคุน้
หูกบัคนเป็นวงกวา้งมากยิง่ข้ึนนั้นเอง 
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แต่ในทา้ยท่ีสุดหากผูท่ี้ท  า Viral ตอ้งการผลลพัธ์ดา้นการจงรักภกัดีหรือเป็นลูกคา้ระยะยาว 
ส่ิงท่ีจ  าเป็นอย่างยิ่งคือการออกมาขอโทษหาก กิจกรรม Viral ดงักล่าวผิดจรรยาบรรณหรือเขา้ข่าย
หลอกลวงผูบ้ริโภค และเร่ิมตน้ท าการตลาดใหม่ๆ ต่อไป 

 
5.2.4  อภิปรายผลจากการทดสอบสมมติฐานการวจัิย 
สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล 

(Viral Marketing) แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัไดพ้บวา่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัคือผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกนัมีการเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั ซ่ึงไดแ้สดงให้
เห็นวา่ระดบัช่วงอายขุองแต่ละเจเนอเรชัน่มีการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยเจเนอเรชัน่วาย
เป็นกลุ่มท่ีเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มากท่ีสุด โดยผลท่ีไดไ้ดเ้กิดมุมมอง
ท่ีวา่เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มท่ีเกิดข้ึนในช่วงท่ีดิจิตอลมีความหลากหลายในการด าเนินชีวิตมากกวา่
กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ในแบบสอบถาม ในขณะท่ี เบบ้ีบูมเมอร์สเองก็มีประสบการณ์ท่ีมากกว่า เจ
เนอเรชัน่เอก็ซ์ท าใหก้ารใชป้ระสบการณ์เพื่อปรับตวักบัส่ิงใหม่ๆ มีมากกวา่เจเนอร์ชัน่เอ็กซ์ แต่เร่ือง
เทคโนโลยีใหม่ๆ ยงัตอ้งตามเจเนอเรชัน่วายท่ีซึมซบัไดม้ากกว่าอยู ่ โดยผลการทดสอบสมมติฐาน
เม่ือมองในแง่ของเจเนอเรชัน่แลว้ การท่ีเจเนอเรชัน่วายมีความโดดเด่นมากท่ีสุด มีความสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดเร่ืองเจเนอเรชัน่และงานวิจยัของ Ivonna C. Torres ซ่ึงไดท้  าการวิจยัเก่ียวกบัการคน้หา
ขอ้มูลข่าวสารทางออนไลน์ระหว่างกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วาย ซ่ึงมี
ลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกบังานวิจยัคร้ังน้ีเพราะเป็นการใชป้ระโยชน์จากเครือข่ายออนไลน์เช่นเดียวกนั 
และพบว่าเจเนอเรชัน่วาย มีลกัษณะโดดเด่นในการคน้หาขอ้มูลท่ีคล่องตวักวา่อย่างมีนยัยะส าคญั 
เน่ืองจากเจนวาย เป็นกลุ่มท่ีเติบโตมาพร้อมกับอินเตอร์เนตท่ีพร้อมใช้งานมากกว่ากลุ่มเบบ้ีบูม
เมอร์สท่ีพึ่งเร่ิมตน้ ยงัคงเป็นอนาล็อคอยู่ และเจนเอ็กซ์ท่ีอยู่ในช่วงของการเปล่ียนแปลง เป็นช่วง
คาบเก่ียวระหวา่ง อนาล็อคและดิจิตอล แต่เจเนอเรชัน่วาย จะเป็นดิจิตอลเต็มรูปแบบซ่ึงจากทฤษฎี
ท าใหผ้ลการวจิยัมีการสอดคลอ้งกนัในแง่ของพฤติกรรมการเปิดรับ ท่ีเจนวายจะยอมรับไดใ้นส่ือท่ี
น าเสนอ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) อยา่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ส าหรับส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการเปิดรับมากท่ีสุดกับกลุ่มบุคคลทั้ ง 3 ช่วงเจเนอเรชั่นคือ 
Facebook ซ่ึงมีความครอบคลุมในการน าเสนอเน้ือหาทั้งขอ้ความรูปภาพและคลิปวิดีโอ ท่ีสามารถ
สนบัสนุนการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไดเ้ต็มรูปแบบโดยมีจุดเด่นท่ีเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีเช่ือมเขา้หากนัและมีความสะดวกในการกระจายขอ้มูลข่าวสารภายในเครือข่าย
อยา่งรวดเร็ว ขอ้พิสูจน์ไดถึ้งการท่ีการเปิดรับของผูบ้ริโภคอยูใ่นเกณฑ์ดีคือ การคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือ
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ต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Instagram เป็นตน้ เป็นพฤติกรรมท่ีเด่นท่ีสุดใน
กลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับ โลกยุคดิจิตอล ขอ้มูลนั้นมีความ
หลากหลายและมีแนวโน้มท่ีจะเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว จึงท าให้การคน้หาขอ้มูลเป็นเร่ืองส าคญัเพื่อ
ยนืยนัความถูกตอ้ง ในส่ิงท่ีตวัเองไดรั้บ 
 ในขณะท่ีพฤติกรรมการเปิดรับท่ีมีความโดดเด่นอ่ืนๆ เช่น การรับชมส่ือมากกวา่ 1 ส่ือ การ
รับชมข้อมูลข่าวสารเดิมๆ มากกว่า 1 คร้ัง และชอบการน าเสนอรูปแบบใหม่ๆ ซ่ึงเป็นส่วนท่ี
สอดคลอ้งกบัลกัษณะการด าเนินชีวิตปัจจุบนัท่ีมีส่ือมากกวา่ 1 ส่ือมาให้ขอ้มูลข่าวสาร และบนโลก
ออนไลน์เอง ส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง Facebook, Twitter, Youtube และ Instagram ต่างก็สามารถ
เช่ือมโยงหากนัได ้ท าให้การกระจายขอ้มูลข่าวสารแบบ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
เป็นไปแบบวงกวา้งมากยิง่ข้ึน และมีวธีิการน าเสนอใหม่ๆ มาสนองความตอ้งการมากยิง่ข้ึน 

สมมติฐานการวจิยัท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ การตลาด
แบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัไดพ้บวา่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัคือผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกนัมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั 
โดยมุมมองทศันคติ นั้นเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีบุคคลแต่ละคนไดรั้บและน ามาวิเคราะห์
สร้างข้ึนจากประสบการณ์ความรู้สึกในอดีตท่ีแต่ละบุคคลเติบโตมา โดยกลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีแตกต่าง
กัน ต่างก็มีประสบการณ์การชีวิตท่ีแตกต่างกันไป ท าให้เจเนอเรชั่นวายซ่ึงเกิดมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีท่ีพฒันามาอย่างดีมีทศันคติต่อการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปใน
ทิศทางท่ีดีกว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ โดยแม้ว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์จะมีความใกล้ชิดกบัเทคโนโลยี
ใหม่ๆ มากกวา่เบบ้ีบูมเมอร์สแต่กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สเองก็มีประสบการณ์ท่ีดีกวา่ท าให้การไตร่ตรอง
ขอ้มูลข่าวสารจากการพบเห็น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ยอ่มท าไดดี้กวา่เจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ ท าให้ทศันคติของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์สมีความคดักรองไดม้ากกวา่ โดยผลทดสอบสมมติฐาน
ดา้นทศันคติน้ีไดมี้ความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ พีดบับลิวซี (PWC) ซ่ึงไดมี้การวิจยัและท า
การวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มในอนาคตวา่ เม่ือโลกปัจจุบนัเป็นโลกของดิจิตอลเต็มรูปแบบ เจนวาย
เป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีมีความเขา้กนักบัโลกดงักล่าวมากท่ีสุด แมใ้นปัจจุบนัยงัตอ้งการความพึ่งพา
ประสบการณ์จากคนเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเบบ้ีบูมเมอร์สอยู ่แต่แนวคิดของคนเจเนอเรชัน่วาย จะมี
ทศันคติท่ีดีกวา่ส าหรับส่ิงต่างๆ ในโลกดิจิตอล และองคก์รต่างๆ ก็ปรับตวัให้เขา้กบัดิจิตอลมากข้ึน
ท าให้ในอนาคตเจนวายจะมีบทบาทมากข้ึน ซ่ึง การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เองก็มีการ
ปรับตวัจากปากต่อปากมาเป็นแชร์กระจายขอ้มูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซ่ึงเป็นช่องทางยอด
นิยมของคนเจนวายมากท่ีสุดเช่นเดียวกนั 
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 ซ่ึงมุมมองของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นต่างๆ ได้มองว่าปัจจุบนัการท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) กลายเป็นส่วนหน่ึงของการตลาด แต่ประโยชน์ในแง่ของการตลาดนั้นอยู่ท่ี
วิธีการน าเสนอ โดยเจเนอเรชัน่วายค่อนขา้งเปิดกวา้งส าหรับการท าการตลาดดว้ย การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) เพราะเอ้ืออ านวยประโยชน์ให้กบัการส่ือสารการตลาดแบบวงกวา้ง และ
สอดคลอ้งกบัส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัท่ีเช่ือมโยงหากนัเกือบทุกประเภท  
 แต่ดว้ยความท่ีส่ือสังคมออนไลน์มีการเช่ือมโยงหากนัน้ีเองท าให้เป็นดาบสองคมส าหรับ
การท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เพราะผูบ้ริโภคส่ือจะมีการหาขอ้มูลเก่ียวกบัเน้ือหาท่ี
น าเสนอมากยิ่งข้ึน และรับรู้ความจริงเก่ียวกบัส่ิงท่ีน าเสนอได้รวดเร็วมากข้ึน โดยเฉพาะขอ้มูลท่ี
เป็นการลวงเพื่อสร้างกระแส จะยิ่งท าให้เกิดกระแสตีกลบัไดง่้าย และกลายเป็นทศันคติท่ีไม่ดีใน
กลุ่มผูท่ี้ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ในระยะแรก ซ่ึงส่งผล
ให้ในอนาคตการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท าไดล้  าบากมากยิ่งข้ึน แต่เม่ือเกิดส่ือ
ใหม่ๆ ข้ึนมา การท า Viral รูปแบบใหม่ๆ ก็จะเกิดข้ึนอยูเ่สมอ ดงัเช่นในอดีตท่ีมีการท า Viral ผา่น
กิจกรรมทางการตลาดตามสถานท่ีต่างๆ ท่ีมีผูค้นพลุกพล่านเป็นจ านวนมาก จนมาถึงในยุคดิจิตอลท่ี
ส่ือสังคมออนไลน์เติบโตข้ึน ก็ได้มีการท า Viral ผ่านส่ือบนโลกออนไลน์มากยิ่งข้ึนตาม
เช่นเดียวกนั  
 ดงันั้น ไม่วา่จะท า Viral ออกมาในรูปแบบใดการสร้างทศันคติใหก้บักลุ่มผูรั้บชมควรค านึง
อยูเ่สมอวา่ในทา้ยท่ีสุดกระแสท่ีสร้างข้ึนจะสามารถถูกตีแผใ่นไม่ชา้และผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะเกิดทศันคติ
ในใจของผูรั้บชมท่ีจะส่งผลไปยงัตราสินคา้ท่ีท า Viral ไดดี้หรือไม่ตามลกัษณะการน าเสนอหรือ
การเฉลยการน าเสนอดงักล่าวในทา้ยท่ีสุด 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอก
ต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัไดพ้บวา่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัคือผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผ่าน การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) แตกต่างกนั สมมติฐานขอ้น้ีมีความเช่ือมโยงกบัเร่ืองของทศันคติท่ีเกิดข้ึนกบั
สินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) โดยเป็นผลลพัธ์จากการกระท าท่ีผูบ้ริโภครู้สึก
ทศันคติท่ีเป็นบวกหรือลบ ซ่ึงท าให้มีความแตกต่างกนัออกไป โดยเจเนอเรชัน่วายมีแนวโนม้ท่ีจะ
บอกต่อและตดัสินใจซ้ือมากกวา่กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ดว้ยทศันคติท่ียอมรับและเปิดกวา้งกบัการท า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ท่ีมากกวา่กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ โดยพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือและบอกต่อของเจเนอเรชัน่วายท่ีมีความโดดเด่นกวา่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ น้ีไดมี้ความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Cisco พบวา่เจเนอเรชัน่วายมีอาการติดเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างรุนแรง และจะ



132 
 

เน้นไปท่ีการกระท าต่างๆ ผ่านโลกออนไลน์ โดยมีอตัราการช้อปออนไลน์สูงกว่ากลุ่มคนในช่วง
อายุอ่ืนๆ และมีการเช่ือมโยงไปท่ีการแชร์ขอ้มูลสินคา้บริการต่างๆ ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัส่ิงท่ีตนสนใจ 
หรือจะซ้ือขายมากวา่กลุ่มคนในช่วงอายอ่ืุนๆ อีกดว้ยเช่นเดียวกนั 

โดยสาเหตุหลกัท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคือความอยากลองสินคา้ดงักล่าวซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีผูส้ร้าง การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ข้ึนมาตอ้งการเป็นล าดบัแรก คือการหาทาง
ให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้สินคา้ของตนดูก่อน แต่การพูดถึงสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ในแง่บวก ต่อๆ กนัอยู่ในเกณฑ์ท่ีปานกลางสอดคลอ้งกบัเร่ืองทศันคติท่ีอยู่ในเกณฑ์
ปานกลางมีทั้งผูท่ี้ชอบและไม่ชอบปะปนกันไป อนัเน่ืองมาจากวิธีการท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ท่ีกลุ่มเป้าหมายนึกถึงมีทั้งรูปแบบท่ีดี ยอมรับได ้และท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 
และไม่ดี รับไม่ได ้และเกลียดสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ไปเลย 

จากสมมติฐาน 1 – 3 นั้นไดมี้ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ PRATIMA NISHANT 
DABHOLKAR (2011) ท่ีไดท้  าการศึกษาการขบัเคล่ือน การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และ
ปัจจยัท่ีท าให้เกิดการเปิดรับและสนใจข้อความ Viral ซ่ึงผูท่ี้มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกนัไม่ไดมี้ผลต่อความเช่ือในสารท่ีแตกต่างกนั ในเร่ืองความแตกต่างของกลุ่มเพศ แต่กลบั
มีความแตกต่างกันในเร่ืองท่ีเหลือ  )อายุ  ,อาชีพการงาน  (โดยเฉพาะเม่ือสารท่ีน าเสนอมีความ

เก่ียวขอ้งหรือตรงกบัตวักลุ่มเป้าหมายท่ีไดรั้บการรับชมซ่ึงจะท าให้เกิดการกระจายบอกต่อไปมาก
ยิง่ข้ึน ซ่ึงเป็นการพิสูจน์ไดว้า่ปัจจยัดา้นอายุ ซ่ึงเป็นส่วนหลกัของงานวิจยัคร้ังน้ี มีความแตกต่างกนั
เม่ือได้รับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ในแง่ของการเปิดรับตามประเภทของส่ือ 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ทศันคติท่ีมีต่อการท า Viral ทศันคติท่ีเกิดข้ึนกบัสินคา้ท่ีไดท้  า Viral และ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ จากการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

นอกจากน้ีพฤติกรรมของกลุ่มคนเจเนอเรชัน่ต่างๆ ท่ีมีความแตกต่างกนัยงัไดส้อดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ธรรมรัตน์ อยูพ่รต (2556) ไดท้  าการศึกษา “ค่านิยมในการท างานท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การเป็นสมาชิกท่ีดีขององคก์รของเจเนอเรชัน่ต่างๆ” พบวา่ในปัจจุบนัองคก์รไดมี้เป็นท่ีรวมตวักนั
ระหว่างคนหลากหลายเจเนอเรชั่น ตั้ งแต่ เบบ้ีบูม เจนเอ็กซ์ และเจนวาย ซ่ึงมีลกัษณะเด่นด้าน
ค่านิยม ความคิด ทศันคติ มุมมองท่ีแตกต่างกนัออกไป 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์
กบัทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัไดพ้บวา่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัคือการเปิดรับส่ือ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) แตกต่างกนั โดยผลการวิจยัไดส้ะทอ้นวา่ความสัมพนัธ์ของทั้ง 2 ปัจจยัดงักล่าว
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นั้นไม่สูงมากค่อนไปทางต ่า แต่มีทิศทางการตอบไปในทิศทางเดียวกนัคือกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย จะมี
การเปิดรับมากกว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ และทัศนคติเองก็มีมุมมองท่ีดีกว่าเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ 
เช่นเดียวกนั โดยผลการทดสอบสมมติฐานไดมี้ความสอดคลอ้งกบัลกัษณะของส่ือ ในแนวคิดเร่ือง
ส่ือใหม่ โดย Facebook เป็นส่ือท่ีมีรายละเอียดในการน าเสนอสูงกว่าส่ืออ่ืนๆ อย่าง Instagram 
Youtube และ Twitter ท าให้มีเน้ือหาให้พิจารณามากยิ่งข้ึน และเปิดโอกาสให้ทศันคติมีความ
หลากหลายมากยิง่ข้ึนจากความหลากหลายของขอ้มูลนั้นเอง 

ผลการวิจัยดังกล่าวได้สะท้อนให้เห็นว่า การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ท่ีแตกต่างกันนั้นมีผลให้ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนกับการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) แตกต่างกนัอยูใ่นเกณฑ์ท่ีไม่สูงมากนกัแต่ก็ยงัมีผลอยู ่โดยสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีเปิดรับ
ส่ือท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มากเท่าไหร่ จะท าให้เกิดทศันคติกบั การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral Marketing) มากยิ่งข้ึน แต่ทศันคติท่ีเป็นบวกหรือลบนั้นไม่ข้ึนกบัการเปิดรับส่ือท่ี
น าเสนอ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แต่เป็นวิธีการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) ท่ีเป็นตวัก าหนดทศันคติท่ีเกิดข้ึนมา 

ดงันั้นการเปิดรับส่ือท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) จะเป็นส่วนท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้เก่ียวกบัเน้ือหา Viral เบ้ืองตน้ก่อนท่ีจะท าความเขา้ใจดว้ยความรู้สึกและการหา
ขอ้มูลประกอบการรับรู้เก่ียวกบั Viral นั้นๆ ต่อไป 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 5 ทศันคติท่ีมีต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัไดพ้บวา่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัคือทศันคติท่ีมีต่อ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ
ของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนักนั โดยผลการวิจยัไดส้ะทอ้น
วา่ความสัมพนัธ์ของทั้ง 2 ปัจจยัดงักล่าวนั้นค่อนขา้งต ่า แต่มีทิศทางการตอบไปในทิศทางเดียวกนั
คือกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย จะมีทศันคติท่ีเป็นบวกต่อ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มากกวา่ 
และการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อเองก็ท าไดม้ากกวา่กลุ่มคนเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ ดว้ย 

ผลการวิจยัไดส้ะทอ้นให้เห็นว่าเม่ือผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีเป็นบวกแล้ว การตดัสินใจซ้ือ
และบอกต่อจะเกิดข้ึนตามโดยการบอกต่อเป็นผลมาจากระยะแรกของการท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ท่ีสร้างกระแสข้ึนมาและดว้ยความสะดวกรวดเร็วของเทคโนโลยีท าให้การ
กระจายขอ้มูลท าไดม้ากข้ึนจนมาลดนอ้ยลงเม่ือมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั Viral ดงักล่าวมากยิ่งข้ึน 
เช่นเดียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีเป็นขั้นทดลองใช้สินคา้จนกลายเป็นลูกคา้ประจ าตาม
ทศันคติท่ีเกิดข้ึนกับ Viral ดังกล่าว แต่ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ นอกเหนือจากทศันคติท่ีท าให้เกิดการ
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ตดัสินใจซ้ือในระยะยาวไดเ้ช่นระดบัราคาของสินคา้ คุณภาพ และความสะดวกในการซ้ือสินคา้ส่ิง
เหล่าน้ีเป็นปัจจยัร่วมนอกเหนือจากทศันคติท่ีจะท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได้ จึงสะท้อนในค่า
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อท่ีไม่ไดสู้งมาก
นกั เพราะยงัมีความจ าเป็นท่ีตอ้งใช้ปัจจยัอ่ืนช่วยด้วย เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและ
บอกต่อ 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 6 การเปิดรับส่ือ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและการบอกต่อของผูบ้ริโภคผ่าน การตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing)  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัไดพ้บวา่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัคือการเปิดรับส่ือ 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและการบอก
ต่อของผูบ้ริโภคผา่น การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แตกต่างกนั โดยผลการวิจยัไดส้ะทอ้น
วา่ความสัมพนัธ์ของทั้ง 2 ปัจจยัดงักล่าวนั้นค่อนขา้งต ่า แต่มีทิศทางการตอบไปในทิศทางเดียวกนั
คือกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย จะมีการเปิดรับมากกวา่ กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ และการตดัสินใจซ้ือและบอก
ต่อเองก็ท าได้มากกว่ากลุ่มคนเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ ด้วย โดยผลการวิจยัจะมีความสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ี 4 เน่ืองจากพฤติกรรมของเจเนอเรชัน่วายท่ีเขา้กนักบัส่ือท่ีน าเสนอ การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ไดม้ากกวา่เจเนอเรชัน่อ่ืนๆ มากกวา่ดงัท่ีงานวิจยัของ Cisco และพีดบับลิวซีได้
น าเสนอไปก่อนหน้าท่ีท าให้อตัราการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อขอกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีมากกวา่เจ
เนอเรชัน่อ่ืนๆ 

โดยในแง่ของการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อนั้น การเปิดรับเป็นช่องทางท่ีท าให้ผูบ้ริโภคได้
รู้จกักบัสินคา้/บริการ ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และเกิดการทดลองในระยะแรก 
แต่ลกัษณะการท า Viral เองเป็นปัจจยัส าคญัเม่ือมีการเฉลยขอ้มูลเก่ียวกบั Viral ข้ึนจะท าให้เกิดการ
ตดัสินใจท่ีจะเป็นลูกคา้ในระยะยาวหรือไม่ แต่ส่ิงส าคญัคือการท่ีท าใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกักบัตราสินคา้
มากยิง่ข้ึน 

ซ่ึงส าหรับสมมติฐาน 4 – 6 จะสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุรกิต สุริยวงศ์ชยั (2552) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองลกัษณะการแพร่กระจายข่าวสารทางการตลาด แบบไวรัสท่ีปรากฏในเวบ็ท่าของ
ประเทศไทยซ่ึงไดท้  าการศึกษาวิธีการสร้างเน้ือหาข่าวสารทางการตลาดท่ีมีความเหมาะสมในการ
แพร่กระจายในรูปแบบไวรัสผ่านเวบ็ไซต์ท่ีมีผูเ้ขา้ชมมากท่ีสุดในประเทศไทย 7 อนัดบัแรกในปี 
2550 โดยพบวา่วิธีการสร้างเน้ือหาจะตอ้งเป็นข่าวสารท่ีอยูใ่นความสนใจของคนจ านวนมาก และ
ตอ้งมีการสร้างความน่าเช่ือถือ ดว้ยใชอ้งคป์ระกอบท่ีสามารถเป็นหลกัฐานได ้แลว้จึง ท าการลงข่าว
ดว้ยเจา้หนา้ท่ี หรือผูใ้ชท่ี้มีช่ือเสียงในเวบ็ไซตเ์หล่านั้น เพื่อท าใหข้่าวสารดงักล่าวน่าเช่ือถือ และเกิด
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การกระจายต่อกนัอย่างรวดเร็ว ซ่ึงได้เห็นว่าความน่าเช่ือถือของขอ้มูลข่าวสารมีความส าคญัเป็น
อยา่งยิง่ในยคุท่ีขอ้มูลสามารถคน้หาไดง่้ายมากยิง่ข้ึนและกระจายตวัอยา่งรวดเร็ว 
 

5.3  ข้อจ ากดัการวจิัย 
  

5.3.1  การวจิยัในคร้ังน้ีท าภายใตเ้ง่ือนไขท่ีกลุ่มเป้าหมายจะตอ้งรู้จกัและเคยเห็น การตลาด
แบบไวรัล (Viral Marketing) มาก่อน ซ่ึงกระแสของ Viral ในไทยมกัจะเป็นกระแสท่ีไม่ค่อยดี ถึง
จะเป็นท่ีรู้จกัมากกวา่ Viral ท่ีสร้างสรรค ์ดงัเช่นผลการวจิยัท่ีออกมาวา่ กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกดีกบัการท า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) แต่กลบัไม่ค่อยรู้สึกดีกบั ตราสินคา้ท่ีท า การตลาดแบบไวรัล 
(Viral Marketing) ในไทย ท าให้ขอ้มูลท่ีไดเ้กิดการล าเอียงดา้นมุมมองท่ีไม่ค่อยดีมากกวา่มุมมองท่ี
เป็นกลาง 

5.3.2  ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามท่ีมีความยาวนานท าให้เกิดการให้ความ
ร่วมมือไม่เต็มท่ีและมีการยกเลิกการกรอกแบบสอบถามกลางคนั หรือขาดแรงจูงใจในการท า
แบบสอบถาม ท าใหต้อ้งใชเ้วลาพอสมควรในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 

5.4  ข้อเสนอแนะ 
 
5.4.1  ส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

5.4.1.1  บริษทัเจา้ของสินคา้/บริการ 
การตดัสินใจใช ้ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง (การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)) ควรมีการ

ค านึงถึงวตัถุประสงคห์รือจุดมุ่งหมายในการใชง้าน พร้อมทั้งหาช่องทางหรือวิธีท่ีใชเ้พื่อรับมือกบั
กระแสท่ีเกิดข้ึน เพราะในปัจจุบนัการท า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีอตัราสูงข้ึน และ
ผูบ้ริโภคเองก็มีความรู้เท่าทนัส่ือมากยิ่งข้ึนตามเช่นเดียวกนั ดงันั้นการวางจุดมุ่งหมายทางการตลาด
จึงเป็นส่ิงส าคญั ในการน า ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง (การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)) มาใช ้

ซ่ึงจากการท าวิจยัพบว่า การสร้างทศันคติเป็นส่ิงท่ีเป็นส่วนส าคญัในการท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือและบอกต่อ โดยเฉพาะทศันคติท่ีดี จะท าให้เกิดผลในระยะยาวได้
มากกวา่ ทศันคติท่ีไม่ดี หรือสร้างปรากฏการณ์ชัว่คร้ังคราว 

5.4.1.2  บริษทัโฆษณา การตลาด 
การหาไอเดียในการท า ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง (การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)) 

ควรจะมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึนและการหาขอ้มูลมารองรับเพื่อให้งาน Viral มีความน่าเช่ือถือ 
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โดยไม่ลืมท่ีจะมุ่งเนน้ไปท่ีการตอบโจทยค์วามตอ้งการของบริษทัลูกคา้ แต่ก็ควรท่ีนึกถึงผลตอบรับ
ท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการท า Viral ออกไปดว้ยเช่นเดียวกนัเพื่อใหเ้กิดผลเสียกบับริษทัลูกคา้ใหน้อ้ยท่ีสุด 

5.4.1.3  ตวัแทนส่ือ 
การดูแลก ากบัผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการท า ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง (การตลาดแบบไวรัล 

(Viral Marketing))   เป็นส่ิงส าคญัเพราะสารประเภทงาน  Viral เป็นส่ิงท่ีมีการแพร่ขยายไปอย่าง
รวดเร็วทั้งเร่ืองดีและเร่ืองไม่ดี และส่งผลกระทบต่อกลุ่มคนจ านวนมาก ดงันั้นการรับมือ และ
ไตร่ตรองในฐานะท่ีเป็นผูดู้แลช่องทางการน าเสนอ ควรมีการพิจารณาสาร Viral ใหดี้ 
 

5.4.2  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยคร้ังต่อไป 
5.4.2.1  ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ของประชากรจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่นอกจากเพศแลว้

ดา้นอ่ืนๆ มีความแตกต่างกนัหมด ซ่ึงงานในคร้ังน้ีได้ท าการศึกษาเฉพาะของด้านอายุ ดงันั้นใน
อนาคตจึงควรมีการขยายขอบเขตเจาะลึกไปยงัดา้นอ่ืนของลกัษณะประชากรต่อไป 

5.4.2.2  กลุ่มเจเนอเรชัน่แซทก าลงัจะเป็นกลุ่มท่ีเขา้มามีบทบาทมากยิ่งข้ึนในงานวิจยั
คร้ังหนา้ควรท่ีจะน าเขา้มาใชร่้วมดว้ยในการท าการวจิยัท่ีเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่ 

5.4.2.3  การตลาดแบบไวรัลมาร์เก็ตต้ิง   เป็นการตลาดท่ีท าผ่านช่องทางส่ือต่างๆ จึง
ควรมีการวจิยัเก่ี ก่ียวกบัวธีิการท าการตลาดแบบไวรัลมาร์เก็ตต้ิง   ของตราสินคา้อ่ืนๆ ในอนาคต เพื่อ

วดัประสิทธิภาพและผลตอบรับทั้งในทางบวกและลบของตราสินคา้เหล่านั้น 
5.4.2.4  ในอนาคตไดมี้การพฒันาช่องทางการน าเสนอส่ือท่ีมีความหลากหลายมาก

ยิ่งข้ึน แต่กลบัมีความเป็นบูรณาการมากข้ึนเช่นเดียวกนัท าให้ส่ือต่างๆ มีความเช่ือมโยงหากนัหมด 
ซ่ึงมีส่วนท าให้สาร Viral สามารถแพร่กระจายไดง่้าย จึงควรมีการวิจยัการท า ไวรัลมาร์เก็ตต้ิงใน

ช่องทางส่ือต่างๆ มากยิง่ข้ึนเพื่อหาช่องทางการท าท่ีดีท่ีสุดต่อไป  
 



 
บรรณานุกรม 

 
กมลชนก เศรษฐพุทรา. (2554). Facebook as smart and effective business weapons. 

วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์, 19(32), 61-75. 
กฤชสกล ช่วงอรุณ, ปรียา ศรีระคาม, และตรีทิพ บุญแยม้. (2553). การตลาดแบบไวรัส: กลวธีิ

การตลาดผา่นเครือข่ายทางสังคมบนอินเตอร์เน็ต. Executive Journal, 10, 64-70. 
โกวทิ วงศสุ์รวฒัน์. (2557, 3 เมษายน). เจนวายคืออะไร. มติชนออนไลน์. สืบคน้จาก 

http://www.matichon.co.th/matichon/view_news.php?newsid=01act02170652& 
sectionid=0130&day=20 

จนัทวรรณ ปิยะวฒัน์. (2548). บลอ็ก (Blog or Weblog) คืออะไร?. สงขลา: มหาวทิยาลยั  
สงขลานครินทร์. 

ชนิดา พฒันกิตติวรกุล. (2553). E-word of mouth มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค
บนอินเตอร์เนต็ กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย. กรุงเทพมหานคร: วทิยาลยั
นวตักรรม มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

ชาญชยั ดีอ่วม. (2555). การส่ือสารระดับประสาทวิทยาเพ่ือสร้างนวัตกรรมการเรียนรู้ส าหรับเจเนอ
เรช่ันแซท. (วทิยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบณัฑิต ไม่ไดตี้พิมพ)์. มหาวทิยาลยัราชภฏัวไลย
อลงกรณ์, กรุงเทพมหานคร. 

เช่ียวชาญ รัตนามหทัธนะ. (2549). ชีวติของคนท างาน Working life. จุลสารจดหมายข่าว วิสัยทัศน์
จัดซ้ือและซัพพลายเชน, 5(117), 64-70.  

ชูชยั สมิทธิไกร. (2554). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์ 
มหาวทิยาลยั. 

ณฏัฐชา หน่อทอง. (2551). การส่ือสารการตลาดแบบไวรัสของตราสินค้าดีแทค. การวิจยัเบ้ืองตน้. 
กรุงเทพมหานคร: คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี. 

ณฐัวฒิุ ป่ินทองค า. (2556, 7 ตุลาคม) เทรนด์การตลาดปี 2556 (บทความในการท าธุรกิจเครือข่าย). 
สืบคน้จาก http://sukree-jconline.com/เทรนดก์ารตลาดปี-2013 

เดือนเพญ็ ล้ิมศรีตระกลู. (2552). Research: Gen B Lifestyle Marketing. สืบคน้จาก 
http://marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=7543 



138 
 

ทิพยพ์ิมล เกียรติวาทีรัตนะ. (2552). Gen Y ประเทศไทย จินตนาการถึงชาติวนัพรุ่งนี.้ 
กรุงเทพมหานคร: กรุงเทพธุรกิจ Bizbook. 

ธรรมรัตน์ อยูพ่รต. (2556). ค่านิยมในการท างานท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีของ
องคก์รของเจเนอเรชัน่ต่างๆ. วารสารบริหารธุรกิจ, 36(138), 40-62. 

ธนา เธียรอจัฉริยะ. (2554). Viral Marketing ไม่ใช่เร่ืองใหม่. สืบคน้จาก
http://www.pinyosan.com/index.php?lay=show&ac=article&Id=538958568 

ธิติมา ทองทบั. (2551). Social Networking กระแสใหม่กับความเป็นไปได้ในสังคมออนไลน์. 
กรุงเทพมหานคร: ไทยวฒันาพานิช. 

ธีรพล แซ่ตั้ง. 2550. การตลาดรุ่ง มุ่งสัมพันธ์. กรุงเทพมหานคร: ซีเอด็ ยเูคชัน่ (มหาชน). 
นิรมล อินทฤทธ์ิ. (2547). พฤติกรรมส่งเสริมสุขภาพตนเองของผู้สูงอาย ุในชมรมผู้สูงอายุ

โรงพยาบาล เจ้าพระยาอภัยภูเบศร์ จังหวดัปราจีนบุรี. (วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต
ไม่ไดตี้พิมพ)์. จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั, กรุงเทพมหานคร. 

ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ. (2551, 7 เมษายน). ตลาดดอทคอมเผยยอดอีคอมเมิร์ซ 2551 พุ่งโตสวนกระแส
เศรษฐกิจ. สืบคน้จาก www.thaipr.net/general/211189  

ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ, และ สุธน โรจน์อนุสรณ์. (2551). e-Marketing เจาะเทคนิคการตลาดออนไลน์. 
กรุงเทพมหานคร: ไทยวฒันพานิช.  

ภิเษก ชยันิรันดร์. (2554). สร้าง Brand Equity ครบองค์ส่ี ด้วย Social Media. มาเกต็อุ๊ปส์.  
สืบคน้จาก http://www.marketingoop s.com/digital/campaigns/social-media- marketing-
digital/brand-equity/ 

วนิ รัตนาธีราธร. (2553). ทัศนคติต่อการท าการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ viral video และ
ปัจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจแชร์ออนไลนวีดีโอของผู้ใช้ Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร. 
กรุงเทพมหานคร: คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

ศรีกญัญา มงคลศิริ. (2548). เคลด็ (ไม่) ลับจับจังหวะวยัรุ่น Gen-M Marketing. สืบคน้จาก 
http://www.mahidolchannel.com/product/downloadmodify/.../Gen-M-Marketi. 

เศรษฐพงศ ์มะลิสุวรรณ. (2552). นวตักรรมโทรคมนาคมและการส่ือสารการเปล่ียนวถีิโลก. 
วารสารส านักงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 5(8), 13-18. 

เศรษฐพงศ ์มะลิสุวรรณ. (2553). เครือข่ายสังคม (Social Network). สืบคน้จาก http://www.our-
teacher.com/our-teacher/Military%20Mentorship/24-youtube 

สมศกัด์ิ ด ารงสุนทรชยั. (2549). Baby Boomers: Retirement Loom. สืบคน้จาก 
http://info.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=46975  



139 
 

สริตา อ่ึงสกุล. (2552). ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer insight) ท่ีเป็นกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย 
มีผลต่อรูปแบบธุรกิจ. กรุงเทพมหานคร: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

เสาวคนธ์ ศิรกิดากร. (2554). 45 กระบวนท่า พัฒนา GEN-Y (พิมพ์คร้ังท่ี 2). กรุงเทพมหานคร: 
อมรินทร์ พร้ินต้ิง. 

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน). (2555). พฤติกรรมการใช้งาน
อินเตอร์เนต็ของประชากรในประเทศไทย. กรุงเทพมหานคร: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

สีตลา ประดิพทัธ์กุลชยั. (2551). การเปิดรับส่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมทางสังคมของกลุ่มชายรัก
ชายในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

สุชิต ผลเจริญ. (2550). กลยทุธ์การตลาดเชิงสัมพนัธภาพท่ีเป็นปัจจยัท าใหไ้ดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
ในอุตสาหกรรมน ้าอดัลมของประเทศไทย. วารสารสมาคมนกัวจิยั, 13, 2(พฤษภาคม-
สิงหาคม), 34-40. 

สุรกิต สุริยวงศช์ยั. (2552). ลักษณะการแพร่กระจายข่าวสารทางการตลาด แบบไวรัสท่ีปรากฏใน
เวบ็ท่าของประเทศไทย. เชียงใหม่: มหาวทิยาลยัเชียงใหม ่

เสรี วงษม์ณฑา. (2543). ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: เอ เอน็การพิมพ.์ 
Abdus S. (2009). An analysis of reading profile of generation-X Singapore. Retrieved from 

http://www.slis.tsukuba.ac.jp/a-liep2009/proceedings/Papers/a24.pdf 
Alsop, R. (2008). The trophy kids grown up: how the millennial generation is shaking up the 

workplace. San Francisco: Jossey-Bass 
Asthana, A., & Thorpe, V. (2005). Whatever happened to the original generation X?.  Retrieved 

from  http://www.theguardian.com/uk/2005/jan/23/britishidentity.anushkaasthana 
Bayus, B. L. (1985). Word of mouth: the indirect effects of marketing efforts. Journal of 

Advertising Research, 25(3), 33-54. 
Behrer, J. & Van den, Bergh. (2011). How cool brands stay hot. branding to generation Y.  

New York: Kogan Page.  
Boyd, D. M., & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: definition, history, and scholarship. 

Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230. 
Boyd, D., & Heer, J. (2006). Profiles as conversation: networked identity performance on 

friendster. http://www.danah.org/papers/HICSS2006.pdf.  



140 
 

Cho, C-H., & Cheon, H. J. (2004). Children’s exposure to negative internet content: effects of 
family context. Journal of Broadcasting and Electronic Media, 49 (4), 488-509. 

CIA World Fact Book. (2013). Thailand Age Structure. Retrieved from 
http://www.indexmundi.com/thailand/age_structure.html 

Coupland, D. (1991). Generation X: tales for an accelerated culture. New York: St. Martin’s 
Press. 

Dabholkar, Pratima Nishant. (2011). Viral marketing: a study of drivers of viral marketing and 
factors that influence the receipt and forwarding of viral messages. New York: Patil 
University. 

Dewdney, A., & Ride, P. (2006). The new media handbook. Oxon: Routledge. 
Edell, J. A. and Burke, M. A. (1987). The power of feelings in understanding advertising effects. 

Journal of consumer Research, 14(3), 431. 
Erkan A.,& Birol T. (2011). An examination of factors influencing consumer’s attitudes toward 

social media marketing. Journal of Internet Commerce, 10(1), 35. 
Fairbank. (2008). A study in to the effectiveness  of  viral marketing over the internet. London: 

University of Gloucestershire.  
George, E. , & Michael, A.Belch. (2006). Advertising and promotion: an integrated marketing 

communications perspective. (6th ed.). Boston: McGraw-Hill. 
Hanna, N. and Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: an applied approach. Englewood, NJ: 

Prentice Hall. 
Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2001). Consumer behavior: building marketing 

strategy. (8th ed.). New York: McGraw-Hill. 
Ivonna Cabrera Torres. (2013). Online news-seeking behavior among three generational cohorts: 

baby boomers, generation X, and generation Y. Retrieved from 
http://scholarworks.rit.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1968&context=theses  

Juvertson, S., & Draper, T. (1997). Viral marketing. draper fisher juvertson website. Retrieved 
from http://www.dfj.com/news/article_26.shtml 

Kane, S. (2010). Generation x. Retrieved from http://legalcareers.about.com/od/ 



141 
 

Kawamoto, K. (1997). Exploring communicative space : a comprehensive analysis of the 
conceptual dimensions of the emerging new media environment. New York: Unversity of 
Washington.  

Kotler, P. (2003). Marketing management. New Jersey: Prentice-Hall. 
Lietsala, K., & Sirkkunen, E. (2008). Social Media: Introduction to the Tools and Processes of 

Participatory Economy. Finland: University of Tampere. 
Lutz, R. J. (1991). Perspectives in consumer behavior. (4th ed.) Englewood Cliffs, NJ: Prentice-

Hall. 
Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & T. S. Robertson 

(Eds.) Perspectives in consumer behavior. Englewood Cliffs, NJ: Scott Foresman 
Mcleod, J, & O’keefe, G. J. (1972). Socialization perspective; current perspectives in mass 

communication Research. London: Sage. 
Merrill, C., & Lowenstien, L. (1971).  Media massages and men: new perspectives in 

communication. New York: David Mckay Company. 
Mijung, K.,& Roth, W-M. (2008). Rethinking the Eehics of scientific knowledge:a case study of 

teaching the environment in science classrooms. Asia Pacific Education Review,  
9(4), 516-528. 

Miniwatts Marketing Group. (2012). World internet usage and population statistics. Internet 
world stats. Retrieved from http://www.internetworldstats.com/stats.htm 

Nancy, P. (2010). Baby boomers attending a community college: influences, challenges, and 
social networks. New York: Iowa State University.  

Narges, D., Laily, H. P., & Ali, K. (2009). Developing an instrument for measurement of attitude 
toward online shopping. European Journal of Social Sciences, 7(3), 166-177. 

Qbert. (2012). Thailand’s Doomsday Approaches. U.S. Census Bureau. International Data base. 
Retrieved from http://www.stickmanbangkok.com/ReadersSubmissions2012/reader 
7741.htm 

Qimei, C., & William, D. (1999). Attitude toward the site. Journal of Advertising Research,  
49(4), 27-37. 

Rigsby. (2004). Audience perceptions of the ethicality and acceptability of street revel  
viral marketing. New York: University of South Alabama.  



142 
 

Rohan, M., & Natalie, L. (2011). Social media and its implications for viral marketing. Sydney: 
The University of Sydney. 

Roy,  F., & Brad,  J. (2008). Social psychology and human nature. Belmont, CA: Wadsworth 
Publishing. 

Schiffman, C., & Kanuk, L. (2010). Consumer behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice- Hall. 
Schramm, W. (1973). CommunicAtion and change in developing countries. Honolulu: The 

University Press of Hawaii. 
Shimp, T. A. (2007). Advertising, promotion, and other aspects of integrated marketing 

communications. (7th ed.). Chicago: Thomson. 
Solomon, M. R. (2010). Consumer behavior: buying, having and being. (9th ed.). New York: 

Prentice Hall 
Summers, J. O. (1972). Media exposure patterns of consumer Innovators. Journal of Marketing, 

36(1), 43-49. 
Tapscott, D. (2009). Grown up digital: how the net generation is changing your world. Oxon: 

McGraw-Hill 
Taro. (1973). Statistics: an introduction analysis. New York: Harper&Row. 
U.S. Census Bereau. (2012). Thailand people Stats. International Data base. Retrieved from 

http://www.nationmaster.com/country-info/profiles/Thailand/People 
United Nations. (2008). World Population Growth 1950-2050 (Projections of Population growth) 

Wikipedia. Retrieved from http://en.wikipedia.org/wiki/List_ 
Washington and Miller. (2008). Will Generation Y Dumb or not?. Wetztein 26 October Retrived 

from  http://www.washingtontimes.com/news/2008/oct/26/will-generation-y-be-dumb-
or-great/?page=all 

Wee Xavier, and Shuang Summer. (2009). Viral Marketing Communication – a Study on 
Consumer Perception and Response. New York: School of Management Blekinge 
Institute of Technology. 

Wertime and Fenrick. (2008). DigiMarketing: The Essential Guide to New Media and Digital 
Marketing.  London: Wiley    

Wilson, R.F. (2000). The six simple principles of viral marketing. Web Marketing Today. 
Retrieved from http://www.jrlenterprises.com/viral-marketing.htm 



143 
 

Yarrow K. (2009). Gen BuY: How Tweens, Teens and Twenty-Somethings are Revolutionizing 
Retail. London: Wiley. 

Zimmerman. (2011). Working Relationships Across Generations. The New York Times. 
Retrieved from http://www.nytimes.com/2011/09/25/jobs/25career.html?_r=0 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
แบบสอบถามงานวจิยั 
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แบบสอบถามเร่ือง 

 
“การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตลาดแบบไวรัล เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส    
เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และเจเนอเรชัน่วาย” แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ของ
นกัศึกษาระดบัปริญญาโทสาขา ส่ือสารการตลาด คณะนิเทศศาสตร์ สถาบนัพฒันบริหารศาสตร์ 

 
 

 
 
 
 
 
ตอนที่1 แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดตอบแบบสอบถาม โดยเขียนเคร่ืองหมาย X ลงใน (   ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริง และ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

1.เพศ 
 (   ) ชาย    (   ) หญิง 
 

2.อาย.ุ....................ปี 
 

3.ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 (   ) ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (   ) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

(   ) อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า  (   ) ปริญญาตรี  
(   ) ปริญญาโท                             (   ) ปริญญาเอก 

  
4.อาชีพ 
 (   ) นกัเรียน/นกัศึกษา  (   ) พนกังานบริษทั 

(   ) ธุรกิจส่วนตวั  (   ) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 (   ) รับจา้งทัว่ไป   (   ) อ่ืนๆ 

ค าช้ีแจง: Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) คือเทคนิคการเผยแพร่ข่าวสารทางการตลาด 
เก่ียวกบัตราสินคา้ ผา่นส่ือ Facebook Twitter Instagram Youtube โดยใชเ้น้ือหาท่ีท าให้เกิด การ
แพร่กระจาย การแชร์ส่งต่อ ผ่านส่ือออนไลน์อย่างรวดเร็ว ดงัเช่น โฆษณาของเบอร์เกอร์คิง 
โฆษณาของไทยประกนัชีวติ โฆษณาของสนิคเกอร์ เป็นตน้ 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
              (   ) ต ่ากวา่ 10,000 บาท       (   ) 10,001-20,000 บาท  (   ) 20,001-30,000 บาท  
              (   ) 30,001-40,000 บาท       (   ) 40,001-50,000 บาท       (   ) 50,001-60,000 บาท  
              (   ) 60,001-70,000 บาท       (   ) 70,001-80,000 บาท           (   ) 80,001-90,000 บาท  
              (   ) 90,001-100,000 บาท       (   ) ตั้งแต่100,001 บาทข้ึนไป 
 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามด้านการเปิดรับส่ือ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
ค าช้ีแจง โปรดตอบแบบสอบถาม โดยเขียนเคร่ืองหมาย X ลงใน (   ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริง และ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ท่านเปิดรับ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) จากส่ือต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 

 
ส่ือท่ีใชใ้นการเปิดรับ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 

 
มากท่ีสุด                      นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

6. Facebook       
7. Instagram      
8. Twitter      
9. YouTube      
 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
มากท่ีสุด                      นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

10. ท่านมีการคน้หาขอ้มูลผา่นส่ือต่างๆ อยูเ่สมอ เช่น Facebook, 
Twitter, Youtube, โทรทศัน์ เป็นตน้ 

     

11. ท่านสนใจส่ือท่ีมีการน าเสนอรูปแบบใหม่ๆ      
12. ท่านสนใจแต่ส่ือท่ีน าเสนอเน้ือหาท่ีท่านให้ความสนใจ      

13. ท่านรับชมส่ือมากกวา่ 1 ประเภทในเน้ือหาเดียวกนั      
14. ท่านมีการอพัเดตขอ้มูลข่าวสารอยูต่ลอดเวลา      

15. เม่ือเกิดกระแสใดๆ ท่านจะอพัเดตกระแสผา่นส่ือทนัที      
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พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
มากท่ีสุด                      นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

16. ท่านมกัใชส่ื้อท่ีรับประจ าในการรับขอ้มูลข่าวสาร      

17. ท่านจะติดตามขอ้มูลข่าวสารในทุกๆ สถานท่ี      

18. ท่านใหค้วามส าคญักบัเน้ือหามากกวา่ช่องทางการน าเสนอ      
19. ท่านมีการรับชมเน้ือหาท่ีท่านสนใจมากกวา่ 1 คร้ัง      

 
ตอนที ่3  แบบสอบถามด้านทศันคติทีม่ีต่อ Viral Marketing  (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
ค าช้ีแจง โปรดตอบแบบสอบถาม โดยเขียนเคร่ืองหมาย X ลงใน (   ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริง และ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
  
 ขอ้ความ 

 เห็นดว้ย                       ไม่เห็นดว้ย 
  อยา่งยิง่                          อยา่งยิง่ 
5 4 3 2 1 

20.ท่านคิดวา่ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)  
เป็นส่วนหน่ึงของการส่ือสารการตลาด 

     

21.ท่านคิดวา่Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) เป็น
ส่ิงจ าเป็นท่ีสินคา้ และบริการ ตอ้งใชเ้พื่อประโยชน์ทาง
การตลาด 

     

22.ท่านคิดวา่สินคา้และบริการควรใช ้Viral Marketing (ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง) เพื่อการส่ือสารการตลาด 

     

23.ท่านคิดวา่Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) เป็นรูปแบบ
การส่ือสารท่ีมีความน่ากลวั 

     

24.ท่านคิดวา่ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) มีประโยชน์
ต่อการตลาดในยคุปัจจุบนั 

     

25.ท่านคิดวา่การท า Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) กบั
ส่ือ Social Media เป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ 

     

26.ท่านชอบ Viral Marketing ท่ีใชใ้นส่ือใหม่ เช่น Facebook, 
Youtube, Twitter, Instagram 
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 ขอ้ความ 

 เห็นดว้ย                       ไม่เห็นดว้ย 
  อยา่งยิง่                          อยา่งยิง่ 
5 4 3 2 1 

27.ท่านคิดวา่Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) เป็น 
แนวคิดท่ีดีในการใช ้ผา่นส่ือท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยูแ่ลว้ เช่น 
Facebook, Youtube, Twitter, Instagram 

     

28.ท่านคิดวา่อนาคต กระแสViral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ต
ต้ิง) จะนอ้ยลง 

     

29.ท่านคิดวา่อนาคต Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) จะ
กลายเป็นรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบเก่า 

     

 

ขอให้ท่านคิดถึงตราสินค้าทีใ่ช้ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เกต็ติง้) ที่ท่านได้รับล่าสุด และตอบ
ค าถามต่อไปนี ้
 

  
 ขอ้ความ 

 เห็นดว้ย                       ไม่เห็นดว้ย 
  อยา่งยิง่                          อยา่งยิง่ 
5 4 3 2 1 

30.ท่านรู้สึกช่ืนชอบ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ท่ีได้
เปิดรับ 

     

31.ท่านรู้สึกพึงพอใจ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ท่ีได้
เปิดรับ 

     

32.ท่านรู้สึกในทางบวกกบั Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ต
ต้ิง) ท่ีไดเ้ปิดรับ 

     

33.ท่านรู้สึกในทางบวกกบั Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ต
ต้ิง) ท่ีไดเ้ปิดรับ 

     

34.ท่านรู้สึกวา่ Viral ท่ีไดเ้ปิดรับเป็น Viral Marketing (ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง) ท่ีดี 

     

35.ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)  
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 ขอ้ความ 

 เห็นดว้ย                       ไม่เห็นดว้ย 
  อยา่งยิง่                          อยา่งยิง่ 
5 4 3 2 1 

36.ท่านมองตราสินคา้ท่ีท า Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 
เป็นตราสินคา้ท่ีดี 

     

37.ท่านรู้สึกพึงพอใจตราสินคา้ท่ีปรากฏใน Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)  

     

 

ตอนที ่4  แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซ้ือ และการบอกต่อ 
 
 

การตดัสินใจและการบอกต่อ 
     เห็นดว้ย                 ไม่เห็นดว้ย 
      อยา่งยิง่                       อยา่งยิง่ 

5 4 3 2 1 

38.ท่านอยากทดลองซ้ือสินคา้ท่ีปรากฎใน Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง)  

     

39.ท่านจะซ้ือสินคา้ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing (ไวรัลมาร์
เก็ตต้ิง) เม่ือพบเห็นในร้านคา้ 

     

40.ท่านจะพยายามหาซ้ือสินคา้ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) 

     

41.ท่านจะแนะน าสินคา้ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing (ไวรัล
มาร์เก็ตต้ิง) ใหก้บัคนรู้จกั 

     

42.ท่านจะพดูถึงตราสินคา้ท่ีท่านเห็นใน Viral Marketing 
(ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ในแง่บวกกบับุคคลอ่ืน 

     

43.ท่านจะพดูถึงViral marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ในแง่บวก
กบับุคคลอ่ืน 

     

44.ท่านจะแชร์ Viral Marketing (ไวรัลมาร์เก็ตต้ิง) ท่ีไดรั้บ
ใหก้บัคนรู้จกั 

     

 
ขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการท าแบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ี 



ประวตัผู้ิเขยีน 
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