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บทคัดย่อ  
 การติดต่อสื่อสารกันของมนุษย์ในยุคปัจจุบันมีความรวดเร็ว สามารถแพร่กระจายข้อมูล ข่าวสารได้
อย่างทั่วถึงและกว้างขวาง โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มากในยุคแห่งการสื่อสารผ่านระบบดิจิทัล การติดต่อกันด้วยระบบเครือข่ายออนไลน์ มักจะมีลักษณะรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก หรือ ไวรัลวิดีโอ เพราะเป็นการตลาดท่ีมีค่าใช้จ่ายต้นทุนตํ่าและให้
ประสิทธิผลท่ีดี เม่ือมีการเปรียบเทียบกับการตลาดด้านอ่ืน ๆ ท้ังยังมีนํ้าหนักในการสร้างความน่าเช่ือถือแก่
ผู้บริโภคมากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอ่ืน เพราะการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ไม่
จําเป็นท่ีผู้ส่งสารกับผู้รับสารจะต้องมีความสนิทสนมใกล้ชิดกันจึงจะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการสร้างความเช่ือม่ัน
ในตัวสินค้าและบริการนั้น ๆ หากแต่เป็นผู้บริโภคกับผู้บริโภคบอกต่อกันเอง ส่งผลให้สินค้าและบริการท่ีผ่าน
กระบวนการการสื่อสารแบบปากต่อปากในยุคดิจิทัลนี้เกิดความน่าเช่ือถือในระดับที่สูงมาก 

การสร้างกระแสโน้ม น้าวใจผู้บริ โภคในยุคปั จจุบัน  ถ้าหากใช้การโฆษณาผ่านสื่ อ ด้ั งเดิม                  
อาจจะไม่เพียงพอและไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลท่ีสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ 
ตลอดเวลา สื่อสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นอีกช่องทางที่เต็มไปด้วยประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูล และอํานวย
ความสะดวกให้กับผู้บริโภค แม้ว่าความเช่ือถือของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาในสื่อ หลักอาจลดน้อยลงแต่ใน
อีกทิศทางกลับพบว่าผู้บริโภคหันมาให้ความสําคัญกับข้อมูลที่ได้รับจาก บุคคลที่มีความน่าเช่ือถือในโลก
ออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการมากข้ึน ผู้ทรงอิทธิพล ในโลกออนไลน์จึงกลายเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่ตราสินค้าต้องแสวงหาเพื่อใช้เป็นสื่อสารกลางใน การติดต่อกับผู้บริโภค รวมไปถึงเจ้าของกิจการ
เองก็สามารถเปน็เคร่ืองมือทางการตลาดได้เช่นกัน  
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หากว่าเป็นบุคคลท่ีมวลชนรู้จัก อย่างไรก็ดีการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลควรคํานึงถึงช่วงเวลา ภาพลักษณ์ 
ของตราสินค้าและเทคนิคท่ีใช้ในการส่ือสารกับผู้บริโภคด้วย เพราะว่าสิ่งที่ผู้บริโภคในยุคนี้ต้องการ มากท่ีสุด
คือ ความน่าเช่ือถือและความเชื่อใจ ซ่ึงหาไม่ได้ง่ายนักจากงานโฆษณาในสื่อด้ังเดิม The Nielsen Company 
(2009) ได้ทําการสํารวจทัศนคติของผู้บริโภคต่อความเช่ือถือในสื่อโฆษณา 13 รูปแบบ พบว่า การตลาดแบบ
บอกต่อเป็นเครื่องมือท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้า และบริการได้สูงท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อย
ละ53 จากการศึกษาดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วขึ้นหากได้รับ
ข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

สรุปได้ว่า เน้ือหาข้อมูลทางการตลาด (Content) ควรเป็นเน้ือหาข้อมูลท่ีมีลักษณะเป็นบทความภาษา 
คําคม ปรัชญา แนวคิด เพ่ือเป็นการตักเตือนให้แง่คิด แนะนํา ท่ีมีความเหมาะสมกับ วัฒนธรรมและ
สถานการณ์ เป็นการสร้าง Content ที่กินใจและสร้างสรรคสังคม เป็นคลิปวีดีโอ ภาพเคลื่อนไหวที่สร้าง
อารมณ์ร่วม มีการนําเสนอเรื่องราวที่สอดคล้องกับความเป็นจริงในสังคมปัจจุบัน 
 ความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล มุ่งเน้นการสื่อสารจากบุคคลในครอบครัว เช่น พ่อ เเม่ พ่ี น้อง             
การเข้าถึงความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่ใกล้ชิดสนิทสนมจะมีอิทธิพลช่วยเกิดการแบ่งปันง่ายข้ึน ท้ังนี้เกิดจาก
ความไว้เน้ือเช่ือใจ การต้องการเป็นที่ยอมรับ รวมท้ังบุคคลที่เป็นญาติ และเพ่ือนสนิทมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันอย่าง
ใกล้ชิดจะสามารถก่อให้เกิดการบอกต่อได้ 
 
คําสําคัญ : การตลาดไวรัลวิดีโอ  อิทธิพลไวรัลวิดีโอ   เครื่องด่ืมเฟรนไชส์  
 
Abstract 

Human communication in modern times is fast. Can spread information News 
thoroughly and extensive Especially communication through various electronic tools that are 
very popular in the age of digital communication Communicating with online networking 
Usually have the form of viral marketing communication or viral video marketing because it 
is a low cost and effective marketing. When compared to other marketing methods and 
weighs more to create credibility for consumers Advertising in other formats Because viral 
communication via social media is not necessary for the messenger and the receiver to have 
a close relationship, then it will influence the confidence building in That product and 
service, but only consumers and consumers telling each other And resulting in products and 
Services that pass the word-of-mouth communication process in this digital age have a very 
high level of reliability. 

Creating a current trend to convince consumers If using advertising through 
traditional media May not be enough and does not meet the needs of consumers in the 
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digital age that can access information at all times, social media is becoming another 
channel with full access to information. And convenience for consumers Although 
consumers' trust in advertising in the media. In the main direction may decrease but in the 
other direction, it is found that consumers turn to pay attention to the information received 
from People who are more reliable in the online world before deciding to buy more 
products and services. Influential person In the online world, it has become a marketing tool 
that brands must seek to use as a medium for communication in Contact with consumers 
Including business owners themselves can also be a marketing tool. 

If it is a person that the masses know However, choosing the influential person 
should also consider the time period, the brand image and the techniques used to 
communicate with consumers. Because what consumers today need most is reliability and 
trust. Which is not easily found in traditional media advertising. The Nielsen Company (2009) 
surveyed consumers' attitudes towards trust in 13 forms of advertising media, found that 
viral marketing is a tool to stimulate consumers to Product purchase decision And the 
highest service Which accounted for 53 percent From the above study, it can be concluded 
that Consumers will make the decision to buy products more easily and quickly if they 
receive information from a credible influencer. 

It can be concluded that the content of the marketing information should be in the 
form of articles, language, sharp words, philosophy, concepts in order to be a warning to the 
suggestion that is suitable for Culture and situations are content creation that is impressive 
and creates society. Is a video clip Animation that generates emotions There are stories that 
correspond to reality in today's society. 

Relationship with the data source Focus on communication from family members 
such as father and siblings. Access to close relationships and resources that are intimate and 
influential will facilitate sharing. This arises from trust. Wanting to be accepted Including 
relatives And close friends interacting closely together can create word of mouth. 

 
Keywords: viral video marketing, Influence viral videos, Franchise drinks 
 
บทนํา 

รูปแบบของการส่ือสารในชีวิตประจําวันมีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้นตามการ พัฒนาของ
เทคโนโลยีการส่ือสารที่มีความทันสมัย การสื่อสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ (Word of mouth) แม้จะ
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ไม่ใช่เรื่องใหม่ ผู้คนก็มักจะพูดคุยเกี่ยวกับประสบการณ์ของพวกเขา อารมณ์ ความต้องการ แม้กระทั่งเร่ืองของ
สินค้า การบริการ และตราสินค้า ผ่านทางการใช้เทคโนโลยี ที่สามารถโต้ตอบกันในรูปแบบสื่อสังคม บทบาท
และอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากได้มีการ พัฒนาปรับปรุงใหม่ในรูปแบบของชุมชนออนไลน์ การ
เปลี่ยนแปลงน้ีได้รับอิทธิพลมาจากทิศทางของ การดําเนินธุรกิจ โดยใช้วิธีการนําเอาพลังอํานาจของการสื่อสาร
แบบปากต่อปากมาใช้เพ่ือ วัตถุประสงค์ทางการตลาด ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์การใช้สื่อที่มีความเหมาะสมกับ
สินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ดี ซ่ึงองค์กรท้ังภาครัฐและเอกชนสามารถนํา
การสื่อสาร การตลาดแบบปากต่อปากไปประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือ ในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าและบริการ 
เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจมากขึ้น 

ธุรกิจแฟรนไชส์ เป็นกลุ่มธุรกิจท่ีมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว ย้อนกลับไปเม่ือ 20 ปีท่ีผ่านมาธุรกิจ
ดังกล่าวได้เริ่มต้นขึ้นในประเทศไทยและมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง จนถึงในปีพ.ศ. 2560 จํานวนผู้
ประกอบธุรกิจแฟรนไชส์มีจํานวนถึง 90,000 ราย มีจํานวนผู้ประกอบการเกิดใหม่เพ่ิมขึ้นวันละ 20 แห่ง และ
จากฐานข้อมูลวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่าตลาดแฟรนไชส์ในปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่าถึง 20,000 
ล้านบาท (ศูนย์รวมแฟรนไชส์ไทย, 2560) ปัจจุบันในประเทศไทยมีกิจการแฟรนไชส์แบ่งเป็นประเภทต่างๆ 
เช่น การศึกษา บริการ โอกาสธุรกิจ ค้าปลีก ความงาม งานพิมพ์ อสังหาริมทรัพย์ หนังสือ วิดีโอ อาหาร 
เครื่องด่ืม เบเกอร่ี และไอศกรีม  

การเพ่ิมขึ้นของจํานวนธุรกิจแฟรนไชส์เครื่องด่ืมดังกล่าว ได้ส่งผลให้การแข่งขันมีความรุนแรงขึ้น 
เพ่ือให้สามารถเป็นผู้นําทางการตลาดได้ ผู้ประกอบธุรกิจแฟรนไชส์เครื่องด่ืมทั้งเก่าและใหม่ จึงจําเป็นต้องหา
กลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ ๆ เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าได้อย่างกว้างขวางด้วยต้นทุนที่ตํ่าลง ดังนั้นการตลาดไวรัล
โดยเฉพาะไวรลัวิดีโอจึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีน่าสนใจเป็นอย่างย่ิงสําหรับผู้ประกอบธุรกิจ ซ่ึงการจะใช้กล
ยุทธ์การตลาดไวรัลวิดีโอให้เกิดประสิทธิภาพได้น้ัน ผู้ประกอบธุรกิจจําเป็นต้องมีความรู้เก่ียวกับกลยุทธ์
ดังกล่าวตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปิดรับไวรัลวิดีโอด้วย   

ไวรัลวีดีโอ มีการแข่งขันกันมากย่ิงขึ้น จากการตลาดที่ทําให้ตัวสินค้าแนบเนียนไปกับกระแส                 
ก็กลายมาเป็นการโฆษณาที่เห็นได้ชัดเจนมากกว่าเดิม โดยกระแสจะมีเฉพาะในโซเชียลเท่านั้น เจาะตลาด
เป้าหมายท่ีมีขนาดใหญ่ และทั่วถึงกันไปทั่วประเทศ หรือในบางคลิปก็อาจจะกระจายไปทั่วโลก 
 ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องด่ืมในระบบแฟรนไชส์ ม่ันใจว่าเป็นธุรกิจท่ีสามารถเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง
และย่ังยืนนั้น จะต้องมีการพัฒนาโครงสร้างการสนับสนุน (Franchise Support) ที่เหมาะสม เช่น การตลาด 
การฝึกอบรม การสรรหาวัตถุดิบ เป็นต้น  จากผลการวิจัย พบว่า ผู้ซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์ (Franchisee) ที่ได้รับ
การสนับสนุนจากผู้ขายสิทธ์ิแฟรนไชส์ (Franchisor) อย่างเหมาะสมและเพียงพอ จะมีความผูกพันต่อตรา
สินค้าสูง (Brand Commitment) และมี แนวโน้มท่ีจะสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้าเพ่ิมมากข้ึน ท้ังนี้การ
สนับสนุนจากผู้ขายสิทธ์ิแฟรนไชส์ก่อให้เกิดการพัฒนาธุรกิจท่ีช่วยส่งเสริมความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 
Commitment) ของแฟรนไชส์ให้เกิดกับผู้บริโภค และนําไปสู่การตัดสินใจในการ ประกอบธุรกิจแฟรนส์ไชส์ 
โดยความผูกพันต่อตราสินค้า เป็นความเช่ือมโยงทางด้านจิตใจและอารมณ์ ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าหรือ
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องค์กร นอกจากน้ี ยังเป็นความสัมพันธ์ในระยะยาวที่มีความสําคัญ อย่างย่ิงท่ีทําให้ท้ังผู้ซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์และ
ผู้ขายสิทธ์ิแฟรนไชส์ รักษาสัมพันธภาพที่ดีระหว่างกัน (Nyadzayo, Matanda & Ewing, 2015) 
 จากความสําคัญและปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจทําการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ในการส่งต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเฟรนไชส์ของผู้บริโภคในประเทศไทย” เป็นการศึกษาปัจจัย แบบจําลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท้ังน้ีเพ่ือเป็นประโยชน์ในการวางแผนกําหนดกลยุทธ์การตลาดไวรัลวิดีโอท่ีส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือ มีความผูกพัน ไว้วางใจ และบอกต่อไปยังผู้บริโภคอ่ืนๆ ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมแฟรนไชส์  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแฟรนไชส์ของผู้บริโภค 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแฟ
รนไชส์ของผู้บริโภค 3) เพ่ือวางแผนกลยุทธ์การตลาดไวรัลวิดีโอที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ความผูกพันผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมแฟรนไชส์ของผู้บริโภค 
 

การกําหนดกรอบแนวคิด  

 
 

กล่าวคือ การเปิดรับไวรัลวิดีโอ ความไว้วางใจของผู้บริโภค ความผูกพันต่อตราสินค้า การบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก ความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟรนไชส์เครื่องด่ืม ตัวแปรตาม คืออิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม แฟรนไชส์ซ่ึงในแต่ละตัวแปรท่ีนํามาใช้น้ันมาจากทฤษฎีที่เกี่ยวข้องท่ีนําแนวคิดจากทฤษฎี
มาใช้เป็นแนวคิดเชิงพฤติกรม ซ่ึงนอกเหนือจากการแสดงออกทางพฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายใต้แนวคิดในแต่ละ
ทฤษฎีแล้วการส่งต่อข้อมูลในลักษณะของแนวคิดจากทฤษฎีใช้เป็นแนวคิดเชิงพฤติกรรมซ่ึงนอกเหนือจากการ
แสดงออกทางพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นภายใต้แนวคิดในแต่ละทฤษฎีแล้วการส่งต่อข้อมูลในลักษณะของไวรัลวิดีโอ
สามารถเกิดขึ้นและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

ท้ังน้ีพัฒนาการของการตลาดแบบปากต่อปากสู่การตลาดแบบไวรัลรากฐานการตลาดแบบ            
ไวรัล เริ่มจากลักษณะการใช้ชีวิตของมนุษย์ ซ่ึงเกิดจากการร่วมกลุ่ม การแบ่งปันทรัพยากร การสร้างตัวตน 
และความต้องการการยอมรับกันและกัน การตลาดแบบไวรัลดําเนินไปตามกระบวนการการสื่อสารแบบปาก
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ต่อปาก (Word of Mouth : WOM) ทฤษฎีการตลาดแบบไวรัล เป็นรูปแบบกลยุทธ์มุ่งกระตุ้นให้บุคคลส่งต่อ
ข้อความทางการตลาดของบริษัทไปยังบุคคลอื่น การพัฒนาเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งเสริม
ความแข็งแกร่งของกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล การเข้าถึงเนื้อหาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้พัฒนาเติบโต ขึ้น
จนเป็นวิถีใหญ่ในการดํารงชีวิตมนุษย์ กล่าวได้ว่าอัตราการแพร่กระจายเน้ือหามีสูง คือมีการส่งต่อเนื้อหานั้นไป
เรื่อย ๆ อย่างไม่มีวันจบสิ้น ซ่ึงจะเพ่ิมศักยภาพให้กับการทําตลาด แบบไวรัลสําหรับผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืม  
แฟรนไชส์  
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง  

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) คือเทคนิคทางการตลาดท่ีใช้ Social Network ท่ีมีอยู่ก่อน

แล้วมาเสริมสร้างตราสินค้า (Brand Awareness) เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนทางการตลาด เช่น การขายสินค้า โดย
การแพร่กระจายข่าวสารการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นคําท่ีนักการตลาดรู้จักกันเป็นอย่างดี และ
เป็นคําท่ีสร้างขึ้นมาใหม่ แต่แท้ท่ีจริงก็คือ การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) ต่างกัน
ตรงท่ีการตลาดแบบไวรัลใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกระจาย ซ่ึงเทคนิคการทําการตลาดแบบไวรัลมีหลากหลายไม่มี
กฎตายตัวและไม่มีท่ีสิ้นสุด (ณัฏฐชา หน่อทอง, 2551) ในหลายบทความ เช่น Welker (2002) เปรียบเทียบว่า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นเหมือนกับไวรัล (Knight, 1999) กล่าวว่าคล้ายกับ การจามบน
โลกดิจิตอล (Digitalized sneeze) (วิน รัตนาธีราธร, 2553) 

Low Jiun Wee Xavier and Goh Yun Shuang Summer (2009) ได้แบ่งรูปแบบการนําเสนอ การ
สื่อสารแบบ Viral 5 รูปแบบ ได้แก่ E-mail, Videos, Blogs, Social networks และ User forums  

1. E-mail คือ การทําตลาดผ่านอีเมล์เพ่ือส่งข่าวสาร โปรโมช่ันต่างๆ ถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นการทํา
ตลาดที่ต้นทุนตํ่าที่สุด เม่ือเทียบกับการทางการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีตรงกลุ่มสามารถเข้าถึงผู้รับได้ทุกคน
ภายในเวลาอันรวดเร็ว สามารถเข้าถึงได้ง่ายด้วยสมาร์ทโฟน และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ทั้งยังสามารถต้ังเวลา
ในการจัดส่งอีเมล์ให้ถึงมือผู้รับในเวลาที่มีการเปิดอ่านอีเมล์มากที่สุดได้อีกด้วย โดยท่ีผู้รับอีเมล์น้ันต้องยินยอม
ในการรับข่าวสาร ทําให้การทํา Email Marketing ต่างจาก Spam Mail อย่างชัดเจน 

2. Videos เป็นการสร้างเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอออนไลน์ จุดประสงค์ก็เพ่ือท่ีจะเพ่ิมยอด ผู้ชมให้เกิด 
Engagement บนโซเซียลผ่านตัววิดีโอที่ เผยแพร่ออกไป ซ่ึงการวัดผลดูได้จากยอด View,Like, Dislike, 
Comment และการ Share ต่อๆ กันไป เช่น Youtube, MSN video และ Prankvertising เป็นต้น  

3. Blogs เป็นรูปแบบเว็บไซต์ประเภทหน่ึง ท่ีถูกเขียนขึ้นในลําดับท่ีเรียงตามเวลาในการเขียนซ่ึงจะ
แสดงข้อมูลที่เขียนล่าสุดไว้แรกสุด บล็อกเป็นเว็บไซต์ท่ีมีเน้ือหาหลากหลายขึ้นอยู่กับเจ้าของบล็อกที่ถูกเขียน
เฉพาะเรื่องส่วนตัวหรือจะเรียกว่าไดอารีออนไลน์ซ่ึงไดอารี่ออนไลน์นี่เองเป็นจุดเริ่มต้นของการใช้บล็อกใน
ปัจจุบัน โดยปกติจะประกอบด้วย ข้อความ ภาพ ลิงค์ ซ่ึงบางคร้ังจะรวมสื่อต่างๆ เช่น เพลง หรือวิดีโอ ใน
หลายรูปแบบได้ โดยสามารถใช้เป็นเครื่องมือสื่อสาร การประกาศข่าวสาร การแสดงความคิดเห็น การเผยแพร่
ผลงาน นอกจากน้ีตามบริษัทเอกชนหลายแห่งได้มีการจัดทําบล็อก ของทางบริษัทขึ้น เพ่ือเสนอแนวความเห็น
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ใหม่ใหักับผู้บริโภค โดยมีการเขียนบล็อกออกมาในลักษณะเดียวกับข่าวสั้น และได้รับการตอบรับจากทาง
ผู้บริโภคท่ีแสดงความเห็นตอบกลับเข้าไป เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ จุดท่ีแตกต่างของบล็อกกับเว็บไซต์โดยปกติ 
คือ บล็อกจะเปิดให้ผู้เข้ามาอ่านข้อมูลสามารถ แสดงความคิดเห็นต่อท้ายข้อความที่เจ้าของบล็อกเขียน ซ่ึงทํา
ให้ผู้เขียนสามารถได้ผลตอบกลับโดยทันที "บล็อก" ยังใช้เป็นคํากริยาได้ซ่ึงหมายถึงการเขียนบล็อกและ
นอกจากนี้ผู้ท่ีเขียนบล็อกเป็นอาชีพก็จะถูกเรียกว่า “บล็อกเกอร์” 

4. Social Networks คือ เครือข่ายสังคมเป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับ
ผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ หรือการท่ีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตคนหนึ่งเช่ือมโยงกับเพ่ือน
อีกนับสิบ รวมไปถึงเพ่ือนของเพ่ือนอีกนับร้อย ผ่านผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Hi5, Twitter 
หรือ Tagged เป็นต้น (บางเว็บไซต์กล่าวถึงในตัวอย่างปัจจุบันน้ีได้เส่ือมความนิยมแล้ว) การเช่ือมโยงดังกล่าว 
ทําให้เกิดเครือข่ายขึ้นเช่น เราสามารถรู้จักเพ่ือนของเพ่ือนเราได้เป็นทอดๆต่อไปเร่ือยๆทําให้เกิดสังคมสามารถ
สร้างคอนเน็คช่ันใหม่ๆ ได้ง่ายและเม่ือเราแชร์ (Share) ข้อความหรืออะไรก็ตามลงไปในเครือข่าย ทุกคนใน
เครือข่ายก็สามารถรับรู้ได้พร้อมกัน และสามารถ ตอบสนองต่อสิ่งท่ีเราแชร์ได้ เช่น แสดงความคิดเห็น 
(Comment) กดไลค์ (Like) ซ่ึงอาจจะแตกต่างกัน ออกไปตามแต่ละผู้ให้บริการ ความโดดเด่นในเรื่องความ
ง่ายของ Social Network ทําให้ธุรกิจ และนักการตลาดสนใจท่ีจะใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์สินค้า 
และบริการ 

5. User Forums คือ บริการหน่ึงบนอินเทอร์เน็ตสําหรับการแสดงความคิดเห็นหรืออภิปรายทําให้
เกิดชุมชนเสมือนจริง (Virtual Community) User Forums ยังมีอีกหลายช่ือเรียก เช่น Web Forums, 
Message Boards, Discussion Boards, Discussion Forums, Discussion Groups, Bulletin Boards ซ่ึง
จะมีการแยกหัวข้อการอภิปรายตามหัวข้อความสนใจเฉพาะกลุ่ม เรื่องราวที่มีการพูดคุยในแต่ละเว็บบอร์ดจะมี
การแตกต่างกันไปในแต่ละเว็บบอร์ด บางเว็บบอร์ดมีหลายหัวข้อโดยแบ่งแยกย่อยออกไปท่ีอนุญาตให้ผู้อ่าน
แสดงความคิดเห็นต่อความรู้ท่ีผู้เขียนถ่ายทอดลงไปและผู้เขียนได้เขียนโต้ตอบต่อความคิดเห็นน้ันไปมา ใน
ลักษณะของการสนทนาเพ่ือหาความแตกฉานในตัวความรู้ถือได้ว่าเป็นการร่วมกันสกัดความรู้ฝังลึกได้อย่างดี
และสามารถกระจายข่าวไปได้อย่างรวดเร็ว เช่น www.pantip.com, www.mhai.com เป็นต้น (จันทวรรณ 
ปิยะวัฒน์, 2548) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจของลูกค้า ซ่ึงสามารถสังเคราะห์องค์ประกอบความ
ไว้วางใจของลูกค้าทางอิเล็กทรอนิกส์จากแนวคิดที่มีความถี่เหมือนกัน 3 แนวคิดขึ้นไป ซ่ึงมี 3 องค์ประกอบคือ  

1. ความไว้วางใจบนพ้ืนฐานบุคคลหรือความไว้วางใจเน่ืองจากลักษณะผู้ขาย (person-based trust) 
หมายถึงความไว้วางใจท่ีผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติและลักษณะของผู้ขายขายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์  

2. ความไว้วางใจบนพ้ืนฐานความคิดความเข้าใจหรือความไว้วางใจเน่ืองจากความรู้ความเข้าใจ 
(Cognitive-based trust) หมายถึงความไว้วางใจที่ ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
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3. ความไว้วางใจบนพ้ืนฐานสถาบันหรือความไว้วางใจเนื่องจากระบบ (institution-based trust) 
หมายถึงความไว้วางใจในระบบที่มีการซ้ือขายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ 

แนวคิดและทฤษฎีการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 การสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตแบบไม่เป็นทางการของบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีมีความเก่ียวข้องกับสินค้า 
บริการ หรือองค์กร โดยถ่ายทอดประสบการณ์ ความคิดเห็น ข้อเท็จจริง ข้อเสนอแนะท้ังเชิงบวกและเชิงลบ
เพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลในรูปแบบของข้อความผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย เช่น พ้ืนที่แสดงความคิดเห็น 
อีเมลล์ แหล่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) เว็บไซต์วิจารณ์ สินค้าและผลิตภัณฑ์ 
(Review Websites) 

แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกค้า  
การศึกษาองค์ประกอบความผูกพันของลูกค้า เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะทําให้องค์กรสามารถเข้าใจความ

ผูกพันของลูกค้าได้ การศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเรื่องของระดับความผูกพันของลูกค้าก็จะย่ิงช่วยส่งเสริมและ
สนับสนุนให้สามารถเข้าใจความผูกพันของลูกค้าท่ีอาจจะมีบริการขององค์กรได้ดีมากย่ิงขึ้น การใช้แนวคิดการ
วัดความผูกพันของบริษัท Forrester Research ประเทศสหรัฐอเมริกา (Katz et al., 2009) นํามาวัดความ
ผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าประเภทเฟซบุ๊คแฟนเพจเนื่องจากเป็นการวัด ความผูกพันทางออนไลน์จึงมีความ
เหมาะสมท่ีจะนํามาใช้การวัดความผูกพันของบริษัท Forrester Research ประกอบด้วยความเกี่ยวพัน 
(Involvement) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ความใกล้ชิด (Intimacy) และการมีอิทธิพล (Influence) 
โดยผู้วิจัยได้นิยามคําจํากัดความของตัวแปรท่ีใช้วัดความผูกพันของลูกค้า 4 ตัวแปร ดังน้ี  

1. ความเก่ียวพัน (Involvement) เป็นองค์ประกอบขั้นแรกระหว่างลูกค้ากับสินค้าสามารถวัดได้จาก
จํานวนการเข้าชมเพจ ระยะเวลาท่ีเข้าชมต่อผู้ใช้งานหน่ึงคน ระยะเวลาในการเข้าชมแต่ละครั้ง การสมัคร
สมาชิก เป็นต้น  

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นองค์ประกอบขั้นต่อมาที่ลูกค้ากับสินค้ามีปฏิสัมพันธ์รูปแบบ
ต่างๆ ต่อกันสามารถวัดได้จากการมีปฏิสัมพันธ์ในหน้าเพจ เช่น การชมวิดีโอคลิป การแสดงความคิดเห็น การ
เข้าชมซํ้า การกดถูกใจ เป็นต้น  

3. ความใกล้ชิด (Intimacy)  เป็นองค์ประกอบข้ันท่ีสามที่ลูกค้าเริ่มมีความรักในสินค้าสามารถทําการ
วัดผ่านความคิดเห็นหรือความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  

4. การมีอิทธิพล (Influence) เป็นองค์ประกอบขั้นสุดท้ายท่ีลูกค้ามีความผูกพันทางออนไลน์ใน
ระดับสูง จนสามารถเป็นผู้สนับสนุนสินค้าสามารถวัดได้จากการแนะนําเพจให้เพ่ือนมาติดตาม การแชร์โพสต์
จากเพจไปให้เพ่ือนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น  

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ 
Fishbein and Ajzen (1975) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือ คือการที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจมุ่งม่ันและ

คาดหวังว่าจะซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดรายหน่ึงตลอดไปหรือใช้เป็นระยะเวลายาวนานในอนาคต 
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 Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีแสดง
ถึงความจงรักภักดีของผู้บริโภคหรือการเอาใจจดจ่อท่ีเป็นการตัดสินใจที่จะเลือกตามทัศนคติหรือความเช่ือต่อ
สินค้าหรือบริการนั้นๆ  

Haward (1994) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือเป็น กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการซ้ือ
ของผู้บริโภคท่ีจะซ้ือตราสินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเกิดจากทัศนคติและความม่ันใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า 

สรุปได้ว่าองค์ประกอบของความต้ังใจซ้ือประกอบด้วย  
1.  ความเต็มใจซ้ือ (Willingness) หมายถึง ความเต็มใจในการซ้ือสินค้าผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์

ของลูกค้า 
2.  การบริโภคสินค้าอย่างต่อเน่ือง (Continuous consuming ) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้หรือบริโภค

ท่ีสินค้าที่ซ้ือมาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
3.  การซ้ือสินค้าในอนาคตหรือซ้ือซํ้า (Re-purchase) หมายถึงการท่ีลูกค้ากลับมาซ้ือสินค้าน้ันๆ ใน

อนาคต 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับระบบแฟรนไชส์ 
อํานาจ ธีระวนิช (พรนภา เปี่ยมไชย, 2556, หน้า 70-71) ได้ให้ความหมายของคําว่า “แฟรนไชส์” 

คือ ระบบการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับข้อตกลงทางกฎหมายของสองฝ่าย โดยฝ่ายหน่ึง คือผู้ซ้ือแฟรนไชส์ท่ีรับสิทธ์ิ
พิเศษ เป็นเจ้าของในการดําเนินธุรกิจแต่ต้องดําเนินงานตามวิธีการและรูปแบบเฉพาะของอีกฝ่ายหน่ึงคือ
เจ้าของแฟรนไชส์ ซ่ึงข้อตกลงทางกฎหมายน้ีเรียกว่าสัญญา  แฟรนไชส์ (Franchise contract) และสิทธิพิเศษ
เรียกว่า แฟรนไชส ์ 

พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์ (2554) แฟรนไชส์ หมายถึง กลยุทธ์ทางธุรกิจในการกระจาย สินค้าหรือ
บริการสู่ผู้บริโภคจาก (บริษัทแม่) โดยผ่านหน่วยค้าปลีก (บริษัทสมาชิก) และทําสัญญาหรือข้อตกลงร่วมกัน
ภายใต้เครื่องหมายการค้าหรือบริการ และอํานาจของบริษัทแม่ในการควบคุมหน่วยธุรกิจนั้นเพ่ือแลกกับการ
ได้รับชําระค่าธรรมเนียม และค่ารอยัลต้ี (Royalty) จากบริษัทสมาชิก  

สรุปได้ว่า ระบบแฟรนไชส์ เป็นการดําเนินธุรกิจในการกระจายสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภค โดยผู้ซ่ึง
พัฒนาสินค้าหรือบริการตลอดจนวิธีการและรูปแบบที่ประสบความสําเร็จและต้องการที่จะขยายธุรกิจโดยการ
ถ่ายทอดสิทธ์ิในการประกอบธุรกิจซ่ึงอาจเป็นสินค้าหรือบริการ วิธีการและรูปแบบให้กับผู้ร่วมทําธุรกิจโดยทั้ง
สองฝ่ายจะทําสัญญาหรือข้อตกลงตามกฎหมายร่วมกัน โดยผู้รับสิทธ์ิจะต้องดําเนินงานตามวิธีการและรูปแบบ
ของเจ้าของแฟรนไชส์ หรือภายใต้ ช่ือทางการค้าหรือเครื่องหมายการค้า ของเจ้าของแฟรนไชส์ รวมถึงเจ้าของ 
แฟรน์ไชส์จะช่วยเหลือทางด้านการตลาด การบริหาร ควบคุม การฝึกอบรม การจัดหาสินค้า และการส่งเสริม
การขายแก่แฟรนไชส์ และค่าธรรมเนียมเป็นการตอบแทนการให้บริการต่างๆ ซ่ึงอาจจะกําหนดสัดส่วนจาก
ยอดขาย หรือกําไรข้ันต้น ตามที่กําหนดกันไว้ 
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วิธีการดําเนินงาน 
เทคนิคในการเก็บรวมรวมข้อมูล 3 รูปแบบได้แก่การสัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth interview)           

การแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) และ การสนทนากลุ่ม (Focus group) ดังน้ันกลุ่มเป้าหมายของการ
เก็บข้อมูลในแต่ละวิธีการจึงแบ่งออกเป็น 3 ประเภทดังนี้  

ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ   ผู้ วิจัยได้นําเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึกมาใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ               
เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมกับข้อมูลจาก การสัมภาษณ์ ผู้วิจัยใช้
การเลือกตามวัตถุประสงค์ (Purposive selection) ในการเลือกผู้ให้ ข้อมูลสําคัญท่ีสามารถให้ข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์แก่การวิจัยได้ ประกอบด้วย 

1.  ผู้ประกอบธุรกิจแฟรนไชส์เครื่องด่ืมที่ใช้กลยุทธ์ไวรัลวิดีโอเพ่ือวัตถุประสงค์ทาง การตลาดจํานวน 
10 คน 

2.  ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดออนไลน์คือ อาจารย์ระดับมหาวิทยาลัยที่มีประสบการณ์การสอนด้าน
การตลาดออนไลน์ต้ังแต่ 3 ปีขึ้นไปจํานวน 2 คน 

ประชากรของการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 18-60 ปีที่เป็นแฟนเพจของเพจ แฟรน
ไชส์เครื่องด่ืมที่มีผู้นิยมมากจํานวน 3  แบรนด์ ได้แก่  Coffee today อินทนิล (Inthanin) และCoffee world 
โดยแบ่งตัวอย่างของการวิจัยออกเป็น 3 กลุ่มๆละ 134  คน ตามจํานวนแบรนด์แฟรนไชส์เครื่องด่ืมท่ี
ทําการศึกษาในครั้งน้ี  Coffee today อินทนิล (Inthanin) และ Coffee world ใช้การสุ่มตามสะดวก 
(Convenient sampling) ในการสุ่มเลือกแฟนเพจของแฟรนไชส์เครื่องด่ืมที่ ทําการศึกษาแต่ละแบรนด์ 
จนกว่าจะได้จํานวนตัวอย่างตามที่กําหนดไว้ 

กลุ่มตัวอย่าง ในการกําหนดขนาดของตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้การคํานวนขนาดของตัวอย่าง
โดยใช้สูตรไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนในการคํานวน โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ัน 95% ความ
ผิดพลาดไม่เกิน 5%  (Cochran, 1977) 

สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลน้ันผู้วิจัยนําข้อมูลเชิงประจักษ์ที่เก็บรวบรวมได้มาทําการ วิเคราะห์ข้อมูล
ให้สอดคล้องข้อมูลแต่ละประเภทท่ีเก็บรวบรวมมาดังน้ี 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และ การสนทนากลุ่ม จะถูกรวบรวม แล้ว
นํามาวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) และนํา เสนอผลการวิเคราะห์ในรูปของ
ความเรียง   

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม จะถูกนํามาวิเคราะห์ผลโดยใช้คอมพิวเตอร์ช่วยใน
การจัดกระทําข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป เพ่ือหาค่าสถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย การแจก
แจงความถ่ี และค่าร้อยละสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง การ
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อตัวแปรต่าง 
ๆในการวิจัย 
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 เครื่องมือท่ีใช้ในส่วนของระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  คือแบบสอบถาม  (Questionnaire) โดยมี 
โครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วนคือ 

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และการเลือกซ้ือเครื่องด่ืมแฟรนไชส์  
ส่วนท่ี 3  คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทางการตลาดไวรัลวิดีโอของแฟรนไชส์เครื่องด่ืมในด้านการ

เปิดรับการใช้ไวรัลวิดีโอ   ด้านความไว้วางใจของผู้บริโภค ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก  ด้านความผูกพัน
ต่อตราสินค้า  และด้านความต้ังใจซ้ือสินค้าของแฟรนไชส์เคร่ืองด่ืม   

ส่วนข้อเสนอแนะ เป็นคําถามปลายเปิดเพ่ือให้ผู้ตอบได้แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามจะถูกนํามารวบรวมเพ่ือใช้สถิติใน
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ สถิติความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ในการแสดงระดับของตัวแปรต่างๆในการวิจัย  
   ข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีเก็บรวบรวมได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และ การสนทนากลุ่ม ทําการรวบรวม 
แล้วนํามาวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) และนํา   เสนอผลการวิเคราะห์ในรูป
ของความเรียง   
 
ผลการศึกษา 

ในยุคการสื่อสารไร้พรมแดน ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกันได้จากท่ัวทุกแห่ง ด้วยเหตุผลดังกล่าวการ
สื่อสารแบบปากต่อปากจึงเกิดขึ้นได้ทุกท่ีทุกเวลา ก่อให้เกิดสังคมออนไลน์ ขนาดใหญ่ที่เรียกว่า “เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network)” เป็นสังคมท่ีสื่อสารกันผ่านทาง ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีการ
ปฏิสัมพันธ์กัน ท้ังการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น บอกเล่าสิ่งท่ีได้พบเห็นให้คนท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์ได้รับ
รู้ การตลาดออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ นักการตลาดเรียกกว่า ไวรัลวิดีโอ เป็นเทคนิคการทํา
การตลาดท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Line และอ่ืน ๆ ในการนําเสนอสินค้า
และบริการให้กลุ่มผู้บริโภค รู้จักมากขึ้น เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซ่ึง ในขณะน้ีการตลาดแบบ
ไวรัลวิดีโอ มีความน่าเช่ือถือมาก เน่ืองจากจะถูกส่งหรือแชร์ข้อมูลจากเพ่ือนสู่เพ่ือนต่อไปเรื่อย ๆ ทําให้ข่าวสาร
สามารถกระจายไปได้ อย่างรวดเร็ว  อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากในยุคดิจิทัล ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์
หนึ่งท่ีน่าสนใจและ นักการตลาดควรเลือกใช้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยการสร้างการรับรู้ให้
ผู้บริโภค 
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รูปแบบการนําเสนอคลิปวิดีโอท่ีประสบความสําเร็จในด้านการแบ่งปัน ควรมีหลักเกณฑ์ อย่างน้อย 3 
ข้อ กล่าวคือ 

1. อารมณ์ : นําเสนอเกี่ยวกับเรื่องราวท่ีมีอารมณ์เป็นหลัก เช่น อารมณ์เศร้า สนุก ต่ืนเต้น มี
ความสุข อบอุ่น หรือประทับใจ จะทําให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมไปกับคลิปวีดีโอ  

2.  มุมมองที่แตกต่าง : การนําเสนอในมุมมองที่แตกต่างจะทําให้ผู้ชมรู้สึกถึงความแปลกใหม่ 
ความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่ควรมีในการทําคลิปวิดีโอ  

3.  การให้คุณค่า คุณประโยชน์  : การให้ประโยชน์หรือให้แง่คิด จะทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยาก
แบ่งปัน เพราะแบ่งปันไปแล้วเกิดประโยชน์ต่อผู้อ่ืนท่ีได้รับชม 

อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจแบ่งปัน คลิปวิดีโอ คือ มีลักษณะเนื้อหาและวิธีการ นําเสนอ  ด้านความ
ประทับใจ ความชอบ ความศรัทธา ความเช่ือ  หลังชมคลิปวิดีโอ ความเหมาะสมในการแบ่งปัน ซ่ึงปัจจัยน้ีมีผล
ต่อการแบ่งปันของแต่ละ บุคคลแตกต่างกันไป เน่ืองจากบุคคลที่รับชมมีทัศนคติท่ีแตกต่างกนั 

อิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในยุคดิจิทัลจะประสบผลสําเร็จได้น้ัน นักการตลาดหรือนัก
สื่อสารการตลาดควรพิจารณาปัจจัย 4 ปัจจัย ดังต่อไปนี้  

1.  ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ สินค้าและบริการท่ีจะนํามาเป็นหัวข้อในการสนทนาหรือเกิด กระแส
การตลาดแบบปากต่อปากได้นั้น ควรเป็นสินค้าท่ีส่งเสริมให้เกิดการสร้างสรรค์การมีส่วนร่วมของลูกค้าได้ โป
รโมทเครื่องด่ืมแบบใหม่ท่ีน่าต่ืนเต้นหรือน่าสนใจ เช่น เครื่องด่ืมท่ีมีความแปลกใหม่ท่ีแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืนก็ย่ิงมี
โอกาสในการบอกต่อแบบปากต่อปากมากข้ึนเท่าน้ัน ผลิตภัณฑ์ทางนวัตกรรม ผู้รับชมคลิปในปัจจุบันมักจะ 
ช่ืนชอบ และประทับใจในความทันสมัย การได้ครอบครอง ได้ทดลองลิ้มรสชาติ เครื่องด่ืม ท่ีแปลกใหม่ 
สร้างสรรค์ นวัตกรรมใหม่ ๆ มักจะทําให้เกิดการแชร์ข้อมูลให้เพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนที่รู้จักได้รับรู้อย่าง เช่น 
Coffeeworld มี 4 เมนู ท่ีต้องลอง ท้ังเข้มข้นเต็มๆกับช็อคโกแลตจาก Hershey’s หวานกําลังดีหอมกําลังโดน 
ห้ ามพลาดนะค่ ะ  1 . Hershey’s Strawberry Kisses 2 . Hershey’s Dark Shockaholic 3 . Hershey’s 
Mocha & Cream 4. Hershey Sandwich Waffle หรืการโปรโมทให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม เช่น ท่ีอินทนิล เราใช้แก้ว BIO CUP ซ่ึงย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และยัง
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค เป็นต้น 

2.  การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า เป็นความพยายามในการสร้างตราสินค้า ให้แตกต่าง จากตรา
สินค้าอ่ืน ๆ ในผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันหรือการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า เครื่องมือที่นํามาสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้า ก็คือ เครื่องหมายการค้าและเครื่องหมายบริการ (Trademarks and Service marks) 
ตราสินค้า (Brands) มีส่วนสําคัญต่อภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของสินค้าและบริการ ลักษณะของตรา
สินค้านั้น เป็นได้ท้ังช่ือ (Name) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบภาพกราฟิก (Graphic Design) หรือนํา
ส่วนต่างเหล่าน้ีประกอบกัน เพ่ือระบุบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้าและบริการให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าและบริการ
น้ันเป็น ของใคร ความสําคัญของตราสินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นจดจําสินค้าและบริการได้ง่ายมากข้ึน ทั้งน้ี 
ตราสินค้ายังสามารถกําหนดตําแหน่งทางการตลาดให้กับสินค้าด้วย มักจะนิยมจดลิขสิทธ์ิ (Copyrights) เพ่ือ
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คุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา เช่น การใช้แก้ว BIO CUP ซ่ึงย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
และยังปลอดภัยต่อผู้บริโภค ของเคร่ืองด่ืมอินทนิล  

3.  อิทธิพลในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า หรือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นวิธีการสร้าง และ
รักษาสัมพันธภาพท่ีดีกับลูกค้า โดยใช้วิธีการดึงคุณค่าของลูกค้าออกมา ดังนั้นจึงเป็นเรื่องของการเรียนรู้ท่ีจะ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจะทําให้ลูกค้ามีความซ่ือสัตย์ใน ตราสินค้า ถ้าสามารถที่จะรักษาลูกค้าให้อยู่กับ
ธุรกิจได้ก็จะช่วยลดต้นทุนได้ ทําให้โอกาส ในการสร้างผลกําไรของธุรกิจส่วนหนึ่งมากจากการซ้ือต่อเน่ือง และ
การซ้ือต่อยอด ท้ังน้ีนักการตลาดเช่ือว่าต้นทุนในการแสวงหาลูกค้าใหม่มีค่ามากถึง 5 เท่าของ ต้นทุนในการ
รักษาลูกค้าเดิมไว้ สุชิต ผลเจริญ (2554) ได้แนะนํากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ 2 รูปแบบ คือ 
CRM เชิงรุก (Proactive Marketing) คือกลยุทธ์ท่ีเน้นใช้ส่ือเป็นตัวกลางในการติดต่อกับลูกค้าโดย ผ่าน
ช่องทางประเภทต่าง ๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและบริการให้เกิดความน่าสนใจแก่ ผู้บริโภค รวมถึง
เกิดสัมพันธภาพอันดีต่อกันระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคในระยะยาว และ CRM เชิงรับ (Reactive 
Marketing) คือกลยุทธ์ท่ีธุรกิจเป็นฝ่ายต้ังรับเม่ือผู้บริโภคติดต่อเข้ามา ด้วยการ สร้างความพึงพอใจและความ
ประทับใจให้กับลูกค้า เช่น การสอบถามข้อมูลสินค้าและบริการ การสั่งซ้ือสินค้า และแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เป็น
ต้น การสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (Customer Satisfaction in The Digital Age) เป็นการ
ทําให้สินค้าและบริการสามารถตอบสนองระดับความพึงพอใจในความต้องการของ ผู้บริโภคบรรลุผล ทําให้
ผู้บริโภคมีสัมพันธภาพท่ีดีต่อตราสินค้า ซ่ึงผู้บริโภคจะประเมินสินค้าและบริการนั้น ๆ ว่าตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ตามท่ีคาดหวังได้มากน้อยเพียงใด ถ้าสินค้าและบริการตรงตามความคาดหวังไว้ ผู้บริโภค
หรือลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่ตรงตาม ความคาดหวังไว้ก็จะไม่พึงพอใจ วิธีท่ีจะสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้า เช่น การบริการท่ีน่าประทับใจ มีการให้บริการที่เป็นกันเอง เน้นให้ความสําคัญต่อลูกค้าในทุก ๆ 
เรื่อง เช่นวิธีการนําเสนอบริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง มอบสิทธิพิเศษหรือจัดบริการเสริม การเพ่ิมคุณค่า ให้กับ
สินค้าและบริการ ด้วยวิธีการแปลกใหม่ ประยุกต์ให้มีความเหมาะสมกับยุคสมัย และที่สําคัญ การเข้าถึงสินค้า
และบริการได้สะดวกและมีความรวดเร็ว ก็มีส่วนในการช่วยให้ผู้บริโภคพึงพอใจได้ มากเช่นกัน  

4.  อิทธิพลด้านกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจ ผู้บริหาร เจ้าของธุรกิจแฟรนไชส์ และผู้ทรงอิทธิพล ใน
การ เลือกใช้ ไวรัลวิดีโอ ขึ้นอยู่กับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของแต่ละแฟรนไชส์ ว่าควรพิจารณาถึง
ความสัมพันธ์กับการใช้แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน วิเคราะห์ถึงความสอดคล้องกับเคร่ืองมืออ่ืน ๆ 
ท่ีนํามาใช้ การดําเนินธุรกิจโดยใช้การตลาดแบบไวรัลนี้ส่งผลให้ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจแฟรนไชส์ 
สามารถแสวงหาโอกาสในการเพ่ิมมูลค่าสินค้าและบริการหรือส่งเสริมการขายได้อย่างไม่มีขอบเขต ท้ังมีอํานาจ
ในการส่ือสารท่ีเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้จํานวนมาก เน่ืองจากมีการตลาดเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นการ
สื่อสารการตลาดท่ีมีต้นทุนตํ่า และมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดและรวดเร็ว 
ขึ้นอยู่กับว่าการดําเนินธุรกิจของ ผู้ประกอบการน้ันสามารถนําเครื่องมือต่าง ๆ ในการทําการตลาดบน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมา ประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้อย่างสร้างสรรค์หรือไม่ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องสรรหา
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วัตถุดิบในการสร้างการตลาดแบบไวรัลท่ีได้รับความนิยมและเห็นผลตอบรับในระดับที่สูง และนําสื่อต่าง ๆ 
เหล่าน้ันไปใช้ ให้เกิดประโยชน์และคุ้มค่ามากที่สุดต่อการดําเนินธุรกิจ 

การสร้างกระแสโน้ม น้าวใจผู้บริ โภคในยุคปั จจุบัน  ถ้าหากใช้การโฆษณาผ่านสื่ อ ด้ั งเดิม                  
อาจจะไม่เพียงพอและไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลท่ีสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ 
ตลอดเวลา สื่อสังคมออนไลน์จึงกลายเป็นอีกช่องทางมีเต็มไปด้วยประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูล และอํานวย
ความสะดวกให้กับผู้บริโภค แม้ว่าความเช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาในสื่อ หลักอาจลดน้อยลงแต่ใน
อีกทิศทางกลับพบว่าผู้บริโภคหันมาให้ความสําคัญกับข้อมูลที่ได้รับจาก บุคคลที่มีความน่าเช่ือถือในโลก
ออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการมากข้ึน ผู้ทรงอิทธิพล ในโลกออนไลน์จึงกลายเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่ตราสินค้าต้องแสวงหาเพื่อใช้เป็นสื่อสารกลางใน การติดต่อกับผู้บริโภค รวมไปถึงเจ้าของกิจการ
เองก็สามารถเป็นเครื่องมือทางการตลาดได้เช่นกัน หากว่าเป็นบุคคลที่มวลชนรู้จัก อย่างไรก็ดีการเลือกใช้ผู้
ทรงอิทธิพลควรค้านึงถึงช่วงเวลา ภาพลักษณ์ ของตราสินค้าและเทคนิคที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วย 
เพราะว่าสิ่งที่ผู้บริโภคในยุคน้ีต้องการ มากท่ีสุดคือ ความน่าเช่ือถือและความเช่ือใจ ซ่ึงหาไม่ได้ง่ายนักจากงาน
โฆษณาในสื่อด้ังเดิม The Nielsen Company (2009) ได้ทําการสํารวจทัศนคติของผู้บริโภคต่อความเช่ือถือใน
สื่อโฆษณา 13 รูปแบบ พบว่า การตลาดแบบบอกต่อเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ
สินค้า และบริการได้สูงท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ53 จากการศึกษาดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วขึ้นหากได้รับข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ที่มีความน่าเช่ือถือ 

 
ข้อเสนอแนะ  

1. เนื้อหาข้อมูลทางการตลาด (Content) ควรเป็นเนื้อหาข้อมูลท่ีมีลักษณะเป็นบทความภาษา      
คําคม ปรัชญา แนวคิด เพ่ือเป็นการตักเตือนให้แง่คิด แนะนํา ท่ีมีความเหมาะสมกับ วัฒนธรรมและ
สถานการณ์ เป็นการสร้าง Content ที่กินใจและสร้างสรรคสังคม เป็นคลิปวีดีโอ ภาพเคลื่อนไหวที่สร้าง
อารมณ์ร่วม มีการนําเสนอเรื่องราวที่สอดคล้องกับความเป็นจริงในสังคมปัจจุบัน 

2. ความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล มุ่งเน้นการสื่อสารจากบุคคลในครอบครัว เช่น พ่อ เเม่ พ่ีน้อง             
การเข้าถึงความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลที่ใกล้ชิดสนิทสนมจะมีอิทธิพลช่วยเกิดการแบ่งปันง่ายข้ึน ท้ังนี้เกิดจาก
ความไว้เน้ือเช่ือใจ การต้องการเป็นที่ยอมรับ รวมทั้งบุคคลที่เป็นญาติ และเพ่ือนสนิทมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันอย่าง
ใกล้ชิดจะสามารถก่อให้เกิดการบอกต่อได้ 
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