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บทคดัยอ่ 

การวิจยัครัÊ งนีÊ มีวตัถุประสงค์เพืÉอศึกษา เปรียบเทียบ และนาํเสนอปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จของ

แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัสสาํหรับผูบ้ริโภคคนไทย โดยผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีวิจยัแบบสามเหลีÉยม 

(Triangulation Method) ซึÉงเป็นการวิจยัเชิงผสมผสานมาดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล สามารถแบ่ง

ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ    1) แบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) เก็บตวัอยา่งแคมเปญการตลาด

แบบไวรัส จากยทููป (You tube) และ เฟสบุ๊ค (Facebook) จาํนวน 20 ตวัอยา่ง 2) แบบการสนทนากลุ่ม 

(Focus Group) กลุ่มเป้าหมายจาํนวน 4 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน โดยจาํแนกตามเพศและพฤติกรรมการส่ง

ต่อ (Share) และ 3) แบบการสมัภาษณ์ (Interview) จากผูมี้อิทธิพลในการกระจายแคมเปญการตลาด

แบบไวรัส นาํขอ้มูลจากทัÊ ง 3 แบบมาดาํเนินการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) ควบคู่ไปกบั

ขอ้มลูจากการทบทวนวรรณกรรม 

 

ผลการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคคนไทยเปรียบเทียบกบัการทบทวนวรรณกรรม สามารถแบ่งกลุ่มปัจจยัหลกั

ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ 1) ดา้นประเภทเนืÊอหา 2) ดา้นอารมณ์   3) ดา้นสิÉงจูงใจ 4) ดา้นผูมี้อิทธิพล และ  

5) กลุ่มปัจจยัอืÉน ๆ ซึÉงไม่สามารถจดัอยูใ่น 4 กลุ่มแรก โดยกลุ่มปัจจยัหลกัส่วนใหญ่มีความสอดคลอ้ง

กบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง มีเพียงส่วนนอ้ยในรายละเอียดปัจจยัยอ่ยทีÉแตกต่าง

กนั คือ ประเภทเนืÊอหาทีÉโดดเด่น อารมณ์ซึÊ ง/เศร้า ความตอ้งการเป็นส่วนหนึÉ งของกลุ่ม อายุ และ 

สิÉงแวดลอ้ม นอกจากนีÊ ยงัพบปัจจยัทีÉน่าสนใจและเสนอแนะให้ศึกษาต่อ คือ ผูน้าํเสนอสินคา้ (ไม่ใช่

คนดงั/ผูเ้ชีÉยวชาญ/เพืÉอน) เสียงประกอบ/เพลง และ ภาพนิÉง ซึÉงปัจจยัดังกล่าวสามารถนาํมาใชเ้ป็น

แนวทางในการกาํหนดรูปแบบการทําการตลาดแบบไวรัสสําหรับผูบ้ริโภคคนไทยให้ประสบ

ความสาํเร็จต่อไป 

 

คาํสาํคญั : การตลาดแบบไวรัส/แคมเปญการตลาด/โซเชียลมีเดีย/สิÉงจูงใจ/ผูมี้อิทธิพล/อารมณ์/   

 ประเภทของเนืÊอหา/ปัจจยัความสาํเร็จ 
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Abstract 

This research aims to study, compare and present the factors that affect the success of a viral 

marketing campaign for Thai consumer. The research employ qualitative method using triangulation 

technique which combine the results of data from multiple research methodologies to analyze end 

result.   The three qualitative approaches are 1) Multiple case study : Sample collection of viral 

marketing campaign from Youtube and Facebook total 20 samples. 2) Focus group : Target of          

4 groups of 5 persons classified by sex and sharing behavior and 3) Interview : Influencer who share 

viral marketing campaign. Then conduct “Content Analysis” by using data from these 3 sources in 

parallel with information from the literature. 

 

The study result of Thai consumer compare with the literature can be classified main factors into     

5 groups: 1) The type of content 2) Emotional 3) Motivational 4) Influencer and 5) Other factors, 

which cannot be classified in 4 groups as above. The finding shows that majority of factors derived 

from this study are consistent with those from literature reviews.   However, some sub-factors gives 

contradictory results which are Types of distinctive content, Impressive/Sadness, The need to be 

part of the group, Age and Environment. Moreover, this research found new factors that affect 

success viral marketing.   The new factors are Product Presenter (Non-Celebrities/Experts/Friends), 

Audio/Music and Photos. These factors are recommended to further study and can be used as a 

guide to examine the making of viral marketing for Thai consumer.  

 

Keywords : Viral Marketing/Content/Emotional/Motivation/Influencer/Social Media/Marketing 

Campaign / Success Factor 
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การวิจยัโครงการเฉพาะเรืÉองครัÊ งนีÊ  สามารถสาํเร็จลุล่วงไปดว้ยดีนัÊน ทางผูว้ิจยัขอกล่าวคาํขอบคุณผูมี้

อุปการะคุณทุกท่าน โดยเฉพาะอาจารยที์Éปรึกษา ดร. ดรัล พิรัญเจริญ ทีÉคอยให้คาํปรึกษา ชีÊ แนะ

แนวทางเปรียบเสมือนเข็มทิศไม่ใหผู้ว้ิจยัหลงทาง ดร. ธนชาติ ฤทธิÍ บาํรุง ทีÉคอยให้กาํลงัใจนักศึกษา

ทุกคนดว้ยคาํว่า “อยา่เพิÉงทอ้นะ อีกนิดเดียว”  ผศ. ดร. ปภศัร ชยัวฒัน์ ประธานหลกัสูตรการจดัการ

สาํหรับการเป็นผูป้ระกอบการ ทีÉคอยกระตุน้และอาํนวยความสะดวกใหน้กัศึกษา EPM 10/2 เสมอมา 

รวมถึงคณะอาจารย ์ผูใ้ห้ความรู้ทุกท่านตลอดระยะเวลาทีÉผ่านมา ขอบคุณ คุณวิไลลกัษณ์ หรรษา      

ทีÉช่วยประสานงาน และอดทนกบัการตรวจรูปเล่ม ทีÉผูว้ิจยัแกห้ลายรอบก็ไม่ผ่านซะที รวมถึงรุ่นพีÉ    

รุ่นนอ้ง เพืÉอนร่วมชัÊนเรียนทุกคน ทีÉคอยใหก้าํลงัใจใหสู้ ้ๆ ไปดว้ยกนั  

 

ทีÉสาํคญัคือ คุณพศิน ปิติธนฤทธิÍ  ทีÉเสียสละเวลาอนัมีค่าเพืÉอตอบคาํถามในการวิจยั ขอบคุณ คุณฉัตรา

ภรณ์ ภาเจริญกุล ทีมงาน Marketing Oops ถา้ไม่ไดคุ้ณฉัตราภรณ์ ผูว้ิจยัคงไม่มีโอกาสไดถ้ามคาํถาม

ในการวิจยัครัÊ งนีÊ  ขอบคุณผูที้Éใหค้วามร่วมมือในการสนทนากลุ่มทุกคนทีÉมีส่วนช่วยใหง้านวิจยัออกมา

เป็นรูปเป็นร่าง ขอบคุณ พีÉ ๆ น้อง ๆ เพืÉอนร่วมงานในแผนกบริษทั ซีพี ออลล ์ฯ ทุกคนทีÉเขา้ใจและ

คอยช่วยเหลือตลอดมาทาํให้ผูว้ิจยัสามารถทาํการวิจยัควบคู่ไปกบัการทาํงานผ่านพน้ไปได ้รวมถึง

เพืÉอน ๆ เขตรัÊ วสีบลูทุกคนทีÉคอยให้คาํปรึกษา และทีÉขาดไม่ไดคื้อ ทุกคนในครอบครัว แมว้่าตลอด

ช่วงทาํการวิจยัจะไม่ค่อยไดก้ลบับา้นทีÉต่างจงัหวดั แต่ทุกคนก็เขา้ใจ คอยให้กาํลงัใจ และคอยรับฟัง

ทุกสิÉงทุกอยา่ง และสุดทา้ยขอขอบคุณตวัเองทีÉยงัพยายามต่อไป ประคองตวัเองผ่านพน้ช่วงวิกฤตมา

ไดจ้นสาํเร็จ 
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บททีÉ 1 บทนํา 

 

1.1 ทีÉมาและความสําคัญของการวิจัย 

อินเตอร์เน็ตในยคุเวป 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคนในสังคม ส่งผลให้หลากหลายวงการนาํเอา

อินเตอร์เน็ตมาใชป้ระโยชน์ไม่ทางใดก็ทางหนึÉง ในแง่ของธุรกิจก็เช่นเดียวกนัไดน้าํเอาอินเตอร์เน็ตมา

ใชเ้พืÉอใหก้ารดาํเนินธุรกิจเป็นไปอยา่งรวดเร็วยิ ÉงขึÊน สร้างความไดเ้ปรียบให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่ง

ได ้นอกจากนีÊ อินเตอร์เน็ตยงัเป็นช่องทางทีÉจะทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกบัองค์กรไดทุ้กเวลา 

เชืÉอมโยงใหบ้ริษทัสามารถเรียนรู้และสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได ้

 

ปัจจุบนัจาํนวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทั Éวโลกมีแนวโนม้สูงขึÊนทุกปี(www.internetlivestats.com, 2557) โดย

ในปี 2557มีจาํนวนผูใ้ช้ 2,925,249,355 ลา้นคน เติบโตขึÊน 7.9% จากปี 2556โดยประเทศไทยเป็น

อนัดบัทีÉ 29 มีอตัราเติบโตขึÊน 8.0%  นอกจากนีÊ สาํนักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(สพธอ., 

2557) สาํรวจพบว่าตวัเลขค่าเฉลีÉยของการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ของคนไทยเพิÉมสูงขึÊนเมืÉอเทียบ

กบัปี 2556เพิÉมขึÊนจาก 32.3 ชั Éวโมงต่อสปัดาห์ เป็น 50.4 ชั Éวโมงต่อสัปดาห์ หรือใชเ้วลาโดยประมาณ 

7.2 ชั Éวโมงต่อวนั (หรือคิดเป็นเกือบ 1 ใน 3 ของวนั) โดยกิจกรรมทีÉคนไทยใชอิ้นเตอร์เน็ตมากทีÉสุด 

คือ การท่องโลกเครือข่ายสงัคมออนไลน(์Social Network) โดยเครือข่ายสงัคมออนไลนที์Éคนไทยนิยม

เขา้มากทีÉสุดตามลาํดบั คือ Facebook ร้อยละ 93.7  Line ร้อยละ 86.9 Google+ ร้อยละ 34.5 Instagram

ร้อยละ 34.0 และ Twitter ร้อยละ 16.1% 

 

 
 

รูปทีÉ 1.1 แสดงจาํนวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทั Éวโลก Internet Users in the World 

          ทีÉมา : www.internetlivestats.com (2557) 

http://www.internetlivestats.com/


2 
 

จากจาํนวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในการท่องโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มีแนวโน้ม

ขยายตวัสูงขึÊนส่งผลใหน้กัการตลาดมองเห็นโอกาส นาํเอาอินเตอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Network) มาใชป้ระโยชน์ในการเชืÉอมโยงสินคา้ หรือองค์กรให้ใกลก้บัผูบ้ริโภคมากขึÊน เช่น 

การเพิÉมช่องทางการจําหน่ายสินค้าหรือบริการ การสร้างความผูกพันธ์กับลูกค้า การสร้าง

ประสบการณ์ทีÉดีกบัตราสินคา้ตลอดจนการเพิÉมช่องทางในการสืÉอสาร เป็นตน้ 

 

ตวัอยา่ง การตลาดแบบไวรัส(Viral Marketing Campaign)ทีÉประสบความสาํเร็จและไดรั้บการตอบรับ

จนก่อให้เกิดกระแสในประเทศไทย เช่น แคมเปญ MAGNUM กิจกรรม “ฟินโฟโต”้ (ประชาชาติ

ออนไลน์,2555) ทีÉนําเอา Social Network อย่าง Instagram และ Facebookมาเป็นตัวกลางในการ

เชืÉอมโยงสินคา้และกลุ่มเป้าหมาย โดยให้ผูบ้ริโภคถ่ายรูปอาการฟินคู่กบัไอศกรีม MAGNUM และ 

โพสตผ์า่น InstagramซึÉงสามารถเชืÉอมโยงกบั Facebook ได ้ส่งผลให้ไอศกรีมถูกส่งออกไปสู่สายตา

เหล่าสมาชิก Social ก่อใหเ้กิดแรงกระตุน้อยากทดลองสินคา้ ซึÉงแคมเปญนีÊก็สามารถสร้างยอดขายได้

10 ลา้นแท่งภายในระยะเวลาเพียง 1 เดือน คิดเป็นยอดขาย  2 เท่าของยอดขายทัÊงปีทีÉผา่นมา 

 

ดงันัÊนผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเกีÉยวกับปัจจยัทีÉส่งผลให้ Viral Marketing Campaign ประสบ

ความสาํเร็จโดยมุ่งสนใจเลือกศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทย เนืÉองจากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งส่วนใหญ่จะ

เป็นการศึกษาของต่างประเทศประกอบผูบ้ริโภคชาวไทยและชาวต่างประเทศต่างก็มี วิถีการดาํเนิน

ชีวิต พฤติกรรม วฒันธรรมทีÉแตกต่างกนั 

 

หากสามารถทราบปัจจัยทีÉ ส่งผลดังกล่าวได้ สําหรับกลุ่มธุรกิจถือว่าเป็นความได้เปรียบ สร้าง

ความสามารถในการแข่งขนั เพราะการตลาดไวรัส (Viral Marketing) ทุกชนิดทีÉถูกปล่อยออกมาก็ไม่

ประสบความสาํเร็จเสมอไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพืÉอศึกษาปัจจยัทีÉส่งผลแคมเปญทางการตลาด (Marketing Campaign) ประเภทการตลาด 

แบบไวรัส (Viral Marketing)ทีÉประสบความสาํเร็จในประเทศไทย 

2) เพืÉอเปรียบเทียบปัจจยัความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) จากการ  

ทบทวนวรรณกรรมและจากการศึกษาจากผูบ้ริโภคคนไทย 

3) เพืÉอเสนอแนวทางในการสร้งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ใหป้ระสบ 

ความสาํเร็จ 
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1.3 ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 

1) ศึกษาเฉพาะแคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ทีÉเกีÉยวกบัธุรกิจเท่านัÊน 

2) การศึกษาแคมเปญการตลาดไวรัสทีÉเป็นภาษาไทยเท่านัÊน 

3) แหล่งขอ้มลูในการคน้หาตวัอย่างแคมเปญการตลาดแบบไวรัสในการศึกษาครัÊ งนีÊ  คือ 

ยทููป (Youtube)และเฟสบุ๊ค(Facebook) 

4) ช่วงระยะเวลาการในการศึกษาครอบคลุมตัÊงแต่เดือน มกราคม 2556 - เดือนตุลาคม 2557 

5) กลุ่มประชากรจาํกดัอยูใ่นช่วง 20 - 40 ปี เนืÉองจากงานวิจยัชิÊนนีÊ มุ่งศึกษากลุ่มตวัอยา่งโดย 

ใชพ้ฤติกรรมการแชร์เป็นหลกั 

 

1.4 วิธีการดําเนินการวิจัย 

1) ทบทวนวรรณกรรมทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing)  

2) กาํหนดรูปแบบระเบียบการการวิจยั 

3) ดาํเนินการวิจยัเชิงคุณภาพ วิธีแบบสามเหลีÉยม (Triangulation Method)(Yin,2003) ซึÉง 

เป็นแบบแผนการวิจยัเชิงผสมผสานมากกว่าหนึÉงวิธี ซึÉงผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีประกอบดว้ย 3 วิธีการ คือ  

(1) แบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

(2) การสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

(3) การสมัภาษณ์ (Interview)  

4) คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งสาํหรับการเก็บขอ้มลูจาก 3 วิธีการ 

5) วิเคราะห์ขอ้มลู (Content Analysis) 

6) สรุปผลพร้อมขอ้เสนอแนะการทาํการตลาดแบบไวรัสใหป้ระสบความสาํเร็จ 

 

1.5 ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 

1) เพืÉอสร้างกรอบแนวความคิดของการตลาดแบบไวรัสอยา่งเป็นระบบ 

2) เพืÉอเป็นแนวทางสาํหรับกลุ่มผูป้ระกอบการ ในการวางแผนการทาํการตลาดแบบไวรัส 

(ViralMarketing) ใหป้ระสบความสาํเร็จ 

3) เพืÉอเป็นแนวทางสาํหรับวางแผนการเชืÉอมโยงของสืÉอ (Media Ecosystem) มุ่งเน้นให้การ

สืÉอสารการตลาดมีประสิทธิภาพภายใตท้รัพยากรทีÉมีอยูอ่ยา่งจาํกดั 

4) เพืÉอคน้พบปัจจัยใหม่ทีÉส่งผลต่อความสําเร็จของการทาํการตลาดแบบไวรัส ส่งผลให้

สามารถอธิบาย หรือนาํมาเป็นแนวทางในการออกแบบ Viral Marketing Campaign ในเชิงธุรกิจ หรือ

เป็นแนวทางในการศึกษาสาํหรับผูที้Éสนใจต่อไป 
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5) เพืÉอเป็นการยนืยนัปัจจยัการตลาดแบบไวรั้สสาํหรับกลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคชาวไทย

เหมือนหรือแตกต่างจากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 

1.6 ตารางเวลาในการดําเนินการ 

ตัÊงแต่เดือน กรกฏาคม-พฤศจิกายน 2557 ซึÉงมีรายละเอียด ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 1.1 ตารางดาํเนินการวิจยั 

 

เดือน 

กจิกรรม 
ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. 

1. ออกแบบโคร่งร่างการวิจยั     

2. ศึกษาขอ้มลูแหล่งทุติยภูมิ     

3. ศึกษาวรรณกรรมปริทัศน์และงานวิจัยทีÉ

เกีÉยวขอ้ง 

   

4. ศึกษารูปแบบระเบียบการวิจยั     

5. ออกแบบโครงร่างและกาํหนดขอบเขต

การวิจยั 

    

6. เก็บตัวอย่างพร้อมวิเคราะห์กรณีศึกษา

แคมเปญทางการตลาด 

    

7. ออกแบบโครงร่างคําถามสําหรับการ

สนทนากลุ่มและการสมัภาษณ์ 

    

8. ติดต่อนดัหมายกลุ่มตวัอยา่ง      

9. ดาํเนินการเก็บขอ้มลูแหล่งปฐมภูมิ      

10.  วิเคราะห์และสรุปผลการวิจยั     

11.  จดัทาํรูปเล่ม     

 

 

 

 

 



 
 

บททีÉ 2 แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิัยทีÉเกีÉยวข้อง 

 

หัวข้อในการศึกษาคือ “ปัจจัยทีÉส่งผลในแคมเปญการตลาดให้เป็นการตลาดแบบไวรัสทีÉประสบ

ความสาํเร็จ (Determining Success Factor for Viral Marketing) ซึÉงทางผูด้าํเนินการศึกไดจ้าํแนก

แนวคิดและทฤษฏีในการศึกษาครัÊ งนีÊออกเป็น 3 ส่วน ดงันีÊ  

2.1 แนวความคิดเกีÉยวกบัการตลาดแบบไวรัส 

2.2 งานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งกบัปัจจยัความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส 

2.3 แนวความคิดเกีÉยวกบัการสืÉอสารทางการตลาด  

 

2.1 แนวความคิดเกีÉยวกับการตลาดแบบไวรัส 

การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ไม่ได้เป็นทฤษฏีทีÉ เกิดจากการศึกษาทางวิชาการ แต่มี

วิวฒันาการมาจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) หรือการทาํให้เกิดกระแส

ดว้ยการบอกต่อ ๆ กนั (Buzz Marketing) ต่อมาดว้ยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี(Web 2.0) ส่งผลให้

การบอกต่อเปลีÉยนไปจากแบบปากต่อปากเป็นการส่งผ่านเครืÉ อข่ายสังคม (Social Network) ทาง

อินเตอร์เน็ตดว้ยการคลิกเมาส์คอมพิวเตอร์ (Word of Mouse: WOM) ทาํให้การกระจายข่าวสารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Online Channel) ทาํไดง่้ายขึÊ น ประกอบกับปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเชืÉอมต่อ

อินเตอร์เน็ตไดทุ้กทีÉทุกเวลาผ่านเวปไซต์หรือแอพพลิเคชั Éน (Application) ในสมาร์ทโฟน (Smart 

Phone) ยิ Éงทาํใหก้ารกระจายข่าวสารทาํไดร้วดเร็วยิ ÉงขึÊน  เปรียบเหมือนการแพร่กระจายของเชืÊอไวรัส

ลกัษณะการกระจายข่าวสารการตลาดแบบไวรัสดงัรูปทีÉ 2.1 

 

 
 

รูปทีÉ 2.1 แสดงการแพร่กระจายข่าวสารของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) 
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2.1.1 คาํจาํกัดและแนวคดิเกีÉยวกับการตลาดแบบไวรัส 

การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ไดมี้ผูศึ้กษาและให้คาํจาํกดัความไวห้ลากหลายท่าน โดย

สามารถสรุปคาํจาํกดัความและแนวคิดของการตลาดแบบไวรัส ดงันีÊ  

1) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือ การแพร่กระจายข่าวสารแบบบอกต่อทีÉกระทาํ

โดยผูบ้ริโภคไปยงัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองผา่นทางอินเตอร์เน็ต ซึÉงลูกคา้แต่ละคนทีÉไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร

จากเพืÉอนทางอินเตอร์เน็ตสามารถส่งต่อขอ้ความนัÊนต่อไปอีกไดท้นัทีตามจาํนวนทีÉตอ้งการ(Rosen, 

2002)  

2) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือ การตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Word-of-Mouth) โดยข้อความทีÉส่งต่อนัÊ นจะมีความเชืÉอมโยงกับ บริษัท ตราสินค้า 

(Brand) หรือสินค้า ซึÉ งจะถูกส่งผ่านช่องทางสืÉอสังคม (Social Media) และแอพพลิเคชั Éน 

(Applications) ส่งผลใหเ้กิดการกระจายตวัแบบทวีคูณอยา่งรวดเร็ว (Kaplan and Haenlein, 2011)  

3) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดทีÉสนับสนุนให้บุคคล

หนึÉงส่งผา่นขอ้ความทางการตลาดไปยงับุคคลอืÉน ๆ  ซึÉงการส่งต่อนัÊนจะรวดเร็วและมีศกัยภาพก็ต่อเมืÉอ

มีการสร้างสรรคข์อ้ความใหเ้กิดการยอมรับและกระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่อ (Wilson, 2000)  

4) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือ การส่งเสริมการขายรูปแบบหนึÉ งของบริษทั 

ดว้ยการใหข้อ้มลูทางการตลาดเกีÉยวกบัสินคา้และบริการของบริษทัโดยถกูออกแบบมาเพืÉอโนม้นา้วใจ

หรือกระตุน้ใหเ้กิดการแพร่กระจายผ่านช่องทางออนไลน์จากบุคคลหนึÉ งไปสู่อีกบุคคลหนึÉ ง (Kirby 

and Mardsen, 2005) 

5) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือ การทีÉบริษัทออกแบบข้อมูล กิจกรรมทาง

การตลาดใหส้ามารถนาํช่องทางเครือข่ายการสืÉอสารของลูกคา้มาเป็นสืÉอกลางในการกระจายขอ้มูล

ใหก้บัสินคา้และบริการ (Hespos, 2002) 

6) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือ กลยทุธก์ารตลาดในลกัษณะการเผยแพร่ขอ้มูล

ข่าวสาร โดยใชค้นเป็นสืÉอกลางในการช่วยกระจายขอ้มูลข่าวสารผ่านสืÉอสังคมออนไลน์ (ณัฏฐาอุ่ย

มานะชยั, 2556) 

7) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เปรียบเหมือน “การบอกต่อแบบปากต่อปากทีÉถูก

ทาํใหมี้ประสิทธิภาพเพิÉมมากขึÊนดว้ยระบบเครือข่าย” (Steve and Draper, 2000) 

8) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เป็นการทาํการตลาดโดยให้เหล่ามวลชนทาํงาน

แทนทัÊงหมด ซึÉงเป็นสิÉงทีÉช่วยสร้างผลกระทบอยา่งชดัเจนดว้ยค่าใชจ่้ายเพียงเล็กน้อยเมืÉอเปรียบเทียบ

กบัค่าใชจ่้ายในสืÉอแบบดัÊงเดิม (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์,2551) 

9) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือ อีกรูปแบบหนึÉงของการตลาดแบบปากต่อปาก 

หรือการตลาดแบบการบอกต่อดว้ยการคลิกเมาส์ ซึÉงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคส่งต่อเรืÉองราวเกีÉยวกบั บริษทั 
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สินคา้และบริการ ในรูปแบบเสียง วีดีโอ หรือขอ้ความไปยงัผูอ้อนไลน์อืÉน ๆ (Kotler and Keller, 

2013) 

10) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เป็นการบอกต่อผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น 

เวปไซต ์อีเมล ์ทวิตเตอร์ ไฮไฟว ์เฟสบุ๊ค และบลอ็ก (สุชิต ผลเจริญ,2552)  

11) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือการทาํการตลาดโดยอาํนวยความสะดวกและ

จูงใจใหค้นส่งต่อขอ้ความทางการตลาดออกไป เมืÉอคนส่งต่อขอ้ความออกไปมากขึÊน ๆ จาํนวนผูรั้บ

สารก็จะเพิÉมขึÊนเป็นทวีคูณ (Siwat in Digital Marketing, 2006) 

 

ดงันัÊนโดยสรุปความหมายของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ในการวิจยัครัÊ งนีÊ  คือ รูปแบบ

การทาํการตลาดทีÉนาํเอาความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลย ี(Internet / Social Media) มาใชป้ระโยชน์

ในการเชืÉอมโยงขอ้มูลทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็น ขอ้มูลเกีÉยวกบับริษัท ขอ้มูลเกีÉยวกบัสินค้าและ

บริการ หรือขอ้มลูเกีÉยวกบักิจกรรมต่าง ๆ ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) เพืÉอสร้างให้

เกิดการตระหนักรู้เกีÉยวกบัตราสินคา้ (Brand Awareness) หรือเพืÉอวตัถุประสงค์ทางการตลาดอืÉน ๆ 

เช่น การเพิÉมยอดขาย การสร้างความผูกพนัธ์ ความภักดีในตราสินคา้ เป็นต้น ในรูปแบบ รูปภาพ 

วีดีโอ ข้อความ ฯลฯ โดยอัตราการส่งต่อไปให้คนอืÉน ๆ เห็นยิ ÉงมีมากขึÊ นเท่าไหร่ ก็จะยิ Éงทาํให้

การตลาดแบบไวรัสมีประสิทธิภาพมากยิ ÉงขึÊนดว้ย  

 

2.1.2 ลักษณะรูปแบบการสืÉอสารทางการตลาดแบบไวรัส  

การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เทคนิคทางการตลาดทีÉส่วนใหญ่เน้นการนําเสนอผ่านสืÉอ

สังคมออนไลน์ (Social Media) โดยมีรูปแบบการนาํเสนอทีÉสามารถส่งต่อผ่านทางอินเตอร์เน็ต ได้

หลากหลายรูปแบบ เช่น  

1) คลิปวีดีโอ (Video Clips)การนําเสนอผ่าน เวปไซต์หรือแอพพลิเคชั Éน เช่น การนาํเอา 

Youtube มาใชใ้นการแชร์คลิปวีดีโอ ซึÉงการนาํเสนอในรูปแบบนีÊ  (Viral Video Clip) เป็นทีÉนิยมมาก

ทีÉสุด เพราะสามารถกระตุน้ความสนใจใหผู้บ้ริโภคแสดงความคิดเห็นและทาํหน้าทีÉกระจายข่าวสาร

ต่อผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ตวัอยา่งสินคา้ทีÉนาํเอาคลิปวีดีโอมาสร้างให้เกิดการตลาดแบบไวรัส

แลว้ไดรั้บการตอบรับเป็นอย่างดี คือ หนังสือNEW YORK 1st TIME จากสาํนักพิมพ ์Salmon    ของ

ผูเ้ขียน “คนไทย” ทีÉชืÉอ   “ธนชาติ  ศิริภทัราชยั” ซึÉ งนาํเสนอคลิปวีดีโอในมุมมองกลบักนัโดยให้

ชาวต่างชาติมาเล่าประสบการณ์การมากรุงเทพฯ ครัÊ งแรกแทน (ตัÊ งแต่วนัทีÉ 22 มี.ค. 2557) คลิปนีÊ

ปล่อยออกไปส่งผลใหเ้กิดการส่งต่อคลิปดงักล่าวจนกลายเป็นกระแส เกิดการส่งต่อไปเรืÉอย ๆ ส่งผล

ใหห้นงัสือเล่มนีÊ เป็นหนังสือทีÉถูกตามหาและขายดีทีÉสุดในงานสัปดาห์หนังสือครัÊ งทีÉ 42 (ตัÊ งแต่วนัทีÉ 

28 มี.ค.–7 เม.ย.2557) โดยสามารถสร้างยอดขายไดม้ากกว่า 10,000 เล่มถึงแมว้่าภาวะอุตสาหกรรม

หนงัสือจะอยูใ่นช่วงชะลอตวั 
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2) เกม (Game)การนาํเสนอในรูปแบบเกมส์ผ่านสืÉอสังคมออนไลน์ เช่น เกมใน Facebook 

เกมใน LINE เป็นต้น ตัวอย่างในการนําเกมมาทําการตลาดแบบไวรัส คือ LINE ซึÉ งประสบ

ความสาํเร็จเป็นอย่างมากกบัเกม “คุกกีÊ รัน” ทีÉสามารถใชก้ารส่ง Request ไปยงัเพืÉอนของคนทีÉเล่น 

ปัจจุบนั (www.play.google.com, 2014) เกมนีÊ มีผูเ้ล่นดาวน์โหลดกว่า 30 ลา้นครัÊ ง เป็นเกมทีÉมีการ

ดาวน์โหลดมากในอนัดบัตน้ ๆ จนทาํให้ LINE สร้างรายไดก้ว่า 20 ลา้นเหรียญภายใน 3 ไตรมาส 

นอกจากนีÊ  LINE ยงัมีเกมทีÉไดรั้บความนิยมอีกมากมาย เช่น เกมเศรษฐี เกมไลน์เรนเจอร์ ฯลฯ 

3) รูปภาพ (Photo/Image)การนาํรูปภาพมาสืÉอสารกบักลุ่มเป้าหมายผ่านสืÉอสังคมออนไลน์ 

เช่น Facebook LINE Instagramเป็นต้น ตวัอย่างทีÉในวงการธุรกิจมกัจะนํารูปภาพมาสร้างให้เกิด

การตลาดแบบไวรัสแลว้ไดรั้บการตอบรับเป็นอย่างดี คือ ไอศกรีมแม็กนั Éม จดักิจกรรม “ฟินโฟโต”้ 

ให้ผูบ้ริโภคถ่ายรูปอาการฟินกบัแม็กนั Éมผ่านสืÉอสังคมออนไลน์ InstagramซึÉงสามารถเชืÉอมต่อกับ 

Facebook จนก่อใหเ้กิดกระแส “แมก็นั Éมฟีเวอร์” ในปี 2012  ส่งผลใหย้อดขายในช่วงระยะเวลา1 เดือน 

(จาํนวน 10 ลา้นแท่ง) สามารถสร้างยอดขายไดเ้ป็น 2 เท่าของยอดขายทัÊงปี (จาํนวน 5 ลา้นแท่ง) 

4) ข้อความ (Text Message)การถ่ายทอดเรืÉ องราวผ่านตัวหนังสือในการสืÉ อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายผ่านสืÉอสังคมออนไลน์ เช่น Twitter Blogs Web board เป็นต้น ตัวอย่างการนําเอา

ขอ้ความมาสร้างเป็นการตลาดแบบไวรัส คือ Hotmail (Jurvetson and Draper , 1997) ไดน้าํเอาเทคนิค

ดงักล่าวมาใชใ้นการประชาสัมพนัธ์การให้บริการ E-mail ฟรี โดยจะมีขอ้ความแนบทา้ย E-mail ทีÉ

แจกฟรีทุกฉบบัว่า “Get you private, free e-mail at http://www.hotmail.com” ส่งผลให ้Hotmailมียอด

สมาชิกจาํนวน 12 ลา้นคนภายในช่วงเวลา 18 เดือน นบัว่าเป็นองค์กรทีÉมีการขยายตวัไดอ้ย่างรวดเร็ว

กว่าบริษทัอืÉน ๆ ในช่วงเวลานัÊน  

5) แอพพลิเคชั ÉนทีÉสามารถตอบสนองไดท้นัที (Interactive Application) ตวัอย่างตราสินคา้ทีÉ

นําเอาแอพพลิเคชั Éนมาเป็นส่วนหนึÉ งในการทาํการตลาดแบบไวรัส คือ แว่นกันแดด Ray Ban 

(www.marketingoops.com, 2012) ไดน้าํเอาผลงานสร้างสรรค์แอพพลิเคชั Éน “Bright Light by Ray 

Ban” ของนกัศึกษาจาก Bergh School of Communication เมืองสต๊อกโฮม ประเทศสวีเดน มาสร้าง

สีสนัใหก้บัแบรนดท์าํใหแ้บรนดเ์กิดภาพลกัษณ์ทีÉดี เนืÉองจากแอพพลิเคชั Éนดงักล่าวสามารถตรวจทาํเล

และสถานทีÉทีÉมีแสงแดดในแต่ละช่วงเวลา โดยใชห้ลกัการคาํนวณเกีÉยวกบัเงาและทิศทางของแสง 

นอกจากนีÊ ผูใ้ชบ้ริการแอพพลิเคชั Éนยงัสามารถ Check In และ Share สถานทีÉนัÊน ๆ ให้เพืÉอน ๆ ใน 

Facebook ไดอี้กดว้ย 

 

2.1.3 ประโยชน์และความสําคญัของการตลาดแบบไวรัส 

การทาํการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ปัจจุบนัไดรั้บความสนใจและนาํไปประยุกต์ใชก้ับ

หลายธุรกิจ Klopper (2002) กล่าวว่าการตลาดแบบไวรัสเปรียบเสมือนดาบสองคม สามารถเป็นไดท้ัÊ ง

http://www.play.google.com/
http://www.marketingoops.com/
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วิธีทีÉมีศกัยภาพ ประหยดัค่าใชจ่้าย ในขณะเดียวกนัก็สามารถเป็นสิÉงทีÉก่อให้เกิดปัญหาและการเสีย

ค่าใชจ่้ายตามมาไดเ้ช่นกนั ดงันัÊนการทาํการตลาดลกัษณะนีÊ  สามารถสรุปขอ้ดีและขอ้เสียดงันีÊ  

 

ข้อดีของการทําการตลาดแบบไวรัส  

Grewal and Chahar (2013) กล่าวถึงขอ้ดีของการทาํการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) สอดคลอ้ง

กบัใน www.incquity.comสามารถสรุปขอ้ดีไดด้งัต่อไปนีÊ  

1) ตน้ทุนทีÉต ํÉากว่าสืÉอดัÊงเดิมทั Éวไป(Traditional Media)  เมืÉอเปรียบเทียบกบัผลประโยชน ์

ทีÉไดรั้บเนืÉองจากกลยทุธด์งักล่าวเนน้ทกัษะการสืÉอสารและความคิด (Content) ทีÉตรงใจผูบ้ริโภค เมืÉอ

รูปแบบการนาํเสนอดีแลว้ต่อมาก็ปล่อยใหผู้บ้ริโภคทีÉไดรั้บข่าวสารทาํหนา้ทีÉกระจายต่อ  

2) สามารถกระจายข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็ว เนืÉองจากการทาํการตลาดแบบ 

ไวรัส(Viral Marketing) ใชสื้Éอสังคมออนไลน์เป็นตวัเชืÉอมโยงไปยงักลุ่มเป้าหมายทาํให้สะดวก

สาํหรับการกระจายต่อและสามารถส่งไดร้วดเร็วยิ ÉงขึÊน  

3) สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้ง เนืÉองจากความสะดวกในการกระจายข่าวสารผา่น 

สืÉอสงัคมออนไลน์ประกอบกบัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอุปกรณ์เชืÉอมต่อทีÉสามารถเขา้ถึงไดทุ้กทีÉทุกเวลา  

4) มีความน่าเชืÉอถือ เนืÉองจากการทาํการตลาดโดยผา่นการบอกต่อ การส่งต่อจากคนทีÉไวใ้จ  

ไม่ใช่เป็นการโฆษณาชวนเชืÉอทีÉเนน้การขายสินคา้เป็นหลกั มกัจะแสดงถึงความปรารถนาดีผา่นบุคคล

ทีÉเรามีความสัมพนัธ์อนัดี เช่น คนในครอบครัว เพืÉอนสมยัเรียน เพืÉอนร่วมงาน บุคคลทีÉมีความ

เชีÉยวชาญเฉพาะทาง เป็นตน้ จึงทาํใหข่้าวสารดูน่าเชืÉอมากยิ ÉงขึÊน  

5) มีอิสระทางความคิดในขณะทีÉรูปแบบการสืÉอสารอืÉนไม่มีเนืÉองจากการตลาดแบบไวรัส 

เป็นรูปแบบการสืÉอสารผา่นระบบอินเตอร์เน็ตครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทั Éวโลกจึงจาํเป็นอยา่งยิ ÉงทีÉตอ้ง

อาศยัความคิดสร้างสรรคเ์พืÉอดึงดดูความสนใจจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 

ข้อเสียของการทําการตลาดแบบไวรัส 

Woerndl, et al., (2008) รวบรวมข้อเสียหรือความเสีÉยงของการทาํการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Maketing) และกล่าวว่าเป็นปัจจยัทีÉสาํคญัในการออกแบบแคมเปญทางการตลาดแบบไวรัสซึÉงถือว่า

เป็นปัจจยัทีÉทา้ทายนกัการตลาดดว้ยเช่นกนั สามารถสรุปขอ้เสียของการทาํการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing) ดงันีÊ  

1) ไม่สามรถควบคุม(Uncontrollable) กระบวนการในการส่งต่อขอ้มลูข่าวสารได ้เนืÉองจาก 

ขึÊนอยูก่บักระบวนการตดัสินใจของลกูคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย(Consumer Dependency) 

2) ผลกระทบทางลบทีÉอาจเกิดขึÊน (Potential Negative Imapact) จากการทาํการตลาดแบบ 

ไวรัส โดยผูบ้ริโภคอาจจะรู้สึกว่าถกูเอาเปรียบ (Exploited) หรือถกูหลอกลวง (Cheated) หรืออาจ

ส่งผลใหเ้กิดการขดัแยง้กบัหลกัจริยธรรม (Lack of Ethical Standards) หรือขอ้กฏหมายต่าง ๆ (Lack 
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of Legal Standards)เช่น เนืÊอหาอาจส่งผลขดัแยง้กบัภาพลกัษณ์และก่อใหเ้กิดผลกระทบในทางลบต่อ

ตราสินคา้ (Brand)  

3) กระจายตวัในระยะสัÊนโดยไดรั้บการกล่าวถึงหรือเป็นกระแสในช่วงระยะเวลาสัÊน ๆ หรือ 

เรียกง่าย ๆ ว่า “มาเร็ว ไปเร็ว” หากเปรียบการกระจายตวัของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) 

กบัวงจรชีวิตของสินคา้ในแต่ละกลุ่ม สามารถแบ่งได ้3 รูปแบบยอ่ย คือ ความบา้เห่อ (Fad) ความเป็น

แฟชั Éน (Fashions) และความเป็นรูปแบบ (Styles)  

 

 
 

รูปทีÉ 2.2 แสดงรูปแบบลกัษณะการกระจายตวัของการตลาดแบบไวรัส 

    ทีÉมา : www.learnmarketing.net (2557) 

 

จากขอ้ดีทีÉกล่าวมาขา้งตน้ลว้นเป็นปัจจยัทีÉก่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ถึงแมว้่าจะมีขอ้เสีย

แต่เมืÉอเปรียบเทียบกบัประโยชน์ทีÉจะไดรั้บแลว้ ก็ส่งผลใหห้ลาย ๆ องคก์รพยายามคน้หาปัจจยัทีÉส่งผล

ใหก้ารทาํการตลาดแบบไวรัสให้ประสบความสาํเร็จเพืÉอสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัภายใต้

ทรัพยากรทีÉมีจาํกดั 

 

2.1.4 ปัจจยัและเทคนิคการทําการตลาดแบบไวรัส 

จากการศึกษาพบว่ามีผูเ้สนอแนะเทคนิคหรือกลยุทธ์ในการทาํการตลาดแบบไวรัสไวจ้าํนวนหลาย

ท่าน โดยผูศึ้กษาไดร้วบรวมเทคนิคจากแหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ดงันีÊ  

 

Libert and Tynski (2013) อา้งถึงงานวิจยั “The Emotions that make marketing Campaigns go viral” 

(www.hbr.org, 2013) ซึÉงพบว่าในขัÊนตอนการสร้างการตลาดแบบไวรัส ประกอบดว้ย 3 ขัÊนตอน คือ  

1) การตัÊงชืÉอหวัขอ้หรือชืÉอเรืÉองใหดู้น่าสนใจ (Write a compelling title)  

2) เลือกใชช่้องทางในการสืÉอสารทีÉมีประสิทธิภาพและสามารถส่งต่อไดง่้าย (Use strong 

emotional drivers to make people care and share)  

3) สร้างเนืÊอหาสืÉออารมณ์ทีÉตรงกบักลุ่มเป้าหมาย (Create content the strikes the correct 

emotional chords) 
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ธนา เธียรอจัฉริยะให้สัมภาษณ์ในนิตยสาร “Positoining” (www.positioningmag.com, 2007) ว่า

องคป์ระกอบทีÉทาํใหก้ารตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) บรรลุเป้าหมาย ไว ้5 ขอ้ คือ  

1) ความขดัแยง้ (Controversial) ทีÉก่อใหเ้กิดประเด็นถกเถียงกนัในประเด็นใดประเด็นหนึÉง  

2) มีรางวลัตอบแทน (Rewarding) ซึÉงมีส่วนช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่อ  

3) ความบนัเทิง (Entertainment) เนืÊอหาควรมีความบนัเทิง  

4) มีคุณค่าหรือมีประโยชน์ (Value) เพืÉอจูงใจใหเ้กิดการส่งต่อ เช่น การส่งต่อเรืÉองการเตือน 

ภยัต่าง ๆ  

5)  เป็นความลบั (Confidential) มีส่วนทาํใหค้นอยากรู้อยากเห็น 

 

2.2 งานวิจัยทีÉเกีÉยวข้องกับปัจจัยความสําเร็จของการตลาดแบบไวรัส  

จากการศึกษางานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) สามารถสรุปกลุ่มปัจจยั

หลกั ๆ ทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จได ้4 กลุ่ม คือ  

1) เรืÉองราวทีÉเราตอ้งการนาํเสนอ (Content) 

2) อารมณ์ทีÉสืÉอออกไปในขณะนาํเสนอ (Emotional) 

3) แรงจูงใจหรือสิÉงกระตุน้ทีÉมีส่วนช่วยใหก้ารส่งต่อทาํไดง่้ายขึÊน(Motivational) 

4) กลุ่มทีÉมีอิทธิพล(Influencer)ช่วยเสริมภาพลกัษณ์และช่วยให้การกระจายข่าวสารกระจาย

ไดใ้นวงกวา้งและรวดเร็วมากยิ ÉงขึÊน  

 

2.2.1 กลุ่มปัจจยัด้านประเภทของเนืÊอหา (Type of Content)  

ประกอบดว้ย 5 ปัจจยัยอ่ย คือ ความบนัเทิง เกีÉยวกบัเรืÉองเพศ มีประโยชน์ แสดงความเป็นตวัตนและมี

ความโดดเด่นน่าสนใจ 

1) ความบนัเทิง/ความสนุกสนาน(Ente r ta inment /Enjo y ment )  ซึÉงเป็นประเภทเนืÊอหา 

ทีÉสอดแทรกความสนุกสนาน ดูไดเ้รืÉ อย ๆ ไม่น่าเบืÉอPerscher, et al., (2013)คน้พบว่าเนืÊอหาประเภท

ความบันเทิงมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกีÉยวกับแคมเปญการตลาดแบบไวรัสทัÊ ง

3 ระดบั (Reading Stage and Interest Stage and Decision to Refer) Southgate, et al., (2010) ไดศึ้กษา

ตวัอย่างโฆษณาวีดีโอทีÉเห็นไดจ้ากทางทีวีและทางออนไลน์จากประเทศองักฤษและสหรัฐอเมริกา

พบว่าการสร้างเนืÊอหาให้มีความสนุกสนานมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัจาํนวนผูช้มผ่านโฆษณา

แบบไวรัสแบบช่องทางออนไลนW์iedemann, et al., (2008) ไดศี้กษาการศึกษาไดแ้บ่งกระบวนการทาํ

การตลาดแบบไวรัสผ่านช่องทางโทรศพัท์มือถือซึÉงปัจจยัสาํคญัทีÉส่งผลต่อความสนใจอยากบริโภค 

โดยจากการสมัภาษณ์พบว่าประเภทเนืÊอหาทีÉมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Enjoy) เป็นอีกประเภท

หนึÉงทีÉกลุ่มตวัอยา่งชืÉนชอบWoernal, et al., (2008) พบว่าเนืÊอหาขอ้ความ (Message Content) ประเภท 

http://www.positioningmag.com/
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เสริมสร้างจิตนาการ มีความสนุกสนาน เป็นหนึÉงในปัจจยัทีÉส่งผลต่อรูปแบบการสืÉอสารโดยบริษทัใน

เชิงพาณิชย ์  

2) มีเนืÊอหาเกีÉยวกบัเพศ (Sexuality) Golan and Zaidner (2008) ไดศี้กษาเกีÉยวกบัการกาํหนด 

กลยทุธใ์นการสืÉอสารแบบไวรัสดว้ยการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) จาก 360 โฆษณาแบบ

ไวรัสพบว่าเนืÊ อหาเกีÉยวกับเรืÉ องทางเพศ (Sexuality) เป็นหนึÉ งในรูปแบบบทีÉดึงดูดให้โฆษณาดู

น่าสนใจมากขึÊนSouthgate, et al., (2010) ไดศึ้กษาตวัอยา่งโฆษณาวีดีโอทีÉเห็นไดจ้ากทางทีวีและทาง

ออนไลน์จากประเทศองักฤษและสหรัฐอเมริกา อา้งถึงงานวิจยัก่อนหน้า (Nealon, 2007) กล่าวว่า

กระแสการบอกต่อ (Buzz) สามารถเพิÉมขึÊนไดห้ากมีเนืÊอหาเซ็กซีÉ (Sexy)  

3) มีประโยชน์ (Useful)Wiedemann, etal., (2008) ไดศี้กษาการศึกษาไดแ้บ่งกระบวนการ 

ทาํการตลาดแบบไวรัสผา่นช่องทางโทรศพัทมื์อถือซึÉงปัจจยัสาํคญัทีÉส่งผลต่อความสนใจอยากบริโภค 

โดยจากการสมัภาษณ์พบว่าประเภทเนืÊอหาทีÉมีประโยชน์ (Useful) เป็นอีกประเภทหนึÉงทีÉกลุ่มตวัอย่าง

ชืÉนชอบPousttchi and Wiedemann (2007) ไดศึ้กษาศึกษาเกีÉยวกบัรูปแบบของการตลาดแบบไวรัส

ผ่านช่องทางโทรศพัท์มือถือพบว่าเนืÊ อหาทีÉผูรั้บสามารถรับรู้ได้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived 

Usefulness by Recipient) เป็นปัจจยัตวัหนึÉงทีÉช่วยใหก้ารตลาดแบบไวรัสประสบความสาํเร็จPescher, 

etal., (2013) พบว่าเนืÊอหาประเภททีÉมีคุณค่าเฉพาะเจาะจง (Purposive Value) มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกีÉยวกบัแคมเปญการตลาดแบบไวรัส 2 ระดบั (Interest Stage and Decision to 

Refer) โดยเนืÊอหาเฉพาะเจาะจงจะมีความสัมพนัธ์เชืÉอมโยงกบัความมีประโยชน์และก่อให้เกิดกลุ่ม 

(Community) โดยแทจ้ริง 

4) แสดงความเป็นตวัตน (Ego)  Golan and Zaidner (2008) ไดศี้กษาเกีÉยวกบัการกาํหนด 

กลยทุธใ์นการสืÉอสารแบบไวรัสดว้ยการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) จาก 360 โฆษณาแบบ

ไวรัสพบว่าเนืÊอหาเกีÉยวกับการแสดงความเป็นตวัตน (Ego) มีจาํนวนมากทีÉสุดWiedemann, etal., 

(2008)ไดศี้กษาการทาํการตลาดแบบไวรัสผ่านช่องทางโทรศพัท์มือถือแนะนําว่าลกัษณะเนืÊอหาทีÉ

นักการตลาดควรให้ความสนใจคือ การแสดงบุคคลิกลักษณะ ความเป็นตัวตนของแต่ละคน

(Individual User Identities)  

5) มีความโดดเด่น/น่าสนใจ (Distinctiveness/Interesting) Southgate, etal., (2010)  

ได้ศึกษาตัวอย่างโฆษณาวีดีโอทีÉเห็นได้จากทางทีวีและทางออนไลน์จากประเทศอังกฤษและ

สหรัฐอเมริกา พบว่าการสร้างเนืÊ อหาให้มีความโดดเด่น (Distinctiveness) มีความแตกต่างมี

ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัจาํนวนผูช้มผ่านโฆษณาแบบไวรัสแบบช่องทางออนไลน์Kaplan and 

Haenlein (2011) ศึกษาเงืÉอนไขในการสร้างให้เกิดเป็นกระแสการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing 

Epidemic) พบว่าประเภทของเนืÊอหาทีÉมีความน่าสนใจ(Interesting) เป็นองค์ประกอบสาํคญัในการ

ก่อให้เกิดกระแสการตลาดแบบไวรัส Grewal and Chahar (2013) ไดศึ้กษาเกีÉยวกบัการตลาดแบบ
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ไวรัส (Viral Marketing) พบว่าเนืÊอหาประเภทน่าสนใจ (Interest) หรือมีความโดดเด่น (Outstanding) 

ช่วยสร้างสรรคแ์คมเปญทางการตลาดแบบไวรัสทีÉประสบความสาํเร็จได ้

 

สรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งกลุ่มประเภทเนืÊอหา (Type of Content) ซีÉงประกอบดว้ย 5 กลุ่ม ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 2.1 สรุปปัจจยัทีÉส่งผลในดา้นประเภทของเนืÊอหาจากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 

ชืÉอนักวิจัย 

ปัจจัยด้านประเภทเนืÊอหา (Type of Content Factor) 

ความบันเทิง/

ความสนุกสนาน 

(Entertainment

/ Enjoyment) 

เกีÉยวกับเรืÉอง

เพศ 

(Sexuality) 

มีประโยชน์         

(Useful) 

แสดง

ความเป็น

ตัวตน       

(Ego) 

มีความโดดเด่น/

น่าสนใจ   

(Distinctiveness/

Interesting) 

Pousttchi  and  

Wiedemann (2007)          

Golan  and Zaidner 

(2008)         

Woernal, et al., (2008)           

Wiedemann, et al., 

(2008)         

Southgate, et al., (2010)        
Ho and Dempsey (2009)          

Kanplan and Haenlein 

(2011)         
Berger and Milkman 

(2011)           

Pescher, et al., (2013)          

Kadyan and Aswal 

(2014)           

Oden and Larsson (2011)           

Grewal and Chahar 

(2013)         
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จากตารางสรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งกลุ่มประเภทเนืÊอหา (Type of Content) พบว่างานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งมีผู ้

ศึกษาปัจจยักลุ่มนีÊ  คิดเป็นสดัส่วน 67% ของงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมโดยหนึÉ ง

งานวิจยัสามารถมีไดม้ากกว่าหนึÉ งปัจจยั พบว่าประเภทเนืÊอหาทีÉสอดแทรกความบันเทิง หรือความ

สนุกสนาน เป็นกลุ่มทีÉมีผูศึ้กษาว่าเป็นปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) มาก

ทีÉสุด ในสัดส่วน 50% รองลงมาคือเนืÊอหาประเภทมีประโยชน์สัดส่วน 38% ส่วนเนืÊอหาประเภท

เกีÉยวกับเพศ แสดงความเป็นตัวตน และมีความโดดเด่น ได้รับการศึกษาจาํนวนเท่ากัน สัดส่วน

ประเภทละ 25%  

2.2.2 กลุ่มปัจจยัด้านอารมณ์(Emotional) 

ประกอบดว้ย 4 ปัจจยัยอ่ย คือ อารมณ์ขนั/ตลกโกรธประหลาดใจและประทบัใจ 

1) อารมณ์ขนั/ตลก(Humor/Funny) Golan and Zaidner (2008) ไดศึ้กษาเกีÉยวกบัการกาํหนด 

กลยทุธใ์นการสืÉอสารแบบไวรัสดว้ยการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) จาก 360 โฆษณาแบบ

ไวรัสพบว่ามีเนืÊอหาทีÉมีอารมณ์ขนั(Humor) มากทีÉสุดถึง 91% จากกลุ่มตวัอย่างทัÊ งหมด Wiedemann, 

et al., (2008) ไดศึ้กษาการทาํการตลาดแบบไวรัสผา่นช่องทางโทรศพัท์มือถือแนะนาํนักการตลาดว่า

เนืÊอหาควรมีอารมณ์ขบขนั (Amusing) Kadyan and Aswal (2014) ศึกษาพบว่าควรดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย

ดว้ยแคมเปญทีÉตลก น่าขบขนั (Funny) เพืÉอให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายขึÊน Southgate, et 

al.,(2010) ไดศึ้กษาตวัอย่างโฆษณาวีดีโอทีÉเห็นไดจ้ากทางทีวีและทางออนไลน์จากประเทศองักฤษ

และสหรัฐอเมริกา อา้งถึงงานวิจัยก่อนหน้า (Nealon, 2007) กล่าวว่ากระแสการบอกต่อ (Buzz) 

สามารถเพิÉมขึÊนไดห้ากมีอารมณ์ตลกทาํใหส้ามารถหวัเราะได(้Laugh-out-loud Funny)  

2) อารมณ์โกรธ/หงุดหงิด (Anger/Edgy) Berger and Milkman (2011) ไดศึ้กษาเกีÉยวกบั 

ปัจจยัทีÉส่งผลใหเ้นืÊอหาออนไลน์แพร่กระจายแบบไวรัส พบว่าอารมณ์ทีÉทาํให้การตืÉนตวัสูงในเชิงลบ

(High-arousal Negative) คือ ความโกรธ เป็นหนึÉงในอารมณ์ทีÉจะทาํใหเ้กิดการแพร่กระจายแบบไวรัส

ได้มากขึÊ น Southgate, etal.,(2010) ได้ศึกษาตัวอย่างโฆษณาวีดีโอทีÉเห็นได้จากทางทีวีและทาง

ออนไลน์จากประเทศองักฤษและสหรัฐอเมริกา อา้งถึงงานวิจยัก่อนหน้า (Nealon, 2007) ว่ากระแส

การบอกต่อ (Buzz) สามารถเพิÉมขึÊนไดห้ากมีอารมณ์กระสับกระส่าย/หงุดหงิด(Edgy) Kaplan and 

Haenlein (2011) ศึกษาเงืÉอนไขในการสร้างให้เกิดเป็นกระแสการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing 

Epidemic) แนะนาํว่าขอ้ความย ั Éวยุให้เกิดอารมณ์กระสับกระส่าย/หงุดหงิด (Edgy) เป็นเทคนิคทาง

ธุรกิจแต่หากมากเกินไปอาจทาํใหก้ลายเป็นดาบสองคม (Double-edged Sword) 

3) อารมณ์ประหลาดใจ (Astonishment/Amazement/Surprise) Grewal and Chahar (2013) 

ไดศึ้กษาเกีÉยวกบัการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) พบว่าเนืÊอหาทีÉมีผลในการช่วยสร้างสรรค์

แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัสทีÉประสบความสาํเร็จไดต้อ้งมีอารมณ์มาเกีÉยวขอ้ง ซึÉงหนึÉ งในนัÊน คือ

อารมณ์ประหลาดใจ (Astonishment) Berger and Milkman (2011) ไดศึ้กษาเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉส่งผลให้
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เนืÊอหาออนไลน์แพร่กระจายแบบไวรัส พบว่าเนืÊอหาทีÉทาํใหมี้อารมณ์ประหลาดใจ (Surprise)เป็นหนึÉง

ในอารมณ์ทีÉจะทาํใหเ้กิดการแพร่กระจายแบบไวรัสไดม้ากขึÊน 

4) อารมณ์ประทบัใจ (Impression/Memorable/Awe) Berger and Milkman (2011) 

ไดศึ้กษาเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉส่งผลให้เนืÊอหาออนไลน์แพร่กระจายแบบไวรัส พบว่าอารมณ์ทีÉทาํให้การ

ตืÉนตวัสูงในเชิงบวก (High-arousal Positive) คือ อารมณ์ความชืÉนชอบ(Awe)สร้างความประทบัใจเป็น

หนึÉงในอารมณ์ทีÉจะทาํใหเ้กิดการแพร่กระจายแบบไวรัสไดม้ากขึÊนKadyan and Aswal (2014) ศึกษา

พบว่าควรดึงดูดกลุ่มเป้าหมายด้วย แคมเปญทีÉสอดแทรกความประทับใจให้เรืÉ องราวน่าจดจํา 

(Memorable) เพืÉอให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายขึÊน Kaplan and Haenlein (2011) ศึกษา

เงืÉอนไขในการสร้างใหเ้กิดเป็นกระแสการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing Epidemic) พบว่าเนืÊอหา

ทีÉสร้างความประทับใจให้น่าจดจาํ(Memorable) เป็นองค์ประกอบสําคญัในการก่อให้เกิดกระแส

การตลาดแบบไวรัส 

 

สรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งกลุ่มปัจจยัดา้นอารมณ์ (Emotional) ซีÉงประกอบดว้ย4 กลุ่ม ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 2.2 สรุปปัจจยัทีÉส่งผลในดา้นอารมณ์จากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 

ชืÉอนักวจิยั 

ปัจจยัด้านอารมณ์ (Emotional Factor) 

อารมณ์ขัน/

ตลก 

(Humor/  

Funny) 

อารมณ์โกรธ/

หงุดหงิด 

(Anger/Edgy) 

อารมณ์

ประหลาดใจ 

(Astonishment/

Amazement/ 

Surprise) 

อารมณ์

ประทับใจ 

(Impression/ 

Memorable/ 

Awe) 

Pousttchi  and  Wiedemann (2007)        

Golan  and Zaidner (2008)        

Woernal, et al., (2008)          

Wiedemann, et al., (2008)         

Southgate, et al., (2010)     
Ho and Dempsey (2009)         

Kanplan and Haenlein (2011)    
Berger and Milkman (2011)     
Pescher, et al., (2013)          

Kadyan and Aswal (2014)      
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ตารางทีÉ 2.2 สรุปปัจจยัทีÉส่งผลในดา้นอารมณ์จากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (ต่อ) 

 

ชืÉอนักวจิยั 

ปัจจยัด้านอารมณ์ (Emotional Factor) 

อารมณ์ขัน/

ตลก 

(Humor/  

Funny) 

อารมณ์โกรธ/

หงุดหงิด 

(Anger/Edgy) 

อารมณ์

ประหลาดใจ 

(Astonishment/

Amazement/ 

Surprise) 

อารมณ์

ประทับใจ 

(Impression/ 

Memorable/ 

Awe) 

Oden and Larsson (2011)         

Grewal and Chahar (2013)    
 

จากตารางสรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ดา้นอารมณ์ (Emotional) พบว่างานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งมีผูศึ้กษาปัจจยั

กลุ่มนีÊ  คิดเป็นสัดส่วน 58% ของงานวิจยัทีÉ เกีÉยวขอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมโดยหนึÉ งงานวิจัย

สามารถมีไดม้ากกว่าหนึÉ งปัจจยั พบว่าปัจจยัย่อยอารมณ์ขนั/ตลก เป็นกลุ่มทีÉมีผูศึ้กษาว่าเป็นปัจจยัทีÉ

ส่งผลต่อการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) มากทีÉสุด ในสดัส่วน 57% รองลงมาคืออารมณ์โกรธ/

หงุดหงิด และอารมณ์ประทบัใจไดรั้บการศึกษาจาํนวนเท่ากนั สัดส่วนประเภทละ 43% ส่วนอารมณ์

ประหลาดใจ สดัส่วน 29%  

 

2.2.3 กลุ่มปัจจยัด้านสิÉงจูงใจ (Motivational) 

ประกอบด้วย 6 ปัจจัยย่อย คือ มีรางวลั/ของฟรี ง่ายในการส่งต่อ ต้องการเป็นส่วนหนึÉ งของกลุ่ม 

ตอ้งการเป็นทีÉรัก/เป็นคนดีของสงัคม ตอ้งการรักษาความสมัพนัธ ์และตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน 

1) มีรางวลั/ของฟรี (Rewarding/Free) Pousttchi and Wiedemann (2007) ไดศึ้กษาศึกษา 

เกีÉยวกบัรูปแบบของการตลาดแบบไวรัสผา่นช่องทางโทรศพัทมื์อถือพบว่าการใหร้างวลัจูงใจของผูส่้ง

ขอ้มูล (Reward for communicator) เป็นปัจจยัตวัหนึÉ งทีÉช่วยให้กระตุน้การตลาดแบบไวรัสประสบ

ความสาํเร็จOdén and Larsson (2011)ศึกษาพบว่าการใหข้องรางวลั (Rewarding) เป็นหนึÉ งในปัจจยัทีÉ

ส่งผลใหแ้คมเปญการตลาดแบบไวรัสประสบความสาํเร็จ Kadyan and Aswal (2014) ศึกษาพบว่าควร

ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายดว้ย แคมเปญทีÉมีการใหร้างวลัหรือผลประโยชน์กบัลูกคา้ช่วยกระตุน้ให้เกิดการ

กระจายข่าวสาร เพืÉอใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายขึÊนความสาํเร็จ 

2) ง่ายในการส่งต่อ (Channels and Technology Available) Woernal, et al., (2008) พบว่า 

ช่องทางในการกระจายข่าวสาร(Information Conduit) ควรสามารถเชืÉอมโยงไดห้ลากหลายช่องทาง

เพืÉอใหง่้ายต่อการส่งต่อ ซึÉงเป็นหนึÉ งในปัจจยัทีÉส่งผลต่อรูปแบบการสืÉอสารโดยบริษทัในเชิงพาณิชย์

Pousttchi and Wiedemann (2007) ได้ศึกษาศึกษาเกีÉยวกบัรูปแบบของการตลาดแบบไวรัสผ่าน
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ช่องทางโทรศพัทมื์อถือพบว่าการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความง่ายในการส่งต่อ (Perceived Ease of 

Use) เป็นปัจจยัตวัหนึÉ งทีÉช่วยในการส่งผ่าน(Easy to Transmit) ให้ข่าวสารสามารถแพร่กระจายได้

อยา่งรวดเร็ว 

3) ตอ้งการเป็นส่วนหนึÉงของกลุ่ม (The need to be part of a group) Ho and Dempsey  

(2010) ศึกษาเกีÉยวกบัแรงจูงใจทีÉก่อให้เกิดการส่งต่อเนืÊอหาออนไลน์ (Online Content) หรือการ

ก่อใหเ้กิดการตลาดแบบไวรัส ไดค้น้พบเหตุแห่งการจูงใจในการส่งต่อขอ้มลูหนึÉงในสีÉปัจจยั คือ ความ

ตอ้งการเป็นส่วนหนึÉงของกลุ่ม 

4) ตอ้งการเป็นทีÉรัก/เป็นคนดีของสงัคม (The need to be altruistic) Ho and Dempsey  

(2010) ศึกษาเกีÉยวกบัแรงจูงใจทีÉก่อให้เกิดการส่งต่อเนืÊอหาออนไลน์ (Online Content) หรือการ

ก่อให้เกิดการตลาดแบบไวรัส ได้ค้นพบเหตุแห่งการจูงใจในการส่งต่อข้อมูลหนึÉ งในสีÉ ปัจจัย คือ 

ตอ้งการเป็นทีÉรัก/เป็นคนดีของสังคมWiedemann, et al, (2008) ไดศี้กษาการทาํการตลาดแบบไวรัส

ผา่นช่องทางโทรศพัทมื์อถือแนะนาํนกัการตลาดว่าความไม่เห็นแก่ตวั (Altruism) เป็นอีกปัจจยัหนึÉ งทีÉ

กระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่อ  

5) ตอ้งการรักษาความสมัพนัธ ์ (The need for personal growth) Ho and Dempsey (2010) 

ศึกษาเกีÉยวกบัแรงจูงใจทีÉก่อให้เกิดการส่งต่อเนืÊอหาออนไลน์ (Online Content) หรือการก่อให้เกิด

การตลาดแบบไวรัส ไดค้น้พบเหตุแห่งการจูงใจในการส่งต่อขอ้มลูหนึÉ งในสีÉปัจจยั คือ ตอ้งการรักษา

ความสมัพนัธ ์

6) ตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน (The need to be individualistic) Ho and Dempsey (2010)  

ศึกษาเกีÉยวกบัแรงจูงใจทีÉก่อให้เกิดการส่งต่อเนืÊอหาออนไลน์ (Online Content) หรือการก่อให้เกิด

การตลาดแบบไวรัส ไดค้น้พบเหตุแห่งการจูงใจในการส่งต่อขอ้มลูหนึÉงในสีÉปัจจยั คือ ตอ้งการแสดง

ความเป็นตวัตน 

 

สรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งกลุ่มปัจจยัสิÉงจูงใจ (Motivational) ซีÉงประกอบดว้ย6 กลุ่ม ดงันีÊ คือ มีรางวลั/

สิทธิพิเศษ/ของฟรี ง่ายในการส่งต่อ ตอ้งการเป็นส่วนหนึÉ งของกลุ่ม ตอ้งการเป็นทีÉรัก/เป็นคนดีของ

สงัคม ตอ้งการรักษาความสมัพนัธ ์และตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน 
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ตารางทีÉ 2.3 สรุปปัจจยัทีÉส่งผลในดา้นสิÉงจูงใจจากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 

ชืÉอนักวจิยั 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ (Motivational Factor) 

มรีางวลั/

ของฟรี 

(Rewarding 

/Free) 

ง่ายในการ

ส่งต่อ  

(Channels 

and 

Teachnology

Availible) 

ต้องการ

เป็นส่วน

หนึÉงของ

กลุ่ม  

(The Need 

to be Part 

of Group) 

ต้องการ

เป็นทีÉ

รัก/เป็น

คนดีของ

สังคม 

(The Need 

to be 

Altruistic) 

ต้องการ

รักษา

ความสัม

พนัธ์ 

(The Need 

for 

Personal 

Growth) 

ต้องการ

แสดงความ

เป็นตวัตน 

(The Need 

 to be 

Individualistic) 

Pousttchi  and  

Wiedemann (2007)           

Golan  and Zaidner 

(2008)             

Woernal, et al., 

(2008)             

Wiedemann, et al., 

(2008)             

Southgate, et al., 

(2010)       
Ho and Dempsey 

(2009)        
Kanplan and 

Haenlein (2011)      
Berger and Milkman 

(2011)      
Pescher, et al., 

(2013)              

Kadyan and Aswal 

(2014)      
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ตารางทีÉ 2.3 สรุปปัจจยัทีÉส่งผลในดา้นสิÉงจูงใจจากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (ต่อ) 

 

ชืÉอนักวจิยั 

ปัจจยัด้านแรงจูงใจ (Motivational Factor) 

มรีางวลั/

ของฟรี 

(Rewarding 

/Free) 

ง่ายในการ

ส่งต่อ  

(Channels 

and 

Teachnology

Availible) 

ต้องการ

เป็นส่วน

หนึÉงของ

กลุ่ม  

(The Need 

to be Part 

of Group) 

ต้องการ

เป็นทีÉ

รัก/เป็น

คนดีของ

สังคม 

(The Need 

to be 

Altruistic) 

ต้องการ

รักษา

ความสัม

พนัธ์ 

(The Need 

for 

Personal 

Growth) 

ต้องการ

แสดงความ

เป็นตวัตน 

(The Need 

 to be 

Individualistic) 

Oden and Larsson 

(2011)            

Grewal and Chahar 

(2013)      
 

จากตารางสรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ดา้นสิÉงจูงใจ (Motivational) พบว่างานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งมีผูศึ้กษา

ปัจจยักลุ่มนีÊ คิดเป็นสดัส่วน 50% ของงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมโดยหนึÉงงานวิจยั

สามารถมีไดม้ากกว่าหนึÉงปัจจยั พบว่าปัจจยัยอ่ยการใหร้างวลัหรือการใหข้องฟรี เป็นกลุ่มทีÉมีผูศึ้กษา

ว่าเป็นปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) มากทีÉสุด ในสดัส่วน 50% รองลงมาคือ

ง่ายในการส่งต่อ และความตอ้งการเป็นทีÉรัก/ตอ้งการเป็นคนดีของสงัคมไดรั้บการศึกษาจาํนวนเท่ากนั 

สดัส่วนประเภทละ 33% ส่วนความตอ้งการเป็นส่วนหนึÉงของกลุ่ม ความตอ้งการรักษาความสมัพนัธ ์

และความตอ้งการแสดงตวัตน ไดรั้บการศึกษาจาํนวนเท่ากนัในสดัส่วน 17% 

  

2.2.4 กลุ่มปัจจยัด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer) 

ประกอบดว้ย 3 ปัจจยัยอ่ย คือ คนดงั ผูเ้ชีÉยวชาญ และ เพืÉอน 

1) คนดงั (Celebrity Popularity) Southgate, et al., (2010) ไดศึ้กษาตวัอยา่งโฆษณาวีดีโอทีÉ 

เห็นไดจ้ากทางทีวีและทางออนไลน์จากประเทศองักฤษและสหรัฐอเมริกาพบว่าคนดงัมีผลทาํให้มี

จาํนวนยอดดูเพิÉมมากขึÊน 

2) ผูเ้ชีÉยวชาญ (Expert) Wiedemann, et al., (2008) ไดศี้กษาการทาํการตลาดแบบไวรัสผา่น 

ช่องทางโทรศพัทมื์อถือแนะนาํว่าผูเ้ชีÉยวชาญเฉพาะทางเป็นส่วนหนึÉ งทีÉกระตุน้ให้เกิดความน่าเชืÉอถือ

และมีผลต่อการตดัสินใจในการส่งต่อ Kaplan and Haenlein (2011) ศึกษาเงืÉอนไขในการสร้างให้เกิด
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เป็นกระแสการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing Epidemic) พบว่าผูเ้ชีÉยวชาญทางการตลาด (Market 

Mavens) เป็นผูส่้งสาร (Messengers)เป็นองคป์ระกอบหนึÉงทีÉส่งผลใหเ้กิดการแสการตลาดแบบไวรัส 

3) เพืÉอน (Peer to Peer)   Woernal, et al., (2008) พบว่าเพืÉอนเป็นผูมิ้อิทธิพลในการเป็น 

ท่อเชืÉอมต่อขอ้มลู (Peer to Peer Information Conduit) เป็นหนึÉงในปัจจยัทีÉส่งผลต่อรูปแบบการสืÉอสาร

โดยบริษทัในเชิงพาณิชย ์ Wiedemann, et al., (2008) ไดศี้กษาการทาํการตลาดแบบไวรัสผา่นช่องทาง

โทรศพัทมื์อถือแนะนาํว่าเพืÉอนมีผลต่อการตดัสินใจในการส่งต่อPescher, et al., (2013) พบว่า

เครือข่ายการเชืÉอมโยง (Tie Strength) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกีÉยวกบัแคมเปญ

การตลาดแบบไวรัส 2 ระดบั (Reading Stage and Decision to Refer) โดยเฉพาะในกลุ่มเป้าหมายทีÉ

เป็นผูห้ญิง 

 

เครือข่ายการเชืÉอมโยงเป็นสิÉงทีÉนักการตลาดส่วนใหญ่ให้ความสนใจในการศึกษาเพืÉอค้นหาจุด

ศนูยก์ลาง หรือผูน้าํทางความคิด ซึÉงวิธีทีÉนกัการตลาดนิยมใชมี้ 3 วิธี (Assael, 1998) คือ  

 1) การใชว้ิธีสงัคมมิติ (Sociometric Method) ซึÉงวิธีนีÊ จะใหส้มาชิกในกลุ่มระบุชืÉอบุคคลทีÉตน

จะติดต่อปรึกษาด้วยเพืÉอขอคาํแนะนําหรือขอความคิดเห็นเกีÉยวกับความคิดบางประการก่อน

ตดัสินใจ หลงัจากนัÊนนาํเอาชืÉอทีÉสมาชิกระบุมาจดัทาํเป็นเครืÉอข่ายการเชืÉอมโยงความสัมพนัธ์ของ

การติดต่อ โดยบุคคลทีÉไดรั้บการระบุถึงหรือมีผูติ้ดต่อมากทีÉสุดก็จะเป็นผูน้าํทางความคิดทีÉมีอิทธิพล

ต่อกลุ่ม ซึÉงแต่ละกลุ่มก็จะมิอิทธิพลมากนอ้ยแตกต่างกนัไป 

 2) การใชบุ้คคลสาํคญัในกลุ่มเป็นผูก้ระจายข่าว (Key Informant Method) วิธีนีÊ จะให้บุคคล

สาํคญัในกลุ่มเป็นผูร้ะบุว่าใครเป็นผูน้าํทางความคิดในความรู้สึกของเขา โดยบุคคลสาํคญัในกลุ่มทีÉ

จะไดรั้บการขอร้องให้เป็นผูร้ะบุผูน้ ําทางความคิดจะต้องเป็นผูที้ÉเกีÉยวขอ้งหรือติดต่อสัมพนัธ์กับ

สมาชิกในกลุ่มเป็นประจาํ  

 3) การใชบุ้คคลแต่ละคนประเมินจากตนเอง (Self-designating Method) ซึÉงวิธีนีÊ เป็นวิธีทีÉ

นกัการตลาดนิยมใชม้ากทีÉสุด เนืÉองจากสามารถระบุผูน้าํทางความคิดไดห้ลายกลุ่มในเวลาเดียวกนั 

นกัการตลาดสามารถถามผูบ้ริโภคเพืÉอใหป้ระเมินตวัเองว่าจะเป็นผูม้าขอคาํแนะนาํจาํนวนมากกว่า

หรือนอ้ยกว่าเมืÉอเปรียบเทียบกบัเพืÉอนหรือคนอืÉน ๆ 

 

สรุปงานวิจัยทีÉ เกีÉยวข้องกลุ่มปัจจัยผูมี้อิทธิพล (Influencer) ซีÉงประกอบด้วย3 กลุ่ม ดงันีÊ คือ คนดัง 

ผูเ้ชีÉยวชาญ และเพืÉอน 
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ตารางทีÉ 2.4 สรุปปัจจยัทีÉส่งผลในดา้นผูมี้อิทธิพลจากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 

ชืÉอนักวิจัย 

ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพล(Influencer Factor) 

คนดัง 

(Celebrity/ 

Popularity) 

ผู้เชีÉยวชาญ (Expert) 
เพืÉอน  

(Peer to Peer) 

Pousttchi  and  Wiedemann 

(2007)       

Golan  and Zaidner (2008)       

Woernal, et al., (2008)      
Wiedemann, et al., (2008)     
Southgate, et al., (2010)    
Ho and Dempsey (2009)   
Kanplan and Haenlein (2011)   
Berger and Milkman (2011)   
Pescher, et al., (2013)      
Kadyan and Aswal (2014)   
Oden and Larsson (2011)       

Grewal and Chahar (2013)   
 

จากตารางสรุปงานวิจยัทีÉ เกีÉยวข้อง ดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) พบว่างานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งมีผูศึ้กษา

ปัจจัยกลุ่มนีÊ  คิดเป็นสัดส่วน 42% ของงานวิจยัทีÉ เกีÉยวข้องจากการทบทวนวรรณกรรมโดยหนึÉ ง

งานวิจยัสามารถมีไดม้ากกว่าหนึÉงปัจจยั พบว่าปัจจยัยอ่ยกลุ่มเพืÉอน เป็นกลุ่มทีÉมีผูศึ้กษาว่าเป็นปัจจยัทีÉ

ส่งผลต่อการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) มากทีÉสุด ในสัดส่วน 60% รองลงมาคือผูเ้ชีÉยวชาญ 

สดัส่วน 33% ส่วนคนดงั สดัส่วน 20% 

 

2.2.5 กลุ่มปัจจยัอืÉน ๆ (Ohter) 

ประกอบดว้ย 3 ปัจจยัยอ่ย คือ อาย ุสิÉงแวดลอ้ม ความยาวของเนืÊอหา  

1) อาย ุ (Age) Pescher, et al., (2013) พบว่าอาย ุ (Age) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของ 

ผูบ้ริโภคเกีÉยวกบัแคมเปญการตลาดแบบไวรัส 2 ระดบั (Reading Stage and Decision to Refer)  

2) เพศ (Gender) Pescher, et al., (2013) พบว่าเพศ(Gender) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ 
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ของผูบ้ริโภคเกีÉยวกบัแคมเปญการตลาดแบบไวรัสในขัÊนตอนการสนใจติดตาม(Interest Stage)โดย

กลุ่มเนืÊอหาทีÉเนน้ความบนัเทิงและความเฉพาะเจาะจงจะมีผลใหผู้ช้ายสนใจมากกว่าผูห้ญิง 

3) สิÉงแวดลอ้ม (Enviroment) Kaplan and Haenlein (2011) ศึกษาเงืÉอนไขในการสร้างใหเ้กิด 

เป็นกระแสการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing Epidemic) พบว่านอกจากขอ้ความและผูส่้งสารแลว้ 

สภาพแวดลอ้ม(Environment) เป็นองคป์ระกอบสาํคญัในการก่อใหเ้กิดกระแสการตลาดแบบไวรัส 

4) ความยาวของเนืÊอหา (Length) Grewal and Chahar (2013) ไดศึ้กษาเกีÉยวกบัการตลาด 

แบบไวรัส (Viral Marketing) แนะนาํว่าความยาวของเนืÊอหา (Length) เป็นองค์ประกอบหนึÉ งในการ

ช่วยสร้างสรรคแ์คมเปญทางการตลาดแบบไวรัสทีÉประสบความสาํเร็จได ้

 

สรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งกลุ่มปัจจยัอืÉน ๆ  (Other) จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจยัทีÉนอกเหนือจาก

ประเภทของเนืÊอหา ดา้นอารมณ์ ดา้นสิÉงจูงใจ และ ดา้นผูมี้อิทธิพล ซีÉงประกอบดว้ย 3 กลุ่ม ดงันีÊ คือ 

อาย ุสิÉงแวดลอ้ม และ ความยาวของเนืÊอหา 

 

ตารางทีÉ 2.5 สรุปปัจจยัทีÉดา้นอืÉน ๆ จากการทบทวนงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 

ชืÉอนักวิจัย 

ปัจจัยด้านอืÉน (Other Factor) 

อายุ  

(Age) 

เพศ  

(Gender) 

สิÉงแวดล้อม 

(Enviroment) 

ความยาวของ

เนืÊอหา 

(Length) 

Pousttchi  and  Wiedemann (2007)        

Golan  and Zaidner (2008)        

Woernal, et al., (2008)         

Wiedemann, et al., (2008)     
Southgate, et al., (2010)     
Ho and Dempsey (2009)    
Kanplan and Haenlein (2011)    
Berger and Milkman (2011)    
Pescher, et al., (2013)        

Kadyan and Aswal (2014)    
Oden and Larsson (2011)        

Grewal and Chahar (2013)    
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จากตารางสรุปงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ดา้นอืÉน ๆ  (Other) พบว่างานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งมีผูศึ้กษาปัจจยักลุ่มนีÊ  

คิดเป็นสดัส่วน 25% ของงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้งจากการทบทวนวรรณกรรมโดยหนึÉ งงานวิจยัสามารถมี

ไดม้ากกว่าหนึÉงปัจจยั พบว่าปัจจยัยอ่ยอาย ุสิÉงแวดลอ้ม และความยาวของเนืÊอหาเป็นกลุ่มทีÉมีผูศึ้กษาว่า

เป็นปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เท่ากนัในสดัส่วนประเภทละ 33%  

 

2 . 3  แ น ว ค ว า ม คิ ด เ กีÉ ย ว กั บ ก า ร สืÉ อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด  (Marketing 

Communication) 

การสืÉอสารทางการตลาด เป็นส่วนหนึÉ งของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4 P’s or 

4C’s) ซึÉงส่วนประสมในการสืÉอสารทางการตลาด (Marketing Communication Mix) (Kotler, 2012) 

ประกอบดว้ยเครืÉองมือ 8 ประเภท ดงันีÊ  1) การโฆษณา (Advertising) 2) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 3) การจดังานแสดงสินคา้เพืÉอสร้างประสบการณ์ทีÉดี (Events and Experiences) 4) การ

ประชาสมัพนัธ ์(Public Relation and Publicity) 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6) การตลาด

ซึÉงมีการมีการโตต้อบไดท้นัที (Interactive Marketing) 7) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 

Marketing) 8) พนกังานขาย (Personal Selling) นกัการตลาดและองคก์รส่วนใหญ่พยายามทีÉจะประสม

เครืÉองมือหลาย ๆ ประเภท ใชสื้Éอ (Media) หลาย ๆ ช่องทางหรือทีÉเรียกว่า “การสืÉอสารการตลาดแบบ

บูรณาการ” (IMC : Integrated Marketing Communication) ประเภทของสืÉอสามารถแบ่งแบบกวา้ง ๆ 

ได ้2 แบบคือ  

 

2.3.1 สืÉอแบบดัÊงเดิม (Traditional Media) 

สืÉอแบบดัÊงเดิมมุ่งเน้นเขา้ถึงผูบ้ริโภคในวงกวา้งและมีค่าใชจ่้ายสูง (Above the line) เช่น การสืÉอสาร

ผ่านสืÉอโทรทัศน์ วิทยุ ป้ายบิลบอร์ดตามสีÉแยก เป็นต้น หรือในรูปแบบมุ่งเน้นการเข้าถึงเฉพาะ

กลุ่มเป้าหมายและมีค่าใชจ่้ายตํÉา (Below the line) เช่น การสืÉอสารผ่านใบปลิว แผ่นพบั สืÉอ ณ จุดขาย 

จดหมายทางตรง  

 

2.3.2 สืÉอแบบใหม่ (New Media/Digital Media) 

สืÉอทีÉมีการนําเอาข้อความกราฟิกภาพเคลืÉอนไหวเสียงมาจัดรูปแบบโดยอาศยัเทคโนโลยีความ

เจริญกา้วหนา้ทางดา้นคอมพิวเตอร์สืÉอสารทางออนไลน์  เช่น Social Media ซึÉงปัจจุบนัสืÉอแบบใหม่

หรือสืÉอดิจิตอลไดรั้บความสนใจจากนกัการตลาดค่อนขา้งมากเนืÉองจากสามารถรองรับอุปกรณ์ในการ

เชืÉอมต่อหลากหลาย เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศพัท์เคลืÉอนทีÉ แทปเล็ต เป็นตน้ สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคมีประสบการณ์กับหน้าจอทีÉหลากหลาย ส่งผลให้สืÉอแบบใหม่หรือสืÉอดิจิตอลมีเดีย

สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดค้รอบคลุมมากยิ ÉงขึÊน โดยสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้งแม้
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กลุ่มลกูคา้ 80 % ทีÉสร้างยอดขายเพียง 20% (Long Tail Group) ซึÉงสืÉอแบบดัÊ งเดิม (Traditional Media)

มองว่าไม่คุม้ค่าในการสืÉอสารกบักลุ่มลกูคา้ดงักล่าวรวมถึงรูปแบบการนาํเสนอผูบ้ริโภคสามารถเขา้

มามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น โตต้อบซึÉงกนัและกนัจนก่อให้เกิดการรวมกลุ่มเป็นสังคม

เดียวกนัอีกดว้ย  

 

การทีÉผูบ้ริโภคสามารถเข้าไปมีส่วนร่วมได้นีÊ เอง ก่อให้เกิดเทคนิคการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing) การตลาดแบบไวรัส สามารถทาํไดห้ลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น วีดิโอ รูปภาพ เกมออนไลน์ 

ขอ้ความ หรือแอพพลิเคชั Éนต่าง ๆ เพืÉอสืÉอสารไปยงักลุ่มผูเ้ป้าหมาย (Target Group) ผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ทีÉมีสมาชิกหรือฐานกลุ่มคนทีÉคอยติดตามจาํนวนมาก ซึÉงเทคนิคดงักล่าวช่วยเพิÉม

โอกาสในการแข่งขนัใหก้บัองคก์รหรือตราสินคา้ กล่าวคือ มีกลุ่มลูกคา้คอยกระจายข่าวสารเกีÉยวกบั

องคก์รหรือตราสินคา้นัÊน ๆในเครือข่ายหรือสืÉอของลกูคา้เอง หรือเรียกสืÉอประเภทนีÊ ว่า Earned Media 

ซึÉงเป็นสืÉอประเภททีÉหลาย ๆ องคป์รารถนา Corcoran (2009) ไดแ้บ่ง ประเภทของสืÉอใน Social Media 

Ecosystemออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 

 

 
 

รูปภาพทีÉ 2.3 แสดงประเภทของสืÉอดิจิตอลมีเดีย 

    ทีÉมา : www.titan-seo.com (2557) 

 

1) Pa i d  Med ia  สืÉอทีÉบริษทัจ่ายเงินซืÊอในเวปไซตอื์Éน เช่น ผลิตภณัฑด์บักลิÉนกาย A X E 

ซืÊอพืÊนทีÉโฆษณาในเวปกระปุก(www.kapook.com, 2557) โทรศพัท์ ซมัซุงกาแลคซีÉ โน้ต 4 ซืÊอพืÊนทีÉ

โฆษณาในเวปยทููป (www.youtube.com, 2557) เป็นตน้ 

http://3.bp.blogspot.com/-xFaiwcnWbvU/Uy2FhxGHpZI/AAAAAAAAB5M/G7ZH_ecCRZE/s1600/trifecta2.png
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รูปภาพทีÉ 2.4 แสดงสืÉอดิจิตอลมีเดียประเภท Paid Media 

                                                        ทีÉมา : www.kapook.com (2557) และwww.youtube.com (2557) 

 

2) O w ne d  Me d i a  สืÉอเวปไซตข์องบริษทัหรือองคก์รของเจา้ของเองและสามารถควบคุม 

การเคลืÉอนไหวของสืÉอได้ ไม่ว่าจะเป็นเนืÊอหาสิÉงทีÉต้องการนําเสนอ ช่วงเวลาทีÉจะสืÉอสาร เช่น 

โทรศพัทโ์นเกีย ลเูมีย สืÉอสารคุณสมบติัของสินคา้ผ่านเวปไซต์ของโนเกียเอง หรืออิชิตนัสืÉอสารกบั

ลกูคา้ผา่น Facebook ของอิชิตนัเอง เป็นตน้ 

 

 
 

รูปภาพทีÉ 2.5 แสดงสืÉอดิจิตอลมีเดียประเภท Owned Media 

               ทีÉมา :www.facebook/ichitan.com (2557) 

 

3) E a r n e d  M e d i a  เป็นสืÉอบนเวปไซตที์Éลกูคา้หรือผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นเจา้ของเอง 

แลว้นาํเอาข่าวสารเกีÉยวกบับริษทัหรือสินคา้มากระจายต่อ หรือนาํมาพดูคุยกนัและกนั ซึÉงถือว่าเป็น

การโฆษณาใหก้บับริษทัหรือตราสินคา้นัÊน ๆ โดยทีÉบริษทัหรือตราสินคา้นัÊน ๆ ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย 

เช่น การบอกต่อ (Word of mouth) การแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว (Viral) ซึÉงบริษทัหรือตราสินคา้     

ไม่สามารถควบคุมการแพร่กระจายได ้
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ตวัอย่าง Campaign ทีÉนาํเอา Social Media มาใชป้ระโยชน์ในเชิงธุรกิจ The 2010 Grammy Awards 

ครัÊ งทีÉ 52 Campaign “We’re all Fans” โดยการผสมผสานรูปแบบสืÉอเดิมและสืÉอใหม่อย่างSocial 

Media ส่งผลใหง้าน Grammy Awards มีคนเขา้ชมถึง 26 ลา้นคนและมีกลุ่มผูเ้ขา้ร่วมชมอายุ 18-34 ปี 

(กลุ่มเป้าหมาย) เพิÉมขึÊน 32% หรือก็คือเพิÉมขึÊนจาํนวน 9.1 ลา้นคน โดยมีลกัษณะการเชืÉอมโยงการ

ผสมผสานสืÉอแบบบูรณาการ 

 

 
 

รูปภาพทีÉ 2.6 แสดงการเชืÉอมโยงผสมผสานสืÉอแบบบูรณาการ 

                       ตวัอยา่งแคมเปญการตลาดของ Grammy Awards 

                                                     ทีÉมา :www.elsevier.com (2557) 

 



บททีÉ 3 ระเบียบวธีิการวจิัย 

 

งานวิจยัหวัขอ้ “ปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส” (Determining success factors 

for viral marketing campaign) มุ่งเน้นศึกษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จ โดยการวิจัยนีÊ เลือกใช้

เครืÉองมือ การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการศึกษา เนืÉองจากเป็นวิธีการศึกษาทีÉมีความ

ยดืหยุน่มากกว่าวิธีวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัสามารถเขา้ถึงแนวความคิดและพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง

ไดใ้นเชิงลึกพร้อมมีเหตุผลประกอบทีÉครอบคลุมมากยิ ÉงขึÊน  

 

โดยการออกแบบการวิจยัครัÊ งนีÊ เลือกใชว้ิธีวิจยัแบบสามเหลีÉยม (Triangulation Method) ซึÉงเป็นแบบ

แผนการวิจยัเชิงผสมผสานมาดาํเนินการสรุปผลจากการเก็บรวบรวมขอ้มลูความจริงส่วนยอ่ย ๆ นาํมา

รวมกนัพร้อมเปรียบเทียบความแตกต่างพร้อมอธิบายเหตุผล โดยดาํเนินการวิเคราะห์ควบคู่ไปพร้อม

ขอ้มลูจากการทบทวนวรรณกรรม ซึÉงสามารถแบ่งรูปแบบการเก็บขอ้มลู เป็น 3 รูปแบบ คือ  

1) แบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study)  

2) แบบการสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

3) แบบการสมัภาษณ์ (Interview) 

 

3.1 แหล่งข้อมูลทีÉใช้ในงานวิจัย 

1) แหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Source)ในการศึกษาครัÊ งนีÊ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  

(1) ขอ้มลูจากการสนทนากลุ่ม( F o c u s  G r o u p )  ร่วมกบักลุ่มตวัอยา่งรวมถึงการ 

สงัเกตพฤติกรรมและปฏิกิริยาของกลุ่มตวัอยา่งระหว่างช่วงสนทนา 

(2) ขอ้มลูจากการสมัภาษณ์(In terv iew) ผูที้Éเป็นศนูยก์ลางในการส่งต่อ เพืÉอใหไ้ด ้

มุมมองในทรรศนะทีÉครอบคลุมมากยิ ÉงขึÊน 

2) แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ(Secondary Source) ในการศึกษาครัÊ งนีÊ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

  (1) ขอ้มูลทีÉไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) บทความทาง

วิชาการ บทความทีÉมีความเกีÉยวข้องซึÉ งตีพิมพ์ในนิตยสารและวารสารต่าง ๆ รวมถึงฐานข้อมูล

ออนไลน์ เวปไซตต่์าง ๆ 

  (2) ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างแคมเปญทางการตลาดทีÉประสบความสาํเร็จ (Multiple Case 

Study)ในสืÉอสังคม (Social Media) โดยศึกผ่านสืÉอเวปไซต์จดัอนัดบัโซเชียลแร๊งค์(Zocialrank) เวป

เพจเฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (Youtube) ตลอดจนเวปไชต์ทางการตลาด หนังสือ นิตยสารและ

หนงัสือพิมพแ์ละบทความทีÉเกีÉยวขอ้ง 
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3.2 รูปแบบวิธีการวิจัย 

การวิจยัครัÊ งนีÊ ใชว้ิธีการวิจยัแบบสามเหลีÉยม (Triangulation Method) (Yin,2003) ซึÉงเป็นแบบแผนการ

วิจยัเชิงผสมผสานมากกว่าหนึÉงวิธี ทาํใหค้าํตอบทีÉไดดู้มีนํÊ าหนกัมากกว่าการใชว้ิธีวิจยัเพียงวิธีเดียว ไม่

ว่าสิÉงทีÉไดจ้ากการศึกษาจะมีความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ก็ตาม โดยการวิจยัครัÊ งนีÊ แบ่งรูปแบบวีธีการ

วิจยัออกเป็น 3 รูปแบบดงันีÊ  

 

 
 

รูปทีÉ 3.1 แสดงความสมัพนัธรู์ปแบบวิธีการวจิยัแบบสามเหลีÉยม (Triangulation Method) 

 

จากรูปแบบความสัมพนัธ์วิธีการวิจัยเชิงผสมผสานมุ่งเน้นหาคาํตอบโดยใช้วิธีการค้นหาคาํตอบ

มากกว่าหนึÉ งวิธีเพืÉอให้สามารถทราบข้อมูลจากหลายแหล่งได้คาํตอบทีÉครอบคลุม นอกจากนีÊ ยงั

สามารถไดมุ้มมองทีÉแตกต่างของคาํตอบหรือปัจจยัทีÉมีความสอดคลอ้งและไม่มีความสอดคลอ้งกนัใน

แต่ละวิธีไดอี้กดว้ย 

 

 
 

รูปทีÉ 3.2 แสดงสิÉงทีÉไดจ้ากการศึกษากรณีทีÉมีความสอดคลอ้งและไม่มีความสอดคลอ้ง 

จากการใชว้ิธีวิจยัมากกว่าหนึÉงวิธี 

 

การวิจัยแบบสามเหลีÉยม

(Triangulation)

แบบพหุกรณีศึกษา

(Multiple case 
study)

แบบการสนทนากลุ่ม

(Focus Group)
แบบการสัมภาษณ์

(Interview)



29 
 

 
 

3.2.1 แบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

Yin(2003)ให้ความหมายของวิธีซึÉงเป็นการเก็บข้อมูลกลุ่มตวัอย่างกรณีศึกษา วีดีโอ หรือรูปภาพ

แคมเปญทางการตลาดทีÉประสบความสําเร็จมากกว่าหนึÉ งตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลแบบ Archival 

Records คือนาํเอาขอ้มูลทีÉไดมี้การจดัเก็บไวแ้ลว้ (Youtube /Facebook) มาใชเ้ป็นตวัอย่าง ซึÉงขอ้ดี

ของวิธีการเก็บแบบนีÊ  คือ  

 1) สามารถกลบัมาดูขอ้มลูซํÊ าได ้ 

 2) ไม่ตอ้งคาดการณ์ผลของกลุ่มอยา่ง เพราะมนัมีคนบนัทึกไวใ้หแ้ลว้  

 3) มีขอ้มลูเยอะ  

 4) ขอ้มลูมีความยดืหยุน่  

 5) มีความแม่นยาํและมีคุณภาพ เพืÉอนาํมาวิเคราะห์หาปัจจยัความเหมือนและความต่างพร้อม 

อภิปรายผล  

 

3.2.2 แบบการสนทนากลุ่ม (Focus Group Study) 

การสนทนาแบบมุ่งเจาะประเด็น ด้วยการเชิญผูร่้วมสนทนามารวมเป็นกลุ่มตัวอย่างเจาะจงตาม

คุณสมบัติทีÉกาํหนด และเปิดโอกาสให้ผูเ้ข้าร่วมสนทนาได้โต้ตอบ ถกปัญหา อภิปรายร่วมกัน 

ตลอดจนแลกเปลีÉยนความคิดเห็นซึÉงกนัในประเด็นต่าง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเฉพาะเจาะจง เพืÉอทีÉจะหา

ขอ้มูลทีÉถูกตอ้งตรงประเด็นสําหรับตอบคาํถามวิจยัเรืÉ องใดเรืÉอหนึÉ งโดยเฉพาะ (วรรณี  แกมเกตุ, 

2551) 

 

3.2.3 แบบการสัมภาษณ์ (Interview) 

การสอบถามอยา่งมีจุดมุ่งหมายเฉพาะประการใดประการหนึÉ งระหว่างบุคคลสองฝ่าย เพืÉอนาํขอ้มูล

ความรู้ทีÉไดไ้ปใชป้ระโยชน์ โดยผูว้ิจยัได้ดาํเนินการคดัเลือกผูต้อ้งการสัมภาษณ์โดยใชว้ิธีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจยัพิจารณาจาก สืÉอสังคมออนไลน์ (Social Media) 

สงัเกตลกัษณะการแชร์ขอ้มลูเกีÉยวกบัแคมเปญทางการตลาดเป็นหลกั 

 

3.3 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 

3.3.1 แบบพหุกรณีศึกษา (Multiple case study) 

จากความหมายหรือคาํจาํกดัความของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) จึงส่งผลให้การวิจยั

ครัÊ งนีÊ มีเกณฑก์ารกลั Éนกรอง (Screening Criteria) กลุ่มตวัอยา่ง การทาํการตลาดแบบไวรัสทีÉประสบ

ความสาํเร็จจากช่องทางการสืÉอสารผา่นเครือข่ายสงัคม (Social Network) ดงันีÊ  
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1) มุ่งเนน้ศึกษาแคมเปญตราสินคา้ทีÉมีจาํหน่ายในประเทศไทยและเป็นเชิงพาณิชยท์ัÊงการ 

สืÉอสารทางตรงและการสืÉอสารทางออ้ม เนืÉองจากการวิจยัครัÊ งนีÊ มุ่งศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

2) การศึกษาในครัÊ งนีÊ จะไม่รวมคลิปวีดีโอ (Viral Video) ประเภทมิวสิกวีดีโอ ละคร หรือ 

รายการทางโทรทศัน์ยอ้นหลงั หรือคลิปทีÉผูบ้ริโภคสร้างขึÊนมาเอง ยกเวน้เขา้เงืÉอนไขในขอ้ทีÉหนึÉง 

3) กรณีการทาํการตลาดแบบไวรัส รูปแบบวีดีโอและรูปภาพ กลุ่มตวัอยา่งทีÉผูว้ิจยัจะนาํมา 

วิเคราะห์ตอ้งมียอดวิว (ViewAll Time)ตัÊ งแต่ 1,000,000 ขึÊนไป หรือมีจาํนวนผูช้มภายในหนึÉ งเดือน 

(View One Month) จาํนวน 500,000 ขึÊนไป หรือจาํนวนผูค้ลิกชืÉนชอบ (Like) จาํนวน 10,000 ขึÊนไป 

หรือมียอดการส่งต่อ (Share) จาํนวน 1,000 ขึÊนไป หรือมียอดการอา้งถึง (Hash Tags) จาํนวน 1,000 

ขึÊนไปหรือเขา้เงืÉอนไขอยา่งใดอยา่งหนึÉง 

4) มีการเผยแพร่ผา่นสืÉอมวลชน (Mass Media)  เช่น รายการทางโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์

นิตยสารต่าง ๆ เป็นตน้ หรือมีการส่งต่อมากกว่าหนึÉ งช่องทาง เช่น YouTube Facebook Instagram 

LINE Twitter เป็นตน้ 

5) มียอดการแสดงความคิดเห็น (Comment) ทีÉเป็นภาษาไทยร่วมดว้ย 

6) กลุ่มตวัอยา่งทีÉผูว้จิยัคดัเลือกมาทาํการวิเคราะห์ตอ้งมีคุณสมบติัตรงตามขอ้ใดขอ้หนึÉง 

ของเกณฑก์ารกลั Éนกรองดงักล่าว 

 

ซึÉงจากเงืÉอนไขดงักล่าว ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการคดัเลือกแคมเปญการตลาดจาก 2 แหล่งคือ Youtube และ 

Facebook จาํนวนอยา่งละ 10 ตวัอยา่ง ซึÉงตรงกบัเงืÉอนไขทีÉกาํหนดไว ้ดงันีÊ  
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ตารางทีÉ 3.1 รายละเอียดกลุ่มตวัอยา่งจากแหล่งขอ้มลู Youtube 

 

ลาํดบั 

แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing 

Campaign) 

ตราสินค้า 

 (Brand of Product) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ยอดเข้าชม 

(View) 

ยอดชืÉนชอบ 

(Like) 

ยอดแสดง

ความคดิเหน็ 

(Comment) 

ยอดสมาชิก

(Subcribe) 

1 Unsung Hero เมืองไทยประกนัชีวติ เม.ย. 57 วดีีโอ 22,168,075 120,393 10,110 30,214 

2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด สัญญาณโทรศพัท ์True Move H ก.ย. 56 วดีีโอ 17,508,193 141,544 14,044 51,692 

3 The Power of Love สัญญาณโทรศพัท ์Dtac มิ.ย. 57 วดีีโอ 17,037,716 25,363 1.658 30,999 

4 
[18+] รีววิอึÌม...ดูจบ 2 นาที

ชีวติเปลีÉยน!! 
ชุดชั Éนใน Wacoal Mood ก.ค. 56 วดีีโอ 13,531,851 26,481 5,273 4,251 

5 
My Beautiful Woman: 

ความลบัของเจน 3/3 
ชุดชัÊนใน Wacoal ม.ค. 57 วดีีโอ 3,325,662 30,826 1,808 8,749 

6 BKK 1 st Time หนงัสือNew York Fist Time มี.ค. 57 วดีีโอ 3.070,594 62,943 4,360 39,261 

7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ เครืÉองดืÉมอชิิตนั Selected ก.ย. 57 วดีีโอ 1,903,557 28,057 14,426 93,409 

8 
เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มี

กรีËด 

ร้านเพืÉอสุขภาพและความงาม 

Watsons 
ก.ย. 57 วดีีโอ 983,029 4,4124 211 6,857 

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน เมืองไทยประกนัชีวติ ส.ค. 57 วดีีโอ 6,079,827 23,834 1,297 30,237 

10 
หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคน

ทีÉกาํลงัทอ้ 

โทรศพัท ์ 

Samsung Galaxzy Note 4 
ต.ค. 57 วดีีโอ 3,421,537 7,428 941 86,547 
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ตารางทีÉ 3.2 รายละเอียดกลุ่มตวัอยา่งจากแหล่งขอ้มลู Facebook 

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

ตราสินค้า 

 (Brand of Product) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ยอดส่งต่อ

(Share) 

ยอดชืÉนชอบ 

(Like) 

ยอดแสดง

ความคดิเหน็ 

(Comment) 

ยอดสมาชิก

(Fanpage) 

1 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก เครืÉองดืÉมชาเขียว อิชิตนั ต.ค. 57 รูปภาพ 29,241 99,146 2,637 3,134,466 

2 
แม่บา้นมีหนวดพบขุมทองกลาง

กรุง 
สญัญาณโทรศพัท ์Dtac มิ.ย. 57 วีดีโอ 2,662 110,071 985 1,760,392 

3 หนงัสือทูนหวัของบ่าว หนงัสือทูนหวัของบ่าว ต.ค. 57 รูปภาพ 136 31,947 227 1,512,962 

4 หนงัสือชีวิตในทางตนั หนงัสือคุณอิงภาศกรนที ต.ค. 57 รูปภาพ 10,671 258,273 2,405 7,856,223 

5 
ขอจูบหน่อยครับ 
ตามหาคนทีÉใช่ 

ยาสีฟัน Alondent มี.ค. 56 วีดีโอ 8,631 46,987 3,377 5,782,863 

6 นอ้งๆพร้อมลุยโหดมนัฮา เครืÉองดืÉมชาเขียวโออิชิ ก.ย. 57 รูปภาพ 122 29,348 114 594,199 

7 
ปฏิบติัล่าทองสุดระทึก 
พร้อมกนัทั Éวประเทศ 

ไอศกรีม Magnum เม.ย. 57 วีดีโอ 2,126 85,771 805 9,722,280 

8 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด ป๊อปคอร์นเถา้แก่ป๊อป ต.ค. 57 รูปภาพ 1,011 67,099 12,192 1,800,287 

9 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง เครืÉองดืÉมเป๊ปซีÉ พ.ค. 57 วีดีโอ 1,158 80,226 408 2,390,767 

10 อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ ร้านอาหาร KFC ต.ค. 57 รูปภาพ 161 87,747 213 35,627,420 
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3.3.2 แบบการสนทนากลุ่ม (Focus Group Study) 

กลุ่มเป้าหมายในการวิจยัครัÊ งนีÊ  คือ ผูบ้ริโภคคนไทยทีÉมีพฤติกรรมการใช ้Social Media เช่น Youtube 

Facebook Pantip Twitter Instagram เป็นตน้ อย่างน้อยสัปดาห์ละ 50 ชั Éวโมง หรือ 7 ชั Éวโมงต่อวนั 

อาศยัอยู่ในพืÊนทีÉกรุงเทพมหานคร (สาํนักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์: สพธอ, 2557)โดย

ผูว้ิจยัดาํเนินการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบยึดวตัถุประสงค์ในการศึกษาเป็นหลกั และเพืÉอให้สามารถ

เขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ม่นยาํมากยิ ÉงขึÊน จึงเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงโดยชีÊ วดัจากพฤติกรรมการ

เสพสืÉอออนไลน์และการส่งต่อเนืÊอหา (Share) และนาํเอาลกัษณะประชากร เพศชาย-หญิงมาใช้

ประกอบในการแบ่งกลุ่มในการสนทนากลุ่ม จาํนวน 4 กลุ่ม ซึÉงแต่ละกลุ่มประกอบดว้ย กลุ่มตวัอย่าง

กลุ่มละ 6-8 คน รวมจาํนวน 24-30 คน 

 

ขัÊนตอนการดําเนินการสนทนากลุ่ม  

1) กาํหนดขอ้มูลสาํหรับชีÊแจงให้กลุ่มตวัอย่างทราบให้เรียบร้อยก่อนทีÉจะทาํการนัดกลุ่ม

ตวัอย่างสุชาติ ประสิทธิÍ รัฐสินธุ์และกรรณิการ์ สุขเกษม (2547) กล่าวถึงการสนทนากลุ่มว่าจาํเป็น

อยา่งยิ ÉงทีÉผูด้าํเนินการวิจยัตอ้งเริÉมตน้ดว้ยการชีÊแจง ทาํความเขา้ใจกบักลุ่มตวัอยา่งเพืÉอใหเ้ขา้ใจตรงกนั

ก่อนดาํเนินการดงันีÊ  

(1) วตัถุประสงคข์องการสนทนากลุ่ม  

(2) ขอ้ตกลงเบืÊองตน้ทีÉกระตุน้ใหทุ้กคนไดมี้ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น 

(3) การให้ความมั Éนใจว่าจะนาํสิÉงทีÉไดจ้ากการสนทนาไปใชใ้นการวิจยัเท่านัÊน โดยจะ

รักษาความเป็นส่วนตวั ปกป้องสิทธิไม่นาํออกไปเผยแพร่ใหเ้กิดความเสียหาย  

(4) แจง้ให้กลุ่มตัวอย่างทราบล่วงหน้าว่าจาํเป็นต้องมีการบนัทึกเสียงในระหว่างการ

สนทนา  

2) นดักลุ่มตวัอยา่ง เบืÊองตน้ผูว้ิจยัดาํเนินการติดต่อกลุ่มตวัอยา่งทางโทรศพัท ์การขอเขา้พบ

โดยตรงเพืÉอขอความร่วมมือในการเขา้ร่วมสนทนากลุ่มพร้อมชีÊแจงให้กลุ่มตวัอย่างเขา้ใจ และทราบ

ถึงวตัถุประสงค์ในการทาํวิจัยครัÊ งนีÊ  รวมถึงแจ้งวนั เวลา และสถานทีÉ เพืÉอให้เกิดความเข้าใจใน

เบืÊองตน้ หากกลุ่มตวัอยา่งตอบรับ ผูว้ิจยัดาํเนินการจดบนัทึกไว ้แลว้ทาํอยา่งนีÊ ไปเรืÉอย ๆ จนกว่าจะได้

กลุ่มตวัอยา่งครบตามจาํนวนทีÉตอ้งการ 

3) ตรวจเช็คความพร้อมของเครืÉองมือและสถานทีÉก่อนวนัสนทนาจริง โดยก่อนวนันดัจริง  

ผูว้ิจยัจะดาํเนินการตรวจเช็คเครืÉองมือว่ายงัคงสภาพดี สามารถใชง้านได ้ เพืÉอป้องกนัการผดิพลาด

เนืÉองจากผูว้จิยัใหค้วามสาํคญักบัการสละเวลาอนัมีค่าของกลุ่มตวัอยา่ง 

4) กระบวนการในการสนทนากลุ่ม มีดงันีÊ   

(1) ชีÊแจงใหทุ้กคนทราบเกีÉยวกบัวตัถุประสงคแ์ละขอ้ตกลงร่วมกนัก่อนเริÉมการสนทนา 

(2) พดูคุยทาํความรู้จกัเพืÉอสร้างความเป็นกนัเองในกลุ่มการสนทนา เช่น การแนะนาํตวั  
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(3) เริÉมเปิดประเด็นหวัขอ้ปัญหาเพืÉอใหส้มาชิกกลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงความคิดเห็น โดยมี 

การเปิดวีดีโอ การเปิดรูปภาพ ประกอบการสนทนา 

      (4) คอยกระตุน้ใหทุ้กคนไดแ้สดงความคิดเห็นอยา่งเท่าเทียม  

      (5) ตัÊ งประเด็นคาํถามไปตามขอบเขตทีÉกาํหนดไว้ แต่หากพบประเด็นใหม่ทีÉน่าสนใจ

ผูว้ิจยัสามารถสอบถามเพิÉมเติมเพืÉอใหข้อ้มลูมีประโยชน์มากยิ ÉงขึÊน 

5) กล่าวขอบคุณกลุ่มตวัอยา่งทีÉสละเวลามาใหข้อ้มลูในการวิจยัครัÊ งนีÊ   

 

เครืÉองมอืและแนวทางในการวจิยั 

1) การวจิยัหวัขอ้ดงักล่าวใชว้ิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นเครืÉองมือสาํหรับการ 

วิจยั โดยมุ่งเน้นการสอบถามขอ้เท็จจริงจากกลุ่มตวัอย่าง ดว้ยการตัÊ งประเด็นคาํถามให้สมาชิกกลุ่ม

ตวัอยา่งแสดงความคิดเห็น สนทนาโตต้อบ แลกเปลีÉยนความคิดเห็นกนั โดยผูด้าํเนินการวิจยัจะคอย

สงัเกตการณ์ ซึÉงในเบืÊองตน้ผูว้ิจยัจะเตรียมหวัขอ้ประเด็นแนวคาํถามและขอบเขตของการสนทนามา

ก่อนจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและเอกสารงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง และก่อนดาํเนินการสนทนาผูว้ิจยัจะ

สร้างบรรยากาศความเป็นกนัเองเพืÉอใหก้ลุ่มตวัอย่างไม่เครียดและกลา้แสดงความคิดเห็นอย่างเต็มทีÉ  

โดยในระหว่างนัÊนผูว้ิจยัอาจจะมีการสอบถามเพิÉมเติมเพืÉอใหไ้ดค้าํตอบทีÉสามารถนาํไปต่อยอดได ้

2) เวลาและสถานทีÉเป็นอีกปัจจยัทีÉสาํคญัสาํหรับการวิจยัเชิงคุณภาพแบบการสนทนากลุ่ม  

จาํเป็นอยา่งยิ ÉงทีÉผูว้ิจยัตอ้งใหน้ดัใหไ้ดช่้วงเวลาทีÉสมาชิกกลุ่มตวัอยา่งสะดวกทีÉสุด เพืÉอป้องกนัไม่ให้

สิÉงรบกวนต่าง ๆ มาทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งไม่ไดแ้สดงความคิดเห็นจริง ๆ ซึÉงอาจจะส่งผลใหข้อ้มลูทีÉไดไ้ม่

สมบูรณ์และไม่เทีÉยงตรงได ้ เช่น การทีÉสมาชิกสนทนากลุ่มอยูใ่นช่วงรีบร้อน ตอ้งรีบไปทาํธุระ หรือมี

นดัสาํคญั เป็นตน้ ขณะเดียวกนัสถานทีÉในการสนทนากลุ่มควรเป็นสถานทีÉทีÉสมาชิกสะดวก เดินทาง

ไม่ยากและตอ้งค่อนขา้งเป็นส่วนตวัเพืÉอใหส้ามารถแสดงความคิดเห็นไดเ้ต็มทีÉ 

3) อุปกรณ์ทีÉใชใ้นการสนทนากลุ่ม เป็นอีกสิÉงหนึÉงทีÉสาํคญัทีÉช่วยใหผู้ว้ิจยัสามารถเก็บขอ้มลู 

ไดร้วดเร็วและครบถว้น โดยเครืÉองมือทีÉผูว้ิจยันาํมาใชป้ระกอบการสนทนา มีดงันีÊ   

(1) เครืÉองบนัทึกเสียง เพืÉอใหส้ามารถเก็บประเด็นไดโ้ดยไม่ตกหล่น 

(2) อุปกรณ์สาํหรับจดบนัทึก เพืÉอใหส้ามารถเนน้ย ํÊ าประเด็นทีÉมีความสาํคญั  

(3) โน้ตบุ๊ค เพืÉอให้กลุ่มตวัอย่างสามารถมองเห็นรูปแบบ Viral Marketing ไดช้ดัเจนเป็น

มองเห็นเป็นภาพเดียวกนั  

(4) เครืÉองบนัทึกวีดีโอ เพืÉอสงัเกตปฏิกิริยาและพฤติกรรมของกลุ่มในระหว่างการสนทนา  

 

3.3.3 แบบการสัมภาษณ์ (Interview) 

ส่วนนีÊ เพืÉอให้ได้มุมมองหรือแนวคิดให้รอบด้านและสมบูรณ์มากยิ ÉงขึÊ น โดยผูว้ิจัยไดด้าํเนินการ

คดัเลือกผูต้อ้งการสมัภาษณ์โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างในการสัมภาษณ์จากผูที้Éมีอิทธิพล (Influencer) ใน
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การกระจายขอ้มลูการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing)ซึÉงพิจารณาจาก สืÉอสังคมออนไลน์ (Social 

Media) สงัเกตลกัษณะการแชร์ขอ้มลูเกีÉยวกบัแคมเปญทางการตลาด โดยเงืÉอนไขในการคดัเลือกกลุ่ม

ตวัอยา่ง มี 3ขอ้คือ  

1) เป็นผูน้าํหรือเป็นศนูยก์ลางในการส่งต่อ  

2) ขอ้มลูทีÉส่งต่อมีความเกีÉยวขอ้งกบัแคมเปญการตลาด 

3) มีสมาชิกหรือผูติ้ดตามไม่ตํÉากว่า 200,000 Follower  

พบว่า Marketing Oops เป็นอีกหนึÉงช่องทางทีÉมีการแชร์ขอ้มูลทางการตลาดอย่างต่อเนืÉองโดยเฉพาะ

ขอ้มลูแคมเปญการตลาดในรูปแบบการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ผ่านหลากหลายเครือข่าย

สังคมออนไลน์ทัÊ งในส่วนของ Website Facebook (จาํนวนแฟนเพจ 219,286 Like) Twitter(จาํนวน

ผูติ้ดตาม 47,300 Follower) Youtube (จาํนวนสมาชิก 391 Subscribe) Google+ (จาํนวนผูติ้ดตาม 

71,336 Follower)  

 

3.4 การรวบรวม การตรวจสอบและการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากการเก็บขอ้มลู ผูว้ิจยัดาํเนินการรวบรวมขอ้มลูทีÉไดจ้าก 3 วิธี คือ  

1) แบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

2) แบบการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

3) แบบการสมัภาษณ์ (Interview)  

 

นาํขอ้มลูทีÉไดม้าผา่นกระบวนการวิเคราะห์เนืÊอหา (Data Analysis/Content Analysis) (Creswell, 2003) 

โดยมีกระบวนการในการวิเคราะห์ 6 ขัÊนตอน ดงันีÊ  

 

3.4.1 กําหนดขอบเขตของเนืÊอหาทีÉจะนํามาวิเคราะห์ (Organize and Prepare the Data 

for Analysis) 

การศึกษาในครัÊ งนีÊ ได้ก ําหนดขอบเขตของเนืÊอหาทีÉจะนํามาวิเคราะห์เกีÉยวกับปัจจัยทีÉ ส่งผลต่อ

ความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) โดยขอ้มลูทีÉผูว้ิจยันาํมาวิเคราะห์มี 3 ส่วน คือ  

1) ขอ้ความแสดงความคิดเห็นใตรู้ปภาพหรือใตว้ิดีโอ (Comment) 

2) ขอ้มลูทีÉไดจ้ากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

3) ขอ้มลูทีÉไดจ้ากการสมัภาษณ์ (Interview) 
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3.4.2 สแกนข้อมูลหรืออ่านข้อมูลคร่าวๆทัÊงหมดเพืÉอมองหาประเด็น (Read through All 

the Data) 

ผูว้ิจยัดาํเนินการศึกษาภาพรวมของขอ้มลูในแต่ละวิธีว่ามีประเด็นใดทีÉพอจะจดักลุ่มไดบ้า้ง เช่น การ

จดบนัทึก การถอดไฟลบ์นัทึกเสียงออกมาเป็นประโยค การสังเกตพฤติกรรมและปฏิกิริยาจากภาพ

วีดีโอ รวมถึงข้อความหรือสัญลกัษณ์แสดงความคิดเห็นใต้รูปภาพหรือวีดีโอทีÉเป็นกลุ่มตัวอย่าง 

รวบรวมมาจดักลุ่มแยกประเภทของขอ้มลูในแต่ละวิธีการ เพืÉอดาํเนินการวิเคราะห์ต่อไป 

 

3.4.3 อ่านรายละเอียดและจดัประเภทของข้อมูล(Begin Detailed Analysis with a Coding 

Process) 

โดยศึกษาว่าข้อมูลทีÉไดรั้บมาเบืÊองตน้สามารถแบ่งไดกี้Éกลุ่ม แตกประเด็นในการศึกษาไดม้ากน้อย

เพียงใดหลงัจากนัÊนกาํหนดเงืÉอนไขในการลงรหสัของขอ้มลูแต่ละประเภท 

 

3.4.4 จัดประเภทข้อมูลตามเงืÉอนไขการลงรหัส(Use the coding process to generate a 

description of the setting) 

ดาํเนินการจดัประเภทขอ้มลูเพืÉอคน้หารูปแบบ (Pattern) จากขอ้มลูทีÉซํÊ ากนับ่อย ๆหรือสืÉอความหมาย

เดียวกนั ตามเงืÉอนไขการลงรหสัทีÉกาํหนดไวเ้พืÉอใหส้ามารถวิเคราะห์ขอ้มลูเชิงนามธรรมไดอ้ย่างเป็น

ระบบโดยเงืÉอนไขในการกาํหนดรหสั ดงันีÊ  

1) ขอ้ความแสดงความคิดเห็นมีแนวโนม้สืÉอความหมายในความหมายเดียวกนั  

2) สญัลกัษณ์แสดงความคิดเห็นมีแนวโนม้สืÉอความหมายในความหมายเดียวกนั 

 

3.4.5 นํากลุ่มข้อมูลทีÉผ่านการลงรหัสมาเป็นตัวแทนในการนําเสนอ (Advance how the 

description and themes will be represented in the qualitative narrative.) 

วิเคราะห์และสรุปกลุ่มขอ้มูลเพืÉอเป็นตวัแทนในการนาํเสนอ ซึÉงในการศึกษาครัÊ งนีÊ จะคดัเลือกกลุ่ม

ประเภทขอ้มลูทีÉมีความถีÉสูงมาเป็นขอ้สรุปของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.4.6 แนะนําสิÉงทีÉเรียนรู้ได้จากการศึกษา (What were the lessons learned) 

นาํขอ้สรุปทีÉไดม้าวิเคราะห์เพิÉมเติมว่าสิÉงทีÉเราไดเ้รียนรู้จากการศึกษาครัÊ งนีÊสามารถนาํมาประยุกต์ใช้

ประโยชน์ในทางธุรกิจอยา่งไรบา้ง หรือสามารถนาํมาเป็นขอ้คิดใหก้บัผูที้Éสนใจไดอ้ยา่งไร 
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เมืÉอรวบรวมและตรวจสอบขอ้มลูเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยนาํเอาขอ้มูลทีÉได้

จากทัÊ ง 3 วิธี นาํมาวิเคราะห์ร่วมกบัข้อมูลแหล่งทุติยภูมิเพืÉอหาบทสรุปให้สิÉงทีÉกาํลงัศึกษามีความ

ชดัเจนมากยิ ÉงขึÊน นอกจากนีÊผูว้ิจยันาํขอ้มลูทีÉไดจ้ากการสนทนากลุ่มและการสมัภาษณ์ มาวิเคราะห์หา

สาเหตุ หรือหาเหตุผล รวมถึงมิติการเชืÉอมโยงในแง่มุมต่าง ๆ อีกดว้ย 

 

 

 



บททีÉ 4 ผลการวจิัย 

 

ผลการวิจยัสาํหรับการศึกษาครัÊ งนีÊ มาจากการเก็บขอ้มูล 3 ส่วน คือ 1) ขอ้มูลทีÉไดจ้ากการวิเคราะห์

เนืÊอหา (Content Analysis) 2) ขอ้มูลทีÉไดจ้ากการทาํสนทนากลุ่ม (Focus Group) และ 3) ขอ้มูลทีÉได้

จากการสมัภาษณ์เพืÉอรวบรวมและคน้หาปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จของการทาํการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing) ซึÉงเนืÊอหาภายในบทนีÊประกอบดว้ยหวัขอ้ดงันีÊ  

 

4.1 ข้อมูลทีÉได้จากพหุกรณีศึกษา 

4.1.1 ปัจจยัประเภทของเนืÊอหา (Type of Content Factor)  

4.1.2 ปัจจยัทางดา้นอารมณ์ (Emotional Factor) 

4.1.3 ปัจจยัทางดา้นสิÉงจูงใจในการส่งต่อ (Motivational Factor) 

4.1.4 ปัจจยัทางดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer Factor) 

4.1.5 ปัจจยัทางดา้นอืÉน ๆ (Other Factor) 

 

4.2 ข้อมูลทีÉได้จากการทําสนทนากลุ่ม  

4.2.1 ลกัษณะการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  (Social Network) 

4.2.2 ลกัษณะการเปิดรับชมวีดีโอ หรือ รูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

4.2.3 ลกัษณะการมีส่วนร่วมกบัแคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

4.2.4 ลกัษณะการส่งต่อขอ้ความ คลิปวีดีโอ หรือรูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

4.2.5 ลกัษณะของแคมเปญทางการตลาดทีÉไม่อยากส่งต่อ 

 

4.3 ข้อมูลทีÉได้จากการสัมภาษณ์  

4.3.1 ลกัษณะเนืÊอหาทีÉไดรั้บความนิยมในสงัคมออนไลน์ 

4.3.2 เงืÉอนไขในการคดัเลือกเนืÊอหาเพืÉอเผยแพร่ในสงัคมออนไลน ์

 

4.1 ข้อมูลทีÉได้จากพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกแคมเปญการตลาดแบบไวรัสทีÉประสบความสาํเร็จในประเทศไทย ช่วงเดือนมกราคม 

2556-ตุลาคม 2557 ทีÉมียอดผูช้ม (View) มากกว่า 1,000,000 View หรือมียอดการชืÉนชอบ (Like) 

มากกว่า 10,000 Like หรือมียอดการส่งต่อ (Share) มากกว่า 1,000 Share หรือเขา้เงืÉอนไขอยา่งใดอย่าง

หนึÉง มาเป็นขอ้มลูในการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) โดยมีกระบวนการวิเคราะห์เนืÊอหา ดงันีÊ  
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1) คดัเลือกแคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing Campaign) ทีÉผา่นเงืÉอนไขอยา่ง 

ใดอยา่งหนึÉง 

2) พิจารณาปัจจยัจากขอ้ความแสดงความคิดเห็น (Top Comment) 

3) จดักลุ่มประเภทขอ้ความแสดงความคิดเห็น 

4) กาํหนดรหสัหรือหวัขอ้สาํหรับแต่ละกลุ่ม 

5) นาํขอ้ความแสดงความคิดเห็นมาลงรหสัหรือหวัขอ้ทีÉกาํหนด 

6) สรุปประเภทข้อความแสดงความคิดเห็นทัÊ งหมดหรือจนกว่าสามารถเห็นรูปแบบ

(Pattern)  

 

ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งทีÉผา่นเงืÉอนไขจากแหล่งยทููป (Youtube) และเฟสบุ๊ค (Facebook) จาํนวน

แหล่งละ 10 ตวัอยา่ง โดยนาํมาผา่นกระบวนการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) ซึÉงเนืÊอหาทีÉทาง

ผูว้ิจยันาํมาใชใ้นการวิเคราะห์ คือ ขอ้ความแสดงความคิดเห็นในแต่ละแคมเปญทางการตลาดแบบ

ไวรัส (Viral Marketing) เพืÉอใหส้ามารถเขา้ใจวิธีการวิเคราะห์เนืÊอหาทางผูว้ิจยัดาํเนินการยกตวัอย่าง

การจดัประเภทขอ้ความแสดงความคิดเห็น ดงันีÊ  

 

จากตารางทีÉ 4.1 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “BKK 1 st Time” ยอดแสดง

ความคิดเห็น 4,375 ขอ้ความพบว่าผูช้มคลิปวีดีโอส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่าคลิปนีÊ มีความตลก

มากทีÉสุด จาํนวน 245 จากการอ่านขอ้ความคิด 402 ขอ้ความ เป็นสดัส่วน 61% ทาํใหส้ามารถวิเคราะห์

ไดว้่าปัจจยัทีÉทาํใหค้ลิปวีดีโอนีÊประสบความสาํเร็จมากทีÉสุด คือ ความตลก 

 

ตารางทีÉ 4.2 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ” ยอดแสดง

ความคิดเห็น 14,378 ขอ้ความพบว่าผูช้มคลิปวีดีโอส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่าคลิปนีÊ คือการร่วม

กิจกรรม “ตัÊงชืÉอเพลงและแชร์ลิงคนี์Ê  เพืÉอลุน้ไอโฟน 6 จากคุณตนั อิชิตนั” มากทีÉสุด จาํนวน 617 จาก

การอ่านขอ้ความคิด 692 ขอ้ความ เป็นสัดส่วน 89% ทาํให้สามารถวิเคราะห์ไดว้่าปัจจยัทีÉทาํให้คลิป

วีดีโอนีÊประสบความสาํเร็จมากทีÉสุด คือ การใหร้างวลัเพืÉอกระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่อ 

 

ตารางทีÉ 4.3 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “ขอจูบหน่อยครับ ตามหาคนทีÉ

ใช่”ยอดแสดงความคิดเห็น 3,375 ขอ้ความ พบว่าผูช้มคลิปวีดีโอส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่าคลิปนีÊ

มีความตลกและมี Presenter ทีÉน่าสนใจ มากทีÉสุด จาํนวน 114 และ 85 จากการอ่านขอ้ความคิด 369 

ขอ้ความ เป็นสดัส่วน 31% และ 23% ตามลาํดบั ทาํใหส้ามารถวิเคราะห์ไดว้่าปัจจยัทีÉทาํให้คลิปวีดีโอ

นีÊประสบความสาํเร็จมากทีÉสุด คือ การสอดแทรกความตลก และ การคดัเลือกนกัแสดงหรือ Presenter 

ไดน่้าสนใจก็ส่งผลใหเ้กิดการติดตามและส่งต่อ 
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นอกจากตารางแสดงตวัอยา่งทัÊง 3 ผูว้ิจยัยงัไดมี้การทาํตารางการวิเคราะห์ในลกัษณะเดียวกนันีÊ ทุกคลิป

วีดีโอและรูปภาพทีÉนาํมาเป็นแหล่งขอ้มลู รวมจาํนวน 20 ตวัอยา่งสามารถดูรายละเอียดเพิÉมเติมไดใ้น

ภาคผนวกท้ายเล่ม ซึÉ งหลังจากได้รูปแบบในแต่ละตัวอย่างแคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing) ทางผูว้ิจยันาํเอาวิเคราะห์ต่อเพืÉอสรุปเป็นปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จต่อไป 

 

ซึÉงจากการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) กลุ่มตวัอยา่งจากพหุกรณีศีกษา (Multiple Case Study) 

สามารถจาํแนกกลุ่มปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ออกเป็น 

5 กลุ่มปัจจยั คือ (ดงัตารางทีÉ4.4 ถึงตารางทีÉ 4.13) 

 

4.1.1 ปัจจยัประเภทของเนืÊอหา (Type of Content Factor)  

กลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดทีÉผา่นการวิเคราะห์สามารถสรุปกลุ่มปัจจยัประเภทเนืÊอหา 4 ปัจจยั

ยอ่ย คือ  

1) ความบนัเทิง/ความสนุกสนาน 

2) เกีÉยวกบัเรืÉองเพศ  

3) มีประโยชน์ 

4) ประเด็นถกเถียง/ความขดัแยง้  

โดยสามารถสรุปปัจจยัในแต่ละแคมเปญดงัตารางทีÉ 4.4 และ 4.5แสดงกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทีÉประสบ

ความสําเร็จมีคุณสมบัติผ่านเกณฑ์การกลั Éนกรองจากแหล่งข้อมูลยูทูป (Youtube) และ เฟสบุ๊ค 

(Facebook) อย่างละ 10 แคมเปญ พบว่าประเภทของเนืÊอหา (Type of Content) ทีÉพบมากทีÉสุดคือ 

ความขดัแยง้ หรือมีประเด็นถกเถียง คิดเป็นสดัส่วน 50% ของกลุ่มตวัอยา่งทัÊงหมด รองลงมาคือ ความ

บนัเทิง/ความสนุกสนาน คิดเป็นสดัส่วน 40% และเนืÊอหาประเภทเกีÉยวกบัเพศ คิดเป็นสดัส่วน 5%  

 

4.1.2 ปัจจยัทางด้านอารมณ์ (Emotional Factor) 

กลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดทีÉผ่านการวิเคราะห์สามารถสรุปกลุ่มปัจจยัทางดา้นอารมณ์ได ้4 

ปัจจยัยอ่ย คือ  

1) อารมณ์ขนั/ตลก 

2) อารมณ์ซีÊง/เศร้า 

3) อารมณ์ประทบัใจ 

4) อารมณ์ประหลาดใจ 

โดยสามารถสรุปปัจจยัในแต่ละแคมเปญดงัตารางทีÉ 4.6 และ 4.7 แสดงกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทีÉประสบ

ความสําเร็จมีคุณสมบัติผ่านเกณฑ์การกลั Éนกรองจากแหล่งข้อมูลยูทูป (Youtube) และ เฟสบุ๊ค 
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(Facebook) อย่างละ 10 แคมเปญ พบว่าประเภทของอารมณ์ (Emotional) ทีÉพบมากทีÉสุดคือ ความ

ประทับใจ คิดเป็นสัดส่วน 50% ของกลุ่มตวัอย่างทัÊ งหมด รองลงมาคือ อารมณ์ขัน/ตลกคิดเป็น

สดัส่วน 35% อารมณ์ซึÊง/เศร้า คิดเป็นสดัส่วน 30% และอารมณ์ประหลาดใจ คิดเป็นสดัส่วน 15% 

 

4.1.3 ปัจจยัทางด้านสิÉงจูงใจในการส่งต่อ (Motivational Factor) 

กลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดทีÉผา่นการวิเคราะห์สามารถสรุปกลุ่มปัจจยัทางดา้นสิÉงจูงใจในการ

ส่งต่อได ้6ปัจจยัยอ่ย คือ  

1) มีรางวลั/ของฟรี 

2) ง่ายในการส่งต่อ 

3) ตอ้งการเป็นส่วนหนึÉงของกลุ่ม 

4) ตอ้งการเป็นทีÉรัก/เป็นคนดีของสงัคม 

5) ตอ้งการรักษาความสมัพนัธ ์

6) ตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน 

โดยสามารถสรุปปัจจยัในแต่ละแคมเปญดงัตารางทีÉ 4.8 และ 4.9โดยสามารถสรุปปัจจัยในแต่ละ

แคมเปญ ดงันีÊ กลุ่มตวัอย่างแคมเปญทีÉประสบความสาํเร็จมีคุณสมบติัผ่านเกณฑ์การกลั Éนกรองจาก

แหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) และเฟสบุ๊ค (Facebook) อยา่งละ 10 แคมเปญ พบว่าปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจใน

การส่งต่อ (Motivational) ทีÉพบมากทีÉสุดคือ ความง่ายในการส่งต่อ คิดเป็นสัดส่วน 100% ของกลุ่ม

ตวัอยา่งทัÊงหมด รองลงมาคือ ความตอ้งการแสดงความเป็นตวัตนคิดเป็นสัดส่วน 50% และมีรางวลั

หรือของฟรีคิดเป็นสดัส่วน 25% 

 

4.1.4 ปัจจยัทางด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer Factor)  

กลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดทีÉผา่นการวิเคราะห์สามารถสรุปกลุ่มปัจจยัทางดา้นผูมี้อิทธิพลได ้

4ปัจจยัยอ่ย คือ  

1) คนดงั คนทีÉมีชืÉอเสียงเป็นทีÉรู้จกั 

2) ผูเ้ชีÉยวชาญเฉพาะทาง  

3) เพืÉอน 

4) ผูน้าํเสนอสินคา้ 

 

โดยสามารถสรุปปัจจยัในแต่ละแคมเปญดงัตารางทีÉ 4.8 และ 4.9 แสดงกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทีÉประสบ

ความสําเร็จมีคุณสมบัติผ่านเกณฑ์การกลั Éนกรองจากแหล่งข้อมูลยูทูป (Youtube) และ เฟสบุ๊ค 

(Facebook) อย่างละ 10 แคมเปญ พบว่าปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer) ทีÉพบมากทีÉสุดคือ ผูน้ ํา
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เสนอสินคา้ คิดเป็นสดัส่วน 40% ของกลุ่มตวัอย่างทัÊ งหมด รองลงมาคือ คนดงั คนทีÉมีชืÉอเสียงเป็นทีÉ

รู้จกัคิดเป็นสดัส่วน 25% และเพืÉอนคิดเป็นสดัส่วน 20% 

 

4.1.5 ปัจจยัทางด้านอืÉน ๆ (Other Factor) 

กลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดทีÉผา่นการวิเคราะห์สามารถสรุปกลุ่มปัจจยัทางดา้นอืÉน ๆ นอกจาก

กลุ่มปัจจยัหลกัทีÉกล่าวไปก่อนหนา้ จากขอ้มลูในการทบทวนวรรณกรรม และการวิเคราะห์เนืÊอหาจาก

ขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่าปัจจยัอืÉน ๆ สามารถแบ่งได ้5ปัจจยัยอ่ย คือ 

1) อาย ุ

2) เพศ 

3) ชืÉอเรืÉอง 

4) เพลงหรือดนตรีประกอบ 

5) สภาพแวดลอ้ม 

 

โดยสามารถสรุปปัจจยัในแต่ละแคมเปญดงัตารางทีÉ 4.10 และ 4.11 แสดงกลุ่มตวัอย่างแคมเปญทีÉ

ประสบความสาํเร็จมีคุณสมบติัผา่นเกณฑก์ารกลั Éนกรองจากแหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) และ เฟสบุ๊ค 

(Facebook) อย่างละ 10 แคมเปญ พบว่าปัจจยัดา้นอืÉน ๆ (Other) ทีÉพบมากทีÉสุดคือ ชืÉอเรืÉ อง คิดเป็น

สดัส่วน 20% ของกลุ่มตวัอยา่งทัÊงหมด รองลงมาคือ เพลง/ดนตรีประกอบ คิดเป็นสดัส่วน 15%  
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ตารางทีÉ 4.1 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “BKK 1 st Time” ยอดแสดงความคิดเห็น 4,375 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ตลก 245 61% 5555/LMFAO/MFAO/LoL/haha/ขาํ/ฮานํÊ าตาเลด็/funny ตลกมาก/เอิËก ๆ /ๆหวัเราะ/XD 

ประหลาดใจ 10 2% อึÊง/หือ/I was stunned/OMG 

มีประเด็นถกเถียง 20 5% เรืÉองจริงหรือเรืÉองแต่ง/ประเด็นภาษาและวฒันธรรมทีÉต่างกนั 

พดูถึงหนงัสือ new york 1st time 12 3% อ่านละชอบตอนกุง้ลอ็ปเตอร์/เพิÉงไดอ่้าน new york first time/อยากอ่านอีก/ตอ้งซืÊอมาอ่านใหไ้ด ้

เอาคาํในคลิปมาพิมพ ์ 40 10% จอนๆ ๆ ๆ / Sanook sard sard / your father died / พ่อมึงตาย /คนไทยเยด็ไดทุ้กอยา่ง 

รอดูตอนต่อไป 33 8% ตอนใหม่ ๆๆ ๆ /ตอนใหม่มาเมืÉอไหร่/รอดู/part2  ๆ ๆ /ตอนผกีบัตอนรถเมลม์าเมืÉอไหร่ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 42 10% 
สวสัดีตอนเชา้/ยนิดีทีÉไดรู้้จกั/จอนห์เดียวกนัป่าว/แหม ขึÊนเป็น top comment เลยนะ/ 

เพลงอะไร/Welcome to Thailand 

รวมทัÊงหมด 402 100%  
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ตารางทีÉ 4.2 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ” ยอดแสดงความคิดเห็น 14,378 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ตัÊงชืÉอเพลงและแชร์ link 

เพืÉอ iphone 6 
617 89% 

share link ไปยงั facebook /หมายเลขโทรศพัท/์ID LINE/ชาไม่ธรรมดา/ชาทีÉใช่/ 

เพียงแค่ความหิว/รู้สึกผดิ/ซดัจนลน้ 

ตลก / สนุก 25 4% 5555/สนุกมากค่ะ/ฮามวา๊กอ่ะ 

แสดงการอยากได ้iphone 6 7 1% อยากไดไ้อโฟนจงัอ่ะ/แชร์หลายรอบและก็ไม่ไดใ้หรู้้ไป/อยากไดอ้ยากโอนอิอิ/อยากได ้

ชืÉนขอบตราสินคา้ 13 2% ฉนัรักอิชิตนั/อิชิตนัสุดยอด/สงสยัตอ้งไปซืÊอละ/รักอิชิตนัรู้ใจทุกวยัรู้ใจทุกคน 

นึกถึงตวัเอง 11 2% 
รู้สึกผดิทีÉทาํลงไป/รู้สึกผดิทีÉอิÉมเกินไป/อยา่งนู๋ไม่ตอ้งไดเอด็/เสียใจแต่ไม่แคร์/ 

ฉนัช่วยเอง 

ชอบนกัร้องเมญ่าหรือเบน ชลาทิศ 5 1% เสียงเมญ่าจิงๆ เหรอค่ะเพราะมาก ๆ ค่ะ/ชอบเจเ้บน/เมญ่าน่ารัก 

ประชดประชนั 4 1% 
กินแลว้อว้นใช่มัÊย/แดกเขา้ไปพวกนํÊ าผสมนํÊ าตาล แม่งอว้นตายห่า/ผมว่าพีÉเบนเคา้ตอ้งกินหลายขวด

หน่อยนะ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 10 1% 
สวสัดี/เช่นกนัจ๊ะ/รักษาสุขภาพนะ/ฝันดี ราตรีสวสัดิÍ /ฝากประชาสัมพนัธ์งาน/ไม่เจอกนัหลายวนั/

Ai p' fuang friendly smile 

รวมทัÊงหมด 692 100%   
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ตารางทีÉ 4.3 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “ขอจูบหน่อยครับ ตามหาคนทีÉใช่” ยอดแสดงความคิดเห็น 3,375 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ตลก 114 31% 5555/กฮูาอีป้า 5555/กฮูาป้าขออีกที/ฮายยัป้าทีÉขอเบิÊลอ่ะ/Lol /ป้าแน่มาอ่ะขออีกที555 

ชอบนกัแสดง 85 23% 
หนา้ตาดี/ถา้หล่อแบบนีÊกกู็ไม่ขดัขืน/น่ารักมากเลยอ่ะ/ยอมค่ะเต็มใจคุณหล่อ/หล่อขนาดนีÊ ใหจู้บ 100 ที

เลย/หล่อมาก/ผูห้ญิงคนสุดทา้ยน่ารักอ่ะ 

ผดิหวงั/ไม่เป็นดงัทีÉคาดหวงั 66 18% เอา2.52 กคืูนมา/กดููตัÊงนานทีÉแทก้็โฆษณา/for what/อุตส่าห์ดูตัÊงนาน/ไอสสักดููจนจบ/=*=/ =.,= 

ประเด็นถกเถียง 38 10% 
ใครจะไปกลา้จูบในทีÉโล่งๆ /นีÉ เมืองไทยนะเวย้/เคา้ไม่ไดดู้ถูกชาติเราสักนิด/คนสุดทา้ยจา้งมา/กูว่า

เตีËยมมาชวัร์เลย/ไปด่าเคา้อ่ะแม่งดูดว้ยเคา้โฆษณา 

แสดงตวัตน 57 15% 
ถา้กไูปเคา้คงบอกใหจู้บตีนแทน/ถา้เป็นเราไปทาํแบบนัÊนคงโดนตบ/ลองใหก้ไูปดิแค่ถือป้ายเคา้ก็ว่าบา้

ละ/ถา้หล่อกจูะลองมั Éง/ถา้กถืูอป้ายคงโดนตาํรวจจบัไปโรงพกั 

เกีÉยวกบัตวัสินคา้ 4 1% Aloden แปลว่าไร/ยาสีฟันยีÉหอ้นีÊ ซืÊอทีÉไหน/ตอ้งไปซืÊอมาใชซ้ะแลว้ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 5 1% google สิลกู/อิแป้ง/กินขา้วยงั/กรัูกมึงว่ะ/กไูม่ไดเ้มน้แรก 

รวมทัÊงหมด 369 100% 
 

 

 



 
 

46 

 

 

ตารางทีÉ 4.4 สรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) กลุ่มปัจจยัประเภทเนืÊอหา 

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส  

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจยัด้านประเภทเนืÊอหา (Type of Content Factor) 

ความบันเทิง/

ความสนุกสนาน 

(Entertainment/ 

Enjoyment) 

เกีÉยวกบัเรืÉองเพศ 

(Sexuality) 

มปีระโยชน์         

(Useful) 

มปีระเด็น

ถกเถียง

(Controversial) 

1 Unsung Hero เม.ย. 57 วดีีโอ    
2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด ก.ย. 56 วดีีโอ    
3 The Power of Love มิ.ย. 57 วดีีโอ    
4 [18+] รีววิอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวติเปลีÉยน!! ก.ค. 56 วดีีโอ     

5 My Beautiful Woman: ความลบัของเจน 3/3 ม.ค. 57 วดีีโอ     

6 BKK 1 st Time มี.ค. 57 วดีีโอ    
7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ ก.ย. 57 วดีีโอ     

8 เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด ก.ย. 57 วดีีโอ     

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน ส.ค. 57 วดีีโอ     

10 หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้ ต.ค. 57 วดีีโอ       
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ตารางทีÉ 4.5 สรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูเฟสบุ๊ค (Facebook) กลุ่มปัจจยัประเภทเนืÊอหา 

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส  

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจยัด้านประเภทเนืÊอหา (Type of Content Factor) 

ความบันเทิง/

ความสนุกสนาน 

(Entertainment/ 

Enjoyment) 

เกีÉยวกบัเรืÉองเพศ 

(Sexuality) 

มปีระโยชน์         

(Useful) 

มปีระเด็น

ถกเถียง

(Controversial) 

1 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก ต.ค. 57 รูปภาพ     

2 แม่บา้นมีหนวดพบขุมทองกลางกรุง มิ.ย. 57 วีดีโอ     

3 หนงัสือทูนหวัของบ่าว ต.ค. 57 รูปภาพ     

4 หนงัสือชีวิตในทางตนัอิงภาสกรนที ต.ค. 57 รูปภาพ     

5 ขอจูบหน่อยครับตามหาคนทีÉใช่ มี.ค. 56 วีดีโอ    
6 นอ้งๆพร้อมลุยโหดมนัฮา ก.ย. 57 รูปภาพ     

7 ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อมกนัทั Éวประเทศ เม.ย. 57 วีดีโอ    
8 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด ต.ค. 57 รูปภาพ    
9 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง พ.ค. 57 วีดีโอ    
10 อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ ต.ค. 57 รูปภาพ    
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ตารางทีÉ 4.6 แสดงการสรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) กลุ่มปัจจยัทางดา้นอารมณ์ 

 

ลําดับ 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส  

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจัยด้านอารมณ์ (Emotional Factor) 

อารมณ์ขัน/ตลก  

(Humor/Funny) 

อารมณ์ซึÊง/

เศร้า 

(Sadness) 

อารมณ์ประทับใจ 

(Impression/ 

Memorable/Awe) 

อารมณ์ประหลาดใจ 

(Astonishment/ 

Amazement/ 

Surprise) 

1 Unsung Hero เม.ย. 57 วดีีโอ     

2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด ก.ย. 56 วดีีโอ     

3 The Power of Love มิ.ย. 57 วดีีโอ     

4 [18+] รีววิอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวติเปลีÉยน!! ก.ค. 56 วดีีโอ    
5 My Beautiful Woman: ความลบัของเจน 3/3 ม.ค. 57 วดีีโอ     

6 BKK 1 st Time มี.ค. 57 วดีีโอ    
7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ ก.ย. 57 วดีีโอ     

8 เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด ก.ย. 57 วดีีโอ     

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน ส.ค. 57 วดีีโอ    
10 หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้ ต.ค. 57 วดีีโอ     
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ตารางทีÉ 4.7 สรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูเฟสบุ๊ค (Facebook) กลุ่มปัจจยัทางดา้นอารมณ์ 

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจยัด้านอารมณ์(Emotional Factor) 

อารมณ์ขัน/ตลก  

(Humor/Funny) 

อารมณ์ซึÊง/

เศร้า 

(Sadness) 

อารมณ์ประทับใจ 

(Impression/ 

Memorable/Awe) 

อารมณ์ประหลาดใจ 

(Astonishment/ 

Amazement/ 

Surprise) 

1 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก ต.ค. 57 รูปภาพ     

2 แม่บา้นมีหนวดพบขุมทองกลางกรุง มิ.ย. 57 วีดีโอ     

3 หนงัสือทูนหวัของบ่าว ต.ค. 57 รูปภาพ     

4 หนงัสือชีวิตในทางตนัอิงภาสกรนที ต.ค. 57 รูปภาพ     

5 ขอจูบหน่อยครับตามหาคนทีÉใช่ มี.ค. 56 วีดีโอ     

6 นอ้งๆพร้อมลุยโหดมนัฮา ก.ย. 57 รูปภาพ     

7 ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อมกนัทั Éวประเทศ เม.ย. 57 วีดีโอ     

8 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด ต.ค. 57 รูปภาพ     

9 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง พ.ค. 57 วีดีโอ     

10 อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ ต.ค. 57 รูปภาพ     



 
 

50 

 

 

ตารางทีÉ 4.8 แสดงการสรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) กลุ่มปัจจยัทางดา้นสิÉงจูงใจในการส่งต่อ 

 

ลําดับ 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจัยด้านสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) 

มีรางวัล/ 

ของฟรี 

(Rewarding 

/Free) 

ง่ายในการส่งต่อ 

(Channels and 

Teachnology 

Availible) 

ต้องการเป็นส่วน

หนึÉงของกลุ่ม 

(The Need to be 

Part of a Group) 

ต้องการเป็นทีÉ

รัก /เป็นคนดี

ของสังคม (The 

Need to be 

Altruistic) 

ต้องการรักษา

ความสัมพันธ์ 

(The Need for 

Personal 

Growth) 

ต้องการแสดง

ตัวตน 

(The Need to 

be Indivi-

dualistic) 

1 Unsung Hero เม.ย. 57 วีดีโอ      

2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด ก.ย. 56 วีดีโอ      

3 The Power of Love มิ.ย. 57 วีดีโอ      

4 
[18+] รีวิวอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวิต

เปลีÉยน!! 
ก.ค. 56 วีดีโอ       

5 
My Beautiful Woman: ความลบั

ของเจน 3/3 
ม.ค. 57 วีดีโอ       

6 BKK 1 st Time มี.ค. 57 วีดีโอ       

7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ ก.ย. 57 วีดีโอ       

8 เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด ก.ย. 57 วีดีโอ      

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน ส.ค. 57 วีดีโอ      

10 หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉฯ ต.ค. 57 วีดีโอ      
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ตารางทีÉ 4.9 สรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูเฟสบุ๊ค (Facebook) กลุ่มปัจจยัทางดา้นสิÉงจูงใจในการส่งต่อ 

 

ลําดับ 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบ

สืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจัยด้านสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) 

มีรางวัล/ของ

ฟรี 

(Rewarding / 

Free) 

ง่ายในการส่งต่อ 

(Channels and 

Teachnology 

Availible) 

ต้องการเป็นส่วน

หนึÉงของกลุ่ม 

(The Need to be 

Part of a Group) 

ต้องการเป็นทีÉ

รัก / เป็นคนดี

ของสังคม (The 

Need to be 

Altruistic) 

ต้องการรักษา

ความสัมพันธ์ 

(The Need for 

Personal 

Growth) 

ต้องการแสดง

ตัวตน 

(The Need 

to be Indivi-

dualistic) 

1 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก ต.ค. 57 รูปภาพ      
2 แม่บา้นมีหนวดพบขมุทองกลางกรุง มิ.ย. 57 วีดีโอ       

3 หนงัสือทูนหวัของบ่าว ต.ค. 57 รูปภาพ      
4 หนงัสือชีวิตในทางตนัอิงภาสกรนที ต.ค. 57 รูปภาพ      
5 ขอจูบหน่อยครับตามหาคนทีÉใช่ มี.ค. 56 วีดีโอ      
6 นอ้งๆพร้อมลุยโหดมนัฮา ก.ย. 57 รูปภาพ       

7 
ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อมกนัทั Éว

ประเทศ 
เม.ย. 57 วีดีโอ       

8 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด ต.ค. 57 รูปภาพ       

9 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง พ.ค. 57 วีดีโอ       

10 อร่อยสุดคุม้นกัเกต็พร้อมเป๊ปซีÉ ต.ค. 57 รูปภาพ       
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ตารางทีÉ 4.10 แสดงการสรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) กลุ่มปัจจยัทางดา้นผูมี้อิทธิพล 

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจยัด้านผู้มอีทิธิพล (Influencer Factor) 

คนดัง 

(Celebrity/ 

Popularity) 

ผู้เชีÉยวชาญ 

(Expert) 

เพืÉอน 

 (Peer to Peer) 

ผู้นําเสนอ 

 (presenter)   

ไม่ใช่คนดงั ดาราหรือ

ผู้เชีÉยวชาญ 

1 Unsung Hero เม.ย. 57 วีดีโอ     

2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด ก.ย. 56 วีดีโอ     

3 The Power of Love มิ.ย. 57 วีดีโอ     

4 [18+] รีวิวอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวิตเปลีÉยน!! ก.ค. 56 วีดีโอ    

5 
My Beautiful Woman:  

ความลบัของเจน 3/3 
ม.ค. 57 วีดีโอ    

6 BKK 1 st Time มี.ค. 57 วีดีโอ     

7 ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ ก.ย. 57 วีดีโอ    

8 เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด ก.ย. 57 วีดีโอ     

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน ส.ค. 57 วีดีโอ    

10 หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้ ต.ค. 57 วีดีโอ    
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ตารางทีÉ 4.11 สรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูเฟสบุ๊ค (Facebook) กลุ่มปัจจยัทางดา้นผูมี้อิทธิพล 

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจยัด้านผู้มอีทิธิพล (Influencer Factor) 

คนดัง 

(Celebrity/ 

Popularity) 

ผู้เชีÉยวชาญ 

(Expert) 

เพืÉอน 

 (Peer to Peer) 

ผู้นําเสนอ 

 (presenter)   

ไม่ใช่คนดงั ดาราหรือ

ผู้เชีÉยวชาญ 

1 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก ต.ค. 57 รูปภาพ     

2 แม่บา้นมีหนวดพบขุมทองกลางกรุง มิ.ย. 57 วีดีโอ     

3 หนงัสือทูนหวัของบ่าว ต.ค. 57 รูปภาพ    

4 หนงัสือชีวิตในทางตนัอิงภาสกรนที ต.ค. 57 รูปภาพ     

5 ขอจูบหน่อยครับตามหาคนทีÉใช่ มี.ค. 56 วีดีโอ    

6 นอ้งๆพร้อมลุยโหดมนัฮา ก.ย. 57 รูปภาพ    

7 
ปฏิบัติ ล่าทองสุดระทึกพร้อมกันทั Éว

ประเทศ 
เม.ย. 57 วีดีโอ     

8 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด ต.ค. 57 รูปภาพ     

9 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง พ.ค. 57 วีดีโอ     

10 อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ ต.ค. 57 รูปภาพ     
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ตารางทีÉ 4.12 แสดงการสรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) กลุ่มปัจจยัอืÉนๆ  

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจยัด้านอืÉน ๆ  (Other Factor) 

อาย ุ

(Age) 

เพศ 

(Sex) 

ชืÉอเรืÉอง 

 (Title) 

เพลงประกอบ 

(Soundtrack) 

สิÉงแวดล้อม 

(Enviroment) 

1 Unsung Hero เม.ย. 57 วีดีโอ      

2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด ก.ย. 56 วีดีโอ      

3 The Power of Love มิ.ย. 57 วีดีโอ      

4 
[18+] รีวิวอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวิต

เปลีÉยน!! 
ก.ค. 56 วีดีโอ      

5 
My Beautiful Woman: ความลบั

ของเจน 3/3 
ม.ค. 57 วีดีโอ      

6 BKK 1 st Time มี.ค. 57 วีดีโอ      

7 ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ ก.ย. 57 วีดีโอ      

8 เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด ก.ย. 57 วีดีโอ      

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน ส.ค. 57 วีดีโอ      

10 
หนึÉ งก ําลังใจดี ๆ สําหรับคนทีÉ

กาํลงัทอ้ 
ต.ค. 57 วีดีโอ      
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ตารางทีÉ 4.13 สรุปตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาดจากแหล่งขอ้มลูเฟสบุ๊ค (Facebook) กลุ่มปัจจยัอืÉนๆ  

 

ลาํดบั 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจยัด้านอืÉน ๆ  (Other Factor) 

อาย ุ

(Age) 

เพศ 

(Sex) 
ชืÉอเรืÉอง (Title) 

เพลงประกอบ 

(Soundtrack) 

สิÉงแวดล้อม 

(Enviroment) 

1 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก ต.ค. 57 รูปภาพ      

2 
แม่บา้นมีหนวดพบขุมทอง 

กลางกรุง 
มิ.ย. 57 วีดีโอ      

3 หนงัสือทูนหวัของบ่าว ต.ค. 57 รูปภาพ      

4 
หนงัสือชีวิตในทางตนั 

อิงภาสกรนที 
ต.ค. 57 รูปภาพ      

5 ขอจูบหน่อยครับตามหาคนทีÉใช่ มี.ค. 56 วีดีโอ      

6 นอ้งๆพร้อมลุยโหดมนัฮา ก.ย. 57 รูปภาพ      

7 
ปฏิบัติล่าทองสุดระทึกพร้อมกัน

ทั Éวประเทศ 
เม.ย. 57 วีดีโอ      

8 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด ต.ค. 57 รูปภาพ      

9 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง พ.ค. 57 วีดีโอ      

10 อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ ต.ค. 57 รูปภาพ      
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4.2 ข้อมูลทีÉได้จากการทําสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

ผูว้ิจยัไดแ้บ่งกลุ่มตวัแทนประชากรออกเป็น 5 กลุ่ม คือ  

1) กลุ่มทีÉไม่เคยแชร์เลย (0 ครัÊ ง)  

2) กลุ่มทีÉแชร์นอ้ย (1-5 ครัÊ ง)  

3) กลุ่มทีÉแชร์ค่อนขา้งนอ้ย (6-10 ครัÊ ง) 

4) กลุ่มทีÉแชร์ค่อนขา้งบ่อย (11-20 ครัÊ ง) 

5) กลุ่มทีÉแชร์บ่อย (20 ครัÊ งขึÊนไป)  

 

โดยใชพ้ฤติกรรมการส่งต่อขอ้มูลวดัจากจาํนวนครัÊ งในการส่งต่อสัปดาห์ (Fan, et al., 2013) มาเป็น

เกณฑใ์นการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มทีÉแชร์บ่อยและกลุ่มทีÉแชร์ไม่บ่อย แบ่งเป็นกลุ่มสนทนากลุ่ม 4 กลุ่ม 

คือ  

1) กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงทีÉแชร์บ่อย  

2) กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงทีÉแชร์ไม่บ่อย  

3) กลุ่มตวัอยา่งเพศชายทีÉแชร์ไม่บ่อย  

4) กลุ่มตวัอยา่งเพศชายทีÉแชร์บ่อย จากการศึกษาไดข้อ้มลูเพืÉอนาํมาวิเคราะห์ดงันีÊ  

 

4.2.1 ลักษณะการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social Network) 

จากการดาํเนินการสนทนากลุ่มพบว่ากลุ่มตวัอยา่งทัÊง 4 กลุ่มต่างก็มีลกัษณะการใชง้านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ไปในลกัษณะเดียวกนั โดยส่วนใหญ่จะติดตามความเคลืÉอนไหวของตนเองและเพืÉอนผ่าน 

เฟสบุ๊ค (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) รวมถึงการพักผ่อนดูหนังฟังเพลงผ่านยูทูป

(Youtube)และการคน้หาขอ้มลูผา่นเวปไซตต่์าง ๆ โดยสามารถสรุปลกัษณะการใชง้านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ผา่นกิจกรรมทีÉชอบทาํในอินเตอร์เน็ต ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 4.14 ลกัษณะการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งการสนทนากลุ่ม 

 

กลุ่มตวัอย่าง กจิกรรมทีÉชอบทําในอนิเตอร์เน็ต 

กลุ่มทีÉ 1 
หาบทความทีÉอยากรู้/หาข้อมูล/ดูรายการยอ้นหลงั/ดูรีวิวต่าง ๆ เช่น ร้านอาหาร 

สถานทีÉท่องเทีÉยว/เล่นเฟสบุ๊ค/Follow Instagram 

กลุ่มทีÉ 2 ดูร้านขายของออนไลน/์อ่านข่าว/ดูรีวิวในพนัทิพย/์ดูรายการยอ้นหลงั/FollowFace 

กลุ่มทีÉ 3 หาขอ้มลู/ดู Youtube/เล่นเฟสบุ๊ค 
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ตารางทีÉ 4.14 ลกัษณะการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งการสนทนากลุ่ม (ต่อ) 

 

กลุ่มตวัอย่าง กจิกรรมทีÉชอบทําในอนิเตอร์เน็ต 

กลุ่มทีÉ 4 หาขอ้มลู/เล่นเฟสบุ๊ค/ดูหนงั/ฟังเพลง/ขายของบนอินเตอร์เน็ต 

 

4.2.2 ลักษณะการเปิดรับชมวดีีโอหรือรูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

จากการดาํเนินการสนทนากลุ่มพบว่ากลุ่มตัวอย่างทัÊ ง 4 กลุ่มมีลกัษณะการเปิดรับชมวีดีโอ หรือ

รูปภาพแสดงแคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 4.15 ลกัษณะการเปิดรับชมวีดีโอ หรือ รูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

 ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

กลุ่มตวัอย่าง ลกัษณะการเปิดรับชมแคมเปญทางการตลาด 

กลุ่มทีÉ 1 

ดูชืÉอก่อนไม่ไดเ้ปิดหมดถา้ชืÉอน่าสนใจก็จะเปิด/ดูยอดคอมเมน้ถา้เมน้เยอะ ๆ อยาก

ดู/ดูยอดวิวถา้ยอดวิวเยอะ ๆ จะเปิดดูก่อน/ถา้มีประเด็นขดัแยง้หรือมีคนพูดถึงก็มี

ส่วนทีÉจะทาํใหเ้ราอยากเขา้ไปด/ูชอบโฆษณาแบบกินใจ จะดูต่อจนจบ 

กลุ่มทีÉ 2 

ชอบโฆษณาแนวซึÊง ๆ อย่างไทยประกนัชีวิต หรือมีเนืÊอหาแสดงถึงความผกูพนัธ์

ในครอบครัว/ถา้มียอดวิว หรือยอดไลทเ์ยอะ ๆ จะเลือกดูก่อน/พวกเนืÊอหายาว ๆ จะ

ขีÊ เกียจอ่าน/ชืÉอเรืÉองถา้ทาํให้เราอยากรู้ก็จะคลิกเขา้ไปดู/ถา้เพืÉอนเราถา้ไปไลท์แลว้

มนัขึÊนมาหนา้ wall ก็จะเขา้ไปดูซะหน่อย/ถา้ในคลิปหรือในรูปแสดงถึงความน่ารัก 

ๆ ก็จะสนใจ/ แนวอารมณ์ทีÉชอบคือแนว ดร่าม่า/ตลก ดูแลว้อมยิ Êม/สนใจคาํคมดี ๆ 

ทีÉตรงกับประสบการณ์ในชีวิต/ชอบอ่านอยู่เงียบ ๆ/ชอบแบบสนุก ๆ มีดนตรี

ประกอบมนัทาํใหอ้ยากดูต่อไปเรืÉอย ๆ 

กลุ่มทีÉ 3 

ถึงจะไม่ค่อยติดตามแต่คลิปทีÉคนพดูถึงเยอะ ๆ เราก็อยากทีÉจะไปดูต่อ/จะดูก็ต่อเมืÉอ

เป็นตราสินคา้ทีÉสนใจ/เนืÊอหาตอ้งกระทบกบัอารมณ์โดยเฉพาะแนวคิดบวกแบบซึÊง 

ๆ/ชอบโฆษณาแนวหกัมุม/ถา้โฆษณาทาํใหเ้ราสนใจไดภ้ายใน 5 วินาทีก็จะดูต่อ แต่

ถา้ไม่ก ็skip/ความยาวของวีดีโอไม่เกินซกั 5 นาทีผมว่ากาํลงัดี/คาํโปรยพาดหัวเป็น

ส่วนทีÉทาํใหเ้ราสนใจ 

 

 

 



58 
 

 
 

ตารางทีÉ 4.15 ลกัษณะการเปิดรับชมวีดีโอ หรือ รูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

 ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

 

กลุ่มตวัอย่าง ลกัษณะการเปิดรับชมแคมเปญทางการตลาด 

กลุ่มทีÉ 4 

ดูยอดคอมเมน้บางทีดูก่อนดูวีดีโอหรือรูปภาพซะอีก เพราะคิดว่ายอดเมน้มนัดู

จริงใจมากกว่า/ดูยอดไลทถ์า้ไลท์กนัเยอะ ๆ ก็จะดู/ถา้เป็นเรืÉ องทีÉไม่เคยดูมาก่อนก็

จะดูก่อน/ถา้เป็นแนวน่ารัก ๆ ใส ๆ ก็จะตามต่อ/ความยาวไม่ควรเกิน 3 นาที/

โฆษณาทีÉเป็นเรืÉองจริงก็ทาํใหเ้ราสนใจนะ แต่ก็ไม่เชืÉอหมด คิดว่ามนัตอ้งมีแต่งเพิÉม

ใหดู้ดี 

 

4.2.3 ลักษณะการมีส่วนร่วมกับแคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

จากการดาํเนินการสนทนากลุ่มพบว่ากลุ่มตวัอย่างทัÊ ง 4 กลุ่มมีลกัษณะการมีส่วนร่วมกบัแคมเปญ

ทางการตลาดแบบไวรัส ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 4.16 ลกัษณะการมีส่วนร่วมกบัแคมเปญทางการตลาดแบบไวรัสของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

กลุ่มตวัอย่าง ลกัษณะการมส่ีวนร่วมกบัแคมเปญทางการตลาด 

กลุ่มทีÉ 1 

ดาราไม่มีผลใหเ้ราอยากร่วมกิจกรรมแต่ถา้มีของรางวลัก็จะทาํ/ของรางวลัก็ตอ้ง

ประเมินแลว้ว่ามีโอกาสไดด้ว้ย/เคยถ่ายรูปคู่กะแลตตาซอยแลว้ไดบ้ตัรคอนเสริต์

พีÉเบิร์ด 

กลุ่มทีÉ 2 

แคมเปญถา้ทาํแลว้ไดข้องเลยก็จะทาํ/จะเขา้ไปอ่านคอมเมน้เพราะยากรู้ว่าคนอืÉน

เคา้คิดยงังยั รู้สึกเหมือนเรามัÊย/เคยไปเดินในงานแลว้ถ่ายรูปคู่กบัสินคา้แชร์ตรง

นัÊนแลว้ก็ไดข้องเลย 

กลุ่มทีÉ 3 

แรก ๆ ก็ทาํอยูน่ะแต่พอหลงั ๆ เห็นคนทาํกนัเยอะก็เลยขีÊ เกียจ/ดารา เพืÉอน หรือ

คนรู้จกัไม่เกีÉยวกบัการอยากทาํกิจกรรมร่วมสนุก แต่ถา้มีของรางวลัทีÉสนใจก็จะ

ทาํ เช่น บตัรดูวอลเล่บอล/ตั Ìวหนงั/บตัรคอนเสิรต ์

กลุ่มทีÉ 4 

เคยแต่งกลอนใหอิ้ชิตนั แชร์ไอโฟนแต่ไม่ได/้กิจกรรมการตลาดถา้มีของรางวลั

อยา่งตั Ìวหนงักจ็ะแชร์ไปก่อนแลว้ค่อยมาลบทีหลงั/แคมเปญไอโฟนไม่เลยยยคิด

ว่าไม่ไดอ้ยูแ่ลว้เลยไม่คิดจะแชร์ 
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4.2.4 ลักษณะการส่งต่อข้อความ คลิปวีดีโอ หรือรูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบ

ไวรัส 

จากการดาํเนินการสนทนากลุ่มพบว่ากลุ่มตวัอยา่งทัÊ ง 4 กลุ่มมีลกัษณะการส่งต่อขอ้ความ คลิปวีดีโอ 

หรือรูปภาพแคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 4.17 ลกัษณะส่งต่อขอ้ความ คลิปวีดีโอ หรือรูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

 ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

กลุ่มตวัอย่าง ลกัษณะการส่งต่อ (Share) แคมเปญทางการตลาด 

กลุ่มทีÉ 1 

ถา้เนืÊอหาดูแลว้ใกลเ้คียงกบัเพืÉอนก็จะส่งต่อ/อารมณ์ทีÉแชร์ก็มี ตลก/ซึÊ ง/ถา้ดูแลว้

ตลกหรือมีศิลปินทีÉชืÉนชอบอยูใ่นนัÊนก็จะส่งต่อ/พวกคาํคมดี ๆ ถา้โดนใจก็ส่งต่อ/

ตอ้งตรงกบัไลฟ์สไตล/์ถา้ชอบก็แชร์ต่อใหเ้ป็นโฆษณา เช่น Jay the rabbit โฆษณา 

SCB แต่ตลกก็ส่ง/ถา้ presenter หนา้ตาดีก็ส่ง/ถา้เป็นเรืÉองทีÉแสดงว่าเราเก่ง เราเจ๋ง 

ก็จะแชร์ใน Instagram กบั Facebook เป็นส่วนใหญ่ 

กลุ่มทีÉ 2 

ถา้เจอคลิป ภาพหรือขอ้ความโดน ๆ ก็จะแชร์ต่อ (โดน ๆ คือแนวหกัมุม แนวกวน

ตีน)/ส่วนใหญ่ไม่ค่อยแชร์ถา้แชร์จะแชร์ใหเ้ฉพาะคน/ถา้มีโฆษณาตราสินคา้ในคาํ

คมดี ๆ ก็จะตัดตราสินค้าออกแลว้ค่อยแชร์/ถา้เป็นการแชร์ทีÉได้ช่วยเหลือคนทีÉ

เดือดร้อนหรือทาํเพืÉอสงัคมจะอยากแชร์มากขึÊน/ถา้เป็นลิงค์โหลดสติËกเกอร์ฟรีจะ

ส่งต่อ/คลิปแนว ๆ เกีÉยวกบัเพศจะไม่กลา้งแชร์ต่อ เพราะกลวัคนมองเราไม่ดี/ถา้

อารมณ์ซึÊงแบบไทยประกนัชีวิตแชร์/อะไรทีÉเป็นโฆษณาคิดว่าทุกคนก็ดูไดจ้ากทีวี

อยูแ่ลว้ เลยไม่แชร์ 

กลุ่มทีÉ 3 

ถา้แชร์จะเป็นแนวตลก ๆ เนน้ฮา แต่ก็ไม่กลา้แชร์บ่อย ๆ เพราะเกรงใจคนอืÉนกลวั

ว่าคนอืÉนจะเห็นหมดแลว้ เดีÌยวแชร์ไปแลว้ชา้ อายเคา้/ถึงเป็นสิÉงทีÉเราชอบแต่เป็น

โฆษณาก็ไม่ส่งต่อ เพราะทาํไมเราตอ้งไปโฆษณาให้เคา้ดว้ย/ถา้เป็นคาํคมดี ๆ ต่อ

ให้มีโฆษณาแทรกก็ส่งต่อ/ไม่อ่ะคาํคมดี ๆ เก็บไวเ้ตือนใจตัวเองแต่ไม่แชร์ต่อ 

เพราะรู้สึกว่าเราไม่ไดคิ้ดเอง/ชอบแชร์แนวตลก แลว้รอสักชั Éวโมงกลบัมาดุว่ามี

ยอดไลทเ์ท่าไหร่/ชอบแชร์พวกความรู้ทางการตลาด เพราะว่าเราทาํงานเกีÉยวกบั

การตลาด/ไม่ค่อยแขร์เพราะคลิปหรือรูปเจ๋ง ๆ มันก็มีคนแชร์อยู่แลว้ ทุกคน

สามารถเขา้ถึงไดอ้ยูแ่ลว้ กลวัเพืÉอนรําคาญ 
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ตารางทีÉ 4.17 ลกัษณะส่งต่อขอ้ความ คลิปวีดีโอ หรือรูปภาพ แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส 

 ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

 

กลุ่มตวัอย่าง ลกัษณะการส่งต่อ (Share) แคมเปญทางการตลาด 

กลุ่มทีÉ 4 

ชอบแชร์แนวอารมณ์ตลก แนวซึÊ งอย่างไทยประกนัชีวิต ทรู เนืÊอหาดี ๆ/ถา้แชร์

คลิปหรือภาพนัÊนตอ้งสอดคลอ้งกบัอารมณ์ของเราในช่วงนัÊน ๆ/คาํคมดี ๆ หรือ

เรืÉองทีÉมีประโยชน์ต่อใหเ้ป็นโฆษณาก็ไม่เป็นไรก็แชร์นะ/โฆษณาทีÉเป็นแนว MV 

ก็แชร์นะ/ ลิงคที์Éจะส่งต่อตอ้งมีกิจกรรมสอดแทรก ถา้เคา้ใหแ้ชร์ก็แชร์ไป 

 

4.3 ข้อมูลทีÉได้จากการสัมภาษณ์ 

ขอ้มลูจากการสมัภาษณ์ผูที้Éเป็นศนูยก์ลางในการแชร์ (Share) แคมเปญทางการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing Campaign) ซึÉงในเบืÊองตน้ทางผูว้ิจยัเพิÉมเติมในส่วนนีÊ เพืÉอใหไ้ดมุ้มมองหรือแนวคิดให้รอบ

ดา้นและสมบูรณ์มากยิ ÉงขึÊน โดยผูว้ิจยัไดด้าํเนินการคดัเลือกสัมภาษณ์จากผูมี้อิทธิพลในการกระจาย

แคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing Campaign) พิจารณาจาก สืÉอสังคมออนไลน์ (Social 

Media) สงัเกตลกัษณะการแชร์ขอ้มูลเกีÉยวกบัแคมเปญทางการตลาด พบว่า Marketing Oops เป็นอีก

หนึÉงช่องทางทีÉมีการแชร์ขอ้มลูทางการตลาดอยา่งต่อเนืÉอง  
 

 
 

รูปภาพทีÉ 4.1 แสดงตวัอยา่งหนา้เวปไซตแ์ละเพจเฟสบุ๊คของ Marketing Oops 

ทีÉมา: www.marketingoops.com และ 

       www.facebook.com/marketingoopsdotcom (2557) 

 

ประกอบกบัไดรั้บการตอบรับเป็นอย่างดีจาก คุณพศิน ปิติธนฤทธิÍ   (Co-Founder and MD) บริษทั 

Oops Network จาํกดั ผลการสมัภาษณ์ดงันีÊ  
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4.3.1 ลักษณะเนืÊอหาทีÉได้รับความนิยมในสังคมออนไลน์ 

จากประสบการณ์ทีÉผ่านมาของทีมงาน Marketing Oops คุณพศินไดใ้ห้สัมภาษณ์เกีÉยวกบัลกัษณะ

เนืÊอหาทีÉไดรั้บความนิยมในสงัคมออนไลน์มกัมีลกัษณะ ดงันีÊ  

 

 “จะตอ้งเป็นเนืÊอหาทีÉทาํใหแ้ฟนเพจ (Fan Page) อยากทีÉจะแนะนาํหรือส่งต่อ ซึÉงทีÉผ่านมาเนืÊอหาทีÉมกั

ไดรั้บความนิยมคือ จะตอ้งมีเนืÊอหาทีÉแปลกใหม่ มีความดึงดูดให้ดูน่าสนใจ ทีÉสาํคญัคือมีความตลก 

โดยเนืÊอหาส่วนใหญ่จะเป็นแคมเปญทางการตลาดแบบไวรัสทัÊ งในประเทศและต่างประเทศ รวมถึง

วิธีการทาํการตลาดแบบดิจิตอล” 

 

4.3.2 เงืÉอนไขในการคดัเลือกเนืÊอหาเพืÉอเผยแพร่ในสังคมออนไลน์  

จากประสบการณ์ทีÉผา่นมาของทีมงาน Marketing Oops คุณพศินไดใ้ห้สัมภาษณ์เกีÉยวกบัเงืÉอนไขใน

การคดัเลือกเนืÊอหาในการส่งต่อหรือการเผยแพร่ในสงัคมออนไลน ์ดงันีÊ  

 

“ในด้านเนืÊอหาต้องเป็นประเภททีÉน่าสนใจ ดูมีสาระคนอ่าน ๆ แลว้ได้ประโยชน์ อย่างไรก็ตาม

เงืÉอนไขทีÉสาํคญัเลยก็คือ กลุ่มผูอ่้านของเรา ซึÉงสมาชิกหรือผูติ้ดตามจะอยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี มาก

ทีÉสุด ดงันัÊนลกัษณะเนืÊอหาจะตอ้งเหมาะสมกบัคนกลุ่มนีÊดว้ย “  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บททีÉ 5 อภิปรายและสรุปผลการวจิัย 

 

หัวข้อในการศึกษาครัÊ งนีÊ คือ  “การศึกษาปัจจัยความสําเร็จของกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัส” 

(Determining success factors for viral marketing campaign) มีวตัถุประสงค์ในการศึกษา 3 ประการ

ดงันีÊ  1) เพืÉอศึกษาปัจจยัทีÉส่งผลแคมเปญทางการตลาด (Marketing Campaign) ประเภทการตลาดแบบ

ไวรัส (Viral Marketing) ทีÉประสบความสาํเร็จในประเทศไทย 2) เพืÉอเปรียบเทียบปัจจยัความสาํเร็จ

ของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ของผูบ้ริโภคต่างประเทศและผูบ้ริโภคคนไทย  และ 3) 

เพืÉอเสนอแนวทางในการสร้งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ให้ประสบความสาํเร็จ 

โดยขอ้มลูทีÉไดจ้ากการศึกษา สามารถแบ่งการวิเคราะห์และสรุปผลออกเป็น 4 ส่วน ดงันีÊ  

5.1 ผลการอภิปรายปัจจยัจากพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study)  

5.2 ผลการอภิปรายปัจจยัจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

5.3 ผลการอภิปรายปัจจยัจากการสอบถามผูน้าํในการส่งต่อ (Lead User) 

5.4 สรุปผลปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส 

 

5.1 ผลการอภิปรายปัจจัยจากพหุกรณีศีกษา 

จากการศึกษาตัวอย่างแคมเปญการตลาดทีÉประสบความสําเร็จในรูปแบบคลิปวีดีโอและรูปภาพ 

จาํนวน 20 แคมเปญ แบ่งตามแหล่งขอ้มูลเป็นจากยทููป (Youtube) และเฟสบุ๊ค (Facebook) อย่างละ   

10 แคมเปญ โดยเนืÊอหาทีÉตรงกบัเงืÉอนไขทีÉกาํหนดไวส่้วนใหญ่ จะเป็นรูปแบบคลิปวีดีโอ ซึÉงมีจาํนวน 

14 แคมเปญจาก 20 แคมเปญ จากการวิเคราะห์ขอ้ความแสดงความคิดเห็น สามารถจาํแนกประเด็น

กลุ่มปัจจยัไดด้งันีÊ  
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ตารางทีÉ 5.1 สรุปกลุ่มปัจจยัทีÉประสบความสาํเร็จของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาดจากแหล่งขอ้มลูยทููป (Youtube) 

 

ลําดับ 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบสืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจัยด้าน

ประเภทของ

เนืÊอหา (Type of 

Content 

Factor) 

ปัจจัยทางด้าน

อารมณ์ 

(Emotional 

Factor) 

ปัจจัย 

ด้านแรงจูงใจใน

การส่งต่อ 

(Motivation 

Factor) 

ปัจัยด้าน 

ผู้มีอิทธิพล 

(Influencer 

Factor) 

ปัจจัย 

ด้านอืÉน ๆ 

(Other 

Factor) 

1 Unsung Hero เม.ย. 57 วดีีโอ     
2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด ก.ย. 56 วดีีโอ     
3 The Power of Love มิ.ย. 57 วดีีโอ     
4 [18+] รีววิอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวติเปลีÉยน!! ก.ค. 56 วดีีโอ     

5 
My Beautiful Woman:  

ความลบัของเจน 3/3 
ม.ค. 57 วดีีโอ     

6 BKK 1 st Time มี.ค. 57 วดีีโอ     
7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ ก.ย. 57 วดีีโอ     
8 เฮียเมง้ขอโชว์-ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด ก.ย. 57 วดีีโอ     
9 คอนเสิร์ตขา้งถนน ส.ค. 57 วดีีโอ     

10 หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้ ต.ค. 57 วดีีโอ     
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ตารางทีÉ 5.2 สรุปกลุ่มปัจจยัทีÉประสบความสาํเร็จของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาดจากแหล่งขอ้มลูเฟสบุ๊ค (Facebook) 

 

ลําดับ 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

เดือนทีÉ

โพสต์ 

(Public) 

รูปแบบ

สืÉอ 

(Type of 

Media) 

ปัจจัยด้านสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) 

ปัจจัยด้าน

ประเภทของ

เนืÊอหา 

(Type of  

Content Factor) 

ปัจจัย

ทางด้าน

อารมณ์ 

(Emotional 

Factor) 

ปัจจัยด้าน

แรงจูงใจในการ

ส่งต่อ 

(Motivation 

Factor) 

ปัจจัย 

ด้านผู้มี

อิทธิพล 

(Influencer 

Factor) 

ปัจจัย 

ด้านอืÉน ๆ 

(Other 

Factor) 

1 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก ต.ค. 57 รูปภาพ      

2 แม่บา้นมีหนวด พบขมุทองกลางกรุง มิ.ย. 57 วดีีโอ     

3 หนงัสือทูนหวัของบ่าว ต.ค. 57 รูปภาพ      

4 หนงัสือชีวติในทางตนัอิงภาสกรนที ต.ค. 57 รูปภาพ      

5 ขอจูบหน่อยครับ ตามหาคนทีÉใช่ มี.ค. 56 วดีีโอ     

6 นอ้ง ๆ พร้อมลุยโหดมนัฮา ก.ย. 57 รูปภาพ     

7 ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อมกนัทั Éวประเทศ เม.ย. 57 วดีีโอ     

8 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด ต.ค. 57 รูปภาพ      

9 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง พ.ค. 57 วดีีโอ     

10 อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ ต.ค. 57 รูปภาพ      
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5.1.1 ปัจจยัทางด้านเนืÊอหา (Type of Content Factor)  

ประเภทของเนืÊอหาสามารถแสดงภาพลกัษณ์ของคนทีÉส่งต่อ จึงเป็นอีกหนึÉงปัจจยัทีÉส่งผลต่อการรับชม

และการส่งต่อ โดยจากการวิเคราะห์เนืÊอหา (Content Analysis) จากข้อความแสดงความคิดเห็น 

(Comment) ในเบืÊองตน้ สามารถจาํแนกประเภทของเนืÊอหา 3 ประเภทดงันีÊ   

1) ประเภทบนัเทิง (Entertainment / Enjoyment) (Woernal et al., 2008) (Southgate et al., 

2010) (Pescher et al., 2013) (Wiedemann et al., 2008)  

2) ประเภทเกีÉยวกบัทางเพศ (Sexuality) (Golan and Zaidner, 2008) (Southgate et al., 2010) 

3) ประเภทสอดแทรกหรือมีประเด็นถกเถียง (Controversial) (ธนา เธียรอจัฉริยะ, 2007)  

รายละเอียดตาม ตารางดา้นล่าง 

 

ตารางทีÉ 5.3 กลุ่มปัจจยัดา้นประเภทของเนืÊอหาของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาด 

 

ลําดับ 

แคมเปญการตลาดแบบ

ไวรัส (Viral Marketing 

Campaign) 

ปัจจัยด้านประเภทเนืÊอหา (Type of Content Factor) 

ความบันเทิง/

ความสนุกสนาน 

(Entertainment/ 

Enjoyment) 

เกีÉยวกับ

เรืÉองเพศ 

(Sexuality) 

มี

ประโยชน์         

(Useful) 

มีประเด็น

ถกเถียง       

(Controversial) 

1 Unsung Hero    

2 
การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดี

ทีÉสุด 
   

3 The Power of Love    

4 
[18+] รีววิอึÌม...ดูจบ 2 นาที

ชีวติเปลีÉยน!! 
    

5 
My Beautiful Woman: 

ความลบัของเจน 3/3 
    

6 BKK 1 st Time    
7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ     

8 
เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ 

มีกรีËด 
    

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน     

10 
หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สําหรับ

คนทีÉกาํลงัทอ้ 
   
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ตารางทีÉ 5.3 กลุ่มปัจจยัดา้นประเภทของเนืÊอหาของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาด (ต่อ) 

 

ลําดับ 

แคมเปญการตลาดแบบ

ไวรัส (Viral Marketing 

Campaign) 

ปัจจัยด้านประเภทเนืÊอหา (Type of Content Factor) 

ความบันเทิง/

ความสนุกสนาน 

(Entertainment/ 

Enjoyment) 

เกีÉยวกับ

เรืÉองเพศ 

(Sexuality) 

มี

ประโยชน์         

(Useful) 

มีประเด็น

ถกเถียง       

(Controversial) 

11 
กดไลทแ์ลว้แชร์แจก

ไอโฟนหก 
    

12 
แม่บา้นมีหนวด พบขมุ

ทองกลางกรุง 
    

13 หนงัสือทูนหวัของบ่าว     

14 
หนงัสือชีวติในทางตนัอิง

ภาสกรนที 
    

15 
ขอจูบหน่อยครับ ตามหา

คนทีÉใช่ 
   

16 นอ้ง ๆ พร้อมลุยโหดมนัฮา     

17 
ปฏิบติัล่าทองสุดระทึก

พร้อมกนัทั Éวประเทศ 
   

18 
กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อย

สุด 
   

19 
เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชค

ทอง 
   

20 
อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อม

เป๊ปซีÉ 
   

 

1. ประเภทบันเทิง (Entertainment/Enjoyment)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจากขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 8 ใน 20 

ตวัอยา่งหรือคิดเป็นสดัส่วน 40% ทีÉมีความบนัเทิงสอดแทรกอยู ่นบัว่าเป็นอีกประเภทหนึÉงของเนืÊอหา

ทีÉมกัจะไดรั้บความสนใจในการเขา้ไปดูและทาํการส่งต่อ ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจยัในต่างประเทศ เช่น 

คลิปวีดีโอ “ปฏิบัติล่าทองสุดระทึกพร้อมกันทั Éวประเทศ” เนืÊ อหาสอดแทรกความบันเทิงทาํให้
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คนดูสงสยัคิดว่าเป็นตวัอยา่งภาพยนต์ ชวนให้ติดตามดูจนจบ ถูกโพสต์บนหน้าเพจของ MAGNUM 

ซึÉงเป็นเพจทีÉมียอดแฟนเพจจาํนวน 9,796,114 ไลท์ เมืÉอวนัทีÉ 29 เมษายน 2557 มียอดกดไลท์ (Like) 

ในเฟสบุ๊ค 85,750 มียอดการแบ่งปัน (Share) 2,124 และมียอดแสดงความคิดเห็นเกีÉยวกับวีดีโอ 

(Comment) จาํนวน 805 ความคิดเห็นจากเฟสบุ๊ค 

 

 
 

รูปทีÉ 5.1 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อมกนัทั Éวประเทศ” 

   ทีÉมา : www.facebook.com/MagnumThailand (2557) 

 

2. ประเภทมเีนืÊอหาเกีÉยวกบัเพศ (Sexuality)   

ตวัอยา่งคลิปวีดีโอ และ รูปภาพทีÉศึกษาขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีประเภทเนืÊอหาเกีÉยวกบั

เพศ คิดเป็นสดัส่วน 5% ซึÉงเป็นสดัส่วนทีÉนอ้ยเมืÉอเปรียบเทียบกบัประเภทเนืÊอหาอืÉน ๆ อย่างไรก็ตาม

เนืÊอหาประเภทนีÊ มกัจะดึงดูดให้คนอยากเขา้ไปดู เช่น คลิปวีดีโอ “18+] รีวิวอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวิต

เปลีÉยน!!” ถกูโพสตเ์มืÉอวนัทีÉ 30 กรกฏาคม 2556 มียอดผูช้มในยทููป (View) จาํนวน 13,828,773 และ 

มียอดแสดงความคิดเห็นเกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 5,279 ความคิดเห็นในยทููป มียอดไลท ์

(Like) จาํนวน 26,620  
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รูปทีÉ 5.2 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “18+] รีวิวอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวิตเปลีÉยน!!” 

      ทีÉมา : www.youtube.com (2557) 

 

3. ประเภทมมีปีระเด็นถกเถียง (Controversial)  

ตวัอยา่งคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาขอ้ความ แสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 10 ใน 20 ตวัอย่าง

หรือคิดเป็นสัดส่วน 50% เนืÉองจากเนืÊอหาประเภทนีÊ  มกัจะดึงดูดให้คนอยากเข้าไปดู อยากรู้ว่ามี

ข้อเท็จจริงอย่างไร ซึÉ งทางคณะผูจ้ ัดทาํอาจจะตัÊ งใจหรือไม่ตัÊ งใจให้เกิดประเด็น เช่น คลิปวีดีโอ 

"Unsung Hero" โดยเนืÊอหาวีดีโอทีÉเป็นประเด็นถกเถียง เช่น การใหเ้งินกบัขอทาน การใหก้ระดูกสุนัข 

และการรดนํÊ าตน้ไมถ้กูโพสตเ์มืÉอวนัทีÉ 3 เมษายน 2557 มียอดผูช้มในยทููป (View) จาํนวน 22,761,476 

และมียอดแสดงความคิดเห็นเกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 10,195 ความคิดเห็นในยทููป มียอด

ไลท ์(Like) จาํนวน 122,476  

 

 
 

รูปทีÉ 5.3 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส "Unsung Hero" 

                       ทีÉมา : www.youtube.com (2557) 
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5.1.2 ปัจจยัทางด้านอารมณ์ (Emotional Factor) 

อารมณ์เป็นปัจจยัสาํคญัทีÉส่งผลใหเ้กิดการติดตามต่อหรือไม่สนใจเลย จึงเป็นอีกหนึÉ งปัจจยัทีÉส่งผลต่อ

การรับชมและการส่งต่อ ดังนัÊ นแคมเปญการตลาดทีÉสามารถนําอารมณ์มาสืÉอสารได้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายจะทาํให้แคมเปญสามารถแพร่กระจายไดอ้ย่างรวดเร็วด้วยการบอกต่อ โดยจากการ

วิเคราะห์ขอ้ความแสดงความคิดเห็น (Comment) พบว่าปัจจยัทางดา้นอารมณ์มีผล 4 ประเภท คือ  

          1) อารมณ์ตลก (Humor) (Golan and Zaidner, 2008) (Wiedemann et al., 2008) (Kadyan and 

Aswal, 2014) (Southgate et al., 2010)  

          2) อารมณ์ซึÊง/เศร้า (Sadness) (Berger and Milkman, 2011)  

          3) อารมณ์ประทบัใจ (Impression/ Memorable/ Awe) (Berger and Milkman, 2011) (Kaplan 

and Haenlein, 2011) (Kadyan and Aswal, 2014) 

          4) อารมรณ์ประหลาดใจ (Astonishment/ Amazement/ Surprise) (Berger and Milkman, 2011) 

(Grewal and Chahar, 2013)  

ซึÉงบางแคมเปญสามารถสืÉออารมณ์ไดม้ากกว่าหนึÉง รายละเอียดตามตารางทีÉ 5.4 

 

ตารางทีÉ 5.4 กลุ่มปัจจยัดา้นอารมณ์ของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาด 

 

ลําดับ 

แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing 

Campaign) 

ปัจจัยด้านอารมณ์ (Emotional Factor) 

อารมณ์ขัน/ 

ตลก  

(Humor/ 

Funny) 

อารมณ์ซึÊง/ 

เศร้า 

(Sadness) 

อารมณ์ประทับใจ 

(Impression/ 

Memorable/ 

Awe) 

อารมณ์ประหลาดใจ 

(Astonishment/ 

Amazement/ 

Surprise) 

1 Unsung Hero     

2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด     

3 The Power of Love     

4 
[18+] รีวิวอึÌม...ดูจบ 2 นาที

ชีวิตเปลีÉยน!! 
   

5 
My Beautiful Woman: 

ความลบัของเจน 3/3 
    

6 BKK 1 st Time    

7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ     

8 
เฮียเมง้ขอโชว์-ดูดี ๆ สาว ๆ   

มีกรีËด 
    
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ตารางทีÉ 5.4 กลุ่มปัจจยัดา้นอารมณ์ของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาด (ต่อ) 

 

ลําดับ 

แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing 

Campaign) 

ปัจจัยด้านอารมณ์ (Emotional Factor) 

อารมณ์ขัน/ 

ตลก  

(Humor/ 

Funny) 

อารมณ์ซึÊง/ 

เศร้า 

(Sadness) 

อารมณ์ประทับใจ 

(Impression/ 

Memorable/ 

Awe) 

อารมณ์ประหลาดใจ 

(Astonishment/ 

Amazement/ 

Surprise) 

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน    

10 
หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉ

กาํลงัทอ้ 
    

11 
กดไลทแ์ลว้แชร์แจก

ไอโฟนหก 
    

12 
แม่บา้นมีหนวด พบขมุทอง

กลางกรุง 
    

13 หนงัสือทูนหวัของบ่าว     

14 
หนงัสือชีวิตในทางตนัอิงภาส

กรนที 
    

15 
ขอจูบหน่อยครับ ตามหาคนทีÉ

ใช่ 
    

16 นอ้ง ๆ พร้อมลุยโหดมนัฮา     

17 
ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อม

กนัทั Éวประเทศ 
    

18 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด     

19 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง     

20 
อร่อยสุดคุม้นกัเกต็พร้อม 

เป๊ปซีÉ 
    

 

1. อารมณ์ขัน/ ตลก  (Humor/ Funny)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจากขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 7 ใน 20 

ตวัอยา่งหรือคิดเป็นสดัส่วน 35% เนืÉองจากอารมณ์ตลกหรือมีอารมณ์ขนั เป็นอารมณ์ในเชิงบวกทีÉคน

ส่วนใหญ่อยากจะแบ่งปันหรือส่งต่อให้เพืÉอนหรือคนรู้จกั เช่น เช่น คลิปวีดีโอ “BKK 1st time”  

เนืÊอหาสอดแทรกความบนัเทิงแลว้ ยงันาํเอาเรืÉองใกล ้ๆ ตวัของคนไทยนาํมาถ่ายทอดโดยคนต่างชาติ

ชวนให้ติดตาม ถูกโพสต์เมืÉอวนัทีÉ 22 มีนาคม 2557 มียอดกดไลท์ (Like) ในเฟสบุ๊ค 1,520 มียอดก
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แบ่งปัน (Share) 2,379 ยอดผูช้มในยูทูป (View) จาํนวน 3,189,779 และมียอดแสดงความคิดเห็น

เกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 4,360 ความคิดเห็นในยทููป และ 58 จากเฟสบุ๊ค 

 

 
 

รูปทีÉ 5.4 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “BKK 1st time” 

                          ทีÉมา: www.facebook.com/Salmon Books และ 

                                   www.youtube.com (2557) 

          

2. อารมณ์ซึÊง/เศร้า (Sadness)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจากขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 6 ใน 20 

ตวัอยา่งหรือคิดเป็นสดัส่วน 30% เนืÉองจากอารมณ์ซึÊงหรือเศร้า แฝงไปดว้ยการใหก้าํลงัใจ เป็นอารมณ์

ทีÉสะกดให้คนดูต่อจนจบดว้ยความยากรู้อยากเห็น  เช่น คลิปวีดีโอ ”หนึÉ งกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉ

กาํลงัทอ้” ถูกโพสต์เมืÉอวนัทีÉ 17 ตุลาคม 2557 มียอดกดไลท์ (Like) ในเฟสบุ๊ค 355,776 มียอดการ

แบ่งปัน (Share) 3,533 ยอดผูช้มในยูทูป (View) จาํนวน 3,511,440 และมียอดแสดงความคิดเห็น

เกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 334 ความคิดเห็นในยทููป และ 935 จากเฟสบุ๊ค 
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รูปทีÉ 5.5 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้” 

      ทีÉมา : www.facebook.com/Samsung Mobile Thailand 

                           และ www.youtube.com (2557) 

 

3. อารมณ์ประทับใจ (Impression/Memorable/Awe)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจากขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 10 ใน 20 

ตวัอยา่งหรือคิดเป็นสดัส่วน 50% เนืÉองจากอารมณ์ประทบัใจหรือรู้สึกว่ามนัช่วยสร้างแรงบนัดาลใจ 

ความรู้สึกนีÊมกัจะเกิดควบคู่กบัอารมณ์สะเทือนใจ เช่น คลิปวีดีโอ “การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด” ถูก

โพสต์เมืÉอวนัทีÉ 11 กนัยายน 2556 มียอดกดไลท์ (Like) ในยทููป 142,731 ยอดผูช้มในยทููป (View) 

จาํนวน 17,766,050 และมียอดแสดงความคิดเห็นเกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 14,044 ความ

คิดเห็นในยทููป  

 

 
 

รูปทีÉ 5.6 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส ”การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด” 

             ทีÉมา: www.youtube.com (2557) 
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4. อารมรณ์ประหลาดใจ (Astonishment/Amazement/Surprise)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจากข้อความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 3 ใน 20 

ตวัอยา่งหรือคิดเป็นสดัส่วน 15% เนืÉองจากอารมณ์ประหลาดใจ มกัจะก่อให้เกิดการติดตามและบอก

ต่อ เช่น คลิปวีดีโอ “เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด” ถูกโพสต์เมืÉอวนัทีÉ 17 กนัยายน 2557 มียอด

กดไลท ์(Like) ในยทููป 4,412 ยอดผูช้มในยทููป (View) จาํนวน 983,029 และมียอดแสดงความคิดเห็น

เกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 211 ความคิดเห็นในยทููป  

 

 
 

รูปทีÉ 5.7 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส ”เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดีๆสาวๆมีกรีËด” 

           ทีÉมา: www.youtube.com (2557) 

 

5.1.3 ปัจจยัทางด้านแรงจูงใจ (Motivation Factor) 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจเป็นอีกหนึÉงปัจจยัทีÉส่งผลต่อการรับชม และการส่งต่อเพราะมีส่วนช่วยกระตุน้ให้

สามารถกระจายข่าวสารได้รวดเร็วยิ ÉงขึÊ น โดยจากการวิ เคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็น 

(Comment) พบว่า ปัจจยัดา้นแรงจูงใจมีผล 3 ประเภท คือ  

          1) การมีรางวลัจูงใจ/ของฟรี (Reward/Free) (Pousttchi and Wiedemann, 2007) (Odén and 

Larsson, 2011) (Kadyan and Aswal, 2014) 

          2) ความง่ายในการส่งต่อ (Channels and Technology Available) (Wiedemann, et al., 2007) 

(Woerndl, et al., 2008) 

         3) ความตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน (The need to be individualistic) (Ho and Dempsey, 

2010) 
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ตารางทีÉ 5.5 กลุ่มปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาด 

 

 

ลําดับ 

แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

 (Viral Marketing Campaign) 

ปัจจัยด้านสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) 

มีรางวัล/ 

ของฟรี 

(Rewarding

/Free) 

ง่ายในการส่งต่อ 

(Channels and 

Teachnology 

Availible) 

ต้องการเป็นส่วน

หนึÉงของกลุ่ม 

(The Need to be 

Part of a Group) 

ต้องการเป็นทีÉรัก/ 

เป็นคนดีของ

สังคม (The Need 

to be Altruistic) 

ต้องการรักษา

ความสัมพันธ์ 

 (The Need for 

Personal Growth) 

ต้องการแสดงตัวตน  

(The Need to be 

Individualistic) 

1 Unsung Hero      

2 การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด      

3 The Power of Love      

4 [18+] รีววิอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวติเปลีÉยน!!       

5 My Beautiful Woman: ความลบัของเจน 3/3       

6 BKK 1 st Time       

7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ       

8 เฮียเมง้ขอโชว์-ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด      

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน      

10 หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้      
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ตารางทีÉ 5.5 กลุ่มปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาด (ต่อ) 

 

ลําดับ 
แคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing Campaign) 

ปัจจัยด้านสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) 

มีรางวัล/

ของฟรี 

(Rewarding 

/Free) 

ง่ายในการส่งต่อ 

(Channels and 

Teachnology 

Availible) 

ต้องการเป็นส่วน

หนึÉงของกลุ่ม 

(The Need to be 

Part of a Group) 

ต้องการเป็นทีÉรัก/ 

เป็นคนดีของสังคม 

(The Need to be 

Altruistic) 

ต้องการรักษา

ความสัมพันธ์ 

(The Need for 

Personal Growth) 

ต้องการแสดง

ตัวตน 

(The Need to be 

Individualistic) 

11 กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก      

12 แม่บา้นมีหนวดพบขมุทองกลางกรุง       

13 หนงัสือทูนหวัของบ่าว      

14 หนงัสือชีวติในทางตนั อิง ภาสกรนที      

15 ขอจูบหน่อยครับ ตามหาคนทีÉใช่      

16 นอ้ง ๆ พร้อมลุยโหดมนัฮา       

17 ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อมกนัทั Éวประเทศ       

18 กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด       

19 เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชคทอง       

20 อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ       
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1. การมรีางวลัจูงใจ/ของฟรี (Reward/Free)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจากขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่ามีจาํนวน 5 ใน 20 

ตวัอย่างหรือคิดเป็นสัดส่วน 25% การมีสิÉงตอบแทนไม่ว่าจะให้แบบฟรี ๆ หรือตอ้งแลกมาดว้ยการ

กระทาํอยา่งใดอยา่งหนึÉง เป็นสิÉงทีÉสามารถกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจหนัมาร่วมกิจกรรมแคมเปญ

ทางการตลาดในขณะเดียวกนัก็สามารถไดพื้ÊนทีÉสืÉอโดยมีตน้ทุนทีÉต ํÉากว่าอีกดว้ย เช่น คลิปวีดีโอ “ฟัง

แลว้รู้สึกผดิจริง ๆ” ทีÉสามารถสร้างการรับรู้สินคา้ใหม่ อิชิตนั Selected ไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยคลิปนีÊ ถูก

โพสตเ์มืÉอวนัทีÉ 1 กนัยายน 2557 มียอดกดไลท ์(Like) ในเฟสบุ๊ค 1,396,383 มียอดการแบ่งปัน (Share) 

162,356 ยอดผูช้มในยูทูป (View) จาํนวน 1,950,248 และมียอดแสดงความคิดเห็นเกีÉยวกบัวีดีโอ 

(Comment) จาํนวน 14,426 ความคิดเห็น 

 

 
 

รูปทีÉ 5.8 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ” จากเฟสบุ๊ค 

                      ทีÉมา : www.facebook.com/ตนั ภาสกรนที (2557) 

 

 
 

รูปทีÉ 5.9 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ” จากยทููป 

                     ทีÉมา : www.youtube.com (2557) 
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2. ความง่ายในการส่งต่อ (Channels and Technology Available)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และ รูปภาพทีÉศึกษาจากขอ้ความแสดงความคิดเห็น ทัÊ ง 20 ตวัอย่างหรือคิดเป็น

สัดส่วน 100% ถูกสร้างมาเพืÉอให้อยู่ในรูปแบบทีÉง่ายต่อการส่งต่อ เนืÉองจากความกา้วหน้าทางดา้น

เทคโนโลยปัีจจุบนัโลกออนไลน ์มีความเชืÉอมโยงกนัและกนั ทาํให้การส่งต่อทาํไดอ้ย่างรวดเร็ว เช่น 

คลิปวีดีโอ “ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ” ทีÉสามารถเชืÉอมโยงระหว่าง แฟนเพจในเฟสบุ๊ค และคลิปวีดีโอบน

ยทููป ประกอบกบัการกระตุน้ดว้ยการของรางวลัอยา่ง “ไอโฟน 6” มีผูส้นใจร่วมกิจกรรมกว่าแสนคน

ในระยะเวลาเพียงไม่กีÉวนั หากการส่งต่อหรือการแชร์ (Share) ทาํไดย้ากก็คงไม่ไดรั้บการตอบรับและ

มีการส่งต่ออยา่งรวดเร็วเช่นกนั 

 

3. ความต้องการแสดงความเป็นตวัตน (The need to be Individualistic)  

ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจาก ขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 10 ใน 20 

ตวัอยา่งหรือคิดเป็นสดัส่วน 50% แสดงใหเ้ห็นว่ายิ Éงเรารู้จกัลูกคา้เราดีมากเท่าไหร่ เราก็สามารถสรร

สร้างกิจกรรมทีÉใหก้ลุ่มเป้าหมายมาร่วมกิจกรรมไดด้ว้ยการเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายไดแ้สดงออก

อยา่งภาคภูมิ เช่น การใหแ้สดงความเป็นตวัตน “กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด” กิจกรรมนีÊ ส่งผลให้

กลุ่มเป้าหมายสามารถแสดงตวัตนโดยใหเ้ชืÉอมโยงกบัตวัสินคา้ “เถ่าแก่Pop” โดยกิจกรรมนีÊ ถูกโพสต์

ในแฟนเพจของคุณต๊อป ซึÉงมียอดแฟนเพจ จาํนวน 1,807,621 ไลท ์ถกูโพสตเ์มืÉอวนัทีÉ 15 ตุลาคม 2557 

มียอดกดไลท ์(Like) ในเฟสบุ๊ค 67,444 มียอดการแบ่งปัน (Share) 957 และมียอดแสดงความคิดเห็น

เกีÉยวกบักิจกรรม (Comment) จาํนวน 13,628 ความคิดเห็น 

 

 
 

รูปทีÉ 5.10 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส ”กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด” 

                      ทีÉมา : www.facebook.com/ต๊อบ อิทธิพทัธ ์(2557) 
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5.1.4 ปัจจยัทางด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer Factor) 

ผูมี้อิทธิพล เป็นกลุ่มทีÉสามารถทาํหน้าทีÉเป็นศูนยก์ลางในการส่งต่อ (Social Hub) ทาํให้การส่งต่อ

สามารถส่งไดใ้นวงกวา้งและมีประสิทธิภาพมากยิ ÉงขึÊน ซึÉงเป็นอีกหนึÉงปัจจยัทีÉส่งผลต่อการรับชมและ

การส่งต่อ โดยจากการวิเคราะห์ขอ้ความแสดงความคิดเห็น (Comment) พบว่าปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล มี

ผล 3 กลุ่ม คือ  

1) คนดงั (Celebrity/ Popularity) (Southgate, et al., 2010) 

2) ผูเ้ชีÉยวชาญ (Expert) (Wiedemann, et al., 2008) (Kaplan and Haenlein, 2011) 

3) เพืÉอน (Peer to peer) (Woerndl, et al., 2008) (Wiedemann, et al., 2008) (Pescher, et al., 

2013)  

4) ผูเ้สนอสินคา้ (Presenter) 

 

ตารางทีÉ 5.6 กลุ่มปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพลของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาดทีÉประสบความสาํเร็จ 

 

ลําดับ 

แคมเปญการตลาดแบบ

ไวรัส (Viral Marketing 

Campaign) 

ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer Factor) 

คนดัง 

(Celebrity/ 

Popularity) 

ผู้เชีÉยวชาญ 

(Expert) 

เพืÉอน 

 (Peer to Peer) 

ผู้นําเสนอ 

(Presenter)  

ไม่ใช่คนดัง ดารา 

หรือผู้เชีÉยวชาญ 

1 Unsung Hero     

2 
การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดี

ทีÉสุด 
    

3 The Power of Love     

4 
[18+] รีววิอึÌม...ดูจบ 2 นาที

ชีวติเปลีÉยน!! 
   

5 
My Beautiful Woman: 

ความลบัของเจน 3/3 
   

6 BKK 1 st Time     

7 ฟังแลว้รู้สึกผิดจริง ๆ    

8 
เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ 

มีกรีËด 
    

9 คอนเสิร์ตขา้งถนน    

10 
หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สําหรับ

คนทีÉกาํลงัทอ้ 
   
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ตารางทีÉ 5.6 กลุ่มปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพลของกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญการตลาดทีÉประสบความสาํเร็จ (ต่อ) 

 

ลําดับ 

แคมเปญการตลาดแบบ

ไวรัส (Viral Marketing 

Campaign) 

ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer Factor) 

คนดัง 

(Celebrity / 

Popularity) 

ผู้เชีÉยวชาญ 

(Expert) 

เพืÉอน 

 (Peer to Peer) 

ผู้นําเสนอ 

(presenter)  

ไม่ใช่คนดัง ดารา 

หรือผู้เชีÉยวชาญ 

11 
กดไลทแ์ลว้แชร์แจก

ไอโฟนหก 
    

12 
แม่บา้นมีหนวด พบขมุทอง

กลางกรุง 
    

13 หนงัสือทูนหวัของบ่าว    

14 
หนงัสือชีวติในทางตนั    

อิง ภาสกรนที 
    

15 
ขอจูบหน่อยครับ ตามหา

คนทีÉใช่ 
   

16 นอ้ง ๆ พร้อมลุยโหดมนัฮา    

17 
ปฏิบติัล่าทองสุดระทึก

พร้อมกนัทั Éวประเทศ 
    

18 
กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อย

สุด 
    

19 
เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้     

โชคทอง 
    

20 
อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อม

เป๊ปซีÉ 
    

 

1. คนดัง (Celebrity/ Popularity)  

จากการศึกษากลุ่มดาราหรือคนดงั เป็นกลุ่มทีÉช่วยให้การกระจายข่าวสารสามารกระจายไดร้วดเร็ว

ยิ ÉงขึÊน เช่น ตวัอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจาก ขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน     

5 ใน 20 ตวัอยา่งหรือคิดเป็นสดัส่วน 25% ดาราหรือคนดงั เป็นศนูยก์ลางในการกระจายขอ้มลู หรือส่ง

ต่อไดดี้และรวดเร็วมากยิ ÉงขึÊน เช่น คลิปวีดีโอ “แม่บา้นมีหนวด พบขุมทองกลางกรุง” ทีÉสามารถ

กระตุน้ความสนใจ ให้คลิปนีÊ ถูกแชร์อย่างรวดเร็ว โดยคลิปนีÊ ถูกโพสต์เมืÉอวนัทีÉ 8 มิถุนายน 2557 มี
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ยอดกดไลท ์(Like) ในเฟสบุ๊ค 110,049 มียอดการแบ่งปัน (Share) 2,660 และมียอดแสดงความคิดเห็น

เกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 985 ความคิดเห็น 

 

 
 

รูปทีÉ 5.11 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส ”แม่บา้นมีหนวด พบขุมทองกลางกรุง” 

         ทีÉมา : www.facebook.com/Dtac Telecommunication (2557) 

 

2. เพืÉอน (Peer to peer)  

จากการศึกษากลุ่มเพืÉอนและคนรู้จกั เป็นกลุ่มทีÉช่วยให้การกระจายข่าวสารสามารกระจายไดร้วดเร็ว

ยิ ÉงขึÊ น แบบน่าเชืÉอถือมากกว่า ดารา หรือ คนดัง เช่น ตัวอย่างคลิปวีดีโอ และรูปภาพทีÉศึกษาจาก 

ขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 4 ใน 20 ตวัอย่างหรือคิดเป็นสัดส่วน 20% กลุ่มนีÊ จะแชร์

เฉพาะกลุ่ม เช่น การ Copy Link ของ ยทููป ไปวางในเฟสบุ๊ค  

 

3. ผู้เสนอสินค้า/พรีเซ็นเตอร์ (Presenter)  

ซึÉงพรีเซ็นต์เตอร์ในทีÉนีÊ จะไม่รวมดาราและคนดัง แต่จะหมายถึงคนทีÉยงัไม่เป็นทีÉ รู้จัก หรืออาจจะ

หมายถึงสตัวเ์ลีÊยงน่ารัก ๆ ฯลฯ  การศึกษากลุ่มพรีเซ็นต ์เป็นกลุ่มทีÉช่วยใหก้ารกระจายข่าวสาร สามาร

กระจายไดร้วดเร็วยิ ÉงขึÊน จาก ขอ้ความแสดงความคิดเห็น พบว่า มีจาํนวน 8 ใน 20 ตวัอย่าง หรือคิด

เป็นสดัส่วน 40% เช่น รูปภาพ “หนังสือทูนหัวของบ่าว” จากหน้าเพจของ “ทูนหัวของบ่าว” มีแฟน

เพจจาํนวน 1,712,785 ไลท ์โดยนาํเอาสตัวเ์ลีÊยงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในเวปเพจนีÊ  โดยถกูโพสต์เมืÉอวนัทีÉ 

16 ตุลาคม 2557 มียอดกดไลท์ (Like) ในเฟสบุ๊ค 32,771 มียอดการแบ่งปัน (Share) 133 และมียอด
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แสดงความคิดเห็นเกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 302 ความคิดเห็น และคลิปวีดีโอ “ขอจูบหน่อย

ครับ ตามหาคนทีÉใช่” โดยคลิปนีÊถกูโพสต์เมืÉอวนัทีÉ 20 มีนาคม 2556 มียอดกดไลท์ (Like) ในเฟสบุ๊ค 

46,960 มียอดการแบ่งปัน (Share) 8,629 และมียอดแสดงความคิดเห็นเกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) 

จาํนวน 3,374 ความคิดเห็น 

 

 
 

รูปทีÉ 5.12 แสดงตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “หนงัสือทูนหวัของบ่าว” และ“ขอจูบ 

                      หน่อยครับ ตามหาคนทีÉใช่” 

          ทีÉมา : www.facebook.com/ทูนหวัของบ่าว และ www.facebook.com/YouLike (2557) 

 

5.1.5 ปัจจยัอืÉน ๆ (Other Factor) 

จากการศึกษากลุ่มตวัอย่างรูปแบบวีดีโอ พบว่า ชืÉอ (Libert and Tynski, 2013) และเสียงดนตรี

ประกอบ มีผลต่อการรับชมและการส่งต่อ เพราะชืÉอเป็นปัจจยัทีÉทาํให้เกิดการคลิกเข้าไปดู ส่วน

เสียงดนตรีประกอบทาํให้เกิดการติดตาม เช่น คลิปวีดีโอ “My Beautiful Woman: ความลบัของเจน 

3/3” ถึงแมว้่าคลิปนีÊ จะมีความยาวมากกว่า 7 นาที แต่ก็สามารถสร้างยอดวิวไดก้ว่า 3 ลา้นวิว โดยคลิป

นีÊ ถูกโพสต์เมืÉอวนัทีÉ  11 มกราคม 2557 มียอดกดไลท์ (Like) ในยูทูป 31,778 มียอดวิว (View) 

3,536,258 และมียอดแสดงความคิดเห็นเกีÉยวกบัวีดีโอ (Comment) จาํนวน 1,832 ความคิดเห็น 
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รูปทีÉ 5.13 ตวัอยา่งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส “My Beautiful Woman: ความลบัของเจน 3/3“ 

                    ทีÉมา : www.youtube.com (2557) 

 

5.2 ผลการอภิปรายปัจจัยจากการสนทนากลุ่ม  

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทีÉมีพฤติกรรมการแชร์ต่อสัปดาห์ แบ่งเป็นกลุ่มทีÉแชร์บ่อย (มากกว่า           

16 ครัÊ ง) และกลุ่มทีÉแชร์ไม่บ่อย (นอ้ยกว่า 5 ครัÊ ง) โดยผูว้ิจยัมีวิธีจดักลุ่มตามเพศ ชายและหญิง จาํนวน 

4 กลุ่ม สามารถจาํแนกประเด็นกลุ่มปัจจยัไดด้งันีÊ  

 

5.2.1 ปัจจยัทางด้านเนืÊอหา (Type of Content Factor)  

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) พบว่า ประเภทของเนืÊอหามีผลให้เกิดการติดตามและส่งต่อ จาก

ภาพรวมเนืÊอหาเน้นแสดงความเป็นตวัตน จะไม่เน้นการโฆษณาหรือการขายของแบบตรง ๆ แต่

จะตอ้งสอดแทรกโฆษณาเขา้ไป แบบใหผู้ช้มไม่รู้สึกว่าเป็นการขายของ ในขณะเดียวกนั แคมเปญทีÉ

โดดเด่นอาจจะไม่ไดรั้บการแชร์เต็มทีÉอยา่งทีÉควรจะเป็น เนืÉองจากมีคนบางส่วนทีÉคิดว่าทุกคนสามารถ

เขา้ถึงไดอ้ยูแ่ลว้ สามารถสรุปตวัอยา่งคาํพดูจากการสนทนากลุ่มดงันีÊ  
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ตารางทีÉ 5.7 ปัจจยัดา้นประเภทเนืÊอหาจากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 

ลาํดบั ตวัอย่างคาํพูดกลุ่มตวัอย่างการสนทนากลุ่ม กลุ่มทีÉ กลุ่มประเภทเนืÊอหา 

1 
“คาํคมดี ๆ หรือเรืÉองทีÉมีประโยชน์ต่อใหเ้ป็นโฆษณา 

ก็ไม่เป็นไรก็แชร์นะ” 
4 และ 2 มีประโยชน ์

2 
“อยา่งพวกคาํคมดี ๆ จะแชร์ต่อก็ต่อเมืÉอมนัสามารถ

เชืÉอมโยงกบัประสบการณ์หรือมนัตรงกบัชีวติเรา” 
2 

แสดงความเป็น

ตวัตน 

3 
“ถา้มีประเด็นขดัแยง้กนัก็มีส่วนทีÉจะทาํใหเ้ราอยากเขา้

ไปดูแลว้จะแชร์ต่อ” 
1 ประเด็นถกเถียง 

4 “ถา้เป็นแนวน่ารัก ๆ ใส ๆ ก็จะตามต่อ” 2 และ 4 
แสดงความเป็น

ตวัตน 

5 
“ชอบแชร์โฆษณาสร้างสรรคข์องต่างประเทศ    

เพราะอยากใหรู้้ว่าฉนัชอบ” 
2 

แสดงความเป็น

ตวัตน 

6 
“ชอบแชร์แนวความรู้ทางการตลาด เพราะเราทาํงาน

เกีÉยวกบัการตลาด” 
3 

แสดงความเป็น

ตวัตน 

7 
“ถา้เป็นเนืÊอหาทีÉไดช่้วยเหลือคนทีÉเดือดร้อนหรือ     

ทาํเพืÉอสงัคมก็จะทาํใหอ้ยากแชร์มากขึÊน” 
2 

แสดงความเป็น

ตวัตน 

8 
“คลิปแนว ๆ เกีÉยวกบัเพศจะไม่กลา้แชร์ต่อ เพราะกลวั

คนมองเราไม่ดี เดีÌยวเสียภาพ” 
2 และ 3 เรืÉองเกีÉยวกบัเพศ 

9 
“ถา้เจอคลิป รูปภาพหรือขอ้ความโดน ๆ แนวหกัมุม

หรือแนวกวนตีนก็จะแชร์ต่อ” 
1 และ 2 แสดงความตวัตน 

10 
“อารมณ์ถา้อยากแกลง้เพืÉอนก็จะชอบส่งต่อแนวหกั

มุม” 
3 

ความบนัเทิง/ความ

สนุกสนาน 

11 

“คลิปหรือรูปเจ๋ง ๆ มนัก็มีคนแชร์อยูแ่ลว้ ทุกคน

สามารถเขา้ถึงไดอ้ยูแ่ลว้ ไม่อยากแชร์ซํÊ ากลวัเพืÉอน

รําคาญ” 

3 มีความโดดเด่น 

12 
“ชอบแบบสนุก ๆ มีดนตรีประกอบถึงจะอยากดูและ

แชร์ต่อ” 
2 

ความบนัเทิง/ความ

สนุกสนาน 

 

จากตารางปัจจยัดา้นประเภทของเนืÊอหาของกลุ่มตวัอย่างทัÊ ง 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์บ่อย        

2) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์ไม่บ่อย 3) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์ไม่บ่อย และ 4) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์บ่อย ซึÉงในกลุ่มของ
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ปัจจยัประเภทเนืÊอหาในดา้นความสนใจจะคลา้ย ๆ กนัจะมีรายละเอียดต่างกนัสาํหรับกลุ่มทีÉแชร์บ่อย

กบัไม่บ่อย คือกลุ่มทีÉแชร์ไม่บ่อยต่อให้มีเนืÊอหาโดดเด่นมาก ๆ ก็ไม่แชร์ เนืÉองจากคิดว่ามีคนแชร์อยู่

แลว้ หรือ เขา้ใจว่าเรืÉองทีÉโดดเด่นทุกคนสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มลูไดเ้องอยูแ่ลว้จึงไม่แชร์ 

 

5.2.2 ปัจจยัทางด้านอารมณ์ (Emotional Factor)  

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) พบว่า ประเภทของอารมณ์มีผลให้เกิดการติดตามและส่งต่อ 

โดยเฉพาะอารมณ์ในเชิงบวก ซึÉงประกอบดว้ย อารมณ์ ตลก ซึÊ ง สร้างความระทบัใจ ในขณะทีÉอารมณ์

เชิงลบ เช่น โกรธ สามารถสรุปตวัอยา่งคาํพดูจากการสนทนากลุ่ม ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 5.8 ปัจจยัดา้นอารมณ์จากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 

ลาํดบั ตวัอย่างคาํพูดกลุ่มตวัอย่างการสนทนากลุ่ม กลุ่มทีÉ กลุ่มอารมณ์ 

1 
“ถา้แชร์จะเป็นแนวตลก ๆ เนน้ฮา  แต่ไม่กลา้แชร์บ่อย

เกรงใจกลวัรกไทมไ์ลนค์นอืÉน” 
3 อารมณ์ขนั/ตลก 

2 
“ถา้แชร์ก็จะเป็นแนวตลกกบัแนวซึÊง กตญัsูรักกนั     

ในครอบครัว กลบัไปดูแลแม่ทีÉป่วยไรงีÊ” 
2 และ 3 

อารมณ์ตลกและ

อารมณ์ซึÊง/เศร้า 

3 “ชอบดูโฆษณาแนวซึÊง ๆ อยา่งไทยประกนัชีวติ” 2 อารมณ์ซึÊง/เศร้า 

4 “อารมณ์ทีÉชอบคือแนวดราม่ากบัตลกดูแลว้อมยิ Êม” 2 
อารมณ์ตลกและ

อารมณ์ซึÊง/เศร้า 

5 “แชร์แบบเจ๋ง ๆ ซึÊ ง ๆ แนว ๆ ใหก้าํลงั” 3 อารมณ์ประทบัใจ 

6 “ชอบแบบกินใจ จะดูต่อจนจบ” 1 
อารมณ์ประทบัใจ

และอารมณ์ซึÊง/เศร้า 

7 
“ถา้เป็นแนวซึÊงกินใจ จะมีการบอกต่อใหค้นอืÉนเขา้ไป

ดู” 
1 

อารมณ์ประทบัใจ

และอารมณ์ซึÊง/เศร้า 

8 
“เนืÊอหาตอ้งกระทบกบัอารมณ์ โดยเฉพาะแนวคิดบวก

แบบซึÊง ๆ “ 
3 

อารมณ์ประทบัใจ

และอารมณ์ซึÊง/เศร้า 

9 
“แนวซึÊงชอบนะ แต่ไม่แชร์บ่อยเพราะกลวัเพืÉอนหาว่า 

ดราม่า” 
4 อารมณ์ซึÊง/เศร้า 

10 
“ถา้ชอบก็ส่ง ต่อใหเ้ป็นโฆษณา เช่น Jay the rabbit 

โฆษณา SCB แต่ตลกก็ส่ง” 
1 อารมณ์ขนั/ตลก 
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จากตารางปัจจยัดา้นอารมณ์ของกลุ่มตวัอย่างทัÊ ง 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์บ่อย 2) กลุ่มผูห้ญิง    

ทีÉแชร์ไม่บ่อย 3) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์ไม่บ่อย และ 4) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์บ่อย ซึÉ งในกลุ่มของปัจจยัดา้น

อารมณ์ทัÊง 4 กลุ่มจะคลา้ย ๆ กนั คือ อารมณ์ประทบัใจ ซึÊ ง เศร้า และตลก แต่ถา้เป็นกลุ่มผูห้ญิงจะเน้น

อารมณ์ประทบัใจกบัซึÊง/เศร้า มากกว่าผูช้าย  

 

5.2.3 ปัจจยัทางด้านสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) 

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) พบว่าสิÉงจูงใจทีÉสามารถกระตุน้ให้เกิดการส่งต่อ คือการไดข้อง

รางวลั/ของฟรีหรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ จะช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่อไดร้วดเร็ว ในระยะเวลาอนัสัÊน แต่

ทัÊ งนีÊ ทัÊ งนัÊ น ของรางวลั หรือของฟรี ๆ จะตอ้งไม่ไกลเกินเอืÊอม หรือเป็นสิÉงทีÉอยู่ในความสนใจของ

กลุ่มเป้าหมาย สามารถสรุปตวัอยา่งคาํพดูจากการสนทนากลุ่ม ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 5.9 ปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจจากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 

ลําดับ ตัวอย่างคําพูดกลุ่มตัวอย่างการสนทนากลุ่ม กลุ่มทีÉ กลุ่มสิÉงจูงใจ 

1 
“ถา้มีของรางวลัจะทาํ แต่ของรางวลักต็อ้งประเมินแลว้

ว่ามีโอกาสไดด้ว้ย” 
1 และ 3 มีของรางวลั/ของฟรี 

2 
“ถา้มีของรางวลัตอ้งไดเ้ลย เช่น ถ่ายรูปแลว้แชร์ แชร์ปุ๊บ

ไดเ้ลยไม่ตอ้งลุน้” 
2 มีของรางวลั/ของฟรี 

3 
“ถา้ตอ้งถ่ายรูปเราคิดว่าเรากค็งจะจดัเต็มสูค้นอืÉนไม่ได้

เลยไม่สนใจ” 
2 และ 3 มีของรางวลั/ของฟรี 

4 
“ถา้เป็นการแชร์ทีÉไดช่้วยเหลือคนทีÉเดือดร้อนหรือทาํเพืÉอ

สงัคมจะอยากแชร์มากขึÊน 
2 

ตอ้งการเป็นทีÉรัก/ 

คนดีของสมัคม 

5 “ส่วนใหญ่กจ็ะแชร์ลิงคโ์หลดสติËกเกอร์ฟรี” 2 และ 4 
ตอ้งการเป็นทีÉรัก/ 

คนดีของสมัคม 

6 
"ส่งต่อเพราะเพืÉอนหรือคนรู้จกัขอใหช่้วยต่อก็มีนะ      

ถา้มนัไม่ขดักบัภาพาลกัษณ์เราก็แชร์" 
2 

ตอ้งการรักษา

ความสมัพนัธ ์

7 “เพืÉอนโพสตอ์ะไรกจ็ะเขา้ไปกดไลทว์่าเราอ่านแลว้นะ” 2 
ตอ้งการรักษา

ความสมัพนัธ ์

8 
“แชร์พวกชิงรางวลัแรก ๆ ก็ทาํอยูแ่ต่พอหลงั ๆ เห็นคน

ทาํเยอะก็เลยขีÊ เกียจ” 
3 มีของรางวลั/ของฟรี 

9 “ของรางวลัตอ้งเป็นรางวลัทีÉเราสนใจดว้ย” 3 มีของรางวลั/ของฟรี 
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ตารางทีÉ 5.9 ปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจจากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม (Focus Group) (ต่อ) 

 

ลําดับ ตัวอย่างคําพูดกลุ่มตัวอย่างการสนทนากลุ่ม กลุ่มทีÉ กลุ่มสิÉงจูงใจ 

10 
“ตอ้งมีกิจกรรมสอดแทรก ถา้เคา้ใหแ้ชร์ก็แชร์ไป แต่ถา้

ไม่มีอะไรบอกก็ไม่แชร์” 
4 ง่ายต่อการส่งต่อ 

11 
“ถา้มีของรางวลัอยา่งตั Ìวหนงัก็จะแชร์ไปก่อนแลว้ค่อยมา

ลบทีหลงั” 
4 มีของรางวลั/ของฟรี 

 

จากตารางปัจจยัดา้นสิÉงกระตุน้เพืÉอจูงใจของกลุ่มตวัอย่างทัÊ ง 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์บ่อย       

2) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์ไม่บ่อย 3) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์ไม่บ่อย และ 4) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์บ่อย ซึÉงในกลุ่มของ

ปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจทัÊ ง 4 กลุ่มจะคลา้ย ๆ กนั คือ ของรางวลั สิทธิพิเศษ และของฟรี มากทีÉสุด แมแ้ต่

กลุ่มทีÉแชร์ไม่บ่อยถา้มีปัจจยันีÊ แลว้คิดว่าน่าจะเป็นไปไดก้็จะแชร์  

 

5.2.4 ปัจจยัทางด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer Factor)  

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) พบว่า กลุ่มผูมี้อิทธิพลทีÉเป็นดารา จะมีความน่าเชืÉอถือน้อยกว่า

กลุ่มเพืÉอนหรือคนรู้จัก เนืÉองจากทุกคนเกิดการรับรู้ว่าดาราทาํเพราะมีค่าตอบแทนหรือได้รับ

ผลประโยชน์ อาจจะไม่ไดต้อ้งการทาํอยา่งนัÊนจริง ๆ สามารถสรุปตวัอยา่งคาํพูดจากการสนทนากลุ่ม

ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 5.10 ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพลจากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 

ลาํดบั ตวัอย่างคาํพูดกลุ่มตวัอย่างการสนทนากลุ่ม กลุ่มทีÉ กลุ่มผู้มอีทิธพิล 

1 
“Presenter ทีÉไม่ใช่ดารา ถา้หนา้ตาดีมีผลทาํใหอ้ยาก

แชร์ต่อ” 
1 

ผูเ้สนอสินคา้ทีÉไม่ใช่

คนดงั/ผูเ้ชีÉยวชาญ 

2 
“คนทีÉแนะนาํตอ้งเป็นคนทีÉมีบุคลิกสอดคลอ้งกบัตรา

สินคา้” 
1 ผูเ้ชีÉยวชาญ 

3 “ทีÉเคา้ทาํเพราะไดต้งัค ์บางทีเคา้ก็ไม่ไดใ้ชจ้ริง ๆ” 2 คนดงั 

4 “บางทีเราไม่ไดช้อบ แต่เพืÉอนชอบก็ส่งต่อ” 1 เพืÉอน 

5 
“คลิปหรือรูปภาพทีÉคนรอบขา้งพดูถึงเยอะๆ มนัก็ทาํ

ใหเ้ราอยากทีÉจะไปหาดูต่อ” 
2 เพืÉอน 
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ตารางทีÉ 5.10 ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพลจากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม (Focus Group) (ต่อ) 

 

ลาํดบั ตวัอย่างคาํพูดกลุ่มตวัอย่างการสนทนากลุ่ม กลุ่มทีÉ กลุ่มผู้มอีทิธพิล 

6 
“ดาราไม่มีผลในการกระตุน้ใหอ้ยากทาํตาม แต่ถา้เป็น

เพืÉอนทาํก็เขา้ไปกดไลท ์กดแคปแลว้ก็แชร์” 
2 เพืÉอน 

7 “ถา้เพืÉอนขอใหไ้ลทห์รือแชร์เพืÉอชิงรางวลัก็ทาํให ้ 2 เพืÉอน 

 

จากตารางปัจจัยดา้นผูมี้อิทธิพลเพืÉอจูงใจของกลุ่มตวัอย่างทัÊ ง 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์บ่อย      

2) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์ไม่บ่อย 3) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์ไม่บ่อย และ 4) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์บ่อย ซึÉงในกลุ่มของ

ปัจจยัผูมี้อิทธิพล จะมีผลกบักลุ่มตวัอยา่งทีÉเป็นผูห้ญิง 

 

5.2.5 ปัจจยัทางด้านอืÉน ๆ (Other Factor)  

จากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) พบว่า ยงัมีปัจจยัอืÉนทีÉนอกจากปัจจยัทีÉกล่าวไปแลว้ เช่น ชืÉอของ

คลิป หรือ คาํโปรย คาํบรรยายใตภ้าพ ความยาวของคลิป เสียงดนตรีประกอบ ยอดวิว ยอดไลท์ ยอด

แชร์ ขอ้ความแสดงความคิดเห็น สามารถสรุปตวัอยา่งคาํพดูจากการสนทนากลุ่ม ดงันีÊ  

 

ตารางทีÉ 5.11 ปัจจยัอืÉน ๆ นอกเหนือจากกลุ่มปัจจยัทัÊงสีÉจากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 

ลําดับ ตัวอย่างคําพูดกลุ่มตัวอย่างการสนทนากลุ่ม กลุ่มทีÉ กลุ่มอืÉน ๆ 

1 
“เวลาไดรั้บลิงคที์ÉเพืÉอนแชร์มาก็จะดูชืÉอก่อน ถา้ชืÉอ

น่าสนใจก็จะเปิด ไม่ไดเ้ปิดหมดทุกอนัทีÉไดรั้บ” 
1 และ 2 ชืÉอ/คาํโปรย 

2 “เราจะเลือกดูอนัทีÉมนัมี ยอดววิ ยอดไลท ์เยอะ ๆ ก่อน” ทุกกลุ่ม 
ยอดวิว/ยอดไลท/์ยอด

แชร์ 

3 “ไม่ชอบพวกเขียนอะไรยาว ๆ เพราะขีÊ เกียจอ่าน” 2 ความยาวของเนืÊอหา 

4 
“ผมว่านะเวลา 5 วิแรกสาํคญั เพราะถา้ใน 5 วนิาทีทาํให้

เราอยากดูตอ่ไดก้็จะดูจนจบ” 
3 ความยาวของเนืÊอหา 

5 “ความยาวของวีดีโอไม่เกินซกั 5 นาทีผมว่ากาํลงัดี” 3 ความยาวของเนืÊอหา 

6 
“ชอบแบบสนุกมีดนตรีประกอบถึงจะอยากดูตอ่ไป 

เรืÉอย ๆ จนจบถา้ชอบกแ็ชร์” 
2 เสียงประกอบ/เพลง 

7 “เสียงประกอบมีผลวา่จะดูตอ่หรือปิดไปเลย” 1 เสียงประกอบ/เพลง 

8 “ภาพนิÉงมีผลนะ ทาํใหเ้ราอยากเขา้ไปดูอ่ะ” 4 ภาพนิÉง 

9 “ก่อนจะเปิดดู จะอ่านพวกคาํโปรยพาดหวัว่าน่าสนใจ” 2 และ 3 ชืÉอ/คาํโปรย 



88 
 

 
 

จากตารางปัจจยัดา้นอืÉน ๆ เพืÉอจูงใจของกลุ่มตวัอย่างทัÊ ง 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผูห้ญิงทีÉแชร์บ่อย 2) กลุ่ม

ผูห้ญิงทีÉแชร์ไม่บ่อย 3) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์ไม่บ่อย และ 4) กลุ่มผูช้ายทีÉแชร์บ่อย ซึÉงในกลุ่มของปัจจยัอืÉน 

ๆ ทีÉสอดคลอ้งกนัทัÊง 4 กลุ่มคือ ชืÉอ/ คาํโปรย ยอดวิว ยอดไลท ์ยอดแสดงความคิดเห็น ส่วนทีÉแตกต่าง

คือกลุ่มทีÉแชร์ไม่บ่อยทัÊ งกลุ่มผูห้ญิงและผูช้ายจะไม่สนใจเนืÊอหาทีÉยาว เน้นสนใจเนืÊอหาทีÉกระชับ

มากกว่า 

 

5.3 ผลการอภิปรายจากการสัมภาษณ์  

Marketing Oops เป็นอีกหนึÉ งช่องทางทีÉมีการแชร์ขอ้มูลทางการตลาดอย่างต่อเนืÉอง ทาํหน้าทีÉเป็น

ศนูยก์ลางในการแชร์ขอ้มลูประเภทแคมเปญทางการตลาด หรือกล่าวไดว้่า Marketing Oops เป็นผูน้าํ

ในการแชร์ (Lead User) ประกอบกับได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจาก คุณพศิน ปิติธนฤทธิÍ            

(Co-Founder and MD) บริษทั Oops Network จาํกดั ในการให้ขอ้มูล ซึÉงสามารถนาํมาวิเคราะห์หา

ปัจจยัไดด้งันีÊ  

 

5.3.1 เนืÊอหาต้องแสดงความเป็นตวัตน  

เนืÉองจากเวปไซต์หรือเฟสบุ๊คของ Marketing Oops มีฐานกลุ่มเป้าหมายหรือผูติ้ดตาม ซึÉงผูติ้ดตาม

เหล่านีÊ รับรู้ว่าตวัตนของ Marketing Oops คือผูที้ÉเชีÉยวชาญทางด้านการตลาด ดงันัÊ นเนืÊอหาทีÉแชร์      

ส่วนใหญ่จึงมีใจความเกีÉยวเนืÉองกบัการตลาดไม่ทางใดก็ทางหนึÉ ง ซึÉงหากเปรียบ Marketing Oops          

เป็นเสมือนคน นั Éนก็คือ การแชร์ขอ้ความทีÉแสดงความเป็นตวัตนเป็นปัจจยัหนึÉ งทีÉส่งผลให้คนส่วน

ใหญ่อยากทีÉจะแชร์ ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของต่างประเทศ (Golan and Zaidner, 2008) 

 

5.3.2 เนืÊอหาโดดเด่นน่าสนใจ  

นอกจากเนืÊอหาจะตอ้งแสดงความเป็นตวัตนแลว้ ความโดดเด่นและความน่าสนใจก็เป็นอีกเงืÉอนไข

หนึÉงทีÉจะตดัสินใจว่าควรจะแชร์หรือไม่ ซึÉงคลิปประเภทเนืÊอหาทีÉโดดเด่นและน่าสนใจ เช่น คลิปวีดีโอ 

“หนึÉ งกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้” ถูกโพสต์ใน Marketing Oops เมืÉอวนัทีÉ 29 ตุลาคม 2557   

เป็นคลิปวีดีโอทีÉน่าสนใจ กล่าวคือเป็นโฆษณาทีÉฉีกแนวสําหรับ Samsung และสามารถสร้าง

ปรากฏการณ์ยอดวิวเกิน ลา้น ภายในไม่กีÉวนั  
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รูปทีÉ 5.14 แสดงตวัอยา่งเนืÊอหาทีÉโพสตโ์ดยทีมงาน Marketing Oops “เนืÊอหาโดดเด่น” 

                 ทีÉมา : www.marketingoops.com (2557) 

 

5.3.3 เนืÊอหามีประโยชน์  

เนืÊอหาทีÉมีประโยชน์ในทีÉนีÊ หมายถึงการมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายหรือผูที้Éติดตามอ่าน Marketing 

Oops เช่น โครงการประกวดแผนการตลาดดิจิตอล “ISUZU Marketing Brains Challenge 2014”     

ถูกโพสต์ใน Marketing Oops เมืÉอว ันทีÉ  10 กันยายน 2557 ซึÉ งเป็นโครงการทีÉ เป็นประโยชน์              

กบักลุ่มเป้าหมายหรือผูที้Éติดตาม Marketing Oops สอดคลอ้งกบั งานวิจยัต่างประเทศ (Pescher, et al., 

2013) 

 

 
 

รูปทีÉ 5.15 แสดงตวัอยา่งเนืÊอหาทีÉโพสตโ์ดยทีมงาน Marketing Oops “เนืÊอหามีประโยชน์” 

              ทีÉมา : www.marketingoops.com (2557) 
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5.3.4 มีอามรณ์ขัน/ตลก  

เนืÉองจากความตลก หรือเสียงหวัเราะเป็นอารมณ์ทางดา้นบวกทีÉเพืÉอนอยากแนะนาํ หรืออยากบอกต่อ 

เพืÉอให้เพืÉอนได้มีความสุขและเสียงหัวเราะ ด้วยเหตุนีÊ จึงทําให้เรืÉ องราวทีÉสอดแทรกความตลก             

จึงสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ได ้ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจยั (Golan and Zaidner, 2008) 

 

5.4 สรุปผลปัจจัยทีÉส่งผลต่อความสําเร็จของการตลาดแบบไวรัส 

จากการศึกษาแหล่งขอ้มลูทัÊง 4 คือ  

1) การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (Literature Review) 

2) พหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

3) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

4) การสมัภาษณ์ (Interview)  

เพืÉอศึกษาปัจจยัความสําเร็จของกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ซึÉ งผูว้ิจ ัยสามารถ

สรุปผลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัดงันีÊ  

 

5.4.1 วัตถุ ประส งค์ เพืÉอ ศึกษาปัจจัยทีÉ ส่ งผลแ คมเปญท างก ารตล าด  (Marketing 

Campaign) ประเภทการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ทีÉประสบความสําเร็จใน

ประเทศไทย 

 

5.4.1.1 ปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสําเร็จของการตลาดแบบไวรัส 

จากการวิเคราะห์ ทัÊง 3 วิธี คือ  

1) พหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

2) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

3) การสมัภาษณ์ (Interview)  

นาํปัจจยัทีÉไดจ้ากทัÊง 3 วิธีมาแสดงการเปรียบเทียบพร้อมกบัปัจจยัทีÉไดจ้ากงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ทีÉส่งผล

ต่อความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) โดยสามารถสรุปเป็นตารางไดด้งันีÊ  
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ตารางทีÉ 5.12 เปรียบเทียบปัจจยัทีÉส่งผลใหก้ารตลาดแบบไวรัสประสบความสาํเร็จทัÊง 4 ช่องทาง 

 

กลุ่มปัจจยั (Factor) 

ทบทวน

วรรณกรรม 

(Literature 

Review) 

ผลจากพหุ

กรณศึีกษา  

(Multiple 

case study) 

ผลจากการ

สนทนากลุ่ม 

(Focus 

Group) 

ผลจากการ

สัมภาษณ์ 

(Interview) 

1. ปัจจยัด้านเนืÊอหา     

1.1 ความบนัเทิง    

1.2 เรืÉองเกีÉยวกบัทางเพศ     

1.3 ประเด็นถกเถียง     

1.4 แสดงความเป็นตวัตน    

1.5 มีความโดดเด่น     

1.6 มีประโยชน์    

2. ปัจจยัด้านอารมณ์     

2.1 ตลก/อารมณ์ขนั     

2.2 ซึÊ ง/เศร้า     

2.3 โกรธ     

2.4 ประหลาดใจ     
2.5 ประทบัใจ     

3. ปัจจยัด้านแรงจูงใจ     

3.1 มีรางวลั/สิทธิพิเศษจูงใจ/ของฟรี     

3.2 ง่ายในการส่งต่อ     

3.3 ตอ้งการเป็นส่วนหนึÉงของกลุ่ม     

3.4 ตอ้งการเป็นทีÉรัก     

3.5 ตอ้งการรักษาความสมัพนัธ ์     

3.6 ตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน     

4. ปัจจยัด้านผู้มอีทิธิพล     

4.1 คนดงั     

4.2 ผูเ้ชีÉยวขาญ     

4.3 เพืÉอน     

4.4 ผูน้าํเสนอสินคา้      
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ตารางทีÉ 5.12 เปรียบเทียบปัจจยัทีÉส่งผลใหก้ารตลาดแบบไวรัสประสบความสาํเร็จทัÊง 4 ช่องทาง (ต่อ) 

 

กลุ่มปัจจยั (Factor) 

ทบทวน

วรรณกรรม 

(Literature 

Review) 

ผลจากพหุ

กรณศึีกษา  

(Multiple 

case study) 

ผลจากการ

สนทนากลุ่ม 

(Focus 

Group) 

ผลจากการ

สัมภาษณ์ 

(Interview) 

5. ปัจจยัด้านอืÉน ๆ      

5.1 ชืÉอวิดีโอ/ขอ้ความใตรู้ปภาพ     

5.2 เสียงประกอบ/เพลง     

5.3 เวลา/สถานทีÉ/สิÉงแวดลอ้ม     

5.4 ความยาวคลิป     

5.5 อาย ุ     

5.6 เพศ     

5.7 ภาพนิÉง     

 

สรุปอภิปรายผลเปรียบเทียบ จากตารางการเปรียบเทียบปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จของการตลาด

แบบไวรัส (Viral Marketing) จากทัÊ ง 4 แหล่งขอ้มูล พบว่า โดยส่วนใหญ่แลว้ปัจจยัหลกั ๆ ในดา้น

ประเภทเกีÉยวกบัเนืÊอหา (Type of Content) ดา้นอารมณ์ (Emotional) ดา้นสิÉงจูงใจ (Motivational) และ

ด้านผูมิ้อิทธิพล (Influencer) มีความสอดคล้องกันแต่จะมีรายละเอียดปัจจัยย่อยทีÉแตกต่างกัน 

นอกจากนีÊ ยงัมีปัจจยัอืÉน ๆ เพิÉมเติม ซึÉงสามารถสรุปไดด้งันีÊ 

 

5.4.1.2 ปัจจยัทีÉสอดคล้องกบังานทบทวนวรรณกรรม  

1) ปัจจยัดา้นประเภทเนืÊอหา (Type of Content Factor) ปัจจยัทีÉสอดคลอ้งกบังานทบทวน 

วรรณกรรม มี 4 ลกัษณะ คือ  

(1)  ความบนัเทิง (Entertainment) มีเนืÊอหาสนุกสนานชวนติดตาม (Woerndl, et al., 2008)  

(Southgate, et al., 2010) (Pescher, et al., 2013) (Wiedemann, et al., 2008) 

(2)  สอดแทรกเนืÊอหาเกีÉยวกบัเพศ (Sexuality) (Golan and Zaidner, 2008) (Southgate, et al.,  

2010) สอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรมในแง่ มีผลให้เกิดความสาํเร็จในดา้นการเขา้ชม แต่ไม่

ส่งผลใหแ้ชร์ต่อ โดยขอ้มูลจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) คือ “คลิปแนว ๆ เกีÉยวกบัเพศจะไม่

กลา้แชร์ต่อ เพืÉอนสนิทก็ไม่แชร์ เพราะกลวัคนมองเราไม่ดี มนัเสียภาพ” “ดูอย่างเดียว ไม่แชร์เพราะ

มนัไม่เหมาะสม” 
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(3)  ประเด็นถกเถียง (Controversial) (ธนา เธียรอจัฉริยะ, 2007) เป็นเนืÊอหาประเภททีÉเปิด 

โอกาสใหค้นรับสารไดแ้สดงความคิดเห็น ซึÉงความคิดเห็นต่าง ๆ นัÊนเป็นสิÉงทีÉมีอิทธิพลมาก กล่าวคือ 

ยิ Éงมีคนพดูถึงมากเท่าไหร่ ก็ยิ Éงมีคนสนใจมากเท่านัÊน โดยขอ้มูลจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

คือ “ถา้มีประเด็นขดัแยง้กนัก็มีส่วนทีÉจะทาํใหเ้ราอยากเขา้ไปดูแลว้จะแชร์ต่อ” “ยอดคอมเมน้มีผลนะ

บางทีอ่านคอมเมน้ก่อนดูวีดีโอหรือรูปภาพซะอีก เพราะคิดว่ายอดเมน้มนัดูจริงใจมากกว่า” 

(4)  แสดงความเป็นตวัตน (Ego) (Golan and Zaidner, 2008) สอดคลอ้งกบังานทบทวน 

วรรณกรรมในแง่การแชร์หรือส่งต่อ อยา่งไรก็ตามการแสดงความเป็นตวัตนนัÊนตอ้งเป็นการแสดงตน

ในเชิงบวกดว้ย โดยขอ้มูลจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) คือ “ถา้แชร์จะแชร์พวกความรู้ทาง

การตลาด เพราะทาํงานเกีÉยวกบัการตลาด” “แชร์โฆษณาแนวสร้างสรรค์ของต่างประเทศเพราะอยาก

ใหรู้้ว่าฉนัชอบ” “คาํคมดี ๆ หรือสิÉงทีÉมีประโยชน์จะแชร์ก็ต่อเมืÉอมนัมีเรืÉ องเกีÉยวขอ้งกบัชีวิตเรา” “ถา้

เป็นแนวน่ารักใส ๆ ก็จะตามต่อ” “ชอบแนวน่ารัก ๆ ทีÉมีสัตวห์รือเด็กในคลิปหรือรูปภาพก็จะสนใจ

และแชร์ต่อ” 

(5)  มีประโยชน์ (Useful) (Wiedemann, et al., 2007) ปัจจยัประเภทเนืÊอหาทีÉมีประโยชน ์

สอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรมและขอ้มูลจากการสนทนากลุ่มและข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 

อยา่งไรก็ตามในส่วนขอ้มลูการวิเคราะห์เนืÊอหากลบัพบว่ากลุ่มเนืÊอหาประเภทมีประโยชน์ กลบัมีการ

แพร่กระจายไดไ้ม่รวดเร็วเท่ากบัเนืÊอหาประเภทอืÉน  ๆ โดยขอ้มูลทีÉไดจ้ากการสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) กลุ่มตวัอย่างให้ขอ้มูลว่า “เรืÉ องทีÉมีประโยชน์จะแชร์ก็ต่อเมืÉอมนัเกีÉยวกบัชีวิตเรา” “เรืÉ องทีÉมี

ประโยชน์ตอ้งตรงกบัไลฟ์สไตลถึ์งจะส่งต่อ” “ถา้เห็นแลว้นึกถึงเพืÉอนก็จะส่งต่อ” 

2) ปัจจยัดา้นอารมณ์ (Emotional Factor) ปัจจยัทีÉสอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม              

มี 3 ลกัษณะ คือ   

(1) อารมณ์ตลก ( H u m o F u n n y )   มีการสอดแทรกความสนุกสนาน ( G o l a n  a n d  

Zaidner, 2008) (Berger and Milkman, 2011) (Kadyan and Aswal, 2014) 

(2) อารมณ์ประทบัใจ (Impression/Memorable/Awe) คือ อารมณ์ความชอบ ดูแลว้จาํ 

ได ้(Kaplan and Haenlein, 2011) (Berger and Milkman, 2011) (Kadyan and Aswal, 2014) 

(3) อารมณ์ประหลาดใจ (Astonishment/Amazement/Surprise) คือ การเหนือความ 

คาดหมาย มกัจะก่อใหเ้กิดการติดตามและบอกต่อส่วนใหญ่มกัจะเกิดควบคู่กบัอารมณ์ประเภทอืÉน ๆ 

เช่น ตลก/ประทบัใจ (Grewal and Chahar, 2013) (Berger and Milkman, 2011) 

3) ปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) ปัจจยัทีÉสอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม          

มี 5 ลกัษณะ คือ  

(1) มีรางวลั/ของฟรี  (Rewarding/Free) (Pousttchi and Wiedemann, 2007)  (Odén and  

Larsson, 2011) (Kadyan and Aswal, 2014) มีส่วนช่วยกระตุ้นให้สามารถกระจายข่าวสาร              

ทางการตลาดไดร้วดเร็วยิ ÉงขึÊน อยา่งไรก็ตามสามารถทาํไดใ้นระยะเวลาสัÊน ๆ เท่านัÊน และควรคาํนึงถึง
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กลุ่มเป้าหมายในการคดัเลือกรางวลั สิทธิพิเศษต่าง ๆ หรือของฟรี ซึÉงตอ้งเป็นสิÉงทีÉกลุ่มเป้าหมายให้

ความสนใจ เพืÉอกระตุน้ใหอ้ยากเขา้มามีส่วนร่วมและบอกต่อ 

(2) ง่ายในการส่งต่อ (Channels and Technology Available) (Pousttchi and Wiedemann,  

2007) (Woerndl, et al., 2008) การทาํขอ้มลูใหอ้ยูใ่นรูปแบบทีÉง่ายในการส่งต่อส่งผลใหทุ้กคนทีÉ

สามารถขา้ถึงส่งต่อขอ้มลูได ้ และถา้เกิดการส่งต่อไปไดก้วา้งเท่าไร การทาํการตลาดแบบไวรัสก็ยิ Éง

ประสบความสาํเร็จไดเ้ท่านัÊน  

(3) ตอ้งการเป็นทีÉรัก /ตอ้งการเห็นแก่ส่วนรวม (The need to be altruistic)    (Ho and  

Dempsey, 2010) สอดคลอ้งกบัขอ้มลูจากการทบทวนวรรณกรรมและการสนทนากลุ่ม โดยขอ้มูลจาก

การสนทนากลุ่ม คือ “ถา้เป็นการแชร์ทีÉได้ช่วยเหลือคนทีÉเดือดร้อนหรือทาํเพืÉอสังคมจะอยากแชร์

มากกว่า”  

(4) ตอ้งการรักษาความสมัพนัธ ์ (The need for personal growth) (Ho and Dempsey,  

2010) สอดคลอ้งกับขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมและการสนทนากลุ่ม โดยข้อมูลจากการ

สนทนากลุ่ม คือ “ส่งต่อเพราะเพืÉอนหรือคนรู้จกัมาขอใหช่้วยแชร์ต่อก็มีนะ ถา้มนัไม่ขดักบัภาพลกัษณ์

เราก็แชร์” “เพืÉอนโพสตอ์ะไรก็จะเขา้ไปกดไลทว์่าเราอ่านแลว้นะ”  

(5) ตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน (The need to be individualistic) (Ho and Dempsey,  

2010) สอดคลอ้งกบัขอ้มลูจาก สนทนากลุ่ม คือ “ถา้เป็นเรืÉองทีÉเราเก่ง หรือเราเจ๋ง เช่นทดสอบ IQ ได้

เยอะ ๆ ก็จะแชร์ผา่น อินสตาแกรม (Instagram) กบั เฟสบุ๊ค (Facebook) “ 

4) ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer Factor) ปัจจยัทีÉสอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม  

มี  4 ลกัษณะ คือ  

(1) คนดงั (Celebrities/Popularity) (Southgate, et al., 2010) สอดคลอ้งกบัขอ้มลูจากการ 

ทบทวนวรรณกรรมและการวิเคราะห์เนืÊอหา กลุ่มนีÊ มีผลในการเกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว  

ในขณะทีÉขอ้มลูจากการสนทนากลุ่ม กลบัมองว่ากลุ่มนีÊ เป็นกลุ่มทีÉน่าเชืÉอถือน้อยทีÉสุด ใจความว่า “ทีÉ

เคา้ทาํเพราะไดต้งัค ์บางทีเคา้ก็ไม่ไดใ้ชจ้ริง ๆ “ ส่วนในทรรศนะของขอ้มลูจากการสมัภาษณ์ คุณพศิน

กล่าวว่า “คนดงัหรือดาราก็ไม่มีผล ถา้เนืÊอหานัÊนไม่น่าสนใจ หรือไม่มีความเกีÉยวข้องกบัเนืÊอหาทีÉ

กลุ่มเป้าหมายตอ้งการ" 

(2) ผูเ้ชีÉยวชาญ (Expert)  (Wiedemann, et al., 2008) (Kaplan and Haenlein, 2011) ซึÉง 

ตอ้งสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของสินคา้ ขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก

การสนทนากลุ่ม โดยขอ้มูลจากการสนทนากลุ่ม ใจความว่า “เชืÉอคนทีÉแนะนําตอ้งเป็นคนทีÉมีบุคลิ

คสอดคลอ้งกบัแบรนดห์รือเรืÉองนัÊน ๆ เช่น ถา้เป็นสินคา้เกีÉยวกบัไอที ก็จะเชืÉอ ซี ฉตัรปวีณ์ งีÊ  หนุ่ยงีÊ“ 

(3) เพืÉอน (Peer to peer) (Woerndl, et al., 2008) (Wiedemann, et al., 2008) (Pescher et  

al., 2013) สอดคลอ้งกนักบัขอ้มูลจากทัÊ ง 4 วิธีการ คือ 1) งานทบทวนวรรณกรรม 2) การวิเคราะห์

เนืÊอหา 3) การสนทนากลุ่ม และ 4) การสมัภาษณ์ โดยขอ้มลูจากการสนทนากลุ่ม คือ “ถา้อะไรทีÉเพืÉอน
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เราไปไลท์แลว้มนัมาขึÊนทีÉหน้าเพจเราก็จะเขา้ไปดูซะหน่อย” “ถา้เพืÉอนหรือคนรู้จกัก็จะแคปแลว้ก็

แชร์” 

5) ปัจจยัดา้นอืÉน (Other Factor) คือกลุ่มปัจจยัทีÉไม่สามารถรวมกลุ่มกบัปัจจยั 4 กลุ่มแรก  

สอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม มี 2 ลกัษณะ คือ  

(1) ชืÉอวีดีโอ/ขอ้ความใตรู้ปภาพ (Compelling Title) (Libert and Tynski, 2013) ชืÉอวีดีโอ 

หรือคาํโปรยขอ้ความมีผลใหผู้ช้มสนใจอยากจะเปิดอ่านหรืออาจจะไม่สนใจเปิดมนัเลย สอดคลอ้งกบั

ขอ้มลูจากการวิเคราะห์เนืÊอหาและการทาํสนทนากลุ่มโดยการสนทนากลุ่มไดรั้บขอ้ความแสดงความ

คิดเห็น คือ “ดูชืÉอก่อนไม่ไดเ้ปิดหมด ถา้ชืÉอน่าสนใจก็จะเปิด” “ชืÉอกบัคาํโปรยประกอบทาํให้เราอยาก

เขา้ไปด”ู 

(2) ความยาวคลิป (Period of Time) (Grewal and Chahar, 2013) ขอ้มลูจากการสนทนา 

กลุ่มพบว่า คลิปแคมเปญการตลาดไม่ควรเกิน 3-5 นาที ถา้ยาวเกินจะทาํใหน่้าเบืÉอ เช่น “ความยาวของ

วีดีโอไม่เกินซกั 5 นาทีผมว่ากาํลงัดี” “ไม่ควรเกิน 3 นาทีประมาณเพลง ๆ หนึÉงอ่ะ” “เวลา 5 วินาทีแรก

สาํคญั เพราะใน 5 วินาที ทาํใหเ้ราอยากรู้ว่าเป็นยงังยัต่อภาพรวมไม่ควรยาว” 

(3)  เพศ (Gender) (Perscher, et al., 2013) จากงานวิจยัพบว่า เพศ มีความสมัพนัธใ์น 

ระดับของการสนใจเนืÊอหา และการส่งต่อเนืÊอหาแต่ละประเภท เช่น เพศชายมกัจะส่งต่อเนืÊอหา

ประเภทบนัเทิง และเป็นเนืÊอหาเฉพาะเจาะจง ในขณะทีÉผูห้ญิงจะส่งต่อเนืÊอหาประเภทสิทธิพิเศษ และ

การสะสมแตม้ต่าง ๆ ส่วนขอ้มลูจากการสนทนากลุ่ม พบว่าปัจจยัทางดา้นผูมี้อิทธิพลจะมีผลต่อกลุ่มทีÉ

เป็นเพศหญิงมากกว่า 

 

5.4.1.3 ปัจจยัทีÉไม่สอดคล้องกบังานทบทวนวรรณกรรม 

1) ปัจจยัดา้นประเภทเนืÊอหา (Type of Content Factor) ปัจจยัทีÉไม่สอดคลอ้งกบังานทบทวน 

วรรณกรรม มี 1 ลกัษณะ คือ  

(1) ประเภทเนืÊอหาทีÉมีความโดดเด่น (Distinctiveness) (Southgate, et al., 2010) (Grewal  

and Chahar, 2013) (Kaplan and Haenlein, 2011) ไม่สอดคลอ้งเนืÉองจากเนืÊอหาทีÉมีความโดดเด่น 

ผูบ้ริโภคมกัคิดว่าใคร ๆ ก็น่าจะเขา้ถึงได ้น่าจะไดดู้กนัหมดแลว้ ซึÉงขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง คือ “คลิปทีÉ

มนัโดดเด่น ใคร ๆ ก็รู้กนัหมดแลว้ แชร์ไปแลว้เดีÌยวชา้ อายเคา้” “เคา้ก็น่าจะไดดู้แลว้ป่าว เดีÌยวไปรก

ไทมไ์ลน์เคา้” 

2) ปัจจยัดา้นอารมณ์ (Emot iona l  Fac tor ) ปัจจยัทีÉไม่สอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม  

มี 2 ลกัษณะ คือ   

(1) อารมณ์โกรธ (Angry) (Berger and Milkman, 2011) ไม่สอดคลอ้งเนืÉองจากการรับรู้ 

ของผูบ้ริโภคเปลีÉยนไป หากยอ้นกลบัไปเมืÉอสองปีทีÉแลว้อารมณ์โกรธ เหวีÉยง วีน ถือว่าเป็นการสร้าง

กระแสไดดี้และรวดเร็ว จนเกิดเป็นข่าวใหญ่โต เช่น “เต๋าเหวีÉยง อาละวาดกลางกองหนังโฆษณา” 
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“อนนัดา เหวีÉยงกลางกองถ่าย”  และล่าสุดทีÉเป็นกระแสวิพากวิจารณ์กนัมากคือ “ออม สุชาร์ เหวีÉยง

แฟนคลบั” ซึÉงโฆษณาแนวนีÊมนัเหมือนกบัการหลอกลวง ทาํให้ผูบ้ริโภคเสียความรู้สึก ส่งผลกบัตวั

สินค้าทําให้เกิดกระแสต่อต้าน ดังนัÊ นนักการตลาดในไทยจึงไม่เสีÉ ยงกับภาพลกัษณ์ของสินค้า 

นอกจากนีÊผลจากการสนทนากลุ่ม พบว่าคลิปทีÉมีเนืÊอหารุนแรง มีคนทะเลาะกนั เป็นคลิปทีÉไม่อยาก 

ส่งต่อทีÉสุดดว้ย 

(2) อารมณ์ซึÊง/เศร้า (Sadness) (Berger and Milkman, 2011) ไม่สอดคลอ้งเนืÉองจากใน 

งานทบทวนวรรณกรรมสรุปผลว่า อารมณ์ซึÊ ง/เศร้าง เป็นอารมณ์ทีÉแชร์น้อย กล่าวคือยิ Éงเศร้ามาก

เท่าไหร่ยิ Éงแชร์น้อย ซึÉงเมืÉอเปรียบเทียบกบัการทาํการวิเคราะห์เนืÊอหาในส่วนของผูบ้ริโภคชายไทย 

พบว่าเนืÊอหาแนวเรียกนํÊ าตามกัจะเป็นอารมณ์ทีÉมีการบอกต่อหรือส่งไฟลต่์อในระดบัตน้ ๆ  

3) ปัจจยัดา้นสิÉงจูงใจ (Motivational Factor) ปัจจยัทีÉไม่สอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม  

มี 1 ลกัษณะ คือ  

(1) ตอ้งการเป็นส่วนหนึÉงของกลุ่ม (The need to be part of a group) (Ho and Dempsey,  

2010) ไม่สอดคลอ้งเนืÉองจากในโลกของสงัคมออนไลน์ (Social Network) คนส่วนใหญ่ตอ้งการแสดง

ความเป็นตัวตนมากกว่าจะทาํเพราะต้องการเป็นส่วนหนึÉ งของใคร สอดคลอ้งกับขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง คือ “ชอบแชร์อะไรทีÉบอกความเป็นตวัเองมากกว่าอ่ะ” “ทาํไมเราตอ้งทาํใหเ้หมือนใคร” 

 

4) ปัจจยัดา้นอืÉน ( O t he r  Fa c to r )  คือกลุ่มปัจจยัทีÉไม่สามารถรวมกลุ่มกบัปัจจยั 4  กลุ่มแรก  

สอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม มี 2 ลกัษณะ คือ  

(1) อาย ุ(Age)  ( Perscher, et al., 2013) จากงานวิจยัพบว่าอายมีุความสมัพนัธก์บั 

ขัÊนตอนการส่งต่อ ในขณะทีÉการศึกษาในครัÊ งนีÊ ไม่ได้มุ่งเน้นในส่วนของอายุจึงไม่มีข้อมูลมา

เปรียบเทียบใหเ้ห็นชดัเจน 

(2) สิÉงแวดลอ้ม (Environment) (Kaplan and Haenlein, 2011)  ไม่สอดคลอ้งเนืÉองจาก 

ในโลกของสงัคมออนไลน์ (Social Network) เป็นสงัคมทีÉสามารถเขา้ไปคน้หาขอ้มูล ไดต้ลอดเวลาทีÉ

ตอ้งการ ซึÉงขอ้มลูทีÉไดจ้ากการสนทนากลุ่มทีÉกล่าว่า “ช่วงเวลาไม่มีผลนะ เพราะถา้ว่างก็ดูตลอดอยูแ่ลว้ 

อีกอยา่งนะมนัจะดูเมืÉอไหร่ก็ได”้ “แต่ถา้ทุกคนเขา้ไปดูช่วงเวลาเดียวกนัแลว้เน็ตมนัชา้ ดูไม่ไดก้็ไม่ดู

แลว้” 

 

5.4.1.4 ปัจจยัทีÉเสนอแนะ 

1) ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพล (Influencer Factor) คือ ผูน้าํเสนอสินคา้ (Presenter) ซึÉงในทีÉนีÊหมายถึง 

ผูที้Éไม่ใช่ดารา คนดงั หรือผูเ้ชีÉยวชาญ คือคนธรรมดาทีÉรับหนา้ทีÉถ่ายทอดการนาํเสนอสินคา้ ขอ้มูลจาก

การวิเคราะห์เนืÊอหาและการสนทนากลุ่ม พบว่า หากผูน้าํเสนอสินคา้หน้าตาดี จะมีส่วนให้เกิดการ

แสดงความคิดเห็น เกิดการบอกต่อสอบถามขอ้มูล มีการแบ่งปันแชร์ลิงค์กนัดในกลุ่มเพืÉอนว่าดูรึยงั 
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ขอ้มลูจากการสนทนากลุ่ม คือ “พรีเซ็นเตอร์ทีÉไม่ไช่ดาราหรือคนดงั ถา้หนา้ตาดี เราก็จะอยากรู้ว่าเป็น

ใคร มีผลต่อการส่งต่อ เป็นหวัขอ้สนทนาในกลุ่มเพืÉอน” 

2) ปัจจยัดา้นอืÉน (Other Factor) คือกลุ่มปัจจยัทีÉไม่สามารถรวมกลุ่มกบัปัจจยั 4 กลุ่มแรก โดย 

ปัจจยัทีÉสอดคลอ้งกบังานทบทวนวรรณกรรม มี 3 ลกัษณะ คือ  

(1) เสียงประกอบ/เพลง (Sound Track/Song) เป็นอีกองคป์ระกอบหนึÉงทีÉจะทาํให ้

คนอยากติดตามขอ้มลูทีÉกาํลงันาํเสนอ ไม่ว่าจะเป็นคลิปหรือรูปภาพหากมีเสียงดนตรีประกอบจะทาํ

ใหส้ามารถสืÉอถึงอารมณ์และสามารถสืÉอสารกบักลุ่มเป้าหมายไดง่้ายยิ ÉงขึÊน ซึÉงขอ้มูลจากการสนทนา

กลุ่ม คือ “ชอบแบบสนุกมีดนตรีประกอบถึงจะอยากดูต่อไปเรืÉอย ๆ จนจบถา้ชอบก็แชร์” “เสียง

ประกอบมีผลว่าจะดูต่อหรือจะปิดไปเลย”  

(2) ภาพนิÉง ( S c r e e n  S h o t )  กรณีสืÉอประเภทวีดีโอ จากการสนทนากลุ่มพบว่า ภาพนิÉง 

ก่อนคลิกเขา้ไปชมวีดีโอมีผล กระตุน้ใหเ้ราเกิดความยาก หรือความสนใจในเบืÊองตน้ เช่น “ภาพนิÉงมี

ผลนะ ทาํใหเ้ราอยากเขา้ไปดูอ่ะ” 

(3) ยอดผูช้ม (View) ยอดผูชื้Éนชอบ (Like) และยอดแสงดความคิดเห็น (Comment) จาก    

การศึกษาพบว่ามีส่วนทีÉจะทาํใหเ้ราอยากจะเขา้ไปดู หรือการตดัสินใจว่าจะส่งต่อขอ้มูลหรือไม่ เช่น 

“แคมเปญไอโฟนเหรอไม่เคยคิดจะแชร์เลยอ่ะ ก็ดูคนไลท์กะแชร์กันเป็นแสนคิดว่าไม่ไดอ้ยู่แลว้” 

“ชอบอ่านคอมเมน้ เพราะคิดว่ามนัจริงใจมากกว่า เราไดข้อ้มลูทัÊ งสองฝัÉงดว้ย ยอดไลท์อาจจะจา้งมา” 

“คลิปเจ๋ง ๆทีÉมีคนดูเยอะ ๆ คนอืÉนก็น่าจะไดดู้แลว้ เลยไม่แชร์ กลวัเพืÉอนรําคาญ” “ถา้เป็นคลิปหรือ

รูปภาพเดียวกนัจะเลือกดูอนัทีÉยอดวิวเยอะ ๆ ก่อน” 

 

5.4.2 วัตถุประสงค์เพืÉอเปรียบเทียบปัจจัยความสําเร็จของการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing) จากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการศึกษาจากผู้บริโภคคนไทย 

 

5.4,2,1 เปรียบเทียบปัจจยัจากการทบทวนวรรณกรรมและผลการศึกษา 

จากการอภิปรายผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลู ทัÊง 4 ส่วน คือ  

1) การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

2) พหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

3) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

4) การสมัภาษณ์ (Interview)  

 

สามารถสรุปผลเปรียบเทียบปัจจยัความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) จากปัจจยัทีÉ

ปัจจยัทีÉไดจ้ากการศึกษาและปัจจยัจากการทบทวนวรรณกรรม 
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ตารางทีÉ 5.13 สรุปปัจจยัทีÉไดจ้ากการศึกษาเปรียบเทียบกบัปัจจยัจากการทบทวนวรรณกรรม 

 

ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตลาด

แบบไวรัส 

(Viral Marketing) 

ทบทวนวรรณกรรม/งานวจิยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 (Literature Review) 

ผลการศึกษาครัÊงนีÊ  

(Empirical Firming 

From This Research) 

1. ปัจจยัด้านเนืÊอหา     

1.1 ความบนัเทิง  

(Entertainment/Enjoyment) 

(Woernd, et al., 2008; Pescher et al., 

2013;  

Wiedemann et al., 2008; Southgate et al., 

2010) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

1.2 เรืÉองเกีÉยวกบัทางเพศ 

(Sexuality) 

(Golan and Zaidner, 2008; Southgate et 

al., 2010) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

1.3 มีประโยชน ์

(Useful) 

(Wiedemann, et al., 2007; Posttchi and 

Wiedemann, 2007; Pescher, et al., 2013) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

1.4 ประเด็นถกเถียง 

(Controversial) 
(ธนา เธียรอจัฉริยะ, 2007) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

1.5 แสดงความเป็นตวัตน 

(Ego) 

(Golan and Zaidner, 2008; Wiedemann, et 

al., 2008) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

1.6 มีความโดดเด่น 

(Distinctiveness/Interesting) 

(Southgate et al., 2010; Grewal and 

Chahar, 2013; Kaplan and Haenlein, 

2011) 

ผลไม่สอดคลอ้ง 

(Contrast) 

2. ปัจจยัด้านอารมณ์   

2.1 ตลก/อารมณ์ขนั 

(Humor/Funny) 

(Golan and Zaidner, 2008; Wiedemanni, 

et al., 2008; Kadyan and Aswal, 2014; 

Southgate et al., 2010) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

2.2 ซึÊ ง/เศร้า 

(Sadness) 
(Berger and Milkman, 2011) 

ผลไม่สอดคลอ้ง 

(Contrast) 

2.3 โกรธ/หงุดหงิด 

(Anger/Edgy) 

(Berger and Milkman, 2011; Southgate   

et al., 2010; Kaplan and Haenlein, 2011) 

ผลไม่สอดคลอ้ง 

(Contrast) 
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ตารางทีÉ 5.13 สรุปปัจจยัทีÉไดจ้ากการศึกษาเปรียบเทียบกบัปัจจยัจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

 

ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตลาด

แบบไวรัส 

(Viral Marketing) 

ทบทวนวรรณกรรม/งานวจิยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 (Literature Review) 

ผลการศึกษาครัÊงนีÊ  

(Empirical Firming 

From This 

Research) 

2.4 ประหลาดใจ 

(Astonishment/Amazemen

t/Surprise) 

(Grewal and  Chahar, 2013; Berger and 

Milkman, 2011) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

2.5 ประทบัใจ 

(Impression/Memorable/ 

Awe) 

(Kaplan and Haenlein, 2011; Berger and 

Milkman, 2011; Kadyan and Aswal, 2014) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

3. ปัจจยัด้านแรงจูงใจ     

3.1 มีรางวลั/ของฟรี 

(Rewarding/Free) 

(Pousttchi and Wiedemann, 2007; Odén and 

Larsson, 2011; Kadyan and Aswal, 2014) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

3.2 ง่ายในการส่งต่อ 

(Channels and Technology 

Avilable) 

(Woerndl, et al., 2008; Pousttchi and 

Wiedemann, 2007) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

3.3 ตอ้งการเป็นส่วนหนึÉง

ของกลุ่ม (The Need to be 

Part of a Group) 

(Ho and Dempsey, 2010) 
ผลไม่สอดคลอ้ง 

(Contrast) 

3.4 ตอ้งการเป็นทีÉรัก 

(The Need to be Altruistic) 

(Ho and Dempsey, 2010; Wiedemann, et al., 

2008) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

3.5 ตอ้งการรักษา

ความสมัพนัธ ์(The Need 

for Personal Growth) 

(Ho and Dempsey, 2010) 
ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

3.6 ตอ้งการแสดงความเป็น

ตวัตน (The Need to be 

Individualistic) 

(Ho and Dempsey, 2010) 
ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 
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ตารางทีÉ 5.13 สรุปปัจจยัทีÉไดจ้ากการศึกษาเปรียบเทียบกบัปัจจยัจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

 

ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตลาด

แบบไวรัส 

(Viral Marketing) 

ทบทวนวรรณกรรม/งานวจิยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 (Literature Review) 

ผลการศึกษาครัÊงนีÊ  

(Empirical Firming 

From This 

Research) 

4. ปัจจยัด้านผู้มอีทิธิพล     

4.1 คนดงั/ดารา 

(Celebrity/Popularity) 
(Southgate et al., 2010) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

4.2 ผูเ้ชีÉยวขาญ 

(Expert) 

Wiedemann, et al., 2008; Kaplan and 

Haenlein, 2011) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

4.3 เพืÉอน  

(Peer to Peer) 

(Woerndl, et al., 2008; Wiedemann, et al., 

2008; Pescher et al., 2013 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

5. ปัจจยัด้านอืÉน ๆ      

5.1 อาย ุ

(Age) 
( Perscher, et al., 2013; Libert, 2013) 

ผลไม่สอดคลอ้ง 

(Contrast) 

5.2 สิÉงแวดลอ้ม 

(Enviroment) 
(Kaplan and Haenlein, 2011) 

ผลไม่สอดคลอ้ง 

(Contrast) 

5.3 ความยาวคลิป 

(Length) 
(Grewal and Chahar, 2013) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

5.4 ชืÉอวิดีโอ/ขอ้ความใต้

รูปภาพ 

(Compelling Title) 

(Libert and Tynski, 2013) 
ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

5.5 เพศ 

(Gender) 
( Perscher, et al., 2013; Libert, 2013) 

ผลสอดคลอ้ง 

(Confirmed) 

6. ปัจจยัทีÉค้นพบ 

จากการศึกษา 
  

6.1 ผูน้าํเสนอสินคา้ (ไม่ใช่

คนดงั/ผูเ้ชีÉยวชาญ/เพืÉอน) 

(Presenter) 

- 
ปัจจยัเสนอแนะให้

นาํไปศึกษาต่อ 
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ตารางทีÉ 5.13 สรุปปัจจยัทีÉไดจ้ากการศึกษาเปรียบเทียบกบัปัจจยัจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

 

ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตลาด

แบบไวรัส 

(Viral Marketing) 

ทบทวนวรรณกรรม/งานวจิยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 (Literature Review) 

ผลการศึกษาครัÊงนีÊ  

(Empirical Firming 

From This 

Research) 

6.2 เสียงประกอบ/เพลง 

(Sound Track / Song) 
- 

ปัจจยัเสนอแนะให้

นาํไปศึกษาต่อ 

6.3 ภาพนิÉง 

(Screen Shot) 
- 

ปัจจยัเสนอแนะให้

นาํไปศึกษาต่อ 

 

จากตารางการเปรียบเทียบสรุปปัจจยัทีÉไดจ้ากการศึกษาจากแหล่งขอ้มลู ทัÊง 4 ส่วน คือ 1) การทบทวน

วรรณกรรม (Literature Review) 2) พหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 3) การสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) และ 4) การสมัภาษณ์ (Interview) สามารถสรุปผลเปรียบเทียบปัจจยัทีÉปัจจยัทีÉไดจ้ากการศึกษา

และปัจจยัจากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปกรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 

ดงันีÊ  

 

 
 

รูปทีÉ 5.16 แสดงกรอบแนวความคิดผลจากการศึกษาทีÉสอดคลอ้งกนัจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 4 ส่วน 

 



102 
 

 
 

5.4.3 วัตถุประสงค์เพืÉอเสนอแนวทางในการสร้างแคมเปญการตลาดแบบไวรัส (Viral 

Marketing) ให้ประสบความสําเร็จ 

 

5.4.3.1 สิÉงทีÉได้จากการเรียนรู้และการนําไปประยุกต์ (Lessons Learnedand Implications for 

Practice) 

การศึกษาปัจจัยทีÉส่งผลต่อความสาํเร็จของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เปรียบเทียบทัÊ ง       

4 วิธี ภายใต้เงืÉอนไขการศึกษา สามารถนาํเสนอแนวทางในการสร้งแคมเปญการตลาดแบบไวรัส 

(Viral Marketing) ใหป้ระสบความสาํเร็จ โดยสามารถสรุปสิÉงทีÉไดจ้ากการเรียนรู้ ดงันีÊ 

 

1. กจิกรรมทีÉกลุ่มเป้าหมายสามารถแสดงความเป็นตวัตน   

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 4 แบบ คือ  

1) การทบทวนวรรณกรรม/งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (Literature Review)  

2) การศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study)  

3) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

4) การศึกษาแบบการสมัภาษณ์ (Interview)  

 

พบว่าการสอดแทรกกิจกรรมทีÉสามารถแสดงความเป็นตัวตนผ่านการกระทาํหรือการแสดงความ

คิดเห็น เช่น การถ่ายรูป/การมีส่วนร่วมในการบริจาคหรือช่วยเหลือคนในสงัคม / การเล่นเกมต่าง ๆ มี

ส่วนช่วยกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายอยากทีÉจะเขา้มามีส่วนร่วมมากขึÊน 

 

2. ของฟรี/รางวลัจูงใจหรือสิทธิพเิศษอย่างใดอย่างหนึÉง  

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 3 แบบ คือ  

1) การทบทวนวรรณกรรม/งานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (Literature Review) 

2) การศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

3) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

 

พบว่าการมีของรางวลั ของฟรี หรือสิทธิพิเศษอยา่งใดอย่างหนึÉ งจะมีส่วนช่วยดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมาย

หนัมาสนใจและมีส่วนกระตุน้ใหเ้กิดการส่งต่ออยา่งรวดเร็วมากยิ ÉงขึÊน อย่างไรก็ตาม ของรางวลัหรือ

สิทธิพิเศษต่าง ๆ ตอ้งประชาสัมพนัธ์ให้ผูบ้ริโภครับรู้ได้ว่า “มนัไม่ไกลเกินเอืÊอมนะ” เช่น การให้

คูปองส่วนลดพิเศษ/การ Co-Promotion กบัสินคา้ทีÉกลุ่มเป้าหมายใหค้วามสนใจ เป็นตน้ 
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3. ผู้มอีทิธิพล จะใช้ได้ผลสําเร็จกต่็อเมืÉอกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิง  

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 3 แบบ คือ 

1) การทบทวนวรรณกรรม/งานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (Literature Review) 

2) การศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study)  

3) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

 

พบว่ากลุ่มผูห้ญิงจะให้ความสําคัญกับเครือข่ายการบอกต่อมากกว่าผูช้ายดังนัÊ นหากเรารู้ว่า

กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) ของสินคา้เนน้กลุ่มเป้าหมายผูห้ญิง ปัจจยันีÊ มีอิทธิพลทีÉจะทาํให้กลุ่มนีÊ

หนัมาสนใจและมีการบอกต่อมากกว่ากลุ่มผูช้าย 

 

4. สืÉอสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ 

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 2 แบบ คือ  

1) การศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) 

2) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

 

ในการสืÉอสารแคมเปญทางการตลาดต้องสืÉอสารให้ชดัเจน ตอ้งการให้เขาทาํอะไร เช่น ให้กดแชร์

กดไลท ์/ ใหก้ดแชร์พร้อมแทกชืÉอเพืÉอนอีก 3 คน/ใหเ้ขา้ไปดูแลว้กดแชร์/ให้โพสต์หรือแชร์ Location 

มีส่วนช่วยกระตุน้ใหอ้ยากเขา้มามีส่วนร่วมกิจกรรมหรือแคมเปญมากยิ ÉงขึÊน อย่างไรก็ตามขอ้ 3 ควร

ทาํควบคู่ไปกบัขอ้ 2 เพืÉอใหส้ามารถกระตุน้ใหเ้กิดการกระจายตวัอยา่งรวดเร็วไดใ้นวงกวา้ง 

 

5. สร้างเรืÉองราวให้น่าประทับใจในเชิงบวก  

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 4 แบบ คือ  

1) การทบทวนวรรณกรรม/งานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (Literature Review) 

2) การศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study)  

3) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

4) การศึกษาแบบการสมัภาษณ์ (Interview)  

 

พบว่าการสร้างเรืÉองราวสอดแทรกเนืÊอหาและอารมณ์ให้น่าประทบัใจในเชิงบวก มีส่วนช่วยให้เกิด

การส่งต่อไดม้ากกว่าอารมณ์ในเชิงลบ ซึÉงจากการสงัเกต (กลุ่มตวัอยา่งประเภทวีดีโอจากยทููป 6 ใน 10 

มีอารมณ์ซาบซึÊงและประทบัใจ) ในเบืÊองตน้พบว่า อารมณ์ซึÊงกินใจทีÉสืÉอถึงการสร้างแรงบนัดาลใจจะ

สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายคนไทยไดเ้สมอ (หาใหเ้จอว่าจะโยงเขา้กบัสินคา้อยา่งไร) เพืÉอสืÉอว่าสินคา้
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หรือตราสินคา้นีÊ จะคอยอยูเ่คียงขา้งเสมอ นอกจากนีÊกลุ่มเป้าหมายยงัสามารถส่งต่อกาํลงัใจ ไปยงัคนทีÉ

เขาตอ้งการแบ่งปันไดอี้กดว้ย 

 

6. หลกีเลีÉยงเนืÊอหาทีÉมุ่งเน้นการขาย (Hard Sale) 

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group) พบว่า กลุ่มตวัอย่างแสดงนํÊ าเสียงและ

ลกัษณะไม่แตกต่างกนั กล่าวคือกลวัแคมเปญการตลาดทีÉมุ่งเน้นการขายเป็นหลกัเนืÉองจากทาํให้รู้สึก

อึดอดั บางคนหลีกเลีÉยงดว้ยการบลอ็ก ซึÉงอาจจะกลายเป็นการปิดช่องทางในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได ้

 

7. ความยาวของคลปิหรือข้อความบรรยาย  

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 2 แบบ คือ  

1) การทบทวนวรรณกรรม/งานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (Literature Review) 

2) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

 

พบว่าความยาวของคลิปหรือขอ้ความบรรยายมีผลในการติดตาม โดยไม่ควรจะยาวเกินไปหากเนืÊอหา

ไม่กินใจและชวนใหติ้ดตามมากพอ เวลาทีÉเหมาะสมจากการศึกษา คือ 3-5 นาที ในขณะเดียวกนัช่วง 5 

วินาทีแรกสาํคญัตอ้งทาํใหรู้้สึกอยากติดตามและดูต่อจนจบ 

 

8. ตัÊงชืÉอวดีีโอให้ดูน่าดึงดูด  

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 3 แบบ คือ  

1) การทบทวนวรรณกรรม/งานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง (Literature Review) 

2) การศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study)  

3) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

 

พบว่า การตัÊงชืÉอวีดีโอหรือรูปภาพให้น่าดึงดูดจะช่วยเปิดโอกาสให้เกิดการชมวีดีโอในวงกวา้งมาก

ยิ ÉงขึÊนก่อใหเ้กิดเป็นกระแสในการบอกต่อหรือสร้างความอยากรู้อยากเห็นให้กบักลุ่มคนทีÉยงัไม่ไดดู้ 

อยา่งไรก็ตามควรสอดคลอ้งกบัเนืÊอหาวีดีโอดว้ยเพืÉอป้องกนัการเสียความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

 

9. เสียงทีÉใช้ประกอบในวดีีโอ  

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มลูทัÊง 2 แบบ คือ  

1) การศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study)  

2) การศึกษาแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group)  
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พบว่าเสียงทีÉใชป้ระกอบเป็นองค์ประกอบทีÉสาํคญัเช่นกนัโดยเฉพาะเสียงดนตรีหรือเสียงเพลงเพืÉอ

ชวนใหผู้ช้มเขา้ถึงอารมณ์ และติดตามดูวีดีโอจนจบ  

 

10. ควรใช้การเครืÉองมอืการสืÉอสารเชิงบูรณาการ  

ผลการศึกษาจากแหล่งขอ้มูลการศึกษาแบบพหุกรณีศึกษา (Multiple Case Study) พบว่า การใช้

เครืÉองมือการสืÉอสารหลาย ๆ ช่องทางควบคู่กนัไปทัÊงสืÉอดัÊ งเดิมและสืÉอดิจิตอล มีส่วนช่วยให้สามารถ

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดค้รอบคลุมมากยิ ÉงขึÊน โดยสืÉอดงัเดิมทาํหนา้ทีÉในการเขา้ถึงคนส่วนใหญ่ และสืÉอ

ดิจิตอลทาํหนา้ทีÉเก็บตกกลุ่มคนทีÉพลาดจากสืÉอดัÊงเดิม และเขา้ถึงคนทีÉสืÉอดงัเดิมเขา้ไปไม่ถึง 

 

5.5 ข้อจํากัดของการวิจัย 

1) เนืÉองจากงานวิจยัชิÊนนีÊ มุ่งศึกษากลุ่มตวัอยา่งทีÉมีพฤติกรรมการแชร์ บ่อย  และแชร์ไม่บ่อย    

ซึÉงกลุ่มตวัอยา่งทีÉไดส้าํหรับการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จะอยู่ในช่วงอายุ 20-40 ปี ซึÉงอาจจะไม่

ครบคลุมประชากรในแต่ละช่วงอายไุด ้

2) สาํหรับกลุ่มตวัอยา่งแคมเปญทางการตลาด ทีÉประสบความสาํเร็จทีÉนาํมาศึกษาในครัÊ งนีÊ         

โดยพิจารณาเฉพาะแคมเปญทีÉถกูโพสต ์ช่วงมกราคม 2556-ตุลาคม 2557 แหล่งขอ้มูลทีÉไดคื้อ เฟสบุ๊ค 

(Facebook) และยทููป (Youtube) ซึÉงอาจจะไม่ครอบคลุมแคมเปญการตลาดทีÉประสบความสาํเร็จ 

 

5.6 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

1) ในการดาํเนินการวิจยัครัÊ งต่อไป สามารถเพิÉมจาํนวนตัวอย่างของ  Viral Marketing 

Campaign เพืÉอคน้หารูปแบบใหค้รอบคลุม และสามารถมองเห็นมุมมองไดค้รบถว้นมากยิ ÉงขึÊน 

2) สามารถศึกษาลงลึกในส่วนของอารมณ์วา่อารมณ์ประเภทใด เหมาะสาํหรับสืÉอสารกบั

กลุ่มใดเนืÉองจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละรูปแบบการดาํรงชีวิต ( Li fe  S t y le ) หรือช่วงอายทีุÉแตกต่างกนั 

3) สามารถศึกษาแยกประเภทกลุ่มธุรกิจ เพืÉอใหส้ามารถระบุปัจจยัไดมี้ประสิทธิภาพ เจาะจง 

ประเภทกลุ่มธุรกิจมากยิ ÉงขึÊน 

4) สามารถศึกษาในรูปแบบเชิงปริมาณ เพืÉอสาํรวจคนจากตวัอยา่งกลุ่มประชากรทั Éวประเทศ 

ซึÉงสามารถนาํมาใชเ้ป็นฐานขอ้มลูสาํหรับกลุ่มสินคา้ทีÉมีการแบ่งกลุ่มตามภูมิศาสตร์ 
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ตารางทีÉ ก.1 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “Unsung Hero” ยอดแสดงความคิดเห็น 10,144 ขอ้ความ 

 

ลักษณะข้อความ 

แสดงความคิดเห็น (Comment) 
จํานวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตัวอย่างคําหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคิดเห็น 

ชอบ/ประทบัใจ 372 45% 
awesome/very touching video/like it/excellent/Great/best video ever like/love this one/ nice/heartwarming/how 

good is this 

ซึÊ ง/เศร้า 130 16% 
my eye are wet/:'(/ T-T/;-;/this move me to tear/I cried/นํÊ าตาไหล/you want to have a tissue on hand/can't stop 

my tears 

แสดงความเป็นตวัตน 70 9% 
I want to be like this man/believe in good/ถา้มีคนแบบนีÊโลกคงสวยงาม/we all can learn from this/if all people 

do this we have a better word 

แชร์ลิงคก์บัชืÉอวีดีโอ 170 21% ผ่านGoogle+/"Unsung Hero" (Official HD) : TVC Thai Life Insurance 2014 : โฆษณาไทยประกนัชีวติ 2557 

ประเด็นถกเถียง 11 1% 
The flower would get too much water/pant would drown to death/kill the dog/everything will change when he 

got married 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 67 8% 
thank for adding me/welcome dear/ทาํไมคอมเมน้มีแต่ต่างชาติอ่ะ/anyone know music/ มหาลยัขอนแก่น/คอม

เมน้ทีÉเป็นคนไทยนอ้ยกวา่ต่างชาติอีก เพราะอะไร 

รวมทัÊงหมด 820 100%   

 

 



 
 

 

ตารางทีÉ ก.2 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “การใหคื้อการสืÉอสารทีÉดีทีÉสุด” ยอดแสดงความคิดเห็น 14,063 ขอ้ความ 

 

 

 

ลักษณะข้อความ 

แสดงความคิดเห็น(Comment) 
จํานวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตัวอย่างคําหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคิดเห็น 

ชอบ /ประทบัใจ  194 48% 

inspiring movie/ great commercial/ touch my mind/ love this video/ สุดยอด /nice video/ best 

commercial/ beautiful/ เจ๋งมาก 

ซึÊ ง / เศร้า 137 34% 

・ﾟﾟ･(≧д≦)･ﾟﾟ･/ made me cry/ tear spreaddd/ T-T / TwT/ <3/ นํÊ าตาไหลพราก  /นํÊ าตาเลด็ /ซึÊ ง/

นํÊ าตาคลอเลย / very sad/ ;A;/ Q-Q/ ;-; 

แสดงตวัตน 17 4% 

การใหที้Éยิ Éงใหญ่คือการใหโ้ดยไม่หวงัผลตอบแทน /เคยอ่านเรืÉองจริงใน facebook/ นึกว่าโฆษณาประกนั/

ความกตญัsูเป็นเครืÉองหมายของคนดี 

จบัผดิโฆษณา 8 2% 

หมวยตอนเดก็ดูโตกว่าแต่พอผา่นมา 30 ปีมยัหมอดูแก่กว่าหมวยอ่ะ /เวลาผา่นไป 30 ปีมยัหมวยดูหนา้ตา 

18-20 ปีเอง 

ถามคาํถาม 9 2% 

เรืÉองจริงป่าว/ What is this advertising/ this video have a full movie/ this is a movie film or a trailer 

video/true story/อยากรู้นอ้งทีÉแสดงเป็นหมวยคือใคร 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 36 9% 

สุขใจยามเชา้ครับผม /อิÉมอร่อยมืÊอเทีÉยง /สวสัดีตอนเทีÉยง /ฝันดีครับ / it's even my birthday/ google translate 

helps a lot/ Hey!! 

รวมทัÊงหมด 401 100%  
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ตารางทีÉ ก.3 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “The Power of Love“ ยอดแสดงความคิดเห็น 1,646 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ชอบ/ประทบัใจ 133 44% nice/ ชอบอ่ะ/ น่ารัก/ Beautiful presentation/ amazing concept/ lovely spot/ good/ cute/ love it/ made me 

smile/ AWW/So sweet 

ซึÊ ง / เศร้า 41 14% ( ；∀；)/ ซึÊ ง/ นํÊ าตาจะไหล/ made me tear up/:'(/ <3/ I crying 

ประเด็นถกเถียง 65 22% ถา้มึงแต่งงานมึงเป็นพ่อคน และเลีÊยงเด็กไม่ได ้(แมแ้ต่การอุม้) มึงก็อยูค่นเดียวไปเถอะ/The father's so 

stupid he hadn't already tried picking the kid up? /thai men does not usually hug their babies? 

แสดงตวัตน 30 10% นึกถึงตอนทีÉตวัเองมีลกูคนแรก/รําคาญเสียงเด็กร้อง/ I can kill it/ I love my daddy/a father  is every girl's 

first love/ Dad's love is tremendous 

แชร์ลิงคก์บัชืÉอวีดีโอ 8 3% dtac "the power of love" TVC (Official HD): โฆษณาดีแทค 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 23 8% ตลาดหุน้ปิดทีÉ/ ตาํ รํารํา/ 143 / you must be fan/ FongFing / กิจกรรมกลุ่มทีÉ ๕/ รูปหาย/ มีแต่ฝรัÉง หา้ ๆ ๆ / 

รวมทัÊงหมด 300 100%  
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ตารางทีÉ ก.4 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “[18+] รีวิวอึÌม...ดูจบ 2 นาทีชีวิตเปลีÉยน!! ” ยอดแสดงความคิดเห็น 5,277 ขอ้ความ 

 

ลักษณะข้อความ 

แสดงความคิดเห็น (Comment) 
จํานวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตัวอย่างคําหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคิดเห็น 

ผิดหวงั/ไม่เป็นดงัทีÉคาดหวงั 104 23% It's a trap / เอา 1.28 นาทีของกูคืนมา/ กุวา่แลว้/my eye my eye / คุณหลอกดาว/ แสรดอยากควกัลกูตาตวัเอง/ ไรฟ่ะ/ 

WTF/WTE /ไอสาด กุนึกวา่อะไร 

ตลก 82 18% Hahaha/ funny / 5555/ :DD/jajajaja/LOL/สัสกูฮา/wkwkwkwkw/ LMFAO / MFAO/ชิดกวา่ชม5555 

ประหลาดใจ 50 11% ทาํไปได/้ห๊ะ/ OMG/ SHOCK/ ซ็อค/ เงิบครับเงิบ/ กิËสสสสส/ โครตเหมือนเลยย/ O_O/ Oh! 

ชอบอยากซืÊอสินคา้/share link 

no comment 

44 10% I want one/ I will buy one / want to buy bra now/ that bra is super cute/shut up and take my money/I wana buy the 

bra/link Wacoal mood {18+} 

ถามเรืÉองเพลงประกอบ 80 18% what the name of this song/ เพลงไร?อ่ะ/ who is the artist of the music/ where I can find this song/Plase I need this 

song/what music 

ชอบนกัแสดง 43 10% I want that boy/ ใครมีไอจีพีÉคนนีÊบา้งอะ่ อยากได ้ๆ / who is the guy any one can answer me plase/คนทีÉแสดงทัÊง

สวยทัÊงหลอ่เลย/อุย๊หล่อจงั น่ารักมาก 

ชอบ/ประทบัใจ 40 9% awesome/ชอบมากเลยดูหลายรอบแลว้/this make me so happy/ finally a good ad/ 10/10 / I love this /  I just adore 

this ad/wow/such a cool ad 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวดีีโอ 6 1% โปรโมทรับสมคัรงานพนกังานขายคอลลาเจนลดนํÊ าหนกั ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม/ฝากลิงคแ์บบสอบถามงานวจิยั 

รวมทัÊงหมด 449 100%  
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ตารางทีÉ ก.5 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “My Beautiful Woman: ความลบัของเจน3/3” ยอดแสดงความคิดเห็น 1,808 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ซึÊ ง / เศร้า 113 46% cry / cried / hurt my soul / ดูกีÉทีกร้็องไห ้/ ซึÊ งอ่ะ / make me tear / my face all wet / TT_TT / :-: / :'( 

ชอบ/ประทบัใจ 89 36% nice movie / powerful / very touching story / this was beautiful / beautiful /บ่อนํÊ าตาแตกเลย 

ชอบตวัละคร 17 7% I want to marry that guy the teacher / June is stong woman / Jane is cute 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 15 6% what song / from korea / the trolls need to be given toxic mushrooms  and sent back to their little dark 

hole  

อืÉนๆ 12 5% marketing / this is thailand ad / อยากรู้จกัคนทาํโฆษณา /แนะนาํหนงัญีÉปุ่นทีÉมีเนืÊอหาคลา้ยโฆษณา 

"monther" 

รวมทัÊงหมด 246 100%   

 

 

 

 

 

 

 

115 



 
 

 

ตารางทีÉ ก.6 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “BKK 1 st Time” ยอดแสดงความคิดเห็น 4,375 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ตลก 245 61% 5555 / LMFAO / MFAO/ LoL / haha / ขาํ / ฮานํÊ าตาเลด็ / funny / ตลกมาก / เอิËก ๆ ๆ /หวัเราะ/ XD 

ประหลาดใจ 10 2% อึÊง / หือ / I was stunned / OMG 

มีประเด็นถกเถียง 20 5% เรืÉองจริงหรือเรืÉองแต่ง / ประเด็นภาษาและวฒันธรรมทีÉต่างกนั 

พดูถึงหนงัสือ new york 1st 

time 

12 3% อ่านละชอบตอนกุง้ลอ็ปเตอร์ / เพิÉงไดอ่้าน new york first time / อยากอ่านอีก /ตอ้งซืÊอมาอ่านใหไ้ด ้

เอาคาํในคลิปมาพิมพ ์ 40 10% จอน ๆ ๆ ๆ / Sanooksardsard / your father died / พ่อมึงตาย / คนไทยเยด็ไดทุ้กอยา่ง 

รอดูตอนต่อไป 33 8% ตอนใหม่ ๆๆ ๆ / ตอนใหม่มาเมืÉอไหร่ / รอดู / part2  ๆ ๆ / ตอนผกีบัตอนรถเมลม์าเมืÉอไหร่ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 42 10% สวสัดีตอนเชา้ / ยนิดีทีÉไดรู้้จกั / จอนห์เดียวกนัป่าว / แหม ขึÊนเป็น top comment เลยนะ/เพลงอะไร/

Welcome to Thailand 

รวมทัÊงหมด 402 100%   
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ตารางทีÉ ก.7 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “กดไลทแ์ลว้แชร์แจกไอโฟนหก” ยอดแสดงความคิดเห็น 2,638 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

อยากไดร้างวลั 207 57% 
หนูอยากได้ /ขอใหโ้ดนกบัเคา้บา้งเถอะ/ตอ้งมีสกัวนั/แลว้เราก็ตอ้งหวงัต่อไป/เงิน 1ลา้น ทอง1ลา้น ปอร์เช่ 

ไอโฟน /อยากไดเ้ป็นของขวญัวนัเกิด/อยากมาก  

ถามคาํถาม 65 18% 
ส่งยงังยั /ส่งทางไหน/ส่งไปแลว้แต่ไม่สาํเร็จทาํงยั/อยากรู้ว่า* 488 ยงัส่งไดม้ัÊย* /488 กบั *711 ตอ้งใชอ้นั

ไหน /ส่งทางเวปยงังยั  

ตดัพอ้ ส่งแลว้ไม่ได ้ 52 14% 
กินจนเต็มถุงดาํก็ไม่ไดก้บัเขาสกัที /ส่งจนเหนีÉอยแลว้ยงัไม่ไดเ้ลยคบั/ลงัทีÉ 5 แลว้ค่ะ /กินแทนนํÊ าแลว้ยงั

ไม่ไดเ้ลย/ลุน้ยาก  

ชืÉนชอบคุณตนั /อิชิตนั  15 4% 
คุณชายตนัน่ารักมาก/ อจัฉริยะการตลาด สุดยอดคบัคุณตนั /ไม่เคยพลาดซกัรายการของคุณตนั/อิชิตนั

คุม้ค่าคุม้ราคา/อิชิตนัเป็นแบรนดเ์ดียวทีÉส่ง sms แลว้ไม่ตอ้งเสียตงัก ์

แสดงความเป็นตวัตน 12 3% 
อยากไดก้็เก็บตงัคซื์Êอเอง /ถึงจะไม่ไดก้็อุดหนุนต่อไป/เราไม่ค่อยมีบุญเรืÉองนีÊ/พึÉงดวงมนัอยาก  ทาํงานซืÊอ

เองดีกว่า 

วิจารณ์แคมเปญ 5 1% การตลาดสุดยอดคนไทยโง่เหมือนเดิม /หลงกลพีÉตนักนัใหญ่ยอดขายพุ่งเกินราคาไอโฟนละ/การตลาดชดั  

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 6 2% 
คุณตนัเพิÉมเงินเดือนใหพ้ยนตด่์วน/ รับสมคัรพนกังานมาบุญครอง/ ได่จาร /ขออุปกรณ์และเวทีมวยใหเ้ด็ก

บา้นนอ ก /ขอทาํงานกะคุณตนัตอนนีÊตกงาน  

รวมทัÊงหมด 362 100% 
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ตารางทีÉ ก.8 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “ฟังแลว้รู้สึกผดิจริง ๆ” ยอดแสดงความคิดเห็น 14,378 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น(Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ตัÊงชืÉอเพลงและแชร์ link เพืÉอ 

iphone 

617 89% share link ไปยงั facebook / หมายเลขโทรศพัท ์/ ID LINE / ชาไม่ธรรมดา / ชาทีÉใช่ /เพียงแค่ความ

หิว/รู้สึกผดิ/ซดัจนลน้ 

ตลก / สนุก 25 4% 5555 / สนุกมากค่ะ / ฮามวา๊กอ่ะ 

แสดงการอยากไดi้phone 7 1% อยากไดไ้อโฟนจงัอ่ะ / แชร์หลายรอบและก็ไม่ไดใ้หรู้้ไป / อยากไดอ้ยากโอนอิอิ / อยากได ้

ชืÉนขอบตราสินคา้ 13 2% ฉนัรักอิชิตนั / อิชิตนัสุดยอด / สงสยัตอ้งไปซืÊอละ/รักอิชิตนัรู้ใจทุกวยัรู้ใจทุกคน 

นึกถึงตวัเอง 11 2% รู้สึกผดิทีÉทาํลงไป / รู้สึกผดิทีÉอิÉมเกินไป / อยา่งนู๋ไม่ตอ้งไดเอด็ / เสียใจแต่ไม่แคร์ /ฉนัช่วยเอง 

ชอบนกัร้องเมญ่าหรือเบน ชลาทิศ 5 1% เสียงเมญ่าจิงๆ เหรอค่ะเพราะมาก ๆ ค่ะ / ชอบเจเ้บน / เมญ่าน่ารัก 

ประชดประชนั 4 1% กินแลว้อว้นใช่มัÊย / แดกเขา้ไปพวกนํÊ าผสมนํÊ าตาล แม่งอว้นตายห่า /ผมว่าพีÉเบนเคา้ตอ้งกินหลาย

ขวดหน่อยนะ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 10 1% สวสัดี /เช่นกนัจ๊ะ / รักษาสุขภาพนะ / ฝันดี ราตรีสวสัดิÍ  / ฝากประชาสมัพนัธง์าน /ไม่เจอกนัหลาย

วนั / Ai p' fuang friendly smile 

รวมทัÊงหมด 692 100%   
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ตารางทีÉ ก.9 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “เฮียเมง้ขอโชว-์ดูดี ๆ สาว ๆ มีกรีËด” ยอดแสดงความคิดเห็น 200 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ตลก 59 30% 5555 / ฮามาก / ตลกจงั / ขาํ 

แสดงความเป็นตวัตน 15 8% อายจงั /แต่งหนา้ไม่เก่ง / ผูช้ายสมยันีÊตอ้งดดีู ๆ ละ / ผูห้ญิงเริÉมจะอยูย่ากละ 

ประหลาดใจ 56 28% กรีËด ๆ ๆ / OMG / เฮย้ / อุต๊๊ะ / ทาํไปได ้/ มนัคงไม่ใช่เรืÉองจริงใช่มัÊย/ อึÊง / ห๊ะ 

จบัผดิ 25 13% น่าจะคนละคนนะ / ตอนแรกใส่กางเกงขายาวแต่ตอนหลงัใส่ขาสัÊน / แขนดูเหมือนคนละคน 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 45 23% ฝันดีนะ /แวะมาทกัทาย / มีความสุขมาก ๆ นะ / ไม่ไดม้าเล่นตัÊงนาน / ฝนตกทัÊงวนัเลย 

รวมทัÊงหมด 200 100% 
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ตารางทีÉ ก.10 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “คอนเสิร์ตขา้งถนน” ยอดแสดงความคิดเห็น 1,298 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ซึÉง / เศร้า 149 37% ซึÊงมาก / นํÊ าตาไหล / นํÊ าตาซึม / ฮืÉอ ๆ ๆ / ร้องไหเ้ลย / นํÊ าตาพราก / ดูไปร้องไปเลย /YoY / T_T / :_: / :'( 

/my tissue paper is wet 

ชืÉนชอบ / ประทบัใจ 94 23% nice store / อยากดูยาว ๆ / ประทบัใจมาก / ชอบอยากใหค้นดูเยอะ ๆ / I love it / touched me a lot / 

beautiful / soulbreak /warm my heart 

แนะนาํเกีÉยวกบัโฆษณา 25 6% น่าจะมีซบัภาษาองักฤษตรงป้ายทีÉบอกว่าหาเงินรักษาแม่ / นกัแสดงไม่น่าดดัฟันเลย / ควรใชค้าํว่า out of 

tone มากกว่า weird 

ถามเรืÉองเพลงประกอบ 13 3% Is this a real song? / can I know  the song that the boy singing / เพลงไรเหรอคบั 

เกีÉยวกบัเมย ์AF11 15 4% สร้างมาจากเรืÉองจริงของเมย ์AF5 / เคยเจอนอ้งเคา้ร้องเพลงอยู ่

ขอบตวัละครทีÉแสดงเป็นเพืÉอน 11 3% น่ารักอ่ะคนทีÉตัÊงสายกีตาร์ / ขอจิÊนก่อนแป๊บนึง / คือมนัจิÊนน่ะ / อร๊ายน่ารัก 

แสดงความเป็นตวัตน 8 2% แม่ผมก็เป็นมะเร็งเหมือนกนั / รักแม่ / ผมคิดถึงแม่ / ฉนัก็รักแม่ฉนัเหมือนกนั / ผมก็ป่วยเป็นมะเร็ง 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 93 23% ฝันดี /ดูแลตวัเองดีดีนะ / สดชืÉนยามบ่าย / เป็นกาํลงัใจให ้/ หายไวไวนะ / สู ้ๆ นะ 

รวมทัÊงหมด 408 100% 
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ตารางทีÉ ก.11 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “หนึÉงกาํลงัใจดี ๆ สาํหรับคนทีÉกาํลงัทอ้” ยอดแสดงความคิดเห็น 271 ขอ้ความ 

 

ลักษณะข้อความ 

แสดงความคิดเห็น (Comment) 
จํานวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตัวอย่างคําหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคิดเห็น 

ซึÉง / เศร้า 82 30% ซึÊงอ่ะ / นํÊ าตาคลอเลย / สะเทือนใจ / นํÊ าตาไหล / T T / TwT/Y-Y / T-T/ดูไปร้องไหไ้ป 

ประทบัใจ 62 23% ชอบอ่ะ /ดีมาก / heartwarming / เพืÉอนไม่ทิÊงกนัเวลาทีÉเราทอ้ /แค่ไม่ทอ้ชีวิตก็เขียนต่อได ้/โฆษณาดีมาก/

ไดใ้จเต็ม ๆ 

จบัผดิโฆษณา 26 10% ผมว่าแขนขาดน่าจะเป็นมอไซมากกว่ารถยนตน์ะ / สงสยัขบัรถยนตแ์ลว้กระจกบาดแขน 555 /  ชนมอ

ไซดอิ์ท่าไหน 555 

ชอบนกัแสดง 17 6% นกัแสดง 2 คนเก่งมา / ใครรู้บา้งคนทีÉแสดงเป็นพระเอกคือใคร / ขอInstagram เฟสของคนทีÉแขนขาด /

พระเอกชืÉออะไร 

แสดงความเป็นตวัตน 7 3% ผมเจอหนกัยิ Éงกว่าแค่แขนขาด / ผมเคยขาหกั /คิดถึงตวัเองขบัรถชนแลว้คว ํÉา / ชีวิตผมเป็นแบบในนัÊนเลย

ครับ 

อยากใชสิ้นคา้ 5 2% บอกตามตรงดูแลว้อยากได ้note 4 / อยากรู้ว่าเขา้ไทยเมืÉอไหร่ 

ประหลาดใจ 6 2% นึกว่าเป็นโฆษณาประกนัชีวิต / ดูตัÊงแต่ 10,000 view เป็น 2.2 ลา้นละ / อารมณ์เดียวกนัเลยครับ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 66 24% อยากมีเพืÉอนทางเน็ต / ตอ้มเรนโบว ์/ mll / ภาษาทีÉอ่านไม่ได ้เช่น น / 6วดๆ1111 / จซซยซซซซ/ขายของ

คนไทยไม่ดราม่าก็เฮฮาโปก 

รวมทัÊงหมด 271 100% 
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ตารางทีÉ ก.12 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “แม่บา้นมีหนวด พบขุมทองกลางกรุง” ยอดแสดงความคิดเห็น 985 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ร้องเรียนเรืÉองสญัญาณและ

ระบบอินเตอร์เน็ต 

239 76% เน็ตกาก / เน็ตห่วย / เอาสญัญาณใหร้อดก่อน /เอาเงินทีÉมาโฆษณาไปปรับปรุงสญัญาณก่อนจะดีกว่านะ / 

กระตุก / สะดุด / เน็ตแยม่าก 

ชืÉนชอบตราสินคา้ 28 9% ชอบดีแทคมากค่ะ / ดีแทคใชดี้ค่ะ / ดีแทคดีมากเลยสญัญาณเยีÉยม / ใชดี้แทคกนัทัÊงครอบครัวเลยค่ะ /ใชม้า 

10 กว่าปีแลว้ไม่เคยเปลีÉยน 

ชอบคลิปโฆษณา/ตลก 21 7% เปิดตวัอลงัการมาก / สวยมาก ๆ / แม่บา้นมีหนวดน่ารักมาก / สนุก / ฮ่า ๆ ๆ 

ถามคาํถาม 12 4% แร้วท่าใชT้rinetมีสิทธิÍ ม ัÊยค่ะ / โปรโมชั Éนลดหลุดโลก 999 บาทคือราคาตวัเครืÉองหรือป่าวครับ 

ตอบคาํถาม 3 1% ใช่แลว้ค่ะ / TrinetมีสิทธิÍ ลุน้เช่นกนัค่ะ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 10 3% จดหมายลกูโซ่เรืÉองวิญญาณเดก็ / ฝากขายของคอลลาเจนผง 

แสดงความเป็นตวัตน 2 1% พีÉเพิÉงไดท้องมา 5 บาท / หนูโชคดีไดท้องมลูค่า 1 แสนค่ะ ขอบคุณดีแทคนะค่ะ 

รวมทัÊงหมด 315 100%  
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ตารางทีÉ ก.13 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “หนงัสือทูนหวัของบ่าว” ยอดแสดงความคิดเห็น 302 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

พดูถึงแมวในเพจทูนหวัของ

บ่าว 

37 14% รักพีÉโคร่ง / พีÉโคร่งน่ารัก / พีÉโคร่งดงัใหญ่แลว้ /ฟิน / น่ารักอ่ะ 

แสดงตนว่าซืÊอแลว้ 140 52% ไดม้าละ /หนูมีเล่มนีÊแลว้ / ซืÊอแลว้คฟั / จดัมา 2 เล่ม / จดัมาแลว้นะอว้น /สนบัสนุนเป็นค่าขนม/ ไดม้า

แลว้ / ไปควา้มาไดล้ะ 

คาํถาม 48 18% ราคาเท่าไหร่ / จาํหน่ายทั Éวประเทศยงั / ไปงานแลว้แต่ทาํไมไม่เจอ / มีไปแจกลายเทา้มัÊย /อยูเ่ชียงรายทาํงยั

ดี / 7-11 มีขายมัÊย 

ชอบหนงัสือ 19 7% รูปขา้งในสวยมาก / ชอบคาํว่า"ขอบคุณแมวทุกตวับนโลกใบนีÊ  ขอบคุณคนรักแมวทุกคนบนโลกใบนีÊ  /

เนืÊอหาตืÉนตนั 

ยงัหาซืÊอไม่ได ้ 18 7% แถวบา้นยงัไม่มีเลย / ไปร้านซีเอด็มาแลว้ไม่เจอ / ไปร้านB2S ก็ไม่มี 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 4 1% รับสมคัรพนกังาน 

รวมทัÊงหมด 266 100% 
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ตารางทีÉ ก.14 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “หนงัสือชีวิตในทางตนัอิงภาสกรนที” ยอดแสดงความคิดเห็น 2,473 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

อยากไดไ้อโฟน 118 38% จะไดส้กัเครืÉองเป็นของขวญัวนัเกิดมัÊยนอ้/ขอใหไ้ด/้ อยากไดไ้อโฟนฟรี/ขอสกัเครืÉองนึง/เมืÉอไหร่จะถึงคิว

เราบา้งนะ/ส่งต่อไปเพืÉอไดก้ะเคา้/อยากไดม้ั Éง 

ชืÉนชมคุณตนัและภรรยา 61 20% ไอดอลของผม/เป็นตวัอยา่งทีÉดี/ภรรยาคุณตนัสวย/ครอบครัวอบอุ่นน่ารักทัÊงคู่/อยากเจอตวัจริง/ผมตอ้งเจอ

ใหไ้ด/้สุดยอดคนตวัอยา่ง 

ชอบ/สนใจหนงัสือ 39 13% อ่านแลว้ไดก้าํลงัใจเยอะมากอ่ะ/น่าอ่านอยากได/้หนงัสือน่าอ่านครับ/ ซืÊอแน่นอน/ไดอ่้านแลว้สนุก/อ่าน

แลว้ค่ะไดมุ้มมองทีÉดี/อยากไดห้นงัสือ 

อวยพรและแสดงความยนิดี 30 10% ขอใหห้นงัสือภรรยาคุณตนัขายหมดจนไม่พอขาย/ขอใหคุ้ณตนัและครอบครัวมีความสุข/ ยนิดีดว้ยนะค่ะ/

ขอใหคุ้ณตนัและภรรยาประสบความสาํเร็จ 

แสดงตนว่าจะไปร่วมงาน 24 8% ไปดว้ยคน/เดีÌยวเจอกนัครับ/ ไปดว้ยเย ้ๆ / \O/ (สญัลกัษณ์แสดงท่ายกมือ) / ไปคบั/go 

ถามคาํถาม 13 4% ราคาหนงัสือเท่าไหร่/มีขายทีÉเซเว่นบ่/ หนงัสือหาซืÊอไดที้Éไหน/ขอหนงัสือไดม้ัÊย 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 27 9% รับสมคัรคนตอ้งการหารายไดพิ้เศษ/ขายมือถือก๊อฟเกรดเอ/ ฝากร้านเสืÊอผา้/ เคลด็ลบัทาํเงินบนโลก

ออนไลน์/แนะนาํคุณตนัใหเ้อาเงินไปทาํการกุศลอืÉน ๆ 

 รวมทัÊงหมด 312 100%   
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ตารางทีÉ ก.15 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “ขอจูบหน่อยครับ ตามหาคนทีÉใช่” ยอดแสดงความคิดเห็น 3,375 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ตลก 114 31% 5555/ กฮูาอีป้า 5555/ กฮูาป้าขออีกที / ฮายยัป้าทีÉขอเบิÊลอ่ะ / Lol / ป้าแน่มาอ่ะขออีกที555 

ชอบนกัแสดง 85 23% หนา้ตาดี/ถา้หล่อแบบนีÊกกู็ไม่ขดัขืน/น่ารักมากเลยอ่ะ/ยอมค่ะเต็มใจคุณหล่อ/หล่อขนาดนีÊ ใหจู้บ 100 ที

เลย/หล่อมาก/ผูห้ญิงคนสุดทา้ยน่ารักอ่ะ 

ผดิหวงั/ไม่เป็นดงัทีÉคาดหวงั 66 18% เอา2.52 กคืูนมา/ กดููตัÊงนานทีÉแทก้็โฆษณา/ for what/ อุตส่าห์ดูตัÊงนาน/ไอสสักดููจนจบ/ =*= / =.,= 

ประเด็นถกเถียง 38 10% ใครจะไปกลา้จูบในทีÉโล่งๆ /นีÉเมืองไทยนะเวย้/เคา้ไม่ไดด้ถูกูชาติเราสกันิด/คนสุดทา้ยจา้งมา/กวู่าเตีËยมมา

ชวัร์เลย/ไปด่าเคา้อ่ะแม่งดูดว้ยเคา้โฆษณา 

แสดงตวัตน 57 15% ถา้กไูปเคา้คงบอกใหจู้บตีนแทน/ถา้เป็นเราไปทาํแบบนัÊนคงโดนตบ/ลองใหก้ไูปดิแค่ถือป้ายเคา้ก็ว่าบา้

ละ/ถา้หล่อกจูะลองมั Éง/ถา้กถืูอป้ายคงโดนตาํรวจจบัไปโรงพกั 

เกีÉยวกบัตวัสินคา้ 4 1% Alodenแปลว่าไร/ ยาสีฟันยีÉหอ้นีÊ ซืÊอทีÉไหน/ตอ้งไปซืÊอมาใชซ้ะแลว้ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 5 1% google สิลกู/อิแป้ง/กินขา้วยงั/กรัูกมึงว่ะ/กไูม่ไดเ้มน้แรก 

 รวมทัÊงหมด 369 100% 
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ตารางทีÉ ก.16 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “นอ้งๆพร้อมลุยโหดมนัฮา” ยอดแสดงความคิดเห็น 114 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ชอบ/ประทบัใจ 33 29% ชอบมากๆ / อลงัการมาก/ like/ สุดยอด/ Awesome/ สุโค่ย 

พดูถึงนกัแสดงในรูป 47 41% แมนๆหมีๆมีหนวด/ชุดนางเลิศมาก/ เธอเฉิดฉายบนพืÊนนํÊ า/ กลายเป็นเรือใบ/เหมือนปลาหมึกเบย/นึกว่า

ปลากดั/ เป็นโปเยโปโลเยเลย/พญาพะยนูสีชมพ ู

ตลก 10 9% ขาํๆ/ 555/ อิอิ 

ถามคาํถาม 11 10% สงสยัว่าผา้บินไดง้ยั/ทาํงยัผา้ถึงไดพ้ลิ Êวสวย/ยอ้มสีนํÊ า???/ ในเรือมีผูช้ายแทม้ัÊย 

แชร์อยา่งเดียวไม่คอมเมน้ 6 5%   

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 7 6% ฝากร้านขายเสืÊอเกรดเอ/ฝากร้านขายของตกแต่งบา้น/ ขายแชมพแูกผ้มร่วง/รับสมคัรพนกังาน/ฝากลิงค ์

book mass 

 รวมทัÊงหมด 114 100%   
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ตารางทีÉ ก.17 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “ปฏิบติัล่าทองสุดระทึกพร้อมกนัทั Éวประเทศ” ยอดแสดงความคิดเห็น 805 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ประเด็นถกเถียง 116 41% ลงทุนทาํโฆษณาเพราะไดก้าํไรเยอะ/เงินอยูใ่นกระเป๋าคุณไม่มีใครบงัคบัใหซื้Êอ/ ไอติมแพงแถมไม่อร่อย/

คนทีÉเคา้ชอบกินเคา้ยนิดีจ่าย 

ผดิหวงั 59 21% กดููตัÊงนานเพืÉอ/นึกว่าเป็นหนงัเขา้โรง/ คุณหลอกดาว/ ไอบา้หลอกก/ู อุตส่าห์ตัÊงใจด ู

รสชาติไอศกรีม 31 11% อร่อยดีทีÉเซเว่นทุกสาขา/ไอติมหวานเกิน/ อร่อยดีแต่ลดหวานลงอีกนิดจะดีกว่านีÊ / ลองชิมก็โอเคนะ 

ชอบ/ประทบัใจ 23 8% โฆษณาเคา้ทาํดีกว่าหนงับางเรืÉอง/สุดยอด/ เจ๋ง/ ชอบ 

ตลก 10 3% ฮา/ 5555/ Lol 

แชร์รูปโดยทีÉไม่คอมเมน้ท ์ 32 11%   

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 15 5% จดหมายลกูโซ่/สมคังาน/มีถั ÉวมัÊย / ใครคลิกเขา้มาเพราะไอเ้นีÉยบา้ง 

รวมทัÊงหมด 286 100% 
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ตารางทีÉ ก.18 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “กินเถา้แก่ป๊อปทีÉไหนอร่อยสุด” ยอดแสดงความคิดเห็น 13,623 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ขอ้ความกินทีÉไหนก็อร่อย+tag

เพืÉอน3คน 

263 83% กินทีÉปาก/กินในหอ้งเรียน/ กินทุกทีÉก็อร่อย/ ทีÉทาํงาน/ กินทีÉบา้นกบัครอบครัว/ กินบนดอย/กินใน

หอ้งนอน/ กินทีÉทะเล/ กินทีÉหอ้งเรียน 

ประเด็นถกเถียง 35 11% แจกรางวลัแต่คนทีÉรู้จกัค่าไม่เชืÉอลองสงัเกตดู/บา้ป่าวมึงอ่ะ/ จิงดิ/ถา้คิดว่าเคา้หลอกก็ไม่ตอ้งร่วมสนุกค่ะ/

สงัเกตงยั/เพราะตวัเองไม่มีดวงไปโทดเคา้อีก 

ชืÉนชอบคุณต๊อบ/เถา้แก่ป๊อป 5 2% โพสตรู์ปถ่ายคู่กบัคุณต๊อป/ชอบรสคาราเมลเหมือนกนัเลย/ขอบคุณสาํหรับกิจกรรมดี ๆ 

ใหก้าํลงัใจเพืÉอนทีÉส่งขอ้ความ 2 1% สู ้ๆ /ขอใหไ้ดน้ะ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 10 3% ฝากร้านหน่อยค่ะ (รูปลอ้เลียน) / ร้านจริง ๆ เชืÉอเคา้เลย/ เอกสารเลอะแลว้นู๋กิËฟ/มนัแยง่เพืÉอนกินหมด/ กิน

แลว้ผวิขาวป่าว555 

รวมทัÊงหมด 315 100% 
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ตารางทีÉ ก.19 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “เป๊ปซีÉเชียร์สุดซ่าควา้โชค” ยอดแสดงความคิดเห็น 408 ขอ้ความ 

 

ลักษณะข้อความ 

แสดงความคิดเห็น (Comment) 
จํานวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตัวอย่างคําหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคิดเห็น 

อยากได/้แสดงตวัตนว่าเคยไดแ้ต่

อยากไดอี้ก 

35 17% ตอ้งจดัซะหน่อย55/ อยากไดจ้งั/ เคยไดเ้หรียญทองแลว้แต่อยากไดข้วดทองคาํอีก/ไดแ้ลว้ลกูบอล

แต่ครัÊ งหนา้ของทอง/อยากเปลีÉยนโทรศพัทใ์หม่/ เพืÉอทอง ๆ ๆ ๆ 

ตดัพอ้/ผดิหวงั 42 20% ส่งไปหลายฝาแลว้ไม่เห็นไดs้msตอบกลบัเลย/ เบาหวานจะแดกกอูยูล่ะยงัไม่ไดส้กัอนั/ ส่งไป200

ละยงัไม่ได ้

ชอบ/ประทบัใจ/อยากไปสนามใน

คลิป 

22 10% เริÉดทีÉสุด/ดี ๆ ๆ / อยากไป ๆ / good/ ชอบฝดุ ๆ / สุดยอด/ สวยมาก 

คาํถาม 18 8% เริÉมจบัครัÊ งแรกเมืÉอไหร่/มนัไดจ้ริงเหรอคบั/ หมดเขตเมืÉอไหร่/ จาํกดัจาํนวนการส่งต่อวนัมัÊยครับ 

ประเด็นถกเถียง 13 6% นํÊ าอดัลมเป็นอนัตรายต่อร่างกาย/ทีมนกัฟุตบอลทีÉอยูบ่นฉลาก / เรืÉองค่าบริการส่ง smsต่อครัÊ งได้

มากกว่าค่าของรางวลัอีก 

รสชาติ 5 2% เป๊ปซีÉวีโว่ไม่อร่อย 

เพลงประกอบ 12 6% เพลงประกอบชือ่อะไร่อ่ะ 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 65 31% จดหมายลกูโซ่/ฝากร้านในเฟสบุ๊ค ไลน์ / รับสมคัรงาน/ กลู่ะเพลียกะอีพวกขอ้ความลกูโซ่จริง ๆ /

คนนีÊหล่อ/ โพสรูปนกัฟุตบอล 

รวมทัÊงหมด 212 100% 
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ตารางทีÉ ก.20 ตวัอยา่งการสรุปขอ้ความแสดงความคิดเห็นคลิปวีดีโอ “อร่อยสุดคุม้นกัเก็ตพร้อมเป๊ปซีÉ” ยอดแสดงความคิดเห็น 213 ขอ้ความ 

 

ลกัษณะข้อความ 

แสดงความคดิเห็น (Comment) 
จาํนวน 

สัดส่วน 

(Mix) 
ตวัอย่างคาํหรือข้อความทีÉใช้ในการแสดงความคดิเห็น 

ร้องเรียน/ประเด็นถกเถียง 88 42% ไม่เอาจานชอ้นสอ้ม/แพงไป 70 บาท/ ทีÉแพงเพราะตอ้งจ่ายค่าลิขสิทธิÍ  ค่าเช่าสถานทีÉ 

ชอบ/อยากใชบ้ริการ 68 32% อาหยอ่ยมากๆ / แจ่ม ๆ ๆ/ ชอบกิน/ อยากกิน 

ถามคาํถาม/ตอบคาํถาม 32 15% สาขาเซ็นทรัลชลบุรีร่วมรายการดว้ยมัÊย/ไก่มาจากประเทศไหน/ ตอ้งไปสาขาไหนบา้ง 

ไม่เกีÉยวกบัรูปหรือวีดีโอ 25 12% ขอ้ความรับสมคัรงาน/สนใจรายไดพิ้เศษ/ ลอ้เล่นครับ 

  213 100%   
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ตัวอย่างคําถามสําหรับการสนทนากลุ่ม(Focus Group) 

 

1. คาํถามทั Éวไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ถามก่อนนดัเจอเพืÉอสกรีนกลุ่มตวัอยา่ง) 

a. ชืÉอ  

b. อาย ุ

c. งานอดิเรก 

2. คาํถามเกีÉยวกบัการใชง้านอินเตอร์เน็ต/เครือข่ายสงัคมออนไลน(์ถามก่อนนดัเจอเพืÉอสกรีนกลุ่ม

ตวัอยา่ง) 

a. ความถีÉในการเชืÉอมต่ออินเตอร์เน็ต 

b. กิจกรรมอะไรทีÉชอบทาํเวลาเชืÉอมต่ออินเตอร์เน็ต 

c. ปัจจุบนัติดตามหรือเป็นสมาชิกก Social Network ใดบา้ง  

d. คิดว่า Social Network แต่ละอนัแตกต่างกนัอยา่งไร อนัไหนเขา้ใชบ่้อยทีÉสุด เพราะอะไร 

3. คาํถามเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉส่งผลต่อการเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัแคมเปญทางการตลาด 

a. เคยไดรั้บการส่งลิงคว์ีดีโอหรือรูปภาพแคมเปญการตลาดอะไรบา้ง และจะส่งต่อมัÊย 

เพราะอะไร 

b. อะไรเป็นปัจจยัทีÉทาํใหอ้ยากเขา้ไปดูลิงคโ์ฆษณาดงักล่าว 

c. เนืÊอหาสืÉออารมณ์แบบไหนทีÉไดดู้แลว้จะตอ้งส่งต่อ ในขณะเดียวกนัเนืÊอหาสืÉออารมณ์

แบบไหนดูแลว้จะไม่ส่งต่อ 

d. ถา้เห็นคาํคมดี ๆ หรือเรืÉองราวทีÉมีประโยชน์อยากส่งต่อมัÊย เพราะอะไร 

e. คาํถามเกีÉยวกบัถา้เห็นดาราหรือคนมีชืÉอเสียงอฟัรูปเกีÉยวกบักิจกรรมของสินคา้ อยากทาํ

ดว้ยมัÊย เพราะอะไร 

f. วีดีโอหรือรูปภาพทีÉเป็นโฆษณาจะทาํใหค้วามตัÊงใจในการแชร์ลดลงมัÊย เพราะอะไร 

g. ระหว่าง Presenter ในวีดีโอหรือรูปภาพนัÊน ๆ (ซึÉงเราไม่รู้จกัเลย) กบัคนดงั หรือ ดารา มา

นาํเสนอสินคา้ คิดว่ามีอิทธิพลใหย้ากส่งต่อมัÊย และหากมีใครมีอิทธิพลมากกว่ากนั หาก

ไม่มีเพราะเหตุใด 

h. (เปิดตวัอยา่งคลิปหรือรูปภาพตวัอยา่งแคมเปญ ) หลงัจากทีÉไดดู้วดีีโอหรือรูปภาพนีÊสนใจ

อยากจะแชร์มัÊย เพราะอะไร 

i. รู้สึกอยา่งไรกบัแคมเปญกระแสการแจกไอโฟน 6 บนโลกโซเชียล 

j. คลิปหรือรูปภาพแบบไหนทีÉไม่อยากแชร์ต่อ 

k. ในความคิดเห็นของผูร่้วมสนทนากลุ่มคิดว่าแคมเปญการตลาดทีÉอยากแชร์ต่อควรมี

ลกัษณะอยา่งไร 
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ตัวอย่างคําถามสําหรับการสัมภาษณ์(Interview) 

 

1. ปัจจุบนัประเภทเนืÊอหาทีÉรับความนิยมในสงัคมออนไลน์ของทาง Marketing Oops มกัมีลกัษณะ

เนืÊอหาอยา่งไร 

2. จากขอ้ทีÉ 1 ท่านคิดว่าเพราะเหตุใดสงัคมออนไลน์จึงใหค้วามนิยมและส่งต่อเนืÊอหาดงักล่าว 

3. ก่อนทีÉทาง Marketing Oops จะโพสตข์อ้ความหรือแคมเปญทางการตลาดทางสงัคมออนไลน์ ทาง 

Marketing Oops มีเงืÉอนไขในการคดัเลือกเนืÊอหาอยา่งไร 

4. เพราะเหตุใดจึงกาํหนดเงืÉอนไขดงักล่าว 

5. ปัจจุบนักลุ่มเป้าหมายของทาง Marketing Oops คือใครบา้ง 

6. คิดว่าอะไรคือปัจจยัสาํคญัทีÉทาํใหเ้กิดการส่งต่อแคมเปญทางการตลาด 
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ประวตัผิู้วจิยั 
 

ชืÉอ-สกุล นางสาวขวญัลกัษณ์  แซ่ตัÊง 

 

วนั เดือน ปีเกดิ 30 เมษายน 2526 

 

ประวตักิารศึกษา 

ระดบัมธัยมศึกษา ประโยคมธัยมศึกษาตอนปลาย 

 โรงเรียนเดชะปัตตนยานุกลู  พ.ศ. 2544 

ระดบัปริญญาตรี บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด   

 มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ พ.ศ. 2548 

ระดบัปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการสาํหรับการเป็นผูป้ระกอบการ 

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุรี พ.ศ. 2557 

 

ประวตักิารทํางาน เจา้หนา้ทีÉบริการผลิตภณัฑ ์

 บริษทั ซีพีออลล ์จาํกดั(มหาชน)  พ.ศ. 2548-2554 

                                        เจา้หนา้ทีÉบริการผลิตภณัฑอ์าวุโส (ผช) 

 บริษทั ซีพีออลล ์จาํกดั(มหาชน)  พ.ศ. 2554-2556 

 เจา้หนา้ทีÉบริการผลิตภณัฑอ์าวโุส (รอง) 

 บริษทั ซีพีออลล ์จาํกดั(มหาชน)  พ.ศ. 2556-2557 
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