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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing อันได้แก่ เอกลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความ
มุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ 
ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน ทีม่ีพฤติกรรมการใช้
งาน Facebook โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากที่สุด มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 21-30 ปี 
มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา และมีรายได้เฉลีย่อยู่ระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท  ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้งาน Facebook อยู่ระหว่าง 3 – 5 ช่ัวโมง ในช่วงระยะเวลาประมาณ 20.01 – 
24.00 โดยใช้งาน Facebook ที่บ้าน ผ่านอุปกรณ์สมารท์โฟน มีการใช้งาน Social Network 
โดยทั่วไปกิจกรรมที่ใช้ผ่านทาง Facebook ส่วนใหญ่เป็นเร่ืองที่ตัวเองช่ืนชอบและสนใจ จึงทําการ 
กด Like Share และ Comment โดยมีอัตราความถ่ีในระยะเวลา 1 สปัดาห์อยู่ระหว่าง 11 – 20 
ครั้ง ในขณะทีปั่จจัยที่ทําใหผู้ต้อบแบบสอบถามกด Like Fan Page ตราสินค้า คือสนใจในตราสินค้า
เป็นการส่วนตัว และประโยชน์ที่ได้จากการกด Like Fan Page ตราสินค้า ทําให้ไม่ตกเทรนด์/  
ทันกระแสสังคม 
 งานวิจัยน้ีได้ผลวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการส่งต่อข้อมูล ได้แก่ ปัจจัย
ด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ด้านความ
ต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
คําสําคัญ: การตลาดแบบปากต่อปาก, เอกลักษณ์ตราสินค้า, ความไว้วางใจในตราสินคา้, ความมุ่งมั่น
เพ่ือชุมชน, ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน 
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ABSTRACT 

 
 This research intends to study the factors affecting decisions to forward the 
marketing information through Viral Marketing as follows: Brand Identity, Brand Trust, 
Community commitment and Community membership intention. The samples of the 
study was 400 respondents displaying Facebook usage behaviour in Bangkok 
Metropolitan Region. The questionnaire was selected as the research instrument 
used to collect the information. Statistics used for the data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Pearson correlation coefficient and multiple 
regression analysis. 
 The research found that most of respondents are male, aged 21-30 years, 
single, with a bachelor’s degree.  Most of samples are students with a monthly 
income between 10,001 – 30,000 baht. Respondents mainly use Facebook via 
Smartphone at home between 3-5 hours during 20.01 – 24.00 and use other Social 
Networking services. Generally, the activity joined through Facebook depends on the 
personal interest and taste so they would click ‘Like’, Share and Comment on the 
page, the frequency is 11-20 times a week. Meanwhile the factor affecting 
respondents to click ‘Like’ any Branded Facebook Fan Page is their personal interest 
in the brand and the advantage from clicking ‘Like’ the Branded Facebook Fan Page 
is to jump on social trends and get the latest news. 
 According to the hypothesis testing, it was found that brand identity, brand 
trust, community commitment and community membership intention significantly 
affect the decision to forward the marketing information at the significant level of 
0.05 
 
Keywords: Viral Marketing, Brand Identity, Brand Trust, Community Commitment, 
Community Membership Intention 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหางานวิจัย 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีทางด้านการสื่อสารมีความก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้มีการ
ติดต่อสื่อสารกันอย่างกว้างขวางและเกิดการติดต่ออย่างไร้พรมแดนไม่ว่าจะอยู่ในส่วนใดของโลกก็
สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ ผา่นทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจนเกิดเป็นสังคม ซึ่งเราเรียกสังคมในโลก
ของการติดต่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตว่า ชุมชนออนไลน์ ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมสําหรับผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต ที่ได้มาทํากิจกรรมร่วมกันและการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน จนสามารถเช่ือมโยงทุก
คนไว้ด้วยกันจนเป็นเครือข่ายที่เราเรียกกันว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) (นิตนา  
ฐานิตธนกร, 2555) 
 ในปัจจุบันการใช้งาน Social Network มีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งในปี 2556 ประเทศไทยมี
อัตราผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 18.3 ล้านคน ร้อยละ 28.9 ของประชากรที่มีอายุต้ังแต่ 6 ปีขึ้นไป
จํานวน 63.3 ล้านคน โดยมอัีตราการเพ่ิมขึ้นจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในปี 2552 ที่รอ้ยละ 20.1 จาก
จํานวนประชากร 12.3 ล้านคน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) จะเห็นได้ว่าการขยายตัวของผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตนั้น ทําให้เกิดสังคมที่มีการบอกเล่าเรื่องราว เน้ือหา ประสบการณ์ รูปภาพ วีดีโอ 
บทความต่าง ๆ มาใช้แบ่งปันกับผู้ที่อยู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเรียกว่า Social Media โดยคําว่า 
Social หมายถึง “สังคม” สังคมในทีน้ีคือ สังคมออนไลน์ และคําว่า Media หมายถึงสื่อ ซึ่งก็จะ
หมายถึง สื่อในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ภาพ เสียง วีดีโอ หรือข้อความ เป็นต้น ดังน้ัน Social 
Media จะหมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์ซึ่งกันและ
กันโดยผ่านการใช้สื่อต่าง ๆ ประเภทของ Social Media มีหลายประเภท ดังน้ี 1. ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ 
เช่น Wikipedia Blogger เป็นต้น 2. ประเภทสื่อแลกเปลีย่น (Share) ม ีYoutube Flickr 
SlideShare เป็นต้น 3. ประเภทสื่อสนทนา เช่น Skype เป็นต้น อีกประเภทของ Social Media คือ 
ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ Social Network เช่น Facebook Linkedin Google+ เป็น
ต้น โดย Social Network เป็นส่วนหน่ึงของ Social Media โดยสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมดจะเรียกว่า 
Social Media แต่ถ้าต้องการเน้นเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็จะใช้คาํว่า Social Network  
(ศรีเชาว์ วิหคโต, 2556) ซึ่งในประเทศไทยในปี 2557 Facebook ถือว่าได้รับความนิยมมากที่สุด โดย
มีผู้ใช้งานถึงร้อยละ 93.7 ตามมาด้วย Line (ร้อยละ 86.8) Google + (ร้อยละ 34.6) Instagram 
(ร้อยละ 34.1) และ twitter (ร้อยละ 16.1) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2556) จาก
ปัจจัยทางด้านการเจริญเติบโตของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต และปัจจัยทางด้านช่องทาง Social Media 
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ก่อให้เกิดพฤติกรรมทางการสื่อสารในเชิงธุรกิจมากข้ึน ทาํให้การสื่อสารทาง Social Media เป็นกล
ไกลที่สําคญัในการสื่อสารให้กับผู้รับสารจํานวนมากได้รับรู้ได้อย่างรวดเร็ว 

จากผลสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2556 พบว่าค่าเฉลี่ยของการใช้อินเทอร์เน็ตต่อ
สัปดาห์สูงข้ึน โดยในปี 2556 การใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 32.3 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือ 4.6 
ช่ัวโมงต่อวัน ในขณะที่การใช้งานอินเทอร์เน็ตในปี 2557 เพ่ิมขึ้นเป็น 50.4 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือ 
7.2 ช่ัวโมงต่อวัน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557) และกลุ่มช่วงอายุที่มีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต มากที่สุดคือกลุม่ที่มีอายุระหว่าง 15-24 ปี (ร้อยละ 69.7) และรองลงมาคือ กลุ่มอายุ 6-
14 ปี (ร้อยละ 58.2) กลุม่อายุ 25-34 ปี (รอ้ยละ 48.5) กลุ่มอายุ 35-49 ปี (ร้อยละ 25.9) และกลุม่ที่
ใช้งานอินเทอร์เน็ตตํ่าที่สุดคือกลุ่มที่มีอายุต้ังแต่ 50 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 8.4) (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 
2557)  

จากผลสํารวจพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ของนีลเส็น พบว่าผู้บริโภคไทยมากกว่า 7 ใน 10 
คนเปรียบเทียบราคาและอ่านวิจารณ์สินค้าบนอินเทอร์เน็ตเป็นกิจวัตร และยังใช้อินเทอร์เน็ตในการ
หาข้อมูลสินค้าในทุก ๆ วัน (“นักช็อปชาวเน็ตไทย”, 2556) “การขยายตัวของความสามารถในการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค ทําให้ผู้บริโภคจํานวนมากหันเข้าสู่โลกออนไลน์เพ่ือศึกษา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นการอ่านวิจารณ์จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ 
ไปจนถึงการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์” เป็นคํากล่าวของ นายสุเรซ รามาลินกัม กรรมการ
ผู้จัดการบริษัท นีลเส็น ประเทศไทยและเวียดนาม ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บรโิภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากความเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองของการใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคนิยมคน้หาข้อมูลสินค้าในเว็บไซด์หรือช่องทาง Social Media มากข้ึน และจากแนวโน้มและ
พฤติกรรมดังกล่าวส่งผลใหผู้บ้ริโภครายอ่ืน ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้ร่วมแบ่งปัน 
ประสบการณ์การใช้งานต่าง ๆ ทําใหผู้้บริโภครายอ่ืนมาพบเห็น จนเกิดเป็นการส่งต่อข้อมูลหรือ
ข้อความออกไป ทําให้เกิดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สําคัญ คอื กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบไวรัส 
หรือ Viral Marketing ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่เป็นลักษณะของการ บอกต่อ ๆ กันไปเร่ือย ๆ ระหว่าง
ผู้บริโภคด้วยกันเอง จากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบไวรัส ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ในลกัษณะของการส่งต่อข้อมูลออกไปด้วยระยะเวลา
อันรวดเร็วและเป็นการขยายวงกว้างมากย่ิงข้ึน รวมท้ังเปลีย่นแปลงจากการที่ผู้บริโภคเป็นผู้รับสาร
เพียงฝ่ายเดียว เป็นการที่ผู้บริโภคสามารถสร้างข่าวสารและการส่งต่อข้อมูลข่าวสารออกไปได้ด้วย
ตัวเอง 
 กลยุทธ์การตลาดแบบ Viral Marketing ได้รับความสนใจจากตราสินค้าต่าง ๆ มากข้ึน
เน่ืองจากเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและจํานวนมาก ตัวอย่างกรณีของ Viral Marketing 
ของบริษัท Samsung ในปี 2554 ที่มีรถแท็กซี่ Porsche Boxster 987 มารับส่งผู้โดยสารอยู่ใน
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บริเวณสยาม ทําให้คนท่ีผ่านไปผ่านมารู้สึกแปลกใจ และตะลึงกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจนเกิดมีการส่ง
ต่อข้อมูลในเรือ่งของรูปภาพ ออกไปใน Social Network เป็นจํานวนมาก ซึ่งผู้คนท่ีได้ขึ้นไปนั่งบนรถ
แท็กซีค่ันน้ีก็จะมี โทรศัพทม์อืถือ Samsung Galaxy S2 ได้ทดลองเล่น ซึ่งท้ายที่สุดแลว้เป็น Viral 
Video ของบริษัท Samsung ที่ใช้ในการโปรโมทโทรศัพทม์ือถือ ภายใน Concept “ความแรงที่
สัมผสัได้ในราคาเบา ๆ” ซึ่งส่งผลให ้Samsung Galaxy S2 เป็นที่รู้จักกันอย่างกว้างขวางภายใน
ระยะเวลาไม่นาน แต่ก็มี Viral Marketing ของบางตราสินค้า ที่หลังจากมีการส่งต่อออกไปแล้วกลับมี
กระแสตอบรับที่ไม่ดีด่ังในกรณีของ Burger King ที่ Viral Video ที่มีเน้ือหาเก่ียวกับคุณครูขว้าง
โทรศัพท์บีบีของนักเรียนที่แอบเล่นในระหว่างที่มีการเรียนการสอน ซึ่งท้ายที่สุดแล้วถกูวิพากษ์วิจารณ์
ถึงความไม่เหมาะสมของเนื้อหา ถึงแม้จะมกีารเปิดเผยภายหลังว่าเป็นแคมเปญของทาง Burger King 
ที่จะประชาสัมพันธ์เก่ียวกับสินค้า The Angry Whopper ที่ต้องการสื่อถึงรสชาติของแฮมเบอร์เกอร์
ว่า เผ็ดร้อน รุนแรง เกินห้ามใจ ซึ่งเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นไม่ได้เกิดขึ้นจริงเป็นเพียงการจําลองเหตุการณ์
ขึ้นมาเท่าน้ัน ซึ่งทําให้ผูท้ี่ได้รับทราบความจริงบางส่วนได้แสดงความเห็นทางลบเกี่ยวกับแคมเปญน้ี 
รวมท้ังมีความคิดว่าจะไม่ซื้อแฮมเบอร์เกอร์ชุดน้ีทานเลยทีเดียว (“คลิปครูขว้างบีบี”, ม.ป.ป.)” ซึ่งจาก
กรณีน้ีเป็นเหตุผลว่าเน้ือหาในทํา Viral Marketing มีผลต่อความรู้สึกของผู้ที่ได้รับชมใน Social 
Media เป็นอย่างมาก การจะทําให้ผู้บริโภคให้ความสนใจและให้ความเช่ือถือและเกิดการส่งต่อ
ออกไปน้ัน จะต้องจับประเด็นในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้ถูกจุดว่าต้องการสื่อสารอะไร และมีความ
สร้างสรรค์ในการที่จะสื่อสารออกไป และมกีารนําเสนออย่างน่าสนใจและคัดเลือกผู้รบัสารท่ีมีช่ือเสยีง
เพ่ือช่วยในการทํา Viral Marketing ให้เกิดความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากขึ้น  

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มลดความน่าเช่ือถือและเสื่อมความนิยมลงไปในส่วน
ของ โฆษณาชวนเช่ือของตราสินค้าหรือโฆษณาแบบด้ังเดิม (Traditional Advertising) เช่นในอดีต 
โดยมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะนิยม (Trend) และสนใจพร้อมทั้งให้ความเช่ือถือ การบอกต่อหรือการส่ง
ต่อข้อมูลของตราสินค้าจากผูบ้ริโภคด้วยกันเอง เพราะการบอกต่อของผู้บริโภคด้วยกันเองนั้นเกิดจาก
การใช้งานจริงในตัวสินค้าหรอื การประสบพบเจอกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งจากที่ได้กล่าวมานั้น
องค์กรต่าง ๆ หรือ ตราสินคา้จะได้รับผลดีมากข้ึนจากการทํา Viral Marketing เพราะ ต้นทุนที่ใช้
น้อยมากเมื่อเทียบกับการใช้การโฆษณาแบบด้ังเดิม โดยอาศัยกระแสของมวลชนใน Social Media 
น่าจะทําให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักได้ย่ิงกว่าการโฆษณาแบบด้ังเดิม อันเป็นผลมาจากความรวดเร็วจาก
การกระจายของ Viral Marketing เพราะเพียงแค่การกด Share ข้อมูลบน Facebook จะส่งผลให้
เพ่ือนใน Facebook จะเห็นข้อความท่ีมีการกด Share หรือแม้กระทั่งการ กด Like หรือ Comment 
ก็เป็นการส่งต่อออกไปโดยที่แม้แต่ตัวผู้บริโภคเองก็ยังไม่รู้ตัว จากการใช้งาน Social Media และ
อินเทอร์เน็ตจํานวนมากทําให้การส่งต่อข้อมูลเข้าถึงผู้บริโภคได้หลากหลายกลุ่มเป้าหมาย และการ
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เผยแพร่เน้ือหาบน Social Media ไม่มีขดีจํากัดของการออกอากาศทาง โทรทัศน์ หรือ วิทยุ ซึ่งทําให้
องค์กรหรือตราสินค้าสามารถนําเสนอเน้ือหา ข้อมูลเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างเต็มที  
 จากกรณีศึกษาจะเห็นได้ว่าเมื่อเกิดกระแสของ Viral Marketing ทําใหม้ีผู้บริโภคสนใจและ
ได้รับความนิยมจากผู้ประกอบการเพ่ิมมากข้ึนเน่ืองจากสามารถทําให้เกิดกระแสการพูดถึงและบอก
ต่อในสังคมได้อย่างรวดเร็ว จึงทําให้ Viral Marketing มคีวามเหมาะสมท่ีจะนํามาเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดในปัจจุบัน ทั้งน้ีการที่จะทําให้กลยุทธ์ Viral Marketing ของตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงได้รับ
ความนิยม กระแสการส่งต่อข้อมูลระหว่างผู้ใช้ Social Media จะต้องเกิดขึ้น ดังน้ันอะไรเป็นเหตุผลที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูล จึงทาํการศึกษาปัจจัยที่จะทําใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจทีจ่ะส่ง
ต่อข้อมูลโดยดูปัจจัยเกี่ยวข้องทั้งหมด 4 เรือ่ง คือ เอกลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจในตรา
สินค้า ความมุง่มั่นเพ่ือชุมชน และความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน ซึ่งจะได้ทําการศึกษาว่า
อะไรเป็นปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจที่จะส่งต่อข้อมูลสินค้าออกไปยังผู้บริโภคท่ีอยู่ในเครือข่าย
สังคมเดียวกันในรูปแบบของการตลาดแบบ Viral Marketing การศึกษาครั้งน้ีจึงมีความสําคัญและ
ความน่าสนใจ รวมท้ังงานวิจัยน้ีน่าจะเป็นประโยชน์ต่อ บริษัทผู้ผลิตตราสนิค้าที่จะนํากลยุทธ์ Viral 
Marketing มาใช้ให้ได้ประสทิธิภาพ และเข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคตัดสินใจส่งต่อข้อความ
ออกไป อันเป็นหัวใจสําคัญของการทําตลาดแบบ Viral Marketing  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูล อันได้แก่ เอกลักษณ์ของ
ตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน 

1.2.2 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับการใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการวิจัยในเชิงปริมาณและเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วยการใช้แบบสอบถามท่ี
สร้างขึ้น และมีการกําหนดขอบเขตในการวิจัย ดังน้ี 
 1) ประชากรท่ัวไปที่มีอายุต้ังแต่ 15-24 ปีทีอ่าศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2) เลือกประชากรเพ่ือใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างเพ่ือศึกษา โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling)  จํานวน 400 คน ซึ่งได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±5 
 3) สถานที่เก็บรวบรวมข้อมูล คือ กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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 4) ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ได้จากการศกึษา  

1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ ทําให้ทราบถึงปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing และยังทําให้ผู้วิจัยท่านอ่ืนที่จะทําการศึกษาใน
เร่ืองที่เก่ียวข้องกับหัวข้องานวิจัยน้ีสามารถนําไปเป็นข้อมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปได้ 

1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช้เชิงธุรกิจ ผู้ประกอบการ องค์กรหรือบุคคลต่างๆท่ีต้องการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบ Viral Marketing สามารถนํางานวิจัยน้ีไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ Viral 
Marketing ได้โดยเน้นไปที่ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing ซึ่งจะช่วยให้การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดน้ันได้ผลมากยิ่งข้ึน 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
  Viral Marketing หมายถึง กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัส โดยการสร้างกระแสให้เกิด
ผลกระทบกับผู้คน เกิดการพูดถึงและบอกต่อ ทําให้แพรก่ระจายอย่างรวดเร็ว โดยกระแสคือ การทาํ
อย่างไรก็ได้ให้ผู้บริโภครู้สึก แปลก กระทบต่อจิตใจ ผู้บริโภครู้สึกตกใจ ทั้งในแง่ดีและแง่ลบ เมื่อ
สามารถเข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภคได้แลว้ จะสามารถเกิดการบอกต่อกันแบบปากต่อปากได้อย่าง
รวดเร็ว (ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2556) 
 Social Media หมายถึง สังคมออนไลน์ทีมผีู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร หรือเขียนเล่า เน้ือหา เร่ืองราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพและวีดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนข้ึนเอง ทําขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แลว้
นํามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่ให้บริการบน
โลกออนไลน์ (ศรีเชาว์ วิหคโต, 2556) 
 Social Network หมายถึง ชุมชนออนไลน์ ซึ่งเป็นเครือขา่ยสังคมสําหรบัผู้ใช้งาน
อินเตอร์เน็ต ที่ได้มาทํากิจกรรมร่วมกันและการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน จนสามารถเช่ือมโยงทุก
คนไว้ด้วยกันจนเป็นเครือข่ายที่เราเรียกกันว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ดังกล่าว คือ Facebook 
 เอกลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง องค์ประกอบของคํา ภาพลักษณ์ ความคิดและรูปแบบที่
เก่ียวข้องกับผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้า เอกลักษณ์ คือ จุดแข็งที่เสนอคุณลักษณะทีส่ําคัญทีสุ่ดเพียง
หน่ึงเดียว (กาลัญ วรพิทยุต, ม.ป.ป.) 
 ความไว้วางใจในตราสินค้า หมายถึง เป็นความคาดหวังต่อบุคคลที่น่าเช่ือถือทั้งด้านคําพูด 
การกระทํา คํามั่นสัญญา จากการเขียนหรือใช้ข้อความของบุคคลหรือกลุ่มซึ่งจะสามารถทําให้เกิด
ความไว้วางใจ (Rotter, 1971) 
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 ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน หมายถึง ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันในชุมชนและเครือข่ายที่
กว้างขวาง กิจกรรมที่สร้างขึ้นเป็นการสร้างความเป็นชุมชนในรูปแบบใหม่ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทาง
สังคมท่ียุติธรรมและเครือข่ายที่กว้างขวางมากกว่าในอดีตเพ่ือสอดคล้องกับกระแสการพัฒนาใน
ปัจจุบันที่ส่งเสริมความเข้มแข็งของชุมชนและเครือข่ายหรือเพ่ือรู้เท่าทันการเช่ือมโยงเครือข่ายของ
เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ไร้พรมแดน (อริยา เศวตามร์, 2542) 
 ความต้ังใจท่ีจะเป็นสมาชิกในชุมชน หมายถึง ความต้ังใจท่ีจะรักษาสภาพของความเป็น
สมาชิกและมุ่งมั่นที่จะอยู่กับชุมชน (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005) โดยความต้ังใจ
ของผู้บริโภคท่ีจะอยู่ในชุมชนของตราสินค้าน้ัน ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของเขาและความสัมพันธ์ของ
เขากับตราสินค้า (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996)



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral 

Marketing” ได้มีศึกษารวบรวม แนวคิดทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็น
กรอบแนวความคิดในการศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ Viral Marketing 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ เอกลักษณ์ของตราสินค้า  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความไว้วางใจในตราสินค้า  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ การสารสื่อแบบปากต่อปาก 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ Viral Marketing 
 Viral Marketing เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างการรับรู้เก่ียวกับ แบรนด์ ผลิตภัณฑ์ 
สินค้าต่าง ๆ โดยอาศัยอิทธิพลของการบอกต่อไปเร่ือย ๆ จนคล้ายกับการติดไวรัส การตลาดแบบน้ีมี
มานานก่อนอินเทอร์เน็ตจะเกิดขึ้นหรือการมีของ Social Media แต่เพราะการเกิดของ Social 
Media อย่าง Facebook และ Youtube หรือ Social Media อ่ืน ๆ ทําให้เกิดการรับรู้ได้เป็นจํานวน
มาก ได้มากขนาดมีผู้รับรู้ระดับแสนหรือล้านคน ในช่วงเวลาเพียงข้ามคืน จึงทําให้ Viral Marketing 
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่น่าสนใจ และสามารถท้าทายต่อกระแสของสงัคมได้เป็นอย่างดีดังน้ันเรา
จึงมีการศึกษา โดยมีนักวิชาการให้ความสนใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีของ Viral Marketing 
 Rushhoff (1994) เป็นคนแรกที่ได้เขียนคําจํากัดความเก่ียวกับการตลาดแบบปากต่อปากบน
อินเตอร์เน็ตว่าถ้ามีการส่งสารถึงผู้รับสารแลว้ เกิดอาการ “อ่อนไหว” ผูร้ับสารจะกลายเป็น “ติดเช้ือ” 
คือยอมรับความคิดน้ัน และจะมีการส่งความคิดไปยังผู้อ่ืนต่อ ๆ ไป คล้ายกับการติดไวรัส จนทําให้
แคมเปญทางการตลาดประสบความสําเร็จได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งในขณะน้ัน Viral Marketing ยังไม่มีช่ือ
เรียกอย่างเป็นทางการ เป็นเพียงการให้ความหมายเก่ียวกับการแพร่กระจายของข่าวสารบน
อินเตอร์เน็ตว่าคล้ายกับการติดไวรัส Viral Marketing ถูกนํามาใช้ครั้งแรกโดย Juvertson และ 
Draper ในปี 1997 โดยทั้ง 2 คนได้ให้คําจํากัดความของ Viral Marketing ว่า “Network-
enhanced Word of Mouth” หรอืหมายถึง กระบวนเพ่ิมขึ้นของเครือข่ายโดยผ่านทางการบอกต่อ
ปากต่อปาก โดยมีกรณีศึกษาครั้งแรก ในปี 1996 เมื่อ Draper ได้ชักชวน Hotmail ให้เร่ิมต้นการ
ส่งเสริมการขายสําหรับการบริการทางอีเมล์ โดยให้มีการใช้บริการอีเมล์ได้ฟรี โดยให้มีการ คลิก URL 
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ของเว็บไซด์ในทุกข้อความของการส่งออกของผู้ใช้ Hotmail โดยมีข้อความกํากับว่า “Get your 
private, free email at hotmail.com.” ทําให้ผู้รับข้อความ Hotmail เข้าใจว่าเป็นการให้บริการที่
เช่ือถือได้ เพราะเพ่ือนของพวกเขาได้ตัดสินใจใช้และลงทะเบียนกับทาง Hotmail  
(The DFJ network, 2013) โดยมีการรูปแบบการส่งต่อดังรูปต่อไปนี้ 
  
ภาพที่ 2.1: รูปแบบของ Viral Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ที่มา: ปานระพี ระพิพันธ์ุ.  (2554).  Viral Marketing รูปแบบการตลาดแสนประหยัดและมาแรงใน    
       ยุคน้ี.  สบืค้นจาก http://www.it24hrs.com/2011/viral-marketing-video-word-of- 
       Mouth. 
 

เมื่อผู้บริโภคไม่ไว้วางใจการโฆษณาแบบด้ังเดิม นักการตลาดจึงเล็งเห็นถึงความจําเป็นที่
จะต้องบูรณาการกลยุทธ์ทางเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งรวมถึงการตลาดแบบปากต่อปาก หลายบริษัทพยายามลด
ค่าใช้จ่ายการโฆษณาลง และการตลาดแบบปากต่อปากถูกเลือกให้เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ
มากกว่า (Sweeney, Soutar & Mazzarol, 2012) งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมัก
พ่ึงพาข้อมูลและคําแนะนําจากคนอ่ืน ๆ เมื่อมีการตัดสินใจซื้อ (Hinz et al., 2011; Ferguson, 
2008; Yang & Zhou, 2011 และ Tobia, Stephen & Freud, 2011) 
 ความท้าทายสาํหรับนักการตลาดคือการควบคุมการแพร่กระจายของ Viral Marketing ซึ่ง
เป็นเคร่ืองมือที่มีความน่าเช่ือถือสูง แต่ความน่าเช่ือถือน้ีจะถูกควบคุมโดยเนื้อหาในข้อความว่ามี
ความสําคัญหรอืน่าสนใจอย่างแท้จริงหรือไม่ เพ่ือที่จะทําให้เป็นเคร่ืองมือที่น่าเช่ือถือ นักการตลาด
ต้องนําความคิดสร้างสรรค์มาใช้ให้มากข้ึนเพ่ือให้บรรลุการควบคุมเน้ือหาให้มีความน่าสนใจมากที่สุด 
(Scott, 2011 และ Cruz & Fill, 2008) 
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 เคร่ืองมือสําหรับการใช้กลยุทธ์ Viral Marketing มีอยู่หลากหลายตัวเลือกที่สามารถนํามาใช้
ให้ถูกกับกลุม่เป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการใช้งาน Viral Marketing โดยธรรมชาติเคร่ืองมือที่นิยม
ใช้ในกลยุทธ์น้ี คือ เคร่ืองมือประเภท Social Media โดยเฉพาะ Facebook และ Youtube เพราะ
สามารถสร้างการรับรู้ได้รวดเร็วจากการ กด like Share และ Comment แต่ก็ยังมีรูปแบบอ่ืน ๆ
นอกเหนือจาก Facebook และ Youtube ที่จะสามารถนํามาใช้ในกลยุทธ์ Viral Marketing ได้
เช่นกัน โดยมีรูปแบบที่สําคัญดังน้ี 

1) E-mail Marketing  เป็นที่นิยมกันมาก สําหรับวิธีน้ี แต่การหา E-mail ของผู้ใช้ที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายนั้นทําได้ยาก อาจทําให้การสื่อสารไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย แต่ยังมีสิ่งทีนิ่ยมทํากันที่สดุ 
คือ การ Forward Mail ในการใช้ E-mail Marketing ทางตราสินค้าต้องมีความมั่นใจในสิ่งที่กําลังจะ
ส่งต่อกับกลุ่มเป้าหมายและต้องคํานึงเสมอว่า ทําอย่างไรให้คนเปิดอ่าน E-mail และ อ่านข้อความใน 
E-mail และต้องมีการ Forward E-mail ออกไปทันทีที่อ่านจบ และควรระวังไม่ให้เป็นการโฆษณา
ขายสินค้ามากจนเกินไป อาจทําให้เกิดภาพที่ไม่ดีแก่ตราสนิค้าได้ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

2) Vdo Marketing เป็นการใช้คลิปวิดีโอในการทําการตลาด ถือเป็นการทํา Viral 
Marketing รูปแบบหน่ึง ทีนิ่ยมมากที่สุดโดยการทําวิดีโอที่ถ่ายมาอัพโหลดลงบนอินเทอร์เน็ต อาจจะ
เป็นความต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ได้ สิ่งที่อัพโหลดบนอินเทอร์เน็ตอาจได้รับความนิยมจากคนทั่วไปที่ได้รับ
ชม ด้วยเนื้อหาที่ถูกใจและเกดิเป็นกระแส และมีการบอกต่อขึ้นมา จนเกิดการส่งต่อคลิปวิดีโอให้กับ
ผู้อ่ืน ดังน้ันการใช้ คลิปวิดีโอเป็นเคร่ืองมือในการทํา Viral Marketing ต้องคํานึงถึงอารมณ์ความรู้สึก 
เป็นกระแสที่กาํลังเกิดขึ้นใหม ่จนทําใหผู้้ชมจบแล้วเกิดการส่งต่อทันที (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

3) Social Game กระแสทีม่าแรงของ Viral Marketing รูปแบบหน่ึง Social Game หรือ
เกมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้วยกระแสของ Social Media ที่มาแรงอย่าง Facebook และ Line 
ซึ่งต่างก็มี Social Game เป็นของตนเอง (“PC Game is Dead”, 2011) ซึ่งเกมส่วนใหญ่เป็นเกมที่
ต้องต่ออินเทอร์เน็ตหรือเกมออนไลน์ ทําให้เกิดการเล่นเกมกับผู้เล่นคนอื่นได้ โดยธรรมชาติแล้วการ
เล่นเกมเพียงคนเดียวกับการเล่นเกมกันหลาย ๆ คนน้ัน ให้ความรู้สึกที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง การ
เล่นเกมเพียงคนเดียว เล่นไม่นานก็เกิดความเบ่ือหน่ายเพราะไม่มีจุดหมายหรือว่าบรรลุเป้าหมายของ
เกมไปแล้ว แต่เกมออนไลน์ทีม่ีการเล่นกันหลาย ๆ คน ทําให้เกิดการแข่งขัน ไม่น่าเบ่ืออีกทั้งเกมมีการ
พัฒนาตัวเกมอยู่ตลอดเวลาสร้างความแปลกใหม่ให้กับผู้เล่นได้ ซึ่งกลยุทธ์ Viral Game ที่เรารู้จักกันดี
ก็คือ ทาง Facebook และ Line ซึ่งทาง Facebook จะนําเพ่ือนใน Facebook มาแข่งขันกันและมี
การเชิญชวนเพ่ือนคนอ่ืนให้เล่นเกมโดยมีการให้ ของรางวัลจากการเชิญชวน หากมีการชวนมากก็มี
สิทธ์ิได้รางวัล ผู้เล่นคนอ่ืน ๆ ก็จะเกิดการส่งต่อเกมน้ีออกไปเรื่อย ๆ เป็นเปรียบเสมือนการทํา Viral 
Marketing อย่างหน่ึง ตัวอย่างของเกมทาง Facebook ที่กําลังเป็นกระแสอยู่ในตอนน้ีคือ Pirate 
King ส่วนของ Line จะใช้การส่งต่อในคนทีใ่ช้ Line รูปแบบจะคล้ายกับทาง Facebook คือการส่ง
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ต่อคําเชิญชวนเล่นเกมไปยังเพ่ือนของเราใน Line และจะมีการได้ของรางวัลจากการเชิญชวน ย่ิงชวน
มากย่ิงได้มากทําให้เกิดกระแสของการเล่นเกม เป็น Viral Marketing อย่างหน่ึงที่เป็นกลยุทธ์ใหมท่ี่
นําความบันเทิงมาใช้ในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าจนเกิดการบอกต่อในวงกว้าง 

 
ภาพที่ 2.2: Social Pirate Kings 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Custer, C.  (2014).  What the hell is Pirate Kings and why are you inviting me to  
       play?.  Retrieved from https://www.techinasia.com/pirate-kings-viral-success- 
       who-how-why. 

 
4) Viral Campaign เป็นการสร้างโครงการข้ึนมา และอาศัยผู้มีช่ือเสียงหรือตราสินค้าที่มี

ช่ือเสียงอยู่แล้ว นํามาทํากิจกรรมเพ่ือสร้างกระแสให้กับสงัคมได้รับรู้และตระหนักถึงบางสิ่งบางอย่าง 
ที่ตราสินค้าต้องการส่งถึงแก่ผู้บริโภค โดยส่วนใหญแ่ล้วจะเป็นโครงการที่ไม่แสวงกําไรหรอืโครงการที่
ประชาสัมพันธ์เร่ืองราวต่าง ๆ ของหน่วยงานทางราชการ หรือเป็นโครงการที่เป็นการคืนกําไรให้กับ
ผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามสามารถสร้างการรับรู้การส่งต่อผ่านทาง Social Media ได้ถ้ามีเน้ือหาที่
น่าสนใจ เช่น โครงการ Ice bucket challenge โครงการเมาไม่ขับ โครงการ เมืองต้องห้าม...พลาด 
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นต้น (Poolsawasd, 2012) 

ประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการหรือตราสินค้าที่ทํา Viral Marketing ได้แก่ 
1) ใช้ต้นทนุนอ้ย Viral Marketing เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ผู้ประกอบการไม่จําเป็นต้องใช้

เงินลงทุนมากเท่ากับการทําการตลาดรูปแบบอ่ืน เพียงผู้ประกอบการมีทักษะในการสื่อสารบวกกับ
ความคิดที่สร้างสรรค์ เพียงสองสิ่งน้ีก็สามารถใช้กลยุทธ์ Viral Marketing ได้แล้ว เพราะกลยุทธ์ Viral 
Marketing มุ่งเน้นให้คนทําหน้าที่เป็นสื่อในการบอกกล่าวโฆษณาสิ่งที่เราต้องการบอกต่อไปยังลูกค้า
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แทนสื่อเก่าแบบโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ จึงทําให้ผูป้ระกอบการสามารถประหยัดต้นทุนได้อย่าง
มโหฬาร ขอเพียงแค่มีคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 

2) กระจายข่าวได้อย่างรวดเร็ว อีกหน่ึงประโยชน์ที่เห็นได้ชัดมากของ Viral Marketing 
ด้วยความที่กลยุทธ์น้ีจับเอาคนมารับบทบาทเป็นผู้ส่งสารบนโลก Social Media แทนที่สื่อแขนงเก่า ๆ 
จึงสามารถตัดขั้นตอนการส่ือสารออกน้ันออกไปได้อย่างน้อยหน่ึงข้ันตอน ขณะที่ธรรมชาติของมนุษย์
ต้องมีการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน โดยเฉพาะในปัจจุบันกับสื่ออย่าง Social Media การส่งต่อหรือ
แชร์ข้อมูลระหว่างคนในสังคมสามารถทําได้ง่ายขึ้น ยกตัวอย่าง หากต้องการส่งต่อคลิปวีดีโอผ่าน 
Facebook เพียงแค่การกด Like Share หรือ Comment จะทําให้ คลิปวีดีโอไปปรากฏอยู่บน 
Facebook ของผู้คนท่ีเรารู้จักแหละหากมกีาร กด Like Share หรือ Comment ต่อก็จะกลายเป็น
การทํา Viral ต่อไปเรื่อย ๆ เสมือนไวรัสทีแ่พร่กระจายไปในอากาศ 

3) เข้าถึงผู้บรโิภคได้มากกว่า ในขณะที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสําคญัต่อวิถีชีวิต สังคม
วัฒนธรรมและการดําเนินชีวิตในปัจจุบัน ทาํให้ผู้คนท่ัวไปในสังคมสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่าย
มากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะการติดต่อกันผ่าน Social Media ผู้คนจํานวนมากสามารถติดต่อสื่อสารระหว่าง
กันได้อย่างไร้ขีดจํากัด ซึ่งหากลองคํานวณดูแล้วจะทราบได้ทันทีว่าการทํา Viral Marketing เป็นสิ่งที่
คุ้มค่ามาก เพราะการสื่อสารเพียงแค่หน่ึงครั้งสามารถสร้างการรับรู้และเขา้ถึงบุคคลได้เป็นจํานวน
หลายล้านคน จึงเป็นประโยชน์ต่อการทําธุรกิจอย่างมหาศาล แต่ต้องพึงระมัดระวังไว้เสมอเพราะสื่อ
ประเภทน้ีสามารถเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลได้ ทําให้บางครั้งเราอาจให้ข้อมูลมากเกินจนเป็นการยัด
เหยียดเกินไป อาจก่อความรําคาญและสร้างผลกระทบทางลบต่อธุรกิจก็เป็นได้ 

4) สร้างความน่าเชื่อถือ ด้วยความเป็นเพ่ือน พ่ี น้อง หรอืมิตรภาพในรูปแบบต่างๆ ซึง่
ส่วนประกอบอย่างหน่ึงที่จะทําให้มิตรภาพย่ังยืนอยู่ได้คือต้องมีความเช่ือใจในกันและกัน ดังน้ันการ
แนะนําบอกกล่าวสินค้าและบริการจากปากสู่ปากในหมู่เพ่ือนฝูงจึงดูมีราคาความน่าเช่ือถือมากเป็น
พิเศษ เมื่อเปรียบเทียบกับการตลาดในลักษณะอ่ืน ๆ ดังน้ัน Viral Marketing จึงช่วยทําให้
ภาพลักษณ์ของธุรกิจออกมาดูดีหากข่าวสารส่งมาจากญาติมิตรคนใกล้ตัว 

5) อิสระทางความคิด Viral Marketing มสีมรภูมิอยู่บนโลกอินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายทั่วโลกซึ่งมีลักษณะนิสัยและการดําเนินชีวิตที่ต่างกัน รวมไปถึงความชอบที่ล้วนเป็น
ปัจเจกบุคคล ทําให้ผู้ประกอบการต้องตีโจทย์ให้แตกว่าทาํอย่างไรจึงจะชนะใจบุคคลเหล่าน้ันได้ โดย
อาจฉีกกฎทางความคิดเดิม ๆ และสร้างผลงานที่แหวกแนวหรือนอกกระแสข้ึนมาก็ได้ เพราะ
กฎเกณฑ์บางอย่างที่สื่อทั่วไปมี บางคร้ังก็ใช้ไม่ได้กับสื่อบนอินเทอร์เน็ต การสร้างสรรค์งานจึงยังมี
อิสระทางความคิดมากกว่า และอิสระทางความคิดที่ว่าน้ีเองที่สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
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หากลองวิเคราะห์ให้ลึกซึ้งแลว้จะเห็นได้ว่าการตลาดแบบ Viral Marketing เหมาะสมกับการ
ดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน เพราะรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้คนที่เปลี่ยนไปทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือก
มากข้ึน Viral Marketing จึงเป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ที่สําคัญสาํหรับปัจจุบันที่ผู้คนส่วนใหญ่หันเข้าสู่
จอคอมพิวเตอร์มากกว่าที่จะเป็นจอโทรทัศน์อย่างเช่นในอดีต และประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจาก
การใช้งาน Viral Marketing ของผู้ประกอบการ คือลักษณะของ การได้รับข้อมูลอย่างรวดเร็ว และ
การมีประสบการณ์ทางอ้อม คือการเรียนรู้สิง่ต่าง ๆ โดยที่ผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องลงมือทําเอง ไม่ว่าจะ
เป็นการใช้งานตราสินค้าว่ามีการใช้งานอย่างไร หรือ คุณภาพมากน้อยเพียงใด ผู้บริโภคสามารถ
เรียนรู้ได้จากผู้บริโภคท่ีเคยใช้แล้วมีการบอกต่อในโลกของ Social Media (Saber, 2555) 

หากพิจารณาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการทํา Viral Marketing ของผู้ประกอบการ ตรา
สินค้าต่าง ๆ แล้วจะพบว่าการที่ผู้บริโภคจะให้การตอบรับในเชิงบวกน้ัน ต้องมีการทํา Viral 
Marketing ในเชิงสร้างสรรค์ เล่นกับกระแสของสังคมในขณะน้ัน จึงจะทําให้ผู้บริโภคสนใจและสร้าง
ความสําเร็จแก่ Viral Marketing ที่เราพยายามนําเสนอได้ ยกตัวอย่างเช่น Viral Video ของ True 
Move H ที่นําเสนอ เร่ืองราวเก่ียวกับการให้ของผู้คนในสังคม ก่อนที่โฆษณาจะปิดท้ายว่า “การให้คือ
การสื่อสารที่ดีที่สุด” ซึ่ง Viral Video น้ีกลายเป็นสิ่งที่พูดถึงไปทั่วโลก โดยมีผู้คนมากมายแสดงความ
คิดเห็นไปในทางช่ืนชมและรู้สึกต้ืนตันใจโดยมีอารมณ์ร่วมไปกับ Viral Video ช้ินน้ี แต่ในกรณีที่ Viral 
Marketing ของเราไม่สร้างสรรค์และทําในสิ่งที่ขัดกับความรู้สึกของผู้บริโภคแล้ว Viral น้ันจะไม่
ประสบผลสําเร็จอย่างแน่นอน (ชาวิน ศุภเกษมวงศ์, 2557) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ เอกลักษณ์ของตราสนิคา้ 
 เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) คือ “องค์ประกอบของ ภาพลักษณ์ ความคิดและ
รูปแบบที่เก่ียวข้องกับผู้บริโภคที่ได้รับจากตราสินค้า เอกลกัษณ์ คือ จุดแข็งที่เสนอคุณลกัษณะที่
สําคัญทีสุ่ดเพียงหน่ึงเดียว” (กาลัญ วรพิทยุต, ม.ป.ป.) 

โครงสร้างเอกลักษณ์ตราสนิค้า ประกอบด้วย 
 แก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) แสดงถึงความเป็นแก่นของตราสินค้า เป็นส่วนที่อยู่
คงทนกับตราสินค้าตลอดไป เปรียบได้กับหัวใจของตราสินค้า บ่งบอกถึงตําแหน่งตราสินค้า เป็นการ
ยากที่เปลี่ยนแปลงความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า โดยแก่นของเอกลักษณ์ประกอบไปด้วยส่วนที่
ทําให้ตราสินคา้มีความเป็นเอกลักษณ์และมคีุณค่า เช่น เอกลักษณ์ตราสนิค้าของยาสีฟัน “Darlie”  
ซึ่งมีแก่นของเอกลักษณ์ว่า ฟันสะอาดลมหายใจสดช่ืน หรอื ถ้าเป็นสินคา้ของไทย เช่น เคร่ืองด่ืมชู
กําลัง “กระทิงแดง” แก่นของเอกลักษณ์คือ เป้าหมายมีไว้พุ่งชน แก่นของเอกลักษณ์มีสว่นประกอบ
ของความเป็นเอกลักษณ์และการมีคุณค่า มอีงค์ประกอบอยู่ 2 ส่วน คือ ตําแหน่งตราสินค้า (Brand 
Positioning) และบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
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 ตําแหน่งตราสนิค้า (Brand Positioning) การนําเสนอคุณค่าเพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป้าหมายของเรา และแสดงให้เห็นถึงความได้เปรียบกว่าตราสินค้าของคู่แขง่ เรียกว่าเป็น
พ้ืนฐานของกิจกรรมเพ่ือสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ตราสินค้ารถยนต์ย่ีห้อ Lexus ซึ่งถูกวางตําแหน่งตราสินค้าเป็นรถยนต์ระดับหรู
มาก ซึ่งแตกต่างจากตราสินค้า Toyota ถงึแม้ว่าจะเป็นบริษัทเดียวกันแต่ก็ถูกวางตําแหน่งที่แตกต่าง
กัน เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่แตกต่างกัน 
 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) เป็นการเช่ือมบุคลิกของผูบ้ริโภคกับ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า ในด้านของการดําเนินชีวิตในสังคม เร่ืองของรสนิยม ความนิยมชมชอบ 
ความแตกต่างของประชากรศาสตร์ ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าน้ัน ว่า
บุคลิกของผู้ใช้สินค้ามีความเหมาะสมกับตราสินค้า ทั้งตําแหน่งตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้าจะ
เป็นแรงผลักดันที่จะทําให้เกิดองค์ประกอบอ่ืน ๆ ตามมาไม่ว่าจะเป็นช่ือตราสินค้า (Brand Name) 
การส่งเสริมการขายแก่สินค้า (Promotion Merchandise) สัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo Brand)  
กลยุทธ์การขาย (Selling Strategy) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) และตัว
สินค้าหรือบริการ (Product/ Service) เช่น ตราสินค้าที่บ่งบอกถึงความหรูหรา ร่ํารวย Hermes 
Prada Chanel Rolex Swatch ก็จะเช่ือมกับบุคลิกของบุคคลที่เป็นผู้นํากระแสของแฟชั่น ประเภท 
ดารา น้องร้อง ผู้มีช่ือเสียง เป็นต้น 
 ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) เป็นสิ่งที่ช่วยให้ตราสินคา้มีลักษณะเฉพาะใน
ตัวสินค้าเอง ไม่สามารถหาได้จากสินค้าชนิดอ่ืน เป็นสิ่งที่ตราสินค้าต้องการนําเสนอเป็นจุดเด่นของ
ตราสินค้า เพ่ือความได้เปรียบในการแข่งขันกับตราสินค้าอ่ืน โดยส่วนขยายเอกลักษณ์ตราสินค้า
สามารถแบ่งออกได้ 3 หมวดคือ (วิทวัส ชัยปาณี, 2548) 
 1) เอกลักษณด้์านภาพ (Visual Identity) สิ่งที่สามารถมองเห็นได้ด้วยตา และสามารถจับ
ต้องได้ เช่น ย่ีห้อ แพ็กเก็จ สสีัน วัสดุ เป็นต้น 
 2) เอกลักษณด้์านเสียง (Visual Identity) เป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคจดจําได้จากการฟัง เช่น 
สโลแกน วิสัยทัศน์ คําขวัญ เพลงปลุกใจ เป็นต้น 
 3) เอกลักษณด้์านพฤติกรรม (Behavioral Identity) สามารถสัมผัสได้จากพฤติกรรมของ
บุคคลในองค์กร วัฒนธรรมในองค์กร ทัศนคติ หรือสิ่งที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลในองค์กร 
เช่น พฤติกรรมของบุคคลทางด้านการแพทย์ก็จะมีลักษณะใจเย็น สุขมุ นุ่มลึก มีการคิดเป็นข้ันตอน 
หรือพฤติกรรมของบุคคลทางด้านงานศิลปะก็จะมีลักษณะในการคิดเชิงสร้างสรรค์ การคิดออกนอก
กรอบ ไม่เป็นเหตุเป็นผล เป็นต้น 
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 Keller (1998) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของเอกลักษณ์ของตราสินค้าว่า ส่วนต่าง ๆ  
ที่ประกอบข้ึนมาเป็นตราสินค้าหน่ึงสามารถช่วยเพ่ิมการจดจํา และช่วยให้สามารถเช่ือมโยงข่าวสาร
กับตราสินค้าน้ัน ๆ ได้มากข้ึน โดยมีองค์ประกอบที่สําคัญดังน้ี 
 1) ชื่อตราสนิค้า (Brand Name) 
 ช่ือตราสินค้า หมายถึง ช่ือของผลิตภัณฑ์เป็นตัวหนังสือสําหรับสินค้าเพ่ือจุดประสงค์ทาง
การตลาด การเลือกช่ือตราสินค้าเป็นสิ่งสําคัญที่จะทําใหผู้้บริโภคจําตราสินค้าได้ เน่ืองจากช่ือตรา
สินค้าเป็นตัวเช่ือมแก่นของสินค้าและผูกมัดสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภค 
 2) สัญลักษณแ์ละตราสัญลกัษณ์ (Symbols and Logos) 
 สัญลักษณ์ (Symbols) จะเป็นสิ่งที่สื่อให้เห็นถึงภาพที่ตราสินค้าต้องการส่ือออกมาให้
ผู้บริโภคได้มีความรู้สึกจดจํา เป็นสัญลักษณ์ประจําตราสินค้า ดังน้ันสัญลกัษณ์ คือ ภาพที่สื่อแทน
องค์กร สถาบัน หรือ บริษัท สัญลักษณ์แบ่งเป็นสองชนิด คือ ส่วนที่เป็นภาพ และส่วนที่เป็นตัวอักษร 
ตราสัญลักษณ์ (Logo) มีลักษณะสําคัญ 2 ประการคือ  
  2.1) ตราสญัลกัษณ์ที่สามารถอ่านได้ (Word Marks) เช่น KFC, Samsung, Pepsi 
เป็นต้น  
  2.2) ตราสญัลกัษณ์ที่ไมส่ามารถอ่านได้ เช่น ห่วง 3 ห่วงของ Toyota เครื่องหมาย
มงกุฎของ Rolex 
 3) บุคลิก (Characters) 
 เป็นสัญลักษณ์ประจําตราสินค้าที่ช่วยเพ่ิมการจดจําตราสินค้า (Brand Awareness) เพ่ิมการ
เช่ือมโยงไปที่ตราสินค้า (Brand Association) โดยส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบของคนและสิ่งมีชีวิตที่อยู่ใน
ชีวิตประจําวัน เช่น  ผู้พันแซนเดอส์ ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของ KFC ซึ่งเมื่อใครเห็นสัญลักษณ์ผู้พันแซน
เดอส์ก็สามารถทราบได้ทันทว่ีาคือ KFC 
 4) คําขวัญ (Slogan) 
 เป็นคําสั้น ๆ ทีอ่ธิบายให้กับกลุ่มเป้าหมาย ได้รู้จักตราสินค้ามากขึ้นและมภีาพลักษณ์ที่ดี 
หรือเชิญชวนให้ใช้สินค้า เช่น Just Do It ของ Nike โดยคําขวัญเป็นส่วนหน่ึงในองค์ประกอบที่มี
บทบาทสําคัญต่อการสร้างเอกลักษณ์ตราสนิค้า หน้าที่ของคําขวัญคือการเช่ือมกับจิตใต้สํานึกของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจําคําขวัญได้และนึกถึงสินค้าได้ 
 5) เสียงเพลง (Jingle) 
 เสียงที่สื่อสารถึงตราสินค้า อาจมีการนําสโลแกนมาใช้ด้วย เพ่ือเพ่ิมการจดจําและสร้าง
อารมณ์สนุกสนาน 
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 6) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
 บรรจุภัณฑ์ เป็นส่วนหน่ึงของสินค้าที่มีการออกแบบการผลิตเพ่ือห่อหุ้มสินค้า เพ่ือความ
ปลอดภัย และประโยชน์ใช้สอย จากสินค้า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ควรนึกถึงประโยชน์ในการ
นําไปใช้ และความสวยงาม ที่จะสามารถดึงดูดผู้ซื้อได้ ยังทําให้ราคาสินค้าเพ่ิมขึ้นด้วย 
 Identity หรือ เอกลักษณ์ไมใ่ช่เพียงแค่โลโก้ที่ติดอยู่บนสินค้าหรือบนเสื้อพนักงานเท่าน้ัน 
Identity ที่ดีและสมบูรณส์ามารถมีอิทธิพลทั้งต่อการพัฒนาโครงสร้างการจัดการ และการบริหาร
ภายในองค์กร รวมถึงการเลือกเฟ้น บุคคลากรที่เหมาะสมกับเน้ืองาน ที่สําคัญทีสุ่ด มนัทําหน้าที่
เสริมสร้างความทรงจําที่ดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (อนันตา อินทอักษร, 2556) 
 Identity Structure มี 3 ลักษณะคือ (Olin, 1995 อ้างใน อนันตา อินทอักษร, 2556) 
 1) Monolithic Identity Identity Structure ลักษณะแรกน้ี หมายถึง การสร้างช่ือของ
สินค้าที่มีตราสญัลักษณห์รือโลโก้เพียงรูปแบบเดียว เหมาะกับสินค้าหรือบริการที่กลุ่มเป้าหมายที่
มีไลฟ์สไตล์แบบเดียวกันหรือในทิศทางเดียวกัน แม้ว่าธุรกจิจะนําเสนอสินค้าหรือบริการที่หลากหลาย 
แต่ในความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีเป็น Emotional Connections น้ัน พวกเขามีความรู้สึกในการบริโภค
เป็นแบบเดียว 
 
ภาพที่ 2.3: Brand Virgin Group 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, B.  (2009).  Virgin group aiming for 5% of Italian online poker market.  
       Retrieved from http://www.onlinepoker.net/poker-news/poker-law-industry- 
       news/virgin-group-aiming-5-italian-online-poker-market/2318. 
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ภาพที่ 2.4: Richard Branson 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Solomon, B.  (2009).  Virgin group aiming for 5% of Italian online poker market.  
       Retrieved from http://www.onlinepoker.net/poker-news/poker-law-industry- 
       news/virgin-group-aiming-5-italian-online-poker-market/2318. 
 

การนําเสนอตราสินค้าผ่านไลฟ์สไตล์ในการบริโภคสินค้า โดยมีนักสร้างตราสินค้าคนดังอย่าง 
Richard Branson เป็นผู้เปิดตัวช่ือตราสินค้าตัวน้ีมาต้ังแต่ปี 1970 โดยที่ทิศทางการต่อยอดสินค้า
หรือบริการของ Virgin Group น้ัน ล้วนสอดคล้องกับกลยุทธ์การพัฒนาตราสินค้าใหญ ่ที่มุ่งเน้นไปที่
ความรู้สึกของคน (Emotional Connections) มากกว่าการกําหนดกลุ่มลูกค้าด้วยวิธีเดิม ๆ เช่น อายุ
หรือเพศ กว่า 40 ปีที่ผ่านมา Virgin Group สามารถสร้างตราสินค้าที่ฮิปอินเทรนด์ และแตกต่าง
อย่างมีสไตล์ตามแบบของ Richard Branson ออกมาได้ 7 กลุ่ม ดังน้ี 

(1) Travel and Tourism กลุ่มการเดินทางและท่องเที่ยว 
(2) Leisure and Pleasure กลุ่มการพักผ่อนและการสร้างประสบการณ์ เช่น  

V Festival เกมส ์
(3) Shopping กลุ่มร้านค้าปลีก ทั้งเคร่ืองด่ืม หนังสือ ไวน์ 
(4) Media and Telecommunications กลุ่มการสื่อสาร เช่น วิทยุ มอืถือ  

บรอดแบนด์ 
(5) Finance and Money กลุ่มการเงิน และประกันภัย 
(6) Health บริการเพ่ือสุขภาพ เช่น สปา 
(7) Social and Environment กลุ่มตอบแทนสังคมและสิง่แวดล้อม เช่น  

Virgin Earth, Green Fund และที่กําลังจะเกิดขึ้นจริงในเร็ววันน้ีก็คือ Virgin Galactic บริการด้าน
การท่องเที่ยวทางอวกาศ ที่จะพานักเดินทางใจกล้าออกนอกโลกได้เป็นคร้ังแรก 
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ไม่ว่า Virgin Group จะประกอบธุรกิจมากมายแค่ไหนก็ตาม สิ่งสําคัญทีสุ่ดคือจุดยืนและ
สร้างตราสินค้าของเขาจะยึดถือแนวคิดทันสมัย และนําเสนอความแตกต่างอยู่ตลอดเวลา 

2) Endorsed Identity โครงสร้างลักษณะที่สองนี้เป็นโครงสร้างของ Identity ที่ใช้ตรา
สินค้าของบริษัทแม่มาเป็นตัวผลักดันเสริมสร้าง (Endorsement) ให้กับตราสินค้าลูก (Sub-brand) 
ที่แตกยอดออกมาให้มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น พูดง่าย ๆ ก็คือ การนํา Corporate Brand ไปติดอยู่กับ 
Sub Brand ด้วย 
 
ภาพที่ 2.5: ตัวอย่างตราสินค้าที่มีโครงสร้างแบบ Endorsed Identity  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Moodie, A.  (2012).  Nestlé cuts landfill waste, but grows emissions and water  
       use.  Retrieved from http://www.businessgreen.com/bg/news/2181138/nestle- 
       cuts-landfill-waste-grows-emissions-water. 
 

จากภาพที่ 2.5 จะเห็นได้ว่าตัวอย่างที่ชัดที่สุด คือสินค้าภายใต้ตราสินค้า Nestle ซึ่งองค์กรที่
มีสินค้าอุปโภคบริโภคอยู่หลายรายการ ไม่ว่าจะเป็น Nescafe, Nestea, Minere, Alpo, Kit-Kat, 
ฯลฯ ซึ่งสญัลักษณ์ของ Sub Brand ต่าง ๆ เหล่าน้ี เราจะพบว่ามีการนําโลโก้ของ Nestle ไปประกอบ
ในโลโก้ของตราสินค้าด้วยเสมอ หรือไม่ก็นําคําว่า Nes มาประกอบเป็นส่วนหน่ึงในช่ือตราสินค้าน้ัน 

บริษัทที่ใช้ Endorsed Identity จะผลิตสนิค้าที่อยู่ในกลุม่เดียวกัน อีกท้ัง Corporate 
Brand ที่มีอยู่เดิมน้ันเป็นที่ยอมรับนับถือของผู้บริโภค การนํา Corporate Brand ไปเสริม Sub 
Brand จึงเปรียบเสมือนกับการติดตราการันตีถึงคุณภาพ โดยใช้ภาพลักษณ์ของ Corporate Brand 
เป็นเคร่ืองรับประกัน 
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3) Branded-Based Identity เป็นโครงสร้างของบริษัทที่ผลิตสินค้าหรือบริการหลาย
รูปแบบ มีสินคา้มากมายภายในองค์กร แต่ละสินค้ามีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังน้ัน Sub Brand 
แต่ละตัวจะต้องมีเอกลักษณ์อย่างเด่นชัด 
 
ภาพที่ 2.6: ตัวอย่างตราสินค้าที่มีโครงสร้างแบบ Branded-Based Identity  

 
ที่มา: Ficenec, J.  (2014).  Questor share tip: Unilever hit by emerging market  
       slowdown.  Retrieved from http://www.telegraph.co.uk/finance/markets 
       /questor/11183653/Questor-share-tip-Unilever-hit-by-emerging-market-   
       slowdown.html. 
 

จากภาพที่ 2.6 จะเห็นได้ว่าค่าย Unilever กับตราสินค้าจํานวนมาก เช่น Lux, Sunsilk, 
Vaseline, Dove, Ponds ฯลฯ ซึ่งตราสินค้าต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น ล้วนมีภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ที่ต่างกัน อีกท้ังแต่ละตราสินค้ายังสามารถยืนอยู่ได้ด้วยตัวมันเอง ไม่จําเป็นต้องใช้ Corporate Brand 
มาสนับสนุนมากนัก ซึ่งในบางคร้ังผู้บริโภคไม่รู้ด้วยซ้ําว่า ตราสินค้าทั้งหมดเหล่าน้ีเป็นของบริษัท 
Unilever การทําการตลาดของตราสินค้าในลักษณะน้ีจะมีอิสระในการนําเสนอเอกลักษณ์สูงมาก 
มุ่งเน้นที่การพัฒนา Sub Brand แต่ละตัวมากกว่าการพ่ึงพา Corporate Brand อย่างเดียว 

Identity Structure เป็นหัวข้อสําคัญอันหน่ึงสําหรับองค์กรที่มีรูปแบบสินค้าหรือบริการท่ี
หลากหลาย การกําหนดทิศทางของตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริหารจะมองข้ามไม่ได้ เพราะถ้าเลือก
รูปแบบโครงสร้างตราสินค้าที่ไม่เหมาะสม มันอาจส่งผลให้ภาพลักษณ์ทัง้หมดเสียหายได้ โดยสิ่งที่
สําคัญทีสุ่ดก็คอื ต้องหมั่นตรวจสอบกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจว่า เขามีรูปแบบไลฟ์สไตลเ์ป็นอย่างไร 
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รวมไปถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการที่หลากหลายน้ัน มีความเหมือนหรือแตกต่างกัน
อย่างไร เพราะจะเป็นจุดแรกในการตัดสินใจว่าเราควรเลือกรูปแบบ Identity Structure ใดมาใช้ ซึง่
แต่ละตัวก็จะมีข้อด้อยและข้อดีที่แตกต่างกัน 

การมีอยู่ของเอกลักษณ์ตราสนิค้าน้ันสามารถสร้างทิศทางของตราสินค้าน้ันได้อย่างชัดเจน 
ว่าจะให้ตราสินค้าไปในแนวทางไหน เมื่อผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเอกลักษณ์ทีต่ราสินค้าสื่อไป
ในทางเดียวกับความรู้สึกของผู้บริโภคแล้วผูบ้ริโภคจะก่อให้เกิดการใช้บริการตราสินค้า ตัวอย่างเช่น 
ขนมปังฟาร์มเฮ้าส์ ที่มีเอกลักษณ์ของความปลอดภัย ความสะอาด สดใหม่ทุกวัน ซึ่งในมุมของ
ผู้บริโภคน้ัน ขนมปังควรมีความสดใหมทุ่กวัน ซึ่งฟาร์มเฮ้าส์ทําให้เกิดการรับรู้ดังกล่าว โดยการที่ฟาร์ม
เฮ้าส์นําสินค้าไปวางขายและขนส่งในตอนเช้าของทุกวัน และหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใช้จากการ
ใช้บริการหรือซื้อสินค้าก็จะทาํให้เกิดการจงรักภักดีต่อตราสินค้า และเกิดการบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิด
จนกลายเป็นกระแสทางสังคม หากเจ้าของตราสินค้าและการบริการสามารถสร้างเอกลักษณ์ของตรา
สินค้าที่มีความชัดเจนของตราสินค้าและการบริการได้มากเท่าไร ย่ิงช่วยทําให้ตราสินคา้มีพลัง ในการ
โน้มน้าวและสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภคได้มากข้ึนเท่าน้ัน (กาลัญ วรพัทยุต, ม.ป.ป.) 
 อีกหน่ึงตัวอย่างของการมีเอกลักษณ์ของตราสินค้า คือ ดีแทค ซึ่งตราสินค้าดีแทค โดย
ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ได้บอกถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้าดีแทคว่า “คนดี” หมายถึงการกระทํา
ของ ดีแทค ต่อลูกค้าหรือผู้บริโภคโดยการไม่เอารัดเอาเปรียบ รับผิดชอบต่อสังคม การแก้ไขปัญหา
ทันทีที่ลกูค้าต้องการหรือขจัดอุปสรรคจากการใช้บริการของลูกค้า โดยการกระทําที่สื่อถึงความเป็น
คนดี คือ นโยบายที่มีการชดเชยค่าโทรให้กับลูกค้าที่โทรแล้วสายหลุด หรือการออกผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าส่วนใหญ ่ซึ่งจากเอกลักษณ์ตราสินค้าที่ดีแทคพยายามนําเสนออก
มาน้ัน เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้และใช้บริการแล้วเห็นว่าเป็นจริง ด่ังที่ได้แสดงออกมาทางเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าน้ัน จะส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ไว้วางใจในการใช้บริการ มีการบอกต่อให้บุคคล
ใกล้ชิดมาใช้บริการสิ่งที่ดี เอกลักษณ์ของตราสินค้าไม่ใช่สิง่ที่จะเปลี่ยนหรือเลิกทําได้ง่าย เพราะถ้า
ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสได้จริงถึง สิ่งที่บริษัทต้องการสื่อออกมาทางเอกลักษณ์ของตราสินค้า 
ผู้บริโภคก็ไม่อาจที่จะพูดถึงหรือบอกต่อ รวมทั้งไม่ให้ความเช่ือมั่นตราสินค้า ซึ่งเป็นการยากที่ตรา
สินค้าจะเรียกความเช่ือมั่นกลับคืนมาจากผูบ้ริโภค (บุริม โอทกานนท์, 2552) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเอกลักษณ์ของตราสินค้า ผู้วิจัยได้นําเอาแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวมา
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยว่า เอกลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูล
ทางการตลาดแบบ Viral Marketing กล่าวคือ จากทฤษฎีได้บอกถึงการมีอยู่ของเอกลักษณ์ของตรา
สินค้า ทีส่ามารถทําให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจในการใช้บริการได้ดีมากย่ิงขึ้น เพราะผู้บริโภครู้สึกถึง
แนวทางของตราสินค้าที่ไปในแนวทางเดียวกับความคิด หรือตัวตนของผู้บริโภคเอง เมื่อผู้บริโภคใช้
ตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์เหมอืนกับความคิดหรือตัวตนของผู้บริโภคแล้วเกิดความพึงพอใจ ก็จะส่งผล
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ให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าในทางใดทางหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นการใช้งานหรือตราสินค้าหรือ การ
บอกต่อซึ่งในปัจจุบันการบอกต่อน้ันส่วนใหญ่เป็นการบอกต่อในโลกของ Social Media ซึ่งส่งผลให้
เกิดการบอกต่อแบบ Viral Marketing 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความไว้วางใจในตราสนิคา้ 
 ความไว้วางใจหรือความเช่ือมั่น (Trust) เป็นความต้ังใจกระทําต่อผู้อ่ืน บนพ้ืนฐานความ
คาดหวังเชิงบวกที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของบุคคล ภายใต้เง่ือนไขของความเสี่ยงและการพ่ึงพากัน 
(Mayer, Davis & Schoorman, 1995)  

Rotter (1971) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจว่า เป็นความคาดหวังต่อบุคคลที่น่าเช่ือถือทั้ง
ด้านคําพูด การกระทํา คํามัน่สัญญา จากการเขียนหรือใช้ข้อความของบุคคลหรือกลุม่ซึ่งจะสามารถ
ทําให้เกิดความไว้วางใจ  

Golembiewski และ McConkie (1975) นิยามความหมายของความไว้วางใจว่า ความ
ไว้วางใจแสดงถึงความพ่ึงพาอาศัยกันหรือความม่ันใจในบางสถานการณ์ ความไว้วางใจสะท้อนให้เห็น
ความคาดหวังผลลัพธ์ทางบวก ความไว้วางใจแสดงถึง ความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวังของสิ่ง
ที่ได้รับและความไว้วางใจแสดงถึง บางระดับของความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ 

ความเช่ือม่ัน หรือความไว้วางใจ (Trust) เป็นความคาดหวังที่พัฒนาขึ้นภายในบุคคล ดังน้ัน
บุคคลต่าง ๆ จึงมีความแปรผนัไปตามความเช่ือมั่นของเขา ความไว้วางใจในแต่ละบุคคลจะทําให้
เกิดปฏิกิริยาซ้ํา ๆ กับผู้ที่เขาไว้วางใจ (Trustor) เพ่ือแสดงให้รับรู้ถึงความน่าไว้วางใจ ความซื่อสัตย์
ของผู้บริโภคท่ีได้รับความไว้วางใจ (Trustee) ระดับของความไว้วางใจของบุคคลขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพ และพื้นเพของวัฒนธรรมเดิมของบุคคลน้ัน ความไว้วางใจ
ของค่อนข้างคงที่ และเปลี่ยนแปลงไปเล็กน้อยในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน แต่ความไว้วางใจระหว่าง
บุคคลยังคงมีความแตกต่างกันไป มีหลายปัจจัยที่สนับสนุนการรับรู้ความไว้วางใจของบุคคลโดย
ทฤษฎีของความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) ประกอบด้วย 3 มติิ ที่มีหลายองค์ประกอบ คือ 
ความน่าไว้วางใจ (Credibility) ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซื่อสัตย์ (Integrity) 
(Rempel, Holmes & Zanna, 1985) 

 Crotts และ Turner (1999) นิยามถึงความไว้วางใจส่วนใหญม่ักเก่ียวข้องกับความไว้วางใจ
ที่มีต่อกัน ว่าแต่ละฝ่ายจะกระทําการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่สง่ผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่าย
หน่ึง ซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจน้ีสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ระดับที ่1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากการมี
ข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการท่ีไร้เหตุผลมากําหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหน่ึง  
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ระดับที ่2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการ
ด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือดาเนินความสัมพันธ์
ต่อไป  

ระดับที ่3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝ่ายหน่ึง
สามารถจะทําการตรวจสอบการกระทําอีกฝ่ายหน่ึงได้ตามความสามารถ ว่ามีความเหมาะสมและ
สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม ่ 

ระดับที ่4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่
เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ฝา่ยหน่ึงได้รับมาจากการกระทําของอีกฝ่ายหน่ึง  

ระดับที ่5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่ายมี
ต่อกัน (Mutual Trust) น้ันหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้นให้ความไว้
วางในตัวเขาน่ันเอง 
 Stern (1997, pp. 7-17 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กลา่วว่า ความไว้วางใจ 
คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจําเป็นต้องเรียนรู้
ทฤษฎีความสมัพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 C ได้แก่ การสื่อสาร 
(Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) 
ที่เก่ียวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) การ
แก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust)  

1) การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening 
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ทําให้ลกูค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย 
จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน 
หรือ สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความเต็มใจ  

2) ความใสใ่จ และการให ้(Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี กล่าวคือ
องค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหล่าน้ีจากสิ่งเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น พนักงาน  

3) การให้ข้อผกูมัด (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ให้บริการดาวน์โหลดเพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพ่ือร่วมมือกับรัฐบาล
ในการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนมพ์รรษา ในการนี้ช้ีให้เห็นว่า 
เป็นการเสียประโยชน์เพียงบางส่วน เพ่ือให้ได้รับความไว้วางใจที่เน่ินนาน  
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4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความ
เอาใจใส่ลูกค้าจะทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่น มั่นใจ มั่นคง
ที่ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญป่ระเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร  

5) การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า
องค์กรสามารถทาให้ลูกค้ารู้สึกว่า “ทําตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” ได้ คงดีกว่าการที่องค์กรต้อง
แก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า น่ันคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้
ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าจะเสียเปรียบ ขอให้
ลูกค้ารีบถามเพื่อให้พนักงานได้รีบช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและ
บริการ  

พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้า จะก่อให้เกิดวงจรการ
พัฒนาความสัมพันธ์ ซึ่งมีแบบจําลองของ Levinger และ Snoek (1972, p. 155 อ้างใน วรารัตน์ 
สันติวงษ์, 2549, หน้า 19) เรียกว่า แบบจาลองข้ันตอน ABCDE คือ  

1) ขั้นความรูส้ึก / คุ้นเคย (Acquaintance) ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจองค์กรหรือบริการ 
ขึ้นอยู่กับความประทับใจครั้งแรกที่ลกูค้าได้รับ  

2) ขั้นการสร้างความสัมพันธ ์(Buildup) ถ้าลูกค้าทดลองใช้สินค้าหรือบริการแล้วจะเกิด 
ความพึงพอใจหรือไม่ ขึ้นอยู่กับวิธีการสร้างความประทับใจขององค์กร เช่น การโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ หรือสินค้าทดลองใช้ (Sample) เป็นต้น  

3) ขั้นการเรียนรู้ความคุน้เคย เป็นการทําความรู้จักให้มากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ถ้าลูกค้ารู้สึกพึง
พอใจจะใช้สินค้าหรือบริการต่อไป  

4) ขั้นเลิกใชบ้ริการ (Dissolution Deterioration and Endings) ถ้าลูกค้ารู้สึกไม่พึง
พอใจ ในสินค้าหรือบริการ หรือการโฆษณาที่ทําให้ลกูค้าไม่ชอบพอเหมือนเป็นการดูถูกผู้ใช้สินค้า 
ลูกค้า อาจเลิกใช้บริการทันท ี

ความเช่ือม่ันในตราสินค้าทําให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค หากผู้บริโภค
ไม่ได้รับความเช่ือมั่นหรือความไว้วางใจจากตราสินค้าแล้ว ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภคจะถูกทําลายลง ดังน้ันความไว้วางใจจึงจําเป็นสําหรับการอยู่ร่วมกันของสังคม ในมมุของตรา
สินค้าความไว้วางใจเป็นสิ่งที่ต้องสร้างให้ความความสําคัญอย่างต่อเน่ืองมากที่สุด ตัวอย่างของรถยนต์
หลากหลายย่ีหอ้ที่มีปัญหาทางเทคนิค จนผูบ้ริโภคขาดความเช่ือมั่น การแก้ปัญหาในทางด้านความ
เช่ือมั่นของบริษัทรถยนต์จึงเป็นการทําอย่างไรก็ได้ให้ผู้บริโภคได้รับความเช่ือมั่นมากทีสุ่ดไม่ว่าการ
แก้ไขปัญหานัน้อาจจะต้องใช้เงินในการแก้ปัญหามากสักเพียงใด ซึ่งจํานวนเงินในการรับผิดชอบน้ัน
เทียบไม่ได้เลยกับการที่ทําใหผู้้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ไว้วางในตัวสินค้า จนทาํให้ส่งผลกระทบเป็นวงกว้าง
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ในตราสินค้าน้ัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการที่ตราสินค้าในปัจจบัุนมีการแข่งขนักันสูงมาก ตราสินค้าที่จะ
ประสบความสําเร็จจึงเป็นการทําให้ตราสินค้าได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคในระยะยาว 
 การสร้างความเช่ือม่ันในตราสินค้าเป็นส่วนสําคัญในการบริหารตราสินค้า และยังเป็นกุญแจ
สําคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภคในระยะยาว ความเช่ือมั่นในตรา
สินค้าเกิดจากประสบการณ์การใช้ตราสินค้าที่มีคุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ 
ความเช่ือม่ันเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกมากกว่าความเป็นเหตุเป็นผล ดังน้ันตราสินค้าต้อง
สามารถเช่ือมโยงเข้าไปในจิตใจและความรู้สึกของผู้บริโภค การสร้างตราสินค้าจึงเป็นกระบวนการใน
การสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีและการยอมรับในตราสินค้าน้ัน ๆ 
 Mayer และคณะ (1995); Novak (1997) และ Pavlou (2002) แบ่งองค์ประกอบของความ
เช่ือมั่นในตราสินค้าไว้ 3 ด้าน ได้แก่ 

1) ความนา่เชือ่ถือ (Creditability) เป็นการประเมินความสามารถของสินค้าในการ
ตอบสนองตามความคาดหวังของผู้บริโภค ความน่าเช่ือถือในตราสินค้าที่ทําให้รูส้ึกปลอดภัย คือการ
เช่ือถือในคุณภาพตราสินค้า ผู้บริโภคมักเลอืกซื้อสินค้าที่ได้รับการรับประกัน เป็นการสร้างความ
เช่ือถือในตราสินค้าน้ัน Boulding และ Kirmani (1993) พบว่า ผู้บริโภคมองว่าใบรับประกันคุณภาพ
สินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่ดีของบริษัทในการแสดงความน่าเช่ือถือ ความน่าเช่ือถือเกิดจากทักษะ ความ
ชํานาญและความสามารถในการทําตามสัญญาที่ให้ไว้ การปฏิบัติตามสัญญาที่กําหนดไว้เป็นเรื่อง
สําคัญมากเพราะปัจจุบันลูกค้ามีอํานาจในการเลือกซื้อมากข้ึน หากบริษัทไม่สามารถส่งมอบสินค้า
และบริการได้ตรงตามที่สัญญาไว้กับลูกค้า ลูกค้าอาจเกิดความไม่ไว้วางใจ และเลิกใช้สินค้าและ
บริการในที่สุด ความชํานาญและความสามารถเป็นสิ่งเฉพาะเจาะจงในแต่ละกิจกรรม ดังน้ันบุคคล
หน่ึงอาจมีความสามารถด้านหน่ึงมากกว่าบุคคลหน่ึง น่ันเป็นเหตุผลที่ว่าความเช่ือมั่นของบุคคลหน่ึง
อาจมากกว่าบุคคลหน่ึงเมื่อทาํงานในกิจกรรมที่แตกต่างกัน เช่น บุคคลทีม่ีความเช่ียวชาญในเรื่องของ
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ซึ่งมีความเข้าใจในช้ินสว่นคอมพิวเตอร์ว่าอย่างน้อยต้องมีอายุการใช้งาน 5 ปีขึ้น
ไป แต่บางคนไม่มีความรู้ในเรือ่งคอมพิวเตอร์อาจจะเข้าใจได้ว่าคอมพิวเตอร์มีอายุการใช้งานเพียง 1-2 
ปีเมื่อเกิดความผิดปกติ ซึ่งเป็นความเช่ือมั่นที่แตกต่างกันตามความชํานาญของแต่ละบุคคล เป็นต้น 
ความน่าเช่ือถือเป็นสิ่งที่สําคัญแต่เป็นสิ่งยากในการวัดประเมิน ผู้บริโภคจึงอาจพิจารณาจากความมี
ช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับ ขนาดและมูลค่าตลาดหรือส่วนแบ่งตลาด และความน่าไว้วางใจกอ่นที่จะให้
ความเช่ือม่ันในตราสินค้า 

2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) ตราสินค้าที่สามารถเข้าใจและใส่ใจผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นการทําให้ผู้บริโภคได้รับความรู้สึกหรือรับรู้ถึงเจตนาที่ดีในการกระทําไปโดยไม่ได้หวังผลตอบแทน
หรือกําไร ตัวอย่าง การแสดงให้บุคคลอ่ืนรับรู้ในด้านบวกด้านที่ดี เช่น ดีแทค ได้นําเสนอโฆษณาตัว
ใหม่ ซึ่งใช้การสื่อแบบเล่นอารมณ์ผู้ชมอีกคร้ังกับโฆษณาชุด Dtac “The Power of Love” โดย
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รายละเอียดของโฆษณาดังกล่าวน้ัน มีเหตุการณ์เริ่มต้นทีเ่ด็กทารกต่ืนขึ้นมาพร้อมร้องไห้งอแง เพราะ
ติดแม่ ผู้เป็นพ่อจึงโทรติดต่อแม่ของเด็กเพ่ือขอคําแนะนําเพ่ือทําให้ลูกหยุดร้องไห้ ซึ่งผู้เป็นพ่อได้ทําวิธี
ต่าง ๆ ทั้งเปิดการ์ตูนจากสมาร์ทโฟน ใช้วิดีโอคอลให้ลูกเห็นและได้ยินเสียงแม่ ซึ่งเด็กยังคงร้องไห้
งอแง สุดท้าย ผู้เป็นพ่อได้ตัดสินใจวางโทรศัพท์มือถือลงและอุ้มลูกข้ึนมา ทําใหลู้กหยุดร้องไห้ในทันที 
พร้อมปิดท้ายด้วยสโลแกนทีว่่า “เทคโนโลยีไม่อาจแทนที ่ความรัก” เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม Kelly (2001) กล่าวว่า ความเมตตากรุณาไม่เหมือนกับการปฏิบัติที่เห็นแก่
ประโยชน์ของผู้อ่ืนเป็นที่ต้ัง หลักการปฏิบัติที่เห็นแก่ประโยชน์ของผู้อ่ืนเป็นที่ต้ัง (Altruism) เป็นการ
สั่งให้เสียสละเพ่ือผลประโยชน์ของผู้อ่ืน เป็นการอ้างสิทธ์ิในการปฏิบัติ แต่ความเมตตากรุณาเป็นการ
ทําให้บรรลุคณุค่าจากความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน เป็นมูลค่าที่มากมายจากการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค เป็นมูลค่าที่ไม่ได้เกิดจากสิ่งที่เป็นวัตถุ เช่น การนําเสนอแง่มุมสะท้อนให้คนรู้ถึงความเป็นจริง
ในสังคมเก่ียวกบัเร่ือง ความรัก ความเข้าใจ ความกตัญญ ูเป็นต้น ความเมตตากรุณาเป็นสิ่งสําคัญใน
การให้บริการลูกค้า ผู้บริโภคต้องการความเช่ือมั่นจากการท่ีผู้ผลิตสามารถแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 
โดยผู้บริโภคมีความหวังว่าผู้ผลิตน้ันสามารถแก้ปัญหาให้ได้ สิ่งที่แสดงถึงความเมตตากรุณา เช่น 
ความเห็นอกเห็นใจผู้อ่ืน การเอาใจใส่ การให้ความช่วยเหลือและการสร้างประโยชน์ต่อสังคม 

3) ความซ่ือสตัย์ (Integrity) ตราสินค้าทีม่ีความจริงใจต่อผู้บริโภคซื่อสตัย์กับผู้บริโภคและ
มีความสนใจใส่ใจต่อผู้บริโภค เมื่อบริษัทเช่ือและยึดมั่นในหลักคุณธรรม จึงเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค
ทําให้บริษัทหรอืองค์กรได้รับความเช่ือมั่น เมื่อผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีและไว้วางใจในสินค้า 
ความซื่อสัตย์ซึง่เป็นกุญแจสําคัญของความเช่ือมั่นในความสัมพันธ์ทั้งหมดของทุกสิ่ง สิ่งที่แสดงออกถึง
ความมีคุณธรรม เช่น การรักษาสัญญา ความซื่อสัตย์ ความสมํ่าเสมอ ความถูกต้อง ความยุติธรรม 
นโยบายต่อต้านสิ่งผิดกฎหมาย เป็นต้น 
 Moment (2005) กล่าวว่า ถา้ปราศจากความซื่อสัตย์ซึ่งเป็นเสมือนหางเสือของบริษัทแล้ว 
ธุรกิจน้ันมักมีอายุสั้น ในความเป็นจริงแล้ว ความซื่อสัตย์เป็นการแสดงที่ลกึซึ้งที่สุดของบริษัทไม่ใช่
เพียงแค่ผิวเผิน แต่ความซื่อสตัย์กลายเป็นหัวใจและจิตวิญญาณของวัฒนธรรมบริษัทและเป็น
สัญลักษณ์ของความแตกต่างของบริษัทที่ประสบความสําเร็จและลม้เหลว 

ความน่าเช่ือถือ ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์เป็นการพิจารณาที่อิสระและแยกจาก
กัน แต่ละปัจจยัแสดงหน้าที่แตกต่างกันที่ขั้นความแตกต่างของความสัมพันธ์ เช่น ความซื่อสัตย์อาจ
เป็นสิ่งสําคัญในการเริ่มสร้างความสัมพันธ์แบบเช่ือมั่น แต่ถ้าเป็นความเมตตากรุณาแล้วจําเป็นต้องมี
ปฏิสัมพันธ์ต่อกันหรือมีประสบการณ์มาก่อนจึงสามารถบอกได้ว่ามีความเมตตากรุณาหรือไม่ 

ตราสินค้าเป็นสิ่งที่นําผู้บริโภคไปสู่ความเช่ือม่ัน ผู้บริโภคอาจใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมากับการ
อยู่ของตราสินค้าในอดีตเพ่ือคาดเดาความน่าเช่ือถือ ความเมตตากรุณา และความซื่อสัตย์เมื่อ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาส่วนใหญ่เป็นไปในทางท่ีดี จึงมีความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น
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สอดคล้องกับ Doney และ Cannon (1997) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าและความมีช่ือเสียงของบริษัทเป็น
กุญแจสําคัญในการสร้างความเช่ือมั่น และ Dolak (2001) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าที่แข็งแรงช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นและเป็นการสร้างความคาดหวังเก่ียวกับสินค้า โดยไม่ต้องการความรู้ด้าน
รูปลักษณ์ของสินค้า 

ดังน้ันเมื่อผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) หรือตราเคร่ืองหมายการค้า
ขององค์กร ผู้บริโภคมักเกิดความผูกพัน และเอาผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าน้ันเป็นส่วนหน่ึงใน
บุคลิกภาพในรสนิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของตน (วีรพงษ์ เฉลิมจริะวัฒน์, 2546) 

ความไว้วางใจเป็นส่ิงสําคัญ ทีท่ําให้เกิดการสือ่สารระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าได้อย่างไว้
เน้ือเช่ือใจ เมื่อผู้บริโภคมีความไว้ใจในตราสนิค้า ก็จะลดความหวาดระแวงเก่ียวกับตราสินค้า ทําให้
การเกิดความราบร่ืนในการมปีฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ความไว้วางใจเป็น
จุดเริ่มต้นของการสนับสนุนตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคไว้วางใจแล้วก็จะมีความสบายใจในการใช้งานตรา
สินค้า และมีความเช่ือมั่นในตราสินค้า จนส่งผลให้เกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินค้า เมื่อเกิดการใช้งานตรา
สินค้าในคร้ังต่อไปผู้บริโภคจะไม่ลังเลท่ีจะเลือกใช้งานตราสินค้า รวมท้ังการเข้าไปอยู่ในใจของ
ผู้บริโภค เมื่อเกิดกระแสเก่ียวกับตราสินค้าในสังคมผู้บริโภคก็ไม่ลังเลท่ีจะบอกต่อออกไป (ปรัชญาคม 
ล้วนรัตน์, 2554) ตัวอย่างกาแฟ “Starbucks” ที่ผู้บริโภคให้ความมั่นใจถึงคุณภาพของวัตถุดิบ 
รสชาติที่ถูกใจสําหรับผู้บริโภคท่ีมีรสนิยมในการด่ืมกาแฟ การบริการที่ดีจากพนักงาน ความใส่ใจและ
ให้ความสําคญักับลูกค้า ส่งผลให้เกิดความไว้วางใจในตราสินค้า ทั้งน้ี หากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด เช่น กิจกรรมยามบ่ายจ่ายแค่ครึง่ ในวันอังคาร – พุธ เวลา 14.00 – 16.00 น. ผู้บริโภค
สามารถซื้อเคร่ืองด่ืมป่ันได้ครึ่งราคา ผู้บริโภคท่ีมีความไว้วางใจในตราสินค้าก็จะไม่ลังเลที่จะส่งต่อ
ข้อมูลใน Social Media เพราะเห็นว่าเป็นประโยชน์ต่อตัวเองและผู้อ่ืน (นลินทิพย์ ภัคศรีกุลธํารง, 
2558) จากแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความไว้วางในตราสินค้าผู้วิจัยได้นําเอาแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว
มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยว่า ในทางทฤษฎีผู้บริโภคจะให้ความไว้วางใจในตราสินคา้ ก็ต่อเมื่อ
ตราสินค้ามีความซื่อสัตย์ต่อผูบ้ริโภค แสดงความจริงใจและสนใจต่อความรู้สึกของผู้บรโิภค ถ้าหาก
ผู้บริโภคไม่มีความไว้วางใจในตราสินค้าแลว้หรือมีความสงสัยในพฤติกรรมของตราสินค้าผู้บริโภคจะ
ไม่มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือถ้าจะมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าจริงๆผู้บริโภคจะต้องใช้ความคิด
ไตร่ตรองในการใช้งานตราสินค้าน้ัน (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2558) เน่ืองจากความไว้วางใจเป็นสิ่งที่สร้าง
ได้ยาก แต่ถ้าผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะไม่สงสัยหรือลังเลต่อการใช้งานตรา
สินค้า และมีความเต็มใจที่จะบอกต่อตราสินค้าออกไปด้วย 

จากแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความไว้วางในตราสินค้าผู้วิจัยได้นําเอาแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว
มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยว่า ในทางทฤษฎีผู้บริโภคจะให้ความไว้วางใจในตราสินคา้ ก็ต่อเมื่อ
ตราสินค้ามีความซื่อสัตย์ต่อผูบ้ริโภค แสดงความจริงใจและสนใจต่อความรู้สึกของผู้บรโิภค ถ้าหาก
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ผู้บริโภคไม่มีความไว้วางใจในตราสินค้าแลว้หรือมีความสงสัยในพฤติกรรมของตราสินค้าผู้บริโภคจะ
ไม่มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าหรือถ้าจะมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าจริงๆผู้บริโภคจะต้องใช้ความคิด
ไตร่ตรองในการใช้งานตราสินค้าน้ัน (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2558) เน่ืองจากความไว้วางใจเป็นสิ่งที่สร้าง
ได้ยาก แต่ถ้าผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะไม่สงสัยหรือลังเลต่อการใช้งานตรา
สินค้า และมีความเต็มใจที่จะบอกต่อตราสินค้าออกไปด้วย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความมุ่งม่ันเพื่อชมุชน 
 ชุมชนในรูปแบบใหม่เกิดขึ้นพร้อมกับการพัฒนาเทคโนโลยีทีเก่ียวข้องกับการติดต่อสื่อสาร 
ทําให้ผู้คนในชุมชนได้มาพบปะ เจอกันในโลกเสมือนจริง ที่ทุกคนสามารถแสดงความคิดเห็น 
แสดงออกได้ โดยไม่จําเป็นต้องมาเจอกัน เป็นโอกาสให้ผูค้นในชุมชนกลา้ที่จะแสดงออกได้มากข้ึน
ผ่านช่องทางของชุมชนในรูปแบบใหม่น้ี 

คุณลักษณะทีส่ําคัญของชุมชนในรูปแบบใหม่ คือ (Schuler, 1996) 
1) จิตสํานึกร่วม (Consciousness) 
2) หลักการ (Principle) 
3) จุดมุ่งหมาย (purpose) 
ดังน้ัน ชุมชนในรูปแบบใหม ่จึงอาจมีลักษณะเป็น “ชุมชนทางอากาศ” หรือผู้สนใจจะมีส่วน

ร่วมใน ชุมชนเครือข่ายบน Internet อาจกล่าวได้ว่า เป็นชุมชนไม่จําเป็นต้องมีพ้ืนที่ทางกายภาพและ
ไม่จําเป็นว่าสมาชิกต้องพบปะหน้าตากันโดยตรง แต่เป็นชุมชนที่อาศัยเทคโนโลยีการสื่อสารและ
เทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นเคร่ืองสานความสัมพันธ์และจติสํานึกร่วมของสมาชิก 

Schuler (1996) ได้กล่าวว่า ชุมชน คือ สายใย (Web) ของความสัมพันธ์ทางสังคมมีความ
เป็นเอกภาพ มีพลังความยืดโยง (Cohesive) การสนับสนุนเกื้อกูลซึ่งกันและกัน เทคโนโลยี ก็คือ 
สายใย (Web) ที่เช่ือมโยงความสัมพันธ์และการสื่อสารของผู้คนต่าง ๆ เทคโนโลยีและการสื่อสารผ่าน
อินเทอร์เน็ต มีบทบาทในการสร้างชุมชนในรูปแบบใหม ่โดยสมาชิกไม่จํากัดเช้ือชาติเผ่าพันธ์ุ เพศ วัย 
ศาสนา และฐานะเศรษฐกิจ เป็นต้น  

ชุมชนในรูปแบบใหม ่อาจเรียกได้ว่าเป็น “ชุมชนเสมือนจริง” (Virtual Community) เป็น
ชุมชนที่กลุ่มคนอาจจะได้พบกันโดยตรงหรือไม่ก็ตาม แต่มีโอกาสส่ือสารกันด้วยคําภาษาและความคดิ
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ชุมชนแบบนี้ มีข้อดีกว่าชุมชนแบบอ่ืนตรงที่ว่าไม่มีอคติเก่ียวกับ เพศ อายุ
เช้ือชาติ สีผิว เผ่าพันธ์ุ รูปร่างหน้าตา เสียงพูด อากัปกิริยาของสมาชิก ชุมชนเสมือนจริงเป็นเคร่ืองมือ
ที่เช่ือมโยงผู้ที่มีความสนใจรว่มกันเข้าด้วยกัน ในชุมชนแบบเดิมจะรู้จักผู้คนต่อเมื่อได้พบเจอกันและ
ต้องมีการคบหากับผู้คนจํานวนมากท่ีจะพบผู้ที่มีความสนใจในเร่ืองบางเรื่องเหมือนกับเรา แต่ในชุมชน
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ประเภทน้ี สามารถเข้าถึงแหล่งที่สนใจได้อย่างทันที นอกจากน้ี ยังมีข้อดี คือ ช่วยคัดสรรกลั่นกรอง
ข้อมูลที่จําเป็นและทันสมัย โดยไม่ต้องเก็บรวบรวมไว้มากมายเช่นแต่ก่อน (Rheingold, 1998) 

อย่างไรก็ตาม มีข้อทักท้วงว่าชุมชนในรูปแบบใหม่น้ี ไม่น่าจะถือว่ามีลักษณะเป็น “ชุมชน” 
เน่ืองจากผู้ที่เก่ียวข้องไม่มีพันธะผูกพันใด ๆ กับชุมชน มีอิสระท่ีจะเลือกเข้าร่วมมือเมื่อใดก็ได้หรือถอย
ออกไปเมื่อใดก็ได้ อีกท้ังข้อมูลข่าวสารท่ีสือ่ถึงกันก็ไม่สามารถที่จะเช่ือถือได้ทั้งหมด ชุมชนในรูปแบบ
ใหม่น้ี ยังคงต้องมีการอาศัยความเป็นชุมชนเดิมคือพ้ืนที่อยู่บ้าง แต่ลักษณะความสัมพันธ์มีการ
เปลี่ยนแปลงไป สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมที่ซับซ้อน โดยผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งที่มีรูปแบบที่
กว้างขวางขึ้นทั้งในระดับชาติและในระดับโลก คือ สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นถ้าเป็นปัญหา ปัญหาหรือสิ่ง 
น้ัน ๆ ก็จะเช่ือมโยงไปในระดับที่กว้างขึ้นได้ และในทางตรงกันข้ามก็จะเป็นประโยชน์หรือมีผลต่อ
ความรับผิดชอบร่วมกันในฐานะเป็นชุมชนรูปแบบใหม่ทีม่จีิตสํานึกร่วม มีหลักการและจุดหมาย
ร่วมกัน (สนธยา พลศรี, 2533) 

Dean (2013) ชุมชนจะอยู่บนพ้ืนฐานและหรืออยู่ในรูปแบบขององค์กร รัฐ รัฐบาลท้องถิ่น 
องค์กรเอกชนท่ีสามารถสร้างและส่งเสริมโดยการวางแผนร่วมกันโดยมีคอมพิวเตอร์เป็นพ้ืนฐานและ
การพัฒนาจะอยู่ในลักษณะของกิจกรรมความร่วมมือทางเทคนิคและการมีส่วนร่วมของรัฐ เอกชน 
และกลุ่มคนในท้องถิ่น 

แนวคิดเก่ียวกับชุมชนในมิติน้ี จะช่วยให้เป็นความเปลี่ยนแปลงและเข้าใจสภาพที่เกิดขึ้นใน
สังคมสมัยใหมไ่ด้และช่วยให้เห็นรูปแบบของชุมชนที่มีความหลากหลาย โดยอาศัยเทคโนโลยี
สารสนเทศที่เช่ือมโยงเครือข่ายของผู้คนเข้าด้วยกัน ด้วยความที่มีวัตถุประสงค์และความสนใจร่วมกัน 
หรือเป็นศูนย์การสื่อสารที่ทําให้ผู้คนที่ผ่านเข้ามาในเครือขา่ยได้มีโอกาสแลกเปลี่ยนและแบ่งปันความรู้ 
ประสบการณ์ร่วมกันโดยความร่วมมือทางเทคโนโลยีที่เช่ือมโยงในระดับต่าง ๆ ต้ังแต่ระดับภูมิภาค
จนถึงระดับโลก ในขณะเดียวกัน ความเป็นศูนย์การสื่อสารหรือเครือข่ายชุมชนในรูปแบบน้ี สมาชิกใน
เครือข่ายมีจุดอ่อน คือ ไม่มภีาระผูกพัน ข้อต่อรอง หรือมีความพร้อมในเรื่องข้อเท็จจริงร่วมกัน แต่ถ้า
มีวัตถุประสงค์และความสนใจรว่มกันมากข้ึน ความพร้อมในเรื่องข้อเท็จจริงจะปรากฏเพ่ิมขึ้น จากน้ัน
จะนําไปสู่การประสานงานและการทํากิจกรรมร่วมกัน 

ลักษณะของชุมชนในรูปแบบใหม่ที่อาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศน้ี ถ้ามองในด้านของพ้ืนที่แล้ว
จะเห็นว่าเป็นชุมชนที่ไร้พรมแดน จะอาศัยเพียงความสัมพันธ์อย่างง่าย ที่ผู้เข้ามาหรือผ่านมาได้มี
ความรู้สึกผูกพันกันอย่างมีหลักการและเป้าหมาย ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นชุมชนในรูปแบบใหม่ได้
หรือไม่ ดังน้ัน นักวิชาการและนักพัฒนาผู้ที่ทํางานร่วมกับชุมชนจึงควรแสวงหาคําตอบเพ่ือรู้เท่าทัน
กับสภาพของชุมชนที่ไร้พรมแดน ทั้งน้ี เพ่ือทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของสังคม 

แต่ถ้าย้อนถึงการสร้างความเป็นชุมชนของนักพัฒนาเร่ิมจากการเน้น “ชุมชน” ขนาดเล็ก ซึ่ง
มีความสัมพันธ์ทางสังคมแบบส่วนตัว รู้จักกัน ช่วยเหลือกัน ภายในกลุ่มเล็ก ๆ มาสู่การขยายเป็น 
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“เครือข่าย” การช่วยเหลือที่เป็นความสัมพันธ์ที่กว้างขึ้น และมาสู่ชุมชนในรูปแบบใหม ่ซึ่ง Tonises 
(1999) กล่าวว่าเป็นความสัมพันธ์แบบปัจเจก มีการแข่งขนั มีการคิดคํานวณบนฐานของประโยชน์
และอยู่บนพันธะทางกฎหมาย อาจสูญเสียความเป็นธรรมชาติสัมผัสของความเป็นมนุษย์และการ
เก้ือหนุนของสมาชิก แต่การสร้างความเป็นชุมชนใหม่จึงไม่ใช่การร้ือฟ้ืนวัฒนธรรมชุมชนแบบด้ังเดิม 
หากเป็นการผสมผสานความเช่ือแบบเก่าที่มีคุณค่าและการพัฒนาระบบใหม่ที่ก้าวต่อไปอย่างไม่
หยุดย้ัง 

อริยา เศวตามร์ (2542) กล่าวถึง ชุมชนในรูปแบบใหม่ว่า สําหรับผู้นําชุมชนและนักพัฒนา
แล้วความเป็นชุมชน หมายถึง ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันในชุมชนและเครือข่ายที่กว้างขวาง 
กิจกรรมทีส่ร้างขึ้นเป็นการสร้างความเป็นชุมชนในรูปแบบใหม ่เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมท่ี
ยุติธรรมและเครือข่ายที่กว้างขวางมากกว่าในอดีตเพ่ือสอดคล้องกับกระแสการพัฒนาในปัจจุบันที่
ส่งเสริมความเข้มแข็งของชุมชนและเครือขา่ยหรือเพ่ือรู้เท่าทันการเช่ือมโยงเครือข่ายของเทคโนโลยี
สมัยใหม่ที่ไร้พรมแดน 

ความเป็นชุมชนไม่ได้มีความหมายที่ตายตัว แต่มีความเคลือ่นไหวเปลี่ยนแปลง การให้
ความหมายเกี่ยวกับชุมชนจึงเป็นสื่อที่ใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ทางสังคมหรือการจัดระบบ
ความสัมพันธ์ใหม่ทั้งกับภายในและภายนอกชุมชน ฉะนั้น ความเป็นชุมชนจึงมิได้มีเพียงหน่วยเดียว 
หากแต่เป็นสายใยของความสัมพันธ์ที่สานข้ึนจากความสมัพันธ์ต่าง ๆ และมีเครือข่ายของ
ความสัมพันธ์ที่ซ้อนทับกันอยู่ การสร้างใหม่ของความเป็นชุมชนจึงเป็นการแสดงออกถึงความเป็น
ตัวตนอันเป็นการโต้ตอบของคนในชุมชนหรอืสังคม และเป็นที่ช่วยให้ผู้คนยกระดับความรู้ 
ความสามารถ การรับรู้และความเข้มแข็งหรอืพลังที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวกันผ่านการสานสัมพันธ์ 
ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน 
 Bateman, Patrick, Gray และ Butler (2011) ชุมชนการสนทนาออนไลน์ได้กลายเป็นสื่อที่
ใช้กันอย่างแพร่หลายสําหรับการปฏิสัมพันธ์ที่ช่วยให้เกิดการสนทนาในวงกว้าง โดยความสําเร็จขึ้นอยู่
กับความต้ังใจของผู้เข้าร่วมที่จะมีความต้ังใจในการอยู่ในชุมชนและความสนใจในชุมชนของพวกเขา  

Bateman และ Patrick (2008) การพัฒนาเคร่ืองมือทางเทคโนโลยีทางการสื่อสารด้วยความ
ปรารถนาที่จะใช้ประโยชน์จากความพยายามร่วมกันของบุคคลที่มคีวามต้ังใจเดียวกันได้นําไปสู่การก่อ
ตัวของความหลากหลายของชุมชนออนไลน์ ในขณะทีค่วามมุ่งเน้นชุมชนบางส่วนได้รับความสําเร็จ
อย่างมาก (เช่น MySpace และวิกิพีเดีย) ความสําเร็จและความล้มเหลวของชุมชนคือความสามารถ
ในการที่จะดึงดูดและรักษาฐานสมาชิกที่มีความเต็มใจที่จะต้องการอยู่ร่วมในชุมชนน้ี สิ่งสําคัญในการ
ดึงดูดและรักษาสมาชิกคือการทําความเข้าใจวิธีการเข้าร่วมเป็นสมาชิกและวิธีการสร้างความสัมพันธ์
กับชุมชนที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของสมาชิกในชุมชน และตอ้งสามารถที่จะพัฒนาและรักษา
สมาชิกที่มีความมุ่งมั่นที่จะมสี่วนร่วมไว้ในชุมชนในระยะยาว ความมุ่งมั่นที่จะพัฒนาความสัมพันธ์
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ระหว่างสมาชิกและผู้นําของชุมชน อาจจะเป็นประโยชน์ในการช่วยผู้ดูแลชุมชนที่ต้องเผชิญกับความ
ท้าทายของการบรรลุการผสมผสานที่เหมาะสมของการมีส่วนร่วมในการรักษาคุณภาพของเนื้อหาที่
เกิดจากการสร้างสรรค์ของสมาชิกในชุมชน 

Ren, Kraut และ Kiesler (2012) ความมุ่งมั่นสําหรับชุมชนออนไลน์ที่ดี สมาชิกต้องมุ่งมั่นที่
จะสร้างสรรค์เน้ือหาภายในชุมชนและมีการตรวจสอบที่ดีจากผู้ดูแล การดูแลที่ดีจะช่วยให้กิจกรรม
ของชุมชนมีคุณภาพและทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของชุมชนจนทําให้ชุมชนเป็นที่สนใจของผู้คนจํานวน
มาก 

การเกิดขึ้นของชุมชนเสมือนจริงเป็นสังคมในรูปแบบหน่ึงที่มีความสัมพันธ์ต่อกัน โดยใช้
เคร่ืองมือสื่อสารเพ่ือสร้างเครือข่ายสังคมท่ีไม่มีข้อจํากัดทางระยะทาง อาณาเขตหรือแม้แต่ลักษณะ
ของชาติพันธ์ เป็นการสร้างกลุ่มที่มคีวามสนใจในเป้าหมายเดียวกัน เมื่อทุกคนในชุมชนเสมือนจริงมี
เป้าหมายในการอยู่ร่วมชุมชนเหมือนกันแล้ว ทุกคนในชุมชนจะรู้สึกมีจิตสาํนึกร่วมกันกับตราสินค้า 
เมื่อทัศนคติของผู้บริโภคตรงกับทัศนคติของตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคหรือผู้ที่อยู่ในชุมชนจะพยายามทํา
ให้ชุมชนแข็งแรงขึ้น โดยแสดงการกระทําหรือเจตนาในการทําอะไรก็ตามเพ่ือให้ชุมชนดีขึ้นหรือมี
ความเจริญก้าวหน้าขึ้น (อานันท์ กาญจนพันธ์ุ, 2552) ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนคือ ชุมชนออนไลน์ของ
กระดาษ ดับเบ้ิล เอ ก็จะมผีูบ้ริโภคท่ีมีความรักธรรมชาติ ต้องการอนุรักษ์ธรรมชาติเข้ามาอยู่ร่วมกับ
ชุมชนของดับเบ้ิล เอ เพราะทางตราสินค้าเองก็มีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกบัการอนุรักษ์ธรรมชาติเป็น
ประจํา เมื่อทั้งผู้บริโภคและตราสินค้ามีจุดประสงค์ที่ตรงกันแล้ว การเข้ามาอยู่ร่วมกันในชุมชนจึงทํา
ให้ผู้บริโภคและตราสินค้ามุ่งมั่นที่ช่วยให้ชุมชนเป็นชุมชนของการเผยแพร่ความรู้ ประชาสัมพันธ์ หรือ
การจัดกิจกรรมที่ตรงกับเป้าหมายที่มีร่วมกันกับผู้บริโภค 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ผู้วิจัยได้นําเอาแนวคิดและทฤษฎี
ดังกล่าวมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยว่า ชุมชนเสมือนจริงเป็นชุมชนท่ีทางตราสินค้าสร้างขึ้นมาเพ่ือ
ทําให้กลุม่คนจากหลากหลายลักษณะทั้งด้านกายภาพ และความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจ มาอยู่รวมกัน
ภายในชุมชนโดยมีลักษณะสาํคัญของการอยู่รวมกันคือ การมีจิตสํานึก หลักการ จุดมุง่หมายร่วมกัน 
เมื่อมีลักษณะสําคัญที่ตรงกันแล้วผู้คนในชุมชนจะมีความมุ่งมั่นเพ่ือที่จะรักษาคุณลักษณะสําคัญของ
ชุมชนที่ตราสินค้าสร้างไว้ จึงทําให้ความมุง่มั่นเพ่ือชุมชนเป็นปัจจัยสําคัญในการทําตลาดแบบ Viral 
Marketing 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน 
 ความต้ังใจท่ีจะเป็นสมาชิกในชุมชนหมายถึงความต้ังใจท่ีจะรักษาสภาพของความเป็นสมาชิก
และมุ่งมั่นที่จะอยู่กับชุมชน (Algesheimer et al., 2005) โดยความต้ังใจของผู้บริโภคท่ีจะอยู่ใน
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ชุมชนของตราสินค้าน้ัน ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของเขาและความสัมพันธ์ของเขากับตราสินค้า 
(Zeithaml et al., 1996) 
 การต้ังใจเป็นสมาชิกในชุมชน หรือ การมสี่วนร่วมทางชุมชนออนไลน์ คือการอธิบายถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกและชุมชนออนไลน์บน Social Media โดยชุมชนออนไลน์มักมีเน้ือหาที่
เช่ือมโยงสมาชิกให้มีส่วนรวมภายในชุมชนไม่ว่า ทางใดทางหน่ึงก็ตาม เช่น บล็อก เว็บไซด์ เกม
ออนไลน์ เป็นต้น ชุมชนออนไลน์ไม่เพียงแต่เป็นแหล่งข้อมลูที่มีความรู้ร่วมกัน แต่ยังเป็นชุมชนที่
สมาชิกแสดงความมุ่งมั่นอย่างเต็มที่ ที่จะใช้งานเน้ือหาภายในชุมชน และสมาชิกต่างรู้สึกว่าต้องมีการ
พ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน (Kollock, 1999) 

ปัจจัยที่สร้างความมุ่งมั่นของการเป็นสมาชิกในชุมชนสามารถแบ่งได้ 2 ปัจจัย ได้แก่  
1) แรงจูงใจท่ีแท้จริง หมายถึง การกระทําทีก่ระทําด้วยผลประโยชน์ส่วนบุคคลและอารมณ์

ภายในจิตใจของตัวเอง 
2) แรงจูงใจภายนอก หมายถึง การกระทําที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกมักเป็นผลของ

รางวัล  
แรงจูงใจท้ังสองปัจจัยน้ันเป็นแรงจูงใจที่ขัดแย้งกัน แต่ก็สามารถมีความสัมพันธ์ต่อกันได้หรือ

มีส่วนร่วมกันได้ในกรณีทีมีเน้ือหาในการจูงในสมาชิกท่ีดีพอ นอกจากน้ีหลายชุมชนให้แรงจูงในการมี
ส่วนร่วม โดยการให้รางวัลสําหรับการโพสโดยสมาชิกของชุมชน 

เมื่อผู้บริโภคเป็นสมาชิกของชุมชนแล้วการดํารงอยู่ของสมาชิกในชุมชนหรือความต้ังใจท่ีจะ
เป็นสมาชิกของชุมชนน้ันขึ้นอยู่กับเจตนาในการเข้ามาเป็นสมาชิกของผู้บริโภค ผู้บริโภคบางคนเข้ามา
เพียงเพราะติดตามข่าวสารก็จะทําให้ความต้ังใจในการเป็นสมาชิกของผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจท่ีมากพอ 
คือมีความต้ังใจในการเป็นสมาชิกแต่จุดมุ่งหมายในการเป็นสมาชิกไม่ได้มีความสําคัญมากพอที่จะ
ต้ังใจในการเป็นสมาชิกที่จะทําอะไรก็ตามเพ่ือชุมชน ทั้งน้ีจุดประสงค์ในการเข้าร่วมชุมชนมี
ความสําคัญและเป็นสิ่งบ่งบอกได้ว่าการเข้ามาเป็นสมาชิกในชุมชนน้ันผูบ้ริโภคมีความต้ังใจในการเข้า
มาเป็นสมาชิกมากน้อยแค่ไหน (เอกรินทร ์สี่มหาศาล, 2556) ตัวอย่างผู้บริโภคคนหน่ึงเข้ามาเป็น
สมาชิกเพียงเพราะต้องการรับข้อมูลข่าวสารเพียงประการเดียว ซึ่งเทียบกับผู้บริโภคอีกคนหน่ึงแล้ว
ต้องการเข้ามาเป็นสมาชิกเพราะต้องการเผยแพร่กิจกรรมของชุมชน เป็นตัวแทนของชุมชนในการทํา
กิจกรรมเพ่ือสร้างช่ือเสียงให้กับชุมชน ซึ่งถ้าเทียบจุดมุ่งหมายของทั้งสองคนย่อมแตกต่างและสามารถ
บอกได้ว่าสมาชิกคนไหนมีความต้ังใจในการเข้ามาเป็นสมาชิกของชุมชนมากกว่ากัน ซึ่งจุดมุ่งหมายที่
แตกต่างกันน้ีเกิดจากแรงจูงใจท่ีแตกต่างกัน หรือการมีความคิดเห็นต่อชุมชนของตราสินค้าที่ไม่
เหมือนกันผู้บริโภคอาจมองเห็นถึงความสําคัญของจุดประสงค์ในการอยู่ร่วมกันในชุมชนที่แตกต่างกัน 
ทําให้ความต้ังใจในการเป็นสมาชิกของแต่ละคนแตกต่างกันไป 
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน ผู้วิจัยได้นําเอา
แนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยว่า ผู้บริโภคจะมีความต้ังใจท่ีจะเป็นสมาชิก
ในชุมชนได้ก็เพราะ แรงจูงใจท่ีเกิดจากชุมชนของตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคในเร่ือง
ของผลประโยชน์หรืออารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าในทาง
ที่ดี และมีความพึงพอใจ น่ันทําให้ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นอย่างเต็มที่ที่จะเป็นสมาชิกในชุมชน เพ่ือที่จะ
ใช้เน้ือหาหรือติดตามเน้ือในชุมชนของตราสินค้า จึงทําใหค้วามมุ่งมั่นของการเป็นสมาชิกในชุมชนเป็น
ปัจจัยสําคัญในการทําตลาดแบบ Viral Marketing 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ในทางการตลาดหมายถึง การ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันโดยมีการส่งต่อข่าวสารจากผู้มีอิทธิพลไปยังอีกบุคคลหน่ึง (วิชิต 
ผลเจรญิ, 2558)  
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549, หน้า 117) ให้แนวคิดของการส่ือสารแบบปากต่อปากว่า 
“เป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือ มีความสําคญักับธุรกิจ การสื่อสารลักษณะน้ีสามารถเผยแพร่ข้อมูลได้ทั้ง
แง่บวกและแง่ลบ” 
 เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) กล่าวว่า เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ที่ก่อให้เกิดการส่งต่อข่าวสาร
จากบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง โดยมีการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ กลายเป็นการแพร่กระจายข่าวสาร
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก 
 ปัจจุบันนักการตลาดสามารถสร้างเครือข่ายการสื่อสารแบบบอกต่อให้กว้างขวางได้มากข้ึน 
เพ่ือให้การบอกต่อน้ันมีประสิทธิภาพและสามารถสร้างแรงกระตุ้นของผู้บริโภคได้น้ัน ต้องมีกลยุทธ์ที่
นํามาใช้เพ่ือทําให้เกิดเครือข่ายในการบอกต่อของผู้บริโภคด้วยกันเอง 
 1) คุณภาพของสินค้าและบริการ เป็นสิ่งที่สําคัญที่สุดเพราะการท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจบอก
ต่อหรือไม่ จะคํานึงถึงคุณภาพของสินค้าและบริการเป็นลําดับแรก เราควรมีการปรับปรุงสินค้าและ
บริการอยู่เสมอ เช่น การรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภค การสํารวจ สอบถาม ข้อมูลเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่
ใช้พัฒนาคุณภาพให้มีความสอดคล้องกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 2) การสรา้งสมัพันธภาพท่ีดีกับลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นการพยายาม
รักษาลูกค้าใหอ้ยู่กับผู้ประกอบการ เป็นรักษาลูกค้าเดิมและการสร้างฐานของลูกค้าใหม่ ๆ โดยการ
สร้างสัมพันธภาพเชิงรุก โดยการติดต่อกับลูกค้าผ่านทุกช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น Social Media หรือ สื่อ
ประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือท่ีจะให้ผลประโยชน์กับลูกค้า การสํารวจความพึงพอใจหลังการใช้บริการหรือการ
จัดกิจกรรมเน่ืองในโอกาสพิเศษ 
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 นอกจากกลยุทธ์ดังกล่าวแล้ว ความซื่อสัตย์หรือความโปร่งใสในการทําธุรกิจ รวมท้ังความ
รับผิดชอบต่อสังคมก็ล้วนเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคญัและเป็นปัจจัยในการที่จะเลือกใช้งานหรือ
การบอกต่อสินค้าหรือบริการออกไปด้วยเช่นกัน 
 ปัจจัยท่ีทําให้เกิดการสื่อสารปากต่อปาก 
 1) ต้องการพูดในสิ่งที่ตนเองประสบหรือพบเจอมา 
 2) ต้องการแสดงเรื่องที่ตนสนใจเป็นพิเศษ 
 3) ไม่ต้องการให้คนใกล้ตัวใช้ของไม่ดี 
 4) ลดความลังเลใจหลังการซือ้สินค้า จึงต้องการข้อมูลทั้งด้านดีและไม่ดี 

การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นเทคนิคทางการตลาดบนอินเตอร์เน็ต (EWOM: 
Electronic Word of Mouth) การสื่อสารในลักษณะน้ีจะมีการกระจายตัวอย่างรวดเร็ว มีพลัง 
น่าเช่ือถือ เพราะมีการยืนยันจากบุคคลที่มคีวามใกล้ชิดกัน ไม่ว่าจะเป็น เพ่ือน ญาติ ผูท้รงคุณวุฒิ 
หรือผู้มีประสบการณ์ตรง โดยการบอกต่อโดยการแสดงความเห็น หรือใหข้้อมูลต่าง ๆ ผา่น Social 
Media (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 มาริสา ธีรตยาคีนันท์ (2555) ศึกษาเรื่อง รปูแบบและสารที่ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมของ
สินค้าและบริการในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 1) การสื่อสาร Viral Marketing ในสื่อสังคมเป็น
การสื่อสารแบบจํานวนหน่ึงต่อจํานวนมาก และการสื่อสารแบบจํานวนมากต่อจํานวนมาก ต้องการให้
เกิดการบอกต่อเพ่ือนําไปสู่การตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกับการตลาดแบบปากต่อปาก 2) องค์ประกอบ
ของสารใน Viral Marketing ถูกครอบด้วยองค์ประกอบในการออกแบบ การสร้างบรรยากาศ และ
โครงเรื่องเป็นหลัก เพ่ือใหส้อดคล้องกับใจความสําคัญของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการนําเสนอ 3) เน้ือหาเป็น
การบอกประโยชน์การใช้งานและความรู้สกึเพ่ือเพ่ิมคุณค่าตราสินค้า ซึ่งมักเป็นไปในด้านบวก
สอดคล้องกับสังคมและวัฒนธรรม และไม่เป็นการยัดเหยียดขายสินค้าจนเกินไป และเป็นการขยาย
ความต่อยอดจากโฆษณาถึงคุณประโยชน์ของสินค้า ซึ่งช่วยประหยัดงบประมาณการโฆษณาได้  
4) การแบ่งปันและการแสดงความคิดเห็นเป็นไปอย่างอิสระ และมคีวามตรงไปตรงมา เน่ืองจากเป็น
พ้ืนที่อิสระ ปราศจากการควบคุม จึงสามารถแสดงความคิดเห็นเบ้ืองลึกที่อยู่ในใจได้ 
 Kim, Sung และ Kang (2014) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการติดตามตราสินค้าและการ 
Retweeting บนเครือข่ายไมโครบล็อก Twitter ศึกษาวิธีการสํารวจความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลในการมีส่วนร่วม Retweeting ผ่านทางเครือข่ายไมโครบล็อก Twitter โดยทําการ
สํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค 315 ผูใ้ช้งานตราสินค้าในเกาหลีใต้ โดยแสดงให้เห็นว่าปัจจัย
ทางด้าน เอกลักษณ์ตราสินคา้ ความไว้วางใจในตราสินค้า ความมุ่งมั่นของชุมชน และความต้ังใจเป็น
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สมาชิกของชุมชนรวมทั้งความถ่ีในการใช้งานและการโพสต์มีอิทธิพลต่อการ Retweet ข้อความของ
ตราสินค้าต่าง ๆ 
 Greer และ Deokar (2013) ศึกษา เร่ืองความมุ่งมั่นของบรรพบุรุษบนชุมชนออนไลน์ พบว่า
ชุมชนออนไลน์ที่ประสบความสําเร็จเกิดจากการที่สมาชิกในชุมชนมีการสื่อสารเก่ียวกับหัวข้อ หรือ
เน้ือหาที่น่าสนใจอยู่ตลอดภายในชุมชน แต่ก็มีหลายชุมชนออนไลน์ที่ลม้เหลวเน่ืองจากขาดการติดต่อ
ในชุมชน การวิจัยคร้ังนี้ตรวจสอบถึงภาระความผูกพันและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสมาชิกท่ีมีจะมีความ
มุ่งมั่นในชุมชน โดยปัจจัยที่มผีลคือการที่ชุมชนสามารถทําให้สมาชิกเห็นได้ว่า ความต้องการ 
ความรู้สึกและกฎเกณฑ์ และภาระหน้าที่ในชุมชนจะทําให้เกิดความมุ่งมั่นของสมาชิกในชุมชนและ
เกิดเป็นความน่าเช่ือถือของชุมชน ที่จะทําให้เกิดความมุ่งมั่นที่ต่อเน่ือง การมีปฏิสัมพันธ์ของคนใน
ชุมชนเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกของผู้คนภายในชุมชนที่จะมีความมุง่มั่นต่อไป 
 นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2557) ศึกษาเร่ือง แรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย การศึกษาคร้ังนี้ ศึกษาถึง
อิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอ
คอนเทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรช่ันวาย และเพ่ือศึกษา
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านวีดีโอคอนเทนท์ และปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง ที่มกีับแรงจูงใจใน
การแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรช่ัน
วาย โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยในกลุม่เจนเนอเรช่ันวายที่มีอายุระหว่าง 
17-34 ปี จํานวน 400 ตัวอย่าง พบว่า ทุกปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
สถานภาพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและทุกปัจจัยพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ เหตุผลหลักใน
การใช้งานอินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน ระยะเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน ช่วงเวลาของ
วันที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุดระดับ การเข้าถึง Social Media หรือจํานวน Social Media ที่ใช้
งานเป็นประจํา และกิจกรรมที่ใช้ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตบ่อยที่สุดที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ
แรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์ บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่ม
เจนเนอเรช่ันวาย ในขณะที่ปัจจัยด้านวีดีโอคอนเทนท์ประเภทของเน้ือหาวีดีโอไม่มีความสัมพันธ์กับ
แรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่ม
เจนเนอเรช่ันวาย แต่รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาวีดีโอและปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องด้านตราสินค้า
และด้านบุคคลต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรช่ันวายอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 วรรษมน ศิวะพรพันธ์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งต่อ Viral Video ใน
ประเทศไทย การศึกษานี้ เป็นการศึกษาเพ่ือหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งต่อ Viral Video ของผู้บริโภค
รวมไปถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาสินค้าของ Viral Video ซึ่งเป็นการศึกษาโดยใช้
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วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้บริโภค และ Guru จากบริษัทเอเจนซี่โฆษณาที่
เป็นผู้มีความเช่ียวชาญในการใช้สื่อ Digital ซึ่งการสัมภาษณ์เชิงลึกน้ัน ทําให้ผู้ศึกษาได้มาซึ่ง Insight 
ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการสง่ต่อวีดีโอ และข้อสรุปแนวคิดวิธีการในการทํา Viral Video ในประเทศ
ไทยที่ เกิดขึ้นจริงจาก Guru โดยสุดท้ายแล้ว การศึกษานี้ได้นําเสนอข้อมูลที่เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ส่งต่อ วีดีโอในเรื่องของ Content หลักท่ีกอ่ให้เกิด Impact ต่อผู้บริโภค ช่องทางและแนวทางในการ
เผยแพร่ วีดีโอที่สําคัญในประเทศไทย และ แนวทางในการใช้ Viral Video เพ่ือเป็นสื่อโฆษณา รวม
ไปถึงข้อมูล ทีนํ่าเสนอเรื่องวัตถุประสงค์แอบแฝง (Hidden Objective) ที่เกิดขึ้นของผู้บริโภคท่ี
ต้องการจากการแชร์ วีดีโอ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าวัตถุประสงค์แอบแฝงน้ีกเ็ป็นส่วนหน่ึงของการตัดสินใจ
แชร์วีดีโอที่ต้องนํามา พิจารณาในการทํา Viral Video เช่นกัน โดยการศึกษานั้นมีทฤษฎี Viral 
Marketing และ Social Capital มาเป็นกรอบในการศึกษา เพราะแนวคิด Viral Marketing น้ันก็
เป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดการ ทํา Viral Video เช่นกัน ส่วน Social Capital น้ันก็จะเป็นกรอบในการ
อธิบายถึงวัตถุประสงค์แอบแฝง ในการส่งต่อของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน เพราะฉะน้ันแล้ว ผล
การศึกษานี้จะทําให้เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคและ แนวทางทีจ่ะทําให้ผู้บริโภคน้ันๆส่งต่อ
วีดีโอ ดังน้ัน ข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษานี้ ไม่เพียงแต่แสดงให้ เห็นถึงสิ่งที่ส่งผลต่อการส่งต่อ Viral 
Video ของผู้บริโภค แต่ยังสามารถนํามาอธิบายและประยุกต์ใช้ เป็นแนวทางปฏิบัติ (Action tactics) 
สําหรับการทํา Viral Video ในแง่ธุรกิจได้อีกด้วย 
 วิน รัตนาธีราธร (2554) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการทําการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ 
Viral Video และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจแชร์ออนไลน์วีดีโอของผู้ใช้ Facebook ในเขตกรุงเทพ
มหานาคร ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยว่าจะส่งต่อหรือไม่ส่งต่อ Viral 
Video โดยกลุม่ตัวอย่างเป็นผู้ใช้ Facebook ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านการเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยนําข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ผลด้วยวิธีการตีความสร้างข้อสรุปแบบ
อุปนัย เพ่ือให้ได้ข้อสรุปเชิงนามธรรม กลายเป็นประเด็นการศึกษาวิจัยที่มีความชัดเจนมากย่ิงข้ึน ซึ่ง
จะนําไปสูงการพัฒนาแนวคิดเพ่ืออธิบายถึงความหมายของข้อมูล ผลการศึกษาโดยสรุปพบว่าปัจจัยที่
เป็นตัวกําหนดทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อการทําออนไลน์วีดีโอทั้งเพ่ือการโฆษณาและไมใ่ช่เพ่ือการ
โฆษณา คือ เน้ือหา วิธีการนําเสนอ ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจแชร์
ออนไลน์วีดีโอมีอยู่ 2 ปัจจัย ปัจจัยหลักคือ ความประทับใจหลังการดูออนไลน์วีดีโออันเน่ืองมาจาก
เน้ือหาและวิธีการนําเสนอ และปัจจัยรองคือ ความเหมาะสมของเนื้อหาที่จะแชร์ออนไลน์วีดีโอน้ันใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยความแตกต่างเร่ืองเพศ มีผลต่อความต้ังใจแชร์ คือ เพศชายมักแชร์
เน้ือหาเกี่ยวกับ ความบันเทิง ขณะที่ผู้หญงิจะชอบแชร์เน้ือหาเก่ียวกับ เร่ืองซึ้ง ๆ การสร้างแรงบันดาล
ใจ 
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 ชฎาภา อนันต์กิตติกุล (2554) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมกับความผูกพันทุ่มเทของลกูค้า ผลการศกึษาพบว่า 1) วัตถุประสงค์สําคัญที่ผูใ้ช้
Facebook เข้าร่วมเป็น Fan Page คือ ในการรับข้อมูลขา่วสาร โดยมีการแสดงความรักหรือความช่ืน
ชอบในตราสินค้า และเพ่ือรับโปรโมช่ันสินค้าและบริการตามลําดับ กิจกรรมที่ผูใ้ช้ Facebook ทํา
มากที่สุด คือ การเข้าชม และกด Like กระทู้ความคิดเห็น รูปภาพ ผู้ใช้ Facebook เข้าหน้า Fan 
Page องค์กรธุรกิจ 0-1 ครั้งต่อสัปดาห์ และ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ ตามลําดับ โดยช่วงเวลาที่ ผู้ใช้ 
Facebook เข้าหน้า Fan Page องค์กรธุรกิจมากที่สุดคือช่วงระยะเวลา 18.01-00.00 น. และ 
12.01-18.00 น. สถานที่ทีใ่ช้ในการเข้าหน้า Fan Page องค์กรธุรกิจมากที่สุด คือ บ้านพัก และ
อุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าหน้า Fan Page องค์กรธุรกิจ คือ คอมพิวเตอร์โน้ตบุคและคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ 
ตามลําดับ 2) ผู้ใช้ Facebook มีความพึงพอใจจากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการในระดับ
พึงพอใจมาก 3) ผู้ใช้ Facebook มีความผกูพันทุ่มเทต่อองค์กรธุรกิจ ในระดับปานกลาง และ  
4) พฤติกรรมการงานใช้ Facebook ที่มีความสัมพันธ์กับความผูกพันทุม่เทของผู้ใช้ Facebook คือ 
วัตถุประสงค์และกิจกรรมทีผู่ใ้ช้ Facebook ทํา ในหน้า Fan Page องค์กร ธุรกิจมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันทุม่เทในระดับน้อยถึงปานกลาง ความผูกพันทุ่มเทของผู้ใช้ Facebook แตกต่างกันตาม
ความถ่ีและช่วงเวลาในการเข้าหน้า Fan Page องค์กรธุรกิจ แต่ความผูกพันทุ่มเทของ ผู้ใช้ 
Facebook ไม่แตกต่างกันตามสถานทีแ่ละเครื่องมือในการใช้งาน Facebook เพ่ือเข้าหน้า Fan 
Page องค์กรธุรกิจ 
 
2.8 สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing 
 สมมติฐานท่ี 2 ความไว้วางใจในตราสินค้ามอิีทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing 
 สมมติฐานท่ี 3 ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing 

สมมติฐานท่ี 4 ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อ
ข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
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2.9 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ซึ่ง

ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือนํามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.7: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

จากภาพที่ 2.6 กรอบ 
 
แนวความคิดข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น อันได้แก่ เอกลักษณ์ของ

ตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน และความต้ังใจของการเป็นสมาชิกใน
ชุมชน และตัวแปรตาม คือ การส่งต่อข้อมูล ซึ่งในแต่ละตัวแปรท่ีนํามาใช้น้ันมาจากทฤษฎีที่เก่ียวข้อง
ที่นําแนวคิดจากทฤษฎีมาใช้เป็นแนวคิดเชิงพฤติกรรม ซึ่งนอกเหนือจากการแสดงออกทางพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นภายใต้แนวคิดในแต่ละทฤษฎีแล้ว การส่งต่อข้อมูลในลักษณะของ Viral Marketing จะ
สามารถเกิดขึ้นหรือไม่ นอกเหนือจากน้ียังได้มีงานวิจัยที่ใช้ปัจจัยทั้ง 4 เป็นตัวแปรต้นในการศึกษาว่า 
ปัจจัยทั้ง 4 ตัวมีอิทธิพลต่อการ Retweeting ใน Twiiter หรือไม่ ในงานวิจัยของ Kim และคณะ 
(2014) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการติดตามตราสินค้าและการ Retweeting บนเครือข่ายไมโครบล็อก 
Twitter ผลการวิจัยพบว่า เอกลักษณ์ตราสนิค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความมุ่งมัน่ของชุมชน 

เอกลักษณ์ตราสนิค้า 

การส่งต่อข้อมูล 

ความไว้วางใจในตรา
สินค้า 

ความมุ่งม่ันเพือ่
ชุมชน 

ความต้ังใจของการ
เป็นสมาชิกในชุมชน 
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และความต้ังใจเป็นสมาชิกของชุมชนรวมทั้งความถ่ีในการใช้งานและการโพสมีอิทธิพลต่อการ 
Retweet ข้อความของตราสินค้าต่าง ๆ โดยนํามาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยคร้ังน้ี ซึ่งมคีวามสอดคล้อง
กับงานวิจัยที่ผู้วิจัยกําลังศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing จากการท่ีได้ค้นคว้าทฤษฎีที่เก่ียวข้องในแต่ละตัวแปร



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลผ่านทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing” ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยได้ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากร และการสุม่กลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลผ่านทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing” เป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยทําการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชาชนท่ัวไปที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีพฤติกรรมการใช้งาน 
Facebook 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชาชนท่ัวไปที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีพฤติกรรมการใช้งาน 
Facebook ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1973) ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% และมีความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ค่าที่ได้จากการเปิดตารางมีค่าเท่ากับ 
400 ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลกลุม่ตัวอย่างเป็นจํานวน 400 ตัวอย่าง ในการวิจัยคร้ังนี้ โดยมีสมการเพ่ือใช้ใน
การคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ดังน้ี 
 
 n  =      N       
   1 + N(e) 2 
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e คือ ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่าง 
 N คือ ขนาดของประชากร 
 n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประเภทของขอ้มูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความหมายและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 1) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลทีผู่้วิจัยได้เก็บรวบรวมเอง โดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูล 
จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด เป็นผู้ที่ถูกคัดเลือกให้เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดและเป็นผู้ที่
มีความสามรถในการตอบแบบสอบถาม 
 2) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลทีผู่้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเช่ือถือ ได้แก่ หนังสอื เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเก่ียวข้องกับงานวิจัยในครั้ง
น้ี และวารสาร สิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพราะลักษณะ
ของกลุ่มตัวอย่างที่เลือกศึกษาเป็นกลุ่มประชากรทั่วไปที่มีพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตและ 
Social Network ซึงมีอยู่เป็นจํานวนมากในปัจจุบัน โดยแจกแบบสอบถามให้ประชาชนทั่วไปที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีพฤติกรรมการใช้งาน Facebook จํานวน 400 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามน้ีถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 4 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค
จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็น
คําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับพฤติกรรมการใชง้าน Facebook 
จํานวน 9 ข้อ โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียวและสามารถเลือกได้หลายคําตอบ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีสง่ผลต่อการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดในรปูแบบ 
Viral Marketing แบบสอบถามมีจํานวน 18 ข้อ ประกอบไปด้วยปัจจัย 4 ด้านและการส่งต่อข้อมูล 
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คือ 1) ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า มี 3 คําถาม 2) ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า มี 4 
คําถาม 3) ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน มี 2 คําถาม 4) ปัจจัยด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิก
ในชุมชน มี 3 คําถาม และ 5). การส่งต่อข้อมูล ม ี6 คําถาม โดยคําถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมิน
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่ง
ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่ง
ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่ง
ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่ง
ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่ง
ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ในระดับมากที่สุด 

การแปลผลขอ้มูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือ
กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (บุรินทร ์รุจจนพันธ์ุ, 
2556) 
 
  อันตรภาคช้ัน = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
           จํานวนช้ัน 
    = 5 – 1 = 0.80 
       5 
 
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00-1.80  ระดับน้อยที่สุด 
  1.81-2.60  ระดับน้อย 
  2.61-3.40  ระดับปานกลาง 
  3.41-4.20  ระดับมาก 
  4.21-5.00  ระดับมากที่สุด 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ได้ดําเนินการใน 2 ลกัษณะคือ มีดังน้ี 
 1) ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีสร้าง
ขึ้น โดยนําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวัดที่สร้างขึ้นน้ันมี
ความถูกต้องตามเน้ือเร่ืองของตัวแปรที่ทําการวัดผล 
 2) การตรวจสอบค่าความเชือ่ม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดค่าความเช่ือมั่นอย่างกว้างขวางมาก
ที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัด ค่า
สัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค ควรมีคา่ในระดับ 0.7 ขึ้นไป (ศิรลิักษณ์ สุวรรณวงศ,์ 2553) ใน
การตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n =  40) และข้อมูลที่เก็บ
จริงของผู้ใช้งาน Facebook (n = 400) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
เหมือนกับกลุ่มประชากรท่ีศึกษา จํานวน 40 คน (n = 40) ที่ไม่ใช้กลุม่ตัวอย่างในการวิจัยหลังจากน้ัน
ได้นํามาวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงเป็นรายข้อ (Item Analysis) จากผลการวิเคราะห์ความเที่ยง ผู้วิจัย
ไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรเน่ืองจากความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตาม
มาตรฐานที่กําหนด คือ มากกว่า 0.7 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ส่วนของคําถาม แบบสอบถาม 40 ชุด 
เอกลักษณ์ของตราสินค้า (BI) 0.707 
ความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) 0.758 
ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (CC) 0.786 
ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน(CMI) 
การส่งต่อข้อมูล (FI) 

0.693 
0.680 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.835 
 
 ผลการตรวจสอบแบบสอบถาม 40 ชุด ค่าความเช่ือมั่นรวมของแต่ละคําถามอยู่ระหว่างค่า 
0.680 – 0.786 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.7 ถึงแมว่้าจะมีค่าที่ตํ่ากว่า 0.7 คือ ความต้ังใจของการเป็นสมาชิก
ในชุมชน และ การส่งต่อข้อมูล แต่กใ็กล้เคียงกับค่า 0.7 มากพอที่จะสามารถยอมรับได้ ทําให้ผู้วิจัย
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ไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามหรือแก้ไขคําถามออกไป ในการแจกแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจริงจํานวน 
400 ชุด โดยมผีลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นจากการเก็บข้อมูลจริงจํานวน 400 ชุด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: การตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุด 
 

ส่วนของคําถาม แบบสอบถาม 400 ชุด 
เอกลักษณ์ของตราสินค้า (BI) 0.736 
ความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) 0.749 
ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (CC) 0.759 
ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน(CMI) 
การส่งต่อข้อมูล (FI) 

0.749 
0.712 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.886 
  
 ผลจากการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 400 ชุด ได้ค่าความเช่ือมั่นระหว่าง 
0.712 – 0.759 หลังจากทีท่ดสอบ 400 ชุดแล้วค่าความเช่ือมั่นที่ตํ่ากว่า 0.7 ในการทดสอบ 40 ชุด
คือ ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน และ การส่งต่อข้อมูล มคี่ามากกว่า 0.7 ซึ่งถือได้ว่า
แบบสอบถามนี้มีค่าความเช่ือมั่นที่จะน่าเช่ือถือได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห์ตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1) ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดยขอความร่วมมือจากผู้ใช้งาน 
Facebook ด้วยการแจกแบบสอบถาม ภายในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558  
 2) การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่แจกแบบสอบถามใช้วิธีแบบสะดวก โดยมีสถานที่ในการแจก
แบบสอบถามอยู่ที่บริเวณกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
  
3.6 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการ
วิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง ได้กําหนดค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อ
โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับประชากรศาสตร์ สถิติที่ใช้เป็น
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน Facebook สถิติ
ที่ใช้เป็นจํานวน และค่าร้อยละ 

ส่วนที่ 3 ระดับการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลผ่านทางการตลาดแบบ Viral Marketing สถิติ
ที่ใช้คือ ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เอกลักษณ์
ของตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกใน
ชุมชน และการส่งต่อข้อมูล โดยทําการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1-4 ดังน้ี 

1) ใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) คือการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป การพิจารณาความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรว่ามีมากน้อยเพียงใดน้ันจะใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เป็นค่าวัดความสัมพันธ์ การบอกระดับ
ค่าของความสัมพันธ์ หากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรอื 1 แสดงถึงการมี
ความสัมพันธ์กันระดับสูง แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มี
เลย (จักรภพ ธาตุสุวรรณ, 2550) การทดสอบสถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
เป็นการทดสอบเบ้ืองต้นเพ่ือแสดงให้เห็นว่าตัวแปรในแต่ละตัวมีความสัมพันธ์ต่อกันเพ่ือให้มีความ
เช่ือมั่นได้ว่าในตัวแปรแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันจริง ซึงจะได้ทําการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ
ต่อไป 

2) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) คอืการทดสอบความสัมพันธ์
หรือส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรต้นหลายตัว ได้แก่ เอกลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจในตรา
สินค้า ความมุง่มั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน และตัวแปรตาม คือ การส่งต่อ
ข้อมูล โดยนํามาวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อ 1-4



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม
จากแบบสอบถาม จํานวนทัง้สิ้น 400 ชุด ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตาราง
และการบรรยายประกอบตามลําดับข้ันตอน โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนนําเสนอตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน 
Facebook ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ อันดับ  
ชาย 
หญิง 

214 
186 

53.5 
46.5 

1 
2 

รวม 400 100.0  
 
 ตาราง 4.1 เพศ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากที่สุด จํานวน 
214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และเป็นเพศหญิง จํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
 
 
 



45 
 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
  

อายุ จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

87 
208 
87 
18 
- 
- 

21.8 
52.0 
21.8 
4.5 
- 
- 

2 
1 
2 
4 
- 
- 

รวม 400 100.0  
 
 ตาราง 4.2 อายุ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุ 21-30 ปี มากที่สดุ 
จํานวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมาอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ซึ่งมีจํานวนเท่ากับช่วง
อายุ 31-40 ปี ที่จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และน้อยที่สุดอายุ 41-50 ปี จํานวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ อันดับ 
โสด 
สมรส 
หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ 

351 
49 
- 

87.8 
12.3 

- 

1 
2 
- 

รวม 400 100.0  
 
 ตาราง 4.3 สถานภาพ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมาก
ที่สุด จํานวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 87.8 และสถานภพสมรส จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
  

การศึกษา จํานวน ร้อยละ อันดับ 
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส. 
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

4 
29 
- 

335 
32 
- 

1.0 
7.3 
- 

83.8 
8.0 
- 

4 
3 
- 
1 
2 
- 

รวม 400 100.0  
 
 ตาราง 4.4 การศึกษา จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.8 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท 
จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จาํนวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.3 และน้อยที่สุดระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า จํานวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
นักเรียน/ นักศึกษา 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

249 
40 
71 
38 
2 

62.3 
10.0 
17.8 
9.5 
0.5 

1 
3 
2 
4 
5 

รวม 400 100.0  
 
 ตาราง 4.5 อาชีพ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 
มากที่สุด จํานวน 249 คน คดิเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษทัเอกชน 
จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 40 คน คิด
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เป็นร้อยละ 10.0 และอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และน้อยที่สุด
อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
10,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 100,000 บาท 
มากกว่า 100,000 บาท 

141 
198 
58 
3 
- 

35.3 
49.5 
14.5 
0.8 
- 

2 
1 
3 
4 
- 

รวม 400 100.0  
 
 ตาราง 4.6 จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 
30,000 บาท มากที่สุด จํานวน 198 คน คดิเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมารายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 และรายได้ต่อเดือน 30,001 – 50,000 
บาท จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และรายได้ต่อเดือน 50,001 – 100,000 บาท จํานวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



48 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน 
Facebook ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนระยะเวลารวมการใช้งาน 
       Facebook 
 

ระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ไม่เกิน 1 ช่ัวโมง 
1 - 3 ช่ัวโมง 
3 – 5 ช่ัวโมง 
5 – 7 ช่ัวโมง 
7 – 9 ช่ัวโมง 
9 – 11 ช่ัวโมง 
มากกว่า 11 ช่ัวโมง 

26 
71 
95 
93 
67 
34 
14 

6.5 
17.8 
23.8 
23.3 
16.8 
8.5 
3.5 

6 
3 
1 
2 
4 
5 
7 

รวม 400 100.0  
 
 ตาราง 4.7 ระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุม่
ตัวอย่างมีระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook 3 – 5 ช่ัวโมงมากที่สุด จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.8 รองลงมาระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook 5 – 7 ช่ัวโมง จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.3 และระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook 1 – 3 ช่ัวโมง จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
และระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook 7 – 9 ช่ัวโมง จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ
ระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook 9 – 11 ช่ัวโมง จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 และ
ระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook ไม่เกิน 1 ช่ัวโมง จํานวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 และน้อย
ที่สุดระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook มากกว่า 11 ช่ัวโมง จํานวน 14 คน ร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 



49 
 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงช่วงระยะเวลาที่ใช้งาน Facebook 
 

ช่วงระยะเวลาท่ีใช้งาน Facebook จํานวน  ร้อยละ อันดับ 
08.01 – 12.00 น. 
12.01 – 16.00 น. 
16.01 – 20.00 น. 
20.01 – 24.00 น. 
00.01 – 08.00 น 

202 
206 
237 
336 
24 

50.5 
51.5 
59.2 
84.0 
6.0 

4 
3 
2 
1 
5 

รวม 1005 251.2  
 
 ตาราง 4.8 ช่วงระยะเวลาที่ใช้งาน Facebook ซึ่งคําถามข้อน้ีเป็นคําถามที่ให้กลุม่ตัวอย่าง
สามารถเลือกตอบได้หลายคําตอบ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุม่ตัวอย่างมีการใช้งาน 
Facebook ในช่วงระยะเวลา 20.01 – 24.00 น. มากที่สดุ จํานวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 84.0 
รองลงมาช่วงระยะเวลา 16.01 – 20.00 น. จํานวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 และช่วงระยะเวลา 
12.01 – 16.00 น. จํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 และช่วงระยะเวลา 08.01 – 12.00 น. 
จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 และน้อยที่สุดช่วงระยะเวลา 00.01 – 08.00 น. จํานวน 24 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงสถานที่ใช้งาน Facebook 
 

สถานทีใ่ช้งาน Facebook จํานวน ร้อยละ อันดับ 
บ้าน 
ที่ทํางาน 
สถานศึกษา 
อินเตอร์เน็ตคาเฟ่ 
ห้างสรรพสินคา้ 
ระหว่างการเดินทาง 
อ่ืน ๆ 

380 
108 
181 
37 
58 
91 
7 

95.0 
27.0 
45.2 
9.2 
14.5 
22.8 
1.8 

1 
3 
2 
6 
5 
4 
7 

รวม 862 215.5  
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 ตาราง 4.9 สถานที่ใช้งาน Facebook ซึ่งคําถามข้อนี้เป็นคําถามที่ให้กลุม่ตัวอย่างสามารถ
เลือกตอบได้หลายคําตอบ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการใช้งาน Facebook ใน
สถานที่บ้าน มากท่ีสุด จํานวน 380 คน คิดเป็นร้อยละ 95.0 รองลงมาคอื สถานศึกษา จํานวน 181 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 และที่ทํางาน จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และระหว่างการเดินทาง 
จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และหา้งสรรพสินค้า จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และ
อินเตอร์เน็ตคาเฟ่ จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และน้อยที่สุดอ่ืน ๆ 7 คน ร้อยละ 1.8 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงอุปกรณ์การใช้งาน Facebook 
 

อุปกรณ์การใช้งาน Facebook จํานวน ร้อยละ อันดับ 
คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ 
คอมพิวเตอร์พกพา 
สมาร์ทโฟน 
แท็บเลต 

95 
65 
369 
32 

23.8 
16.2 
92.2 
8.0 

2 
3 
1 
4 

รวม 561 140.2  
 
 ตาราง 4.10 อุปกรณ์การใช้งาน Facebook ซึ่งคําถามข้อนี้เป็นคําถามที่ให้กลุ่มตัวอย่าง
สามารถเลือกตอบได้หลายคําตอบ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุม่ตัวอย่างมีการใช้งาน 
Facebook บนอุปกรณ์สมาร์ทโฟนมากที่สดุ จํานวน 369 คน คิดเป็นร้อยละ 92.2 รองลงมา
คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และคอมพิวเตอร์พกพา จํานวน 65 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.2 และน้อยทีสุ่ดแท็บเลต จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
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ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงกิจกรรมท่ีทําจากการใช้งาน 
         Facebook 
 

กิจกรรมการใช้งาน Facebook จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
การใช้งาน Social Network 
ติดตามข่าวและอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิคส ์
ค้นหาข้อมูล 
เล่นเกมออนไลน์ 
รับ – ส่งอีเมล ์
ดูวีดีโอออนไลน์ 
ซื้อ/ ขายสินค้าและบริการอ่ืน ๆ 
อ่ืน ๆ 

316 
260 
59 
37 
27 
100 
115 
2 

79.0 
65.0 
14.8 
9.2 
6.8 
25.0 
28.8 
0.5 

1 
2 
5 
6 
7 
4 
3 
8 

รวม 916 229.0  
 
 ตาราง 4.11 กจิกรรมการใช้งาน Facebook ซึ่งคําถามข้อน้ีเป็นคําถามที่ให้กลุ่มตัวอย่าง
สามารถเลือกตอบได้หลายคําตอบ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุม่ตัวอย่างทํากิจกรรมจากการ
ใช้งาน Facebook คือ การใช้งาน Social Network มากที่สุด จํานวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 
รองลงมากิจกรรมติดตามข่าวและอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิคส์ จํานวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65 และ
กิจกรรมซื้อ/ ขายสินค้าและบริการอ่ืนๆ จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 และกิจกรรมดูวีดีโอ
ออนไลน์ จํานวน 100 คน คดิเป็นร้อยละ 25 และกิจกรรมค้นหาข้อมูล จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.8 และเล่นเกมออนไลน์ จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และกิจกรรมรับ – ส่งอีเมล์ 
จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และน้อยที่สุดอ่ืนๆ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงถึงปัจจยัในการ กด Like, Share,  
         Comment บน Facebook 
 

ปัจจัยในการ กด Like, Share, Comment จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
เป็นเรื่องที่อยู่ในกระแส 147 36.8 2 
เป็นเรื่องที่ตัวเองช่ืนชอบและสนใจ 217 54.2 1 
เป็นเรื่องที่มีประโยชน์ต่อสังคม 80 20.0 3 
ต้องการแชร์ประสบการณ์ของตัวเอง 31 7.8 4 

รวม 475 118.8  
 
 ตาราง 4.12 ปัจจัยในการ กด Like, Share, Comment ซึง่คําถามข้อนี้เป็นคําถามที่ให้กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถเลือกตอบได้หลายคําตอบ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยใน
การ กด Like, Share, Comment มากที่สดุ คือ เป็นเร่ืองที่ตัวเองช่ือชอบและสนใจ จํานวน 217 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมาเป็นเร่ืองที่อยู่ในกระแส 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และเป็นเร่ืองที่มี
ประโยชน์ต่อสังคม จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และน้อยที่สุดต้องการแชร์ประสบการณ์
ตัวเอง จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงจํานวนในการ กด Like, Share,  
         Comment บน Facebook ในระยะเวลา 1 สัปดาห์ 
 

จํานวนการกด Like, Share, Comment จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ไม่เคย 
1-2 ครั้ง 
3-5 ครั้ง 
6-10 ครั้ง 
11-20 ครั้ง 
มากกว่า 20 ครั้ง 

13 
48 
85 
92 
93 
69 

3.3 
12.0 
21.3 
23.0 
23.3 
17.3 

6 
5 
3 
2 
1 
4 

รวม 400 100.0  
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 ตาราง 4.13 จาํนวนการกด Like, Share, Comment จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีจํานวนการกด Like, Share, Comment บน Facebook 11-20 ครั้งมากทีสุ่ด จํานวน 93 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 รองลงมา 6-10 ครั้ง จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และ 3-5 ครั้ง 
จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และมากกว่า 20 ครัง้ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และ 
1-2 ครั้ง จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และน้อยที่สดุไม่เคย จํานวน 13 คน ร้อยละ 3.3 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงปัจจัยทีท่ําให้กด Like Fan Page  
         ตราสินค้า 
 

ปัจจัยท่ีทําใหก้ด Like Fan Page ตราสนิค้า จํานวน ร้อยละ อันดับ 
สนใจเป็นการส่วนตัว 
สนใจตามเพ่ือน 
สนใจตามกระแสสังคม 
ความจําเป็นในการใช้งานตราสินค้า 
อ่ืน ๆ 

317 
28 
58 
106 
4 

61.8 
5.5 
11.3 
20.7 
0.8 

1 
4 
3 
2 
5 

รวม 513 128.2  
 
 ตาราง 4.14 ปัจจัยที่ทําให้กด Like Fan Page ตราสินค้า ซึ่งคําถามข้อน้ีเป็นคําถามที่ให้กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถเลือกตอบได้หลายคําตอบ กลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยที่ทําให้
กด Like Fan Page ตราสินค้า มากที่สุดคอื สนใจเป็นการส่วนตัว จํานวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.8 รองลงมาความจําเป็นในการใช้งานตราสินค้า จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 และสนใจ
ตามกระแสสังคม จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และสนใจตามเพ่ือน จํานวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.5 และน้อยที่สุดอ่ืน ๆ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงประโยชน์ที่ได้จากการกด Like Fan  
         Page ตราสินค้า 
 

ประโยชน์ที่ไดจ้ากการกด Like Fan Page ตราสนิคา้ จํานวน ร้อยละ อันดับ 
ทําให้ไม่ตกเทรนด์/ ทันกระแสสังคม 
รับรู้ข้อมูลมากขึ้น 
ต้องการเผยแพร่เร่ืองราวให้ผู้อ่ืนรับรู้ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อ่ืน 
อ่ืน ๆ 

222 
175 
137 
100 
1 

55.5 
43.8 
34.2 
25.0 
0.2 

1 
2 
3 
4 
5 

รวม 635 158.8  
 
 จากตาราง 4.15 ประโยชน์ที่ได้จากการกด Like Fan Page ตราสินค้า ซึ่งคําถามข้อนี้เป็น
คําถามที่ให้กลุม่ตัวอย่างสามารถเลือกตอบได้หลายคําตอบ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีปัจจัยที่ทําให้กด Like Fan Page ตราสินค้ามากที่สุด คือ ทําใหไ้ม่ตกเทรนด์/ ทันกระแส
สังคม จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมารับรู้ข้อมูลมากขึ้น จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.8 และต้องการเผยแพร่เรื่องราวให้ผู้อ่ืนรับรู้ จํานวน 137 คน คดิเป็นร้อยละ 34.2 และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อ่ืน จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และน้อยที่สุดอ่ืน ๆ จํานวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามลําดับ  
 
4.3 การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing  
 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ ระดับการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัย
ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ได้แก่ เอกลักษณ์
ของตราสินค้า (BI) ความไว้วางใจในตราสินคา้ (BT) ความมุง่มั่นเพ่ือชุมชน (CC) ความต้ังใจของการ
เป็นสมาชิกในชุมชน (CMI) และการส่งต่อข้อมูล (FI) โดยมีผลวิเคราะห์ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.16: ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจในการส่งต่อ 
         ข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจใน
การส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 

Viral Marketing 
ค่าเฉลี่ย

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
แปลความหมาย ลําดับที ่

1. เอกลักษณข์องตราสินค้า (BI) 
2. ความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) 
3. ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (CC) 
4. ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกใน
ชุมชน (CMI) 
5. การส่งต่อข้อมูล (FI) 

3.96 
3.99 
3.98 
3.87 

 
3.95 

0.65 
0.53 
0.64 
0.58 

 
0.49 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

3 
1 
2 
5 
 
4 

รวม 3.95 0.57 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยที ่3.95 โดยความไว้วางใจในตรา
สินค้า (BT) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คือ 3.99 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (CC) มี
ค่าเฉลี่ย 3.98 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 เอกลักษณ์ของตราสินค้า (BI) มีค่าเฉลี่ย 3.96 อยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 4 คือ การส่งต่อข้อมูล (FI) มคี่าเฉลี่ย 3.95 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 ซึง่น้อยที่สุด คือ 
ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน (CMI) มีค่าเฉลี่ย 3.87 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.17: ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจในการส่งต่อ 
        ข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า (BI) 

 
ด้านเอกลักษณ์ของตราสนิค้า 

(BI) 
ค่าเฉลี่ย

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ลําดับที่

1. ตราสินค้าสามารถบ่งบอก
ความเป็นตัวตนของท่าน (BI1) 

3.98 0.93 
 

มาก 
 

1 

2. ภาพลักษณข์องท่านคล้ายคลึง
กับภาพลักษณ์ของตราสินค้าใน
หลายๆมมุ (BI2) 

3.96 0.71 
 

มาก 
 

2 

3. ตราสินค้ามบีทบาทสําคัญต่อ
ชีวิตของท่าน (BI3) 

3.95 0.78 มาก 
 

3 

รวม 3.96 0.80 มาก  
 
จากตารางที่ 4.17 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 

Viral Marketing ด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.96 โดย
ตราสินค้าสามารถบ่งบอกความเป็นตัวตนของท่าน (BI1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.98 อยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 2 ภาพลักษณข์องท่านคล้ายคลึงกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าในหลาย ๆ มมุ (BI2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.96 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ซึง่น้อยที่สุดตราสินค้ามีบทบาทสําคัญต่อชีวิตของท่าน 
(BI3) มีค่าเฉลีย่ 3.95 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.18: ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจในการส่งต่อ 
        ข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) 

 
ด้านความไว้วางใจในตราสนิค้า 

(BT) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที่

1. ตราสินค้าดูแลผู้บริโภคอย่าง
เป็นธรรมและยุติธรรม (BT1) 

3.91 0.68 มาก 4 

2. ท่านเช่ือว่าตราสินค้าคํานึงถึง
ความคิดเห็นของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจ (BT2) 

4.01 0.73 มาก 3 

3. ตราสินค้าสามารถท่ีจะทําในสิ่ง
ที่พูดได้ (BT3) 

4.03 0.68 มาก 1 

4. ตราสินค้าให้ความเช่ือม่ันว่าจะ
สามารถจะรักษาสัญญาได้ (BT4) 

4.03 0.70 มาก 1 

รวม 3.99 0.69 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (BT) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.99
โดยตราสินค้าสามารถท่ีจะทาํในสิ่งที่พูดได้ (BT3) และตราสินค้าให้ความเช่ือม่ันว่าจะสามารถจะ
รักษาสัญญาได้ (BT4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเทา่กัน คือ 4.03 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ตราสินค้า
คํานึงถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในการตัดสินใจ (BT2) มีค่าเฉลี่ย 4.01 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 
ซึ่งน้อยที่สุดตราสินค้าดูแลผู้บริโภคอย่างเป็นธรรมและยุติธรรม (BT1) มีคา่เฉลี่ย 3.91 อยู่ในระดับ
มาก 
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ตารางที่ 4.19: ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจในการส่งต่อ 
        ข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (CC) 

 
ความมุ่งม่ันเพือ่ชุมชน 

(CC) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลความหมาย ลําดับที ่

1. ท่านมีความภูมิใจทีได้
อยู่ในชุมชนของตราสินค้า
ทาง Facebook (CC1) 

4.05 0.72 มาก 1 

2. ท่านมีความรู้สึกถึงการ
มีส่วนร่วมกับชุมชนของ
ตราสินค้าทาง Facebook 
(CC2) 

3.92 0.71 มาก 2 

รวม 3.98 0.71 มาก  
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (CC) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.98 
โดยท่านมีความภูมิใจทีได้อยู่ในชุมชนของตราสินค้าทาง Facebook (CC1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
4.05 อยู่ในระดับมาก และนอ้ยที่สุดท่านมคีวามรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมกับชุมชนของตราสินค้าทาง 
Facebook (CC2) มีค่าเฉลี่ย 3.92 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.20: ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจในการส่งต่อ 
        ข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing ด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกใน 
        ชุมชน (CMI) 

 
ความต้ังใจของการเปน็สมาชิก

ในชุมชน (CMI) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปล

ความหมาย 
ลําดับที่

1. ท่านมีแผนที่จะเข้าร่วม
กิจกรรมของตราสินค้าทาง 
Facebook ในอนาคต (CMI1) 

3.83 0.68 มาก 2 

2. ท่านมีแผนที่จะเป็นสาวกของ
ตราสินค้าทาง Facebook 
(CMI2) 

4.04 0.68 มาก 1 

3. ท่านต้ังใจจะติดตามตราสินค้า
ทาง Facebook (CMI3) 

3.76 0.77 มาก 3 

รวม 3.87 0.71 มาก  
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing ด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน (CMI) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.87 โดยท่านมีแผนที่จะเป็นสาวกของตราสินค้าทาง Facebook (CMI2) มคี่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ 4.04 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 ท่านมีแผนที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้าทาง 
Facebook ในอนาคต (CMI1) มีค่าเฉลี่ย 3.83 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ซึ่งน้อยที่สดุท่านต้ังใจจะ
ติดตามตราสินค้าทาง Facebook (CMI3) มีค่าเฉลี่ย 3.76 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.21: ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่เก่ียวข้องกับการส่งต่อข้อมูล (FI) ทางการตลาด 
        แบบ Viral Marketing 

 
การส่งต่อข้อมูล (Forwarding 

Information) 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลความหมาย ลําดับที่

1. ท่านมักส่งต่อข้อมูลหรือความ
คิดเห็นที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเพ่ือนใน 
Facebook ของท่าน (FI1) 

3.95 0.76 มาก 4 

2. ท่านมักส่งต่อคอมเม้นที่เพ่ือน
ของท่านแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ท่านช่ืนชอบ
ไปยังบุคคลอ่ืนใน Facebook 
(FI2) 

3.91 0.78 มาก 5 

3. เมื่อท่านได้รับข้อมูลหรือ
ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จาก
เพ่ือน ท่านจะส่งข้อมูลต่อไปยัง
บุคคลอ่ืนใน Facebook ของท่าน 
(FI3) 

3.97 0.75 มาก 3 

4. ท่านชอบที่จะส่งต่อข้อมูลที่
น่าสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้
จากเพ่ือนใน Facebook ไปยัง
บุคคลอ่ืน (FI4) 

3.99 0.77 มาก 2 

5. ท่านมักส่งต่อบทวิจารณ์ที่มี
เน้ือหาเชิงบวกของเพื่อนใน 
Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน (FI5) 

4.24 0.66 มากที่สุด 1 

6. ท่านมักส่งต่อบทวิจารณ์ที่มี
เน้ือหาเชิงลบของเพ่ือนใน 
Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน (FI6) 

3.65 1.04 มาก 6 

รวม 3.95 0.79 มาก  
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จากตารางที่ 4.21 พบว่าการส่งต่อข้อมูล (FI) ทางการตลาดแบบ Viral Marketing มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.95 โดยท่านมักส่งต่อบทวิจารณ์ที่มีเน้ือหาเชิงบวกของเพ่ือน
ใน Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน (FI5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื 4.24 อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 
ท่านชอบที่จะส่งต่อข้อมูลทีน่่าสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้จากเพ่ือนใน Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน 
(FI4) มีค่าเฉลีย่ 3.99 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 เมื่อท่านได้รับข้อมูลหรอืข้อคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จากเพ่ือน ท่านจะส่งข้อมูลต่อไปยังบุคคลอ่ืนใน Facebook ของท่าน (FI3) มีค่าเฉลี่ย 3.97 
อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 ท่านมักส่งต่อข้อมูลหรือความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ไป
ยังกลุ่มเพ่ือนใน Facebook ของท่าน (FI1) มีค่าเฉลี่ย 3.95 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 ท่านมักส่งต่อ
คอมเม้นที่เพ่ือนของท่านแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ท่านช่ืนชอบไปยังบุคคลอ่ืนใน 
Facebook (FI2) มีค่าเฉลี่ย 3.91 อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 6 ซึ่งน้อยที่สดุท่านมักส่งต่อบทวิจารณ์ที่มี
เน้ือหาเชิงลบของเพ่ือนใน Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน (FI6) มีค่าเฉลี่ย 3.65 อยู่ในระดับมาก  
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันและเหมาะสมท่ีจะนําไปสร้างสมการทํานายตัวแปร
ตามได้ต่อไป 
 
ตารางที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล ด้านเอกลักษณ์ของตรา 

        สินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็น 
        สมาชิกในชุมชน 

 
ตัวแปร BI BT CC CMI FI 

BI 1 0.687** 0.385** 0.474** 0.539** 
BT 0.687** 1 0.408** 0.403** 0.557** 
CC 0.385** 0.408** 1 0.315** 0.457** 
CMI 0.474** 0.403** 0.315** 1 0.497** 
FI 0.539** 0.557** 0.457** 0.497** 1 

** อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
โดย BI: เอกลักษณข์องตราสินค้า  CMI: ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน 
 BT: ความไว้วางใจในตราสินคา้  FI: การส่งต่อข้อมูล 
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 CC: ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน 
  

จากตารางที่ 4.22 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจ
ในตราสินค้า ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชนและการส่งต่อข้อมูล 
พบว่า เอกลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความมุ่งมัน่เพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการ
เป็นสมาชิกในชุมชน มีความสัมพันธ์กับการส่งต่อข้อมูล โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เรียงอันดับ 
ดังน้ี อันดับที่ 1 ความไว้วางใจในตราสินค้า (r = 0.557) อันดับที่ 2 เอกลักษณ์ของตราสินค้า (r = 
0.539) อันดับที่ 3 ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน (r = 0.497) อันดับที่ 4 ความมุ่งมั่นเพ่ือ
ชุมชน (r = 0.457) 

การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยทาํการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือหาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาด
แบบ Viral Marketing โดยมีผลวิเคราะหดั์งน้ี 
 สมมติฐานการวิจัย  

1) เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing 

2) ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing 

3) ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing 

4) ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing 
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ตารางที่ 4.23: แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย 
        พหุคณูในการทํานายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาด   
        แบบ Viral Marketing 

 
 B S.E. β ลําดับ t Sig 

ค่าคงที่ 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่งต่อข้อมูล 
เอกลักษณ์ของตราสินค้า  
ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน 
ความต้ังใจของการเป็น
สมาชิกในชุมชน 

1.056 
 
 
0.120 
0.242 
0.160 
0.211 

. 

0.165 
 
 

0.040 
0.049 
0.032 
0.036 

 

 
 

 
0.161
0.260
0.211
0.249

 

 
 
 
4 
1 
3 
2 

6.415 
 
 

2.974 
4.939 
5.050 
5.792 

 

0.000 
 
 

0.003 
0.000 
0.000 
0.000 

 
R2 = 0.452 ; Adjust R2 = 0.446 ; F = 81.431 ; Sig < 0.05  
ตัวแปรตาม การส่งต่อข้อมูล 

 
 จากตารางที่ 4.23 ผลวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจส่งต่อข้อมูล สามารถอธิบายความแปรปรวนของการส่ง
ต่อข้อมูล ได้ประมาณร้อยละ 44.6 (Adjust R2 = 0.446) ที่เหลืออีกร้อยละ 55.4 เป็นผลจากตัวแปร
อ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา โดยปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า (β = 0.161, t = 2.974) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งต่อข้อมูล และปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (β = 0.260, t = 
4.939) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งต่อข้อมลู และปัจจัยด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (β = 0.211, t = 
5.050) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งต่อข้อมลู สุดท้ายปัจจยัด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกใน
ชุมชน (β = 0.249, t = 5.792) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งต่อข้อมูล จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 1 - 4 
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จากผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24: สรุปผลการทดลองสมมติฐานของปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง 

        การตลาดแบบ Viral Marketing 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานท่ี 1 เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการ
ส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 

 ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2 ความไว้วางใจในตราสินค้ามอิีทธิพลต่อการตัดสินใจ
ในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 3 ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 4 ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชนมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 

ยอมรับ 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพล
เร่ือง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุม่ตัวอย่างที่ทําการศึกษานี้คือ ประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่มีพฤติกรรมการใช้งาน Facebook จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้
สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้
สําหรับข้อมูลเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Coefficient) ซึง่ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปท่ีมีพฤติกรรมใช้งาน Facebook ในเขตกรุงเทพ
และปรมิณฑล จํานวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากที่สุด มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 
21-30 ปี มสีถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา รายได้เฉลี่ย 10,001 – 30,000 บาท 

5.1.2 ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน Facebook 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนระยะเวลารวมการใช้งาน Facebook 3 – 5 
ช่ัวโมง โดยมีช่วงระยะเวลาที่ใช้งาน Facebook มากที่สุดคือ ช่วงระยะเวลา 20.01 – 24.00 สถานที่
ใช้งาน Facebook คือ ที่บ้าน มีอุปกรณ์การใช้งาน Facebook เป็นสมาร์ทโฟน และกิจกรรมทีท่ํา
จากการใช้งาน Facebook คือ การใช้งาน Social Network โดยปัจจัยในการ กด Like, Share, 
Comment บน Facebook คือ เป็นเร่ืองที่ตัวเองช่ืนชอบและสนใจ กลุม่ตัวอย่างมีอัตราความถ่ีใน
การ กด Like, Share, Comment บน Facebook ในระยะเวลา 1 สัปดาห์อยู่ที่ 11 – 20 ครั้ง ปัจจัย
ที่ทําให้กด Like Fan Page ตราสินค้า คือ สนใจเป็นการส่วนตัว และประโยชน์ที่ได้จากการกด Like 
Fan Page ตราสินค้า ทําให้ไม่ตกเทรนด์/ ทันกระแสสังคม 
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 5.1.3 ข้อมูลระดับการตัดสนิใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด อันดับที่ 
2 ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน อันดับที่ 3 ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า อันดับที่ 4 การส่งต่อ
ข้อมูล อันดับที ่5 ซึ่งน้อยที่สดุ คือ ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน  
 ระดับความคิดเห็นของแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจส่งต่อข้อมลูทางการตลาดแบบ 
Viral Marketing 
 ด้านเอกลักษณ์ของตราสนิค้า ตราสินค้าสามารถบ่งบอกความเป็นตัวตน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
อันดับที่ 2 ภาพลักษณ์ของทา่นคล้ายคลึงกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าในหลายๆมมุ อันดับที่ 3 ซึ่ง
น้อยที่สุดตราสินค้ามีบทบาทสําคัญต่อชีวิต  
 ด้านความไว้วางใจในตราสนิค้า ตราสินคา้สามารถท่ีจะทําในสิ่งที่พูดได้ และตราสินค้าให้
ความเช่ือม่ันว่าจะสามารถจะรักษาสัญญาได้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากัน อันดับที่ 3 ตราสินค้าคํานึงถึง
ความคิดเห็นของผู้บริโภคในการตัดสินใจ อันดับที่ 4 ซึ่งน้อยที่สุดตราสินค้าดูแลผู้บริโภคอย่างเป็น
ธรรมและยุติธรรม 
 ด้านความมุ่งม่ันเพื่อชุมชน มีความภูมิใจทีได้อยู่ในชุมชนของตราสินค้าทาง Facebook มี
ค่ามากที่สุด และน้อยที่สุดมคีวามรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมกับชุมชนของตราสินค้าทาง Facebook 
 ด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน มีแผนท่ีจะเป็นสาวกของตราสินค้าทาง 
Facebook มีค่ามากที่สุด อันดับที่ 2 มีแผนท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้าทาง Facebook ใน
อนาคต อันดับที่ 3 ซึ่งน้อยทีสุ่ดต้ังใจจะติดตามตราสินค้าทาง Facebook  
 การส่งต่อข้อมูล ส่งต่อบทวิจารณ์ที่มีเน้ือหาเชิงบวกของเพ่ือนใน Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน 
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด อันดับที่ 2 ชอบที่จะส่งต่อข้อมูลที่น่าสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้จากเพ่ือนใน 
Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน อันดับที่ 3 เมื่อได้รับข้อมูลหรือข้อคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากเพ่ือน จะ
ส่งข้อมูลต่อไปยังบุคคลอ่ืนใน Facebook อันดับที่ 4 ส่งต่อข้อมูลหรือความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเพ่ือนใน Facebook อันดับที่ 5 มักส่งต่อคอมเม้นที่เพ่ือนแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทีท่่านช่ืนชอบไปยังบุคคลอ่ืนใน Facebook อันดับที่ 6 ซึ่งน้อยที่สุดมักส่ง
ต่อบทวิจารณ์ที่มีเน้ือหาเชิงลบของเพ่ือนใน Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน 
 5.1.4 ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน พบว่า เอกลักษณ์ของตราสินค้า ความ
ไว้วางใจในตราสินค้า ความมุง่มั่นเพ่ือชุมชน ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน มคีวามสัมพันธ์
กับการส่งต่อข้อมูล 
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 ข้อมูลสมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยด้าน
เอกลักษณ์ของตราสินค้า ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน และด้านความ
ต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งต่อข้อมูล 
  
5.2 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 คือ ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ หมายถึงว่า ประชาชนท่ีมี
พฤติกรรมการใช้งาน Facebook มีความเห็นว่าปัจจัยด้านเอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสิน
ในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2 ความไว้วางใจในตราสินค้ามอิีทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 คือ ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ หมายถึงว่า ประชาชนท่ีมี
พฤติกรรมการใช้งาน Facebook มีความเห็นว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินในการสง่ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3 ความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 คือ ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ หมายถึงว่า ประชาชนท่ีมี
พฤติกรรมการใช้งาน Facebook มีความเห็นว่าปัจจัยด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชนมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินในการสง่ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
 สมมติฐานท่ี 4 ความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อ
ข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 คือ ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ หมายถึงว่า ประชาชนท่ีมี
พฤติกรรมการใช้งาน Facebook มีความเห็นว่าปัจจัยด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินในการสง่ต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
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5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing ทําให้ผู้วิจยัสามารถสรุปและอภิปรายผลจากงานวิจัย เพ่ืออธิบาย
ความสอดคล้องระหว่างผลการวิจัยกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายผลการวิจัยว่ามีความสอดคล้อง 
และสนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งอย่างไร ผู้วิจัยจึงขอนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจส่งต่อข้อมูลด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า (β = 0.115) ด้าน
ความไว้วางใจในตราสินค้า (β = 0.337) ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน (β = 0.198) และด้านความต้ังใจ
ของการเป็นสมาชิกในชุมชน (β = 0.262) มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านเอกลักษณ์ของตราสนิค้า เอกลักษณข์องตราสินค้ามีส่วนสําคัญต่อตัดสินใจในการส่งต่อ
ข้อมูลทาง Facebook เน่ืองจากผู้บริโภคคาดหวังว่าเอกลักษณ์ของตราสินค้าน้ันจะช่วยให้ เกิดการ
พูดถึง บอกต่อ หรือการแสดงความเห็นที่เป็นประโยชน์ในเร่ืองของการใช้งานสินค้าน้ัน ๆ รวมทั้งการ
ถ่ายทอดประสบการณ์การใช้งานจากผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการใช้งานตราสินค้า 
ดังน้ันผู้บริโภคจึงเลือกที่จะสง่ต่อข้อมูลตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นมากกว่า ตราสินค้าที่ไม่มี
เอกลักษณ์หรอืมีเอกลักษณท์ี่ไม่โดดเด่นซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กาลัญ วรพัทยุต (2558) ว่าหาก
ตราสินค้ามีลักษณะที่เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแล้ว จะทําให้
ผู้บริโภคซื้อหรอืใช้งานบริการตราสินค้าดังกล่าว และหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินค้าหรือ
บริการดังกล่าว ก็จะมีความเช่ือม่ันที่จะบอกต่อตราสินค้าออกไปจนอาจทําให้เกิดกระแสที่สังคมให้
ความสนใจ 

ด้านความไว้วางใจในตราสนิค้า เป็นปัจจยัที่จะสะท้อนถึงความมีคุณธรรม จริยธรรมในการ
นําเสนอตราสินค้าต่อผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะมีความรู้สึกต่อต้านตราสินค้าที่มีการนําเสนอตรา
สินค้าแบบไม่สร้างสรรค์ การสร้างกระแสในทางลบเพ่ือให้เกิดการบอกต่อน้ัน จะทําให้ผูบ้ริโภคไม่
ไว้วางใจเพราะเหมือนเป็นการหลอกลวงผู้บริโภค การที่ผูบ้ริโภคจะส่งต่อข้อมูลออกไปน้ันอาจส่งผล
ลบต่อผู้บริโภคเองเพราะเมื่อมีการส่งต่อข้อมูลใน Facebook อาจเกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ถึงความ
ไม่เหมาะสมในการส่งต่อข้อมูลได้ ผู้บริโภคจึงเลือกที่จะไม่สง่ต่อข้อมูลที่ผูบ้ริโภคไม่ไว้วางใจในตรา
สินค้าน้ันออกไป โดยผลอภิปรายเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ ปรัชญาคม ลว้นรัตน์ 
(2554) ที่อธิบายถึงความไว้วางใจว่าเป็นสิ่งสําคัญที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า
ในทิศทางที่ดี ส่งผลให้เกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าและการซื้อสินค้า โดยแนวคิดน้ียังมีความสอดคล้อง
กับบทความของ พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2558) ที่กล่าวถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความสงสัยหรือไม่
ไว้วางใจพฤติกรรมของตราสินค้าอันเป็นผลให้ผู้บริโภคใช้ความคิดอย่างละเอียดจนทําให้เกิดความ
ลังเลในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าน้ัน ๆ  
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ด้านความมุ่งม่ันเพื่อชุมชน ช่องทางหนึ่งที่ตราสินค้าจะต้องสร้างชุมชนเสมือนจริงขึ้นเพ่ือให้
มีการแลกเปลีย่นความคิดความเห็นของสมาชิกในชุมชน เมื่อสมาชิกเห็นถึงความสําคัญและประโยชน์
จากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกในชุมชนแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีความมุ่งมั่นในการเข้าเป็นสมาชิกของชุมชน
และมุ่งมั่นทีส่ร้างสรรค์สิ่งดี ๆ ให้กับชุมชน และส่งต่อข้อมลูที่เป็นประโยชน์กับสมาชิกในชุมชน ซึ่งเป็น
ในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ อานันท์ กาญจนพันธ์ุ (2552) ที่กล่าวว่าเมื่อชุมชนเสมือนจริงและ
สมาชิกในชุมชนมีจุดมุ่งหมายหรือจิตสํานึกร่วมกันแล้ว สมาชิกในชุมชนจะมีเจตนาหรือแสดงความ
ต้ังใจในการเผยแพร่กิจกรรมอันเป็นประโยชน์ต่อตนเองหรือสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชน 

ด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชน เมื่อผู้บริโภคอยู่ในชุมชนที่เข้มแข็งแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีความต้ังใจในการท่ีจะเป็นสมาชิกท่ีดีของชุมชน คอยดูแลชุมชนไม่ให้เกิดการส่งต่อสิ่งที่ไม่
ดีออกไป ความต้ังใจของสมาชิกหรือผู้บริโภคท่ีจะอยู่ในชุมชนของตราสินค้าน้ัน ขึ้นอยู่กับความพึง
พอใจของผู้บริโภคว่ามีความพึงพอใจในตราสินค้ามากน้อยแค่ไหนรวมถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและตราสินค้าก็มีส่วนสําคัญในการต้ังใจเป็นสมาชิกของชุมชนของตราสินค้า รวมทั้ง
จุดประสงค์ของการเข้ามาอยู่ในชุมชนก็สามารถบ่งบอกได้ว่า มีความต้ังใจมากแค่ไหนทีจ่ะเป็นสมาชิก
ของชุมชน โดยความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกก็มีส่วนสําคญัที่จะเช่ือมโยงสมาชิกภายในชุมชนไว้ด้วยกัน 
โดยมีแหล่งข้อมูลจากตราสินค้าที่จะนําเสนอต่อสมาชิกเพ่ือให้สมาชิกมีความรู้ร่วมกัน จนสมาชิกใน
ชุมชนต่างรู้สึกว่าการมีอยู่ของชุมชนน้ันเป็นการพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับ
แนวคิดของ เอกรินทร์ สี่มหาศาล (2556) ที่อธิบายว่าจุดประสงค์ในการเข้าร่วมชุมชนมีความสําคัญ
และเป็นสิ่งบ่งบอกได้ว่าการเข้ามาเป็นสมาชิกในชุมชนน้ันผู้บริโภคมีความต้ังใจในการเข้ามาเป็น
สมาชิกมากน้อยแค่ไหนซึ่งสมาชิกก็จะมีจุดมุ่งหมายที่ไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับเจตนาในการเข้ามาเป็น
สมาชิกของผู้บริโภค อันส่งผลให้พฤติกรรมในการประชาสัมพันธ์เผยแพรโ่ครงการต่าง ๆ ของตรา
สินค้าของสมาชิกมีความแตกต่างกัน 

จากการอภิปรายสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยทั้ง 4 ด้านมีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing ซึ่งสอดคลอ้งและสนับสนุนกับผลการวิจยัของ Kim และคณะ 
(2014) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการติดตามตราสินค้าและการ Retweeting บนเครือข่ายไมโครบล็อก 
Twitter ซึ่งพบว่าความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าที่มีอิทธิพลในการมีส่วนร่วม Retweeting 
ผ่านทางเครือข่ายไมโครบลอ็ก Twitter โดยทําการสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค 315 ผู้ใช้งานตรา
สินค้าในเกาหลีใต้ โดยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางด้าน เอกลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินคา้ 
ความมุ่งมั่นของชุมชน และความต้ังใจเป็นสมาชิกของชุมชนรวมทั้งความถ่ีในการใช้งานและการโพสมี
อิทธิพลต่อการ Retweet ข้อความของตราสินค้าต่าง ๆ  
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 ผลจากการวิจยัคร้ังน้ี ทําใหท้ราบได้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยเพ่ือที่จะไปแก้ไขปรับปรุงดังน้ี 
 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาด
แบบ Viral Marketing ทําให้ทราบถึงปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing และยังทําให้ผู้วิจัยท่านอ่ืนที่จะทําการศึกษาในเร่ืองที่เก่ียวข้องกับ
หัวข้องานวิจัยน้ีสามารถนําไปเป็นข้อมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปได้ 
 ประโยชน์ในการนาํไปใชเ้ชิงธุรกิจ 
 ผู้ประกอบการ องค์กรหรือบุคคลต่าง ๆ ที่ต้องการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing น้ันควรมุ่งเน้นในการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าซึ่งมีส่วนในการสร้างความเป็นตัวตน
ของตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้มากข้ึน 
ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มจะเลือกใช้งานตราสินค้าน้ันมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มีเอกลักษณ์ของตราสินค้า 
ด้านความไว้วางใจในตราสินคา้ควรที่จะมุ่งเน้นเรื่องความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภคเพ่ือทําให้ผู้บริโภค
ไว้วางใจในตราสินค้า และการใช้กลยุทธ์ Viral Marketing ต้องสร้างสรรค์เพ่ือให้คนพูดถึงในทางที่ดี 
และเป็นกระแสได้นานกว่า การสร้างกระแสในเชิงลบ ซึ่งไม่เป็นผลดีต่อความไว้วางใจของตราสินค้า
ถึงแม้ว่าจะทําให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้ามากขึ้น แต่ผู้บริโภคกลับเลือกที่จะไม่ใช้งานตราสินค้า ที่มี
พฤติกรรมการสร้างกระแสในเชิงลบ นอกจากการสร้างความไว้วางใจแล้ว ด้านความมุ่งมั่นเพ่ือชุมชน 
และด้านความต้ังใจของการเป็นสมาชิกในชุมชนน้ัน มีส่วนในการเพ่ิมช่องทางในการติดต่อระหว่าง
ผู้บริโภคและผูป้ระกอบการ อีกท้ังยังเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภค
รับรู้ถึงข่าวสารที่มาจากชุมชนของผู้ประกอบได้ รวมท้ังเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชุมชนและเป็นการรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภคซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภค ช่วยให้ผู้ประกอบการนําไปปรับปรุงแก้ไข ขอ้บกพร่องของสินค้าและบริการได้ อันจะทํา
ให้ผู้บริโภคสามารถไว้วางใจในตราสินค้าได้มากข้ึน 
  
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 ผลจากการวิจยัคร้ังน้ี ทําใหท้ราบได้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูลทาง
การตลาดแบบ Viral Marketing ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1) ควรทําวิจัยเพ่ิมเติม เพ่ือเปรียบเทียบการส่งต่อ Viral Marketing ในสื่อรูปแบบต่างๆ เช่น 
Facebook Line Instagram Twitter เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึงสื่อชนิดไหนมีผลต่อการทํา Viral 
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Marketing มากที่สุด โดยเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ Viral Marketing 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เหมาะสม และมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 2) การศึกษาครั้งต่อไป ควรมุ่งเน้นศึกษากลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อ่ืน ๆ นอกเหนือจาก 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เช่น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ 
การศึกษาคร้ังนี้ทําแต่ในเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่าน้ัน ทําใหผ้ลการศึกษาอาจจะ
ไม่สามารถสื่อได้ถึงภาพรวมของผู้บริโภคได้ทั้งหมด และกลุ่มตัวอย่างควรมีความหลากหลายในเรื่อง
ของ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ซึ่งสามารถทําให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลในแต่ละกลุ่มตัวอย่างมี
ความแตกต่างกันหรือไม่ และมีความสมบูรณ์ครบถ้วนมากย่ิงขึ้น 
 3) การศึกษาครั้งต่อไป ควรทําการศึกษาด้วยการวิเคราะห์สถิติอ่ืน ๆ เช่น Anova เป็น
เคร่ืองมือวิเคราะห์ทางสถิติเชิงเปรียบเทียบ เพ่ือที่จะสามารถอธิบายถึงกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันใน
เร่ืองของ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา พ้ืนทีอ่ยู่อาศัย พฤติกรรมการใช้งาน Facebook มีผลทําให้การ
ส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral Marketing มีความแตกต่างกันด้วยหรือไม่ 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจในการส่งต่อข้อมูลทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing” 
 การตลาดแบบ Viral Marketing คือ การสร้างกระแสให้เกิดผลกระทบกับผู้คน เกิดการพูด
ถึง ส่งต่อ บอกต่อ เพ่ือให้เกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว (ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2558) โดยการ
แพร่กระจายในบริบทน้ีจะหมายถึงการ พูดถึง ส่งต่อ บอกต่อ ในโลกของ Social Media อย่าง 
Facebook ซึ่งไม่ว่าการกด Like กด Share การ Comment เปรียบเสมือนการทํา Viral Marketing 
ที่จะทําให้เกิดการแพร่กระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 

ดังน้ันแบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยคร้ังนี้เพ่ือให้ทราบถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการ ส่งต่อข้อมูลผ่านทาง Facebook ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาการทํา
การตลาดแบบ Viral Marketing ให้มคีุณภาพที่ดีและตรงต่อกลุ่มเป้าหมายต่อไป จึงขอความ
อนุเคราะห์ท่านในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการศกึษาการค้นคว้าอิสระของ
ข้าพเจ้า 

นายชัยยุทธ อรัญสุคนธ์ 
นักศึกษาปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต 
ผู้วิจัย 

------------------------------------------------------- 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับประชากรศาสตร ์
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  ชาย       หญิง 
2. อายุ 
  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    21-30 ปี 
  31-40 ปี      41-50 ปี 
  51-60 ปี      61 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
  โสด       สมรส 
  หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  อนุปริญญา/ปวส.     ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท      ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน    ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
  อ่ืนๆโปรดระบุ........................................  
6. รายได้ต่อเดือน 
  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 50,000 บาท    50,001 – 100,000 บาท 
  มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการใชง้าน Facebook 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
7. จํานวนระยะเวลารวมท่ีท่านใช้งาน Facebook ในแต่ละวัน 

 ไม่เกิน 1 ช่ัวโมง     1 - 3 ช่ัวโมง 
 3 – 5 ช่ัวโมง      5 – 7 ช่ัวโมง 
 7 – 9 ช่ัวโมง      9 – 11 ช่ัวโมง 
 มากกว่า 11 ช่ัวโมง 

8. ช่วงระยะเวลาที่ท่านใช้งาน Facebook (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  08.01 – 12.00 น.     12.01 – 16.00 น. 
  16.01 – 20.00 น.     20.01 – 24.00 น. 
  00.01 – 08.00 น. 
9. สถานทีท่ี่ทา่นใช้งาน Facebook (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  บ้าน      ที่ทํางาน 
  สถานศึกษา      อินเตอร์เน็ตคาเฟ่ 
  ห้างสรรพสินค้า     ระหว่างการเดินทาง 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………….. 
10. ท่านใช้งาน Facebook จากอุปกรณ์ชนิดใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ     คอมพิวเตอร์พกพา 
  สมาร์ทโฟน      แท็บเลต 
11. กิจกรรมทีท่่านทําจากการใช้งาน Facebook (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 การใช้งาน Social Network  ติดตามข่าวและอ่านหนังสือ
อิเล็กทรอนิคส ์

  ค้นหาข้อมลู      เล่นเกมออนไลน์ 
  รับ – ส่งอีเมลล ์     ดูวีดีโอออนไลน์ 
  ซื้อ/ขายสนิค้าและบริการอ่ืนๆ    อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………… 
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12. ปัจจัยที่ทําให้เกิดการ Share หรือกด Like และ Comment เน้ือหาบน Facebook 
  เป็นเร่ืองที่อยู่ในกระแส    เป็นเร่ืองที่ตัวเองช่ืนชอบและสนใจ 
  เป็นเรื่องที่มีประโยชน์ต่อสังคม    ต้องการแชร์ประสบการณ์ 

ของตัวเอง 
13. ท่านมีการส่งต่อเน้ือหา เช่น การกด Like กด Share หรือ Comment หรือข้อความใน 
Facebook ในระยะเวลา 1 สปัดาห์ประมาณกี่ครั้ง 
  ไม่เคย      1-2 ครั้ง 
  3-5 ครั้ง      6-10 ครั้ง 
  11-20 ครัง้      มากกว่า 20 ครั้ง 
14. ปัจจัยที่ทําให้ท่านกด Like Fan Page ตราสินค้า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  สนใจเป็นการส่วนตัว     สนใจตามเพ่ือน 
  สนใจตามกระแสสังคม    ความจําเป็นในการใช้งานตราสินค้า 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………….. 
15. ประโยชน์ที่ได้จากการ Share กด Like และ Comment เน้ือหาบน Facebook (ตอบได้มากกว่า 
1 ข้อ) 
  ทําให้ไม่ตกเทรนด์/ทันกระแสสังคม   รับรู้ข้อมลูมากขึ้น 
  ต้องการเผยแพร่เร่ืองราวให้ผู้อ่ืนรับรู ้   แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อ่ืน
  อ่ืนๆโปรดระบุ ………………………………….. 
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ส่วนที่ 3 ระดับการตัดสนิใจในการส่งต่อขอ้มูลผ่านทางการตลาดแบบ Viral Marketing 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่อง  หลังข้อที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อ

ข้อมูลผ่านทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing 

ระดับการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูล 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
เอกลักษณ์ของตราสนิค้า (Brand Identification) 

16. ตราสินค้าสามารถบ่งบอกความเป็น
ตัวตนของท่าน 

     

17. ภาพลักษณ์ของท่านคล้ายคลึงกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าในหลายๆ
มุม 

     

18. ตราสินค้ามีบทบาทสําคัญต่อชีวิตของ
ท่าน 

     

ความไว้วางใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 
19. ตราสินค้าดูแลผู้บริโภคอย่างเป็นธรรม

และยุติธรรม 
     

20. ท่านเช่ือว่าตราสินค้าคํานึงถึงความ
คิดเห็นของผู้บริโภคในการตัดสินใจ 

     

21. ตราสินค้าสามารถท่ีจะทําในสิ่งที่พูด
ได้ 

     

22. ตราสินค้าให้ความเช่ือมั่นว่าจะ
สามารถจะรักษาสัญญาได้ 

     

ความมุ่งม่ันเพือ่ชุมชน (Community commitment) 
23. ท่านมีความภูมิใจทีได้อยู่ในชุมชนของ

ตราสินค้าทาง Facebook 
     

24. ท่านมีความรู้สกึถึงการมีส่วนร่วมกับ
ชุมชนของตราสินค้าทาง Facebook 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการส่งต่อ

ข้อมูลผ่านทางการตลาดแบบ Viral 
Marketing 

ระดับการตัดสินใจในการส่งต่อข้อมูล 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ความต้ังใจของการเปน็สมาชิกในชุมชน (Community membership intention) 

25. ท่านมีแผนที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของ
ตราสินค้าทาง Facebook ในอนาคต 

     

26. ท่านมีแผนที่จะเป็นสาวกของตรา
สินค้าทาง Facebook 

     

27. ท่านต้ังใจจะติดตามตราสินค้าทาง 
Facebook 

     

การส่งต่อข้อมูล (Forwarding Information) 
28. ท่านมักส่งต่อข้อมูลหรือความคิดเห็น

ที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ไป
ยังกลุ่มเพ่ือนใน Facebook ของท่าน 

     

29. ท่านมักส่งต่อคอมเม้นที่เพ่ือนของท่าน
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ที่ท่านช่ืนชอบไปยังบุคคลอ่ืนใน 
Facebook 

     

30. เมื่อท่านได้รับข้อมูลหรือข้อคิดเห็น
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากเพ่ือน ท่านจะ
ส่งข้อมูลต่อไปยังบุคคลอ่ืนใน 
Facebook ของท่าน 

     

31. ท่านชอบที่จะส่งต่อข้อมูลทีน่่าสนใจ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้จากเพ่ือนใน 
Facebook ไปยังบุคคลอ่ืน 

     

32. ท่านมักส่งต่อบทวิจารณ์ที่มีเน้ือหาเชิง
บวกของเพ่ือนใน Facebook ไปยัง
บุคคลอ่ืน 
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การส่งต่อข้อมูล (Forwarding Information) 
33. ท่านมักส่งต่อบทวิจารณ์ที่มีเน้ือหาเชิง

ลบของเพ่ือนใน Facebook ไปยัง
บุคคลอ่ืน 

     

 

ข้อเสนอแนะ 
 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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