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บทคัดย่อ

	 ในปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ทันสมัยช่วยในการติดต่อส่ือสารได้อย่างรวดเร็วและ

สามารถที่จะแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารต่างๆ	 ไปยังผู้ที่จะรับข่าวสารได้อย่างทั่วถึงและกว้างขวาง	ด้วยการ

สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการติดต่อกันได้ง่ายและสะดวกมากขึ้น	 อนึ่งการสื่อสารการตลาดแบบไวรัล	 กำาลัง

ไดร้บัความนยิมอยา่งมาก	ซึง่เทคโนโลยดีงักลา่วมบีทบาทสำาคญั	บทความนีท้ำาการศกึษาวา่การสือ่สารการตลาด

ลักษณะใดที่จะสามารถมัดใจผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ได้อย่างไร	 ผลการศึกษาพบว่า	 ลักษณะของการ

ตลาดแบบไวรัลสามารถเพิ่มจำานวนผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ให้สูงข้ึน	 ผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถเรียน

รู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ทันสมัยได้อย่างรวดเร็ว	 โดยการใช้สื่อด้วยภาพถ่าย	ตัวอักษรที่มีขนาดใหญ่กว่าปกติ	และ

สามารถส่งต่อๆ	กันระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค	(การตลาดแบบปากต่อปาก)	ได้	และที่สำาคัญคือต้องมีการเชื่อม

โยงกับส่ือในรูปแบบอ่ืนๆ	 ในการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ได้นั้น	ต้อง

อาศัยบคุคลทีมี่อทิธพิล	ทีเ่คยใชส้นิคา้หรือบรกิารนัน้เปน็ผูจ้ดุประเดน็การสือ่สารด้วยการตลาดแบบไวรลั	จงึเปน็

หนึง่ในกลยทุธก์ารตลาดแหง่ศตวรรษท่ี	21	ท่ีผูค้นสว่นใหญห่นัเข้าสูจ่อคอมพวิเตอรห์รอืหนา้จอโทรศัพทม์ากกวา่

ที่จะเป็นจอโทรทัศน์อย่างเช่นในอดีตนั้นอีกแล้ว

คำาสำาคัญ: การสื่อสารการตลาด	ผู้บริโภค	เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์	การตลาดแบบปากต่อปาก	

บทความวิชาการ
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ABSTRACT

 At present, the technological advancement makes communication modern and 

widespread the information to people rapidly, especially electronic communication. This makes 

the communication easier and more convenient. In addition, Viral Marketing has become very 

popular, so the advancement of technology plays an important role. This article aims to study 

how Viral Marketing communication can attract Generation B consumers. The result showed 

that Viral Marketing could increase the number of Generation B consumers. They were able to 

learn about the technological advancement very rapidly, through pictures with larger size of 

words,	sharing	them	to	others,	and	connect	to	each	other	among	consumers	(word-to	mouth	

marketing).	Besides,	it	is	necessary	to	connect	to	other	forms	of	media.	An	effective	way	of	

communication	can	be	achieved	by	influential	consumers.	Viral	Marketing,	therefore,	is	one	

of	the	marketing	strategies	used	in	the	21st	century	because	most	people	turn	to	computers	

and cell phones rather than television as it was used to be in the past.
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บทนำา

	 จ ากการ เปลี่ ยนแปลงของ โลก ในยุ ค

โลกาภิวัฒน์	 มนุษย์มีความต้องการสิ่งอำานวยความ

สะดวกเพ่ือตอบสนองความต้องการให้กับตนเอง 

รวมถึงบุคคลรอบข้างให้มีชีวิตการเป็นอยู่ที่ดีและ

ต้องการมีชีวิตที่ยืนยาวมากขึ้น	 จึงทำาให้มนุษย์ต้อง

แสวงหาข้อมูลทั้งภายในและภายนอกเพื่อให้ตนเอง

มีความสุข	ซึ่งส่งผลต่อการดำารงชีวิตอย่างมาก

	 ในปี	พ.ศ.	2556	จากประชากรโลกทั้งหมด	

7,100	 ล้านคน	 เป็นประชากรที่มีอายุ	 60	 ปีขึ้นไป 

คดิเป็นสดัส่วนสงูถงึร้อยละ	11.5	ซึง่เรยีกได้ว่า	โลกเรา 

กลายเป็นสังคมสูงวัยแล้ว	 (United	 Nations,	

2012)	 องค์การสหประชาชาติ	 ได้ทำาการประเมิน

สถานการณ์ว่า	พ.ศ.	2544	-	2643	จะเป็นศตวรรษ

แห่งผู้สูงวัย	 หมายถึง	 การมีประชากรโลกที่มีอาย	ุ 

60	 ปีขึ้นไป	 มากกว่าร้อยละ	 10	 ของประชากรรวม

ทั้งโลก	 (ชมพูนุท	พรหมภักดิ์,	2556)	ประเทศไทยมี

จำานวนและสัดส่วนของผู้สูงอายุเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว

และเห็นได้อย่างชัดเจน	โดยปี	พ.ศ.	2537	มีผู้สูงอาย ุ

คิดเป็นร้อยละ	 6.8	 ของประชากรทั้งประเทศ	 ใน	 

พ.ศ.	 2545	 2550	 2554	 และ	 2557	 ประชากร 

เพิม่ขึน้เป็น			ร้อยละ	9.4	10.7	12.2	และร้อยละ	15.3	 

ตามลำาดับ	 หรืออาจกล่าวได้ว่าประเทศไทยเป็น

ประเทศหนึ่งในอาเซียนที่เข้าสู ่สังคมของผู้สูงวัย	 

(Aging	 Society)	 การเป็นสังคมสูงวัย	 คือ	 การที่มี

จำานวนผู้สูงอายุเพิ่มมากขึ้น	 ในขณะที่วัยเด็กและ

แรงงานลดน้อยลงเร่ือยๆ	 (สำานักงานสถิติแห่งชาติ,	

2557)	ย่อมส่งผลต่อโครงสร้างของอายปุระชากรไทย 

เปลี่ยนแปลงไป	 การสูงวัยของประชากรย่อมมีผล 

กระทบต่อการพัฒนาประเทศ	 ทั้งทางด้านสภาพ

เศรษฐกิจและสังคม	 ค่าใช้จ่ายของรัฐและครอบครัว

ในเรื่องสวัสดิการ	 และสุขภาพอนามัยเพิ่มสูงขึ้น 

อย่างมาก	จากการเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ของประชากร

สูงวัยส่งผลให้ประเทศไทยมีโอกาสมากขึ้นในการ
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ขยายตลาดสินค้าและการบริการ	 แต่อีกด้านก็เป็น 

ภัยคุกคามในเรื่องการเคลื่อนย้ายแรงงานที่มีทักษะ

ฝีมอืไปสูแ่หล่งทีม่ผีลตอบแทนสงู	และการเข้ามาของ 

ผู ้สูงวัยจากประเทศอื่น	 เข ้ามาพร้อมความเชื่อ	

วัฒนธรรมและภาษาของตน	 ตลอดจนรูปแบบการ

บริโภคสินค้าและบริการ	 ส่งผลให้เลือกใช้สินค้าจาก 

ประเทศแม ่ของตนมากกว ่าใช ้สินค ้าของไทย	

(สำานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ,	2558)	

	 ซึ่งเป้าหมายในการใช้ชีวิตบั้นปลายของ			 

ผูส้งูวยัหรอืเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์	(ผูท่ี้เกดิระหว่างปี	 

พ.ศ.	2489-2507)	 (จาริณี	แซ่ว่อง,	2556;	Strauss	

&	 Howe,	 2007	 อ้างถึงใน	 สถาบันวิจัยประชากร 

และสังคม	 มหาวิทยาลัยมหิดล,	 2559)	 คือการ 

ใช้ชีวิตที่มีความสุข	อันประกอบด้วยสุขภาพกายและ

สขุภาพจิตทีด่	ีการมสีขุภาพจติทีด่เีป็นการตอบสนอง

ความต้องการทางด้านจิตใจ	 และการมีสุขภาพกาย 

ที่ดี ก็เป ็นการตอบสนองความต้องการทางด้าน 

ร่างกาย	กล่าวคือ	ต้องการมสีขุภาพร่างกายทีแ่ขง็แรง	

สมบูรณ์	 จะต้องมาจากการบริโภคสิ่งที่มีประโยชน	์							

การพักผ ่อนท่ีเพียงพอและการออกกำาลังกาย 

ที่ เหมาะสมในปัจจุบัน	 อย ่างไรก็ตามผู ้บริโภค								 

เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์	 (Baby	 Boomers	 หรือ	 

Generation	B)	เป็นกลุ่มที่มีเงินสด	มีเงินเก็บพร้อม 

ทีจ่ะใช้จ่าย	และมคีวามทนัสมยัมากขึน้		ซึง่ผูป้ระกอบ

ธุรกิจ	 และธุรกิจต่างๆ	 พยายามหาสินค้ามารองรับ

ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้	

	 นักการตลาดจำาเป็นต้องใช้วิธีการสื่อสาร

ทางการตลาดไปยงักลุม่ผูบ้รโิภค	Generation	B	โดย

การเลือกใช้สื่อผ่านช่องทางทางการตลาดในรูปแบบ

ต่างๆ	ทัง้ช่องทางแบบดัง้เดมิ	(Traditional	Channel) 

หรือช่องทางสมัยใหม่	 (Modern	 Channel)	 อาทิ	

สื่อสังคมออนไลน์	 (Social	Media)	 เป็นต้น	 (อำาพล	 

นววงศ์เสถียร,	2561)	ทั้งนี้เพื่อเป็นการให้ผู้บริโภคได้

เกิดการรับรู้ในตราสินค้า	และสามารถจดจำาได้ง่าย

การสื่อสารทางการตลาด 

	 ผูบ้รโิภคในแต่ละรุน่	จะพบความแตกต่างกนั

ในหลายๆ	ด้าน	ทั้งในด้านความคิด	ค่านิยม	ลักษณะ

นิสัย	 ตลอดจนพฤติกรรมในการแสดงออกต่างๆ	 ใน

แต่ละรุ่น	 ซ่ึงจะช่วยให้สามารถเห็นได้อย่างชัดเจน	 

ทีท่ำาให้คนในแต่ละช่วงวยัจะมคีวามคดิและพฤตกิรรม

ที่แตกต่างกันเป็นเพราะจากสภาพทางสังคมในช่วง

นั้นๆ	 ที่เป็นปัจจัยทางความคิดและทำาให้เกิดการ

แสดงพฤติกรรมเหล่านั้นออกมา	 โดยเฉพาะกลุ่ม	

Generation	 B	 เมื่อได้เคลื่อนตัวไปที่ไหนก็จะส่งผล

ให้เกิดการขับเคล่ือนท้ังในด้านเศรษฐกิจและสังคม

ของพ้ืนที่นั้นๆ	 ซ่ึงจะนำาไปสู่การพัฒนาประเทศตาม

ไปด้วย	 และจะช่วยให้นักการตลาดสามารถมอง

เห็นภาพของพฤติกรรมในแต่ละรุ่น	 โดยเฉพาะรุ่น	

Generation	B	ในการที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาด

หรือการใช้กลยุทธ์ที่จะนำามาใช้ในการมัดใจให้กับ

กลุ่ม	Generation	B	เพื่อให้เกิดความเข้าใจในสินค้า

หรือการบริการได้ประสบความสำาเร็จกับผู้บริโภค	

Generation	 B	 ได้อย่างมีประสิทธิภาพ	 เนื่องจาก 

ผู้บริโภค	 Generation	 B	 มีลักษณะของการเป็น		 

นกัอนรุกัษ์นยิม	มคีวามผกูพนักบัสนิค้าท่ีตนเองคุน้เคย	 

และในการตัดสินใจซื้อจะอ้างอิงมาจากกลุ่มอ้างอิง 

ท่ีมอีทิธพิลจากประสบการณ์	และเคยมปีระสบการณ์

มาอย่างมากมายจากการใช้สินค้าหรือการบริการ 

ที่ตนเองเคยได้สัมผัสมา	 จึงก่อให้เกิดความมั่นใจใน

ตนเองสูง	 ซึ่งการสื่อสารการตลาดให้กับผู ้บริโภค	

Generation	 B	 ให้ทราบถึงสินค้าหรือบริการของ 

ผู้ผลิต	 ในอดีตสามารถดำาเนินการส่ือสารโดยการใช้

สือ่ในหลายๆ	ประเภทในการนำาเสนอ	ได้แก่	สือ่ท่ีเป็น

สิ่งพิมพ์	เช่น	หนังสือพิมพ์	นิตยสาร	แผ่นพับ	วารสาร	

สื่อที่เป็นการกระจายเสียง	 เช่น	วิทยุ	 โทรทัศน์	และ

สื่ออื่นๆ	 ที่ผู้บริโภค	 Generation	 B	 ได้รับข่าวสาร

จากแหล่งเดิมและยึดติดกับส่ิงด้ังเดิมท่ีตนเองให้

ความเชื่อถือ	 แต่ในปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนยุทธวิธี 
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ในการให้ข้อมูลข่าวสารที่มีความรวดเร็วและมีความ

ทันสมัยมากข้ึนในโลกของความเป็นจริงคือการเปิด

รับส่ือใหม่	 จึงทำาให้ผู้บริโภค	 Generation	 B	 ต้อง

เปิดรบัข้อมลูข่าวสารต่างๆ	จากทางสือ่สงัคม	(Social	

Medias)และยังเป็นการพัฒนาตนเองมากข้ึนให้เข้า

กับสังคมในปัจจุบันเช่นกัน	ซึ่งนักการตลาดจึงต้องใช้

เทคนิคการทำาการตลาดแบบใช้สื่อ	 Social	Medias	

คือ	การตลาดแบบไวรัล	หรือ	Viral	Marketing	ซึ่ง

เป็นกระบวนการในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารจาก

ผู้ประกอบธุรกิจ	 อาจจะเป็นข้อเท็จจริง	 ความคิด	

ความรู้สึกหรือเนื้อหาต่างๆ	 จากบุคคลไปสู่บุคคล	 

หรือจากบุคคลไปสู่กลุ่ม	 หรือจากกลุ่มไปสู่กลุ่ม	 เพื่อ 

ให้เกิดความรู้และการสร้างความเข้าใจ	 การชักจูงใจ	 

หรือการทำาให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในการกระทำา

อย่างใดอย่างหนึ่ง	 (ชูชัย	 สมิทธิไกร,	 2558)	 ซ่ึง

กระบวนการสือ่สารประกอบด้วย	ผู้ส่งสาร	(Sender)	

การเข้ารหัส	 (Encoding)	 ข่าวสาร	 (Message)	 

ช่องทางข่าวสาร	 (Channel	 of	 media)	 การ 

ถอดรหัส	 (Decoding)	 ผู้รับข่าวสาร	 (Receiver)	 

การตอบสนอง	 (Response)	 ข ้อมูลย ้อนกลับ 

(Feedback)	 และสิ่งรบกวน	 (Noise)	 (พรพิมล	

กาบบัว,	2557)		ดังภาพที่	1

ผู้ส่งสาร ผู้รับข่าวสารการเข้ารหัส การถอดรหัสช่องทางข่าวสาร

ข่าวสาร

สิ่งรบกวน

ข้อมูลป้อนกลับ การตอบสนอง

ภาพที่ 1	แสดงกระบวนการติดต่อสื่อสาร

ที่มา: Kotler	and	Armstrong,	2006	อ้างถึงใน		พรพิมล	กาบบัว,	2557

 ผู้ส่งสาร (Sender)	 หมายถึง	 บุคคลหรือ

องค์กรที่ต้องการส่งข่าวสารไปให้กับผู้รับสาร	 ซ่ึงจะ

มีอิทธิพลต่อการยอมรับสารและการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติของผู ้บริโภค	 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้

เกิดผลอย่างหนึ่งอย่างใดแก่ผู ้รับสาร	 ให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงความรู้	 ทัศนคติหรือพฤติกรรม	 และ

การตอบสนองในทิศทางท่ีผู ้ส่งสารต้องการ	 ซึ่งผู ้

ส่งข่าวสารต้องมีความน่าเชื่อถือทั้งในด้านความ

สามารถ	 ความไว้วางใจ	 โดยสามารถเลือกใช้	 คำาพูด	

สัญลักษณ์	 รูปภาพ	 หรือสิ่งอื่นๆ	 เพื่อเป็นการแสดง

ถึงการถ่ายทอดไปยังผู้รับสารนั้น

 การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง	 การ

ใส่ความคิด	 ความรู้สึก	 หรือข้อมูลข่าวสารในรูปของ

สัญลักษณ์	 แสดงถึงความหมาย	 โดยผู้รับข่าวสาร

ต้องสามารถถอดรหัสได้	 	 และมีความเข้าใจในอย่าง

เดยีวกนั	โดยการใช้สญัลกัษณ์	หรอืคำาพดูทีจ่ะนำาออก

มาใช้	 ต้องสามารถส่ือความหมายและถ่ายทอดทาง

ความคิดได้	
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 ข่าวสาร (Message)	หมายถึง	ไม่ใช่เนื้อหา

สาระที่เป็นถ้อยคำาหรือภาษาเท่านั้น	แต่ยังหมายรวม

ถงึอารมณ์และความรูส้กึอกีด้วย	ในแง่ของการโฆษณา

หรือการประชาสัมพันธ์	 โดยเนื้อหาที่ทำาให้ผู้บริโภค

สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างตราสินค้า

ต่างๆ	 ได้คือ	 การสื่อสารนั้นได้เน้นยำ้าถึงคุณลักษณะ

เฉพาะหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือไม่	

(Stewart	 &	 Furse,	 1985)	 	 โดยผ่านกระบวนการ

เข้ารหัสแล้ว	 เพ่ือจะส่งไปยังผู้รับข่าวสาร	 ซึ่งอาจอยู่

ในรูปของคำาพูดหรือไม่ใช่คำาพูด	 ซึ่งสามารถเป็นได ้

ทั้งข้อความที่เป็นลายลักษณ์อักษร	 สัญลักษณ์ต่างๆ	

หรืออย่างใดอย่างหน่ึง	ซึง่ข้ึนอยูก่บัผูส่้งสาร	จะทำาการ

กำาหนดที่จะสื่อให้กับผู้รับสารทราบได้อย่างไร

 ช่องทางข่าวสาร (Channel of media) 

หมายถึง	 ตัวกลางหรือส่ือที่นำามาใช้เป็นช่องทาง

เพื่อช่วยในการส่งข่าวสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับสาร	 ซึ่ง

สามารถแบ่งออกเป็น	 2	 ประเภทคือ	 สื่อที่ใช้บุคคล	

ได้แก่	 พนักงานขาย	 ตัวแทนขาย	 และสื่อที่ไม่ใช้ตัว

บุคคลหรือสื่อมวลชน	 ได้แก่	 หนังสือพิมพ์	 วารสาร

นิตยสาร	แผ่นพับ	วิทยุ	 โทรทัศน์	สื่อสังคม	 (Social	

Medias)	ป้ายโฆษณาต่างๆ	เป็นต้น		

 การถอดรหัส (Decoding)	 หมายถึง	

กระบวนการถ่ายทอดหรือแปลข่าวสารที่ได้รับจาก 

ผู้ส่งสาร	ซึ่งเป็นการรับรู้หรือการเกิดความเข้าใจของ

ผูร้บัข่าวสาร	และการถอดรหสัเพือ่ให้เกดิความเข้าใจ

ตรงกันของผูส่้งสารกบัผูร้บัสาร	จงึจะทำาให้การสือ่สาร

นั้นประสบความสำาเร็จ

 ผู้รับข่าวสาร (Receiver)	หมายถึง	บุคคล

หรือกลุ่มคน	 ซึ่งผู้ส่งข่าวสารต้องการส่งข่าวสารนั้น

ไปถึง	 เพื่อให้เกิดการรับรู้ในข่าวสารนั้น	 ซึ่งอาจเป็น 

ผูบ้รโิภคหรอืกลุม่เป้าหมายด้วยการผ่านช่องทางต่างๆ	

เพื่อให้เกิดการรับรู้ข่าวสาร

 การตอบสนอง (Response)	 หมายถึง	

ปฏิกิริยาที่ผู้รับข่าวสารได้แสดงออกมาภายหลังจาก

การท่ีได้รับข่าวสารนั้น	 ซ่ึงเกิดจากการได้เห็น	 ได้ยิน	

ได้ฟัง	 หรือการที่ผู ้รับข่าวสารเคยได้รับ	 ซ่ึงในการ

ตอบสนองของผู้รับข่าวสารสามารถแสดงออกเป็น

พฤติกรรมทีเ่ปิดเผยสังเกตเหน็ได้	เช่น	การตัดสินใจซือ้

สินค้าหลังจากที่ได้ชมโฆษณาทางโทรทัศน์	 สื่อสังคม	

(Social	Medias)	 หรือการได้ยินจากทางวิทยุ	 และ

ในบางครัง้ไม่มีการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมเพราะผูร้บั

ข่าวสารจะเกบ็ข้อมลูไว้ในความทรงจำา	และแสดงออก

ในภายหลัง

 ข้อมลูย้อนกลบั (Feedback) คอื	ปฏกิริยิา

ของผู้รับข่าวสารที่ส่งกลับคืนมายังผู้ส่งข่าวสาร	 เช่น	

การตอบสนองในการซื้อสินค้าของผู ้บริโภคที่ซื้อ

สินค้าจากพนักงานขาย	 สามารถสังเกตได้จากการ

แสดงออกทางสีหน้า	 คำาพูด	 หรือการแสดงความ 

ขัดแย้ง	 ซ่ึงข้อมูลป้อนกลับเหล่าน้ีจะสามารถรับ

ได้ทันที	 ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดท่ีจะนำา

ไปปรับปรุง	 แก้ไข	 เนื้อหาข่าวสารให้เหมาะสมกับ 

ผู้บริโภคต่อไป	ซึ่งข้อมูลย้อนกลับจะเป็นการประเมิน

ความสำาเร็จของกระบวนการสื่อสารทางการตลาด

 สิง่รบกวน (Noise)	หมายถงึ	สิง่ใดๆ	ทีเ่ข้ามา

แทรกระหว่างช่วงใดช่วงหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร	

ซึง่เป็นอปุสรรคหรอืกดีขวาง	และสร้างปัญหาซึง่ทำาให้

ในการถ่ายทอดในการแลกเปลี่ยนข่าวสารเกิดการ

สะดุด	และไม่สามารถดำาเนินกิจกรรมต่างๆ	ต่อไปได้

อย่างราบรื่น	 เช่น	 สัญญาณภาพไม่ชัด	 เสียงรบกวน

จากข้างบ้าน	 เสียงดังจากวิทยุ	 ซึ่งเป็นสิ่งรบกวนต่อ

การรับรู้ของผู้รับข่าวสารและอาจทำาให้เกิดการแปล

ความหมายผดิและไม่ตอบสนองต่อการซือ้สนิค้าหรอื

บริการนั้นๆ
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ความหมาย Viral Marketing การตลาดแบบ 

ปากต่อปากทางออนไลน์

	 กลยุทธ์การบอกต่อซึ่งเป็นพฤติกรรมตาม

ธรรมชาติของมนุษย์	 เพราะมนุษย์อยู่ร่วมกันเป็น

สงัคม	มกีารตดิต่อสือ่สารซึง่กนัและกัน	และด้วยความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันยังทำาให้รูปแบบ

ในการติดต่อสื่อสารไม่ได้เป็นเพียงแค่การบอกต่อกัน

แบบตวัต่อตวัเพยีงเท่านัน้	แต่จะเป็นการบอกต่อด้วย

วธิกีารต่างๆ	โดยผ่านเทคโนโลยกีารสือ่สารท่ีก้าวหน้า	

โดยเฉพาะทางสื่ออินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ 

(รัฐวิทย์	 ทองภักดี,	 2555)	 ซึ่ง	 ภพพรหมินทร	์ 

วโรตม์วัฒนานนท์	 (2558)	 ได้ให้ความหมายว่า	 

การตลาดแบบไวรัล	 เป็นการสร้างกระแสผ่านทาง

สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ	 ได้กลายเป็นช่องทางการ

สื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลสูง	 แต่ก็ไม่เสมอไป 

เพราะว่าการตลาดแบบไวรัลนั้นยังสามารถแพร่

กระจายไปตามสื่อเดิม	 (Traditional	Media)	 เช่น	

โทรทัศน์	 วิทยุ	หนังสือพิมพ์	 ได้เช่นกัน	 เช่นเดียวกับ	

Kitchen	and	Pelsmacker	(2004)	กล่าวว่าในการ

สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์	(E-communication)	ที่ใช้สื่อ

อินเทอร์เน็ต	โทรศัพท์มือถือ	หรือโทรทัศน์สามารถมี

ปฏิสัมพันธ์ได้ดีกว่าสื่ออิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ	 เพียงแต่

ถ้าใช้การบอกต่อผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึ่งได้

รับความนิยมและได้ผลมากกว่า	 โดยใช้แนวคิดจาก

การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นหลัก	 ซึ่งการตลาด

แบบไวรัลน้ีได้รับความนิยมในปัจจุบัน	 และใช้ผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันต่างๆ	หรือผ่านทางเว็บไซต์	เช่น	

Facebook,	Twitter,	Youtube	เช่นเดยีวกบั	นธกฤต	 

วนัต๊ะเมล์	(2555)	ได้กล่าวว่า	การตลาดแบบไวรลัหรือการ

ตลาดแบบปากต่อปากทางออนไลน์	(Viral	Marketing/ 

Word	 of	 Mouth	 (WOM))	 เทคนิคการทำาการ

ตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต	 (Internet	Marketing) 

ทีใ่ช้สือ่	Social	Medias	ทีม่อียูแ่ล้ว	ไปยงักลุม่เป้าหมาย 

ที่มีความสนใจในข่าวสารนั้น	 ซึ่งผู้รับข่าวสารได้รับ 

ข่าวสารนั้นๆ	 แล้วก็จะถูกร้องขอให้ส่งข่าวสารนั้น 

ต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนๆ	 ของตนเองอีกคร้ัง	 ซ่ึงเป็นการ

สือ่สารระหว่างบคุคลในลกัษณะการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากตามปกต	ิ(Word	of	Mouth	Communication) 

เป็นวิธีการท่ีทำาให้ข่าวสารแพร่กระจายออกไปอย่าง

รวดเร็วในระยะเวลาอันสั้น	

การสื่อสารการตลาดโดยใช้การตลาดแบบไวรัล

	 เป็นวธิกีารสือ่สารทางการตลาดแบบทางตรง	

ระหว่างผูร้บัข้อมูลข่าวสารกบัผูส่้งข้อมูลข่าวสาร	ต้ังแต่

สองคนขึน้ไปในสือ่สงัคมออนไลน์	โดยผูส้ือ่สารต่างฝ่าย 

ต่างเป็นผู้รับและส่งข้อมูลเพื่อวัตถุประสงค์ของการ

แลกเปลี่ยนข้อมูล	 วิพากษ์วิจารณ์ข้อมูล	 ความรู้สึก	

ความเข้าใจและความคิดท่ีเกี่ยวข้องกับส่ิงที่สื่อสาร

กัน	 (Assael,	 1998)	 อีกส่ิงหนึ่งที่ทำาให้การบอกต่อ 

ได้รับความนิยมเนื่องจากในยุคการสื่อสารผ่าน

อินเทอร์เน็ตท่ีได้ถูกพัฒนาขึ้นมาเป็น	 “การสื่อสาร

ในรูปแบบสองทางหรือโต้ตอบ”	 ทั้งนี้เนื่องจากได้

มีการสร้างงานประชาสัมพันธ์โดยการส่งข้อมูลใน

รูปแบบฟอร์เวิร์ดเมล์หรือการส่งต่ออีเมล์ที่ได้รับถึง

บุคคลอื่นเพ่ือความสะดวกในการเผยแพร่ข่าวสาร

ประชาสัมพันธ์และทำาให้เกิดการประหยัดต้นทุนใน

การดำาเนนิงานได้	ซ่ึง	Kotler	and	Lee	(2008)		ยงัได้ 

กล่าวถึงลักษณะของสังคมออนไลน์ไว้ว่า	 เป็นการ

ติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลที่เกิดขึ้นจากเพ่ือนผ่าน

การพูดคยุโดยผ่าน	Blog	E-mail	Podcast	YouTube	

และ	MySpace	 จนทำาให้เกิดการบอกต่อแบบปาก

ต่อปาก	 (Word	of	Mouth)	ที่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อ

ทัศนคติและการตัดสินใจของผู้รับสารได้โดยเฉพาะ

ในกลุ่มของ	 Generation	 B	 ที่มีแนวโน้มในการใช้

เป็นจำานวนมากขึ้น	ดังนั้นเครือข่ายออนไลน์	(Social	 

Networking)	 ซึ่งเป็นหนึ่งในรูปแบบของสื่อสังคม	

(Social	Media)	ทีท่ำาให้ผูใ้ช้ได้เกดิการมปีฏสิมัพนัธ์กัน 

ได้มีการทำาความรู้จัก	 พูดคุย	 เกิดการแพร่กระจาย
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ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยวิธีการสื่อสารอย่าง

ไม่เป็นทางการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์	 และการแบ่ง

ปันประสบการณ์เรื่องราวต่างๆ	 ท่ีมีความสนใจร่วม

กันและสามารถเชื่อมโยงถึงกันได้โดยที่ไม่ต้องมา

เผชิญหน้ากัน	 แต่ท้ังนี้ต้องอาศัยรูปแบบการบริการ

ที่เรียกว่า	 “บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์	 (Social	

Networking	 Service:	 SNS)”	 ของเว็บไซต์ได้ถูก

ออกแบบขึ้นมาเพื่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ต	 และได้แสดงถึง

ความเป็นตวัตนบนเครอืข่ายทางสงัคม	ด้วยการเขยีน

แนะนำาตัว	 รวมถึงความสนใจที่ได้ทำาเพื่อให้เกิดการ

เชื่อมโยงกับความสนใจของบุคคลอื่น	และในปัจจุบัน

ได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้สอดคล้องกับ

การใช้งานที่ง่ายขึ้นกับสังคมใน	Generation	B	และ	 

วรวรรณ	องค์ครุฑรักษา	(2553)	ได้กล่าวว่า	ปัจจุบัน

เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ัน	 ไม่ได้เป็นเพียงเว็บไซต์ที่

ใช้แบ่งปันเรื่องราว	ข้อมูล	รูปภาพและประสบการณ์

เท่านัน้	แต่ในองค์กรธรุกจิตา่งๆ	ได้นำาเครอืข่ายสังคม

ออนไลน์มาพัฒนาเป็นช่องทางในการสร้างความ

สัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในรูปแบบที่องค์กร

ทำาการประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ	 ขององค์กรใน

การแนะนำาสินค้า	 รวมถึงได้เปิดโอกาสให้สมาชิกใน

เครือข่ายสามารถติดต่อสื่อสาร	 พูดคุย	 แลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นระหว่างสมาชิกได้	 ซึ่งจะทำาให้องค์กร

ธุรกิจสามารถได้รับข้อมูลข่าวสารหรือปัญหาต่างๆ	

และยังทราบถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย	 ซ่ึง

จะได้นำาข้อมูลข่าวสารต่างๆ	 เหล่าน้ันมาปรับปรุง

แก้ไขผลิตภัณฑ์หรือบริการ	 และยังเป็นแนวทางใน

การพฒันาผลติภณัฑ์และการบรกิารใหม่ๆ	ขององค์กร

โดยที	่นตินา	ฐานติธนกร	(2555)	ได้อธบิาย	การตลาด

แบบไวรัล	(Viral	Marketing)	ไว้ว่า	การทำาการตลาด

แบบไวรัลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเทคนิคการ

ทำาตลาดที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์	 เนื่องจากใน

ปัจจบุนัมผีูบ้รโิภคซึง่อยูใ่นช่วงอายขุอง	Generation	B	 

ที่ได้เพิ่มจำานวนมากข้ึน	 การตลาดแบบไวรลั	 จงึเป็น

เคร่ืองมอืทีช่่วยในการสร้างแบรนด์ให้เป็นทีรู้่จักมากขึน้	 

เพื่อให้สำาเร็จตามเป้าหมายทางการตลาดด้านต่างๆ	

เช่น	การขายสนิค้าและบรกิารได้เพิม่ขึน้	ซึง่การตลาด

แบบไวรัล	เปรยีบเหมอืนกบักระบวนการแพร่ไวรสั	ซึง่ 

เป็นลกัษณะของการบอกต่อหรอืแชร์ข้อมลูจากผูร้บัสาร 

ไปเรื่อยๆ	ซึ่งมี	3	รูปแบบ	คือ

	 1.	 การตลาดผ ่านทางอี เมล ์ 	 (E-mail	 

Market ing) 	 เป ็นการทำาตลาดแบบไวรัลบน

อินเทอร์เน็ต	 ซึ่งเป็นวิธีแรกๆ	 แต่ก็ยังพบจุดอ่อนคือ	

การหาอีเมล์ของผู้ใช้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายนั้นทำาได้

ยาก	อาจทำาให้การสื่อสารไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายซึ่ง

ในปัจจุบันก็ยังมีสิ่งที่นิยมทำากันคือ	 การใช้การส่งต่อ

อีเมล์ต่อไปเรื่อยๆ	ของผู้ใช้นั่นเอง	ซึ่งในการใช้ในการ

ทำาตลาดผ่านทางอีเมล์	 เจ้าของตราสินค้าต้องมั่นใจ

ในสิ่งที่กำาลังจะส่งต่อให้กับบุคคลอื่นและควรคำานึง

ถึงเสมอว่า	 เมื่อได้ส่งอีเมล์ไปแล้วจะทำาอย่างไรให้คน

เปิดอีเมล์และอ่านข้อความในอีเมล์			

	 2.	 การส่งต่ออีเมล์	(Forward	E-Mail)	ทนัที

หลังจากอ่านจบ	 เนื้อหาไม่ควรทำาให้ดูว่าเป็นการ

โฆษณาขายสินค้ามากเกินไป	 เพราะอาจทำาให้ผู้ที่ได้

รับอีเมล์เกิดความไม่พึงพอใจ	 และอาจส่งผลให้เกิด

ทัศคติในแง่ลบต่อสินค้าและบริการได้

	 3.	 การตลาดผ่านทางคลิปวิดีโอ	 (VDO	

Marketing)	 การใช้คลิปวิดีโอในการทำาการตลาด			 

กเ็ป็นการทำาการตลาดแบบไวรัลแบบหนึง่	ทีไ่ด้รบัความ

นยิมเป็นอย่างมาก	เพราะมทีัง้ภาพและเสยีงทีส่ามารถ

ดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ	 โดยการนำาวิดีโอที่

ถ่ายมาอัปโหลดลงบนอินเทอร์เน็ต	 อาจจะเกิดจาก

ความต้ังใจหรือไม่ต้ังใจกไ็ด้	 	 ซ่ึงคลิปวิดีโอทีอ่ปัโหลด 

ขึ้นไปบนอินเทอร์เน็ตอาจได้รับความสนใจจาก 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตหรือไม่นั้นก็อาจจะขึ้นอยู่กับเนื้อหา

หรือวิธีการนำาเสนอว่าถูกใจพวกเขามากน้อยเพียงใด	

เพราะถ้าหากคลปิวดีิโอได้รบัความสนใจเป็นอย่างมาก	 

คลิปวิดีโอนั้นก็จะถูกบอกต่อเกิดกระแสการแชร ์
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คลิปวิดีโอให้กับผู้อื่นเว็บไซต์ที่นิยมในการอัปโหลด

คลิปวิดีโอก็คือ	Youtube	และการทำาตลาดที่มีความ

น่าสนใจไม่น้อยไปกว่าที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น	ก็คือ

	 4.	 การทำาการตลาดผ่านทางเครือข ่าย

สังคมออนไลน์	 (Social	 Network	Marketing)	 คือ

เว็บไซต์ที่มีผู้ใช้งานโต้ตอบกันจนเกิดเป็นสังคมหรือ

ชุมชน	 จนกระท่ังมีการเชื่อมโยงกันกลายเป็นเครือ

ข่าย	 (Network)	 ที่โยงใยไปทุกพื้นที่ทั่วโลก	 และได้

รับความนิยมในปัจจุบัน	 เช่น	 Facebook,	 Twitter	

เป็นต้น	 ซ่ึงผู้ใช้ต้องสมัครเข้าเป็นสมาชิกเสียก่อน	 

ส่วนเวบ็ไซต์ประเภทนีจ้ะไม่นิยมในการเกบ็ค่าบรกิาร	

และในการสมคัรกจ็ะมกีารใส่ข้อมลูพ้ืนฐาน	เช่น	ชือ่จรงิ	 

นามสกุล	เพศ	อายุ	การศึกษา	เป็นต้น	โดยที่ผู้บริโภค	

Generation	B	สามารถที่จะเรียนรู้	และชอบทดลอง

ในสิ่งใหม่ๆ	 ซึ่งเป็นความท้าทายไปในตัวด้วย	 อีกทั้ง

ยังได้รับการสนับสนุนจากบุคคลใกล้ชิดที่ช่วยในการ

ติดต่อสื่อสารระหว่างกันได้ง่ายขึ้น	ดังภาพที่	2

ภาพที่ 2	การสื่อสารการตลาดแบบไวรัล

ที่มา: วรมน	บุญศาสตร์	(2558)
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Silent

2468-2488

-	ยุคสงครามโลก 

ครั้งที่2

-	ยุคเศรษฐกิจตกตำ่า

-	เคร่งครัดต่อระเบียบ

-	ผู้หญิงเริ่มออกมา	

ทำางาน

Baby Boomer

2489-2507

-	ยุคหลัง

สงครามโลกคร้ังท่ี	2

-	ยุคขาดแรงงาน

จึงนิยมมีลูกหลาน

มากๆ

-	เป็นพวกอนุรักษ์

นิยม

-	เป็นคนที่ม ี

ชีวิตเพื่อทำางาน	

ประหยัดและ

อดออม

Gen-X

2508-2522

-	ยุคที่โลกมั่งคั่ง

-	ให้ความสำาคัญกับ 

ความสมดุลระหว่าง 

งานกับครอบครัว

-	มีความคิด

สร้างสรรค์

-	ไม่ยึดติดกับ		

ขนบธรรมเนียม	

ประเพณี

Gen-Y

2523-2540

-	อินเตอร์เน็ทเข้า	

มามีบทบาทในชีวิต 

ประจำาวัน

-	มีความเป็นตัว

เองสูง

-	เป็นคนมองโลกใน 

แง่ดี	แต่ไม่มีความ

อดทน

Gen-Z

2540-…….

-	ยุคที่พ่อแม่ออกไป

ทำางานทั้งคู่

-	เติบโตมากับ		

เทคโนโลยี

-	เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ	

ได้เร็ว

 Generation	 คือ	 ยุคหรือสมัยของกลุ ่ม 

คนตามแต่ละช่วงอายุ	 ซึ่งเป็นการพยายามแบ่งกลุ่ม 

คนในแต่ละช่วงวัย	 เนื่องจากมีความคิดที่แตกต่าง

กันในแต่ละยุคและจากสภาพสังคมในยุคนั้นๆ	ทำาให้

ความคดิพฤติกรรมต่างๆ	ได้เปลีย่นแปลงไปตามยคุใน 

แต่ละ	Generation	ซึง่จะเกดิความแตกต่างกนัหลาย

ด้าน	เช่น	ความคิด	ค่านิยม	อุปนิสัย	และพฤติกรรมที่

แตกต่าง	นำาไปสู่การเกิดพฤติกรรมความคิด	ทัศนคติ	

ลักษณะของเจเนอเรชันต่างๆ ซึ่งสามารถแบ่งตามช่วงอายุ	ได้ดังภาพที่	3	ดังนี้

ภาพที่ 3 แสดง	Generation/	ยุคสมัยของกลุ่มคนตามช่วงอายุ

ที่มา: เกียรติพงษ์	อุดมธนะธีระ	(2561)

ไลฟ์สไตล์	 ความรู้ความสามารถ	 และค่านิยม	 โดย

ปัจจบุนัได้มกีารจดัแบ่งกลุม่คนออกเป็น	Generation	

ที่พบ	(เกียรติพงษ์		อุดมธนะธีระ,	2561)	ได้แก่

	 1.	Lost	Generation	คนกลุ่มนี้เกิดในช่วงปี	

พ.ศ.	2426-2443	หรือในช่วงทศวรรษที่	80	ปัจจุบัน

คนกลุ่มนีเ้สียชีวติไปหมดแล้ว	เหตุการณ์ท่ีสำาคญัทีเ่กิด

ขึ้นในชีวิตของคนยุคนี้คือ	สงครามโลกครั้งที่	1	
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	 2.	 Greatest	 Generation	 คนกลุ่มนี้เกิด

ในช่วงปี	พ.ศ.	2444-2467	เป็นยุคก่อนสงครามโลก

ครั้งที่	 2	 เมื่อสงครามสงบเกิดสภาพเศรษฐกิจตกตำ่า

ไปทั่วโลก	เกิดความต้องการแรงงานในการฟื้นฟูและ

พัฒนาเศรษฐกิจให้กลับมาดีขึ้นอีกคร้ัง	 ผู้คนในยุคนี้	 

จะมีความเป็นทางการสูงผู ้ชายจะใส่สูทผูกเนคไท 

เมื่อออกจากบ้าน	 คนในสังคมจะมีแบบแผนในการ

ปฏิบัติไปในทิศทางเดียวกันคือ	มีความคิด	ความเห็น	

ความเชือ่เดยีวกนั	เชือ่มัน่รฐับาล	อำานาจรฐั	มจีติสำานกึ

ความเป็นพลเมืองร่วมกัน

	 3.	Silent	Generation	คนกลุ่มนี้เกิดในช่วง

ปี	 พ.ศ.	 2468-2488	 ประชากรรุ่นนี้จะมีน้อยเพราะ

เป็นช่วงสงครามโลกครั้งท่ี	 2	 และเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจ

ตกตำ่า	 ดังนั้นผู้คนจึงมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ียากลำาบาก

ต้องทำางานหนักในโรงงาน	คนรุน่น้ีจงึมคีวามเคร่งครดั

ต่อระเบียบแบบแผนในการทำางานมาก	มีความจงรัก

ภักดีต่อนายจ้างและประเทศชาติสูง	 มีการเคารพ

กฎหมายอย่างเคร่งครัด	และเป็นยุคที่ผู้หญิงเริ่มออก

มาทำางานนอกบ้าน	กระทั่งเวลาผ่านไปเศรษฐกิจเริ่ม

ฟ้ืนตวั	คนในรุน่นีจึ้งได้รบัโอกาสมากขึน้	มช่ีองทางการ

สร้างกิจการของตวัเอง	รวมท้ังมีบทบาทในการพฒันา

เทคโนโลยีเป็นรากฐานจนถึงปัจจุบัน

	 4.	 ยุค	 Baby	 Boomer	 Generation	 

หรือ	 Generation	 B	 เกิดในปี	 พ.ศ.	 2489-2507 

(จาริณี	แซ่ว่อง,	2556)	ได้เสนอว่า	เป็นกลุ่มที่เกิดหลัง

สงครามโลกครั้งท่ี	 2	 เนื่องจากในช่วงสงครามโลก

คร้ังที่	 2	 ผู้ชายจะไปทำาหน้าท่ีเป็นทหาร	 และจาก

สภาวะสงครามโลกทำาให้มีคนเสียชีวิตเป็นจำานวน

มาก	 จึงเป็นเหตุที่ทำาให้ประชากรในแต่ละประเทศ

ลดลง	 จึงไม่สามารถขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจของ

ประเทศได้	 รัฐบาลในแต่ละประเทศจึงสนับสนุนให้

แต่ละครอบครัวมีบุตรเพิ่มมากขึ้น	 เพื่อเป็นการเพิ่ม

จำานวนประชากร	 จึงเป็นยุคที่มีจำานวนทารกเกิดขึ้น

เป็นจำานวนมาก	 และเป็นยุคที่มีประชากรมากที่สุด	

คนกลุ่มนี้มีกำาลังซื้อสูง	 รู้คุณค่าของเงิน	 ขยัน	 อดทน	

แต่งงานเมือ่อายยุงัน้อย		ในบัน้ปลายชวีติมกัจะใช้	ชวีติ 

ในการเดินทางท่องเที่ยว	 และสินค้าที่ให้ความสนใจ

คอื	อาหารชวีจิต	อาหารเพือ่สขุภาพ	บรกิารท่องเท่ียว	 

และชอบในการออกกำาลังกาย	 โดยท่ี	 ชนกพร	 

ไพศาลพานชิ	(2554)	ได้กล่าวว่า	เจเนอเรชนัเบบีบ้มูเมอร์	 

คือ	 กลุ่มคนที่เกิดในระหว่างปี	 ค.ศ.	 1946-1964	 

หรือเกิดระหว่างปี	 พ.ศ.	 2489-2507	 เป็นกลุ่มคนที่

เติบโตมาในช่วงการเปล่ียนแปลงคร้ังยิง่ใหญ่และการ

เติบโตทางเศรษฐกจิจึงทำาให้คนกลุ่มน้ีมลัีกษณะพิเศษ 

คือ	มีความยืดหยุ่น	สามารถปรับตัวได้ดีและ	 เกริดา	

โคตรชาร	ี(2555)	ได้เสนอว่า	เจเนอเรชนัเบบีบ้มูเมอร์	 

คือ	 ผู้ท่ีมีอายุ	 50-68	 ปีในปัจจุบัน	 โดยเป็นรุ่นลูก

หรือรุ่นหลานของกลุ่มไซเลนท์	เจเนอเรชัน	เป็นยุคที่ 

เศรษฐกิจมีการฟื้นตัว	 มีการจ้างงานเต็มที่	 ลักษณะ

นิสัยของกลุ่มนี้จึงมีความยืดหยุ่นผ่อนคลายมากกว่า 

ยอมรบัการเปลีย่นแปลงได้	และมบีางส่วนทีคิ่ดนอกกรอบ	

	 5.	 ยุค	 Extraordinary	 Generation	 หรือ	

Generation	 X	 ผู ้ที่เกิดในปี	 พ.ศ.	 2508-2519				 

(จาริณี	แซ่ว่อง,	2556)	ได้เสนอว่าเป็นยุคที่มั่งคั่ง	เป็น

ผู้ที่เกิดหลังยุค	 Baby	 Boomer	 แต่มีขนาดเล็กกว่า	

เนือ่งจากภายหลงัจากท่ีมปีระชากรมากเกนิไปจงึยาก

แก่การพัฒนาประเทศให้เกิดความทั่วถึง	รัฐบาลจึงมี

การรณรงค์ให้มีการคุมกำาเนิด	จำานวนเด็กๆ	จึงลดลง	

เป็นยุคที่ต้องการความมีอิสระภาพทางความคิดและ

การดำาเนนิชวีติรปูแบบใหม่	ด้วยคนกลุม่นีม้กีารศึกษา

สงูขึน้	มคีวามเชือ่มัน่ในตนเองสงู	เป็นยคุทีผู่ห้ญงิออก

ไปทำางานนอกบ้าน	และกลุ่มนีม้แีนวความคดิแต่งงาน

ช้า	ชอบการจับจ่ายใช้สอย	ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับคน

กลุ่มนี	้เช่น	อปุกรณ์ทำาความสะอาดบ้าน	บริการเสรมิ

ความงาม	สิ่งอำานวยความสะดวก	เครื่องดูดฝุ่น	และ

เฟอร์นิเจอร์	เป็นต้น
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	 6.	ยคุ	Why	Generation	หรอื	Generation	Y	 

ผู้ที่เกิดในปี	พ.ศ.	2520-2533	(จาริณี	แซ่ว่อง,	2556) 

ปัจจุบันเป็นวัยที่เริ่มเข้าสู่การทำางาน	และยังเป็นการ

เข้าสู่เทคโนโลยี	 กลุ่มนี้มีความกล้าที่จะแสดงออก	 

มคีวามเป็นตวัเองสงู	ไม่ชอบอยูใ่นกรอบ	ใช้เทคโนโลยี

ในการติดต่อสื่อสารได้อย่างรวดเร็วมีความทันสมัย	

ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับคนกลุ ่มนี้	 เช่น	 เทคโนโลย	ี 

เครื่องสำาอาง	เสื้อผ้า	เครื่องประดับ	รถยนต์	เป็นต้น

	 7.	ยุค	Z	Generation	หรือ	Generation	Z 

ผู้ที่เกิดในปี	 พ.ศ.	 2534–ปัจจุบัน	 (จาริณี	 แซ่ว่อง,	

2556)	ได้กล่าวว่า	เป็นคนที่มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นจาก

ในอดีต	มีบุตรน้อยลง	มีอำานาจในการซื้อสูง	มีความ

เป็นส่วนตัวสูง	ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะกับ

ตนเอง	ใช้เทคโนโลยท่ีีทันสมยั	ชอบสนิค้าท่ีมตีรายีห้่อ	

และผู้มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าคือเพื่อน	 โดยสินค้า

ส่วนใหญ่ทีน่ยิมคือ	อาหารทางตะวนัตก	พซิซ่า	โยเกร์ิต 

สมาร์ทโฟนใช้ระบบ	Touch	Screen	เป็นต้น

	 จากที่กล่าวมาสามารถกล่าวได้ว่า	 การแบ่ง

กลุ่มผู ้บริโภคออกเป็นกลุ่มที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ

กลุ่มอันเนื่องมาจากความแตกต่างด้านเพศ	 เชื้อชาติ	

ศาสนา	 ถิ่นที่อยู ่อาศัย	 หรือปัจจัยอื่นๆ	 โดยกลุ ่ม 

เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์	 มีรูปแบบในการใช้ชีวิตที ่

แตกต่างกนัและรวมถงึลักษณะการบริโภคทีค่่อนข้างแตก

ต่างไปจากกลุม่เจเนอเรชันอืน่ๆ		เช่น	คนในเจเนอเรชนั 

เบบี้บูมเมอร์	 นิยมบริโภคสื่อ	 ประเภทต่างๆ	 ที่เป็น

สื่อเก่า	 และเป็นที่ชื่นชอบมีความอนุรักษ์	 เพราะใน

แต่ละช่วงอายจุะได้รบั			การเลีย้งดู	ปลกูฝังจากสภาพ

แวดล้อมที่แตกต่างกัน	รวมถึงมีการเปลี่ยนแปลงทาง

วัฒนธรรมในแต่ละยุคที่แตกต่างกันด้วย	

ริเริ่มโดยธุรกิจ

ริเริ่มโดยผู้บริโภค

เป้าหมายที่ผู้บริโภค           เป้าหมายที่ธุรกิจ

B2C	(ธุรกิจสู่ผู้บริโภค) B2B	(ธุรกิจสู่ธุรกิจ)

C2C	(ผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค) C2B	(ผู้บริโภคสู่ธุรกิจ)

ภาพที่ 4 รูปแบบออนไลน์	(Online	Domains)

ที่มา:	นันทสารี	สุขโต	และคณะ	(2555)

รปูแบบการใช้ Viral Marketing มดัใจ Generation B

	 นันทสารี	สุขโต	และคณะ	(2555)	ได้ทำาการ

สรุปการแบ่งประเภทของการตลาดแบบ	 Viral	 

Marketing	 พบว่ารูปแบบของการตลาดมีด้วยกัน

ทั้งหมด	4	แบบ	ดังภาพที่	4	

	 1.	 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจ

สู่ธุรกิจ	 (Business	 to	 Business	 :	 B2B)	 คือการที่

ธุรกิจกับธุรกิจติดต่อซ้ือขายผ่านอินเทอร์เน็ต	 การ

ทำาตลาดในลักษณะนี้ธุรกิจจะใช้เว็บไซต์	 อีเมล์	 

แค็ตตาล็อกออนไลน์	 เครือข่ายการค้าออนไลน์และ

แหล่งออนไลน์อื่นๆ	 เพ่ือเข้าถึงลูกค้าธุรกิจรายใหม	่

เพื่อให้บริการลูกค้าปัจจุบันอย่างมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน	 เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการซ้ือขายและเพ่ือให้

ได้ราคาที่ดีกว่า

	 2.	 การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ระหว่างผูบ้รโิภค

สู่ผู้บริโภค	(Consumer	to	Consumer	:	C2C)	คือ

การที่ผู้บริโภคทำาการประกาศขายสินค้าของตนเอง

และผู้บริโภคอีกรายซ้ือสินค้านั้นๆ	 ไป	 การตลาดใน
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ลักษณะนี้เป็นการสื่อสารที่ส่วนใหญ่จะเกิดข้ึนบน

เว็บไซต์	 อินเทอร์เน็ตจะถูกนำามาใช้	 ทำาให้ผู้บริโภค

สามารถซื้อและขายสินค้าหรือข้อมูลได้โดยตรง

ระหว่างกัน	ซึ่งในปัจจุบันลูกค้ากลุ่ม	Generation	B	

จะได้รับข้อมูลข่าวสารและการตดิตามสือ่ต่างๆ	อย่าง

มากมาย	จึงได้มีการนำามาใช้และเป็นประโยชน์อย่าง

มากและการนำามาใช้กับ	Generation	B	ในการมัดใจ 

Generation	B	ให้ได้ในการสื่อสารนั้น

	 3.	 การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ระหว่างผูบ้รโิภค

สู่ธุรกิจ	 (Consumer	 to	Business	 :	C2B)	คือการ

ติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับธุรกิจ	 ซึ่งบริษัทส่วนใหญ่

จะเชิญผู้ท่ีมีแนวโน้มที่จะเป็นลูกค้าให้ส่งคำาแนะนำา 

ข้อซกัถามส่งผ่านเวบ็ไซต์ของบรษิทั	ผูบ้ริโภคยงัสามารถ 

ค้นหาผูข้ายเพือ่เรยีนรูเ้กีย่วกบัข้อเสนอสนิค้าและเริม่

ทำาการสร้างธุรกิจการซื้อขายกับธุรกิจได้

	 4.	 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจสู่

ผู้บริโภค	(Business	to	Consumer	:	B2C)	คือการ

ทีธุ่รกิจขายสนิค้าและบรกิารให้แก่ผูใ้ช้งานขัน้สดุท้าย

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต	 ทำาให้ผู้บริโภคสามารถซื้อ

สินค้าและบริการได้เกือบทุกอย่าง

	 Generation	B	อยูใ่นช่วงของการเป็นผู้ใหญ่	

และเป็นผูอ้าวโุส	ทีม่คีวามรูแ้ละประสบการณ์ในด้าน

ต่างๆ	จากในอดตีทีผ่่านมาในทกุๆ	ด้าน	ผูบ้รโิภคกลุม่

นี้มีพฤติกรรมที่จะสังเกตการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น

ของผู้อ่ืนและเรียนแบบการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น

ที่พบเห็นเหตุการณ์เช่นเดียวกัน	ซึ่งอาจเป็นทั้งในเชิง

บวกหรือเชิงลบ	(Solomon,	2009)	ย่อมจะทำาให้ใน

การสือ่สารต่างๆ	จะสามารถดำาเนินกจิกรรมไปได้ด้วย

ดีด้วยการรับฟังความคิดเห็นของกลุ่ม	 และวิธีการที่

จะทำาให้การสื่อสารการตลาดประสบความสำาเร็จกับ	

Generation	 B	 ด้วยการใช้การสื่อสารแบบปากต่อ

ปาก	(รัฐวิทย์	ทองภักดี,	2555)	ดังนี้	

	 1.	 การใช้ผู ้ทรงอิทธิพลที่ได้ใช้สินค้าหรือ

บริการ	 ในการนำาเสนอสินค้าหรือการบริการผ่าน	 

Viral	Marketing	ไปยงักลุม่	Generation	B	ทีม่คีวาม

รู้จักหรือคุ้นเคยกันโดยทำาให้เกิดการซ้ือสินค้าหรือ

บริการนั้นๆ	 ช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า

ให้เกิดความน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น

	 2.	 การจุดประเด็นที่น่าสนใจเพื่อให้ผู้คนนำา

ไปสนทนาต่อ	 ด้วยการสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจ	 เป็น

เร่ืองแปลกหรือเป็นเร่ืองที่น่าประทับใจ	 ทำาให้ลูกค้า	

Generation	B	นำาไปพดูต่อ	เพือ่เป็นการสร้างกระแส

และทำาให้คนรู้จักกับตัวสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น

	 3.	 การใช้	 Viral	 Marketing	 หรือสังคม

ออนไลน์	ด้วยการให้ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัสินค้าหรอื

บริการที่ครบถ้วนที่เป็นประโยชน์และไม่ปิดบัง

	 4.	 การทำาตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม	 เป็นการ

แสดงถึงเจตนารมณ์ในการช่วยเหลอืสงัคม	ด้วยการนำา

เสนอแนวคิดในเรื่องของความห่วงใยสังคมร่วมกับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ	ซึ่งเป็นการให้	Generation	B 

ได้หันมาทดลองใช้ผลิตภัณฑ์

	 แต่อย่างไรกต็ามพ้ืนฐานของกลยทุธ์การบอก

ต่อควรจะมีการสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้น	 ในการ

รับข่าวสารจากบุคคลที่คุ้นเคยหรือรู้จัก	 และข้อมูล

ข่าวสารที่เผยแพร่ออกไปควรจะมีข้อเท็จจริงเป็นพ้ืน

ฐานไม่ใช่การโฆษณาเกนิจรงิหรอืการสร้างเรือ่งขึน้มา

เพ่ือหวงัผลในการโฆษณาเท่านัน้	(วริิยะ	แก้วเจริญศร,ี	

2557)	

								 ดังนั้น	 นักการตลาดจึงต้องค้นหาวิธีการที่

จะต้องเร่งรัดให้ผู้บริโภค	Generation	B	ตัดสินใจใน

การซ้ือผลติภัณฑ์หรอืการบรกิาร	ด้วยวธิกีารต่างๆ	ให้

เร็วขึ้น	(สิฏฐากร	ชูทรัพย์	และ			สายชล	วิสุทธิ์สมุทร,	

2558)	ดังนี้

	 1.	การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์หรือ

บริการของผู้ประกอบการ	ที่จะทำาให้ผู้บริโภคเห็นว่า

สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร
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	 2.	 ลดความรู้สึกของผู้บริโภคถึงความเส่ียง 

ที่จะเกิดขึ้น	 ด ้วยการสร ้างความมั่นใจให ้กับ 

ผู้บริโภคว่าสินค้าได้คุณภาพดีจริงและมีการรับรอง

คุณภาพ	 ได้รับรองมาตรฐานในการผลิต	 หรือการ

บริการ	และความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป	เช่น	มีการ

ยืนยันถึงคุณภาพท่ีทำาให้ผู้บริโภคสบายใจ	 บอกถึง

ประสบการณ์ในการทำางานคอืจำานวนปีในการดำาเนนิ

ธรุกจิ	การสร้างภาพลกัษณ์ทีด่เีสมอมาของตราสินค้า 

การอ้างถึงบุคคลที่สามารถอ้างอิงได้	 และการรับ

ประกันในสนิค้า	เพือ่เป็นการลดความเสีย่งและความ

ไม่สบายใจของผู้บริโภคนั่นเอง

	 3.	การสร้างสิ่งล่อใจ	ในการสร้างสิ่งล่อใจให้

กับผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจในการซือ้สนิค้า	โดยเฉพาะ 

การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย	 เช่น	 มีการ 

ลดราคาพิเศษ	 การแจกของรางวัล	 การให้ของแถม	

และควรมีการกำาหนดวันหมดเขตด้วย	 	 จะช่วยให้ 

การตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเร็วขึ้น

	 ตามความคิดของผู ้เขียนการสื่อสารการ

ตลาดมัดใจผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์	 ด้วย	

Viral	 Marketing	 เป็นการสื่อสารท้ังสองฝ่ายโดย 

ต่างฝ่ายต่างเป็นผูร้บัและเป็นผูส่้งข้อมลูให้เป็นไปตาม

วัตถุประสงค์ของการแลกเปล่ียนข้อมูลซึ่งกันและกัน	

โดยเฉพาะในกลุม่ของผูบ้รโิภค	เจเนอเรชนัเบบ้ีบมูเมอร์ 

วิพากษ์วิจารณ์ข้อมลูเพือ่ให้เกดิความเข้าใจทัง้ในด้าน

ความคิด	 และความรู้สึกที่จะนำามาใช้ในการสื่อสาร

กันในเรื่องของสินค้าหรือบริการ	 ควรที่จะเน้นไปที่

ตราสินค้าและข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ	

(Assael,	1998)	เพราะข่าวสารหรอืข้อมลูท่ีจะปรากฏ 

ขึ้นในสังคมออนไลน์น้ันควรเป็นข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับ

ความต้องการของผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบ้ีบูมเมอร์ที่

สามารถค้นหาข้อมลูจากแหล่งต่างๆ	ได้ง่ายและควรใช้

ข้อมลูมากกว่าภาพ	ยงัส่งผลต่อตวัผูบ้รโิภคทัง้ในด้าน

ของความคิด	การยอมรับและความเชื่อ	ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ	(Shojaee	&	Azman,	2013	อ้างถึง 

ใน	อำาพล	นววงศ์เสถียร,	2561)	พบว่า	การสือ่สารแบบ

ปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์มอีทิธพิลต่อความเชือ่ถอื 

ในตราสินค้า	 ดังน้ันในการส่ือสารการตลาดท่ีจะ

สามารถมัดใจผู้บริโภคเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ได้นั้น

ต้องสร้างความพึงพอใจ	 และสร้างความน่าเชื่อถือใน

ข้อมูลของตราสินค้านั้น

บทสรุป

	 การสือ่สารการตลาดมัดใจผูบ้รโิภค	Generation	B	 

ด้วย	Viral	Marketing	ในปัจจบุนัความเจรญิก้าวหน้า

ทางเทคโนโลย	ีทีม่คีวามทนัสมยัและช่วยในการตดิต่อ

สือ่สารได้อย่างรวดเรว็	และสามารถทีจ่ะแพร่กระจาย

ของข้อมลูข่าวสารต่างๆ	ไปยงัผู้ท่ีจะรับข่าวสารให้เกดิ

ความทั่วถึง	กว้างขวาง	ติดต่อกันและสะดวกมากขึ้น

ซึ่งเป็นยุคแห่งการสื่อสารด้วยระบบดิจิทัล	 เป็นการ

สือ่สารด้วยระบบเครอืข่ายออนไลน์	โดยเฉพาะในการ

สือ่สารแบบปากต่อปากหรอืการตลาดแบบไวรลั	กำาลงั

ได้รับความนิยมอย่างมาก	 เพราะรูปแบบการดำาเนิน

ชีวิตของผู้คนที่เปลี่ยนไปทำาให้มีทางเลือกมากขึ้น	 

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ	 ซ่ึงลักษณะของ	

Viral	Marketing	เป็นแนวคิดที่มีความคิดสร้างสรรค์	

(Creative)	 ที่สามารถจะจับกระแสของผู้บริโภคใน

กลุ่มต่างๆ	 ได้	 โดยเฉพาะ	 Generation	 B	 ที่จัดได้

ว่าเป็นกลุ ่มที่มีจำานวนมากขึ้นอีกไม่นานและกลุ่ม	 

Generation	B	กย็งัสามารถเรียนรู้เกีย่วกบัเทคโนโลยทีี่

ทนัสมยัได้อย่างรวดเร็วเช่นกนั	ซ่ึงการสือ่สารต้องก่อให้

เกิดความเข้าใจได้โดยง่ายในการสื่อสาร	โดยสามารถ

นำาภาพหรือข้อความที่จะนำามาส่งต่อควรมีขนาด

ใหญ่ชัดเจน	 และควรเป็นการสื่อสารแบบสองทาง 

เพื่อเป็นการกระตุ้นให้มีการแชร์ต่อๆ	 กันระหว่าง 

ผู้บริโภคกบัผู้บริโภคบอกต่อกันเองโดยมกีารบรูณาการ 

กับส่ือในรูปแบบอื่นๆ	 และท่ีสำาคัญในการส่ือสารที่

จะมัดใจผู้บริโภคกลุ่ม	 Generation	 B	 ได้นั้น	 ต้อง

อาศัยผู้มีอิทธิพลหรือกลุ่มอ้างอิงที่ได้ใช้สินค้านั้นได ้
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นำาเสนอในการใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ในการสือ่สารด้วย	 

Viral	 Marketing	 จึงเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาด 

แห ่งศตวรรษที่ 	 21	 ที่ผู ้คนส ่วนใหญ่หันเข ้าสู  ่

จอคอมพิวเตอร์	 และหน้าจอโทรศัพท์มากกว่าที่จะ

เป็นจอโทรทัศน์อย่างเช่นในอดีตนั้น

ข้อเสนอแนะ

	 ในอนาคตการสื่อสารทางการตลาดมีความ

สำาคญัอย่างยิง่	โดยเฉพาะผูบ้รโิภค	Generation	B	ทีม่ี

แนวโน้มเพ่ิมจำานวนมากขึน้		จงึจำาเป็นท่ีจะต้องอาศยั

วธิกีารในการสือ่สารทางการตลาดในรปูแบบใหม่ๆ	มา

ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับผู้บริโภคในอนาคต	ที่ก้าวทันต่อ

เทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้น	 ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบ

การบอกต่อ	Word	of	Mouth	(WOM)	E	-	Word	of	

Mouth	(e-WOM)	ทีส่ามารถนำามาใช้ให้เกดิประโยชน์

ต่อไปในอนาคต	 โดยเฉพาะการสร้างความน่าเชื่อถือ

และการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของ

ผูผ้ลติผ่านสงัคมออนไลน์และการสร้างความพงึพอใจ 

ให้กบัผูบ้รโิภค	ยงัจะส่งผลให้ทราบถึงแนวโน้มค่านยิม 

และการใช้สือ่ว่ามกีารเปลีย่นแปลงไปหรือไม่	ย่อมส่งผล 

ถึงธุรกิจท่ีจะสามารถสร้างผลตอบแทนให้กับองค์กร

ธรุกิจจากสนิค้าหรอืบริการในระยะยาวได้อย่างยัง่ยนื
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