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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธเลมน้ีสําเร็จลุลวงได  ดวยความอนุเคราะหและสนับสนุนเปนอยางดีจาก 

รองศาสตราจารย เมตตา  ววิัฒนานุกูล อาจารยท่ีปรึกษา  ท่ีไดกรุณาใหคําแนะนํา  คําชี้แนะ  และ

ขอคิดเห็นตางๆแกผูวิจัยอยางไมเหน็ดเหน่ือยมาโดยตลอด  รวมถึงการดูและเอาใจใสเปนอยางดี  ผูวิจัย

ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ  รองศาสตราจารย ดร.ศักดา      

ปนเหนงเพ็ชร  และอ.ดร.ธาตรี  ใตฟาพูล  ท่ีสละเวลามาดําเนินการสอบวิทยานิพนธในคร้ังน้ี  พรอมท้ัง

กรุณาใหคําชี้แนะท่ีเปนประโยชนในการปรับปรุงแกไขวิทยานิพนธเลมน้ีจนสําเร็จ  

ผูวิจัยขอขอบคุณผูใหขอมูลหลักหลัก  อันไดแก  คุณพูน  ตรงจิตตรักษา  คุณธนา  

เธียรอัจฉริยะ  คุณณรงค  โชคพิบูลยการ  คุณธนพันธุ  คงนันทะ  คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป  คุณวิทวัส  

มีสมมนต  คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล  คุณเมธา  ลิมเพชรากุล  คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ  และ        

คุณรัฐกร  สืบสุข  รวมถึงผูประสานงานทุกทานท่ีรวมมือในการใหขอมูลเปนอยางดี 

กราบขอบพระคุณคุณแม  ผูสนับสนุนกําลังใจและกําลังทรัพยหลักอยางเปนทางการ

ในการศึกษาตอคร้ังน้ี  (รวมทั้งใหชีวิตและสติปญญาจนมวีันน้ีไดดวยคะ)  ขอบพระคุณคุณพอ  นองท้ัง

สอง  และทุกคนในครอบครัวท่ีเขาใจและใหอภัยในความขาดตกบกพรองหนาท่ีในบานในชวงสองเดือน

อันยุงเหยิงสุดๆกอนจบ 

ขอบพระคุณรองศาสตราจารย จุมพล รอดคําดี  และคุณสุวรรณา  สมบัติรักษาสุข  

ผูบังคับบัญชาสถานีวิทยุแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ท่ีเปดโอกาสใหผูวิจัยศึกษาปริญญามหาบัณฑิต

ในคร้ังน้ี   

ขอบคุณเพื่อนๆและนองๆทุกคนท่ีใหกําลังใจใหมาถึงวันท่ีสําเร็จน้ีมาโดยตลอด  

ขอบคุณพี่ๆและเพื่อนรวมงานท่ีใหความชวยเหลือในยามคับขัน  ขอบคุณเพื่อนเกาเพื่อนแกท่ีชวยรับฟง

ยามเหน่ือยลา  และขอบคุณเพื่อนๆวาทวิทยารุน 10 ทุกคนท่ีคอยแลกเปล่ียนความกดดันระหวาง

กระบวนการทําวิทยานิพนธมาดวยกัน  จนกระท่ังถึงวันท่ีรูสึกรวมกันวาหายเหน่ือย..เปนอยางไร 

ขอบคุณคุณเขมิกา เข็มไทย  สําหรับกําลังใจและความชวยเหลืออยางจริงใจและดี

เย่ียมตลอดมา และสุดทาย  ขอบคุณทุกอยางบนโลกใบน้ีท่ีทําใหผูวิจัยสามารถกาวเดินมาถึงความสําเร็จ

ทางการศึกษาไดอยางราบร่ืน    “ขอบคุณคะ” 
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   บทที่  1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

ทามกลางสังคมที่พฒันาสูโลกแหงการแขงขัน  เทคโนโลยีกลายเปนตัวชวยที่สําคัญในการ

ทุนแรงและทําใหการกระทาํตางๆดําเนินไปสูประสิทธิภาพสูงสูงสุด  เชน  ดานอุตสาหกรรมไดนาํ

เทคโนโลยีมาใชในการผลิตเพื่อใหไดมาตรฐานที่เหมือนกันและจํานวนผลิตภัณฑทีม่ากข้ึน  ซึ่ง

ปจจัยทางดานธุรกิจสงผลใหเศรษฐกิจเติบโตข้ึนไดทั้งในระดับชาติไปจนถงึระดับโลกได  จึงทาํให

ภาคการตลาดของสถานประกอบการหลายแหงหันมาสนใจกลยทุธการขายใหยอดขายถงึ

เปาหมายใหมากท่ีสุดไมวาจะดวยแนวทางใด  แตจากการสํารวจของบริษัทพีคิว มีเดีย บริษทัวิจยั

ธุรกิจการตลาดกลับพบวาจากป 2001 ซึ่งมูลคาการตลาดอยูที ่ 79 ลานดอลลารสหรัฐนัน้  ไดเพิม่

เปน 981 ลานดอลลารสหรัฐ ในป 2006 ดวยกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth  

Communication  :  WOM)  ซึ่งถือเปนเคร่ืองมือการตลาดตัวแรกๆกว็าได  (ธนา  เธยีรอัจฉริยะ)  

ที่ไมตองใชเคร่ืองมืออะไรมากและสามารถทําไดทกุสถานที่  นอกจากนั้นผลสาํรวจของเนลสัน    

โกลบอล เซอรเวย ที่สอบถามความเหน็กลุมเปาหมายจํานวน 26,000  คน พบวารอยละ 78 ของ

ประชาชนกลุมนี้  เชื่อคําแนะนําจากลูกคาดวยกนัเองมากที่สุด   

 

นอกจากนี้  Rosen,(2000)  พบวา รอยละ  65 ของลูกคาที่ซื้อเคร่ืองออแกไนเซอรยี่หอ

ปาลม  บอกผูผลิตวาเขาไดรับรูสินคาตัวนี้จากเพื่อน 

ขอมูลของสมาคมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวสํารวจจากกลุมคนตางๆพบวาเพื่อนและ

ญาติเปนแหลงขอมูลอันดับหนึ่งในการเลือกสถานที่ทองเที่ยว  สายการบิน  โรงแรม  หรือรถเชา  

ซึ่งมีสัดสวนมากถึงรอยละ  43  ของผูสํารวจทั้งหมด 

รอยละ 57  ของลูกคาผูแทนจําหนายรถยนตในแคลิฟอรเนีย  ไดเรียนรูเกี่ยวกับผูแทน

จําหนายรถยนตจากการบอกเลาของลูกคาคนอ่ืนๆ   

รอยละ 53  ของผูเขาชมภาพยนตรมาจากคําแนะนําตอๆกัน 

รอยละ 70  ของชาวอเมริกันที่ตัดสินใจเลือกแพทยประจําตัวจากบุคคลอ่ืน 

รอยละ 63  ของผูหญิงที่สํารวจในนิตยสาร self  ระบุวาเพื่อน  ครอบครัว  และเพื่อน

รวมงานเปนหนึ่งในปจจัยในการเลือกซื้อยา 
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นอกเหนือจากนั้น  จากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 60 

ชนิด พบวาผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากกลุมอางอิง มากกวาไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาถงึ 3 เทา 

มากกวาการโฆษณาทางวทิยุ 2 เทา มากกวาการขายโดยบุคคล 4 เทา และ มากกวาการโฆษณา

ทางหนังสือพมิพและนิตยสารถึง 7 เทา (Katz and Lazarsfeld  อางใน  

http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm) 

ไมเฉพาะเพยีงแตตางประเทศเทานัน้ที่พบวาการส่ือสารแบบปากตอปากมีอิทธพิลกับ

ธุรกิจ  ในสวนของประเทศไทย  บริษัท เอซีนีลเส็น ประเทศไทย  จํากัด ไดทําการสํารวจออนไลน

จาก 47 ประเทศ  เกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบโฆษณาตางๆทั้งหมด  13 รูปแบบ 

ต้ังแตรูปแบบโฆษณาแบบด้ังเดิมทางหนังสือพิมพและโทรทัศน จนถงึเว็บไซดของสินคาและความ

คิดเห็นจากผูบริโภค พบวา แมวารูปแบบโฆษณาในปจจุบนัจะมรูีปแบบและแหลงของโฆษณา

ใหมๆเกิดข้ึนมากมาย แตรอยละ 81 ของผูบริโภคไทยก็ยงัคงมีระดับความเชื่อที่สูงที่สุดตอความ

คิดเห็นจากผูบริโภคคนอ่ืน หรือปากตอปากในการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด   อีกทัง้งานวิจัยเร่ือง  

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจทาํประกนัวนิาศภัยในจังหวัดภูเก็ตของกนกวรรณ เพิ่มมงคลกลุ 

(2550)  พบวา  ปจจยัยอยดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอธุรกิจประกันวนิาศภัยใน

จังหวัดภูเก็ต  มากท่ีสุดคือ “การโฆษณาปากตอปาก”  ซึ่งผลการสํารวจและวิจัยเหลานี้ตรงกับคติ

พจนบทหนึง่ทีก่ลาววา 

 “A satisfied customer is your best salesperson :  ลูกคาที่ไดรับความพอใจ  คือ 

พนกังานขายที่ดีที่สุดของทาน “ 

แสดงใหเหน็ถงึความสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอที่มีตอนกัการตลาดเปนอยางมาก 

กลาวคือ  ลูกคาที่ไดรับความพอใจจะมีอิทธิพลในการตัดสินใจใหเพื่อนๆ  และญาติพี่นองของเขา

เกิดการซ้ือสินคานัน้อีก  แตลูกคาที่ไมไดรับความพอใจ (Unsatisfied Customer)  จะขัดขวางหรือ

หามผูอ่ืนไมใหซื้อสินคานัน้อีกตอไป  (http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm) 

การสื่อสารแบบบอกตอไมไดมีบทบาทเพยีงการบอกตอดวยวาจาเทานั้น  ธีรยุส       

วัฒนาศุภโชค, (2551)  ไดกลาวถงึบทบาทของการส่ือสารแบบปากตอปากทีเ่ร่ิมมีอิทธิพลไปถึงส่ือ

ใหม (New Media) ดวยกลไกดังตอนี ้ 

เมื่อป 2005 เด็กวัยรุนอายุ 12-17 ป ถูกจัดอยูในกลุมเจนเนอเรชั่นซี  หรือกลุมที่ตองเขาไป

อยูในโลกออนไลนเพื่อติดตอส่ือสาร จนถึงยุคปจจุบันกลุมนี้กลายเปนคนที่สรางเนื้อหา (Content) 

ซึ่งคนเจนเนอเรชั่นซีตางจากคนยุคกอนตรงที่เด็กยุคใหมจะมีลักษณะเฉพาะ (Identity) ชัดเจน  มี
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การสรางจุดเดนและความแตกตางของตัวเองในสังคม  พรอมที่จะบอกเลาตัวตนตอกลุมสังคมและ

อยากใหคนช่ืนชม  จึงใชวิธีการบอกเลาขอมูลสวนตัว  ไมวาจะเปนเนื้อหาหรือรูปภาพ  

ขณะเดียวกันคนรุนใหมก็ดูส่ือทีวีนอยลงและใชเวลาอยูกับอินเทอรเน็ตมากข้ึน  ดังจะเห็นไดจาก

การที่ hi5 หรือ Face book ไดรับความนิยมเปนอยางสูง  ซึ่งกลยุทธที่ใชไดผลที่สุดก็คือการบอก

ตอ  (WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION) เพราะในเครือขาย (Network) เดียวกัน  จะมีคน

ที่โดดเดนในกลุม  เมื่อคนนั้นพูดถึงอะไรหรือนิยมช่ืนชอบอะไร  หรือเปน Influencer คนในสังคม

เครือขายนั้นจะชอบตามดวย  เพราะพฤติกรรมของคนจะเช่ือคนที่ตัวเองรูจักและช่ืนชอบมากกวา

เมื่อเทียบกับการบอกผานส่ือโฆษณา  เชน  ส่ือโทรทัศน  หรือส่ือส่ิงพิมพ  ทั้งที่เจาของผลิตภัณฑได

ใชงบประมาณสรางและซ้ือเวลาโฆษณาสูงกวาส่ือผานอินเทอรเน็ตหลายเทาตัว 

 

   ฟลิป คอตเลอร  มีแนวคิดสนับสนนุความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอทาง

อินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing)  วา  ผูบริหารธุรกิจยคุนี้ตองลองหนัมาใหความสําคัญกับการใช

ส่ือแบบใหม (New Media) มากยิ่งข้ึนเพื่อการพัฒนารูปแบบการตลาด การคนหาแนวความคิด

ใหมเพื่อพัฒนาสินคาและบริการ ตัวอยางเชน การใชนวัตกรรมทางระบบออนไลนทาง

โทรศัพทมือถอื  ใชเว็บไซตเพื่อสรางเครือขายทางสังคม (Social network site) และการสราง

กระแสบอกตอ บัซซ มารเกต็ต้ิง (Buzz marketing) ใหมากข้ึน   นอกจากการพึง่พาการตลาดผาน

ส่ืออิเล็กทรอนกิสแลว ยังมีการตลาดแบบด้ังเดิม อยางเชนกลยทุธแบบบอกตอที่สามารถสราง

ผลกระทบทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเชนกันแตจะตองวางแผนอยางดีมาก

เพื่อให เกิดความตอเนื่อง  (วัชชิรานนท ทองเทพ, 2550) 

 

การสื่อสารแบบบอกตอยังมีความลึกซึ้งมากกวาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธประเภทอ่ืนๆ  

ดังที่เว็บไซตโฆษณาไทยดอทคอม  สํารวจพบวาการส่ือสารแบบบอกตอไดรับความเชื่อถือในการ

โฆษณาประชาสัมพันธมากถึงรอยละ 80 ของผูบริโภคชาวไทย  นักโฆษณาจึงวิเคราะหวาเปน

เพราะการส่ือสารแบบบอกตอจะมี “อารมณ” ที่ใชถายทอดออกมาไดดีกวา  ละเอียดกวา  และที่

สําคัญคือประกอบไปดวยการชักชวนที่มีพลังมากกวา  เนื่องจากออกมาจากความรูสึกที่
ประทับใจมากจนอยากใหคนที่รูจักหรือสนิทไดสัมผัสประสบการณที่ประทับใจ
เหมือนๆกัน  เพราะเปนการบอกตอดวยตัวเขาเองไมไดเปนการโฆษณาผานสื่อใดๆ  
รวมท้ังผูที่เปนสื่อในการบอกตอๆไปยังทําหนาที่เปนสื่อบุคคลท่ีคัดเลือกกลุมเปาหมาย
เฉพาะกลุมท่ีคิดวานาจะไปชมงานตางๆ  หรือตัดสินใจใชบริการ  หรือสินคาที่เสนอเอง
ซ่ึงเปนเรื่องท่ีสําคัญมาก  เพราะนอกจากเราจะไดส่ือที่มีความนาสนใจสูงแลว  ยังเปนส่ือที่

ถายทอดอารมณ  และเกิดพลังในการชักจูงใหเกิดความเช่ือถือไดมากกวา  แตส่ิงสําคัญที่ตอง
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ตระหนักในการทําการส่ือสารแบบบอกตอก็คือส่ิงที่เรานํามาบอกตอตองแรงจริง  ดีจริง  หรือ

แปลกจริง  มิฉะนั้นจะไมสามารถทําใหคนที่ไดทดลองใชแลวไปบอกตอได  กลยุทธนี้จึงสําคัญกับ

คนกลุมแรกมากเพราะถาไมมีคนกลุมแรกก็จะไมมีคนบอกตอไปยังกลุมตอไป  โดยเฉพาะธุรกิจที่มี

ขอจํากัดในเร่ืองเวลา  เชน  ธุรกิจภาพยนตร  เปนตน  (เกษม  พิพัฒนเสรีธรรม, 2545) 

 

อีกดานหนึง่การส่ือสารแบบบอกตอยังมีขอจํากัดบางประการ  เชน  ไมสามารถควบคุม

ได  ทั้งขอความที่อาจมีการเพิ่มเติมความคิดเห็นลงไป  หรือทิศทางทีข่าวสารอาจไปในกลุมที่ไมใช

เปาหมาย  (วทิวัส  รุงเรืองผล:148)  กอปรกับการส่ือสารทางอินเตอรเน็ตที่กวางขวางและรวดเร็ว  

จนอาจเปนผลใหมีผูไมหวงัดีใหขอมูลที่ไมจริง  หรือสรางความเสียหายใหกับฝายตรงขามได  

ดังที่มกีารวิจยัจากตางประเทศวา  ลูกคาที่ไมพอใจตอผลิตภัณฑหรือบริการใด  จะไมหวนกลับมา

ซื้อสินคาหรือบริการนัน้อีก  และลูกคาที่ไมพอใจ 1 คน  จะพูดตอๆกนัไปอีก 9 คน  ซึ่งเมื่อคํานวณ

ออกมาแลวลูกคาที่ไมพอใจ 1 คน  สามารถบอกตอๆกันไปไดถึง 66 คน  (ธันยวัชร  ไชยตระกูล

ชัย:57)   นั่นแสดงวาในมุมกลับกันนัน้การส่ือสารแบบปากตอปากสามารถกลายมาเปนเครื่องมอื

ทําลายความนาเช่ือถือไดอยางรายแรงเชนเดียวกัน  

  

จากขอมูลเหลานี้จะเหน็ไดวา อิทธพิลทางดานบุคคลมีอํานาจมากที่สุด  เพราะผูบริโภค
จะเชื่อถือเพือ่นและญาติของตน  และไววางใจการสื่อสารแบบน้ีมากกวาขอมูลจากการ
โฆษณา  ยิ่งไปกวานัน้การแสวงหาขอมลูจากแหลงอางอิงและจากสมาชิกในครอบครัวกอน

จะเปนการลดความเสีย่งในการตัดสินใจซ้ือดวย  ในกรณีที่เปนสินคาราคาแพง เชน การซื้อ

รถยนต  หรือรายการสินคาทีสั่งคมมองเหน็ได  เชน เส้ือผา เคร่ืองแตงกาย หรือ เคร่ืองเฟอรนิเจอร  

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสอบถามความคิดเห็นจากผูที่เกีย่วของหรือผูที่อยูในวงการนัน้กอน  เพราะ

ความคิดเหน็จากบุคคลที่อยูในวงการนั้นไมเพียงแตจะชวยลดความเส่ียงทางการเงินและการ

ทํางานของผลิตภัณฑที่จะซือ้เทานั้น แตยงัลดความเส่ียงในทางสังคมที่จะลงโทษอีกดวย   

 

อยางไรก็ตามเปนที่นาสังเกตวา  ถึงแมเทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิต

ของคนเรามากข้ึน  โดยเฉพาะในเร่ืองของการติดตอส่ือสารไรพรมแดน  และมีการใชการโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ตผานอีเมลเพิ่มมากข้ึนทุกขณะ  แตส่ิงที่เกิดข้ึนคือ  คนไมรับโฆษณาจากทาง

อินเทอรเน็ตหรืออีเมลเหลานั้นโดยสมัครใจนัก  อาจกลาวไดวาบางคนลบเมลเหลานั้นทิ้งมากกวา

เปดอาน  และมีโปรแกรมสําหรับปองกันอีเมลจากคนท่ีไมรูจักหรืออีเมลโฆษณาเหลานั้นโดย

อัตโนมัติ  (Spam)   เปนผลใหการโฆษณาสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ตเขาไมถึงตัว

กลุมเปาหมายหรือผูบริโภค  ส่ิงนี้ยิ่งแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอข้ึน  
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เพราะคนเราอาจไมลบอีเมลจากเพื่อนในทันทีแมจะเปนเมลสินคาที่สงตอ (forward) มาใหดู แมใน

ที่สุดคนๆนั้นอาจลบอีเมลนี้ทิ้งแตอยางนอยที่สุดสินคาที่เพื่อนสงมาก็ไดผานตาแลว  ที่เปนเชนนี้

อาจเปนเพราะมนุษยมีความระแวดระวังตัวเพิ่มมากข้ึน  เพียงแคเห็นชื่ออีเมลเปนสินคาก็ตัดสิน

ในทันทีวาจะตองเปนการขายสินคาอยางแนนอน  ฉะนั้นการบอกถึงคุณภาพสินคาผาน

ประสบการณของผูที่ใชแลวจึงเปนตัวลดความเส่ียงในการตัดสินใจของผูบริโภคลงไดมาก  

ที่ผานมา  คนมักจะบอกตอโดยไมไดวางแผน  ขณะทีก่ารสื่อสารแบบบอกตอซ่ึงมกีารใช

ส่ือบุคคลเปนส่ือหลักในปจจุบันมีการใชส่ือตางๆเขามาชวยในการเผยแพรนอกเหนอืจากการบอก

ตอระหวางบุคคลสูบุคคล  เมื่อเทคโนโลยีเปล่ียนไปจึงถอืเปนปรากฎการณการสื่อสารที่นาสนใจใน

วงการวาทวิทยา  ดังนัน้เพือ่เปนการศึกษาการเปล่ียนแปลงดังกลาว  งานวิจยัเร่ือง  “การสื่อสาร

แบบบอกตอในธุรกิจไทย” คร้ังนี้  จงึมุงศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบปากตอปากในธุรกิจไทย

ทั้งทางที่ใชส่ือบุคคลเปนเคร่ืองมือในการบอกตอและใชส่ืออิเล็กทรอนกิสเปนเคร่ืองมอืในการบอก

ตอใหเปนที่เขาใจมากข้ึนวาเปนอยางไร  ใชกลยุทธอยางไรในใหเกดิการบอกตอ  และมีปจจัย

ใดบางทีท่ําใหการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยมีประสิทธิภาพหรือลมเหลวได  เพือ่ผล

การศึกษาจะสามารถนําไปปรับใชในเชิงกลยุทธสําหรับองคกรธุรกิจในยุคเศรษฐกิจวิกฤติเชน

ปจจุบันและเปนประโยชนตอการศึกษาเร่ืองการสื่อสารแบบปากตอปากตอไป   

 

วัตถุประสงคของการวิจยั 
1.  เพื่อศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย  

2.  เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย 

3.  เพื่อศึกษาปจจัยที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยประสบความสําเร็จหรือลมเหลว 

ขอบเขตของการวิจัย 

โดยทัว่ไปกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอแบงไดเปน  4  ประเภท  ไดแก  

1)   การสรางกระแสใหลูกคาบอกตอกนัเอง (Buzz  Marketing)  

2)   การสรางกระแสใหบอกตอกันทางอินเทอรเน็ต   (Viral Marketing)  

3) การสรางกระแสบอกตอจากการรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  

Marketing)  และ 

4)      การสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิ่นหรือรากหญา  (Grassroots Marketing)  
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 โดยการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจยัเลือกศึกษาใน 2 บริบทแรกเทานัน้ซึ่งมักถกูนํามาใชในธุรกิจคือ  

การสรางกระแสใหลูกคาบอกตอกันเอง (Buzz  marketing)  และการสรางกระแสใหลูกคาบอกตอ

กันทางอินเทอรเน็ต   (Viral marketing) โดยศึกษาเฉพาะมุมมองของผูสงสารหรือนกัการตลาดที่

วางแผนใชกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอโดยตรงในแผนการตลาดเทานั้น  สวน 2 

ประเภทหลังคือการสรางกระแสบอกตอจากการรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  

Marketing)  และการสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิ่นหรือรากหญา  (Grassroots Marketing) 

มักถูกนํามาใชในแวดวงการเมืองมากกวา 

 

ขอจํากัดของการวิจัย 
1) เนื่องจากใชกลุมตัวอยางไดมาจากวธิีการ Snowball จึงพบขอจํากัดดานเวลา  ทีต่อง

ใชเวลานานในการรอแตละหนวยงานติดตออีกหนวยงานหนึง่ซึง่ใชการส่ือสารแบบ

บอกตอใหไดและหนวยงานนั้นตกลงใหสัมภาษณ  เปนเหตุใหไดผูใหสัมภาษณ

จํานวนจํากัด 

2) ในระหวางที่รอการติดตอผูใหสัมภาษณจากการ Snowball   ผูวิจยัไดลองใชวิธีการขอ

สัมภาษณไปในองคกรธุรกิจตาง  เพื่อจะไดผูใชกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ        

ซึ่งติดตอไปหลายแหงแตตอบรับเพียง 2 องคกรเทานัน้ 

 

คําจํากัดความท่ีใชในการวิจัย 

การสื่อสารแบบบอกตอ   หมายถึง   การสื่อสารที่พูดถึงขอมูล  ความเหน็

หรือคําวิจารณจากบุคคลหนึ่งหรือองคกรหนึ่ง

ที่มีการวางแผนเพื่อผลทางการตลาดโดยใช

ชองทางการส่ือสารจากผูรับสารไปสูกลุมเพื่อน

หรือคนรูจักตอๆกันไป เกิดการแพรขยายอยาง

รวดเร็ว 
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ธุรกิจไทย   หมายถึง   ธุรกิจที่ ต้ังอยูในประเทศไทย

เทานั้น  โดยอาจจะเปนธุรกิจของไทยหรือ

ตางชาติก็ได  แตตองเปนธุรกิจที่มีการวางแผน

ใชกลยุทธบอกตอโดยตรงในแผนการตลาด 

 

ปจจัย   หมายถึง   ป จ จั ย ต า ง ๆ ที่ อ ยู ใ น

กระบวนการสรางการสื่อสารแบบบอกตอใน

ธุรกิจที่ทําใหประบสบความสําเร็จหรือลมเหลว  

เชน  คน  ส่ือ 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 

1.  เพื่อเปนประโยชนแกองคกรธุรกิจในการนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนาและประยุกตใชการ

ส่ือสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth)  ในเชิงกลยุทธใหเกิดความกาวหนาตอไป 

2.  เพื่อเปนประโยชนแกวงการศึกษาในการที่จะนําขอมูลเร่ืองการส่ือสารแบบบอกตอ  (Word-of-

mouth)  ไปศึกษาขยายผลใหเปนที่เขาใจมากยิ่งข้ึน  ซึ่งอาจจะเปนดานอ่ืนนอกเหนือจากดาน

ธุรกิจได 

3.  เพื่อเปนประโยชนแกประชาชนทั่วไปในฐานะผูบริโภคที่จะไดทราบถึงกลไลการสื่อสารแบบบอก

ตอ (Word-of-mouth)  เพื่อพิจารณาในการตัดสินใจซื้อในชีวิตประจําวันมากยิ่งข้ึน 
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บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

แนวคิดและทฤษฎ ี
การวิจัยเร่ือง  “การสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย”  ผูวิจัยไดใชแนวคิด  ทฤษฎีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของตามประเด็นปญหานําวิจัยดังตอไปนี้   

 
1. แนวคิดการสื่อสารแบบบอกตอ  Word-of-mouth  (WOM) 

1.1  ความหมายของการส่ือสารแบบบอกตอ   

1.2  ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกตอ   

1.3  ประเภทของการส่ือสารแบบบอกตอ   

1.4  ลักษณะเฉพาะของสินคาที่สรางกระแสใหเกิดการบอกตอได (Buzz)  

1.5  บทบาทและความสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.6  กระบวนการแพรกระจายและทิศทางขยายตัวของการสื่อสารแบบบอกตอ   

1.7  ปจจัยสําคัญที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ  

1.8  ปจจัยสําคัญที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอ  “ไม”  ประสบความสําเร็จ  

1.9  การสรางกระแสใหพูดกันไปทางอินเทอรเน็ต  (Viral marketing)  

 
2. แนวคิดการสื่อสารเชิงจิตวิทยา   

2.1 บริบท  

2.1.1 มุมมองดานสถานการณการสื่อสาร  

    2.1.1.1 กายภาพ  

    2.1.1.2 จิตวิทยา 

    2.1.1.3 สังคม 

                     2.1.2 มุมมองดานหนาที่การสื่อสาร  

    2.1.2.1 พัฒนาสัมพันธภาพ 

    2.1.2.2 แลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร 

    2.1.2.3 โนมนาวใจ    

2.2 ส่ิงรบกวนทางการส่ือสาร  
2.2.1 การตีความตาม mental set (ความเชื่อ  คานิยม  ทัศนคติ  อารมณ ความรูสึก)  

2.2.2 ถูกแทรกแซงโดยส่ิงรบกวน  
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      2.3 ปฏิกิริยาปอนกลับ  

  2.3.1 ขอจํากัดดานเวลา  สถานที่  

  2.3.2 ถูกรบกวนจากส่ิงเราภายในจิตใจ  
 

3. ทฤษฎีความสัมพันธหรือเชื่อมโยงกัน  (Relevance  Theory) 
     3.1 ความต้ังใจเกี่ยวของกับสารสนเทศ  (the  information  intention)  

     3.2 ความความต้ังใจเกี่ยวกับการส่ือสาร (the  communicative  intention)  

   4. ทฤษฎีการเรียนรู 
4.1 ประสบการณเดิม  

               4.2 แรงจูงใจ  

              4.3 การคาดคะเน  

 
         5. ทฤษฎีวาดวยการประเมินสารสนเทศ  (Theory  of  Judging) 
             5.1 แรงจูงใจ   

               5.2 ความมีสวนเกี่ยวของ  

              5.3 ความหนักแนนของเหตุผล  

              5.4 ลักษณะคิดวิเคราะหเฉพาะตัวของผูรับสาร  

              5.5 ความสามารถของผูรับสาร 

 
6. หลักวาทศาสตรของอริสโตเติล 
     6.1 ตัวผูพูดเอง (ethos)  

6.1.1 Moral character : จิตสํานึกสูง มีหลักการ  

6.1.2 Intelligence  :  เชาวปญญาไหวพริบ  

6.1.3 Good will  :  มีน้ําใจไมตรีกับคนฟง  

      6.2 อารมณของผูฟง  (pathos)  

6.3 การมีเหตุผล (logos)  

 
7. แนวคิดเครือขายการสื่อสารทางสังคม 
 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1.แนวคิดการส่ือสารแบบบอกตอ  (Word-of-mouth  :  WOM)   
 

การสื่อสารแบบบอกตอ  เปนรูปแบบหนึง่ของการส่ือสารระหวางบุคคลต้ังแต 2 คนหรือ

มากกวาข้ึนไป  เชน การติดตอกันระหวางลูกคากับพนักงานขาย  ซึ่งหนึ่งในที่มาของการส่ือสาร

แบบบอกตอเร่ิมตนจากการที่บริษัทขายตรงบริษัทหนึง่ในประเทศออสเตรเลียแหงหนึ่งคิดคน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทาํจากนมววัเมื่อกลางทศวรรษ 1980 ซึ่งถือวาใหมและยังไมมีใครเคยทํา

ในยุคนัน้  โดยมีสรรพคุณทีส่ามารถลดอาการหืดหอบ  ผ่ืนแพ  และโรคที่เกี่ยวของกบัหัวใจ  สินคา

ชนิดนี้จงึมีการพูดถึงอยางแพรหลาย  สงผลใหผูคนเกิดความสนใจที่อยากจะทดลองใชและเกิด

ยอดจําหนายที่เพิม่มากข้ึน  จึงมีผูคาดการณวาบริษัทนี้อาจจะเปนจุดเร่ิมตนของการตลาดแบบ

บอกตอในปจจุบัน Wilmshurst, (1990) 

 

จากการติดตอกันลักษณะนี ้ บุคคลทั้งสองฝายจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูล  ขอวพิากษ 

วิจารณ  ความรูสึก และความคิดที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑระหวางกนั  จนเปนผลใหการส่ือสาร

แบบบอกตอในวงการธุรกิจกลายเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  ดังจะเหน็

ไดจากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 60 ชนิดทีพ่บวา  ผูบริโภค

ไดรับอิทธิพลจาก WOM มากกวาไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาทางวทิย ุ2 เทา  มากกวาการ

โฆษณาทางโทรทัศน 3 เทา  มากกวาการขายโดยบุคคล 4 เทา  และมากกวาการโฆษณาทาง

หนงัสือพมิพและนิตยสารถงึ 7 เทา (Katz and Lazarsfeld, อางใน 

http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm) 

 

การสื่อสารแบบบอกตอไมเพียงแตจะมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑเทานั้น  การ

ส่ือสารแบบบอกตอยังเปนตัวชวยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ “บริการ” ซึ่งเปนส่ิงที่ยากแกการสัมผัสจับ

ตองที่ผูบริโภคใหความไววางใจเสมอมาอีกดวย   ดังทีว่าสนา  มาประเสริฐ (อางใน  เจริญ  รัศมี

ธรรมโชติ 2549:41)  กลาวไววา  ในการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทบริการ  ลกูคาไววางใจใน

การสื่อสารประเภทปากตอปากมากท่ีสุด  โดยลูกคาอาจสอบถามจากบุคคลทั้งคนในวงการ

นั้น  เพื่อน  หรือสมาชิกในครอบครัว  เนื่องจากการสื่อสารแบบบอกตอสามารถลดความไม

แนใจและโอกาสเสี่ยงจากการซ้ือหรือลงทุนได  (Murray,1991  อางในเจริญ  รัศมีธรรมโชติ 

2549:41)  และดวยเหตุนี้แหลงขอมูลจากบุคคลประเภทการสื่อสารแบบบอกตอจึงมี

อิทธิพลกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากกวาขอมูลจากการโฆษณา (Mangold,1987  

อางใน  เจริญ  รัศมีธรรมโชติ 2549:41)  ในขณะที่นักการตลาดบางคนกย็งัเชื่อวากลยทุธ
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แบบบอกตอไมสามารถทดแทนการโฆษณาได และมองวาการสื่อสารแบบบอกตอเปน
เพียงพนัธมติร  เปนหุนสวน  เปนองคประกอบในแผนการตลาดและการโฆษณารวม
เทาน้ัน (เซี่ยมยุทธ, 2550) 

การสื่อสารแบบบอกตอในความหมายของนักการตลาด  จะตองเปนกลยุทธที่เกิดจากการ

วางแผน  ซึง่แมในเร่ืองของการวางแผนนี้จะมีความคลายคลึงกับการขายตรง หรอื Direct Sale  

แตการตลาดทั้ง 2 อยางนีก้็มีความแตกตางกนัอยู  กลาวคือ  การส่ือสารแบบบอกตอ  ตองมกีาร

วางแผนเพื่อใหลูกคาประทบัใจไมวาจะเปนการประทบัใจจากตัวสินคาหรือบริการที่ดีจริงหรือจาก

เทคนกิการโฆษณาตางๆจนเกิดการพูดถึงหรือนําไปเลาตอๆกันโดยอาจไมไดมียอดขายเพิ่มข้ึน 

(ในทันที) แตอยางใด  เพราะหลักสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอตองการใหบอกตอๆกันไปเปน

ทอดๆไมวาจะใชส่ือบุคคลหรือส่ืออิเล็กทรอนิกสก็ตาม  แตการขายตรงนัน้เปนการขายสินคา

อุปโภคโภคบริโภคที่นําสินคาไปสูบุคคลทั่วไปโดยตรงถึงที่บานหรือทีท่ํางานของพวกเขา  โดยที่

การขายทุกข้ันตอนจะเร่ิมตนและเสร็จส้ินไดในพนกังานคนเดียว  Clothier, (1989)  ซึ่งนัน่หมายถึง

อาจจะมกีารบอกตอหรือไมบอกตอก็ไดเพราะหวัใจสําคัญของการขายตรงนัน้อยูทีย่อดขาย  อาจ

เปนแคการที่พนักงานขายนําสินคาไปเสนอตอคนหนึง่ๆแลวจบแคคนๆนั้น  ไมไดเกิดการบอกตอ

ตอไปก็ได     

 
1.1 ความหมายของการสื่อสารแบบปากตอปาก   
 

 เจริญ  รัศมีธรรมโชติ (2549:41-42)  กลาววา  การสื่อสารแบบบอกตอ  หมายถึง  การที่

คนจํานวนหนึ่งไดถายทอดความคิดเห็นเจาะจงลงไปถึงสินคาใดสินคาหนึ่งหรือบริการใดบริการ

หนึ่งที่ผูพูดมีความประทับใจ  พอใจที่ไดใชสินคาหรือไดรับบริการใหกับคนท่ีมีความสนใจ

เหมือนๆกันฟง   

Rosen, (2000 : 9)    ไดอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอไววา  เปนการ

ส่ือสารที่พูดถึงขอมูล  ความเห็นหรือคําวิจารณระหวางคนๆหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่ง (Person  to  

person  Communication) ซึ่งเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  สินคา  ตราสินคา (Brand)  การบริการ  

บริษัทหนึ่งๆ  ความต่ืนเตนเกี่ยวกับคนสําคัญ  หรือสถานที่  โดยขอความที่พูดคุยกันนั้นเปนเร่ือง

จริง  ซึ่งเกิดจากการแลกเปล่ียนกันในกลุมของลูกคาในชวงเวลาใดเวลาหน่ึงโดยเฉพาะและ

กอใหเกิดการแพรขยายออกไป   
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จะเหน็ไดวาแทจริงแลวการส่ือสารแบบปากตอปากสามารถใชไดกับทุกเร่ือง  ข้ึนอยูกับจะ

เปนบริบทใด  เชน  หากเปนการส่ือสารแบบบอกตอที่ใชในการตลาด  ก็อาจเรียกการส่ือสารใน

ลักษณะนีว้า  Word-of-mouth  Marketing  การตลาดแบบบอกตอก็ได  

 
1.2 ลักษณะการสื่อสารแบบปากตอปาก 

การสื่อสารแบบบอกตอเปนการรวบรวมการประยุกตใชส่ือไดหลายชนิด  เชน  การสราง

กระแสใหลูกคาบอกตอกนัเอง (Buzz  Marketing) การสรางกระแสใหบอกตอกนัทางอินเทอรเน็ต   

(Viral Marketing)   หรือการสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิน่หรือรากหญา  (Grassroots 

Marketing)  เพราะอิทธิพลจากส่ือบุคคล (Influencer) และส่ือสังคม (Social Media Marketing)  

สามารถทํางานรวมกนัและเพิ่มมูลคาใหกยัผลิตภัณฑไดเปนอยางดี  เพราะธรรมชาติของมนุษยจะ

เชื่อในการส่ือสารระหวางบคุคล  เพราะมีความเช่ือวาขอมูลที่ไดจากการสื่อสารดวยวธิีนี้สามารถ

เชื่อถือได  โดยขอมูลจากการศึกษาวิจยัพบวาการใหขอมูลสินคาดวยวิธกีารสื่อสารระหวางบุคคล

หรือการบอกตอ  มีแนวโนมที่ผูรับสารจะเชื่อมากกวาการใหขอมูลสินคาดวยวธิีการทั่วไป เชน การ

โฆษณา  เพราะการบอกตอเปนการพูดถึงสินคาโดยปราศจากการโนมนาวใจ  ยิ่งหลายคนให

ขอมูลวาสินคาชนิดใดดีนัน่หมายถึงสินคาชนิดนั้นไดความไววางใจ (Cradit) จากหลายคนดวย 

Wilmshurst, (1990) 

จากการศึกษาอิทธิพลทางดานบุคคลตอการซ้ือรถยนต  โดยริชินสและ รูท-แชฟเฟอร 

(Richins and  Root-Shaffer, อางใน  http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm)  

ไดแบงประเภทของ WOM ออกเปน 3 รูปแบบคือ  

A.  ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (product news) ไดแก ขอมูลตาง ๆ เกีย่วกับตัว

ผลิตภัณฑ เชน ลักษณะสําคัญของรถยนตรุนตาง ๆ  ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีใหม หรือ 

ลักษณะสมรรถภาพการทาํงานของเคร่ืองยนต เปนตน 

B.  การใหคําแนะนํา (advice giving)  ไดแก การใหความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับรถยนต 

เชน การแนะนําวาควรจะซ้ือรุนไหน เปนตน 

C.  ประสบการณสวนตัว (personal experience)  ไดแก  ขอวิพากษวิจารณตาง ๆ 

เกี่ยวกับการใชงานของรถยนตของผูบริโภคเอง  จากการที่ไดใชรถยนตนั้น หรือ เปนการใหเหตุผล

วาทําไมเขาจึงซื้อรถยนตยีห่อนั้น 
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จากขอมูลนี้จะสังเกตเหน็วา  ในสวนของขาวทีเ่กี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ  ขอมูลที่ออกมาจะ

เปนไปตามขอเท็จจริง  แตในสวนของการใหคําแนะนาํและประสบการณสวนตัว   ขอมูลจากการ

ส่ือสารแบบปากตอปากนัน้อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบก็ไดข้ึนอยูกับความรูสึก

ของผูพูด  และเม่ือพิจารณาทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดวาการส่ือสารแบบบอกตอจะทาํหนาที่อยู 2 

ประการดวยกนัคือ  เพื่อใหขอมูล (to inform) และ เพือ่ใหมีอิทธิพล (to influence)  ฉะนัน้ 

ขาวเกีย่วกบัตัวผลิตภัณฑและขอแนะนาํจึงเปนการใหขอมูลแกผูบริโภค สวนการใหคําแนะนาํและ

ประสบการณสวนตัวจะมีลักษณะเพื่อใหมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค  (อางใน

http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm)   ซึ่งนอกจากหนาที่ของการส่ือสารแบบ

ปากตอปาก 2 ประการที่กลาวมาแลว  Rosen ยงัพบวาการส่ือสารแบบปากตอปากมีหนาที่อีก

ประการคือ  การวิเคราะหขอมูลขาวสาร ดวย  Rosen, (2000 : 57)     

 

1.3 ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก 
สมาคมสมาคมการตลาดแหงอเมริกา  (วเิลิศ  ภูริวัชร, 2551)  ไดแบงการส่ือสารแบบ 

บอกตอตามลักษณะของกิจกรรมที่ WOM ทาํหนาที่  (Word-of- Mouth  Marketing  Association  

หรือ  WOMMA)  ออกเปน 4  ประเภท  ดังนี ้

 

A.  การสรางกระแสใหบอกตอกันเอง (Buzz  Marketing)  

B.  การสรางกระแสใหบอกกันไปทางอินเทอรเน็ต (Viral Marketing) 

C.  การสรางกระแสใหบอกตอโดยการรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ   

 (Evangelist Marketing)  

D.  การสรางกระแสปากแบบบอกตอโดยเร่ิมจากระดับทองถิ่นหรือรากหญา  

(Grassroots marketing)  

 

แมการสื่อสารแบบบอกตอจะเปนการส่ือสารแบบไมเปนทางการแตถือเปนการส่ือสารที่มี

อิทธิพลสูงและเปนไปไดทั้งแงบวกและแงลบ  ยิง่ถาสิ่งทีน่ํามาเสนอนั้นออกมาในแงลบ  

คนจะจดจําและพูดถึงในแงลบมากกวาที่จะเปนบวก  (ดนัย  จนัทรเจาฉาย, 2550)  ดังนั้นหาก

นักการตลาดตองการจะทําใหการติดตอส่ือสารแบบบอกตอเกี่ยวกับผลิตภัณฑของตนเกิดข้ึน

รวมทัง้เปนไปในทางบวก  ผูผลิตและผูบริโภคจึงควรทราบกลไกการทํางานของกลยุทธการสราง

กระแสใหลูกคาบอกตอกนัเอง  หรือ Buzz  ใหมากข้ึนเสียกอน  โดย Emmanuel  Rosen  ผูศึกษา
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เร่ือง Buzz Strategy  หรือ Buzz   ไดอธิบายแนวคิดเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอไวหลายประเด็น    

ดังตอไปนี้ 

 

 
1.4 ลักษณะเฉพาะของสินคาที่สรางกระแสบอกตอได    
 
 ผลิตภัณฑมีสวนทําใหเกิดการกลาวขานในส่ิงที่ดี (Good Buzz)  ซึ่งเปนเร่ืองของความ

จริงและจะเปนขอดีในระยะยาวซ่ึงนํามาสูการขายสินคา  โดยเรียกส่ิงนี้วา  “ผลิตภัณฑที่ขายได

อยางรวดเร็ว”  (Contagious  Products)  กลาวคือ  เปนผลิตภัณฑที่มีแนวโนมวาจะมีการแพร

ขยายออกไปดวยตัวของมันเองและทําใหเกิดการกลาวถึงได  ซึ่งมีองคประกอบดังตอไปนี้   

Rosen, (2000 : 169-181) 

 

A.  กอใหเกิดการตอบสนองทางอารมณ  เชน  ภาพยนตรที่ทํารายไดหลายเร่ืองที่

ทําใหผูชมเช่ือหรือรูสึกเชนเดียวกับตัวละครจริงๆ  เชน  ภาพยนตรสยองขวัญที่ทําใหกลัว  

เพราะความกลัวเปนความรูสึกทางอารมณที่เกิดข้ึน  ฉะนั้น buzz ก็จะเกิดในดาน  สวน

สินคาและบริการสวนมาก  มักเปนความรูสึกต่ืนเตนและพึงพอใจที่ไดรับเกินกวาส่ิงที่

คาดหวังไว 

 

B.  ผลิตภัณฑที่โฆษณาตนเอง  สินคาตองมีคุณสมบัติโดดเดนในตัวเอง  ใหคนพูด

ถึงขอดีของสินคาไดเอง  นอกจากนั้นการออกแบบใหรูปลักษณภายนอกรวมถึงสีสันให

แปลกตาแตถูกใจก็จะสามารถกระตุน buzz ดวยการโฆษณาจากตัวผลิตภัณฑเอง  เชน  

Computer  Apple  ที่แตกตางจากคอมพิวเตอรทั่วไป  เปนตน 

 

C.  ผลิตภัณฑที่กอใหเกิดการติดตาม  เปนอีกวิธีการหนึ่งที่ผลิตภัณฑเผยแพรได

ดวยการโฆษณาตัวเอง  โดยการทิ้งรองรอยไวเบ้ืองหลัง  เชน  โฆษณาที่ทําเปนตอนตอ 

(Seri)  แลวปลอยออกมาตามระยะเวลาที่กําหนด 

 

 

 

 



 

 
15 

D.  ผลิตภัณฑที่มีประโยชนเพิ่มขึ้นเมื่อมีคนใชมากขึ้น  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่

แพรหลายอยางรวดเร็วบางชนิดมีผลตอบแทนมอบให  ซึ่งอีเมล  โทรศัพท  และโทรสาร  

เปน ตัวอยางผลิตภัณฑที่ เพิ่ มมูลค า ให ตั ว เองที่ เห็น ไดชัด เจน   เชน   เ ว็บไซต  

Accompany.com  เปดบริการสําหรับการซื้อเปนกลุม  โดยผูบริโภคจะไดพบกันและ

แลกเปล่ียนขอมูลทางการ ออนไลนและจะซ้ือของไดถูกลงเมื่อผูบริโภคหาลูกคามาเพิ่มได   

 

E.   ผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความตองการ   นักวิจัยไดกําหนดทฤษฎีไววา  

คนเรามี “โครงสรางที่กําหนดข้ึนไวแลวในใจของตัวเอง”  (Preexisting  Structure)  ซึ่ง

หมายความวา  เรารูวาขอมูลใดจะรับและเผยแพรตอ  ซึ่งคนทั่วไปจะเปดรับความคิดเห็น

ไดมากข้ึนหากความคิดนั้นเขากับความเช่ือเดิมของตน  ดังนั้น  หากขายผลิตภัณฑใดได

ตรงกับความชอบของบุคคล  การสื่อสารแบบบอกตอก็จะกระจายไปอยางรวดเร็ว 

 

F.  ผลิตภัณฑซ่ึง “ทําในสวนที่เหลือ”  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ใชงาย  วิธีการใชไม

ซับซอน  จะชวยใหมีการเผยแพรไดรวดเร็ว  เพราะงายตอการบอกตอ   โดยเมื่อ

เปรียบเทียบกันแลวพบวาการขายสินคาใหกับลูกคาที่มีคําอธิบายเพียงข้ันตอนเดียว  

ประสบความสําเร็จสูงกวาการที่ตองอธิบายการใชหลายๆขั้นตอน 

 
1.5 บทบาทและความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอ 

Rosen,(2000 :51-64)  กลาวไววา  การสื่อสารเปนรากฐานของความจําเปนที่เราจะได

แลกเปล่ียนกบัคนอ่ืนๆ  รวมทั้งการหาขอมูลในการตัดสินใจในการซ้ือสินคาและบริการดวย  ดังนั้น

บทบาทที่คนเราไดรับจากการส่ือสารแบบปากตอปากนัน้อธิบายไดดังนี้  

1.5.1)  บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

A.  คนเราถูกกําหนดใหพูดคุยกัน  เพราะการแลกเปลี่ยนขอมูลมีผลตอความ

เปนอยูของคนเราดวย  ตัวอยางเชน  ความรูในการลาสัตวจากในอดีตที่สืบตอกันมาจนถึง

ปจจุบัน    รวมไปถึงเมื่อเกิดโรคระบาดในบานเมือง  ขอมูลในลักษณะนี้จะชวยใหเกิดการ

รับมือได 
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B.  คนเราพูดคุยกันเพื่อการติดตอ  ธรรมชาติของคนเราพูดคุยกันเพื่อผูกมิตร  

ซึ่งบทสนทนาสวนใหญของคนเราก็จะเปนภาษางายๆที่พูดถึงความเปนอยูธรรมดาๆใน

ชีวิตประจําวัน  เชน  สบายดีไหม  ทานขาวหรือยัง  นอกจากนั้นเรายังใชผลิตภัณฑเปนตัว

บอกขอมูลใหกับคนที่อยูรอบขาง  เชน  เราอานหนังสืออะไร  ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาที่ไหน  เปน

ตน 
 
C.  คนเราพูดเพื่อใหเกิดการรับรูอยางมีเหตุผล  การสื่อสารแบบปากตอปาก

ทําหนาที่ 2 ประการ  ประการแรกคือเผยแพรขอมูลขาวสาร  เชน  ฝนตกไกลจากที่นี่  และ

หนาที่อีกประการคือวิเคราะหขอมูล  เชน  พวกเราจึงไมควรเดินทางไปที่นั่น 
 
D.  เราพูดคุยเพื่อลดความเสี่ยง  ราคา  สินคา  และความไมแนนอน 

ลูกคาที่ขาดประสบการณมีโอกาสไดรับความเส่ียงสูง  ดังนั้นจึงจําเปนตองอาศัยเพื่อนๆ

เปนแหลงขอมูลเพื่อการตัดสินใจ  แมแตผูที่มีประสบการณแลวอาจตองทําเชนกันดวย

เหตุผล 2 ประการ  คือ 

- เปนความสนุกเพลิดเพลินที่ไดคุยกับคนที่มีประสบการณนอยกวา 

- ตองการความมั่นใจเพิ่มข้ึน  หรือ  ตองการรูในระดับที่สูงข้ึนไปกวาที่ตนเองรูอยู 

 

E.  เราพูดคุยเพื่อใหเกิดการรับรูทางเศรษฐศาสตร  บอยคร้ังที่กําไรจากการ

พูดคุยของมนุษยคือการไดรับขอมูลความจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น  ซึ่งนักเศรษฐศาสตร

เรียกวา  “เครือขายภายนอก”  (Network  Externalities)  กลาวคือ  ผลิตภัณฑใดก็ตาม

จะมีคุณคาเพิ่มข้ึนเมื่อมีคนใชมากข้ึน  เชน  ถาผูบริหารแนะนําใหพนักงานอานหนังสือ

ธุรกิจเลมหนึ่ง  เมื่อพนักงานอานจบก็จะสามารถปฏิบัติงานไดมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน   
 

F.  พูดคุยเพื่อปลดปลอยความตึงเครียด   ความตึงเครียดมีผลขางเคียงถึง

ขบวนการจัดซื้อส่ิงของโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาราคาแพง  หากลูกคารูสึกไมสบายใจหลัง

ซื้อสินคามาเปนปรากฏการณที่ เ รียกวา   “ความสับสนในการรับรู”  (Cognitive  

Dissonance)  หรือความเสียใจของผูซื้อ  (Buyer’s  Remorse)  ดังนั้นเพื่อเปนการลด

ความสับสนนี้  คนเราจึงใชวิธีคุยกับผูอ่ืน  และพยายามหาเหตุผลสนับสนุนการซ้ือของนั้น

มา  เชน  หากลูกคาซื้อรถยนตคันใหมมาก็มักจะบอกใครๆถึงขอไดเปรียบจากการ

เปรียบเทียบรถยนตยี่หอนี้  และอางอิงขอมูลจากแหลงที่เช่ือถือไดเพื่อสนับสนุนการ

ตัดสินใจซื้อนั้น  ดวยวิธีการคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคา  WOM จึงเปนวิธีที่จะชวย
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ใหผูซื้อมีโอกาสประสบกับความพึงพอใจหลังจากซื้อสินคาและเปนการลดโอกาสที่จะเกิด

ความตึงเครียดจากการซื้อสินคาดวย 
 
 

1.5.2)  สาเหตุของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

การสื่อสารแบบบอกตอเขามามีความสําคัญกับสังคมมากข้ึนนั้น   Rosen,(2000 :19)  

กลาวไววา 

A.  ปจจุบันลูกคาไมไดยินหรือไมไดรับรูขาวสารของสินคา  เพราะมีเสียงรบกวน 

(noise) มาก    โดยสาเหตุนั้นเกิดจากการมีขาวสารมากเกินไป  มีโฆษณาชวนเชื่อท่ี

แขงขันกันโนมนาวสูง  ลูกคาจึงไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อสินคาโดยเช่ือถือจาก

โฆษณาได 

 

B.  การสื่อสารแบบบอกตอมี “สัมพันธภาพ”  (Connectivity)   ในตัว  เพราะ

ไมไดเปดโอกาสใหเฉพาะลูกคาที่รูจักกันส่ือสารถึงกันเทานั้น  แตรวมไปถึงคนแปลกหนา

ทุกคนดวย  สามารถกระจายขาวไดทั่วโลก  และยังไมจํากัดกลุมแสดงความคิดเห็น
อีกดวย  ลูกคาจะสามารถรับขอมูลทั้งดานดี (Good Buzz)   และขอมูลดานไมดี 
(Bad Buzz) 

 

C.  ลูกคามีความเคลือบแคลงสงสัย  (Skepticism)  ในตัวผลิตภัณฑ  จึงเช่ือ

ในผูมีประสบการณที่ใชสินคาหรือบริการนั้นๆมากอน  จะเห็นไดวาการส่ือสารแบบบอก

ตอนั้นมีบทบาทและความสําคัญในการตอบสนองความตองการพื้นฐานของมนุษยได  

ฉะนั้น  บางคร้ังการส่ือสารแบบบอกตอจึงเขาอาจเขามาอิทธิพลกับคนเราไดโดยไมรูตัว

จากการแพรกระจายและทิศทางของการส่ือสารแบบบอกตอซ่ึงอธิบายไดดังนี้ 
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1.5.3)  ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 
การสื่อสารในระบบเครือขายก็มีขอจํากัดอยูตรงที่  ยากแกการตรวจสอบวาเราแตละคน

มีการติดตอเชื่อมโยงกับคนอ่ืนๆมากนอยเทาใดที่เราสามารถควบคุมได  และก็ยาก

เชนกันที่จะบอกจํานวนของการติดตอกันนั้นที่สามารถรักษาหรือคงจํานวนไวได  ดังนั้น

เพื่อใหการสื่อสารแบบเครือขายมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  สามารถมีแหลงท่ีมาหาขอมูลไดทุก
เม่ือท่ีตองการ  สรางความเขมแข็งใหกับเครือขายไดจึงตองมีศูนยกลางในการ
ติดตอสื่อสารระหวางเครือขายที่มาจากทั่วทุกสารทิศแตมีความชอบเดียวกัน  โดยแบงออกเปน 

4 ประเภท  ไดแก  ศูนยกลางขนาดเล็ก  ศูนยกลางขนาดใหญ  ศูนยกลางผูเช่ียวชาญ  และ

ศูนยกลางทางสังคม   

 
1.6 กระบวนการแพรกระจายและทิศทางขยายตัวของการสื่อสารแบบบอกตอ 

Rosen,(2000 :141) 
 

1.6.1)  การแพรกระจายของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
ขอมูลขาวสารอาจแพรไปอยางงายๆในกลุมหนึ่ง  แตในเร่ืองเดียวกันนี้อาจจะแพรไปดวย 

ความยากลําบากและในบางคร้ังอาจจะเผยแพรไปไมไดเลยหากเปนไปในกลุมที่มีความแตกตาง

กัน ซึ่งนั่นหมายถึง  การแพรกระจายของ Buzz ก็จําเปนตองอาศัยปจจัยเหลานี้  (Rosen,2000 

: 244)   

 
1.6.1.1)  พลังงาน   

การสื่อสารแบบบอกตอไมไดเกิดดวยตัวของมันเอง  แตจะเกิดข้ึนไดจากพลังงานอยาง

มหาศาลที่เกิดข้ึนจากปจจัยเหลานี้ถายทอดสูอีกคน  ไดแก  ความคิดเห็นตางๆ  ความเช่ือ  

ความกระตือรือรน  ความชอบ  การสนับสนุนดวยความสนใจเปนพิเศษ  ซึ่งอาจเปนใน

ลักษณะการบอกใหลูกคารูดวยจดหมายขาว  เงินหรือระยะเวลาในการสนับสนุนสินคา  และที่

สําคัญที่สุดคือคุณภาพของสินคา  ซึ่งนั่นหมายถึงการบอกเลาตอๆกันอาจเปนไปไดทั้งทางบวก

และทางลบ 
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1.6.1.2)  ความนาเชื่อถือ   
ปจจัยสําคัญอีกเร่ืองหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกตอที่ไดผลคือ  บุคคลที่เปนแหลงขาว

จะตองเปนท่ีนาเชื่อถือ  นอกจากนั้นแลว  ยังหมายถึงวาจะตองเปนบุคคลที่สาม  ไมใชผูผลิต

มาเปนผูบอกขอมูลเอง  โดยเฉพาะขอมูลดานที่เกิดประโยชนแกบริษัท  เพราะนั่นจะทําใหลูกคา

ลดความไววางใจลงในทันที 

 

 นอกเหนือจากปจจัยจากผูที่มีประสบการณมาเลาใหฟง  และตัวสินคาโดดเดนดวยตนเอง

แลว  ปจจุบันบริษัทตางๆหันมาใหความสําคัญกับการแขงทางทางการคาดวยระบบเครือขายกัน

เปนจํานวนมาก  กลาวคือ  บริษัทเหลานั้นมีความคิดวา  เปาหมายทางการคาไมควรเปนลูกคา
รายบุคคลอีกตอไป  หากแตควรเปนลักษณะของเครือขาย  เพราะลูกคาที่ประทับใจใน
สินคาและบริการ 1 คน อาจบอกตอกันไปไดอีกจํานวนมหาศาล  ถึงแมเครือขายบาง
เครือขายจะมองไมเห็นแตก็เปนสิ่งท่ีมีความสําคัญในการกระจายผลิตภัณฑสูลูกคาเสมอ
มา  ดังนั้นองคกรธุรกิจหลายแหงจึงหันมาใหความสําคัญกับเครือขายผูบริโภค  สวนสาเหตุที่

ลูกคารวมตัวกันเปนเครือขายผูบริโภคนั้น  อธิบายไดตามลักษณะดังนี้ 

-  คนเราเชื่อมโยงสัมพันธกับผูอ่ืนที่มีลักษณะคลายกับตนเอง 

-  บุคคลที่มีความคลายคลึงกันจะรวมตัวกันเปนกลุม 

-  ความสัมพันธเพียงเล็กนอยก็มีสวนสนับสนุนอยางมาก 

  
1.6.1.3)   ศูนยกลางการสื่อสารแบบบอกตอ 

 การสื่อสารแบบปากตอปากไมไดเปนโฆษณาที่ยิ่งใหญ  แตเปนการทํางานภายใต

เครือขายที่มองไมเห็นเปนหลัก  โดยกลไกก็คือการส่ือสารระหวางบุคคลในฐานะลูกคาที่จายเงนิซือ้

สินคาไปแลว  และพอใจจากการซื้อสินคาหรือนั้น  ไดทําการบอกเลาเร่ืองราวของตัวสินคาหรือ

บริการนั้นกับลูกคาอีกคน  ซึ่งแมจะเปนการยากที่จะหาวาใครเปนศูนยกลางเครือขาย (Hubs) แต

ละเร่ือง  แตก็สามารถแบงการทํางานออกเปน 4 กลุมดวยกันตามขนาดอิทธิพล  (Scale  of  

Influence)  ดังนี้  (Rosen,2000 : 72) 

 
A.  ศูนยกลางขนาดเล็ก (Regular Hubs)   

เปนกลุมคนโดยทั่วไปที่ใชศูนยกลางนี้เปนแหลงขอมูล  และมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑตัวใด

ตัวหนึ่งโดยเฉพาะ  โดยในกลุมอาจติดตอกันเพียง 2-3 คนเทานั้นไปจนถึงหลายสิบคน 
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B.  ศูนยกลางขนาดใหญ (Mega Hubs)   

คํานี้ ใช เ รียกกลุมคนมีชื่อเสียง  นักวิ เคราะหวิจารณ   นักหนังสือพิมพ  และกลุม

นักการเมือง  โดยในแตละคนในกลุมนี้จะมีการส่ือสาร 2 ทางเหมือนกับการติดตอใน

ศูนยกลางขนาดเล็กแตอีกทางหนึ่งก็สามารถติดตอกับคนทั่วไปไดอีกหลายพันคน 

ขอสังเกต  อินเตอรเน็ตทําใหศูนยกลางในแบบที่ 1 และ 2 นี้ไมชัดเจน  เพราะไมสามารถ

กะเกณฑจํานวนผูคนที่จะเขาชมเว็บไซตได 

 
C.  ศูนยกลางผูเชี่ยวชาญ (Expert Hubs)   

เปนการรับฟงจากคนบางคนเทานั้นที่มีความรูความสามารถในดานนั้นๆเทานั้น  เชน  

แพทย  นักกีฬา  นักคอมพิวเตอร  เปนตน 
 

D.  ศูนยกลางทางสังคม (Social Hubs)   
ในทุกๆกลุมคนจะมีคนที่มีลักษณะสําคัญมากกวาคนอ่ืนอันเนื่องมาจากความสามารถ

พิเศษหรือเปนที่ไวใจของเพื่อนๆ  หรือมีกิจกรรมทางสังคมมากมาย  โดยในคุณลักษณะผู

เปนศูนยกลางเครือขายขนาดเล็กนั้น  จะประกอบไปดวยคุณสมบัติพิเศษที่มีลักษณะ

เรียกวา   “Active”  ซึ่งเปนตัวยอจากคําศัพทดังนี้ 

 

A  =  Ahead  in  adoption  การยอมรับกอนคนอ่ืน  หมายถึง  ความสัมพันธระหวาง

ความรวดเร็วในการรับความคิดใหมๆของแตละคน  จะมีลักษณะเปนผูลํ้าหนาดานการบริโภคใน

หลายๆดาน โดยเกือบจะทําทุกส่ิงทุกอยางเปนกลุมแรก 

 

C  =   Connected  การติดตอสัมพันธ  ซึ่งในกลุมแตละกลุมอาจมีความแตกตางกันอยู  

ดังนั้นผูที่มีลักษณะติดตอสัมพันธจึงเปนผูดําเนินการจัดหาขอมูลขาวสารระหวางกลุม 

T  =  Travelers  ผูเดินทาง  จากการศึกษาโดย RSW  ในกลุม Influential  American  

ยืนยันวาผูเปนศูนยกลางเครือขายจะชอบการเดินทาง  ไมวาเวลาใดก็ตามเขาจะดูเหมือนเพิ่งลง

เคร่ืองบินจากการพักผอนสวนตัว 

 

   สําหรับอินเทอรเน็ต  ยังไมมีการศึกษาอยางเปนทางการวาผูที่เปนศูนยกลางทาง

อินเตอรเน็ตจะสง e-mail บอยกวาคนที่ไมไดเปนศูนยกลางเครือขายหรือไม  อยางไร 
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  I  =  Information  Hungry  อยากรูขอมูลขาวสาร  เพราะผูที่เปนศูนยกลางเครือขายจะ

ถูกคาดหวังวาสามารถหาคําตอบกับคนในกลุมเครือขายไดทั้งส้ิน 

 

V  =  Vocal  การแสดงความคิดเห็น  กลาวคือ  ไมเขินอายในการแสดงความคิดเห็น 

 

E  =   Exposed  to  the  media  การเปดรับส่ือ  โดยผูที่เปนศูนยกลางเครือขายจะมี

ความใกลชิดหรือเปดรับส่ือตางๆอยางเต็มที่  จึงทําใหสามารถรวบรวมขอมูลขาวสารและนํามา

เผยแพรตอใหกับสมาชิกในเครือขายได 

 

 นอกเหนือจากการสื่อสารแบบปากตอปากจะมีศูนยกลางในการสงถายขอมูลแลว  

ทิศทางของการส่ือสารของสมาชิกในเครือขายแตละเครือขายก็มีความสําคัญมาก  เพราะนั่น

หมายถึงการที่เราจะรูและคาดเดาลวงหนาเพื่อการวางแผนการคาหรือประชาสัมพันธได  วาควร

จะใชกลยุทธใด  กับใคร  และเม่ือใด  ซึ่งการกระจายของขอมูลสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 

1.6.2)  ทิศทางสื่อสารแบบบอกตอ  

กระบวนการไหลไปของขาวสารจากผูสงไปยังผูรับ มีอยู 3 ทฤษฎี ดังตอไปนี้คือ (Engel, 

Blackwell and Miniard. 1993: 154-155  อางใน

http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm) 

 
1.6.2.1)  ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trickle-down theory) 

 เปนทฤษฎีเกาแกมากที่สุดที่เชื่อวาชนช้ันตํ่ากวามักจะเลียนแบบคลอยตามพฤติกรรมของ

ชนชั้นที่สูงกวา กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ ขาวสารจะถูกสงผานระดับช้ันของสังคมตามแนวด่ิง  จากชน

ชั้นระดับสูงกวาลงสูชนช้ันระดับตํ่า  โดยเฉพาะเกี่ยวกับแฟชั่นและแบบสไตลใหม ๆ การกระจาย

ของขาวสารตามทฤษฎีนี ้ ไมคอยจะปรากฏใหเห็นมากนักในปจจุบัน โดยเฉพาะในประเทศที่

พัฒนาแลวในทางเศรษฐกิจ  เหตุผลก็คือ แฟชัน่ใหม ๆ ในปจจุบนัสามารถแพรกระจายไดอยาง

รวดเร็วเพียงชัว่เวลาขามคืน  โดยผานการสื่อมวลชนตาง ๆ 
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แตรูปแบบของการกระจายขาวสารที่ปรากฏใหเหน็มากกวา คือ รูปแบบการกระจาย

ขอมูลขาวสารในกลุมเพื่อนเดียวกัน  ซึ่งมีระดับช้ันสงัคม อาย ุการศึกษา และ ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร  ดวยเหตุที่คนกลุมนี้มพีื้นฐานทางสังคมเหมือน ๆ กัน  มีความคิดความ
สนใจในสิ่งตาง ๆ คลายคลึงกัน  จึงมีการพูดคุยเปนสมาชิกติดตอสื่อสารซ่ึงกนัและกัน
ภายในกลุม อันเกิดจากอิทธิพลที่เรยีกวา “อิทธิพลของความเปนสมาชิกกลุมเดียวกนั” 
(Homophiles Influence) 

 
1.6.2.2)  ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารสองขั้นตอน (Two-step flow theory)  

 ในป ค.ศ. 1948  แคทซกับลาซารสเฟลด (Katz and Lazarsfeld, อางใน

http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm)    เปนนกัวจิัยกลุมแรกที่เช่ือวา  

กระบวนการสือ่สารแบบบอกตอ  เปนการไหลไปของขาวสาร 2 ข้ันตอน คือ ขาวสารจะไหลจาก

สื่อมวลชน (Mass Media) ไปยัง ผูนําทางความคิด (Opinion Leaders)  และจากผูนําทาง

ความคิดไปยงัผูตาม (Follower)  พวกเขาเช่ือวา ผูนําทางความคิดจะเปดรับขอมูลขาวสารจาก

ส่ือมวลชนมากกวาผูตาม  ผูนําทางความคิดจะทําหนาที่เปนคนกลาง (Intermediaries)  ระหวาง

ส่ือมวลชนกับผูบริโภคอื่น ๆ คนสวนใหญของผูบริโภค เปนผูรับขอมูลขาวสารที่เฉ่ือยชาวางเฉยไม

ต่ืนตัว (Passive recipients)  และ การไหลไปของขาวสารจะไหลไปทางเดียว (One-way 

communication) 

1.6.2.3)  ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารหลายขัน้ตอน (Multi step flow  

theory or multistage interaction)   

แมวาทฤษฎีทีส่องมีสวนสําคัญที่ชวยใหเขาใจถึงกระบวนการอิทธิพลทางดานบุคคล  แตก็

ยังมขีอผิดพลาดหลายประการ  ในสวนของการไหลไปของขาวสาร และทิศทางของอิทธพิลอัน

เกิดจากผูรับและผูสงขาวสาร โดยมีเหตุผล 3 ประการ  ไดแก 

 1.6.2.3.1)  ผูตามไมใชเปนผูเฉ่ือยชาวางเฉยอยางทีเ่ขาใจ  แตเขาอาจเปนผู

เร่ิมตนสอบถามหาขอมูล รวมทั้งรับฟงความคิดเห็นจากผูอ่ืนที่ไมไดเรียกรองอีกดวย 
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 1.6.2.3.2)       ผูใหขอมูลขาวสารในขณะเดียวกนั ยงัเปนผูรับขาวสารดวย  นั่น

คือ ผูนาํทางความคิดไดรับอิทธิพลมาจากผูตามดวยเชนเดียวกนั  หรือ ในทางกลับกัน ผู

แสวงหาขอมูลจากผูอ่ืน ก็จะใหขอมูลตอผูอ่ืนดวยนั่นเอง  อิทธิพลของการไหลไปของการ

ส่ือสารแบบปากตอปากจึงเปนไปในลักษณะ 2 ทิศทาง ระหวางผูสงขาวสารกับผูรับ

ขาวสาร 

1.6.2.3.3)         ผูนาํทางความคิดไมใชเปนเพยีงผูเดียวทีรับขอมูลขาวสารมาจาก

ส่ือมวลชน  ผูตามก็ไดรับอิทธิพลมาจากโฆษณาดวยเหมือนกนั  ยิ่งไปกวานัน้ผูนาํทาง

ความคิดก็ไมอาจจะควบคมุการไหลไปของขาวสารจากส่ือมวลชนไดทั้งหมดที่จะสงผาน

ไปยังกลุมผูตาม เพราะยงัมผูีรวบรวมขอมูล (Gatekeeper or information gatherers)  

ทําหนาที่พิจารณาตัดสินใจวาขอมูลที่ไดรับจากส่ือมวลชนควรสงผานไปยังกลุมผูรับ

หรือไมอีกตอหนึง่  ผูรวบรวมขอมูลจะแตกตางจากผูนําทางความคิดคือ  จะทําหนาที่

แนะนาํความคิดและขอมูลใหกลุมรับรู   

แตอาจจะไมมอิีทธิพลตอกลุม 
 

1.7.  ปจจัยสําคัญที่จะทําใหการสื่อสารปากตอปากประสบความสาํเร็จ 
(Rosen,2000 : 39  และ Joyner,2006  : 197) 

 
          1.7.1)  ประเภทของผลิตภัณฑ  ตองสงเสริมใหเกิดการมีสวนรวมของลูกคา  

ดังนี้ 

A.  นาต่ืนเตน  เกี่ยวของกบัอารมณเชน  หนังสือ  เพลง 

B.  นวัตกรรม  เกิดประโยชนแปลกใหมแกผูใช 

C. ประสบการณสวนบุคคล  เชน  สายการบิน  โรงแรม 

D. ผลิตภัณฑทีซั่บซอน  ความเสี่ยงสูง  เชน  เคร่ืองมือทางการแพทย 

E. ราคาแพง  เชน  Laptop  รถยนต 

F. สังเกตเห็นได  เชน  เส้ือผา  โทรศัพทมือถือ 

G. สวนประกอบของสื่อมวลชน  เชน  ภาพยนตร   
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1.7.2) กลุมลูกคาเปาหมาย 
 

ก. วัฒนธรรม  เชน  มงีานวิจัยพบวาคนบริษัทของญ่ีปุนใชหลักฐาน

เอกสารอางอิงในการใชบริการการเงินการธนาคารมากกวาบริษทัของอเมริกา 

ข. วัย  เชน  จากการศึกษาของ Roper Starch พบวา ผูหญิงอาย ุ20 ป 

เศษๆ จะแนะนําเส้ือผาที่ตนเองชอบตอผูอ่ืน 

ค. ความเขมแขง็หรือความออนแอของของลูกคา  เชน  ลูกคาอยู 

ในสภาพออนแอเน่ืองจากความชราและเจ็บปวย  จะขายอาหารเสริมใหไดงาย

กวากะคนแข็งแรง  เปนตน  (Joyner,2006  : 197) 

ง. รับฟงคําวิจารณ  โดยมกีารตรวจวัดความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอ 

สินคาหรือบริการพิเศษของคุณ 

1.7.3)  กลยุทธการดําเนินธุรกิจ   
(สยามธุรกิจ ฉบับที่ 889 ประจําวันที่ 23-4-2008  ถึง 25-4-2008  และ  Rosen,2000) 
 

    A.  ตองหม่ันสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา  (Cultivate key talkers)    

วิธีการส่ือสารแบบตัวตอตัว  ,โทรศัพท  ,Email  ,Web Board  เปนส่ือที่ใชติดตอไดดีเสมอมา  

ถึงแมวาการใชจดหมายเปนวิธีการที่รบกวนลูกคาอยางสุภาพ  แตขอความที่เปนมิตรจะเชิญชวน

ใหลูกคาเปดอานและเปดใจไดงายกวาการใชโทรศัพท  โดยการใชจดหมายหรือโทรศัพทคร้ังแรกๆ

นั้น  พนักงานไมควรมุงแตจะขายสินคาขายแตควรเปนการสรางมิตรภาพ  เพราะปฏิกิริยาตอบ

กลับของลูกคาจะทําใหประเมินไดวาจะสามารถชนะใจลูกคารายนี้ไดอยางไร  
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    B.  การใหลูกคามีปฏิสัมพันธกับสินคา (Experience Marketing)  ดวยการ

สรางประสบการณใหกลุมเปาหมายผานของสมนาคุณ  และใชงบการตลาดใหเกิดประโยชนสูงสุด 

(Use samples)  เพราะลูกคาจะไมพูดถึงสินคาของเรา  ถาหากเขาไมรูจักหรือเคยเห็นสินคาเรามา

กอน  ฉะนั้นถาเปนสินคาที่อยากใหลูกคาลองใช  ควรใชวิธีจัดสงไปยังลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย

จริงๆมากกวาที่จะจางพริตต้ีไปยืนแจกหวานใหคนทั่วไป  เพื่อใหลูกคาไดสัมผัสถึงความพิเศษ

โดยเฉพาะ  เพราะส่ิงนี้จะสรางความรูสึกภาคภูมิใจในการถูกยกยอง  และลูกคาอาจยินดีเปนทูต

ประชาสัมพันธสินคาของเราใหหมูคนรอบขางดวย 

     C.  ปริมาณที่สงของไปใหลูกคาลองใชบริการ สามารถกลายเปนสรางเทคนิค

การกระจายขอมูลสินคาแบบงายๆได (Make it easy to spread the word) เพราะปริมาณของท่ี
มีมากกวาหนึ่งช้ินจะสามารถเปนเครื่องมือในการท่ีลูกคาจะชวยแจกจายไปสูคนรอบขาง
ได ฉะนั้นโอกาสที่จะไดลูกคาจะเอาไปแจกจายกระจายใหเพื่อนฝูงใหไปใชบริการก็ยอมมีมากข้ึน

ดวย   

นอกเหนือจากนั้น  การสงโปสการดดีไซนเกๆ  แลวแทรกขอมูลสินคาแบบไมยัดเยียด

ใหแกลูกคาในโอกาสตางๆก็ชวยกระจายขอมูลสินคาอีกทางหนึ่งดวย 

      D.  ใหสิทธิพิเศษท่ีจะทําใหลูกคาของเราดูดี มีความ “เหนือ” กวาในการ

สรางแรงจูงใจ หรือความภาคภูมิใจในการบอกตอ   (Make your talkers look good)   

เทคนิคเหลานี้ใชไดผลเสมอมา  เชน  ถาไปใชบริการแลวบอกวาเขาแนะนํามาจะไดสวนลด

เพิ่มเติม หรือไดรับของสมนาคุณเปนกรณีพิเศษ   

            E.  ตองเพ่ิมความโดดเดนใหขอมูลที่จะใหเกิดการบอกตอ (Add 

remarkable features) ลําพังความโดดเดนของสินคาและบริการ อาจจะไมมากพอในการสราง

ความนาสนใจในการกระจายขาว อาจสราง gimmick ใหหีบหอ ดวยกระดาษรีไซเคิล ชวย

แกปญหาโลกรอน เพื่อเปนการจุดประกายในการ สนทนาใหมีประเด็นมากข้ึนและเปนการสราง

มูลคาเพิ่มใหสินคาอีกทางหนึ่งดวย 

F.  ทําใหสินคาหรือบริการเยี่ยมยอด  ผูผลิตตองมั่นใจในตัวสินคาและ

บริการเองวามคุีณภาพและนาสนใจ (Create a fantastic product) มิเชนนั้นจะเปนการเสีย

โอกาสที่ลูกคาไดลองใชบริการแลว  แตตองพบกับความผิดหวัง word of mouth จะกลายเปน 

worst of mouth  กอเกิดความเสียหายได 
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G. กลุมคนที่อยูในสังคมเดียวกันจะเชื่อคําพูดของคนในกลุมท่ีมีอิทธิพล 

(Influencer) มากกวาส่ือโฆษณาทัว่ไป เชน  ดารา  คนที่ประสบความสําเร็จในสังคม   ผูบริหาร

หรือเจาของที่เปนคนดัง คนมีชื่อเสียงหรือมีความโดดเดน  มาทําใหเปนขาว  ยอมกระตุนใหเกิด 

Buzz ไดงาย 

H.  ผลิตภณัฑ  เรื่องราว  สิ่งที่นาสนใจ หรือความแปลกใหมหายาก จะมี

ผลใหผูบริโภคเลาตอไป  ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากตัวผลิตภัณฑ (Product)    การโฆษณา  

(Advertising)  ออกส่ือตางๆ (Media)  ราคา (Pricing)  และการใหลูกคาไดสัมผัสสินคา (Event)  

โดยในการเปดตัวสินคานั้น  หากมีการเปดตัวสินคาผานศูนยกลางขนาดใหญ  แลวเพิ่มเติมเทคนิค

ใหมีส่ิงที่นาสนใจมากกวาภาพที่ปรากฏ  เชน  ความลึกลับ  ต่ืนเตน  หายาก  หรือส่ิงที่เปดตัวนัน้มี

ความรุนแรงนดิๆ หรือพาไปดูเบ้ืองหลังการถายทําเบ้ืองหลังการผลิต  ก็จะสามารถทาํใหใหคนได

พูดถึงสินคาได 

I.  ความเร็วในการผลิตซ้าํ  กลาวคือ  มีความถี่ในการไดออกส่ือ  

(Joyner,2006:161) 

 

J.  การซื้อจากสวนกลางจะมีสวนชวยลดการวพิากษวิจารณหรือการส่ือสารแบบ 

บอกตอลงได 

 

K.  ทําใหเปนเร่ืองงายๆเขาไว  เชน  ลดข้ันตอนความยุงยากในกระบวนการ

ทั้งหมด  โดยการทาํใหสินคาใชงาย  เพื่อการอธิบายใหอ่ืนฟงจะงายไปดวย 
 

         L.  ลดราคาในบางกรณี 
 

M. เปดกวางทางความคิดเพือ่หาแรงจงูใจเพื่อบอกกลาวส่ิงใหมๆ  

  N. ไมเสนอในส่ิงทีท่ําไมได  

ทั้งนี้  ธีรยุส วฒันาศุภโชค  (อางใน Positioning Magazine มีนาคม 2551)  ไดใหขอควร

ระวังในการส่ือสารแบบปากตอปากไววา  การสื่อสารแบบปากตอปากไมควรเนนโฆษณาสินคา

อยางโจงแจง หรือไมแนบเนยีน  เพราะอาจเกิดผลลบตอสินคานัน้ได 
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1.7.4)  เครื่องมือในการสราง Buzz   
(สยามธุรกิจ ฉบับที่ 889 ประจําวนัที่ 23-4-2008  ถึง 25-4-2008) 

 

A. ทดลองใชฟรี  (Free Sample) 

B.  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) 

C. มีงานเปดตัว 

D. แนะนาํตัวนอกสถานที ่ (Road Show) 

E. โฆษณา  (Ad)  

F. ภาพยนตรตัวอยาง  (Teaser Ad) 

G. โฆษณาออนไลน  (Ambient Ad)  

H. ตลาด, Niche ที่แปลกๆ 

I. ตัวสินคา บริการ 

J.  การจัด Event 

K. การสรางขาว  

L. พนกังานขายแบบลูกโซ  (MLM) 

M. ส่ืออิเล็กทรอนกิส  (New Media) 

N. สมาชิกแนะนาํตอกัน  

O. ตัวผูบริหาร ตัวเจาของเปนพรีเซนเตอร 
 

1.8)  ปจจัยท่ีทําให buzz ไมประสบความสาํเร็จ   
(Rosen,2000 : 17  และ Joyner,2006  : 166) 
 

1.8.1) ประเภทสินคา  ไมนาสนใจ 
 
1.8.2) กลุมลูกคาเปาหมาย 

1.8.1.1  ขาดความไววางใจในสินคาและตัวผูบอก 

1.8.2.2  การเปดรับขอมูลมากเกนิไป 

1.8.2.3  กลุมเปาหมายเขมแข็ง 
 

1.8.3) ขาดการสรางความสัมพนัธกับลูกคา  ทําใหประสิทธิภาพในการแพรกระจายของ 
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       1.8.4)  กลยทุธการดําเนินธุรกิจ 
 

1.8.4.1  ผูขายไมจํากัดขอบเขตความคาดหวังที่บริษทัไมสามารถตอบสนองได

เกินจุด  หรือบอกวาอยางนอยทําใหไดแคไหน 

1.8.4.2  ขาดความเร็วของการทาํซํ้า 

 
1.9  การสรางกระแสใหผูบริโภคพูดตอๆกันไปทางอินเทอรเน็ต (Viral marketing) 
(Rosen,2000 : 301)   

การสื่อสารแบบบอกตอไมไดมีเพียงเฉพาะการสรางกระแสใหลูกคาบอกตอกันเอง หรือ  

Buzz Marketing  เทานั้น  แตยังมีการสรางกระแสใหผูบริโภคพูดตอๆกันไปทางอินเทอรเน็ต  หรือ  

Viral marketing  อีกทั้งในยุคปจจุบันเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกสแบบใหมๆเกิดขึ้นมาก  เชน  
อินเตอรเน็ต  จึงสงผลใหการสื่อสารแบบบอกตอผานระบบอิเล็กทรอนิกสทําใหการ
สื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เนื่องจากเปนแหลงขอมูลสําคัญในการเก็บรวบรวม

ประสบการณของคนที่มีตอสินคาและบริการตางๆ  ยิ่งสําหรับคนยุคเจนเนอรเรชั่นวาย  (Gen-Y  :  

ประชากร 60 ลานคนที่เกิดในชวงป 1979-1994)  ซึ่งมีการขอคําแนะนําในการซ้ือสินคาทาง

ออนไลนจนถือเปนธรรมชาติแหลงที่สอง (Second Nature)  ไปแลว  (Rosen,2000)  และ

เนื่องจากในธุรกิจนั้นการส่ือสารแบบปากตอปากมีความสําคัญมาก  ผูบริโภคตองการทราบ

ประสบการณจากผูที่เคยใชมาแลว  ดังที่ (Murray ,1991 อางถึงในอาภา  เอราวรรณ,2545)  

กลาววา  ผูรับบริการปรารถนาที่จะรับฟงประสบการณหรือความคิดเห็นจากผูบริโภคคน

อ่ืนๆที่สามารถเปรียบเทียบกันได  เพื่อนําความเห็นน้ันมาประกอบการตัดสินใจ  ดังนั้น

เม่ือคนรุนเจนเนอรเรช่ันวายมีอํานาจในการซื้อ  ก็คาดไดวาการซ้ือสินคาในอีก 10 ปขางหนา  การ

สรางกระแสใหผูบริโภคพูดตอๆกันไปทางอินเทอรเน็ต (Viral  Marketing)  ก็จะยิ่งมีความสําคัญมาก

ข้ึน  (Rosen,2000) 

 

สืบเนื่องจากการสงผานทางอินเตอรเน็ตกําลังไดรับความสนใจเพิ่มข้ึนเพราะความสะดวก

รวดเร็ว  ลูกคาแตละคนที่ไดรับขอมูลขาวสารจากเพื่อนทางอินเตอรเน็ต  สามารถสงขอความนั้น

ตอไปไดอีกไดทันที  และตามจํานวนที่ตองการได  ทําใหบางคร้ังมีคําเรียกการตลาดทาง

อินเตอรเน็ตแบบนี้เรียกวา  “การตลาดแบบไวรัส”  (Virus  Marketing) 
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ตัวอยางการแพรกระจายขาวดวยเครือขายการติดตอแบบอิเล็กทรอนิกส  เกิดข้ึนจากการ

ใหบริการอีเมลลฟรีของฮอทเมล (Hotmail) ในสหรัฐอเมริกา (Rosen,2000 : 33)  ซึ่งสามารถ

พูดคุยสนทนาเมื่อพบปะกันได  ซึ่งเปนวิธีการตลาดแบบด้ังเดิม  เมื่อวิธีการนี้เปนเคร่ืองมือการ

ส่ือสารที่ใชงาย  ไมตองเสียคาบริการ  และรวบรวมเอาการสื่อสารทั้งจากคนที่อยูในพื้นที่เดียวกัน

และตางพื้นที่เขาดวยกันได  ทําใหการสื่อสารวิธีนี้แพรกระจายไปอยางรวดเร็ว  Hotmail เปน

ตัวอยางที่แสดงใหเห็นวาการส่ือสารแบบปากตอปากเปนรากฐานสําคัญของประสบการณผูใชซึง่มี

อิทธิพลเหนือการใชเงิน  นอกเหนือจากนี้ไอซีคิว  (ICQ)  และ  อีเบย (eBay)  ก็เปนตัวอยางธุรกิจที่

ประสบความสําเร็จตามแนวทางนี้เชนกัน 
 
นอกเหนือจากกลยุทธการตลาดแบบไวรัสในอินเตอรเนต็  แลว  ธีรยุส วัฒนาศุภโชค  

(2551)  ไดพูดถึง Social Networking หรือเครือขายสังคมกับกลยทุธการตลาด เอาไววา  ปจจุบนั

อินเตอรเน็ตเขามาเปนชองทางในส่ือสารมากข้ึนจากปจจัยตอไปนี ้

 
 

1.9.1  ปจจัยท่ีทําใหเกิด Viral  Marketing 
 

1.9.1.1)  ความพรอมของกลุมเปาหมาย 
   1.9.1.1.1)  พฤติกรรมเปล่ียนแปลง มีการใชอินเทอรเน็ตมากข้ึน 

    1.9.1.1.2)  เด็กรุนใหมสรางเครือขายในโลกออนไลนมากข้ึน 

    1.9.1.1.3)  พฤติกรรมคนรุนใหมเปดเผยตัวตน แสดง Identity ชัดเจน 

    1.9.1.1.4)  พรอมแบงปนขอมูลขาวสาร 
 

1.9.1.2)  ความพรอมของเทคโนโลยี  
 

 1.9.1.2.1)  เทคโนโลยีการเขาถึงอินเทอรเน็ตพัฒนา รับสงขอมูลความเร็วสูง 

การสื่อสารไรสาย ในราคาที่ไมสูงนัก  

 

 1.9.1.2.2)  อุปกรณตางๆ เอ้ือตอการเก็บและสงขอมูล เชนโทรศัพทมอืถือ

ถายภาพไดคุณภาพสูง สามารถดาวนโหลดไดสะดวกมากข้ึน กลองดิจิตอลราคาถูกลง 

และแนวโนมการพัฒนาเปนเคร่ืองมือส่ือสาร ถายภาพแลวสามารถโหลดภาพเขา

เครือขายอินเทอรเน็ตไดทนัท ี 
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 1.9.1.2.3)  Application ของเว็บที่ใหบริการ Social Networking มีการพัฒนา 

และลูกเลนมากข้ึน เพราะแตละเว็บตองการแขงขัน เพื่อสรางฐานจํานวนสมาชิก  
 

1.9.2  ลักษณะของการตลาดแบบไวรัสในอินเตอรเน็ต  (Rosen,2000 : 309) 

เคร่ืองมือแบบใหมๆที่เกิดข้ึนบนอินเตอรเน็ตสงผลใหการส่ือสารปากตอปากผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสมีอานุภาพมาก  สามารถเปนแหลงขอมูลสําคัญในการเก็บรวบรวมประสบการณ

ของคนที่มีตอสินคาและบริการตางๆ  แตหากผูดําเนินการอยากใหเคร่ืองมือนี้ไดผลดีตองคํานึงถึง

ส่ิงตอไปนี้ 

1.9.2.1)  ตองไมเปล่ียนแปลงขอมูลที่ไดรับ 

1.9.2.2) ทําใหขอมูลขาวสารนั้นมีความเกี่ยวเนื่องสัมพันธกับลูกคา 

1.9.1.3) ทําใหสินคาของคุณเปนสวนหนึ่งของกระบวนการสื่อสาร 

1.9.1.4) ทําใหลูกคาส่ือสารโตตอบกันได 

1.9.1.5) กระตุนใหลูกคาของคุณเผยแพรถอยคําออกไป 

 
ผูวิจัยตองการนําแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอมาเพื่อเปนกรอบในการ

อธิบายบทบาทและกลยุทธการของสื่อสารแบบบอกตอท่ีนักการตลาดใชในธุรกิจไทย 
 

 

2.แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารเชิงจิตวิทยา 
 

นอกจากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารแบบปากตอปากแลว  ผูวิจัยคิดวาแนวคิดเกี่ยวกับการ

ส่ือสารเชิงจิตวิทยาสามารถอธิบายพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากตอปากไดดวย  ซึ่งถาจะดูกันให

ดีแลว  หลังจากที่บุคคลไดรับขอมูลมาจากการการบอกเลาของอีกคนหนึ่งแลวก็จะเขาสู

กระบวนการสื่อสารภายในบุคคลล  ซึ่งกระบวนการนี้เปนกระบวนการที่คอนขางซับซอน  เพราะ

ทุกๆข้ันตอนจะเกิดข้ึนพรอมกันอยางตอเนื่องโดยแยกจากกันไมได  ซึ่งอิทธิพลภายในการส่ือสาร

ภายในบุคคลสามารถอธิบายไดดังประเด็นตอไปนี้  (ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร ,2548 : 132-164) 
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2.1) บริบท  เปนปจจัยสําคัญที่กําหนดกระบวนการสื่อสาร  แบงไดเปน 3 บริบท  ดังนี้ 

 
2.1.1) บริบทในมุมมองดานสถานการณการสื่อสาร 
 

A. ปจจัยทางกายภาพ  (Physiological  factor)  ไดแก  สถานที่ขณะ 

ทําการส่ือสาร  และบรรยากาศแวดลอมขณะทําการส่ือสาร 

B. ปจจัยทางจิตวิทยา  (Psychological  factor)  ไดแก  อารมณ 

ความรูสึกภายใน  แรงจูงใจ  ความต้ังใจ  ตลอดจนบุคลิกภาพของผูรวมกระทํา

การสื่อสาร   

C. ปจจัยทางสังคม  (Social  factor)  ไดแก  สถานภาพ  และบทบาท 

ทางสังคมของผูรวมกระทําการส่ือสาร  ที่สงผลตอรูปแบบการมีปฏิสัมพันธของผู

รวมกระทําการส่ือสาร 

 
2.1.2) บริบทในมุมมองดานหนาที่ทางการสื่อสาร 

A. พัฒนาสัมพันธภาพ 

B. การแลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร 
C. การโนมนาวใจ 

 
2.2)  สิ่งรบกวนทางการสื่อสาร 
 

2.2.1)  ผูรับสารตีความความหมายของสารแตกตางจากท่ีผูสงสงต้ังใจสง
มา  อันเปนผลสืบเนื่องมาจากปจจัยภายในจิตใจของแตละบุคคล  (mental  set)    อัน

ประกอบไปดวย    

-  ความเชื่อ (beliefs)    

-  คานิยม (values)    

-  ทัศนคติ  (attitudes)   

-  อารมณ  (emotions)  และ 

-  ความรูสึก  (feelings)   

จึงอาจทําใหการสื่อสารไมประสบความสําเร็จ 
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2.2.2) กระบวนการสื่อสารของบุคคลไมสามารถประสบความสําเร็จไดเทาที่ควร  
หากสารที่ถูกถายทอดออกไปถูกแทรกแซงโดยสิ่งรบกวนทางการสื่อสาร 

 

2.3)   ปฏิกิริยาปอนกลับ     กระบวนการสื่อสารของบุคคลไมสามารถประสบ

ความสําเร็จได  หากโอกาสท่ีจะเกิดปฏิกิริยาตอบกลับมีนอยหรือไมมีเลย  ซึ่งการที่

ปฏิกิริยาตอบกลับมีนอยหรือไมมีเลย  เกิดจากสาเหตุหลัก 2 ประการ 

 

A.  ขอจํากัดดานเวลา  สถานที่  และสถานการณในการสื่อสารที่คับขัน  

ทําใหไมสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับไดในทันที  

B. ผูรับสารถูกรบกวนจากกส่ิงเราภายในจิตใจ  (competing  internal  

stimuli)  

 
ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการอธิบายปจจัยภายในของแตละ

บุคคลที่มีผลตอการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
 
 
 

3.ทฤษฎีความสัมพันธหรือเช่ือมโยงกัน  (Relevance  Theory)   
 

สเปอรเบอรและวิลสัน  ใหความสนใจกับความมุงหมายของผูพูดและการตีความของ 

ผูรับวามีความสําคัญในการส่ือสาร  ในการที่คนจะส่ือสารกันนั้นมิใชมิใชเปนแคเพยีงการถายทอด

ผานรหัสสารถงึกนัเทานัน้  แตยังประกอบดวยความต้ังใจบางอยางในการที่จะส่ือสารความหมาย

อยางใดอยางหนึง่ใหผูรับสามารถรับรูไดอยางถูกตองตามที่ตนเขาใจ 

 

 สเปอรเบอรและวิลสัน  ระบุวาผูสงสารนั้นมักมีความต้ังใจในการส่ือความหมาย 2 ระดับ   

 

 3.1)  ความต้ังใจเกี่ยวของกับสารสนเทศ  (the  information  intention)  หมายถึง  ต้ังใจ

ใหผูฟงตระหนักในส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากขอความที่กลาวถึง 

 

 3.2)  ความความต้ังใจเกี่ยวกับการส่ือสาร  (the  communicative  intention)  หมายถึง   

ตองการใหผูรับตระหนักในความหมายและวัตถุประสงคที่สําคัญของผูสงสารจากขอความนั้นๆ 
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ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการอธิบายสาเหตุที่แตละบุคคล

สื่อสารดวยวิธีบอกตอกัน 
 
 
 

4.ทฤษฎีการเรียนรู  (learning  theory)   
 

ทฤษฎีการเรียนรูเปนทฤษฎีที่อธิบายถึง  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากส่ิงเราและการ

ตอบสนอง  ซึ่งพฤติกรรมเหลานั้นเกิดข้ึนจากสาเหตุดังตอไปนี้  (ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร,2548  :  

16) 
 

4.1)  อาการตอบสนองตอส่ิงเราของบุคคล  เกิดจากบุคคลเช่ือมโยงการรับรูส่ิงเรานั้นเขา

กับประสบการณเดิมของตนที่ไดรับสะสมมาอยางตอเนื่อง 

 

อนึ่ง  ประสบการณเดิมของบุคคลไมไดหมายถึงแคประสบการณที่ตนเองไดเขาไปสัมผัส

โดยตรงเทานั้น  แตเปนประสบการณโดยออมทุกอยางที่กอใหเกิดเปนอารมณ  ความรูสึก  

ความคิด  ความเชื่อ  และทัศนคติหรือที่เรียกวา  ปจจัยภายใน  (Mental  Set) 

 

4.2)  บุคคลมี “แรงจูงใจ” ตางกัน  ทั้งแรงจูงใจทางกายภาพ  แรงจูงใจทางจิตใจ  และ

แรงจูงใจทางสังคม  ทําใหบุคคลสามารถเลือกกระทําการส่ือสารใดส่ือสารหนึ่งตลอดเวลา 

 

 4.3)  นอกจากปจจัยภายในและปจจัยดานแรงจูงใจที่เขามามีอิทธิพลในการเลือก 

ตอบสนองตอส่ิงเราของบุคคลแลว  การคาดคะเนผลที่จะเกิดข้ึนก็เปนเหตุผลในการตอบสนองตอ

ส่ิงเราของคนดวย 

 
ผู วิ จัยตองการนําแนวคิดน้ีมาเพื่อ เปนกรอบในการอธิบายปจจัยเรื่ อง

ประสบการณเดิมและแรงจูงใจและการคาดคะเน  มีผลตอการสื่อสารแบบบอกตอ
อยางไร 
 

 

 



 

 
34 

5.ทฤษฎีวาดวยการประเมินสารสนเทศ  (Theory  of  Judging) 
 

เปนทฤษฎีที่ปจเจกบุคคลจะประเมินและตัดสินเกี่ยวกับสารที่ตนเองไดรับ  เปนโอกาสที่

คนเราจะมีการคิดวิเคราะหเร่ืองตางๆอยางพิถีถัน โดยใชกระบวนการจากสวนกลาง (central  

routes)  นั้นข้ึนอยูกับ 2 ปจจัย   

 

5.1)  แรงจูงใจ  เมื่อไดรับแรงจูงใจสูง  คนเรามีแนวโนมที่จะใชกระบวนการจากสวนกลาง

ในการคิดวิเคราะหและตัดสิน  ซึ่งแรงจูงใจประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ 

A.  ความมีสวนเกี่ยวของ 

 B.  ความหลากหลายและความหนักแนนของเหตุผลจูงใจที่เกี่ยวของ 

C.  ลักษณะเฉพาะตัวของแตละคนในเร่ืองความชอบในการคิดแบบวิเคราะหของ

คนๆนั้น 

 

5.2)  ความสามารถ  ของคนๆนั้น  ไมวาจะมีแรงจูงใจมากเทาไร  ถาไมมีความรู

ความสามารถในการคิดวิเคราะหและไตรตรอง  กระบวนการคิดในสวนกลางก็ไมอาจเกิดข้ึนได   

 

ในขณะที่การสื่อสารแบบโนมนาวใจนั้น  ถาแรงจูงใจหรือส่ิงเราอันเปนตัวกระตุนการรับรู

นั้นเปนแรงจูงใจตํ่า  กลาวคือ  ไมมีผลตอเขาเพียงพอหรือขาดความสามารถที่จะคิดวิเคราะหสาร

นั้นแลว  การประเมินสารในลักษณะเพียงผิวเผินจากปจจัยภายนอกก็จะเกิดข้ึน  เชน  การประเมิน

การตัดสินจากความชอบพอเปนการสวนตัวของผูพูด  หรือประเมินการตัดสินจากความนาเชื่อถือ

ของผูพูด  แทนการประเมินจากตัวของสารก็จะเกิดข้ึน  ผลจากการประเมินดวยวิธีนี้จึงเปนไปไดทั้ง

ลักษณะคงทัศนคติเดิมไวหรือเปล่ียนทัศนคติที่ตนเองมีอยูอยางผิวเผินนั้นก็ได   

 

แตถาผูรับสารถูกกระตุนดวยแรงจูงใจที่มากพอ  จากสารดังกลาวผานเขาสูกระบวนการ

ประมวลผลสารจากสวนกลางของเขาแลว  ขอมูลในสารใหมที่ไดรับจะถูกนําไปเปรียบเทียบกับ

ขอมูลเดิมที่เขามีอยูแลว  ในกรณีถาความรูเดิมหรือขอมูลใหมนั้นยังไมมากพอ  การตัดสินใจก็มัก

เขาสูกระบวนการผิวเผินเชนเดิม  แตถาหากเหตุผลตางๆไดรับการช่ังน้ําหนักและเปรียบเทียบกับ

ขอมูลเดิมแลวพบวาสนับสนุนกับขอมูลเดิมที่มีอยูแลว  การเปล่ียนแปลงดานทัศนคติและ

พฤติกรรมอาจจะเกิดข้ึนได  ซึ่งเปนไปไดทั้งการเปล่ียนแปลงทางบวกหรือการเปล่ียนแปลงทางลบ  

ข้ึนอยูกับขอมูลเดิมที่มีอยูนั่นเอง   
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ผู วิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเ พ่ือเปนกรอบในการอธิบายวาแรงจูงใจ  
ความสามารถในการวิเคราะหขอมูล  และการโนมนาวใจมีบทบาทตอการสื่อสารแบบ
บอกตอในขั้นตอนใด 
 

 
 
6.หลักวาทศาสตรของอริสโตเติล  
 

อรวรรณ  ปลันธโอวาท (2550 :24)  กลาววา  วาทศิลปเปนอํานาจที่จะคนพบวิธีการ 

ตางๆที่มีอยู  เพื่อจะใชโนมนาวใจคนในแตละกรณี  โดยเหตุที่วาทะมีจุดมุงหมายที่จะจูงใจคน

เพราะฉะนั้นผูพูดหรือผูเขียนจะตองรูจักจิตใจความรูสึกนึกคิดของคนที่เขาจะชักจูง  นั่น

หมายความวา  เขาจะตองรูจักธรรมชาติของมนุษย  วิธีที่มนุษยใชเหตุผล  นิสัย  ความตองการ  

อารมณ  จะตองใชขอโตแยงแบบไหนกับคนประเภทใด   

 

 อริสโตเติลกลาววา  ประสิทธิผลของการโนมนาวใจอาจข้ึนอยูกับองคประกอบใด

องคประกอบหนึ่งใน 3 ประการตอไปนี้  (Appeal) 

 

6.1)  ตัวผูพูดเอง  (ethos)  คือ  ความนาเช่ือถือในตัวผูพูด  ในขณะที่พูดตัวผูพูดควรจะ

แสดงวาตนเองเปนผูมีจิตสํานึกสูง  มีหลักการ (moral  character)  จึงกอใหเกิดความนาเช่ือถือ  

ความรูสึกเชนนี้ควรจะเกิดข้ึนขณะกําลังฟงการโนมนาว  ไมควรเปนความรูสึกทั่วไปในตัวผูพูด

กอนที่จะไดฟงการโนมนาว  นอกจากนี้ผูพูดตองแสดงเชาวนปญญาไหวพริบ  (intelligence)  และ

น้ําใจไมตรีตอคนฟง  (good  will)  จึงจะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ 

 

6.2)  อารมณของผูฟง (pathos)  หลักในจิตวิทยาในการกระตุนอารมณและความตองการ

ของผูฟง    จุดประสงคของอริสโตเติลในขอนี้ไมไดใชเพื่อการปลุกปนอารมณของผูฟง  หากแต

เพื่อใหผูพูดโนมนาวใจผูฟงจนอยูในอารมณที่เที่ยงธรรมและมีจิตใจที่จะฟงอยางมีวิจารณญาณ

ดวย 

 

6.3)  เหตุผลในเนื้อหา  (logos)  การมีขอสนับสนุนเปนหลักฐาน (evidence)  หรือการมี

เหตุผล  (reasoning) ในเร่ืองนี้อริสโตเติลจําแนกไว 2 ประเภท  คือ   
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 - เหตุผลที่มาจากการยกตัวอยาง  (example) 

 - เหตุผลที่มาจากเอนธีมีม (enthymemes)   

 
ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการอธิบายปจจัยเรื่องความ

นาเชื่อถือของผูสงสาร 
 
 
 

7.แนวคิด เครือขายการส่ือสารทางสังคม 

การที่มนุษยเราอยูรวมกันเปนกลุมนั้นจําเปนจะตองใชการส่ือสารเปนเคร่ืองมือในการ 

เชื่อมโยงบุคคลในกลุมเขาดวยกนั  ซึ่งหมายความรวมไดถึงการส่ือสารแบบปกติและการส่ือสาร

ออนไลน 

เครือขายการส่ือสารทางสังคม  (Social Media)  ทางออนไลนหมายถึง  ส่ือในสังคม

ออนไลน ที่มีการใชงานในรูปแบบที่ผูใชงานเว็บ ไดเขามาแบงปนขอมูล (Collaborative)  ซึ่งใน

ปจจุบันมีอยูหลายรูปแบบ  เชน  Blog ,Social Network ,Wikis , Podcast , Web board เปนตน  

จะสังเกตเหน็วา เว็บไซตรูปแบบที่เปน Social Media นี ้มีการรวมมือกนัในการสราง

เนื้อหา และมลัีกษณะการส่ือสารสองทาง เปนสวนใหญ  ดังนัน้ การที่เราจะทาํการตลาดแบบ 

Social Media Marketing กคื็อการตลาดแบบที่มีการสื่อสารสองทาง (Interactive) ที่อยูบนสังคม

ออนไลนนัน่เอง 

ป 2005 เด็กวัยรุนอายุ 12-17 ป ถูกจัดอยูในกลุมเจนเนอเรชั่น C หรือกลุมที่ตองเขาไปอยู

ในโลกออนไลนเพื่อติดตอส่ือสาร จนถึงยุคปจจุบันกลุมนี้กลายเปนคนที่สรางขอมูล (Content)  ซึ่ง

คนเจนเนอเรชั่น C ตางจากคนยุคกอนตรงที่เด็กยุคใหมจะมีลักษณะเฉพาะ (Identity) ชัดเจน  มี

การสรางจุดเดนและความแตกตางของตัวเองในสังคม  พรอมที่จะบอกเลาตัวตนตอกลุมสังคมและ

อยากใหคนชื่นชม  จึงใชวิธีการแชรขอมูลสวนตัว  ไมวาจะเปนเนื้อหาหรือรูปภาพ  ขณะเดียวกัน

คนรุนใหมก็ดูสื่อทีวีนอยลง  แตกลับมาใชเวลาอยูกับอินเทอรเน็ตมากขึ้น  ดังจะเหน็ไดจาก

การที่ hi5 หรือ Face book ไดรับความนิยมเปนอยางสูง  ซึ่งกลยุทธที่ใชไดผลที่สุดก็คือ Word of 

Mouth (WOM) หรือการบอกตอ  เพราะในเน็ตเวิรคเดียวกัน  จะมีคนที่โดดเดนในกลุม  เมื่อคนนั้น

พูดถึงอะไรหรือนิยมชื่นชอบอะไร  หรือเปน Influencer คนในสังคมเครือขายนั้นจะชอบตามดวย  
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เพราะพฤติกรรมของคนจะเช่ือคนท่ีตัวเองรูจักและชื่นชอบบอกมากกวาเมื่อเทียบกับการ
บอกผานสื่อโฆษณาไมวาจะเปนส่ือส่ิงพิมพหรือแมแตส่ือทีวี  ทั้งที่เจาของผลิตภัณฑไดใช

งบประมาณสรางและซ้ือเวลาโฆษณาสูงกวาส่ือผานอินเทอรเน็ตหลายเทาตัว 

 

ฟลิป คอตเลอร  มีแนวคิดสนับสนนุความสําคัญของการส่ือสารแบบปากตอปากทาง

อินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing)  วา  ผูบริหารธุรกิจยุคนี ้ตองลองหนัมาใหความสําคัญกับการใช

ส่ือแบบใหม (New Media) มากยิง่ข้ึน เพื่อการพัฒนารูปแบบการตลาด การคนหาแนวความคิด

ใหมเพื่อพัฒนาสินคาและบริการ ตัวอยางคือ การใชเวบ็ไซตและนวตักรรมทางระบบออนไลน 
ระบบโทรศัพทมือถือ  ใชเว็บไซตเพื่อสรางเครือขายทางสังคม (Social network site) และ
การสรางกระแสบอกตอ บัซซ มารเกต็ต้ิง (Buzz marketing) ใหมากขึ้น   นอกจากการ
พึ่งพาการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนกิสแลว ยังมีการตลาดแบบด้ังเดิม อยางเชนกลยุทธ
บอกตอ (WOM) ที่สามารถสรางผลกระทบทางการตลาดอยางมีประสทิธภิาพมากที่ สุด
เชนกันแตจะตองวางแผนอยางดีมากเพื่อใหเกิดความตอเนื่อง    (วัชชิรานนท ทอง

เทพ, 2550) 

ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการวิเคราะหเครือขายทางการส่ือสารก็คือ 

ตองการระบุถงึโครงสรางการสื่อสาร  เพื่อใหเขาใจถงึภาพรวมของปฏิสัมพันธระหวางบุคคลใน

สังคม 

 

8. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ืองการส่ือสารแบบปากตอปากที่ผานมา  พบวา  การสื่อสารแบบ

ปากตอปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสินคาหรือบริการไดจริง   ดังงานวิจัยตอไปนี้ 

 

อาภา  เอราวรรณ  (2545)    ศึกษาเร่ือง  “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการ

ตัดสินใจซื้อ”  พบวา  การสื่อสารแบบบอกตอสามารถสรางความเชื่อม่ันในการรักษาเลสิก
ได  เพราะผูรับสารเชื่อวาวิธีการฟงจากผูมีประสบการณ  เปนการลดระดับความเสี่ยงของ
ผูบริโภคกอนตัดสินใจรับบริการ  สวนผูที่ทําหนาที่เปนผูกระจายขาสารนั้นก็ดวยเหตุผลที่วา

ตองการใหคําแนะนําในประสบการณการรักษาและผลการรักษาที่เกิดข้ึนจริง  สวนบทบาทในการ

ตัดสินใจซื้อหนังสือแฮรี่  พอตเตอร  นั้นพบวา  การสื่อสารแบบบอกตอสามารถสรางความ

ตองการและความสนใจในตัวผลิตภัณฑสูการซ้ือในเวลาอันรวดเร็ว  ซึ่งผูสงสารเมื่อพอใจใน
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หนังสือจึงตองการแบงปนความพอใจในการอานแกคนรอบขาง  และจากการเปรียบเทียบบทบาท

ของการสื่อสารแบบบอกตอ  พบวา  ผูบริโภคตองใชเวลาพิจารณาขอมูลในการรับบริการเล 

สิกนานกวา  เพราะบริการสุขภาพจะเส่ียงมากกวา    สวนกลยุทธที่ทําใหการส่ือสารแบบปากตอ

ปากไดผลดีก็คือการใชรวมกับส่ือมวลชน  จะสามารถสรางความตระหนักรูไดเปนอยางดี   เพราะ

จุดแข็งของการสื่อสารแบบปากตอปากคือคือความสมํ่าเสมอและตอเนื่อง  ฉะนั้น  หากเอามา

รวมกันจะทําใหเกิดประโยชนสูงสุด 

 

 ปทมนันท  พลเดช  (2547)  ศึกษาเร่ือง  “ปจจัยการโนมนาวใจของสถานออกกําลังกาย” 

พบวา  ส่ิงที่นาสนใจวา  กลุมผูใชบริการสถานออกกําลังกายมีพฤติกรรมเปดรับขอมูลขาวสารของ

ทางสถานออกกําลังกายที่แตกตางกัน  โดยกลุมคนที่ตัดสินใจใชบริการสถานออกกําลังกายเปดรับ

ทางส่ือบุคคลมากที่สุด  สวนปจจัยในการโนมนาวใจที่ไดผลมากที่สุด  พบวาคือ  ทําเลที่ต้ังสะดวก

ในการเดินทาง  ต้ังอยูใกลบานและที่ทํางาน  สภาพแวดลอมบรรยากาศดี  และราคาเหมาะสม  ซึ่ง

สนับสนุนวาการสื่อสารแบบบอกตอสามารถโนมนาวใจใหคนเปลี่ยนใจมาใชบริการหรือ
สินคาได  
 

รุจินันท  คะเชนชาติ (2547)  ศึกษา “อิทธิพลการสื่อสารแบบบอกตอกับการตัดสินใจของ

ผูบริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม  :  กรณีศึกษานิติพนคลินิก”    ซึ่งผลการวิจัย  
พบวา  การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลกับกลุมวัยรุนและวัยทํางานเปนอยางมาก  เมื่อ
เปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาอ่ืน  เพราะผูบริโภคกลุมนี้เชื่อในประสบการณของผูที่เคยรับการักษา

มาแลว  แตขอตางคือ  ในกลุมวัยรุนจะมีการคนหาขอมูลกอนรับรับการและมีการบอกตอหลังรับ

บริการมากกวาวัยทํางาน  นอกจากนั้นผลการวิจัยยังพบวา  การสื่อสารแบบปากตอปากไมเพียงมี

อิทธิพลตการตัดสินใจซื้อเทานั้น  แตยังสรางความตระหนักรูในตราสินคาแกผูบริโภคดวย 

 

จารุณี  พัชรพิมานสกุล (2542)  ศึกษาเครือขายซ่ึงเปนเร่ืองสําคัญของการสื่อสารแบบ

ปากตอปากเร่ือง “การศึกษาเครือขายการสื่อสารของกลุมชีวจิต”  พบวา   ปจจัยที่สงผลตอ

พัฒนาการของเครือขายกลุมชีวจิตประกอบดวย  ผูสงสาร  ตัวคุณสมบัติของแนวคิดชีวจิตเอง  

ชองทางการส่ือสาร  ผูรับสาร  และบริบททางสังคม  ตามลําดับ 

 

 จากงานวิจัยเหลานี้แสดงใหเห็นวา  ถึงแมวาจะมีผูศึกษาวิจัยเร่ืองการสื่อสารแบบปากตอ

ปากในประเทศไทยมาบางแลว  แตเปนการศึกษาเฉพาะกรณีๆไป  ไมไดมีการดูเปนภาพรวมใหญ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินงานวิจัย 

 

งานวิจยัเร่ือง “การสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย”  ใชวิธีการศึกษาวจิัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative  Research)  เพื่อทาํความเขาใจในกระบวนการส่ือสารแบบบอกตอ  ทัง้ในสวนของ

บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ  กลยทุธที่ใชในการสื่อสารแบบบอกตอ  และปจจัยทีท่ําใหการ

ส่ือสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ  ผูวิจัยใชวธิีการวิจัยเปนการสัมภาษณเชิงลึก               

(In-depth  Interview)  โดยเลือกผูใหขอมลูหลัก (Key performance) แบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) และ Snowball  Technique โดยเร่ิมตนจาก 

-  นําโครงรางแบบสอบถามใหอ.ทีป่รึกษาตรวจสอบ  

-  จากนั้นปรึกษากรรมการจากภายนอกทีม่ีความเชี่ยวชาญ ถึงองคกรที่ใชการสื่อสารแบบ

บอกตอเพื่อเปนจุดเร่ิมตนในการสัมภาษณ  ใหองคกรที่ 1 แนะนําองคกรที ่ 2 และองคกรที ่ 2 

แนะนาํองคกรที่ 3 ตอๆไป     

ผูวิจัยไดแบงออกผูใหขอมูลหลัก (Key Performance) ออกเปน 2 กลุมคือ   

1.  นักการตลาด  ที่มีประสบการณทางดานการใชการส่ือสารแบบบอกตอเปนกลยุทธ 

ทางธุรกิจ  ซึ่งบริษัทเหลานี้นกัการตลาดเปนผูวางแผนและใชกลยทุธการส่ือสารแบบบอกตอเอง  

จํานวน 6 ราย 

2.  นักสื่อสารการตลาดหรือเอเจนซ่ี  ที่ไดรับการวาจางใหทาํกลยทุธการตลาดให 

บริษัทตางๆ  โดยมีการวางแผนการใชการสื่อสารแบบบอกตอเปนกลยทุธทางธุรกิจโดยตรง   

จํานวน 4 ราย  

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
ผูวิจัยนําขอมูลจากการศึกษาเอกสารเกี่ยวกับการส่ือสารแบบบอกตอที่ใชในธุรกิจไทย

สรางเปนแบบสัมภาษณนักการตลาดและนักส่ือสารการตลาดที่มีประสบการณการใชการสื่อสาร

แบบบอกตอเปนกลยุทธในธุรกิจตน  เพื่อทราบถึงบทบาทและกลยุทธของการส่ือสารแบบบอกตอ    

และทราบถึงปจจัยตางๆที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จหรือลมเหลว 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
งานวิจัยช้ินนี้เก็บรวบรวมขอมูลจากนักการตลาดและนักส่ือสารการตลาดดวยวิธี เลือก

ผูใหขอมูลหลัก (Key performance) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) และ Snowball  
Technique เพื่อใหกลุมตัวอยางสามารถบอกไปถึงแหลงขอมูลที่เปนผูมีประสบการณในดานนี้

อยางแทจริง  โดยเก็บขอมูลจากเทปสัมภาษณเพื่อนํามาจัดหมวดหมูและวิเคราะห  เร่ิมเก็บขอมูล

ต้ังแตวันที่ 12  กุมภาพันธ  2552  ถึง  21  มีนาคม  2552  ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ผูใหขอมูลในการ

สัมภาษณทั้งส้ิน 10 ราย  แบงไดเปน   

 

เอเจนซ่ีหรือนัสื่อสารการตลาด 4 ราย  ดังนี้ 

 

1) คุณณรงค  โชคพิบูลยการ   

Managing  Partner  บริษัท  Y&R 

(สัมภาษณเมื่อ  19 ก.พ. 52) 

 

2) คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป  

Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1  

(สัมภาษณเมื่อ  3 มี.ค. 52) 

 

3) คุณเมธา  ลิมเพชรากุล     

Digital  Media  Manager  บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge 

(สัมภาษณเมื่อ  10 มี.ค. 52) 

 

4) คุณรัฐกร  สืบสุข     

Head of the Exchange บริษัท My Share   

(สัมภาษณเมื่อ  21 มี.ค. 52) 
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และ  บริษัท 6 ราย   
 

5) คุณพูน  ตรงจิตตรักษา   

Marketing Executive Sales and Marketing Department  

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด 

(สัมภาษณเมื่อ  12 ก.พ. 52) 

 

6) คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ   

Chief Commercial Officer Commercial Group  

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) 

(สัมภาษณเมื่อ  13 ก.พ. 52) 

 

7) คุณธนพันธุ  คงนันทะ    

Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

(สัมภาษณเมื่อ  24 ก.พ. 52) 

 

8) คุณวิทวัส  มีสมมนต    

ผูจัดการอาวุโสฝายการสื่อสารสัมพันธ   

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) 

(สัมภาษณเมื่อ  5 มี.ค. 52) 

 

9) คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล   

PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

(สัมภาษณเมือ่  5 มี.ค. 52) 

 

10) คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ   

ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค   

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 

(สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 
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การวิเคราะหขอมูล 

จากผลการวิจยัที่ได  ผูวิจยันําขอมูลมาจัดหมวดหมูเพื่อนาํไปแยกวิเคราะหในแตละสวน

ตามวัตถุประสงคการวจิัย  โดยสามารถแบงไดเปน 3 สวน  คือ 

 สวนที่  1   

การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth  Interview)  นกัการ

ตลาด  นักส่ือสารการตลาดหรือเอเจนซีซ่ึ่งเปนผูวางแผนหรือเปนผูใชบทบาทการส่ือสารแบบบอก

ตอนี้  โดยนาํคําสัมภาษณที่ไดมาเรียบเรียงและวเิคราะหความคิดเหน็สําคัญทีเ่หมือนและแตกตาง

กันของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอ   

สวนที่  2   

การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth  Interview)  นกัการ

ตลาด  นักส่ือสารการตลาดหรือเอเจนซีซ่ึ่งเปนผูวางแผนหรือเปนผูใชบทบาทการส่ือสารแบบบอก

ตอนี้  โดยนาํคําสัมภาษณที่ไดมาเรียบเรียงและวเิคราะหความคิดเหน็สําคัญทีเ่หมือนและแตกตาง

กันของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับกลยุทธของการส่ือสารแบบบอกตอ   

สวนที่  3 

การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth  Interview)  นกัการ

ตลาด  นักส่ือสารการตลาดหรือเอเจนซีซ่ึ่งเปนผูวางแผนหรือเปนผูใชบทบาทการส่ือสารแบบบอก

ตอนี้  โดยนาํคําสัมภาษณที่ไดมาเรียบเรียงและวเิคราะหความคิดเหน็สําคัญทีเ่หมือนและแตกตาง

กันของแหลงขอมูลแตละทาน ซึ่งปจจัยทีท่ําใหการสือ่สารแบบบอกตอประสบความสําเร็จหรือ

ลมเหลว 

หลังจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth  Interview) ในมุมมองของของผูมีสวนเกีย่วของ

ในกลยทุธการตลาด  ผูวิจยัจะนาํเสนอขอมูลดวยการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการ

สรุปขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณในรูปแบบของการวเิคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive  

Analysis)  และนําเสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
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นอกจากนี ้  ผูวิจัยไดวิเคราะหหา Validity  เพื่อตรวจสอบเคร่ืองมอืวาแบบสัมภาษณ

เปนไปตามวัตถุประสงคหรือไม  ซึ่งในสวนเนื้อหาและคําถามนี้ผูวิจยัไดตรวจสอบกับอ.ที่ปรึกษาถงึ

เนื้อหาและคําถามตางๆกอนการเก็บขอมลู  เพื่อใหตอบโจทยมีการและสอดคลองกับวัตถุประสงค

และหัวขอตางๆที่ศึกษา 

ในสวนของการวิวเคราะห Reliability เพื่อตรวจสอบความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือ  ผูวิจัย

ตรวจสอบโดยการเปรียบเทยีบคําตอบระหวางผูใหสัมภาษณดวยกันวามีทิศทางไปในทางเดียวกนั

หรือไม  หรือมีความแตกตางกนัอยางไร  ขอมูลมีความนาเชื่อถือมากนอยเพยีงใด  ทั้งนี้เพื่อลด

ปญหาดังกลาว  ผูวิจยัไดมีการแสดงจํานวนของผูใหคําตอบในแตละสวน  เพื่อแสดงถึงน้ําหนัก

ของผูตอบในแตละมิติที่ถามไป 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
งานวิจยัเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกจิไทยซึ่งมีวัตถปุระสงคเพื่อ   

1)  ศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

2)  ศึกษากลยทุธของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

3)  ศึกษาปจจัยทีท่ําใหการสือ่สารแบบบอกตอในธุรกิจไทยประสบความสําเร็จหรือ

ลมเหลว 

 

โดยใชวิธกีารวจิัยแบบสัมภาษณเจาะลึก  (In-dept Interview) ผูใชการสื่อสารแบบบอก

ตอเปนกลยทุธ   ดวยวิธีเจาะจง (Purposive Sampling) และ Snowball  ซึ่งต้ังแต วนัที ่ 12 

กุมภาพนัธ  2552  ถึง  21  มีนาคม  2552  พบองคกรที่ใชกลยทุธการส่ือสารแบบบอกตอจํานวน 

10 ราย โดยแบงเปน บริษทั จํานวน 6 ราย  และ  Agency จํานวน 4 ราย  ซึ่งสามารถอธิบาย

ผลการวิจยัโดยแบงออกเปน 3 สวน  ไดแก 

 

 สวนที่ 1  บทบาทของการสือ่สารแบบบอกตอ  ซึง่แบงไดเปนมิติตางๆไดดังนี้ 

1.1)  ภูมิหลงัและบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.2) ธรรมชาติและลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการส่ือสารแบบบอกตอ 

สวนที่ 2  กลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ 

2.1)  กลยุทธโดยทั่วไป 

  2.2)  กลยุทธที่ใชกับแตละกลุมสินคา 

สวนที่ 3  ปจจัยทีท่ําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ 

 

ซึ่งสามารถอธบิายรายละเอียดไดดังนี ้
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1. บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

สามารถแบงเปนมิติตางๆไดดังนี ้

 
1.1) ภูมิหลงัและบทบาทในการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

-  ที่มาของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณพูดตรงกันวาการส่ือสารแบบบอกตอมีมานานแลวแตไมมีทานใดทราบ

แนชัดวาเกิดขึ้นอยางไรและเมื่อใด  โดยผูใหสัมภาษณทานหนึ่งบอกวา   

 

“เปนวิถีโบราณ  ไทยมีมานานแลว  แตยังไมเปนศาสตร  ใชแบบตามมีตามเกิด  

               ติดก็ติดไมติดก็จบ  จะเห็นไดจากจดหมายลูกโซพระครูธรรมโชติ”   

                  

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

ซึ่งสอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งที่กลาววา   

 

“ไมพบเรื่องการส่ือสารแบบบอกตอในตําราเรียนมากนัก”   

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director   

                บริษัท  Creative Juice / G1 สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

และผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งยกตัวอยางการใชการสื่อสารแบบบอกตอวา   

 

“เปนไปในลักษณะเพื่อนบานแนะนําสินคาตอๆกันวาสินคาใดใชดี   

อาหารที่ไหนอรอย  จึงถือไดวาถือเปนเคร่ืองมือตัวแรกๆของนักการตลาด   

แตมีขอจํากัดตรงที่ใชเวลานานกวาจะกระจายขอมูลไปถึงคนจํานวนมาก”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 
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อยางไรก็ตามจากการศึกษาขอมูลจากเอกสารพบวา  หนึง่ในที่มาของการส่ือสารแบบ

บอกตอเร่ิมตนจากการที่บริษทัขายตรงบริษทัหนึ่งในประเทศออสเตรเลียแหงหนึง่คิดคนผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทีท่ําจากนมววัเมื่อกลางทศวรรษ 1980 ซึ่งถือวาใหมและยังไมมีใครเคยทําในยุคนั้น  

โดยมีสรรพคุณที่สามารถลดอาการหืดหอบ  ผ่ืนแพ  และโรคที่เกีย่วของกับหวัใจ  สินคาชนิดนี้จงึมี

การพูดถงึอยางแพรหลาย  สงผลใหผูคนเกิดความสนใจที่อยากจะทดลองใชและเกิดยอดจําหนาย

ที่เพิม่มากข้ึน  จึงมีผูคาดการณวาบริษัทนี้อาจจะเปนจุดเร่ิมตนของการตลาดแบบบอกตอใน

ปจจุบัน Wilmshurst, (1990) 
 

 ในสวนของการการสื่อสารแบบบอกตอของไทยและตางประเทศ  ผูใหสัมภาษณมี

ความเห็นเร่ืองคอนขางหลากหลาย  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึง่บอกวา   
 

“ใชในไทยไมประสบความสําเร็จเพราะสรางความสนใจไดเพียงระยะส้ันๆเทานั้น”   
(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

อีกรายบอกวา   
 

“ตางประเทศใชไมสําเร็จเพราะลักษณะนิสัยของ 

ชาวตางชาติไมชางเลาชางนินทาเหมือนคนไทย”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

สวนอีกรายใหขอมูลวา  
 

“สินคา Global Brand อยางแอมเวย เมืองนอกบอกตอเพราะ 

สินคาดีจริง แตเมืองไทยบอกตอเพราะตองการทํายอดขาย”   

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 

 

นอกจากนีย้ังมีผูใหสัมภาษณอีก 2 รายทีม่ีขอมูลแตกตางกนั  โดยรายแรกกลาววา   
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“จากประสบการณที่ไปอยูออสเตรเลียไมคอยเห็น 

การส่ือสารแบบบอกตอ  ที่เห็นจะเปนลักษณะ 

 Hard Sale ขายตรงในทีวีไปเลยมากกวา”   

 

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 

 

ในขณะที่ผูใหสัมภาษณอีกรายใหขอมูลวา   
 

“ในตางประเทศใชประสบความสําเร็จเปนอยางดีเพราะ 

ชาวตางชาติใชเวลากับ Mass Media คอนขางนอย   

จะติดตามขาวสารจากอินเตอรเน็ตเปนหลัก   

เขาจึงมี Community ใน Website  ที่จะสงขอมูลถึงกัน   

สวนคนไทยจะรับขอมูลโดยตรงจากทางทีวี”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

แตมีขอมูลที่ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งใหตรงกันวา  การส่ือสารแบบบอกตอของไทยและ

ตางประเทศมีวิธีใชคลายกันแตจุดที่แตกตางกนัก็คือ  การส่ือสารแบบบอกตอของตางประเทศจะมี

วิธีคิดที่คอนขางเยอะ  มีการวางแผนเปนอยางดีวาจะตองทาํอยางไรการสื่อสารแบบบอกตอจึงจะ

เกิด    ซึง่ผูใหขอมูลรายหนึ่งกลาววา   
 

“ในตางประเทศทําสํารวจเปนเร่ืองเปนราววาคนถูกกระตุนจากอะไร   

จะตองปลอยขาวในอินเตอรเน็ตอยางไร ใชหนามาอยางไรจึงจะ 

ปลุกคนใหลุกฮือขึ้นมาได  จะตองวัด Feedback อยางไร อาจเพราะ 

เมืองนอกมีกฎหมายคอนขางแข็งแรง  การโฆษณาชวนเชื่อจะถือวาผิด   

เขากลัวโดนฟอง  ฉะนั้นเม่ือมีการปลอยขาวลือ  เขาจะระมัดระวัง 

ตางกับบานเรา  สวนเมืองไทยตอนนี้มี Agency เล็กๆแหงหนึ่งทําอยู 

แตยังไมเห็นชัดเจนมากนัก”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 
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จะเหน็ไดวาเร่ืองกฎหมายที่เขมงวดของตางประเทศมีผูใหสัมภาษณตอบตรงกันจาํนวนถึง 

5 ราย   

   

- ความนิยมและเหตุผลในการใชสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณเกือบทัง้หมดกลาววา  การสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยในปจจุบนัเปนที่

นิยมแพรหลายมากข้ึนโดยสังเกตไดจากสินคาหลายตัวพยายามใชการส่ือสารแบบบอกตอกันมาก

ข้ึนโดยเฉพาะในชวงเศรษฐกิจไมดีอยางในปจจุบนั  ทาํใหนักธุรกิจสวนใหญมีแนวคิดใชตนทุนตํ่า

กําไรสูง   โดยสาเหตุที่การสื่อสารแบบบอกตอเปนทีน่ิยมมากข้ึนแบงออกเปนเหตุผลจากดาน

ผูบริโภคและผูประกอบการ  ดังนี ้

 

สําหรับผูบริโภคที่นิยมใชการส่ือสารแบบบอกตอที่ผูใหสัมภาษณวิเคราะหประกอบไปดวย  

เนื่องจากผูบริโภคเขาถึงขอมูลงายขึ้นจากส่ืออินเตอรเน็ต  ทาํใหพฤติกรรมการรับรูขอมูล

เปล่ียนไป  คือสามารถรับขอมูลไดกวางมากขึน้  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   

 

“จากที่เม่ือกอนรับโฆษณาทางทีวีอยางเดียว  บอกอะไรมาก็ตองเช่ือ   

ไปลองซื้อสินคามาใชกอน  ดีหรือไมดีดีวากันอีกที  ถาไมดีก็แคไมซื้ออีก”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

ตรงกับคํากลาวของผูใหสัมภาษณจํานวนหนึ่งที่วา   

 

“เด๋ียวน้ีผูบริโภคสามารถหาขอมูลเพื่อลดความเส่ียงมากขึ้น   

ดวยการใชวิธีสอบถามผูที่มีความรูในดานนั้นๆหรือสอบถามจาก 

ผูมีประสบการณเคยใชสินคานั้นมากอน  เพราะคนสวนใหญจะเช่ือ 

ในประสบการณของผูเคยใชสินคานั้นมาแลวมากกวาเจาของ 

สินคามาพูดเองหรือโฆษณาท่ีไมรูวามาหลอกขายหรือเปลา     

ที่เปนเชนนั้นเปนเพราะโฆษณาจะใหแตดานดีของสินคา  

ผูบริโภคบางรายตองการขอมูลดานลบในการตัดสินใจซื้อดวย   
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หรือนําขอมูลที่สินคาที่ตนเองกําลังสนใจไปเปรียบเทียบกับบริษัทคูแขง 

เม่ือขอมูลนาเช่ือถือ  ลูกคาก็จะเปดรับขอมูล  ไมตั้งขอสงสัย 

กับขอมูลที่ไดจากการบอกตอมากนัก”  

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

นอกจากนีม้ีผูใหสัมภาษณรายหนึง่มีความคิดเกี่ยวกับเร่ืองความศรัทธาจากส่ือโฆษณา

ทีวทีี่สงผลใหคนนิยมการส่ือสารแบบบอกตอมากข้ึนวา   

 

“คนอาจเริ่มเช่ือโฆษณานอยลง  เพราะหันไปเช่ือ 

ผูที่มีอิทธิพลทางความคิด (Opinion  Leader)  

ในกลุมสังคมของตน (Social  Network) มากกวา”  

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

อยางไรก็ตามประเด็นเร่ืองคนไมเชื่อโฆษณานี้มีผูใหสัมภาษณมีความเหน็ที่แตกตางถงึ 8 

ราย     ซึ่งผูใหสัมภาษณรายหนึง่กลาววา 

 

“เปนคนละสวนกัน  โฆษณามาใหขอมูลดานดีดานเดียวเทานั้น    

แตการส่ือสารแบบบอกตอจะใหทั้งขอมูลดานบวกและลบแกผูบริโภค”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

ซึ่งผูใหสัมภาษณกลุมนีเ้หน็ตรงกันวา   

 

“ใชรวมกับโฆษณาจะไดผลดีที่สุด  เพราะส่ือทีวีสามารถทําใหคนรับ 

ขอมูลไดจํานวนมากกวาในเวลาอันรวดเร็วกวา  นอกจากนั้นยังสามารถ 

วางแผนการใชและวัดผลหลังใชไดดวย” 

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 
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โดยเฉพาะผูประกอบการดานอาหารกลาววาโฆษณาสําคัญที่สุด  ดังทีก่ลาววา   

 

“โฆษณาทําหนาที่ไดครบทุกอยาง  ถาโฆษณาทําดี   

สามารถทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดทันที”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

 

นอกจากนัน้ยงัมีผูใหความคิดเห็นอีก 1 รายใหความเห็นที่แตกตางออกไปอีกวา  

 

“ไมใชผูบริโภคจะไมเช่ือโฆษณา  แตจะเชื่อยากขึ้น  เพราะโฆษณา 

ไมไดทําใหคนเช่ือ  โฆษณาทําใหคนสนใจ  เปนตัวกระตุนความอยาก   

เปนตัวที่ทําใหรูวามีส่ิงนี้เกิดขึ้น  คนจะเชื่อก็ตอเมื่อทดลองดวยตัวเอง 

แลวดีหรือมีคนรอบขางบอกวาไดผล  แตถามีงบประมาณมากใชส่ือทีวี 

คนจะไดรับรูขอมูลจากชองทางน้ีมากกวาและเร็วกวา  ยกเวนเสียแตวา 

สินคานั้นดีพอที่จะโฆษณาตัวเองได  คนใชแลวดีจริงนําไปพูดถึง  และ 

ผูประกอบการมีเวลามากพอท่ีจะรอได  ก็อาจไมตองพึ่งส่ือมวลชน”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

ดังเชนผูใหสัมภาษณรายหนึง่ยกตัวอยางวา   

 

“กวาที่คนจะพูดถึงสินคาที่ไมใชส่ือโฆษณา  เชน   

สมโชกุนดีตอที่เชียงใหม  หรือไปเพชรบุรีตองซื้อ 

ขนมหมอแกง  ตองใชเวลาเปน 10 ป” 

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ  ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

นอกเหนือจากนั้นผูใหสัมภาษณอีกหนึ่งรายยังมีขอมูลเสริมประเด็นนี้อีกวา  
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“ลักษณะการใชอินเตอรเน็ตที่เปล่ียนไปก็มีผล  คือสมัยกอนตอง 

เปนเจาของเว็บถึงจะเขียนได  ผูบริโภคอานไดอยางเดียว  แตปจจุบัน 

ผูบริโภคสามารถสรางขอมูลเองได  สามารถส่ือสารกับเจาของเว็บได   

ถาไมเห็นดวยก็โตแยงแสดงเหตุผลได  ถาเห็นดวยก็สนับสนุนได     

หรือแสดงความคิดเห็นได  และสามารถนําไปเผยแพรตอได   

ทําใหผูบริโภคที่อยากแชรขอมูลที่เปนประโยชนใหผูอื่น  สามารถสง 

ขอมูลใหแกผูอื่นที่สนใจเร่ืองเดียวกับเราได  ซึ่งผูบริโภคเองก็ไมเสีย 

คาใชจายอะไรในการสงขอมูลใหกัน  นอกจากคาอินเตอรเน็ต”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

สําหรับเหตุผลของผูประกอบการทีน่ิยมใชการส่ือสารแบบบอกตอ ผูประกอบการสวน

ใหญตองการใหสินคาหรือแคมเปญของตนเกิด Talk of the Town  โดยผูใหสัมภาษณเกิน

คร่ึงหนึง่กลาววาการส่ือสารแบบบอกตอสามารถทําใหเกิด Talk of the Town  ไดโดย ประหยัด

ตนทุน  ไมเสยีคาใชจายมาก  ดังเชนที่ผูสัมภาษณคนหนึง่ยกตัวอยางวา   

 

“เม่ือใชงบประมาณจํานวณหนึ่งทําโฆษณาทีวีไปแลว  เรายังสามารถ 

เอาโฆษณาตัวนี้โพสตไวในเว็บโฆษณาตางๆ  นําไปแปะไวใน  

youtube.com ใหคนมาโหลด  หรือจะเอาไป Forward e-mail  

ตอๆกัน เรียกวาไดโปรโมตสินคาโดยไมตองเสียคาใชจายในสวนน้ีแลว”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

โดยผูใหสัมภาษณจํานวนหนึ่งกลาวตรงกนัวาสินคาหลายตัวที่ใชกลยทุธการส่ือสารแบบ

บอกตอจะไมใชบริษัทยกัษใหญ  แตจะเปนผูประกอบการขนาดเล็กหรือมีงบโฆษณาไมมาก  

นอกจากนัน้  ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาวถงึการส่ือสารแบบบอกตอวาการที่สามารถใชสือ่

ออนไลนได  ทําใหเขาถึงผูบริโภคไดจํานวนมากและรวดเร็ว ดังที่ผูใหสัมภาษณคนหนึง่ให

ขอมูลวา   
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“ปจจุบันอินเตอรเน็ตเขาถึงผูบริโภคทุกกลุม  โดยเฉพาะกลุมคนบีบวก   

หรือหมายถึงคนหัวเมืองใหญๆ  คนมีการศึกษา  กลุมเด็ก   

ซึ่งกลุมนี้เปนกลุมมีอิทธิพลซ้ือทั้งส้ิน  ประกอบกับใชเวลาในการ 

สงรวดเร็ว  กดปุมเดียวสามารถสงถึงผูรับไดจํานวนมาก”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

อีกเหตุผลหนึง่ที่นกัการตลาดหลายรายใหเหตุผลวาการส่ือสารแบบบอกตอเปนทีน่ยิมใน

สังคมไทยก็เปนเพราะ   

“ลักษณะนิสัยของคนไทยที่เปนมิตรในการใหขอมูล  ชางพูดชางเลา   

รวมไปถึงลักษณะนิสัยดานลบบางประการดวย  เชน  หูเบา   

เช่ือคนงาย  ขาดวิจารณญาณ  ชอบผสมโรงซ้ําเติม”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

โดยผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งยกตัวอยางลักษณะนิสัยดานลบที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร

แบบบอกตอของคนไทยไววา   

 

“ถาคนทําดีจะเฉยๆ  แตถามีใครทําผิด  คนไทยจะพูดถึงเยอะ 

และกระจายอยางรวดเร็ว  เชน  ขาวนางเอกไดรับเกียรตินิยม 

จะแพรกระจายชากวาขาวนางเอกทอง”   

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ  ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

อยางไรก็ตาม  มีนักการตลาดอีกสวนหนึง่มีความเหน็แตกตางวาจริงๆแลวการส่ือสารแบบ

บอกตอไมไดประหยัดหรือใชตนทนุตํ่า อาจจะตองใชตนทนุมากเชนเดียวกันกับส่ืออ่ืนๆเพราะ

จะตองทาํการวางแผน  ทาํการวิจัย  เก็บขอมูลกลุมเปาหมายในสินคานั้นๆซึง่ใชคาใชจายและ

เวลามาก  และยังจะตองมคีาใชจายในการทําส่ืออ่ืนๆประกอบดวย  ดังที่ผูใหสัมภาษณคนหนึ่ง

กลาววา   
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“ถาทําเต็มรูปแบบจริงๆราคาจะไมถูกกวา  อาจจะเทากับหรือ 

มากกวาใชส่ือมวลชนดวยซํ้าไป”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

นอกเหนือจากความคิดเหน็ 2 มุมนี้แลว  ยงัมีนกัการตลาดอีกกลุมหนึ่งที่มีความคิดเห็นไม

ชัดเจนวาการส่ือสารแบบบอกตอประหยัดจริงหรือไมโดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งใหความเห็นที่

นาสนใจไววา   

 

“บางทีก็สรุปไมไดวาประหยัดกวาหรือไม  ขึ้นอยูกับวาต้ังใจ 

ใชการส่ือสารแบบบอกตอเปนกลยุทธแคไหน  ถาลงทุนมาก 

แลวไดประชาสัมพันธส่ืออื่นฟรีตอก็ถือวาคุม”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

โดยผูใหสัมภาษณไดเปรียบเทียบจาก 2 ตัวอยางนีว้า    

 

“บริษัทเคร่ืองปนน้ําผลไมของออสเตรเลียแหงหนึ่ง  ทําโฆษณาใหแปลก 

ดวยการปน i-pod และ โทรศัพท i-phone  ซึ่งสรางยอดขาย 

ไดเปนอยางดี  โดยงบประมาณท่ีเสียไป  มีคา i-pod และ โทรศัพท  

i-phone  ไมก่ีหมื่นบาท  เคร่ืองปนจากโรงงาน 1 ชนิด  ซึ่งไมตองเสียคาใชจาย   

และกลองธรรมดาๆอีก 1 ตัวเพื่อถายทํา  ก็เทากับการกสรางการส่ือสาร 

แบบบอกตอคร้ังนี้เสียคาใชจายนอยมาก  กับการสรางกระแสสินคาอีกตัว 

ในอินเตอรเน็ต  โดยใชวิธีสรางบล็อกในที่ๆเปนศูนยรวมของเด็กวัยรุนจะเขาไปอาน   

ทําเร่ืองราวเปนหญิงสาวคนหนึ่งถูกคนนรักท้ิงจึงหันไปสนใจกีฬาเพื่อ 

บรรเทาความเจ็บช้ํา โดยมีผูเขามาเขียนกระทูใหกําลังใจมากมาย   

หลังจากนั้นวันหนึ่งก็เอารถ 1 คันไปจอดที่สยามสแควร  แลวพนสีใหเละ   

แปะรูปผูชายที่ทิ้งไปและเขียนตอวาเลอะไปหมด  พอคนเห็นก็ฮือฮา 

วาเกิดอะไรขึ้น  ถาเปนคนที่อานบล็อกอยูแลวก็จะประติดประตอเร่ืองถู   

บางคนจะถายรูปเพ่ือไป Forward ตอ  สวนคนที่ไมเคยรูเร่ืองน้ีมากอน 

ก็จะไปคนหาในอินเตอรเน็ตวาที่มาที่ไปคืออะไร  ผลคือเร่ืองน้ีดังมาก   
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คนมาเขียนกระทูเยอะมาก  และสุดทายเฉลยดวยการลงนิตยสารที่คิดวา 

กลุมเปาหมายหรือคนที่ติดตามเร่ืองน้ีอาน  สรุปคาใชจายท่ีเสียไปก็จะ 

มีคาจางบล็อกเกอรทําบล็อก  คาความเสียหาของรถ  คาเชาที่จอดรถ 

ที่สยามสแควร  คาลงนิตยสาร  ซึ่งรวมแลวถือวาเยอะ   

แตเม่ือเทียบกับที่ไดลงส่ือฟรีอีกหลายที่ก็นับวาคุม”  

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 อีกเร่ืองหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกตอทีน่ักการตลาด 3 รายใหมุมมองที่แตกตางกนั  

โดยรายหน่ึงใหขอมูลวา  

 

“การส่ือสารแบบบอกตอเปนเครื่องมือที่เอาไวใชใหขาวในดานลบ 

ของคูแขงเทานั้น  ที่บานเราใชอยูในตอนนี้ไมใชการส่ือสารแบบบอกตอ  

 เปนเพียงอะไรที่สักอยางที่สรางกระแสฮือฮาไดระยะส้ันๆ  เปนส่ิงที่ทําให 

คนสนใจเพื่อรับขาวในสวนท่ี 2 และ 3 ตอไป”    

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 

 

สอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกรายทีก่ลาววา   

 

“การใหขาวของคูแขงในดานลบดวยการส่ือสารแบบบอกตอทําไดงาย  

แลวก็จับไมไดเสียดวยวาขาวมาจากไหน  แหลงขาวเปนใคร”   

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 

 

จะมีขอมูลที่แตกตางจากผูใหสัมภาษณทานแรกตรงที่วา   

 

“สถานการณในไทยตอนนี้สวนใหญจะเปนผูบริโภคใหขาวดานลบ 

กับผูประกอบการมากกวาผูประกอบการใหขาวดานลบกันเอง”   

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 
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นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณรายแรกยังใหเหตุผลอีกขอที่ทาํใหการส่ือสารแบบบอกตอเปนที่

นิยมในสังคมมากข้ึนอีกดวยวา   

 

“ที่บริษัทโฆษณาชอบทําเพราะวาสามารถเปนผลงานได   

ถาทําใหคนพูดถึงไดหรือคนจําได  เขาก็จะสามารถเอาไปอางอิง 

กับบริษัทอื่นที่จะไปเสนองานตอไปได”   

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 

 

ซึ่งก็ผูใหสัมภาษณอีก 1 รายที่ใหคําตอบนี้เชนเดียวกนั   

 

- บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

จากการสัมภาษณเก็บขอมูล  ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงบทบาทของการส่ือสารแบบ

บอกตอไว 

หลายประการโดยผูวิจัยจะอธิบายโดยเรียงลําดับคําตอบจากมากไปหานอย  ซึ่งผูตอบแบบ

สัมภาษณสวนใหญใหขอมลูตรงกันวา  ความพิเศษของการส่ือสารแบบบอกตอขอแรกคือสามารถ

ใหขอมูลบางอยางที่มขีอจาํกัดตางๆไมสามารถพูดในสื่อมวลชนได  เชน  แอลกอฮอล  

ยา  ประการตอมาที่ผูใหสัมภาษณกลาวถงึมากในลาํดับตอมาก็คือ  การสื่อสารแบบบอกตอมี

ความสามารถในการสรางการตระหนักรูในแบรนดสนิคา (Awareness) ได  โดยผูใหสัมภาษณ

รายหนึ่งกลาววา 

“การส่ือสารแบบบอกตอความสามารถสรางการตระหนักรู 

ในแบรนดสินคาได แตอาจไมไดสรางยอดขายเสมอไป   

อาจเปนแคความชอบในตัวสินคา  ชื่นชมในตัวแบรนด   

หรือแคบอกตอกับเพื่อน  การสรางลูกคาใหอยูในระดับ  

Advocate  คือความปรารถนาสูงสุด  เพราะลูกคากลุมนี้ 

จะใชแตสินคาเราโดยไมมองย่ีหออื่นเลย  เม่ือมีเร่ืองดีๆ  

 เขาก็จะบอกตอ  เวลามีเร่ืองไมดีเขาก็จะแกไขใหเรา”   

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ Asst. Marketing Director   

บริษัท Oishi Group Company Limited  สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 
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นอกเหนือจากการส่ือสารแบบบอกตอจะสามารถสรางแบรนดได  ความสามารถอีกประการ

หนึง่คือใชเปนวิธีการตอกยํ้าแบรนด  เพราะโฆษณาบางตัวไมไดขายสินคาโดยตรงแตเปนการ

บอก Positioning หรือ ตัวตนของสินคา  เชน  แบรนด Positioning ของโออิชิคือสรางความรูสึก

ของการเปนคนทนัสมัยและรักสุขภาพ  และการส่ือสารแบบบอกตอยังสามารถสรางภาพลกัษณ

ที่ดีใหองคกรไดอีกดวย  เชน  กรณี  KFC ขยายสาขาไปยังตางจังหวดั  มีนโยบายใหทีมงานลงไป

ชวยเหลือชุมชนดวยการชวยสอนหนังสือเด็ก  ซึ่งก็ทาํใหคนในชุมชนรูสึกดีกับแบรนดของ KFC  

นอกจากนัน้การส่ือสารแบบบอกตอยังสามารถทําใหคนพูดถึงและจดจําสนิคาไดหลังจากรับรู

จากส่ือมวลชนมาแลว  โดยมีผูใหสัมภาษณรายหนึ่งใหยกตัวอยางวา   

 

“โฆษณาในอินเตอรเน็ตสามารถหาดูไดตลอดเวลา  ทําใหหาดูไดงาย 

และไมพลาดกระแสที่คนพูดถึง  ตางกับโฆษณาทีวีซึ่งผูบริโภคจะไดดู 

ตามเวลาท่ีทางผูประกอบการซ้ือเวลาไวเทาน้ัน”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

บทบาทอีกขอหนึง่ของการส่ือสารแบบบอกตอก็คือสามารถสราง Talk of the Town 

สรางความสนใจไดเร็ว  แตสามารถเปนไดทั้งดานบวกและลบ  โดยผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งให

ขอมูลสนับสนนุไววา  

 

“ถาทํามาดี  จะเปน Free PR. ไมรูจบ  แตถาเกิดผิดพลาด 

ระหวางทาง  ทําใหผูรับสารเขาใจผิดหรือไมประทับใจ   

การบอกตอจะจบทันที  หรืออาจกลายเปนการบอกตอในทางลบแทน”   

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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บทบาทอีกประการหนึง่ที่ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งกลาวถงึก็คือ  การส่ือสารแบบบอกตอ

เปนกลไกหน่ึงที่ชวยทําใหการตัดสนิใจซ้ืองายขึ้น  เพราะลูกคาจะไดขอมูลทีน่าเชื่อถือจาก

ผูที่มีประสบการณเคยใชสินคานั้นๆมาแลวจึงไดทัง้ขอมูลดานบวกและดานลบ  ซึ่งความ

คิดเห็นตางๆหรือ Comment ดานลบเหลานัน้  ผูประกอบการสามารถนําไปปรับปรุง

ผลิตภัณฑของตนเองไดดวย  แตมีผูเห็นขัดแยงในประเด็นนี้โดยกลาววา   

 

“การส่ือสารแบบบอกตอไมใชตัวที่จะทําใหคนตัดสินใจซื้อสินคา   

แตเปนตัวสนับสนุนมากกวา”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

และประการสดุทาย  การสือ่สารแบบบอกตอสามารถทําลายแบรนดคูแขงได  ดังที่ผูให

สัมภาษณรายหนึง่กลาวไววา  

 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะเปนเคร่ืองมือที่นากลัวเม่ือไปอยูกับ 

นักการตลาดที่ไมมีจริยธรรม และนักการตลาดที่เกงในการทําให 

ขอมูลไมจริงกลายเปนขอมูลที่นาเช่ือถือดวยวิธีบอกตอ”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

 

นอกจากนัน้ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งมีความคิดตรงกันวาการส่ือสารแบบบอกตอทําให

ผูประกอบการสามารถสงขอมูลใหผูรบัไดจํานวนมาก  รวดเร็วกวาในอดีต  และประหยดั

เมื่อเทียบกับสื่อมวลชน  หรือถาทําการส่ือสารแบบบอกบอกตอเพียงผิวเผิน  ไมไดทําเต็ม

รูปแบบ  หรือสินคาดีดวยตนเองจริงๆแลวลูกคาพูดถงึเอง  จะทาํใหไมตองเสียคาใชจายมากนัก  

โดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งบอกวา   
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“การสงจดหมายใหลูกคาเม่ือกอน  ตองมีทั้งเวลาและคาใชจายมาก  

แตปจจุบันที่สามารถสงดวยอีเมลได  ทําใหประหยัดท้ังเวลา   

ประหยัดท้ังคาใชจาย  และยังไดผูรับจํานวนมากดวย”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต  ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

ซึ่งตรงกับขอมลูจากผูใหสัมภาษณอีก 1 รายที่เปรียบเทียบข้ันตอนการสงจดหมายดวย

วิธีการในอดีตและปจจุบันไววา   

 

“เม่ือกอนที่เราไดจดหมายลูกโซมา  ถาไมสงตอจะตายในก่ีวันๆ   

ถาคนเชื่อมากก็สงจะตองมานั่งเขียนจดหมายเปน 10 ฉบับ   

แลวไปไปรษณียซึ่งวันนั้นไปรษณียจะตองไมไดปดทําการดวยถึงจะสงไดเร็ว   

แตถาเปนคนเช่ือครึ่งๆ  วันนี้ไมวางเด๋ียววางคอยทําแลวกัน   

การสงสารน้ีก็จะชาลง  แตอยางไรก็ตามตองเสียท้ังเวลาไปไปรษณีย   

คากระดาษ  คาสงคาแสตมป  ซึ่งตางจากการสง e-mail ในปจจุบันมาก”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

 

- แนวโนมของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณทุกคนใหขอมลูตรงกันวาอนาคตของการสือ่สารแบบบอกตอจะแรงข้ึน

เร่ือยๆ  โดยมสีาเหตุสําคัญอยู 2 ประการดวยกัน  ประการแรกคือสือ่ออนไลนซ่ึงเปนเครื่องมือ

หลักทีท่ําใหคนเขาถึงขอมูลจะโตขึ้นอีกมาก  โดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งบอกไววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะแรงขึ้นเร่ือยๆเพราะมีอินเตอรเน็ต   

จะเห็นไดจากการสงอีเมล  กดปุมเดียวสงไดเปนลานคน   

พลังบอกตอขยายไดอยางรวดเร็ว”   
คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

สอดคลองกับที่ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่กลาววา   
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“ส่ือออนไลนยังจะโตอีกมาก  การส่ือสารทางออนไลนจะงายย่ิงขึ้น   

การหาขอมูลก็จะงายขึ้นดวย  และมีลูกเลนที่สามารถในการส่ือสาร 

แบบบอกตอไดอีกมาก”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล  Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

สวนเหตุผลอีกขอหนึ่งคือเรื่องวิกฤติเศรษฐกิจในปจจุบัน  ซึ่งผูใหสัมภาษณรายหนึ่ง

ใหความเหน็ไววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอเหมาะกับชวงสถานการณเศรษฐกิจฝดเคือง   

ทําใหนักการตลาดตองวางแผนมากขึ้นวาตองทําอยางไรจึง 

จะประหยัดงบ  ใชเงินนอยลง  แตเขาถึงลูกคาปริมาณเทาเดิม   

ซึ่งส่ือทางอินเตอรเน็ตเปนทางออกที่ตอบโจทยนี้ได”  

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

เชนเดียวกับทีผู่ใหสัมภาษณอีกรายสนบันนุวา   
 

“การใชส่ือออนไลนแทบไมมีตนทุนอะไรเลยหรือนอยมาก   

ไมใชเทรนดแตคนสนใจเยอะ  และตอไปการส่ือสารแบบบอกตอ 

จะเปนระบบมากขึ้น  จะเห็นไดจากตอนนี้เร่ิมมี Agency เล็กๆ 

แหงหนึ่งในไทยเร่ิมทําวิจัยในการใชการส่ือสารแบบบอกตอแลว   

แตยังไมเห็นผลชัดเจนนัก”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

สําหรับแนวโนมวิธีการใชผูใหสัมภาษณสวนหนึง่กลาววาจะเปนการประยุกตกลยทุธที่

ประสบความสําเร็จแลวมาใชกับสินคาอ่ืนๆ  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   
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 “Agency จะมีการหาความคิดใหมๆมาใช  อาจจะนําทฤษฎีจาก 

ตางประเทศมาประยุกตใช    ซึ่งตอนนี้เพ่ิงอยูในยุคเร่ิมตนเทานั้น   

จะยังมีคนนําไปใชอีกเยอะ”   

 

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

และมีผูประกอบการอีกสวนหนึ่งที่จะหนัมาใชการส่ือสารแบบบอกตออยางจริงจังมากข้ึน  

ดังทีน่ักการตลาดรายหนึง่ใหขอมูลไววา   
 

“จะมีคนเห็นความสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอมากขึ้น   

บริษัทที่ยังไมไดนําการส่ือสารแบบบอกตอมาใชก็จะหันมา 

ใชมากขึ้น  โดยเฉพาะ Viral”    

 

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ  Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

สวนเร่ืองทีน่ักการตลาดอีกทานคิดวาตอไปประเทศไทยควรจะมีการพดูคุยอยางจริงจังก็

คือ  “ในอนาคตนาจะมีการถกเถยีงประเด็นจริยธรรมกนัใหมากข้ึน  เพื่อตอบคําถามจริยธรรมที่

วันนี้ยงัไมมีคําตอบ  เชน  บอกวาคลิปหลุดแตจริงๆแลวต้ังใจปลอย  แมก็ไมไดกระทบกับความ

เปนอยูของใคร  แตอยางนีถ้ือวาผิดหรือไม  เปนตน”  ซึ่งสอดคลองกับนักโฆษณาอีกรายที่แสดง

ความเปนหวงผูบริโภคไววา  “ผูบริโภคจะตองระมัดระวังขอมูลที่ไดรับมาจากการส่ือสารแบบอก

ตอใหมากข้ึน  เพื่อปองกนัขอมูลผิดพลาดระหวางที่ขอมลูเดินทาง 
 

 

1.2)  ธรรมชาติและลกัษณะของการสือ่สารแบบบอกตอ 

 

-  ลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอ 

 

การสื่อสารแบบบอกตอมีลักษณะที่ผูใหสัมภาษณตอบตรงกันอยูหลายประเด็นซึ่ง

สามารถจัดลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี ้     



 

 
61 

1)  การสื่อสารแบบบอกตออายุสัน้  มาไวไปไว  มาเร็วจบเร็ว  สรางกระแสไดใน

ระยะหนึ่ง  ยิ่งเมื่อคนไดลองแลวสัมผัสแลว  ถาไมดีจริงจะจบทนัท ี  ดังที่ผูใหสัมภาษณทานหน่ึงให

ขอมูลวา  “การส่ือสารแบบบอกตอจะตองทาํในลักษณะตอเนื่อง  ถาผูบริโภคหยุดพูดถึงสินคาเรา

เมื่อไหรคือจบทันที” 

2) การสื่อสารแบบบอกตอจะเกิดกับคนที่มีความสนใจในเรื่องนัน้ๆรวมกัน  

ฉะนัน้เม่ือกลุมคนมีความสนใจรวมกนั  พลังการบอกตอจึงเกิดข้ึนงาย  เชน  ไฮเนเกนทใช Web 

Site เปน Social Network ใหคนที่สนใจในดนตรีเหมือนกนั แนวเพลงเดียวกัน เจอกันบนโลกไซ

เบอร  และในเวลาตอมาก็มกีารจัด Concert  ใหคนในเครือขายนี้ไดพบปะสงัสรรคกันโดยมีไฮเน

เกนทเปนส่ือกลาง 

3) การสื่อสารแบบบอกตอการบอกตอขึน้อยูกับประสบการณที่ไดมาอาจมีทัง้

ดานดีและไมดี นัน่หมายความวา สินคาที่เคยดีมาหลายป แตประสบการณทีท่ําใหไมประทับใจ

เพียงคร้ังเดียว ก็อาจทําใหเกดิการบอกตอดานลบได 

4) ผูใหสัมภาษณคนหนึ่งกลาววา  “การตลาดแบบเกาจะเปนแบบสามเหล่ียมกลับ

หัวคือเอาทุกอยางใสลงไปทัง้การตลาด ประชาสัมพนัธ โฆษณา Direct Mail ฯลฯ เพื่อใหไดลูกคา

มา 1 คน แตการสื่อสารแบบบอกตอจะเปนรูปกรวยคือลูกคา 1 คนสามารถเปนโทรโขงบอก

ตอไปยังลูกคาคนอ่ืนๆได 

 

 

- กิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณเกินคร่ึงใชกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอทั้ง 4 ประเภท  อันไดแก   

ก.  การสรางกระแสบอกตอโดยใหลกูคาบอกตอกันเอง  (Buzz  

Marketing) ,  

ข.  การสรางกระแสบอกตอกันทางอินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) ,  

ค.  การรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  Marketing)  

และ   

ง.  การสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิ่นหรือรากหญา  (Grassroots  

Marketing)   
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อยางไรก็ตาม  ถึงแมจะมีผูใชกิจกรรมผานการบอกตอทัง้ 4 ประเภท  แตมุมมองในเร่ืองนี้

มีผูใหสัมภาษณแสดงมุมมองไวอยางหลากหลายดังตอไปนี ้

 

   “ใชทั้งหมด  แตมองวาทุกอยางเหมือนกัน  ตางแคสถานที่ที่ใช    

 และการจะวางแผนใชการส่ือสารแบบอกตอในทางปฏิบัติจริงๆ 

ไมไดคํานึงถึง 4 ตัวนี้เปนหลักวาจะตองใชตัวใด  ไมมีวิธีไหนได 

ผลกวาวิธีไหน  เราจะ list วิธีที่จะทําออกมา 20 – 30 วิธี   

แลวก็คอยๆมาตัดออก  โดยคํานึงถึงกลุมเปาหมายมากกวา”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

“ใชหมด  แตจริงๆแลว  Buzz กับ Viral มองวาเปนตัวเดียวกันนะ   

เปนการส่ือสารแบบบอกตอเหมือนกัน  ไมขาดจากกัน  อยาง  Viral  

ใชทาง Internet  แต  Mob ก็ยังใชเปนการจ่ัวหัวทาง Internet  มากอน 

อยูดี หลังจากนั้นก็อาจมีงานคอนเสิรตครั้งย่ิงใหญ  ตามดวยส่ือ Mass 

 ใหกวางขึ้น  ตองใชผสมผสานกัน”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

“ทุกอยาง  แลวแตประเภทของสินคา อยาง Grassroots   

ลูกคาก็ทํา Happy จัดหนังกลางแปลง  หรือ  แถวๆสมุทรสาคร 

มีลูกเรือจากพมาเยอะ  ตองมีขายสินคาอุปโภคบริโภคกับประเทศ 

เพ่ือนบาน  ฉะนั้น  การตลาดก็อาจตองทําภาษาพมาดวย”   

 

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 
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“ใชทั้ง 4  อยาง แตจริง ๆ Buzz เกิดยากสุดเพราะไมมีใครรูวาจะเกิดหรือไม   

Viral ใชทําโฆษณา , การสราง Mob ลองใชอยูกับแคมเปญโสด   

สวนรากหญาก็ทํานะ  ตัวอยางเชน  Happy มีบริการแทกซ่ียินดีแปลให   

แคเอาสติกเกอรนี้แปะแทกซ่ี  ไมตองลงทุนมาก  ไมตองโฆษณา   

ซึ่งเด๋ียวน้ี 80% ของแท็กซ่ีติดสติกเกอรหมดแลว”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

 

“ใชทั้ง 4 ประเภท Buzz และ Viral ใชปกติ  สวน Mob ใชกับการจัด  

Concert  และ Grassroots ใชกับกิจกรรมสงเสริมการขายของเบียร 

ระดับลางของบริษัท อยาง Cheer”  

 

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

สวนผูใหสัมภาษณที่เหลือใชกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอเพียง 2 ประเภทเทานัน้  คือ  

Buzz  Marketing และ  Viral Marketing  แตมี 1 รายในกลุมนีท้ี่เคยใช Evangelist  Marketing 

หรือการสราง Mob และ Grassroots มาใชดวยอยางละ 1 คร้ัง  โดยใหเหตุผลวา 
 

“เน่ืองจากสินคาเราเปนประเภทอาหารแลวก็เปน Mass Product ดวย   

Buzz  กับ  Viral ก็เอาอยูแลว  แตมีคร้ังหนึ่ง  ที่เราใช Mob เขามาชวย   

คือตอนที่มีกระแสไขหวัดนกที่สนามหลวง คนกลัวการกินไกมาก   

เราก็จัดงานใหญทอดไกกลางสนามหลวง  ใหขอมูลวาเช้ือหวัดนกตาย 

ที่อุณหภูมิ 100 องศา  KFC ทอดสุกท่ี 170 องศา  ยังไงก็ปลอดภัย   

แลวก็ใหใหรัฐบาลมากินไกโชวสรางความมั่นใจ  ซึ่งก็ไดผลเปนอยางดี    

สวน Grassroots ที่เราใชอยูก็คือ การทํา CSR ชวยเหลือสังคมระดับทองถ่ิน”   

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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- ลักษณะขอมูลการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณคร่ึงหนึง่มีการใชลักษณะการใหขอมูลเพื่อการบอกตอ ทัง้ 3 ลักษณะ  

ไดแก   

ก. ขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product News)   เชน  โฆษณาขอมูลสินคาที่ออก

ใหม 

ข. การใหคําแนะนํา  (Advice  Giving)  เชน  การใหคําแนะนําวาจะซื้อบาน

โครงการไหนดี  และ   

ค. การใหประสบการณสวนตัว  (Personal  Experience)  ดังเชนทีผู่ให

สัมภาษณรายหนึง่ยกตัวอยางวาเชน   

 

“คนที่ไมเขารอบการประกวดดนตรีงาน Tiger Translate ปที่แลวก็ 

กลับมาสมัครใหมปนี้  แลวก็ไปชักชวนคนอื่นมาดวย  เพราะมองวา 

งานนี้เจง  มีโอกาสไปเผยแพรผลงานที่เมืองนอกดวย”   

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

รองลงมาผูใหสัมภาษณเกือบคร่ึงหนึง่เลือกใชการใหขอมูลแบบใหขาวเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑ  ใหขอมูลสินคาอยางเดียว  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึง่อธิบายวา 

 

“สินคาของเราเปน Mass Product  ตองใชโฆษณาทีวีเปนหลัก  ซึ่งตามทฤษฏีแบง

โฆษณาทีวีออกเปน 3 สวน คือ 

-  หนัง Branding ยํ้าจุดยืนของสินคา  

-  หนัง Product แนะนํารสชาติใหม 

-  หนัง Sale Promotion ที่จะตองทําใหหวือหวาเพื่อใหเกิด Talk of the  

Town 

ซึ่งทั้ง 3  สวนนี้อยูในประเภทของการแนะนําสินคา”  

 

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 
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สวนผูใหสัมภาษณอีกรายกลาววา 
 

“ในทฤษฏีขาวท่ีใชกับตัวผลิตภัณฑแยกออกเปน Branding และ  

Product  ซึ่งเราเนน Branding  เพราะเวลาออกโฆษณาเปน 

ขอมูลผลิตภัณฑ (Product News) ไป  จะไมคอยมีพลังเพราะนาเบื่อ   

แตอยางไรก็ตามทั้ง 2 ลักษณะนี้อยูใน Product News”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

สวนผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งใชลักษณะการใหขอมูล 2 ลักษณะ  คือ  ขาวเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ (Product News)   และ  การใหประสบการณสวนตัว  (Personal  Experience)  

โดยผูใหสัมภาษณรายหนึง่อธิบายวา 

“นอกเหนือจากเราจะแนะนํา Promotion ตัวใหมๆแลว   

เรายังสามารถใชประสบการณสวนตัวมาดึงดูดไดดวย   

โดยจะเปนโฆษณาที่เนน Emotion สะทอนใหเห็นวาสามารถ 

ส่ังมากินดวยกันที่บานอยางอบอุนได  สวนการใหคําแนะนํา 

ไมไดใชเพราะไมเหมาะกับอาหาร”  

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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- เครื่องมือทางการตลาดทีใ่ชสรางการบอกตอ 

ผูวิจัยสามรถสรุปขอมูลไดดังตารางตอไปนี ้   

ตารางที่ 1 

 

ลําดับที ่ เคร่ืองมือทางการตลาด จํานวนผูใช (ราย) คิดเปนรอยละ 

1 ส่ืออิเล็กทรอนกิส 9 11.25 

2 ส่ือ Mass 8 10.0 

3 การสงเสริมการขาย 7 8.75 

4 จัดงาน Event 7 8.75 

5 Road  Show 7 8.75 

6 การแถลงขาวเปดตัว 6 7.5 

7 การสรางขาว 6 7.5 

8 การใชผูบริหารเปน Presenter 6 7.5 

9 ใหสมาชิกบอกตอกัน 4 5.0 

10 กาตลาดรูปแบบใหมๆ 4 5.0 

11 ทดลองใชฟรี 4 5.0 

12 การขายแบบลูกโซ 3 3.75 

13 การชวยเหลือสังคม (CSR) 2 2.5 

14 การใช Liftlet ,Poster, Brosure  1 1.25 

 

(* 1 คนตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
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- เครื่องมือทางการตลาดทีใ่ชสราง Viral 

 

ผูวิจัยสามรถสรุปขอมูลไดดังตารางตอไปนี ้   

 

ตารางที่ 2 

 

ลําดับที ่ เคร่ืองมือทางการตลาด จํานวนผูใช (ราย) คิดเปนรอยละ 

1 Web  Site 8 14.8 

2 โฆษณา ออนไลน 8 14.8 

3 E-mail   

(Forward mail , Direct mail) 

8 14.8 

4 Web Board  7 12.9 

5 Clip  7 12.9 

6 You Tube 5 9.2 

7 Hi 5 5 9.2 

8 Block 3 5.5 

9 Face Book 3 5.5 

 

(* 1 คนตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
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- ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอ 

ผูตอบแบบสัมภาษณใหขอมลูดานขอจํากดัของการส่ือสารแบบบอกตอหลายประการ

ดวยกัน  ซึ่งอันดับแรกซึ่งมผูีตอบตรงกันมากที่สุดคือเร่ืองควบคุมยากและอยูไดในระยะสัน้   

ไมสามารถควบคุมขอความไดตรงกับความตองการของผูสงสารทั้งหมด  ถาเกิดความ

ผิดพลาดระวางทางโดยเหตุผลอาจจะมาจากตัวผูรับสารตีความผิดพลาด หรือสารไมมีคุณคา

เพียงพอใหคนจดจํา  แตการบอกตอนัน้ถือ วาจบเลย  ซึ่งสามารถทําใหการส่ือสารไมบรรลุผล

สําเร็จไดและไมสามารถควบคุมใหผูบริโภคบอกตอหรือไมบอกตอไดไมวาลูกคาที่ไดลอง

สินคาไปแลวจะรูสึกดีหรือไมดี  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งบอกวา   

 

“ผูรับสารตีความสารที่สงไปผิด  ทําใหวัตถุประสงคของการส่ือสาร 

ผิดไปดวย  เชน  จะโปรโมตมือถือรุนใหม  ไฮเทคมาก  ใชกันในหนวย 

FBI  มีไมก่ีตัวในโลก แตผูรับสารกลับตีความวามือถือรุนใหม 

มีไมก่ีตัวในโลก  แพงมากๆ”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

ผูใหสัมภาษณบางสวนมองวาการสื่อสารแบบบอกตอคาดเดาผลไดยาก  อาจลงทุน

มากแลวไดมาก  หรือ  ลงทนุมากแตไดผลนอย  หรือ  ลงทนุนอยแตไดผลมากก็ได  ซึ่งถาตองการ

ใชการสื่อสารแบบบอกตอเปนกลยุทธอยางจริงจงัจะตองเสียคาใชจายมากในการ

วางแผน  เชน  การศึกษาขอมูลตางๆ  การทาํวิจยัเกีย่วกับกลุมเปาหมาย   และในการวางแผนนี้ก็

ใชเวลามากเชนกนัทัง้จากการเก็บขอมูลตางๆ  การวางลําดับวาชวงไหนตองปลอยขาวแรก  ขาวที่

สอง  และกวาการบอกตอนั้นจะพูดออกไป  เรียกไดวาอาจใชเวลาในดําเนนิการสื่อสารแบบ

บอกตอตามแผนยาวนานมากอาจเปนเดือนหรือเปนปไดเลยทีเดียว  ซึ่งการวางแผนดานเวลา

ก็ยากแกคาดเดาวาอยางไรจึงจะไดผล  เชน  ผูใหสัมภาษณรายหนึง่บอกวา  
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“จะเปดตัวสินคาตัวหน่ึง  ตองใชวิธีกะประมาณเอาวาตองเร่ิม 

ปลอยขอมูลสินคาลวงหนานานเทาไร  หางกันนานเทาไรจึงจะ 

ปลอยขาวตอไปได  3 เดือน หรือ 6 เดือน เดายากมาก ที่สําคัญ 

กลยุทธที่ใชสําเร็จในครั้งนี้ไมใชใชกับครั้งตอไปแลวจะ 

ประสบความสําเร็จเชนเดิม  ยังขึ้นอยูกับปจจัยอีกหลายอยางมากๆ”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่ยกตัวอยางใหเหน็ชัดเจนวา 

 

“จตุคามรามเทพเปนตัวอยางที่ชัดเจนเพราะชวงหนึ่งไดรับความนิยม 

เปนอยางมาก  ไมรูวาเร่ิมตนจากตรงไหน  แตก็อยูไดในระยะหนึ่งก็จบไป   

ถามวาหลังจากน้ีถามีกระแสส่ิงศักด์ิสิทธิ์ขึ้นมาอีกจะดังเหมือน 

จตุคามไหม  ตอบไมได  ถาใชกลยุทธ Limited Edition กําหนด 

จํานวนรุนหนึ่งมีไมก่ีองค  จะสําเร็จอยูไหม  ก็ไมมีใครรูนะ 

สินคาหรือการส่ือสารตองมี Value มีจังหวะ  ไมมีใครบอกไดวา 

อะไรจะพอดี  ไมมีเซียนดานน้ี  ตองลองผิดลองถูก 

แลวหาทางจับเอาเอง  ปญหาคือทําอยางไรใหโดน คําวาโดนนี้ยาก   

ศิลปนแกรมมี่เองใน 1 อัลบั้มยังไมโดนทุกเพลงเลย”  

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ประการตอมาที่สําคัญอีกขอหนึง่ก็คือการส่ือสารแบบบอกตอไมสามารถทํางานไดดวย

ตนเอง  มิเชนนัน้สารจะเดินทางชามาก  นักการตลาดผูใหสัมภาษณทุกรายจึงถือวาการส่ือสาร

แบบบอกตอเปนเครื่องมือรองที่จะตองใชคูกับสื่ออ่ืนเสมอ  เชน  ส่ือออนไลน  แตส่ือที่ใหผลดี

ที่สุดคือส่ือมวลชนโดยสวนใหญบอกวา   

“ใชรวมกับโฆษณาจะไดผลดีที่สุด  เพราะส่ือทีวีสามารถทําใหคนรับ 

ขอมูลไดจํานวนมากกวาในเวลาอันรวดเร็วกวา  นอกจากนั้นยัง 

สามารถวางแผนการใชและวัดผลหลังใชไดดวย”   

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเมื่อ  3 มี.ค. 52) 
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โดยเฉพาะผูประกอบการดานอาหารกลาววา   

 

“โฆษณาสําคัญที่สุด  โฆษณาทําหนาที่ไดครบทุกอยาง   

ถาโฆษณาทําดี  สามารถทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดทันที”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

เนื่องจากการส่ือสารแบบบอกตอตองใชรวมกับส่ืออ่ืนเสมอทําใหการประเมินผลหลัง

การใชทําไดยากดังที่ผูใหสัมภาษณคนหนึง่สนับสนนุมุมมองนี้วา   

 

"ประเมินผลไมได  เพราะไมวาจะประเมินดวยสายตาจากจํานวนคน 

ที่มารวมกิจกรรม  จากยอดส่ังจองสินคา  หรือแมแตยอดขายเม่ือบริษัท 

สรุปมาก็ไมสามารถแยกไดวาประสบความสําเร็จเพราะอะไร  เพราะ 

การบอกตอหรือเพราะส่ืออื่น  ในมุมมองของนักโฆษณาจึงประเมินผล 

ไดเพียงจากความรูสึกวาแคมเปญตัวนี้นาจะโดน”   

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ  Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

หรือทีน่ักการตลาดอีกรายหน่ึงกลาววา   

 

“ประเมินไดแคคราวๆวา  สมมติวานั่ง Taxi 3 คัน  ติด 

 Sticker  แคมเปญเราสัก 2 คัน  ก็ถือวา Work แลว”      

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ   Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณอีกคนหนึ่งใหมุมมองท่ีนาสนใจไววาถึงแมการส่ือสารแบบบอกตอ

จะไดผลเพราะส่ืออถอนไลนเปนอยางมากแตก็ไมสามารถวางใจได  โดยไดถายทอดประสบการณ

ใหฟงวา   
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“มีหลายครั้งที่ลูกคามีเงินกอนหน่ึงแลวตัดสินใจจะทุมกับออนไลน 

อยางเดียว  ทีม Agency จะไมแนะนําอยางนั้น  เพราะจะถือวา 

ไมสามารถมั่นใจกับการส่ือสารแบบบอกตอส่ือออนไลนได   

ถาตองการตอกยํ้า Brand หรือตองการมากกวานั้น ควรมี Mass รวมดวย   

ตองมีการเจียดเงินไวออกส่ือทีวี  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพที่กลุมเปาหมาย 

สนใจดวยเพ่ือตอกย้ําใหผูบริโภคเห็นหลายชองทาง  เงินนอยบางทีก็ 

ไมใชปญหาเสมอไปตองวางแผนใชใหดีก็จะเกิดผลได”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

จากบทบาทดังกลาวแสดงใหเหน็วาอยางไรก็ตามการสือ่สารแบบบอกตอตองใชควบคูกับ

ส่ือมวลชลเสมอ นอกจากนี ้  ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตออีกขอคือการเปนดาบ 2 

คม  เพราะเนือ่งจากขอมูลสวนใหญไดจากอินเตอรเนต็  ใครก็สามารถเขาไปโพสตใหขอมูลได  ดึง

ดูความสนใจในเร่ืองตางๆทีแ่ตละคนสนใจไดจริง  แตอีกมุมหนึ่งก็คือไมผูบริโภคอาจรูไดเลยวา

ขอมูลเหลานัน้เปนความจริงหรือไม  ดังทีผู่ใหสัมภาษณคนหนึ่งกลาววา   
 

“ขอมูลเหลานั้นอาจเปนการโฆษณาเกินจริงได เพราะไมมีกบว. 

หรือกองคุมครองผูบริโภคควบคุมอยางจริงจัง  แตถาผูประกอบการ 

รายไดทําเชนนั้นก็อาจเปนจุดจบของสินคานั้นทันที  เพราะถาใช 

สารเกินความจริง  เม่ือลูกคาลองแลวไมดีจริงหรือลูกคาไมประทับใจ   

จะกลายเปนบอกตอดานลบทันที” 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 
 

 ซึ่งสอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกรายที่กลาววา   
 

“คนยังไมเช่ือขอมูลในอินเตอรเน็ต100% เพราะไมรูวา 

ใครเปนคนใหขอมูล  เปนหนามารึเปลา”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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ขอจํากัดอีกขอหนึง่ที่เกิดข้ึนไดจากการสื่อสารแบบบอกตอก็คืออาจเกิดการใสรายปายสี

ไดโดยงาย  เชน  ผูใหสัมภาษณรายหนึง่กลาววา   

 

“ผูหญิงจะโดนกล่ันแกลงกันเยอะ  มีคนเอารูปเอาเบอรไปโพสต 

แลวบอกวาคนเนี๊ยะขายตัว  หรือจะเปนการใหขาวดานลบของคูแขงก็มี   

และขาวในดานลบเดินทางเรว็กวาขาวในดานบวกหลายเทา”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 
 

นอกจากนัน้ผูใหขอมูลทานหน่ึงกลาววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตออาจไมเหมาะกับสินคาประเภทอาหารเทาไหร   

เพราะสินคาประเภทอาหารมี Pattern เฉพาะตัว  เลนมากไมได   

ประกอบกับกฎหมายไทยควบคุมอยูแลว จะมาสรางความหวือหวา 

ดวยขนาดสินคาที่ใหญเกินจริงคงไมได  รวมท้ังความเปน   

Global Brand  ทําใหคนบอกตอไดงายก็จริง  แตถาเสียหาย 

ก็โดนดวยกันทั้งหมดเชนกัน  เชน  ชวงมีขาวเมลามีนระบาด   

มีขาววาพบเมลามีนในพิซซาฮัทที่ไตหวัน  ซึ่งแมพบเพียงเพียง 

ถาดเดียวก็สามารถสงผลกระทบใหยอดขายหลนไดหมดทั่วโลก  

 ทั้งที่ซื้อวัตถุดิบมาจากคนละที่กัน  แตคนจะเหมารวม”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

รวมไปถึงสินคาราคาแพงบางอยางที่มีแบรนดแข็งแรงอยูแลว  ดังเชนที่ผูยกตัวอยางไววา    

 

“Notebook ตอง Sony  การบอกตออาจไมไดผลเพราะ 

ผูบริโภคมีการรับรูเร่ืองแบรนดอยูแลว”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 
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ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งนิยามขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอทิ้งทายไววา   

 

“การส่ือสารแบบบอกตอมีพลังในตัวเองมาก  เปนเหมือนระเบิด   

ขวางดีก็ระเบิดตรงที่ที่ต้ังใจ  ขวางชาไป  ขวางไมดีก็ระเบิดใสตัว” 

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

 

- กลุมเปาหมายท่ีเหมาะแกการใชการสือ่สารแบบบอกตอ 

 

สําหรับกลุมลูกคาที่เหมาะจะเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารแบบบอกตอ  ผูให

สัมภาษณสวนใหญใหขอมลูตรงกันวา  สามารถใชไดกับทุกเพศทุกวยั  แลวแตกลุมเปาหมาย

ของสินคา  โดยผูสงสารตองรูจักสินคาตนเองเปนอยางดี  วาประเภทสินคาคืออะไร  อะเปนจุดเดน  

และผูรับสารเปนใคร  แลวก็เลือกวธิีการสงใหเหมาะสม  โดยมีผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึง่ใหขอมูล

เพิ่มเติมวา  

  

“จริงๆแลวทุกกลุมสามารถเปนกลุมเปาหมายของ 

การบอกตอได  แตถาเปนกลุมเด็กจะรับขอมูลงายกวา”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

ซึ่งผูใหสัมภาษณอีกรายหน่ึงสนับสนุนวา   

 

“กิจกรรมที่เลนกับเด็กทําแลวมันส  เพราะเด็กจะบาจี้   

ใหทําอะไรก็ทํา  อยางตอนนี้ถาเขาไปดูคลิปเตน Wonder Girls  

เลียนแบบนักรองเกาหลีนะ  มองหยาบๆผมวามีเปนสิบ”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

สวนอีกรายกลาววา   
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“เด็กเล็กก็มีอํานาจซื้อโดยผานพอแม  เชน  ไปซุปเปอรมาเก็ตอยากกินโยเกิรต 

ย่ีหอนี้เพราะเห็นในโฆษณา  ก็ตัดสินใจเองนะ  แลวก็ไดดวยโดยพอแมก็ซื้อให”  

 (คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

แตมีผูใหสัมภาษณอีกกลุมหนึง่ที่ระบุวา   

 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะเหมาะกับกลุมคนบีบวก  อันหมายถึง 

กลุมคนหัวเมืองใหญๆ  กลุมคนมีการศึกษา  กลุมเด็ก   

หรือพูดงายๆวาทุกกลุมที่สนใจอินเตอรเน็ต” 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

จากการสัมภาษณนักการตลาดและนักโฆษณาจํานวน 10 รายที่ใชการสื่อสารแบบบอก

ตอเปนกลยทุธใหขอมูลตรงกันวาผูที่เหมาะกับการใชการส่ือสารแบบบอกตอพบวา  ผูประกอบการ

ที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอนั้นผูใหขอมูลเกินคร่ึงกลาววา  เหมาะสาํหรับ

ผูประกอบการขนาดเล็ก  หรือผูที่มีงบโฆษณาไมมาก  ไมสามารถสูกับบริษัทคูแขงยักษใหญ

ได  ตรงกับขอมูลจากผูใหสัมภาษณทีม่าจากบริษทัยักษใหญแหงหนึง่ในสินคาประเภทหนึ่งซึง่บอก

ไววา   

“บริษัทใหญๆจะไมเส่ียงใชการส่ือสารท่ีคาดการณและวัดผลอะไรไมได 

  เพราะบริษัทตนจะตองทําการสํารวจการรับรูของผูบริโภคทุก 2 สัปดาห   

เทากับปละ 20 กวาคร้ัง  แตตนจะใชการส่ือสารแบบบอกตอไวเปน 

กลยุทธในการสูกับคูแขงดานขาวและภาพลักษณมากกวา”  

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ    ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 
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อีกกลุมหนึง่กคื็อกลุมสินคาที่มีขอจํากัดดานกฎหมาย  ไมสามารถโฆษณาได  เชน  

ยา  แอลกอฮอล  สวนสินคาราคาแพงที่จะตองใชการตัดสินซื้อมาก  เชน  บาน  รถยนต    ผูให

สัมภาษณสวนใหญมีความเห็นวาสามารถใชการสื่อสารแบบบอกตอได  แตก็ไมสําคัญและจําเปน

เทาสินคา 2 ประเภทแรก  เรียกไดวาการส่ือสารแบบบอกตอมาเปนตัวชวยในการตัดสินใจเทานั้น  

เชน  ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   

 

“จะซื้อรถย่ีหอหน่ึง  ถามเพ่ือนวาดีไหม  ถึงเพื่อนวาดีแตเราอาจจะ 

ไมซื้อก็ได  ในทางกลับกันเพื่อนบอกวารถรุนนี้แอรขางหลังไมเย็นนะ   

แตถาเรารับได  เราอาจจะซ้ือคันนี้ก็ไดถาเราชอบมากกวา” 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

จากขอมูลที่ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงประเภทของสินคาที่ใชการสื่อสารแบบบอกตอแลว

ประสบความสําเร็จ  ผูวิจัยสรุปไดดังขอมูลตอไปนี้  
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ตารางที่ 3 

 

ลําดับท่ี ประเภทสินคาที่ประสบ

ความสาํเร็จ 

จํานวนสินคา (ชิ้น) รอยละ 

1 เคร่ืองสําอาง  3 12.0 

2 เคร่ืองกีฬา 3 12.0 

3 เส้ือผา 3 12.0 

4 เคร่ืองใชไฟฟา  2 8.0 

5 ส่ิงศักด์ิสิทธิ ์  2 8.0 

6 นวัตกรรม  2 8.0 

7 เครือขายมือถอื   2 8.0 

8 ยา 2 8.0 

9 สินคาอุปโภค   1 4.0 

10 รถยนต  1 4.0 

11 บริการ 1 4.0 

12 ที่อยูอาศัย 1 4.0 

13 ภาพลักษณ  (SMS นายกฯ) 1 4.0 

14 Web Site 1 4.0 

 

(* 1 คนตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
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2. กลยุทธของการสื่อสารแบบบอกตอ 

2.1)  กลยุทธในการสื่อสารแบบบอกตอ   
 

ผูใหสัมภาษณไดกลาวถงึกลยุทธในการสรางการส่ือสารแบบบอกตอไวหลายประการ   

โดยมีกลยทุธที่ผูใหสัมภาษณทุกใหตรงกนัทัง้ 10 รายอยู 3 ขอ  คือ  นําเสนอใหโดนใจ  ผสมผสาน

ส่ืออยางลงตัว  และตองทราบกลยุทธคูแขง  สวนหวัขอที ่4-8 เปนคําตอบที่ตรงกนัของคร่ึงหนึ่งของ

ผูใหขอมูล  นอกเหนือจากนัน้เปนการจัดเรียงลําดับตามความนิยมที่ใชจากมากไปหานอย  โดย

มีรายละเอยีดดังนี ้

 

1)  นําเสนอใหโดนใจ  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 10 ราย) 

นักการตลาดและนักโฆษณาผูใหสัมภาษณกลาวากลยทุธที่จะทําใหคนบอกตอขอแรกคือ

ตองมีวธิีการนําเสนอใหโดนใจจนคนจําไดและพูดถึง  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา 

 
“ตองมี Concept โดนๆ  หรือลองคิดอะไรกลับหัวที่ชาวบานเคาไมคิดกัน 

แลวหามุขดู  สามารถเลาเรื่องๆหนึ่งแลวขโมยซีนบิดมุมตอนจบ  

ก็อาจอาจเกิดการส่ือสารแบบบอกตอก็ได  เชน  คลิปมดดําตบแอร   

ซึ่งตอนแรกผูชมอาจคิดวาเปนคลิปที่มดดําพิธีกรชื่อดังมีเร่ืองทะเลาะ 

วิวาทกับแอรโฮสเตท  สุดทายเปนโฆษณาขายคอนโดเฉยเลย   

คือคอนโดเหลือหองสุดทายมดดํากับแอรจึงมาแยงกันเขาอยู”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

หรือจะเปนอีกหนึง่ตัวอยางทีผู่ใหสัมภาษณเลาวา   
 

“เปนการเปดตัวแบบไมธรรมดา  เชน   

แฟช่ันแนวต้ังที่ Central  World”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

หรือ   
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“โปรโมตงาน  Tiger  Translate ดวยการยิงกราฟฟกคอมพิวเตอร 

ซึ่งเปนหนึ่งใน Concept Arts  ของงาน  โดยฝมือการออกแบบโดย  

Guru ชื่อดังดานน้ันขึ้นตึกสูง  ทามกลางรถติดๆของเย็นวันศุกร 

บนถนเพชรบุรี  ต้ังแต 6 โมงเย็นถึงเที่ยงคืน”   

 

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

หรืออีกหนึ่งตัวอยางจากตางประเทศที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งยกตัวอยางใหฟงวา   

 
“เปนโฆษณาย่ีหอกีฬา  โดยใชวิธีการการเตะฟุตบอลบน  

Bill Board คนเห็นก็สนใจ  ถายคลิปไปสงตอกันมากมาย   

ซึ่งสุดทายโฆษณาตัวนี้ไดรางวัลดวย”   

 

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

หรือ 
 “การเส่ียงเอาแบรนดลงมาเลน  เชน  มีการ Fwd e-mail  

วาเปนคลิปโฟรมด แตพอเปดมากลายเปนภาพนม 

โฟรโมสต 1 กลอง  คนอาจจะดาเพราะถูกหลอก   

แตถามุขนี้โดน  ทําใหคนจําได  และอาจมีการ Fwd e-mail  

 ตอๆกันไปดวย  เพราะอยากใหคนโดนหลอกเหมือนกัน   

ขําเหมือนกัน  ก็นับวาไดผล” (G1) 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

ประเด็นเหลานี้ตรงกับขอสรุปของผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งที่วา 
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“หรือเราจะเรียกวิธีการที่ทําใหโดนเหลานี้งายๆวา  ตองมีจุดขาย   

ซึ่งๆจริงแลวมีหลายองคประกอบ  เชน  ตองขํา  ตองสามารถ  

Entertain  ใหความสุขและสนุกกับผูบริโภคในการเผยแพรตอได   

เปนเรื่องที่ลึกลับหรือไมไดเห็นไดทั่วไป เชน คลิปตางๆ   

อยางที่บริษัทนิตยสารวอบๆแวมๆ ปลอยคลิปหลุดเพ่ือใหคนติดตาม 

ใหเปนกระแส  ซึ่งตองลึกลับวาไมไดเห็นทั่วไปที่ไหน  หรือ 

เปนโฆษณาที่หดูไดจากทางอินเตอรเน็ตเทานั้น  หาดูไมไดทั่วไปทางทีวี 

หรือดานําเสนอเกี่ยวกับความขัดแยง  เชน  การเมือง  หรือ 

ดาราเกาเหลากันมีความแปลกและใหม  ไมเคยมีที่ไหนทํามากอน”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

รวมทัง้ที่ผูใหสัมภาษณอีกรายกลาวเสริมไววา   

 
“เปนเร่ืองเกี่ยวกับเพศหรือความ Sexy จะดึงดูดไดเปนอยางดี   

ซึ่งจุดนี้มีนักการตลาดรายหนึ่งกลาววา “AXE” ทําไดดี  

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

2) มีการผสมผสานสื่ออยางลงตัว  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 10 ราย) 

ผูใหสัมภาษณทุกคนกลาววา  การส่ือสารแบบบอกตอจะประสบความสําเร็จไดตองมีการ

เลือกใชส่ือหลายตัวรวมกนัอยางแยบยล  เชน  เปนสื่อมวลชนกับการประชาสัมพันธ  หรือส่ือ

ออฟไลนและออนไลน  เพื่อเปนการเผยแพรในมุมกวางปองกนัมิใหคนที่รับส่ือๆเดียวไมทราบ

ขอมูล  ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งยกตัวอยางวา   

 

“คอนโด A-Space มีองคประกอบครบทั้ง 3 ดานคือ สินคาดีโปรโมชั่นดี     

ภาพลักษณแบรนดดี และใชส่ือครบ 360 องศา คําวาส่ือครบ 360 องศา  

ก็มีทั้งปลอยคลิปมดดําตบแอรในอินเตอรเน็ตกอน  แลวคอยนํามา 

ออกอากาศทางทีวี  ตามมาดวยโฆษณาบน BTS ซึ่งถือเปนเจาแรก   

ลงหนังสือพิมพ  สรุปคือสามารถทําใหยอดขายถลมทลายทีเดียว”   

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 
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หรือที่ผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งยกตัวอยางวา   

 

“เปนโฆษณาเว็บไซตที่เร่ิมตนดวยเขียนเร่ืองราวลงบนหนาตางตึกสูงแหงหนึ่ง   

มีรูปผูหญิงผูชายหลายคู  แตละคูก็อยูในหนาตาง 1 บาน  เขียนประเด็น 

หรือส่ิงที่นาติดตามของแตละคูไว  และตามดวยขอความที่บอกวา   

‘อยากรูเร่ืองราวของพวกเขาเหลานี้ตอ  ติดตามอานไดที่เว็บไซตนี้’   

ก็คือโฆษณาเว็บไซตนั่นเอง”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

3) ทราบกลยทุธคูแขง  (ผูใหสัมภาษณจาํนวน 10 ราย) 

ผูใหสัมภาษณทุกคนกลาวตรงกันวาคุณสมบัติขอหนึง่ทีจ่ะสรางการบอกตอไดดีคือความ

แปลกใหม  จึงทําใหผูประกอบการตองทราบกลยุทธคูแขง  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึง่กลาววา 

 
“การรูกลยุทธคูแขงทําใหเราหลบเล่ียงส่ิงที่เคยมีคนอื่นทํามาแลว 

  เชน  โฆษณามุขนี้ผูบริโภคเคยเห็นมาแลวก็จะเดาทางโฆษณา 

นั้นได  ทําใหไมเกิดความต่ืนเตนฮือฮา”  

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ตรงกับการผูใหขอมูลอีกรายยกตัวอยางวา   

 
“ยกตัวอยางบานแลนดแอนดเฮาส  เขาเปนแบรนดที่แข็งแรง 

มานานแลว มีคนรูจักมากแลว  ในฐานะของบริษัทสินคา 

ประเภทเดียวกันที่เปนแบรนดใหม จึงตองเล่ียงไปใชจุดอื่น 

ใหคนสนใจ”  

 

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 

 

 

 



 

 
81 

4) สรางการตระหนักรู  (Awareness) ใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันในสินคา (Loyalty)    

(ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

 

ผูใหสัมภาษณคร่ึงหนึง่ใหความเห็นวาการรูสึกดีกบัตราสินสนิคาจะสามารถสรางพลัง

การบอกตอได  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึ่งบอกวา 

 

“ลูกคาในระดับ Advocate คือซื้อสินคาเราแบรนดเดียวไมเหลียวมอง 

แบรนดอื่นเลย  คือสุดยอดปรารถนาของเรา  เมื่อมีขาวดีๆหรือออก 

สินคาใหม  ลูกคากลุมนี้จะบอกลูกคาคนอ่ืนตอ  และเมื่อเกิดขาว 

ไมดีเกี่ยวกับสินคา  ลูกคากลุมนี้จะคอยแกตางให  โดยวิธีการที่ 

สามารถสรางความเชื่อม่ันในสินคา (Loyalty) ไดก็คือตองสราง 

องคประกอบ 3 อยางนี้ 

 Functional  Benefit ใหลูกคาเห็นคุณคาของสินคาที่จับตองได เชน รสชาติ  

ความหลากหลากหลายของสินคา  ฉลากสวย  ทุกส่ิงทุกอยางท่ีจับตองได  

ดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ราคาเหมาะสม มีใหเลือกหลายไซส 

 Emotional Benefit  จับตองไมไดแตเปนเร่ืองของเอกลักของแบรนด  

Positioning เชน โออิชิแลวดูดี รูสึกเปนรักสุขภาพ กินโออิชิแลวทันสมัย  

ซึ่งเปนส่ิงที่ผูประกอบการ set เอาไว วาเวลาลูกคานึกถึงเราจะอยูตรงไหน 

 Branding ประทับใจในแบรนด”   

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

ซึ่งแนวคิดนี้สอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกรายที่กลาวไววา  
“ตองทําใหคนประทับใจกับสินคา   

ไมวาจะเปนตัวผลิตภัณฑ  แบรนดสินคา  หรือกิจกรรมที่จัด”  

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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5) สรางเนื้อหาใหแรง  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอไมไดเกิดจากความต้ังใจใหบอกตอ   

แตเปน End Result จากการท่ีเราพยายามสงขอความไดนาสนใจ   

หรือ  ออก Campaign ที่แตกตางจากคนอื่นจนเกิดการพูดถึง   

ซึ่งเนื้อหาท่ีแรงและนาสนใจนี้ทําไดโดย   Design Messageใหโดน 
กับกลุมเปาหมาย  โดยคํานึงถึง  พูดกับใครและมี Key Message  
อะไรที่จะพูด  โดยคิดอะไรนอกกรอบจากวิธีเดิมๆ  เพื่อใหเกิดการ 

จดจําไดงายและพูดถึง  เชน  แคมเปญโสดของ Dtac ซึ่งออกมาใน 

ชวงวันวาเลนไทน  เทากับเปนการคิดสวนทางกับคนอื่น  เพราะเม่ือ 

พูดถึงวาเลนไทนคนสวนใหญจะนึกถึงคูรัก  แต Dtac จะพูดถึงคนโสด   

และมีการจัดคอนเสิรตคนโสดขึ้น  โดยคนเขางานตองใสเส้ือโสดดวย   

ซึ่งงานนี้ก็ไดรับการตอบรับเปนอยางดีดูจากยอดส่ังเส้ือ  แตยอดขาย 

แพคเกจตองเช็คกับทางบริษัทอีกที  รวมท้ัง  สรางสัญลักษณหรือ 

คําพูดใหคนจําได เชน “คุณคะ” ของการบินไทย  หรือ  

นองเบียรขวด” ของเบียรสิงห”                   

                                       

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 
 

อยางไรก็ตามในการสรางเนือ้หาใหแรงน้ีมขีอควรระวังหนึ่งที่ผูใหสัมภาษณพูดตรงกนัวา   

ขอความท่ีใชในการบอกตอตองไมเกินจริง  ไมโกหก  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา 

 

“จริงอยูที่จะทําใหโดนใจตองนาสนใจ  แตถานาสนใจดวยการ 

บิดเบือนความจริงถือวาผิด ถือวาหลอกลวงผูบริโภค  วิธีการนําเสนอ 

อาจโอเวอรไดขึ้นอยูกับมุมที่เรานําเสนอ  แตส่ิงที่บอกผูบริโภควาใชได   

ตองใชไดจริง  มิเชนนั้นถือเปนการฆาตัวตาย  เพราะการส่ือสารแบบ 

บอกตออาจออกมาในดานลบทันที”  

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

ซึ่งผูใหสัมภาษณอีกรายต้ังขอสังเกตวา   
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“ถาสินคายังใหม  ไมเคยมีมาในตลาด  การพูดธรรมดาๆ 

ก็สามารถส่ือสารเขาใจไดวาใชทําอะไร  เชน  คอปเตอรไมไผอันนี้   

เอาไวใชบิน  แตถาเปนสินคาที่มีมากในทองตลาดแลว   

ผูประกอบการตองหาจุดแข็งมาเลนมากกวาโกหกเกินจริง”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

สวนผูใหสัมภาษณอีกรายหนึ่งเสริมเร่ืองนีใ้นมุมการทาํงานของตนเองวา   

 

“ Agency ที่คุยกับเจาของสินคาก็ตองพูดความจริงเชนกัน  

บอกกันตามตรงวาอะไรทําได  อะไรทําไมได  อะไรเปนจุดออน   

อะไรเปนจุดแข็งของสินคาที่เรากําลังจะพูดถึง  ไมอยางนั้น 

ถาเราบอกลูกคาวาทําได  สุดทายถาสินคาไมเปนที่นิยม   

Agency ก็จะเสียหายไปดวย”  

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

 

นอกเหนือจากนี้ผูใหสัมภาษณอีกหนึง่รายยังไดกลาวถงึขอจํากัดของประเภทสินคาที่เสริม

ถึงเหตุผลที่ไมควรใชการโฆษณาเกินจริงเพื่อเกิดการบอกตอวา 

 

“การตลาดของสินคาอาหารไมหวือหวา  เราไมไดตองการใหคนเขามา 

กินจากโฆษณา  เราตองการใหคนติดใจสินคาที่ดีเองมากกวา   

เราจึงจะไมส่ือสารเกินจริง  ประกอบกับกฎหมายไทยควบคุมอยูแลว  

จะมาโกหกเร่ืองของขนาดสินคาคงไมได”   

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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6) รูพฤติกรรมและเขาถึงกลุมเปาหมาย   (ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

ลักษณะที่สําคัญอยางหนึง่ของการส่ือสารแบบบอกตอที่จะประสบความสําเร็จคือ 

กลุมเปาหมายตองม ีSocial Network  ทีส่นใจในเร่ืองเดียวกนั  เพื่อที่ผูสงสารสามารถใหขอมูลได

ตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมาย  และกลุมเปาหมายจะนาํขอมูลที่ไดไปเผยแพรตอยัง Social 

Network ของกลุมลูกคา  ซึ่งนกัการตลาดตองรูพฤติกรรมของกลุมเปาหมายวาลูกคาไดรับอิทธิพล

จากใครเปนหลัก  (Opinion Leader)  หรือรูแหลงขอมูลของกลุมเปาหมายนี้วาเขาศึกษาขอมูล

จากนิตยสารใดหรือเว็บไซตใด  โดยอาจใชวิธีการทําวจิัยหรือการสํารวจ  ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณ

รายหนึ่งยกตัวอยางวา   

 

“มีผลิตภัณฑยาลดความอวนตัวหนึ่งจะออกใหม  ก็เขาไปในเ 

ว็บบอดรดท่ีคนสนใจเร่ืองนี้คุยกัน  บอกวามีผลิตภัณฑใหมมาใหลอง   

ผูที่สนใจจะตองใหขอมูลสวนตัวกอนใชเอาไว  หลังจากนั้นบริษัทจะสง 

ยาลดความอวนไปใหที่บาน  1 เดือนตอมา  ลูกคาตองกลับมาใหขอมูล 

หลังใชวาเปนอยางไร  ซึ่งก็มีทั้งใชไดผลและไมไดผลแลวหายไปเลยไม 

มาบอกตอ  หรือไมไดผลแลวบอกตอขอมูลในดานลบ  หรือไดผลแลวบอกตอ 

ขอมูลดานดีก็มี”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

หรืออีกวิธหีนึ่งที่ผูใหสัมภาษณใหขอมูลทีน่าสนใจไวคือ 
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“หลังจากท่ีรูวาลูกคาไดรับอิทธิพลจากใครเปนหลัก (Opinion Leader)  ชัดๆ   

ผูสงสารอาจใชวิธีติดตอใหขอมูลที่ Opinion Leader  คนนี้อยากรู  เชน     

มีแอลกอฮอลออกใหมตัวหนึ่ง  โฆษณาทําไมไดอยูแลววาย่ีหอไหน 

อรอยกวาย่ีหอไหน  เราก็เขาไปในเครือขายของคนรักแอลกอฮอล   

แลวก็จัด Event ขึ้นมา  เพื่อให Opinion Leader คนนี้ไดสัมผัสกอนใคร     

ถาขอมูลเปนประโยชนตรงกับที่เขาสนใจ  เขาก็จะนําไปเผยแพรตอเอง  

แตถาขอมูลไมนาสนใจเพียงพอก็จะไมเกิดการบอกตอ”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

นอกเหนือจากนี้ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่ยังกลาวเพิ่มเติมเสริมประเด็นนี้ไดเปนอยางดีวา   

 

“เจาของสินคาตองรูจักสินคาตนเองเปนอยางดี  เขาใจตัวตนแบรนด 

ตนเองใหชัด  รูวากลุมเปาหมายเปนใคร  และรูวาตองการส่ืออะไรกับ 

บริโภค เรายังสามารถจัดกิจกรรมไดเหมาะสมตรงตามกลุมเปาหมายดวย   

เชน  งานเปดตัวแคมเปญหนึ่งของ Tiger Beer ที่ RCA ลักษณะเขาถึง 

กลุมทุกคนไดงาย ต้ังแตการเลือกพื้นที่จัดงานที่มีความเปนตัวตนได 

เปนอยางดี ลักษณะกิจกรรมในงาน  รวมไปถึงการประชาสัมพันธกอน 

หนาน้ันที่ทําไดตรงตามการรับขอมูลของกลุมเปาหมาย  ทั้ง Web Site  

และส่ือมวลชนทุกชองทางที่ตรงกลุมเปาหมาย  ทําใหมีผูมารวมงานคับค่ัง   

ฉะนั้นสําคัญที่ตองทําการบานเยอะเพื่อรูจักกลุมเปาหมายของคาใหมากที่สุด   

วาตองเอาขอมูลอยางไรและไปใหไวทางใดจึงจะไดผลมากที่สุด   

การเตรียมขอมูลตางๆตองแมนยํา  ผูประกอบการตองศึกษาเยอะ 

  ใชเวลา  คาใชจาย  และความอดทน”   

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเมื่อ  5 มี.ค. 52) 
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7) เลือกพรีเซนตเตอรใหเหมาะสม  (ผูใหสัมภาษณจาํนวน 5 ราย) 

การเลือกพรีเซนเตอรก็เปนอีกเร่ืองหนึ่งทีน่กัการตลาดสวนหนึ่งใชเปนกลยุทธ โดยผูให

สัมภาษณสวนใหญพูดตรงกันวา ‘การจะเลือกพรีเซนเตอรตองเลือกใหเหมาะกบัประเภทสินคา’  

แตที่จัดเปนกลยุทธที่คนพูดถึงมากที่สุดคือ  การใชผูบริหารเปนพรีเซนเตอร  โดยผูใหสัมภาษณ

รายหนึ่งกลาววา   

 
“ถาจะเลือกผูบริหารเปน Presenter ตองมีมุมนําเสนอ  เชน   

เปนมุมที่ออกมาใหความม่ันใจ  ใหคําม่ันสัญญา   

ส่ือถึงความนาเช่ือถือ  ยกตัวอยาง  โฆษณาสถาบันการเงิน   

ในกรณีนี้ผูบริหารออกมาพูดดวยตนเองจะดี”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 

แตผูใหสัมภาษณอีกคนหนึง่มีความเห็นแตกตางไปวา  
“มีสินคาบางตัวใชกลยุทธนี้แตกตางออกไป    เชน  Dtac ใหคุณซิกเวย  

ออกมาเตน  หรือ  โออิชิ  ใหคุณตันออกมาทําอะไรแปลกๆ  ซึ่งก็ถือวา 

โฆษณาทั้ง 2 ตัวนี้ประสบความสําเร็จเพราะคนจําไดดี”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

นอกจากนีย้ังมีผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งที่กลาวเสริมประเด็นนีว้า   
 

“ผูบริหารไมควรเปนพรีเซนเตอรขายสินคาเต็มๆและตรงๆ  แตนาจะเปน 

การสรางภาพลักษณมากกวา  เชน บริษัทบานอิสระเปดตัวคอนโด  

Concept ใหม  “ไอ แอม อิสระ”  โดยกลุมเปาหมายเปนคนรุนใหมไฮโซ   

การเลือกพรีเซนเตอรเปนคุณปลาวาฬซ่ึงเปนที่รูจัก  บุคลิกมีคลาส   

บวกกับเปนลูกผูบริหารดวยจึงถือวาลงตัวทีเดียว”  

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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8) จุดแข็งคือจดุขาย  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

กลยุทธประการตอมาถือเปนเร่ืองที่นกัการตลาดและนักโฆษณาสวนใหญใหความสําคัญ  

เพราะถือเปนหลักที่คนจะตองติดใจประทบัใจจุดเดนของสินคาจนเอาไปพูดหรืออาจกลาววา

สินคาตองมจีดุแข็งเปนจุดขาย  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะเกิดขึ้นไดภายใต Concept งาย ๆ 

‘ลงตัว  ถูกใจ  มีขอเดนในตนเอง’  ถาสินคามีคุณภาพที่ดีและ 

มีรูปลักษณที่เปนเอกลักษณก็จะสามารถทําใหคนประทับใจ 

แลวไปพูดตอได  ฉะนั้น  อยูที่วาลักษณะเดนหรือเอกลักษณของ 

สินคาคืออะไร  ทําใหคนติดใจไดแคไหน  ส่ิงนั้นพอจะทําใหคน 

บอกตอไดหรือไม  บางอยางดูดีไปหมดแตไมเดน   

ก็สูมีเอกลักษณเดนไมได”  

 

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

สอดคลองกับที่ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่ใหขอมูลวา   

 
“บริษัทใหญๆ  จะใชกลยุทธเอาความจริงออกมาพูด  เชน   

เปนบริษัทเครือขายโทรศัพทมือถือที่ใหญที่สุดในประเทศไทย   

จะเปนการดึงจุดเดนออกมาพูด”  

 

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ    ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

นอกเหนือจากนี้  ผูใหสัมภาษณบางรายไดยกตัวอยางการดึงจุดแข็งของสินคามาเปนจุด

ขายไวอีกหลายกรณี  เชน  ผูใหสัมภาษณคร่ึงหนึง่ระบุวาความแปลก  เปนจุดขายทีช่วนทดลอง   
 

“เชน  รานอาหารที่เยาวราช รานหนึ่งมีโตะเดียวตองโทรจองลวงหนา   

คนก็จะอยากลองอยากรูวามันดีอยางไร  ก็สามารถสรางประเด็น 

ใหคนพูดถึงได”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 
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“ความใหมที่ไมเคยมีใครทํามากอน  เชน  คอนโดเง่ือนไขใหม   

“มาแตตัวก็อยูได”  ตอนนั้นถือวาเปนสินคาใหมไมมีแบรนดไหน 

ทําคอนโดที่มีเฟอรนิเจอรพรอมอาศัยไดทันที  แคมเปญนี้จึง 

ประสบความสําเร็จ  ทั้งจากโปรโมชั่นดี  ดีไซนสวย  รูปแบบแปลกใหม 

มีเฟอรนิเจอรให  แมจะราคาราคาไมถูกก็ตาม  หรือ  โปรโมชั่น  

Friend get Friend ของเราที่ใหสวนลด  1 หมื่นบาท เม่ือแนะนําเพื่อน 

หรือคนรูจักใหมาซ้ือบาน  ก็ทําใหคนสนใจได”  (Areeya) 

โปรโมชั่นตองแรงพอถึงจะสรางความนาสนใจ  เชน   

โออิชิทําโปรโมชั่นไปแตตัวทัวรญี่ปุนยกแกงค   

 

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

“ใชโปรโมชั่นใหแรงและนาสนใจ  แตคํานวณแลวคุม   

เชน  ซัมซุงซื้อ 1 แถม 1”   

 

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 

 
 

9) เลือกจังหวะในการปลอยขอมูล (ผูใหสัมภาษณจํานวน 4 ราย) 

ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่มองวาเพื่อลดการผิดพลาดตางๆในการส่ือสารแบบบอกตอจําตอง

มีการวางแผนใหดี  ตองวางแผนเปน Series  และ เปนชวงเวลาตอเนื่อง  หมายถงึ  ชวงเดือนไหน

ตองปลอยส่ือใด  กี่สัปดาหตอมาตองปลอยอีกสื่อหนึ่งตอ  โดยตองคํานงึวาจะหยอดขอมูลอยางไร

และถ่ีแคไหน  ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งยกตัวอยางโฆษณาสินคากีฬาตัวหนึ่งวา   
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“เร่ิมตนดวยการทําบล็อกใหคนเขาไปอานเรื่องราวหญิงสาวคนหน่ึงอกหัก 

ถูกผูชายทิ้ง  ก็มีผูคนใหกําลังใจเร่ืองในกระทูมากมาย  จนเธอหัวไปสนใจ 

ทางดานกีฬาแทน  พอผานไปชวงหนึ่งเร่ืองราวนี้ไปปรากฎท่ีสยามสแควร 

แหลงรวมวัยรุนโดยใชวิธีการ Gorilla Marketing หรือ การตลาดแบบกองโจร   

มาเปน Event เขาไปยัง Contact Point  คือ เอารถคันหนึ่งไปจอดที่สยาม   

แลวก็เอารูปผูชายคนท่ีหักอกไปแปะเต็มรถ  หลังจากนั้นทิ้งชวงเวลาใหคนได 

พูดถึงซักพัก  แลวก็มีการนําไปเฉลยลงนิตยสารท่ีกลุมวัยรุนอานกัน   

ซึ่งผลก็จะมี 2 มุม  คือ  มุมแรก  คนจะชมเจง..ที่หลอกเราได  กับอีกมุม 

คือโดนดาวาหลอกลวง”  

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

10) ใชคนดังหรือคนที่ดูนาเชือ่ถือเปนเครื่องมือแฝง (ผูใหสัมภาษณจาํนวน 2 ราย) 

ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ใหขอมูลตรงกันวาการใชคนดังหรือคนที่ดูนาเชือ่ถือมาใหขอมูลก็

จะเกิดการสื่อสารแบบบอกตอได  โดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งเลาวา   

 

“Dtac จะออกแพคเกจโสด  เร่ิมจากการแจกเส้ือกอนวาเลนไทน 

 คือกะจะจุดกระแสโสดวันวาเลนไทน  เพื่อใหคนชวนกันมา Concert   

โดยไมใชโฆษณาทางทีวีวามีเส้ือยืดแตใชวิธีใหคุณสรยุทธ 

ผูดําเนินรายการขาวประชาสัมพันธใหพูดให  แตไมไดจาง   

คือก่ึงบอกตอผสมส่ือหลักนิดหนอยเพ่ือดึงคน  โดยสาเหตุที่เลือก 

พิธีการรายการขาวเพราะบุคลิกดูนาเช่ือถือ  บางคนที่ไมคิดวา 

เปนโฆษณาแฝงก็เช่ือ”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ซึ่งตรงกับที่ผูใหสัมภาษณอีกรายที่กลาววา   
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“การโฆษณาแฝงผานบุคคลที่นาเชื่อถือสามารถเกิดการบอกตอมากมาย   

อยางเคร่ืองสําอางคเกาหลีที่มดดําพูดถึง  แปบเดียวดัง!  คลายเกิด 

การบอกตอแบบใหมไมเชนนั้นจะใชเวลานานมากวาจะเกิด Awareness 

ถาไปเกาหลีจะตองฝากซ้ือเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่ง  ทําไมไมรู   

ดีรึเปลาผมก็ไมแนใจ  แตที่เห็นชัดคือคนรูจักและสนใจเคร่ืองสําอาง 

ย่ีหอนี้มากขึ้นหลังจากที่คุณมดดํามาพูดในรายการของเขา”  ”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

11) ระบุชื่อบุคคลอางอิงใหชดัเจน 

ผูรับสารทุกคนตองการขอมูลที่นาเชื่อถือทัง้ส้ิน  ซึง่หลายคนเชื่อวาขอมลูที่นาเชื่อถือจะมา

จากบุคคลทีน่าเชื่อถือ  เพราะฉะน้ันการอางอิงถงึแหลงขอมูลที่ไดมาจะทําใหคนกลาที่สงตอส่ิงที่

นาเช่ือถือนัน้ใหคนอืน่  ดังทีผู่ใหสัมภาษณรายหนึ่งเลาวา   

“พนักงานเราจะ Forward e-mail ไปยังเครือขายเขา  มีคร้ังหนึ่ง 

มีการโคดช่ือผูบริหารเพื่อสรางความนาเช่ือถือใหขอมูลนั้นดวย   

ทั้งที่ e-mail ฉบับนั้นไมไดมาจากผูบริหารทานนั้น”  

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

 

12) ไมยัดเยียดขอมูลสินคาโดยตรง  
ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   

 

“ถาเรายัดเยียดขายสินคาตรงๆ  คนรูทันจะเบื่อและรูสึกไมดีกับ 

แบรนดสินคา  วิธีหลีกเล่ียงคือส่ือสารกับผูบริโภคผานแคมเปญ   

อมีกิจกรรมที่ดี  มีประโยชนสรางสรรค  โดยมีแบรนดเปนผูสนับสนุน 

แตจะไมเอาตัวแบรนดมาบอกวากินฉันสิอรอย  

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

นอกเหนือจากนั้น  ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึ่งยังใหขอสังเกตอีกขอหนึ่งวา 
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“การจาง Opinion Leader หรือ หนามา ไปใหขอมูลกับกลุม 

เปาหมายจะไมไดผล”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 
 

13) ดึงดูดใจดวยรางวลัใหญ   

ดังเชนที่เบียรไทเกอรจัดโครงการ Tiger Translate  ซึ่งถอืเปนโครงการที่ใหพื้นที่กับคนท่ีรัก 

ศิลปะ  ดนตรี  มาแขงขันความสามารถกัน  ผูที่ชนะการประกวดก็จะไดไปแสดงผลงานที่

ตางประเทศ  โดยเลือกแนวคิดของโครงการมาจากจุดยนืของสินคา  คือขายความเปนศิลปะ  หรือ

อีกโครงการทีค่ารลบ้ีใหเด็กสงหอขนมเขามา  โรงเรียนใดสงเขามามากที่สุด  ก็จะไปจัดคอนเสิรตที่

โรงเรียนนัน้     

 

14) เลือกนําเสนอเพียงบางสวนใหคนติดตามตอในเวบ็ไซต 
เชน  โฆษณาในตางประเทศท่ีเปนเร่ืองราวของคูตางๆ  ประหน่ึงวา 1หอง คือ 1เร่ืองราว   

แลวก็มีความนาสนใจที่แตกตางกัน  แตโฆษณาน้ีจะเลาไมหมด  จะเขียนไวใหติดตามอานเร่ืองราว

ของเขาเหลานัน้ตอในเวบ็ไซต 

 

15) สามารถแกไขขาวในทางลบไดทันทวงที 
ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งอธิบายประเด็นนี้วา   

 

“โออิชิเปนตัวอยางที่ดี  ตอนที่พบส่ิงแปลกปลอมในขวดชาของโออิชิ   

ผูบริหารใชวิธีการออกมาแสดงตัวและพาส่ือมวลชนไปชมโรงงานวาได 

มาตรฐานไมมีทางมีส่ิงแปลกปลอมได  หรือ  กรณีที่ Dtac มีทีม Support  

ตอบกระทูและแกตางใน Web พันธุทิพย หองมาบุญครองเสมอ  แตในบางกรณี   

เชน  มีผูมาแฝงตัว Comment ในดานลบ  ใน Web Board  บางครั้ง 

ผูประกอบการอาจไมตองทําอะไรเพราะผูบริโภคสวนใหญก็จะทราบเอง 

วานาจะเปนคูแขง  เพราะขอมูลในการมาตอวาสินคาละเอียดมาก 

เกินกวาคนทั่วไปจะรูได” 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเมื่อ  10 มี.ค. 52) 
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ตารางที่ 4 

 

2.2)  กลยุทธที่ใชกับแตละกลุมสินคา 

 

ลําดับ ลักษณะการโฆษณา กลยทุธที่เลอืกใช 

 

1 ครีมรกแกะของออสเตรเลียเปนที่รูจกัทัว่โลก   -  สรางการรับรูจากทรัพยากรของ

ประเทศทีม่ีมาก   

2 ยา Viagra ไมไดโฆษณา (เพราะโฆษณาไมได) แต

เปนที่รูจกัไปทัว่โลก  เพราะไมมีขอจํากัดในการ

เผยแพรขาวทางอินเตอรเนต็ 

-  สรรพคุณสินคาโฆษณาตัวเอง   

- มีคุณสมบัติเกีย่วกับเร่ืองเพศ 

3 รายการ Build it Blend ของออสเตรเลีย  ขาย

เคร่ืองปนน้าํผลไมโดยมีจุดขายคือ  เอาของแปลกๆ

ที่ใครไมเคยทาํมาปน  ใหรูวาเคร่ืองปนทําได  เชน  

ปน i-pod  ,  ปน โทรศัพท i-phone  ซึ่งสามารถทํา

ใหคนพูดถึงและเพิ่มยอดขายได 

- วิธีโฆษณาแปลกใหมไมเคยมีใคร
ทํามากอน 

- ใชส่ือมวลชนรวมดวย 

 

4 นมโฟรโมสต  มีการ Fwd e-mail วาเปนคลิปโฟร

มด  แตพอเปดมากลายเปนภาพนมโฟรโมสต 1 

กลอง  คนอาจจะดาเพราะถูกหลอก  แตถามุขนี้

โดน  ทาํใหคนจําได  และอาจมีการ Fwd e-mail  

ตอๆกันไปดวย  เพราะอยากใหคนโดนหลอก

เหมือนกนั  ขําเหมือนกนั  

-  วิธีโฆษณาตลก 

- โฆษณาดวยวธิีหักมุม 

5 ซัมซุงใชโปรโมช่ันนาสนใจคือ ซื้อ 1 แถม 1  ใหแรง

พอที่คนจะพูดถึง  แตอยูภายใตการคํานวณของเรา

วาลงทนุแลวตองคุม 

-  โปรโมชัน่นาสนใจ 

6 จตุคามรามเทพ   เร่ิมตนจากความต่ืนเตนบอกตอ

แลวไดบุญ ใชกลยุทธคือความลึกลับและLimited 
-  คุณสมบัติสินคาเกี่ยวกับความเช่ือ
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Edition คือจํานวนจํากัดแมพิมพนี้จะมีเพยีงไมกี่

องคแลวทุบทิง้เหลานี้คือการบอกตอทั้งนัน้ไมมีการ

บอกตอทางและออกส่ือทวีีในชวงหลัง  

ความลึกลับ 

- สินคามีจาํนวนจํากัด 

- ส่ือทีว ี

7 โฆษณาใช Sony Ericson เจมสบอนด  

ใช Sony Ericson  
- บงบอกจุดยนืของสินคาดวย

ลักษณะเดนของส่ือบุคคลทีม่ี

ชื่อเสียง 

8 Sizzler ใชกลยุทธ Member get Member -  โปรโมชัน่นาสนใจ 

9 รองเทากีฬา Nike  จัดรานใหดึงดูดใจ  และใชปาย

ราคาสินคาแสนแพงใหใหญสะดุดตา  คนสนใจวา

รองเทาไรแพงขนาดนี ้ แลวก็ไปโพสตตามเว็บ 

- จัด Eventv นาสนใจ 

(ใชความแปลกแหวกแนวเปดตัวสินคา) 

- ส่ือออนไลน 

10 รองเทากีฬา Nike  เลือกเปดตัวดวย Event นอก

สถานทีท่ี่แปลกใหม  ยงัไมเคยมีใครทํามากอน  คือ

ทําลูกบอลยักษทับรถที่สยาม  คนถายรูปแลวก็ 

Fwd กันไปในเว็บไซต    

จัด Eventv นาสนใจ   

(ใชความแปลกแหวกแนวเปดตัวสินคา) 

- ส่ือออนไลน 

11 Dove จัดคอนเสิรตโดยใหผูเขาชมเอาชิน้สวน

ผลิตภัณฑมาแลกเขางาน 
- คอนเสิรต  เพือ่ใกลชิดสินคามากข้ึน 

12 คลิปหลุดมดดําตบแอร ตอนจบหักมมุขายคอนโด - วิธีนาํเสนอแปลก  หักมมุ 

13 ผลิตภัณฑ Axe โฆษณาในทีวีไมไดโดนเซน็เซอรจึง

เอาไปโพสตใหหาดูไดในอินเตอรเน็ต 
- นําเสนอความ Sexy 

14 เอลกา เซลล ใช Viral ธรรมดาอยาง FWD Mail  

และ  ขอความคลาสสสิกสุดๆ  แคบอกวาวาเอลกา

จะลดเม่ือไหร  ที่ไหน  กี่เปอรเซ็นต  สงไปยงักลุม

ลูกคาเปาหมาย  คนถลมทลายทกุคร้ัง 

- ส่ือออนไลน 

- โปรโมชั่นดี 

15 รานอาหารที่เยาวราช โตะเดียว   - มีความแปลก 
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16 ดีแทคออกแคมเปญโสดในชวงวาเลนไทน สราง

ความสนใจดวยเส้ือโสด และจัด Concert คนโสด 

จะเหน็ไดวาใชทั้งโฆษณาและกิจกรรมอ่ืน ๆ 

ผสมผสานกัน ใหลูกคาเกิดความสนุกโดยไมรูวา

ดีแทกําลงัจะออกแพคเกจโสด แตเลือกใชส่ือใหคน

เปนตัวนําเสนอแพคเกจ จากเส้ือที่เขาใส 

- คอนเสิรต 

- สรางสัญลักษณใหคนจําไดและพูด
ถึงดวยเส้ือโสด 

17 การบินไทยแคมเปญคุณคะ 

 
- สรางวัญลักษณดวยคําพูดใหคนติด

หู  จําได 

18 โฆษณา Adidas เตะฟุตบอลบน Bill Board ใน

ญ่ีปุน (ตัวนี้ไดรางวัล) เมื่อคนเหน็กถ็ายคลิปไวแลว

ก็ Fwd ตอๆกัน 

- ส่ืออนไลน 

- วิธีการแปลก  ไมเคยมีใครทํามา

กอน 

19 การสงเสริมการขายแบบคุณตัน  (โออิชิ) 

 
- ผูบริหารเปนพรีเซนเตอร  แตมีมุม

ใหคนจําได  พดูถึง 

20 แฟชั่นโชวแนวต้ัง - วิธีการนําเสนอแปลก 

21 ซิกเวย  ผูบริหารดีแทคออกมาเตน   (แปลก) 

 
- ผูบริหารเปนพรีเซนเตอร  แตมีมุม

ใหคนจําได  พดูถึง 

22 รถยนต Honda ไมได Promote ตัวเองวาไมทํา 

Taxi  แตทําใหคนรับรูไดวา รถ Honda ไมทํา Taxi    

ไมไดเปนกฎแตเขาใจตรงกนั  ใครฝาฝน Honda 

เรียกคืน  และจริงๆแลวรถยีห่ออ่ืนก็ไมไดทํา Taxi 

แตไมไดพูด  แตพอ Honda หยิบข้ึนมาพูดถึงใน

ตอนนัน้ก็ถือวาไดความใหมของประเด็นไปครอง  

ใหมสําหรับตลาด  ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูของ

สินคาในทางทีดี่  

- นโยบายบอกจุดยืนสินคาชัดเจน 

23 โรตีบอย  แพรกระจายอยางรวดเร็วโดยไมได

โฆษณา  ซึง่เคยมีคนวากลยทุธคือทาํใหดูนาสนใจ
- สินคาใหม  ไมเคยมีมากอนใน
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โดยจางคนไปยืนเขาคิวซ้ือ  และจํากัดจํานวนการ

ซื้อตอคน  สรางเงื่อนไขข้ึนมาใหคนพูดถงึ 

ตลาด 

24 คารบี้ใหเด็กนกัเรียนสงซองเปลาเขามา โรงเรียน

ไหนสงซองเขามากมากที่สุด จะไปจัดConcert ที่

โรงเรียนนัน้ โดยใชชองทางผาน Web Site ,E-Mail 

และ Block 

- ส่ืออนไลน 

- จัดคอนเสิรต 

25 ยาลดความอวน โฆษณาไมไดใชกลยุทธ Below 

the line เชน หมอที่คลินิกมาชวยพูดหรือใชสติก

เกอรแปะท่ีตาง ๆ เพื่อใหเปนเคร่ืองมือบอกตอ

สรรพคุณสินคาเรา แตตองอยูใตเงื่อนไขวาสินคา

ตองไดผลจริง  

- สินคาดีจริง 

26 นายกฯใชSMSทําใหเกิดการสื่อสารแบบบอก สง

วันเดียวพูดกนัทัว่เมือง 
- วิธีการแปลกใหม  ไมเคยมีใครเคย

ทํา 

27 ใสเส้ือเหลืองวนัจันทร  - ข้ึนอยูกับความเช่ือความสนใจ 

28 เอ็มวี คนไมมแีฟนของBirdมีคนมากอบปเส้ือยืดมา

ขายเต็มไปหมด 

 

- ส่ือทีว ี

- เส้ือคนไมมีแฟนเปนวัญลักษณ 

29 ในตางประเทศเปดตัวจากOfflineกอนใชหนาตาง

แฟลสแหงหนึง่เปนจอทวีี 1 ชอง เปน 1 เร่ือง 

แทจริงแลวเขากําลังโปรโมทWebอยู ถคนผานไป

ผานมาสนใจเร่ืองราวของคูไหนก็เขาไปดูตอทาง

Web site ตัวอยางนี้ประหยดังบประมาณมาก 

- ส่ือออนไลน 

- โปสเตอรที่ตัวตึก 

- วิธีนาํเสนอแปลกใหม 
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3.  ปจจัยตางๆในกลยุทธแบบบอกตอ 

จากการรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณนักการตลาด  นักโฆษณา  และนัก

ประชาสัมพันธที่ใชการส่ือสารแบบบอกตอเปนกลยทุธอยูนัน้พอจะสรุปปจจัยทีท่ําใหการสื่อสาร

แบบบอกตอประสบความสําเร็จออกเปน 6 ดานตามลําดับจากมากไปหานอย  ดังนี ้

 

3.1)  ปจจัยดานตัวสินคา   

ปจจัยดานตัวสินคาเปนปจจัยที่มีผลตอการเกิดการส่ือสารแบบบอกตอมากที่สุด  

โดยประเด็นสําคัญที่จะตองพิจารณาไดแก   
สินคาจะตองมีเอกลักษณ  มีคาแรกเตอรที่ชัดเจน   มีความโดดเดนเมื่อ

พูดถึง  หรือมีบางอยางทีท่ําใหคนจาํไดวาถาพูดถึงส่ิงนี้ตองนึกถงึอะไร  ยิ่งถาสินคานี้มี

ความใหมหรอืทันสมัยชนดิไมเคยมีใครทํามากอน  หรือมีความเปน Limited Edition  

หาดูไดยากมีนอยชิน้ก็จะเปนการสรางคุณคาสินคาใหคนต่ืนเตนอยากสัมผัส  แตที่สําคัญ

สินคาที่จะคงช่ือเสียงอยูไดยาวนานนั้นจะตองเปนสินคาที่ดีจริง   เพราะลูกคาจะรูสึกวา

ไดสินคาดีมีคุณภาพ  คุมคาเงนิ  ซึง่หากทําไดดีนอกเหนือจากจะไดยอดขายแลวยัง

สามารถมีแบรนดสินคาที่ดีอีกดวย เชน   ชือ่เสียงยาวนาน  Brand Strong  รางวัลการันตี

มากมาย  เปน Global Brand หลายประเทศรูจัก  แตหากสินคาไมโดดเดนพออาจใชตัว

ชวยเปนโปรโมช่ันที่นาสนใจ  หรือมีของรางวัลเด็ดๆมาดึงดูดใจเพื่อใหลูกคามารวมสนุกใน

กิจกรรมเรา  ซึง่ตรงนี้ตองแรงพอใหคนสนใจ 

 

3.2)  ปจจัยดานการสรางสาร   

ปจจัยดานการสรางสารเปนปจจัยทีม่ีความสําคัญใกลเคียงกับปจจัยดานตัว

สินคามาก  ดังที่ผูใหสัมภาษณทานหน่ึงไดกลาวไววา   

“การสื่อสารแบบบอกตอจะนิ่งหรือสนุกอยูที่เนื้อหา (Content)    เนือ้หาตองแรง  

ตองโดน  สิ่งที่บอกตองนาสนใจและแรงพอ  โดยเฉพาะส่ือในอินเตอรเน็ตตองทาํให

นาสนใจมากๆถึงทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ”  ฉะนัน้การสรางสารจึงตองม ีIdea ดีๆ

จะทาํใหขอความนาสนใจได       

เร่ิมตนจากทาํการตลาดที่แหวกแนว   อาจเปนรูปแบบความคิดที่แปลก

ประหลาด  หรือเหนือความคาดหมาย    เชน  ดีเหนือความคาดหมายจนผูบริโภคจําได  

และออกแบบสารใหตรงกับกลุมเปาหมายและประเภทสนิคา โดย Design 
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Message ใหแปลก  แตกตาง  ทาํใหลูกคารูสึกวาโดน  คิดไดอยางไร ไมเคยมีใครทํามา

กอนจนอยากเลาใหคนอ่ืนรูดวย        โดยขอความเหลานัน้อาจมีความเกี่ยวของกับ

อารมณความรูสึก  เชน  ตลก  ขํา  สนุกสนาน  สามารถ Entertain ใหผูรับสารมีความสุข

ได  หรือลึกลับ  ไมเคยเห็นที่ไหนมากอน  หรือเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับเพศหรือความ  

เซ็กซ่ี  เชน  คลิปโฟรมด  คนก็อยากรูอยากดูเพราะเปนกระแสขาวบันเทงิดวย  พอเปดดู

กลายเปนนมโฟรโมสตกลองใหญต้ังอยู  คนก็ขํากันเพราะถูกหลอก  สงไปหลอกคนอ่ืนตอ  

เปนตน  แตทีสํ่าคัญขอความที่บอกลูกคาตองเปนความจริง  ไมโกหก  วิธกีารนาํเสนอ

อาจโอเวอรไดข้ึนอยูกับมมุทีเ่รานําเสนอ  แตส่ิงที่บอกลูกคาวาใชได  ตองใชไดจริง  มิ

เชนนั้นถือเปนการฆาตัวตาย  เพราะการสื่อสารแบบบอกตออาจออกมาในดานลบทันที  

รวมทัง้ไมขายของชัดเจนเกนิไปดวย    

 

3.3)  ปจจัยดานใชสื่อ   

 ปจจัยเร่ืองการเลือกใชส่ือเปนอีกเร่ืองที่สําคัญ  โดยการผสมผสานใชสื่อหลาย

ชนิดรวมกันใหเหมาะสมลงตัวเปนอีกกลไกหนึ่งที่จะชวยใหการส่ือสารแบบบอกตอ

ทํางานไดดีข้ึน  ที่สําคัญตองเลือกส่ือใหเหมาะกับสินคา  เชน   

สินคาตัวนี้ควรใชส่ือมวลชนควบคูไปกับส่ือออนไลนเพื่อเปนการยํ้าแบรนดสินคา

ของเรา  โดยเลือกเวลาลงส่ือใหตรงกับที่กลุมเปาหมายกไดเห็น  โดยผูใหสัมภาษณ 2 คน

พูดถึงชวงเวลารายการสรยทุธตอนเชา  เพราะนอกจากคนกลุมใหญจะดูแลว  ยงัสามารถ

ใชความนาเชื่อถือของพิธกีรมาเปนโฆษณาแฝงไดดวย  หรืออีกวิธกี็คือการใชกจิกรรม

เปนสื่อ  วิธนีี้จะใกลชิดผูบริโภคและทาํใหผูบริโภคเขาถึงสินคาไดงายกวาซ่ึงสามารถทาํ

ใหผูบริโภคเกิดความรักตราสินคาได  เชน Dove จัดคอนเสิรต  โดยผูเขาชมตองมี

ผลิตภัณฑ Dove มาแลกเขางาน  หรือโออิชิพาทัวรญ่ีปุนยกแกงค      นอกเหนือจากนี้การ

เลือกผูมาใหขอมูลหรือ Presenter ใหเหมาะสมกับสินคาก็มีสวนใหเกิดการพูดถงึเชนกนั  

เชน  พูดเร่ืองการใหความม่ันคงของสถาบันการเงนิก็ควรใหผูบริหารออกมาพูดเองก็จะทาํ

ใหเกิดความเชื่อมั่นในตัวสินคา  แตก็มีผูใหสัมภาษณบางคนที่คิดแตกตางออกไป  โดยมี

ความคอกวาดาราผูมีชื่อเสียงหรือผูบริหารชวยสรางใหการบอกตอมีเกราะที่แข็งแกรงข้ึนก็

จริง  แตก็ไมไดจําเปนวาทุกสินคาตองม ี มีก็ดี  แตไมมกี็ไดมากกวา  
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3.4)  ปจจัยดานผูรับสาร   

ผูใหสัมภาษณเกือบคร่ึงหนึ่งมีมุมมองวา  ขอมูลที่ใหจะมีคุณคามากหากมีความ

เกี่ยวของเกี่ยวของหรือมีประโยชนกับผูรบัโดยตรง  และตองรูจักสนิคาและลูกคาของ

ตนเองเปนอยางดี  กลาวคือ  ตองศึกษาขอมูลวาใครเปนกลุมเปาหมายของสินคา , 

ลูกคาเลือกรับส่ือทางไหน , ใครเปน  Opinion Leader ของกลุมเปาหมายที่เราจะเขาไป

ใหขอมูลไดตรงความสนใจของกลุมเปาหมาย  เพื่อที่จะใหเร่ืองที่จะส่ือสารตรงกับความ

สนใจของกลุมเปาหมาย  มีประโยชนกับผูรับสารมากที่สุด  เชน   ส่ือสารใหลูกคาเห็นวา

จะไดประโยชนอะไรจากการส่ังสินคาผาน Delivery  ทั้งรูคาใชจายลวงหนา  คาดเดาเวลา

สงไดวาภายในกีน่าที  คนในบานไดอยูพรอมหนาพรอมตากันรับประทานกันอยางอบอุน  

เปนตน   ซึ่งผูใหสัมภาษณเกือบทัง้หมดมีความคิดเห็นวาถาผูประกอบการสามารถให

ขอมูลไดถูกกลุมเปาหมาย  นั่นหมายความวาผูประกอบการมีโอกาสเขาถึง Social 

Network  ของกลุมเปาหมายดวยเชนเดียวกัน  เปนไปไดสูงที่ลูกคาจะสงตอเร่ืองทีพ่วกเขา

มีความสนในเหมือนกันตอๆกัน  การสื่อสารแบบบอกตอจึงจะประสบความสาํเร็จ  และ

ประการสุดทายการสื่อสารแบบบอกตอจะเปนไปตามจุดประสงคของผูสงสารถาไมเกดิ

การตีความผิดของผูรับสาร  ซึ่งอาจเกิดจากความไมชัดเจนของสารเอง  Noise ระหวาง

ทาง  หรือทัศนคติเดิมของผูรับสารคนนัน้ก็ได 

 

 
3.5)  ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม  

 สังคมและวัฒนธรรมเปนปจจัยทีน่ักการตลาดจะคาดการณเบ้ืองตนไดวาในแตละประเทศ

จะใชแบบบอกตอไดหรือไม  เชน  ลักษณะนิสัยชางพดูชางเลาชางถายทอดประสบการณของคน

ไทย  อันเปนบุคลิกที่ไปดวยกันไดดีกับลักษณะการบอกตอของการสือ่สารแบบบอกตอ  ประกอบ

กับส่ิงแวดลอมของการบอกตอดีมาก อยางแรกเมืองไทยขาวสารขอมูลมาก และพฤติกรรรมของ

คนเสพเร็ว พลังของอินเตอรเน็ตสูง  จึงทําใหการสื่อสารแบบบอกตอเปนที่แพรหลายในไทย เชน  

การ Forward e-mail แนะนํารานอาหารหรือสถานทีท่องเทีย่วตางในเมืองไทย  ซึ่งนอกเหนือจาก

จะเปนเร่ืองกนิเร่ืองเที่ยวแลว  นักการตลาดอีกรายหนึง่กลาววา  “ธรรมชาติของมนษุยชอบรูเร่ือง

ความขัดแยง  ดังนั้นจะสังเกตวาเร่ืองการเมืองของไทยตอนนีจ้ึงพบความคดิเห็นได e-mail 

มากมายทีเดียว”  ดังนั้นจะเห็นภาพรวมวาถาเปนเร่ืองทีค่นหมูมากสามารถวพิากษวจิารณไดอยาง
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กวางขวางก็จะเปนที่นยิมของคนไทยเชนกัน  เชน  กระทูตางๆในอินเตอรเน็ต  เหลานีท้ําใหขาวสาร

ขยายตัวแบบทวีคูนไดดวยเคร่ืองมือทางออนไลน 

 

3.6)  ปจจัยดานสภาพแวดลอม 
 ตัวอยางของปจจัยดานสภาพแวดลอมที่ผูใหสัมภาษณยกตัวไดแก  “ทรัพยากรที่มีมาก

ของที่นัน้ๆจะสามารถสรางการรับรูของคนใหส่ิงนัน้กลายเปนสัญลักษณและทําใหคนพูดถงึได  

เชน  เวลาไปออสเตรเลียคนจะฝากซื้อครีมรกแกะ  เพราะออสเตรเลียมีแกะเยอะ  คนก็จะเขาใจวา

ที่นัน่ครีมรกแกะดี  ทั้งที่จริงๆแลวยังไมมีขอมูลแนชัดวาครีมรกแกะของทีน่ั่นดีจริงหรือไม  ผานอย.

ประเทศเขาแลวหรือยงั”  (คุณณรงค  โชคพิบูลยการ  Managing  Partner  บริษัท  Y&R  

สัมภาษณเมื่อ  19 ก.พ. 52) 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

สรุปผลการวจิัย 
 

งานวิจยัเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกจิไทยซึ่งมีวัตถปุระสงคเพื่อ   

1)  ศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

2)  ศึกษากลยทุธของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

3)  ศึกษาปจจัยทีท่ําใหการสือ่สารแบบบอกตอในธุรกิจไทยประสบความสําเร็จหรือ

ลมเหลว 

ใชวิธีการวิจัยแบบสัมภาษณเจาะลึก  (In-depth Interview) ผูใชการส่ือสารแบบบอกตอ

เปนกลยุทธจํานวน 10 ราย โดยแบงเปน บริษัท  จํานวน 6 ราย  และ  Agency จํานวน 4 ราย  

สามารถสรุปผลการวิจยัโดยแบงออกเปน 3 สวน  ไดแก 

 

 สวนที่ 1  บทบาทของการสือ่สารแบบบอกตอ  ซึง่แบงไดเปนมิติตางๆไดดังนี้ 

 

1.1)  ภูมิหลงัและบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.2) ธรรมชาติและลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการส่ือสารแบบบอกตอ 

สวนที่ 2  กลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

2.1)  กลยุทธโดยทั่วไป 

  2.2)  กลยุทธที่ใชกับแตละกลุมสินคา 

 

สวนที่ 3  ปจจัยทีท่ําใหการสื่อสรแบบบอกตอประสบความสําเร็จ 

 

ซึ่งอธิบายรายละเอียดไดดังนี ้
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สวนที่ 1  บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ   
 

1.1)  ภูมิหลังและบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

จากการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณพบวาการส่ือสารแบบบอกตอมีการใชมานานแลว  

แตไมมีประวัติที่มาชัดเจน  และในปจจุบนัจะพบวามธีุรกจิที่เร่ิมสนใจใชการสื่อสารแบบบอกตอกัน

อยางแพรหลายมากข้ึนโดยสาเหตุหลายประการซ่ึงผูวิจยัแยกไดเปน 2 มิติ  คือดานเหตุผลของ

ผูบริโภคและเหตุผลของผูประกอบการ  โดยสามารถสรุปไดดังนี้ 

 
ดานผูบริโภค 
 

- เขาถึงขอมูลงาย   

- หาขอมูลไดงายจากส่ืออินเตอรเน็ต 

- ตองการขอมูลดานลบในการตัดสินใจ 

- ลดความเส่ียงในการซื้อสินคา  เพราะสามารถสอบถามไดจากประสบการณผูใชสินคานัน้

มากอน 

- ขอมูลนาเชื่อถอื 

- สรางขอมูลเองได 

- ส่ือสารกับเจาของเว็บหรือเจาของสินคาได 

ดานผูประกอบการ 
 

-  ประหยัดตนทนุ  เหมาะสําหรับผูมีงบโฆษณาไมมาก 

- เขาถึงผูบริโภคจํานวนมากและรวดเร็ว 

- เปนเครื่องมือใหขาวดานลบกับคูแขง 

- เปนผลงานให Agency ได 
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สําหรับบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอนั้นมีดวยกนัอยูหลายประการ  โดยสามารถ

เรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี ้

 

1. ชวยประหยัดงบประมาณในการประชาสัมพันธเมื่อเทียบกับส่ือมวลชน  (ใน

กรณีที่ไมไดทาํแบบเต็มรูปแบบ  เชน  มีวางแผนวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค  หรือ

ในกรณีที่สินคาดีจริง  ลูกคาพูดถึงดวยตนเอง  จะประหยดัมาก)                                             

2. ทําใหเกิดการตระหนักรูในแบรนดสินคา (Awareness) และจดจําสินคาได

จาก Talk of the town เพราะเปนการตอกย้ําแบรนดเมื่อคนพูดถงึ  โดยอาจ

ไมใชการซื้อสินคาเสมอไป  แตเปนการบอกตอและกระจายขาวอยางรวดเร็ว 

3. ใหขอมูลสินคาที่มีขอจาํกัดทางดานกฎหมายในการโฆษณาได เชน ยา  

แอลกอฮอล  

4. สงขอมูลไปยังผูรับจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว  

5. ไดขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ 

6.  สรางความสนใจไดเร็ว  

7. สรางขาวดานลบใหคูแขงทางการคาได 

8. สามารถย้ําใหผูโภคจําสินคาได  หลังจากรับรูจากส่ือมวลชนมาแลว 

9. สรางแบรนดตนเองได  ถาสรางไดดี  ตอบโจทยความตองการของผูบริโภคได  

ก็เกิดการรับรูในแบรนดสินคาที่ดี 

10. ผูบริโภคไดขอมูลดานลบของสินคาดวย 

11. ทําใหสามารถตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน 

12. ขอความดานลบ  ผูประกอบการสามารถนํามาปรับปรุงสินคาของตนได  

13. สามารถเปนผลงานของเอเจนซ่ีได 
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ในเร่ืองของแนวโนมของการส่ือสารแบบบอกตอจะโตขึ้นอีกมากดวยเหตุผล 2 ประการ  

คือ  ส่ือออนไลนซึ่งเปนส่ือหลักสําหรับการส่ือสารแบบบอกตอจะโตข้ึนอีกมาก  มีลูกเลนข้ึนอีกมาก  

และยุคเศรษฐกิจฝดเคือง  เหมาะกับการใชการสื่อสารแบบบอกตอ 

 
1.2) ธรรมชาติและลักษณะของการสื่อสารแบบบอกตอ 

ลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอเปนดังนี ้

1. มาไวไปไว  อยูไดในระยะส้ันๆ 

2. ตองอยูในคนที่มีความสนใจรวมกัน  Social Network จึงจะเกิดการบอกตอได

รวดเร็ว 

3. การสื่อสารแบบบอกตอการบอกตอข้ึนอยูกับประสบการณที่ไดมาอาจมีทัง้ดาน

ดีและไมดี นัน่หมายความวา สินคาที่เคยดีมาหลายป แตประสบการณที่ทาํใหไม

ประทับใจเพยีงคร้ังเดียว ก็อาจทาํใหเกิดการบอกตอดานลบได 

4. การตลาดแบบเกาจะเปนแบบสามเหล่ียมกลับหวัคือเอาทุกอยางใสลงไปทัง้

การตลาด ประชาสัมพันธ โฆษณา Direct Mail ฯลฯ เพือ่ใหไดลูกคามา 1 คน แต

การสื่อสารแบบบอกตอจะเปนรูปกรวยคือลูกคา 1 คนสามารถเปนโทรโขงบอก

ตอไปยังลูกคาคนอ่ืนๆได 

 

สวนขอจํากัดที่พบจากการส่ือสารแบบบอกตอ  ไดแก 

1. ควบคุมยาก 

-  ไมสามารถใหขอมูลเปนไปตามที่ต้ังใจไดทั้งหมด 

-  ลูกคาอาจไมบอกตอ 

-  คร้ังนี้สําเร็จ คร้ังหนาอาจไมสําเร็จก็ได 

-  คาดเดาผลยาก 

2. ถาจะควบคุมดวยการวางแผนตองมีคาใชจายมาก 

3. อยูไดระยะส้ัน 
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4. เปนเคร่ืองมือรอง  ตองใชกับเคร่ืองมืออ่ืนเสมอ 

5. ถาไมใชส่ืออิเล็กทรอนกิสชวย  จะใชเวลาเดินทางมาก 

6. ถึงจะใชส่ืออิเล็กทรอนกิสรวมดวย  แตก็ไมสามารถมั่นใจ 100% ได 

7. คนยังไมเชื่อถอืขอมูลจากอินเตอรเน็ต 100%  

8. ขาวดานลบเดินทางเร็วกวาดานบวกมาก 

9. ไมสามารถประเมินผลได  เพราะใชรวมกบัส่ืออ่ืนดวย 

กลุมเปาหมายที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอนั้นใชไดกับทุกกลุมอาย ุ เพศ  

และวัย  แตกลุมคนที่สวนใหญนักการตลาดจะคิดถึงกอนคือคนที่เขาถึงอินเตอรเนต็และกลุมเด็ก 

 

ลักษณะการใหขอมูลการส่ือสารแบบบอกตอ   

ผูประกอบการสวนใหญจะใชลักษณะการใหขอมูลทัง้ 3 ลักษณะ  คือ  ขาวเกีย่วกบั

ผลิตภัณฑ (Product News)   , การใหคําแนะนํา  (Advice  Giving) , การใหประสบการณสวนตัว  

(Personal  Experience)  โดยพบวา  ใชวธิีการใหขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑ (Product News) มาก

ที่สุด  และใชการใหคําแนะนาํ  (Advice  Giving) นอยที่สุด 

 

กิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอ 

ผูประกอบการสวนใหญจะใชกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอดวยวิธกีารสรางกระแสให 

ลูกคาบอกตอกันเอง  (Buzz  Marketing)  และ  การสรางกระแสบอกตอกันทางอินเตอรเน็ต  

(Viral  Marketing)  มากท่ีสุด 

 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอ 

 ใชไดทุกประเภทสินคา  แตจะเหมาะกับสินคาที่ผูประกอบการมีงบโฆษณาไมมาก  และ

สินคาที่มีขอจาํกัด เชน ยา แอลกอฮอล  มากที่สุด 
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สวนที่ 2  กลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

2.1)  กลยุทธโดยท่ัวไป 
 

    1.นําเสนอโดนใจ 

    2.ผสมผสานส่ืออยาลงตัว 

    3.ทราบกลยุทธคูแขง 

4.สรางการตระหนักรู  (Awareness) ใหลูกคาเกิดความเช่ือม่ัน

ในสินคา (Loyalty)    

5.สรางเนื้อหาใหแรง   

6.รูพฤติกรรมและเขาถึงกลุมเปาหมาย    

7.เลือกพรีเซนตเตอรใหเหมาะสม   

8.จุดแข็งคือจุดขาย   

9.เลือกจังหวะในการปลอยขอมูล 

10.ใชคนดังหรือคนที่ดูนาเชือ่ถือเปนเคร่ืองมือแฝง 

11.ระบุชือ่บุคคลอางอิงใหชดัเจน 

12.ไมยัดเยียดขอมูลสินคาโดยตรง  

13.ดึงดูดใจดวยรางวัลใหญ   

14.สามารถแกไขขาวในทางลบไดทันทวงท ี

15.เลือกนาํเสนอเพยีงบางสวนใหคนติดตามตอ   

 
 

2.2) กลยทุธทีใ่ชกับแตละกลุมสินคา 
 

 เมื่อประมวลกลยุทธตางๆทีบ่ริษัทเหลานี้ใชเพื่อสํารวจวาแตละกลุมสินคาใชกลยุทธ

แตกตางกนัอยางไร  แตกลับพบวา  ไมสามารถแยกไดวาสินคาชนิดใดจะตองใชกลยุทธใดเสมอ  

เชน  ผลิตภัณฑประเภทยา 2 ชนิด  นัน้ใชการผสมผสานกลยุทธที่ไมเหมือนกัน  ฉะนั้นจงึไมสรุป

ออกมาเปนรูปแบบตายตัวได 
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สวนที่ 3  ปจจัยที่ทําใหการส่ือสรแบบบอกตอประสบความสําเร็จ   
 

1)  ดานตัวสนิคา   
-  ตัวสินคาและบริการตองดีจริง   

-  สินคามีเอกลักษณโดดเดนสะดุดตาและติดใจผูบริโภคได 

-  สินคามีความแปลกใหม 
 

 2)   ดานการสรางสาร   
-  สรางเนื้อหาไดแรง  นาสนใจ  อาจมีคุณสมบัติ 

-  ไมสรางสารเกินความเปนจริง 

-  อาจใชคุณสมบัติบางขอชวยสรางสาร  เชน  ตลก  Sexy  ลึกลับ  เปนตน 

-  ขอมูลมีประโยชนกับผูรับ 

 
 3)   ดานการเลือกใชสื่อ 

-  ตองผสมผสานส่ือหลายชนิด  โดยเฉพาะส่ือมวลชนเขามาดวย 

-  ผูสงสารตองมีความนาเชือ่ถือ 

 
4)  ดานผูรับสาร 

-  รูจักและเขาถึงกลุมเปาหมาย  เพื่อใหขอมูลไดตรงความตองการ 

-  ผูรับสารมี Social  Network ในการเผยแพรขอมูลตอ 

 
5)  ดานสังคมและวัฒนธรรม 

-  ลักษณะนิสัยของคนแตละชาติไมเหมือนกนั  เชน  คนไทยชางเลาชางคุย 

-  พฤติกรรมของคนแตละชาติไมเหมือนกนั  เชน  ชาวตางชาติรับส่ืออินเตอรเน็ตมากกวา

ทีว ี

 
6)  ดานสภาพแวดลอม 

ทรัพยากรของประเทศสรางการรับรูใหคนได  เชน  ออสเตรเลียมีแกะมาก  คนจงึฝากซื้อ

ครีมรกแกะเมือ่เพื่อนไปออสเตรเลีย 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 
วัตถุประสงคขอที่ 1  บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในธรุกิจไทย   
 
 จากการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยพบวา  

บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอที่สอดคลองเปนไปตามแนวคิดทฤษฎีไดแก  ลักษณะของการ

ส่ือสารแบบบอกตอจะอยูไดระยะส้ันๆเพียงชวงเวลาใดเวลาหน่ึง  เปนไปไดทั้งดานบวกและ

ดานลบ  ซ่ึงขาวดานลบเดินทางเรว็มาก  แตดานลบจะเดินทางเร็วกวามากนั้น  สอดคลองกบั

แนวคิดของดนัย  จนัทรเจาฉายทีก่ลาวไววา  การส่ือสารแบบบอกตอมีอิทธพิลสูงและเปนไปไดทัง้

แงบวกและแงลบ  ยิง่ถาส่ิงทีน่ํามาเสนอนั้นออกมาในแงลบ  คนจะจดจาํและพูดถึงในแงลบ

มากกวาที่จะเปนบวก 

 

สวนบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอทีช่ัดเจนนัน้คือความมีอิทธพิลการในการ

ตัดสินใจซ้ือที่มากกวาโฆษณา  แตยงัไมสามารถทดแทนโฆษณาได  เพราะโฆษณายงัสามารถ

สรางความนาสนใจไดดีและเร็วกวา  ฉะนัน้  เพื่อเสริมกนัใหไดผลดีการส่ือสารแบบบอกตอตองใช

ควบคูกับส่ืออ่ืนดวย  โดยเฉพาะส่ือมวลชนอยางทีวทีี่เขาถึงผูรับสารไดกลุมกวางและรวดเร็ว  แม

จะมีขอจํากัดดานตองใชงบประมาณสูง  แตจากการประมวลรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้พบ

ขอมูลเพิ่มเติมจากสวนนี้วา  ปจจุบันสื่อที่จะเขามาเสริมการสื่อสารแบบบอกตอใหเปนที่พูด
ถึงไดเร็วและถึงผูรับจํานวนมากนอกเหนือจากทีวแีลวยงัมีสื่ออินเตอรเน็ตหรือสื่อ
อิเล็กทรอนกิสอีกดวย  นัน่หมายความวาส่ือออนไลนเขามามีบทบาทกับการส่ือสารแบบบอกตอ

มากข้ึน และแนวโนมก็จะมากข้ึนเร่ือยๆ  ซึง่แนวโนมของการสรางกระแสใหบอกตอกันทาง

อินเทอรเน็ต   (Viral Marketing) คาดวาจะสูงข้ึน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีที่กลาววา 

พฤติกรรมเปลี่ยนแปลง  มีคนใชอินเทอเน็ตมากขึน้  ประกอบดวย  ปจจัยดานความพรอม

ของกลุมเปาหมาย  ไดแก  เด็กรุนใหมสรางเครือขายออนไลนมากข้ึน  พฤติกรรมคนรุนใหม

เปดเผยตัวเองและพรอมแบงปนขอมูล  ปจจัยดานความพรอมของเทคโนโลยี  ไดแก  ราคา

อินเทอรเน็ตไมสูง  อุปกรณทุกอยางตออินเทอรเน็ตได  เปด  Social Network ในเว็บตางๆมากข้ึน

เนื่องจากผูประกอบการแขงขันกันไดลูกคา 

 

ถึงแมวาเทคโนโลยีมีแนวโนมวาจะพัฒนาข้ึนทุกวัน  แตจากคําตอบของผูวิจัยทีก่ลาววา  

“คนยังไมคอยเช่ืออินเตอรเนต็100%เพราะกลัวหนามา”  ทําใหผูวิจยัมองเหน็อีกประเด็นที่สังคมนา

จะตองใหความสนใจมากข้ึน  คือจริยธรรมของผูสงสารที่จะตองมากข้ึน  โดยเฉพาะผูสงสารท่ี
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เปนผูประกอบการธุรกิจซ่ึงสามารถสงขอมลูถึงผูรับสารไดทุกอยางโดยไมมีหนวยงานใดดูแล  เปน

ผลใหผูบริโภคอาจไดรับขอมูลที่ไมเปนจริง  โดนหลอกใหซื้อสินคา  และหาตัวผูรับผิดชอบจากการ

หลอกลวงขายสินคานี้ไดยาก  รวมถงึกลุมเด็กซึ่งยังไมมีวิจารณญาณมากพออาจทําใหไดรับขอมูล

ที่ไมสมกับวัยดวย 

 

นอกเหนือจากนั้นในดานของการเติบโตของการสื่อสารแบบบอกตอที่จะควบคูกับไป
เทคโนโลยีสือ่อิเล็กทรอนกิสนั้นจะไดผลดีก็ตอเม่ือผูรับสารมีเครือขายทีส่นใจเรื่อง
เดียวกนั ซ่ึงจะไปสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง Social Network กลาวคือ  คนเรามีโอกาสทีจ่ะ

ไดรับขอมูลมากมายจากหลายชองทาง  แตขอมูลที่ไดนั้นจะเปนผลใหคนหยิบไปพดูตอหรือพูดถงึ

นั้นมปีจจัยอยูหลายตัว  เชน  นาสนใจ  มีผลกระทบกับคนหมูมาก  หรือตรงกับความสนใจของ

ผูรับสาร  ซึ่ง Social Network สามารถตอบโจทยเร่ืองความสนใจทีต่รงกันไดเปนอยางดี  สามารถ

แลกเปล่ียนขอมูล  แสดงความคิดเหน็  ทาํใหเกิดมุมมองใหม  ความรูใหมได  เชน  ในเว็บบอรด

ตางทีจ่ะม ีCommunity ของตนอยู  ซึ่งถาหากผูประกอบธุรกิจจับจุดได  ก็จะสามารถเปนประโยชน

ทางการคาได  เชนในกรณีที่เบียรไฮเนเกนจัดคอนเสิรตข้ึนมาเพื่อใหสมาชิกในเวบ็พบปะสงัสรรค

กันซ่ึงสามารถทําใหคนรักในแบรนดสินคาดวยเพราะสามารถใหประโยชนที่จับตองไดแกพวกเขา  

และหลังจากนั้นหากมีขาวที่ไมดีเกี่ยวกับตัวสินคา  ลูกคากลุมนี้จะเปนผูแกให  และถาเปนขาวดี

หรือแมแตขอมูลทั่วไปลูกคากลุมนี้ก็จะทกีารประชาสัมพันธใหฟรีอีกดวย  ซึ่งเหลานี้สอดคลองตาม

ทฤษฎีทั้งส้ิน 

 

อยางไรก็ตามประเด็นหนึ่งทีย่ังไมคอยชัดเจนในเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถาม

คือเร่ืองงบประมาณของการสรางกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอวาประหยัดหรือไม  เพราะ

ถาทาํการส่ือสารแบบบอกตอโดยทั่วไปจะมีบางคนมองวารส่ือสารแบบบอกตอไมตองใช

งบประมาณมาก    มีเพยีงแคความชอบความสนใจกส็ามารถเผยแพรบอกตอกันไดแลว  ไมวาจะ

เปนดวยวาจาหรือทางส่ืออิเล็กทรอนกิส    เชน  ทาํโฆษณามา 1 ตัวซ่ึงถือเปนงบประมาณการทํา

ส่ือมวลชนสามารถนาํไปโพสตไวในเว็บไซตตางๆหรือสงตอกันทางอีเมลลซึ่งสวนนี้ไมเสียคาใชจาย  

แตจะไดรับผลกระทบเร่ืองขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอที่จะไมสามารถคาดเดาไดวาคนจะ

สงตอหรือไม  จะพูดถึงหรือไม  กับอีกแนวทางหนึ่งที่จะลดปญหาเร่ืองของการคาดเดาไมไดคือ

วางแผนอยางจริงจัง  ทาํการวิจัยใหเขาถงึพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย  รูถงึผูที่จะมีอิทธพิลกับ

กลุมเปาหมาย  วางแผนปลอยโฆษณาอยางเปนข้ันเปนตอนเพือ่สรางความสนใจเหลานีเ้ปนตน  

ซึ่งแนวทางนี้จะตรงกันขามคือตองใชคาใชจายในการวางแผนมาก   
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 นอกจากนัน้จดุที่ผูวิจัยพบวาทฤษฎีกิจกรรมในการส่ือสารแบบบอกตออันประกอบไปดวย  

การสรางกระแสบอกตอโดยใหลูกคาบอกตอกันเอง  (Buzz  Marketing) , การสรางกระแสบอกตอ

กันทางอินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) , การรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  

Marketing)  และ  การสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิน่หรือรากหญา  (Grassroots  

Marketing)  นั้นกลับไมไดเปนจุดที่สนใจของนักการตลาดเทาที่ควร  โดยผูใหสัมภาษณเกือบทุก

รายแทบไมรูจกัการจัดประเภทเหลานี ้  และบอกวาไมใชปจจัยทีจ่ะนาํมาคิดในการวางแผนกลยุทธ

ดวย  สวนความแตกตางของการสรางกระแสบอกตอโดยใหลูกคาบอกตอกันเอง  (Buzz  

Marketing) กบัการสรางกระแสบอกตอกันทางอินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) จากงานวิจัยเลมนี้

ไมพบมากนกั  อาจเพราะขอมูลที่ไดสวนใหญผูใหขอมูลจะใหรายละเอียดในสวนของการใชการ

บอกตอผานเคร่ืองมือมากกวาทั้งจากส่ือมวลชนและส่ืออิเล็กทรอนกิส  แตไมคอยไดลงลึกไปถงึ

ประเด็นทีว่า  ในการบอกตอๆกันดวยวิธกีารส่ือสารระหวางบุคคลใหเกดิข้ึนนั้นตองทาํอยางไร 

 

 ขอสังเกตอีกประการหนึ่งคือผลการวิจยัที่ระบุวาการส่ือสารแบบบอกตอสามารถมีอิทธิพล

ไดกับทุกคนทกุเพศทุกวยัข้ึนอยูกับประเภทสินคาและวธิีเขาถงึกลุมเปาหมายนัน้ขัดแยงกับ

งานวิจยัของ 

รุจินันท  คะเชนชาติ (2547)  ที่ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลการส่ือสารแบบบอกตอกับการตัดสินใจของ

ผูบริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม  :  กรณีศึกษานิติพนคลินิก”    ซึ่งผลการวิจัยพบวา   

การส่ือสารแบบบอกตอมีอิทธิพลกับกลุมวัยรุนและวัยทํางานเปนอยางมาก  เมื่อเปรียบเทียบกับ

ส่ือโฆษณาอื่น  แตขอตางคือ  ในกลุมวัยรุนจะมีการคนหาขอมูลกอนรับรับการและมีการบอกตอ

หลังรับบริการมากกวาวัยทํางาน   ซึ่งอาจวิเคราะหไดวานาจะขึ้นอยูกับประเภทสินคาเปน

สําคัญ  เพราะสินคาประเภทคลินิกเสริมความงามจะมีลูกคาเปนกลุมวัยรุนและวยัทาํงานเปนสวน

ใหญ  ผลการวิจัยจึงพบแตกลุมเปาหมายเปนเด็กและกลุมวัยรุนเทานั้น  แตงานวิจัยคร้ังนี้เปน

ภาพรวมของธุรกิจไทยทั้งหมดที่ใชกลยุทธการส่ือสารแบบบอกตอจึงมีประเภทสินคาคอนขาง

หลากหลาย  และจากผลการวิจัยคร้ังนี้ก็สอดคลองกับขอมูลขางตนเปนอยางดีที่วา  การสื่อสาร

แบบบอกตอใชไดกับสินคาทุกประเภท  เพียงแตอาจจะมีประเภทที่เหมาะที่สุด   เชน   

สินคาที่มีงบโฆษณานอย  สินคาที่มีขอจาํกัดดานกฎหมายการโฆษณา  และสินคาที่มีราคาแพง   

 

สวนหนาท่ีของการสื่อสารแบบบอกตอ  จากการวิจัยพบวาบทบาทของการส่ือสาร

แบบบอกตอนัน้มีดวยกนัอยู 13 ขอ  และมีจํานวน 3 ขออันไดแก การสรางการตระหนักรูในแบรนด

สินคา  ไดขอมูลที่นาเชื่อถือ  และเปนกลไกหนึ่งที่ชวยทาํใหตัดสินใจซือ้ไดงายยิง่ข้ึน นัน้เปนไปตาม

แนวคิดทฤษฎีลักษณะการใหขอมูลการส่ือสารแบบบอกตออันประกอบไปดวย ขาวเกี่ยวกับตัว
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ผลิตภัณฑ  การใหคําแนะนํา  และการถายทอดประสบการณสวนตัว  ซึง่เมื่อพจิารณาจะเห็น

หนาที่อยู 2 ประการคือ  เพือ่ใหขอมูลและเพื่อใหมีอิทธพิล 

          ฉะนัน้หมายความวา ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและขอแนะนาํจึงเปนการใหขอมูลแก

ผูบริโภค สวนการใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัวจะมีลักษณะเพือ่ใหมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

สาเหตุของการบอกตอทีพ่บในงานวิจยัฉบับนี้  สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีในเร่ืองท

การกระจายขาวไดทัว่โลกทีไ่มจํากัดกลุมแสดงความคิดเห็น  ลูกคาจะสามารถรับขอมูลทั้งดานดี 

(Good Buzz)   และขอมูลดานไมดี (Bad Buzz)  ลดความเคลือบแคลงสงสัยของลูกคา  และใน

เร่ืองของการมขีาวสารมากเกินไป  หรือมีโฆษณาชวนเช่ือที่แขงขันกนัโนมนาวสูง  แมผูบริโภค

ยังคงดูโฆษณาเพื่อรับรูขาสารใหมแตไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อสินคาโดยเชื่อถือจากโฆษณาได  

 

สําหรับเร่ืองขอจํากัดทีพ่บในงานวิจัยฉบับนี ้  สอดคลองกับแนวคิดการส่ือสารในระบบ

เครือขายก็มีขอจํากัดอยูตรงที่ยากแกการตรวจสอบวาเราแตละคนมีการติดตอเช่ือมโยงกับคนอ่ืนๆ

มากนอยเทาใดที่เราสามารถควบคุมได  และก็ยากเชนกนัที่จะบอกจํานวนของการติดตอกันนั้นที่

สามารถรักษาหรือคงจํานวนไวได 

 

รวมถึงแนวคิดการแพรกระจายการสื่อสารแบบบอกตอวาหากการส่ือสารประเภทนี้จะ

เกิดข้ึนไดตองประกอบไปดวยหลายสวน  เชน  มพีลังงาน  อันหมายถงึ  ความชอบหรือสนใจเปน

พิเศษในเร่ืองเดียวกนั  (Social Network) ความคิดเหน็ตางๆ  ความเชื่อ (ดังเหน็ไดจากตัวอยาง

เร่ืองจตุคามรามเทพ)   และมีความนาเชื่อถือ  กลาวคือ  คนเราเช่ือขอมูลจากบุคคล  แตตองเปน

บุคคลที่ 3  ไมใชเจาของสินคาหรือพนักงานขายมาบอกเอง) 
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วัตถุประสงคขอที่ 2  กลยทุธการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

จากการรวบรวมขอมูลจะพบวา  กลยุทธที่นกัการตลาดใชในการสรางการส่ือสารแบบ 

บอกตอนั้นจะเหมือนกลยทุธทางการตลาดทั่วๆไป  แตเมื่อคํานงึถึงชองทางการสรางกระแสบอก

ตอโดยใหลูกคาบอกตอกนัเอง  (Buzz  Marketing) และ การสรางกระแสบอกตอกันทาง

อินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) แลวจะเหน็วาคุณสมบัติที่สอดคลองกับทฤษฎีไดแก  นําเสนอ
โดนใจ  ผสมอผสานสื่ออยาลงตัว  สรางการตระหนักรู  (Awareness) ใหลูกคาเกิดความ
เชื่อมั่นในสนิคา (Loyalty)  สรางเนื้อหาใหแรง      รูพฤติกรรมและเขาถึงกลุมเปาหมาย  

เลือกจังหวะในการปลอยขอมูล  ซึง่สอดคลองกับทฤษฎีเหลานี ้  คือการทาํสินคาขายไดรวดเร็ว  

อันประกอบไปดวย  การทําใหสินคาตอบสนองทางอารมณ  สรางความโดดเดนในสินคา  

กอใหเกิดการติดตาม (ปลอยเปนชวงเวลา)  สอดคลองกับความตองการ  ทาํใหสินคาหรือบริการ

ยอดเยี่ยมตลอด  เพิ่มความโดดเดนของขอมูลใหสินคาเกิดการบอกตอ  เชื่อคําพดูของคนในกลุมที่

มีอิทธพิล (Influencer)  ผลิตภัณฑ  เร่ืองราวแปลกใหมหายาก  ไมเสนอส่ิงทีท่ําไมได  และใช

รวมกับส่ือมวลชน เปนตน  สวนการเลือกนําเสนอเพียงบางสวนใหคนติดตามตอจะเหมาะสําหรับ

สินคาบางประเภท  เชน  แอลกอฮอล   

สําหรับกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอที่สินคาประเภทเดียวกนัใช  ผูวิจัยต้ังใจที่จะจับ   

กลยุทธของสินคาแตละประเภทออกมาเพื่อสํารวจวาแตละกลุมสินคาใชกลยทุธแตกตางกัน

อยางไร  แตเมื่อประมวลกลยุทธตางๆทีแ่ตละสินคาใชพบวา  ไมสามารถแยกไดวาสินคาชนิดใด

จะตองใชกลยทุธใดเสมอ  เชน  ผลิตภัณฑประเภทยา 2 ชนิด  นัน้ใชการผสมผสานกลยุทธที่ไม

เหมือนกนั  ฉะนัน้จึงไมสามารถจําแนกออกมาใหเหน็เปนรูปแบบได 
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วัตถุประสงคขอที่ 3  ปจจยัที่ทําใหการสื่อสรแบบบอกตอประสบความสําเรจ็ 
 

จากการรวบรวมขอมูลดานปจจัยทีท่ําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ  ส่ิงที่

ผูวิจัยพบก็คือ  ถึงแมวาลักษณะนิสัยพูดชางเลาชางคุยของคนไทยจะเอ้ือกับลักษณะของการ

ส่ือสารแบบบอกตอ  แตแมตางชาติจะไมมีลักษณะนสัิยเชนเดียวกนักับคนไทย  แตก็มีคุณสมบัติ

ดานอ่ืนที่เอ้ือกบัการส่ือสารแบบบอกตอเชนกนั  กลาวคือ  ชาวตางชาติจะมีพฤติกรรมในการรับส่ือ

จากทางอินเตอรเน็ตมากกวาส่ือทวีี  ซึ่งนัน่ก็เอ้ือใหชาวตางชาติเขาถึงการส่ือสารแบบบอกตอ

เชนกนั 

ในสวนปจจยัที่ทําใหการสือ่สารแบบบอกตอประสบความสําเรจ็หรือลมเหลวทีพ่บ

จากงานวิจยัฉบับนี้  และสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีประเภทของผลติภัณฑ  ไดแก  นาต่ืนเตน  

เปนนวัตกรรม (ใหม)  เปนผลิตภัณฑความเส่ียงสูง  เชน  ยา  ราคาแพง  แตในสวนที่ไมไมพบใน

งานวิจยัชิ้นนี้  กลาวคือ  ผูใหสัมภาษณไมไดใหความสนใจและพูดถงึคือปจจัยดานตัวกลุมลูกคา  

เชน  วัฒนธรรม  วัย  ความเขมแข็งหรือออนแอของลูกคา  เชน  ปวย  เพราะผลการวิจัยพบวาการ

ส่ือสารแบบบอกตอใชไดกับทุกเพศ  ทุกวยั  ข้ึนอยูกับประเภทสินคา 

สวนลักษณะเฉพาะของสินคาที่สรางกระแสบอกตอได  ก็เปนไปตามกลยทุธและปจจัย

ของการสื่อสารแบบบอกตอใหประสบความสําเร็จ  เชน  สินคาตองกอใหเกิดการตอบสนองทาง

อารมณ  ดังตัวอยางที่ผูใหสัมภาษณบอกวา  ตองมีความลึกลับ  ชวนคนหา  และไมไดหาดูได

งายๆ  คนจงึสนใจในสินคานั้น  ผลิตภัณฑที่โฆษณาตัวเองได  ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไววา  

สินคาตองโดดเดน  มเีอกลักษณใหคนจาํไดและพูดถึง  อาจเปนความแปลกใหมก็ได  ผลิตภัณฑ

ที่กอใหเกิดการติดตาม  เชน  การปลอยโฆษณาออกมาเปน Series  และผลิตภัณฑที่สอดคลอง

กับความตองการ  คือ  ขอมลูหรือสินคาที่เปนประโยชนกบัผูรับสาร 

 

 การสื่อสารแบบบอกตอเปนการส่ือสารระหวางบุคคลทีม่ีมายาวนาน  ต้ังแตยงัไมมีส่ือ

โฆษณาทันสมัยจนกระทัง่ยุคเทคโนโลยีอยางในปจจุบนัแตการบอกตอก็ยังคงไดรับการพูดถงึ  แม

จะยังมีขอถกเถียงวาการใชการสื่อสารแบบบอกตอเปนกลยุทธนัน้ประหยัดกวากลยุทธอ่ืนจริงหรือ  

แตบทพิสูจนความรวมสมัยของการสื่อสารแบบบอกตอทีย่ิ่งนานวนัยิง่มีคนสนใจและหนัมาใชมาก

ข้ึนดังจะเหน็ไดจากแนวโนมที่ผูใหสัมภาษณกลาวไว  เร่ืองนีน้าจะเปนขอพิสูจนความนาสนใจของ

การสื่อสารระหวางบุคคลประเภทนีว้ามพีลังและกลไกในการขับเคลื่อนขอมูลไดเปนอยางดี  ซึ่งใน

มุมของการสื่อสารแบบบอกตอก็ยังมีอีกหลายจุดทีน่าคนควาและศึกษาตอไปในอนาคต 
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ขอจํากัด 

1. “การส่ือสารแบบบอกตอ” หรือ “WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION” เปนคํา

เทคนิคที่มีความหมายเฉพาะ (Technical Term)  ซึ่งยังมีความเขาใจในวงจํากัด  และเกิดการ

ตีความอยางหลากหลาย  ทําใหการใหขอมูลในคร้ังนี้ผูใหสัมภาษณมีการตีความแตกตางกนั

ออกไปซ่ึงเกี่ยวโยงถึงผลการวิจัยที่ออกมา  ตัวอยางเชน  รานนี้มีดีจึงบอกตอ  ทั้งทีไ่มไดอยูในการ

วางแผนการตลาดของตน 

2.  เนื่องจากการส่ือสารแบบบอกในธุรกิจตอมีผลตอการแขงขันทางการตลาด  คําตอบที่

ไดรับจึงมักเปนภาพกวางๆ  ไมไดใหขอมูลเฉพาะเจาะจง  โดยเฉพาะกลยทุธของการสรางกระแส

แบบบอกตอทีไ่มคอยไดรับการพูดถึง  สวนใหญจะบอกแควาตองทํากระแสใหแรง  แตไมไดให

ขอมูลในเชิงทีว่า  ทาํอยางไรใหแรง  โดยเฉพาะทาํใหสินคานั้นแรงจากการเลาสูจากอีกคนไปอีก

คน  หรือทําไมคนๆหนึง่ตองสงตออีเมล (Forward) ไปใหอีกคนหนึ่ง  เปนเพราะอยากใหเขารูขอมลู

ที่เราสงใหหรือเพราะอะไร  กลาวคือ  เรารูวาเขาสงขอความอะไรมาตอๆกัน  แตไมรูพฤติกรรมวา

ทําไมตองสงตอกัน  ทําไมคนถึงอยากใหเพื่อน  คนรูจัก  หรือคนอ่ืนๆไดรับรูเหมือนกัน  หรืออาจ

กลาวไดวา  งานวิจัยชิน้นีย้งัไมเหน็เครือขายการสื่อสารทางสังคม (Social Network) ทั้งที่เปนสวน

สําคัญมาก  จงึเปนผลใหเหน็ภาพกวางๆ  ไมเปนรูปธรรมชัดเจน 

3.  การสื่อสารแบบบอกตอเปนเปนกลยุทธในคร้ังนี้สวนใหญจะเปนการแสดงความ

คิดเห็น  ไมใชขอเท็จจริง  ฉะนัน้ขอมูลที่ไดรับในคร้ังนี้จงึเปนเพียงการแสดงความคิดเห็น  ที่สําคัญ

ผูใหสัมภาษณใชวิธี Recall คือใหคําตอบยอนหลังส่ิงทีผ่านไปแลว  ทําใหขาดการยกตัวอยางส่ิงที่

ทําใหเหน็กระบวนการ  หรือตัวอยางที่ชัดเจนจากการสงผานขอมูลจากจุดหนึ่งไปยงัอีกจุดหนึง่  
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ขอเสนอแนะ 

 

- เชิงวิชาการ 

1. ผูใหขอมูลสวนใหญใหขอมูลการส่ือสารแบบบอกตอในรูปแบบการใชส่ืออิเล็กทรอนิกส 

(Viral Marketing) มากกวา ในขณะเดียวกันศาสตรทางวาทวทิยา  รวมถึงกลยทุธแบบบอกตอ

สวนหนึง่ตองอาศัยจุดเร่ิมตนในการใชส่ือบุคคล  ฉะนั้น  งานวิจัยในอนาคตจึงควรมุงศึกษา

บทบาท  ลักษณะ  ความเปนส่ือบุคคล  โดยเฉพาะปจจัยภายระหวางบุคคลในการสงผานขอมูลไป

หากนัและกนัมากข้ึน 

 

2. เนื่องจากงานวิจัยคร้ังนี้เปนภาพกวาง  ไมไดเจาะจงธุรกิจประเภทใดประเภทหน่ึง  หรือ

ไมไดเจาะจงเพียงองคกรเดียว  ขอมูลทีไ่ดจึงเปนแคมเปญการตลาดที่ผานมาแลวหรือกลาวไดวา

ผูใหสัมภาษณใชวิธี Recall หรือบางองคกรใหขอมูลแคมเปญที่ชวงเวลาเก็บขอมูลกาํลังทําอยู  ทาํ

ใหยังไมสามารถสรุปไดวาประสบความสาํเร็จหรือไม  อยางไร  ฉะนัน้  ในงานวิจยัคร้ังตอไปอาจ

เลือกเฉพาะเจาะจงองคกรทีว่างแผนใชกลยุทธการบอกตอโดยศึกษาตั้งแตเร่ิมวางแผนไปจน

แคมเปญเสร็จส้ิน  จะทําใหไดภาพที่ชัดเจนในกลยุทธส่ือสารแบบบอกตอ 

 

3. เนื่องจากเปนการถามกบัองคกรธุรกิจทําใหผูใหสัมภาษณมีความระวังตัวระวงัขอมูลสูง

มาก  ฉะนัน้การต้ังคําถามสัมภาษณจึงควรใชคําถามออมๆแตสามารถทําใหรูถึงขอมลูแทจริงได 

 

3. การสื่อสารแบบบอกตอสามารถศึกษาในแงมุมของหารเมืองได  เชน   การปลุกระดมสราง

ม็อบใชกระบวนการบอกตออยางไรคนถึงมาชุมนุมกนัเปนจํานวนมาก  เปนตน 

 

- เชิงประยกุต 

การประสบความสําเร็จของการสื่อสารแบบบอกตอข้ึนอยูกับความเขาใจในเครือขายการ

ส่ือสารสังคม (Social Netwok)  ของกลุมทีเ่ราจะสงผานขอมูล  ฉะนัน้  คนที่จะวางแผนการทํางาน

โดยใชการสื่อสารแบบบอกตอในวงการตลาด  จาํเปนที่จะตองศึกษาขอมูลดานเครือขายการ

ส่ือสารสังคม (Social Netwok) ของกลุมเปาหมายใหดีดวย 

 

 

 

 



 

 
115 

 
รายการอางอิง 

 

กนกวรรณ เพิม่มงคลกุล.  ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจทาํประกนัวินาศภัยในจังหวัดภูเก็ต.  

              วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑติ, สาขาวิชาการตลาด  คณะวิทยาการจัดการ  

              มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต, 2550. 
 
เกษม  พิพัฒนเสรีธรรม.หมดัเด็ด กลยุทธ.กรุงเทพมหานคร:พิมพดี จํากัด,2545. 

 

เกรียงไกร  กาญจนโภคิน. Word of Mouth [ออนไลน] 2550. แหลงทีม่า :    

http://www.sportronfamily.com/index.php?lay=boardshow&ac=webboard_     

show&Category=sportronfamilycom&thispage=1&No=323037 

 

โฆษณาไทยดอทคอม.  นีลเส็นชี้ Word of mouth สําคัญที่สุดในการขาย ส่ือโฆษณา 

            ด้ังเดิมยังคงความนิยมเหนือโฆษณา [ออนไลน] 2550.    

            แหลงที่มา : www.kosanathai.com/clippingnews/view.asp?ID=3065  

            [18 กันยายน 2551] 
 
จารุณี  พัชรพมิานสกุล.  การศึกษาเครือขายการสื่อสารของกลุมชีวจติ.  วิทยานิพนธ 

 ปริญญานิเทศศาสตรามหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตรพฒันาการ  

            จฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2542. 

 

เซี่ยมยทุธ.  ผนวกกลยทุธการตลาดปากตอปาก ในแผนธุรกิจอยางไร. [ออนไลน]  2550.  

              แหลงที่มา : http://www.oknation.net/blog/smesmart/2007/08/18/entry-2  

              [18 กันยายน 2551] 
 

ดนัย  จันทรเจาฉาย.  สรางสรรคหรือทําลาย [ออนไลน].  แหลงที่มา :   

http://www.businessthai.co.th/content.php?data=404423_Opinion                            

[18 กันยายน 2551] 

 

 



 

 
116 

 
ธันยวัชร  ไชยตระกูลชัย.  อานเกม อานกลยุทธ วิเคราะหธุรกิจไทย   กรุงเทพมหานคร: 

เลิฟ แอนด ลิฟ ,2543. 

 

ธีรยุทธ  วัฒนาศุภโชค. การตลาดยุคHi5 โดนใจคนGen C [ออนไลน]. มีนาคม 2551. แหลงทีม่า :   

            http://www.positioningmag.com/magazine/default.aspx [18 กันยายน 2551]   
 
บุษบา  สุธีธร.ประมวลสารชดุวิชา “ปรัชญานิเทศศาสตรและทฤษฎีการส่ือสาร Philosophy of  

            Communication Arts and Communication Theory” .สาขานิเทศศาสตร. มหาวิทยาลัย   

            สุโขทยัธรรมธิราช,2548. 

 

ปเตอร คลอทเทอร.  เพชรแหง MLM MULTI-LEVEL MARKETING เจาะลึกธุรกิจเครือขายไร 

            พรมแดน.  แปลโดย นนทกร.  กรุงเทพมหานคร: จูนพัลลิชช่ิง, 2540. 

 

มารค  จอยเนอร.  ขายไดใน3วิ.  กรุงเทพมหานคร: สํานกัพิมพบิสคิต, 2549. 

 

มหาวิทยาลัยพายัพ.  อิทธพิลของการติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก [ออนไลน]. 2549.   

            แหลงที่มา : http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210/f8.9.htm  

            [18 กันยายน 2551] 

 

รอย เค เกรเลอร. เทคนิคการทําตลาดทางตรง Direct Marketing.  แปลโดย ฝายวิชาการ 

            เอ็กซเปอรเน็ท, วรานนท ต้ังจักรวรานนท และธนิกานต มาฆะศิรานนท.  กรุงเทพมหานคร: 

            เอ็กซเปอรเน็ท, 2547.   

 

วิทวัส  รุงเรืองผล.  เปล่ียนตลาดเปนพลัง.  กรุงเทพมหานคร: ซีเอ็ดยูเคช่ัน, 2547. 

 

วิเลิศ  ภูริวัชร. Evangelist marketing การตลาดปลุกมวลชน กรุงเทพธุรกิจ.13 -19 มิ.ย.51 

            หนา C2 [ออนไลน].  แหลงที่มา :  

            http://www.bangkokbiznews.com/2007/08/17/ news 24415197.php?news_   

            id=24415197 [18 กันยายน 2551] 

  



 

 
117 

วัชชิรานนท ทองเทพ. นวิ มีเดียผสานบัซซ มารเก็ตต้ิง กลยุทธแนวใหมสไตล "คอตเลอร".  

           กรุงเทพธุรกิจ [ออนไลน].  แหลงทีม่า :     

            http://www.bangkokbiznews.com/2007/08/17/news_24415197.php?news_ 

          [18 กนัยายน 2551] 

 

สยามธุรกจิ. กลยุทธการดําเนินธุรกิจปากตอปาก.ฉบับที่ 899 (เม.ย. 2008) [ออนไลน].   

             แหลงที่มา : www.siamturakij.com /home/news/display_news.php?news_id=111   

             49&s key= [18 กันยายน 2551] 

 

สยามธุรกจิ. แนวโนมตลาด-อินเตอรเน็ต ป 51เทรนดใหมที่มีผลกระทบรวมตอธุรกิจเครือขาย.  

[ออนไลน]. 2551. แหลงทีม่า :          

http://www.siamturakij.com/home/news/display_news.php?news_id=11149&s_ke

y= [18 กันยายน 2551] 

    

สุกรี แมนชัยนมิิต. ปากตอปากพนัลาน [ออนไลน]. มกราคม 2551. แหลงที่มา :    

            http://www.positioningmag.com/magazine/default.aspx [18 กันยายน 2551] 

 

อรวรรณ  ปลันธโอวาท. หลักและปรัชญาวาทวทิยา.  พมิพคร้ังที่2.  กรุงเทพมหานคร:  สํานักพิมพ 

             แหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2550. 

 

อาภา  เอราวรรณ. บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซ้ือ. วิทยานพินธ 

 ปริญญานิเทศศาสตรามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย, 

 2545. 

 

เอ็มมานูเอล  โรเซน. กลยทุธการตลาด. กรุงเทพมหานคร: พิมพดี, 2545. 

 

Marketeer. Brand Seeding (& Influencer Seeding Strategy). [ออนไลน]. 2547.  แหลงทีม่า :    

               http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=2625                                

[18 กันยายน 2551]   

 

 



 

 
118 

ภาษาอังกฤษ 
 
Charoen Russametummachot.  Customer Experience Managermet: The  

Differential Roles of Search, Experience, and Reinforcement Cues.   

Doctoral  dissertation, Business Administration Marketion Major The Joint 

Program In Business Administration (JDBA) Thammasat University, 

Chulalongkorn University, and The National Institute of Development 

Administration. 2006. 

 

Jenny Wilmshurst. Oral history 'History of Word of Mouth Marketing' [Online]. 1990.   

            Available from : http://www.womma.org/ethics/code/read/ [2008, September 18]     

 

Rujinun  Kachenchart.  The Influence of WORD-OF-MOUTH Communication on               

            Consumers ’Purchasing Decision on Beauty Treatment : A Case Study of 

            Nitipon Clinic. Master’s Thesis,  Business English for International    

            Communication, Srinakharinwirot University, 2006. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
119 

ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวฉัตรหทัย  มีประดิษฐ  เกิดวันที ่  31  ธันวาคม  พทุธศักราช  2524  สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีจากสถาบันราชภัฏสวนสุนนัทา  โปรแกรมวิชานิเทศศาสตร   สาขา

วารสารศาสตร  (Minor วทิยุโทรทัศน)  เมื่อปการศึกษา 2547  และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑติ  

สาขาวาทวิทยา  ภาควิชาวาทวทิยาและส่ือสารการแสดง  คณะนเิทศศาสตร  จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย  ในปการศึกษา 2550 

 ปจจุบันเปนผูผลิตรายการและผูดําเนนิรายการอยูที่สถานีวทิยุแหงจฬุาลงกรณ FM.101.5 

MH.z.        
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