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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธเลมน้ีสําเร็จลุลวงได  ดวยความอนุเคราะหและสนับสนุนเปนอยางดีจาก 

รองศาสตราจารย เมตตา  ววิัฒนานุกูล อาจารยท่ีปรึกษา  ท่ีไดกรุณาใหคําแนะนํา  คําชี้แนะ  และ

ขอคิดเห็นตางๆแกผูวิจัยอยางไมเหน็ดเหน่ือยมาโดยตลอด  รวมถึงการดูและเอาใจใสเปนอยางดี  ผูวิจัย

ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ  รองศาสตราจารย ดร.ศักดา      

ปนเหนงเพ็ชร  และอ.ดร.ธาตรี  ใตฟาพูล  ท่ีสละเวลามาดําเนินการสอบวิทยานิพนธในคร้ังน้ี  พรอมท้ัง

กรุณาใหคําชี้แนะท่ีเปนประโยชนในการปรับปรุงแกไขวิทยานิพนธเลมน้ีจนสําเร็จ  

ผูวิจัยขอขอบคุณผูใหขอมูลหลักหลัก  อันไดแก  คุณพูน  ตรงจิตตรักษา  คุณธนา  

เธียรอัจฉริยะ  คุณณรงค  โชคพิบูลยการ  คุณธนพันธุ  คงนันทะ  คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป  คุณวิทวัส  

มีสมมนต  คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล  คุณเมธา  ลิมเพชรากุล  คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ  และ        

คุณรัฐกร  สืบสุข  รวมถึงผูประสานงานทุกทานท่ีรวมมือในการใหขอมูลเปนอยางดี 

กราบขอบพระคุณคุณแม  ผูสนับสนุนกําลังใจและกําลังทรัพยหลักอยางเปนทางการ

ในการศึกษาตอคร้ังน้ี  (รวมทั้งใหชีวิตและสติปญญาจนมวีันน้ีไดดวยคะ)  ขอบพระคุณคุณพอ  นองท้ัง

สอง  และทุกคนในครอบครัวท่ีเขาใจและใหอภัยในความขาดตกบกพรองหนาท่ีในบานในชวงสองเดือน

อันยุงเหยิงสุดๆกอนจบ 

ขอบพระคุณรองศาสตราจารย จุมพล รอดคําดี  และคุณสุวรรณา  สมบัติรักษาสุข  

ผูบังคับบัญชาสถานีวิทยุแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ท่ีเปดโอกาสใหผูวิจัยศึกษาปริญญามหาบัณฑิต

ในคร้ังน้ี   

ขอบคุณเพื่อนๆและนองๆทุกคนท่ีใหกําลังใจใหมาถึงวันท่ีสําเร็จน้ีมาโดยตลอด  

ขอบคุณพี่ๆและเพื่อนรวมงานท่ีใหความชวยเหลือในยามคับขัน  ขอบคุณเพื่อนเกาเพื่อนแกท่ีชวยรับฟง

ยามเหน่ือยลา  และขอบคุณเพื่อนๆวาทวิทยารุน 10 ทุกคนท่ีคอยแลกเปล่ียนความกดดันระหวาง

กระบวนการทําวิทยานิพนธมาดวยกัน  จนกระท่ังถึงวันท่ีรูสึกรวมกันวาหายเหน่ือย..เปนอยางไร 

ขอบคุณคุณเขมิกา เข็มไทย  สําหรับกําลังใจและความชวยเหลืออยางจริงใจและดี

เย่ียมตลอดมา และสุดทาย  ขอบคุณทุกอยางบนโลกใบน้ีท่ีทําใหผูวิจัยสามารถกาวเดินมาถึงความสําเร็จ

ทางการศึกษาไดอยางราบร่ืน    “ขอบคุณคะ” 
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   บทที่  1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

ทามกลางสังคมที่พฒันาสูโลกแหงการแขงขัน  เทคโนโลยีกลายเปนตัวชวยที่สําคัญในการ

ทุนแรงและทําใหการกระทาํตางๆดําเนินไปสูประสิทธิภาพสูงสูงสุด  เชน  ดานอุตสาหกรรมไดนาํ

เทคโนโลยีมาใชในการผลิตเพื่อใหไดมาตรฐานที่เหมือนกันและจํานวนผลิตภัณฑทีม่ากข้ึน  ซึ่ง

ปจจัยทางดานธุรกิจสงผลใหเศรษฐกิจเติบโตข้ึนไดทั้งในระดับชาติไปจนถงึระดับโลกได  จึงทาํให

ภาคการตลาดของสถานประกอบการหลายแหงหันมาสนใจกลยทุธการขายใหยอดขายถงึ

เปาหมายใหมากท่ีสุดไมวาจะดวยแนวทางใด  แตจากการสํารวจของบริษัทพีคิว มีเดีย บริษทัวิจยั

ธุรกิจการตลาดกลับพบวาจากป 2001 ซึ่งมูลคาการตลาดอยูที ่ 79 ลานดอลลารสหรัฐนัน้  ไดเพิม่

เปน 981 ลานดอลลารสหรัฐ ในป 2006 ดวยกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth  

Communication  :  WOM)  ซึ่งถือเปนเคร่ืองมือการตลาดตัวแรกๆกว็าได  (ธนา  เธยีรอัจฉริยะ)  

ที่ไมตองใชเคร่ืองมืออะไรมากและสามารถทําไดทกุสถานที่  นอกจากนั้นผลสาํรวจของเนลสัน    

โกลบอล เซอรเวย ที่สอบถามความเหน็กลุมเปาหมายจํานวน 26,000  คน พบวารอยละ 78 ของ

ประชาชนกลุมนี้  เชื่อคําแนะนําจากลูกคาดวยกนัเองมากที่สุด   

 

นอกจากนี้  Rosen,(2000)  พบวา รอยละ  65 ของลูกคาที่ซื้อเคร่ืองออแกไนเซอรยี่หอ

ปาลม  บอกผูผลิตวาเขาไดรับรูสินคาตัวนี้จากเพื่อน 

ขอมูลของสมาคมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวสํารวจจากกลุมคนตางๆพบวาเพื่อนและ

ญาติเปนแหลงขอมูลอันดับหนึ่งในการเลือกสถานที่ทองเที่ยว  สายการบิน  โรงแรม  หรือรถเชา  

ซึ่งมีสัดสวนมากถึงรอยละ  43  ของผูสํารวจทั้งหมด 

รอยละ 57  ของลูกคาผูแทนจําหนายรถยนตในแคลิฟอรเนีย  ไดเรียนรูเกี่ยวกับผูแทน

จําหนายรถยนตจากการบอกเลาของลูกคาคนอ่ืนๆ   

รอยละ 53  ของผูเขาชมภาพยนตรมาจากคําแนะนําตอๆกัน 

รอยละ 70  ของชาวอเมริกันที่ตัดสินใจเลือกแพทยประจําตัวจากบุคคลอ่ืน 

รอยละ 63  ของผูหญิงที่สํารวจในนิตยสาร self  ระบุวาเพื่อน  ครอบครัว  และเพื่อน

รวมงานเปนหนึ่งในปจจัยในการเลือกซื้อยา 
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นอกเหนือจากนั้น  จากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 60 

ชนิด พบวาผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากกลุมอางอิง มากกวาไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาถงึ 3 เทา 

มากกวาการโฆษณาทางวทิยุ 2 เทา มากกวาการขายโดยบุคคล 4 เทา และ มากกวาการโฆษณา

ทางหนังสือพมิพและนิตยสารถึง 7 เทา (Katz and Lazarsfeld  อางใน  

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

ไมเฉพาะเพยีงแตตางประเทศเทานัน้ที่พบวาการส่ือสารแบบปากตอปากมีอิทธพิลกับ

ธุรกิจ  ในสวนของประเทศไทย  บริษัท เอซีนีลเส็น ประเทศไทย  จํากัด ไดทําการสํารวจออนไลน

จาก 47 ประเทศ  เกีย่วกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบโฆษณาตางๆทั้งหมด  13 รูปแบบ 

ต้ังแตรูปแบบโฆษณาแบบด้ังเดิมทางหนังสือพิมพและโทรทัศน จนถงึเว็บไซดของสินคาและความ

คิดเห็นจากผูบริโภค พบวา แมวารูปแบบโฆษณาในปจจุบนัจะมรูีปแบบและแหลงของโฆษณา

ใหมๆเกิดข้ึนมากมาย แตรอยละ 81 ของผูบริโภคไทยก็ยงัคงมีระดับความเชื่อที่สูงที่สุดตอความ

คิดเห็นจากผูบริโภคคนอ่ืน หรือปากตอปากในการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด   อีกทัง้งานวิจัยเร่ือง  

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจทาํประกนัวนิาศภัยในจังหวัดภูเก็ตของกนกวรรณ เพิ่มมงคลกลุ 

(2550)  พบวา  ปจจยัยอยดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธพิลตอธุรกิจประกันวนิาศภัยใน

จังหวัดภูเก็ต  มากท่ีสุดคือ “การโฆษณาปากตอปาก”  ซึ่งผลการสํารวจและวิจัยเหลานี้ตรงกับคติ

พจนบทหนึง่ทีก่ลาววา 

 “A satisfied customer is your best salesperson :  ลูกคาที่ไดรับความพอใจ  คือ 

พนกังานขายที่ดีที่สุดของทาน “ 

แสดงใหเหน็ถงึความสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอที่มีตอนกัการตลาดเปนอยางมาก 

กลาวคือ  ลูกคาที่ไดรับความพอใจจะมีอิทธิพลในการตัดสินใจใหเพื่อนๆ  และญาติพี่นองของเขา

เกิดการซ้ือสินคานัน้อีก  แตลูกคาที่ไมไดรับความพอใจ (Unsatisfied Customer)  จะขัดขวางหรือ

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

การสื่อสารแบบบอกตอไมไดมีบทบาทเพยีงการบอกตอดวยวาจาเทานั้น  ธีรยุส       

วัฒนาศุภโชค, (2551)  ไดกลาวถงึบทบาทของการส่ือสารแบบปากตอปากทีเ่ร่ิมมีอิทธิพลไปถึงส่ือ

ใหม (New Media) ดวยกลไกดังตอนี ้ 

เมื่อป 2005 เด็กวัยรุนอายุ 12-17 ป ถูกจัดอยูในกลุมเจนเนอเรชั่นซี  หรือกลุมที่ตองเขาไป

อยูในโลกออนไลนเพื่อติดตอส่ือสาร จนถึงยุคปจจุบันกลุมนี้กลายเปนคนที่สรางเนื้อหา (Content) 

ซึ่งคนเจนเนอเรชั่นซีตางจากคนยุคกอนตรงที่เด็กยุคใหมจะมีลักษณะเฉพาะ (Identity) ชัดเจน  มี
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การสรางจุดเดนและความแตกตางของตัวเองในสังคม  พรอมที่จะบอกเลาตัวตนตอกลุมสังคมและ

อยากใหคนช่ืนชม  จึงใชวิธีการบอกเลาขอมูลสวนตัว  ไมวาจะเปนเนื้อหาหรือรูปภาพ  

ขณะเดียวกันคนรุนใหมก็ดูส่ือทีวีนอยลงและใชเวลาอยูกับอินเทอรเน็ตมากข้ึน  ดังจะเห็นไดจาก

การที่ hi5 หรือ Face book ไดรับความนิยมเปนอยางสูง  ซึ่งกลยุทธที่ใชไดผลที่สุดก็คือการบอก

ตอ  (WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION) เพราะในเครือขาย (Network) เดียวกัน  จะมีคน

ที่โดดเดนในกลุม  เมื่อคนนั้นพูดถึงอะไรหรือนิยมช่ืนชอบอะไร  หรือเปน Influencer คนในสังคม

เครือขายนั้นจะชอบตามดวย  เพราะพฤติกรรมของคนจะเช่ือคนที่ตัวเองรูจักและช่ืนชอบมากกวา

เมื่อเทียบกับการบอกผานส่ือโฆษณา  เชน  ส่ือโทรทัศน  หรือส่ือส่ิงพิมพ  ทั้งที่เจาของผลิตภัณฑได

ใชงบประมาณสรางและซ้ือเวลาโฆษณาสูงกวาส่ือผานอินเทอรเน็ตหลายเทาตัว 

 

   ฟลิป คอตเลอร  มีแนวคิดสนับสนนุความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอทาง

อินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing)  วา  ผูบริหารธุรกิจยคุนี้ตองลองหนัมาใหความสําคัญกับการใช

ส่ือแบบใหม (New Media) มากยิ่งข้ึนเพื่อการพัฒนารูปแบบการตลาด การคนหาแนวความคิด

ใหมเพื่อพัฒนาสินคาและบริการ ตัวอยางเชน การใชนวัตกรรมทางระบบออนไลนทาง

โทรศัพทมือถอื  ใชเว็บไซตเพื่อสรางเครือขายทางสังคม (Social network site) และการสราง

กระแสบอกตอ บัซซ มารเกต็ต้ิง (Buzz marketing) ใหมากข้ึน   นอกจากการพึง่พาการตลาดผาน

ส่ืออิเล็กทรอนกิสแลว ยังมีการตลาดแบบด้ังเดิม อยางเชนกลยทุธแบบบอกตอที่สามารถสราง

ผลกระทบทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเชนกันแตจะตองวางแผนอยางดีมาก

เพื่อให เกิดความตอเนื่อง  (วัชชิรานนท ทองเทพ, 2550) 

 

การสื่อสารแบบบอกตอยังมีความลึกซึ้งมากกวาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธประเภทอ่ืนๆ  

ดังที่เว็บไซตโฆษณาไทยดอทคอม  สํารวจพบวาการส่ือสารแบบบอกตอไดรับความเชื่อถือในการ

โฆษณาประชาสัมพันธมากถึงรอยละ 80 ของผูบริโภคชาวไทย  นักโฆษณาจึงวิเคราะหวาเปน

เพราะการส่ือสารแบบบอกตอจะมี “อารมณ” ที่ใชถายทอดออกมาไดดีกวา  ละเอียดกวา  และที่

สําคัญคือประกอบไปดวยการชักชวนที่มีพลังมากกวา  เนื่องจากออกมาจากความรูสึกที่
ประทับใจมากจนอยากใหคนที่รูจักหรือสนิทไดสัมผัสประสบการณที่ประทับใจ
เหมือนๆกัน  เพราะเปนการบอกตอดวยตัวเขาเองไมไดเปนการโฆษณาผานสื่อใดๆ  
รวมท้ังผูที่เปนสื่อในการบอกตอๆไปยังทําหนาที่เปนสื่อบุคคลท่ีคัดเลือกกลุมเปาหมาย
เฉพาะกลุมท่ีคิดวานาจะไปชมงานตางๆ  หรือตัดสินใจใชบริการ  หรือสินคาที่เสนอเอง
ซ่ึงเปนเรื่องท่ีสําคัญมาก  เพราะนอกจากเราจะไดส่ือที่มีความนาสนใจสูงแลว  ยังเปนส่ือที่

ถายทอดอารมณ  และเกิดพลังในการชักจูงใหเกิดความเช่ือถือไดมากกวา  แตส่ิงสําคัญที่ตอง
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ตระหนักในการทําการส่ือสารแบบบอกตอก็คือส่ิงที่เรานํามาบอกตอตองแรงจริง  ดีจริง  หรือ

แปลกจริง  มิฉะนั้นจะไมสามารถทําใหคนที่ไดทดลองใชแลวไปบอกตอได  กลยุทธนี้จึงสําคัญกับ

คนกลุมแรกมากเพราะถาไมมีคนกลุมแรกก็จะไมมีคนบอกตอไปยังกลุมตอไป  โดยเฉพาะธุรกิจที่มี

ขอจํากัดในเร่ืองเวลา  เชน  ธุรกิจภาพยนตร  เปนตน  (เกษม  พิพัฒนเสรีธรรม, 2545) 

 

อีกดานหนึง่การส่ือสารแบบบอกตอยังมีขอจํากัดบางประการ  เชน  ไมสามารถควบคุม

ได  ทั้งขอความที่อาจมีการเพิ่มเติมความคิดเห็นลงไป  หรือทิศทางทีข่าวสารอาจไปในกลุมที่ไมใช

เปาหมาย  (วทิวัส  รุงเรืองผล:148)  กอปรกับการส่ือสารทางอินเตอรเน็ตที่กวางขวางและรวดเร็ว  

จนอาจเปนผลใหมีผูไมหวงัดีใหขอมูลที่ไมจริง  หรือสรางความเสียหายใหกับฝายตรงขามได  

ดังที่มกีารวิจยัจากตางประเทศวา  ลูกคาที่ไมพอใจตอผลิตภัณฑหรือบริการใด  จะไมหวนกลับมา

ซื้อสินคาหรือบริการนัน้อีก  และลูกคาที่ไมพอใจ 1 คน  จะพูดตอๆกนัไปอีก 9 คน  ซึ่งเมื่อคํานวณ

ออกมาแลวลูกคาที่ไมพอใจ 1 คน  สามารถบอกตอๆกันไปไดถึง 66 คน  (ธันยวัชร  ไชยตระกูล

ชัย:57)   นั่นแสดงวาในมุมกลับกันนัน้การส่ือสารแบบปากตอปากสามารถกลายมาเปนเครื่องมอื

ทําลายความนาเช่ือถือไดอยางรายแรงเชนเดียวกัน  

  

จากขอมูลเหลานี้จะเหน็ไดวา อิทธพิลทางดานบุคคลมีอํานาจมากที่สุด  เพราะผูบริโภค
จะเชื่อถือเพือ่นและญาติของตน  และไววางใจการสื่อสารแบบน้ีมากกวาขอมูลจากการ
โฆษณา  ยิ่งไปกวานัน้การแสวงหาขอมลูจากแหลงอางอิงและจากสมาชิกในครอบครัวกอน

จะเปนการลดความเสีย่งในการตัดสินใจซ้ือดวย  ในกรณีที่เปนสินคาราคาแพง เชน การซื้อ

รถยนต  หรือรายการสินคาทีสั่งคมมองเหน็ได  เชน เส้ือผา เคร่ืองแตงกาย หรือ เคร่ืองเฟอรนิเจอร  

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสอบถามความคิดเห็นจากผูที่เกีย่วของหรือผูที่อยูในวงการนัน้กอน  เพราะ

ความคิดเหน็จากบุคคลที่อยูในวงการนั้นไมเพียงแตจะชวยลดความเส่ียงทางการเงินและการ

ทํางานของผลิตภัณฑที่จะซือ้เทานั้น แตยงัลดความเส่ียงในทางสังคมที่จะลงโทษอีกดวย   

 

อยางไรก็ตามเปนที่นาสังเกตวา  ถึงแมเทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิต

ของคนเรามากข้ึน  โดยเฉพาะในเร่ืองของการติดตอส่ือสารไรพรมแดน  และมีการใชการโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ตผานอีเมลเพิ่มมากข้ึนทุกขณะ  แตส่ิงที่เกิดข้ึนคือ  คนไมรับโฆษณาจากทาง

อินเทอรเน็ตหรืออีเมลเหลานั้นโดยสมัครใจนัก  อาจกลาวไดวาบางคนลบเมลเหลานั้นทิ้งมากกวา

เปดอาน  และมีโปรแกรมสําหรับปองกันอีเมลจากคนท่ีไมรูจักหรืออีเมลโฆษณาเหลานั้นโดย

อัตโนมัติ  (Spam)   เปนผลใหการโฆษณาสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ตเขาไมถึงตัว

กลุมเปาหมายหรือผูบริโภค  ส่ิงนี้ยิ่งแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอข้ึน  
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เพราะคนเราอาจไมลบอีเมลจากเพื่อนในทันทีแมจะเปนเมลสินคาที่สงตอ (forward) มาใหดู แมใน

ที่สุดคนๆนั้นอาจลบอีเมลนี้ทิ้งแตอยางนอยที่สุดสินคาที่เพื่อนสงมาก็ไดผานตาแลว  ที่เปนเชนนี้

อาจเปนเพราะมนุษยมีความระแวดระวังตัวเพิ่มมากข้ึน  เพียงแคเห็นชื่ออีเมลเปนสินคาก็ตัดสิน

ในทันทีวาจะตองเปนการขายสินคาอยางแนนอน  ฉะนั้นการบอกถึงคุณภาพสินคาผาน

ประสบการณของผูที่ใชแลวจึงเปนตัวลดความเส่ียงในการตัดสินใจของผูบริโภคลงไดมาก  

ที่ผานมา  คนมักจะบอกตอโดยไมไดวางแผน  ขณะทีก่ารสื่อสารแบบบอกตอซ่ึงมกีารใช

ส่ือบุคคลเปนส่ือหลักในปจจุบันมีการใชส่ือตางๆเขามาชวยในการเผยแพรนอกเหนอืจากการบอก

ตอระหวางบุคคลสูบุคคล  เมื่อเทคโนโลยีเปล่ียนไปจึงถอืเปนปรากฎการณการสื่อสารที่นาสนใจใน

วงการวาทวิทยา  ดังนัน้เพือ่เปนการศึกษาการเปล่ียนแปลงดังกลาว  งานวิจยัเร่ือง  “การสื่อสาร

แบบบอกตอในธุรกิจไทย” คร้ังนี้  จงึมุงศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบปากตอปากในธุรกิจไทย

ทั้งทางที่ใชส่ือบุคคลเปนเคร่ืองมือในการบอกตอและใชส่ืออิเล็กทรอนกิสเปนเคร่ืองมอืในการบอก

ตอใหเปนที่เขาใจมากข้ึนวาเปนอยางไร  ใชกลยุทธอยางไรในใหเกดิการบอกตอ  และมีปจจัย

ใดบางทีท่ําใหการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยมีประสิทธิภาพหรือลมเหลวได  เพือ่ผล

การศึกษาจะสามารถนําไปปรับใชในเชิงกลยุทธสําหรับองคกรธุรกิจในยุคเศรษฐกิจวิกฤติเชน

ปจจุบันและเปนประโยชนตอการศึกษาเร่ืองการสื่อสารแบบปากตอปากตอไป   

 

วัตถุประสงคของการวิจยั 
1.  เพื่อศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย  

2.  เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย 

3.  เพื่อศึกษาปจจัยที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยประสบความสําเร็จหรือลมเหลว 

ขอบเขตของการวิจัย 

โดยทัว่ไปกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอแบงไดเปน  4  ประเภท  ไดแก  

1)   การสรางกระแสใหลูกคาบอกตอกนัเอง (Buzz  Marketing)  

2)   การสรางกระแสใหบอกตอกันทางอินเทอรเน็ต   (Viral Marketing)  

3) การสรางกระแสบอกตอจากการรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  

Marketing)  และ 

4)      การสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิ่นหรือรากหญา  (Grassroots Marketing)  
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 โดยการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจยัเลือกศึกษาใน 2 บริบทแรกเทานัน้ซึ่งมักถกูนํามาใชในธุรกิจคือ  

การสรางกระแสใหลูกคาบอกตอกันเอง (Buzz  marketing)  และการสรางกระแสใหลูกคาบอกตอ

กันทางอินเทอรเน็ต   (Viral marketing) โดยศึกษาเฉพาะมุมมองของผูสงสารหรือนกัการตลาดที่

วางแผนใชกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอโดยตรงในแผนการตลาดเทานั้น  สวน 2 

ประเภทหลังคือการสรางกระแสบอกตอจากการรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  

Marketing)  และการสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิ่นหรือรากหญา  (Grassroots Marketing) 

มักถูกนํามาใชในแวดวงการเมืองมากกวา 

 

ขอจํากัดของการวิจัย 
1) เนื่องจากใชกลุมตัวอยางไดมาจากวธิีการ Snowball จึงพบขอจํากัดดานเวลา  ทีต่อง

ใชเวลานานในการรอแตละหนวยงานติดตออีกหนวยงานหนึง่ซึง่ใชการส่ือสารแบบ

บอกตอใหไดและหนวยงานนั้นตกลงใหสัมภาษณ  เปนเหตุใหไดผูใหสัมภาษณ

จํานวนจํากัด 

2) ในระหวางที่รอการติดตอผูใหสัมภาษณจากการ Snowball   ผูวิจยัไดลองใชวิธีการขอ

สัมภาษณไปในองคกรธุรกิจตาง  เพื่อจะไดผูใชกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ        

ซึ่งติดตอไปหลายแหงแตตอบรับเพียง 2 องคกรเทานัน้ 

 

คําจํากัดความท่ีใชในการวิจัย 

การสื่อสารแบบบอกตอ   หมายถึง   การสื่อสารที่พูดถึงขอมูล  ความเหน็

หรือคําวิจารณจากบุคคลหนึ่งหรือองคกรหนึ่ง

ที่มีการวางแผนเพื่อผลทางการตลาดโดยใช

ชองทางการส่ือสารจากผูรับสารไปสูกลุมเพื่อน

หรือคนรูจักตอๆกันไป เกิดการแพรขยายอยาง

รวดเร็ว 
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ธุรกิจไทย   หมายถึง   ธุรกิจที่ ต้ังอยูในประเทศไทย

เทานั้น  โดยอาจจะเปนธุรกิจของไทยหรือ

ตางชาติก็ได  แตตองเปนธุรกิจที่มีการวางแผน

ใชกลยุทธบอกตอโดยตรงในแผนการตลาด 

 

ปจจัย   หมายถึง   ป จ จั ย ต า ง ๆ ที่ อ ยู ใ น

กระบวนการสรางการสื่อสารแบบบอกตอใน

ธุรกิจที่ทําใหประบสบความสําเร็จหรือลมเหลว  

เชน  คน  ส่ือ 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 

1.  เพื่อเปนประโยชนแกองคกรธุรกิจในการนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนาและประยุกตใชการ

ส่ือสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth)  ในเชิงกลยุทธใหเกิดความกาวหนาตอไป 

2.  เพื่อเปนประโยชนแกวงการศึกษาในการที่จะนําขอมูลเร่ืองการส่ือสารแบบบอกตอ  (Word-of-

mouth)  ไปศึกษาขยายผลใหเปนที่เขาใจมากยิ่งข้ึน  ซึ่งอาจจะเปนดานอ่ืนนอกเหนือจากดาน

ธุรกิจได 

3.  เพื่อเปนประโยชนแกประชาชนทั่วไปในฐานะผูบริโภคที่จะไดทราบถึงกลไลการสื่อสารแบบบอก

ตอ (Word-of-mouth)  เพื่อพิจารณาในการตัดสินใจซื้อในชีวิตประจําวันมากยิ่งข้ึน 
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บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

แนวคิดและทฤษฎ ี
การวิจัยเร่ือง  “การสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย”  ผูวิจัยไดใชแนวคิด  ทฤษฎีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของตามประเด็นปญหานําวิจัยดังตอไปนี้   

 
1. แนวคิดการสื่อสารแบบบอกตอ  Word-of-mouth  (WOM) 

1.1  ความหมายของการส่ือสารแบบบอกตอ   

1.2  ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกตอ   

1.3  ประเภทของการส่ือสารแบบบอกตอ   

1.4  ลักษณะเฉพาะของสินคาที่สรางกระแสใหเกิดการบอกตอได (Buzz)  

1.5  บทบาทและความสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.6  กระบวนการแพรกระจายและทิศทางขยายตัวของการสื่อสารแบบบอกตอ   

1.7  ปจจัยสําคัญที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ  

1.8  ปจจัยสําคัญที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอ  “ไม”  ประสบความสําเร็จ  

1.9  การสรางกระแสใหพูดกันไปทางอินเทอรเน็ต  (Viral marketing)  

 
2. แนวคิดการสื่อสารเชิงจิตวิทยา   

2.1 บริบท  

2.1.1 มุมมองดานสถานการณการสื่อสาร  

    2.1.1.1 กายภาพ  

    2.1.1.2 จิตวิทยา 

    2.1.1.3 สังคม 

                     2.1.2 มุมมองดานหนาที่การสื่อสาร  

    2.1.2.1 พัฒนาสัมพันธภาพ 

    2.1.2.2 แลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร 

    2.1.2.3 โนมนาวใจ    

2.2 ส่ิงรบกวนทางการส่ือสาร  
2.2.1 การตีความตาม mental set (ความเชื่อ  คานิยม  ทัศนคติ  อารมณ ความรูสึก)  

2.2.2 ถูกแทรกแซงโดยส่ิงรบกวน  
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      2.3 ปฏิกิริยาปอนกลับ  

  2.3.1 ขอจํากัดดานเวลา  สถานที่  

  2.3.2 ถูกรบกวนจากส่ิงเราภายในจิตใจ  
 

3. ทฤษฎีความสัมพันธหรือเชื่อมโยงกัน  (Relevance  Theory) 
     3.1 ความต้ังใจเกี่ยวของกับสารสนเทศ  (the  information  intention)  

     3.2 ความความต้ังใจเกี่ยวกับการส่ือสาร (the  communicative  intention)  

   4. ทฤษฎีการเรียนรู 
4.1 ประสบการณเดิม  

               4.2 แรงจูงใจ  

              4.3 การคาดคะเน  

 
         5. ทฤษฎีวาดวยการประเมินสารสนเทศ  (Theory  of  Judging) 
             5.1 แรงจูงใจ   

               5.2 ความมีสวนเกี่ยวของ  

              5.3 ความหนักแนนของเหตุผล  

              5.4 ลักษณะคิดวิเคราะหเฉพาะตัวของผูรับสาร  

              5.5 ความสามารถของผูรับสาร 

 
6. หลักวาทศาสตรของอริสโตเติล 
     6.1 ตัวผูพูดเอง (ethos)  

6.1.1 Moral character : จิตสํานึกสูง มีหลักการ  

6.1.2 Intelligence  :  เชาวปญญาไหวพริบ  

6.1.3 Good will  :  มีน้ําใจไมตรีกับคนฟง  

      6.2 อารมณของผูฟง  (pathos)  

6.3 การมีเหตุผล (logos)  

 
7. แนวคิดเครือขายการสื่อสารทางสังคม 
 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1.แนวคิดการส่ือสารแบบบอกตอ  (Word-of-mouth  :  WOM)   
 

การสื่อสารแบบบอกตอ  เปนรูปแบบหนึง่ของการส่ือสารระหวางบุคคลต้ังแต 2 คนหรือ

มากกวาข้ึนไป  เชน การติดตอกันระหวางลูกคากับพนักงานขาย  ซึ่งหนึ่งในที่มาของการส่ือสาร

แบบบอกตอเร่ิมตนจากการที่บริษัทขายตรงบริษัทหนึง่ในประเทศออสเตรเลียแหงหนึ่งคิดคน

ผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ทาํจากนมววัเมื่อกลางทศวรรษ 1980 ซึ่งถือวาใหมและยังไมมีใครเคยทํา

ในยุคนัน้  โดยมีสรรพคุณทีส่ามารถลดอาการหืดหอบ  ผ่ืนแพ  และโรคที่เกี่ยวของกบัหัวใจ  สินคา

ชนิดนี้จงึมีการพูดถึงอยางแพรหลาย  สงผลใหผูคนเกิดความสนใจที่อยากจะทดลองใชและเกิด

ยอดจําหนายที่เพิม่มากข้ึน  จึงมีผูคาดการณวาบริษัทนี้อาจจะเปนจุดเร่ิมตนของการตลาดแบบ

บอกตอในปจจุบัน Wilmshurst, (1990) 

 

จากการติดตอกันลักษณะนี ้ บุคคลทั้งสองฝายจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูล  ขอวพิากษ 

วิจารณ  ความรูสึก และความคิดที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑระหวางกนั  จนเปนผลใหการส่ือสาร

แบบบอกตอในวงการธุรกิจกลายเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค  ดังจะเหน็

ไดจากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค 60 ชนิดทีพ่บวา  ผูบริโภค

ไดรับอิทธิพลจาก WOM มากกวาไดรับอิทธิพลจากการโฆษณาทางวทิย ุ2 เทา  มากกวาการ

โฆษณาทางโทรทัศน 3 เทา  มากกวาการขายโดยบุคคล 4 เทา  และมากกวาการโฆษณาทาง

หนงัสือพมิพและนิตยสารถงึ 7 เทา (Katz and Lazarsfeld, อางใน 

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

 

การสื่อสารแบบบอกตอไมเพียงแตจะมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑเทานั้น  การ

ส่ือสารแบบบอกตอยังเปนตัวชวยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ “บริการ” ซึ่งเปนส่ิงที่ยากแกการสัมผัสจับ

ตองที่ผูบริโภคใหความไววางใจเสมอมาอีกดวย   ดังทีว่าสนา  มาประเสริฐ (อางใน  เจริญ  รัศมี

ธรรมโชติ 2549:41)  กลาวไววา  ในการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทบริการ  ลกูคาไววางใจใน

การสื่อสารประเภทปากตอปากมากท่ีสุด  โดยลูกคาอาจสอบถามจากบุคคลทั้งคนในวงการ

นั้น  เพื่อน  หรือสมาชิกในครอบครัว  เนื่องจากการสื่อสารแบบบอกตอสามารถลดความไม

แนใจและโอกาสเสี่ยงจากการซ้ือหรือลงทุนได  (Murray,1991  อางในเจริญ  รัศมีธรรมโชติ 

2549:41)  และดวยเหตุนี้แหลงขอมูลจากบุคคลประเภทการสื่อสารแบบบอกตอจึงมี

อิทธิพลกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากกวาขอมูลจากการโฆษณา (Mangold,1987  

อางใน  เจริญ  รัศมีธรรมโชติ 2549:41)  ในขณะที่นักการตลาดบางคนกย็งัเชื่อวากลยทุธ
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แบบบอกตอไมสามารถทดแทนการโฆษณาได และมองวาการสื่อสารแบบบอกตอเปน
เพียงพนัธมติร  เปนหุนสวน  เปนองคประกอบในแผนการตลาดและการโฆษณารวม
เทาน้ัน (เซี่ยมยุทธ, 2550) 

การสื่อสารแบบบอกตอในความหมายของนักการตลาด  จะตองเปนกลยุทธที่เกิดจากการ

วางแผน  ซึง่แมในเร่ืองของการวางแผนนี้จะมีความคลายคลึงกับการขายตรง หรอื Direct Sale  

แตการตลาดทั้ง 2 อยางนีก้็มีความแตกตางกนัอยู  กลาวคือ  การส่ือสารแบบบอกตอ  ตองมกีาร

วางแผนเพื่อใหลูกคาประทบัใจไมวาจะเปนการประทบัใจจากตัวสินคาหรือบริการที่ดีจริงหรือจาก

เทคนกิการโฆษณาตางๆจนเกิดการพูดถึงหรือนําไปเลาตอๆกันโดยอาจไมไดมียอดขายเพิ่มข้ึน 

(ในทันที) แตอยางใด  เพราะหลักสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอตองการใหบอกตอๆกันไปเปน

ทอดๆไมวาจะใชส่ือบุคคลหรือส่ืออิเล็กทรอนิกสก็ตาม  แตการขายตรงนัน้เปนการขายสินคา

อุปโภคโภคบริโภคที่นําสินคาไปสูบุคคลทั่วไปโดยตรงถึงที่บานหรือทีท่ํางานของพวกเขา  โดยที่

การขายทุกข้ันตอนจะเร่ิมตนและเสร็จส้ินไดในพนกังานคนเดียว  Clothier, (1989)  ซึ่งนัน่หมายถึง

อาจจะมกีารบอกตอหรือไมบอกตอก็ไดเพราะหวัใจสําคัญของการขายตรงนัน้อยูทีย่อดขาย  อาจ

เปนแคการที่พนักงานขายนําสินคาไปเสนอตอคนหนึง่ๆแลวจบแคคนๆนั้น  ไมไดเกิดการบอกตอ

ตอไปก็ได     

 
1.1 ความหมายของการสื่อสารแบบปากตอปาก   
 

 เจริญ  รัศมีธรรมโชติ (2549:41-42)  กลาววา  การสื่อสารแบบบอกตอ  หมายถึง  การที่

คนจํานวนหนึ่งไดถายทอดความคิดเห็นเจาะจงลงไปถึงสินคาใดสินคาหนึ่งหรือบริการใดบริการ

หนึ่งที่ผูพูดมีความประทับใจ  พอใจที่ไดใชสินคาหรือไดรับบริการใหกับคนท่ีมีความสนใจ

เหมือนๆกันฟง   

Rosen, (2000 : 9)    ไดอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอไววา  เปนการ

ส่ือสารที่พูดถึงขอมูล  ความเห็นหรือคําวิจารณระหวางคนๆหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่ง (Person  to  

person  Communication) ซึ่งเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  สินคา  ตราสินคา (Brand)  การบริการ  

บริษัทหนึ่งๆ  ความต่ืนเตนเกี่ยวกับคนสําคัญ  หรือสถานที่  โดยขอความที่พูดคุยกันนั้นเปนเร่ือง

จริง  ซึ่งเกิดจากการแลกเปล่ียนกันในกลุมของลูกคาในชวงเวลาใดเวลาหน่ึงโดยเฉพาะและ

กอใหเกิดการแพรขยายออกไป   
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จะเหน็ไดวาแทจริงแลวการส่ือสารแบบปากตอปากสามารถใชไดกับทุกเร่ือง  ข้ึนอยูกับจะ

เปนบริบทใด  เชน  หากเปนการส่ือสารแบบบอกตอที่ใชในการตลาด  ก็อาจเรียกการส่ือสารใน

ลักษณะนีว้า  Word-of-mouth  Marketing  การตลาดแบบบอกตอก็ได  

 
1.2 ลักษณะการสื่อสารแบบปากตอปาก 

การสื่อสารแบบบอกตอเปนการรวบรวมการประยุกตใชส่ือไดหลายชนิด  เชน  การสราง

กระแสใหลูกคาบอกตอกนัเอง (Buzz  Marketing) การสรางกระแสใหบอกตอกนัทางอินเทอรเน็ต   

(Viral Marketing)   หรือการสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิน่หรือรากหญา  (Grassroots 

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

สามารถทํางานรวมกนัและเพิ่มมูลคาใหกยัผลิตภัณฑไดเปนอยางดี  เพราะธรรมชาติของมนุษยจะ

เชื่อในการส่ือสารระหวางบคุคล  เพราะมีความเช่ือวาขอมูลที่ไดจากการสื่อสารดวยวธิีนี้สามารถ

เชื่อถือได  โดยขอมูลจากการศึกษาวิจยัพบวาการใหขอมูลสินคาดวยวิธกีารสื่อสารระหวางบุคคล

หรือการบอกตอ  มีแนวโนมที่ผูรับสารจะเชื่อมากกวาการใหขอมูลสินคาดวยวธิีการทั่วไป เชน การ

โฆษณา  เพราะการบอกตอเปนการพูดถึงสินคาโดยปราศจากการโนมนาวใจ  ยิ่งหลายคนให

ขอมูลวาสินคาชนิดใดดีนัน่หมายถึงสินคาชนิดนั้นไดความไววางใจ (Cradit) จากหลายคนดวย 

Wilmshurst, (1990) 

จากการศึกษาอิทธิพลทางดานบุคคลตอการซ้ือรถยนต  โดยริชินสและ รูท-แชฟเฟอร 

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

ไดแบงประเภทของ WOM ออกเปน 3 รูปแบบคือ  

A.  ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (product news) ไดแก ขอมูลตาง ๆ เกีย่วกับตัว

ผลิตภัณฑ เชน ลักษณะสําคัญของรถยนตรุนตาง ๆ  ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีใหม หรือ 

ลักษณะสมรรถภาพการทาํงานของเคร่ืองยนต เปนตน 

B.  การใหคําแนะนํา (advice giving)  ไดแก การใหความคิดเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับรถยนต 

เชน การแนะนําวาควรจะซ้ือรุนไหน เปนตน 

C.  ประสบการณสวนตัว (personal experience)  ไดแก  ขอวิพากษวิจารณตาง ๆ 

เกี่ยวกับการใชงานของรถยนตของผูบริโภคเอง  จากการที่ไดใชรถยนตนั้น หรือ เปนการใหเหตุผล

วาทําไมเขาจึงซื้อรถยนตยีห่อนั้น 
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จากขอมูลนี้จะสังเกตเหน็วา  ในสวนของขาวทีเ่กี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ  ขอมูลที่ออกมาจะ

เปนไปตามขอเท็จจริง  แตในสวนของการใหคําแนะนาํและประสบการณสวนตัว   ขอมูลจากการ

ส่ือสารแบบปากตอปากนัน้อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบก็ไดข้ึนอยูกับความรูสึก

ของผูพูด  และเม่ือพิจารณาทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดวาการส่ือสารแบบบอกตอจะทาํหนาที่อยู 2 

ประการดวยกนัคือ  เพื่อใหขอมูล (to inform) และ เพือ่ใหมีอิทธิพล (to influence)  ฉะนัน้ 

ขาวเกีย่วกบัตัวผลิตภัณฑและขอแนะนาํจึงเปนการใหขอมูลแกผูบริโภค สวนการใหคําแนะนาํและ

ประสบการณสวนตัวจะมีลักษณะเพื่อใหมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค  (อางใน

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

ปากตอปาก 2 ประการที่กลาวมาแลว  Rosen ยงัพบวาการส่ือสารแบบปากตอปากมีหนาที่อีก

ประการคือ  การวิเคราะหขอมูลขาวสาร ดวย  Rosen, (2000 : 57)     

 

1.3 ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก 
สมาคมสมาคมการตลาดแหงอเมริกา  (วเิลิศ  ภูริวัชร, 2551)  ไดแบงการส่ือสารแบบ 

บอกตอตามลักษณะของกิจกรรมที่ WOM ทาํหนาที่  (Word-of- Mouth  Marketing  Association  

หรือ  WOMMA)  ออกเปน 4  ประเภท  ดังนี ้

 

A.  การสรางกระแสใหบอกตอกันเอง (Buzz  Marketing)  

B.  การสรางกระแสใหบอกกันไปทางอินเทอรเน็ต (Viral Marketing) 

C.  การสรางกระแสใหบอกตอโดยการรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ   

 (Evangelist Marketing)  

D.  การสรางกระแสปากแบบบอกตอโดยเร่ิมจากระดับทองถิ่นหรือรากหญา  

(Grassroots marketing)  

 

แมการสื่อสารแบบบอกตอจะเปนการส่ือสารแบบไมเปนทางการแตถือเปนการส่ือสารที่มี

อิทธิพลสูงและเปนไปไดทั้งแงบวกและแงลบ  ยิง่ถาสิ่งทีน่ํามาเสนอนั้นออกมาในแงลบ  

คนจะจดจําและพูดถึงในแงลบมากกวาที่จะเปนบวก  (ดนัย  จนัทรเจาฉาย, 2550)  ดังนั้นหาก

นักการตลาดตองการจะทําใหการติดตอส่ือสารแบบบอกตอเกี่ยวกับผลิตภัณฑของตนเกิดข้ึน

รวมทัง้เปนไปในทางบวก  ผูผลิตและผูบริโภคจึงควรทราบกลไกการทํางานของกลยุทธการสราง

กระแสใหลูกคาบอกตอกนัเอง  หรือ Buzz  ใหมากข้ึนเสียกอน  โดย Emmanuel  Rosen  ผูศึกษา
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เร่ือง Buzz Strategy  หรือ Buzz   ไดอธิบายแนวคิดเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอไวหลายประเด็น    

ดังตอไปนี้ 

 

 
1.4 ลักษณะเฉพาะของสินคาที่สรางกระแสบอกตอได    
 
 ผลิตภัณฑมีสวนทําใหเกิดการกลาวขานในส่ิงที่ดี (Good Buzz)  ซึ่งเปนเร่ืองของความ

จริงและจะเปนขอดีในระยะยาวซ่ึงนํามาสูการขายสินคา  โดยเรียกส่ิงนี้วา  “ผลิตภัณฑที่ขายได

อยางรวดเร็ว”  (Contagious  Products)  กลาวคือ  เปนผลิตภัณฑที่มีแนวโนมวาจะมีการแพร

ขยายออกไปดวยตัวของมันเองและทําใหเกิดการกลาวถึงได  ซึ่งมีองคประกอบดังตอไปนี้   

Rosen, (2000 : 169-181) 

 

A.  กอใหเกิดการตอบสนองทางอารมณ  เชน  ภาพยนตรที่ทํารายไดหลายเร่ืองที่

ทําใหผูชมเช่ือหรือรูสึกเชนเดียวกับตัวละครจริงๆ  เชน  ภาพยนตรสยองขวัญที่ทําใหกลัว  

เพราะความกลัวเปนความรูสึกทางอารมณที่เกิดข้ึน  ฉะนั้น buzz ก็จะเกิดในดาน  สวน

สินคาและบริการสวนมาก  มักเปนความรูสึกต่ืนเตนและพึงพอใจที่ไดรับเกินกวาส่ิงที่

คาดหวังไว 

 

B.  ผลิตภัณฑที่โฆษณาตนเอง  สินคาตองมีคุณสมบัติโดดเดนในตัวเอง  ใหคนพูด

ถึงขอดีของสินคาไดเอง  นอกจากนั้นการออกแบบใหรูปลักษณภายนอกรวมถึงสีสันให

แปลกตาแตถูกใจก็จะสามารถกระตุน buzz ดวยการโฆษณาจากตัวผลิตภัณฑเอง  เชน  

Computer  Apple  ที่แตกตางจากคอมพิวเตอรทั่วไป  เปนตน 

 

C.  ผลิตภัณฑที่กอใหเกิดการติดตาม  เปนอีกวิธีการหนึ่งที่ผลิตภัณฑเผยแพรได

ดวยการโฆษณาตัวเอง  โดยการทิ้งรองรอยไวเบ้ืองหลัง  เชน  โฆษณาที่ทําเปนตอนตอ 

(Seri)  แลวปลอยออกมาตามระยะเวลาที่กําหนด 
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D.  ผลิตภัณฑที่มีประโยชนเพิ่มขึ้นเมื่อมีคนใชมากขึ้น  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่

แพรหลายอยางรวดเร็วบางชนิดมีผลตอบแทนมอบให  ซึ่งอีเมล  โทรศัพท  และโทรสาร  

เปน ตัวอยางผลิตภัณฑที่ เพิ่ มมูลค า ให ตั ว เองที่ เห็น ไดชัด เจน   เชน   เ ว็บไซต  

Accompany.com  เปดบริการสําหรับการซื้อเปนกลุม  โดยผูบริโภคจะไดพบกันและ

แลกเปล่ียนขอมูลทางการ ออนไลนและจะซ้ือของไดถูกลงเมื่อผูบริโภคหาลูกคามาเพิ่มได   

 

E.   ผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความตองการ   นักวิจัยไดกําหนดทฤษฎีไววา  

คนเรามี “โครงสรางที่กําหนดข้ึนไวแลวในใจของตัวเอง”  (Preexisting  Structure)  ซึ่ง

หมายความวา  เรารูวาขอมูลใดจะรับและเผยแพรตอ  ซึ่งคนทั่วไปจะเปดรับความคิดเห็น

ไดมากข้ึนหากความคิดนั้นเขากับความเช่ือเดิมของตน  ดังนั้น  หากขายผลิตภัณฑใดได

ตรงกับความชอบของบุคคล  การสื่อสารแบบบอกตอก็จะกระจายไปอยางรวดเร็ว 

 

F.  ผลิตภัณฑซ่ึง “ทําในสวนที่เหลือ”  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ใชงาย  วิธีการใชไม

ซับซอน  จะชวยใหมีการเผยแพรไดรวดเร็ว  เพราะงายตอการบอกตอ   โดยเมื่อ

เปรียบเทียบกันแลวพบวาการขายสินคาใหกับลูกคาที่มีคําอธิบายเพียงข้ันตอนเดียว  

ประสบความสําเร็จสูงกวาการที่ตองอธิบายการใชหลายๆขั้นตอน 

 
1.5 บทบาทและความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอ 

Rosen,(2000 :51-64)  กลาวไววา  การสื่อสารเปนรากฐานของความจําเปนที่เราจะได

แลกเปล่ียนกบัคนอ่ืนๆ  รวมทั้งการหาขอมูลในการตัดสินใจในการซ้ือสินคาและบริการดวย  ดังนั้น

บทบาทที่คนเราไดรับจากการส่ือสารแบบปากตอปากนัน้อธิบายไดดังนี้  

1.5.1)  บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

A.  คนเราถูกกําหนดใหพูดคุยกัน  เพราะการแลกเปลี่ยนขอมูลมีผลตอความ

เปนอยูของคนเราดวย  ตัวอยางเชน  ความรูในการลาสัตวจากในอดีตที่สืบตอกันมาจนถึง

ปจจุบัน    รวมไปถึงเมื่อเกิดโรคระบาดในบานเมือง  ขอมูลในลักษณะนี้จะชวยใหเกิดการ

รับมือได 
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B.  คนเราพูดคุยกันเพื่อการติดตอ  ธรรมชาติของคนเราพูดคุยกันเพื่อผูกมิตร  

ซึ่งบทสนทนาสวนใหญของคนเราก็จะเปนภาษางายๆที่พูดถึงความเปนอยูธรรมดาๆใน

ชีวิตประจําวัน  เชน  สบายดีไหม  ทานขาวหรือยัง  นอกจากนั้นเรายังใชผลิตภัณฑเปนตัว

บอกขอมูลใหกับคนที่อยูรอบขาง  เชน  เราอานหนังสืออะไร  ซื้อเคร่ืองใชไฟฟาที่ไหน  เปน

ตน 
 
C.  คนเราพูดเพื่อใหเกิดการรับรูอยางมีเหตุผล  การสื่อสารแบบปากตอปาก

ทําหนาที่ 2 ประการ  ประการแรกคือเผยแพรขอมูลขาวสาร  เชน  ฝนตกไกลจากที่นี่  และ

หนาที่อีกประการคือวิเคราะหขอมูล  เชน  พวกเราจึงไมควรเดินทางไปที่นั่น 
 
D.  เราพูดคุยเพื่อลดความเสี่ยง  ราคา  สินคา  และความไมแนนอน 

ลูกคาที่ขาดประสบการณมีโอกาสไดรับความเส่ียงสูง  ดังนั้นจึงจําเปนตองอาศัยเพื่อนๆ

เปนแหลงขอมูลเพื่อการตัดสินใจ  แมแตผูที่มีประสบการณแลวอาจตองทําเชนกันดวย

เหตุผล 2 ประการ  คือ 

- เปนความสนุกเพลิดเพลินที่ไดคุยกับคนที่มีประสบการณนอยกวา 

- ตองการความมั่นใจเพิ่มข้ึน  หรือ  ตองการรูในระดับที่สูงข้ึนไปกวาที่ตนเองรูอยู 

 

E.  เราพูดคุยเพื่อใหเกิดการรับรูทางเศรษฐศาสตร  บอยคร้ังที่กําไรจากการ

พูดคุยของมนุษยคือการไดรับขอมูลความจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น  ซึ่งนักเศรษฐศาสตร

เรียกวา  “เครือขายภายนอก”  (Network  Externalities)  กลาวคือ  ผลิตภัณฑใดก็ตาม

จะมีคุณคาเพิ่มข้ึนเมื่อมีคนใชมากข้ึน  เชน  ถาผูบริหารแนะนําใหพนักงานอานหนังสือ

ธุรกิจเลมหนึ่ง  เมื่อพนักงานอานจบก็จะสามารถปฏิบัติงานไดมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน   
 

F.  พูดคุยเพื่อปลดปลอยความตึงเครียด   ความตึงเครียดมีผลขางเคียงถึง

ขบวนการจัดซื้อส่ิงของโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาราคาแพง  หากลูกคารูสึกไมสบายใจหลัง

ซื้อสินคามาเปนปรากฏการณที่ เ รียกวา   “ความสับสนในการรับรู”  (Cognitive  

Dissonance)  หรือความเสียใจของผูซื้อ  (Buyer’s  Remorse)  ดังนั้นเพื่อเปนการลด

ความสับสนนี้  คนเราจึงใชวิธีคุยกับผูอ่ืน  และพยายามหาเหตุผลสนับสนุนการซ้ือของนั้น

มา  เชน  หากลูกคาซื้อรถยนตคันใหมมาก็มักจะบอกใครๆถึงขอไดเปรียบจากการ

เปรียบเทียบรถยนตยี่หอนี้  และอางอิงขอมูลจากแหลงที่เช่ือถือไดเพื่อสนับสนุนการ

ตัดสินใจซื้อนั้น  ดวยวิธีการคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อสินคา  WOM จึงเปนวิธีที่จะชวย
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ใหผูซื้อมีโอกาสประสบกับความพึงพอใจหลังจากซื้อสินคาและเปนการลดโอกาสที่จะเกิด

ความตึงเครียดจากการซื้อสินคาดวย 
 
 

1.5.2)  สาเหตุของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

การสื่อสารแบบบอกตอเขามามีความสําคัญกับสังคมมากข้ึนนั้น   Rosen,(2000 :19)  

กลาวไววา 

A.  ปจจุบันลูกคาไมไดยินหรือไมไดรับรูขาวสารของสินคา  เพราะมีเสียงรบกวน 

(noise) มาก    โดยสาเหตุนั้นเกิดจากการมีขาวสารมากเกินไป  มีโฆษณาชวนเชื่อท่ี

แขงขันกันโนมนาวสูง  ลูกคาจึงไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อสินคาโดยเช่ือถือจาก

โฆษณาได 

 

B.  การสื่อสารแบบบอกตอมี “สัมพันธภาพ”  (Connectivity)   ในตัว  เพราะ

ไมไดเปดโอกาสใหเฉพาะลูกคาที่รูจักกันส่ือสารถึงกันเทานั้น  แตรวมไปถึงคนแปลกหนา

ทุกคนดวย  สามารถกระจายขาวไดทั่วโลก  และยังไมจํากัดกลุมแสดงความคิดเห็น
อีกดวย  ลูกคาจะสามารถรับขอมูลทั้งดานดี (Good Buzz)   และขอมูลดานไมดี 
(Bad Buzz) 

 

C.  ลูกคามีความเคลือบแคลงสงสัย  (Skepticism)  ในตัวผลิตภัณฑ  จึงเช่ือ

ในผูมีประสบการณที่ใชสินคาหรือบริการนั้นๆมากอน  จะเห็นไดวาการส่ือสารแบบบอก

ตอนั้นมีบทบาทและความสําคัญในการตอบสนองความตองการพื้นฐานของมนุษยได  

ฉะนั้น  บางคร้ังการส่ือสารแบบบอกตอจึงเขาอาจเขามาอิทธิพลกับคนเราไดโดยไมรูตัว

จากการแพรกระจายและทิศทางของการส่ือสารแบบบอกตอซ่ึงอธิบายไดดังนี้ 
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1.5.3)  ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 
การสื่อสารในระบบเครือขายก็มีขอจํากัดอยูตรงที่  ยากแกการตรวจสอบวาเราแตละคน

มีการติดตอเชื่อมโยงกับคนอ่ืนๆมากนอยเทาใดที่เราสามารถควบคุมได  และก็ยาก

เชนกันที่จะบอกจํานวนของการติดตอกันนั้นที่สามารถรักษาหรือคงจํานวนไวได  ดังนั้น

เพื่อใหการสื่อสารแบบเครือขายมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  สามารถมีแหลงท่ีมาหาขอมูลไดทุก
เม่ือท่ีตองการ  สรางความเขมแข็งใหกับเครือขายไดจึงตองมีศูนยกลางในการ
ติดตอสื่อสารระหวางเครือขายที่มาจากทั่วทุกสารทิศแตมีความชอบเดียวกัน  โดยแบงออกเปน 

4 ประเภท  ไดแก  ศูนยกลางขนาดเล็ก  ศูนยกลางขนาดใหญ  ศูนยกลางผูเช่ียวชาญ  และ

ศูนยกลางทางสังคม   

 
1.6 กระบวนการแพรกระจายและทิศทางขยายตัวของการสื่อสารแบบบอกตอ 

Rosen,(2000 :141) 
 

1.6.1)  การแพรกระจายของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
ขอมูลขาวสารอาจแพรไปอยางงายๆในกลุมหนึ่ง  แตในเร่ืองเดียวกันนี้อาจจะแพรไปดวย 

ความยากลําบากและในบางคร้ังอาจจะเผยแพรไปไมไดเลยหากเปนไปในกลุมที่มีความแตกตาง

กัน ซึ่งนั่นหมายถึง  การแพรกระจายของ Buzz ก็จําเปนตองอาศัยปจจัยเหลานี้  (Rosen,2000 

: 244)   

 
1.6.1.1)  พลังงาน   

การสื่อสารแบบบอกตอไมไดเกิดดวยตัวของมันเอง  แตจะเกิดข้ึนไดจากพลังงานอยาง

มหาศาลที่เกิดข้ึนจากปจจัยเหลานี้ถายทอดสูอีกคน  ไดแก  ความคิดเห็นตางๆ  ความเช่ือ  

ความกระตือรือรน  ความชอบ  การสนับสนุนดวยความสนใจเปนพิเศษ  ซึ่งอาจเปนใน

ลักษณะการบอกใหลูกคารูดวยจดหมายขาว  เงินหรือระยะเวลาในการสนับสนุนสินคา  และที่

สําคัญที่สุดคือคุณภาพของสินคา  ซึ่งนั่นหมายถึงการบอกเลาตอๆกันอาจเปนไปไดทั้งทางบวก

และทางลบ 
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1.6.1.2)  ความนาเชื่อถือ   
ปจจัยสําคัญอีกเร่ืองหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกตอที่ไดผลคือ  บุคคลที่เปนแหลงขาว

จะตองเปนท่ีนาเชื่อถือ  นอกจากนั้นแลว  ยังหมายถึงวาจะตองเปนบุคคลที่สาม  ไมใชผูผลิต

มาเปนผูบอกขอมูลเอง  โดยเฉพาะขอมูลดานที่เกิดประโยชนแกบริษัท  เพราะนั่นจะทําใหลูกคา

ลดความไววางใจลงในทันที 

 

 นอกเหนือจากปจจัยจากผูที่มีประสบการณมาเลาใหฟง  และตัวสินคาโดดเดนดวยตนเอง

แลว  ปจจุบันบริษัทตางๆหันมาใหความสําคัญกับการแขงทางทางการคาดวยระบบเครือขายกัน

เปนจํานวนมาก  กลาวคือ  บริษัทเหลานั้นมีความคิดวา  เปาหมายทางการคาไมควรเปนลูกคา
รายบุคคลอีกตอไป  หากแตควรเปนลักษณะของเครือขาย  เพราะลูกคาที่ประทับใจใน
สินคาและบริการ 1 คน อาจบอกตอกันไปไดอีกจํานวนมหาศาล  ถึงแมเครือขายบาง
เครือขายจะมองไมเห็นแตก็เปนสิ่งท่ีมีความสําคัญในการกระจายผลิตภัณฑสูลูกคาเสมอ
มา  ดังนั้นองคกรธุรกิจหลายแหงจึงหันมาใหความสําคัญกับเครือขายผูบริโภค  สวนสาเหตุที่

ลูกคารวมตัวกันเปนเครือขายผูบริโภคนั้น  อธิบายไดตามลักษณะดังนี้ 

-  คนเราเชื่อมโยงสัมพันธกับผูอ่ืนที่มีลักษณะคลายกับตนเอง 

-  บุคคลที่มีความคลายคลึงกันจะรวมตัวกันเปนกลุม 

-  ความสัมพันธเพียงเล็กนอยก็มีสวนสนับสนุนอยางมาก 

  
1.6.1.3)   ศูนยกลางการสื่อสารแบบบอกตอ 

 การสื่อสารแบบปากตอปากไมไดเปนโฆษณาที่ยิ่งใหญ  แตเปนการทํางานภายใต

เครือขายที่มองไมเห็นเปนหลัก  โดยกลไกก็คือการส่ือสารระหวางบุคคลในฐานะลูกคาที่จายเงนิซือ้

สินคาไปแลว  และพอใจจากการซื้อสินคาหรือนั้น  ไดทําการบอกเลาเร่ืองราวของตัวสินคาหรือ

บริการนั้นกับลูกคาอีกคน  ซึ่งแมจะเปนการยากที่จะหาวาใครเปนศูนยกลางเครือขาย (Hubs) แต

ละเร่ือง  แตก็สามารถแบงการทํางานออกเปน 4 กลุมดวยกันตามขนาดอิทธิพล  (Scale  of  

Influence)  ดังนี้  (Rosen,2000 : 72) 

 
A.  ศูนยกลางขนาดเล็ก (Regular Hubs)   

เปนกลุมคนโดยทั่วไปที่ใชศูนยกลางนี้เปนแหลงขอมูล  และมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑตัวใด

ตัวหนึ่งโดยเฉพาะ  โดยในกลุมอาจติดตอกันเพียง 2-3 คนเทานั้นไปจนถึงหลายสิบคน 
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B.  ศูนยกลางขนาดใหญ (Mega Hubs)   

คํานี้ ใช เ รียกกลุมคนมีชื่อเสียง  นักวิ เคราะหวิจารณ   นักหนังสือพิมพ  และกลุม

นักการเมือง  โดยในแตละคนในกลุมนี้จะมีการส่ือสาร 2 ทางเหมือนกับการติดตอใน

ศูนยกลางขนาดเล็กแตอีกทางหนึ่งก็สามารถติดตอกับคนทั่วไปไดอีกหลายพันคน 

ขอสังเกต  อินเตอรเน็ตทําใหศูนยกลางในแบบที่ 1 และ 2 นี้ไมชัดเจน  เพราะไมสามารถ

กะเกณฑจํานวนผูคนที่จะเขาชมเว็บไซตได 

 
C.  ศูนยกลางผูเชี่ยวชาญ (Expert Hubs)   

เปนการรับฟงจากคนบางคนเทานั้นที่มีความรูความสามารถในดานนั้นๆเทานั้น  เชน  

แพทย  นักกีฬา  นักคอมพิวเตอร  เปนตน 
 

D.  ศูนยกลางทางสังคม (Social Hubs)   
ในทุกๆกลุมคนจะมีคนที่มีลักษณะสําคัญมากกวาคนอ่ืนอันเนื่องมาจากความสามารถ

พิเศษหรือเปนที่ไวใจของเพื่อนๆ  หรือมีกิจกรรมทางสังคมมากมาย  โดยในคุณลักษณะผู

เปนศูนยกลางเครือขายขนาดเล็กนั้น  จะประกอบไปดวยคุณสมบัติพิเศษที่มีลักษณะ

เรียกวา   “Active”  ซึ่งเปนตัวยอจากคําศัพทดังนี้ 

 

A  =  Ahead  in  adoption  การยอมรับกอนคนอ่ืน  หมายถึง  ความสัมพันธระหวาง

ความรวดเร็วในการรับความคิดใหมๆของแตละคน  จะมีลักษณะเปนผูลํ้าหนาดานการบริโภคใน

หลายๆดาน โดยเกือบจะทําทุกส่ิงทุกอยางเปนกลุมแรก 

 

C  =   Connected  การติดตอสัมพันธ  ซึ่งในกลุมแตละกลุมอาจมีความแตกตางกันอยู  

ดังนั้นผูที่มีลักษณะติดตอสัมพันธจึงเปนผูดําเนินการจัดหาขอมูลขาวสารระหวางกลุม 

T  =  Travelers  ผูเดินทาง  จากการศึกษาโดย RSW  ในกลุม Influential  American  

ยืนยันวาผูเปนศูนยกลางเครือขายจะชอบการเดินทาง  ไมวาเวลาใดก็ตามเขาจะดูเหมือนเพิ่งลง

เคร่ืองบินจากการพักผอนสวนตัว 

 

   สําหรับอินเทอรเน็ต  ยังไมมีการศึกษาอยางเปนทางการวาผูที่เปนศูนยกลางทาง

อินเตอรเน็ตจะสง e-mail บอยกวาคนที่ไมไดเปนศูนยกลางเครือขายหรือไม  อยางไร 
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  I  =  Information  Hungry  อยากรูขอมูลขาวสาร  เพราะผูที่เปนศูนยกลางเครือขายจะ

ถูกคาดหวังวาสามารถหาคําตอบกับคนในกลุมเครือขายไดทั้งส้ิน 

 

V  =  Vocal  การแสดงความคิดเห็น  กลาวคือ  ไมเขินอายในการแสดงความคิดเห็น 

 

E  =   Exposed  to  the  media  การเปดรับส่ือ  โดยผูที่เปนศูนยกลางเครือขายจะมี

ความใกลชิดหรือเปดรับส่ือตางๆอยางเต็มที่  จึงทําใหสามารถรวบรวมขอมูลขาวสารและนํามา

เผยแพรตอใหกับสมาชิกในเครือขายได 

 

 นอกเหนือจากการสื่อสารแบบปากตอปากจะมีศูนยกลางในการสงถายขอมูลแลว  

ทิศทางของการส่ือสารของสมาชิกในเครือขายแตละเครือขายก็มีความสําคัญมาก  เพราะนั่น

หมายถึงการที่เราจะรูและคาดเดาลวงหนาเพื่อการวางแผนการคาหรือประชาสัมพันธได  วาควร

จะใชกลยุทธใด  กับใคร  และเม่ือใด  ซึ่งการกระจายของขอมูลสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 

1.6.2)  ทิศทางสื่อสารแบบบอกตอ  

กระบวนการไหลไปของขาวสารจากผูสงไปยังผูรับ มีอยู 3 ทฤษฎี ดังตอไปนี้คือ (Engel, 

Blackwell and Miniard. 1993: 154-155  อางใน

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

 
1.6.2.1)  ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trickle-down theory) 

 เปนทฤษฎีเกาแกมากที่สุดที่เชื่อวาชนช้ันตํ่ากวามักจะเลียนแบบคลอยตามพฤติกรรมของ

ชนชั้นที่สูงกวา กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ ขาวสารจะถูกสงผานระดับช้ันของสังคมตามแนวด่ิง  จากชน

ชั้นระดับสูงกวาลงสูชนช้ันระดับตํ่า  โดยเฉพาะเกี่ยวกับแฟชั่นและแบบสไตลใหม ๆ การกระจาย

ของขาวสารตามทฤษฎีนี ้ ไมคอยจะปรากฏใหเห็นมากนักในปจจุบัน โดยเฉพาะในประเทศที่

พัฒนาแลวในทางเศรษฐกิจ  เหตุผลก็คือ แฟชัน่ใหม ๆ ในปจจุบนัสามารถแพรกระจายไดอยาง

รวดเร็วเพียงชัว่เวลาขามคืน  โดยผานการสื่อมวลชนตาง ๆ 
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แตรูปแบบของการกระจายขาวสารที่ปรากฏใหเหน็มากกวา คือ รูปแบบการกระจาย

ขอมูลขาวสารในกลุมเพื่อนเดียวกัน  ซึ่งมีระดับช้ันสงัคม อาย ุการศึกษา และ ลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร  ดวยเหตุที่คนกลุมนี้มพีื้นฐานทางสังคมเหมือน ๆ กัน  มีความคิดความ
สนใจในสิ่งตาง ๆ คลายคลึงกัน  จึงมีการพูดคุยเปนสมาชิกติดตอสื่อสารซ่ึงกนัและกัน
ภายในกลุม อันเกิดจากอิทธิพลที่เรยีกวา “อิทธิพลของความเปนสมาชิกกลุมเดียวกนั” 
(Homophiles Influence) 

 
1.6.2.2)  ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารสองขั้นตอน (Two-step flow theory)  

 ในป ค.ศ. 1948  แคทซกับลาซารสเฟลด (Katz and Lazarsfeld, อางใน

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

กระบวนการสือ่สารแบบบอกตอ  เปนการไหลไปของขาวสาร 2 ข้ันตอน คือ ขาวสารจะไหลจาก

สื่อมวลชน (Mass Media) ไปยัง ผูนําทางความคิด (Opinion Leaders)  และจากผูนําทาง

ความคิดไปยงัผูตาม (Follower)  พวกเขาเช่ือวา ผูนําทางความคิดจะเปดรับขอมูลขาวสารจาก

ส่ือมวลชนมากกวาผูตาม  ผูนําทางความคิดจะทําหนาที่เปนคนกลาง (Intermediaries)  ระหวาง

ส่ือมวลชนกับผูบริโภคอื่น ๆ คนสวนใหญของผูบริโภค เปนผูรับขอมูลขาวสารที่เฉ่ือยชาวางเฉยไม

ต่ืนตัว (Passive recipients)  และ การไหลไปของขาวสารจะไหลไปทางเดียว (One-way 

communication) 

1.6.2.3)  ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารหลายขัน้ตอน (Multi step flow  

theory or multistage interaction)   

แมวาทฤษฎีทีส่องมีสวนสําคัญที่ชวยใหเขาใจถึงกระบวนการอิทธิพลทางดานบุคคล  แตก็

ยังมขีอผิดพลาดหลายประการ  ในสวนของการไหลไปของขาวสาร และทิศทางของอิทธพิลอัน

เกิดจากผูรับและผูสงขาวสาร โดยมีเหตุผล 3 ประการ  ไดแก 

 1.6.2.3.1)  ผูตามไมใชเปนผูเฉ่ือยชาวางเฉยอยางทีเ่ขาใจ  แตเขาอาจเปนผู

เร่ิมตนสอบถามหาขอมูล รวมทั้งรับฟงความคิดเห็นจากผูอ่ืนที่ไมไดเรียกรองอีกดวย 
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 1.6.2.3.2)       ผูใหขอมูลขาวสารในขณะเดียวกนั ยงัเปนผูรับขาวสารดวย  นั่น

คือ ผูนาํทางความคิดไดรับอิทธิพลมาจากผูตามดวยเชนเดียวกนั  หรือ ในทางกลับกัน ผู

แสวงหาขอมูลจากผูอ่ืน ก็จะใหขอมูลตอผูอ่ืนดวยนั่นเอง  อิทธิพลของการไหลไปของการ

ส่ือสารแบบปากตอปากจึงเปนไปในลักษณะ 2 ทิศทาง ระหวางผูสงขาวสารกับผูรับ

ขาวสาร 

1.6.2.3.3)         ผูนาํทางความคิดไมใชเปนเพยีงผูเดียวทีรับขอมูลขาวสารมาจาก

ส่ือมวลชน  ผูตามก็ไดรับอิทธิพลมาจากโฆษณาดวยเหมือนกนั  ยิ่งไปกวานัน้ผูนาํทาง

ความคิดก็ไมอาจจะควบคมุการไหลไปของขาวสารจากส่ือมวลชนไดทั้งหมดที่จะสงผาน

ไปยังกลุมผูตาม เพราะยงัมผูีรวบรวมขอมูล (Gatekeeper or information gatherers)  

ทําหนาที่พิจารณาตัดสินใจวาขอมูลที่ไดรับจากส่ือมวลชนควรสงผานไปยังกลุมผูรับ

หรือไมอีกตอหนึง่  ผูรวบรวมขอมูลจะแตกตางจากผูนําทางความคิดคือ  จะทําหนาที่

แนะนาํความคิดและขอมูลใหกลุมรับรู   

แตอาจจะไมมอิีทธิพลตอกลุม 
 

1.7.  ปจจัยสําคัญที่จะทําใหการสื่อสารปากตอปากประสบความสาํเร็จ 
(Rosen,2000 : 39  และ Joyner,2006  : 197) 

 
          1.7.1)  ประเภทของผลิตภัณฑ  ตองสงเสริมใหเกิดการมีสวนรวมของลูกคา  

ดังนี้ 

A.  นาต่ืนเตน  เกี่ยวของกบัอารมณเชน  หนังสือ  เพลง 

B.  นวัตกรรม  เกิดประโยชนแปลกใหมแกผูใช 

C. ประสบการณสวนบุคคล  เชน  สายการบิน  โรงแรม 

D. ผลิตภัณฑทีซั่บซอน  ความเสี่ยงสูง  เชน  เคร่ืองมือทางการแพทย 

E. ราคาแพง  เชน  Laptop  รถยนต 

F. สังเกตเห็นได  เชน  เส้ือผา  โทรศัพทมือถือ 

G. สวนประกอบของสื่อมวลชน  เชน  ภาพยนตร   
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1.7.2) กลุมลูกคาเปาหมาย 
 

ก. วัฒนธรรม  เชน  มงีานวิจัยพบวาคนบริษัทของญ่ีปุนใชหลักฐาน

เอกสารอางอิงในการใชบริการการเงินการธนาคารมากกวาบริษทัของอเมริกา 

ข. วัย  เชน  จากการศึกษาของ Roper Starch พบวา ผูหญิงอาย ุ20 ป 

เศษๆ จะแนะนําเส้ือผาที่ตนเองชอบตอผูอ่ืน 

ค. ความเขมแขง็หรือความออนแอของของลูกคา  เชน  ลูกคาอยู 

ในสภาพออนแอเน่ืองจากความชราและเจ็บปวย  จะขายอาหารเสริมใหไดงาย

กวากะคนแข็งแรง  เปนตน  (Joyner,2006  : 197) 

ง. รับฟงคําวิจารณ  โดยมกีารตรวจวัดความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอ 

สินคาหรือบริการพิเศษของคุณ 

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

    A.  ตองหม่ันสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา  (Cultivate key talkers)    

วิธีการส่ือสารแบบตัวตอตัว  ,โทรศัพท  ,Email  ,Web Board  เปนส่ือที่ใชติดตอไดดีเสมอมา  

ถึงแมวาการใชจดหมายเปนวิธีการที่รบกวนลูกคาอยางสุภาพ  แตขอความที่เปนมิตรจะเชิญชวน

ใหลูกคาเปดอานและเปดใจไดงายกวาการใชโทรศัพท  โดยการใชจดหมายหรือโทรศัพทคร้ังแรกๆ

นั้น  พนักงานไมควรมุงแตจะขายสินคาขายแตควรเปนการสรางมิตรภาพ  เพราะปฏิกิริยาตอบ

กลับของลูกคาจะทําใหประเมินไดวาจะสามารถชนะใจลูกคารายนี้ไดอยางไร  
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    B.  การใหลูกคามีปฏิสัมพันธกับสินคา (Experience Marketing)  ดวยการ

สรางประสบการณใหกลุมเปาหมายผานของสมนาคุณ  และใชงบการตลาดใหเกิดประโยชนสูงสุด 

(Use samples)  เพราะลูกคาจะไมพูดถึงสินคาของเรา  ถาหากเขาไมรูจักหรือเคยเห็นสินคาเรามา

กอน  ฉะนั้นถาเปนสินคาที่อยากใหลูกคาลองใช  ควรใชวิธีจัดสงไปยังลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย

จริงๆมากกวาที่จะจางพริตต้ีไปยืนแจกหวานใหคนทั่วไป  เพื่อใหลูกคาไดสัมผัสถึงความพิเศษ

โดยเฉพาะ  เพราะส่ิงนี้จะสรางความรูสึกภาคภูมิใจในการถูกยกยอง  และลูกคาอาจยินดีเปนทูต

ประชาสัมพันธสินคาของเราใหหมูคนรอบขางดวย 

     C.  ปริมาณที่สงของไปใหลูกคาลองใชบริการ สามารถกลายเปนสรางเทคนิค

การกระจายขอมูลสินคาแบบงายๆได (Make it easy to spread the word) เพราะปริมาณของท่ี
มีมากกวาหนึ่งช้ินจะสามารถเปนเครื่องมือในการท่ีลูกคาจะชวยแจกจายไปสูคนรอบขาง
ได ฉะนั้นโอกาสที่จะไดลูกคาจะเอาไปแจกจายกระจายใหเพื่อนฝูงใหไปใชบริการก็ยอมมีมากข้ึน

ดวย   

นอกเหนือจากนั้น  การสงโปสการดดีไซนเกๆ  แลวแทรกขอมูลสินคาแบบไมยัดเยียด

ใหแกลูกคาในโอกาสตางๆก็ชวยกระจายขอมูลสินคาอีกทางหนึ่งดวย 

      D.  ใหสิทธิพิเศษท่ีจะทําใหลูกคาของเราดูดี มีความ “เหนือ” กวาในการ

สรางแรงจูงใจ หรือความภาคภูมิใจในการบอกตอ   (Make your talkers look good)   

เทคนิคเหลานี้ใชไดผลเสมอมา  เชน  ถาไปใชบริการแลวบอกวาเขาแนะนํามาจะไดสวนลด

เพิ่มเติม หรือไดรับของสมนาคุณเปนกรณีพิเศษ   

            E.  ตองเพ่ิมความโดดเดนใหขอมูลที่จะใหเกิดการบอกตอ (Add 

remarkable features) ลําพังความโดดเดนของสินคาและบริการ อาจจะไมมากพอในการสราง

ความนาสนใจในการกระจายขาว อาจสราง gimmick ใหหีบหอ ดวยกระดาษรีไซเคิล ชวย

แกปญหาโลกรอน เพื่อเปนการจุดประกายในการ สนทนาใหมีประเด็นมากข้ึนและเปนการสราง

มูลคาเพิ่มใหสินคาอีกทางหนึ่งดวย 

F.  ทําใหสินคาหรือบริการเยี่ยมยอด  ผูผลิตตองมั่นใจในตัวสินคาและ

บริการเองวามคุีณภาพและนาสนใจ (Create a fantastic product) มิเชนนั้นจะเปนการเสีย

โอกาสที่ลูกคาไดลองใชบริการแลว  แตตองพบกับความผิดหวัง word of mouth จะกลายเปน 

worst of mouth  กอเกิดความเสียหายได 
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G. กลุมคนที่อยูในสังคมเดียวกันจะเชื่อคําพูดของคนในกลุมท่ีมีอิทธิพล 

(Influencer) มากกวาส่ือโฆษณาทัว่ไป เชน  ดารา  คนที่ประสบความสําเร็จในสังคม   ผูบริหาร

หรือเจาของที่เปนคนดัง คนมีชื่อเสียงหรือมีความโดดเดน  มาทําใหเปนขาว  ยอมกระตุนใหเกิด 

Buzz ไดงาย 

H.  ผลิตภณัฑ  เรื่องราว  สิ่งที่นาสนใจ หรือความแปลกใหมหายาก จะมี

ผลใหผูบริโภคเลาตอไป  ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากตัวผลิตภัณฑ (Product)    การโฆษณา  

(Advertising)  ออกส่ือตางๆ (Media)  ราคา (Pricing)  และการใหลูกคาไดสัมผัสสินคา (Event)  

โดยในการเปดตัวสินคานั้น  หากมีการเปดตัวสินคาผานศูนยกลางขนาดใหญ  แลวเพิ่มเติมเทคนิค

ใหมีส่ิงที่นาสนใจมากกวาภาพที่ปรากฏ  เชน  ความลึกลับ  ต่ืนเตน  หายาก  หรือส่ิงที่เปดตัวนัน้มี

ความรุนแรงนดิๆ หรือพาไปดูเบ้ืองหลังการถายทําเบ้ืองหลังการผลิต  ก็จะสามารถทาํใหใหคนได

พูดถึงสินคาได 

I.  ความเร็วในการผลิตซ้าํ  กลาวคือ  มีความถี่ในการไดออกส่ือ  

(Joyner,2006:161) 

 

J.  การซื้อจากสวนกลางจะมีสวนชวยลดการวพิากษวิจารณหรือการส่ือสารแบบ 

บอกตอลงได 

 

K.  ทําใหเปนเร่ืองงายๆเขาไว  เชน  ลดข้ันตอนความยุงยากในกระบวนการ

ทั้งหมด  โดยการทาํใหสินคาใชงาย  เพื่อการอธิบายใหอ่ืนฟงจะงายไปดวย 
 

         L.  ลดราคาในบางกรณี 
 

M. เปดกวางทางความคิดเพือ่หาแรงจงูใจเพื่อบอกกลาวส่ิงใหมๆ  

  N. ไมเสนอในส่ิงทีท่ําไมได  

ทั้งนี้  ธีรยุส วฒันาศุภโชค  (อางใน Positioning Magazine มีนาคม 2551)  ไดใหขอควร

ระวังในการส่ือสารแบบปากตอปากไววา  การสื่อสารแบบปากตอปากไมควรเนนโฆษณาสินคา

อยางโจงแจง หรือไมแนบเนยีน  เพราะอาจเกิดผลลบตอสินคานัน้ได 
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1.7.4)  เครื่องมือในการสราง Buzz   
(สยามธุรกิจ ฉบับที่ 889 ประจําวนัที่ 23-4-2008  ถึง 25-4-2008) 

 

A. ทดลองใชฟรี  (Free Sample) 

B.  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) 

C. มีงานเปดตัว 

D. แนะนาํตัวนอกสถานที ่ (Road Show) 

E. โฆษณา  (Ad)  

F. ภาพยนตรตัวอยาง  (Teaser Ad) 

G. โฆษณาออนไลน  (Ambient Ad)  

H. ตลาด, Niche ที่แปลกๆ 

I. ตัวสินคา บริการ 

J.  การจัด Event 

K. การสรางขาว  

L. พนกังานขายแบบลูกโซ  (MLM) 

M. ส่ืออิเล็กทรอนกิส  (New Media) 

N. สมาชิกแนะนาํตอกัน  

O. ตัวผูบริหาร ตัวเจาของเปนพรีเซนเตอร 
 

1.8)  ปจจัยท่ีทําให buzz ไมประสบความสาํเร็จ   
(Rosen,2000 : 17  และ Joyner,2006  : 166) 
 

1.8.1) ประเภทสินคา  ไมนาสนใจ 
 
1.8.2) กลุมลูกคาเปาหมาย 

1.8.1.1  ขาดความไววางใจในสินคาและตัวผูบอก 

1.8.2.2  การเปดรับขอมูลมากเกนิไป 

1.8.2.3  กลุมเปาหมายเขมแข็ง 
 

1.8.3) ขาดการสรางความสัมพนัธกับลูกคา  ทําใหประสิทธิภาพในการแพรกระจายของ 
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       1.8.4)  กลยทุธการดําเนินธุรกิจ 
 

1.8.4.1  ผูขายไมจํากัดขอบเขตความคาดหวังที่บริษทัไมสามารถตอบสนองได

เกินจุด  หรือบอกวาอยางนอยทําใหไดแคไหน 

1.8.4.2  ขาดความเร็วของการทาํซํ้า 

 
1.9  การสรางกระแสใหผูบริโภคพูดตอๆกันไปทางอินเทอรเน็ต (Viral marketing) 
(Rosen,2000 : 301)   

การสื่อสารแบบบอกตอไมไดมีเพียงเฉพาะการสรางกระแสใหลูกคาบอกตอกันเอง หรือ  

Buzz Marketing  เทานั้น  แตยังมีการสรางกระแสใหผูบริโภคพูดตอๆกันไปทางอินเทอรเน็ต  หรือ  

Viral marketing  อีกทั้งในยุคปจจุบันเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกสแบบใหมๆเกิดขึ้นมาก  เชน  
อินเตอรเน็ต  จึงสงผลใหการสื่อสารแบบบอกตอผานระบบอิเล็กทรอนิกสทําใหการ
สื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เนื่องจากเปนแหลงขอมูลสําคัญในการเก็บรวบรวม

ประสบการณของคนที่มีตอสินคาและบริการตางๆ  ยิ่งสําหรับคนยุคเจนเนอรเรชั่นวาย  (Gen-Y  :  

ประชากร 60 ลานคนที่เกิดในชวงป 1979-1994)  ซึ่งมีการขอคําแนะนําในการซ้ือสินคาทาง

ออนไลนจนถือเปนธรรมชาติแหลงที่สอง (Second Nature)  ไปแลว  (Rosen,2000)  และ

เนื่องจากในธุรกิจนั้นการส่ือสารแบบปากตอปากมีความสําคัญมาก  ผูบริโภคตองการทราบ

ประสบการณจากผูที่เคยใชมาแลว  ดังที่ (Murray ,1991 อางถึงในอาภา  เอราวรรณ,2545)  

กลาววา  ผูรับบริการปรารถนาที่จะรับฟงประสบการณหรือความคิดเห็นจากผูบริโภคคน

อ่ืนๆที่สามารถเปรียบเทียบกันได  เพื่อนําความเห็นน้ันมาประกอบการตัดสินใจ  ดังนั้น

เม่ือคนรุนเจนเนอรเรช่ันวายมีอํานาจในการซื้อ  ก็คาดไดวาการซ้ือสินคาในอีก 10 ปขางหนา  การ

สรางกระแสใหผูบริโภคพูดตอๆกันไปทางอินเทอรเน็ต (Viral  Marketing)  ก็จะยิ่งมีความสําคัญมาก

ข้ึน  (Rosen,2000) 

 

สืบเนื่องจากการสงผานทางอินเตอรเน็ตกําลังไดรับความสนใจเพิ่มข้ึนเพราะความสะดวก

รวดเร็ว  ลูกคาแตละคนที่ไดรับขอมูลขาวสารจากเพื่อนทางอินเตอรเน็ต  สามารถสงขอความนั้น

ตอไปไดอีกไดทันที  และตามจํานวนที่ตองการได  ทําใหบางคร้ังมีคําเรียกการตลาดทาง

อินเตอรเน็ตแบบนี้เรียกวา  “การตลาดแบบไวรัส”  (Virus  Marketing) 
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ตัวอยางการแพรกระจายขาวดวยเครือขายการติดตอแบบอิเล็กทรอนิกส  เกิดข้ึนจากการ

ใหบริการอีเมลลฟรีของฮอทเมล (Hotmail) ในสหรัฐอเมริกา (Rosen,2000 : 33)  ซึ่งสามารถ

พูดคุยสนทนาเมื่อพบปะกันได  ซึ่งเปนวิธีการตลาดแบบด้ังเดิม  เมื่อวิธีการนี้เปนเคร่ืองมือการ

ส่ือสารที่ใชงาย  ไมตองเสียคาบริการ  และรวบรวมเอาการสื่อสารทั้งจากคนที่อยูในพื้นที่เดียวกัน

และตางพื้นที่เขาดวยกันได  ทําใหการสื่อสารวิธีนี้แพรกระจายไปอยางรวดเร็ว  Hotmail เปน

ตัวอยางที่แสดงใหเห็นวาการส่ือสารแบบปากตอปากเปนรากฐานสําคัญของประสบการณผูใชซึง่มี

อิทธิพลเหนือการใชเงิน  นอกเหนือจากนี้ไอซีคิว  (ICQ)  และ  อีเบย (eBay)  ก็เปนตัวอยางธุรกิจที่

ประสบความสําเร็จตามแนวทางนี้เชนกัน 
 
นอกเหนือจากกลยุทธการตลาดแบบไวรัสในอินเตอรเนต็  แลว  ธีรยุส วัฒนาศุภโชค  

(2551)  ไดพูดถึง Social Networking หรือเครือขายสังคมกับกลยทุธการตลาด เอาไววา  ปจจุบนั

อินเตอรเน็ตเขามาเปนชองทางในส่ือสารมากข้ึนจากปจจัยตอไปนี ้

 
 

1.9.1  ปจจัยท่ีทําใหเกิด Viral  Marketing 
 

1.9.1.1)  ความพรอมของกลุมเปาหมาย 
   1.9.1.1.1)  พฤติกรรมเปล่ียนแปลง มีการใชอินเทอรเน็ตมากข้ึน 

    1.9.1.1.2)  เด็กรุนใหมสรางเครือขายในโลกออนไลนมากข้ึน 

    1.9.1.1.3)  พฤติกรรมคนรุนใหมเปดเผยตัวตน แสดง Identity ชัดเจน 

    1.9.1.1.4)  พรอมแบงปนขอมูลขาวสาร 
 

1.9.1.2)  ความพรอมของเทคโนโลยี  
 

 1.9.1.2.1)  เทคโนโลยีการเขาถึงอินเทอรเน็ตพัฒนา รับสงขอมูลความเร็วสูง 

การสื่อสารไรสาย ในราคาที่ไมสูงนัก  

 

 1.9.1.2.2)  อุปกรณตางๆ เอ้ือตอการเก็บและสงขอมูล เชนโทรศัพทมอืถือ

ถายภาพไดคุณภาพสูง สามารถดาวนโหลดไดสะดวกมากข้ึน กลองดิจิตอลราคาถูกลง 

และแนวโนมการพัฒนาเปนเคร่ืองมือส่ือสาร ถายภาพแลวสามารถโหลดภาพเขา

เครือขายอินเทอรเน็ตไดทนัท ี 
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 1.9.1.2.3)  Application ของเว็บที่ใหบริการ Social Networking มีการพัฒนา 

และลูกเลนมากข้ึน เพราะแตละเว็บตองการแขงขัน เพื่อสรางฐานจํานวนสมาชิก  
 

1.9.2  ลักษณะของการตลาดแบบไวรัสในอินเตอรเน็ต  (Rosen,2000 : 309) 

เคร่ืองมือแบบใหมๆที่เกิดข้ึนบนอินเตอรเน็ตสงผลใหการส่ือสารปากตอปากผานระบบ

อิเล็กทรอนิกสมีอานุภาพมาก  สามารถเปนแหลงขอมูลสําคัญในการเก็บรวบรวมประสบการณ

ของคนที่มีตอสินคาและบริการตางๆ  แตหากผูดําเนินการอยากใหเคร่ืองมือนี้ไดผลดีตองคํานึงถึง

ส่ิงตอไปนี้ 

1.9.2.1)  ตองไมเปล่ียนแปลงขอมูลที่ไดรับ 

1.9.2.2) ทําใหขอมูลขาวสารนั้นมีความเกี่ยวเนื่องสัมพันธกับลูกคา 

1.9.1.3) ทําใหสินคาของคุณเปนสวนหนึ่งของกระบวนการสื่อสาร 

1.9.1.4) ทําใหลูกคาส่ือสารโตตอบกันได 

1.9.1.5) กระตุนใหลูกคาของคุณเผยแพรถอยคําออกไป 

 
ผูวิจัยตองการนําแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอมาเพื่อเปนกรอบในการ

อธิบายบทบาทและกลยุทธการของสื่อสารแบบบอกตอท่ีนักการตลาดใชในธุรกิจไทย 
 

 

2.แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารเชิงจิตวิทยา 
 

นอกจากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารแบบปากตอปากแลว  ผูวิจัยคิดวาแนวคิดเกี่ยวกับการ

ส่ือสารเชิงจิตวิทยาสามารถอธิบายพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากตอปากไดดวย  ซึ่งถาจะดูกันให

ดีแลว  หลังจากที่บุคคลไดรับขอมูลมาจากการการบอกเลาของอีกคนหนึ่งแลวก็จะเขาสู

กระบวนการสื่อสารภายในบุคคลล  ซึ่งกระบวนการนี้เปนกระบวนการที่คอนขางซับซอน  เพราะ

ทุกๆข้ันตอนจะเกิดข้ึนพรอมกันอยางตอเนื่องโดยแยกจากกันไมได  ซึ่งอิทธิพลภายในการส่ือสาร

ภายในบุคคลสามารถอธิบายไดดังประเด็นตอไปนี้  (ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร ,2548 : 132-164) 
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2.1) บริบท  เปนปจจัยสําคัญที่กําหนดกระบวนการสื่อสาร  แบงไดเปน 3 บริบท  ดังนี้ 

 
2.1.1) บริบทในมุมมองดานสถานการณการสื่อสาร 
 

A. ปจจัยทางกายภาพ  (Physiological  factor)  ไดแก  สถานที่ขณะ 

ทําการส่ือสาร  และบรรยากาศแวดลอมขณะทําการส่ือสาร 

B. ปจจัยทางจิตวิทยา  (Psychological  factor)  ไดแก  อารมณ 

ความรูสึกภายใน  แรงจูงใจ  ความต้ังใจ  ตลอดจนบุคลิกภาพของผูรวมกระทํา

การสื่อสาร   

C. ปจจัยทางสังคม  (Social  factor)  ไดแก  สถานภาพ  และบทบาท 

ทางสังคมของผูรวมกระทําการส่ือสาร  ที่สงผลตอรูปแบบการมีปฏิสัมพันธของผู

รวมกระทําการส่ือสาร 

 
2.1.2) บริบทในมุมมองดานหนาที่ทางการสื่อสาร 

A. พัฒนาสัมพันธภาพ 

B. การแลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร 
C. การโนมนาวใจ 

 
2.2)  สิ่งรบกวนทางการสื่อสาร 
 

2.2.1)  ผูรับสารตีความความหมายของสารแตกตางจากท่ีผูสงสงต้ังใจสง
มา  อันเปนผลสืบเนื่องมาจากปจจัยภายในจิตใจของแตละบุคคล  (mental  set)    อัน

ประกอบไปดวย    

-  ความเชื่อ (beliefs)    

-  คานิยม (values)    

-  ทัศนคติ  (attitudes)   

-  อารมณ  (emotions)  และ 

-  ความรูสึก  (feelings)   

จึงอาจทําใหการสื่อสารไมประสบความสําเร็จ 
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2.2.2) กระบวนการสื่อสารของบุคคลไมสามารถประสบความสําเร็จไดเทาที่ควร  
หากสารที่ถูกถายทอดออกไปถูกแทรกแซงโดยสิ่งรบกวนทางการสื่อสาร 

 

2.3)   ปฏิกิริยาปอนกลับ     กระบวนการสื่อสารของบุคคลไมสามารถประสบ

ความสําเร็จได  หากโอกาสท่ีจะเกิดปฏิกิริยาตอบกลับมีนอยหรือไมมีเลย  ซึ่งการที่

ปฏิกิริยาตอบกลับมีนอยหรือไมมีเลย  เกิดจากสาเหตุหลัก 2 ประการ 

 

A.  ขอจํากัดดานเวลา  สถานที่  และสถานการณในการสื่อสารที่คับขัน  

ทําใหไมสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับไดในทันที  

B. ผูรับสารถูกรบกวนจากกส่ิงเราภายในจิตใจ  (competing  internal  

stimuli)  

 
ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการอธิบายปจจัยภายในของแตละ

บุคคลที่มีผลตอการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
 
 
 

3.ทฤษฎีความสัมพันธหรือเช่ือมโยงกัน  (Relevance  Theory)   
 

สเปอรเบอรและวิลสัน  ใหความสนใจกับความมุงหมายของผูพูดและการตีความของ 

ผูรับวามีความสําคัญในการส่ือสาร  ในการที่คนจะส่ือสารกันนั้นมิใชมิใชเปนแคเพยีงการถายทอด

ผานรหัสสารถงึกนัเทานัน้  แตยังประกอบดวยความต้ังใจบางอยางในการที่จะส่ือสารความหมาย

อยางใดอยางหนึง่ใหผูรับสามารถรับรูไดอยางถูกตองตามที่ตนเขาใจ 

 

 สเปอรเบอรและวิลสัน  ระบุวาผูสงสารนั้นมักมีความต้ังใจในการส่ือความหมาย 2 ระดับ   

 

 3.1)  ความต้ังใจเกี่ยวของกับสารสนเทศ  (the  information  intention)  หมายถึง  ต้ังใจ

ใหผูฟงตระหนักในส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากขอความที่กลาวถึง 

 

 3.2)  ความความต้ังใจเกี่ยวกับการส่ือสาร  (the  communicative  intention)  หมายถึง   

ตองการใหผูรับตระหนักในความหมายและวัตถุประสงคที่สําคัญของผูสงสารจากขอความนั้นๆ 
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ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการอธิบายสาเหตุที่แตละบุคคล

สื่อสารดวยวิธีบอกตอกัน 
 
 
 

4.ทฤษฎีการเรียนรู  (learning  theory)   
 

ทฤษฎีการเรียนรูเปนทฤษฎีที่อธิบายถึง  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากส่ิงเราและการ

ตอบสนอง  ซึ่งพฤติกรรมเหลานั้นเกิดข้ึนจากสาเหตุดังตอไปนี้  (ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร,2548  :  

16) 
 

4.1)  อาการตอบสนองตอส่ิงเราของบุคคล  เกิดจากบุคคลเช่ือมโยงการรับรูส่ิงเรานั้นเขา

กับประสบการณเดิมของตนที่ไดรับสะสมมาอยางตอเนื่อง 

 

อนึ่ง  ประสบการณเดิมของบุคคลไมไดหมายถึงแคประสบการณที่ตนเองไดเขาไปสัมผัส

โดยตรงเทานั้น  แตเปนประสบการณโดยออมทุกอยางที่กอใหเกิดเปนอารมณ  ความรูสึก  

ความคิด  ความเชื่อ  และทัศนคติหรือที่เรียกวา  ปจจัยภายใน  (Mental  Set) 

 

4.2)  บุคคลมี “แรงจูงใจ” ตางกัน  ทั้งแรงจูงใจทางกายภาพ  แรงจูงใจทางจิตใจ  และ

แรงจูงใจทางสังคม  ทําใหบุคคลสามารถเลือกกระทําการส่ือสารใดส่ือสารหนึ่งตลอดเวลา 

 

 4.3)  นอกจากปจจัยภายในและปจจัยดานแรงจูงใจที่เขามามีอิทธิพลในการเลือก 

ตอบสนองตอส่ิงเราของบุคคลแลว  การคาดคะเนผลที่จะเกิดข้ึนก็เปนเหตุผลในการตอบสนองตอ

ส่ิงเราของคนดวย 

 
ผู วิ จัยตองการนําแนวคิดน้ีมาเพื่อ เปนกรอบในการอธิบายปจจัยเรื่ อง

ประสบการณเดิมและแรงจูงใจและการคาดคะเน  มีผลตอการสื่อสารแบบบอกตอ
อยางไร 
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5.ทฤษฎีวาดวยการประเมินสารสนเทศ  (Theory  of  Judging) 
 

เปนทฤษฎีที่ปจเจกบุคคลจะประเมินและตัดสินเกี่ยวกับสารที่ตนเองไดรับ  เปนโอกาสที่

คนเราจะมีการคิดวิเคราะหเร่ืองตางๆอยางพิถีถัน โดยใชกระบวนการจากสวนกลาง (central  

routes)  นั้นข้ึนอยูกับ 2 ปจจัย   

 

5.1)  แรงจูงใจ  เมื่อไดรับแรงจูงใจสูง  คนเรามีแนวโนมที่จะใชกระบวนการจากสวนกลาง

ในการคิดวิเคราะหและตัดสิน  ซึ่งแรงจูงใจประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ 

A.  ความมีสวนเกี่ยวของ 

 B.  ความหลากหลายและความหนักแนนของเหตุผลจูงใจที่เกี่ยวของ 

C.  ลักษณะเฉพาะตัวของแตละคนในเร่ืองความชอบในการคิดแบบวิเคราะหของ

คนๆนั้น 

 

5.2)  ความสามารถ  ของคนๆนั้น  ไมวาจะมีแรงจูงใจมากเทาไร  ถาไมมีความรู

ความสามารถในการคิดวิเคราะหและไตรตรอง  กระบวนการคิดในสวนกลางก็ไมอาจเกิดข้ึนได   

 

ในขณะที่การสื่อสารแบบโนมนาวใจนั้น  ถาแรงจูงใจหรือส่ิงเราอันเปนตัวกระตุนการรับรู

นั้นเปนแรงจูงใจตํ่า  กลาวคือ  ไมมีผลตอเขาเพียงพอหรือขาดความสามารถที่จะคิดวิเคราะหสาร

นั้นแลว  การประเมินสารในลักษณะเพียงผิวเผินจากปจจัยภายนอกก็จะเกิดข้ึน  เชน  การประเมิน

การตัดสินจากความชอบพอเปนการสวนตัวของผูพูด  หรือประเมินการตัดสินจากความนาเชื่อถือ

ของผูพูด  แทนการประเมินจากตัวของสารก็จะเกิดข้ึน  ผลจากการประเมินดวยวิธีนี้จึงเปนไปไดทั้ง

ลักษณะคงทัศนคติเดิมไวหรือเปล่ียนทัศนคติที่ตนเองมีอยูอยางผิวเผินนั้นก็ได   

 

แตถาผูรับสารถูกกระตุนดวยแรงจูงใจที่มากพอ  จากสารดังกลาวผานเขาสูกระบวนการ

ประมวลผลสารจากสวนกลางของเขาแลว  ขอมูลในสารใหมที่ไดรับจะถูกนําไปเปรียบเทียบกับ

ขอมูลเดิมที่เขามีอยูแลว  ในกรณีถาความรูเดิมหรือขอมูลใหมนั้นยังไมมากพอ  การตัดสินใจก็มัก

เขาสูกระบวนการผิวเผินเชนเดิม  แตถาหากเหตุผลตางๆไดรับการช่ังน้ําหนักและเปรียบเทียบกับ

ขอมูลเดิมแลวพบวาสนับสนุนกับขอมูลเดิมที่มีอยูแลว  การเปล่ียนแปลงดานทัศนคติและ

พฤติกรรมอาจจะเกิดข้ึนได  ซึ่งเปนไปไดทั้งการเปล่ียนแปลงทางบวกหรือการเปล่ียนแปลงทางลบ  

ข้ึนอยูกับขอมูลเดิมที่มีอยูนั่นเอง   
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ผู วิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเ พ่ือเปนกรอบในการอธิบายวาแรงจูงใจ  
ความสามารถในการวิเคราะหขอมูล  และการโนมนาวใจมีบทบาทตอการสื่อสารแบบ
บอกตอในขั้นตอนใด 
 

 
 
6.หลักวาทศาสตรของอริสโตเติล  
 

อรวรรณ  ปลันธโอวาท (2550 :24)  กลาววา  วาทศิลปเปนอํานาจที่จะคนพบวิธีการ 

ตางๆที่มีอยู  เพื่อจะใชโนมนาวใจคนในแตละกรณี  โดยเหตุที่วาทะมีจุดมุงหมายที่จะจูงใจคน

เพราะฉะนั้นผูพูดหรือผูเขียนจะตองรูจักจิตใจความรูสึกนึกคิดของคนที่เขาจะชักจูง  นั่น

หมายความวา  เขาจะตองรูจักธรรมชาติของมนุษย  วิธีที่มนุษยใชเหตุผล  นิสัย  ความตองการ  

อารมณ  จะตองใชขอโตแยงแบบไหนกับคนประเภทใด   

 

 อริสโตเติลกลาววา  ประสิทธิผลของการโนมนาวใจอาจข้ึนอยูกับองคประกอบใด

องคประกอบหนึ่งใน 3 ประการตอไปนี้  (Appeal) 

 

6.1)  ตัวผูพูดเอง  (ethos)  คือ  ความนาเช่ือถือในตัวผูพูด  ในขณะที่พูดตัวผูพูดควรจะ

แสดงวาตนเองเปนผูมีจิตสํานึกสูง  มีหลักการ (moral  character)  จึงกอใหเกิดความนาเช่ือถือ  

ความรูสึกเชนนี้ควรจะเกิดข้ึนขณะกําลังฟงการโนมนาว  ไมควรเปนความรูสึกทั่วไปในตัวผูพูด

กอนที่จะไดฟงการโนมนาว  นอกจากนี้ผูพูดตองแสดงเชาวนปญญาไหวพริบ  (intelligence)  และ

น้ําใจไมตรีตอคนฟง  (good  will)  จึงจะกอใหเกิดความนาเชื่อถือ 

 

6.2)  อารมณของผูฟง (pathos)  หลักในจิตวิทยาในการกระตุนอารมณและความตองการ

ของผูฟง    จุดประสงคของอริสโตเติลในขอนี้ไมไดใชเพื่อการปลุกปนอารมณของผูฟง  หากแต

เพื่อใหผูพูดโนมนาวใจผูฟงจนอยูในอารมณที่เที่ยงธรรมและมีจิตใจที่จะฟงอยางมีวิจารณญาณ

ดวย 

 

6.3)  เหตุผลในเนื้อหา  (logos)  การมีขอสนับสนุนเปนหลักฐาน (evidence)  หรือการมี

เหตุผล  (reasoning) ในเร่ืองนี้อริสโตเติลจําแนกไว 2 ประเภท  คือ   
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 - เหตุผลที่มาจากการยกตัวอยาง  (example) 

 - เหตุผลที่มาจากเอนธีมีม (enthymemes)   

 
ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการอธิบายปจจัยเรื่องความ

นาเชื่อถือของผูสงสาร 
 
 
 

7.แนวคิด เครือขายการส่ือสารทางสังคม 

การที่มนุษยเราอยูรวมกันเปนกลุมนั้นจําเปนจะตองใชการส่ือสารเปนเคร่ืองมือในการ 

เชื่อมโยงบุคคลในกลุมเขาดวยกนั  ซึ่งหมายความรวมไดถึงการส่ือสารแบบปกติและการส่ือสาร

ออนไลน 

เครือขายการส่ือสารทางสังคม  (Social Media)  ทางออนไลนหมายถึง  ส่ือในสังคม

ออนไลน ที่มีการใชงานในรูปแบบที่ผูใชงานเว็บ ไดเขามาแบงปนขอมูล (Collaborative)  ซึ่งใน

ปจจุบันมีอยูหลายรูปแบบ  เชน  Blog ,Social Network ,Wikis , Podcast , Web board เปนตน  

จะสังเกตเหน็วา เว็บไซตรูปแบบที่เปน Social Media นี ้มีการรวมมือกนัในการสราง

เนื้อหา และมลัีกษณะการส่ือสารสองทาง เปนสวนใหญ  ดังนัน้ การที่เราจะทาํการตลาดแบบ 

Social Media Marketing กคื็อการตลาดแบบที่มีการสื่อสารสองทาง (Interactive) ที่อยูบนสังคม

ออนไลนนัน่เอง 

ป 2005 เด็กวัยรุนอายุ 12-17 ป ถูกจัดอยูในกลุมเจนเนอเรชั่น C หรือกลุมที่ตองเขาไปอยู

ในโลกออนไลนเพื่อติดตอส่ือสาร จนถึงยุคปจจุบันกลุมนี้กลายเปนคนที่สรางขอมูล (Content)  ซึ่ง

คนเจนเนอเรชั่น C ตางจากคนยุคกอนตรงที่เด็กยุคใหมจะมีลักษณะเฉพาะ (Identity) ชัดเจน  มี

การสรางจุดเดนและความแตกตางของตัวเองในสังคม  พรอมที่จะบอกเลาตัวตนตอกลุมสังคมและ

อยากใหคนชื่นชม  จึงใชวิธีการแชรขอมูลสวนตัว  ไมวาจะเปนเนื้อหาหรือรูปภาพ  ขณะเดียวกัน

คนรุนใหมก็ดูสื่อทีวีนอยลง  แตกลับมาใชเวลาอยูกับอินเทอรเน็ตมากขึ้น  ดังจะเหน็ไดจาก

การที่ hi5 หรือ Face book ไดรับความนิยมเปนอยางสูง  ซึ่งกลยุทธที่ใชไดผลที่สุดก็คือ Word of 

Mouth (WOM) หรือการบอกตอ  เพราะในเน็ตเวิรคเดียวกัน  จะมีคนที่โดดเดนในกลุม  เมื่อคนนั้น

พูดถึงอะไรหรือนิยมชื่นชอบอะไร  หรือเปน Influencer คนในสังคมเครือขายนั้นจะชอบตามดวย  
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เพราะพฤติกรรมของคนจะเช่ือคนท่ีตัวเองรูจักและชื่นชอบบอกมากกวาเมื่อเทียบกับการ
บอกผานสื่อโฆษณาไมวาจะเปนส่ือส่ิงพิมพหรือแมแตส่ือทีวี  ทั้งที่เจาของผลิตภัณฑไดใช

งบประมาณสรางและซ้ือเวลาโฆษณาสูงกวาส่ือผานอินเทอรเน็ตหลายเทาตัว 

 

ฟลิป คอตเลอร  มีแนวคิดสนับสนนุความสําคัญของการส่ือสารแบบปากตอปากทาง

อินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing)  วา  ผูบริหารธุรกิจยุคนี ้ตองลองหนัมาใหความสําคัญกับการใช

ส่ือแบบใหม (New Media) มากยิง่ข้ึน เพื่อการพัฒนารูปแบบการตลาด การคนหาแนวความคิด

ใหมเพื่อพัฒนาสินคาและบริการ ตัวอยางคือ การใชเวบ็ไซตและนวตักรรมทางระบบออนไลน 
ระบบโทรศัพทมือถือ  ใชเว็บไซตเพื่อสรางเครือขายทางสังคม (Social network site) และ
การสรางกระแสบอกตอ บัซซ มารเกต็ต้ิง (Buzz marketing) ใหมากขึ้น   นอกจากการ
พึ่งพาการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนกิสแลว ยังมีการตลาดแบบด้ังเดิม อยางเชนกลยุทธ
บอกตอ (WOM) ที่สามารถสรางผลกระทบทางการตลาดอยางมีประสทิธภิาพมากที่ สุด
เชนกันแตจะตองวางแผนอยางดีมากเพื่อใหเกิดความตอเนื่อง    (วัชชิรานนท ทอง

เทพ, 2550) 

ผูวิจัยตองการนําแนวคิดนี้มาเพื่อเปนกรอบในการวิเคราะหเครือขายทางการส่ือสารก็คือ 

ตองการระบุถงึโครงสรางการสื่อสาร  เพื่อใหเขาใจถงึภาพรวมของปฏิสัมพันธระหวางบุคคลใน

สังคม 

 

8. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ืองการส่ือสารแบบปากตอปากที่ผานมา  พบวา  การสื่อสารแบบ

ปากตอปากมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสินคาหรือบริการไดจริง   ดังงานวิจัยตอไปนี้ 

 

อาภา  เอราวรรณ  (2545)    ศึกษาเร่ือง  “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการ

ตัดสินใจซื้อ”  พบวา  การสื่อสารแบบบอกตอสามารถสรางความเชื่อม่ันในการรักษาเลสิก
ได  เพราะผูรับสารเชื่อวาวิธีการฟงจากผูมีประสบการณ  เปนการลดระดับความเสี่ยงของ
ผูบริโภคกอนตัดสินใจรับบริการ  สวนผูที่ทําหนาที่เปนผูกระจายขาสารนั้นก็ดวยเหตุผลที่วา

ตองการใหคําแนะนําในประสบการณการรักษาและผลการรักษาที่เกิดข้ึนจริง  สวนบทบาทในการ

ตัดสินใจซื้อหนังสือแฮรี่  พอตเตอร  นั้นพบวา  การสื่อสารแบบบอกตอสามารถสรางความ

ตองการและความสนใจในตัวผลิตภัณฑสูการซ้ือในเวลาอันรวดเร็ว  ซึ่งผูสงสารเมื่อพอใจใน
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หนังสือจึงตองการแบงปนความพอใจในการอานแกคนรอบขาง  และจากการเปรียบเทียบบทบาท

ของการสื่อสารแบบบอกตอ  พบวา  ผูบริโภคตองใชเวลาพิจารณาขอมูลในการรับบริการเล 

สิกนานกวา  เพราะบริการสุขภาพจะเส่ียงมากกวา    สวนกลยุทธที่ทําใหการส่ือสารแบบปากตอ

ปากไดผลดีก็คือการใชรวมกับส่ือมวลชน  จะสามารถสรางความตระหนักรูไดเปนอยางดี   เพราะ

จุดแข็งของการสื่อสารแบบปากตอปากคือคือความสมํ่าเสมอและตอเนื่อง  ฉะนั้น  หากเอามา

รวมกันจะทําใหเกิดประโยชนสูงสุด 

 

 ปทมนันท  พลเดช  (2547)  ศึกษาเร่ือง  “ปจจัยการโนมนาวใจของสถานออกกําลังกาย” 

พบวา  ส่ิงที่นาสนใจวา  กลุมผูใชบริการสถานออกกําลังกายมีพฤติกรรมเปดรับขอมูลขาวสารของ

ทางสถานออกกําลังกายที่แตกตางกัน  โดยกลุมคนที่ตัดสินใจใชบริการสถานออกกําลังกายเปดรับ

ทางส่ือบุคคลมากที่สุด  สวนปจจัยในการโนมนาวใจที่ไดผลมากที่สุด  พบวาคือ  ทําเลที่ต้ังสะดวก

ในการเดินทาง  ต้ังอยูใกลบานและที่ทํางาน  สภาพแวดลอมบรรยากาศดี  และราคาเหมาะสม  ซึ่ง

สนับสนุนวาการสื่อสารแบบบอกตอสามารถโนมนาวใจใหคนเปลี่ยนใจมาใชบริการหรือ
สินคาได  
 

รุจินันท  คะเชนชาติ (2547)  ศึกษา “อิทธิพลการสื่อสารแบบบอกตอกับการตัดสินใจของ

ผูบริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม  :  กรณีศึกษานิติพนคลินิก”    ซึ่งผลการวิจัย  
พบวา  การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลกับกลุมวัยรุนและวัยทํางานเปนอยางมาก  เมื่อ
เปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาอ่ืน  เพราะผูบริโภคกลุมนี้เชื่อในประสบการณของผูที่เคยรับการักษา

มาแลว  แตขอตางคือ  ในกลุมวัยรุนจะมีการคนหาขอมูลกอนรับรับการและมีการบอกตอหลังรับ

บริการมากกวาวัยทํางาน  นอกจากนั้นผลการวิจัยยังพบวา  การสื่อสารแบบปากตอปากไมเพียงมี

อิทธิพลตการตัดสินใจซื้อเทานั้น  แตยังสรางความตระหนักรูในตราสินคาแกผูบริโภคดวย 

 

จารุณี  พัชรพิมานสกุล (2542)  ศึกษาเครือขายซ่ึงเปนเร่ืองสําคัญของการสื่อสารแบบ

ปากตอปากเร่ือง “การศึกษาเครือขายการสื่อสารของกลุมชีวจิต”  พบวา   ปจจัยที่สงผลตอ

พัฒนาการของเครือขายกลุมชีวจิตประกอบดวย  ผูสงสาร  ตัวคุณสมบัติของแนวคิดชีวจิตเอง  

ชองทางการส่ือสาร  ผูรับสาร  และบริบททางสังคม  ตามลําดับ 

 

 จากงานวิจัยเหลานี้แสดงใหเห็นวา  ถึงแมวาจะมีผูศึกษาวิจัยเร่ืองการสื่อสารแบบปากตอ

ปากในประเทศไทยมาบางแลว  แตเปนการศึกษาเฉพาะกรณีๆไป  ไมไดมีการดูเปนภาพรวมใหญ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินงานวิจัย 

 

งานวิจยัเร่ือง “การสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย”  ใชวิธีการศึกษาวจิัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative  Research)  เพื่อทาํความเขาใจในกระบวนการส่ือสารแบบบอกตอ  ทัง้ในสวนของ

บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ  กลยทุธที่ใชในการสื่อสารแบบบอกตอ  และปจจัยทีท่ําใหการ

ส่ือสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ  ผูวิจัยใชวธิีการวิจัยเปนการสัมภาษณเชิงลึก               

(In-depth  Interview)  โดยเลือกผูใหขอมลูหลัก (Key performance) แบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) และ Snowball  Technique โดยเร่ิมตนจาก 

-  นําโครงรางแบบสอบถามใหอ.ทีป่รึกษาตรวจสอบ  

-  จากนั้นปรึกษากรรมการจากภายนอกทีม่ีความเชี่ยวชาญ ถึงองคกรที่ใชการสื่อสารแบบ

บอกตอเพื่อเปนจุดเร่ิมตนในการสัมภาษณ  ใหองคกรที่ 1 แนะนําองคกรที ่ 2 และองคกรที ่ 2 

แนะนาํองคกรที่ 3 ตอๆไป     

ผูวิจัยไดแบงออกผูใหขอมูลหลัก (Key Performance) ออกเปน 2 กลุมคือ   

1.  นักการตลาด  ที่มีประสบการณทางดานการใชการส่ือสารแบบบอกตอเปนกลยุทธ 

ทางธุรกิจ  ซึ่งบริษัทเหลานี้นกัการตลาดเปนผูวางแผนและใชกลยทุธการส่ือสารแบบบอกตอเอง  

จํานวน 6 ราย 

2.  นักสื่อสารการตลาดหรือเอเจนซ่ี  ที่ไดรับการวาจางใหทาํกลยทุธการตลาดให 

บริษัทตางๆ  โดยมีการวางแผนการใชการสื่อสารแบบบอกตอเปนกลยทุธทางธุรกิจโดยตรง   

จํานวน 4 ราย  

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
ผูวิจัยนําขอมูลจากการศึกษาเอกสารเกี่ยวกับการส่ือสารแบบบอกตอที่ใชในธุรกิจไทย

สรางเปนแบบสัมภาษณนักการตลาดและนักส่ือสารการตลาดที่มีประสบการณการใชการสื่อสาร

แบบบอกตอเปนกลยุทธในธุรกิจตน  เพื่อทราบถึงบทบาทและกลยุทธของการส่ือสารแบบบอกตอ    

และทราบถึงปจจัยตางๆที่ทําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จหรือลมเหลว 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
งานวิจัยช้ินนี้เก็บรวบรวมขอมูลจากนักการตลาดและนักส่ือสารการตลาดดวยวิธี เลือก

ผูใหขอมูลหลัก (Key performance) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) และ Snowball  
Technique เพื่อใหกลุมตัวอยางสามารถบอกไปถึงแหลงขอมูลที่เปนผูมีประสบการณในดานนี้

อยางแทจริง  โดยเก็บขอมูลจากเทปสัมภาษณเพื่อนํามาจัดหมวดหมูและวิเคราะห  เร่ิมเก็บขอมูล

ต้ังแตวันที่ 12  กุมภาพันธ  2552  ถึง  21  มีนาคม  2552  ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ผูใหขอมูลในการ

สัมภาษณทั้งส้ิน 10 ราย  แบงไดเปน   

 

เอเจนซ่ีหรือนัสื่อสารการตลาด 4 ราย  ดังนี้ 

 

1) คุณณรงค  โชคพิบูลยการ   

Managing  Partner  บริษัท  Y&R 

(สัมภาษณเมื่อ  19 ก.พ. 52) 

 

2) คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป  

Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1  

(สัมภาษณเมื่อ  3 มี.ค. 52) 

 

3) คุณเมธา  ลิมเพชรากุล     

Digital  Media  Manager  บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge 

(สัมภาษณเมื่อ  10 มี.ค. 52) 

 

4) คุณรัฐกร  สืบสุข     

Head of the Exchange บริษัท My Share   

(สัมภาษณเมื่อ  21 มี.ค. 52) 
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และ  บริษัท 6 ราย   
 

5) คุณพูน  ตรงจิตตรักษา   

Marketing Executive Sales and Marketing Department  

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด 

(สัมภาษณเมื่อ  12 ก.พ. 52) 

 

6) คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ   

Chief Commercial Officer Commercial Group  

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) 

(สัมภาษณเมื่อ  13 ก.พ. 52) 

 

7) คุณธนพันธุ  คงนันทะ    

Asst. Marketing Director  บริษัท Oishi Group Company Limited 

(สัมภาษณเมื่อ  24 ก.พ. 52) 

 

8) คุณวิทวัส  มีสมมนต    

ผูจัดการอาวุโสฝายการสื่อสารสัมพันธ   

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) 

(สัมภาษณเมื่อ  5 มี.ค. 52) 

 

9) คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล   

PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

(สัมภาษณเมือ่  5 มี.ค. 52) 

 

10) คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ   

ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค   

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 

(สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 
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การวิเคราะหขอมูล 

จากผลการวิจยัที่ได  ผูวิจยันําขอมูลมาจัดหมวดหมูเพื่อนาํไปแยกวิเคราะหในแตละสวน

ตามวัตถุประสงคการวจิัย  โดยสามารถแบงไดเปน 3 สวน  คือ 

 สวนที่  1   

การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth  Interview)  นกัการ

ตลาด  นักส่ือสารการตลาดหรือเอเจนซีซ่ึ่งเปนผูวางแผนหรือเปนผูใชบทบาทการส่ือสารแบบบอก

ตอนี้  โดยนาํคําสัมภาษณที่ไดมาเรียบเรียงและวเิคราะหความคิดเหน็สําคัญทีเ่หมือนและแตกตาง

กันของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอ   

สวนที่  2   

การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth  Interview)  นกัการ

ตลาด  นักส่ือสารการตลาดหรือเอเจนซีซ่ึ่งเปนผูวางแผนหรือเปนผูใชบทบาทการส่ือสารแบบบอก

ตอนี้  โดยนาํคําสัมภาษณที่ไดมาเรียบเรียงและวเิคราะหความคิดเหน็สําคัญทีเ่หมือนและแตกตาง

กันของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับกลยุทธของการส่ือสารแบบบอกตอ   

สวนที่  3 

การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth  Interview)  นกัการ

ตลาด  นักส่ือสารการตลาดหรือเอเจนซีซ่ึ่งเปนผูวางแผนหรือเปนผูใชบทบาทการส่ือสารแบบบอก

ตอนี้  โดยนาํคําสัมภาษณที่ไดมาเรียบเรียงและวเิคราะหความคิดเหน็สําคัญทีเ่หมือนและแตกตาง

กันของแหลงขอมูลแตละทาน ซึ่งปจจัยทีท่ําใหการสือ่สารแบบบอกตอประสบความสําเร็จหรือ

ลมเหลว 

หลังจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth  Interview) ในมุมมองของของผูมีสวนเกีย่วของ

ในกลยทุธการตลาด  ผูวิจยัจะนาํเสนอขอมูลดวยการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการ

สรุปขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณในรูปแบบของการวเิคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive  

Analysis)  และนําเสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
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นอกจากนี ้  ผูวิจัยไดวิเคราะหหา Validity  เพื่อตรวจสอบเคร่ืองมอืวาแบบสัมภาษณ

เปนไปตามวัตถุประสงคหรือไม  ซึ่งในสวนเนื้อหาและคําถามนี้ผูวิจยัไดตรวจสอบกับอ.ที่ปรึกษาถงึ

เนื้อหาและคําถามตางๆกอนการเก็บขอมลู  เพื่อใหตอบโจทยมีการและสอดคลองกับวัตถุประสงค

และหัวขอตางๆที่ศึกษา 

ในสวนของการวิวเคราะห Reliability เพื่อตรวจสอบความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือ  ผูวิจัย

ตรวจสอบโดยการเปรียบเทยีบคําตอบระหวางผูใหสัมภาษณดวยกันวามีทิศทางไปในทางเดียวกนั

หรือไม  หรือมีความแตกตางกนัอยางไร  ขอมูลมีความนาเชื่อถือมากนอยเพยีงใด  ทั้งนี้เพื่อลด

ปญหาดังกลาว  ผูวิจยัไดมีการแสดงจํานวนของผูใหคําตอบในแตละสวน  เพื่อแสดงถึงน้ําหนัก

ของผูตอบในแตละมิติที่ถามไป 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
งานวิจยัเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกจิไทยซึ่งมีวัตถปุระสงคเพื่อ   

1)  ศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

2)  ศึกษากลยทุธของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

3)  ศึกษาปจจัยทีท่ําใหการสือ่สารแบบบอกตอในธุรกิจไทยประสบความสําเร็จหรือ

ลมเหลว 

 

โดยใชวิธกีารวจิัยแบบสัมภาษณเจาะลึก  (In-dept Interview) ผูใชการสื่อสารแบบบอก

ตอเปนกลยทุธ   ดวยวิธีเจาะจง (Purposive Sampling) และ Snowball  ซึ่งต้ังแต วนัที ่ 12 

กุมภาพนัธ  2552  ถึง  21  มีนาคม  2552  พบองคกรที่ใชกลยทุธการส่ือสารแบบบอกตอจํานวน 

10 ราย โดยแบงเปน บริษทั จํานวน 6 ราย  และ  Agency จํานวน 4 ราย  ซึ่งสามารถอธิบาย

ผลการวิจยัโดยแบงออกเปน 3 สวน  ไดแก 

 

 สวนที่ 1  บทบาทของการสือ่สารแบบบอกตอ  ซึง่แบงไดเปนมิติตางๆไดดังนี้ 

1.1)  ภูมิหลงัและบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.2) ธรรมชาติและลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการส่ือสารแบบบอกตอ 

สวนที่ 2  กลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ 

2.1)  กลยุทธโดยทั่วไป 

  2.2)  กลยุทธที่ใชกับแตละกลุมสินคา 

สวนที่ 3  ปจจัยทีท่ําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ 

 

ซึ่งสามารถอธบิายรายละเอียดไดดังนี ้
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1. บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

สามารถแบงเปนมิติตางๆไดดังนี ้

 
1.1) ภูมิหลงัและบทบาทในการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

-  ที่มาของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณพูดตรงกันวาการส่ือสารแบบบอกตอมีมานานแลวแตไมมีทานใดทราบ

แนชัดวาเกิดขึ้นอยางไรและเมื่อใด  โดยผูใหสัมภาษณทานหนึ่งบอกวา   

 

“เปนวิถีโบราณ  ไทยมีมานานแลว  แตยังไมเปนศาสตร  ใชแบบตามมีตามเกิด  

               ติดก็ติดไมติดก็จบ  จะเห็นไดจากจดหมายลูกโซพระครูธรรมโชติ”   

                  

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

ซึ่งสอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งที่กลาววา   

 

“ไมพบเรื่องการส่ือสารแบบบอกตอในตําราเรียนมากนัก”   

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director   

                บริษัท  Creative Juice / G1 สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

และผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งยกตัวอยางการใชการสื่อสารแบบบอกตอวา   

 

“เปนไปในลักษณะเพื่อนบานแนะนําสินคาตอๆกันวาสินคาใดใชดี   

อาหารที่ไหนอรอย  จึงถือไดวาถือเปนเคร่ืองมือตัวแรกๆของนักการตลาด   

แตมีขอจํากัดตรงที่ใชเวลานานกวาจะกระจายขอมูลไปถึงคนจํานวนมาก”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 
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อยางไรก็ตามจากการศึกษาขอมูลจากเอกสารพบวา  หนึง่ในที่มาของการส่ือสารแบบ

บอกตอเร่ิมตนจากการที่บริษทัขายตรงบริษทัหนึ่งในประเทศออสเตรเลียแหงหนึง่คิดคนผลิตภัณฑ

อาหารเสริมทีท่ําจากนมววัเมื่อกลางทศวรรษ 1980 ซึ่งถือวาใหมและยังไมมีใครเคยทําในยุคนั้น  

โดยมีสรรพคุณที่สามารถลดอาการหืดหอบ  ผ่ืนแพ  และโรคที่เกีย่วของกับหวัใจ  สินคาชนิดนี้จงึมี

การพูดถงึอยางแพรหลาย  สงผลใหผูคนเกิดความสนใจที่อยากจะทดลองใชและเกิดยอดจําหนาย

ที่เพิม่มากข้ึน  จึงมีผูคาดการณวาบริษัทนี้อาจจะเปนจุดเร่ิมตนของการตลาดแบบบอกตอใน

ปจจุบัน Wilmshurst, (1990) 
 

 ในสวนของการการสื่อสารแบบบอกตอของไทยและตางประเทศ  ผูใหสัมภาษณมี

ความเห็นเร่ืองคอนขางหลากหลาย  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึง่บอกวา   
 

“ใชในไทยไมประสบความสําเร็จเพราะสรางความสนใจไดเพียงระยะส้ันๆเทานั้น”   
(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

อีกรายบอกวา   
 

“ตางประเทศใชไมสําเร็จเพราะลักษณะนิสัยของ 

ชาวตางชาติไมชางเลาชางนินทาเหมือนคนไทย”   

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

 

สวนอีกรายใหขอมูลวา  
 

“สินคา Global Brand อยางแอมเวย เมืองนอกบอกตอเพราะ 

สินคาดีจริง แตเมืองไทยบอกตอเพราะตองการทํายอดขาย”   

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 

 

นอกจากนีย้ังมีผูใหสัมภาษณอีก 2 รายทีม่ีขอมูลแตกตางกนั  โดยรายแรกกลาววา   
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“จากประสบการณที่ไปอยูออสเตรเลียไมคอยเห็น 

การส่ือสารแบบบอกตอ  ที่เห็นจะเปนลักษณะ 

 Hard Sale ขายตรงในทีวีไปเลยมากกวา”   

 

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 

 

ในขณะที่ผูใหสัมภาษณอีกรายใหขอมูลวา   
 

“ในตางประเทศใชประสบความสําเร็จเปนอยางดีเพราะ 

ชาวตางชาติใชเวลากับ Mass Media คอนขางนอย   

จะติดตามขาวสารจากอินเตอรเน็ตเปนหลัก   

เขาจึงมี Community ใน Website  ที่จะสงขอมูลถึงกัน   

สวนคนไทยจะรับขอมูลโดยตรงจากทางทีวี”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

แตมีขอมูลที่ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งใหตรงกันวา  การส่ือสารแบบบอกตอของไทยและ

ตางประเทศมีวิธีใชคลายกันแตจุดที่แตกตางกนัก็คือ  การส่ือสารแบบบอกตอของตางประเทศจะมี

วิธีคิดที่คอนขางเยอะ  มีการวางแผนเปนอยางดีวาจะตองทาํอยางไรการสื่อสารแบบบอกตอจึงจะ

เกิด    ซึง่ผูใหขอมูลรายหนึ่งกลาววา   
 

“ในตางประเทศทําสํารวจเปนเร่ืองเปนราววาคนถูกกระตุนจากอะไร   

จะตองปลอยขาวในอินเตอรเน็ตอยางไร ใชหนามาอยางไรจึงจะ 

ปลุกคนใหลุกฮือขึ้นมาได  จะตองวัด Feedback อยางไร อาจเพราะ 

เมืองนอกมีกฎหมายคอนขางแข็งแรง  การโฆษณาชวนเชื่อจะถือวาผิด   

เขากลัวโดนฟอง  ฉะนั้นเม่ือมีการปลอยขาวลือ  เขาจะระมัดระวัง 

ตางกับบานเรา  สวนเมืองไทยตอนนี้มี Agency เล็กๆแหงหนึ่งทําอยู 

แตยังไมเห็นชัดเจนมากนัก”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 
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จะเหน็ไดวาเร่ืองกฎหมายที่เขมงวดของตางประเทศมีผูใหสัมภาษณตอบตรงกันจาํนวนถึง 

5 ราย   

   

- ความนิยมและเหตุผลในการใชสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณเกือบทัง้หมดกลาววา  การสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยในปจจุบนัเปนที่

นิยมแพรหลายมากข้ึนโดยสังเกตไดจากสินคาหลายตัวพยายามใชการส่ือสารแบบบอกตอกันมาก

ข้ึนโดยเฉพาะในชวงเศรษฐกิจไมดีอยางในปจจุบนั  ทาํใหนักธุรกิจสวนใหญมีแนวคิดใชตนทุนตํ่า

กําไรสูง   โดยสาเหตุที่การสื่อสารแบบบอกตอเปนทีน่ิยมมากข้ึนแบงออกเปนเหตุผลจากดาน

ผูบริโภคและผูประกอบการ  ดังนี ้

 

สําหรับผูบริโภคที่นิยมใชการส่ือสารแบบบอกตอที่ผูใหสัมภาษณวิเคราะหประกอบไปดวย  

เนื่องจากผูบริโภคเขาถึงขอมูลงายขึ้นจากส่ืออินเตอรเน็ต  ทาํใหพฤติกรรมการรับรูขอมูล

เปล่ียนไป  คือสามารถรับขอมูลไดกวางมากขึน้  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   

 

“จากที่เม่ือกอนรับโฆษณาทางทีวีอยางเดียว  บอกอะไรมาก็ตองเช่ือ   

ไปลองซื้อสินคามาใชกอน  ดีหรือไมดีดีวากันอีกที  ถาไมดีก็แคไมซื้ออีก”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

ตรงกับคํากลาวของผูใหสัมภาษณจํานวนหนึ่งที่วา   

 

“เด๋ียวน้ีผูบริโภคสามารถหาขอมูลเพื่อลดความเส่ียงมากขึ้น   

ดวยการใชวิธีสอบถามผูที่มีความรูในดานนั้นๆหรือสอบถามจาก 

ผูมีประสบการณเคยใชสินคานั้นมากอน  เพราะคนสวนใหญจะเช่ือ 

ในประสบการณของผูเคยใชสินคานั้นมาแลวมากกวาเจาของ 

สินคามาพูดเองหรือโฆษณาท่ีไมรูวามาหลอกขายหรือเปลา     

ที่เปนเชนนั้นเปนเพราะโฆษณาจะใหแตดานดีของสินคา  

ผูบริโภคบางรายตองการขอมูลดานลบในการตัดสินใจซื้อดวย   
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หรือนําขอมูลที่สินคาที่ตนเองกําลังสนใจไปเปรียบเทียบกับบริษัทคูแขง 

เม่ือขอมูลนาเช่ือถือ  ลูกคาก็จะเปดรับขอมูล  ไมตั้งขอสงสัย 

กับขอมูลที่ไดจากการบอกตอมากนัก”  

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

นอกจากนีม้ีผูใหสัมภาษณรายหนึง่มีความคิดเกี่ยวกับเร่ืองความศรัทธาจากส่ือโฆษณา

ทีวทีี่สงผลใหคนนิยมการส่ือสารแบบบอกตอมากข้ึนวา   

 

“คนอาจเริ่มเช่ือโฆษณานอยลง  เพราะหันไปเช่ือ 

ผูที่มีอิทธิพลทางความคิด (Opinion  Leader)  

ในกลุมสังคมของตน (Social  Network) มากกวา”  

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

 

อยางไรก็ตามประเด็นเร่ืองคนไมเชื่อโฆษณานี้มีผูใหสัมภาษณมีความเหน็ที่แตกตางถงึ 8 

ราย     ซึ่งผูใหสัมภาษณรายหนึง่กลาววา 

 

“เปนคนละสวนกัน  โฆษณามาใหขอมูลดานดีดานเดียวเทานั้น    

แตการส่ือสารแบบบอกตอจะใหทั้งขอมูลดานบวกและลบแกผูบริโภค”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

ซึ่งผูใหสัมภาษณกลุมนีเ้หน็ตรงกันวา   

 

“ใชรวมกับโฆษณาจะไดผลดีที่สุด  เพราะส่ือทีวีสามารถทําใหคนรับ 

ขอมูลไดจํานวนมากกวาในเวลาอันรวดเร็วกวา  นอกจากนั้นยังสามารถ 

วางแผนการใชและวัดผลหลังใชไดดวย” 

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 
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โดยเฉพาะผูประกอบการดานอาหารกลาววาโฆษณาสําคัญที่สุด  ดังทีก่ลาววา   

 

“โฆษณาทําหนาที่ไดครบทุกอยาง  ถาโฆษณาทําดี   

สามารถทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดทันที”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

 

นอกจากนัน้ยงัมีผูใหความคิดเห็นอีก 1 รายใหความเห็นที่แตกตางออกไปอีกวา  

 

“ไมใชผูบริโภคจะไมเช่ือโฆษณา  แตจะเชื่อยากขึ้น  เพราะโฆษณา 

ไมไดทําใหคนเช่ือ  โฆษณาทําใหคนสนใจ  เปนตัวกระตุนความอยาก   

เปนตัวที่ทําใหรูวามีส่ิงนี้เกิดขึ้น  คนจะเชื่อก็ตอเมื่อทดลองดวยตัวเอง 

แลวดีหรือมีคนรอบขางบอกวาไดผล  แตถามีงบประมาณมากใชส่ือทีวี 

คนจะไดรับรูขอมูลจากชองทางน้ีมากกวาและเร็วกวา  ยกเวนเสียแตวา 

สินคานั้นดีพอที่จะโฆษณาตัวเองได  คนใชแลวดีจริงนําไปพูดถึง  และ 

ผูประกอบการมีเวลามากพอท่ีจะรอได  ก็อาจไมตองพึ่งส่ือมวลชน”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

ดังเชนผูใหสัมภาษณรายหนึง่ยกตัวอยางวา   

 

“กวาที่คนจะพูดถึงสินคาที่ไมใชส่ือโฆษณา  เชน   

สมโชกุนดีตอที่เชียงใหม  หรือไปเพชรบุรีตองซื้อ 

ขนมหมอแกง  ตองใชเวลาเปน 10 ป” 

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ  ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

นอกเหนือจากนั้นผูใหสัมภาษณอีกหนึ่งรายยังมีขอมูลเสริมประเด็นนี้อีกวา  
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“ลักษณะการใชอินเตอรเน็ตที่เปล่ียนไปก็มีผล  คือสมัยกอนตอง 

เปนเจาของเว็บถึงจะเขียนได  ผูบริโภคอานไดอยางเดียว  แตปจจุบัน 

ผูบริโภคสามารถสรางขอมูลเองได  สามารถส่ือสารกับเจาของเว็บได   

ถาไมเห็นดวยก็โตแยงแสดงเหตุผลได  ถาเห็นดวยก็สนับสนุนได     

หรือแสดงความคิดเห็นได  และสามารถนําไปเผยแพรตอได   

ทําใหผูบริโภคที่อยากแชรขอมูลที่เปนประโยชนใหผูอื่น  สามารถสง 

ขอมูลใหแกผูอื่นที่สนใจเร่ืองเดียวกับเราได  ซึ่งผูบริโภคเองก็ไมเสีย 

คาใชจายอะไรในการสงขอมูลใหกัน  นอกจากคาอินเตอรเน็ต”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

สําหรับเหตุผลของผูประกอบการทีน่ิยมใชการส่ือสารแบบบอกตอ ผูประกอบการสวน

ใหญตองการใหสินคาหรือแคมเปญของตนเกิด Talk of the Town  โดยผูใหสัมภาษณเกิน

คร่ึงหนึง่กลาววาการส่ือสารแบบบอกตอสามารถทําใหเกิด Talk of the Town  ไดโดย ประหยัด

ตนทุน  ไมเสยีคาใชจายมาก  ดังเชนที่ผูสัมภาษณคนหนึง่ยกตัวอยางวา   

 

“เม่ือใชงบประมาณจํานวณหนึ่งทําโฆษณาทีวีไปแลว  เรายังสามารถ 

เอาโฆษณาตัวนี้โพสตไวในเว็บโฆษณาตางๆ  นําไปแปะไวใน  

youtube.com ใหคนมาโหลด  หรือจะเอาไป Forward e-mail  

ตอๆกัน เรียกวาไดโปรโมตสินคาโดยไมตองเสียคาใชจายในสวนน้ีแลว”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

โดยผูใหสัมภาษณจํานวนหนึ่งกลาวตรงกนัวาสินคาหลายตัวที่ใชกลยทุธการส่ือสารแบบ

บอกตอจะไมใชบริษัทยกัษใหญ  แตจะเปนผูประกอบการขนาดเล็กหรือมีงบโฆษณาไมมาก  

นอกจากนัน้  ผูใหสัมภาษณสวนใหญกลาวถงึการส่ือสารแบบบอกตอวาการที่สามารถใชสือ่

ออนไลนได  ทําใหเขาถึงผูบริโภคไดจํานวนมากและรวดเร็ว ดังที่ผูใหสัมภาษณคนหนึง่ให

ขอมูลวา   
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“ปจจุบันอินเตอรเน็ตเขาถึงผูบริโภคทุกกลุม  โดยเฉพาะกลุมคนบีบวก   

หรือหมายถึงคนหัวเมืองใหญๆ  คนมีการศึกษา  กลุมเด็ก   

ซึ่งกลุมนี้เปนกลุมมีอิทธิพลซ้ือทั้งส้ิน  ประกอบกับใชเวลาในการ 

สงรวดเร็ว  กดปุมเดียวสามารถสงถึงผูรับไดจํานวนมาก”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

อีกเหตุผลหนึง่ที่นกัการตลาดหลายรายใหเหตุผลวาการส่ือสารแบบบอกตอเปนทีน่ยิมใน

สังคมไทยก็เปนเพราะ   

“ลักษณะนิสัยของคนไทยที่เปนมิตรในการใหขอมูล  ชางพูดชางเลา   

รวมไปถึงลักษณะนิสัยดานลบบางประการดวย  เชน  หูเบา   

เช่ือคนงาย  ขาดวิจารณญาณ  ชอบผสมโรงซ้ําเติม”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

โดยผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งยกตัวอยางลักษณะนิสัยดานลบที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร

แบบบอกตอของคนไทยไววา   

 

“ถาคนทําดีจะเฉยๆ  แตถามีใครทําผิด  คนไทยจะพูดถึงเยอะ 

และกระจายอยางรวดเร็ว  เชน  ขาวนางเอกไดรับเกียรตินิยม 

จะแพรกระจายชากวาขาวนางเอกทอง”   

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ  ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

อยางไรก็ตาม  มีนักการตลาดอีกสวนหนึง่มีความเหน็แตกตางวาจริงๆแลวการส่ือสารแบบ

บอกตอไมไดประหยัดหรือใชตนทนุตํ่า อาจจะตองใชตนทนุมากเชนเดียวกันกับส่ืออ่ืนๆเพราะ

จะตองทาํการวางแผน  ทาํการวิจัย  เก็บขอมูลกลุมเปาหมายในสินคานั้นๆซึง่ใชคาใชจายและ

เวลามาก  และยังจะตองมคีาใชจายในการทําส่ืออ่ืนๆประกอบดวย  ดังที่ผูใหสัมภาษณคนหนึ่ง

กลาววา   
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“ถาทําเต็มรูปแบบจริงๆราคาจะไมถูกกวา  อาจจะเทากับหรือ 

มากกวาใชส่ือมวลชนดวยซํ้าไป”   

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

 

นอกเหนือจากความคิดเหน็ 2 มุมนี้แลว  ยงัมีนกัการตลาดอีกกลุมหนึ่งที่มีความคิดเห็นไม

ชัดเจนวาการส่ือสารแบบบอกตอประหยัดจริงหรือไมโดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งใหความเห็นที่

นาสนใจไววา   

 

“บางทีก็สรุปไมไดวาประหยัดกวาหรือไม  ขึ้นอยูกับวาต้ังใจ 

ใชการส่ือสารแบบบอกตอเปนกลยุทธแคไหน  ถาลงทุนมาก 

แลวไดประชาสัมพันธส่ืออื่นฟรีตอก็ถือวาคุม”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

โดยผูใหสัมภาษณไดเปรียบเทียบจาก 2 ตัวอยางนีว้า    

 

“บริษัทเคร่ืองปนน้ําผลไมของออสเตรเลียแหงหนึ่ง  ทําโฆษณาใหแปลก 

ดวยการปน i-pod และ โทรศัพท i-phone  ซึ่งสรางยอดขาย 

ไดเปนอยางดี  โดยงบประมาณท่ีเสียไป  มีคา i-pod และ โทรศัพท  

i-phone  ไมก่ีหมื่นบาท  เคร่ืองปนจากโรงงาน 1 ชนิด  ซึ่งไมตองเสียคาใชจาย   

และกลองธรรมดาๆอีก 1 ตัวเพื่อถายทํา  ก็เทากับการกสรางการส่ือสาร 

แบบบอกตอคร้ังนี้เสียคาใชจายนอยมาก  กับการสรางกระแสสินคาอีกตัว 

ในอินเตอรเน็ต  โดยใชวิธีสรางบล็อกในที่ๆเปนศูนยรวมของเด็กวัยรุนจะเขาไปอาน   

ทําเร่ืองราวเปนหญิงสาวคนหนึ่งถูกคนนรักท้ิงจึงหันไปสนใจกีฬาเพื่อ 

บรรเทาความเจ็บช้ํา โดยมีผูเขามาเขียนกระทูใหกําลังใจมากมาย   

หลังจากนั้นวันหนึ่งก็เอารถ 1 คันไปจอดที่สยามสแควร  แลวพนสีใหเละ   

แปะรูปผูชายที่ทิ้งไปและเขียนตอวาเลอะไปหมด  พอคนเห็นก็ฮือฮา 

วาเกิดอะไรขึ้น  ถาเปนคนที่อานบล็อกอยูแลวก็จะประติดประตอเร่ืองถู   

บางคนจะถายรูปเพ่ือไป Forward ตอ  สวนคนที่ไมเคยรูเร่ืองน้ีมากอน 

ก็จะไปคนหาในอินเตอรเน็ตวาที่มาที่ไปคืออะไร  ผลคือเร่ืองน้ีดังมาก   
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คนมาเขียนกระทูเยอะมาก  และสุดทายเฉลยดวยการลงนิตยสารที่คิดวา 

กลุมเปาหมายหรือคนที่ติดตามเร่ืองน้ีอาน  สรุปคาใชจายท่ีเสียไปก็จะ 

มีคาจางบล็อกเกอรทําบล็อก  คาความเสียหาของรถ  คาเชาที่จอดรถ 

ที่สยามสแควร  คาลงนิตยสาร  ซึ่งรวมแลวถือวาเยอะ   

แตเม่ือเทียบกับที่ไดลงส่ือฟรีอีกหลายที่ก็นับวาคุม”  

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 อีกเร่ืองหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกตอทีน่ักการตลาด 3 รายใหมุมมองที่แตกตางกนั  

โดยรายหน่ึงใหขอมูลวา  

 

“การส่ือสารแบบบอกตอเปนเครื่องมือที่เอาไวใชใหขาวในดานลบ 

ของคูแขงเทานั้น  ที่บานเราใชอยูในตอนนี้ไมใชการส่ือสารแบบบอกตอ  

 เปนเพียงอะไรที่สักอยางที่สรางกระแสฮือฮาไดระยะส้ันๆ  เปนส่ิงที่ทําให 

คนสนใจเพื่อรับขาวในสวนท่ี 2 และ 3 ตอไป”    

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 

 

สอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกรายทีก่ลาววา   

 

“การใหขาวของคูแขงในดานลบดวยการส่ือสารแบบบอกตอทําไดงาย  

แลวก็จับไมไดเสียดวยวาขาวมาจากไหน  แหลงขาวเปนใคร”   

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 

 

จะมีขอมูลที่แตกตางจากผูใหสัมภาษณทานแรกตรงที่วา   

 

“สถานการณในไทยตอนนี้สวนใหญจะเปนผูบริโภคใหขาวดานลบ 

กับผูประกอบการมากกวาผูประกอบการใหขาวดานลบกันเอง”   

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 
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นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณรายแรกยังใหเหตุผลอีกขอที่ทาํใหการส่ือสารแบบบอกตอเปนที่

นิยมในสังคมมากข้ึนอีกดวยวา   

 

“ที่บริษัทโฆษณาชอบทําเพราะวาสามารถเปนผลงานได   

ถาทําใหคนพูดถึงไดหรือคนจําได  เขาก็จะสามารถเอาไปอางอิง 

กับบริษัทอื่นที่จะไปเสนองานตอไปได”   

(ไมอาจระบุผูใหสัมภาษณได) 

 

ซึ่งก็ผูใหสัมภาษณอีก 1 รายที่ใหคําตอบนี้เชนเดียวกนั   

 

- บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

จากการสัมภาษณเก็บขอมูล  ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงบทบาทของการส่ือสารแบบ

บอกตอไว 

หลายประการโดยผูวิจัยจะอธิบายโดยเรียงลําดับคําตอบจากมากไปหานอย  ซึ่งผูตอบแบบ

สัมภาษณสวนใหญใหขอมลูตรงกันวา  ความพิเศษของการส่ือสารแบบบอกตอขอแรกคือสามารถ

ใหขอมูลบางอยางที่มขีอจาํกัดตางๆไมสามารถพูดในสื่อมวลชนได  เชน  แอลกอฮอล  

ยา  ประการตอมาที่ผูใหสัมภาษณกลาวถงึมากในลาํดับตอมาก็คือ  การสื่อสารแบบบอกตอมี

ความสามารถในการสรางการตระหนักรูในแบรนดสนิคา (Awareness) ได  โดยผูใหสัมภาษณ

รายหนึ่งกลาววา 

“การส่ือสารแบบบอกตอความสามารถสรางการตระหนักรู 

ในแบรนดสินคาได แตอาจไมไดสรางยอดขายเสมอไป   

อาจเปนแคความชอบในตัวสินคา  ชื่นชมในตัวแบรนด   

หรือแคบอกตอกับเพื่อน  การสรางลูกคาใหอยูในระดับ  

Advocate  คือความปรารถนาสูงสุด  เพราะลูกคากลุมนี้ 

จะใชแตสินคาเราโดยไมมองย่ีหออื่นเลย  เม่ือมีเร่ืองดีๆ  

 เขาก็จะบอกตอ  เวลามีเร่ืองไมดีเขาก็จะแกไขใหเรา”   

(คุณธนพันธุ  คงนันทะ Asst. Marketing Director   

บริษัท Oishi Group Company Limited  สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 
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นอกเหนือจากการส่ือสารแบบบอกตอจะสามารถสรางแบรนดได  ความสามารถอีกประการ

หนึง่คือใชเปนวิธีการตอกยํ้าแบรนด  เพราะโฆษณาบางตัวไมไดขายสินคาโดยตรงแตเปนการ

บอก Positioning หรือ ตัวตนของสินคา  เชน  แบรนด Positioning ของโออิชิคือสรางความรูสึก

ของการเปนคนทนัสมัยและรักสุขภาพ  และการส่ือสารแบบบอกตอยังสามารถสรางภาพลกัษณ

ที่ดีใหองคกรไดอีกดวย  เชน  กรณี  KFC ขยายสาขาไปยังตางจังหวดั  มีนโยบายใหทีมงานลงไป

ชวยเหลือชุมชนดวยการชวยสอนหนังสือเด็ก  ซึ่งก็ทาํใหคนในชุมชนรูสึกดีกับแบรนดของ KFC  

นอกจากนัน้การส่ือสารแบบบอกตอยังสามารถทําใหคนพูดถึงและจดจําสนิคาไดหลังจากรับรู

จากส่ือมวลชนมาแลว  โดยมีผูใหสัมภาษณรายหนึ่งใหยกตัวอยางวา   

 

“โฆษณาในอินเตอรเน็ตสามารถหาดูไดตลอดเวลา  ทําใหหาดูไดงาย 

และไมพลาดกระแสที่คนพูดถึง  ตางกับโฆษณาทีวีซึ่งผูบริโภคจะไดดู 

ตามเวลาท่ีทางผูประกอบการซ้ือเวลาไวเทาน้ัน”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

บทบาทอีกขอหนึง่ของการส่ือสารแบบบอกตอก็คือสามารถสราง Talk of the Town 

สรางความสนใจไดเร็ว  แตสามารถเปนไดทั้งดานบวกและลบ  โดยผูใหสัมภาษณสวนหนึ่งให

ขอมูลสนับสนนุไววา  

 

“ถาทํามาดี  จะเปน Free PR. ไมรูจบ  แตถาเกิดผิดพลาด 

ระหวางทาง  ทําใหผูรับสารเขาใจผิดหรือไมประทับใจ   

การบอกตอจะจบทันที  หรืออาจกลายเปนการบอกตอในทางลบแทน”   

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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บทบาทอีกประการหนึง่ที่ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งกลาวถงึก็คือ  การส่ือสารแบบบอกตอ

เปนกลไกหน่ึงที่ชวยทําใหการตัดสนิใจซ้ืองายขึ้น  เพราะลูกคาจะไดขอมูลทีน่าเชื่อถือจาก

ผูที่มีประสบการณเคยใชสินคานั้นๆมาแลวจึงไดทัง้ขอมูลดานบวกและดานลบ  ซึ่งความ

คิดเห็นตางๆหรือ Comment ดานลบเหลานัน้  ผูประกอบการสามารถนําไปปรับปรุง

ผลิตภัณฑของตนเองไดดวย  แตมีผูเห็นขัดแยงในประเด็นนี้โดยกลาววา   

 

“การส่ือสารแบบบอกตอไมใชตัวที่จะทําใหคนตัดสินใจซื้อสินคา   

แตเปนตัวสนับสนุนมากกวา”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

และประการสดุทาย  การสือ่สารแบบบอกตอสามารถทําลายแบรนดคูแขงได  ดังที่ผูให

สัมภาษณรายหนึง่กลาวไววา  

 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะเปนเคร่ืองมือที่นากลัวเม่ือไปอยูกับ 

นักการตลาดที่ไมมีจริยธรรม และนักการตลาดที่เกงในการทําให 

ขอมูลไมจริงกลายเปนขอมูลที่นาเช่ือถือดวยวิธีบอกตอ”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

 

นอกจากนัน้ผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งมีความคิดตรงกันวาการส่ือสารแบบบอกตอทําให

ผูประกอบการสามารถสงขอมูลใหผูรบัไดจํานวนมาก  รวดเร็วกวาในอดีต  และประหยดั

เมื่อเทียบกับสื่อมวลชน  หรือถาทําการส่ือสารแบบบอกบอกตอเพียงผิวเผิน  ไมไดทําเต็ม

รูปแบบ  หรือสินคาดีดวยตนเองจริงๆแลวลูกคาพูดถงึเอง  จะทาํใหไมตองเสียคาใชจายมากนัก  

โดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งบอกวา   
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“การสงจดหมายใหลูกคาเม่ือกอน  ตองมีทั้งเวลาและคาใชจายมาก  

แตปจจุบันที่สามารถสงดวยอีเมลได  ทําใหประหยัดท้ังเวลา   

ประหยัดท้ังคาใชจาย  และยังไดผูรับจํานวนมากดวย”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต  ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

ซึ่งตรงกับขอมลูจากผูใหสัมภาษณอีก 1 รายที่เปรียบเทียบข้ันตอนการสงจดหมายดวย

วิธีการในอดีตและปจจุบันไววา   

 

“เม่ือกอนที่เราไดจดหมายลูกโซมา  ถาไมสงตอจะตายในก่ีวันๆ   

ถาคนเชื่อมากก็สงจะตองมานั่งเขียนจดหมายเปน 10 ฉบับ   

แลวไปไปรษณียซึ่งวันนั้นไปรษณียจะตองไมไดปดทําการดวยถึงจะสงไดเร็ว   

แตถาเปนคนเช่ือครึ่งๆ  วันนี้ไมวางเด๋ียววางคอยทําแลวกัน   

การสงสารน้ีก็จะชาลง  แตอยางไรก็ตามตองเสียท้ังเวลาไปไปรษณีย   

คากระดาษ  คาสงคาแสตมป  ซึ่งตางจากการสง e-mail ในปจจุบันมาก”   

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

 

 

- แนวโนมของการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณทุกคนใหขอมลูตรงกันวาอนาคตของการสือ่สารแบบบอกตอจะแรงข้ึน

เร่ือยๆ  โดยมสีาเหตุสําคัญอยู 2 ประการดวยกัน  ประการแรกคือสือ่ออนไลนซ่ึงเปนเครื่องมือ

หลักทีท่ําใหคนเขาถึงขอมูลจะโตขึ้นอีกมาก  โดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งบอกไววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะแรงขึ้นเร่ือยๆเพราะมีอินเตอรเน็ต   

จะเห็นไดจากการสงอีเมล  กดปุมเดียวสงไดเปนลานคน   

พลังบอกตอขยายไดอยางรวดเร็ว”   
คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ  Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

สอดคลองกับที่ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่กลาววา   
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“ส่ือออนไลนยังจะโตอีกมาก  การส่ือสารทางออนไลนจะงายย่ิงขึ้น   

การหาขอมูลก็จะงายขึ้นดวย  และมีลูกเลนที่สามารถในการส่ือสาร 

แบบบอกตอไดอีกมาก”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล  Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

สวนเหตุผลอีกขอหนึ่งคือเรื่องวิกฤติเศรษฐกิจในปจจุบัน  ซึ่งผูใหสัมภาษณรายหนึ่ง

ใหความเหน็ไววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอเหมาะกับชวงสถานการณเศรษฐกิจฝดเคือง   

ทําใหนักการตลาดตองวางแผนมากขึ้นวาตองทําอยางไรจึง 

จะประหยัดงบ  ใชเงินนอยลง  แตเขาถึงลูกคาปริมาณเทาเดิม   

ซึ่งส่ือทางอินเตอรเน็ตเปนทางออกที่ตอบโจทยนี้ได”  

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

เชนเดียวกับทีผู่ใหสัมภาษณอีกรายสนบันนุวา   
 

“การใชส่ือออนไลนแทบไมมีตนทุนอะไรเลยหรือนอยมาก   

ไมใชเทรนดแตคนสนใจเยอะ  และตอไปการส่ือสารแบบบอกตอ 

จะเปนระบบมากขึ้น  จะเห็นไดจากตอนนี้เร่ิมมี Agency เล็กๆ 

แหงหนึ่งในไทยเร่ิมทําวิจัยในการใชการส่ือสารแบบบอกตอแลว   

แตยังไมเห็นผลชัดเจนนัก”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

สําหรับแนวโนมวิธีการใชผูใหสัมภาษณสวนหนึง่กลาววาจะเปนการประยุกตกลยทุธที่

ประสบความสําเร็จแลวมาใชกับสินคาอ่ืนๆ  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   
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 “Agency จะมีการหาความคิดใหมๆมาใช  อาจจะนําทฤษฎีจาก 

ตางประเทศมาประยุกตใช    ซึ่งตอนนี้เพ่ิงอยูในยุคเร่ิมตนเทานั้น   

จะยังมีคนนําไปใชอีกเยอะ”   

 

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

และมีผูประกอบการอีกสวนหนึ่งที่จะหนัมาใชการส่ือสารแบบบอกตออยางจริงจังมากข้ึน  

ดังทีน่ักการตลาดรายหนึง่ใหขอมูลไววา   
 

“จะมีคนเห็นความสําคัญของการส่ือสารแบบบอกตอมากขึ้น   

บริษัทที่ยังไมไดนําการส่ือสารแบบบอกตอมาใชก็จะหันมา 

ใชมากขึ้น  โดยเฉพาะ Viral”    

 

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

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

สวนเร่ืองทีน่ักการตลาดอีกทานคิดวาตอไปประเทศไทยควรจะมีการพดูคุยอยางจริงจังก็

คือ  “ในอนาคตนาจะมีการถกเถยีงประเด็นจริยธรรมกนัใหมากข้ึน  เพื่อตอบคําถามจริยธรรมที่

วันนี้ยงัไมมีคําตอบ  เชน  บอกวาคลิปหลุดแตจริงๆแลวต้ังใจปลอย  แมก็ไมไดกระทบกับความ

เปนอยูของใคร  แตอยางนีถ้ือวาผิดหรือไม  เปนตน”  ซึ่งสอดคลองกับนักโฆษณาอีกรายที่แสดง

ความเปนหวงผูบริโภคไววา  “ผูบริโภคจะตองระมัดระวังขอมูลที่ไดรับมาจากการส่ือสารแบบอก

ตอใหมากข้ึน  เพื่อปองกนัขอมูลผิดพลาดระหวางที่ขอมลูเดินทาง 
 

 

1.2)  ธรรมชาติและลกัษณะของการสือ่สารแบบบอกตอ 

 

-  ลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอ 

 

การสื่อสารแบบบอกตอมีลักษณะที่ผูใหสัมภาษณตอบตรงกันอยูหลายประเด็นซึ่ง

สามารถจัดลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี ้     
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1)  การสื่อสารแบบบอกตออายุสัน้  มาไวไปไว  มาเร็วจบเร็ว  สรางกระแสไดใน

ระยะหนึ่ง  ยิ่งเมื่อคนไดลองแลวสัมผัสแลว  ถาไมดีจริงจะจบทนัท ี  ดังที่ผูใหสัมภาษณทานหน่ึงให

ขอมูลวา  “การส่ือสารแบบบอกตอจะตองทาํในลักษณะตอเนื่อง  ถาผูบริโภคหยุดพูดถึงสินคาเรา

เมื่อไหรคือจบทันที” 

2) การสื่อสารแบบบอกตอจะเกิดกับคนที่มีความสนใจในเรื่องนัน้ๆรวมกัน  

ฉะนัน้เม่ือกลุมคนมีความสนใจรวมกนั  พลังการบอกตอจึงเกิดข้ึนงาย  เชน  ไฮเนเกนทใช Web 

Site เปน Social Network ใหคนที่สนใจในดนตรีเหมือนกนั แนวเพลงเดียวกัน เจอกันบนโลกไซ

เบอร  และในเวลาตอมาก็มกีารจัด Concert  ใหคนในเครือขายนี้ไดพบปะสงัสรรคกันโดยมีไฮเน

เกนทเปนส่ือกลาง 

3) การสื่อสารแบบบอกตอการบอกตอขึน้อยูกับประสบการณที่ไดมาอาจมีทัง้

ดานดีและไมดี นัน่หมายความวา สินคาที่เคยดีมาหลายป แตประสบการณทีท่ําใหไมประทับใจ

เพียงคร้ังเดียว ก็อาจทําใหเกดิการบอกตอดานลบได 

4) ผูใหสัมภาษณคนหนึ่งกลาววา  “การตลาดแบบเกาจะเปนแบบสามเหล่ียมกลับ

หัวคือเอาทุกอยางใสลงไปทัง้การตลาด ประชาสัมพนัธ โฆษณา Direct Mail ฯลฯ เพื่อใหไดลูกคา

มา 1 คน แตการสื่อสารแบบบอกตอจะเปนรูปกรวยคือลูกคา 1 คนสามารถเปนโทรโขงบอก

ตอไปยังลูกคาคนอ่ืนๆได 

 

 

- กิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณเกินคร่ึงใชกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอทั้ง 4 ประเภท  อันไดแก   

ก.  การสรางกระแสบอกตอโดยใหลกูคาบอกตอกันเอง  (Buzz  

Marketing) ,  

ข.  การสรางกระแสบอกตอกันทางอินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) ,  

ค.  การรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  Marketing)  

และ   

ง.  การสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิ่นหรือรากหญา  (Grassroots  

Marketing)   
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อยางไรก็ตาม  ถึงแมจะมีผูใชกิจกรรมผานการบอกตอทัง้ 4 ประเภท  แตมุมมองในเร่ืองนี้

มีผูใหสัมภาษณแสดงมุมมองไวอยางหลากหลายดังตอไปนี ้

 

   “ใชทั้งหมด  แตมองวาทุกอยางเหมือนกัน  ตางแคสถานที่ที่ใช    

 และการจะวางแผนใชการส่ือสารแบบอกตอในทางปฏิบัติจริงๆ 

ไมไดคํานึงถึง 4 ตัวนี้เปนหลักวาจะตองใชตัวใด  ไมมีวิธีไหนได 

ผลกวาวิธีไหน  เราจะ list วิธีที่จะทําออกมา 20 – 30 วิธี   

แลวก็คอยๆมาตัดออก  โดยคํานึงถึงกลุมเปาหมายมากกวา”   

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

 

“ใชหมด  แตจริงๆแลว  Buzz กับ Viral มองวาเปนตัวเดียวกันนะ   

เปนการส่ือสารแบบบอกตอเหมือนกัน  ไมขาดจากกัน  อยาง  Viral  

ใชทาง Internet  แต  Mob ก็ยังใชเปนการจ่ัวหัวทาง Internet  มากอน 

อยูดี หลังจากนั้นก็อาจมีงานคอนเสิรตครั้งย่ิงใหญ  ตามดวยส่ือ Mass 

 ใหกวางขึ้น  ตองใชผสมผสานกัน”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

“ทุกอยาง  แลวแตประเภทของสินคา อยาง Grassroots   

ลูกคาก็ทํา Happy จัดหนังกลางแปลง  หรือ  แถวๆสมุทรสาคร 

มีลูกเรือจากพมาเยอะ  ตองมีขายสินคาอุปโภคบริโภคกับประเทศ 

เพ่ือนบาน  ฉะนั้น  การตลาดก็อาจตองทําภาษาพมาดวย”   

 

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 
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“ใชทั้ง 4  อยาง แตจริง ๆ Buzz เกิดยากสุดเพราะไมมีใครรูวาจะเกิดหรือไม   

Viral ใชทําโฆษณา , การสราง Mob ลองใชอยูกับแคมเปญโสด   

สวนรากหญาก็ทํานะ  ตัวอยางเชน  Happy มีบริการแทกซ่ียินดีแปลให   

แคเอาสติกเกอรนี้แปะแทกซ่ี  ไมตองลงทุนมาก  ไมตองโฆษณา   

ซึ่งเด๋ียวน้ี 80% ของแท็กซ่ีติดสติกเกอรหมดแลว”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

 

“ใชทั้ง 4 ประเภท Buzz และ Viral ใชปกติ  สวน Mob ใชกับการจัด  

Concert  และ Grassroots ใชกับกิจกรรมสงเสริมการขายของเบียร 

ระดับลางของบริษัท อยาง Cheer”  

 

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

สวนผูใหสัมภาษณที่เหลือใชกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอเพียง 2 ประเภทเทานัน้  คือ  

Buzz  Marketing และ  Viral Marketing  แตมี 1 รายในกลุมนีท้ี่เคยใช Evangelist  Marketing 

หรือการสราง Mob และ Grassroots มาใชดวยอยางละ 1 คร้ัง  โดยใหเหตุผลวา 
 

“เน่ืองจากสินคาเราเปนประเภทอาหารแลวก็เปน Mass Product ดวย   

Buzz  กับ  Viral ก็เอาอยูแลว  แตมีคร้ังหนึ่ง  ที่เราใช Mob เขามาชวย   

คือตอนที่มีกระแสไขหวัดนกที่สนามหลวง คนกลัวการกินไกมาก   

เราก็จัดงานใหญทอดไกกลางสนามหลวง  ใหขอมูลวาเช้ือหวัดนกตาย 

ที่อุณหภูมิ 100 องศา  KFC ทอดสุกท่ี 170 องศา  ยังไงก็ปลอดภัย   

แลวก็ใหใหรัฐบาลมากินไกโชวสรางความมั่นใจ  ซึ่งก็ไดผลเปนอยางดี    

สวน Grassroots ที่เราใชอยูก็คือ การทํา CSR ชวยเหลือสังคมระดับทองถ่ิน”   

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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- ลักษณะขอมูลการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

ผูใหสัมภาษณคร่ึงหนึง่มีการใชลักษณะการใหขอมูลเพื่อการบอกตอ ทัง้ 3 ลักษณะ  

ไดแก   

ก. ขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product News)   เชน  โฆษณาขอมูลสินคาที่ออก

ใหม 

ข. การใหคําแนะนํา  (Advice  Giving)  เชน  การใหคําแนะนําวาจะซื้อบาน

โครงการไหนดี  และ   

ค. การใหประสบการณสวนตัว  (Personal  Experience)  ดังเชนทีผู่ให

สัมภาษณรายหนึง่ยกตัวอยางวาเชน   

 

“คนที่ไมเขารอบการประกวดดนตรีงาน Tiger Translate ปที่แลวก็ 

กลับมาสมัครใหมปนี้  แลวก็ไปชักชวนคนอื่นมาดวย  เพราะมองวา 

งานนี้เจง  มีโอกาสไปเผยแพรผลงานที่เมืองนอกดวย”   

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

รองลงมาผูใหสัมภาษณเกือบคร่ึงหนึง่เลือกใชการใหขอมูลแบบใหขาวเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑ  ใหขอมูลสินคาอยางเดียว  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึง่อธิบายวา 

 

“สินคาของเราเปน Mass Product  ตองใชโฆษณาทีวีเปนหลัก  ซึ่งตามทฤษฏีแบง

โฆษณาทีวีออกเปน 3 สวน คือ 

-  หนัง Branding ยํ้าจุดยืนของสินคา  

-  หนัง Product แนะนํารสชาติใหม 

-  หนัง Sale Promotion ที่จะตองทําใหหวือหวาเพื่อใหเกิด Talk of the  

Town 

ซึ่งทั้ง 3  สวนนี้อยูในประเภทของการแนะนําสินคา”  

 

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

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 
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สวนผูใหสัมภาษณอีกรายกลาววา 
 

“ในทฤษฏีขาวท่ีใชกับตัวผลิตภัณฑแยกออกเปน Branding และ  

Product  ซึ่งเราเนน Branding  เพราะเวลาออกโฆษณาเปน 

ขอมูลผลิตภัณฑ (Product News) ไป  จะไมคอยมีพลังเพราะนาเบื่อ   

แตอยางไรก็ตามทั้ง 2 ลักษณะนี้อยูใน Product News”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

สวนผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งใชลักษณะการใหขอมูล 2 ลักษณะ  คือ  ขาวเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ (Product News)   และ  การใหประสบการณสวนตัว  (Personal  Experience)  

โดยผูใหสัมภาษณรายหนึง่อธิบายวา 

“นอกเหนือจากเราจะแนะนํา Promotion ตัวใหมๆแลว   

เรายังสามารถใชประสบการณสวนตัวมาดึงดูดไดดวย   

โดยจะเปนโฆษณาที่เนน Emotion สะทอนใหเห็นวาสามารถ 

ส่ังมากินดวยกันที่บานอยางอบอุนได  สวนการใหคําแนะนํา 

ไมไดใชเพราะไมเหมาะกับอาหาร”  

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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- เครื่องมือทางการตลาดทีใ่ชสรางการบอกตอ 

ผูวิจัยสามรถสรุปขอมูลไดดังตารางตอไปนี ้   

ตารางที่ 1 

 

ลําดับที ่ เคร่ืองมือทางการตลาด จํานวนผูใช (ราย) คิดเปนรอยละ 

1 ส่ืออิเล็กทรอนกิส 9 11.25 

2 ส่ือ Mass 8 10.0 

3 การสงเสริมการขาย 7 8.75 

4 จัดงาน Event 7 8.75 

5 Road  Show 7 8.75 

6 การแถลงขาวเปดตัว 6 7.5 

7 การสรางขาว 6 7.5 

8 การใชผูบริหารเปน Presenter 6 7.5 

9 ใหสมาชิกบอกตอกัน 4 5.0 

10 กาตลาดรูปแบบใหมๆ 4 5.0 

11 ทดลองใชฟรี 4 5.0 

12 การขายแบบลูกโซ 3 3.75 

13 การชวยเหลือสังคม (CSR) 2 2.5 

14 การใช Liftlet ,Poster, Brosure  1 1.25 

 

(* 1 คนตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
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- เครื่องมือทางการตลาดทีใ่ชสราง Viral 

 

ผูวิจัยสามรถสรุปขอมูลไดดังตารางตอไปนี ้   

 

ตารางที่ 2 

 

ลําดับที ่ เคร่ืองมือทางการตลาด จํานวนผูใช (ราย) คิดเปนรอยละ 

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 คนตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
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- ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอ 

ผูตอบแบบสัมภาษณใหขอมลูดานขอจํากดัของการส่ือสารแบบบอกตอหลายประการ

ดวยกัน  ซึ่งอันดับแรกซึ่งมผูีตอบตรงกันมากที่สุดคือเร่ืองควบคุมยากและอยูไดในระยะสัน้   

ไมสามารถควบคุมขอความไดตรงกับความตองการของผูสงสารทั้งหมด  ถาเกิดความ

ผิดพลาดระวางทางโดยเหตุผลอาจจะมาจากตัวผูรับสารตีความผิดพลาด หรือสารไมมีคุณคา

เพียงพอใหคนจดจํา  แตการบอกตอนัน้ถือ วาจบเลย  ซึ่งสามารถทําใหการส่ือสารไมบรรลุผล

สําเร็จไดและไมสามารถควบคุมใหผูบริโภคบอกตอหรือไมบอกตอไดไมวาลูกคาที่ไดลอง

สินคาไปแลวจะรูสึกดีหรือไมดี  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งบอกวา   

 

“ผูรับสารตีความสารที่สงไปผิด  ทําใหวัตถุประสงคของการส่ือสาร 

ผิดไปดวย  เชน  จะโปรโมตมือถือรุนใหม  ไฮเทคมาก  ใชกันในหนวย 

FBI  มีไมก่ีตัวในโลก แตผูรับสารกลับตีความวามือถือรุนใหม 

มีไมก่ีตัวในโลก  แพงมากๆ”   

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

 

ผูใหสัมภาษณบางสวนมองวาการสื่อสารแบบบอกตอคาดเดาผลไดยาก  อาจลงทุน

มากแลวไดมาก  หรือ  ลงทนุมากแตไดผลนอย  หรือ  ลงทนุนอยแตไดผลมากก็ได  ซึ่งถาตองการ

ใชการสื่อสารแบบบอกตอเปนกลยุทธอยางจริงจงัจะตองเสียคาใชจายมากในการ

วางแผน  เชน  การศึกษาขอมูลตางๆ  การทาํวิจยัเกีย่วกับกลุมเปาหมาย   และในการวางแผนนี้ก็

ใชเวลามากเชนกนัทัง้จากการเก็บขอมูลตางๆ  การวางลําดับวาชวงไหนตองปลอยขาวแรก  ขาวที่

สอง  และกวาการบอกตอนั้นจะพูดออกไป  เรียกไดวาอาจใชเวลาในดําเนนิการสื่อสารแบบ

บอกตอตามแผนยาวนานมากอาจเปนเดือนหรือเปนปไดเลยทีเดียว  ซึ่งการวางแผนดานเวลา

ก็ยากแกคาดเดาวาอยางไรจึงจะไดผล  เชน  ผูใหสัมภาษณรายหนึง่บอกวา  
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“จะเปดตัวสินคาตัวหน่ึง  ตองใชวิธีกะประมาณเอาวาตองเร่ิม 

ปลอยขอมูลสินคาลวงหนานานเทาไร  หางกันนานเทาไรจึงจะ 

ปลอยขาวตอไปได  3 เดือน หรือ 6 เดือน เดายากมาก ที่สําคัญ 

กลยุทธที่ใชสําเร็จในครั้งนี้ไมใชใชกับครั้งตอไปแลวจะ 

ประสบความสําเร็จเชนเดิม  ยังขึ้นอยูกับปจจัยอีกหลายอยางมากๆ”   

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

 

ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่ยกตัวอยางใหเหน็ชัดเจนวา 

 

“จตุคามรามเทพเปนตัวอยางที่ชัดเจนเพราะชวงหนึ่งไดรับความนิยม 

เปนอยางมาก  ไมรูวาเร่ิมตนจากตรงไหน  แตก็อยูไดในระยะหนึ่งก็จบไป   

ถามวาหลังจากน้ีถามีกระแสส่ิงศักด์ิสิทธิ์ขึ้นมาอีกจะดังเหมือน 

จตุคามไหม  ตอบไมได  ถาใชกลยุทธ Limited Edition กําหนด 

จํานวนรุนหนึ่งมีไมก่ีองค  จะสําเร็จอยูไหม  ก็ไมมีใครรูนะ 

สินคาหรือการส่ือสารตองมี Value มีจังหวะ  ไมมีใครบอกไดวา 

อะไรจะพอดี  ไมมีเซียนดานน้ี  ตองลองผิดลองถูก 

แลวหาทางจับเอาเอง  ปญหาคือทําอยางไรใหโดน คําวาโดนนี้ยาก   

ศิลปนแกรมมี่เองใน 1 อัลบั้มยังไมโดนทุกเพลงเลย”  

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ประการตอมาที่สําคัญอีกขอหนึง่ก็คือการส่ือสารแบบบอกตอไมสามารถทํางานไดดวย

ตนเอง  มิเชนนัน้สารจะเดินทางชามาก  นักการตลาดผูใหสัมภาษณทุกรายจึงถือวาการส่ือสาร

แบบบอกตอเปนเครื่องมือรองที่จะตองใชคูกับสื่ออ่ืนเสมอ  เชน  ส่ือออนไลน  แตส่ือที่ใหผลดี

ที่สุดคือส่ือมวลชนโดยสวนใหญบอกวา   

“ใชรวมกับโฆษณาจะไดผลดีที่สุด  เพราะส่ือทีวีสามารถทําใหคนรับ 

ขอมูลไดจํานวนมากกวาในเวลาอันรวดเร็วกวา  นอกจากนั้นยัง 

สามารถวางแผนการใชและวัดผลหลังใชไดดวย”   

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเมื่อ  3 มี.ค. 52) 
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โดยเฉพาะผูประกอบการดานอาหารกลาววา   

 

“โฆษณาสําคัญที่สุด  โฆษณาทําหนาที่ไดครบทุกอยาง   

ถาโฆษณาทําดี  สามารถทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดทันที”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

เนื่องจากการส่ือสารแบบบอกตอตองใชรวมกับส่ืออ่ืนเสมอทําใหการประเมินผลหลัง

การใชทําไดยากดังที่ผูใหสัมภาษณคนหนึง่สนับสนนุมุมมองนี้วา   

 

"ประเมินผลไมได  เพราะไมวาจะประเมินดวยสายตาจากจํานวนคน 

ที่มารวมกิจกรรม  จากยอดส่ังจองสินคา  หรือแมแตยอดขายเม่ือบริษัท 

สรุปมาก็ไมสามารถแยกไดวาประสบความสําเร็จเพราะอะไร  เพราะ 

การบอกตอหรือเพราะส่ืออื่น  ในมุมมองของนักโฆษณาจึงประเมินผล 

ไดเพียงจากความรูสึกวาแคมเปญตัวนี้นาจะโดน”   

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

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

หรือทีน่ักการตลาดอีกรายหน่ึงกลาววา   

 

“ประเมินไดแคคราวๆวา  สมมติวานั่ง Taxi 3 คัน  ติด 

 Sticker  แคมเปญเราสัก 2 คัน  ก็ถือวา Work แลว”      

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ   Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณอีกคนหนึ่งใหมุมมองท่ีนาสนใจไววาถึงแมการส่ือสารแบบบอกตอ

จะไดผลเพราะส่ืออถอนไลนเปนอยางมากแตก็ไมสามารถวางใจได  โดยไดถายทอดประสบการณ

ใหฟงวา   
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“มีหลายครั้งที่ลูกคามีเงินกอนหน่ึงแลวตัดสินใจจะทุมกับออนไลน 

อยางเดียว  ทีม Agency จะไมแนะนําอยางนั้น  เพราะจะถือวา 

ไมสามารถมั่นใจกับการส่ือสารแบบบอกตอส่ือออนไลนได   

ถาตองการตอกยํ้า Brand หรือตองการมากกวานั้น ควรมี Mass รวมดวย   

ตองมีการเจียดเงินไวออกส่ือทีวี  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพที่กลุมเปาหมาย 

สนใจดวยเพ่ือตอกย้ําใหผูบริโภคเห็นหลายชองทาง  เงินนอยบางทีก็ 

ไมใชปญหาเสมอไปตองวางแผนใชใหดีก็จะเกิดผลได”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

จากบทบาทดังกลาวแสดงใหเหน็วาอยางไรก็ตามการสือ่สารแบบบอกตอตองใชควบคูกับ

ส่ือมวลชลเสมอ นอกจากนี ้  ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตออีกขอคือการเปนดาบ 2 

คม  เพราะเนือ่งจากขอมูลสวนใหญไดจากอินเตอรเนต็  ใครก็สามารถเขาไปโพสตใหขอมูลได  ดึง

ดูความสนใจในเร่ืองตางๆทีแ่ตละคนสนใจไดจริง  แตอีกมุมหนึ่งก็คือไมผูบริโภคอาจรูไดเลยวา

ขอมูลเหลานัน้เปนความจริงหรือไม  ดังทีผู่ใหสัมภาษณคนหนึ่งกลาววา   
 

“ขอมูลเหลานั้นอาจเปนการโฆษณาเกินจริงได เพราะไมมีกบว. 

หรือกองคุมครองผูบริโภคควบคุมอยางจริงจัง  แตถาผูประกอบการ 

รายไดทําเชนนั้นก็อาจเปนจุดจบของสินคานั้นทันที  เพราะถาใช 

สารเกินความจริง  เม่ือลูกคาลองแลวไมดีจริงหรือลูกคาไมประทับใจ   

จะกลายเปนบอกตอดานลบทันที” 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 
 

 ซึ่งสอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกรายที่กลาววา   
 

“คนยังไมเช่ือขอมูลในอินเตอรเน็ต100% เพราะไมรูวา 

ใครเปนคนใหขอมูล  เปนหนามารึเปลา”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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ขอจํากัดอีกขอหนึง่ที่เกิดข้ึนไดจากการสื่อสารแบบบอกตอก็คืออาจเกิดการใสรายปายสี

ไดโดยงาย  เชน  ผูใหสัมภาษณรายหนึง่กลาววา   

 

“ผูหญิงจะโดนกล่ันแกลงกันเยอะ  มีคนเอารูปเอาเบอรไปโพสต 

แลวบอกวาคนเนี๊ยะขายตัว  หรือจะเปนการใหขาวดานลบของคูแขงก็มี   

และขาวในดานลบเดินทางเรว็กวาขาวในดานบวกหลายเทา”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 
 

นอกจากนัน้ผูใหขอมูลทานหน่ึงกลาววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตออาจไมเหมาะกับสินคาประเภทอาหารเทาไหร   

เพราะสินคาประเภทอาหารมี Pattern เฉพาะตัว  เลนมากไมได   

ประกอบกับกฎหมายไทยควบคุมอยูแลว จะมาสรางความหวือหวา 

ดวยขนาดสินคาที่ใหญเกินจริงคงไมได  รวมท้ังความเปน   

Global Brand  ทําใหคนบอกตอไดงายก็จริง  แตถาเสียหาย 

ก็โดนดวยกันทั้งหมดเชนกัน  เชน  ชวงมีขาวเมลามีนระบาด   

มีขาววาพบเมลามีนในพิซซาฮัทที่ไตหวัน  ซึ่งแมพบเพียงเพียง 

ถาดเดียวก็สามารถสงผลกระทบใหยอดขายหลนไดหมดทั่วโลก  

 ทั้งที่ซื้อวัตถุดิบมาจากคนละที่กัน  แตคนจะเหมารวม”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

รวมไปถึงสินคาราคาแพงบางอยางที่มีแบรนดแข็งแรงอยูแลว  ดังเชนที่ผูยกตัวอยางไววา    

 

“Notebook ตอง Sony  การบอกตออาจไมไดผลเพราะ 

ผูบริโภคมีการรับรูเร่ืองแบรนดอยูแลว”   

(คุณรัฐกร  สืบสุข   Head of the Exchange บริษัท My Share  สัมภาษณเม่ือ  21 มี.ค. 52) 
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ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งนิยามขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอทิ้งทายไววา   

 

“การส่ือสารแบบบอกตอมีพลังในตัวเองมาก  เปนเหมือนระเบิด   

ขวางดีก็ระเบิดตรงที่ที่ต้ังใจ  ขวางชาไป  ขวางไมดีก็ระเบิดใสตัว” 

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

 

 

- กลุมเปาหมายท่ีเหมาะแกการใชการสือ่สารแบบบอกตอ 

 

สําหรับกลุมลูกคาที่เหมาะจะเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารแบบบอกตอ  ผูให

สัมภาษณสวนใหญใหขอมลูตรงกันวา  สามารถใชไดกับทุกเพศทุกวยั  แลวแตกลุมเปาหมาย

ของสินคา  โดยผูสงสารตองรูจักสินคาตนเองเปนอยางดี  วาประเภทสินคาคืออะไร  อะเปนจุดเดน  

และผูรับสารเปนใคร  แลวก็เลือกวธิีการสงใหเหมาะสม  โดยมีผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึง่ใหขอมูล

เพิ่มเติมวา  

  

“จริงๆแลวทุกกลุมสามารถเปนกลุมเปาหมายของ 

การบอกตอได  แตถาเปนกลุมเด็กจะรับขอมูลงายกวา”   

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

ซึ่งผูใหสัมภาษณอีกรายหน่ึงสนับสนุนวา   

 

“กิจกรรมที่เลนกับเด็กทําแลวมันส  เพราะเด็กจะบาจี้   

ใหทําอะไรก็ทํา  อยางตอนนี้ถาเขาไปดูคลิปเตน Wonder Girls  

เลียนแบบนักรองเกาหลีนะ  มองหยาบๆผมวามีเปนสิบ”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

สวนอีกรายกลาววา   
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“เด็กเล็กก็มีอํานาจซื้อโดยผานพอแม  เชน  ไปซุปเปอรมาเก็ตอยากกินโยเกิรต 

ย่ีหอนี้เพราะเห็นในโฆษณา  ก็ตัดสินใจเองนะ  แลวก็ไดดวยโดยพอแมก็ซื้อให”  

 (คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

แตมีผูใหสัมภาษณอีกกลุมหนึง่ที่ระบุวา   

 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะเหมาะกับกลุมคนบีบวก  อันหมายถึง 

กลุมคนหัวเมืองใหญๆ  กลุมคนมีการศึกษา  กลุมเด็ก   

หรือพูดงายๆวาทุกกลุมที่สนใจอินเตอรเน็ต” 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

จากการสัมภาษณนักการตลาดและนักโฆษณาจํานวน 10 รายที่ใชการสื่อสารแบบบอก

ตอเปนกลยทุธใหขอมูลตรงกันวาผูที่เหมาะกับการใชการส่ือสารแบบบอกตอพบวา  ผูประกอบการ

ที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอนั้นผูใหขอมูลเกินคร่ึงกลาววา  เหมาะสาํหรับ

ผูประกอบการขนาดเล็ก  หรือผูที่มีงบโฆษณาไมมาก  ไมสามารถสูกับบริษัทคูแขงยักษใหญ

ได  ตรงกับขอมูลจากผูใหสัมภาษณทีม่าจากบริษทัยักษใหญแหงหนึง่ในสินคาประเภทหนึ่งซึง่บอก

ไววา   

“บริษัทใหญๆจะไมเส่ียงใชการส่ือสารท่ีคาดการณและวัดผลอะไรไมได 

  เพราะบริษัทตนจะตองทําการสํารวจการรับรูของผูบริโภคทุก 2 สัปดาห   

เทากับปละ 20 กวาคร้ัง  แตตนจะใชการส่ือสารแบบบอกตอไวเปน 

กลยุทธในการสูกับคูแขงดานขาวและภาพลักษณมากกวา”  

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ    ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 
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อีกกลุมหนึง่กคื็อกลุมสินคาที่มีขอจํากัดดานกฎหมาย  ไมสามารถโฆษณาได  เชน  

ยา  แอลกอฮอล  สวนสินคาราคาแพงที่จะตองใชการตัดสินซื้อมาก  เชน  บาน  รถยนต    ผูให

สัมภาษณสวนใหญมีความเห็นวาสามารถใชการสื่อสารแบบบอกตอได  แตก็ไมสําคัญและจําเปน

เทาสินคา 2 ประเภทแรก  เรียกไดวาการส่ือสารแบบบอกตอมาเปนตัวชวยในการตัดสินใจเทานั้น  

เชน  ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   

 

“จะซื้อรถย่ีหอหน่ึง  ถามเพ่ือนวาดีไหม  ถึงเพื่อนวาดีแตเราอาจจะ 

ไมซื้อก็ได  ในทางกลับกันเพื่อนบอกวารถรุนนี้แอรขางหลังไมเย็นนะ   

แตถาเรารับได  เราอาจจะซ้ือคันนี้ก็ไดถาเราชอบมากกวา” 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

จากขอมูลที่ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงประเภทของสินคาที่ใชการสื่อสารแบบบอกตอแลว

ประสบความสําเร็จ  ผูวิจัยสรุปไดดังขอมูลตอไปนี้  
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ตารางที่ 3 

 

ลําดับท่ี ประเภทสินคาที่ประสบ

ความสาํเร็จ 

จํานวนสินคา (ชิ้น) รอยละ 

1 เคร่ืองสําอาง  3 12.0 

2 เคร่ืองกีฬา 3 12.0 

3 เส้ือผา 3 12.0 

4 เคร่ืองใชไฟฟา  2 8.0 

5 ส่ิงศักด์ิสิทธิ ์  2 8.0 

6 นวัตกรรม  2 8.0 

7 เครือขายมือถอื   2 8.0 

8 ยา 2 8.0 

9 สินคาอุปโภค   1 4.0 

10 รถยนต  1 4.0 

11 บริการ 1 4.0 

12 ที่อยูอาศัย 1 4.0 

13 ภาพลักษณ  (SMS นายกฯ) 1 4.0 

14 Web Site 1 4.0 

 

(* 1 คนตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
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2. กลยุทธของการสื่อสารแบบบอกตอ 

2.1)  กลยุทธในการสื่อสารแบบบอกตอ   
 

ผูใหสัมภาษณไดกลาวถงึกลยุทธในการสรางการส่ือสารแบบบอกตอไวหลายประการ   

โดยมีกลยทุธที่ผูใหสัมภาษณทุกใหตรงกนัทัง้ 10 รายอยู 3 ขอ  คือ  นําเสนอใหโดนใจ  ผสมผสาน

ส่ืออยางลงตัว  และตองทราบกลยุทธคูแขง  สวนหวัขอที ่4-8 เปนคําตอบที่ตรงกนัของคร่ึงหนึ่งของ

ผูใหขอมูล  นอกเหนือจากนัน้เปนการจัดเรียงลําดับตามความนิยมที่ใชจากมากไปหานอย  โดย

มีรายละเอยีดดังนี ้

 

1)  นําเสนอใหโดนใจ  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 10 ราย) 

นักการตลาดและนักโฆษณาผูใหสัมภาษณกลาวากลยทุธที่จะทําใหคนบอกตอขอแรกคือ

ตองมีวธิีการนําเสนอใหโดนใจจนคนจําไดและพูดถึง  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา 

 
“ตองมี Concept โดนๆ  หรือลองคิดอะไรกลับหัวที่ชาวบานเคาไมคิดกัน 

แลวหามุขดู  สามารถเลาเรื่องๆหนึ่งแลวขโมยซีนบิดมุมตอนจบ  

ก็อาจอาจเกิดการส่ือสารแบบบอกตอก็ได  เชน  คลิปมดดําตบแอร   

ซึ่งตอนแรกผูชมอาจคิดวาเปนคลิปที่มดดําพิธีกรชื่อดังมีเร่ืองทะเลาะ 

วิวาทกับแอรโฮสเตท  สุดทายเปนโฆษณาขายคอนโดเฉยเลย   

คือคอนโดเหลือหองสุดทายมดดํากับแอรจึงมาแยงกันเขาอยู”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

หรือจะเปนอีกหนึง่ตัวอยางทีผู่ใหสัมภาษณเลาวา   
 

“เปนการเปดตัวแบบไมธรรมดา  เชน   

แฟช่ันแนวต้ังที่ Central  World”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

หรือ   
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“โปรโมตงาน  Tiger  Translate ดวยการยิงกราฟฟกคอมพิวเตอร 

ซึ่งเปนหนึ่งใน Concept Arts  ของงาน  โดยฝมือการออกแบบโดย  

Guru ชื่อดังดานน้ันขึ้นตึกสูง  ทามกลางรถติดๆของเย็นวันศุกร 

บนถนเพชรบุรี  ต้ังแต 6 โมงเย็นถึงเที่ยงคืน”   

 

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

หรืออีกหนึ่งตัวอยางจากตางประเทศที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งยกตัวอยางใหฟงวา   

 
“เปนโฆษณาย่ีหอกีฬา  โดยใชวิธีการการเตะฟุตบอลบน  

Bill Board คนเห็นก็สนใจ  ถายคลิปไปสงตอกันมากมาย   

ซึ่งสุดทายโฆษณาตัวนี้ไดรางวัลดวย”   

 

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

หรือ 
 “การเส่ียงเอาแบรนดลงมาเลน  เชน  มีการ Fwd e-mail  

วาเปนคลิปโฟรมด แตพอเปดมากลายเปนภาพนม 

โฟรโมสต 1 กลอง  คนอาจจะดาเพราะถูกหลอก   

แตถามุขนี้โดน  ทําใหคนจําได  และอาจมีการ Fwd e-mail  

 ตอๆกันไปดวย  เพราะอยากใหคนโดนหลอกเหมือนกัน   

ขําเหมือนกัน  ก็นับวาไดผล” (G1) 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

 

ประเด็นเหลานี้ตรงกับขอสรุปของผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งที่วา 
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“หรือเราจะเรียกวิธีการที่ทําใหโดนเหลานี้งายๆวา  ตองมีจุดขาย   

ซึ่งๆจริงแลวมีหลายองคประกอบ  เชน  ตองขํา  ตองสามารถ  

Entertain  ใหความสุขและสนุกกับผูบริโภคในการเผยแพรตอได   

เปนเรื่องที่ลึกลับหรือไมไดเห็นไดทั่วไป เชน คลิปตางๆ   

อยางที่บริษัทนิตยสารวอบๆแวมๆ ปลอยคลิปหลุดเพ่ือใหคนติดตาม 

ใหเปนกระแส  ซึ่งตองลึกลับวาไมไดเห็นทั่วไปที่ไหน  หรือ 

เปนโฆษณาที่หดูไดจากทางอินเตอรเน็ตเทานั้น  หาดูไมไดทั่วไปทางทีวี 

หรือดานําเสนอเกี่ยวกับความขัดแยง  เชน  การเมือง  หรือ 

ดาราเกาเหลากันมีความแปลกและใหม  ไมเคยมีที่ไหนทํามากอน”   

 

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

รวมทัง้ที่ผูใหสัมภาษณอีกรายกลาวเสริมไววา   

 
“เปนเร่ืองเกี่ยวกับเพศหรือความ Sexy จะดึงดูดไดเปนอยางดี   

ซึ่งจุดนี้มีนักการตลาดรายหนึ่งกลาววา “AXE” ทําไดดี  

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

2) มีการผสมผสานสื่ออยางลงตัว  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 10 ราย) 

ผูใหสัมภาษณทุกคนกลาววา  การส่ือสารแบบบอกตอจะประสบความสําเร็จไดตองมีการ

เลือกใชส่ือหลายตัวรวมกนัอยางแยบยล  เชน  เปนสื่อมวลชนกับการประชาสัมพันธ  หรือส่ือ

ออฟไลนและออนไลน  เพื่อเปนการเผยแพรในมุมกวางปองกนัมิใหคนที่รับส่ือๆเดียวไมทราบ

ขอมูล  ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งยกตัวอยางวา   

 

“คอนโด A-Space มีองคประกอบครบทั้ง 3 ดานคือ สินคาดีโปรโมชั่นดี     

ภาพลักษณแบรนดดี และใชส่ือครบ 360 องศา คําวาส่ือครบ 360 องศา  

ก็มีทั้งปลอยคลิปมดดําตบแอรในอินเตอรเน็ตกอน  แลวคอยนํามา 

ออกอากาศทางทีวี  ตามมาดวยโฆษณาบน BTS ซึ่งถือเปนเจาแรก   

ลงหนังสือพิมพ  สรุปคือสามารถทําใหยอดขายถลมทลายทีเดียว”   

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 
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หรือที่ผูใหสัมภาษณอีกทานหนึ่งยกตัวอยางวา   

 

“เปนโฆษณาเว็บไซตที่เร่ิมตนดวยเขียนเร่ืองราวลงบนหนาตางตึกสูงแหงหนึ่ง   

มีรูปผูหญิงผูชายหลายคู  แตละคูก็อยูในหนาตาง 1 บาน  เขียนประเด็น 

หรือส่ิงที่นาติดตามของแตละคูไว  และตามดวยขอความที่บอกวา   

‘อยากรูเร่ืองราวของพวกเขาเหลานี้ตอ  ติดตามอานไดที่เว็บไซตนี้’   

ก็คือโฆษณาเว็บไซตนั่นเอง”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

3) ทราบกลยทุธคูแขง  (ผูใหสัมภาษณจาํนวน 10 ราย) 

ผูใหสัมภาษณทุกคนกลาวตรงกันวาคุณสมบัติขอหนึง่ทีจ่ะสรางการบอกตอไดดีคือความ

แปลกใหม  จึงทําใหผูประกอบการตองทราบกลยุทธคูแขง  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึง่กลาววา 

 
“การรูกลยุทธคูแขงทําใหเราหลบเล่ียงส่ิงที่เคยมีคนอื่นทํามาแลว 

  เชน  โฆษณามุขนี้ผูบริโภคเคยเห็นมาแลวก็จะเดาทางโฆษณา 

นั้นได  ทําใหไมเกิดความต่ืนเตนฮือฮา”  

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ตรงกับการผูใหขอมูลอีกรายยกตัวอยางวา   

 
“ยกตัวอยางบานแลนดแอนดเฮาส  เขาเปนแบรนดที่แข็งแรง 

มานานแลว มีคนรูจักมากแลว  ในฐานะของบริษัทสินคา 

ประเภทเดียวกันที่เปนแบรนดใหม จึงตองเล่ียงไปใชจุดอื่น 

ใหคนสนใจ”  

 

(คุณพูน  ตรงจิตตรักษา Marketing Executive Sales and Marketing Department 

บริษัท อารยา พรอพเพอรต้ี จํากัด  สัมภาษณเม่ือ  12 ก.พ. 52) 
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4) สรางการตระหนักรู  (Awareness) ใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันในสินคา (Loyalty)    

(ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

 

ผูใหสัมภาษณคร่ึงหนึง่ใหความเห็นวาการรูสึกดีกบัตราสินสนิคาจะสามารถสรางพลัง

การบอกตอได  โดยผูใหสัมภาษณรายหนึ่งบอกวา 

 

“ลูกคาในระดับ Advocate คือซื้อสินคาเราแบรนดเดียวไมเหลียวมอง 

แบรนดอื่นเลย  คือสุดยอดปรารถนาของเรา  เมื่อมีขาวดีๆหรือออก 

สินคาใหม  ลูกคากลุมนี้จะบอกลูกคาคนอ่ืนตอ  และเมื่อเกิดขาว 

ไมดีเกี่ยวกับสินคา  ลูกคากลุมนี้จะคอยแกตางให  โดยวิธีการที่ 

สามารถสรางความเชื่อม่ันในสินคา (Loyalty) ไดก็คือตองสราง 

องคประกอบ 3 อยางนี้ 

 Functional  Benefit ใหลูกคาเห็นคุณคาของสินคาที่จับตองได เชน รสชาติ  

ความหลากหลากหลายของสินคา  ฉลากสวย  ทุกส่ิงทุกอยางท่ีจับตองได  

ดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ราคาเหมาะสม มีใหเลือกหลายไซส 

 Emotional Benefit  จับตองไมไดแตเปนเร่ืองของเอกลักของแบรนด  

Positioning เชน โออิชิแลวดูดี รูสึกเปนรักสุขภาพ กินโออิชิแลวทันสมัย  

ซึ่งเปนส่ิงที่ผูประกอบการ set เอาไว วาเวลาลูกคานึกถึงเราจะอยูตรงไหน 

 Branding ประทับใจในแบรนด”   

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

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

ซึ่งแนวคิดนี้สอดคลองกับผูใหสัมภาษณอีกรายที่กลาวไววา  
“ตองทําใหคนประทับใจกับสินคา   

ไมวาจะเปนตัวผลิตภัณฑ  แบรนดสินคา  หรือกิจกรรมที่จัด”  

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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5) สรางเนื้อหาใหแรง  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอไมไดเกิดจากความต้ังใจใหบอกตอ   

แตเปน End Result จากการท่ีเราพยายามสงขอความไดนาสนใจ   

หรือ  ออก Campaign ที่แตกตางจากคนอื่นจนเกิดการพูดถึง   

ซึ่งเนื้อหาท่ีแรงและนาสนใจนี้ทําไดโดย   Design Messageใหโดน 
กับกลุมเปาหมาย  โดยคํานึงถึง  พูดกับใครและมี Key Message  
อะไรที่จะพูด  โดยคิดอะไรนอกกรอบจากวิธีเดิมๆ  เพื่อใหเกิดการ 

จดจําไดงายและพูดถึง  เชน  แคมเปญโสดของ Dtac ซึ่งออกมาใน 

ชวงวันวาเลนไทน  เทากับเปนการคิดสวนทางกับคนอื่น  เพราะเม่ือ 

พูดถึงวาเลนไทนคนสวนใหญจะนึกถึงคูรัก  แต Dtac จะพูดถึงคนโสด   

และมีการจัดคอนเสิรตคนโสดขึ้น  โดยคนเขางานตองใสเส้ือโสดดวย   

ซึ่งงานนี้ก็ไดรับการตอบรับเปนอยางดีดูจากยอดส่ังเส้ือ  แตยอดขาย 

แพคเกจตองเช็คกับทางบริษัทอีกที  รวมท้ัง  สรางสัญลักษณหรือ 

คําพูดใหคนจําได เชน “คุณคะ” ของการบินไทย  หรือ  

นองเบียรขวด” ของเบียรสิงห”                   

                                       

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 
 

อยางไรก็ตามในการสรางเนือ้หาใหแรงน้ีมขีอควรระวังหนึ่งที่ผูใหสัมภาษณพูดตรงกนัวา   

ขอความท่ีใชในการบอกตอตองไมเกินจริง  ไมโกหก  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา 

 

“จริงอยูที่จะทําใหโดนใจตองนาสนใจ  แตถานาสนใจดวยการ 

บิดเบือนความจริงถือวาผิด ถือวาหลอกลวงผูบริโภค  วิธีการนําเสนอ 

อาจโอเวอรไดขึ้นอยูกับมุมที่เรานําเสนอ  แตส่ิงที่บอกผูบริโภควาใชได   

ตองใชไดจริง  มิเชนนั้นถือเปนการฆาตัวตาย  เพราะการส่ือสารแบบ 

บอกตออาจออกมาในดานลบทันที”  

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

 

ซึ่งผูใหสัมภาษณอีกรายต้ังขอสังเกตวา   
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“ถาสินคายังใหม  ไมเคยมีมาในตลาด  การพูดธรรมดาๆ 

ก็สามารถส่ือสารเขาใจไดวาใชทําอะไร  เชน  คอปเตอรไมไผอันนี้   

เอาไวใชบิน  แตถาเปนสินคาที่มีมากในทองตลาดแลว   

ผูประกอบการตองหาจุดแข็งมาเลนมากกวาโกหกเกินจริง”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

สวนผูใหสัมภาษณอีกรายหนึ่งเสริมเร่ืองนีใ้นมุมการทาํงานของตนเองวา   

 

“ Agency ที่คุยกับเจาของสินคาก็ตองพูดความจริงเชนกัน  

บอกกันตามตรงวาอะไรทําได  อะไรทําไมได  อะไรเปนจุดออน   

อะไรเปนจุดแข็งของสินคาที่เรากําลังจะพูดถึง  ไมอยางนั้น 

ถาเราบอกลูกคาวาทําได  สุดทายถาสินคาไมเปนที่นิยม   

Agency ก็จะเสียหายไปดวย”  

(คุณพรมสันต  จิตรนาศิลป Group Account Director  บริษัท  Creative Juice / G1   

สัมภาษณเม่ือ  3 มี.ค. 52) 

 

 

นอกเหนือจากนี้ผูใหสัมภาษณอีกหนึง่รายยังไดกลาวถงึขอจํากัดของประเภทสินคาที่เสริม

ถึงเหตุผลที่ไมควรใชการโฆษณาเกินจริงเพื่อเกิดการบอกตอวา 

 

“การตลาดของสินคาอาหารไมหวือหวา  เราไมไดตองการใหคนเขามา 

กินจากโฆษณา  เราตองการใหคนติดใจสินคาที่ดีเองมากกวา   

เราจึงจะไมส่ือสารเกินจริง  ประกอบกับกฎหมายไทยควบคุมอยูแลว  

จะมาโกหกเร่ืองของขนาดสินคาคงไมได”   

 

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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6) รูพฤติกรรมและเขาถึงกลุมเปาหมาย   (ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

ลักษณะที่สําคัญอยางหนึง่ของการส่ือสารแบบบอกตอที่จะประสบความสําเร็จคือ 

กลุมเปาหมายตองม ีSocial Network  ทีส่นใจในเร่ืองเดียวกนั  เพื่อที่ผูสงสารสามารถใหขอมูลได

ตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมาย  และกลุมเปาหมายจะนาํขอมูลที่ไดไปเผยแพรตอยัง Social 

Network ของกลุมลูกคา  ซึ่งนกัการตลาดตองรูพฤติกรรมของกลุมเปาหมายวาลูกคาไดรับอิทธิพล

จากใครเปนหลัก  (Opinion Leader)  หรือรูแหลงขอมูลของกลุมเปาหมายนี้วาเขาศึกษาขอมูล

จากนิตยสารใดหรือเว็บไซตใด  โดยอาจใชวิธีการทําวจิัยหรือการสํารวจ  ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณ

รายหนึ่งยกตัวอยางวา   

 

“มีผลิตภัณฑยาลดความอวนตัวหนึ่งจะออกใหม  ก็เขาไปในเ 

ว็บบอดรดท่ีคนสนใจเร่ืองนี้คุยกัน  บอกวามีผลิตภัณฑใหมมาใหลอง   

ผูที่สนใจจะตองใหขอมูลสวนตัวกอนใชเอาไว  หลังจากนั้นบริษัทจะสง 

ยาลดความอวนไปใหที่บาน  1 เดือนตอมา  ลูกคาตองกลับมาใหขอมูล 

หลังใชวาเปนอยางไร  ซึ่งก็มีทั้งใชไดผลและไมไดผลแลวหายไปเลยไม 

มาบอกตอ  หรือไมไดผลแลวบอกตอขอมูลในดานลบ  หรือไดผลแลวบอกตอ 

ขอมูลดานดีก็มี”   

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

หรืออีกวิธหีนึ่งที่ผูใหสัมภาษณใหขอมูลทีน่าสนใจไวคือ 
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“หลังจากท่ีรูวาลูกคาไดรับอิทธิพลจากใครเปนหลัก (Opinion Leader)  ชัดๆ   

ผูสงสารอาจใชวิธีติดตอใหขอมูลที่ Opinion Leader  คนนี้อยากรู  เชน     

มีแอลกอฮอลออกใหมตัวหนึ่ง  โฆษณาทําไมไดอยูแลววาย่ีหอไหน 

อรอยกวาย่ีหอไหน  เราก็เขาไปในเครือขายของคนรักแอลกอฮอล   

แลวก็จัด Event ขึ้นมา  เพื่อให Opinion Leader คนนี้ไดสัมผัสกอนใคร     

ถาขอมูลเปนประโยชนตรงกับที่เขาสนใจ  เขาก็จะนําไปเผยแพรตอเอง  

แตถาขอมูลไมนาสนใจเพียงพอก็จะไมเกิดการบอกตอ”   

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

นอกเหนือจากนี้ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่ยังกลาวเพิ่มเติมเสริมประเด็นนี้ไดเปนอยางดีวา   

 

“เจาของสินคาตองรูจักสินคาตนเองเปนอยางดี  เขาใจตัวตนแบรนด 

ตนเองใหชัด  รูวากลุมเปาหมายเปนใคร  และรูวาตองการส่ืออะไรกับ 

บริโภค เรายังสามารถจัดกิจกรรมไดเหมาะสมตรงตามกลุมเปาหมายดวย   

เชน  งานเปดตัวแคมเปญหนึ่งของ Tiger Beer ที่ RCA ลักษณะเขาถึง 

กลุมทุกคนไดงาย ต้ังแตการเลือกพื้นที่จัดงานที่มีความเปนตัวตนได 

เปนอยางดี ลักษณะกิจกรรมในงาน  รวมไปถึงการประชาสัมพันธกอน 

หนาน้ันที่ทําไดตรงตามการรับขอมูลของกลุมเปาหมาย  ทั้ง Web Site  

และส่ือมวลชนทุกชองทางที่ตรงกลุมเปาหมาย  ทําใหมีผูมารวมงานคับค่ัง   

ฉะนั้นสําคัญที่ตองทําการบานเยอะเพื่อรูจักกลุมเปาหมายของคาใหมากที่สุด   

วาตองเอาขอมูลอยางไรและไปใหไวทางใดจึงจะไดผลมากที่สุด   

การเตรียมขอมูลตางๆตองแมนยํา  ผูประกอบการตองศึกษาเยอะ 

  ใชเวลา  คาใชจาย  และความอดทน”   

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเมื่อ  5 มี.ค. 52) 
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7) เลือกพรีเซนตเตอรใหเหมาะสม  (ผูใหสัมภาษณจาํนวน 5 ราย) 

การเลือกพรีเซนเตอรก็เปนอีกเร่ืองหนึ่งทีน่กัการตลาดสวนหนึ่งใชเปนกลยุทธ โดยผูให

สัมภาษณสวนใหญพูดตรงกันวา ‘การจะเลือกพรีเซนเตอรตองเลือกใหเหมาะกบัประเภทสินคา’  

แตที่จัดเปนกลยุทธที่คนพูดถึงมากที่สุดคือ  การใชผูบริหารเปนพรีเซนเตอร  โดยผูใหสัมภาษณ

รายหนึ่งกลาววา   

 
“ถาจะเลือกผูบริหารเปน Presenter ตองมีมุมนําเสนอ  เชน   

เปนมุมที่ออกมาใหความม่ันใจ  ใหคําม่ันสัญญา   

ส่ือถึงความนาเช่ือถือ  ยกตัวอยาง  โฆษณาสถาบันการเงิน   

ในกรณีนี้ผูบริหารออกมาพูดดวยตนเองจะดี”   

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

 

แตผูใหสัมภาษณอีกคนหนึง่มีความเห็นแตกตางไปวา  
“มีสินคาบางตัวใชกลยุทธนี้แตกตางออกไป    เชน  Dtac ใหคุณซิกเวย  

ออกมาเตน  หรือ  โออิชิ  ใหคุณตันออกมาทําอะไรแปลกๆ  ซึ่งก็ถือวา 

โฆษณาทั้ง 2 ตัวนี้ประสบความสําเร็จเพราะคนจําไดดี”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

นอกจากนีย้ังมีผูใหสัมภาษณอีกสวนหนึ่งที่กลาวเสริมประเด็นนีว้า   
 

“ผูบริหารไมควรเปนพรีเซนเตอรขายสินคาเต็มๆและตรงๆ  แตนาจะเปน 

การสรางภาพลักษณมากกวา  เชน บริษัทบานอิสระเปดตัวคอนโด  

Concept ใหม  “ไอ แอม อิสระ”  โดยกลุมเปาหมายเปนคนรุนใหมไฮโซ   

การเลือกพรีเซนเตอรเปนคุณปลาวาฬซ่ึงเปนที่รูจัก  บุคลิกมีคลาส   

บวกกับเปนลูกผูบริหารดวยจึงถือวาลงตัวทีเดียว”  

(คุณวิทวัส  มีสมมนต ผูจัดการอาวุโสฝายการส่ือสารสัมพันธ 

บริษัท ยัม เรสเทอรองส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)   สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 
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8) จุดแข็งคือจดุขาย  (ผูใหสัมภาษณจํานวน 5 ราย) 

กลยุทธประการตอมาถือเปนเร่ืองที่นกัการตลาดและนักโฆษณาสวนใหญใหความสําคัญ  

เพราะถือเปนหลักที่คนจะตองติดใจประทบัใจจุดเดนของสินคาจนเอาไปพูดหรืออาจกลาววา

สินคาตองมจีดุแข็งเปนจุดขาย  ดังที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   
 

“การส่ือสารแบบบอกตอจะเกิดขึ้นไดภายใต Concept งาย ๆ 

‘ลงตัว  ถูกใจ  มีขอเดนในตนเอง’  ถาสินคามีคุณภาพที่ดีและ 

มีรูปลักษณที่เปนเอกลักษณก็จะสามารถทําใหคนประทับใจ 

แลวไปพูดตอได  ฉะนั้น  อยูที่วาลักษณะเดนหรือเอกลักษณของ 

สินคาคืออะไร  ทําใหคนติดใจไดแคไหน  ส่ิงนั้นพอจะทําใหคน 

บอกตอไดหรือไม  บางอยางดูดีไปหมดแตไมเดน   

ก็สูมีเอกลักษณเดนไมได”  

 

(คุณอัญชนา  โตรักษาสกุล PR.Executive  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด 

สัมภาษณเม่ือ  5 มี.ค. 52) 

 

สอดคลองกับที่ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึง่ใหขอมูลวา   

 
“บริษัทใหญๆ  จะใชกลยุทธเอาความจริงออกมาพูด  เชน   

เปนบริษัทเครือขายโทรศัพทมือถือที่ใหญที่สุดในประเทศไทย   

จะเปนการดึงจุดเดนออกมาพูด”  

 

(คุณเอนก  อนันตวัฒนพงษ    ผูอํานวยการสํานักบริหารกลุมลูกคาพรีเพค 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สัมภาษณเมื่อ  12 มี.ค. 52) 

 

นอกเหนือจากนี้  ผูใหสัมภาษณบางรายไดยกตัวอยางการดึงจุดแข็งของสินคามาเปนจุด

ขายไวอีกหลายกรณี  เชน  ผูใหสัมภาษณคร่ึงหนึง่ระบุวาความแปลก  เปนจุดขายทีช่วนทดลอง   
 

“เชน  รานอาหารที่เยาวราช รานหนึ่งมีโตะเดียวตองโทรจองลวงหนา   

คนก็จะอยากลองอยากรูวามันดีอยางไร  ก็สามารถสรางประเด็น 

ใหคนพูดถึงได”   

 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 
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“ความใหมที่ไมเคยมีใครทํามากอน  เชน  คอนโดเง่ือนไขใหม   

“มาแตตัวก็อยูได”  ตอนนั้นถือวาเปนสินคาใหมไมมีแบรนดไหน 

ทําคอนโดที่มีเฟอรนิเจอรพรอมอาศัยไดทันที  แคมเปญนี้จึง 

ประสบความสําเร็จ  ทั้งจากโปรโมชั่นดี  ดีไซนสวย  รูปแบบแปลกใหม 

มีเฟอรนิเจอรให  แมจะราคาราคาไมถูกก็ตาม  หรือ  โปรโมชั่น  

Friend get Friend ของเราที่ใหสวนลด  1 หมื่นบาท เม่ือแนะนําเพื่อน 

หรือคนรูจักใหมาซ้ือบาน  ก็ทําใหคนสนใจได”  (Areeya) 

โปรโมชั่นตองแรงพอถึงจะสรางความนาสนใจ  เชน   

โออิชิทําโปรโมชั่นไปแตตัวทัวรญี่ปุนยกแกงค   

 

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

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

“ใชโปรโมชั่นใหแรงและนาสนใจ  แตคํานวณแลวคุม   

เชน  ซัมซุงซื้อ 1 แถม 1”   

 

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

 
 

9) เลือกจังหวะในการปลอยขอมูล (ผูใหสัมภาษณจํานวน 4 ราย) 

ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่มองวาเพื่อลดการผิดพลาดตางๆในการส่ือสารแบบบอกตอจําตอง

มีการวางแผนใหดี  ตองวางแผนเปน Series  และ เปนชวงเวลาตอเนื่อง  หมายถงึ  ชวงเดือนไหน

ตองปลอยส่ือใด  กี่สัปดาหตอมาตองปลอยอีกสื่อหนึ่งตอ  โดยตองคํานงึวาจะหยอดขอมูลอยางไร

และถ่ีแคไหน  ดังเชนที่ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งยกตัวอยางโฆษณาสินคากีฬาตัวหนึ่งวา   

 

 

 

 

 

 

 



 

 
89 

“เร่ิมตนดวยการทําบล็อกใหคนเขาไปอานเรื่องราวหญิงสาวคนหน่ึงอกหัก 

ถูกผูชายทิ้ง  ก็มีผูคนใหกําลังใจเร่ืองในกระทูมากมาย  จนเธอหัวไปสนใจ 

ทางดานกีฬาแทน  พอผานไปชวงหนึ่งเร่ืองราวนี้ไปปรากฎท่ีสยามสแควร 

แหลงรวมวัยรุนโดยใชวิธีการ Gorilla Marketing หรือ การตลาดแบบกองโจร   

มาเปน Event เขาไปยัง Contact Point  คือ เอารถคันหนึ่งไปจอดที่สยาม   

แลวก็เอารูปผูชายคนท่ีหักอกไปแปะเต็มรถ  หลังจากนั้นทิ้งชวงเวลาใหคนได 

พูดถึงซักพัก  แลวก็มีการนําไปเฉลยลงนิตยสารท่ีกลุมวัยรุนอานกัน   

ซึ่งผลก็จะมี 2 มุม  คือ  มุมแรก  คนจะชมเจง..ที่หลอกเราได  กับอีกมุม 

คือโดนดาวาหลอกลวง”  

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเม่ือ  10 มี.ค. 52) 

 

10) ใชคนดังหรือคนที่ดูนาเชือ่ถือเปนเครื่องมือแฝง (ผูใหสัมภาษณจาํนวน 2 ราย) 

ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ใหขอมูลตรงกันวาการใชคนดังหรือคนที่ดูนาเชือ่ถือมาใหขอมูลก็

จะเกิดการสื่อสารแบบบอกตอได  โดยผูใหสัมภาษณคนหนึ่งเลาวา   

 

“Dtac จะออกแพคเกจโสด  เร่ิมจากการแจกเส้ือกอนวาเลนไทน 

 คือกะจะจุดกระแสโสดวันวาเลนไทน  เพื่อใหคนชวนกันมา Concert   

โดยไมใชโฆษณาทางทีวีวามีเส้ือยืดแตใชวิธีใหคุณสรยุทธ 

ผูดําเนินรายการขาวประชาสัมพันธใหพูดให  แตไมไดจาง   

คือก่ึงบอกตอผสมส่ือหลักนิดหนอยเพ่ือดึงคน  โดยสาเหตุที่เลือก 

พิธีการรายการขาวเพราะบุคลิกดูนาเช่ือถือ  บางคนที่ไมคิดวา 

เปนโฆษณาแฝงก็เช่ือ”   

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

ซึ่งตรงกับที่ผูใหสัมภาษณอีกรายที่กลาววา   
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“การโฆษณาแฝงผานบุคคลที่นาเชื่อถือสามารถเกิดการบอกตอมากมาย   

อยางเคร่ืองสําอางคเกาหลีที่มดดําพูดถึง  แปบเดียวดัง!  คลายเกิด 

การบอกตอแบบใหมไมเชนนั้นจะใชเวลานานมากวาจะเกิด Awareness 

ถาไปเกาหลีจะตองฝากซ้ือเครื่องสําอางย่ีหอหนึ่ง  ทําไมไมรู   

ดีรึเปลาผมก็ไมแนใจ  แตที่เห็นชัดคือคนรูจักและสนใจเคร่ืองสําอาง 

ย่ีหอนี้มากขึ้นหลังจากที่คุณมดดํามาพูดในรายการของเขา”  ”   

(คุณณรงค  โชคพิบูลยการ Managing  Partner  บริษัท  Y&R  สัมภาษณเม่ือ  19 ก.พ. 52) 

 

11) ระบุชื่อบุคคลอางอิงใหชดัเจน 

ผูรับสารทุกคนตองการขอมูลที่นาเชื่อถือทัง้ส้ิน  ซึง่หลายคนเชื่อวาขอมลูที่นาเชื่อถือจะมา

จากบุคคลทีน่าเชื่อถือ  เพราะฉะน้ันการอางอิงถงึแหลงขอมูลที่ไดมาจะทําใหคนกลาที่สงตอส่ิงที่

นาเช่ือถือนัน้ใหคนอืน่  ดังทีผู่ใหสัมภาษณรายหนึ่งเลาวา   

“พนักงานเราจะ Forward e-mail ไปยังเครือขายเขา  มีคร้ังหนึ่ง 

มีการโคดช่ือผูบริหารเพื่อสรางความนาเช่ือถือใหขอมูลนั้นดวย   

ทั้งที่ e-mail ฉบับนั้นไมไดมาจากผูบริหารทานนั้น”  

(คุณธนา  เธียรอัจฉริยะ Chief Commercial Officer Commercial Group 

บริษัท  โทเทิ่ล  แอคเสส  คอมมูนิเคช่ัน  จํากัด (มหาชน) สัมภาษณเม่ือ  13 ก.พ. 52) 

 

 

12) ไมยัดเยียดขอมูลสินคาโดยตรง  
ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งกลาววา   

 

“ถาเรายัดเยียดขายสินคาตรงๆ  คนรูทันจะเบื่อและรูสึกไมดีกับ 

แบรนดสินคา  วิธีหลีกเล่ียงคือส่ือสารกับผูบริโภคผานแคมเปญ   

อมีกิจกรรมที่ดี  มีประโยชนสรางสรรค  โดยมีแบรนดเปนผูสนับสนุน 

แตจะไมเอาตัวแบรนดมาบอกวากินฉันสิอรอย  

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

สัมภาษณเม่ือ  24 ก.พ. 52) 

 

นอกเหนือจากนั้น  ผูใหสัมภาษณอีกรายหนึ่งยังใหขอสังเกตอีกขอหนึ่งวา 
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“การจาง Opinion Leader หรือ หนามา ไปใหขอมูลกับกลุม 

เปาหมายจะไมไดผล”   

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

13) ดึงดูดใจดวยรางวลัใหญ   

ดังเชนที่เบียรไทเกอรจัดโครงการ Tiger Translate  ซึ่งถอืเปนโครงการที่ใหพื้นที่กับคนท่ีรัก 

ศิลปะ  ดนตรี  มาแขงขันความสามารถกัน  ผูที่ชนะการประกวดก็จะไดไปแสดงผลงานที่

ตางประเทศ  โดยเลือกแนวคิดของโครงการมาจากจุดยนืของสินคา  คือขายความเปนศิลปะ  หรือ

อีกโครงการทีค่ารลบ้ีใหเด็กสงหอขนมเขามา  โรงเรียนใดสงเขามามากที่สุด  ก็จะไปจัดคอนเสิรตที่

โรงเรียนนัน้     

 

14) เลือกนําเสนอเพียงบางสวนใหคนติดตามตอในเวบ็ไซต 
เชน  โฆษณาในตางประเทศท่ีเปนเร่ืองราวของคูตางๆ  ประหน่ึงวา 1หอง คือ 1เร่ืองราว   

แลวก็มีความนาสนใจที่แตกตางกัน  แตโฆษณาน้ีจะเลาไมหมด  จะเขียนไวใหติดตามอานเร่ืองราว

ของเขาเหลานัน้ตอในเวบ็ไซต 

 

15) สามารถแกไขขาวในทางลบไดทันทวงที 
ผูใหสัมภาษณรายหนึ่งอธิบายประเด็นนี้วา   

 

“โออิชิเปนตัวอยางที่ดี  ตอนที่พบส่ิงแปลกปลอมในขวดชาของโออิชิ   

ผูบริหารใชวิธีการออกมาแสดงตัวและพาส่ือมวลชนไปชมโรงงานวาได 

มาตรฐานไมมีทางมีส่ิงแปลกปลอมได  หรือ  กรณีที่ Dtac มีทีม Support  

ตอบกระทูและแกตางใน Web พันธุทิพย หองมาบุญครองเสมอ  แตในบางกรณี   

เชน  มีผูมาแฝงตัว Comment ในดานลบ  ใน Web Board  บางครั้ง 

ผูประกอบการอาจไมตองทําอะไรเพราะผูบริโภคสวนใหญก็จะทราบเอง 

วานาจะเปนคูแขง  เพราะขอมูลในการมาตอวาสินคาละเอียดมาก 

เกินกวาคนทั่วไปจะรูได” 

(คุณเมธา  ลิมเพชรากุล   Digital  Media  Manager 

บริษัท  Mec interaction  :  Mediaedge  สัมภาษณเมื่อ  10 มี.ค. 52) 
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ตารางที่ 4 

 

2.2)  กลยุทธที่ใชกับแตละกลุมสินคา 

 

ลําดับ ลักษณะการโฆษณา กลยทุธที่เลอืกใช 

 

1 ครีมรกแกะของออสเตรเลียเปนที่รูจกัทัว่โลก   -  สรางการรับรูจากทรัพยากรของ

ประเทศทีม่ีมาก   

2 ยา Viagra ไมไดโฆษณา (เพราะโฆษณาไมได) แต

เปนที่รูจกัไปทัว่โลก  เพราะไมมีขอจํากัดในการ

เผยแพรขาวทางอินเตอรเนต็ 

-  สรรพคุณสินคาโฆษณาตัวเอง   

- มีคุณสมบัติเกีย่วกับเร่ืองเพศ 

3 รายการ Build it Blend ของออสเตรเลีย  ขาย

เคร่ืองปนน้าํผลไมโดยมีจุดขายคือ  เอาของแปลกๆ

ที่ใครไมเคยทาํมาปน  ใหรูวาเคร่ืองปนทําได  เชน  

ปน i-pod  ,  ปน โทรศัพท i-phone  ซึ่งสามารถทํา

ใหคนพูดถึงและเพิ่มยอดขายได 

- วิธีโฆษณาแปลกใหมไมเคยมีใคร
ทํามากอน 

- ใชส่ือมวลชนรวมดวย 

 

4 นมโฟรโมสต  มีการ Fwd e-mail วาเปนคลิปโฟร

มด  แตพอเปดมากลายเปนภาพนมโฟรโมสต 1 

กลอง  คนอาจจะดาเพราะถูกหลอก  แตถามุขนี้

โดน  ทาํใหคนจําได  และอาจมีการ Fwd e-mail  

ตอๆกันไปดวย  เพราะอยากใหคนโดนหลอก

เหมือนกนั  ขําเหมือนกนั  

-  วิธีโฆษณาตลก 

- โฆษณาดวยวธิีหักมุม 

5 ซัมซุงใชโปรโมช่ันนาสนใจคือ ซื้อ 1 แถม 1  ใหแรง

พอที่คนจะพูดถึง  แตอยูภายใตการคํานวณของเรา

วาลงทนุแลวตองคุม 

-  โปรโมชัน่นาสนใจ 

6 จตุคามรามเทพ   เร่ิมตนจากความต่ืนเตนบอกตอ

แลวไดบุญ ใชกลยุทธคือความลึกลับและLimited 
-  คุณสมบัติสินคาเกี่ยวกับความเช่ือ
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Edition คือจํานวนจํากัดแมพิมพนี้จะมีเพยีงไมกี่

องคแลวทุบทิง้เหลานี้คือการบอกตอทั้งนัน้ไมมีการ

บอกตอทางและออกส่ือทวีีในชวงหลัง  

ความลึกลับ 

- สินคามีจาํนวนจํากัด 

- ส่ือทีว ี

7 โฆษณาใช Sony Ericson เจมสบอนด  

ใช Sony Ericson  
- บงบอกจุดยนืของสินคาดวย

ลักษณะเดนของส่ือบุคคลทีม่ี

ชื่อเสียง 

8 Sizzler ใชกลยุทธ Member get Member -  โปรโมชัน่นาสนใจ 

9 รองเทากีฬา Nike  จัดรานใหดึงดูดใจ  และใชปาย

ราคาสินคาแสนแพงใหใหญสะดุดตา  คนสนใจวา

รองเทาไรแพงขนาดนี ้ แลวก็ไปโพสตตามเว็บ 

- จัด Eventv นาสนใจ 

(ใชความแปลกแหวกแนวเปดตัวสินคา) 

- ส่ือออนไลน 

10 รองเทากีฬา Nike  เลือกเปดตัวดวย Event นอก

สถานทีท่ี่แปลกใหม  ยงัไมเคยมีใครทํามากอน  คือ

ทําลูกบอลยักษทับรถที่สยาม  คนถายรูปแลวก็ 

Fwd กันไปในเว็บไซต    

จัด Eventv นาสนใจ   

(ใชความแปลกแหวกแนวเปดตัวสินคา) 

- ส่ือออนไลน 

11 Dove จัดคอนเสิรตโดยใหผูเขาชมเอาชิน้สวน

ผลิตภัณฑมาแลกเขางาน 
- คอนเสิรต  เพือ่ใกลชิดสินคามากข้ึน 

12 คลิปหลุดมดดําตบแอร ตอนจบหักมมุขายคอนโด - วิธีนาํเสนอแปลก  หักมมุ 

13 ผลิตภัณฑ Axe โฆษณาในทีวีไมไดโดนเซน็เซอรจึง

เอาไปโพสตใหหาดูไดในอินเตอรเน็ต 
- นําเสนอความ Sexy 

14 เอลกา เซลล ใช Viral ธรรมดาอยาง FWD Mail  

และ  ขอความคลาสสสิกสุดๆ  แคบอกวาวาเอลกา

จะลดเม่ือไหร  ที่ไหน  กี่เปอรเซ็นต  สงไปยงักลุม

ลูกคาเปาหมาย  คนถลมทลายทกุคร้ัง 

- ส่ือออนไลน 

- โปรโมชั่นดี 

15 รานอาหารที่เยาวราช โตะเดียว   - มีความแปลก 
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16 ดีแทคออกแคมเปญโสดในชวงวาเลนไทน สราง

ความสนใจดวยเส้ือโสด และจัด Concert คนโสด 

จะเหน็ไดวาใชทั้งโฆษณาและกิจกรรมอ่ืน ๆ 

ผสมผสานกัน ใหลูกคาเกิดความสนุกโดยไมรูวา

ดีแทกําลงัจะออกแพคเกจโสด แตเลือกใชส่ือใหคน

เปนตัวนําเสนอแพคเกจ จากเส้ือที่เขาใส 

- คอนเสิรต 

- สรางสัญลักษณใหคนจําไดและพูด
ถึงดวยเส้ือโสด 

17 การบินไทยแคมเปญคุณคะ 

 
- สรางวัญลักษณดวยคําพูดใหคนติด

หู  จําได 

18 โฆษณา Adidas เตะฟุตบอลบน Bill Board ใน

ญ่ีปุน (ตัวนี้ไดรางวัล) เมื่อคนเหน็กถ็ายคลิปไวแลว

ก็ Fwd ตอๆกัน 

- ส่ืออนไลน 

- วิธีการแปลก  ไมเคยมีใครทํามา

กอน 

19 การสงเสริมการขายแบบคุณตัน  (โออิชิ) 

 
- ผูบริหารเปนพรีเซนเตอร  แตมีมุม

ใหคนจําได  พดูถึง 

20 แฟชั่นโชวแนวต้ัง - วิธีการนําเสนอแปลก 

21 ซิกเวย  ผูบริหารดีแทคออกมาเตน   (แปลก) 

 
- ผูบริหารเปนพรีเซนเตอร  แตมีมุม

ใหคนจําได  พดูถึง 

22 รถยนต Honda ไมได Promote ตัวเองวาไมทํา 

Taxi  แตทําใหคนรับรูไดวา รถ Honda ไมทํา Taxi    

ไมไดเปนกฎแตเขาใจตรงกนั  ใครฝาฝน Honda 

เรียกคืน  และจริงๆแลวรถยีห่ออ่ืนก็ไมไดทํา Taxi 

แตไมไดพูด  แตพอ Honda หยิบข้ึนมาพูดถึงใน

ตอนนัน้ก็ถือวาไดความใหมของประเด็นไปครอง  

ใหมสําหรับตลาด  ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูของ

สินคาในทางทีดี่  

- นโยบายบอกจุดยืนสินคาชัดเจน 

23 โรตีบอย  แพรกระจายอยางรวดเร็วโดยไมได

โฆษณา  ซึง่เคยมีคนวากลยทุธคือทาํใหดูนาสนใจ
- สินคาใหม  ไมเคยมีมากอนใน
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โดยจางคนไปยืนเขาคิวซ้ือ  และจํากัดจํานวนการ

ซื้อตอคน  สรางเงื่อนไขข้ึนมาใหคนพูดถงึ 

ตลาด 

24 คารบี้ใหเด็กนกัเรียนสงซองเปลาเขามา โรงเรียน

ไหนสงซองเขามากมากที่สุด จะไปจัดConcert ที่

โรงเรียนนัน้ โดยใชชองทางผาน Web Site ,E-Mail 

และ Block 

- ส่ืออนไลน 

- จัดคอนเสิรต 

25 ยาลดความอวน โฆษณาไมไดใชกลยุทธ Below 

the line เชน หมอที่คลินิกมาชวยพูดหรือใชสติก

เกอรแปะท่ีตาง ๆ เพื่อใหเปนเคร่ืองมือบอกตอ

สรรพคุณสินคาเรา แตตองอยูใตเงื่อนไขวาสินคา

ตองไดผลจริง  

- สินคาดีจริง 

26 นายกฯใชSMSทําใหเกิดการสื่อสารแบบบอก สง

วันเดียวพูดกนัทัว่เมือง 
- วิธีการแปลกใหม  ไมเคยมีใครเคย

ทํา 

27 ใสเส้ือเหลืองวนัจันทร  - ข้ึนอยูกับความเช่ือความสนใจ 

28 เอ็มวี คนไมมแีฟนของBirdมีคนมากอบปเส้ือยืดมา

ขายเต็มไปหมด 

 

- ส่ือทีว ี

- เส้ือคนไมมีแฟนเปนวัญลักษณ 

29 ในตางประเทศเปดตัวจากOfflineกอนใชหนาตาง

แฟลสแหงหนึง่เปนจอทวีี 1 ชอง เปน 1 เร่ือง 

แทจริงแลวเขากําลังโปรโมทWebอยู ถคนผานไป

ผานมาสนใจเร่ืองราวของคูไหนก็เขาไปดูตอทาง

Web site ตัวอยางนี้ประหยดังบประมาณมาก 

- ส่ือออนไลน 

- โปสเตอรที่ตัวตึก 

- วิธีนาํเสนอแปลกใหม 
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3.  ปจจัยตางๆในกลยุทธแบบบอกตอ 

จากการรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณนักการตลาด  นักโฆษณา  และนัก

ประชาสัมพันธที่ใชการส่ือสารแบบบอกตอเปนกลยทุธอยูนัน้พอจะสรุปปจจัยทีท่ําใหการสื่อสาร

แบบบอกตอประสบความสําเร็จออกเปน 6 ดานตามลําดับจากมากไปหานอย  ดังนี ้

 

3.1)  ปจจัยดานตัวสินคา   

ปจจัยดานตัวสินคาเปนปจจัยที่มีผลตอการเกิดการส่ือสารแบบบอกตอมากที่สุด  

โดยประเด็นสําคัญที่จะตองพิจารณาไดแก   
สินคาจะตองมีเอกลักษณ  มีคาแรกเตอรที่ชัดเจน   มีความโดดเดนเมื่อ

พูดถึง  หรือมีบางอยางทีท่ําใหคนจาํไดวาถาพูดถึงส่ิงนี้ตองนึกถงึอะไร  ยิ่งถาสินคานี้มี

ความใหมหรอืทันสมัยชนดิไมเคยมีใครทํามากอน  หรือมีความเปน Limited Edition  

หาดูไดยากมีนอยชิน้ก็จะเปนการสรางคุณคาสินคาใหคนต่ืนเตนอยากสัมผัส  แตที่สําคัญ

สินคาที่จะคงช่ือเสียงอยูไดยาวนานนั้นจะตองเปนสินคาที่ดีจริง   เพราะลูกคาจะรูสึกวา

ไดสินคาดีมีคุณภาพ  คุมคาเงนิ  ซึง่หากทําไดดีนอกเหนือจากจะไดยอดขายแลวยัง

สามารถมีแบรนดสินคาที่ดีอีกดวย เชน   ชือ่เสียงยาวนาน  Brand Strong  รางวัลการันตี

มากมาย  เปน Global Brand หลายประเทศรูจัก  แตหากสินคาไมโดดเดนพออาจใชตัว

ชวยเปนโปรโมช่ันที่นาสนใจ  หรือมีของรางวัลเด็ดๆมาดึงดูดใจเพื่อใหลูกคามารวมสนุกใน

กิจกรรมเรา  ซึง่ตรงนี้ตองแรงพอใหคนสนใจ 

 

3.2)  ปจจัยดานการสรางสาร   

ปจจัยดานการสรางสารเปนปจจัยทีม่ีความสําคัญใกลเคียงกับปจจัยดานตัว

สินคามาก  ดังที่ผูใหสัมภาษณทานหน่ึงไดกลาวไววา   

“การสื่อสารแบบบอกตอจะนิ่งหรือสนุกอยูที่เนื้อหา (Content)    เนือ้หาตองแรง  

ตองโดน  สิ่งที่บอกตองนาสนใจและแรงพอ  โดยเฉพาะส่ือในอินเตอรเน็ตตองทาํให

นาสนใจมากๆถึงทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ”  ฉะนัน้การสรางสารจึงตองม ีIdea ดีๆ

จะทาํใหขอความนาสนใจได       

เร่ิมตนจากทาํการตลาดที่แหวกแนว   อาจเปนรูปแบบความคิดที่แปลก

ประหลาด  หรือเหนือความคาดหมาย    เชน  ดีเหนือความคาดหมายจนผูบริโภคจําได  

และออกแบบสารใหตรงกับกลุมเปาหมายและประเภทสนิคา โดย Design 
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Message ใหแปลก  แตกตาง  ทาํใหลูกคารูสึกวาโดน  คิดไดอยางไร ไมเคยมีใครทํามา

กอนจนอยากเลาใหคนอ่ืนรูดวย        โดยขอความเหลานัน้อาจมีความเกี่ยวของกับ

อารมณความรูสึก  เชน  ตลก  ขํา  สนุกสนาน  สามารถ Entertain ใหผูรับสารมีความสุข

ได  หรือลึกลับ  ไมเคยเห็นที่ไหนมากอน  หรือเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับเพศหรือความ  

เซ็กซ่ี  เชน  คลิปโฟรมด  คนก็อยากรูอยากดูเพราะเปนกระแสขาวบันเทงิดวย  พอเปดดู

กลายเปนนมโฟรโมสตกลองใหญต้ังอยู  คนก็ขํากันเพราะถูกหลอก  สงไปหลอกคนอ่ืนตอ  

เปนตน  แตทีสํ่าคัญขอความที่บอกลูกคาตองเปนความจริง  ไมโกหก  วิธกีารนาํเสนอ

อาจโอเวอรไดข้ึนอยูกับมมุทีเ่รานําเสนอ  แตส่ิงที่บอกลูกคาวาใชได  ตองใชไดจริง  มิ

เชนนั้นถือเปนการฆาตัวตาย  เพราะการสื่อสารแบบบอกตออาจออกมาในดานลบทันที  

รวมทัง้ไมขายของชัดเจนเกนิไปดวย    

 

3.3)  ปจจัยดานใชสื่อ   

 ปจจัยเร่ืองการเลือกใชส่ือเปนอีกเร่ืองที่สําคัญ  โดยการผสมผสานใชสื่อหลาย

ชนิดรวมกันใหเหมาะสมลงตัวเปนอีกกลไกหนึ่งที่จะชวยใหการส่ือสารแบบบอกตอ

ทํางานไดดีข้ึน  ที่สําคัญตองเลือกส่ือใหเหมาะกับสินคา  เชน   

สินคาตัวนี้ควรใชส่ือมวลชนควบคูไปกับส่ือออนไลนเพื่อเปนการยํ้าแบรนดสินคา

ของเรา  โดยเลือกเวลาลงส่ือใหตรงกับที่กลุมเปาหมายกไดเห็น  โดยผูใหสัมภาษณ 2 คน

พูดถึงชวงเวลารายการสรยทุธตอนเชา  เพราะนอกจากคนกลุมใหญจะดูแลว  ยงัสามารถ

ใชความนาเชื่อถือของพิธกีรมาเปนโฆษณาแฝงไดดวย  หรืออีกวิธกี็คือการใชกจิกรรม

เปนสื่อ  วิธนีี้จะใกลชิดผูบริโภคและทาํใหผูบริโภคเขาถึงสินคาไดงายกวาซ่ึงสามารถทาํ

ใหผูบริโภคเกิดความรักตราสินคาได  เชน Dove จัดคอนเสิรต  โดยผูเขาชมตองมี

ผลิตภัณฑ Dove มาแลกเขางาน  หรือโออิชิพาทัวรญ่ีปุนยกแกงค      นอกเหนือจากนี้การ

เลือกผูมาใหขอมูลหรือ Presenter ใหเหมาะสมกับสินคาก็มีสวนใหเกิดการพูดถงึเชนกนั  

เชน  พูดเร่ืองการใหความม่ันคงของสถาบันการเงนิก็ควรใหผูบริหารออกมาพูดเองก็จะทาํ

ใหเกิดความเชื่อมั่นในตัวสินคา  แตก็มีผูใหสัมภาษณบางคนที่คิดแตกตางออกไป  โดยมี

ความคอกวาดาราผูมีชื่อเสียงหรือผูบริหารชวยสรางใหการบอกตอมีเกราะที่แข็งแกรงข้ึนก็

จริง  แตก็ไมไดจําเปนวาทุกสินคาตองม ี มีก็ดี  แตไมมกี็ไดมากกวา  
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3.4)  ปจจัยดานผูรับสาร   

ผูใหสัมภาษณเกือบคร่ึงหนึ่งมีมุมมองวา  ขอมูลที่ใหจะมีคุณคามากหากมีความ

เกี่ยวของเกี่ยวของหรือมีประโยชนกับผูรบัโดยตรง  และตองรูจักสนิคาและลูกคาของ

ตนเองเปนอยางดี  กลาวคือ  ตองศึกษาขอมูลวาใครเปนกลุมเปาหมายของสินคา , 

ลูกคาเลือกรับส่ือทางไหน , ใครเปน  Opinion Leader ของกลุมเปาหมายที่เราจะเขาไป

ใหขอมูลไดตรงความสนใจของกลุมเปาหมาย  เพื่อที่จะใหเร่ืองที่จะส่ือสารตรงกับความ

สนใจของกลุมเปาหมาย  มีประโยชนกับผูรับสารมากที่สุด  เชน   ส่ือสารใหลูกคาเห็นวา

จะไดประโยชนอะไรจากการส่ังสินคาผาน Delivery  ทั้งรูคาใชจายลวงหนา  คาดเดาเวลา

สงไดวาภายในกีน่าที  คนในบานไดอยูพรอมหนาพรอมตากันรับประทานกันอยางอบอุน  

เปนตน   ซึ่งผูใหสัมภาษณเกือบทัง้หมดมีความคิดเห็นวาถาผูประกอบการสามารถให

ขอมูลไดถูกกลุมเปาหมาย  นั่นหมายความวาผูประกอบการมีโอกาสเขาถึง Social 

Network  ของกลุมเปาหมายดวยเชนเดียวกัน  เปนไปไดสูงที่ลูกคาจะสงตอเร่ืองทีพ่วกเขา

มีความสนในเหมือนกันตอๆกัน  การสื่อสารแบบบอกตอจึงจะประสบความสาํเร็จ  และ

ประการสุดทายการสื่อสารแบบบอกตอจะเปนไปตามจุดประสงคของผูสงสารถาไมเกดิ

การตีความผิดของผูรับสาร  ซึ่งอาจเกิดจากความไมชัดเจนของสารเอง  Noise ระหวาง

ทาง  หรือทัศนคติเดิมของผูรับสารคนนัน้ก็ได 

 

 
3.5)  ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม  

 สังคมและวัฒนธรรมเปนปจจัยทีน่ักการตลาดจะคาดการณเบ้ืองตนไดวาในแตละประเทศ

จะใชแบบบอกตอไดหรือไม  เชน  ลักษณะนิสัยชางพดูชางเลาชางถายทอดประสบการณของคน

ไทย  อันเปนบุคลิกที่ไปดวยกันไดดีกับลักษณะการบอกตอของการสือ่สารแบบบอกตอ  ประกอบ

กับส่ิงแวดลอมของการบอกตอดีมาก อยางแรกเมืองไทยขาวสารขอมูลมาก และพฤติกรรรมของ

คนเสพเร็ว พลังของอินเตอรเน็ตสูง  จึงทําใหการสื่อสารแบบบอกตอเปนที่แพรหลายในไทย เชน  

การ Forward e-mail แนะนํารานอาหารหรือสถานทีท่องเทีย่วตางในเมืองไทย  ซึ่งนอกเหนือจาก

จะเปนเร่ืองกนิเร่ืองเที่ยวแลว  นักการตลาดอีกรายหนึง่กลาววา  “ธรรมชาติของมนษุยชอบรูเร่ือง

ความขัดแยง  ดังนั้นจะสังเกตวาเร่ืองการเมืองของไทยตอนนีจ้ึงพบความคดิเห็นได e-mail 

มากมายทีเดียว”  ดังนั้นจะเห็นภาพรวมวาถาเปนเร่ืองทีค่นหมูมากสามารถวพิากษวจิารณไดอยาง
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กวางขวางก็จะเปนที่นยิมของคนไทยเชนกัน  เชน  กระทูตางๆในอินเตอรเน็ต  เหลานีท้ําใหขาวสาร

ขยายตัวแบบทวีคูนไดดวยเคร่ืองมือทางออนไลน 

 

3.6)  ปจจัยดานสภาพแวดลอม 
 ตัวอยางของปจจัยดานสภาพแวดลอมที่ผูใหสัมภาษณยกตัวไดแก  “ทรัพยากรที่มีมาก

ของที่นัน้ๆจะสามารถสรางการรับรูของคนใหส่ิงนัน้กลายเปนสัญลักษณและทําใหคนพูดถงึได  

เชน  เวลาไปออสเตรเลียคนจะฝากซื้อครีมรกแกะ  เพราะออสเตรเลียมีแกะเยอะ  คนก็จะเขาใจวา

ที่นัน่ครีมรกแกะดี  ทั้งที่จริงๆแลวยังไมมีขอมูลแนชัดวาครีมรกแกะของทีน่ั่นดีจริงหรือไม  ผานอย.

ประเทศเขาแลวหรือยงั”  (คุณณรงค  โชคพิบูลยการ  Managing  Partner  บริษัท  Y&R  

สัมภาษณเมื่อ  19 ก.พ. 52) 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

สรุปผลการวจิัย 
 

งานวิจยัเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกจิไทยซึ่งมีวัตถปุระสงคเพื่อ   

1)  ศึกษาบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

2)  ศึกษากลยทุธของการส่ือสารแบบบอกตอในธุรกิจไทย   

3)  ศึกษาปจจัยทีท่ําใหการสือ่สารแบบบอกตอในธุรกิจไทยประสบความสําเร็จหรือ

ลมเหลว 

ใชวิธีการวิจัยแบบสัมภาษณเจาะลึก  (In-depth Interview) ผูใชการส่ือสารแบบบอกตอ

เปนกลยุทธจํานวน 10 ราย โดยแบงเปน บริษัท  จํานวน 6 ราย  และ  Agency จํานวน 4 ราย  

สามารถสรุปผลการวิจยัโดยแบงออกเปน 3 สวน  ไดแก 

 

 สวนที่ 1  บทบาทของการสือ่สารแบบบอกตอ  ซึง่แบงไดเปนมิติตางๆไดดังนี้ 

 

1.1)  ภูมิหลงัและบทบาทของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.2) ธรรมชาติและลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอ 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการส่ือสารแบบบอกตอ 

สวนที่ 2  กลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ 

 

2.1)  กลยุทธโดยทั่วไป 

  2.2)  กลยุทธที่ใชกับแตละกลุมสินคา 

 

สวนที่ 3  ปจจัยทีท่ําใหการสื่อสรแบบบอกตอประสบความสําเร็จ 

 

ซึ่งอธิบายรายละเอียดไดดังนี ้
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สวนที่ 1  บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ   
 

1.1)  ภูมิหลังและบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ 

จากการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณพบวาการส่ือสารแบบบอกตอมีการใชมานานแลว  

แตไมมีประวัติที่มาชัดเจน  และในปจจุบนัจะพบวามธีุรกจิที่เร่ิมสนใจใชการสื่อสารแบบบอกตอกัน

อยางแพรหลายมากข้ึนโดยสาเหตุหลายประการซ่ึงผูวิจยัแยกไดเปน 2 มิติ  คือดานเหตุผลของ

ผูบริโภคและเหตุผลของผูประกอบการ  โดยสามารถสรุปไดดังนี้ 

 
ดานผูบริโภค 
 

- เขาถึงขอมูลงาย   

- หาขอมูลไดงายจากส่ืออินเตอรเน็ต 

- ตองการขอมูลดานลบในการตัดสินใจ 

- ลดความเส่ียงในการซื้อสินคา  เพราะสามารถสอบถามไดจากประสบการณผูใชสินคานัน้

มากอน 

- ขอมูลนาเชื่อถอื 

- สรางขอมูลเองได 

- ส่ือสารกับเจาของเว็บหรือเจาของสินคาได 

ดานผูประกอบการ 
 

-  ประหยัดตนทนุ  เหมาะสําหรับผูมีงบโฆษณาไมมาก 

- เขาถึงผูบริโภคจํานวนมากและรวดเร็ว 

- เปนเครื่องมือใหขาวดานลบกับคูแขง 

- เปนผลงานให Agency ได 
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สําหรับบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอนั้นมีดวยกนัอยูหลายประการ  โดยสามารถ

เรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี ้

 

1. ชวยประหยัดงบประมาณในการประชาสัมพันธเมื่อเทียบกับส่ือมวลชน  (ใน

กรณีที่ไมไดทาํแบบเต็มรูปแบบ  เชน  มีวางแผนวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค  หรือ

ในกรณีที่สินคาดีจริง  ลูกคาพูดถึงดวยตนเอง  จะประหยดัมาก)                                             

2. ทําใหเกิดการตระหนักรูในแบรนดสินคา (Awareness) และจดจําสินคาได

จาก Talk of the town เพราะเปนการตอกย้ําแบรนดเมื่อคนพูดถงึ  โดยอาจ

ไมใชการซื้อสินคาเสมอไป  แตเปนการบอกตอและกระจายขาวอยางรวดเร็ว 

3. ใหขอมูลสินคาที่มีขอจาํกัดทางดานกฎหมายในการโฆษณาได เชน ยา  

แอลกอฮอล  

4. สงขอมูลไปยังผูรับจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว  

5. ไดขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ 

6.  สรางความสนใจไดเร็ว  

7. สรางขาวดานลบใหคูแขงทางการคาได 

8. สามารถย้ําใหผูโภคจําสินคาได  หลังจากรับรูจากส่ือมวลชนมาแลว 

9. สรางแบรนดตนเองได  ถาสรางไดดี  ตอบโจทยความตองการของผูบริโภคได  

ก็เกิดการรับรูในแบรนดสินคาที่ดี 

10. ผูบริโภคไดขอมูลดานลบของสินคาดวย 

11. ทําใหสามารถตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน 

12. ขอความดานลบ  ผูประกอบการสามารถนํามาปรับปรุงสินคาของตนได  

13. สามารถเปนผลงานของเอเจนซ่ีได 
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ในเร่ืองของแนวโนมของการส่ือสารแบบบอกตอจะโตขึ้นอีกมากดวยเหตุผล 2 ประการ  

คือ  ส่ือออนไลนซึ่งเปนส่ือหลักสําหรับการส่ือสารแบบบอกตอจะโตข้ึนอีกมาก  มีลูกเลนข้ึนอีกมาก  

และยุคเศรษฐกิจฝดเคือง  เหมาะกับการใชการสื่อสารแบบบอกตอ 

 
1.2) ธรรมชาติและลักษณะของการสื่อสารแบบบอกตอ 

ลักษณะของการส่ือสารแบบบอกตอเปนดังนี ้

1. มาไวไปไว  อยูไดในระยะส้ันๆ 

2. ตองอยูในคนที่มีความสนใจรวมกัน  Social Network จึงจะเกิดการบอกตอได

รวดเร็ว 

3. การสื่อสารแบบบอกตอการบอกตอข้ึนอยูกับประสบการณที่ไดมาอาจมีทัง้ดาน

ดีและไมดี นัน่หมายความวา สินคาที่เคยดีมาหลายป แตประสบการณที่ทาํใหไม

ประทับใจเพยีงคร้ังเดียว ก็อาจทาํใหเกิดการบอกตอดานลบได 

4. การตลาดแบบเกาจะเปนแบบสามเหล่ียมกลับหวัคือเอาทุกอยางใสลงไปทัง้

การตลาด ประชาสัมพันธ โฆษณา Direct Mail ฯลฯ เพือ่ใหไดลูกคามา 1 คน แต

การสื่อสารแบบบอกตอจะเปนรูปกรวยคือลูกคา 1 คนสามารถเปนโทรโขงบอก

ตอไปยังลูกคาคนอ่ืนๆได 

 

สวนขอจํากัดที่พบจากการส่ือสารแบบบอกตอ  ไดแก 

1. ควบคุมยาก 

-  ไมสามารถใหขอมูลเปนไปตามที่ต้ังใจไดทั้งหมด 

-  ลูกคาอาจไมบอกตอ 

-  คร้ังนี้สําเร็จ คร้ังหนาอาจไมสําเร็จก็ได 

-  คาดเดาผลยาก 

2. ถาจะควบคุมดวยการวางแผนตองมีคาใชจายมาก 

3. อยูไดระยะส้ัน 
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4. เปนเคร่ืองมือรอง  ตองใชกับเคร่ืองมืออ่ืนเสมอ 

5. ถาไมใชส่ืออิเล็กทรอนกิสชวย  จะใชเวลาเดินทางมาก 

6. ถึงจะใชส่ืออิเล็กทรอนกิสรวมดวย  แตก็ไมสามารถมั่นใจ 100% ได 

7. คนยังไมเชื่อถอืขอมูลจากอินเตอรเน็ต 100%  

8. ขาวดานลบเดินทางเร็วกวาดานบวกมาก 

9. ไมสามารถประเมินผลได  เพราะใชรวมกบัส่ืออ่ืนดวย 

กลุมเปาหมายที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอนั้นใชไดกับทุกกลุมอาย ุ เพศ  

และวัย  แตกลุมคนที่สวนใหญนักการตลาดจะคิดถึงกอนคือคนที่เขาถึงอินเตอรเนต็และกลุมเด็ก 

 

ลักษณะการใหขอมูลการส่ือสารแบบบอกตอ   

ผูประกอบการสวนใหญจะใชลักษณะการใหขอมูลทัง้ 3 ลักษณะ  คือ  ขาวเกีย่วกบั

ผลิตภัณฑ (Product News)   , การใหคําแนะนํา  (Advice  Giving) , การใหประสบการณสวนตัว  

(Personal  Experience)  โดยพบวา  ใชวธิีการใหขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑ (Product News) มาก

ที่สุด  และใชการใหคําแนะนาํ  (Advice  Giving) นอยที่สุด 

 

กิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอ 

ผูประกอบการสวนใหญจะใชกิจกรรมการสื่อสารแบบบอกตอดวยวิธกีารสรางกระแสให 

ลูกคาบอกตอกันเอง  (Buzz  Marketing)  และ  การสรางกระแสบอกตอกันทางอินเตอรเน็ต  

(Viral  Marketing)  มากท่ีสุด 

 

1.3) ประเภทของสินคาที่เหมาะแกการใชการสื่อสารแบบบอกตอ 

 ใชไดทุกประเภทสินคา  แตจะเหมาะกับสินคาที่ผูประกอบการมีงบโฆษณาไมมาก  และ

สินคาที่มีขอจาํกัด เชน ยา แอลกอฮอล  มากที่สุด 
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สวนที่ 2  กลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

2.1)  กลยุทธโดยท่ัวไป 
 

    1.นําเสนอโดนใจ 

    2.ผสมผสานส่ืออยาลงตัว 

    3.ทราบกลยุทธคูแขง 

4.สรางการตระหนักรู  (Awareness) ใหลูกคาเกิดความเช่ือม่ัน

ในสินคา (Loyalty)    

5.สรางเนื้อหาใหแรง   

6.รูพฤติกรรมและเขาถึงกลุมเปาหมาย    

7.เลือกพรีเซนตเตอรใหเหมาะสม   

8.จุดแข็งคือจุดขาย   

9.เลือกจังหวะในการปลอยขอมูล 

10.ใชคนดังหรือคนที่ดูนาเชือ่ถือเปนเคร่ืองมือแฝง 

11.ระบุชือ่บุคคลอางอิงใหชดัเจน 

12.ไมยัดเยียดขอมูลสินคาโดยตรง  

13.ดึงดูดใจดวยรางวัลใหญ   

14.สามารถแกไขขาวในทางลบไดทันทวงท ี

15.เลือกนาํเสนอเพยีงบางสวนใหคนติดตามตอ   

 
 

2.2) กลยทุธทีใ่ชกับแตละกลุมสินคา 
 

 เมื่อประมวลกลยุทธตางๆทีบ่ริษัทเหลานี้ใชเพื่อสํารวจวาแตละกลุมสินคาใชกลยุทธ

แตกตางกนัอยางไร  แตกลับพบวา  ไมสามารถแยกไดวาสินคาชนิดใดจะตองใชกลยุทธใดเสมอ  

เชน  ผลิตภัณฑประเภทยา 2 ชนิด  นัน้ใชการผสมผสานกลยุทธที่ไมเหมือนกัน  ฉะนั้นจงึไมสรุป

ออกมาเปนรูปแบบตายตัวได 
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สวนที่ 3  ปจจัยที่ทําใหการส่ือสรแบบบอกตอประสบความสําเร็จ   
 

1)  ดานตัวสนิคา   
-  ตัวสินคาและบริการตองดีจริง   

-  สินคามีเอกลักษณโดดเดนสะดุดตาและติดใจผูบริโภคได 

-  สินคามีความแปลกใหม 
 

 2)   ดานการสรางสาร   
-  สรางเนื้อหาไดแรง  นาสนใจ  อาจมีคุณสมบัติ 

-  ไมสรางสารเกินความเปนจริง 

-  อาจใชคุณสมบัติบางขอชวยสรางสาร  เชน  ตลก  Sexy  ลึกลับ  เปนตน 

-  ขอมูลมีประโยชนกับผูรับ 

 
 3)   ดานการเลือกใชสื่อ 

-  ตองผสมผสานส่ือหลายชนิด  โดยเฉพาะส่ือมวลชนเขามาดวย 

-  ผูสงสารตองมีความนาเชือ่ถือ 

 
4)  ดานผูรับสาร 

-  รูจักและเขาถึงกลุมเปาหมาย  เพื่อใหขอมูลไดตรงความตองการ 

-  ผูรับสารมี Social  Network ในการเผยแพรขอมูลตอ 

 
5)  ดานสังคมและวัฒนธรรม 

-  ลักษณะนิสัยของคนแตละชาติไมเหมือนกนั  เชน  คนไทยชางเลาชางคุย 

-  พฤติกรรมของคนแตละชาติไมเหมือนกนั  เชน  ชาวตางชาติรับส่ืออินเตอรเน็ตมากกวา

ทีว ี

 
6)  ดานสภาพแวดลอม 

ทรัพยากรของประเทศสรางการรับรูใหคนได  เชน  ออสเตรเลียมีแกะมาก  คนจงึฝากซื้อ

ครีมรกแกะเมือ่เพื่อนไปออสเตรเลีย 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 
วัตถุประสงคขอที่ 1  บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในธรุกิจไทย   
 
 จากการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเร่ืองการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจไทยพบวา  

บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอที่สอดคลองเปนไปตามแนวคิดทฤษฎีไดแก  ลักษณะของการ

ส่ือสารแบบบอกตอจะอยูไดระยะส้ันๆเพียงชวงเวลาใดเวลาหน่ึง  เปนไปไดทั้งดานบวกและ

ดานลบ  ซ่ึงขาวดานลบเดินทางเรว็มาก  แตดานลบจะเดินทางเร็วกวามากนั้น  สอดคลองกบั

แนวคิดของดนัย  จนัทรเจาฉายทีก่ลาวไววา  การส่ือสารแบบบอกตอมีอิทธพิลสูงและเปนไปไดทัง้

แงบวกและแงลบ  ยิง่ถาส่ิงทีน่ํามาเสนอนั้นออกมาในแงลบ  คนจะจดจาํและพูดถึงในแงลบ

มากกวาที่จะเปนบวก 

 

สวนบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอทีช่ัดเจนนัน้คือความมีอิทธพิลการในการ

ตัดสินใจซ้ือที่มากกวาโฆษณา  แตยงัไมสามารถทดแทนโฆษณาได  เพราะโฆษณายงัสามารถ

สรางความนาสนใจไดดีและเร็วกวา  ฉะนัน้  เพื่อเสริมกนัใหไดผลดีการส่ือสารแบบบอกตอตองใช

ควบคูกับส่ืออ่ืนดวย  โดยเฉพาะส่ือมวลชนอยางทีวทีี่เขาถึงผูรับสารไดกลุมกวางและรวดเร็ว  แม

จะมีขอจํากัดดานตองใชงบประมาณสูง  แตจากการประมวลรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้พบ

ขอมูลเพิ่มเติมจากสวนนี้วา  ปจจุบันสื่อที่จะเขามาเสริมการสื่อสารแบบบอกตอใหเปนที่พูด
ถึงไดเร็วและถึงผูรับจํานวนมากนอกเหนือจากทีวแีลวยงัมีสื่ออินเตอรเน็ตหรือสื่อ
อิเล็กทรอนกิสอีกดวย  นัน่หมายความวาส่ือออนไลนเขามามีบทบาทกับการส่ือสารแบบบอกตอ

มากข้ึน และแนวโนมก็จะมากข้ึนเร่ือยๆ  ซึง่แนวโนมของการสรางกระแสใหบอกตอกันทาง

อินเทอรเน็ต   (Viral Marketing) คาดวาจะสูงข้ึน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีที่กลาววา 

พฤติกรรมเปลี่ยนแปลง  มีคนใชอินเทอเน็ตมากขึน้  ประกอบดวย  ปจจัยดานความพรอม

ของกลุมเปาหมาย  ไดแก  เด็กรุนใหมสรางเครือขายออนไลนมากข้ึน  พฤติกรรมคนรุนใหม

เปดเผยตัวเองและพรอมแบงปนขอมูล  ปจจัยดานความพรอมของเทคโนโลยี  ไดแก  ราคา

อินเทอรเน็ตไมสูง  อุปกรณทุกอยางตออินเทอรเน็ตได  เปด  Social Network ในเว็บตางๆมากข้ึน

เนื่องจากผูประกอบการแขงขันกันไดลูกคา 

 

ถึงแมวาเทคโนโลยีมีแนวโนมวาจะพัฒนาข้ึนทุกวัน  แตจากคําตอบของผูวิจัยทีก่ลาววา  

“คนยังไมคอยเช่ืออินเตอรเนต็100%เพราะกลัวหนามา”  ทําใหผูวิจยัมองเหน็อีกประเด็นที่สังคมนา

จะตองใหความสนใจมากข้ึน  คือจริยธรรมของผูสงสารที่จะตองมากข้ึน  โดยเฉพาะผูสงสารท่ี
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เปนผูประกอบการธุรกิจซ่ึงสามารถสงขอมลูถึงผูรับสารไดทุกอยางโดยไมมีหนวยงานใดดูแล  เปน

ผลใหผูบริโภคอาจไดรับขอมูลที่ไมเปนจริง  โดนหลอกใหซื้อสินคา  และหาตัวผูรับผิดชอบจากการ

หลอกลวงขายสินคานี้ไดยาก  รวมถงึกลุมเด็กซึ่งยังไมมีวิจารณญาณมากพออาจทําใหไดรับขอมูล

ที่ไมสมกับวัยดวย 

 

นอกเหนือจากนั้นในดานของการเติบโตของการสื่อสารแบบบอกตอที่จะควบคูกับไป
เทคโนโลยีสือ่อิเล็กทรอนกิสนั้นจะไดผลดีก็ตอเม่ือผูรับสารมีเครือขายทีส่นใจเรื่อง
เดียวกนั ซ่ึงจะไปสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง Social Network กลาวคือ  คนเรามีโอกาสทีจ่ะ

ไดรับขอมูลมากมายจากหลายชองทาง  แตขอมูลที่ไดนั้นจะเปนผลใหคนหยิบไปพดูตอหรือพูดถงึ

นั้นมปีจจัยอยูหลายตัว  เชน  นาสนใจ  มีผลกระทบกับคนหมูมาก  หรือตรงกับความสนใจของ

ผูรับสาร  ซึ่ง Social Network สามารถตอบโจทยเร่ืองความสนใจทีต่รงกันไดเปนอยางดี  สามารถ

แลกเปล่ียนขอมูล  แสดงความคิดเหน็  ทาํใหเกิดมุมมองใหม  ความรูใหมได  เชน  ในเว็บบอรด

ตางทีจ่ะม ีCommunity ของตนอยู  ซึ่งถาหากผูประกอบธุรกิจจับจุดได  ก็จะสามารถเปนประโยชน

ทางการคาได  เชนในกรณีที่เบียรไฮเนเกนจัดคอนเสิรตข้ึนมาเพื่อใหสมาชิกในเวบ็พบปะสงัสรรค

กันซ่ึงสามารถทําใหคนรักในแบรนดสินคาดวยเพราะสามารถใหประโยชนที่จับตองไดแกพวกเขา  

และหลังจากนั้นหากมีขาวที่ไมดีเกี่ยวกับตัวสินคา  ลูกคากลุมนี้จะเปนผูแกให  และถาเปนขาวดี

หรือแมแตขอมูลทั่วไปลูกคากลุมนี้ก็จะทกีารประชาสัมพันธใหฟรีอีกดวย  ซึ่งเหลานี้สอดคลองตาม

ทฤษฎีทั้งส้ิน 

 

อยางไรก็ตามประเด็นหนึ่งทีย่ังไมคอยชัดเจนในเร่ืองความคิดเหน็ของผูตอบแบบสอบถาม

คือเร่ืองงบประมาณของการสรางกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอวาประหยัดหรือไม  เพราะ

ถาทาํการส่ือสารแบบบอกตอโดยทั่วไปจะมีบางคนมองวารส่ือสารแบบบอกตอไมตองใช

งบประมาณมาก    มีเพยีงแคความชอบความสนใจกส็ามารถเผยแพรบอกตอกันไดแลว  ไมวาจะ

เปนดวยวาจาหรือทางส่ืออิเล็กทรอนกิส    เชน  ทาํโฆษณามา 1 ตัวซ่ึงถือเปนงบประมาณการทํา

ส่ือมวลชนสามารถนาํไปโพสตไวในเว็บไซตตางๆหรือสงตอกันทางอีเมลลซึ่งสวนนี้ไมเสียคาใชจาย  

แตจะไดรับผลกระทบเร่ืองขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอที่จะไมสามารถคาดเดาไดวาคนจะ

สงตอหรือไม  จะพูดถึงหรือไม  กับอีกแนวทางหนึ่งที่จะลดปญหาเร่ืองของการคาดเดาไมไดคือ

วางแผนอยางจริงจัง  ทาํการวิจัยใหเขาถงึพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย  รูถงึผูที่จะมีอิทธพิลกับ

กลุมเปาหมาย  วางแผนปลอยโฆษณาอยางเปนข้ันเปนตอนเพือ่สรางความสนใจเหลานีเ้ปนตน  

ซึ่งแนวทางนี้จะตรงกันขามคือตองใชคาใชจายในการวางแผนมาก   
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 นอกจากนัน้จดุที่ผูวิจัยพบวาทฤษฎีกิจกรรมในการส่ือสารแบบบอกตออันประกอบไปดวย  

การสรางกระแสบอกตอโดยใหลูกคาบอกตอกันเอง  (Buzz  Marketing) , การสรางกระแสบอกตอ

กันทางอินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) , การรวมกลุมมวลชนหรือการสรางม็อบ  (Evangelist  

Marketing)  และ  การสรางกระแสบอกตอในระดับทองถิน่หรือรากหญา  (Grassroots  

Marketing)  นั้นกลับไมไดเปนจุดที่สนใจของนักการตลาดเทาที่ควร  โดยผูใหสัมภาษณเกือบทุก

รายแทบไมรูจกัการจัดประเภทเหลานี ้  และบอกวาไมใชปจจัยทีจ่ะนาํมาคิดในการวางแผนกลยุทธ

ดวย  สวนความแตกตางของการสรางกระแสบอกตอโดยใหลูกคาบอกตอกันเอง  (Buzz  

Marketing) กบัการสรางกระแสบอกตอกันทางอินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) จากงานวิจัยเลมนี้

ไมพบมากนกั  อาจเพราะขอมูลที่ไดสวนใหญผูใหขอมูลจะใหรายละเอียดในสวนของการใชการ

บอกตอผานเคร่ืองมือมากกวาทั้งจากส่ือมวลชนและส่ืออิเล็กทรอนกิส  แตไมคอยไดลงลึกไปถงึ

ประเด็นทีว่า  ในการบอกตอๆกันดวยวิธกีารส่ือสารระหวางบุคคลใหเกดิข้ึนนั้นตองทาํอยางไร 

 

 ขอสังเกตอีกประการหนึ่งคือผลการวิจยัที่ระบุวาการส่ือสารแบบบอกตอสามารถมีอิทธิพล

ไดกับทุกคนทกุเพศทุกวยัข้ึนอยูกับประเภทสินคาและวธิีเขาถงึกลุมเปาหมายนัน้ขัดแยงกับ

งานวิจยัของ 

รุจินันท  คะเชนชาติ (2547)  ที่ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลการส่ือสารแบบบอกตอกับการตัดสินใจของ

ผูบริโภคในการรับบริการจากคลินิกความงาม  :  กรณีศึกษานิติพนคลินิก”    ซึ่งผลการวิจัยพบวา   

การส่ือสารแบบบอกตอมีอิทธิพลกับกลุมวัยรุนและวัยทํางานเปนอยางมาก  เมื่อเปรียบเทียบกับ

ส่ือโฆษณาอื่น  แตขอตางคือ  ในกลุมวัยรุนจะมีการคนหาขอมูลกอนรับรับการและมีการบอกตอ

หลังรับบริการมากกวาวัยทํางาน   ซึ่งอาจวิเคราะหไดวานาจะขึ้นอยูกับประเภทสินคาเปน

สําคัญ  เพราะสินคาประเภทคลินิกเสริมความงามจะมีลูกคาเปนกลุมวัยรุนและวยัทาํงานเปนสวน

ใหญ  ผลการวิจัยจึงพบแตกลุมเปาหมายเปนเด็กและกลุมวัยรุนเทานั้น  แตงานวิจัยคร้ังนี้เปน

ภาพรวมของธุรกิจไทยทั้งหมดที่ใชกลยุทธการส่ือสารแบบบอกตอจึงมีประเภทสินคาคอนขาง

หลากหลาย  และจากผลการวิจัยคร้ังนี้ก็สอดคลองกับขอมูลขางตนเปนอยางดีที่วา  การสื่อสาร

แบบบอกตอใชไดกับสินคาทุกประเภท  เพียงแตอาจจะมีประเภทที่เหมาะที่สุด   เชน   

สินคาที่มีงบโฆษณานอย  สินคาที่มีขอจาํกัดดานกฎหมายการโฆษณา  และสินคาที่มีราคาแพง   

 

สวนหนาท่ีของการสื่อสารแบบบอกตอ  จากการวิจัยพบวาบทบาทของการส่ือสาร

แบบบอกตอนัน้มีดวยกนัอยู 13 ขอ  และมีจํานวน 3 ขออันไดแก การสรางการตระหนักรูในแบรนด

สินคา  ไดขอมูลที่นาเชื่อถือ  และเปนกลไกหนึ่งที่ชวยทาํใหตัดสินใจซือ้ไดงายยิง่ข้ึน นัน้เปนไปตาม

แนวคิดทฤษฎีลักษณะการใหขอมูลการส่ือสารแบบบอกตออันประกอบไปดวย ขาวเกี่ยวกับตัว
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ผลิตภัณฑ  การใหคําแนะนํา  และการถายทอดประสบการณสวนตัว  ซึง่เมื่อพจิารณาจะเห็น

หนาที่อยู 2 ประการคือ  เพือ่ใหขอมูลและเพื่อใหมีอิทธพิล 

          ฉะนัน้หมายความวา ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและขอแนะนาํจึงเปนการใหขอมูลแก

ผูบริโภค สวนการใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัวจะมีลักษณะเพือ่ใหมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

สาเหตุของการบอกตอทีพ่บในงานวิจยัฉบับนี้  สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีในเร่ืองท

การกระจายขาวไดทัว่โลกทีไ่มจํากัดกลุมแสดงความคิดเห็น  ลูกคาจะสามารถรับขอมูลทั้งดานดี 

(Good Buzz)   และขอมูลดานไมดี (Bad Buzz)  ลดความเคลือบแคลงสงสัยของลูกคา  และใน

เร่ืองของการมขีาวสารมากเกินไป  หรือมีโฆษณาชวนเช่ือที่แขงขันกนัโนมนาวสูง  แมผูบริโภค

ยังคงดูโฆษณาเพื่อรับรูขาสารใหมแตไมสามารถที่จะตัดสินใจซื้อสินคาโดยเชื่อถือจากโฆษณาได  

 

สําหรับเร่ืองขอจํากัดทีพ่บในงานวิจัยฉบับนี ้  สอดคลองกับแนวคิดการส่ือสารในระบบ

เครือขายก็มีขอจํากัดอยูตรงที่ยากแกการตรวจสอบวาเราแตละคนมีการติดตอเช่ือมโยงกับคนอ่ืนๆ

มากนอยเทาใดที่เราสามารถควบคุมได  และก็ยากเชนกนัที่จะบอกจํานวนของการติดตอกันนั้นที่

สามารถรักษาหรือคงจํานวนไวได 

 

รวมถึงแนวคิดการแพรกระจายการสื่อสารแบบบอกตอวาหากการส่ือสารประเภทนี้จะ

เกิดข้ึนไดตองประกอบไปดวยหลายสวน  เชน  มพีลังงาน  อันหมายถงึ  ความชอบหรือสนใจเปน

พิเศษในเร่ืองเดียวกนั  (Social Network) ความคิดเหน็ตางๆ  ความเชื่อ (ดังเหน็ไดจากตัวอยาง

เร่ืองจตุคามรามเทพ)   และมีความนาเชื่อถือ  กลาวคือ  คนเราเช่ือขอมูลจากบุคคล  แตตองเปน

บุคคลที่ 3  ไมใชเจาของสินคาหรือพนักงานขายมาบอกเอง) 
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วัตถุประสงคขอที่ 2  กลยทุธการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

จากการรวบรวมขอมูลจะพบวา  กลยุทธที่นกัการตลาดใชในการสรางการส่ือสารแบบ 

บอกตอนั้นจะเหมือนกลยทุธทางการตลาดทั่วๆไป  แตเมื่อคํานงึถึงชองทางการสรางกระแสบอก

ตอโดยใหลูกคาบอกตอกนัเอง  (Buzz  Marketing) และ การสรางกระแสบอกตอกันทาง

อินเตอรเน็ต  (Viral  Marketing) แลวจะเหน็วาคุณสมบัติที่สอดคลองกับทฤษฎีไดแก  นําเสนอ
โดนใจ  ผสมอผสานสื่ออยาลงตัว  สรางการตระหนักรู  (Awareness) ใหลูกคาเกิดความ
เชื่อมั่นในสนิคา (Loyalty)  สรางเนื้อหาใหแรง      รูพฤติกรรมและเขาถึงกลุมเปาหมาย  

เลือกจังหวะในการปลอยขอมูล  ซึง่สอดคลองกับทฤษฎีเหลานี ้  คือการทาํสินคาขายไดรวดเร็ว  

อันประกอบไปดวย  การทําใหสินคาตอบสนองทางอารมณ  สรางความโดดเดนในสินคา  

กอใหเกิดการติดตาม (ปลอยเปนชวงเวลา)  สอดคลองกับความตองการ  ทาํใหสินคาหรือบริการ

ยอดเยี่ยมตลอด  เพิ่มความโดดเดนของขอมูลใหสินคาเกิดการบอกตอ  เชื่อคําพดูของคนในกลุมที่

มีอิทธพิล (Influencer)  ผลิตภัณฑ  เร่ืองราวแปลกใหมหายาก  ไมเสนอส่ิงทีท่ําไมได  และใช

รวมกับส่ือมวลชน เปนตน  สวนการเลือกนําเสนอเพียงบางสวนใหคนติดตามตอจะเหมาะสําหรับ

สินคาบางประเภท  เชน  แอลกอฮอล   

สําหรับกลยุทธการสื่อสารแบบบอกตอที่สินคาประเภทเดียวกนัใช  ผูวิจัยต้ังใจที่จะจับ   

กลยุทธของสินคาแตละประเภทออกมาเพื่อสํารวจวาแตละกลุมสินคาใชกลยทุธแตกตางกัน

อยางไร  แตเมื่อประมวลกลยุทธตางๆทีแ่ตละสินคาใชพบวา  ไมสามารถแยกไดวาสินคาชนิดใด

จะตองใชกลยทุธใดเสมอ  เชน  ผลิตภัณฑประเภทยา 2 ชนิด  นัน้ใชการผสมผสานกลยุทธที่ไม

เหมือนกนั  ฉะนัน้จึงไมสามารถจําแนกออกมาใหเหน็เปนรูปแบบได 
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วัตถุประสงคขอที่ 3  ปจจยัที่ทําใหการสื่อสรแบบบอกตอประสบความสําเรจ็ 
 

จากการรวบรวมขอมูลดานปจจัยทีท่ําใหการสื่อสารแบบบอกตอประสบความสําเร็จ  ส่ิงที่

ผูวิจัยพบก็คือ  ถึงแมวาลักษณะนิสัยพูดชางเลาชางคุยของคนไทยจะเอ้ือกับลักษณะของการ

ส่ือสารแบบบอกตอ  แตแมตางชาติจะไมมีลักษณะนสัิยเชนเดียวกนักับคนไทย  แตก็มีคุณสมบัติ

ดานอ่ืนที่เอ้ือกบัการส่ือสารแบบบอกตอเชนกนั  กลาวคือ  ชาวตางชาติจะมีพฤติกรรมในการรับส่ือ

จากทางอินเตอรเน็ตมากกวาส่ือทวีี  ซึ่งนัน่ก็เอ้ือใหชาวตางชาติเขาถึงการส่ือสารแบบบอกตอ

เชนกนั 

ในสวนปจจยัที่ทําใหการสือ่สารแบบบอกตอประสบความสําเรจ็หรือลมเหลวทีพ่บ

จากงานวิจยัฉบับนี้  และสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีประเภทของผลติภัณฑ  ไดแก  นาต่ืนเตน  

เปนนวัตกรรม (ใหม)  เปนผลิตภัณฑความเส่ียงสูง  เชน  ยา  ราคาแพง  แตในสวนที่ไมไมพบใน

งานวิจยัชิ้นนี้  กลาวคือ  ผูใหสัมภาษณไมไดใหความสนใจและพูดถงึคือปจจัยดานตัวกลุมลูกคา  

เชน  วัฒนธรรม  วัย  ความเขมแข็งหรือออนแอของลูกคา  เชน  ปวย  เพราะผลการวิจัยพบวาการ

ส่ือสารแบบบอกตอใชไดกับทุกเพศ  ทุกวยั  ข้ึนอยูกับประเภทสินคา 

สวนลักษณะเฉพาะของสินคาที่สรางกระแสบอกตอได  ก็เปนไปตามกลยทุธและปจจัย

ของการสื่อสารแบบบอกตอใหประสบความสําเร็จ  เชน  สินคาตองกอใหเกิดการตอบสนองทาง

อารมณ  ดังตัวอยางที่ผูใหสัมภาษณบอกวา  ตองมีความลึกลับ  ชวนคนหา  และไมไดหาดูได

งายๆ  คนจงึสนใจในสินคานั้น  ผลิตภัณฑที่โฆษณาตัวเองได  ดังที่ผูใหสัมภาษณกลาวไววา  

สินคาตองโดดเดน  มเีอกลักษณใหคนจาํไดและพูดถึง  อาจเปนความแปลกใหมก็ได  ผลิตภัณฑ

ที่กอใหเกิดการติดตาม  เชน  การปลอยโฆษณาออกมาเปน Series  และผลิตภัณฑที่สอดคลอง

กับความตองการ  คือ  ขอมลูหรือสินคาที่เปนประโยชนกบัผูรับสาร 

 

 การสื่อสารแบบบอกตอเปนการส่ือสารระหวางบุคคลทีม่ีมายาวนาน  ต้ังแตยงัไมมีส่ือ

โฆษณาทันสมัยจนกระทัง่ยุคเทคโนโลยีอยางในปจจุบนัแตการบอกตอก็ยังคงไดรับการพูดถงึ  แม

จะยังมีขอถกเถียงวาการใชการสื่อสารแบบบอกตอเปนกลยุทธนัน้ประหยัดกวากลยุทธอ่ืนจริงหรือ  

แตบทพิสูจนความรวมสมัยของการสื่อสารแบบบอกตอทีย่ิ่งนานวนัยิง่มีคนสนใจและหนัมาใชมาก

ข้ึนดังจะเหน็ไดจากแนวโนมที่ผูใหสัมภาษณกลาวไว  เร่ืองนีน้าจะเปนขอพิสูจนความนาสนใจของ

การสื่อสารระหวางบุคคลประเภทนีว้ามพีลังและกลไกในการขับเคลื่อนขอมูลไดเปนอยางดี  ซึ่งใน

มุมของการสื่อสารแบบบอกตอก็ยังมีอีกหลายจุดทีน่าคนควาและศึกษาตอไปในอนาคต 
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ขอจํากัด 

1. “การส่ือสารแบบบอกตอ” หรือ “WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION” เปนคํา

เทคนิคที่มีความหมายเฉพาะ (Technical Term)  ซึ่งยังมีความเขาใจในวงจํากัด  และเกิดการ

ตีความอยางหลากหลาย  ทําใหการใหขอมูลในคร้ังนี้ผูใหสัมภาษณมีการตีความแตกตางกนั

ออกไปซ่ึงเกี่ยวโยงถึงผลการวิจัยที่ออกมา  ตัวอยางเชน  รานนี้มีดีจึงบอกตอ  ทั้งทีไ่มไดอยูในการ

วางแผนการตลาดของตน 

2.  เนื่องจากการส่ือสารแบบบอกในธุรกิจตอมีผลตอการแขงขันทางการตลาด  คําตอบที่

ไดรับจึงมักเปนภาพกวางๆ  ไมไดใหขอมูลเฉพาะเจาะจง  โดยเฉพาะกลยทุธของการสรางกระแส

แบบบอกตอทีไ่มคอยไดรับการพูดถึง  สวนใหญจะบอกแควาตองทํากระแสใหแรง  แตไมไดให

ขอมูลในเชิงทีว่า  ทาํอยางไรใหแรง  โดยเฉพาะทาํใหสินคานั้นแรงจากการเลาสูจากอีกคนไปอีก

คน  หรือทําไมคนๆหนึง่ตองสงตออีเมล (Forward) ไปใหอีกคนหนึ่ง  เปนเพราะอยากใหเขารูขอมลู

ที่เราสงใหหรือเพราะอะไร  กลาวคือ  เรารูวาเขาสงขอความอะไรมาตอๆกัน  แตไมรูพฤติกรรมวา

ทําไมตองสงตอกัน  ทําไมคนถึงอยากใหเพื่อน  คนรูจัก  หรือคนอ่ืนๆไดรับรูเหมือนกัน  หรืออาจ

กลาวไดวา  งานวิจัยชิน้นีย้งัไมเหน็เครือขายการสื่อสารทางสังคม (Social Network) ทั้งที่เปนสวน

สําคัญมาก  จงึเปนผลใหเหน็ภาพกวางๆ  ไมเปนรูปธรรมชัดเจน 

3.  การสื่อสารแบบบอกตอเปนเปนกลยุทธในคร้ังนี้สวนใหญจะเปนการแสดงความ

คิดเห็น  ไมใชขอเท็จจริง  ฉะนัน้ขอมูลที่ไดรับในคร้ังนี้จงึเปนเพียงการแสดงความคิดเห็น  ที่สําคัญ

ผูใหสัมภาษณใชวิธี Recall คือใหคําตอบยอนหลังส่ิงทีผ่านไปแลว  ทําใหขาดการยกตัวอยางส่ิงที่

ทําใหเหน็กระบวนการ  หรือตัวอยางที่ชัดเจนจากการสงผานขอมูลจากจุดหนึ่งไปยงัอีกจุดหนึง่  
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ขอเสนอแนะ 

 

- เชิงวิชาการ 

1. ผูใหขอมูลสวนใหญใหขอมูลการส่ือสารแบบบอกตอในรูปแบบการใชส่ืออิเล็กทรอนิกส 

(Viral Marketing) มากกวา ในขณะเดียวกันศาสตรทางวาทวทิยา  รวมถึงกลยทุธแบบบอกตอ

สวนหนึง่ตองอาศัยจุดเร่ิมตนในการใชส่ือบุคคล  ฉะนั้น  งานวิจัยในอนาคตจึงควรมุงศึกษา

บทบาท  ลักษณะ  ความเปนส่ือบุคคล  โดยเฉพาะปจจัยภายระหวางบุคคลในการสงผานขอมูลไป

หากนัและกนัมากข้ึน 

 

2. เนื่องจากงานวิจัยคร้ังนี้เปนภาพกวาง  ไมไดเจาะจงธุรกิจประเภทใดประเภทหน่ึง  หรือ

ไมไดเจาะจงเพียงองคกรเดียว  ขอมูลทีไ่ดจึงเปนแคมเปญการตลาดที่ผานมาแลวหรือกลาวไดวา

ผูใหสัมภาษณใชวิธี Recall หรือบางองคกรใหขอมูลแคมเปญที่ชวงเวลาเก็บขอมูลกาํลังทําอยู  ทาํ

ใหยังไมสามารถสรุปไดวาประสบความสาํเร็จหรือไม  อยางไร  ฉะนัน้  ในงานวิจยัคร้ังตอไปอาจ

เลือกเฉพาะเจาะจงองคกรทีว่างแผนใชกลยุทธการบอกตอโดยศึกษาตั้งแตเร่ิมวางแผนไปจน

แคมเปญเสร็จส้ิน  จะทําใหไดภาพที่ชัดเจนในกลยุทธส่ือสารแบบบอกตอ 

 

3. เนื่องจากเปนการถามกบัองคกรธุรกิจทําใหผูใหสัมภาษณมีความระวังตัวระวงัขอมูลสูง

มาก  ฉะนัน้การต้ังคําถามสัมภาษณจึงควรใชคําถามออมๆแตสามารถทําใหรูถึงขอมลูแทจริงได 

 

3. การสื่อสารแบบบอกตอสามารถศึกษาในแงมุมของหารเมืองได  เชน   การปลุกระดมสราง

ม็อบใชกระบวนการบอกตออยางไรคนถึงมาชุมนุมกนัเปนจํานวนมาก  เปนตน 

 

- เชิงประยกุต 

การประสบความสําเร็จของการสื่อสารแบบบอกตอข้ึนอยูกับความเขาใจในเครือขายการ

ส่ือสารสังคม (Social Netwok)  ของกลุมทีเ่ราจะสงผานขอมูล  ฉะนัน้  คนที่จะวางแผนการทํางาน

โดยใชการสื่อสารแบบบอกตอในวงการตลาด  จาํเปนที่จะตองศึกษาขอมูลดานเครือขายการ

ส่ือสารสังคม (Social Netwok) ของกลุมเปาหมายใหดีดวย 
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