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 อาภา  เอราวัณ : บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ (THE ROLE OF  
WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION IN PURCHASE DECISION) อาจารยที่
ปรึกษา  : รองศาสตราจารย  ดร.พนา   ทองมีอาคม, 126 หนา. ISBN 974-17-3022-5. 

 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภค  2) บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภค  และ 3) มูลเหตุของการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ  ซึ่งผลิตภัณฑและบริการที่เลือก
ศึกษาไดแก ศูนยบริการเลสิก TRSC และ หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร โดยใชวิธีการวิจัย 2 วิธีการ คือ 1) การ
สัมภาษณเชิงลึกจากผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลซึ่งทําหนาที่เสมือนเปน Gate Keepers จากผลิตภัณฑ
และบริการที่เลือกศึกษา  และ 2) การสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมายในผลิตภัณฑและบริการดังกลาว  
จํานวน 2 กลุม  รวมทั้งส้ิน 16 คน 
  จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา  การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภคในธุรกิจบริการเลสิก ใน
ดานการสรางความเชื่อม่ันในผลการรักษาและลดระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจเขารับ
บริการในทายที่สุด  และการแพรกระจายขอมูลลักษณะบอกตอเกดิขึ้นเนื่องจากความตองการใหคําแนะนําเกี่ยว
กับประสบการณรักษาและผลการรักษาที่เกิดขึ้นจริง   เพื่อชวยในการแสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ   
  และสําหรับในธุรกิจหนังสือแฮรี่  พอตเตอรนั้น สรุปไดวา การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลในดานการ
สรางความตองการและความสนใจในตัวผลิตภัณฑซึ่งนําไปสูการซื้อในระยะเวลาอันรวดเร็ว  และการแพร
กระจายขอมูลลักษณะบอกตอเกิดขึ้นเนื่องจากความตองการแบงปนความพึงพอใจในการอานใหแกคนรอบขาง 
 ในดานอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงขอมูลนั้น  สามารถสรุปไดวา  เนื่องจาก
การอานแฮรี่  พอตเตอร และการทําเลสิก มีลักษณะตางกันและมีระดับความเสี่ยงที่ตางกันอยางเห็นไดชัดจึงทํา
ใหผูบริโภคใชเวลาในการตัดสินใจและแสวงหาขอมูลในการทําเลสิก  มากกวาการอานแฮรี่  พอตเตอร 
  นอกจากนี้ยังสรุปไดวา ผูที่มีสวนในการวางกลยุทธการตลาด ไดนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางาน
รวมกันกับส่ือมวลชน  เพราะตองการนําจุดแข็งของสื่อมวลชนซึ่งก็คือ ความสามารถในการสรางความตระหนักรู 
(Awareness) เปนวงกวางในระยะเวลาอันส้ัน  มาผสมผสานกับจุดแข็งของการบอกตอซึ่งก็คือ ความสม่ําเสมอ
และตอเนื่องดวยตนทุนที่ต่ํา  เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด 
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  The research aimed to study: 1) the influences of word-of-mouth communication in 
customer’s purchase decision  2) the integration of  word-of-mouth communication with mass 
communication in purchase decision  and 3) the causes of word-of-mouth spreading. TRSC Lasik 
Center and the Harry  Potter books were selected as case examples of this study.  Two 
methodologies were utilized, which are 1) in-depth interviewing with the marketing managers and the 
gate keepers in both selected cases, and 2) focus group discussions were conducted with two 
groups of 8 prospects of both selected product and service. 
  It can be concluded from the research that the word-of-mouth communication has influence 
over consumer in Lasik purchase decision because of its ability to assuring people of the surgery 
result; and also its ability to reduce the level of perceived risk. The results of both could, at the end, 
lead to consumer’s decision to purchase. Moreover, the related information could be spread in order 
to help interested people making their own purchase decision. 
  For the Harry Potter books, it can be summarized that the use of word-of-mouth 
communication could create demand for Harry Potter made word spreading very attractive. The 
cause of the spreading is the willingness to share happiness from reading to others. 
 In the consumer information seeking, we could see difference between Lasik center and 
Harry Potter books.  Those differences, such as the tangibility and the consumer’s perceived risk, 
could truly caused the time spending in both decision making and information seeking. 
 Furthermore, people associated with strategic planning used the integration of the word-of-
mouth and mass communication as the key to success. They all agreed that integration is highly 
effective. 
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งานวิจัยครั้งนี้สําเร็จลงได  ดวยความรวมมือรวมใจจากบุคคลหลายทาน  และ
ดวยความชวยเหลือเปนอยางดีจาก รศ.ดร.พนา  ทองมีอาคม อาจารยที่ปรึกษาที่คอยใหคําแนะนํา
แกผูวิจัยมาโดยตลอดอยางไมเหน็ดเหนื่อย  ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ ที่นี้คะ 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ  ผศ.ดร.สราวุธ  อนันตชาติ  และ 
ผศ.รัตยา  โตควณิชย ที่กรุณาสละเวลามาเปนคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธในครั้งนี้และใหคาํ
แนะนําในการปรับปรุงแกไขจนวิทยานิพนธชิ้นนี้สําเร็จเปนรูปเลมได  ขอขอบพระคุณผูใหขอมูลใน
การสัมภาษณเชิงลึกทุกทานที่กรุณาสละเวลาและใหความรวมมือเปนอยางดี ไดแก คุณตรีเทพ 
คุณดนัย นพ.พิชิต พญ.ณัฐรินทร คุณแอน และคุณราตรี  รวมทั้งพี่ๆ  ที่คอยอํานวยความสะดวก
และแนะนําในการติดตอขอสัมภาษณ ไมวาจะเปนพี่กอย พี่ตุก พี่แอะ พี่บุม หมอเบลล และหมอ
นิด  ขอบคุณเพื่อนรวมรุน ป.โท สาขาการโฆษณารุนที่ 7 ทุกคนที่คอยเปนกําลังใจใหกันและกันมา
โดยตลอด  และใหความชวยเหลือแกผูรองขอเสมอรวมทั้งคอย update ขอมูลขาวสารใหเราเปน
ระยะๆ ขอบคุณจริงๆ ขอบคุณเพื่อนๆ ม.ปลาย และ ป.ตรี ที่ใหความรวมมือในการเก็บขอมูลเปน
อยางดี  ขอบคุณผูเขารวมสนทนากลุมทุกทาน ไมวาจะเปน ออย เฮี้ยง นิ้ง ฝนเล็ก ปู เลอวิทย พี่
ใหม พี่ตาม นองอวน พี่ปบ พี่กานต พี่วี พี่โอ พี่เปล พี่แปง พี่ปลา ขอบคุณมือ lecture อยาง หลิน 
บุม และพี่ปลา รวมทั้งพี่ๆ นองๆ เพื่อนๆ ที่นารักอีกหลายคนที่ชวยหาคนให ไมวาจะเปน พี่หนึ่ง พี่
โอ พี่เอก หนู  นองโอหม นุย พี่เกง หนึ่ง แอน เจบี เฮียชิน และพี่อุม  
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สงมาใหอยางไมขาด  รวมทั้งเจจุม เฮียวุฒิ สําหรับความชวยเหลือและความหวงใย  ขอบคุณจะ
กับพี่ตั้มมากๆ สําหรับความชวยเหลือในหลายๆเรื่อง หลายๆครั้ง เสมอมาจนไมสามารถแจงราย
ละเอียดได ขอบคุณจริงๆ ขอบคุณเจาเปโกดวยที่ทําใหเกิดรอยยิ้มทกุครั้งที่นึกถึง ชวยผอนคลายได
เยอะเลย เยี่ยมมาก 

ขอบคุณเฮียจื๊อเปนพิเศษสําหรับการดูแลเอาใจใสและใหกําลังใจอยางสม่ําเสมอ  
โดยไมเคยบนเลยแตกลับเปนฝายฟงคําบนแทน ขอบคุณที่อยูขางๆ เสมอ และขอบคุณสําหรับ
ความชวยเหลือทุกอยางซึ่งมากจนจําไมได รวมทั้งแมของเฮียจื๊อดวยที่คอยถามไถและหวงใยอยู
หางๆ และยังชวยดูแลปากทองของจาอยูบอยๆ ขอบคุณมากคะ และขอบคุณทุกคําอธิษฐานจากพี่
นองคริสเตียนทุกทาน  และที่สําคัญที่สุด ขอขอบพระคุณพระเจาสําหรับสติปญญา พละกําลัง  
และการทรงนําทุกๆ อยาง และที่ทรงอํานวยพระพรตลอดมาตลอดชีวิต ขอบคุณพระเจา!  



สารบัญ 
 

  หนา 
บทคัดยอภาษาไทย….......................................................................................................ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ......................................................................................................จ 
กิตติกรรมประกาศ............................................................................................................ฉ 
สารบัญ............................................................................................................................ช 
สารบัญภาพ.....................................................................................................................ฌ 
บทที่ 1  บทนํา..................................................................................................................1 

- ที่มาและความสําคัญของปญหา......................................................................1 
- ปญหานําวิจัย................................................................................................5 
- วัตถุประสงคการวิจัย......................................................................................5 
- ขอบเขตการวิจัย.............................................................................................5 
- นิยามศัพท.................................................................................................... 6 
- ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ.............................................................................. 7 

บทที่ 2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ................................................................................ 8 
- แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารระหวางบุคคล......................................................... 8 
- แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายการสื่อสาร.................................................................15 
- แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ............................................................21 
- แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ...........................................................43 

บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย.....................................................................................................56 
- ประเภทของผลิตภัณฑและบริการที่ใชในการวิจัย..............................................56 
- แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา...........................................................................57 
- เครื่องมือที่ใชในการวิจัย..................................................................................60 
- ขั้นตอนดําเนินการวิจัย....................................................................................64 
- การวิเคราะหขอมูล........................................................................................ 64 
- การนําเสนอขอมูล..........................................................................................65 

บทที่ 4  ผลการวจิัย...........................................................................................................67 
- ผลการศึกษาในธุรกิจบริการเลสิก.................................................................... 68 
- ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด……………………………… 68 
- ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก Gatekeepers……………………………………… 71 



สารบัญ (ตอ) 
 

  หนา 

ซ

- ผลจากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมาย……………………………………….. 76 
- ผลการศึกษาในธุรกิจผลิตภัณฑหนังสือ............................................................85 
- ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด……………………………… 85 
- ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก Gatekeepers……………………………………… 89 
- ผลจากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมาย……………………………………….. 91 

บทที่ 5  สรุปและอภิปรายผลการวิจัย..................................................................................97 
- สรุปผลการวิจัย..............................................................................................97 
- อภิปรายผลการวิจัย......................................................................................  102 
- ขอจํากัดในการวิจัย........................................................................................113 
- ขอเสนอแนะเพื่องานวิจัยในอนาคต................................................................. 113 
- ขอเสนอแนะเพื่อการประยุกตใช...................................................................... 114 

รายการอางอิง..................................................................................................................115 
ภาคผนวก………………………………………………………………………………………. 119 
ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ................................................................................................. 126 



สารบัญภาพ  
 

ภาพประกอบ  หนา 
2.1 โมเดลการสื่อสารแบบงาย (Basic  Communication  Model)…………………………8 
2.2 The  Schramm  Models........................................................................................9 
2.3 โมเดลการสื่อสารระหวางบุคคล...............................................................................14 
2.4 เปรียบเทียบลักษณะการติดตอสัมพันธกันของคูสื่อสารในเครือขายทั้ง 2 ลักษณะ........18 
2.5 โมเดลของการสื่อสารแบบบอกตอ............................................................................24 
2.6 การกระจายขอมูลที่มากกวา 2 ข้ันตอน………………………………………………….25 
2.7 โมเดลการโฆษณาแบบบอกตอและความเสี่ยงของผูบริโภค........................................30 
2.8 โมเดลความสัมพันธของการสื่อสารแบบบอกตอกับตัวแปรอื่นๆ...................................32 
2.9 โมเดลโครงสรางการตอบสนองทางการตลาด........................................................….33 
2.10 โมเดลโครงสรางของการแพรกระจายนวัตกรรม.........................................................34 
2.11 โมเดลการสื่อสารแบบบอกตอกับความพยายามทางการตลาดในระบบตลาด..............35 
2.12 โครงสรางโมเดลที่เกี่ยวกับแนวคิด............................................................................35 
2.13 อิทธิพลของความพยายามทางการตลาดที่มีตอการสื่อสารแบบบอกตอ...................... 36 
2.14 สูตร WOMBAT…...................................................................................................41 
2.15 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงาย..............................................................45 
2.16 โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 5 ข้ันตอน...........................................52 
2.17 โมเดลกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการของ Howard….........................................54 

ฌ



บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

สถานการณการแขงขันทางการตลาดในปจจุบันทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ ไมวาจะเปน
ตลาดผลิตภัณฑหรือตลาดบริการ  องคกรธุรกิจตางๆ จึงไมนิ่งเฉยในการพัฒนาแผนกลยุทธของ
ตน  และสวนมากยังคงยึดตามแนวคิดทางการตลาดที่สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่
กลาวไววา การที่จะบรรลุเปาหมายหลักขององคกรไดนั้น  จําเปนตองผสมผสานเครื่องมือทางการ
ตลาดใหมีประสิทธิภาพมากกวาคูแขง  และมุงเนนที่การตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
กลุมเปาหมายเปนสําคัญ   ดังนั้นนักการตลาดจึงแสวงหาแนวทางที่จะตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุดเพื่อรองรับกับการแขงขันที่เกิดขึ้น  นอกจากนี้นักการ
ตลาดยังตองใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาด  ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะสงผานขอมูลไปยัง
ผูบริโภคได 

 
การสื่อสารระหวางบุคคล  เปนอีกแนวทางหนึ่งที่นาสนใจของการทําการสื่อสารการตลาด

เพื่อใหแพรกระจายผลิตภัณฑและบริการไปยังกลุมผูบริโภค  เพราะการสื่อสารระหวางบุคคลเปน
การถายทอดความรู ความคิด ความรูสึก และความตองการของผูสงสารไปยังผูรับสารและเกิด
ปฏิกิริยาตอบสนอง     (ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, 2526) และเนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม  อยูตัว
คนเดียวไมได  จําเปนตองมีสังคมและในสังคมก็ตองมีการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และติด
ตอส่ือสารกัน  ดังนั้นชองทางการสื่อสารโดยใชบุคคลจึงเปนแนวทางที่นาสนใจที่นักการตลาดไม
ควรมองขาม  ทั้งนี้การสื่อสารโดยใชบุคคลยังสามารถชวยเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจและสรางความ
สัมพันธที่ดีไดอีกดวย 

 
การสื่อสารแบบบอกตอ(Word-of-mouth Communication) เปนอีกวธิีหนึ่งของการสื่อ

สารโดยใชบุคคลซึ่งเปนวิธีที่นักการตลาดหลายทานเห็นวามีพลังมากวิธีหนึ่งทั้งในดานการแพร
กระจายขาวสาร  และการมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  Cox(1967, cited in Ennew, Banerjee & 
Li ,2000) พบวาการขอคําแนะนําจากเพื่อนและครอบครัวมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคมาก  และ Silverman (2001) ยังกลาววา คนเราทําการตัดสินใจซื้อครั้งสําคัญ  มักจะมา
จากคําแนะนําของเพื่อนฝูง, ที่ปรึกษา หรือผูเชี่ยวชาญ และการสื่อสารแบบบอกตอยังเกิดขึ้นเอง
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ตามธรรมชาติโดยที่ไมจําเปนตองมีคนคอยยืนกํากับอยูขางๆ ซึ่งไมตองใชงบโฆษณาเลยแมแต
สตางคแดงเดียว  และการสื่อสารแบบบอกตอยังมีความนาเชื่อถือมากกวาพนักงานขายที่เราคิดวา
จริงใจที่สุด  ทั้งยังสามารถเขาถึงคนไดมากกวาและรวดเร็วกวาการโฆษณาหรือจดหมายตรง  
เพราะการสื่อสารแบบบอกตอแพรกระจายไดเร็วราวกับไฟไหมปา  ดังนั้นสาเหตุที่ผูบริโภคใหความ
เชื่อถือการสื่อสารแบบบอกตอมากนาจะเปนเพราะผูบริโภคเชื่อวาการสื่อสารแบบบอกตอเปนการ
สื่อสารที่มิไดกระทําเพื่อการคาและอยูนอกเหนือการควบคุมของเจาของสินคา เพราะคนสงขอมูล
เองก็ไมมีสวนไดสวนเสียอะไรกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นๆ เลย (Schiffman & Kanuk , 
1997, cited in Bansal & Voyer ,2000)   

 
เมื่อเปรียบเทียบจุดแข็งของการสื่อสารแบบบอกตอกับจุดแข็งของสื่อมวลชนแลวนั้น  จะ

เห็นไดวา  ส่ือมวลชนมีจุดแข็งคือ การสรางการตระหนักรูของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว  แตผูบริโภค
กลับเชื่อถือขอมูลจากการสื่อสารแบบบอกตอมากกวาเมื่อตองทําการตัดสินใจซื้อ (Arndt,1967, 
cited in Bayus, 1985) และ Engel et al. (1968. cited in Day, 1971) เพิ่มเติมวา การสื่อสารการ
ตลาดผานทางสื่อมวลชนจะมีขอดีในดานการสรางความตระหนักรู(Awareness) และใหขอมูลตัว
เลือกตางๆ ในขณะที่การสื่อสารแบบบอกตอจะมีอิทธิพลมากกวาในดานการสงเสริมทัศนคติ  สวน
ในดานอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนั้น  Reichheld และ Sasser (1990, cited in Ennew et 
al.,2000) พบวา คําแนะนําจากเพื่อนและคนคุนเคยมีอิทธิพลตอการซื้อมากกวาการโฆษณาถึง
สองเทาตัว   ดังนั้นจึงสรุปไดวาจุดแข็งของสื่อมวลชนนั้นจะเดนชัดในแงการสรางการตระหนักรู 
(Awareness) มากกวาการมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  จากผลการวิจัยของ Still, Barnes และ 
Kooyman et al. (1984) พบวาผูบริโภคสวนใหญรับรูถึงผลิตภัณฑจากสื่อมวลชน(67%)  และตัด
สินใจใชผลิตภัณฑจากคําแนะนําของบุคคล(70%)   และ Rogers (1962, cited in Sheth, 1971) 
ยังเพิ่มเติมอีกวา สื่อมวลชนกอใหเกิดการตระหนักรูกับผูบริโภคเปนสวนใหญ  แตการสื่อสารแบบ
บอกตอจะเปนประโยชนตอผูซื้อในข้ันตอนของการประเมินสินคา  จะเห็นไดวาทั้งสื่อมวลชนและ
การสื่อสารแบบบอกตอตางก็มีประโยชนในดานการสื่อสารการตลาดดวยกันทั้งคู  ดังนั้นหาก
ตองการที่จะไดรับประสิทธิผลสูงสุดจึงควรนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวล
ชน  โดยออกแบบแผนงานโฆษณามาเพื่อแพรกระจายขอมูล และมีอิทธิพลตอการซื้อผานทางการ
สื่อสารแบบบอกตอ (Still et al.,1984) ดังที่ Rogers  และ Shoemaker (1971, cited in Severin 
& Tankard ,2001) ไดกลาวสนับสนุนไววา การนําสื่อมวลชนและการสื่อสารระหวางบุคคลมารวม
กัน เปนแนวทางที่มีประสิทธิผลที่สุดในการเขาถึงผูบริโภคและเชิญชวนใหผูบริโภคทดลองใชผลิต
ภัณฑ 
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สําหรับบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจบริการและในผลิตภัณฑนั้นก็มีความ
แตกตางกันในเชิงรายละเอียดแตยังคงประสิทธิผลไวเหมือนเดิม  กลาวคือ ผลิตภัณฑและบริการ
ตางก็มีความแตกตางกันในดานลักษณะอยูแลว เชน ผลิตภัณฑจับตองได แตบริการจับตองไมได 
เปนตน  ดังนั้นการทํางานของการสื่อสารแบบบอกตอของบริการและผลิตภัณฑจึงแตกตางกัน  
นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับระดับความเสี่ยงของสินคาและบริการนั้นดวย  หากผูบริโภครับรูวาผลิต
ภัณฑหรือบริการนั้นมีความเสี่ยง  ผูบริโภคก็จะใชเวลาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และแสวงหาขอ
มูลมากขึ้นเชนกัน  ทั้งนี้ระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภคแตละคนก็มีผลตอ
ระดับความตองการขอมูลเพิ่มเติมและระดับของอิทธิพลที่การสื่อสารแบบบอกตอมีตอผูบริโภค
ดวย 

 
ในธุรกิจบริการนั้นการสื่อสารแบบบอกตอมีความสําคัญมาก  เพราะผูบริโภคตองการ

ทราบประสบการณจากผูที่เคยใชบริการมาแลว  ดังที่ Murray (1991, cited in Ennew et al., 
2000) กลาววาผูรับบริการปรารถนาที่จะรับฟงประสบการณหรือความคิดเห็นจากผูบริโภคคนอื่นๆ 
ที่สามารถเปรียบเทียบกันได  เพื่อนําความเห็นนั้นมาประกอบการตัดสินใจ  และ Bristor (1990, 
cited in Bansal & Voyer, 2000) ยังเพิ่มเติมอีกวากระบวนการการสื่อสารแบบบอกตอเสนอวิธีแก
ปญหาการจับตองไมไดของบริการ  เพราะกอนการบริโภคผูบริโภคจะไมสามารถเขาใจถึงการ
บริการครบถวนนัก  จึงตองแสวงหาขอมูลจากแหลงขาวที่มีประสบการณมากอน 

 
สวนในแงของผลิตภัณฑนั้น ตามที่ Rosen (2000) ไดกลาวไววา  การสื่อสารแบบบอกตอ

เปนการติดตอส่ือสารที่แพรขยายออกไป  เปนความตื่นเตน  เปนสิ่งที่กําลังอยูในความนิยม  ส่ิงที่
ดึงดูดความสนใจของผูคน ซึ่งไมใชแคในวันนี้  แตสามารถดึงดูดความสนใจตลอดเวลา ดังนั้นผลิต
ภัณฑใดจะสามารถสรางปรากฏการณการบอกตอไดมากนอยเพียงใดนั้น ก็ข้ึนอยูกับคุณสมบัติ
และลักษณะของผลิตภัณฑ  วามีขอมูลมากนอยแคไหนที่มากับผลิตภัณฑ และที่สําคัญตองเปน
ผลิตภัณฑที่สงเสริมใหเกิดการสรางสรรคการมีสวนรวมของลูกคา เชน ผลิตภัณฑที่นาตื่น
เตน(Exciting Products) เชน เพลง, ภาพยนตร, หนังสือ ฯลฯ เมื่อลูกคาใหสัมภาษณถึง 
ความประทับใจ หรือประสบการณที่ไดทดลองครั้งแรกแลวการพูดถึงสิ่งนั้นๆ ก็จะตามมา 
หรือผลิตภัณฑที่ผูคนใหความสนใจและมีสวนรวมสูง อาจเรียกวา “สินคาแหงการสนทนา 
(Conversation Products)” ก็จะเปนสินคาที่ผูคนมักจะพูดถึงเสมอๆ จนกลายเปนกระแส (“บอก
ตออยางไรใหสําเร็จ,” 2545) 
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กลาวโดยสรุป การบอกตอๆ กัน เกิดจากประสบการณที่ประทับใจในการใชสินคากอน  
ดังนั้นถาตองการสรางเสียงร่ําลือหรือสรางขาวลือเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ ก็ไมจําเปนตอง
โฆษณาใหมากขึ้น  แตควรเพิ่มการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคามากขึ้น  หยุดพูดถึงแต
แงดีของสินคา  แตใหกลุมเปาหมายไดสัมผัสขอดีของมันเองเลย  หลังจากนั้น แทนที่จะพยายาม
ยัดเยียดสินคาใหแกผูบริโภค  ก็ใหสินคานั้นโฆษณาตัวเองผานสื่อกลางที่มองไมเห็นเหลานั้น 
(“สรางตลาดดวยประเด็นรอน Talk of the town,” 2544) 
 

ดังนั้นความโดดเดนของการสื่อสารแบบบอกตอคือ การทําใหเกิดการแพรกระจายตัวโดย 
เร็ว  และการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  Rosen (2000) ไดกลาวไววา ในยุคเจนเนอ
เรชั่นวาย(คนที่เกิดระหวางป 1979-1994) มักจะซื้อสินคาจากการบอกตอเปนสวนใหญ  คํากลาว
นี้ทําใหเราควรตระหนักวาการบอกตอกันเปนทอดๆ จะทวีความสําคัญมากขึ้นในอนาคต   และถึง
แมการสื่อสารแบบบอกตอจะไมสามารถควบคุมไดโดยตรง  แตหากนักการตลาดสามารถหาแนว
ทางในการควบคุมการสื่อสารแบบบอกตอทางออมไดซึ่งอาจทําโดยการสรางความพึงพอใจใหแกผู
บริโภคจนผูบริโภคเกิดประสบการณที่ดีกับสินคา  และประทับใจในตัวสินคา จนกระทั่งนําไปบอก
ตอๆ กันถึงขอดีของผลิตภัณฑหรือบริการตอไป ก็จะเกิดปรากฏการณแพรกระจายขอมูล นอกจาก
นี้ Gremler & Brown (1996, cited in Ennew  et al., 2000) ยังกลาววาถาผูบริโภคมีความพึงพอ
ใจมากจนกระทั่งนําไปบอกตอ อาจกอใหเกิดเปนความภักดีในตราสินคาได เพราะลูกคาที่บอกตอ
ถึงขอดีในผลิตภัณฑหรือบริการก็มีแนวโนมที่จะกลายเปนลูกคาที่ภักดีได    การสรางความพึงพอ
ใจใหแกลูกคานั้นมีอยูหลายวิธี  ไมวาจะเปนการใชพนักงานขายหรือพนักงานบริการที่ผานการอ
บรมมาแลว หรือการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาอยางตอเนื่อง เปนตน สวนการสรางขาวลือที่ดี
เกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นสามารถทําไดจริง  แตตองมั่นใจในจุดเดนและคุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้น
จริงๆ เพราะผูบริโภคไมชอบการหลอกลวง  หากเมื่อใดที่รูสึกวาถูกหลอก ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติ
ที่ไมดีตอตัวสินคาขึ้นมาทันที  และจะเกิดการบอกตอในดานลบตอตัวผลิตภัณฑตามมาในไมชา  
ดังนั้นหากนักการตลาดสามารถควบคุมการสื่อสารแบบบอกตอใหเปนไปในทิศทางที่ตองการได
จริงแลวนั้นก็จะถือเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) ของธุรกิจอยางแน
นอน  เพราะนอกจากการสื่อสารแบบบอกตอจะมีขอดีในดานการรักษาลูกคาเกากลาวคือเปนลูก
คาเกิดที่มีความภักดีในตัวสินคา หรือการสรรหาลูกคาใหมซึ่งไดมาจากการบอกตอแลวนั้น การสื่อ
สารแบบบอกตอยังชวยใหเจาของสินคาประหยัดตนทุนในการโฆษณาหรือตนทุนการทําการตลาด
รูปแบบอื่นๆ ไดอีกมาก 
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อยางไรก็ตาม  การแพรกระจายของขอมูลลักษณะบอกตอนี้ ในแวดวงการตลาดยังไมเปน
ที่เขาใจดีนักและระดับของอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็ยัง
ไมเปนที่กระจางชัด   รวมทั้งการนําการตลาดแบบบอกตอมาใชรวมกันกับส่ือมวลชนก็ยังไมชัดเจน
วาสามารถกอใหเกิดอิทธิพลกับผูบริโภคมากนอยเพียงใด  ดังนั้นการศึกษาเรื่อง “บทบาทของการ
สื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” คร้ังนี้  จึงมุงศึกษาที่ลักษณะการแพรกระจายขอมูลเกี่ยว
กับผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภค  ระดับของอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอผู
บริโภค และบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอรวมกับการสื่อสารผานสื่อมวลชนที่มีตอการตัดสิน
ใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาจากทั้งผลิตภัณฑและบริการและคาดวาการศึกษาครั้ง
นี้จะเปนประโยชนตอการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอตอไป  และผลการศึกษาก็สามารถนํา
ไปปรับใชในเชิงกลยุทธสําหรับองคกรธุรกิจไดเชนเดียวกัน 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร 
2. บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนเปนอยางไร 
3. การแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ เกิดขึ้นดวยสาเหตุใด  

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
2. เพื่อศึกษาบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. เพื่อศึกษาถึงมูลเหตุของการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งไดทําการศึกษาจากทั้งตลาดบริการและตลาดผลิตภัณฑ  และเพื่อใหสามารถทําการศึกษาได
ภายใตเงื่อนไขของระยะเวลาและงบประมาณที่จํากัด  ผูวิจัยจึงเลือกตัวอยางสินคามา 2 ชนิด โดย
เลือกใช ศูนยบริการเลสิก TRSC เปนตัวแทนของสินคาในตลาดบริการ  สวนในตลาดผลิตภัณฑ
นั้นผูวิจัยไดเลือกศึกษาจากหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
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กลุมเปาหมายของการวิจัยดวยการสนทนากลุม คือ กลุมผูรับบริการเลสิก และกลุมผูซื้อ

หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  
 
นิยามศัพท 
 
  การสื่อสารแบบบอกตอ(Word-of-mouth Communication)   หมายถึง การที่ผูสงสาร
สงผานขอมูลเกี่ยวกับประสบการณที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ  รวมทั้งทัศนคติและความคิดเห็น
ที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ ไปยังผูรับสาร  และมีการแพรกระจายขอมูลที่ไดรับสงตอๆ กันไป
เร่ือยๆ  และยังหมายความรวมถึงการสนทนาพูดคุยกันตามปกติธรรมดาเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการใดๆ ระหวางกลุมผูบริโภค 2 คนขึ้นไป  ซึ่งการสื่อสารแบบบอกตอจัดเปนประเภทหนึ่งของ
การสื่อสารระหวางบุคคล 
 

การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) หมายถึง การที่บุคคล
หนึ่งสงขาวสารใดๆไปยังอีกบุคคลหนึ่ง  โดยลักษณะการไหลของขอมูลจะเปนลักษณะการสื่อสาร
แบบ 2 ทาง กลาวคือ มีการโตตอบ แลกเปลี่ยนขอมูลกันระหวางผูสงสารกับผูรับสาร  โดยการสื่อ
สารระหวางบุคคลเปนอีกชองทางหนึ่งในการแพรกระจายขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการไปสู
กลุมผูบริโภค 
 

เครือขายการสื่อสาร (Communication Network)   หมายถึง ความเกี่ยวของ หรือ
ความสัมพันธกันของการสื่อสารระหวางสมาชิกในกลุม  และมีการแพรกระจายขอมูลขาวสารภาย
ในกลุม  เกิดขึ้นจากความสัมพันธระหวางบุคคลซึ่งเชื่อมโยงกันโดยรูปแบบการไหลของขาวสาร    
โดยปกติแลวทุกคนจะมีเครือขายการสื่อสารที่ตนเปนสมาชิกอยูอยางนอย 1 เครือขาย  สวน
ลักษณะความสัมพันธในเครือขายนั้นก็จะมีลักษณะแตกตางกันไป 

 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  หมายถึง การที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจเลือก

ซื้อหรือเลือกใชผลิตภัณฑและบริการใดๆ จากตัวเลือกทั้งหมดที่มีอยูในทองตลาด  หรือตัวเลือกที่
กําหนดไวในใจอยูแลว  โดยมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลตางๆ โดยเฉพาะขอมูล
จาก Gatekeepers เพื่อเปนตัวชวยในการประกอบการตัดสินใจ  ซึ่งแหลงขอมูลตางๆ นั้นจะมีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากนอยเพียงใดก็ขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล 
และการใหความสําคัญตอแหลงขอมูลนั้น 
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การนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับสื่อมวลชน  หมายถึง การนําจุด
แข็งของการสื่อสารแบบบอกตอคือ ความนาเชื่อถือของขอมูล และจุดแข็งของสื่อมวลชน คือการ
แพรขยายในวงกวางอยางครอบคลุม  มาผสมผสานกันเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  กลาวคือ
ชวยใหขอมูลแพรขยายออกไปอยางรวดเร็วและมีความนาเชื่อถือ  นําไปสูการตระหนักรู  ความ
ตองการในตัวสินคา  และการตัดสินใจซื้อสินคาตอไป 
 
  Gatekeepers  หมายถึง กลุมคนที่มีความรอบรูในผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ เปนอยางดี
เนื่องจากมีความรูความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้น  ไมวาจะเปนเรื่องเกี่ยวกับแหลงรานคาหรือสถาน
บริการ  ลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ  ราคา  และขอมูลทางการตลาดอื่นๆ เปนอยางดี  คน
กลุมนี้จะคอยใหขอมูลชวยเหลือแกกลุมผูบริโภคดวยใหคําปรึกษาหรือคําแนะนําเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑและบริการ 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. ทราบถึงมูลเหตุของการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ 
2. ทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. ทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
4. ทราบถึงบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
5. เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจในการนําไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการตลาดใหมีประ

สิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  ดวยการใชการตลาดแบบบอกตอ 
6. เปนแนวทางในการศึกษาดานการสื่อสารแบบบอกตอ หรือการตลาดแบบบอกตอ ตอไป 

 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” คร้ังนี้  ผูวิจัย
ไดทําการรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของ  เพื่อมีสวนในการจัดกรอบความคิด  และ
สนับสนุนเนื้อหาที่ตองการศึกษา  โดยแนวคิดและทฤษฎีที่รวบรวมมาทั้งหมด ไดแก 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายการสื่อสาร (Communication Network) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) 
4. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Process) 

 
แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารระหวางบุคคล 
 
 การสื่อสารระหวางบุคคลเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร  โดย Chaffee และ Berger 
(1987, cited in Baran & Davis ,2000) กลาววา เปนปรากฏการณทางการสื่อสารชนิดหนึ่ง  ซึ่ง
เปนการวิเคราะหความสัมพันธของการสื่อสารระหวางบุคคล 2 บุคคล หรือบุคคลกลุมเล็กๆ ดังนั้น
กอนที่จะทําความเขาใจความหมายของการสื่อสารระหวางบุคคลอยางละเอียดลึกลงไป  ควรทํา
ความเขาใจกับกระบวนการสื่อสารพื้นฐานกอน  ดังจะอธิบายโดยสังเขปประกอบแผนภาพตอไป 
 
ภาพที่ 2.1 : โมเดลการสื่อสารแบบงาย (Basic  Communication  Model) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L.G.& Kanuk, L.L. (1994). Consumer behavior (5th ed.).Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.284. 

ผูสงสาร สาร ชองทาง ผูรับสาร
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 จากแผนภาพกระบวนการสื่อสารจะเห็นไดวา  องคประกอบของการสื่อสารประกอบดวย  
1) ผูสงสาร    2) สาร   3) ชองทางการสงผาน    และ 4) ผูรับสาร  ซึ่งรวมกันเปนเสนทางการสื่อ
สาร  โดยผูสงจะเปนสื่อมวลชนหรือบุคคลก็ได  ซึ่งหากเปนสื่อมวลชน โดยมากแลวจะเปนการสื่อ
สารแบบทางเดียว (One Way Communication) กลาวคือ ผูรับสารไมสามารถโตตอบกับผูสงสาร
ได จะทําไดแคเพียงเปนฝายรับขอมูลหรือสารเพียงอยางเดียว  แตหากผูสงเปนบุคคล ก็จะ
สามารถโตตอบหรือมีปฏิสัมพันธกันได  ซึ่งเรียกวาการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two Way 
Communication) ดังนั้การสื่อสารระหวางบุคคลก็คือการที่ทั้งผูสงสารและผูรับสารตางก็เปน
บุคคลจึงทําใหสามารถรับสงขอมูลกันไดโดยตรง  
 
 และเพื่อจะอธิบายลักษณะของการสื่อสารระหวางบุคคลใหชัดเจนยิ่งขึ้น  จึงขอยกโมเดล
การสื่อสารของ Schramm (The Schramm Models) เพื่อประกอบการอธิบาย ดังแผนภาพ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: The  Schramm  Models 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ถอดรหัสเขารหัส 

ถอดรหัส เขารหัส

แหลงขอมูล เปาหมายสัญญาณ 

แหลงขอมูล
 สัญญาณ เปาหมาย

เขารหัส 
ตีความ 
ถอดรหัส 

เขารหัส 
ตีความ 
ถอดรหัส 

สาร

สาร
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ที่มา: Schramm, W. (1954, cited in Severin, W.J. & Tankard, J.W., Jr., 2001). 
Communication theories: Origins, methods, and uses in the mass media.(5th ed.).USA: 
Addision Wesley Longman, Inc., p.59. 
 
  จากแผนภาพขางตน  เปนการอธิบายถึงบุคคล 2 คนที่มีประสบการณตางกันพยายามที่
จะสื่อสารกันและมีปฏิสัมพันธตอกัน  โดยโมเดลแรกอธิบายถึงลําดับข้ันของการสื่อสาร  ซึ่ง
ประกอบดวยแหลงขอมูลคอยสงสารดวยเขารหัส  และรหัสนั้นจะเปนสัญญาณ เพื่อรอการถอด
รหัสจากผูรับซึ่งก็คือเปาหมายนั่นเอง  โมเดลที่ 2 สัญญาณที่เกิดขึ้นจะเปนการรวมเอาประสบ
การณของทั้ง 2 ฝายเขาดวยกัน  ซึ่งก็คือแหลงขาวมีประสบการณมาอยางไรก็จะนําประสบการณ
นั้นผสมเขาไปในการเขารหัส  และเมื่อเปาหมายรับสัญญาณมาก็จะถอดรหัสดวยการใชประสบ
การณที่ตนมีอยู  ดังนั้นสัญญาณที่ไดในขั้นนี้ก็จะเปนการรวมเอาประสบการณจากทั้ง 2 ฝายเขาไว
ดวยกัน  สวนโมเดลที่ 3 ก็จะเปนวงจรการมีปฏิสัมพันธกันระหวางแหลงขาวกับเปาหมาย  ซึ่งตาง
ฝายตางผานการเขารหัส  ตีความ ถอดรหัส  สงสาร  และรับสาร ซึ่งจะวนเวียนสงผลกลับไปกลับ
มาเรียกไดวาเปนวงจรของการแบงปนขอมูล (Severin & Tankard ,2001) 
 
 เมื่อพอจะเหน็ภาพของการสื่อสารระหวางบุคคลแลว  ตอไปจะเปนนิยามของคําวา “การ
ส่ือสารระหวางบุคคล” ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดใหคําจํากัดความไว ดังนี้ 
 
  นิยามของการสื่อสารระหวางบุคคลของ Dean Barnlund (ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ, 
2537) คือ การสื่อสารระหวางบุคคลเกี่ยวของกับการแสวงหาสถานการณทางสังคม  ซึ่งมนุษยได
เผชิญซึ่งหนา  มีปฏิสัมพันธโดยการแลกเปลี่ยนสัญญาณทางวัจนภาษา  และอวัจภาษา  แตนิยาม
นี้เนนมาตรการ 5 ประการดวยกันคือ 
 

1. ตองมีคนอยางนอย 2 คนในสถานการณนั้น  โดยตางก็รูตัววามีอีกบุคคลหนึ่งอยูดวย 
2. มีการพึ่งพาอาศัยในการสื่อสารระหวางกัน 
3. มีการแลกเปลี่ยนสาร 
4. สารจะเขารหัสเปนวัจนภาษา  หรืออวัจนภาษา 
5. ไมมีรูปแบบแนนอนในการสื่อสารระหวางบุคคล  ไมเปนทางการและมีการปรับเปลี่ยนได

เสมอ 
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สวน เสนาะ  ติเยาว (2541) ไดใหความหมายของการสื่อสารระหวางบุคคลไววา  เปนการ 
สื่อสารระหวางบุคคลในรูปของการสื่อสารแบบพบหนากัน  ซึ่งเปนสถานการณที่เกิดขึ้นระหวาง
บุคคลเมื่อบุคคลแรกสงขาวสาร  ซึ่งตามปกติจะกระทําดวยคําพูดแบบซึ่งๆ หนา (Face to face) 
เพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมแกบุคคลอีกคนหนึ่ง  และหวังที่จะไดรับขอมูลยอนกลับในทันที  การสื่อ
สารระหวางบุคคลจึงเปนการสื่อสารที่เกี่ยวกับการหยั่งถึงปฏิกิริยาของคนในแงของจิตวิทยาและ
การจงูใจ  หรือตองการเรียนรูและคนพบสิ่งใหม  ถาการสื่อสารนั้นไมทําใหรูเกี่ยวกับทางดานจิตใจ
แลว  ก็ไมเรียกวาเปนการสื่อสารระหวางบุคคล  ดังนั้นเมื่อเราตองการใชการสื่อสารเพื่อหยั่งรูความ
รูสึกภายในที่จะกระตุนหรือบ่ันทอนบุคคลดวยขาวสาร  ก็สามารถใชวิธีการของการสื่อสารระหวาง
บุคคล  ดังนั้นการสื่อสารระหวางบุคคลจึงเหมาะสมสําหรับสภาพการณที่คนตองการแลกเปลี่ยน
ความรูสึกภายในระหวางกัน  ดวยเหตุผลเชนนี้เองที่ทําใหการสื่อสารระหวางบุคคลเปนการสื่อสาร
ระหวาง 2 ฝาย ในแบบตัวตอตัว 
   
  ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ (2526) กลาววา การสื่อสารระหวางบุคคล หมายถึงการถายทอด
ความรู  ความคิด  ความรูสึก  และความตองการของผูสงสารไปยังผูรับสารและเกิดปฏิกิริยาตอบ
สนอง  โดยปกติแลวจะเปนการสื่อสารโดยการพูดที่ผูพูดและผูฟงปรากฎตัวตอหนากัน  และเปน
การสื่อสารแบบสองทาง  ดวยเหตุนี้จึงทําใหจํานวนผูรวมในการสื่อสารมีจํานวนนอย  อาจจะมี
จํานวน 2 คน 3 คน หรือ 6 คน  จํานวนสูงสุดจะเปนเทาใดนั้นขึ้นอยูกับวา การสื่อสารนั้นยังคงอยู
ในหลักเกณฑ 3 ประการของการสื่อสารระหวางบุคคลหรือไม หลักเกณฑ 3 ประการดังกลาวไดแก 
 

1. ทุกคนที่รวมในการสื่อสารจะตองอยูใกลชิดกัน 
2. ทุกคนที่รวมในการสื่อสารมีบทบาทเปนทั้งผูสง  และผูรับสาร 
3. สารที่สื่อกันนั้นประกอบดวยวัจนสารและอวัจนสาร 

 
ถึงแมจะมีผูใหนิยามความหมายของการสื่อสารระหวางบุคคลไวหลากหลายความหมายก ็

ตาม  แตสรุปความหมายโดยรวมแลว  ตางก็มุงไปที่เร่ืองการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารแบบ 2 ทาง  
เชนเดียวกันกับหนาที่ของการสื่อสารระหวางบุคคลซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดกําหนดหนาที่ของ
การสื่อสารระหวางบุคคลไวหลายทฤษฎีดวยกัน  และทฤษฎีตางๆ เหลานั้นลวนแลวแตสามารถ
อธิบายปรากฏการณนี้ไดอยางชัดเจน  จึงขอยกเพียงทฤษฎีเดียวเทานั้นเพื่ออธิบายปรากฏการณ
ของการสื่อสารระหวางบุคคล  ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ (2537) ไดอธิบายถึงหนาที่ของการ
สื่อสารระหวางบุคคลตามทฤษฎีของ Dance และ Larson ไวดังตอไปนี้ 
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1. การสื่อสารระหวางบุคคลมีหนาที่เชื่อมโยง (Linking  Function)  การสื่อสารระหวาง 
บุคคลทําหนาที่เชื่อมโยงบุคคลกับส่ิงแวดลอม  มนุษยสรางและพัฒนาความผูกพันทางวัฒนธรรม  
สังคม  และสภาวะจิตใจกับโลกภายนอกตัวเอง  จากการสื่อสารมนุษยจะเห็นความแตกตาง
ระหวางตนเองกับผูอ่ืน  การสื่อสารชวยสรางภาพของตนเองของผูอ่ืน และภาพความสัมพันธ
ระหวางตนเองกับผูอ่ืน  ทําใหมองเห็นดวยวาผูอ่ืนมองเราอยางไร ดวยวิธีการนี้เราใชกระบวนการ
ทางการสื่อสาร 2 แบบคือ 
 

1) กระบวนการทําใหผูอ่ืนคลอยตาม (Assimilation) เชน เปลี่ยนความคิดเกี่ยวกับบุคคล
อ่ืนทันทีที่รูวาผูอ่ืนมีคานิยมขัดกับตน 

2) กระบวนการทําใหผูอ่ืนยอมรับ (Accommodation) เปนการเปลี่ยนความคิดเกี่ยวกับ
ตนใหสอดคลองกับความรูสึกที่ผูอ่ืนมีตอตนเอง 

 
2. การสื่อสารระหวางบุคคลมีหนาที่ไตรตรอง (Mentation  Function)  การไตรตรอง คือ การ 

คิดในเชิงรวบยอด  ใชความสามารถในการจํา  การวางแผน  และคาดคะเน รวมทั้งประเมินคุณคา
ดวย   ซึ่งการสื่อสารทําใหเราสามารถทาํสิ่งเหลานี้ได  มนุษยสามารถคิดไดไมมีขีดจํากัดโดยอาศัย
ภาษาและความหมาย  มนุษยมีจินตภาพไดกวางไกลไปกวาในสถานที่ๆ ตนเองอยู  และเกินไป
กวาเวลาที่ตนเองอยู (Decentering) ซึ่งทําใหมนุษยสามารถสรางภาพเกี่ยวกับผูอ่ืนได  และนําไป
สูความสามารถในการเขาใจผูอ่ืนได 
 

3. หนาที่กําหนดกฎเกณฑ (Regulatory  Function) มี 3 ลักษณะ คือ 
1) ใหผูอ่ืนกําหนดพฤติกรรมตนเอง 
2) กําหนดพฤติกรรมของตนเอง (Self-regulation) 
3) กําหนดพฤติกรรมของผูอ่ืน 

   
  นอกจากนี้ ยุบล  เบญ็จรงคกิจ และคณะ (2537) ยังไดวิจารณทฤษฎีดังกลาวไว โดยแบง
เปนขอดี  ขอบกพรองไดดังตอไปนี้ 
ขอดี:     

-     ทฤษฎีนี้เนนความสนใจที่ผลอันเกิดจากการสื่อสาร  ซึ่งไมมีผูใดสนใจศึกษามากอน  
กลาวคือพยายามคนหาวาการสื่อสารมีผลกระทบตอชีวิตมนุษยอยางไร 

-     ทฤษฎีนี้ยังเปนทฤษฎีที่กระชับประกอบดวยแนวคิดที่ชัดเจนและไมยุงยาก  เขาใจงาย 
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ขอเสีย: 
- ขอบเขตยังคงจํากัดอยูที่ตัวบุคคล  ทฤษฎีไมไดกลาวถึงการสื่อสารที่จะมีผลกระทบ

ตอโครงสรางสังคม  คานิยม  ทางวัฒนธรรม 
- ความขัดแยงในเชิงของทฤษฎี  ในขณะที่เนนธรรมชาติ  พฤติกรรมอิสระของมนุษย  

แตในสมมุติฐานของ Dance และ Larson หลายขอยังอยูในรูปแบบของการสรางกฎ
สากล  เพื่อทํานายพฤติกรรมมนุษย  ซึ่งไมเปดโอกาสใหมนุษยมีอิสระในการเลือก
พฤติกรรมอิสระของตน 

- ความเชื่อมั่นของทฤษฎียังคงไมมีการสนับสนุนโดยการทําวิจัยที่มากพอ 
 
  ในดานวัตถุประสงคของการสื่อสารนั้น เสนาะ  ติเยาว (2541) ไดเพ ิ่มเติมวาการเกิดขึ้น
ของการสื่อสารระหวางบุคคลยอมมีเปาหมายการสื่อสาร  ซึ่งอาจเกิดขึ้นโดยรูสึกตัวหรือไมรูสึกตัวก็
ได  เพราะในขณะที่ทําการสื่อสาร  คนอาจไมทราบวาตัวเองตองการอะไร  แตเมื่อเสร็จส้ินการสื่อ
สารแลวจึงรูวาตองการอะไร  เนื่องจากการสื่อสารระหวางบุคคลเปนการสื่อสารที่กระทําทั้ง 2 ฝาย  
ดังนั้น วัตถุประสงคจึงมีผลกระทบตอทั้ง 2 ฝาย  และวัตถุประสงคนี้เองที่เปนปจจัยที่ทําใหทั้ง 2 
ฝายทําการสื่อสารกันมากหรือนอยตามความตองการของแตละบุคคล  วัตถุประสงคอาจมีมาก
หรือนอยแลวแตขนาดและระดับของการสื่อสาร  แตโดยทั่วไปแลวมีวัตถุประสงค 4 ประการคือ 
 

1. เพื่อใหคนไดรูจักตัวเอง โดยการเรียนรูที่เราไดจากบุคคลอีกฝายหนึ่งที่ทําการสื่อสารกับเรา   
2. เพื่อใหเขาใจโลกภายนอก  ทําใหเรารูจักเหตุการณตางๆ  รูจักสิ่งตางๆ และรูจักบุคคลอื่น   
3. เพื่อสรางความสัมพันธอันดีระหวางกัน   
4. เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม  เพราะสิ่งที่เราเรียนรูจากตัวเองและจากบุคคลอื่น

ที่ส่ือสารกับเรา ทําใหเราเห็นขอดีและขอบกพรองของเราเองในบางเรื่องที่ควรตองปรับปรุง   
 
เมื่อไดทราบถึงลักษณะ  ความหมาย  หนาที่ และวัตถุประสงคของการสื่อสารระหวาง 

บุคคลแลว เราก็ควรจะทราบถึงกระบวนการของการสื่อสารระหวางบุคคล  ซึ่ง ถิรนันท  อนวัชศิริ
วงศ (2526) ไวในรูปของโมเดล  ดังที่จะแสดงไวในภาพที่ 2.3  
 

จากแผนภาพซึ่งแสดงใหเห็นถึงปฏิกิริยาตอเนื่องของบุคคล 2 คน  ซึ่งมีส่ิงสําคัญที่ควรจะ
คํานึงถึงเสมอ  ไดแก  กรอบอางอิง หรือความรูและประสบการณรวม  และสิ่งรบกวนซึ่งมีทั้งสิ่งรบ
กวนทางกายภาพ เชน เสียงรบกวน  เสียงเบา  ฯลฯ   และสิ่งรบกวนทางจิตวิทยา เชน ความวิตก
กังวล  ความกลัว  ฯลฯ  ซึ่งจากโมเดลขางตนนั้น  จะชวยใหเราเห็นภาพของการสื่อสารระหวาง
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สิ่งรบกวนทางจิตวิทยาสิ่งรบกวนทาง
จิตวิทยา 

ผูสื่อสารคนที่ 1 ผูสื่อสารคนที่ 2 

วัจนสารและอวัจสาร

สิ่งรบกวนทางกายภาพ

ปฏิกิริยาตอบสนอง

บุคคลไดชัดเจนยิ่งขึ้น  และจะเห็นไดวาการสื่อสารระหวางบุคคลมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิต
ของมนุษยมาก  และการที่เราเห็นความสําคัญของการสื่อสารและทําความเขาใจในกระบวนการ
สื่อสารวาการสื่อสารดําเนินไปไดอยางไร  ทําไมคนเราจึงสื่อสารกันในแบบที่เขาทํากัน  ทําไมบาง
คร้ังการสื่อสารนั้นๆ จึงประสบความลมเหลวและบางครั้งก็ประสบความสําเร็จ  เหลานี้จะทําใหเรา
เขาใจและยอมรับวา  ทุกคนสามารถพัฒนาทักษะของการสื่อสารได  ทั้งในฐานะผูสงสารและผูรับ
สาร  ซึ่งเปนแนวทางที่ชวยใหการสื่อสารกับบุคคลอื่นของเราเกิดผลที่นาพอใจ  และเปนผลดีแกตัว
เราเองกับผูที่เราสื่อสารดวย 
 
ภาพที่ 2.3 : โมเดลการสื่อสารระหวางบุคคล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ (2526). การสื่อสารระหวางบุคคล. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, น.17. 
  
  สําหรับแนวคิดการสื่อสารระหวางบุคคลกับการนําไปใชในการตลาดนั้น  จะเห็นไดวาการ
สื่อสารระหวางบุคคลมีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นที่ 2 ของโมเดล
ของ Kotler (1997) ดังที่ไดแสดงไวในภาพที่ 2.16 ซึ่งก็คือข้ันตอนการแสวงหาขอมูล  เพราะแหลง
ขอมูลจากบุคคลหรือขอมูลลักษณะบอกตอนั้นเปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือและไว

กรอบอางอิง:
ความรูและประสบ
การณรวม 
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วางใจมากและผูบริโภคก็ยังสามารถหาขอมูลที่ตรงตามความตองการไดอยางรวดเร็วและตรงไป
ตรงมา  ปราศจากการเติมแตงเพื่อประโยชนทางการคา  แตหากมองในแงอิทธิพลของการสื่อสาร
ระหวางบุคคลในกลุมนั้น  จะเห็นไดวาการสื่อสารระหวางบุคคลก็สามารถจัดอยูในขั้นตอนที่ 1 
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (การตระหนักถึงปญหา) ไดเชนกัน  เพราะจากการที่  Severin  และ 
Tankard (2001) กลาวไววาการสื่อสารระหวางบุคคลในกลุมไมใชเพียงแคเครือขายของการสื่อ
สารเทานั้นแตยังเปนการสรางบรรทัดฐานขึ้นในกลุม  พรอมทั้งสรางความกดดันสมาชิกในกลุมให
ปฏิบัติตามบรรทัดฐานนั้น  การสื่อสารระหวางบุคคลยังเปนแหลงสนับสนุนทางสังคมในดานคา
นิยม  และความคิดเห็นของสมาชิกแตละคนดวย  ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาบางครั้งการสื่อสาร
ระหวางบุคคลก็อาจเปนแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑหรือบริการไดเชนกัน   
 
แนวคิดเก่ียวกับเครือขายการสื่อสาร 
   
  ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ (2537) กลาววา เครือขายการสื่อสาร (Communication 
Network) หมายถึง รูปแบบของปฏิสัมพันธระหวางมนุษย  เกิดขึ้นไดจากการติดตอแลกเปลี่ยน
สารสนเทศระหวางบุคคลภายในระบบ  ซึ่งบางคนก็พอใจที่จะติดตอกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ  
และไมสนใจที่จะติดตอกับคนอ่ืนๆ ภายในระบบ  จนทําใหกลายเปน “เครือขายการสื่อสาร” ซึ่งมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมและเปนตัวทํานายพฤติกรรมของบุคคลได 
  
 สวน ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ (2526) ไดใหคําจํากัดความของเครือขายการสื่อสารไววา 
เครือขายการสื่อสารคือ ระบบการแพรกระจายขอมูลขาวสารในบรรดาสมาชิกของกลุม  ซึ่งมีทั้ง
เครือขายแบบเปนทางการ  และไมเปนทางการ  โดย Rogers (1986, อางถึงใน จารุณี  พัชรพิมาน
สกุล, 2542) กลาววาเครือขายการสื่อสารเกิดจากความสัมพันธระหวางบุคคลซึ่งเชื่อมโยงกันโดย
รูปแบบการไหลของขาวสาร   
 
  โดยปกติแลวมนุษยจะมีปฏิกิริยาโตตอบกัน  ซึ่งถือเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
ระหวางกันและกัน   ดังนั้นการไหลของการสื่อสารระหวางบุคคลจึงกลายเปนรูปแบบที่เรียกวา 
“เครือขายการสื่อสาร”   โดยพัชนี  เชยจรรยา (2538) ไดแบงการเกิดขึ้นของเครือขายออกเปน 2 
ลักษณะ ดังนี้ 
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1. เครือขายการสื่อสารแบบเกิดขึ้นเอง (Emergent Communication Network) หรือเครือ 
ขายแบบไมเปนทางการ (Informal  Network) เกิดขึ้นจากการสื่อสารระหวางบุคคลซึ่งไมมีใครได
รับมอบหมาย  หรือบังคับใหใชการติดตอผานชองทางใดชองทางหนึ่งอยางตั้งใจ  แตเครือขาย
เหลานี้เกิดขึ้นเมื่อสมาชิกมีปฏิสัมพันธกับบุคลลอื่นอยางอิสระในอัตราความถี่และความเขมขน
ของการสื่อสารตางกัน  เมื่อเวลาผานไป เครือขายที่เกิดขึ้นเองนี้จะคอยๆ กลายเปนแหลงขอมูลที่
ไมเปนระเบยีบแบบแผน 
 

2. เครือขายการสื่อสารที่ไดถูกกําหนดไว (Prescribed Communication Network) หรือ  
เครือขายการสื่อสารแบบเปนทางการ (Formal  Network)เปนประเภทของการสื่อสารระหวาง
บุคคลซึ่งเกิดปฏิสัมพันธในเครือขายที่ไดมีการวางแผนอยางแนนอน  ดังนั้นเครือขายเหลานี้จึงมี
โครงสรางที่มีแบบแผน 

 
การวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร 

 
 การวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร (Communication Network  Analysis) เปนวิธีหนึ่งของ
การวิจัยเพื่อระบุโครงสรางของการสื่อสารในระบบ  โดยการวิเคราะหการไหลของขอมูลระหวาง
บุคคลในระบบ  ซึ่งใชประเภทของความสัมพันธระหวางบุคคลเปนหนวยการวิเคราะห  และการ
วิเคราะหเครือขายการสื่อสารยังสามารถอธิบายการเชื่อมโยงของสวนประกอบในโครงสรางการสื่อ
สารระหวางบุคคล  ซึ่งการสื่อสารระหวางบุคคลจะประกอบดวยการติดตอกันระหวางคูสื่อสารซึ่งมี
การเชื่อมโยงกันตามแผบแผนการไหลของขอมูล (Rogers & Kincaid, 1981) 
 
 ศิริชัย  ศิริกายะ (2525)  ยังเพิ่มเติมอีกวา  การวิเคราะหเครือขายการสื่อสารจะอธิบาย
การสรางความผูกพันของตนเขากับหมูคณะ  โดยการแลกเปลี่ยนขอมูลกันในโครงสรางการสื่อสาร
ระหวางบุคคล  เครือขายการสื่อสารประกอบขึ้นดวยการติดตอกันระหวางบุคคลโดยจะติดตอกนั
ในรูปแบบการไหลของการสื่อสาร 
 
  Rogers และ Rogers (1976) กลาววา การวิเคราะหเครือขายการสื่อสารจะชี้ใหเห็นถึง
ความเกี่ยวพัน  และความสัมพันธซึ่งกันและกันขององคประกอบที่อยูในโครงสรางการสื่อสาร
ระหวางบุคคล  ดังนั้น เครือขายการสื่อสารจึงประกอบไปดวย  บุคคลที่มีการติดตอกันซึ่งถูกเชื่อม
โยงหรือมีความเกี่ยวพันกันโดยรูปแบบการถายทอดขาวสารนั่นเอง 
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  กลาวโดยสรุป การวิเคราะหเครือขายการสื่อสารจึงเปนการทําความเขาใจกลุมบุคคลใน
เครือขายทั้งในดานลักษณะความสัมพันธซึ่งกันและกัน  และทิศทางการไหลของขอมูลที่เกิดขึ้นใน
เครือขายการสื่อสารนั้น  สวนในดานรูปแบบของการสื่อสารนั้น  ไดมีนักวิชาการหลายทานแบง
ประเภทของการสื่อสารออกเปนลักษณะตางๆ เชน Leavitt (1978) ไดแบงรูปแบบการสื่อสารออก
เปน 2 แบบคือ  
 

1) การสื่อสารแบบรวมศูนยกลาง (Centralized Communication) เปนการสื่อสารที่มีใครคน
ใดคนหนึ่งเปนศูนยกลางหรือทางผาน  โดยที่สมาชิกคนอื่นๆ ไมมีการติดตอกันโดยตรง แต
ติดตอกันโดยผานคนกลาง 

2) การสื่อสารแบบกระจายศูนยกลาง (Decentralized Communication) เปนการสื่อสารที่
สมาชิกในกลุมติดตอกันโดยอิสระ  ไมมีใครตัดสินใจคนเดียว  แตรวมกันคิดรวมกันแก
ปญหา  เปนวิธีที่ใชไดตรงกับกระบวนการกลุมมากเพราะทุกคนมีปฏิสัมพันธกัน   

 
  Rogers และ Kincaid (1981) ไดแบงลักษณะของการติดตอสัมพันธกันของคูสื่อสารภาย
ในเครือขายไวเปน 2 ลักษณะเชนกัน  และอาจกลาวไดวามีสวนคลายกันกับของ Leavitt (1978) ที่
กลาวไวขางตน ดังนี้ 
 

1. เครือขายความสัมพันธสวนบุคคลที่เปนแบบกระจาย (Radial Personal Network)  
  หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งมีการติดตอสัมพันธกับคนหลายๆ คน ซึ่งในกลุมที่เขาติดตอ
ดวยกันนี้จะไมมีการติดตอสัมพันธระหวางกันเลย  สวนใหญบุคคลที่ติดตอดวยจะมีความผูกพัน
แบบผิวเผิน  และจะเปนการติดตอสัมพันธของบุคคลที่มีลักษณะแตกตางกัน  แตมีจุดรวมกันคือ มี
การติดตอผานคนๆ เดียวกัน และคนๆ นั้น ก็เปรียบไดเปนศูนยกลางของการสื่อสารในเครือขาย 
 

2. เครือขายความสัมพันธสวนบุคคลแบบเกี่ยวซอนติดกัน (Interlocking  Personal 
Network)  

  หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งมีการติดตอสัมพันธกับคนหลายๆ คน โดยที่กลุมคนทุกคนใน
เครือขายความสัมพันธแบบนี้จะมีการติดตอสัมพันธกันครบทุกคน  และมีความสัมพันธกันสนิท
สนมแนนแฟน โดยที่จะมีลักษณะที่เหมือนกันหรือคลายกันมาก 
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C C

ภาพที่ 2.4 : เปรียบเทียบลักษณะการติดตอสัมพันธกันของคูสื่อสารในเครือขายทั้ง 2 ลักษณะ 
 
 
 
 
 
 
  
 
เครือขายสวนบุคคลแบบซอนติดกัน                                                     เครือขายสวนบุคคลแบบ  

                                                                                                               กระจาย 
 
ที่มา: Rogers, E.M. & Kincaid, D.L. (1981). Communication networks: Toward a new  
paradigm for research. New York: Free  Press, p.135. 
  
 
ความผูกพันของคูสื่อสาร 
 
 ปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งในการติดตอส่ือสารกันในเครือขายก็คือลักษณะความสัมพันธ
หรือความผูกพันของคูส่ือสาร  การที่คูสื่อสารมีการติดตอสัมพันธกัน จะมีความผูกพันกันมากนอย
แคไหนหรือเปนไปในลักษณะใดลักษณะหนึ่งนั้น  Mark (1973, อางถึงใน สุนันทนา  มวลชุมพล, 
2527) กลาววา ยอมข้ึนอยูกับพลังของขาวสาร  ซึ่งในทางทฤษฎีสังคมวิทยาไดมีการใชเครื่องมือ
อยางหนึ่งสําหรับเชื่อมโยงสังคมระดับยอยกับสังคมระดับใหญ  คือ การวิเคราะหความสัมพันธ
ทางสังคมโดยใชปฏิกิริยาสัมพันธในระดับยอย คือ พลัง ของหนวยความสัมพันธแตละคู  จากการ
ศึกษาพบวา การที่บุคคลสองคนมีความผูกพันตอกันมากนอยเพียงใดจะมีผลตอระดับความเกี่ยว
โยงของเครือขายความสัมพันธในหมูเพื่อนๆ ของคนทั้งสอง  นอกจากนี้ลักษณะความสัมพันธทาง
สังคมแบบผิวเผินยังมีผลกระทบตอการแพรกระจายขาวสาร  การเล่ือนขั้นทางสังคม( Social 
Mobility)  และการจัดระเบียบชุมชน (Community  Organization) สําหรับเรื่องอื่นๆ สวนใหญจะ
เนนที่ความผูกพันแบบสนิทสนมแนนแฟนมากกวา  ซึ่งลักษณะของความผูกพันระหวางบุคคลใน
ทางสังคม  แบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ 
 

A 

B บุคคล บุคคล

A

B 
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1) ความผูกพันแบบสนิทสนมแนนแฟน 
2) ความผูกพันแบบผิวเผิน 
3) ไมมีความผูกพัน 

 
และระดับความผูกพันจะมีมากนอยแคไหนข้ึนอยูกับ 
 

1) ระยะเวลาที่มีการติดตอสัมพันธกันโดยรวม 
2) ระดับอารมณ  ความรูสึกคุนเคยในการติดตอสัมพันธกัน 
3) ความคุนเคยสนิทสนม  ไวเนื้อเชื่อใจซ่ึงกันและกันของคูส่ือสาร 
4) การชวยเหลือซ่ึงกันและกันของคูสื่อสาร 

 
  นอกจากคูส่ือสารจะมีลักษณะความผูกพันตอกันในแบบตางๆ แลว  ในการติดตอส่ือสาร
แตละครั้ง  คุณลักษณะของคูสื่อสารที่เหมือนกันและแตกตางกันจะเปนปจจัยสําคัญที่สามารถ
ทํานายไดวา ใครจะถายทอดขาวสารตอไปยังใคร  และในการถายทอดขาวสารนั้นจะมีประสิทธิ 
ภาพเพียงไร  ซึ่ง Rogers และ Kincaid (1981) กลาววา คุณลักษณะที่เหมือนกัน (Homophily) 
หมายถึง ระดับความเหมือนกันของบุคคล 2 คนที่มีปฏิกิริยาสัมพันธตอกันในดานตางๆ เชน ความ
เชื่อ  คานิยม  การศึกษา  สถานภาพทางสังคม  ความชอบ  เปนตน  ซึ่งตรงกันขามกับคุณลักษณะ
ที่แตกตางกัน  (Heterophily) ซึ่งหมายถึง  ระดับความแตกตางกันของบุคคลทั้งสองที่มีปฏิกิริยา
สัมพันธกันในดานตางๆ ดังกลาว  มีผูใหทรรศนะวา การสื่อสารจะเกิดขึ้นไดบอยครั้ง  มีประสิทธิ 
ภาพ  และเปนไปดวยความราบรื่นนั้น  ก็ตอเมื่อผูรวมสื่อสารมีลักษณะที่คลายคลึงกัน ดังที่ Tarde 
ไดกลาวไววา ความสัมพันธทางสงัคมจะใกลชิดกันมากขึ้นระหวางบุคคลที่มีอาชีพและการศึกษา
เหมือนกัน (Rogers & Shoemaker,1971,cited in Severin&Tankard, 2001)  
   
 ทั้งนี้  Rogers และ Shoemaker (1971, cited in Severin & Tankard, 2001) ยังไดเพิ่ม
เติมอีกวา การสื่อสารที่ราบร่ืนจะเกิดขึ้นเมื่อผูสื่อสารกันมีลักษณะเหมือนๆ กัน  และการสื่อสารที่
ราบร่ืนนี้จะกอผลดีหรือผลในดานบวกแกผูที่สื่อสารนั้น เมื่อแหลงสารและผูรับสารมีทัศนคติ  ความ
เชื่อ  คานิยมและภาษาเหมือนๆ กัน  กลาวอีกนัยหนึ่งคือมีสภาพประสบการณคลายๆ กัน  การสื่อ
สารกม็ีแนวโนมที่จะเปนไปโดยมีประสิทธิภาพ  เพราะผูที่เหมือนกันจะมีความสามารถเอาใจเขา
มาใสใจเราไดดีกวาผูที่ตางกัน  การสื่อสารระหวางผูที่มีคุณลักษณะตางๆ กัน มีแนวโนมที่จะกอให
เกิดความไมพองตองกันในทางความคิดหรือความเชื่อ (Cognitive  Dissonance) เพราะไมเขาใจ
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ในความแตกตางระหวางกัน  ผูที่สื่อสารกับคนที่ตางกับตัวเองมากจะตองเผชิญกับความผิดหวัง
และความไมมีสมรรถภาพของการสื่อสาร 
 
  อยางไรก็ตาม  แมวาคุณลักษณะที่เหมือนกันของผูที่ส่ือสารจะชวยใหเกิดความรูสึกที่ดีตอ
กัน  เขาใจกันไดดี แตคุณลักษณะดังกลาวก็เปนอุปสรรคตอการแพรกระจายขาวสาร  ความคิด  
หรือนวัตกรรมใหมๆ เพราะการที่บุคคลมีเนื้อหาขาวสารคลายๆ กันทําการสื่อสารกันเปนประจํา  
ตางฝายก็ไมอาจไดรับขอมูลหรือความรูใหมๆ จากกันและกันได  เพราะตางฝายตางก็มีขอมูล
เหมือนๆ กัน ไมมีการแลกเปลี่ยนขอมูลใหมๆ ระหวางกันเลย 
 
การแพรกระจายขาวสาร 
 
 จากทฤษฎีของ Katz และ Lazarfeld ไดกลาวไววา สื่อมวลชนและสื่อบุคคลมีสวนสําคัญ
ในการแพรกระจายขอมูลขาวสารในชุมชน  และความสําคัญของขาวเหตุการณที่เกิดขึ้นก็มีผลตอ
การแพรกระจายขาวสารเชนเดียวกัน  ขาวที่มีความสําคัญมากจะมีจํานวนแพรกระจายสูบุคคลที่
สูงกวาขาวที่มีความสําคัญนอย  การเรียนรูเร่ืองราวของขาวเหตุการณสําคัญนั้นมีผลตอบุคคลใน
การนําเสนอเรื่องราวเหลานั้นไปพูดคุยกับบุคคลอื่นๆ  ตามความคิดของ Katz นั้น อิทธิพลของ
บุคคลมีสวนชวยเพิ่มการแพรกระจายของสื่อมวลชน  ดังนั้นเรื่องของขาวสําคัญจึงสามารถแพร
กระจายสูบุคคลอื่นๆ ทั้งทางการสื่อสารระหวางบุคคล  และชองทางสื่อมวลชน (Baran & Davis, 
2000)  
 
  William และ Michael (1994, อางถึงใน จิตรา  กออมรทรัพย, 2541) กลาววา ความแตก
ตางระหวางการศึกษากระบวนการแพรกระจายขาวสารในชุมชน กับ การวิเคราะหระดับบุคคล มี
อยู 2 ประเด็น คือ พฤติกรรมเฉพาะของแตละบุคคล  และระดับความสนใจตอเร่ืองราวที่แตกตาง
กันไปของบุคคล  นอกจากนี้ ความสําคัญของขาวที่ถูกกําหนดโดยสื่อมวลชนจะแตกตางจากความ
สําคัญที่บุคคลมีใหแกขาวนั้นๆ  บุคคลที่เห็นความสําคัญของเหตุการณนั้นมีแนวโนมที่จะบอกขาว  
เร่ืองราว  หรือพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลอื่น  ซึ่งสิ่งนี้เปนผลใหเกิดการแพรกระจาย
ขาวในหมูการสื่อสารระหวางบุคคล 
 
  จากที่ไดกลาวมาทั้งหมด  จึงสามารถสรุปไดวา  การสื่อสารระหวางบุคคลมีความสัมพันธ
กับส่ือมวลชนมาก  แตก็ขึ้นอยูกับคนวามีความสนใจและตัดสินคาความสําคัญของขาวไวในระดับ
ใด  เพราะโดยธรรมชาติของคนมักจะพูดแตสิ่งที่ชอบ  ดังนั้นการแพรกระจายขาวของคนจึงไมได
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ขึ้นอยูกับการตัดสินของสื่อมวลชน  แตข้ึนอยูกับการตัดสินของคนนั่นเอง  ดังนั้นการแพรกระจาย
ขอมูลในเครือขายการสื่อสารของคนจึงขึ้นอยูกับความสนใจหรือคุณคาของขาวที่ผ ูบริโภครับรู  
และลักษณะของเครือขายการสื่อสารที่ผูบริโภครวมอยู   และยังสามารถเปนตัวกําหนดความรวด
เร็วในการแพรกระจายขาวสารในหมูผูบริโภคไดอีกดวย  นักการตลาดจึงสามารถนําแนวคิดดัง
กลาวไปประยุกตใชในกลยุทธการสื่อสารการตลาดได  ดังที่จะกลาวตอไปในแนวคิดการสื่อสาร
แบบบอกตอ  และแนวคิดการตลาดแบบบอกตอ 
 
แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
 มีผูใหคําจํากัดความของ “การสื่อสารแบบบอกตอ” เอาไวหลายทาน อาทิ เชน Assael 
(1998) กลาววา การสื่อสารแบบบอกตอเปนการสื่อสารระหวางบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป ซึ่งอาจ
เปนสมาชิกของกลุมอางอิงหรือลูกคากับพนักงานขายก็ได  ซึ่งกลุมคนเหลานี้ตางก็ไดรับอิทธิพลใน
การซื้อจากการสื่อสารแบบบอกตอ  สวน Helm และ Sclei (1998, cited in Ennew et al., 2000) 
กลาววาการสื่อสารแบบบอกตอเปนการสื่อสารดวยคําพูดทั้งเชิงบวกและเชิงลบระหวางกลุมตางๆ 
เชน กลุมเจาของสินคา ผูเชี่ยวชาญในสินคานั้นๆ  ครอบครัว  เพื่อนฝูง และผูที่ตัดสินใจบริโภคและ
หรือมีแนวโนมที่จะซื้อ  และ Arndt (1967, cited in Ennew et al., 2000) กลาววาการสื่อสารแบบ
บอกตอเปนคําพูดสื่อสารระหวางผูสงสารซึ่งมิไดกระทําเพื่อการคา  กับผูรับสารที่คํานึงถึงตรายี่หอ
ของทั้งผลิตภัณฑและบริการที่มีอยูในทองตลาด  และยังเปนการสนทนากันตามปกติธรรมดาเพื่อ
แสดงความรูสึก  แสดงความคิดเห็นตอสินคาหรือตรายี่หอนั้นๆ และบอกตอกันไปเรื่อยๆ  

 
Richins และ Root-Shaffer (1987, cited in Assael, 1998) ไดแบงการสื่อสารแบบบอก

ตอออกเปน 3 ประเภท ไดแก  
 

1) การสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ    
2) การสื่อสารแบบบอกตอเปนการใหคําแนะนํา    
3) การสื่อสารแบบบอกตอเปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว   
 
  การสื่อสารแบบบอกตอแตละประเภทตางมีลักษณะแตกตางกันออกไป กลาวคือ แหลง

ขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะเปนขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเชน รูปราง  ลักษณะ  หรือคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ  สวนการใหคําแนะนาํก็จะเกี่ยวของกับการแสดงความคิดเห็น  การแสดงความรูสึก  
รวมทั้งการใหคําปรึกษา  สําหรับการบอกเลาประสบการณสวนตัวนั้นจะเปนการวิพากษวิจารณ
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คุณลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ   ขอมูลที่เกี่ยวกับแหลงขาวของผลิตภัณฑนั้นจะเปนขอ
มูลจริงที่ตรงไปตรงมา  สวนขอมูลที่เปนคําแนะนําและการบอกเลาประสบการณสวนตัวนั้นจะเปน
ไปในรูปแบบของการสื่อสารแบบบอกตอซ่ึงสามารถเปนขอมูลเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได  กลาวโดย
สรุป หนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอมีอยู 2 แบบคือ 1) การแจงขอมูล  และ 2) การมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจ   
  
  ดังนั้น การสื่อสารแบบบอกตอแตละประเภทจึงมีความสําคัญแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับแต
ละขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ เชน การบอกขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ก็จะมีความสําคัญในการ
สรางความตระหนักรู (Awareness) การรับฟงประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑก็จะมีความสําคัญ
ในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก (Evaluation)  และสุดทาย ขอมูลในลักษณะของคําแนะนํา
จะสําคัญที่สุดในข้ันตอนสุดทายของการตัดสินใจ (Decision Making) 
 
  นอกจากนี้ Silverman(2001)ยังไดสรุปคุณสมบัติของการสื่อสารแบบบอกตอไวดังตอไปนี้ 
 

1. การสื่อสารแบบบอกตอเปนแรงจูงใจที่มีอิทธิพลและมีพลังมากในตลาด 
2. การสื่อสารแบบบอกตอเปนกลไกในการสงผานประสบการณ 
3. การสื่อสารแบบบอกตอมีความเปนอิสระ  จึงมีความนาเชื่อถือ 
4. การสื่อสารแบบบอกตอเปนสวนหนึ่งของตัวผลิตภัณฑเอง 
5. การสื่อสารแบบบอกตอมีการปรับแตงขอมูลใหมีความเกี่ยวของและสมบูรณในตัวมันเอง 
6. การสื่อสารแบบบอกตอเปนการแยกแยะขอมูล   เพิ่มเติมขอมูล  ตกแตงขอมูล และบาง

คร้ังก็เปนการระเบิดขอมูล 
7. การสื่อสารแบบบอกตอมีขอบเขตและความเร็วอยางไมจํากัด 
8. การสื่อสารแบบบอกตอเกิดขึ้นจากแหลงขอมูลเพียงแหลงเดียว  ไมใชเกิดจากแหลงขอมูล

เล็กๆ หลายๆ แหลงมารวมกัน 
9. การสื่อสารแบบบอกตอข้ึนอยูกับธรรมชาติของแหลงขอมูลคอนขางสูง 
10. การสื่อสารแบบบอกตอชวยใหประหยัดขอมูลและแรงงาน  และยังมีประสิทธิภาพ 
11. การสื่อสารแบบบอกตอสวนใหญจะเปนไปในเชิงลบ 
12. การสื่อสารแบบบอกตอเปนเครื่องมือที่ไมสิ้นเปลืองงบประมาณในการสรางความสนใจ  

เพิ่มเติมและสนับสนุนขอมูล 
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กระบวนการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน 
 
  สําหรับกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอนั้น Katz และ Lazarsfeld (1955, cited in 
Assael, 1998) ไดกําหนดกระบวนการของการสื่อสารแบบบอกตอ วามีลักษณะการไหลเปน 2 ขั้น
ตอน  โดยเริ่มจากสื่อมวลชนไหลไปยังกลุมผูนําทางความคิด  และจากกลุมผูนําทางความคิดไหล
ไปยังกลุมผูตาม  เพราะเชื่อวากลุมผูนําทางความคิดมีการเปดรับส่ือมากกวากลุมผูตาม  ดังนั้น
กลุมผูนําทางความคิดจึงเปรียบเสมือนตัวกลางระหวางสื่อมวลชนกับกลุมผูบริโภคอื่นๆ   ผูบริโภค
สวนใหญหรือกลุมผูตามจึงถูกมองวาเปนกลุมที่อยูคอยรับขอมูลเทานั้น 
  
 ทฤษฎีการไหลของขอมูลแบบ 2 ขั้นตอน (Two-Step Flow) ไดปฏิเสธแนวคิดที่วา สื่อมวล
ชนเปนแหลงที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก  เพราะเปนแหลงขอมูลหลัก  แตกลับสนับสนุนแนวคิดที่
วาแหลงขอมูลจากบุคคลเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวา  แตทฤษฎีนี้ก็ไมไดเปน
จริงเสมอไปดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 
 

1. กลุมผูตาม ไมไดคอยรับขอมูลอยูเฉยๆ บางครั้งก็มีการแสวงหาขอมูลดวยตนเอง 
2. ผูที่คอยสงขอมูล บางครั้งก็เปนผูรับขอมูลเหมือนกัน การสื่อสารแบบบอกตอจึงมีทั้ง 2 ทิศ

ทางระหวางผูสงและผูรับขอมูล 
3. ไมไดมีเฉพาะผูนําทางความคิดเทานั้นที่รับขอมูลจากสื่อมวลชน  กลุมผูตามก็ไดรับขอมูล

จากสื่อมวลชนเชนเดียวกัน  กลุมผูนําทางความคิดจึงอาจจะไมสามารถควบคุมการไหล
ของขอมูลจากสื่อมวลชนไปยังกลุมไดเสมอไป  เพราะอาจมี Gatekeepers หรือผูรวบรวม
ขอมลู (Information Gatherer) คอยแนะนําความคิดและขอมูลตางๆ ไปยังกลุม แตก็ไม
ไดมีอิทธิพลกับกลุมมากนัก 
 

  นักวิจัยไดอธิบายวา Gatekeepers หมายถึง กลุมคนที่รูจักผลิตภัณฑมากมายเนื่องจากมี
ความรูความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับแหลงรานคา  ลักษณะของผลิตภัณฑ  ราคา และขอมูลทางการ
ตลาดอื่นๆ เปนอยางดี  คนกลุมนี้จะคอยใหขอมูลชวยเหลือแกกลุมผูตาม 
 
 เนื่องจากมีขอจํากัดของแนวคิดการไหลของขอมูลแบบ 2 ข้ันตอน  จึงไดมีการคิดแบบ
จําลองที่ใกลเคียงกับความเปนจริงของการสื่อสารแบบบอกตอมากที่สุดขึ้นมา  ซึ่งก็คือแบบจําลอง
การไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (Multi-Step Flow Model) ในโมเดลนี้ สื่อมวลชนสามารถสง
ขอมูลถึง กลุมGatekeepers  กลุมผูนําทางความคิด  และกลุมผูตามไดโดยตรง แตไปถึงกลุมผู
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ตามไดคอนขางลําบาก  สวนกลุม Gatekeepers สามารถสงขอมูลไดทั้งกลุมผูนําทางความคิด
และกลุมผูตาม  แตคอนขางจะสงขอมูลไปยังกลุมผูนําทางความคิดไดดีกวา  นอกจากนี้การสื่อ
สารแบบบอกตอระหวางผูนําทางความคิดและผูตามก็มีลักษณะเปน 2 ทิศทาง  ผูนําทางความคิด
สามารถหาขอมูลจากผูตามได  และผูตามก็สามารถขอขอมูลจากผูนําทางความคิดไดเชนเดียวกัน   
ด ูภาพที่ 2.5 ประกอบ เพื่อเปรียบเทียบลักษณะการไหลของขอมูลทั้ง 2 แบบ 
 
ภาพที่ 2.5  : โมเดลของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

โมเดลการไหลของขอมูลแบบ 2 ขั้นตอน (Two-Step Flow Model) 
 
 
 
 
 
 

 โมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน  (Multi-Step Flow Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action(6th ed.). Cincinanti, 
OH:  South-Western Collage, p.607. 
 

สื่อมวลชน ผูนําทางความคิด ผูตาม

สื่อมวลชน ผูนําทางความคิด ผูตาม

Gatekeepers
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 จากแผนภาพ 2.6 จะเห็นไดวาผูสงขอมูล A รูจักผลิตภัณฑจากสื่อมวลชน  และ A ก็สงขอ
มูลให B และ B สงขอมูลตอไปให C ซึ่ง C ก็รูจักผลิตภัณฑจากสื่อมวลชนเชนกัน  ดังนั้นจึงสรุปได
วาผูรับขอมูลก็แสวงหาขอมูลจากทั้งสื่อมวลชนและสื่อบุคคล  และบางคนก็อาจเปนไดทั้งผูรับขอ
มูลและผูสงขอมูล 
 
ภาพที่ 2.6 : การกระจายขอมูลที่มากกวา 2 ข้ันตอน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Still, R.R., Barnes, J.H.,Jr., & Kooyman, M.E. (1984). Word of mouth 
communication in low risk product decision. International Journal of Advertising,3(4), 
p.342. 
 
 
การริเริ่มกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
 การสื่อสารแบบบอกตอไมไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญ  แตเกิดจากการสนับสนุนกันในดานความ
ตองการระหวางผูสงขอมูลและผูรับขอมูล (Still, 1984) ดังนั้น จึงไมใชเร่ืองยากนักหากเราตองการ
จะริเร่ิมปรากฏการณบอกตอข้ึนในกลุมผูบริโภค  และการริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอใน
หมูผูบริโภคก็สามารถทําไดโดยใชข้ันตอนตามที่ Rosen (2000) ไดเสนอแนะไว  6 ข้ันตอน ดังนี้ 

 

ผลิตภัณฑ ส่ือมวลชน ผูรับ B ผูสง B

ผูสง A

ผูรับ C 

ผูสง C 
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1. กําหนดกลุมเปาหมายที่จะใหเปนศูนยกลางเครือขาย  ซึ่งศูนยกลางเครือขายคือกลุมผูนํา
ทางความคิด หรือศูนยรวมขอมูลในกลุมนั้นๆ  

2. ใหขอมูลแกผูนําทางความคิดที่เลือกไวเพื่อนําไปสูการสนทนา  และเพื่อเปนการสราง
ประสบการณที่ดีและเปนการรวมตัวกันใหเกิดการพูดคุย 

3. กระตุนใหกลุมผูนําทางความคิดสงขอมูลตอไปใหคนอื่นๆ  พยายามทําใหพวกเขาชอบ
ผลิตภัณฑนั้นๆ และใหผลิตภัณฑนั้นเปนสิ่งแรกที่อยูในใจพวกเขา  เพื่อเขาจะไดเผยแพร
ใหขอมูลขาวสารแกคนอื่นๆ ในเครือขายหรือในกลุม 

4. ใหความจริงแกพวกเขา  เพราะธรรมชาติของบุคคลเหลานี้เปนผูที่ไมเชื่อในตราสินคา  ไม
ตองการใหโดนหลอก  ฯลฯ  พวกเขามักจะใหน้ําหนักความเชื่อตางๆ อยูบนฐานของความ
เปนจริงเทานั้น 

5. อยาทําลายสัมพันธภาพ  ใหระมัดระวังที่จะกอใหเกิดการใชสัมพันธภาพนั้นในทางที่ผิด  
และอยาขอใหเขาทําอะไรใหมากเกินไป  แตใหรักษาการติดตอกบัพวกเขาไว  ควรมี
ขอบเขตในการถายเทขอมูล  เพราะผูที่เปนศูนยกลางเครือขายหรือผูนําทางความคิด มัก
ไมชอบใหถูกสนใจมากไป  อาจทําใหพวกเขายุติบทบาทการแพรกระจายลงได 

6. ตองแนใจวาผูเปนศูนยกลางเครือขายนั้นใชผลิตภัณฑนั้นๆ จริง 
 

ถึงแมจะสามารถริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอได  แตในการเลือกเครือขายที่จะ 
สรางปรากฏการณนั้นก็ควรตระหนักถึงผลกระทบของการทํางานของเครือขายที่มีผลตอการบอก
ตอดวย  ซึ่งควรศึกษาเรื่องการวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร (Communication Network 
Analysis) ดังที่ไดนําเสนอไวในทฤษฎีเครือขายการสื่อสารไปแลว  ซึ่งการทําความเขาใจกับ
ลักษณะของเครือขายยอมมีสวนชวยใหการคัดเลือกเครือขายที่จะริเร่ิมกระบวนการนั้นมีประสิทธิ
ภาพมากยิ่งขึ้น   ทั้งนี้ไดมีผูรวบรวมหลักตางๆ ที่มักสงผลกระทบตอการทํางานของเครือขายในการ
ริเร่ิมกระบวนการบอกตอเอาไว 10 ประการ ดังนี้ (“สรางตลาดดวยประเด็นรอน Talk of the 
town,” 2544)  
 

1. เครือขายเปนสิ่งที่มองไมเห็น  เครือขายมีลักษณะสลับซับซอนเกินกวาที่จะมองเห็นไดดวย
ตา  แตแทรกซึมอยูในทุกๆ ที่และขยายตัวเพิ่มข้ึนทุกๆ วินาที 

2. ผูคนจะเชื่อมโยงกับคนที่คลายๆ กับพวกเขา  เพราะคนเราทุกคนมีสังคม  นักวิทยาศาสตร
ก็มักจะพูดคุยกับนักวิทยาศาสตร  วัยรุนก็คุยกับวัยรุนดวยกัน เพราะคุยเรื่องเดียวกัน คิด
และทําอะไรอยางเดียวกัน  จึงมีแนวโนมที่คนจะรวมกลุมกับคนที่มีอะไรเหมือนๆ กัน  
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3. คนที่มีอะไรเหมือนๆ กันมักจะรวมกลุมกัน  คนกลุมนี้มักจะใชสินคาเหมือนๆ กัน มองใน
ขอดีก็คือ หากสามารถสรางสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของกลุมได  ก็ยากที่จะมีคูแขง
ในสินคาประเภทนั้น  แตถามองในขอเสียก็คือ  เปนการยากมากที่จะชักจูงคนกลุมอ่ืนให
หันมาใชสินคาประเภทนี้ดวย  ซึ่งเปนขอจํากัดของการขยายตลาด 

4. การบอกตอเร่ิมจากจุดเล็กๆ หมายถึง ในกลุมของคน 2 คนมคีวามกับเกี่ยวของกับคนอีก
ไมมากกวา 6 คน  และมีคนอื่นที่เกี่ยวของดวยอีกในระดับที่จํากัด  แตเพราะเราทุกคนอยู
ในกลุมคนมากกวา 1 กลุม  เราจึงสามารถเขาถึงกันและกันไดงายขึ้น   

5. ขอมูลอาจถูกจํากัดอยูในกลุมคนเพียงกลุมเดียว  หมายถึงการที่คนกลุมหนึ่งคบคา
สมาคมหรือติดตอส่ือสารกับคนเพียงกลุมเดียว  แทบไมเคยติดตอกับคนอ่ืนเลย ทําใหคน
กลุมนี้ไมรูความเปนไปของเรื่องราวนอกกลุมเทาไรนัก 

6. ศูนยกลางของเครอืขายและตัวเชื่อมเปนทางลัดในการกระจายขอมูล หมายความวา ถา
ตองการใหเกิดการบอกตอในระหวางกลุม  ตองหาคนที่เกี่ยวของกับทั้งสองกลุมไมทางใด
ก็ทางหนึ่ง   

7. คนเรามักจะพูดคุยกับคนที่อยูรอบขาง  โดยธรรมชาติแลวคนสวนใหญก็ชอบที่จะพูดคุย
แลกเปลี่ยนขอมูลกับคนที่อยูใกลๆ มากกวาคนที่อยูหางไกลกันเสมอ 

8. ความสัมพันธอยางผิวเผินก็มีความสําคัญ การที่เพื่อนตางกลุมมักจะมีขอมูลที่แตกตาง
ออกไปจากในกลุมเดียวกัน  จงึถือเปนแหลงขาวใหมๆ สําหรับกลุมได  ดังนั้นการรักษาสัม
พันธภาพแบบผิวเผินเอาไวจึงเปนเรื่องสําคัญในการแลกเปลี่ยนขอมูล 

9. การสัมพันธภาพกับเพื่อนตางกลุมทางอินเตอรเน็ต  เปนอีกชองทางหนึ่งที่ชวยใหขอมูล
เดินทางไดรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  และแพรกระจายเปนวงกวางขึ้น 

10. เครือขายครอบคลุมหลายๆ ตลาด  เพราะคนอยูในตลาดมากกวา 1 ตลาด และเกี่ยวของ
กับคนที่อยูในตลาดอื่นมากกวา 1 ตลาด  ดังนั้นหากลูกคาในตลาดใดไมพอใจตอสินคาใน
ตลาดนั้น  ความไมพอใจดังกลาวก็สามารถแพรกระจายไปในตลาดอื่นไดอยางงายดาย
เชนเดียวกัน 

 
จากวิธีการริเร่ิมกระบวนการบอกตอที่กลาวมาทั้งหมดนี้  ทําใหทราบวาหากนักการตลาด 

สามารถเลือกเครือขายที่เหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการได  และสามารถดึงผูนํา
ทางความคิดใหสนใจในผลิตภัณฑ  ทดลองใชผลิตภัณฑ  และพึงพอใจในผลิตภัณฑ ก็จะสงผลให
เกิดการแพรกระจายขอมูลข้ึนในกลุมเครือขายการสื่อสารนั้นๆ  ซึ่งวิธีดังกลาวจะกอใหเกิดอิทธิพล
ตอสมาชิกคนอื่นในเครือขายไดเปนอยางดี  ดังที่จะกลาวอธิบายในหัวขออิทธิพลของการสื่อสาร
แบบบอกตอตอไป  แตในขณะเดียวกันหากนักการตลาดทําผิดพลาดแมเพียงขั้นตอนเดียว  ก็อาจ
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สงผลเสียตอธุรกิจได  เนื่องจากกลุมผูนําทางความคิดเหลานี้สามารถแพรกระจายความไมพึงพอ
ใจตอผลิตภัณฑและบริการของเขาตอๆ ไปในเครือขาย  และโดยธรรมชาติแลวขอมูลประเภทลบ
มักจะแพรกระจายไดรวดเร็วกวาขอมูลประเภทบวกเสมอ  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรมีความรอบ
คอบและระมัดระวังในการริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอใหดี  เพราะยอมเปรียบเสมือนเปน
ดาบ 2 คม 

   
อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล 
 
  เคยมีคําพูดกลาวเอาไววา “ลูกคาที่พึงพอใจในสินคา เปนพนักงานขายที่ดีที่สุด”  คํากลาว
นี้ไดอธิบายถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอเอาไวเปนอยางดีซึ่งเปนสิ่งที่นักการตลาด
ควรพิจารณา  เพราะลูกคาที่พึงพอใจนั้นสามารถมีอิทธิพลตอการซื้อของเพื่อนและครอบครัวได  
ในขณะเดียวกันลูกคาที่ไมพึงพอใจก็สามารถลดยอดขายลงไดเชนเดียวกัน (Assael ,1998)  ดัง
นั้นจึงสามารถสรุปไดวาการสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขอมูลที่มีพลังและมีอิทธิพลตอผูบริโภค
มากที่สุดแหลงหนึ่งอันเนื่องมาจากคุณสมบัติและพลังที่มีอยูในตัวของมันเอง  ตามที่ไดมีผู
สนับสนุนคําพูดนี้หลายทาน  อาทิ เชน Assael (1998) กลาววา อิทธิพลของบุคคลเปนแหลงที่มี
พลังมากที่สุด  เพราะโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะเห็นวาเพื่อนและญาติสามารถเชื่อถือและไววางใจ
ไดมากกวาแหลงขอมูลใดๆ ที่กระทําเพื่อการคา    Katz และ Lazarsfeld (1955, cited in Assael, 
1998) พบวา การมีอิทธิพลตอผูบริโภคเรื่องการเปลี่ยนตรายี่หอนั้น การสื่อสารแบบบอกตอมีประ
สิทธิผลสูงกวาโฆษณาทางวิทยุถึง 2 เทา  สูงกวาพนักงานขาย 4 เทา  และสูงกวาหนังสือพิมพกับ
นิตยสารถึง 7 เทา  และ Rosen (2000) ยังสนับสนุนดวยเหตุผลอีก 3 ประการ วาการสื่อสารแบบ
บอกตอมีบทบาทสําคัญในดานการตลาด ดังนี้ 
 

1) ผูบริโภคแทบจะไมรับฟงขอมูลจากทางบริษัทเลย  การที่บริษัทใหปอนขอมูลมากมาย 
ทั้งขอมูลดิบและตัวเลขตางๆ แตการที่ผูบริโภคไดพบเห็นโฆษณามากมายในแตละวัน  และไมมี
ใครมีเวลาใสใจในทุกๆ สิ่งที่สื่อนําเสนอเขามา  ผลก็คือ ผูบริโภคไมใสใจกับขอมูลเหลานั้น แตขอ
มูลที่ถูกนํามาใชในการตัดสินใจในเรื่องตางๆ กลับเปนสิ่งที่ถูกสรุปยอ และทดลองมาแลวโดย
เพื่อนๆ หรือคนที่รูจักกันมากกวา หรือที่เรียกวาขอมูลลักษณะบอกตอนั่นเอง 

2) ผูบริโภคมีความสงสัยใครรูในสินคาของบริษัท  พวกเขาจึงไมคอยเชื่อถือส่ิงที่เจาของ 
สินคาพูด 
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3) ผูบริโภคมีการติดตอส่ือสารกันเอง  โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบันนี้ มีชองทางมาก 
มายที่จะใชในการติดตอส่ือสารกันในกลุมเครือขาย  ไมวาจะเปนอินเตอรเนตที่คนแปลกหนาก็
สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลกันไดในหลายๆ กลุม และยังอยูนอกเหนือการควบคุมทางการคา 
 
  นอกจากนี้ Silverman (2001) ยังเพิ่มเติมถึงสาเหตุที่การสื่อสารแบบบอกตอมีพลังอีกวา 
การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภค  เพราะความเปนอิสระของผูสงสารซึ่งเปนบุคคลที่ 3 
ซึ่งไมมีสวนไดสวนเสียกับเจาของสินคาเลย  จึงไมไดใหขอมูลที่บิดเบือนความจริงเหมือนอยางการ
โฆษณา  และการสื่อสารแบบบอกตอสามารถสงผานประสบการณจริงจากผูบริโภคคนหนึ่งไปยังผู
บริโภคอีกคนหนึ่งได  เพราะเมื่อคนเราตองการจะซื้อสินคาหรือบริการใดๆ ก็จําเปนจะตองแสวงหา
ขอมูลโดยสอบถามจากผูมีประสบการณวาจริงๆ แลว สินคาหรือบริการนั้นๆ ดีเหมือนที่คาดคิดไว
หรือไมอยางไร  ซึ่งก็คือ การแสวงหาขอมูลเพื่อลดความเสี่ยงที่คาดวาจะมี ดังที่ Assael (1998) 
กลาวไววาผูบริโภคจะลดความเสี่ยงในการซื้อโดยการแสวงหาขอมูลจากกลุมอางอิงและกลุม
ครอบครัว  โดยนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาประเมินประกอบการซื้อ  ดังที่ Woodside และ Delozier 
(1976) ไดวางโครงสรางและกลไกที่เกี่ยวของในการสงและประมวลขอมูลจากการโฆษณาแบบ
บอกตอที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงความรูสึกตอความเสี่ยงของผูบริโภค  มาสรุปเปนโมเดลของการ
โฆษณาบอกตอและความเสี่ยงของผูบริโภค (Model of Word-of-mouth Advertising And 
Consumer Risk Taking) ดังในภาพที่ 2.7 
 
 จากภาพที่ 2.7 ไดอธิบายถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอผูบริโภคไวอยางชัด
เจน  ดังจะเห็นไดจากโมเดลวา เมื่อผูบริโภครูจักผลิตภัณฑแลว (กลองที่ 1) ผูบริโภคก็จะเล็งเห็นถึง
ประโยชนที่ไมเหมือนใครจากการซื้อครั้งนี้ ขณะเดียวกันก็จะรูสึกถึงความเสี่ยงในการซื้อดวย  จึง
แสวงหาขอมูลจากกลุมที่ไมเปนทางการตางๆ (กลองที่ 6) แตหากผูบริโภคไมซื้อผลิตภัณฑนั้น  ก็
จะตัดตัวเลือกนี้ออกจากความคิดไปเลย (กลองที่ 3)  กลยุทธที่จะจัดการกับความเสี่ยงของผู
บริโภคในขั้นนี้ไดจึงขึ้นอยูกับ 2 ปจจัย คือ 1) ระดับความเสี่ยงของผลิตภัณฑนั้น  และ 2) 
ประโยชนของผลิตภัณฑที่ทางกลุมเชื่อวาจะไดรับจากผลิตภัณฑหรือตรายี่หอนั้นสําคัญมากกวา
ความเสี่ยงที่รับรู   แตทั้งนี้ผูบริโภคอาจใชแหลงขอมูลอ่ืน (กลองที่ 14) เพื่อชวยในการลดความ
เสี่ยงได  ซึ่งแหลงขอมูลอ่ืนๆ เหลานั้นจะรวมไปถึงองคกรที่มีความชํานาญในผลิตภัณฑ  หรือบท
ความที่มิไดกระทําเพื่อการคา  หรือพนักงานขายและโฆษณาตางๆ    ผูบริโภคที่รูสึกมีความเสี่ยง
มากก็จะตองการขอมูลจากแหลงขอมูลเหลานี้มากกวาผูบริโภคที่รูสึกถึงความเสี่ยงเพียงเล็กนอย
ถึงปานกลาง  ดังนั้นการเพิ่มความตองการในการซื้อจากการพูดคุยในกลุม ข้ึนอยูกับ 
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ภาพที่ 2.7 : โมเดลการโฆษณาแบบบอกตอและความเสี่ยงของผูบริโภค 
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ที่มา: Woodside, A.G. & Delozier, M.W. (1976). Effects of word of mouth advertising on 
consumer risk taking. Journal of Advertising, 5(4), p.17. 
 

ผูบริโภครูจัก 
ผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑนั้น
มีประโยชน 

ไมซื้อผลิตภัณฑ
นั้น (ยังคงซื้อ
ยี่หอเดิม) 

มีความ
เสี่ยง 

ซื้อ

หาขอมูล

อธิบายใหกลุม 
ฟงถึงประโยชน 

กลุมรู
ประโยชน

มีความ
เสี่ยงสูง

ความ
เสี่ยงลดได

ประโยชน
มากกวา
ความเสี่ยง

ขอมูลเชิงลบ
จากกลุม 

ความเสี่ยง
ปานกลาง 

หาแหลงขอมูลอื่น 
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วาเรื่องราวที่พูดคุยในกลุมนั้นเปนเรื่องราวในเชิงลบหรือไม   หรือเปนการเพิ่มระดับความไมมั่นใจ
วาจะพึงพอใจกับการซื้อนั้น (กลองที่ 11)  
 

จะเห็นไดวาผลิตภัณฑหรือตรายี่หอที่ผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงต่ําจะอยูในกระบวนการ
ที่ 1  2  4  6  8  9  11  13  และ 5 สวนผลิตภัณฑที่ผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงในระดับปานกลาง
จะอยูในกระบวนการที่ 1  2  4  6  8  7  6  8  9  11  12  และ 14  ในขณะที่ผลิตภัณฑที่ผูบริโภครู
สึกวามีความเสี่ยงสูงจะอยูในกระบวนการ 1  2  4  6  8  9  10  และ 3   
 

Bansal และ Voyer (2000) ไดสรุปเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบ 
บอกตอกับความเสี่ยงของผูบริโภคและการแสวงหาขอมูลไววา ขอความลักษณะบอกตอที่ถูกเสาะ
แสวงหาจะมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมาก  ซึ่งก็คืออิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอจากผูสงสาร
ไปยังการตัดสินใจซื้อของผูรับสารนั่นเอง  สวนขอมูลลักษณะบอกตอที่ไมไดรับการแสวงหาจะมี
อิทธิพลตอการซื้อนอยกวา  นอกจากนี้ Bansal และ Voyer (2000) ยังไดเสนอโมเดลเกี่ยวกับการ
สื่อสารแบบบอกตอกับการแสวงหาขอมูลและความเสี่ยงของผูบริโภคไวดังภาพที่ 2.8 
 
  จากภาพที่ 2.8 สามารถสรปุโดยสังเขปวา ผูบริโภคมักจะแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอ
จากแหลงขาวที่คิดวามีความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑและบริการนั้นๆ ซึ่งตรงกันขามกับ
แหลงขาวที่ผูบริโภคคิดวามีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการนอย  ผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูล
จากแหลงดังกลาวนอยลงดวย  และยิ่งความรูหรือความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการของ
บุคคลหนึ่งมีมากเทาไร  ยอมสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูแสวงหาขอมูลจากบุคคลนั้น
มากเทานั้น  สวนคนที่มีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการมากอยูแลวก็จะใชความพยายาม
เพียงเล็กนอยในการหาขอมูลเพิ่มเติมกอนการซื้อ  เพราะรูสึกวามีขอมูลเพียงพอแลว  และยิ่งคนมี
ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากเทาใด  ความเสี่ยงที่รับรูตอผลิตภัณฑนั้นยิ่งนอยลง  และขอมูล
ลักษณะบอกตอจากแหลงขอมูลอ่ืนก็มีอิทธิพลตอเขานอยลงเชนกัน    
 
  นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยหลายทานไดใหความคิดเห็นในเรื่องดังกลาวไวหลายทาน อาทิ เชน 
Murray (1991, cited in Bansal & Voyer, 2000) กลาววาขอมูลลักษณะบอกตอเปนแหลงขอมูล
ที่สําคัญที่สุดในการลดความเสี่ยงและมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก  อันเนื่องมาจากความกระจางชัด
ในดานขอมูลที่ผูบริโภคไดรับนั่นเอง  Gilly et al. (1998, cited in Bansal & Voyer, 2000) กลาว
วาขอมูลสนับสนุนเชิงบวกจากผูเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการนั้นสงผลกระทบตอการตัดสิน
ใจซื้อของผูแสวงหาขอมูลมาก  และ Dholakia & Sternthal (1977, cited in Bansal & Voyer, 
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ตัวแปรตาม

2000) เพิ่มเติมวาความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการเปนปจจัยสําคัญในการสราง
ความนาเชื่อถือของแหลงขาว  ดังนั้นจึงสรุปไดวา  อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ข้ึนอยูกับ ความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู  ความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ
หรือผูที่มีความรูมากเกี่ยวกับสินคานั้นๆ และความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล  และระดับความรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่ผูบริโภคมีอยู 
 
ภาพที่ 2.8: โมเดลความสัมพันธของการสื่อสารแบบบอกตอกับตัวแปรอื่นๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Bansal, H.S. & Voyer, P.A. (2000). Word of mouth process within a services 
purchase decision context. Journal of Service Research,3(2), p.168. 
 
 
 

ความรูของผูรับ
ขอมูล ความรูของผูสง

ขอมูล 

อิทธิพลของขอมูลจากผูสงที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูรับขอมูล 

ความเสี่ยงที่ผูรับรูสึก

ขอมูลที่ถูกเสาะแสวงหา 

ระดับความผูกพัน

แรงจากความสัมพันธ
ระหวางบุคคล 

แรงจากภายนอก
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การสื่อสารแบบบอกตอกับความพยายามทางการตลาด 
 
 เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอกับความพยายามทางการตลาด
อ่ืนๆ (Marketing Efforts) จะเห็นไดวาตางก็มีความสัมพันธกัน  สนับสนุนกัน และจะเกิดประสิทธิ
ผลมากขึ้นเมื่อทํางานรวมกัน (Bayus ,1985) ดังจะอธิบายประกอบกับแผนภาพไดดังตอไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.9: โมเดลโครงสรางการตอบสนองทางการตลาด 
 
 
ความพยายามทางการตลาด 

(Marketing  Efforts)                                
 
 
ที่มา: Bayus, B.L.(1985). Word of mouth : The indirect effects of marketing efforts. 
Journal of Advertising Research,25(3), p.34. 
 
 โมเดลดังกลาวอธิบายถึงการที่ความพยายามทางการตลาดสงผลกระทบตอตลาดเปา
หมาย  ซึ่งผูบริโภคในตลาดเปาหมายนี้เมื่อไดรับความพยายามทางการตลาดแลวก็จะกลายเปน
ยอดขาย(Sales)ในที่สุด  แตโมเดลนี้ยังไมไดอธิบายถึงมุมมองที่มีตออิทธิพลของสื่อบุคคลเทาไร
นัก  ซึ่งตางกับโมเดลการแพรกระจายของนวัตกรรมซึ่งไดแสดงถึงผลของการสื่อสารแบบบอกตอไว
ดวย  แตเปนเพียงผลของสื่อบุคคลระหวางผูซื้อและตลาดเปาหมายเทานั้น  ดังที่ไดแสดงไวในภาพ
ที่ 2.10  และจากโมเดลโครงสรางการแพรกระจายนวัตกรรม แสดงใหเห็นวาความพยายามทาง
การตลาดมีอิทธิพลตอตลาดเปาหมายบางกลุมที่ทําการซื้อ  และกลุมผูซื้อนั่นเองที่จะไปมีอิทธิพล
กับลูกคาในอนาคต เพราะขอมูลลักษณะบอกตอจัดไดวาเปนปจจัยสําคัญ (Key factor) ในโมเดล
การแพรกระจายนวัตกรรมนั่นเอง (Mahajan et al., 1990, cited in File et al., 1994) 
  
 
 
 
 
 

ตลาดเปาหมาย
(Target 
Market)

ยอดขาย 
(Sales) 
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การสื่อสารแบบบอกตอ 

ภาพที่ 2.10 : โมเดลโครงสรางของการแพรกระจายนวัตกรรม 
 
 
ความพยายามทางการตลาด 

(Marketing  Efforts)                                
 
 
 
 
 
ที่มา: Bayus, B.L.(1985). Word of mouth : The indirect effects of marketing efforts. 
Journal of Advertising Research,25(3), p.33. 
 
  จากทั้ง 2 โมเดลดังกลาวกอใหเกิดขอสมมุติฐาน 2 ขอที่สําคัญ คือ 1) กลยุทธทางการ
ตลาดมีขอจํากัดกับตลาดเปาหมาย 2) เมื่อรวมเอาการสื่อสารแบบบอกตอเขาไปในกระ บวนการ
แลวจะทําใหเกิดกลุมผูซื้อเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ดังที่ไดแสดงการเปรียบเทียบโมเดลทั้งสองในระบบ
ตลาดไวในภาพที่ 2.11 
 
 อยางไรก็ตาม ความพยายามทางการตลาดตางๆ ก็ไมไดใหแนวทางที่เปนประโยชนมาก
พอในการวางกลยุทธทางการตลาดที่รวมเอาอิทธิพลของสื่อบุคคลและความพยายามทางการ 
ตลาดเขาดวยกัน  จึงไดมีการพฒันาโครงสรางใหมขึ้นมา  ดังภาพที่ 2.12 คือโครงสรางโมเดลเกี่ยว
กับแนวคิด (The Conceptual Model Structures)  
 
 ภาพที่ 2.12 แสดงความเปนไปไดของการมีปฏิสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบบอกตอกับ
ความพยายามทางการตลาด  ซึ่งประสิทธิผลของแหลงขอมูลบางประเภท เชน โฆษณา อาจมีสวน
เชื่อมกับประเภทของขอมูล(เชิงบวกหรือเชิงลบ) และปริมาณของขอมูลที่มีลักษณะของการบอก
ตอในทองตลาด 
 
 
 
 

ยอดขาย 
(Sales) 

ตลาดเปาหมาย
(Target 
Market)
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1

2

3 4 

ภาพที่ 2.11 : โมเดลการสื่อสารแบบบอกตอกับความพยายามทางการตลาดในระบบตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Bayus, B.L.(1985). Word of mouth : The indirect effects of marketing efforts. 
Journal of Advertising Research,25(3), p.33. 
  
ภาพที่ 2.12 : โครงสรางโมเดลที่เกี่ยวกับแนวคิด 
 
 
 
การสื่อสารแบบบอกตอ        ยอดขาย 
 
 
     ความพยายามทางการตลาด 

ผูซื้อ

ตลาดเปาหมาย 
- ผูนําทางความคิด

  - ผูตาม 

อิทธิพลทางประชากรอื่นๆ
- กลุมอางอิง 
- อ่ืนๆ 

ความพยายามทางการตลาด
- การโฆษณา 
- พนักงานขาย 
- สงเสริมการขาย 
- ประชาสัมพันธ
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ที่มา: Bayus, B.L.(1985). Word of mouth : The indirect effects of marketing efforts. 
Journal of Advertising Research,25(3), p.34. 
 
 เสนทางที่ 1 อธิบายโมเดลการแพรกระจายนวัตกรรม (ภาพที่ 2.10) ซึ่งเปนผลสะทอนจาก
ผูซื้อไปยังระดับตางๆ ของขอมูลลักษณะบอกตอ  สวนระดับของยอดขายจะกระทบกับพลังของ
เสนทางที่ 1 และ 3 เชน การที่ยอดขายสูงขึ้น จะทําใหเสนทางที่ 1 แข็งขึ้น  และเสนทางที่ 3 จะ
ออนลง  สวนเสนทางที่ 4 อธิบายถึง องคกรจะทําอะไรไดบางเพื่อจะสงผลถึงการสื่อสารแบบบอก
ตอ  ซึ่งเปนที่ทราบกันดีวาการใชโฆษณาหลากหลายเปนเครื่องมือที่สามารถเพิ่มการสื่อสารแบบ
บอกตอในหมูผูบริโภคได 
 
 Bayus (1985) ยังเพิ่มเติมอีกวาขอมูลลักษณะบอกตอในทางบวก และการเพิ่มคาใชจาย
ดานความพยายามทางการตลาดสามารถกระตุนการสื่อสารแบบบอกตอในตลาดได  โดยการ
กระตุนความตองการขอมูลของผูบริโภค  ดังจะอธิบายไดในภาพที่ 2.13 ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.13 : อิทธิพลของความพยายามทางการตลาดที่มีตอการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
                                                                กระตุนขอมูลลักษณะ           ลดขอมูลลักษณะ 

    บอกตอเชิงบวก           บอกตอเชิงลบ 
 
 
                             เพิ่มขึ้น 
 
ความพยายาม 
ทางการตลาด 
        ลดลง 
 
 
ที่มา: Bayus, B.L.(1985). Word of mouth : The indirect effects of marketing efforts. 
Journal of Advertising Research,25(3), p.35. 
  
  เมื่อเปนที่ทราบดีแลววาความพยายามทางการตลาดกับขอมูลลักษณะบอกตอมีการ
ทํางานสงเสริมกันอยู  ดังนั้นนักการตลาดควรใหความสนใจศึกษาทิศทางความสัมพันธดังกลาว

กระตุนความตองการ
ทราบขอมูลเพิ่มเติม 

ใหขอมูล,ควบคุมเสียง
รองเรียนและขาวลือ 

กระตุนความตองการ
ทราบขอมูลเพิ่มเติมจาก

แหลงขาวอื่น 

ลดความกระจางชัดตอ
สาธารณชน ในองคกร
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ดวยความรอบคอบมากยิ่งขึ้น  เพื่อสามารถนํามาประยุกตใชในเชิงกลยุทธและเพื่อเปนประโยชน
ตอองคกรธุรกิจตอไปในภายภาคหนา 
 
 การประยุกตใชการสื่อสารแบบบอกตอในเชิงกลยุทธ 
 
  จากประสิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอที่กลาวมาทั้งหมดนั้น  หากนักการตลาด
สามารถหยิบยกอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอมาปรับใชในกลยุทธการตลาดได  ยอมกอให
เกิดผลดีตอตัวองคกร  และสําหรับวิธีการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาประยุกตใชสามารถทําได
หลายวิธี  ดังเชน  Assael (1998) ไดเสนอแนะตัวอยางวิธีประยกุตใชไวดังตอไปนี้ 
 

1. กระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอโดยการใหทดลองใชผลิตภัณฑฟรี  กลยุทธนี้โดย
มากแลวจะเล็งเปาหมายไปกลุมผูนําทางความคิด  เพราะเมื่อการทดลองใชนั้นสัมฤทธิ์ผล
แลวก็จะเกิดประสิทธิผลทวีคูณขึ้นอีกจากการบอกตอๆ กันของกลุมผูนําทางความคิด 

2. กระตุนใหเกิดการโฆษณาตอๆ กันไป โดยแนะนําใหผูบริโภคบอกตอกับเพื่อนเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ แตกลยุทธนี้จะไดผลก็ตอเมื่อผลิตภัณฑนั้นมตีําแหนงผลิต
ภัณฑที่ชัดเจนและขอความที่บอกตอนั้นตองเปนขอความที่เปนไปในทางบวก 

3. กระตุนใหเกิดการบอกตอผานทางโฆษณาที่ใหผูบริโภคพูดเกี่ยวกับส่ิงดีๆ ของผลิตภัณฑ  
ใชคนทั่วไปมาเปนตัวแสดงในโฆษณา  พรอมกับพูดถึงขอดีของผลิตภัณฑในรูปแบบการ
แนะนํา  แตคนที่เลือกมาโฆษณานั้นจะตองนาเชื่อถือมากพอที่จะมาชักชวนผูบริโภคให
เชื่อในขอมูลที่ใหไป 

4. ส่ือสารลักษณะของผูนําความคิดใหเห็นภาพชัดเจน  ยกตัวอยางเชน การโฆษณาผลิต
ภัณฑเสริมสุขภาพ  ควรใชแพทยเปนผูกลาวคํารับรองผลิตภัณฑ เปนตน 

 
จากการแนะนําในการประยุกตใชของ Assael (1998) ที่กลาวมานั้น เปนเพียงตัวอยาง 

ของการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาประยุกตใชในกลยุทธการตลาดเทานั้น  ซึ่งในทางปฏิบัติดาน
การตลาดจริงๆ แลว  สามารถนํามาพลิกแพลงไดอีกมาก  ข้ึนอยูกับมุมมองและความสามารถใน
การประยุกตใชของนักการตลาดนั่นเอง 
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ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
  ถึงแมวาการสื่อสารแบบบอกตอจะมีประสิทธิผลมากมายหลายรูปแบบ  แตก็มีขอจํากัดใน
การสื่อสาร  กลาวคือการสื่อสารแบบบอกตอไมใชปจจัยที่สําคัญในทุกๆ สถานการณ Herr et al.  
(cited in Assael ,1998) พบวาการสื่อสารแบบบอกตอไมใชปจจัยสําคัญในการประเมินการซื้อรถ
ยนต ถาผูบริโภคนั้นมีความประทับใจในตรายี่หอนั้นอยูแลว หรือผูบริโภคมีขอมูลในเชิงลบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑอยูในใจอยูแลว  ซึ่งหมายความวาการที่จะเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีความภักดีใน
ตรายี่หอรส่ือสารโดยการใช การสื่อสารแบบบอกตอนั้นสามารถทําไดยาก  หรือในทางกลับกันการ
ส่ือสารแบบบอกตอก็ไมสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูที่มีความสงสัยในผลิตภัณฑอันเนื่องมาจาก
การเปดรับขอมูลในทางลบจากแหลงขอมูลที่เชื่อถือไดนั่นเอง (Assael, 1998) 
 
   ขอจํากัดอีกอยางหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกตอก็คือ  การสื่อสารแบบบอกตอไมได
สําคัญกับผลิตภัณฑทุกๆ ประเภทเสมอไป  แตมันจะมีความสําคัญที่สุดก็ตอเมื่อกลุมอางอิงเปน
แหลงขอมูลและมีอิทธิพลตอสมาชิกในกลุม  Assael (1998) จึงไดสรุปเงื่อนไขที่ทําใหการสื่อสาร
แบบบอกตอเกิดประสิทธิผลเอาไวดังนี้ 
 

- ผลิตภัณฑตองเปนที่สังเกตเห็นได  
- ผลิตภัณฑนั้นมีความโดดเดน สามารถบงบอกถึงรสนิยม และบรรทัดฐานตางๆ 

ของคนได   
- ผลิตภัณฑเพิ่งเปดตัวใหม  ยังไมเปนที่รูจักมากนักในหมูผูบริโภค 
- ผลิตภัณฑนั้นมีความสําคัญตอบรรทัดฐานในกลุมอางอิง และความเชื่อตางๆ 
- ผูบริโภคที่เกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อ มีการสื่อสารกัน และมีอิทธิพลตอกันและ

กัน 
- ผูบริโภคเห็นวาการซื้อนั้นมีความเสี่ยง  และอยากทราบการสนทนาเกี่ยวกับผลิต

ภัณฑนั้น จึงมักขอขอมูลจากเพื่อนและคนรูจัก 
 
  นอกจากนี้ยังมีปจจัยอื่นที่สามารถเอื้อใหเกิดการแพรกระจายขอมูลทางการตลาดแบบ
บอกตออีกดวย  ซึ่งปจจัยดังกลาวไดแก (“Buzz marketing จะเริ่มตน  จะควบคุม  จะใหจบ อยาง
ไร?,”2545) 
 



 39

1. ความแปลกใหมของสินคาและบริการ  ยิ่งสินคาหรือบริการนั้นมีความแปลกใหมจากของ
ที่มีอยูในทองตลาดมากขึ้นเทาไร  ยิ่งมีโอกาสบอกตอกันมากขึ้นเทานั้น 

2. เปนผลิตภัณฑเครือขาย ถาผลิตภัณฑนั้นเปนผลิตภัณฑที่เมื่อเรามีแลว  คนรอบขางก็มีใช
ดวย ยิ่งทําใหชีวิตเราสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น เชน โทรศัพทมือถือ  ICQ  MSN  เครื่องเลน 
DVD  Palm เปนตน  ของเหลานี้จะชวยใหสินคามีโอกาสที่ลูกคาจะแนะนําใหคนรอบขาง
ใชสูงมาก 

3. ความหายากหรือเปนตํานานเลาขานของสินคา  เชน สินคาจําพวกชิ้นเดียวในโลก ยอมถูก
กลาวถึงแบบบอกตอดวยความสนใจใครรู 

4. ความยิ่งใหญหรือแปลกใหมของกิจกรรม การจัดงานหรือกิจกรรมที่ยิ่งใหญมักจะเปนที่
กลาวขวัญ และพูดถึงกันมาก 

5. ตัวบุคคลที่เปนเจาของหรือผูบริหารของธุรกิจ เมื่อคนมีชื่อเสียงเปดตัวทําธุรกิจใดๆ ข้ึนมา 
ก็ไดรับความสนใจและพูดถึงธุรกิจนั้นๆ เชน หนังสือที่ดาราเขียน  หรือรานอาหารของ
ดารา  ทําใหคนพูดถึงกันมากทําใหยอดขายสูง เปนตน 

 
จากขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอและปจจัยที่เอื้อใหเกิดการแพรกระจายของขอ 

มูลดังที่กลาวมานั้น  ถือเปนขอควรระวังอยางหนึ่งที่นักการตลาดพึงจะระลึกถึงอยูเสมอในการนํา
ไปประยุกตใชเชิงกลยุทธเพื่อใหมีประสิทธิผลสูงสุด  และปองกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นได  
อยางที่ทราบกันดีวาการสื่อสารแบบบอกตอเปรียบเสมือนดาบ 2 คม ที่เมื่อมีประโยชนมากก็ยอมมี
โทษมากในปริมาณเทาๆ กัน หรืออาจจะมากกวา    
 
  นอกจากนี้ในดานแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอนั้นไดมีนักวิชาการหลายทานได
ใหคําแนะนําเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอ  ซึ่งหยิบยกทั้งคุณสมบัติของการสื่อ
สารแบบบอกตอ  อิทธิพล  และขอจํากัดตางๆ รวมทั้งขอเสนอแนะในการทําธุรกิจโดยใชกลยุทธ
การตลาดแบบบอกตอมารวบรวมไวในเชิงปฏิบัติโดยเฉพาะ  ดังจะนําเสนอตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอ 
 

สําหรับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอและการนํามาปฏิบัติจริงเชิงธุรกิจในภาพ 
รวมขององคกรนั้น  Misner (1995) แนะวาควรจะเริ่มที่การบริการลูกคา โดยเขาไดใหเหตุผล
สนับสนุนวา ปจจัยที่กอใหเกิดการพูดคุยแบบบอกตอเกี่ยวกับบริษัทเกี่ยวของกับแนวคิด 3 สวนนี้ 
คือ  
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1)  คนมักจะพูดคุยเกี่ยวกับบริษัทเมื่อพวกเขารูสึกไมพอใจมากกวาพูดคุยกันเมื่อมีความพึงพอใจ  
     อยูแลว 
2)  การบริการลูกคาที่ดีควรจะสามารถลดคําพูดบอกตอในเชิงลบไดมากกวา การเพิ่มคําพูด 
     ลักษณะบอกตอในเชิงบวก    
3)  การที่จะเพิ่มการพูดคุยแบบบอกตอในเชิงบวกเกี่ยวกับบริษัท  จําเปนจะตองพัฒนาอะไรอีก   
     หลายอยางนอกเหนือจากการเพิ่มคุณภาพในการบริการลูกคา   
 
 จะเห็นไดวา การบริการลูกคาที่ดีสามารถลดคําพูดเชิงลบตอองคกรได  ซึ่งมีสวนชวยเสริม
สรางภาพลักษณที่ดีขององคกรไดมาก  แตการที่จะเพิ่มยอดขายใหแกองคกรนั้นจําเปนจะตองทํา
อะไรที่มากไปกวาการพัฒนาคุณภาพดานบริการอยางเดียว  ดังนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมี
ทักษะในดานการตลาดแบบบอกตอ  ผูบริหารหลายทานคิดวาการพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการให
เยี่ยมยอดก็เพียงพอแลว  แตในความเปนจริงคือ ยังไมพอ  เพราะเราไมสามารถควบคุมสถาน
การณการแขงขัน, สภาพเศรษฐกิจ, อัตราดอกเบี้ย และอื่นๆ ได  แตเราสามารถควบคุมภายในองค
กรได  ดังนั้นการมีทัศนคติที่ดีตอองคกรจึงมีผลตอรายไดขององคกร  และจะนําองคกรไปสูความ
สําเร็จ (Misner, 1995)  
  
 Misner (1995) ไดใหสูตรแหงความสําเร็จของการตลาดแบบบอกตอ  นั่นคือ WOMBAT: 
กลวิธีแบบบอกตอเพื่อใหไดมาซึ่งธุรกิจ  (Word Of Mouth Business Acquisition Tactics) หรือ
แนวทางที่จะสรางพนักงานขายอาสาสมัคร (Sales Volunteer) จํานวนมากสําหรับองคกร  ที่จะ
คอยจะแนะนําผลิตภัณฑหรือบริการขององคกรอยูเสมอ  ซึ่งสามารถสรุปสูตรแหงความสําเร็จของ
การตลาดแบบบอกตอ  เปนแผนภาพไดภาพที่ 2.14 
 
 จากสูตร WOMBAT  เปนการรวมเอากลยุทธ 2 กลยุทธ เขาไวดวยกัน คือ 
 
กลยุทธที่ 1: การพัฒนาเครือขายใหหลากหลายและทรงพลัง 

1) เลือกเครือขายหลักและเครือขายรอง  และรักษาสัมพันธภาพไวใหดี 
2) พัฒนาชื่อเสียงขององคกรใหโดดเดนในความเปนศูนยกลางการติดตอ  
3) กระจายธุรกิจใหมีความหลากหลายเปนเครือขายใหตัวเอง 
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B
ภาพที่ 2.14 : สูตร WOMBAT 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Misner, I.R.(1995). The world’s best-known marketing secret: Building your 
business with word-of-mouth marketing.(3rd ed.). Austin, TX: Bard & Stephen, p.48. 
 

 
กลยุทธที่ 2 : การสรางขอความในเชิงบวกเกี่ยวกับองคกรและสงผานไปยังผูบริโภคไดสําเร็จ 

1) สรางภาพพจนขององคกรที่ดี  มีทักษะในการหาเครือขาย และใหแรงจูงใจในการอางอิงถึง
องคกร 

2) ทํางานกับเครือขายเหลานั้นดวยการแนะนําตัวเอง  ขอเขารวมธุรกิจ  และเรียนรูที่จะเปน
ทั้งผูใหและผูรับการอางอิง 

3) พัฒนาความสัมพันธกับเครือขาย  คอยๆ พัฒนาเพาะเลี้ยงความสัมพันธ ไมใชการออกลา
ความสัมพันธ  และตองประคองสัมพันธภาพใหดี  เพราะถือเปนปจจัยที่นําไปสูความ
สําเร็จขององคกร 
 
นอกจากนี้ Wilson (1991) ยังไดกําหนดกฎในการทําการตลาดบอกตอเอาไวทั้งหมด 12  

ขอ เพื่อเปนการเสนอแนะแนวทางในการปฏิบัติจริง  ดังนี้ 
 
กฎขอที่ 1 :  หากจะใชกลยุทธการตลาดแบบบอกตอจําเปนตองมีผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี  มิ  
        ฉะนั้นจะกลายเปนการแพรกระจายขาวในเชิงลบตอตัวองคกรเอง 
กฎขอที่ 2 :  มีผูบริโภคที่พรอมจะบอกเลาประสบการณในเชิงบวกที่มีตอองคกร  ในปริมาณที่พอๆ  

      กับผูที่พรอมจะบอกเลาประสบการณในเชิงลบที่มีตอองคกร 
กฎขอที่ 3 :  เสียงสะทอนของพนักงานในองคกร  เปนสิ่งที่บงบอกถึงทัศนคติของพวกเขาที่มีตอ 

      องคกร 

C

เครือขายที่
หลากหลาย
และทรงพลัง 

ขอความเชิง
บวกที่สง
ผานผูบริโภค

 
ธุรกิจบอกตอที่ประสบ

ผลสําเร็จ + =

A
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กฎขอที่ 4 :  หาลูกคาที่ภักดีกับองคกร  เพราะเขาคือบุคคลที่จะชวยแพรกระจายขอมูลใหองคกรได 
        เปนอยางดี  และดวยความเต็มใจ 
กฎขอที่ 5 :  การตลาดแบบบอกตอจะข้ึนอยูกับคุณภาพของการบริการลูกคาขององคกร 
กฎขอที่ 6 :  การตลาดแบบบอกตอตัดผานทุกแผนกในองคกร  จึงเปรียบเสมือนเปนภาพรวมของ 
       ทุกๆ แผนกในตัวองคกร  หากแผนกใดผิดพลาดก็จะทําใหเสียภาพพจนโดยรวมของ 

      องคกรทั้งหมด 
กฎขอที่ 7 :  ธุรกิจที่ดําเนินไปวันๆ กับธุรกิจที่ดําเนินไปเพื่อใหเกิดการบอกตอในทางที่ดีนั้น  ตางกัน 

      ตรงที่มีทัศนคติตอตัวองคกรตางกัน 
กฎขอที่ 8 :  ผูบริโภคไมคอยพูดถึงสิ่งดีๆ ของบริการ ดังนั้นเราจึงตองทําลายคําพูดบอกตอในเชิง 
                   ลบของผูบริโภคดวยการ  บริการแบบใหมากกวาที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับ 
กฎขอที่ 9 :  หาวิธีการที่ทําใหลูกคาแสดงความคิดเห็น  หรือติชมบริการใหไดมากที่สุด  เพื่อจะนํา 
        มาพัฒนาปรับปรุงใหดีที่สุด  จนยากที่จะหาขอบกพรอง 
กฎขอที่ 10 :  กระตุนใหพนักงานในองคกรพูดแตสิ่งที่ดี  ที่เปนประโยชนตอช่ือเสียงขององคกร   

      โดยอาจมีรางวัลเปนสิ่งจูงใจ 
กฎขอที่ 11:  ในการวางแผนการตลาดแบบบอกตอใหไดประสิทธิภาพนั้น  ผูนําองคกรจะตองดิ้น 
         รนและฝกฝนทักษะทางการตลาดอยูเสมอเพื่อที่จะประสบผลสําเร็จ 
กฎขอที่ 12:  วางแผนการตลาดแบบบอกตอแบบเรียบงาย  ทวาเปนระบบ  กลาวคือ ใหวางโครง 

       รางทุกๆ อยางและพยายามทําสิ่งนั้นใหสําเร็จ 
กฎพิเศษ:     คําพูดแบบบอกตอในทางที่ดีตองถูกสรางขึ้นและรักษาไว  เพราะมันไมใชเพียงแคกิจ 

      กรรมใหญๆ กิจกรรมเดียวเทานั้นแตเปนกิจกรรมเล็กๆ หลายพันกิจกรรมที่ตองใสใจ 
       และทําใหดีทุกๆ วัน 
 
 และ Wilson (1991) ไดแนะนําวาบุคคลที่ควรจะศึกษาเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอ มี

ดังนี้ 
- เจาของกิจการ, ผูจัดการ, ผูบริหาร หรือผูนําในธุรกิจ, ตัวแทนราชการ, องคกรไม

แสวงหากําไร ทุกขนาด 
- กลุมผูเชี่ยวชาญพิเศษ ไดแก นักบัญชี, ทันตแพทย, แพทย, ทนายความ 
- อาสาสมัคร, ผูอํานวยการ, ผูประกอบการ, เจาหนาที่ทางการทหาร, ขาราชการ

พลเรือน 
- ผูบริหารสมทบ, เจาหนาที่สโมสร, ครูฝกเยาวชนกรีฑา 
- ที่ปรึกษา, ครู, นักบวชในทุกๆ ศาสนา 
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- ลูกจาง หรือสมาชิกในกลุมที่ตองฝกและพัฒนาอาชีพ 
  

จากที่ไดกลาวมาทั้งหมดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ  ไมวาจะเปนคําจํากัดความ,  
ลักษณะและประเภท, กระบวนการทํางาน, อิทธิพลตอผูบริโภค, ความสัมพันธกับความพยายาม
ทางการตลาด, ขอจํากัด และแนวคิดทางการตลาดแบบบอกตอนั้น  จะเห็นไดวาการสื่อสารแบบ
บอกตอมีความสําคัญมาก  และมีประสิทธิผลมากในดานการตลาดหากนํามาใชอยางถูกวิธี  แต
อยางไรก็ตามการสื่อสารแบบบอกตอก็ถือเปนดาบสองคม  เพราะหากนํามาใชผิดวิธีก็จะเกิดผล
กระทบที่รายแรงตามมาในระยะยาว  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด
แบบบอกตอ  ฝกฝนและพัฒนาทักษะเพื่อที่จะสามารถนําการตลาดแบบบอกตอมาใชใหเกิด
ประโยชนสูงสุดทั้งตอตนเองและตอองคกรธุรกิจ 
 
แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

Assael (1998) ไดกลาววากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ผู
บริโภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด และจะซื้อที่ไหน  ซึ่งแนวทางที่ผูบริโภคใชในการ
ตัดสินใจนั้นเปนผลโดยตรงมาจากลยุทธการตลาดของนักการตลาด  เปนตนวา หากผูบริโภค
ตองการคุณประโยชนจากผลิตภัณฑตรายี่หอใดๆ นักการตลาดก็ควรจะวางกลยุทธโดยเนนที่คุณ
ประโยชนของผลิตภัณฑนั้นลงไปในโฆษณา  ดังนั้น เกณฑที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกตรา
ยี่หอจึงเปนแนวทางสําคัญที่นักการตลาดควรศึกษาเพื่อนําไปบริหารจัดการกลยุทธการตลาดใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
  
  อดุลย  จาตุรงคกุล (2543) อธิบายวามีปจจัย 4 ประการดวยกันที่มีอิทธิพลตอกระบวน 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งปจจัยดังกลาวไดแก 
 

1. ขอมูลขาวสาร (Information) เพราะในการตัดสินใจซื้อสินคานั้นผูบริโภคจําเปนจะตองมี
ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  ราคาสินคา  และคุณลักษณะตางๆ ของตัวสินคา เปนตน  ซึ่ง
แหลงขอมูลขาวสารที่สําคัญแบงออกเปน 2 แหลง คือ แหลงที่โฆษณาเพื่อการคา 
(Commercial Sources) และแหลงที่มาจากสังคม (Social  Sources) เชน เพื่อน  คนรูจัก  
ครอบครัว  ซึ่งไดมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูล หรือเปนขอมูลที่สงผานมาลักษณะบอกตอ  
เปนตน 
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2. สังคมและกลุมทางสังคม (Social and Group Forces) ไดแก วัฒนธรรม  วัฒนธรรมยอย  
กลุมอางอิง  ครอบครัว  ชนชั้นทางสังคม  ปจจัยดังกลาวเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล
โดยตรงตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

3. แรงผลักดันดานจิตวิทยา (Psychological  Forces) ไดแก  แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  
บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผูบริโภค  ซึ่งเปนปจจัยภายในที่จะผลักดันใหเกิดความ
ตองการซื้อ  หรือการตัดสินใจซื้อ  อุปนิสัยในการซื้อ  และความภักดีในตราสินคา   เปนตน 

4. ปจจัยดานสถานการณ (Situational  Factors) ไดแก เวลาและโอกาส  สถานที่  จุดมุง
หมาย  รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อ  ซึ่งปจจัยเหลานี้มีผลทําใหผูบริโภคแตละคนมีการตัดสิน
ใจที่แตกตางกันไป 

 
Schiffman และ Kanuk (1994) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อวา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นถือเปนภาพสะทอนของการตัดสินใจหรือการแกปญหาของตัวผูบริโภค
เอง  และระดับอารมณของผูบริโภค  โดยสรางเปนโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงาย    
(A Simple Model of Consumer  Decesion Making) ประกอบดวย 3 สวนที่สําคัญ ไดแก         
1) ขอมูลที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input)  2) กระบวนการประมวลขอมูล(Process)  และ   
3) ผลที่ไดจากระบบการตัดสินใจ (Output)  และไดแสดงไวในภาพที่ 2.15  

 
จากโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงายในภาพที่ 2.15 สามารถอธิบายโมเดลเปน

ลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 

 1.ขอมูลที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input)  ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอกตางๆ ที่เปน
แหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ซึ่งสงผลตอคานิยม  ทัศนคติและพฤติกรรมอีกดวย  โดย
ขอมูลลักษณะบอกตอนั้นก็จัดเปนขอมูล(Input) หนึ่งในขั้นนี้ (Bloch  al., 1986, cited in Theng 
& Sophia, 2001) และยังจัดเปนผลที่ได (Output) จากกระบวนการตัดสินใจซื้ออีกดวย 
(Ritchins,1983, cited in Theng & Sophia, 2001)   
 
  ปจจัยสิ่งที่เขามาในระบบการตัดสินใจยอมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของแตละ
บุคคล  ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 
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อิทธิพลจากภายนอก

การตัดสินใจของผูบริโภค

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ

ภาพที่ 2.15 : โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงาย 
 
 
 
 
Input 
ขอมูล 

 
 
 
 
 
 
 

Process 
กระบวนการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Output 
ผลที่ได 

 
 

ที่มา: Schiffman, L.G.& Kanuk, L.L. (1994). Consumer behavior (5th ed.).Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.561. 

ความพยายามทางการตลาด
1.ผลิตภัณฑ 
2.การสงเสริมการขาย 
3.ราคา 
4.ชองทางการจัดจําหนาย 

สภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม 
1.ครอบครัว 
2.แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ 
3.แหลงขอมูลที่ไมใชเชิงการคา 
4.ชนช้ันทางสังคม 
5.วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 

การตระหนักถึงความ
ตองการ 

 
 

การคนหาขอมูลกอน 
การซื้อ 

 
 

การประเมินทางเลือก 

ขอบเขตปจจัยทางจิตวิทยา 
1. แรงกระตุน 
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. บุคลิกภาพ 
5. ทัศนคติ 

ประสบการณ 

การซื้อ
1. การซื้อเพ่ือทดลองใช 
2. การซื้อซ้ํา 

การประเมินคาหลังการซื้อ
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 1.1 ขอมูลทางการตลาด (Marketing Inputs) คือ ขอมูลทางการตลาดตางๆ ของบริษัทที่
พยายามจะ บอกเลา เขาถึง  และจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชสินคาของบริษัทนั้นๆ ซึ่งสวนใหญมัก
จะอยูในรูปของกลยุทธสวนผสมทางการตลาดที่ประกอบดวยตัวสินคา (รวมถึงบรรจุภัณฑ  และ
การรับประกัน)  การโฆษณาผานสื่อมวลชน  การตลาดทางตรง  การใชพนักงานขายหรือความ
พยายามในการสงเสริมการขายแบบอื่นๆ ราคาและชองทางจัดจําหนาย  ทั้งหมดเปนสิ่งที่นักการ
ตลาดพยายามใหผูบริโภคเกิดการรับรูใหมากที่สุด  โดยใชเครื่องมือทางการตลาดประเภทตางๆ 
 
 1.2 ขอมูลทางสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Inputs) ประกอบดวยขอมูลที่ไมมีอิทธิพล
เชิงการคา (Noncommercial Influences) เชน ขอมูลลักษณะบอกตอไมวาจะเปนคําบอกกลาว
ของคนในครอบครัว  คําวิจารณของเพื่อน ขาวที่บรรณาธิการเขียนหรือบทความในรายงานผู
บริโภค  นอกจากนี้ยังมีปจจัยสําคัญอีกคือ ชนชั้นทางสังคม(Social class) วัฒนธรรมและวัฒน
ธรรมยอย (Subculture and culture) ซึ่งมีผลตอการประเมินและยอมรับหรือไมยอมรับสินคาของ
ผูบริโภค 
 
 2. กระบวนการประมวลขอมูล(Process) เกี่ยวของกับวิธีการที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ
ซึ่งประกอบดวยปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทางดานจิตวิทยา(Psychological field) ประกอบดวย 
แรงกระตุน  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพและทัศนคติ ซึ่งมีผลตอกระบวนการดังกลาว  ซึ่ง
ประกอบดวย 2 แนวคิดหลักที่สําคัญคือ 
 
 2.1 ความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) คือ ความรูสึกไมมั่นใจที่ผูบริโภคมีตอ
ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อไมสามารถรูวาผลของการตัดสินใจจะเปนอยางไร ความเสี่ยงมี
หลายประเภท  ดังนี้ 
 

- ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติ (Functional risk) 
- ความเสี่ยงในดานกายภาพ (Physical risk) 
- ความเสี่ยงในดานการเงิน หรือความคุมคากับเงินที่จายไป(Financial risk) 
- ความเสี่ยงในดานสังคม(Social risk) 
- ความเสี่ยงในดานจิตวิทยา(Psychological risk) 
- ความเสี่ยงในดานระยะเวลาการใชงานของสินคา(Time risk) 
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  การรับรูถึงความเสี่ยงของแตละคนจะมีมากนอยแตกตางกันไปขึ้นอยูกับประเภทของสิน
คา (Product Categories) และมีการศึกษาพบวา  ผูบริโภคจะรูสึกวาการตัดสินใจเลือกบริการ
เสี่ยงกวาการตัดสินใจเลือกสินคา  โดยเฉพาะความเสี่ยงในดานสังคม  กายภาพและจิตวิทยา 
(Murray & Schlacter, 1990, cited in Schiffman & Kanuk,1994) นอกจากนี้ยังพบวา  ระดับ
ความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูยังขึ้นอยูกับวิธีการซื้อ เชน ผูบริโภคบางคนรับรูความเสี่ยงในระดับสูงเมื่อ
ซื้อสินคาโดยไมผานรานคา คือส่ังซื้อทางไปรษณีย  ทางโทรศัพท  หรือจากอินเตอรเนต เปนตน 

 
อยางไรก็ตามผูบริโภคเองก็สามารถเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อได  ถึงแมวาจะไม

สามารถคาดเดาผลที่จะตามมาภายหลังการตัดสินใจไดก็ตาม ดวยวิธีการตางๆ ไดแก 
 
- การแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลตางๆ 
- การใชสินคาเดิมที่เคยใชอยูแลว 
- การซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจัก 
- การซื้อจากรานคาที่มีชื่อเสียง  มีภาพลักษณที่ดี  เชื่อถอืได 
- การซื้อสินคาที่มีราคาแพง  โดยเชื่อวาคุณภาพจะดี 
- การหาหลักประกัน เชน การใหทดลองใชไดกอนซื้อ  การคืนเงินไดเมื่อใชสินคาแลวไม

พอใจหรือซ้ือสินที่ใหใบรับประกัน เปนตน 
 

2.2 การพิจารณาตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evoked Set) ในการตัดสินใจซื้อสินคา  ผู 
บริโภคจะพิจารณาสินคาเพียง 3-5 ยี่หอในแตละประเภทเทานั้น  การพิจารณาเพื่อการตัดสินใจซื้อ
จะเปนสินคาที่ผูบริโภคคุนเคย  จดจําไดและยอมรับ   และจากงานวิจัยหลายชิ้นพบวา ขอมูลที่มา
จากการสื่อสารระหวางบุคคลแบบซึ่งๆ หนา (Face to face) จะสามารถเขาถึงความทรงจําของผู
บริโภคไดดีกวาและมีน้ําหนักในการพิจารณามากกวา (Kisielius & Sternthal, 1984; McGill & 
Anand,1989, cited in Theng & Sophia, 2001) และเมื่อการเขาถึงความทรงจําของผูบริโภคเพิ่ม
ขึ้น  ความเปนไปไดที่ขอมูลลักษณะบอกตอนั้นจะถูกใชเปนปจจัยพิจารณาตัวเลือก  ก็จะเพิ่มมาก
ขึ้นเชนกัน (Biehal & Chakravarti, 1986, cited in Theng & Sophia, 2001) 
 
 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Levels of Consumer Decision Making) แบงไดเปน 3 ระดับ
คือ 
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 - ระดับการตัดสินใจสูง (Extensive Problem Solving) กลาวคือผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยว
กับสินคาเลย  หรือยังไมไดจํากัดยี่หอสินคาเพื่อตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองการขอมูลในปริมาณ
มากเพื่อใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกสินคา 
 - ระดับการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีเกณฑในการพิจารณาเลือกสินคา  และตรายี่หอตางๆ อยู
บางแลว(Limited Problem Solving) แตอาจแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อพิจารณาความแตกตาง
ระหวางยี่หอมากขึ้น 
 -ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผูบริโภคมีประสบการณจากการใชสินคามากอนและเกณฑ
ในการพิจารณาเลือกสินคามีอยูแลว (Routinized Response Behavior) 
 
 กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) มีลําดับข้ันตอนที่เกิดขึ้นกอนที่ผู
บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 3 ข้ันตอนดังนี้ 
 
 1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  การตระหนักถึงความตองการจะ
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคประสบปญหา 3 ลักษณะคือ สินคาที่ใชอยูเกิดปญหาทําใหไมพึงพอใจในสิน
คานั้นอีกตอไป(Actual  State) และผูบริโภคเกิดความตองการสินคาใหม(Desired State) (Bruner 
& Pomazal, 1988, cited in Schiffman & Kanuk, 1994) นอกจากนี้การตระหนักถึงความ
ตองการยังแบงออกเปนแบบงาย(Simple)  คือเมื่อเกิดความตองการก็สามารถไดการตอบสนองได
ทันที  และแบบซับซอน(Complex) คือเปนสภาวะที่ปญหามีเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ อาจเกิดจากการไมพอ
ใจสินคาที่ใชอยูและเกิดความตองการสินคาใหมขึ้นมา เปนตน 
 
 2) การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase Search) เร่ิมตนเมื่อผูบริโภครับรูถึงความ
ตองการที่สนองตอบไดดวยการซื้อหรือบริโภคสินคา  โดยสามารถหาขอมูลกอนการซื้อไดจาก
ประสบการณสั่งสมในอดีต  หรือมาจากความทรงจําระยะยาว และจากสภาพแวดลอมภายนอก   
โดยปกติแลวผูบริโภคดึงขอมูลจากความทรงจําของตน หรือจากปจจัยทางจิตวิทยามาใชกอนที่จะ
หาจากแหลงขอมูลภายนอก  และบทบาทของขอมูลลักษณะบอกตอในข้ันตอนนี้จะเปนบทบาทใน
ลักษณะของการชวยใหผูบริโภคลดความเสี่ยง  ดวยการหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยเขาไปมี
สวนรวมในกระบวนการของการสื่อสารแบบบอกตอ  (Theng & Sophia ,2001) ดังนั้น ถาการซื้อ
คร้ังนั้นมีความเสี่ยงสูง  ผูบริโภคยอมมีการหาขอมูลและการประเมินที่ซับซอนมากยิ่งขึ้น  ในทาง
ตรงกันขามถาการซื้อครั้งนั้นมีความเสี่ยงนอย  การหาขอมูลอยางงายๆ ก็เพียงพอแลว 
(Deshpande & Hoyer, 1983, cited in  Schiffman & Kanuk,1994)  ดังที่ไดมีการศึกษาความ
สัมพันธระหวางการคนหาขอมูลภายนอกกับการซื้อสินคาพบวา  ยิ่งถาผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยว
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กับประเภทสินคานั้นๆ เขาก็จะยิ่งใหความสําคัญกับการซื้อสินคานั้น  และจะใชเวลาในการตัดสิน
ใจโดยการคนหาขอมูลกอนการซื้อมากขึ้น  (Beatty & Smith, 1987, cited in Schiffman 
&Kanuk,1994)    
  
  ในการคนหาขอมูล  อาจหาจากแหลงขอมูลที่เปนบุคคล(Personal) ไดแก ขอมูลลักษณะ
บอกตอที่เปนการบอกเลาถึงประสบการณในอดีต  หรือการถามขอมูลหรือคําแนะนําจากเพื่อน 
ญาติ เพื่อนรวมงาน  พนักงานขาย  โดยลักษณะของขอมูลแบบบอกตอทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบ
นั้น จะสะทอนถึงพฤติกรรมที่มาจากบทสรุปของประสบการณการใชผลิตภัณฑหรือบริการของผู
บริโภคเอง (Judd & Prince, 1992; Bone, 1992, cited in Theng & Sophia, 2001) สวนแหลงขอ
มูลที่ไมใชบุคคล (Impersonal) ไดแก โฆษณา  บทความในหนังสือพิมพ  นิตยสาร  หรือ ส่ือมวล
ชนอื่นๆ เปนตน   
 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) กอนที่จะตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคจะ
มีขอมูล 2 ประเภทคือ 1)รายการของตราสินคาที่จะเลือก และ 2) เกณฑที่ใชประเมินตราสินคาแต
ละประเภท  ซึ่งจะแปรผันตามลักษณะทางประชากรดวย เชน อายุ  เพศ  การศึกษา  ฯลฯ  ความ
แตกตางเหลานี้ตางก็สงผลตอเกณฑในการประเมินทางเลือกที่แตกตางกัน  แตสําหรับขอมูล
ลักษณะบอกตอในข้ันนี้ ไดมีการทําวิจัยพบวา ขอมูลลักษณะบอกตอในเชิงบวกไมมีความสัมพันธ
กับลักษณะทางประชากร ในดาน เพศและอายุ เลย (File & Prince, 1992) 
  
  กฎในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค(Consumer Decision Rules) มี 2 กลุมไดแก 
 
- กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได (Compensatory  Decision Rules) ผูบริโภคประเมินตัวเลือกจาก
คุณสมบัติที่เห็นวาสาํคัญแลวใหคะแนนตามลําดับความสําคัญ  โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่
ไดรับคะแนนมากที่สุด  และในการตัดสินใจนั้นผูบริโภคจะหักลบขอดอยของสินคาดวยขอดีบาง
ประการเพื่อใหไดรับประโยชนตามตองการ 
 
- กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได (Noncompensatory Decision Rules) ผูบริโภคจะไมชดเชยขอ
ดอยของสินคาดวยขอดีเชนเดียวกับกฎกลุมแรก  คือเมื่อไดประเมินคุณสมบัติของสินคานั้นๆ แลว  
ผูบริโภคจะคัดเลือกคุณลักษณะบางอยางที่มีความสําคัญมากจนไมสามารถถาขอดีใดๆ มาชดเชย
ได และหากตราสินคานั้นขาดคุณลักษณะขอนี้ไป  ผูบริโภคก็จะไมยอมตรายี่หอนั้นเลย 
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 เมื่อผูบริโภคยังมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาไมครบถวน  กอนการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคจึงจํา
เปนตองรูจักสินคาในประเภทเดียวกันวามียี่หออะไรบาง  แลวนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณากอน
การตัดสินใจ  แตก็มีสินคาบางชนิดที่ตองลองใชกอนจึงจะรูวาตรงความตองการหรือไม  เพื่อเลือก
สินคาที่มีความเหมาะสม  และมีขอดอยนอยที่สุด 
 
 3. ผลที่ไดจากระบบการตัดสินใจ (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัดสิน
ใจ  แสดงเปนผลหลังจากไดตัดสินใจแลว  แบงออกเปน 
 

3.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Purchase Behavior) มี 2 ลักษณะ ไดแก 
 
 - การซื้อเพื่อทดลองใช (Trial Purchases) เปนการซื้อสินคานั้นเปนครั้งแรก  โดยสวนใหญ
ผูบริโภคจะซื้อในปริมาณนอยๆ กอน  เพื่อประเมินความถึงพอใจจากการทดลองใช  แตการกระทํา
ดังกลาวก็ไมสามารถใชไดกับสินคาทุกประเภท  โดยเฉพาะสินคาคงทน เชน เตาไมโครเวฟ  ตูเย็น 
ฯลฯ  ซึ่งผูบริโภคจะสามารถประเมินไดก็ตอเมื่อซ้ือไปใชแลวเปนเวลานาน 
 
 -การซื้อซํ้า (Repeat Purchases) มีความสัมพันธกับแนวคิดเรื่องความภักดีในตราสินคา 
(Brand Loyalty) การซื้อซํ้าเปนตัวชี้ใหเห็นวาสินคาที่ซื้อครั้งนี้สามารถตอบสนองความพึงพอใจได
ตามที่คาดหวังไว  ดังนั้นผูบริโภคจะซื้อในปริมาณที่มากขึ้นกวาการซื้อเพื่อทดลองใช 
 
 3.2 การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) คือ ชวงเวลาหลังจากการที่ผู
บริโภคไดทดลองใชสินคาแลว  โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงระยะเวลาหลังจากการซื้อเพื่อทดลองใช  
ซึ่งระยะนี้จะเปนการประเมินวาการซื้อครั้งนี้เปนไปตามที่คาดหวังหรือไม  ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นจากการ
ประเมินมี 3 ลักษณะคือ 
 

- สินคาสามารถตอบสนองความตองการตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว 
- สินคาสามารถตอบสนองความตองการไดดีเกินความคาดหวัง  ซึ่งจะสรางความพึง

พอใจใหผูบริโภคมาก 
- สินคาไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจไดเทาที่คาดหวังไว  ผูบริโภคจะเกิดความ

ไมพึงพอใจในสินคา 
 



 51

  จะเห็นไดวาความคาดหวังของผูบริโภคและความพึงพอใจจะเกี่ยวของกันเสมอ  กลาวคือ 
ผูบริโภคจะตัดสินจากประสบการณการใช เปรียบเทียบกับความคาดหวังในขั้นการประเมินหลัง
การซื้อ  นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถลดปญหาภายหลังการซื้อ (Postpurchase Cognitive 
Dissonance) โดยพยายามสรางความมั่นใจวาตนซื้อสินคาอยางชาญฉลาด  โดยเลือกดูเฉพาะ
โฆษณาของสินคาที่ซื้อแลว  และหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาสินคาตรายี่หออ่ืน  และพยายามชัก
จูงเพื่อนใหใชตรายี่หอเดียวกัน  รวมทั้งการแลกเปลี่ยนความเห็นกับคนที่ใชตรายี่หอเดียวกันอีก
ดวย  และเมื่อไดประเมินคาภายหลังการซื้อแลว  หากสินคาเปนไปตามที่คาดหวังไวหรือมากกวา
ความคาดหวัง  ผูบริโภคก็จะเกิดการซื้อซํ้า  แตถาสินคาใชแลวพบวาไมเปนไปตามที่คาดหวังไว  ผู
บริโภคก็จะแสวงหาทางเลือกอื่นหรือตรายี่หออ่ืนที่เหมาะสมมากกวา  ซึ่งการประเมินในขั้นนี้
สามารถยอนกลับไปเปนประสบการณในปจจัยทางจิตวิทยา(Consumer’s Psychological Field) 
เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 
  
 นอกจากนี้ Kotler (1997) ยังไดเสนอโมเดลของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่ง
เปนแบบฉบับของกระบวนการซื้อของผูบริโภคสวนใหญไดเปนอยางดี  ถึงแมจะมีความคลายคลึง
ในสวนกระบวนการประมวลขอมูล(Process) ของโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบ
งาย(ภาพที่ 2.15) ของ Schiffman & Kanuk (1994) ก็ตาม  แตโมเดลของ Kotler(1997) ได
อธิบายเฉพาะสวนที่เปนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อจริงๆ ของผูบริโภคทั่วไป  ที่งายตอการทําความ
เขาใจ  จึงขอยกโมเดลกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ Kotler มาเพื่อเปรียบเทียบกับโมเดล
ของ Schiffman & Kanuk เพื่อผูอานจะไดเห็นภาพที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 
 ภาพที่ 2.16 แสดงโมเดลกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 5 ข้ันตอน 
(Five-Stage Model of the Consumer Buying Process)  ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเร่ิม
ตนกอนการซื้อจริงๆ และยังมีผลกระทบหลังจากการซื้อดวย  สามารถอธิบายรายละเอียดของแต
ละขั้นตอนโดยสรุป  
 
 จากภาพที่ 2.16 สามารถอธิบายขั้นตอนตางๆ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) ไดอธิบายไวโดย
ยอดังนี้ 
 

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภาย
ในของตน  อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย  
และความตองการที่เปนความปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวิทยา  สิ่งเหลานี้เกิด
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ขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน  บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุน
จากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

 
ภาพที่ 2.16: โมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 5 ขั้นตอน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P.(1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation, and 
control.(9th ed.). Upper  Saddle  River, NJ: Prentice Hall, p.192. 
  
 

2. การแสวงหาขอมูล (Information  Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ ผู
บริโภคจะเกิดความตองการเพื่อใหไดรับการสนองความตองการนั้น  จึงพยายามแสวงหา
ขอมูลเพื่อหาทางตอบสนองความตองการที่ถูกกระตุนนั้น 

การตระหนักถึง
ปญหา

การแสวงหาขอมูล

การประเมินทาง
เลือก

การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ

Problem  recognition

Information  search

Evaluation of alternatives

Purchase decision

Postpurchase behavior
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก

ขั้นที่ 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ  ที่มีอยูในขณะนั้น 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase  Decision) จากการประเมินทางเลือกในขั้นที่ 3  จะชวยให

ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป  ผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 

 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase  Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ

แลว  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑและทําการประเมินประสบ
การณที่มีตอผลิตภัณฑนั้นวาสามารถตอบสนองความพึงพอใจแกตนไดมากนอยเพียงไร 
เพื่อจะนําไปประกอบการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 

 
 ในดานกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการนั้น  มีลักษณะแตกตางจากกระบวนการตัด
สินใจซื้อผลิตภัณฑเพียงเล็กนอย  กลาวคือกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการนั้น เร่ิมตนดวยการ
เลือกประเภทของบริการโดยเฉพาะเจาะจงลงไป  รวมไปถึงการจํากัดตรายี่หอดวย  ซึ่ง Howard 
(1977, cited in Dorsch et al., 2000) ไดสรางโมเดลทางเลือก 2 ระดับขึ้นมา (Two-level Choice 
Model) ดังที่แสดงในแผนภาพ 2.17   โดยไดอธิบายไววา  มุมมองที่สําคัญของโมเดลดังกลาวเปน
การเนนที่ปจจัยที่มีสวนในการเลือกประเภทของบริการนั้น เชน คุณคาที่ไดรับจากบริการ 
(Terminal Value) เปนตน 
 
  จากภาพที่ 2.17 ชี้ใหเห็นถึงการรวมเอาประสบการณเดิมที่มีอยูของผูบริโภค (Prior 
Experience) และสถานภาพทางการเงินหรือรายไดของผูบริโภค (Financial Status) เอาไวดวยกัน  
และเปนการอธิบายถึงผลของคุณคาที่ไดรับจากบริการในทัศนคติของผูบริโภค  ซึ่งคุณคาที่ไดรับ
จากบริการนั้นจะเปนตัวบงบอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากการเลือกใชบริการ
นั่นเอง  และคุณประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากบริการนั้นก็เปรียบเสมือนเปนเกณฑที่
แสดงถึงความเชื่อของผูบริโภค  และยังแสดงถึงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอีกดวย  
ตัวอยางเชน หากผูบริโภคคิดวาการประหยัดเวลาเปนสิ่งที่สําคัญ  ดังนั้นคุณประโยชนในแงของ
การประหยัดเวลา ก็จะกลายเปนเกณฑที่ผูบริโภคใชในการเลือกนั่นเอง  ดังนั้นบริการที่ใหคุณ
ประโยชนดานเวลาก็จะกลายเปนตัวเลือกที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกมากกวาตัวเลือกอื่น  
เปนตน  ดังที่ Bagozzi & Burnkrant, 1979; Petty & Cacioppo, 1981, cited in Dorsch et al., 
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2000) ไดกลาวไววา การคํานึงถึงความสัมพันธระหวางเกณฑทางเลือก, ความเชื่อ และทัศนคติ 
จะชวยใหสามารถวัดการรับรูดานทัศนคติไดชัดเจนที่สุด 
 
ภาพที่ 2.17: โมเดลกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการของ Howard 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Howard (1977, cited in Dorsch, Grove, & Darden, 2000). Consumer intentions to 
use a service category. Journal of Service Marketing, 14(2). p.94. 
 
  ในดานขอมูลลักษณะบอกตอในการตัดสินใจเลือกใชบริการนั้น  มีนักวิจัยหลายทาน
สนับสนุนวา  ปริมาณและขอมูลเชิงบวกที่มาจากบอกตอนั้นเปนตัวสะทอนความพยามยามของผู
ใหบริการเปนอยางดี  ทั้งในดานการจัดการคําติชม(Complaints) หรือการรับประกันอยางไมมี
เงื่อนไข (Bolfing, 1989; Fornell & Wernerfelt, 1987; Hart et al., 1992, cited in File et al., 
1994)  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรจัดการกับพฤติกรรมการสื่อสารแบบบอกตอของผูบริโภคในขั้น
ตอนสุดทายของการตัดสินใจเลือกใชบริการใหดี  เพื่อที่จะสามารถประสบความสําเร็จในการอัตรา
การอางอิงที่สูงขึ้น  กลาวคือ มีการบอกต อถึงบริการนั้นๆ ในเครือขายของผูบริโภค (Haywood, 
1989, cited in File et al., 1994) 
 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมดที่กลาวมา  จะเห็นไดวาการศึกษา
และทําความเขาใจกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผ ูบริโภคนั้นมีความสําคัญในการกําหนดกล
ยุทธทางการตลาดขององคกรธุรกิจมาก  เพราะแนวคิดนี้เปนประโยชนในการวางแผนความ

ประสบการณที่มีอยูเดิม 
(Prior Experience) 

คุณคาที่ไดรับจากบริการ 
(Terminal Value) 

สถานภาพทางการเงิน 
(Financial Status) 

คุณประโยชนที่ 
คาดวาจะไดรับ 

(Benefit  Expectations)

ความตั้งใจที่จะรับบริการ 
(Intentions to Use the 
Service Category) 
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พยายามทางการตลาดใหสอดคลองกับลําดับข้ันตอนการซื้อของผูบริโภคไดเปนอยางดี  ตัวอยาง
เชน ในขั้นตอนของการแสวงหาขอมูล  นักการตลาดควรจะศึกษาวาผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจาก
แหลงใดบาง  และแหลงขอมูลใดมีอิทธิพลกับผูบริโภคมากที่สุด  จากนั้นใหเพิ่มความพยายามทาง
การตลาดเขาไปในแหลงขอมูลนั้น  หรือในข้ันตอนของการประเมินทางเลือก  นักการตลาดจําเปน
ตองรูถึงวิธีการหรือเกณฑตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก  เพื่อที่จะนําเสนอใหสอด
คลองกับเกณฑดงักลาว  เปนตน 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” นี้ ใชวิธีการศึกษา
วิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative Research) เพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับบทบาทและอิทธิพลของการ
สื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และครอบคลุมไปถึงการแพรกระจาย
ขอมูลแบบบอกตอ   และเพื่อใหไดขอมูลตามตองการ ผูวิจัยไดแบงขั้นตอนการศึกษาและวิธีการ
วิจัยออกเปน 2 สวน คือ 
 

1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลที่ทํา
หนาที่เสมือนเปน Gatekeepers (ผูที่มีความรอบรูในผลิตภัณฑหรือบริการเปนอยางดี
และคอยใหความชวยเหลือผูบริโภคดานขอมูล) ของผลิตภัณฑและบริการที่เลือกมา
ศึกษาดานบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ  เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นตอการสื่อ
สารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอที่เกิดขึ้นจริง  การนําการสื่อ
สารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน  และการมีสวนรวมในกระบวนการ
บอกตอในฐานะผูใหขอมูล 

2. การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) ผูบริโภคที่เปนผูรับบริการหรือผูซื้อ   
เพื่อศึกษาถึงลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค  และอิทธิพล
ของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  รวมทั้งขั้นตอน
การแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 

  
ประเภทของผลิตภัณฑและบริการที่ใชในการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ไดเลือกศึกษาบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคจากทั้งตลาดผลิตภัณฑและตลาดบริการ  โดยเลือกตัวอยางสินคาเพื่อใชในการศึกษามา
อยางละ 1 ประเภท ไดแก 
 

• ตลาดผลิตภัณฑ : หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร   เนื่องจากหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
เปนหนังสือที่โดงดังและขายดีในหลายประเทศทั่วโลก  และคอนขางเดนชัดในดานประ
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สิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอ  เพราะโดงดังมากถึงขั้นสรางกระแสตื่นตัวเรื่องการ
อานหนังสือของเยาวชนไดเปนอยางดี 

    
  หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร จัดอยูในหมวดผลิตภัณฑที่นาตื่นเตน(Exciting Products) 
กลาวคือเปนผลิตภัณฑที่เปนที่ชื่นชอบของผูอาน  ผูอานเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑจึงนํามา 
บอกตอๆ กันไปเรื่อยๆ  ขยายเปนวงกวาง  เร่ิมจากประเทศอังกฤษขยายวงกวางมาจนถึงประเทศ
ไทย  ทําใหหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร กลายเปนหนังสือสําหรับเด็กและเยาวชนที่ขายดีที่สุดในโลก
ในขณะนี้  มียอดจําหนายสูงกวา 100 ลานเลมทั่วโลก(“มนตรวิเศษแหง Buzz เสกความมั่งคั่งชั่ว
คืน”, 2544)  และไมเพียงแตเด็กและเยาวชนซึ่งเปนกลุมเปาหมายของหนังสือชุดนี้เทานั้น  กลุมผู
ใหญตางก็ไดรับอิทธิพลการของการบอกตอครั้งนี้จนกลายเปนกลุมเปาหมายไปอีกกลุม 

    
• ตลาดบริการ :  ศูนยบริการเลสิก TRSC    เนื่องจากการบริการเลสิกเปนเรื่องที่มี

ความเสี่ยงสูงมาก  เพราะเปนเรื่องเกี่ยวกับดวงตาซึ่งเปนอวัยวะที่สําคัญที่สุดอวัยวะหนึ่ง
ของมนุษย  การตัดสินใจใชบริการจึงไมใชเร่ืองที่ใชเวลาในการตัดสินใจเพียงนอยนิด  แต
หากตองใชเวลาในการแสวงหาขอมูลจํานวนมาก  ซึ่งการแสวงหาขอมูลสําหรับบริการ
ประเภทที่มีความเสี่ยงนั้นมักจะแสวงหาขอมูลดวยการสื่อสารแบบบอกตอ  โดยทําการ
สอบถามจากผูที่เคยมีประสบการณการทําเลสิกมากอนหนาแลว 

 
   Cunningham (1967, cited in Ennew et al., 2000) พบวา 2 ใน 3 ของบริการที่มีความ
เสี่ยงสูงตองการการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการนั้นๆ เปนเวลากวา 6 เดือน  
การทําเลสิก ถือเปนแนวทางใหมในการรักษาอาการผิดปกติทางสายตา  จึงเปนเรื่องสําคัญ
เกี่ยวกับสุขภาพ ทั้งยังราคาสูง  การตัดสินใจทําเลสิกจึงไมใชเร่ืองที่ทํากันงายๆ กลุมเปาหมาย
ที่มีความตองการอยากจะทําเลสิกจึงตองพยายามหาขอมูลเพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับเลสิก 
ซึ่งอาจทําไดโดยการพูดคุยกับผูมีประสบการณ  หรือปรึกษาแพทยผูเชี่ยวชาญ 
 

แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 
 
 ในการสัมภาษณเชิงลึกของการศึกษาครั้งนี้  เปนการสัมภาษณผูจัดการฝายการตลาด
ศูนยบริการเลสิก TRSC  ผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกซึ่งทําหนาที่เสมือนเปน Gatekeepers (ผูที่มี
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ความรอบรูในการทําเลสิก  ทําหนาที่ชวยเหลือผูบริโภคดานขอมูล) ในธุรกิจบริการเลสิก  ผูจัดการ
ฝายการตลาดสํานักพิมพนานมีบุคสผูจัดพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร และผูที่มีสวนเกี่ยวของใน
ฝายการตลาดจากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ซึ่งทําหนาที่เสมือนเปน 
Gatekeepers (ผูที่มีความรอบรูในธุรกิจหนังสือ  ทําหนาที่ชวยเหลือผูบริโภคดานขอมูล) ในธุรกิจ
หนังสือโดยการสัมภาษณเชิงลึกเพื่อเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลดังกลาวมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาถงึ
ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอที่เกิดขึ้นจริง  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอกับการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนรวม
ทั้งความคิดเห็นที่มีตอกลยุทธการตลาดแบบอื่นๆ  และการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอใน
ฐานะผูใหขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC 1 
ทาน  และจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกจากทั้งโรงพยาบาลรัฐและเอกชนซึ่งเปรียบเสมือน
เปน Gatekeepers ในธุรกิจบริการเลสิก จํานวน 2 ทาน  ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท นานมี
บุคส จํากัด 1 ทาน  และผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือนายอินทร และราน
หนังสือดอกหญา ซึ่งเปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ของธุรกิจหนังสือ จํานวน 2 ทาน  รวมทั้งสิ้น 
6 ทาน 
 
  โดยในงานวิจัยครั้งนี้  ผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน 
Gatekeepers ผูใหขอมูลในการสัมภาษณเชิงลึกไดแก 
 
คุณดนัย  มงคลรัตน 
ผูจัดการฝายการตลาด (Marketing Division Manager) 
ศูนยบริการเลสิก TRSC  (TRSC  International  Lasik  Center) 
 
พ.ญ. ณัฐรินทร  ภูษิตโภยไคย 
จักษุแพทย (Ophthalmologist) 
BNH  Hospital 
 
น.พ. พิชิต  นริพทะพันธุ 
จักษุแพทย 
โรงพยาบาลราชวิถี 
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คุณราตรี  สังสกฤษ 
ผูจัดการฝายการตลาด (Marketing Manager) 
สํานักพิมพนานมีบุคส จํากัด 
 
คุณตรีเทพ  ปาลกะวงศ ณ อยุธยา 
ผูจัดการแผนกปฏิบัติการคาปลีก 2 (แฟรนไชส, การตลาด) 
บริษัท อมรินทร บุค เซ็นเตอร  จํากัด 
 
คุณอุกฤษา  อิทธิภาคย 
ผูชวยผูจัดการทั่วไป 
บริษัท สามัคคีสาร (ดอกหญา) จํากัด (มหาชน) 
 

2. การสนทนากลุม (Focus Group  Discussion) 
 
   ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสนทนากลุมเพื่อศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของการสื่อสาร

แบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อนั้น  ผูวิจัยตองการขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่เปนผูรับบริการเลสิก 
และผูซื้อผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  โดยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางนี้มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอ  และอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  รวมทั้งขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค      

 
ผูวิจัยไดทําการสนทนากลุมจากผูบริโภคที่ผานการทําเลสิกมาแลว  และผูบริโภคที่อาน

และซื้อหนังสือชุดแฮรี่ พอตเตอร รวมทั้งสิ้น2กลุมกลุมละ 8 คน รวมเปนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 16 คน 
 
โดยในงานวิจัยครั้งนี้  ผูเขารวมสนทนากลุมที่เปนตัวแทนของผูบริโภคเปาหมายของธุรกิจ

บริการเลสิก  และธุรกิจหนังสือหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  มีขอมูลทั่วไป ดังตอไปนี้ 
 
กลุมสนทนาเลสิก :  จํานวนผูเขารวมสนทนากลุมทั้งสิ้น  8 คน 
 
-  เพศ     ชาย  3 คน 

  หญิง  5 คน 
- อายุ    อยูในชวงระหวาง 25-28 ป 
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- ระดับการศึกษาสูงสุด  ระดับปริญญาตรี   3  คน 
    ระดับปริญญาโท    5 คน 
- ประวัติการทําเลสิก  ทํามาแลวเปนเวลา  1 ป  จํานวน  5  คน 

ทํามาแลวเปนเวลา  3  ป จํานวน  1  คน 
    ทํามาแลวเปนเวลา  4  ป จํานวน  1  คน 
    ทํามาแลวเปนเวลา  5  ป จํานวน  1  คน 
- การแกไขปญหาสายตากอนการทําเลสิก 
    ใสคอนแท็คเลนส  5  คน  (เปนเพศหญิงทั้งหมด) 
     ใสแวน                 3  คน  (เปนเพศชายทั้งหมด) 
 
กลุมสนทนาแฮรี่  พอตเตอร :  จํานวนผูเขารวมสนทนากลุมทั้งสิ้น  8 คน 
 
-  เพศ     ชาย  1 คน 

  หญิง  7 คน 
- อายุ    อยูในชวงระหวาง 21-25 ป 
- ระดับการศึกษาสูงสุด  ระดับปริญญาตรี   8  คน 
- ประเภทหนังสือที่ชื่นชอบ(เลือกไดมากกวา 1 ประเภท) 
  แนวโรแมนติก  จํานวน  3 คน 
 แนวแฟนตาซี  จํานวน  6 คน 
 แนวผจญภัย  จํานวน  6 คน 
 แนวสยองขวัญ  จํานวน  2 คน 
 แนวสืบสวน/ลึกลับ จํานวน  3 คน 
 แนวประวัติศาสตร จํานวน  1 คน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยตองการศึกษาถึงบทบาทและอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอ
ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน  การสื่อสารแบบบอกตอในข้ัน
ตอนการแสวงหาขอมูล   และการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอในหมูผูบริโภค  นอกจากนี้ยัง
ศึกษาถึงกระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอจากฝายการตลาดของผลิตภัณฑและบริการดวย  
ดังนั้นเครื่องมือที่ใชในการวิจัยจึงแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
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1. แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด    

 
 เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูจัดการฝายการ 

ตลาดของศูนยบริการเลสิก TRSC  และสํานักพิมพนานมีบุคสผูจัดพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  
โดยมีประเด็นคําถามดังนี้ 

 
1.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารบริการเลสิก 

หรือหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ไปยังผูบริโภค 
1.2 คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) 
1.3 คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไรบาง  
1.4 ไดมีการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตอในผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง  และทานใหความสําคัญมากนอยเพียงใด 
1.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  รวมทั้งการนํา

มาทํางานรวมกัน 
1.6 อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ขาง

ตน (โฆษณาและประชาสัมพันธ กลยุทธราคา  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
และการสื่อสารแบบบอกตอ) 

1.7 มีวิธีควบคุมขอมูลลักษณะบอกตอในหมูผูบริโภคอยางไรบาง 
 

2. แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึกบุคคลที่ทําหนาที่เสมือนเปน Gatekeepers 
 
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูจัดการฝายการตลาดของ 

ศูนยบริการเลสิก TRSC  และ บริษัท นานมีบุคส จํากัด เจาของลิขสิทธิ์หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  
โดยมีประเด็นคําถามดังนี้ 

 
2.1 ผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก 

1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการทําเลสกิ กับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceived 
Risk) 

2) การใหคําแนะนําหรือการใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับเลสิกแกผูบริโภค มีอิทธิ
พลตอผูบริโภคอยางไรบาง 
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3) คิดวาเหตุผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิก  เปนเพราะเหตุผลใด 
4) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกสถานที่ทําเลสิกคือ 
5) คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการบอกตอๆ กัน(Word-of-mouth) ในหมูผูบริโภค 
6) คิดวาปจจัยใดบางที่ทําใหการบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภคและสงผลตอการตัด

สินใจซื้อของผูบริโภคอยางไรบาง      
 

2.2 ผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุด
แฮร่ี  พอตเตอร 
1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารผลิตภัณฑ

หนังสือไปยังผูบริโภค 
2) คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth 

Communication) 
3) คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง 
4) ไดมีสวนในการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตออยางไรบาง 
5) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  

รวมทั้งการนํามาทํางานรวมกัน 
6) อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ท่ี

กลาวมา 
 

3. แนวคําถามในการสนทนากลุม     
 
เนื่องจากการสนทนากลุมจากทั้ง 2 กลุม มีความแตกตางกันทั้งในดานลักษณะ

ผลิตภัณฑและบริการ  ดังนั้นแนวคําถามของแตละกลุมจึงแตกตางกันไปเพื่อใหเหมาะสม
กับลักษณะของผลิตภัณฑและบริการ  แตก็ยังคงประเด็นคําถามไวในลักษณะเดียวกัน 

 
3.1 กลุมผูรับบริการเลสิก 

1) ทานทราบขาวเกี่ยวกับ “การทําเลสิก” จากแหลงใดบาง 
2) ทานตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลใดบาง 
3) ทานคดิวาการทําเลสิกมีระดับความเสี่ยงมากนอยเพียงใด (Perceived risk) 
4) ทานมีวิธีจัดการกับความเสี่ยงเหลานั้นอยางไรบาง (เชน หาขอมูลเพิ่มเติม) 
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5) ทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมดวยวิธีใดบาง 
6) ใหความเชื่อถือแหลงขอมูลใดมากที่สุด  เพราะอะไร 
7) ปจจัยใดบางที่มีผลตอความเชื่อถือแหลงขอมูลนั้น 
8) ใชเวลาในการหาขอมูลมากนอยเพียงใด  (โดยประมาณ) จึงตัดสินใจเขารับ

บริการ 
9) เหตุผลที่ตัดสินใจเขารับบริการเลสิกจากสถานบริการใดๆ เปนเพราะปจจัยใดเปน

สําคัญ 
10) แบงปนประสบการณที่ไดรับจากการใชบริการเลสิก (พอใจหรือไมพอใจอยางไร) 
11) จะนําประสบการณนั้นไปบอกตอหรือไม เมื่อใด และเพราะอะไร (มีการระบุ 

Brand ไหม) 
12) ถาบอกตอ ทานจะบอกตอในปริมาณเทาไหร  ระยะเวลาเทาใด และมีการบอก

เกินจริงหรือไม 
13) ความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
14) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูลหรือผูรับขอมูลในกระบวนการบอกตอ 

 
3.2 กลุมผูซ้ือหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

1) ปกติแลวเปนคนชอบอานหนังสือหรือไม  และประเภทของหนังสือที่ชื่นชอบเปน
อยางไร 

2) ในการเลือกอานหนังสือ  ทานมีวิธีตัดสินใจเลือกดวยวิธีใด 
3) หนังสือเร่ืองใดคือเลมโปรดในดวงใจ  เพราะอะไร 
4) รูจักหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ไดอยางไร ( เปรียบเทียบระหวางรูจักจากสื่อมวล

ชน กับ การบอกตอๆ กันมา) 
5) ตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร ดวยเหตุผลใด (เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อกับ

คําบอกตอแบบบอกตอ) 
6) ใชเวลานานแคไหน  จึงตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร (นับจากครั้งแรกที่รูจัก) 
7) แบงปนความพึงพอใจที่ไดรับจากการอาน Harry Potter 
8) เมื่ออาน Harry Potter จบแลว นําไปบอกตอหรือไม เพราะอะไร  และบอกตอ

ประมาณกี่คน   
9) จะบอกตอไปนานแคไหน (ระยะเวลา) และจะมีการแสดงความรูสึกสวนตัวลงไป

ในการบอกตอหรือไม  เชน การบอกเกินจริง  การตีไขใสสี  เปนตน 
10) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูล หรือผูรับขอมูล  ในกระบวนการบอกตอ 
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ขั้นตอนดําเนินการวิจัย 
 
การวิจัยครั้งนี้  แบงขั้นตอนการดําเนินการวิจัยออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 
  สวนที่ 1  รวบรวมรายชื่อของผูที่มีสวนเกี่ยวของในดานการตลาดของธุรกิจบริการเลสิก 
และผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก  ผูที่มีสวนเกี่ยวของในดานการตลาดของสํานักพิมพนานมีบุคส  
และรานหนังสือที่จําหนายหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  เพื่อทําการติดตอขอสัมภาษณโดยสงแนวคํา
ถามใหพิจารณาและนัดวันเวลาสัมภาษณกอนลวงหนา 
 สวนที่ 2  ดําเนินการสัมภาษณเชิงลึกตามประเด็นแนวคําถามที่กําหนดไว  โดยขอมูลที่ได
จะเก็บบันทึกไวเทปบันทึกเสียง  จากนั้นจึงทําการถอดเทปสัมภาษณเพื่อนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะห
ในขั้นตอนตอไป 
 สวนที่ 3  ดําเนินการคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุม   เพื่อใหไดผูเขารวมการสนทนากลุมที่
มีคุณสมบัติตรงตามที่ตองการ  คือ เปนผูที่เคยเขารับบริการทําเลสิกมาแลว  และผูที่อานและซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ครบทั้ง 4 เลม 
 สวนที่ 4  ดําเนินการสนทนากลุม  โดยเริ่มจากการใหผูเขารวมสนทนากลุมไดทําความคุน
เคยกัน เพื่อใหมีบรรยากาศเปนกันเองมากขึ้น  จากนั้นผูดําเนินการสนทนากลุมจึงนําเขาสูการพูด
คุยตามประเด็นคําถามที่กําหนดไวตอไป 
 
การวิเคราะหขอมูล 
   

จากผลการวิจัยที่ได  ผูวิจัยไดนําขอมูลมาจัดหมวดหมูเพื่อนําไปแยกวิเคราะหในแตละ
สวนตามวัตถุประสงคการวิจัย  โดยสามารถแบงออกไดเปน 3 สวนคือ 

 
สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth  Interview) ผู

จัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC และสํานักพิมพนานมีบุคส  ผูจัดพิมพหนังสือชุด
แฮร่ี  พอตเตอร  โดยจะนําคําสัมภาษณที่ไดรับมาเรียบเรียบและวิเคราะหความคิดเห็นสําคัญที่
เหมือนและแตกตางกันของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบ
บอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  และการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางาน
รวมกันกับส่ือมวลชน 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth  Interview) 
บุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ของธุรกิจบริการเลสิกและธุรกิจหนังสือ   โดย
จะนําคําสัมภาษณที่ไดรับมาเรียบเรียบและวิเคราะหความคิดเห็นสําคัญที่เหมือนและแตกตางกัน
ของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอลักษณะตางๆ และการมีสวนรวมใน
กระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูลแกผูบริโภค 

 
สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากผลการสนทนากลุม (Focus  Group Discussion)  

โดยการเรียบเรียงขอมูลจะดึงประเด็นที่สําคัญขึ้นมาแลวเปรียบเทียบขอมูลที่ไดรับจากบุคคลและ
กลุมสนทนา  โดยวิเคราะหถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ  และ
ระดับของอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการแสวงหาขอมูลที่มีตอการตัดสินใจซื้อ รวมทั้ง
ศึกษาลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
 
การนําเสนอขอมูล 
 
 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึงบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคโดยเลือกศึกษาจากทั้งตลาดผลิตภัณฑและบริการมาอยางละ 1 ตัวอยาง คือผลิต
ภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  และศูนยบริการเลสิก TRSC   จึงไดสรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
ออกเปน 2 สวน และแตละสวนไดแบงออกเปน 3 ข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 
สวนที่ 1: ศูนยบริการเลสิก TRSC 

 ขั้นตอนที่ 1  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่มีสวนเกี่ยวของ
ในการวางกลยุทธการตลาด 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
 
 ขั้นตอนที่ 2  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่เปรียบเสมือน
เปน Gatekeepers ในธุรกิจบริการเลสิก 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
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 ขั้นตอนที่ 3  การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
การนําเสนอขอมูลเปนรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis)  เพื่อ

เปนการวิเคราะหสรุปรายงานผลการสนทนากลุม 
 
สวนที่ 2: หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

 ขั้นตอนที่ 1  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่มีสวนเกี่ยวของ
ในการวางกลยุทธการตลาด 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
 
 ขั้นตอนที่ 2  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่เปรียบเสมือน
เปน Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือ 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
 
 ขั้นตอนที่ 3  การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 

การนําเสนอขอมูลเปนรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis)  เพื่อ
เปนการวิเคราะหสรุปรายงานผลการสนทนากลุม 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
  จากการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสิน
ใจซื้อ” ดังที่ตั้งวัตถุประสงคไววา  เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค  การทํางานของการสื่อสารแบบบอกตอรวมกันกับส่ือมวลชน  และการแพร
กระจายขอมูลโดยผานชองทางการสื่อสารแบบบอกตอ  ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยโดยแบงขอ
มูลออกเปนออกเปน 2 สวน และแตละสวนไดแบงผลการวิจัยออกเปน 3 สวนยอย  ดังตอไปนี้ 
 
 สวนที่ 1: ผลการศึกษาในธุรกิจบริการเลสิก TRSC 

1.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาดจากศูนย
บริการเลสิก TRSC  

1.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการ
ทําเลสิกซึ่งเปรียบเสมือน เปน Gatekeepers ในธุรกิจบริการเลสิก 

1.3 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) กับผูบริโภคที่เขารับบริการเล
สิกแลว 

 
 สวนที่ 2: ผลการศึกษาในธุรกิจผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

1.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาดจากบริษัท
นานมีบุคส จํากัด  

1.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูที่มีสวนเกี่ยวของทางการตลาด
จากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ซึ่งเปรียบเสมือน เปน 
Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือ 

1.3 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) กับผูบริโภคที่อานและซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ครบทั้ง 4 เลม 
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 สวนที่ 1 ผลการศึกษาในธุรกิจบริการเลสิก TRSC 
 
1.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด 

 
  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก ตามแนวคํา
ถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  
และการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน   ซึ่งผลจากการสัมภาษณเชิง
ลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในการทําเลสิก 
  
  จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ พบวา 
 
1. ผูบริโภคใหความสําคัญและเชื่อถือขอมูลจากการบอกตอมาก   
2. การบอกตอมีสวนทําใหลูกคาสนใจในบริการเลสิก 
3. การบอกตอเปนเครื่องมือที่ดีที่สุดที่สรางความมั่นใจใหกับลูกคา 
4. ไมสามารถสรุปไดวา การบอกตอเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจทําเลสิก 

 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ผูบริโภคใหความสําคัญกับการบอกตอมาก เพราะความเชื่อมั่นเกิดขึ้นจากคนรอบขาง  
การที่คนมีปญหาเรื่องเดียวกันแลวพบวาอีกคนหนึ่งพบทางแกไขปญหานั้นไดจึงมีการรับฟงเกิดขึ้น  
โดยเฉพาะอยางยิ่งในการทําเลสิกซึ่งเปนวิธีการรักษาที่มีความเสี่ยงสูง  ผูซื้อจึงตองการความมั่นใจ
ที่คอนขางมาก 
  การบอกตอมีผลที่ทําใหลูกคาสนใจในบริการเลสิกซึ่งผูใหขอมูลประมาณวามีผลถึง 60% 
เพราะการบอกตอเกิดจากการเชื่อมั่นในบุคคลนั้นๆ  และเมื่อใดก็ตามที่ลูกคากาวเขามาสัมผัส
บริการดวยตนเองและพบวาเปนไปตามอยางที่ไดยินมาจริงๆ ระดับเชื่อมั่นก็จะเพิ่มข้ึนมาก ดังที่ผู
ใหขอมูลกลาววา “ระดับความเชื่อมั่นจะเพิ่มข้ึนเปน 80-90%” และมีผลทําใหผูบริโภคนําสิ่งที่
สัมผัสมาแลวนั้นไปบอกตอเร่ือยๆ จากผูบริโภคกลุมหนึ่งไปยังผูบริโภคอีกกลุมหนึ่ง  ขยายวงกวาง
ออกไปไมมีที่สิ้นสุด 
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  นอกจากนี้ การบอกตอยังเปนเครื่องมือที่ดีที่สุดสวนหนึ่งที่สรางความมั่นใจใหกับลูกคา  
แตยังไมสามารถตัดสินไดวา  การบอกตอเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจทําเลสิก หรือ
เลือกใชสถานบริการเลสิก  เพราะในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นมีหลายองคประกอบ
รวมกัน  ซึ่งการบอกตอก็ถือเปน 1 ในองคประกอบเหลานั้น เชนกัน 
 
กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
 
 จากการสัมภาษณเชงิลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC เกี่ยวกับ
กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก พบวา 
 

1. การมุงบริการลูกคาเปนสิ่งที่สําคัญที่สุด  ในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่ง
สามารถนําไปสูปรากฏการณบอกตอในหมูผูบริโภค 

2. ตองมีการควบคุมและประเมินผลคุณภาพของงานบริการอยางสม่ําเสมอ 
 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ธรรมชาติของมนุษยคือเมื่อมีความประทับใจ ก็ตองมีการบอกตอ  ดังนั้นกระบวนการ
สรางปรากฏการณบอกตอจึงไดยึดนโยบายหลักไปที่การมุงบริการลูกคา  เพื่อใหเกิดความพึงพอ
ใจจนกระทั่งเกิดความประทับใจและนําไปสูการบอกตอ  โดยผูใหขอมูลไดกลาววานโยบายทั้ง 2 
สวน ไดแก  

1) ความตองการที่จะแกปญหาใหกับคนที่มีปญหาสายตาใหกลับมามีสายตาปกติ   
            2) การศึกษาการทํางานจากหลายๆ ที่และนําจุดดี  จุดดอย  ของแตละที่มาประกอบกัน  
 
  จึงไดมีการจัดหาเครื่องมือการรักษาที่ทันสมัยที่สุดโดยแพทยที่มีประสบการณและความ
ชํานาญเพื่อสนองนโยบายสวนที่ 1 และการจัดหาบริการชั้นหนึ่งแบบเดียวกับโรงแรมเพื่อสนอง
นโยบายที่ 2  ดังนั้นสิ่งที่ผูใหบริการลงมือทําเพื่อมุงใหลูกคาเกิดความประทับใจจนนําไปบอกตอ 
ไดแก การสรางสัมพันธที่ดีกับลูกคาดวยการใช CRM (Customer Relationship Management) 
เปนเครื่องมือสําคัญเพื่อสรางใหเกิดการบอกตอ  เพราะ CRM เปนการสรางผลประโยชนที่ดีที่สุด
ใหกับผูเขารับบริการและกอใหเกิดความประทับใจ  โดยมุงหนาไปสูการทํา ISO 9001:2000 ดวย
การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและพัฒนาอยางตอเนื่อง 
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  ตัวอยางของ CRM ไดแก การจัดตั้งทีมงานขึ้นมาเพื่อบริการลูกคาโดยเฉพาะ เชน การจัด
ทีมสําหรับการดูแลสุขภาพตาหลังจากการผาตัดดวยวิธีเลสิกโดยเฉพาะ เปนตน  การจัดทีมงานแต
ละทีมข้ึนมาก็เพื่อเปนการบอกผูบริโภควา “เราจะใหบริการคุณอยางตอเนื่องและตลอดไปอยางไม
หยุด”  
  อีกวิธีหนึ่งในการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเพื่อนําไปสูการบอกตอคือ การควบคุม
คุณภาพของงานบริการโดยการสํารวจทุกสวนที่เกี่ยวของกับลูกคา  ดังนั้นเมื่อคาดวาจะเกิดปญหา
อะไรขึ้นก็จะเขาไปควบคุมกอน  โดยมีระบบหนึ่งคือ หาปญหาใหเจอวาสาเหตุคืออะไร  หาทางแก
ไข  และสรางแนวปองกัน  ตัวอยางเชน ระบบ Call Center ก็จะมีลูกคาโทรเขามาตามระบบ 
(Flow) คือ ขอขอมูลการรักษา – ปรึกษา – จองคิว – อ่ืนๆ และเมื่อรูจุดมุงหมายที่ลูกคาโทรมาแลว  
ก็ทําตามขั้นตอน(Step) คือถาลูกคาโทรเขามา จะตองบริการอยางไรบางจึงจะทําใหลูกคาพึงพอใจ
ไดมากที่สุด   
 สําหรับการประเมินผลการดําเนินงานเพื่อใหเกิดความพึงพอใจนั้น  ผูใหขอมูลกลาววาได
มีการประเมินผลทุกๆ ไตรมาสและติดตามงานทุกเดือน  โดยตั้งเกณฑความพึงพอใจไวที่ 95% ซึ่ง
หมายความวาทุกสวนงานจะตองไดรับความพึงพอใจอยางนอย 95% 
 
  นอกจากนี้ ผลพลอยไดอีกอยางหนึ่งของการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาคือ เมื่อไดลูก
คามา 1 คนยอมเปรียบเสมือนไดมาทั้งครอบครัวและญาติสนิทมิตรสหายของเขาดวย  เพราะเมื่อ
ลูกคาคนนั้นเขามาทําเลสิก  และประทับใจในบริการก็อยากจะพาคนในครอบครัวเขามารับบริการ
ทางสายตาดานอื่นดวย  ทางผูใหบริการก็ตกลงทําให  ซึ่งผูใหขอมูลเห็นวาการกระทําดังกลาวเปน
ลักษณะของการขยายสายผลิตภัณฑเทานั้น  แตอยางไรก็ตามผูใหขอมูลถือวาการกระทํานั้นเปน
เพียงสวนหนึ่งของการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและตอบโจทยทางการตลาดคือ “การทํา
ธุรกิจที่ดีที่สุด คือตองเขาไปอยูในใจของลูกคาใหได  ใหลูกคาอยูกับเราตลอดไปทั้งครอบครัว”  
 
การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นของการนําการบอกตอมาทํางานรวมกับส่ือมวลชน ในการสื่อสารธุรกิจบริการเลสิก  
พบวา 
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1. ทั้งการใชการบอกตอและการใชสื่อมวลชนตางก็มีความสําคัญในการสื่อสารบริการเลสิก
ไปยังผูบริโภค โดย 

1.1 การบอกตอมีบทบาทในการสรางผลลัพธ (Feedback)  
1.2 ส่ือมวลชนมีบทบาทในการสรางความตระหนักรู (Awareness) 

2. การใชการบอกตอ คุมคาและเหมาะสมที่จะใชในธุรกิจบริการเลสิกมากกวา 
 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ทั้งการใชการบอกตอและการใชสื่อมวลชนในการสื่อสารบริการเลสิกไปยังผูบริโภค  ตางก็
มีความสําคัญทั้ง 2 อยาง  จึงมีการนํามาทํางานรวมกันในลักษณะสงเสริมกันแตมีการใหน้ําหนัก
ตางกัน  เพราะบทบาทและหนาที่ของแตละเครื่องมือมีความแตกตางกันกลาวคือ จุดแข็งของการ
บอกตอจะเปนเรื่องของการสรางผลลัพธ (Feedback) เพราะผลลัพธเกิดจากการพูดอะไรโดยตรง  
แลวเมื่อลูกคาสนใจก็จะเขามาเลย  แตสําหรับการใชสื่อมวลชนจะมีจุดแข็งในดานการสรางความ
ตระหนักรู (Awareness) คือคนจะรูจักหมดเพราะเมื่อเราโฆษณาไปแลว เราก็จะไดตลาดที่กวาง
ขึ้นเพราะจะมีลูกคาอีกกลุมหนึ่งที่ไมเคยรูจักเลสิกมากอนเลย  แตในดานผลลัพธ (Feedback) จะ
คอนขางนอย  ดังนั้นถาจะเปรียบเทียบกันหัวตอหัวแลวจะเห็นวาการบอกตอเปนวิธีที่ทําใหไดลูก
คามากกวาการใชสื่อมวลชน  นอกจากนี้การใชส่ือมวลชนมีตนทุนที่สูงมาก  สถานพยาบาลไมไดมี
งบมากพอ  และสวนหนึ่งก็เปนเรื่องของความคุมคาและความเหมาะสมดวย    เพราะเลสิกไมใช
บริการที่ซื้องายขายคลอง  กวาจะไดลูกคามา 1 คนทีมงานตองทํางานหนักมาก  การทุมงบ
ประมาณไปโดยการโฆษณาดวยสื่อมวลชนจึงอาจจะไมคุมคานัก   
 
  เพราะฉะนั้น เมื่อไรก็ตามที่ตองการสรางความตระหนักรูจึงควรใหน้ําหนักกับส่ือมวลชน  
แตถาตองการเนนเรื่องการหาลูกคาตองใหน้ําหนักกับการบอกตอมากกวา  แตอยางไรก็ตาม  การ
บอกตอและสื่อมวลชนตางตองใชรวมกันเสมอจึงจะเกิดประโยชนสูงสุด  เพราะเครื่องมือทั้ง 2 มี
สวนสงเสริมกันและกัน 
 
1.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกบุคคลที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ในการทําเลสิก 

 
  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกจากโรงพยาบาลรัฐ
และเอกชน ตามแนวคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในการทําเลสิก  
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และการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูลแกผูบริโภค  ซึ่งผลจากการสัมภาษณ
เชิงลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในการทําเลสิก 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก (Gatekeepers) เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ  ในการตัดสินใจทําเลสิก  พบวา 
 

1. การบอกตอเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจทําเลสิก 
2. การบอกตอมีพลังในการสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคที่กําลังตัดสินใจ  ไดมากที่สุด 
3. การบอกตอเขามามีบทบาทสําคัญในกระบวนการตัดสินใจเขารับบริการ เพราะการทําเล

สิกมีความเสี่ยง 
4. การบอกตอเกี่ยวกับการทําเลสิกจะเปนลักษณะของการบอกตอเฉพาะเรื่องวิธีการใหมใน

การแกไขปญหาสายตาเทานั้น 
 
โดยจักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทาน  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดัง
ตอไปนี้ 
 
  จักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็เห็นดวยวาการบอกตอเปนปจจัยที่สําคัญอยางหนึ่ง
ในการตัดสินใจทําเลสิก  และมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากเพราะเปนการชวยสรางความมั่นใจในการ
ตัดสินใจทํา  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อไดยินมาวาเพื่อนหรือคนรูจักไปทําเลสิกมาแลวไดผลดี  ก็จะ
ชวยเพิ่มความมั่นใจและสนใจที่จะทําเลสิก 

จักษุแพทยทานแรกเสริมวา อิทธิพลของการบอกตอจะมีพลังในการตัดสินใจมากเพียงใด
ยอมข้ึนอยูกับตัวผูรับขอมูลเองวามีความตองการที่จะทําเลสิกมากอนแลวหรือไม  และในดานผูสง
ขอมูลหรือผูที่ทําการบอกตอนั้นยอมตองมีความรูเกี่ยวกับเลสิกในระดับหนึ่งจะจะสามารถนําไป
บอกตอได 

จักษุแพทยอีกทานไดใหความเห็นเกี่ยวกับการบอกตอเมื่อเปรียบเทียบกับส่ือมวลชน(ในที่
นี้คือการโฆษณา)ไววา  ถึงแมโฆษณาจะดีและนาสนใจเพียงใดก็ตาม  แตหากผลการรักษาที่เกิด
ข้ึนจริงออกมาไมดี ก็จะไมสามารถกระตุนใหนําไปบอกตอได  เพราะการบอกตอเกิดจากความพึง
พอใจและประทับใจในผลการรักษาและนําความประทับใจนั้นไปบอกตอ  เพราะฉะนั้นการ
โฆษณาจึงเปนแคเพียงเครื่องมือที่ทําใหคนรูจักเลสิกเทานั้น  แตการบอกตอเปรียบเสมือนเปน
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เครื่องพิสูจนผลการรักษาดวยวิธีเลสิก  ซึ่งยืนยันโดยผูที่ผานการรักษามาแลว  ดังนั้นการบอกตอ
จึงมีพลังในการสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคที่กําลังตัดสินใจทําเลสิกไดมากที่สุด 

 
สาเหตุที่การบอกตอเขามามีสวนสําคัญในกระบวนการตัดสินใจเขารับบริการเลสิกนั้น  

จักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานเห็นพองตองกันวา  “การทําเลสิกมีความเสี่ยงเพราะเปนการผาตัด
ดวงตาชนิดหนึ่ง” และระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภคแตละคนรับรูก็จะแตกตางกันดวยเนื่องจากผู
บริโภคแตละคนไมเหมือนกัน  มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเลสิกในระดับที่ตางกัน  และระยะขั้น
ของการตัดสินใจก็ไมเหมือนกัน  คนที่รูจักการทําเลสิกมานานแลวจนกระทั่งมีความสนใจที่จะเขา
รับการรักษาจะมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับการผาตัดดวยวิธีเลสิกที่คอนขางมาก  ก็จะมี
ความรูสึกถึงความเสี่ยงในระดับที่นอยกวาคนที่ยังไมคอยมีความรูความเขาใจเรื่องการทําเลสิกดี
นักหรือเพิ่งจะรูจักการทําเลสิกมาไมนาน 

 
โดยทั่วไปแลว การบอกตอเกี่ยวกับการทําเลสิกจะเปนลักษณะของการบอกตอเฉพาะเรื่อง

วิธีการใหมในการแกไขปญหาสายตาเทานั้น  มักไมคอยมีการบอกตอที่เกี่ยวของกับสถาน
พยาบาลที่เขารับการรักษามาเปนประเด็นหลักในการบอกตอ  แตมักจะเปนประเด็นการสนทนาที่
ตามมาในภายหลัง  ซึ่งจักษุแพทยทานแรกกลาววา “การที่มีคําถามเกี่ยวกับสถานที่เขารับการ
รักษาตามมา  อาจเปนเพราะผูรับขอมูลอาจจะเปนผูที่สนใจทําเลสิกและกําลังอยูในชวงของการ
แสวงหาขอมูล  จึงตองการขอมลูที่สามารถอางอิงได” 
 
การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก (Gatekeepers) เกี่ยวกับ
การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  พบวา 
 

1. จักษุแพทยมีหนาที่ใหคําปรึกษาแกผูบริโภคทุกคนที่มีปญหาสายตาและสนใจเกี่ยวกับการ
ทําเลสิก 

2. ใหขอมูลในลักษณะขอเท็จจริง 
3. ปจจัยที่สงผลใหการบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ มี 4 ปจจัย ไดแก  

3.1 ระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภค 
3.2 ระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกของผูบริโภค 
3.3 บุคลิกภาพของผูใหขอมูล 
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3.4 บุคลิกภาพของผูรับขอมูล 
4. ปจจัยในการเลือกสถานพยาบาล คือ ชื่อเสียงของแพทยผูทําการรักษา  และความทันสมัย

ของเครื่องมือ 
 
โดยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทาน  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ในฐานะที่เปนผูที่มีความรูความชํานาญในการทําเลสิกและเปนผูใหขอมูลแกผูบริโภคทีส่น
ใจในการทําเลสิก  จักษุแพทยทั้ง 2 ทานมีความคิดเห็นสอดคลองกันในประเดน็ที่วา จะคอยชวย
เหลือใหคําปรึกษาแกผูบริโภคทุกคนที่มีปญหาสายตาและสนใจในวิธีการรักษาดวยการทําเลสิก  
โดยการอธิบายขอเท็จจริงเกี่ยวกับการรักษาใหฟงอยางละเอียดรวมทั้งขอผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นได
ดวย  และจะไมมีการใหขอมูลในลักษณะชี้นําหรือเชิญชวนใหตัดสินใจทําเลย  เพราะเห็นวาการ
ทําเลสิกหรืออะไรก็ตามที่เกี่ยวของกับดวงตาเปนเรื่องละเอียดออน  และการทําเลสิกก็ไมถือวาเปน
ส่ิงที่จําเปนมากเพราะถือเปนเพียงการเพิ่มคุณภาพชีวิตอยางหนึ่งเทานั้น  การที่จะตัดสินใจทําหรือ
ไมทํานั้นจึงตองขึ้นอยูกับตัวผูบริโภคเอง  ไมใชข้ึนอยูกับตัวหมอ  หนาที่ของหมอคือตองใหขอมูลที่
เปนจริงอยางตรงไปตรงมาเทานั้น  ไมมีการเชิญชวนแตอยางใด 
  ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานไดกลาวเพิ่มเติมถึงบทบาทของตนในการชวยเหลือผูบริโภคในขั้น
ตอนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับการทําเลสิกไววา  “นอกจากหมอจะใหคําปรึกษาและอธิบายเกี่ยว
กับวิธีการรักษาแลว  หมอจะคอยตอบคําถาม  ตรวจ  และประเมินวาคนไขเหมาะสมที่จะเขารับ
การผาตัดหรือไม” และ “หมอจะแนะนําใหคนไขกลับไปคิดดูกอนพรอมกับแนะนําเวปไซตเกี่ยวกับ
ขอมูลการทําเลสิกหรือหนังสือเกี่ยวกับการผาตัดดวยวิธีเลสิกใหคนไขกลับไปอานศึกษาเพิ่มเติม
แลวคอยตัดสินใจทีหลัง”  
  สําหรับอิทธิพลของการบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคที่มีผลตอการตัด
สินใจซื้อนั้น  จักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็มีความเห็นในทิศทางเดียวกนัวา  การที่ผูบริโภค
จะไดรับอิทธิพลจากการบอกตอในระดับใดในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลนั้น จะขึ้นอยูกับปจจัย
หลายปจจัยดวยกันและทุกปจจัยนั้นตางก็สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้น  ซึ่งสามารถ
แบงปจจัยดังกลาวออกไดเปน 4 ปจจัย ไดแก 
 

1. ระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภค  ปญหาดานสายตาของแตละคนก็มีความแตกตาง
กัน  บางคนแกปญหาไดโดยการใสแวน หรือคอนแท็คเลนส  แตบางคนก็แกปญหาไดดวย
การทําเลสิกเทานั้น  เชน เกิดอาการติดเชื้อจากการใสคอนแท็คเลนส หรือมีปญหาเรื่อง
บุคลิกภาพจากการใสแวนหนามาก  หรืออุปสรรคในการเลนกีฬาและการประกอบอาชีพที่
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ไมสามารถใสแวนตาหรือคอนแท็คเลนสได  ดังนั้นจึงสรุปไดวา  หากผูบริโภคมีปญหาดาน
สายตาในระดับที่สูงและการทําเลสิกเปนคําตอบในการแกปญหานั้น    การบอกตอเร่ือง 
เลสิกก็จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก  และจะนําผูบริโภคไปสูการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับเล
สิกในขั้นตอนตอไป  แตหากระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภคยังอยูในระดับที่ต่ํา  การ
บอกตอเร่ืองเลสิกก็จะไมมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากนัก และผูบริโภคจะยังไมกาวเขาสูขั้น
ตอนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับเลสิก 

 
2. ระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกของผูบริโภค  เมื่อผูบริโภคใหความสนใจกับการทําเลสิกแลว  ก็

จะเกิดการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม  เพราะเนื่องจากผูบริโภคมองวาการทําเลสิกมีความ
เสี่ยงสูงจึงจําเปนตองใชเวลาในการตัดสินใจและแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจคอนขางมาก  ดังนั้นระดับความรูของผูบริโภคจะแตกตางกันไปแปรผันตาม
ปริมาณขอมูลที่ผูบริโภคศึกษามา  ซึ่งสรุปไดวาผูบริโภคที่มีรับความรูเกี่ยวกับเลสิกมาก
ขึ้น  จะรูสึกวาความเสี่ยงในการทําเลสิกลดนอยลง  และการบอกตอก็จะมีอิทธิพลตอผู
บริโภคนอยลงเชนกันเพราะเห็นวาตนมีความรูในเรื่องนี้ดีพออยูแลว  ในทํานองเดียวกัน 
หากผูบริโภคมีระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกนอย  ก็จะรูสึกวาความเสี่ยงมีมาก  ดังนั้นการ
บอกตอจึงมีอิทธิพลมากเชนกัน   

 
3. บุคลิกภาพของผูใหขอมูล  จักษุแพทยทั้ง 2 ทานมีความเห็นตรงกันวา  การที่คนจะเชื่อ

หรือไมเชื่อขอมูลจากการบอกตอนั้นนาจะมีผลมาจากความนาเชื่อถือของผูใหขอมูลหรือผู
ที่ทําการบอกตอนั่นเอง  ดังที่จักษุแพทยทานแรกกลาววา  “หมอเปนคนหนาเด็ก  มักจะ
ถูกถามอายุเสมอ แลวคนไขก็จะมีทาทางไมมั่นใจวาหมอมีประสบการณเยอะไหม  เพราะ
คนไขสวนใหญมักจะเชื่อถือหมอที่ดูมีอายุ  ทาทางดูดี  แตจริงๆ แลวสมัยนี้คนมีการศึกษา
มากขึ้น  ถาสังเกตจะรูวาคนที่ทําเลสิกไดดีตองเปนคนรุนใหม  เพราะคนรุนเกาไมคอยสน
ใจศึกษาเรื่องนี้” นอกจากเรื่องหนาตาแลวก็จะเปนเรื่องของการพูด  เพราะคนไขตองอาศัย
การอธิบายคอนขางมาก  ดังนั้นหมอที่พูดจาฉะฉานทาทางมั่นใจมักจะไดรับความเชื่อถือ
ไววางใจมากกวา  สังเกตไดจากประสบการณของจักษุแพทยทานแรกที่กลาววา “มีหลาย
คนเหมือนกันที่เขามาปรึกษาหมอเปนครั้งแรกแลวตกลงทําเลย  ทั้งๆ ที่เพิ่งรูจักเลสิกตอน
นั้นเอง”   ดังนั้นจึงสรุปไดวา  บุคลิกภาพของผูใหขอมูลมีผลตอความนาเชื่อถือในการบอก
ตอ  ถาผูบริโภครูสึกวาผูใหขอมูลมีบุคลิกที่ไมมั่นใจ  ก็จะไมคอยใหความเชื่อถือและอิทธิ
พลของการบอกตอก็จะนอยลง 
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4. บุคลิกภาพของผูรับขอมูล  บุคลิกภาพของตัวคนไขเองหรือผูรับขอมูลนั้นก็มีผลตอการตัด
สินใจทําเลสิกดวยเชนเดียวกัน  ดังที่จักษุแพทยทานที่ 2 กลาววา “คนไขบางคนเปนคนที่
ไมกลาตัดสินใจ  แตอยากจะทําเลสิก  จึงตองคอยฟงประสบการณจากคนที่เคยทํามาแลว
เสมอๆ เพื่อสรางความมั่นใจและลดความเครียดของตนลง”  ซึ่งคนไขลักษณะนี้จะ
ตองการขอมูลการบอกตออยูเสมอๆ ไมเคยพอ  จึงตัดสินใจไมไดสักทีดวยความที่เปนคน
ไมมั่นใจ  ตรงกันขามกับคนไขอีกลักษณะหนึ่งที่ใชเวลาในการตัดสินใจสั้นมาก  คุยกับ
หมอครั้งแรกก็ตัดสินใจทําเลยเพราะเปนคนไมคิดมาก  ดังนั้นปจจัยดานบุคลิกภาพของผู
รับขอมูลจึงเปนปจจัยที่สรุปไดยากวามีผลตอการบอกตออยางไร  แตสามารถสรุปไดวามี
ผลตอระยะเวลาในการตัดสินใจทําเลสิก  โดยคนไขที่มีบุคลิกมั่นใจจะใชเวลาในการตัดสิน
ใจทําเลสิกนอยกวาคนไขที่มีบุคลิกภาพไมกลาตัดสินใจ 

 
 สําหรับการตัดสินใจเลือกใชสถานพยาบาลในการทําเลสิกนั้น  จักษุแพทยทั้ง 2 ทานตางก็
คิดเห็นตรงกันดังที่จักษุแพทยทานที่ 2 กลาววา “อาจเกิดจากการรับรูของผูบริโภคในดานชื่อเสียง
และความชํานาญของแพทย  รวมทั้งความทันสมัยของเครื่องมือ  แตทั้งนี้ก็ยังไมสามารถสรุปไดแน
นอน” 
 
1.3 ผลจากการสนทนากลุมผูบริโภคที่เขารับบริการเลสิก 

 
  ผูวิจัยไดทําการสนทนากลุมผูบริโภคที่เขารับบริการเลสิกมาแลว ตามแนวคําถามในการ
สนทนากลุมเกี่ยวกับลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค  อิทธิพลของการสื่อ
สารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และการสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอน
การแสวงหาขอมูลของผูบริโภค  ซึ่งผลจากการสนทนากลุมมีดังตอไปนี้ 
 
อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
- ที่มาของความตระหนักรูในการทําเลสิก (Sources of Awareness) 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ความตระหนักรูในการทําเลสิกสวนใหญมาจากการบอกตอๆ กันมา 
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โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมการสนทนากลุมสวนใหญ  รูจักวิธีการรักษาปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจากการ
บอกตอเพียงอยางเดียว  โดยผูที่ทําการบอกตอไดแก หมอ  คนในครอบครัว  เพื่อน  และคนรูจัก 
 แทบจะไมมีผูเขารวมการสนทนากลุมคนใดเลยที่รูจักวิธีการรักษาผูที่มีปญหาสายตาดวย
วิธีเลสิกจากสื่อมวลชนเพียงอยางเดียว  หรือรูจักจากทั้งการบอกตอและสื่อมวลชน   
 
- ปจจัยในการตัดสินใจทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ปจจัยในการตัดสินใจทําเลสิก คือ ประสบปญหาดานสายตาในการดําเนินชีวิตประจําวัน
อันเนื่องมาจากการใสแวน หรือคอนแท็คเลนส 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 ผูเขารวมการสนทนากลุมครึ่งหนึ่งตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลจากปญหาในการดําเนิน
ชีวิต โดยปญหาดังกลาวไดแก ปญหาในการเลนกีฬา  ปญหาในการทองเที่ยว  ปญหาในดาน 
ความงาม  และการดูแลรักษาคอนแท็คเลนส 
 1 ใน 4 ของผูเขารวมการสนทนากลุมตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลจากปญหาในการใส
คอนแท็คเลนส  โดยปญหาดังกลาวไดแก ไมสามารถใสคอนแท็คเลนสแบบ Soft ไดเพราะสายตา
เอียงมากไป  และมีการติดเชื้อและตาแหงเนื่องจากใสคอนแท็คเลนส 
 ผูเขารวมการสนทนากลุมอีก 1 ใน 4 ตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลจากความจําเปนในดาน
อาชีพ  โดยเหตุผลดังกลาวคือ  การสมัครสอบเปนนักบินตองมีสายตาปกติจึงจะสามารถทําการ
สมัครสอบได 
 
-  ปจจัยในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิก  พบวา 
 

1. ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล คือ แพทย  
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2. ปจจัยสนับสนุนคือ ชื่อเสียงของสถานพยาบาล และเครื่องมือการรักษา 
3. ราคา  ไมมีผลตอการตัดสินใจ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด เห็นวาปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกสถาน
พยาบาลไดแก แพทย   และปจจัยสนับสนุนคือ ชื่อเสียงของสถานพยาบาล  และเครื่องมือที่เลือก
ใช  มีเพียง 1 คนเทานั้น ที่ไมไดคิดมากในการเลือกสถานพยาบาลเลย  ที่ตัดสินใจเพราะความจํา
เปนดานอาชพีเทานั้น  เหตุที่ไมสนใจเลือกหมอเพราะไมรูวาใครดังไมดัง  ใครเกงไมเกง 
  สําหรับการใหความสําคัญกับหมอจะมีน้ําหนักมากกวาสถานที่มาก  วิเคราะหไดจากคํา
พูดดังนี้ 
“ถามมา 3 ที่ ก็เลือกที่ที่เรามั่นใจในตัวหมอมากที่สุด” 
“หมอประจําของเราเขาทําที่xxxx เราก็เลยตองทําที่นั่น  ทั้งๆ ที่รูสึกวาเครื่องมือที่นั่นแย” 
“หมอเคยบอกวา   เครื่องมือที่ไหนก็คลายๆ กัน จะตางกนัที่ตัวหมอมากกวา เพราะตองใชมือกด” 
  แตบางครั้งเงื่อนไขของสถานบริการก็อาจทําใหเปลี่ยนใจไมทําได  ถึงหมอจะดังเพียงใดก็
ตาม วิเคราะหไดจากคําพูด:     
   “บางที่ปกปองตัวเองมากไป  ดูเปนการคามากไป  ไมชอบ ตอใหหมอดังแคไหนก็เถอะ  
ดูซิมีให sign contract อะไรก็ไมรูเยอะแยะ จะปกปองตัวเองอะไรขนาดนั้น พอไปที่ xxxx ไมเห็น
ตองใหทําอยางนี้  หมอก็เกงเหมือนกัน ก็เลยตัดสินใจทําที่นี่”  
   สําหรบัปจจัยดานราคา  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ เห็นวาราคาไมมีผลตอการตัดสิน
ใจ  เพราะกังวลเรื่องความปลอดภัยมากกวาจึงตองเลือกหมอเลือกสถานที่  ถึงแมจะจายแพงกวา
แตไดคุณภาพที่ดีไดความพึงพอใจก็ยินดี  สําหรับผูเขารวมสนทนากลุมสวนนอย  เห็นวา  ราคามี
ผลตอการตัดสินใจ  เพราะคิดวาเครื่องมือที่ไหนก็เหมือนกันถึงหมอจะตางกันแตก็คงไมทําใหตา
บอดตาเสีย  แตราคาในการทําเลสิกสูงมากถาไดสวนลดก็นาจะดีกวาเพราะสุดทายก็ไดผลเหมือน
กัน   
 
การสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
 
- ระดับความเสี่ยงที่รับรูในการทําเลสิก (Perceived Risk)  
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
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1. ความเสี่ยงที่ผูบริโภคสวนใหญรับรูอยูในระดับที่คอนขางสูง 
2. ผูบริโภคสวนใหญรูสึกถึงความเสี่ยงในดานความปลอดภัย 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่ง  รูสึกกลัวหรือรูสึกถึงความเสี่ยงในการทําเลสิก  โดยความ
เสี่ยงที่รับรูเหลานั้นไดแก กลัวตาบอด  เสียดายเงิน  ถาไมสําเร็จตองทําใหม  กลัวสถานพยาบาล
ไมรับผิดชอบ ซึ่งสวนใหญจะเปนความเสี่ยงในเรื่องความปลอดภัย 
  มีผูเขารวมสนทนากลุมเปนจํานวนนอย ที่ไมกลัวหรือไมรูสึกเสี่ยงมากนัก  ซึ่งวิเคราะหจาก
คําพูดดังนี้  
   “นาจะปลอดภัยนะ  ยังไมเคยไดยินวาใครตาบอดจากการทําเลสิกเลย”    
   “ทนกับสายตาสั้นมากๆ ถึง 1,000 ไมไหวอีกตอไปแลว  ขอแคใหส้ันนอยลงก็พอใจแลว”     
   “ขอสวยอยางเดียวก็พอ”   
   “ถามคนที่ทํามาแลวเคาบอกวาดีไมมีปญหาอะไร ก็เลยมั่นใจ”  
   “หมอบอกวาอัตราสําเร็จมีตั้ง 95% แนะ” 
  แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลย ที่ไมกลัวหรือไมรูสึกเสี่ยงเลย  วิเคราะหจาก
คําพูดที่วา   “ไมกลัวเลยเพราะไมรูเร่ือง  ตอนนั้นคิดแควาตองไปสอบนักบินก็เลยไปทําเลสิก  คิด
แคนั้นจริงๆ”   
 สําหรับวิธีการลดความเสี่ยงของผูเขารวมสนทนากลุมเกือบทั้งหมด คือ การแสวงหาขอมูล
เพิ่มเติมเพื่อสรางความมั่นใจในการตัดสินใจ 
 
- การแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับการทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูรับบริการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากการบอกตอ 
2. ผูรับบริการใหความเชื่อถือขอมูลลักษณะบอกตอจาก ผูที่เคยทําเลสิกมาแลว มากที่สุด 
3. ปจจัยที่มีผลตอความเชื่อถือแหลงขอมูล คือ ความสนิทสนมใกลชิด  และความไววางใจ 
4. ชื่อเสียงของหมอก็มีสวนสําคัญในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล  แตชื่อเสียงนั้นขึ้นอยู

กับคําแนะนํา 
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โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม จากผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก
(จักษุแพทย) สถานพยาบาล  และคนที่เคยทําเลสิกมากอนหนาแลว   
 
 ทั้งกลุมเห็นดวยวาการหาขอมูลไมคอยลําบากเพราะสถานพยาบาลแตละที่ตางก็มีการ
บริการขอมูลที่ดีอยูแลว   และใชเวลาในการหาขอมูลหลายเดือนแตไมถึงป จึงตัดสินใจทํา แต
ความพยายามในการหาขอมูลของแตละคนไมเทากัน  สังเกตไดจากคําพูดดังน ี้ 
   “ไมหาขอมูลเทาไหร  สวนใหญอาศัยถามเพื่อนที่ไปทํามาแลว วาหมอคนไหนดี”  
   “ไปถามมา 4 ที่ แตสุดทายก็กลับมาหาหมอประจําตัว” 
   “ถามเรื่องเครื่องมือที่ใชแตละรุนมาครบเลย  แตก็ไมรูเร่ืองอยูดี”  
   “ไมหาขอมูลเลย  ไดแผนพับมาที่เดียวก็ตัดสินใจทําที่นั่นเลย ขอมูลก็ศึกษาจากที่นั่นแหละ”  
   “เดินเขาไปหาที่เดียว  แตมีโทรไปถามหลายที่เหมือนกันแลวเคาก็สงเอกสารมาให แตไมสนใจ
นัก แค อยากจะรูวาที่อ่ืนเคาเปนไง”   
   “ถามเพื่อนมาหลายคนมาก  มากจนจําไมไดวาเคยถามใครไปแลว”  
 
   ในการตัดสินใจทําเลสิกนั้นผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด เชื่อถือขอมูลจากคนที่
เคยทํามาแลวมากกวาตัวหมอ  แทบจะไมมีใครเลยที่เชื่อถือขอมูลจากหมอและคนที่เคยทํามาแลว
พอๆ กัน  วิเคราะหไดจากคําพูด: 
   “หมอเคาก็พูดแตทฤษฎี  แตคนที่ทํานะเคาประสบมาดวยตัวเองนะ” 
   “ถามีคนบอกมาวาที่ไหนไมดี  แมแตนิดเดียวก็จะไมคิดทําที่นั่นเลย”  
 
 และเมื่อตัดสินใจไดแลววาจะทําเลสิกแนนอน  ขั้นตอนตอไปคือแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสิน
ใจเลือกสถานพยาบาล   ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็คํานึงถึงชื่อเสียงของหมอ  เพราะเห็นวา
ในการทําเลสิกการเชื่อมั่นในตัวหมอสําคัญที่สุด แตตางก็ตัดสินใจเลือกหมอจากคําแนะนําของคน
ที่เคยทํามาแลวหรือคนใกลชิด  สําหรับปจจัยที่ทําใหเชื่อถือแหลงขอมูลนั้น  สวนใหญจะเปนความ
ไววางใจ  และความสนิทสนมใกลชดิ  ซึ่งเห็นไดจากคําพูดตางๆ เหลานี้     
   “พี่ชายเปนหมอ  เพื่อนก็เคยทําเลสิกไปสอบนักบินเหมือนกัน”  
   “สนิทกับหมอมาก  เปนหมอประจํามาตั้งแตเล็กๆ”  
   “พี่สะใภรูจักหมอ  เลยกลาทํา  ก็คงดีกวาไปสุมหาหมอเอาเอง” 
   “เพื่อนแมแนะนําหมอให” 
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   “คิดวาเทคโนโลยีของแตละที่ไมนาจะแตกตางกันเทาไหร  นาจะตางที่ตัวหมอมากกวาก็เลยเลือก
ที่รูจักนาจะดีกวา”  
 
ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
 
- ประสบการณและความพึงพอใจในการทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูรับบริการรูสึกพึงพอใจในการทําเลสิก  ถึงแมจะมีสวนที่ไมพึงพอใจบาง 
2. เหตุผลที่พึงพอใจ คือ ความสะดวกสบายในดานตางๆ  
3. เหตุผลที่ไมพึงพอใจ คือ อาการขางเคียงจากการรักษา   

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็มีทั้งสวนที่พึงพอใจและไมพึงพอใจในการทําเลสิกคละ
เคลากันไป  วิเคราะหไดจากคําพูดดังนี้ 
 
พึงพอใจ 

- “พอใจมาก เมื่อกอนใสคอนแท็คเลนสนานๆ แลวปวดหัวปวดตา” 
- “พอใจเรื่องความสะดวกสบายมาก  ไมตองรําคาญตัวเองแลว ไมตองเจ็บตา ไมตอง

กังวล” 
- “รูสึกดี  ที่ตื่นขึ้นมาก็มองเห็นแลวไมตองควาแวนตาอีกตอไป”  
- “ยังสวยเหมือนเดิม  เหมือนตอนใสคอนแท็คเลนส แตสบายที่ไมตองดูแลคอนแท็คเลนส

อีกตอไป” 
ไมพึงพอใจ 

- “ตาไมคอยสูแสง และบางครั้งภาพก็ซอนนิดๆ ตอนนี้เลยกลายเปนวาเมื่อกอนใสแวน
สายตาแตเดี๋ยวนี้ใสแวนกันแดด” 

- “ตอนกลางคืนแสบตามากเลย  ยิ่งเวลาขับรถกลางคืนแลวเจอแสงไฟ” 
- “มันก็ไมปกติทีเดียวนะ  แลวมันก็ทําใหตาเอียงนิดๆ ดวย แลวก็ยังสั้นอยูอีกนิดหนอย  ถึง

แมจะมีบริการทําซ้ําให  แตก็คงไมเอาแลวเพราะตอนนี้กระจกตาบางแลว” 
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สรุปโดยรวมแลวทุกคนก็ยังพอใจในการทําเลสิกถึงแมจะไมไดพอใจไปทุกดาน  แตก็ยัง 
ถือวาความไมพึงพอใจนั้นอยูในระดับที่รับได  และคิดวาคงดีกวากลับไปสายตาสั้นแบบเกา   โดย
ผูเขารวมสนทนากลุมไดใหคะแนนความพึงพอใจในการทําเลสิกไวดังนี้ (คะแนนเต็ม 10)  9  7  9  
10  8  10  9  7 สรุปเปนคาเฉลี่ย 8.625   ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงระดับความพึงพอใจที่คอนขางสูง   
 
- การบอกตอเร่ืองการทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูเขารับบริการแลว  สวนใหญไมคิดจะนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอ 
2. หากจําเปนตองบอกตอเร่ืองเลสิก  จะไมบอกตอเร่ืองสถานพยาบาลที่เขารับบริการ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  แบงความคิดเห็นในดานการบอกตอออกเปน 2 ประเด็นคือ 1) การบอกตอเร่ืองการทําเล
สิก  2) การบอกตอเร่ืองสถานที่ทําเลสิกหรือหมอที่ทําการรักษา 
 
การทําเลสิก 
  หลังจากทําเลสิกแลว     ผูเขารวมสนทนากลุมเปนสวนนอย คิดจะนําประสบการณหรือ
ผลในการทําเลสิกไปบอกตอแกผูอ่ืนทั้งคนที่มีปญหาสายตาและไมมีปญหาสายตาโดยไมตองรอ
ใหถาม เพราะคิดวาไมเสียหายที่จะบอก  ในขณะที่ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญไมคิดที่จะไป
บอกตอแตถาถูกถามก็จะบอกโดยบอกทั้งขอดีขอเสียในการทําเลสิก  ดวยเหตุผลคือ การทําเลสิก
เปนเรื่องที่มีความเสี่ยงสูง  จึงไมคิดจะไปสรางความตองการใหใคร  หรือไปเชิญชวนใครมาทํา  
เพราะหากเกิดปญหาหรือผิดพลาดขึ้นมา  เกรงจะถูกโยนความผิดให   
 
สถานที่และหมอ 
  ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด  เห็นวาเวลาบอกตอเร่ืองเลสิกจะไมบอกตอดาน
สถานที่ที่ทําและหมอที่ทําการรักษา  เวนเสียแตวาจะถูกถามถึงเรื่องสถานที่  และในกรณีที่ถามถึง
สถานที่ก็จะบอกวาทําที่ไหนและทํากับหมอคนไหนแตจะตัดสินใจเลือกหรือไมก็ขึ้นอยูกับตัวเขาเอง 
ตองไปคิดเอาเองแตก็จะอธิบายทุกอยางที่ประสบมาใหฟง   และจะไมมีการชักชวนหรือช้ีนําให
เลือกเหมือนตนเด็ดขาด  ทุกอยางตองขึ้นอยูกับการตัดสินใจของเขาเอง    
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  แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลย ที่จะบอกตอเกี่ยวกับหมอที่ทําการรักษาใหตน
ดวยเหตุผลเพราะรูสึกมั่นใจและประทับใจกับหมอคนนี้มาก  คิดวาหมอคนนี้ดี  นาจะแนะนําใหไป
ทําดวย  ไมอยากใหไปเสี่ยงกับหมอคนอื่น 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบทั้งหมด นับต้ังแตปที่ทําเลสิก มีการบอกตอไปแลวเปนจํานวน
มากกวา 10  คน  แตไมถึง 100 คน  ซึ่งสวนใหญเปนเพื่อนหรือคนสนิท มีผูเขารวมสนทนากลุม
เพียงคนเดียวเทานั้นที่บอกตอไปแลวมากกวา 100 คน ในระยะเวลา 1 ป ซึ่งเห็นวาอาจเปนเพราะ
บุคลิกของตนที่ชอบพูดคุยเสวนา 
  สําหรับประเด็นเรื่องการที่คนทําเลสิกมาแลว  และทําหนาที่เปนหรือเสมือนเปนพนักงาน
ขายใหแกสถานบริการเลสิกหรือหมอที่ทําการรักษาให  โดยการโฆษณาชื่อสถานบริการเลสิกและ
ชื่อหมอดวยวิธีการบอกตอ  จากผลการสนทนากลุมพบวาผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ ไมแนใจ
วาสิ่งที่บอกตอออกไปนั้นถือเปนการโฆษณาโดยออมหรือไม  แตใจจริงแลวไมไดตองการเชิญชวน
หรือโฆษณาอะไรใหใครเพราะคิดวาเปนสิ่งที่ไมถูกไมควรสําหรับเรื่องเลสิก  และมีผูเขารวมสนทนา
กลุมจํานวน 1 คน ยืนกรานวาไมเคยโฆษณาใหใคร  เพราะปกติจะพยายามไมบอกตออยูแลวถา
ไมจําเปนจริงๆ วิเคราะหไดจากคําพูด: 
   “ไมบอกตอ  ไมรูจะบอกทําไม  แตถาถามมากนักก็บอก  แตไมโฆษณาใหแนนอน  เร่ืองอะไรจะ 
ตองไป Sales ใหเคา”  

สวนผูเขารวมสนทนากลุมอีก 1 คน ยอมรับวาเปนเครื่องมือในการโฆษณาใหหมอ  เพราะ 
เวลาบอกตอเร่ืองเลสิก  ตนมักจะบอกเสมอวาทํากับหมอคนไหน  และหมอก็จะฝากโบรชัวรมาให
แนะนําเพื่อนตั้งแตตอนทําเลสิกแลว  แตถึงแมจะรูตัววาถูกใชเปนเครื่องมือโฆษณาโดยออม  แตก็
ยินดีเพราะหมอเกงจริง  คิดวานาจะเปนประโยชนกับคนที่คิดทําเลสิก  จึงยังคงบอกตอเร่ือยๆ  
 
- บทบาทในกระบวนการบอกตอของผูบริโภค 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูเขารับบริการทุกคนมีบทบาทเปนผูสงขอมูลการทําเลสิกดวยการบอกตอ  แตไมใชทุกคน
ที่รับขอมูลการทําเลสิกมาจากการบอกตอ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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   ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนวิเคราะหบทบาทของตนในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  
สรุปไดวา  ทุกคนตางก็เปนทั้งผูสงขอมูลและผูรับขอมูลในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  โดยสวน
ใหญรับขอมูลการทําเลสิกจากการบอกตอ  และสงขอมูลการทําเลสิกดวยการบอกตอ   และแทบ
จะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลยที่รับขอมูลจากสื่อโฆษณาและสงขอมูลดวยการบอกตอ   
  มีผูเขารวมสนทนากลุมคนหนึ่ง  ออกตัววาถึงจะถือวาเขาเปนผูสงขอมูลลักษณะบอกตอ 
แตเขาก็บอกตอแบบไมเจตนา  และมีผูเขารวมสนทนากลุมหลายคนเห็นดวยกับคํากลาวนั้น  และ
มีผูเขารวมสนทนากลุม 1 คน บอกวา “เรารับขอมูลมานอยมาก  เพราะคนรอบขางยังไมคอยมีใคร
ทํา มีแตคนบอกใหเราไปทํากอนถาดีแลวมาบอกดวย  เราก็เลยกลายเปนผูรับขอมูลเพียงนอยนิด  
แตเปนผูสงขอมูลมหาศาล” จากคํากลาวนี้แสดงใหเห็นวา  แตละคนมีจํานวนรับและสงขอมูลที่
แตกตางกัน 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. การบอกตอมีความสําคัญและมีอิทธิพลในการตัดสินใจทําเลสิกมาก 
 
โดยวิเคราะหไดจากตัวอยางบทสนทนาดังนี้ 
 
   “สําคัญมากครับ  เพราะคนสวนใหญก็อาศัยขอมูลจากการบอกตอนี่แหละ” 
  “สําคัญสิ  ชวยใหเคากลาตัดสินใจทํา” 
  “ชวยสรางความมั่นใจ” 
  “สําคัญมาก  อยางนอยก็ทําใหรูวามีหลายคนที่ทําเหมือนกัน  ไมใชมีแคเรา” 
  “อยาใหรูวาที่ไหนทําไมดีนะ  เพราะเราจะไมไปแนนอน  ไมคิดจะพิสูจนความจริงดวย” 
   “ถามคนที่ทํามาแลวทําใหกลามากขึ้นเยอะเลย” 
   “ใครๆ ก็ถามจากคนที่ทํามาแลวทั้งนั้นแหละ เชื่อถือไดมากกวาหมออีกนะ” 
   
  กลาวโดยสรุปคือ  การบอกตอมีความสําคัญในการตัดสินใจเขารับบริการเลสิกและมีอิทธิ
พลตอผูบริโภคในกระบวนการแสวงหาขอมูล  ทั้งยังสามารถทําหนาที่เปนสื่อโฆษณาทางออมได
เปนอยางดี 
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สวนที่ 2 ผลการศึกษาในธุรกิจผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
 
2.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด 

 
  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากบริษัท นานมีบุคส จํากัด เจา
ของลิขสิทธิ์การพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ในประเทศไทย ตามแนวคําถามเกี่ยวกับความคิด
เห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  และการนําการสื่อ
สารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน   ซึ่งผลจากการสัมภาษณเชิงลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอเกี่ยวกับหนังสือแฮรี่  พอตเตอร 
 
  จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจาก บริษัท นานมีบุคส จํากัด เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ  พบวา 
 

1. การบอกตอเปนสิ่งที่สะทอนความพึงพอใจของผูอาน 
2. การบอกตอสามารถสรางไดทั้งความตองการ และความตระหนักรู 
3. แฮร่ี  พอตเตอร มีคุณภาพมากพอที่จะสรางปรากฏการณบอกตอใหเกิดขึ้นได 

  
โดยผูใหขอมูล ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
 การบอกตอเปนสิ่งที่สามารถสะทอนความรูสึกของผูอานไดเปนอยางดี  การบอกตอจะไม
เกิดขึ้นหากผูอานไมไดรูสึกพึงพอใจกับการอานหนังสือเลมนั้นๆ เพราะเมื่อผูอานไดสัมผัสกับเรื่อง
ราวของหนังสือเลมใดๆ แลวรูสึกพึงพอใจกับหนังสือเลมนั้นมากจนกระทั่งนําความพึงพอใจนั้นไป
แบงปนใหแกผูอ่ืนดวยการบอกตอ  ดวยเหตุผลที่วาอยากแบงปนความสนุกที่ไดรับจากการอานนั้น
ไปสูคนอื่นๆ ดวย  ซึ่งกม็ักจะเปนคนใกลชิด  เชน คนในครอบครัว  เพื่อน  ญาติ  และเมื่อการบอก
ตอครั้งนั้นไดผล  คือสามารถทําใหผูอานพึงพอใจในการอานได  ก็จะเกิดการบอกตอในลักษณะ
เดียวกันขึ้นอีก  และขยายวงกวางออกไปเรื่อยๆ ไมมีที่สิ้นสุด 
 
  การบอกตอสามารถสรางความตองการและความสนใจในผลิตภัณฑประเภทหนังสือได
เปนอยางมาก  และยังสามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ไดเชนกัน  แตทั้งนี้ตองอยูภาย
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ใตเงื่อนไขที่วาหนังสือเลมนั้นจะตองมีคุณภาพมากพอที่จะสามารถการันตีความพึงพอใจในการ
อานได  จึงจะสามารถสรางปรากฏการณบอกตอไดอยางมีประสิทธิภาพและสงผลอยางตอเนื่อง 
 
  สําหรับหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ผูใหขอมูลเห็นวานาจะสามารถสรางปรากฏการณบอก
ตอไดเปนอยางดีเนื่องจากหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร เปนหนังสือที่มีเสนหในตัวเองมาก  ไมวาจะเปน
กลวิธีการสรางพล็อตเรื่องที่โดดเดนมาก  มีจินตนาการที่นาติดตาม  และมกีารหักมุมอยางที่ผูอาน
ไมสามารถจะคาดเดาได  โดยเฉพาะอยางยิ่งจากปรากฏการณของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ที่
ประเทศอังกฤษที่สามารถสรางกระแสตื่นตัวเรื่องการอานหนังสือของเยาวชนอังกฤษไดเปนอยางดี  
ผูใหขอมูลจึงเห็นวาไมใชเร่ืองยากที่แฮร่ี  พอตเตอรจะสามารถสรางปรากฏการณเชนเดียวกันนั้น
ใหเกิดขึ้นในเมืองไทย 
 
กระบวนการสรางปรากฏการณการบอกตอของหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจาก บริษัท นานมีบุคส จํากัด เกี่ยวกับ
กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  พบวา 
 

1. เร่ิมตนที่ส่ือมวลชน และรานหนังสือใหญ ในการเริ่มสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอร 
2. ทําการสงเสริมการตลาดควบคูไปดวยเพื่อชวยผลักดันใหเกิดกระแสแฮรี่  พอตเตอร 

 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
 กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอถึงแฮรี่  พอตเตอรในเมืองไทยมีอุปสรรคคือ “ยังไม
มีใครรูจักแฮรี่  พอตเตอรมากอน”ดังนั้นโจทยแรกก็คือ “ทําอยางไรใหแฮร่ี  พอตเตอร เปนที่รูจัก?” 
ซึ่งวิธีการที่ใชก็คือ ตองใหส่ือมวลชนและรานหนังสือใหญๆ รูจักแฮรี่  พอตเตอรกอนเพราะสื่อมวล
ชนเปนตัวกระจายขาวที่ดี  และรานคาใหญก็เปนชองทางการจัดจําหนายที่จะชวยสงแฮรี่  พอต
เตอรใหถึงมือผูอานไดเร็วยิ่งขึ้น ทางสํานักพิมพจึงไดสรางเครื่องมือในรูปแบบ “หนังสือแนะนํา” 
ฉบับบางแจกไปยังสื่อมวลชนและรานคาเพื่อแจกตอไปยังลูกคาอีกตอหนึ่งกอนกําหนดเปดตัว
หนังสือสูตลาด 4 เดือน  หลังจากนั้นก็ไดรับผลตอบรับที่ดีขึ้นมาก  สื่อมวลชนเริ่มใหความสนใจนํา
เสนอผานโทรทัศน  หนังสือพิมพและนิตยสาร  แลวก็เร่ิมมีการกลาวขวัญถึงแฮรี่  พอตเตอรเพิ่ม
มากขึ้น  รานคาจําหนายสั่งออเดอรลวงหนาเขา  ทางสํานักพิมพจึงเริ่มคิดแผนการเปดตัวหนังสือ
เพื่อสรางกระแสการรับรูที่มากขึ้นผนวกเขาไปอีกเปนการตอกย้ํากระแสแฮรี่  พอตเตอร  เพราะถา
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อาศัยพลังในการบอกตออยางเดียวก็คงไมสามารถผลักดันใหแฮร่ี  พอตเตอร ประสบความสําเร็จ
ไดถึงเพียงนี้  แตตองอาศัยสวนประกอบในเชิงการตลาดอื่นๆ เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ  การสง
เสริมการขาย  หรือการเผยแพรขอมูลผานสื่อ เปนตน 
  
 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ก็เปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งที่ชวยสรางกระแสและเสริม
พลังใหกับการบอกตอมากยิ่งขึ้น  นานมีบุคสไดเนนกลยุทธการตลาดไปที่การจัด Event อยาง
สม่ําเสมอ  ที่ขาดไมไดก็คือการจัดงานเปดตัวหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรทุกเลม  โดยงานเปดตัว
หนังสือทุกเลมตองจัดเปนงานใหญและเชิญสื่อมวลชนมารวมงานเพื่อจะไดเผยแพรขาวไปตามสื่อ
ตางๆ ตอไป  

 
จากงานเปดตัว  แฮร่ี  พอตเตอรไดสรางกระแส “อยากอาน” หนังสือเลมนี้ใหกับผูสนใจทั่ว

ไปเปนอยางมาก  สื่อมวลชนใหความสนใจเขามาขอสัมภาษณ  และไดตีพิมพบทความออกไป
อยางตอเนื่อง  ซึ่งเปนการกระจายขาวสรางกระแสเพิ่มข้ึนอยางไดผล  ประกอบกับกอนหนาการ
วางจําหนายก็มีการทําโปรโมชั่น ณ จุดขาย เชน ปายผาติดหนารานหนังสือทุกรานและโมบายรูป
ตัวละครตางๆ แขวนไวเพื่อใหคนสังเกตเห็นงายและสนใจ  นอกจากนี้ก็มีการ Brief เร่ืองยอของแฮ
ร่ี  พอตเตอรใหพนักงานขายของทางรานหนังสือฟงเพื่อที่จะสามารถตอบคําถามของลูกคาและ
แนะนําหนังสือใหลูกคาฟงได 
   
  ผลงานของการสรางกระแสผานวิธีการบอกตอโดยใชตัวกลางในการกระจายขาวเพื่อสราง
การรับรูในคุณลักษณะและคุณภาพของหนังสือ   สงผลใหออเดอรลวงหนาในชวงแรกเพิ่มสูงขึ้น
ทันทีเมื่อหนังสือวางจําหนายวันแรก   และความดังของแฮรี่  พอตเตอร ก็เพิ่มมากขึ้นไปอีกหลัง
หนังสือวางจําหนายเพราะสังคมไดเร่ิมบอกตอความสนุกสนานของหนังสือเลมนี้  เร่ิมจากเด็กๆ 
อานแลวบอกเพื่อน  บอกพอแม  บอกครู  บอกโรงเรียน  ขยายออกไปเรื่อยๆ  แมกระทั่งการสนทนา
ในอินเตอรเนตก็มีหัวขอแฮร่ี  พอตเตอรเปนหัวขอสนทนาดวย   
  
  และเมื่อการสรางปรากฏการณบอกตอของแฮรี่  พอตเตอรในเลม 1 ประสบความสําเร็จ
แลว  การสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอรในเลมตอๆ มาจึงไมเหนื่อยเหมือนเคย  เปนเพราะผลจากการ
บอกตอในเลม 1 ไดทํางานในตัวของมันเองตอไปยังเลม 2  3 และ 4 ซึ่งการันตีคุณภาพไวอยางตอ
เนื่อง  แตทั้งนี้สิ่งที่ทางสํานักพิมพตองดําเนินตอไปก็คือการประคับประคองกระแสของแฮรี่  พอต
เตอรใหคงอยู  ซึ่งทําไดดวยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) โดยเฉพาะงานเปดตัวหนังสือและการ
ทําการตลาดวิธีตางๆ ควบคูไปดวย 
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 การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจาก บริษัท นานมีบุคส จํากัด เกี่ยวกับ
การนําการบอกตอมาทํางานรวมกับส่ือมวลชน  พบวา 
  

1. การบอกตอและสื่อมวลชนตองทํางานรวมกันเพื่อประโยชนสูงสุด 
2. สื่อสารมวลชนใหผลในวงกวาง และรวดเร็ว  
3. การบอกตอใหผลอยางตอเนื่อง 

 
โดยผูใหขอมูลไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
   
 ความสําเร็จของแฮรี่  พอตเตอร เกิดจากองคประกอบหลายๆ อยางรวมกัน  ไมใชเฉพาะ
การบอกตอเพียงอยางเดียว  แตถาจะเปรียบเทียบระหวางการบอกตอกับการทํางานของสื่อมวล
ชน  ผูใหขอมูลเห็นวาสื่อมวลชนมีสวนชวยไดมากในขั้นตอนการสื่อสารแฮรี่  พอตเตอร ไปยังผู
บริโภค  เพราะสื่อมวลชนเปนตัวกลางสําคัญที่สามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหกับ
ผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและเปนจํานวนมาก  และยังสามารถนําเสนอขอมูลใหมๆ เกี่ยวกับแฮร่ี  
พอตเตอร ไดเร่ือยๆ ไมวาจะเปนขอมูลลาสุดเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอรที่ประเทศอังกฤษ  หรือนํา
เสนอความโดงดังและขายดีของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรจากหลายประเทศทั่วโลก เปนตน  ทาง
สํานักพิมพเองก็ไดใชสื่อมวลชนเปนตัวกลางในการใหขาวสารไปสูผูบริโภคหลายตอหลายครั้ง  
สวนในดานการบอกตอก็มีความสําคัญมากเชนเดียวกันตามที่ไดกลาวไปแลว  เพราะเปนการสราง
ความตองการหรือดึงดูดความสนใจใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากอานแฮรี่  พอตเตอร  จากที่ไม
เคยคิดจะอานหรือไมเคยรูจัก  แตพอมีเพื่อนมาบอกวาสนกุ นาอานมาก  ก็คงอดไมไดที่จะให
ความสนใจและพิจารณาตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร  นอกจากนี้การบอกตอยังผลอยางตอเนื่อง
ในระยะยาวไมมีที่สิ้นสุด 
   
  เมื่อการบอกตอและสื่อมวลชนก็มีประโยชนแตกตางกัน  และตางก็มีความสําคัญในการ
ทําการตลาดหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรเปนอยางมาก  เพราะฉะนั้นการนําสื่อมวลชนและการบอกตอ
มาทํางานรวมกันก็ยอมสรางใหเกิดประโยชนที่ทวีคูณยิ่งขึ้น  และชวยสงผลใหแฮร่ี  พอตเตอร
ประสบความสําเร็จเร็วยิ่งขึ้นไปอีก  ดังจะเหน็ไดจากความสําเร็จของแฮรี่  พอตเตอรที่เร่ิมตนสราง
กระแสดวยการใชส่ือมวลชนและอาศัยพลังของการบอกตอชวยเสริมสรางกระแสนั้นใหโดงดังและ
แพรหลายไปอยางรวดเร็ว 
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2.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกบุคคลที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือ 
 

  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่เปน
ที่นิยมในหมูผูบริโภค ตามแนวคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในการ
ทําเลสิก  และการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูลแกผูบริโภค  ซึ่งผลจากการ
สัมภาษณเชิงลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจหนังสือ 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือดอกหญา 
และนายอินทร เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ  พบวา 
 

1. การบอกตอมีสวนสําคัญมากในการตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือ 
2. การบอกตอชวยใหตัดสินใจซื้อหนังสือไดงายขึ้น 
3. การบอกตอเปนสื่อที่คอนขางแรง 

 
โดยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานไดใหรายละเยดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจหนังสือไวในทิศทาง
เดียวกันวา  การบอกตอมีสวนสําคัญมากที่จะทําใหผูบริโภคซื้อหรือไมซื้อหนังสือเลมใดๆ เพราะ
การบอกตอถือเปนการการันตีความสนุกหรือความประทับใจที่ไดรับจากการอานหนังสือเลมนั้น  
และการบอกตอยังชวยใหตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือไดงายขึ้นอีกดวย 
 ผูใหขอมูลทานแรกไดกลาวถึงการบอกตอในเชิงการตลาดไววา “การบอกตอเปนเครื่องมือ
ทางการตลาดอยางหนึ่งที่ใชไดคอนขางดีในปจจุบัน  เพราะคนยุคปจจุบันมีการพูดคุยกันมากขึ้น
เพราะฉะนั้นการบอกกลาวสิ่งที่ตัวเองพบเห็นมาสามารถทําใหอีกฝายหนึ่งไดรับขอมูลที่มากขึ้น  
และความประทับใจบางอยางนั้นไมสามารถแสดงออกมาทางดานอื่นไดเลยนอกจากใชวธิกีารบอก
ตอ  ดังนั้นในฐานะคนขายก็ตองคํานึงในประเด็นที่วา  ทําอยางไรที่จะใหคนซื้อคนแรกประทับใจ
และมีความสุขในสินคาเพื่อที่จะใหเขาไปบอกตอกับเพื่อนหรือคนรูจักอีกทอดหนึ่ง” 
  ในดานพลังของการบอกตอนั้น  ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็เห็นตรงกันวา  การบอกตอเปน
สื่อที่คอนขางแรง  กลาวคือการที่คนๆ หนึ่งจะยอมรับวาอะไรดีจนถึงขนาดเก็บเอาไวไมอยูจนตอง
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นําไปบอกคนอื่นนั้นเปนสิ่งที่แสดงวา  คนๆ นั้นตองผานการหยิบ  การอาน  และมีประสบการณกับ
สิ่งนั้นๆ มาแลว  เลยอยากจะเอาไปบอกคนอื่น 
 
การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือดอกหญา 
และนายอินทร เกี่ยวกับการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอ  พบวา 
 

1. รานหนังสือเปนแหลงขอมูลที่ผูอานใหความไววางใจ 
2. รานหนังสือมีสวนในการรวมสรางกระแสนิยม 
3. การใชพนักงานขายมีสวนชวยเสริมสรางพลังของการบอกตอ 
4. การนําสื่อมวลชนมาเสริมในการสรางกระแสควบคูไปกับการบอกตอจะใหผลที่ดีมาก 
 

โดยผูขอมูลทั้ง 2 ทาน ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  รานหนังสือเปรียบเสมือนเปนแหลงขอมูลหนึ่งที่ผูบริโภคใหความไววางใจในการตัดสินใจ
เลือกอานหรือเลือกซื้อหนังสือ  เพราะเชื่อวาเปนแหลงที่มีความรูเกี่ยวกับหนังสือมากและเปนชอง
ทางการจัดจําหนายหลัก  โดยเฉพาะอยางยิ่งรานหนังสือใหญๆ ที่มีหลายสาขาทั่วประเทศและเปน
ที่นิยมในหมูผูบริโภค  ดังนั้นในกระบวนการบอกตอ  รานหนังสือจึงมีบทบาทที่สําคัญมากในการ
รวมสรางกระแสการบอกตอใหเกิดขึ้น  ซึ่งผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็เห็นพองตองกัน 
  ผูใหขอมูลทานแรกไดอธิบายถึงกระบวนการสรางกระแสของรานหนังสือไววา  “เรา
พยายามสรางความแปลกใหมและความรูสึกฉุกคิดใหมีกับตัวสินคาที่เราจําหนายอยู  หรือสินคาที่
เราตองการสรางกระแส  โดยการสรางสื่อตางๆ ภายในราน  ปรับบรรยากาศในรานใหมีบรรยากาศ
เดียวกันกับในหนังสือ  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อหนังสือเร่ิมออกวางจําหนาย  และเมื่อลูกคาเดินเขา
มาในรานก็จะถามวา นี่คืออะไร? เพราะวาลูกคากลุมหนึ่งจะรูจักสินคาดีอยูแลว  อีกกลุมหนึ่งมี
เพื่อนบอกมา  สวนอีกกลุมหนึ่งยังไมรูอะไรเลย  เพราะฉะนั้นคนที่ยังไมรูอะไรเลยพอมาเจอ
บรรยากาศในรานก็จะใหความสนใจและถาม  จากนั้นเราก็จะถึงจุดแข็งหรือจุดขายของหนังสือ
เลมนั้นออกมา  เชน เปนหนังสือที่ขายดีที่สุดในหลายประเทศทั่วโลก  เปนตน  คนก็จะแปลกใจ
ระคนสนใจ  พอเริ่มสนใจก็อยากจะลองซื้อไปอานดู  พอซื้อไปอานดูแลวชอบ  สนุก  ประทับใจ  ก็
จะมีการนําไปบอกตอไปเร่ือยๆ  กลายเปนหัวขอสนทนาประจํากลุม  จากกลุมหนึ่งไปยังอีกกลุม
หนึ่งตอไปไมมีที่สิ้นสุด” 
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 นอกจากนี้การใชพนักงานขายก็เปนอีกชองทางหนึ่งในการเสริมสรางพลังของการบอกตอ  
เพราะลูกคามักจะสอบถามขอมูลเกี่ยวกับหนังสือจากพนักงานขาย  ดังนั้นการฝกอบรมพนักงาน
ใหมีความรูเกี่ยวกับหนังสือและพัฒนาบุคลิกภาพ  จึงเปนปจจัยสําคัญในการเชิญชวนผูบริโภคให
ตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือเลมนั้น 
 สําหรับการนําสื่อมวลชนเขามามีสวนรวมในการสรางกระแสควบคูไปกับการบอกตอนั้น  
ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานมีความเห็นสอดคลองกันวา ทั้งการบอกตอและสื่อมวลชนสามารถทํางานรวม
กันไดผลดีมาก  เพราะสื่อมวลชนชวยใหไดผลในวงกวาง  ในขณะที่การบอกตอชวยใหไดผลอยาง
ตอเนื่องไมมีที่สิ้นสุด 
 ผูใหขอมูลทานที่ 2 อธิบายถึงการนําสื่อมวลชนมาทํางานรวมกับการบอกตอเพื่อสราง
กระแสไววา  “เร่ิมตนดวยการใหขาวกับส่ือมวลชน  เพื่อใหขาวสารของหนังสือนั้นแพรขยายออกไป
ในวงกวาง  เปนการสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผูบริโภค  จากนั้นก็ปลอยใหการ
บอกตอทํางานในตัวของมันเองตอเนื่องจากผลงานของสื่อมวลชน  ซ่ึงถาจะเปรียบงายๆ ก็คือ ส่ือ
มวลชนเปนตัวจุดไฟ  แลวการบอกตอก็จะชวยเติมเชื้อเพลิงใหลามตอไปไมมีหยุด” 
 
2.3 ผลจากการสนทนากลุมผูบริโภคที่อานและซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

 
  ผูวิจัยไดทําการสนทนากลุมผูบริโภคที่อานและซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ตามแนวคํา
ถามในการสนทนากลุมเกี่ยวกับลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค  อิทธิพล
ของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และการสื่อสารแบบบอกตอ
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค  ซึ่งผลจากการสนทนากลุมมีดังตอไปนี้ 
 
อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
- ที่มาของความตระหนักรูในหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร(Sources of Awareness) 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานตระหนักรูถึงแฮรี่ พอตเตอร จากทั้งการบอกตอและสื่อมวลชน 
 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 ผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่ง  รูจักแฮรี่ พอตเตอรคร้ังแรกจากคําบอกตอของเพื่อน  แลว
จึงไดยินเรื่องราวเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอรจากสื่อมวลชน  จากนั้นจึงตัดสินใจอาน 
  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนนอย รูจักแฮรี่  พอตเตอรคร้ังแรกจากสื่อมวลชน  แลวจึงไดยิน
เพื่อนๆ พูดถึงตอๆ กันมา  จากนั้นจึงตัดสินใจอาน 
  แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลยที่รูจักแฮรี่  พอตเตอรคร้ังแรกจากสื่อมวลชน
แลวตัดสินใจอานทันที  จากนั้นจึงไดยินคนกลาวขวัญถึงแฮรี่  พอตเตอรอยางแพรหลาย 
  สื่อมวลชนที่ผูสนทนากลุมพูดถึง ไดแก  โทรทัศน, หนังสือพิมพ, นิตยสาร และรวมไปถึง 
P.O.P ตามรานหนังสือดวย 
 
- ปจจัยในการตัดสินใจอานแฮรี่ พอตเตอร 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานสวนใหญตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร เพราะการนําเสนอขาวกระแสนิยมจากสื่อ
มวลชน 

2. การบอกตอมีบทบาทในการชวยตอกย้ําความมั่นใจใหเชื่อในส่ิงที่สื่อมวลชนนําเสนอ 
3. ราคาไมมีผลตอการตัดสินใจ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ในการตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอรนั้น  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนนอย  เห็นวานาจะเปน
ผลมาจากการบอกตอมากกวา  เพราะคิดวาสื่อมวลชนเปนเพียงการตอกย้ําความมั่นใจในการอาน
และเปนการสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอรเทานั้น  ในขณะที่ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ ตัดสินใจ
อานแฮรี่  พอตเตอรเพราะทราบจากสื่อมวลชนวาเปนหนังสือที่สนุกมาก  ใครๆ ก็อานแลวชอบทั้ง
นั้น และมีการแปลเปนหลายภาษาในหลายประเทศทั่วโลก และสามารถเปลี่ยนนิสัยในการอานได   
จึงอยากลองพิสูจนดูวาสนุกจริงอยางที่บอกหรือไม  สวนการบอกตอๆ กันเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอร
ในกลุมเพื่อนมีสวนชวยตอกย้ําใหเชื่อในส่ิงที่สื่อมวลชนนําเสนอ 
  ปจจัยที่มีสวนสนับสนุนในการตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอรอีกปจจัยหนึ่ง คือ รสนิยมใน
การอานหนังสือของเพื่อนที่แนะนําใหอาน  ถามีรสนิยมใกลเคียงกับตนก็จะรูสึกไววางใจและเชื่อ
มั่นมากวาจะตองสนุก ตนจะตองชอบ   สําหรับปจจัยดานรายการสงเสริมการขาย  มีผลกับผูเขา
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รวมสนทนากลุมเพียงสวนนอย   ปจจัยเหลานั้นไดแก  การลดราคา  และของ Premium ที่มากับ
หนังสือ สวนผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ คิดวาราคาและของ Premium ไมมีผลตอการตัดสินใจ   
  ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจพบวา  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญใชเวลาในการตัด
สินใจไมนานนัก  นับต้ังแตรูจักแฮรี่  พอตเตอรเปนครั้งแรก  โดยผูเขารวมสนทนากลุมประมาณ
ระยะเวลาดังนี้ “ 3-4 ชั่วโมง,1 คืน, 2-3 วัน, 1 เดือน” 
 แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลย ใชเวลาตัดสินใจซื้อมากกวา 6 เดือนนับจากที่
รูจักครั้งแรก  ดวยเหตุผลคือ “รอเพราะตองการรอโปรโมชั่นและจังหวะเหมาะๆ ในการซื้อ” 
  ผูเขารวมสนทนาสวนนอย ใชเวลาตัดสินใจซื้อมากกวา 1 ปนับจากครั้งแรกที่รูจักเพราะใน
ปแรกที่รูจักไมไดรับขาวสารที่มากนัก  และไมไดสนใจมาก  แตในปตอมามีการพูดถึงแฮรี่  พอต
เตอรกันอยางหนาหูในหม ู เพื่อนๆ สนิท  จนอดไมไดที่จะซื้อหามาอาน 
 
การสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
 
- การแสวงหาขอมูลในการเลือกอานหนังสือ 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานสวนใหญหาขอมูลเพื่อตัดสินใจเลือกอานหนังสือดวย การเลือกอานตามเพื่อนหรือ
กระแสนิยม  และอานจากบทวิจารณตามนิตยสารตางๆ  

2. ไมวาโดยพื้นฐานแลวผูอานจะเปนคนชอบอานหนังสือหรือไมก็ตาม  แตทุกคนก็อานแฮรี่  
พอตเตอร จนจบครบทุกเลม 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ลักษณะนิสัยในการอานหนังสือของผูเขารวมสนทนากลุมทั้ง 8 คน มีลักษณะแตกตางกัน 
โดยผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่ง เปนคนที่มีนิสัยรักการอานแตตองเลือกประเภทที่จะอาน  สวนผู
เขารวมสนทนากลุมอีกครึ่งหนึ่ง เปนคนที่ไมชอบอานหนังสือเลย  แตทุกคนตางก็อานแฮรี่  พอต
เตอร  ครบทุกเลม (เลม 1 –4)  
  ในการตัดสินใจเลือกอานหนังสือ  ผูเขารวมสนทนากลุมแตละทานมีวิธกีารแสวงหาขอมูล
เพื่อตัดสินใจเลือกอานหนังสือดวยวิธีดังตอไปนี้   

- พิจารณาจากชื่อเร่ืองและโครงเรื่องจากปกหลังหนังสือรวมทั้งดูเนื้อหาคราวๆ  (3 คน) 
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- อานจากบทวิจารณตางๆ ตามนิตยสารหรือที่แปะไวตามปกหนังสือ (4 คน) 
- เลือกดูตาม Shelf ในรานหนังสือ โดยเลือกจากหมวดหนังสือที่ชื่นชอบ (2 คน) 
- อานตามคําแนะนําของเพื่อนหรือกระแสนิยม (4 คน) 
- เลือกอานตามการจัดอันดับหนังสือขายดีในรานหนังสือช้ันนํา (2 คน) 

 
ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
 
- ความพึงพอใจจากการอานแฮรี่  พอตเตอร 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานพึงพอใจในการอานแฮรี่ พอตเตอรมาก 
2. สิ่งที่ประทับใจจากหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร คือ พล็อตเรื่องและจินตนาการ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนรูสึกพึงพอใจในการอานหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอรมาก  โดยผู
เขารวมสนทนากลุมสวนใหญ กลาววาไดรับความพึงพอใจมากกวาความคาดหวังไวมาก  ซึ่ง
วิเคราะหไดจากคําพูด: 
    “เกิดความคาดหมายมาก  ไมคิดเลยวาหนังสือแนวแฟนตาซีจะทําไดดีขนาดเพราะปกติไมเคย 
      ชอบแนวแฟนตาซีเลย  แตกลับชอบแฮรี่  พอตเตอร” 
    “สนุกกวาที่คาดไวเยอะ  ผูกเรื่องไดดีเกินคาดแฮะ” 
    “สนองตอบอารมณเราไดดีมาก  ไมคิดวาหนังสือเด็กจะทําไดขนาดนี้” 
 
 สําหรับส่ิงที่ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนประท ับใจมากที่สุดในการอานแฮรี่  พอตเตอร ได
แก พลอตเรื่อง  จินตนาการ  ความตื่นเตน  ลีลาการเขียนและการดําเนินเรื่อง  การหักมุม  การ
ขมวดปมและการคลายปม   
 
- การบอกตอเร่ืองราวเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอร 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮรี่  พอตเตอร  พบวา 
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1. ผูอานสวนใหญบอกตอเร่ืองแฮรี่  พอตเตอร ทันทีหลังจากอานจบ 
2. เหตุผลที่นําไปบอกตอคือ ตองการแบงปนความพึงพอใจใหแกผูอ่ืน 
3. การบอกตอไมมีขีดจํากัดตายตัว 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  
  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ ตอบโดยไมลังเลวาหลังจากอานแฮรี่  พอตเตอรจบแลวจะ
นําไปบอกตอทันที  โดยคนที่จะนําไปบอกตอ ไดแก  คนสนิท  ญาติพี่นอง  เพื่อน  และคนที่มีรส
นิยมในการอานเดียวกันกับตน  เหตุผลที่นําไปบอกตอคือ 
     “อยากแบงปนความสนุกใหคนอื่นดวย  เหมือนอยางที่เราถูกแบงปนความสนุกมาจากการบอก
ตออีกที” 
    “มั่นใจวาเคาตองชอบแนนอน  เลยตื๊อจนเคายอมอาน” 
    “รูอยูแลววาเคาตองชอบ  ไมตองรอใหถามหรอก  บอกไปเลย” 
    “จะไดมาสนุกดวยกัน  มีอะไรที่คุยกันไดอีกนานเลยละ” 
  จะเห็นไดวาเหตุผลที่นําไปบอกตอลวนมาจากความพึงพอใจและประทับใจในการอาน
ของแตละคนจนไมสามารถเก็บไวคนเดียวได  ตองนาํไปแบงปนตอไป 
 
  ในดานระยะเวลาในการบอกตอผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนเห็นวา  การบอกตอคงไมมี
การจํากัดเวลา  เพราะจะบอกไปเรื่อยๆ ตามความรูสึก  และไมเคยสังเกตพฤติกรรมการบอกตอ
ของตนเอง  บางครั้งก็ขึ้นอยูกับเรื่องที่คุย  หากวกมาเรื่องหนังสือก็จะบอก  ไมวาเวลาจะผานไป
นานแคไหนก็ตามตราบใดที่ยังชอบอยู   นอกจากนี้ยังมีผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 2 คน ที่รูสึก
ประสบความสําเร็จมากทุกครั้งที่สามารถบอกตอหรือแนะนําแฮรี่  พอตเตอรใหใครๆ อานได  จน
บางคร้ังการแนะนําหนังสือจะเปนไปในลักษณะยัดเยียดใหอาน  แตผลที่ไดก็คือพึงพอใจทั้งผูยัด
เยียดและผูถูกยัดเยียด  ดังนั้นลักษณะของการบอกตอของผูเขารวมสนทนากลุมทั้ง 2 คนนี้จะเปน
ไปในลักษณะ  พูดเกินจริงคอนขางแสดงความรูสึกในทางบวกเขาไปมากซึ่งชวยเสริมพลังในการ
บอกตอไดเปนอยางดี 
 
- บทบาทในกระบวนการบอกตอ 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
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1. ผูอานทุกคนมีบทบาทเปนทั้งผูรับและสงขอมูลเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอร ดวยการบอกตอ 
2. ความรูสึกและความพึงพอใจที่ไดรับ  เปนตัวบงชี้ของการนําไปบอกตอ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  หลังจากที่ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนไดวิเคราะหตนเองแลวสรุปไดวาผูเขารวมสนทนา
กลุมทุกคนตางก็เคยมีบทบาทเปนทั้งผูรับขอมูลในการบอกตอและผูสงขอมูลในการบอกตอ   
  

มีความเปนไปไดที่เหตุผลสวนหนึ่งในการนําแฮรี่  พอตเตอรไปบอกตออาจจะเปนเพราะ
ตัวเองยังไดรับการบอกตอมา  จึงนําไปบอกตอไปคนอ่ืน  แตเหตุผลดังกลาวยังไมไดรับการยืนยัน
จากทุกคนเพราะตางก็ไมแนใจวามีผลหรือไม(ถึงแมบางคนจะปฏิเสธแตก็มีทาทางไมมั่นใจในคํา
ตอบของตน) จึงไมสามารถสรุปได   แตเหตุผลที่ทุกคนมั่นใจและยืนยันไดวามีผลจริง  ก็คือความรู
สึกและความพึงพอใจที่มีตอการอานแฮรี่  พอตเตอรเปนตัวบงชี้วาจะนําไปบอกตอหรือไม  ซึ่ง
สามารถสรุปได 
 



บทที่ 5 
 

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 
 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” เปนการ
วิจัยเชิงคุณภาพ  ซึ่งประกอบดวยวิธีการวิจัยในสวนของการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 
Interview) กับผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ใน
ผลิตภัณฑและบริการที่เลือกมาศึกษา  และในสวนของการสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion) กับผูบริโภคที่ผานการเขารับการรักษาดวยวิธีเลสิก  และผูบริโภคที่อานและซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ครบทั้ง 4 เลม  โดยมีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อ 
 

1. การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร 
2. บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนเปนอยางไร 
3. การแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอเกิดขึ้นดวยสาเหตุใด 

 
สรุปผลการวิจัย 
 
  จากการเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหผลทั้งในสวนของผูจัดการฝายการตลาดจากผลิต
ภัณฑและบริการที่เลือกศึกษา   รวมทั้งบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ในผลิต
ภัณฑและบริการดังกลาว  และการวิเคราะหผลในสวนของผูบริโภคเปาหมาย  สามารถนําผลการ
วิจัยมาสรุป  โดยแบงเปน 2 สวนไดแก สวนของธุรกิจบริการ  และสวนของธุรกิจผลิตภัณฑ  และใน
แตละสวนสามารถสรุปแบงออกไดอีก 3 สวนคือ  (1) สวนของการสัมภาษณเชิงลึกกับผูจัดการ
ฝายการตลาด  (2) สวนของการสัมภาษณเชิงลึกกับบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน 
Gatekeepers และ (3) สวนของการสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมาย 
 
สวนที่ 1: ศูนยบริการเลสิก TRSC 
 
1.1 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับผูจัดการฝายการตลาด 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในการทําเลสิก 
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  ผูบริโภคมักจะใหความสําคัญกับการบอกตอมาก  เพราะการรักษาปญหาสายตาดวยวิธี 
เลสิกเปนบริการที่มีความเสี่ยงสูง  ผูบริโภคจึงตองการความมั่นใจดวยการสอบถามจากผูที่เคย
เขารับการบริการมาแลว  เพราะเชื่อวาขอมูลการบอกตอจากแหลงขอมูลดังกลาวนั้นเชื่อถือได  
และชวยเพิ่มความมั่นใจใหกับตนเองดวย 
 เหตุผลที่ผูบริโภคนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอเปนเพราะวา  เมื่อมีประสบการณในการ
ทําเลสิกแลวเกิดความประทับใจและพึงพอใจในผลการรักษา 

 
- กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
  ยึดนโยบายการมุงบริการลูกคาเปนนโยบายหลัก  เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและ
ประทับใจจนกระทั่งนําความประทับใจนั้นไปบอกตอ  ตัวอยางของวิธีการมุงบริการลูกคา ไดแก  
การควบคุมคุณภาพงานบริการทุกสวนในองคกร  และการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยการใช CRM 
(Customer Relationship Management)  
 
- การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
  ในการสื่อสารการบริการเลสิกไปยังผูบริโภคนั้น  มีการนําการบอกตอและสื่อมวลชนมา
ทํางานรวมกันในลักษณะสงเสริมกัน  โดยการนําขอดีของสื่อมวลชนคือ ความสามารถในการสราง
ความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผูบริโภคในวงกวาง และขอดีของการบอกตอคือ การสรางผล
ลัพธ (Feedback) มาผสมผสานกันจึงทําใหเกิดประโยชนสูงสุด 
 
1.2 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกในฐานะที่เปน Gate Keeper 
  
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในการทําเลสิก 
  การบอกตอเปนการสรางความมั่นใจในผลการรักษาดวยวิธีเลสิก  ชวยใหผูบริโภคกลาที่
จะตัดสินใจทําเลสิก  และบางครั้งก็เปนการสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผูบริโภคที่ไม
เคยรูจักการทําเลสิกมากอน เชนเดียวกันกับบทบาทของสื่อมวลชน 
 การบอกตอมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจทําเลสิกเพราะผูบริโภครูสึกวาการทําเลสิกมี
ความเสี่ยงสูง  และผูบริโภคมักจะบอกตอเฉพาะเรื่องการผาตัดดวยวิธีเลสิก มากกวาที่จะบอกตอ
เร่ืองสถานที่รับการผาตัด 
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- การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 
  ใหคําปรึกษาและอธิบายถึงวิธีการทําเลสิกดวยขอเท็จจริงเทานั้น  ไมมีการปกปดหรือเชิญ
ชวนแตอยางใด 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอซ่ึงสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอน
การแสวงหาขอมูลของผูบริโภค ไดแก ระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภค  ระดับความรูเกี่ยวกับ
เลสิกของผูบริโภค  บุคลิกภาพของผูใหขอมูล และบุคลิกภาพของตัวผูบริโภคเอง 
 
1.3 ผลการสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมาย 
  
- อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญมีความตระหนักรูในการทําเลสิกจากการบอกตอ 
 ผูเขารวมสนทนากลุมตัดสินใจทําเลสิกเนื่องจากประสบปญหาในการดําเนินชีวิต ประจํา
วัน  รองลงมาคือปญหาจากการใสคอนแท็คเลนส  และความจําเปนในการประกอบอาชีพ 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด  ตัดสินใจเลือกสถานพยาบาลจากแพทยผูทําการ
รักษา  รองลงมาคือ ชื่อเสียงของสถานพยาบาล และเครื่องมือที่เลือกใช 
 
- การสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
   ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญรูสึกวาการทําเลสิกมีความเสี่ยงสูงมาก  โดยเฉพาะความ
เสี่ยงดานความปลอดภัย  และมีวิธีลดความเสี่ยงโดยการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อสรางความมั่น
ใจใหกับตนเอง 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากแพทยผูเชี่ยวชาญในการ
ทําเลสิก  สถานพยาบาล  และคนรูจักที่เคยทําเลสิกมาแลว 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมดเชื่อถือขอมูลที่มาจากคนที่เคยทําเลสิกมาแลวมากที่
สุด  เพราะเชื่อวาเปนขอมูลที่ปราศจากความลําเอียง (Bias) และบุคคลนั้นมีความสนิทสนมใกล
ชิดและไววางใจได 
 
- ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนมีความพึงพอใจในการทําเลสิกในระดับที่คอนขางสูง 
 ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญจะนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอ เมื่อถูกถามเทานั้น 
เพราะไมอยากชักชวนใหใครมาทําในเรื่องที่มีความเสี่ยงสูง เชน การทําเลสิก 
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 ในกรณีที่ถูกถาม  ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมดจะบอกตอเฉพาะเรื่องการทําเลสิก
โดยไมระบุสถานพยาบาลหรือตัวหมอ  เวนแตจะถูกซักถามตอไป 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด  แตละคนทําการบอกตอเร่ืองเลสิกไปแลวเปน
จํานวนไมต่ํากวา 10 คน แตไมเกิน 100 คน 
 ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนมีบทบาทในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  เปนทั้งผูสงขอมูล
และรับขอมูล  โดยผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็เปนผูสงขอมูลดวยการบอกตอ  แตไมใชทุก
คนที่รับขอมูลเร่ืองการทําเลสิกมาจากการบอกตอ 
 
สวนที่ 2: หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
 
2.1 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับผูจัดการฝายการตลาด 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
  การบอกตอเปนสิ่งที่สามารถสะทอนความรูสึกของผูอานไดเปนอยางดี  และการบอกตอ
จะไมเกิดขึ้นหากผูอานไมไดรูสึกพึงพอใจกับการอานหนังสือเลมนั้น 
 การบอกตอสามารถสรางความตองการและความสนใจในตัวหนังสือได  และบางครั้งยัง
สามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ไดเชนเดียวกัน 
 หากจะนําการบอกตอมาใชกับหนังสือ ตองมีความแนใจในคุณภาพของหนังสือ เพราะ
การบอกตอจะสะทอนคุณภาพของหนังสือออกมา 
 
- กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอของหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
  ข้ันแรกตองทําใหแฮร่ี พอตเตอรเปนที่รูจัก  โดยแนะนําใหส่ือมวลชนและรานหนังสือใหญรู
จักกอน  เพื่อที่จะนําไปกระจายขาวตอไปในหมูผูบริโภค  และจัดกิจกรรมพิเศษรวมทั้งการโฆษณา
และประชาสัมพันธเสริมเขาไปเพื่อเปนการสรางกระแส  และเมื่อเกิดกระแสแฮรี่ พอตเตอรแลว  
การบอกตอก็จะทํางานดวยตัวของมันเองตอไปเร่ือยๆ ไมมีที่สิ้นสุด 
 
- การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
  ในกระบวนการสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอร มีการนําการบอกตอและสื่อมวลชนมาใชรวม
กัน  เพราะสื่อมวลชนเปนตัวกลางสําคัญที่สามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผู
บริโภคไดอยางรวดเร็วและเปนจํานวนมาก  สวนการบอกตอเปนการสรางความตองการอยากอาน
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ใหแกผูบริโภค และมีผลการทํางานในระยะยาวและตอเนื่อง  เพราะฉะนั้นจึงควรนําเครื่องมือทั้ง
สองมาใชรวมกันเพื่อประโยชนที่ทวีคูณ 
 
2.2 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่เปนที่นิยมใน

หมูผูบริโภค  ในฐานะที่เปน Gatekeepers 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ 
  การบอกตอมีสวนสําคัญมากในการตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือ เพราะการบอกตอชวยใหตัด
สินใจซื้อหนังสือไดงายขึ้น เนื่องจากการบอกตอสามารถสรางความตองการอยากอานใหแกผู
บริโภคได   

การบอกตอเปนสื่อที่คอนขางแรง เพราะสามารถกอใหเกิดการซื้อ  และยังสามารถแพร
กระจายขาวสารไดในปริมาณที่มาก  ทั้งยังคงความตอเนื่อง 

 
- การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 

รานหนังสือมีสวนในการกอใหเกิดปรากฏการณบอกตอไดเนื่องจาก  รานหนังสือเปน 
แหลงขอมูลที่ผูอานใหความไววางใจ  ซึ่งรานหนังสือมีสวนในการรวมสรางกระแสนิยมไดโดยการ
สรางบรรยากาศในรานใหเขากับบรรยากาศในหนังสือ  และการใชพนักงานขายก็มีสวนชวยเสริม
สรางพลังของการบอกตอ   แตหากนําสื่อมวลชนมาเสริมในการสรางกระแสควบคูไปกับการบอก
ตอจะกอใหเกิดผลลัพธที่ดีมาก 
 
2.3 ผลการสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมาย 
 
- อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่งรูจักแฮรี่ พอตเตอร เปนครั้งแรกจากการบอกตอ และอีกครึ่ง
หนึ่งรูจักแฮรี่ พอตเตอร เปนครั้งแรกจากสื่อมวลชน 
 ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญตัดสินใจอานแฮรี่ พอตเตอร เพราะขาวสารที่ไดรับจากสื่อ
มวลชนถึงกระแสแฮรี่ พอตเตอร สวนการบอกตอเปนเพียงแคการตอกย้ําความมั่นใจใหเชื่อในส่ิงที่
ส่ือมวลชนนําเสนอ 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความเชื่อถือคําบอกตอ  คือรสนิยมในการอานหนังสือของผูสงขอมูล 
 เหตุผลในการตัดสินใจอานแฮรี่ พอตเตอร ของผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ เปนเพราะ
ตองการทราบวาสิ่งที่สื่อมวลชนนําเสนอหรือเสียงร่ําลือจากผูบริโภคเปนอยางไร  จึงอยากพิสูจน 
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- การสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
  ในการแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจเลือกอานหนังสือ ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญใชวิธี
สอบถามจากเพื่อนที่มีรสนิยมในการอานคลายคลึงกัน  หรืออานตามกระแสนิยม และอานจากบท
วิจารณตางๆ ตามนิตยสารหรือปกหนังสือ 
 
- ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนรูสึกพึงพอใจในการอานแฮรี่ พอตเตอรมาก โดยความพึงพอ
ใจที่ไดรับนั้นมากกวาหรือเทากับความคาดหวังที่ตั้งไวแตแรก 
 ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญจะนําแฮรี่ พอตเตอร ไปบอกตอทันทีโดยตองไมตองลังเล  
หลังจากอานจบแลว  โดยจะนําไปบอกตอคนสนิท  เพื่อน  ญาติพี่นอง  และคนที่มีรสนิยมในการ
อานเหมือนกัน  ดวยเหตุผลคือ “อยากแบงปนความสนุกในการอาน” 
 ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็มีบทบาทเปนทั้งผูรับขอมูลและสงขอมูลดวยวิธีการบอก
ตอ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
  จากการศึกษาคนควาเรื่อง “การสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication)” 
ทั้งจากแหลงขอมูลที่ประเภทเอกสารและแหลงขอมูลประเภทบุคคล  พบวา “การสื่อสารแบบบอก
ตอ” มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อทั้งในสวนของผลิตภัณฑและบริการ  แตมีบทบาทและอิทธิ
พลตอผูบริโภคแตกตางกันไปเนื่องจากผลิตภัณฑและบริการมีความแตกตางกันหลายดาน  เชน  
ลักษณะการจับตอง  กลาวคือ การบริการไมสามารถจับตองไดในขณะที่ผลิตภัณฑจับตองได  และ
โดยเฉพาะอยางยิ่งตัวอยางของผลิตภัณฑและบริการที่ผูวิจัยเลือกมาศึกษาในครั้งนี้ซึ่งก็คือธุรกิจ
บริการเลสิก  และผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  จึงมีเร่ืองของระดับความเกี่ยวพัน ระดับ
ความเสี่ยง และการแสวงหาขอมูลเขามาเกี่ยวของดวย  เพราะในการทําเลสิกเปนบริการที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ผูบริโภคทุกคนตางก็รูสึกวาเปนบริการที่มีความเสี่ยงมาก
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ความเสี่ยงในดานความปลอดภัย เพราะเปนการผาตัดดวงตาชนิดหนึ่ง  และ
เมื่อผูบริโภครูสึกถึงความเสี่ยงในระดับที่มาก  จึงตองมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมในปริมาณที่มาก
เพื่อประกอบการตัดสินใจเขารับบริการและใชเวลาในการตัดสินใจคอนขางมาก  ในขณะที่การซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) จึงเปนการตัดสินใจที่มี
ความเสี่ยงต่ํา  ไมจําเปนตองใชขอมูลประกอบการตัดสินใจในปริมาณที่มากนัก  ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจจึงนอยตามไปดวย 
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  จากโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.15) ของ Schiffman & 
Kanuk (1994) จะเห็นวา  เมื่อผูบริโภคไดตระหนักรูถึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ใดๆ และไดตระหนักถึงความตองการแลว  ก็จะทําการแสวงหาขอมูลเพื่อประเมินทางเลือกแลวจึง
ตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นจะเห็นวาการสื่อสารแบบบอกตอมีบทบาทมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไมวาจะเปนขั้นตอนของการตระหนักรู  การตระหนักถึงความตองการ  การแสวงหาขอมูล  
การประเมินทางเลือก  ตลอดจนการตัดสินใจซื้อ  ดังที่ Richins & Root-Shaffer (1987, cited in 
Assael, 1998) ไดแบงการสื่อสารแบบบอกตอออกเปน 3 ประเภทคือ  
1) การสื่อสารแบบบอกตอที่เปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซึ่งจะเปนลักษณะการใหขอมูล 
2) การสื่อสารแบบบอกตอที่เปนการใหคําแนะนํา  ซึ่งจะเปนลักษณะแสดงความคิดเห็น แสดง 
    ความรูสึก และใหคําปรึกษา 
3) การสื่อสารแบบบอกตอที่เปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว ซึ่งจะเปนลักษณะการวิพากษ 
    วิจารณผลิตภัณฑ 
 
  โดยหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอประเภทที่ 1 จะเปนขอมูลที่ตรงไปตรงมา  และมี
ความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอนของการสรางความตระหนักรู 
(Awareness)  สวนหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอประเภทที่ 2 จะเปนขอมูลเชิงบวกหรือลบซ่ึง
มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอนของการทําการตัดสินใจ 
(Decision Making)  และหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอประเภทที่ 3 จะเปนขอมูลเชิงบวกหรือ
ลบซึ่งมีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอนของการประเมินคา 
(Evaluation) 
 
  และจากผลการวิจัยดังที่รายงานในบทที่ 4 พบวา ในธุรกิจบริการเลสิกนั้นผูจัดการฝาย
การตลาดจากศูนยบริการเลสิกและจักษุแพทยผูเปรียบเสมือนเปน Gatekeepers (ผูที่มีความรูใน
เร่ืองเลสิกเปนอยางดีและคอยใหความชวยเหลือผูบริโภค) มีความเห็นตรงกันวา การบอกตอมีผล
ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิกและผูบริโภคตองการทราบผลการรักษาเพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจทําเลสิกดวยการแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอ  สวนผลการวิจัยจากผูบริโภคเปา
หมายพบวาผูบริโภคสวนใหญเห็นวาการบอกตอมีความสําคัญและมีผลตอการตัดสินใจทํา  เลสิก
มาก  เพราะการบอกตอชวยสรางความเชื่อมั่นในการตัดสินใจ  
 
 จากสิ่งที่คนพบขางตนจะเห็นไดวา  อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจ
เขารับบริการเลสิกตามความเห็นของผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิกและจักษุแพทยผู
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เชี่ยวชาญในการทําเลสิกสอดคลองกับผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภค  ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวก็เปน
ไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ Woodside & Delozier (1976) (ดูแผนภาพที่ 2.7) ซึ่งได
อธิบายถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอผูบริโภคไวอยางชัดเจนวา  เมื่อผูบริโภครูสึก
ถึงความเสี่ยงในการซื้อ  จะทําการแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอจากแหลงขอมูลตางๆ เพื่อชวย
ลดความเสี่ยง  และถาขอมูลที่ผูบริโภคไดมานั้นสามารถลดความเสี่ยงไดจนต่ํากวาประโยชนที่ผู
บริโภคคาดวาจะไดรับจากการซื้อ  ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นปจจัยที่สามารถจัดการ
กับความเสี่ยงของผูบริโภคได  จึงจะขึ้นอยูกับ 1) ระดับความเสี่ยงของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น  
และ 2) ประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากการซื้อครั้งนั้นมากกวาความเสี่ยงที่รับรู  ซึ่งเมื่อนํา
ไปเปรียบเทียบในกระบวนการตัดสินใจเขารับบริการเลสิก  จะเห็นไดวา การทําเลสิกมีความเสี่ยง  
ดังนั้นผูบริโภคจึงแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอเพื่อเปนการลดความเสี่ยงใหนอยลงจนกวาจะต่ํา
กวาระดับประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  จึงจะทําการตัดสินใจซื้อ 
 
    ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการบอกตอเปนการแกปญหาเรื่องการจับตองไมไดของบริการ
ดังที่ Bristor (1990, cited in Bansal & Voyer, 2000) ไดกลาวเอาไว  เพราะเนื่องจากวาการทําเล
สิกเปนวิธีการใหมในการแกไขปญหาสายตา  และยังไมเปนที่นิยมมากนักในหมูผูบริโภคที่มีปญหา
ดานสายตา  ดังนั้นผูที่คิดจะทําเลสิกจึงตองการความมั่นใจของผลการรักษา  และผูที่จะสามารถ
ตอบปญหาตรงนี้ไดดีที่สุดก็คือผูที่เคยมีประสบการณในการผาตัดมากอนแลว  ซึ่งขอมูลลักษณะ
บอกตอที่ไดมาจากผูที่มีประสบการณนั้นจะเปนขอมูลที่มิไดกระทําเพื่อการคา  ผูบริโภคจึงให
ความไววางใจกับขอมูลประเภทนี้มากที่สุด  นอกจากนี้ขอมูลจากการบอกตอยังเปนขอมูลที่
กระจางชัดซึ่งสามารถตอบคําถามผูบริโภคไดตรงประเด็นที่สุด 
 
   สําหรับอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร
นั้น  จากผลการวิจัยดังที่ไดกลาวไวแลวในบทที่ 4 พบวา  ทั้งผูจัดการฝายการตลาดจากสํานัก
พิมพผูจัดพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร และ ผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือ
ที่เปนที่นิยมในหมูผูบริโภคซึ่งทําหนาที่เปน Gatekeepers (ผูที่มีความรูเร่ืองหนังสือเปนอยางดีและ
คอยชวยเหลือผูบริโภค) ตางก็คิดเห็นตรงกันวา การสื่อสารแบบบอกตอเปนสื่อที่คอนขางแรงซึ่ง
สามารถสรางความตระหนักรูและความตองการในผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคไดซึ่งชวยใหผูบริโภค
ตัดสนิใจเลือกอานหรือเลือกซื้อหนังสือไดงายขึ้น  เพราะการบอกตอเปนการสะทอนความรูสึกที่ผู
บริโภคไดรับจากการอาน  และเปนการการันตีความสนุกและคุณภาพของหนังสือ  สวนผลการวิจัย
จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย พบวา การบอกตอเปนการทาทายใหผูบริโภคเขามาพิสูจนความจริงวา
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สิ่งที่บอกตอๆ กันมานั้นเปนอยางไร  และยังเปนเครื่องมือที่ชวยในการตัดสินใจเลือกอานหนังสือได
ดี 
 
  ดังที่กลาวมาขางตนจะเห็นวาผูจัดการฝายการตลาด  Gatekeepers และผูบริโภคเปา
หมายตางก็มีความเห็นตรงกันวาการบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อหนังสือ คือ ชวยใหตัดสิน
ใจเลือกไดเร็วยิ่งขึ้น  ซึ่งหากจะเปรียบเทียบกับแนวคิดของ Woodside & Delozier (1976) จะเห็น
ไดวา ในการตัดสินใจซื้อแฮร่ี  พอตเตอร เมื่อผูบริโภครูจักผลิตภัณฑแลวเล็งเห็นประโยชนที่จะได
รับจากการซื้อซ่ึงถามีมากกวาความเสี่ยงก็จะทําการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ใน
การตัดสินใจเลือกอานหนังสือ  การบอกตอสามารถเขามามีบทบาทในการสรางความตระหนักรู 
(Awareness) และความตองการใหกับผูบริโภคได  ดังนั้นหากมีการอางอิงถึงคุณภาพและความ
สนุกที่จะไดรับจากการอาน ก็จะสามารถโนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเลมนั้นได 
 
  จากการเปรียบเทียบอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสนิใจซื้อ  ทั้งในการ
ทําเลสิกและหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  จะสังเกตไดวา การบอกตอในการทําเลสิกมีหนาที่หลักคือการ
ใหขอมูลหรือบอกเลาประสบการณในการทําเลสิกเพื่อใหผูสนใจนําไปประเมินประกอบการตัดสิน
ใจตอไป  ในขณะที่การบอกตอเร่ืองแฮรี่  พอตเตอร มีหนาที่หลักคือการสรางความตองการอยาก
อานหนังสือและชวยผูบริโภคเลือกหนังสือที่จะซื้อ   เหตุที่บทบาทหนาที่ของการบอกตอในการ
ทําเลสิกและการอานแฮรี่ พอตเตอร มีความแตกตางกันเปนเพราะระดับความเสี่ยงของการทําเล
สิกสูงกวาการซื้อหนงัสือแฮร่ี  พอตเตอร นั่นเอง  ผูบริโภคจึงตองการขอมูลลักษณะบอกตอที่มาก
กวาและใชระยะเวลาในการไตรตรองเพื่อพิจารณาตัดสินใจซื้อนานกวา 
 
  สําหรับอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคนั้น  
จากผลการวิจัยดังที่รายงานในบทที่ 4 พบวาการบอกตอมีอิทธิพลในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลใน
ระดับที่แตกตางกัน  และสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อดวย  ซึ่งสามารถเห็นไดชัดจากการศึกษา
ในธุรกิจบริการเลสิกมากกวาธุรกิจหนังสือ  ดังจะอภิปรายตอไปนี้ 
 
  ดังที่รายงานมาแลวในบทที่ 4 จะเห็นไดวาผูบริโภครูสึกวาการทําเลสิกมีความเสี่ยงสูง โดย
เฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยงดานความปลอดภัย  จึงหาทางลดความเสี่ยงดวยการแสวงหาขอมูลเพิ่ม
เติม  โดยขอมูลที่ทําการแสวงหามากที่สุดคือขอมูลจากการบอกตอ  และใหความเชื่อถือขอมูล
ลักษณะบอกตอที่มาจากคนรูจักที่มีประสบการณทําเลสิกมากที่สุด  รองลงมาคือจักษุแพทยผู
เชี่ยวชาญในการทําเลสิก  แตในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล  ซึ่งจะทําการตัดสินใจหลังจาก
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ตัดสินใจไดแลววาจะทําเลสิก  การที่ผูบริโภคจะเลือกสถานพยาบาลใดนั้นขึ้นอยูกับ แพทยเปน
สําคัญ  เพราะผูบริโภคสวนใหญเชื่อวาแพทยเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดที่จะทําใหผลการรักษาออก
มาดี  รองลงมาคือเครื่องมือที่ใชในการรักษา  และในการเลือกแพทย  ผูบริโภคก็จะอาศัยขอมูล
จากการบอกตอจากคนรูจักที่มีความใกลชิดสนิทสนมและไววางใจไดมากที่สุด   
 
 แตเมื่อเปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคในธุรกิจหนังสือจากผลการวิจัยจะเห็น
ไดวา  ไมวาผูบริโภคจะมีนิสัยรักการอานหรือไมก็ตาม  แตเมื่อความตองการอยากอานหนังสือเลม
นั้นๆ ถูกกระตุนขึ้นมาก็จะตัดสินใจอานไดในเวลาไมนาน  โดยปราศจากการแสวงหาขอมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ  แตการแสวงหาขอมูลนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดความตองการอยากอานหนังสือ  
แตตัดสินใจไมไดวาจะเลือกอานหนังสือเลมใด  จึงใชขอมูลการบอกตอเปนการอางอิงและเปน
เครื่องมือชวยตัดสินใจเลือกหนังสือที่คาดวาจะไดรับความพึงพอใจจากการอาน  และแหลงขอมูล
การบอกตอที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือคือ  เพื่อนหรือคนรูจักที่มีรสนิยมในการอานคลายคลึงกัน  
และสื่อมวลชนที่ทําการเสนอขาวสารเกี่ยวกับกระแสนิยมของหนังสือช่ือดัง  โดยผูบริโภคสวนใหญ
ตัดสินใจอานหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร เพราะสื่อมวลชนไดนําเสนอถึงกระแสความนิยมของแฮรี่  
พอตเตอร จึงทําใหเกิดความตองการอยากอานแฮรี่  พอตเตอร  ในขณะที่การบอกตอจากเพื่อน
เปนเพียงแคการตอกย้ําความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อเทานั้น 
 
  ดังนั้น สาเหตุที่ทําใหอิทธิพลของการบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคใน
ธุรกิจบริการเลสิกและธุรกิจหนังสือแตกตางกัน คือ ความแตกตางกันระหวางผลิตภัณฑและบริการ  
และความแตกตางของระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูของการทําเลสิกกับการซื้อหนังสือ  กลาวคือ 
เนื่องจากการตัดสินใจทําเลสิกมีความเสี่ยงในดานความปลอดภัยจึงตองใชเวลาในการแสวงหาขอ
มูลเพื่อประกอบการตัดสินใจเปนเวลานานและตองการขอมูลที่มากกวาการตัดสินใจซื้อหนังสือแฮ
ร่ี  พอตเตอร ซึ่งมีความเสี่ยงในระดับที่ต่ํากวา  และเมื่อนําไปเปรียบเทียบกับทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิ
พลของแหลงขอมูล (Source Effect) จะเห็นวา การตัดสินใจทําเลสิกเปนบริการที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง(High Involvement) จําเปนตองหาขอมูลเปนจํานวนมาก  และขอมูลนั้นตองมีความ
นาเชื่อถือ  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของแหลงขอมูลในดานความนาเชื่อถือของ
แหลงขอมูล (Source Credibility) ซึ่งกลาวไววาความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลนั้นจะขึ้นอยูกับ
ระดับความชํานาญ(Expertise) และความไววางใจ (Trustworthiness) ที่ผูบริโภคมีตอแหลงขอมูล
นั้นๆ  และจากผลการวิจัยก็สามารถเห็นไดชัดเจนวาผูบริโภคแสวงหาขอมูลโดยการปรึกษาจักษุ
แพทยเพราะเชื่อถือในดานความชํานาญ(Expertise) แตใหความไววางใจกับขอมูลลักษณะบอก
ตอจากคนรูจักที่เคยทําเลสิกมาแลวเพราะรูสึกถึงความไววางใจ (Trustworthiness)  สวนอิทธิพล
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ของแหลงขอมูลในการตัดสินใจซื้อหนังสือแฮร่ี พอตเตอร นั้นไมปรากฏใหเห็นชัดมากเทาการตัด
สินใจทําเลสิกเพราะการซื้อหนังสือมีระดับความเสี่ยงต่ํา และมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement) ผูบริโภคใชเวลาแสวงหาขอมูลประกอบการตัดสินใจเพียงนอยนิด  จึงไมมีอิทธิพล
ของแหลงขอมูลเขามาเกี่ยวของมากนัก 
 
  เมื่อพิจารณาจากโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (Multi-step Flow Model) 
จะเห็นวา Gatekeepers มีการแลกเปลี่ยนขอมูลกับผูบริโภคและ Gatekeepers คอยใหความชวย
เหลือผูบริโภคในดานการแนะนําขอมูล และใหคําปรึกษา แตก็ไมไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคเสมอไป  
ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา จักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกเห็นวาตนมีสวนในการใหขอมูลแก
ผูบริโภคมาก  และในบางครั้งพบวาผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิกเพียงเพราะรับทราบจากตนวา
ประวัติการทําเลสิกที่ผานมาในอดีตออกมาดี  ดังนั้นบทบาทของจักษุแพทยในการทําเลสิกจึงสอด
คลองกับบทบาทของ Gatekeepers ในโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน   
 
  จักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกซึ่งมีบทบาทเปน Gatekeepers ในธุรกิจการทําเล
สิกไดแบงปจจัยที่ทําใหการบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภค ไววา มี 4 ประเภท ไดแก 1) ระดับปญหา
ดานสายตาของผูบริโภค  2) ระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกของผูบริโภค  3) บุคลิกภาพของผูใหขอมูล  
และ 4) บุคลิกภาพของผูบริโภค  ซึ่งปจจัยดังกลาวมีสวนคลายกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอก
ตอของ  Bansal & Voyer (2000) ซึ่งไดอธิบายถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบบอกตอกับ
ความเสี่ยงของผูบริโภคและการแสวงหาขอมูลไววา “ผูบริโภคมักจะแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอ
จากแหลงขอมูลที่คิดวามีความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑและบริการนั้นๆ และยิ่งความรูความ
เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการของบุคคลนั้นมีมากเทาไร ยิ่งสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคมากเทานั้น  และถาผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการมากอยูแลวก็จะใช
ความพยายามเพียงเล็กนอยในการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม  และยิ่งมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการมากเทาใด  ความเสี่ยงที่รับรูตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้นยิ่งลดนอยลง  และขอมูลลักษณะ
บอกตอจากแหลงขอมูลอ่ืนก็มีอิทธิพลตอผูบริโภคคนนั้นนอยลงเชนกัน” ดังนั้นจึงสามารถสรุปได
วา อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอการตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับ 1) ความเสี่ยงที่ผู
บริโภครับรู  2) ระดับความรูของผูเชี่ยวชาญ(ความนาเชื่อถือ) และ 3) ระดับความรูเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑหรือบริการที่ผูบริโภคมีอยู  โดย Dholakia & Sternthal (1977, cited in Bansal & Voyer, 
2000) กลาววา ความรูความเชี่ยวชาญในผลติภัณฑหรือบริการเปนปจจัยสําคัญในการสรางความ
นาเชื่อถือของแหลงขาว  แตจากผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภคพบวา  ปจจัยที่ทําใหการบอกตอมี
อิทธิพลตอผูบริโภค คือ ระดับปญหาดานสายตา และระดับความสัมพันธระหวางผูที่ทําการบอก
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ตอและตัวผูบริโภคเอง  ซึ่งผูบริโภคสวนใหญเห็นวาความนาเชื่อถือของขอมูลลักษณะบอกตอข้ึน
อยูกับความสัมพันธระหวางผูที่ทําการบอกตอกับตัวผูบริโภค  อยางไรก็ตาม ผูวิจัยเห็นวาสาเหตุที่
ผูบริโภคไมยอมรับวาบุคลิกภาพของผูใหขอมูลและผูรับขอมูลมีอิทธิพลตอพลังของการบอกตอ  
เปนเพราะผูบริโภคใหความสําคัญกับระดับความผูกพันของคูส่ือสารมาก  ซึ่งสงผลตอระดับความ
ไววางใจในขอมูลคอนขางมาก  ทําใหผูบริโภคไมสนใจเรื่องบุคลิกภาพเลย 
 
  และสําหรับบทบาทของรานหนังสือซ่ึงเปน Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือนั้น  จากผลการ
วิจัยจะเห็นไดวา  รานหนังสือเห็นวาตนเปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคไววางใจและมีสวนสําคัญในการ
รวมสรางกระแสนิยมของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร คอนขางมาก  ดวยการจัดบรรยากาศของรานให
เขากับบรรยากาศในหนังสือ และจากผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภคพบวาผูบริโภคมีการแสวงหาขอ
มูลและเชื่อถือขอมูลจากรานหนังสือบาง  แตไมใชประเด็นหลักในการตัดสินใจซึ่งสอดคลองกับบท
บาทของ Gatekeepers ในโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (ดูแผนภาพ 2.5)  แตการที่
รานหนังสือจัดบรรยากาศของรานตามบรรยากาศในหนังสือนั้นถือวา  มีสวนรวมในการสราง
กระแสคอนขางมาก  ดังนั้นขอมูลในสวนนี้จึงสรุปไดวา  รานหนังสือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคในทางออมเพราะมีสวนดึงผูบริโภคเขามารวมในกระแสแฮรี่  พอตเตอร ดวยการสื่อ
สารบรรยากาศ แฮร่ี  พอตเตอร ใหผูบริโภคสัมผัสได  เพราะกระแสแฮรี่  พอตเตอร นําผูบริโภคไปสู
การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
  ในดานบทบาทของการบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนนั้น  จากผลการวิจัย
ดังที่รายงานไปแลวในบทที่ 4 พบวา ผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิกและ 
Gatekeepers มีความคิดเห็นตรงกันวา บทบาทของสื่อมวลชนในธุรกิจบริการเลสิก คือ ความ
สามารถในการสรางความตระหนักรู (Awareness) ในบริการเลสิกเทานั้น  ไมสามารถกระตุนใหผู
บริโภคเกิดความตองการอยากจะทําได  แตการบอกตอสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการอยากจะทํา  และสามารถสงผานขอมูลจากผูบริโภคคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งไดอยางตอ
เนื่องไมมีที่ส้ินสุด  และผูจัดการฝายการตลาดเห็นวาถาจะใหเกิดผลดีที่สุดก็ควรนําการบอกตอมา
ทํางานรวมกับส่ือมวลชน  เพื่อที่จะสามารถนําจุดแข็งของแตละเครื่องมือมาผสมผสานกันได  แต
จากผลการวิจัยจากผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความตระหนักรู(Awareness) เร่ืองการ
ทําเลสิกจากการบอกตอ  และมีความตองการอยากจะทําเลสิกจากการบอกตอดวย  และเห็นวา
หนาที่ของสื่อมวลชนในธุรกิจบริการเลสิกเปนเพียงการโฆษณาสถานพยาบาลเทานั้น  ซึ่งจะมีผล
ในขั้นตอนตอไปหลังจากตกลงใจจะทําเลสิกแลว  คือข้ันตอนของการเลือกสถานพยาบาล ดังนั้น
จึงสามารถสรุปไดวาการบอกตอเปนเครื่องมือที่ใชไดดีในการสรางความตระหนักรู (Awareness) 
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และสรางความตองการ  รวมทั้งสามารถโฆษณาสถานพยาบาลไดอีกดวย  ในขณะที่ส่ือมวลชน
เปนเครื่องมือที่ใชไดดีในการสรางความตระหนักรู (Awareness) ของสถานพยาบาลเทานั้น  ดังนั้น
เมื่อพิจารณาจากโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (ดูแผนภาพ 2.5) จะเห็นวาสื่อมวล
ชนสงขอมูลใหกับผูบริโภคไดคอนขางลําบาก  ในขณะที่ผูบริโภคมีการแลกเปลี่ยนขอมูลลักษณะ
บอกตอกับผูนําความคิด (Opinion Leader) และ Gatekeepers ซึ่งจากโมเดลนี้สามารถอธิบาย
บทบาทของการบอกตอในการตัดสินใจทําเลสิกไดเปนอยางดี  เพราะผูบริโภคใหความสําคัญกับ
การบอกตอมากกวาสื่อมวลชน และการบอกตอก็มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา
สื่อมวลชน  เชนเดียวกัน 
  
  แตสําหรับในธุรกิจหนังสือนั้น  จากผลการวิจัยดังที่รายงานในบทที่ 4 พบวา ผูจัดการฝาย
การตลาดและ Gatekeepers ตางก็ใหความสําคัญกับการใชการบอกตอทํางานรวมกับส่ือมวลชน
ดวยเหตุผลที่วา ใชสื่อมวลชนเปนเครื่องมือเร่ิมตนสรางกระแส  และตอกย้ํากระแสเปนระยะๆ และ
ใชการบอกตอเปนเครื่องมือในการสงขอมูลตอเนื่องในระยะยาวไมมีที่สิ้นสุด  เพราะหากใชการ
บอกตอแยกกันกับส่ือมวลชน  ก็จะไมไดผลลัพธที่แรงและเร็วอยางที่เห็นในกระแสแฮรี่  พอตเตอร  
และจากผลการวิจัยกับผูบริโภคพบวา ผูบริโภครูจักแฮรี่  พอตเตอรจากทั้งการบอกตอและสื่อมวล
ชนในปริมาณที่พอๆ กัน  แตตัดสินใจอานเพราะสื่อมวลชนนําเสนอถึงกระแสนิยม  และเมื่อมีการ
รับรองความพึงพอใจจากการบอกตอของเพื่อนตามมา ก็ทําใหมั่นใจในการตัดสินใจซื้อครั้งนั้นมาก
ยิ่งขึ้น  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา  การตัดสินใจซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร เปนการตัดสินใจที่มี
ระดับความเสี่ยงต่ํา ผูบริโภคจึงใชเวลาตัดสินใจในระยะเวลาอันสั้น  โดยตัดสินใจเพียงแครับทราบ
ขาวกระแสนิยมของแฮรี่  พอตเตอรผานทางสื่อมวลชนเทานั้น  สวนการบอกตอเปนเพียงการตอก
ย้ําความมั่นใจในการซื้อครั้งนั้น  แตเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่นักการตลาดนําการบอกตอมาใชรวมกับ
ส่ือมวลชนก็คือ   ความตองการผลลัพธที่แรงและเร็วควบคูกันไปอยางตอเนื่อง และเมื่อพิจารณา
จากโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (ดูแผนภาพ 2.5) ก็สามารถวิเคราะหไดวาผู
บริโภคตระหนักรูถึงแฮรี่  พอตเตอร ไดจากทั้งสื่อมวลชนและการบอกตอ  และเมื่อการแลกเปลี่ยน
ขอมูลกับผูนําความคิดและ Gatekeepers ก็จะไดรับขอมูลเกี่ยวกับแฮร่ี พอตเตอร เพิ่มเติมเขาไป
อีก ทําใหผูบริโภคแนใจที่จะตัดสินใจซื้อ 
 
 จากขอมูลที่กลาวมาขางตน  ทําใหสรุปไดวาทั้งธุรกิจบริการเลสิก  และธุรกิจหนังสือ ตางก็
มีการนําการบอกตอมาใชรวมกันกับส่ือมวลชนดวยเหตุผลที่วา  ตองการใหเกิดประโยชนสูงสุด ดัง
นั้นขอมูลในสวนนี้จึงสะทอนใหเห็นถึงผลของการผสมผสานเครื่องมือทางการตลาด (Integrated 
Marketing) ที่ใชไดดีในทางปฏิบัติ   
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  อีกประเด็นหนึ่งที่นาสนใจคือ จากการที่ผูจัดการฝายการตลาดจากธุรกิจบริการเลสิกและ
ธุรกิจหนังสือ กลาววา ไดมีกระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอใหเกิดขึ้น  ดวยการมุงที่
นโยบายการบริการลูกคาใหเกิดความประทับใจจนนําไปบอกตอ (สําหรับธุรกิจบริการเลสิก 
TRSC) และ ริเร่ิมกระบวนการบอกตอดวยการแจกขาวใหสื่อมวลชนและรานหนังสือประกอบกับ
การจัดกิจกรรมพิเศษอยางสม่ําเสมอดวยความมั่นใจในคุณภาพของหนังสือ (สําหรับธุรกิจหนังสือ
แฮร่ี  พอตเตอร) ดังที่ไดรายงานไวแลวในบทที่ 4 และเมื่อพิจารณาที่ผลจากการวิจัยกับผูบริโภค
จากทั้ง 2 ธุรกิจ พบวา  วิธีการสรางปรากฏการณบอกตอดังกลาวมีสวนทําใหผูบริโภคนําไปบอก
ตอจริง  ดวยเหตุผลในทิศทางเดียวกันทั้งในธุรกิจบริการเลสิก TRSC และธุรกิจหนังสือแฮร่ี  พอต
เตอร คือ “ตองการแบงปนความพึงพอใจใหผูอ่ืน” แตความแตกตางกันเรื่องการบอกตอในธุรกิจบริ
การเลสิก TRSC และธุรกิจหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  อยูที่ ในธุรกิจหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรผูบริโภคจะ
ทําการบอกตอทันทีโดยไมตองรอใหถาม  ในขณะที่ธุรกิจบริการเลสิกผูบริโภคจะบอกตอเมื่อถูก
ถามเทานั้น ดังที่ไดกลาวรายละเอียดไวแลวในบทที่ 4 เร่ืองการแพรกระจายขอมูลลักษณะบอกตอ
ในหมูผูบริโภค ซึ่งจะนําไปอภิปรายผลตอไป   
 

นอกจากนี้ยังสามารถนํากระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอดังกลาวไปเปรียบเทียบ
กับทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของกลุมอางอิง (Reference Group Influence) กลาวคือ กลยุทธการ
สื่อสารเรื่องเลสิกมักจะใชอิทธิของกลุมอางอิงในลักษณะใหขอมูล (Informational Influence) 
เนื่องจากการทําเลสิกเปนบริการที่เกี่ยวกับสุขภาพและเปนวิทยาการสมัยใหมในการรักษาปญหา
สายตา  ผูบริโภคสวนใหญมักไมคอยเขาใจในกระบวนการทําเลสิกอยางถองแทนัก  จึงตองการขอ
มูลจากผูเชี่ยวชาญในเรื่องการทําเลสิก อยางแทจริง  หรือขอมูลจากกลุมคนที่ผานการรักษามา
แลว  และเมื่อรับทราบขอมูลจากกลุมอางอิงดังกลาวแลวก็จะตระหนักถึงคุณประโยชนของการ
ทําเลสิกที่ไมเคยหรืออาจจะไมเคยทราบมากอน  ซึ่งสามารถนําไปสูการตดัสินใจซื้อในภายหลังได  
ในขณะที่กลยุทธการใชอิทธิพลของกลุมอางอิงของหนังสือแฮร่ี พอตเตอร  จะเปนลักษณะการ
สรางบรรทัดฐานของกลุม (Normative Influence) ดังจะเห็นไดจากผลการสนทนากลุมผูบริโภค
เปาหมายของแฮรี่ พอตเตอร ที่พบวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเพราะทราบมาวาเปนหนังสือที่นิยมมาก
ในหลายประเทศทั่วโลก  และเพื่อนๆ ในกลุมตางก็อานแฮรี่ พอตเตอร จึงทําใหเชื่อมั่นวาหนังสือ
เลมนี้ตองสนุก และไดรับความพึงพอใจแนนอน  จึงตัดสินใจซื้อในที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับเปาหมาย
ในการวางกลยุทธของผูจัดการฝายการตลาดดังที่รายงานไปแลวขางตน   
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  สําหรับการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ  ดังที่รายงานไวแลวในบทที่ 4 
พบวา ในธุรกิจบริการเลสิกนั้น  ผูบริโภคจะนําประสบการณในการทําเลสิกของตนไปบอกตอใน
ลักษณะแนะนํา  และจะบอกก็ตอเมื่อถูกถามเทานั้น  โดยบอกเลาทั้งขอดี  ขอเสีย  ในการทํา  
พรอมทั้งมีการอธิบายความรูสึกพึงพอใจ  และไมพึงพอใจ แตจะบอกแบบตรงไปตรงมา  เพราะใน
การทําเลสิกเปนบริการที่มีความเสี่ยงสูง  การใหขอมูลที่เกินจริงทั้งในดานบวกหรือลบอาจสงผล
กระทบตอความปลอดภัยได  ดังนั้นจึงหลีกเลี่ยงที่จะบอกตอในลักษณะเชิญชวน  หรือกลาวเกิน
จริง  แตจะบอกตอในลักษณะชี้แจงขอเท็จจริงเพื่อเปนการชวยเหลือผูที่ถามในการเก็บขอมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจเพื่อใหเขาไดรับความพึงพอใจมากที่สุด  ในดานบทบาทในกระบวนการบอก
ตอนั้น พบวาผูบริโภคทุกคนมีบทบาทในกระบวนการบอกตอโดยทุกคนมีบทบาทเปนผูสงขอมูล
โดยการบอกตอ  แตไมใชทุกคนที่เปนผูรับขอมูลจากการบอกตอ  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาใน
ธุรกิจบริการเลสิก  ไมวาผูบริโภคคนใดจะรับขอมูลลักษณะบอกตอมาหรือไม  แตผูบริโภคทุกคน
จะสงขอมูลลักษณะบอกตอ ตอไป เพราะถือวาเปนการใหความชวยเหลือผูบริโภคทานอื่นในการ
เก็บขอมูลประกอบการตัดสินใจ  ดวยการใหคําแนะนําและบอกเลาประสบการณจริงโดยขอมูลที่
ใหนั้นลวนเปนขอมูลที่ปราศจากความลําเอียง  เพราะถือวาเรื่องการทําเลสิกเปนเรื่องที่มีความ
เสี่ยงสูงเกินไปที่จะแสดงความรูสึกในลักษณะลําเอียง (Bias) ลงไปดวย 
 
  สวนในดานการแพรกระจายขอมูลลักษณะบอกตอในธุรกิจหนงัสือแฮร่ี  พอตเตอรนั้น  
จากผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะนําเรื่องราวเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอรไป
บอกตอทันทีหลังจากอานจบแลว  เพราะรูสึกพึงพอใจในการอานมากจนตองการแบงปนความพึง
พอใจนั้นใหกับผูอ่ืนโดยเฉพาะอยางยิ่ง  คนใกลตัว เชน เพื่อน  ญาติพี่นอง เปนตน  สําหรับบทบาท
ในกระบวนการบอกตอพบวาผูบริโภคทุกคนมีบทบาทในกระบวนการบอกตอ  โดยทุกคนมีบทบาท
เปนทั้งผูสงและรับขอมูลลักษณะบอกตอ  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา การบอกตอเร่ืองราวเกี่ยวกับ
แฮร่ี  พอตเตอร เปนสิ่งที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็วและสามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคน  ซึ่งอาจเปนเพราะ
การตัดสินใจซื้อหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรเปนการซื้อที่มีความเสี่ยงต่ํา  ผูบริโภคจึงไมพิถีพิถันในการ
แสวงหาขอมูลและการพิจารณาวาจะบอกตอดีหรือไม  สังเกตไดจากการที่ผูบริโภคบอกตอทันทีที่
อานจบ  ซึ่งเปนเพราะไมคิดวาการอานแฮรี่  พอตเตอรเปนการตัดสินใจที่เสี่ยง 
 
 หากนํารูปแบบของการบอกตอในบริการเลสิก และหนังสือแฮร่ี พอตเตอร มาพิจารณา
ตามทฤษฎีเครือขายการสื่อสารของ Rogers และ Kincaid (1981) จะเห็นไดวารูปแบบของการ
บอกตอทั้งในบริการเลสิกและหนังสือแฮร่ี พอตเตอร ตางก็มีลักษณะของการติดตอสัมพันธกันของ
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C

คูสื่อสารภายในเครือขายเปนแบบกระจาย (Radial Personal Network) เชนเดียวกัน  ดังแผนภาพ
ตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 อยางไรก็ตาม ถึงแมรูปแบบของการบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก และธุรกิจหนังสือแฮร่ี 
พอตเตอร จะมีลักษณะเชนเดียวกัน  แตก็มีความแตกตางกันในดานความลาชาของขอมูล (Delay)  
กลาวคือ การบอกตอเร่ืองการทําเลสิกจะมีความลาชาเกิดขึ้นในเครือขาย  ดังที่พบจากผลการ
สนทนากลุมผูบริโภคเปาหมาย  ซึ่งผูบริโภคจะไมนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอทันทีหลังจากเขา
รับบริการแลว  และจะนําไปบอกตอเมื่อถูกถามเทานั้นเพราะเห็นวาการทําเลสิกเปนบริการที่มี
ความเสี่ยงจึงไมควรไปสรางความตองการใหแกใครถาไมจําเปน  แตจะบอกตอในลักษณะการให
คําแนะนําที่เปนประโยชนแกผูสนใจเพื่อนําไปประกอบการตัดสินใจตอไป  ในขณะที่รูปแบบของ
การบอกตอในธุรกิจหนังสือแฮร่ี พอตเตอร จะไมมีความลาชาเกิดขึ้นในเครือขายเพราะ  จากที่พบ
ในผลการสนทนากลุมจะเห็นวา ผูบริโภคจะนําเรื่องแฮรี่ พอตเตอรไปบอกตอทันทีที่อานจบ  เพราะ
อยากแบงปนความสนุกใหกับผูอ่ืน  ซึ่งอาจกลาวไดวา ผูบริโภคนําเรื่องแฮรี่ พอตเตอรไปบอกตอ
เพื่อสรางความตองการใหแกคนรอบขาง  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการแพรกระจายขาวสารใน
เครือขายการสื่อสารมีการขยายตัวไดในวงกวาง  แตอัตราความเร็วในการแพรกระจายนั้นจะขึ้นอยู
กับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูในผลิตภัณฑและบริการใดๆ  หากผลิตภัณฑและบริการใดๆ มี
ความเสี่ยงสูงก็จะเกิดความลาชาขึ้นในเครือขาย  แตหากผลิตภัณฑและบริการใดๆ มีความเสี่ยง
ต่ําหรือไมมีความเสี่ยงเลยก็จะไมเกิดความลาชา  ทําใหอัตราการแพรกระจายของการบอกตอเปน
ไปอยางรวดเร็ว 
 
  กลาวโดยสรุปคือ การสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) เปนเครื่อง
มือหนึ่งที่นาสนใจนําไปประยุกตใชในเชิงการตลาด  เนื่องจากผลการทํางานในลักษณะตอเนื่อง

บุคคล 

A

B
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และเชื่อถือได ซึ่งสามารถใชในทั้งในธุรกิจผลิตภัณฑและธุรกิจบริการ  ทั้งยังมีตนทุนต่ํามากเมื่อ
เทียบกับประสิทธิภาพที่ได  ดังนั้นการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) จึง
เปนอีกแนวคิดหนึ่งที่ไมควรละเลย  และควรคาแกการศึกษา 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีขอจํากัดที่เกิดขึ้นระหวางการดําเนินการวิจัย  ซึ่งแบงออกได 2 ขอ ดังนี้ 
 

1. เนื่องจากเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพจึงจําเปนตองใชเวลาในการดําเนินการวิจัย  การเก็บ
รวบรวมผล การสรุป และการวิเคราะห อีกเปนจํานวนมาก  ประกอบกับประเภทของผลิต
ภัณฑและบริการที่เลือกมาศึกษามีความแตกตางกันมากและแตละประเภทผูวิจัยจําเปน
ตองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการนั้นๆ พอสมควรจึงจะสามารถทําการศึกษาได  
และทุกอยางตองใชเวลาในการศึกษาวิจัยมาก  จึงทําใหเวลาที่ใชในการศึกษามีไมเพียง
พอ 

 
2. ตัวอยางของผลิตภัณฑที่เลือกศึกษามีคุณลักษณะเปนสินคาที่สรางความพึงพอใจ 

(Pleasure) อยูแลว  ไมไดมีลักษณะของการตระหนักถึงปญหา(Need Recognition)ดัง
เชนตัวอยางของบริการที่เลือกศึกษา  จึงทําใหทราบบทบาทของการบอกตอไดไมชัดเจน
มากนัก 

 
ขอเสนอแนะเพื่องานวิจัยในอนาคต 
 
  จากการศึกษาที่ผานมา  ผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมตอจาก
ประเด็นที่ไดทําไปแลว  ซึ่งมีอยู 3 แนวทาง ดังนี้ 
 
1. ควรมีการทําวิจัยในเรื่องเดียวกันนี้เปนการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใชวิธีการวิจัยแบบทดลอง (Experiment Method) เพื่อทราบถึงอิทธิพลของการบอก
ตอที่มีตอผูบริโภคอยางชัดเจน  และนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกันถึงความเหมือนและแตก
ตางกับการวิจัยเชิงคุณภาพ  เพื่อที่จะสามารถทราบถึงความเหมาะสมและขอบกพรอง
ของวิธีวิจัยทั้งสอง   
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2. ควรมีการทําวิจัยเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอดวยวิธีการวิเคราะหผล
จากอดีต (Past Analysis) ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอไดเปน
อยางดี 

 
3. ควรมีการทําวิจัยเพื่อศึกษาถึงเครือขายการสื่อสารในลักษณะบอกตอโดยเฉพาะ  เพื่อ

ศึกษาถึงเสนทางการแพรกระจายตัวของการบอกตอ  และอัตราความเร็วของการแพร
กระจายเพื่อจะทราบถึงผลของการทํางานดวยการสื่อสารแบบบอกตอที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการประยุกตใช 
 
  ผลจากการวิจัยในครั้งนี้  สามารถนําไปประยุกตใชในการกําหนดเปนกลยุทธการตลาด
ขององคกรธุรกิจใดๆ ที่ตองการใชการสื่อสารการตลาดที่เกิดผลไดดวยตนทุนต่ํา  และเหมาะ
สําหรับนักการตลาดทั่วไป  ซึ่งมีหลักเกณฑที่สําคัญ ดังนี้ 
 

1. การนําสื่อมวลชนมาทํางานรวมกันกับการบอกตอเปนการสื่อสารไปยังผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  เนื่องจากเปนการนําขอดีของสื่อมวลชนมาผสมผสานกับขอดีของการสื่อ
สารแบบบอกตอ  ทําใหเกิดเปนสื่อที่แรง  เร็ว  และตอเนื่อง  ซึ่งสามารถสรางผลประโยชน
ใหแกองคกรธุรกิจไดเปนอยางดี 

 
2. การแพรกระจายของการสื่อสารแบบบอกตอจะมีความลาชา (Delay) เขามาเกี่ยวของใน

กระบวนการ  ทั้งนี้ก็ข้ึนอยูกับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ
ใดๆ ที่เลือกใช  โดยผลิตภัณฑและบริการที่มีความเสี่ยงสูงโดยเฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยง
ในดานความปลอดภัย  จะมีความลาชาเกิดขึ้นในกระบวนการ 

 
 
3. การเลือกใชสื่อบุคคลเปนสื่อที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือมาก  โดยบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ

และชํานาญในผลิตภัณฑหรือบริการจะเปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคยอมรับในดานความ
รอบรูและชํานาญ (Expertise) และบุคคลที่มีลักษณะใกลเคียงหรือมีความใกลชิดกับผู
บริโภคจะไดรับความเชื่อถือในดานความไววางใจ (Trustworthiness) ดังนั้นการเลือกใช
คนเพื่อการสื่อสารการตลาดจึงควรเลือกใหเหมาะสมกับการรับรูของผูบริโภค 
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แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาด 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

 
1.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารบริการเลสิก 

หรือหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ไปยังผูบริโภค 
1.2 คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) 
1.3 คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไรบาง  
1.4 ไดมีการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตอในผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง  และทานใหความสําคัญมากนอยเพียงใด 
1.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  รวมทั้งการนํา

มาทํางานรวมกัน 
1.6 อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ขาง

ตน (โฆษณาและประชาสัมพันธ กลยุทธราคา  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
และการสื่อสารแบบบอกตอ) 

1.7 มีวิธีควบคุมขอมูลลักษณะบอกตอในหมูผูบริโภคอยางไรบาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 121

แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) Gatekeepers 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

 
• ผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก 

 
1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการทําเลสิก กับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceived 

Risk) 
2) การใหคําแนะนําหรือการใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับเลสิกแกผูบริโภค มีอิทธิ

พลตอผูบริโภคอยางไรบาง 
3) คิดวาเหตุผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิก  เปนเพราะเหตุผลใด 
4) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกสถานที่ทําเลสิกคือ 
5) คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการบอกตอๆ กัน(Word-of-mouth) ในหมูผูบริโภค 
6) คิดวาปจจัยใดบางที่ทําใหการบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภคและสงผลตอการตัด

สินใจซื้อของผูบริโภคอยางไรบาง      
 

• ผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุดแฮรี่  
พอตเตอร 

 
1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารผลิตภัณฑ

หนังสือไปยังผูบริโภค 
2) คิดเหน็อยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth 

Communication) 
3) คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง 
4) ไดมีสวนในการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตออยางไรบาง 
5) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  

รวมทั้งการนํามาทํางานรวมกัน 
6) อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ที่

กลาวมา 
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แนวคําถามในการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

• กลุมผูรับบริการเลสิก(Lasik) 

    Moderator กลาวแนะนําตัว และกลาวถึงวัตถุประสงคของการสนทนากลุมใน
คร้ังนี้   และใหผูเขารวมสนทนากลุมแตละทานแนะนําตัวและประวัติพอสังเขป  เพื่อสรางความคุน
เคยกันและสรางบรรยากาศใหมีลักษณะผอนคลายและเปนกันเอง 
 

1) ทานทราบขาวเกี่ยวกับ “การทําเลสิก” จากแหลงใดบาง 
2) ทานตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลใดบาง 
3) ทานคิดวาการทําเลสกิมีระดับความเสี่ยงมากนอยเพียงใด (Perceived risk) 
4) ทานมีวิธีจัดการกับความเสี่ยงเหลานั้นอยางไรบาง (เชน หาขอมูลเพิ่มเติม) 
5) ทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมดวยวิธีใดบาง 
6) ใหความเชื่อถือแหลงขอมูลใดมากที่สุด  เพราะอะไร 
7) ปจจัยใดบางที่มีผลตอความเชื่อถือแหลงขอมูลนั้น 
8) ใชเวลาในการหาขอมูลมากนอยเพียงใด  (โดยประมาณ) จึงตัดสินใจเขารับ

บริการ 
9) เหตุผลที่ตัดสินใจเขารับบริการเลสิกจากสถานบริการใดๆ เปนเพราะปจจัยใดเปน

สําคัญ 
10) แบงปนประสบการณที่ไดรับจากการใชบริการเลสิก (พอใจหรือไมพอใจอยางไร) 
11) จะนําประสบการณนั้นไปบอกตอหรือไม เมื่อใด และเพราะอะไร (มีการระบุ 

Brand ไหม) 
12) ถาบอกตอ ทานจะบอกตอในปริมาณเทาไหร  ระยะเวลาเทาใด และมีการบอก

เกินจริงหรือไม 
13) ความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
14) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูลหรือผูรับขอมูลในกระบวนการบอกตอ 
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แนวคําถามในการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

• กลุมผูซ้ือหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

    Moderator กลาวแนะนําตัว และกลาวถึงวัตถุประสงคของการสนทนากลุมใน
คร้ังนี้   และใหผูเขารวมสนทนากลุมแตละทานแนะนําตัวและประวัติพอสังเขป  เพื่อสรางความคุน
เคยกันและสรางบรรยากาศใหมีลักษณะผอนคลายและเปนกันเอง 
 

1) ปกติแลวเปนคนชอบอานหนังสือหรือไม  และประเภทของหนังสือที่ชื่นชอบเปน
อยางไร 

2) ในการเลือกอานหนังสือ  ทานมีวิธีตัดสินใจเลือกดวยวิธีใด 
3) หนังสือเร่ืองใดคือเลมโปรดในดวงใจ  เพราะอะไร 
4) รูจักหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ไดอยางไร ( เปรียบเทียบระหวางรูจักจากสื่อมวล

ชน กับ การบอกตอๆ กันมา) 
5) ตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร ดวยเหตุผลใด (เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อกับ

คําบอกตอแบบบอกตอ) 
6) ใชเวลานานแคไหน  จึงตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร (นับจากครั้งแรกที่รูจัก) 
7) แบงปนความพึงพอใจที่ไดรับจากการอาน Harry Potter 
8) เมื่ออาน Harry Potter จบแลว นําไปบอกตอหรือไม เพราะอะไร  และบอกตอ

ประมาณกี่คน   
9) จะบอกตอไปนานแคไหน (ระยะเวลา) และจะมีการแสดงความรูสึกสวนตัวลงไป

ในการบอกตอหรือไม  เชน การบอกเกินจริง  การตีไขใสสี  เปนตน 
10) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูล หรือผูรับขอมูล  ในกระบวนการบอกตอ 
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ขอมูลสวนตัว 
 
ชื่อ...........................................นามสกุล.................................................ชือ่เลน....................... 
อายุ...........ป  อาชีพ............................................เบอรโทรศัพท................................................ 
สถานที่ทํางาน............................................................ประเภทธุรกิจ.........................................
ตําแหนง..........................................................โทรศัพทที่ทํางาน.............................................. 
ที่อยูที่สามารถติดตอได............................................................................................................ 
.............................................................................................................................................. 
ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน.................................................................................................. 
สถานพยาบาลที่รับบริการเลสิก..............................................เขารับการรักษาเมื่อป พ.ศ............ 
อัตราคาบริการโดยประมาณ ........................................ บาท ตอ 1 ขาง 
ทานรูจักสถานพยาบาลแหงนี้จากแหลงใด................................................................................. 
ปจจัยที่ตัดสินใจเขารับบริการสถานพยาบาลดังกลาวคือ............................................................ 
สถานบริการเลสิกที่รูจักและนึกออก 3 อันดับแรกคือ 
1..............................................2.............................................3............................................. 

ใหคะแนนขอความตอไปนี้ตามความรูสึกของทานที่มีตอสถานบริการเลสิก  โดยใชเกณฑดังนี้    

(5) เห็นดวยอยางยิ่ง       (4) เห็นดวย         (3) เฉยๆ          (2) ไมเห็นดวย        (1) ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

-   ผลจากการรักษาเปนไปตามความคาดหวัง                (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   รูสึกวาการบริการคุมคากับราคาที่เสียไป             (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   คณะแพทยและทีมงานมีความชํานาญ            (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   เครื่องมือทันสมัย  และปลอดภัย            (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   พนักงานทุกคนปฏิบัติหนาที่ดี  ไดมาตรฐาน             (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   การบริการหลังการขายมีความตอเนื่องและสม่ําเสมอ          (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   โดยรวมแลวทานรูสึกพึงพอใจกับการบริการที่นี่           (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   ทานจะแนะนําใหเพื่อนที่มีปญหาสายตามารับบริการที่นี่เชนกัน         (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 

แบบสอบถามประกอบการสนทนากลุม  การศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสิน
ใจซื้อ”  โดย นางสาวอาภา  เอราวัณ  นิสิตปริญญาโท  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม
และเขารวมการสนทนากลุมในครั้งนี้
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ขอมูลสวนตัว 
 
ชื่อ..........................................นามสกุล...............................................ชือ่เลน.......................... 
อายุ...........ป  อาชีพ............................................เบอรโทรศัพท................................................ 
สถานที่ทํางาน...................................................ประเภทธุรกิจ..................................................
ตําแหนง..........................................................โทรศัพทที่ทํางาน.............................................. 
ที่อยูที่สามารถติดตอได............................................................................................................ 
.............................................................................................................................................. 
ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน.................................................................................................. 
ประเภทของหนังสือที่ชื่นชอบ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

ο แฟนตาซี    ο วิทยาศาสตร  
ο ผจญภยั    ο โศกนาฎกรรม 
ο สืบสวน/ลึกลับ   ο ประวัติศาสตร 
ο โรแมนติก   ο สารคดี 
ο สยองขวัญ   ο อ่ืนๆ ระบุ.......................................... 

แหลงขอมูลในการตัดสินใจเลือกอานหนังสือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
ο เพื่อน 
ο  การจัดอันดับหนังสือขายดีของรานหนังสือ 
ο คอลัมนแนะนําหนังสือในนิตยสาร 
ο คอลัมนวิจารณหนังสือในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร 
ο อินเตอรเนต 
ο อ่ืนๆ (ระบุ)...................................................................................... 

ทานไดอานหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ครบแลวทั้ง 4 เลม ο ใช  ο ไมใช 
ความพึงพอใจที่ไดรับจากการอานแฮรี่  พอตเตอร     มากที่สุด   (5)   (4)  (3)   (2)   (1)  นอยที่สุด 
ทานทราบหรือไมวาแฮรี่  พอตเตอร เลมที่ 5 จะวางแผนเมื่อไร ο ทราบ ο ไมทราบ 

แบบสอบถามประกอบการสนทนากลุม  การศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสิน
ใจซื้อ”  โดย นางสาวอาภา  เอราวัณ  นิสิตปริญญาโท  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม
และเขารวมการสนทนากลุมในครั้งนี้
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวอาภา  เอราวัณ  จบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะพาณิชย
ศาสตรและการบัญชี  สาขาวิชาการตลาด  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 2543  และ
ศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศ
ศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ภาคในเวลาราชการ เมื่อปการศึกษา 2544  โดยเปนนิสิตรุนที่ 7 
และสําเร็จการศึกษาระดับปริญญามหาบัณฑิตเมื่อปการศึกษา 2546 
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