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 อาภา  เอราวัณ : บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ (THE ROLE OF  
WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION IN PURCHASE DECISION) อาจารยที่
ปรึกษา  : รองศาสตราจารย  ดร.พนา   ทองมีอาคม, 126 หนา. ISBN 974-17-3022-5. 

 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภค  2) บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภค  และ 3) มูลเหตุของการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ  ซึ่งผลิตภัณฑและบริการที่เลือก
ศึกษาไดแก ศูนยบริการเลสิก TRSC และ หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร โดยใชวิธีการวิจัย 2 วิธีการ คือ 1) การ
สัมภาษณเชิงลึกจากผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลซึ่งทําหนาที่เสมือนเปน Gate Keepers จากผลิตภัณฑ
และบริการที่เลือกศึกษา  และ 2) การสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมายในผลิตภัณฑและบริการดังกลาว  
จํานวน 2 กลุม  รวมทั้งส้ิน 16 คน 
  จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา  การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภคในธุรกิจบริการเลสิก ใน
ดานการสรางความเชื่อม่ันในผลการรักษาและลดระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจเขารับ
บริการในทายที่สุด  และการแพรกระจายขอมูลลักษณะบอกตอเกดิขึ้นเนื่องจากความตองการใหคําแนะนําเกี่ยว
กับประสบการณรักษาและผลการรักษาที่เกิดขึ้นจริง   เพื่อชวยในการแสวงหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ   
  และสําหรับในธุรกิจหนังสือแฮรี่  พอตเตอรนั้น สรุปไดวา การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลในดานการ
สรางความตองการและความสนใจในตัวผลิตภัณฑซึ่งนําไปสูการซื้อในระยะเวลาอันรวดเร็ว  และการแพร
กระจายขอมูลลักษณะบอกตอเกิดขึ้นเนื่องจากความตองการแบงปนความพึงพอใจในการอานใหแกคนรอบขาง 
 ในดานอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงขอมูลนั้น  สามารถสรุปไดวา  เนื่องจาก
การอานแฮรี่  พอตเตอร และการทําเลสิก มีลักษณะตางกันและมีระดับความเสี่ยงที่ตางกันอยางเห็นไดชัดจึงทํา
ใหผูบริโภคใชเวลาในการตัดสินใจและแสวงหาขอมูลในการทําเลสิก  มากกวาการอานแฮรี่  พอตเตอร 
  นอกจากนี้ยังสรุปไดวา ผูที่มีสวนในการวางกลยุทธการตลาด ไดนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางาน
รวมกันกับส่ือมวลชน  เพราะตองการนําจุดแข็งของสื่อมวลชนซึ่งก็คือ ความสามารถในการสรางความตระหนักรู 
(Awareness) เปนวงกวางในระยะเวลาอันส้ัน  มาผสมผสานกับจุดแข็งของการบอกตอซึ่งก็คือ ความสม่ําเสมอ
และตอเนื่องดวยตนทุนที่ต่ํา  เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด 
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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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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

สถานการณการแขงขันทางการตลาดในปจจุบันทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ ไมวาจะเปน
ตลาดผลิตภัณฑหรือตลาดบริการ  องคกรธุรกิจตางๆ จึงไมนิ่งเฉยในการพัฒนาแผนกลยุทธของ
ตน  และสวนมากยังคงยึดตามแนวคิดทางการตลาดที่สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่
กลาวไววา การที่จะบรรลุเปาหมายหลักขององคกรไดนั้น  จําเปนตองผสมผสานเครื่องมือทางการ
ตลาดใหมีประสิทธิภาพมากกวาคูแขง  และมุงเนนที่การตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
กลุมเปาหมายเปนสําคัญ   ดังนั้นนักการตลาดจึงแสวงหาแนวทางที่จะตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุดเพื่อรองรับกับการแขงขันที่เกิดขึ้น  นอกจากนี้นักการ
ตลาดยังตองใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาด  ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะสงผานขอมูลไปยัง
ผูบริโภคได 

 
การสื่อสารระหวางบุคคล  เปนอีกแนวทางหนึ่งที่นาสนใจของการทําการสื่อสารการตลาด

เพื่อใหแพรกระจายผลิตภัณฑและบริการไปยังกลุมผูบริโภค  เพราะการสื่อสารระหวางบุคคลเปน
การถายทอดความรู ความคิด ความรูสึก และความตองการของผูสงสารไปยังผูรับสารและเกิด
ปฏิกิริยาตอบสนอง     (ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ, 2526) และเนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม  อยูตัว
คนเดียวไมได  จําเปนตองมีสังคมและในสังคมก็ตองมีการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และติด
ตอส่ือสารกัน  ดังนั้นชองทางการสื่อสารโดยใชบุคคลจึงเปนแนวทางที่นาสนใจที่นักการตลาดไม
ควรมองขาม  ทั้งนี้การสื่อสารโดยใชบุคคลยังสามารถชวยเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจและสรางความ
สัมพันธที่ดีไดอีกดวย 

 
การสื่อสารแบบบอกตอ(Word-of-mouth Communication) เปนอีกวธิีหนึ่งของการสื่อ

สารโดยใชบุคคลซึ่งเปนวิธีที่นักการตลาดหลายทานเห็นวามีพลังมากวิธีหนึ่งทั้งในดานการแพร
กระจายขาวสาร  และการมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  Cox(1967, cited in Ennew, Banerjee & 
Li ,2000) พบวาการขอคําแนะนําจากเพื่อนและครอบครัวมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคมาก  และ Silverman (2001) ยังกลาววา คนเราทําการตัดสินใจซื้อครั้งสําคัญ  มักจะมา
จากคําแนะนําของเพื่อนฝูง, ที่ปรึกษา หรือผูเชี่ยวชาญ และการสื่อสารแบบบอกตอยังเกิดขึ้นเอง
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ตามธรรมชาติโดยที่ไมจําเปนตองมีคนคอยยืนกํากับอยูขางๆ ซึ่งไมตองใชงบโฆษณาเลยแมแต
สตางคแดงเดียว  และการสื่อสารแบบบอกตอยังมีความนาเชื่อถือมากกวาพนักงานขายที่เราคิดวา
จริงใจที่สุด  ทั้งยังสามารถเขาถึงคนไดมากกวาและรวดเร็วกวาการโฆษณาหรือจดหมายตรง  
เพราะการสื่อสารแบบบอกตอแพรกระจายไดเร็วราวกับไฟไหมปา  ดังนั้นสาเหตุที่ผูบริโภคใหความ
เชื่อถือการสื่อสารแบบบอกตอมากนาจะเปนเพราะผูบริโภคเชื่อวาการสื่อสารแบบบอกตอเปนการ
สื่อสารที่มิไดกระทําเพื่อการคาและอยูนอกเหนือการควบคุมของเจาของสินคา เพราะคนสงขอมูล
เองก็ไมมีสวนไดสวนเสียอะไรกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นๆ เลย (Schiffman & Kanuk , 
1997, cited in Bansal & Voyer ,2000)   

 
เมื่อเปรียบเทียบจุดแข็งของการสื่อสารแบบบอกตอกับจุดแข็งของสื่อมวลชนแลวนั้น  จะ

เห็นไดวา  ส่ือมวลชนมีจุดแข็งคือ การสรางการตระหนักรูของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว  แตผูบริโภค
กลับเชื่อถือขอมูลจากการสื่อสารแบบบอกตอมากกวาเมื่อตองทําการตัดสินใจซื้อ (Arndt,1967, 
cited in Bayus, 1985) และ Engel et al. (1968. cited in Day, 1971) เพิ่มเติมวา การสื่อสารการ
ตลาดผานทางสื่อมวลชนจะมีขอดีในดานการสรางความตระหนักรู(Awareness) และใหขอมูลตัว
เลือกตางๆ ในขณะที่การสื่อสารแบบบอกตอจะมีอิทธิพลมากกวาในดานการสงเสริมทัศนคติ  สวน
ในดานอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนั้น  Reichheld และ Sasser (1990, cited in Ennew et 
al.,2000) พบวา คําแนะนําจากเพื่อนและคนคุนเคยมีอิทธิพลตอการซื้อมากกวาการโฆษณาถึง
สองเทาตัว   ดังนั้นจึงสรุปไดวาจุดแข็งของสื่อมวลชนนั้นจะเดนชัดในแงการสรางการตระหนักรู 
(Awareness) มากกวาการมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  จากผลการวิจัยของ Still, Barnes และ 
Kooyman et al. (1984) พบวาผูบริโภคสวนใหญรับรูถึงผลิตภัณฑจากสื่อมวลชน(67%)  และตัด
สินใจใชผลิตภัณฑจากคําแนะนําของบุคคล(70%)   และ Rogers (1962, cited in Sheth, 1971) 
ยังเพิ่มเติมอีกวา สื่อมวลชนกอใหเกิดการตระหนักรูกับผูบริโภคเปนสวนใหญ  แตการสื่อสารแบบ
บอกตอจะเปนประโยชนตอผูซื้อในข้ันตอนของการประเมินสินคา  จะเห็นไดวาทั้งสื่อมวลชนและ
การสื่อสารแบบบอกตอตางก็มีประโยชนในดานการสื่อสารการตลาดดวยกันทั้งคู  ดังนั้นหาก
ตองการที่จะไดรับประสิทธิผลสูงสุดจึงควรนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวล
ชน  โดยออกแบบแผนงานโฆษณามาเพื่อแพรกระจายขอมูล และมีอิทธิพลตอการซื้อผานทางการ
สื่อสารแบบบอกตอ (Still et al.,1984) ดังที่ Rogers  และ Shoemaker (1971, cited in Severin 
& Tankard ,2001) ไดกลาวสนับสนุนไววา การนําสื่อมวลชนและการสื่อสารระหวางบุคคลมารวม
กัน เปนแนวทางที่มีประสิทธิผลที่สุดในการเขาถึงผูบริโภคและเชิญชวนใหผูบริโภคทดลองใชผลิต
ภัณฑ 
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สําหรับบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในธุรกิจบริการและในผลิตภัณฑนั้นก็มีความ
แตกตางกันในเชิงรายละเอียดแตยังคงประสิทธิผลไวเหมือนเดิม  กลาวคือ ผลิตภัณฑและบริการ
ตางก็มีความแตกตางกันในดานลักษณะอยูแลว เชน ผลิตภัณฑจับตองได แตบริการจับตองไมได 
เปนตน  ดังนั้นการทํางานของการสื่อสารแบบบอกตอของบริการและผลิตภัณฑจึงแตกตางกัน  
นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับระดับความเสี่ยงของสินคาและบริการนั้นดวย  หากผูบริโภครับรูวาผลิต
ภัณฑหรือบริการนั้นมีความเสี่ยง  ผูบริโภคก็จะใชเวลาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น และแสวงหาขอ
มูลมากขึ้นเชนกัน  ทั้งนี้ระดับความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภคแตละคนก็มีผลตอ
ระดับความตองการขอมูลเพิ่มเติมและระดับของอิทธิพลที่การสื่อสารแบบบอกตอมีตอผูบริโภค
ดวย 

 
ในธุรกิจบริการนั้นการสื่อสารแบบบอกตอมีความสําคัญมาก  เพราะผูบริโภคตองการ

ทราบประสบการณจากผูที่เคยใชบริการมาแลว  ดังที่ Murray (1991, cited in Ennew et al., 
2000) กลาววาผูรับบริการปรารถนาที่จะรับฟงประสบการณหรือความคิดเห็นจากผูบริโภคคนอื่นๆ 
ที่สามารถเปรียบเทียบกันได  เพื่อนําความเห็นนั้นมาประกอบการตัดสินใจ  และ Bristor (1990, 
cited in Bansal & Voyer, 2000) ยังเพิ่มเติมอีกวากระบวนการการสื่อสารแบบบอกตอเสนอวิธีแก
ปญหาการจับตองไมไดของบริการ  เพราะกอนการบริโภคผูบริโภคจะไมสามารถเขาใจถึงการ
บริการครบถวนนัก  จึงตองแสวงหาขอมูลจากแหลงขาวที่มีประสบการณมากอน 

 
สวนในแงของผลิตภัณฑนั้น ตามที่ Rosen (2000) ไดกลาวไววา  การสื่อสารแบบบอกตอ

เปนการติดตอส่ือสารที่แพรขยายออกไป  เปนความตื่นเตน  เปนสิ่งที่กําลังอยูในความนิยม  ส่ิงที่
ดึงดูดความสนใจของผูคน ซึ่งไมใชแคในวันนี้  แตสามารถดึงดูดความสนใจตลอดเวลา ดังนั้นผลิต
ภัณฑใดจะสามารถสรางปรากฏการณการบอกตอไดมากนอยเพียงใดนั้น ก็ข้ึนอยูกับคุณสมบัติ
และลักษณะของผลิตภัณฑ  วามีขอมูลมากนอยแคไหนที่มากับผลิตภัณฑ และที่สําคัญตองเปน
ผลิตภัณฑที่สงเสริมใหเกิดการสรางสรรคการมีสวนรวมของลูกคา เชน ผลิตภัณฑที่นาตื่น
เตน(Exciting Products) เชน เพลง, ภาพยนตร, หนังสือ ฯลฯ เมื่อลูกคาใหสัมภาษณถึง 
ความประทับใจ หรือประสบการณที่ไดทดลองครั้งแรกแลวการพูดถึงสิ่งนั้นๆ ก็จะตามมา 
หรือผลิตภัณฑที่ผูคนใหความสนใจและมีสวนรวมสูง อาจเรียกวา “สินคาแหงการสนทนา 
(Conversation Products)” ก็จะเปนสินคาที่ผูคนมักจะพูดถึงเสมอๆ จนกลายเปนกระแส (“บอก
ตออยางไรใหสําเร็จ,” 2545) 
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กลาวโดยสรุป การบอกตอๆ กัน เกิดจากประสบการณที่ประทับใจในการใชสินคากอน  
ดังนั้นถาตองการสรางเสียงร่ําลือหรือสรางขาวลือเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ ก็ไมจําเปนตอง
โฆษณาใหมากขึ้น  แตควรเพิ่มการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคามากขึ้น  หยุดพูดถึงแต
แงดีของสินคา  แตใหกลุมเปาหมายไดสัมผัสขอดีของมันเองเลย  หลังจากนั้น แทนที่จะพยายาม
ยัดเยียดสินคาใหแกผูบริโภค  ก็ใหสินคานั้นโฆษณาตัวเองผานสื่อกลางที่มองไมเห็นเหลานั้น 
(“สรางตลาดดวยประเด็นรอน Talk of the town,” 2544) 
 

ดังนั้นความโดดเดนของการสื่อสารแบบบอกตอคือ การทําใหเกิดการแพรกระจายตัวโดย 
เร็ว  และการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  Rosen (2000) ไดกลาวไววา ในยุคเจนเนอ
เรชั่นวาย(คนที่เกิดระหวางป 1979-1994) มักจะซื้อสินคาจากการบอกตอเปนสวนใหญ  คํากลาว
นี้ทําใหเราควรตระหนักวาการบอกตอกันเปนทอดๆ จะทวีความสําคัญมากขึ้นในอนาคต   และถึง
แมการสื่อสารแบบบอกตอจะไมสามารถควบคุมไดโดยตรง  แตหากนักการตลาดสามารถหาแนว
ทางในการควบคุมการสื่อสารแบบบอกตอทางออมไดซึ่งอาจทําโดยการสรางความพึงพอใจใหแกผู
บริโภคจนผูบริโภคเกิดประสบการณที่ดีกับสินคา  และประทับใจในตัวสินคา จนกระทั่งนําไปบอก
ตอๆ กันถึงขอดีของผลิตภัณฑหรือบริการตอไป ก็จะเกิดปรากฏการณแพรกระจายขอมูล นอกจาก
นี้ Gremler & Brown (1996, cited in Ennew  et al., 2000) ยังกลาววาถาผูบริโภคมีความพึงพอ
ใจมากจนกระทั่งนําไปบอกตอ อาจกอใหเกิดเปนความภักดีในตราสินคาได เพราะลูกคาที่บอกตอ
ถึงขอดีในผลิตภัณฑหรือบริการก็มีแนวโนมที่จะกลายเปนลูกคาที่ภักดีได    การสรางความพึงพอ
ใจใหแกลูกคานั้นมีอยูหลายวิธี  ไมวาจะเปนการใชพนักงานขายหรือพนักงานบริการที่ผานการอ
บรมมาแลว หรือการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาอยางตอเนื่อง เปนตน สวนการสรางขาวลือที่ดี
เกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นสามารถทําไดจริง  แตตองมั่นใจในจุดเดนและคุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้น
จริงๆ เพราะผูบริโภคไมชอบการหลอกลวง  หากเมื่อใดที่รูสึกวาถูกหลอก ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติ
ที่ไมดีตอตัวสินคาขึ้นมาทันที  และจะเกิดการบอกตอในดานลบตอตัวผลิตภัณฑตามมาในไมชา  
ดังนั้นหากนักการตลาดสามารถควบคุมการสื่อสารแบบบอกตอใหเปนไปในทิศทางที่ตองการได
จริงแลวนั้นก็จะถือเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) ของธุรกิจอยางแน
นอน  เพราะนอกจากการสื่อสารแบบบอกตอจะมีขอดีในดานการรักษาลูกคาเกากลาวคือเปนลูก
คาเกิดที่มีความภักดีในตัวสินคา หรือการสรรหาลูกคาใหมซึ่งไดมาจากการบอกตอแลวนั้น การสื่อ
สารแบบบอกตอยังชวยใหเจาของสินคาประหยัดตนทุนในการโฆษณาหรือตนทุนการทําการตลาด
รูปแบบอื่นๆ ไดอีกมาก 
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อยางไรก็ตาม  การแพรกระจายของขอมูลลักษณะบอกตอนี้ ในแวดวงการตลาดยังไมเปน
ที่เขาใจดีนักและระดับของอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็ยัง
ไมเปนที่กระจางชัด   รวมทั้งการนําการตลาดแบบบอกตอมาใชรวมกันกับส่ือมวลชนก็ยังไมชัดเจน
วาสามารถกอใหเกิดอิทธิพลกับผูบริโภคมากนอยเพียงใด  ดังนั้นการศึกษาเรื่อง “บทบาทของการ
สื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” คร้ังนี้  จึงมุงศึกษาที่ลักษณะการแพรกระจายขอมูลเกี่ยว
กับผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภค  ระดับของอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอผู
บริโภค และบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอรวมกับการสื่อสารผานสื่อมวลชนที่มีตอการตัดสิน
ใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาจากทั้งผลิตภัณฑและบริการและคาดวาการศึกษาครั้ง
นี้จะเปนประโยชนตอการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบบอกตอตอไป  และผลการศึกษาก็สามารถนํา
ไปปรับใชในเชิงกลยุทธสําหรับองคกรธุรกิจไดเชนเดียวกัน 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร 
2. บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนเปนอยางไร 
3. การแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ เกิดขึ้นดวยสาเหตุใด  

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
2. เพื่อศึกษาบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. เพื่อศึกษาถึงมูลเหตุของการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งไดทําการศึกษาจากทั้งตลาดบริการและตลาดผลิตภัณฑ  และเพื่อใหสามารถทําการศึกษาได
ภายใตเงื่อนไขของระยะเวลาและงบประมาณที่จํากัด  ผูวิจัยจึงเลือกตัวอยางสินคามา 2 ชนิด โดย
เลือกใช ศูนยบริการเลสิก TRSC เปนตัวแทนของสินคาในตลาดบริการ  สวนในตลาดผลิตภัณฑ
นั้นผูวิจัยไดเลือกศึกษาจากหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
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กลุมเปาหมายของการวิจัยดวยการสนทนากลุม คือ กลุมผูรับบริการเลสิก และกลุมผูซื้อ

หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  
 
นิยามศัพท 
 
  การสื่อสารแบบบอกตอ(Word-of-mouth Communication)   หมายถึง การที่ผูสงสาร
สงผานขอมูลเกี่ยวกับประสบการณที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ  รวมทั้งทัศนคติและความคิดเห็น
ที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ ไปยังผูรับสาร  และมีการแพรกระจายขอมูลที่ไดรับสงตอๆ กันไป
เร่ือยๆ  และยังหมายความรวมถึงการสนทนาพูดคุยกันตามปกติธรรมดาเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการใดๆ ระหวางกลุมผูบริโภค 2 คนขึ้นไป  ซึ่งการสื่อสารแบบบอกตอจัดเปนประเภทหนึ่งของ
การสื่อสารระหวางบุคคล 
 

การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) หมายถึง การที่บุคคล
หนึ่งสงขาวสารใดๆไปยังอีกบุคคลหนึ่ง  โดยลักษณะการไหลของขอมูลจะเปนลักษณะการสื่อสาร
แบบ 2 ทาง กลาวคือ มีการโตตอบ แลกเปลี่ยนขอมูลกันระหวางผูสงสารกับผูรับสาร  โดยการสื่อ
สารระหวางบุคคลเปนอีกชองทางหนึ่งในการแพรกระจายขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการไปสู
กลุมผูบริโภค 
 

เครือขายการสื่อสาร (Communication Network)   หมายถึง ความเกี่ยวของ หรือ
ความสัมพันธกันของการสื่อสารระหวางสมาชิกในกลุม  และมีการแพรกระจายขอมูลขาวสารภาย
ในกลุม  เกิดขึ้นจากความสัมพันธระหวางบุคคลซึ่งเชื่อมโยงกันโดยรูปแบบการไหลของขาวสาร    
โดยปกติแลวทุกคนจะมีเครือขายการสื่อสารที่ตนเปนสมาชิกอยูอยางนอย 1 เครือขาย  สวน
ลักษณะความสัมพันธในเครือขายนั้นก็จะมีลักษณะแตกตางกันไป 

 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  หมายถึง การที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจเลือก

ซื้อหรือเลือกใชผลิตภัณฑและบริการใดๆ จากตัวเลือกทั้งหมดที่มีอยูในทองตลาด  หรือตัวเลือกที่
กําหนดไวในใจอยูแลว  โดยมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลตางๆ โดยเฉพาะขอมูล
จาก Gatekeepers เพื่อเปนตัวชวยในการประกอบการตัดสินใจ  ซึ่งแหลงขอมูลตางๆ นั้นจะมีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากนอยเพียงใดก็ขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล 
และการใหความสําคัญตอแหลงขอมูลนั้น 
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การนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับสื่อมวลชน  หมายถึง การนําจุด
แข็งของการสื่อสารแบบบอกตอคือ ความนาเชื่อถือของขอมูล และจุดแข็งของสื่อมวลชน คือการ
แพรขยายในวงกวางอยางครอบคลุม  มาผสมผสานกันเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  กลาวคือ
ชวยใหขอมูลแพรขยายออกไปอยางรวดเร็วและมีความนาเชื่อถือ  นําไปสูการตระหนักรู  ความ
ตองการในตัวสินคา  และการตัดสินใจซื้อสินคาตอไป 
 
  Gatekeepers  หมายถึง กลุมคนที่มีความรอบรูในผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ เปนอยางดี
เนื่องจากมีความรูความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้น  ไมวาจะเปนเรื่องเกี่ยวกับแหลงรานคาหรือสถาน
บริการ  ลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ  ราคา  และขอมูลทางการตลาดอื่นๆ เปนอยางดี  คน
กลุมนี้จะคอยใหขอมูลชวยเหลือแกกลุมผูบริโภคดวยใหคําปรึกษาหรือคําแนะนําเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑและบริการ 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. ทราบถึงมูลเหตุของการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ 
2. ทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. ทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
4. ทราบถึงบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
5. เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจในการนําไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการตลาดใหมีประ

สิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  ดวยการใชการตลาดแบบบอกตอ 
6. เปนแนวทางในการศึกษาดานการสื่อสารแบบบอกตอ หรือการตลาดแบบบอกตอ ตอไป 

 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” คร้ังนี้  ผูวิจัย
ไดทําการรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของ  เพื่อมีสวนในการจัดกรอบความคิด  และ
สนับสนุนเนื้อหาที่ตองการศึกษา  โดยแนวคิดและทฤษฎีที่รวบรวมมาทั้งหมด ไดแก 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายการสื่อสาร (Communication Network) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) 
4. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Process) 

 
แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารระหวางบุคคล 
 
 การสื่อสารระหวางบุคคลเปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร  โดย Chaffee และ Berger 
(1987, cited in Baran & Davis ,2000) กลาววา เปนปรากฏการณทางการสื่อสารชนิดหนึ่ง  ซึ่ง
เปนการวิเคราะหความสัมพันธของการสื่อสารระหวางบุคคล 2 บุคคล หรือบุคคลกลุมเล็กๆ ดังนั้น
กอนที่จะทําความเขาใจความหมายของการสื่อสารระหวางบุคคลอยางละเอียดลึกลงไป  ควรทํา
ความเขาใจกับกระบวนการสื่อสารพื้นฐานกอน  ดังจะอธิบายโดยสังเขปประกอบแผนภาพตอไป 
 
ภาพที่ 2.1 : โมเดลการสื่อสารแบบงาย (Basic  Communication  Model) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L.G.& Kanuk, L.L. (1994). Consumer behavior (5th ed.).Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.284. 

ผูสงสาร สาร ชองทาง ผูรับสาร
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 จากแผนภาพกระบวนการสื่อสารจะเห็นไดวา  องคประกอบของการสื่อสารประกอบดวย  
1) ผูสงสาร    2) สาร   3) ชองทางการสงผาน    และ 4) ผูรับสาร  ซึ่งรวมกันเปนเสนทางการสื่อ
สาร  โดยผูสงจะเปนสื่อมวลชนหรือบุคคลก็ได  ซึ่งหากเปนสื่อมวลชน โดยมากแลวจะเปนการสื่อ
สารแบบทางเดียว (One Way Communication) กลาวคือ ผูรับสารไมสามารถโตตอบกับผูสงสาร
ได จะทําไดแคเพียงเปนฝายรับขอมูลหรือสารเพียงอยางเดียว  แตหากผูสงเปนบุคคล ก็จะ
สามารถโตตอบหรือมีปฏิสัมพันธกันได  ซึ่งเรียกวาการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two Way 
Communication) ดังนั้การสื่อสารระหวางบุคคลก็คือการที่ทั้งผูสงสารและผูรับสารตางก็เปน
บุคคลจึงทําใหสามารถรับสงขอมูลกันไดโดยตรง  
 
 และเพื่อจะอธิบายลักษณะของการสื่อสารระหวางบุคคลใหชัดเจนยิ่งขึ้น  จึงขอยกโมเดล
การสื่อสารของ Schramm (The Schramm Models) เพื่อประกอบการอธิบาย ดังแผนภาพ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: The  Schramm  Models 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ถอดรหัสเขารหัส 
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แหลงขอมูล
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เขารหัส 
ตีความ 
ถอดรหัส 

เขารหัส 
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. 
 
  จากแผนภาพขางตน  เปนการอธิบายถึงบุคคล 2 คนที่มีประสบการณตางกันพยายามที่
จะสื่อสารกันและมีปฏิสัมพันธตอกัน  โดยโมเดลแรกอธิบายถึงลําดับข้ันของการสื่อสาร  ซึ่ง
ประกอบดวยแหลงขอมูลคอยสงสารดวยเขารหัส  และรหัสนั้นจะเปนสัญญาณ เพื่อรอการถอด
รหัสจากผูรับซึ่งก็คือเปาหมายนั่นเอง  โมเดลที่ 2 สัญญาณที่เกิดขึ้นจะเปนการรวมเอาประสบ
การณของทั้ง 2 ฝายเขาดวยกัน  ซึ่งก็คือแหลงขาวมีประสบการณมาอยางไรก็จะนําประสบการณ
นั้นผสมเขาไปในการเขารหัส  และเมื่อเปาหมายรับสัญญาณมาก็จะถอดรหัสดวยการใชประสบ
การณที่ตนมีอยู  ดังนั้นสัญญาณที่ไดในขั้นนี้ก็จะเปนการรวมเอาประสบการณจากทั้ง 2 ฝายเขาไว
ดวยกัน  สวนโมเดลที่ 3 ก็จะเปนวงจรการมีปฏิสัมพันธกันระหวางแหลงขาวกับเปาหมาย  ซึ่งตาง
ฝายตางผานการเขารหัส  ตีความ ถอดรหัส  สงสาร  และรับสาร ซึ่งจะวนเวียนสงผลกลับไปกลับ
มาเรียกไดวาเปนวงจรของการแบงปนขอมูล (Severin & Tankard ,2001) 
 
 เมื่อพอจะเหน็ภาพของการสื่อสารระหวางบุคคลแลว  ตอไปจะเปนนิยามของคําวา “การ
ส่ือสารระหวางบุคคล” ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดใหคําจํากัดความไว ดังนี้ 
 
  นิยามของการสื่อสารระหวางบุคคลของ Dean Barnlund (ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ, 
2537) คือ การสื่อสารระหวางบุคคลเกี่ยวของกับการแสวงหาสถานการณทางสังคม  ซึ่งมนุษยได
เผชิญซึ่งหนา  มีปฏิสัมพันธโดยการแลกเปลี่ยนสัญญาณทางวัจนภาษา  และอวัจภาษา  แตนิยาม
นี้เนนมาตรการ 5 ประการดวยกันคือ 
 

1. ตองมีคนอยางนอย 2 คนในสถานการณนั้น  โดยตางก็รูตัววามีอีกบุคคลหนึ่งอยูดวย 
2. มีการพึ่งพาอาศัยในการสื่อสารระหวางกัน 
3. มีการแลกเปลี่ยนสาร 
4. สารจะเขารหัสเปนวัจนภาษา  หรืออวัจนภาษา 
5. ไมมีรูปแบบแนนอนในการสื่อสารระหวางบุคคล  ไมเปนทางการและมีการปรับเปลี่ยนได

เสมอ 
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สวน เสนาะ  ติเยาว (2541) ไดใหความหมายของการสื่อสารระหวางบุคคลไววา  เปนการ 
สื่อสารระหวางบุคคลในรูปของการสื่อสารแบบพบหนากัน  ซึ่งเปนสถานการณที่เกิดขึ้นระหวาง
บุคคลเมื่อบุคคลแรกสงขาวสาร  ซึ่งตามปกติจะกระทําดวยคําพูดแบบซึ่งๆ หนา (Face to face) 
เพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมแกบุคคลอีกคนหนึ่ง  และหวังที่จะไดรับขอมูลยอนกลับในทันที  การสื่อ
สารระหวางบุคคลจึงเปนการสื่อสารที่เกี่ยวกับการหยั่งถึงปฏิกิริยาของคนในแงของจิตวิทยาและ
การจงูใจ  หรือตองการเรียนรูและคนพบสิ่งใหม  ถาการสื่อสารนั้นไมทําใหรูเกี่ยวกับทางดานจิตใจ
แลว  ก็ไมเรียกวาเปนการสื่อสารระหวางบุคคล  ดังนั้นเมื่อเราตองการใชการสื่อสารเพื่อหยั่งรูความ
รูสึกภายในที่จะกระตุนหรือบ่ันทอนบุคคลดวยขาวสาร  ก็สามารถใชวิธีการของการสื่อสารระหวาง
บุคคล  ดังนั้นการสื่อสารระหวางบุคคลจึงเหมาะสมสําหรับสภาพการณที่คนตองการแลกเปลี่ยน
ความรูสึกภายในระหวางกัน  ดวยเหตุผลเชนนี้เองที่ทําใหการสื่อสารระหวางบุคคลเปนการสื่อสาร
ระหวาง 2 ฝาย ในแบบตัวตอตัว 
   
  ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ (2526) กลาววา การสื่อสารระหวางบุคคล หมายถึงการถายทอด
ความรู  ความคิด  ความรูสึก  และความตองการของผูสงสารไปยังผูรับสารและเกิดปฏิกิริยาตอบ
สนอง  โดยปกติแลวจะเปนการสื่อสารโดยการพูดที่ผูพูดและผูฟงปรากฎตัวตอหนากัน  และเปน
การสื่อสารแบบสองทาง  ดวยเหตุนี้จึงทําใหจํานวนผูรวมในการสื่อสารมีจํานวนนอย  อาจจะมี
จํานวน 2 คน 3 คน หรือ 6 คน  จํานวนสูงสุดจะเปนเทาใดนั้นขึ้นอยูกับวา การสื่อสารนั้นยังคงอยู
ในหลักเกณฑ 3 ประการของการสื่อสารระหวางบุคคลหรือไม หลักเกณฑ 3 ประการดังกลาวไดแก 
 

1. ทุกคนที่รวมในการสื่อสารจะตองอยูใกลชิดกัน 
2. ทุกคนที่รวมในการสื่อสารมีบทบาทเปนทั้งผูสง  และผูรับสาร 
3. สารที่สื่อกันนั้นประกอบดวยวัจนสารและอวัจนสาร 

 
ถึงแมจะมีผูใหนิยามความหมายของการสื่อสารระหวางบุคคลไวหลากหลายความหมายก ็

ตาม  แตสรุปความหมายโดยรวมแลว  ตางก็มุงไปที่เร่ืองการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารแบบ 2 ทาง  
เชนเดียวกันกับหนาที่ของการสื่อสารระหวางบุคคลซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดกําหนดหนาที่ของ
การสื่อสารระหวางบุคคลไวหลายทฤษฎีดวยกัน  และทฤษฎีตางๆ เหลานั้นลวนแลวแตสามารถ
อธิบายปรากฏการณนี้ไดอยางชัดเจน  จึงขอยกเพียงทฤษฎีเดียวเทานั้นเพื่ออธิบายปรากฏการณ
ของการสื่อสารระหวางบุคคล  ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ (2537) ไดอธิบายถึงหนาที่ของการ
สื่อสารระหวางบุคคลตามทฤษฎีของ Dance และ Larson ไวดังตอไปนี้ 
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1. การสื่อสารระหวางบุคคลมีหนาที่เชื่อมโยง (Linking  Function)  การสื่อสารระหวาง 
บุคคลทําหนาที่เชื่อมโยงบุคคลกับส่ิงแวดลอม  มนุษยสรางและพัฒนาความผูกพันทางวัฒนธรรม  
สังคม  และสภาวะจิตใจกับโลกภายนอกตัวเอง  จากการสื่อสารมนุษยจะเห็นความแตกตาง
ระหวางตนเองกับผูอ่ืน  การสื่อสารชวยสรางภาพของตนเองของผูอ่ืน และภาพความสัมพันธ
ระหวางตนเองกับผูอ่ืน  ทําใหมองเห็นดวยวาผูอ่ืนมองเราอยางไร ดวยวิธีการนี้เราใชกระบวนการ
ทางการสื่อสาร 2 แบบคือ 
 

1) กระบวนการทําใหผูอ่ืนคลอยตาม (Assimilation) เชน เปลี่ยนความคิดเกี่ยวกับบุคคล
อ่ืนทันทีที่รูวาผูอ่ืนมีคานิยมขัดกับตน 

2) กระบวนการทําใหผูอ่ืนยอมรับ (Accommodation) เปนการเปลี่ยนความคิดเกี่ยวกับ
ตนใหสอดคลองกับความรูสึกที่ผูอ่ืนมีตอตนเอง 

 
2. การสื่อสารระหวางบุคคลมีหนาที่ไตรตรอง (Mentation  Function)  การไตรตรอง คือ การ 

คิดในเชิงรวบยอด  ใชความสามารถในการจํา  การวางแผน  และคาดคะเน รวมทั้งประเมินคุณคา
ดวย   ซึ่งการสื่อสารทําใหเราสามารถทาํสิ่งเหลานี้ได  มนุษยสามารถคิดไดไมมีขีดจํากัดโดยอาศัย
ภาษาและความหมาย  มนุษยมีจินตภาพไดกวางไกลไปกวาในสถานที่ๆ ตนเองอยู  และเกินไป
กวาเวลาที่ตนเองอยู (Decentering) ซึ่งทําใหมนุษยสามารถสรางภาพเกี่ยวกับผูอ่ืนได  และนําไป
สูความสามารถในการเขาใจผูอ่ืนได 
 

3. หนาที่กําหนดกฎเกณฑ (Regulatory  Function) มี 3 ลักษณะ คือ 
1) ใหผูอ่ืนกําหนดพฤติกรรมตนเอง 
2) กําหนดพฤติกรรมของตนเอง (Self-regulation) 
3) กําหนดพฤติกรรมของผูอ่ืน 

   
  นอกจากนี้ ยุบล  เบญ็จรงคกิจ และคณะ (2537) ยังไดวิจารณทฤษฎีดังกลาวไว โดยแบง
เปนขอดี  ขอบกพรองไดดังตอไปนี้ 
ขอดี:     

-     ทฤษฎีนี้เนนความสนใจที่ผลอันเกิดจากการสื่อสาร  ซึ่งไมมีผูใดสนใจศึกษามากอน  
กลาวคือพยายามคนหาวาการสื่อสารมีผลกระทบตอชีวิตมนุษยอยางไร 

-     ทฤษฎีนี้ยังเปนทฤษฎีที่กระชับประกอบดวยแนวคิดที่ชัดเจนและไมยุงยาก  เขาใจงาย 
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ขอเสีย: 
- ขอบเขตยังคงจํากัดอยูที่ตัวบุคคล  ทฤษฎีไมไดกลาวถึงการสื่อสารที่จะมีผลกระทบ

ตอโครงสรางสังคม  คานิยม  ทางวัฒนธรรม 
- ความขัดแยงในเชิงของทฤษฎี  ในขณะที่เนนธรรมชาติ  พฤติกรรมอิสระของมนุษย  

แตในสมมุติฐานของ Dance และ Larson หลายขอยังอยูในรูปแบบของการสรางกฎ
สากล  เพื่อทํานายพฤติกรรมมนุษย  ซึ่งไมเปดโอกาสใหมนุษยมีอิสระในการเลือก
พฤติกรรมอิสระของตน 

- ความเชื่อมั่นของทฤษฎียังคงไมมีการสนับสนุนโดยการทําวิจัยที่มากพอ 
 
  ในดานวัตถุประสงคของการสื่อสารนั้น เสนาะ  ติเยาว (2541) ไดเพ ิ่มเติมวาการเกิดขึ้น
ของการสื่อสารระหวางบุคคลยอมมีเปาหมายการสื่อสาร  ซึ่งอาจเกิดขึ้นโดยรูสึกตัวหรือไมรูสึกตัวก็
ได  เพราะในขณะที่ทําการสื่อสาร  คนอาจไมทราบวาตัวเองตองการอะไร  แตเมื่อเสร็จส้ินการสื่อ
สารแลวจึงรูวาตองการอะไร  เนื่องจากการสื่อสารระหวางบุคคลเปนการสื่อสารที่กระทําทั้ง 2 ฝาย  
ดังนั้น วัตถุประสงคจึงมีผลกระทบตอทั้ง 2 ฝาย  และวัตถุประสงคนี้เองที่เปนปจจัยที่ทําใหทั้ง 2 
ฝายทําการสื่อสารกันมากหรือนอยตามความตองการของแตละบุคคล  วัตถุประสงคอาจมีมาก
หรือนอยแลวแตขนาดและระดับของการสื่อสาร  แตโดยทั่วไปแลวมีวัตถุประสงค 4 ประการคือ 
 

1. เพื่อใหคนไดรูจักตัวเอง โดยการเรียนรูที่เราไดจากบุคคลอีกฝายหนึ่งที่ทําการสื่อสารกับเรา   
2. เพื่อใหเขาใจโลกภายนอก  ทําใหเรารูจักเหตุการณตางๆ  รูจักสิ่งตางๆ และรูจักบุคคลอื่น   
3. เพื่อสรางความสัมพันธอันดีระหวางกัน   
4. เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม  เพราะสิ่งที่เราเรียนรูจากตัวเองและจากบุคคลอื่น

ที่ส่ือสารกับเรา ทําใหเราเห็นขอดีและขอบกพรองของเราเองในบางเรื่องที่ควรตองปรับปรุง   
 
เมื่อไดทราบถึงลักษณะ  ความหมาย  หนาที่ และวัตถุประสงคของการสื่อสารระหวาง 

บุคคลแลว เราก็ควรจะทราบถึงกระบวนการของการสื่อสารระหวางบุคคล  ซึ่ง ถิรนันท  อนวัชศิริ
วงศ (2526) ไวในรูปของโมเดล  ดังที่จะแสดงไวในภาพที่ 2.3  
 

จากแผนภาพซึ่งแสดงใหเห็นถึงปฏิกิริยาตอเนื่องของบุคคล 2 คน  ซึ่งมีส่ิงสําคัญที่ควรจะ
คํานึงถึงเสมอ  ไดแก  กรอบอางอิง หรือความรูและประสบการณรวม  และสิ่งรบกวนซึ่งมีทั้งสิ่งรบ
กวนทางกายภาพ เชน เสียงรบกวน  เสียงเบา  ฯลฯ   และสิ่งรบกวนทางจิตวิทยา เชน ความวิตก
กังวล  ความกลัว  ฯลฯ  ซึ่งจากโมเดลขางตนนั้น  จะชวยใหเราเห็นภาพของการสื่อสารระหวาง
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สิ่งรบกวนทางจิตวิทยาสิ่งรบกวนทาง
จิตวิทยา 

ผูสื่อสารคนที่ 1 ผูสื่อสารคนที่ 2 

วัจนสารและอวัจสาร

สิ่งรบกวนทางกายภาพ

ปฏิกิริยาตอบสนอง

บุคคลไดชัดเจนยิ่งขึ้น  และจะเห็นไดวาการสื่อสารระหวางบุคคลมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิต
ของมนุษยมาก  และการที่เราเห็นความสําคัญของการสื่อสารและทําความเขาใจในกระบวนการ
สื่อสารวาการสื่อสารดําเนินไปไดอยางไร  ทําไมคนเราจึงสื่อสารกันในแบบที่เขาทํากัน  ทําไมบาง
คร้ังการสื่อสารนั้นๆ จึงประสบความลมเหลวและบางครั้งก็ประสบความสําเร็จ  เหลานี้จะทําใหเรา
เขาใจและยอมรับวา  ทุกคนสามารถพัฒนาทักษะของการสื่อสารได  ทั้งในฐานะผูสงสารและผูรับ
สาร  ซึ่งเปนแนวทางที่ชวยใหการสื่อสารกับบุคคลอื่นของเราเกิดผลที่นาพอใจ  และเปนผลดีแกตัว
เราเองกับผูที่เราสื่อสารดวย 
 
ภาพที่ 2.3 : โมเดลการสื่อสารระหวางบุคคล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ (2526). การสื่อสารระหวางบุคคล. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, น.17. 
  
  สําหรับแนวคิดการสื่อสารระหวางบุคคลกับการนําไปใชในการตลาดนั้น  จะเห็นไดวาการ
สื่อสารระหวางบุคคลมีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นที่ 2 ของโมเดล
ของ Kotler (1997) ดังที่ไดแสดงไวในภาพที่ 2.16 ซึ่งก็คือข้ันตอนการแสวงหาขอมูล  เพราะแหลง
ขอมูลจากบุคคลหรือขอมูลลักษณะบอกตอนั้นเปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือและไว

กรอบอางอิง:
ความรูและประสบ
การณรวม 
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วางใจมากและผูบริโภคก็ยังสามารถหาขอมูลที่ตรงตามความตองการไดอยางรวดเร็วและตรงไป
ตรงมา  ปราศจากการเติมแตงเพื่อประโยชนทางการคา  แตหากมองในแงอิทธิพลของการสื่อสาร
ระหวางบุคคลในกลุมนั้น  จะเห็นไดวาการสื่อสารระหวางบุคคลก็สามารถจัดอยูในขั้นตอนที่ 1 
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (การตระหนักถึงปญหา) ไดเชนกัน  เพราะจากการที่  Severin  และ 
Tankard (2001) กลาวไววาการสื่อสารระหวางบุคคลในกลุมไมใชเพียงแคเครือขายของการสื่อ
สารเทานั้นแตยังเปนการสรางบรรทัดฐานขึ้นในกลุม  พรอมทั้งสรางความกดดันสมาชิกในกลุมให
ปฏิบัติตามบรรทัดฐานนั้น  การสื่อสารระหวางบุคคลยังเปนแหลงสนับสนุนทางสังคมในดานคา
นิยม  และความคิดเห็นของสมาชิกแตละคนดวย  ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวาบางครั้งการสื่อสาร
ระหวางบุคคลก็อาจเปนแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑหรือบริการไดเชนกัน   
 
แนวคิดเก่ียวกับเครือขายการสื่อสาร 
   
  ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ (2537) กลาววา เครือขายการสื่อสาร (Communication 
Network) หมายถึง รูปแบบของปฏิสัมพันธระหวางมนุษย  เกิดขึ้นไดจากการติดตอแลกเปลี่ยน
สารสนเทศระหวางบุคคลภายในระบบ  ซึ่งบางคนก็พอใจที่จะติดตอกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ  
และไมสนใจที่จะติดตอกับคนอ่ืนๆ ภายในระบบ  จนทําใหกลายเปน “เครือขายการสื่อสาร” ซึ่งมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมและเปนตัวทํานายพฤติกรรมของบุคคลได 
  
 สวน ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ (2526) ไดใหคําจํากัดความของเครือขายการสื่อสารไววา 
เครือขายการสื่อสารคือ ระบบการแพรกระจายขอมูลขาวสารในบรรดาสมาชิกของกลุม  ซึ่งมีทั้ง
เครือขายแบบเปนทางการ  และไมเปนทางการ  โดย Rogers (1986, อางถึงใน จารุณี  พัชรพิมาน
สกุล, 2542) กลาววาเครือขายการสื่อสารเกิดจากความสัมพันธระหวางบุคคลซึ่งเชื่อมโยงกันโดย
รูปแบบการไหลของขาวสาร   
 
  โดยปกติแลวมนุษยจะมีปฏิกิริยาโตตอบกัน  ซึ่งถือเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
ระหวางกันและกัน   ดังนั้นการไหลของการสื่อสารระหวางบุคคลจึงกลายเปนรูปแบบที่เรียกวา 
“เครือขายการสื่อสาร”   โดยพัชนี  เชยจรรยา (2538) ไดแบงการเกิดขึ้นของเครือขายออกเปน 2 
ลักษณะ ดังนี้ 
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1. เครือขายการสื่อสารแบบเกิดขึ้นเอง (Emergent Communication Network) หรือเครือ 
ขายแบบไมเปนทางการ (Informal  Network) เกิดขึ้นจากการสื่อสารระหวางบุคคลซึ่งไมมีใครได
รับมอบหมาย  หรือบังคับใหใชการติดตอผานชองทางใดชองทางหนึ่งอยางตั้งใจ  แตเครือขาย
เหลานี้เกิดขึ้นเมื่อสมาชิกมีปฏิสัมพันธกับบุคลลอื่นอยางอิสระในอัตราความถี่และความเขมขน
ของการสื่อสารตางกัน  เมื่อเวลาผานไป เครือขายที่เกิดขึ้นเองนี้จะคอยๆ กลายเปนแหลงขอมูลที่
ไมเปนระเบยีบแบบแผน 
 

2. เครือขายการสื่อสารที่ไดถูกกําหนดไว (Prescribed Communication Network) หรือ  
เครือขายการสื่อสารแบบเปนทางการ (Formal  Network)เปนประเภทของการสื่อสารระหวาง
บุคคลซึ่งเกิดปฏิสัมพันธในเครือขายที่ไดมีการวางแผนอยางแนนอน  ดังนั้นเครือขายเหลานี้จึงมี
โครงสรางที่มีแบบแผน 

 
การวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร 

 
 การวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร (Communication Network  Analysis) เปนวิธีหนึ่งของ
การวิจัยเพื่อระบุโครงสรางของการสื่อสารในระบบ  โดยการวิเคราะหการไหลของขอมูลระหวาง
บุคคลในระบบ  ซึ่งใชประเภทของความสัมพันธระหวางบุคคลเปนหนวยการวิเคราะห  และการ
วิเคราะหเครือขายการสื่อสารยังสามารถอธิบายการเชื่อมโยงของสวนประกอบในโครงสรางการสื่อ
สารระหวางบุคคล  ซึ่งการสื่อสารระหวางบุคคลจะประกอบดวยการติดตอกันระหวางคูสื่อสารซึ่งมี
การเชื่อมโยงกันตามแผบแผนการไหลของขอมูล (Rogers & Kincaid, 1981) 
 
 ศิริชัย  ศิริกายะ (2525)  ยังเพิ่มเติมอีกวา  การวิเคราะหเครือขายการสื่อสารจะอธิบาย
การสรางความผูกพันของตนเขากับหมูคณะ  โดยการแลกเปลี่ยนขอมูลกันในโครงสรางการสื่อสาร
ระหวางบุคคล  เครือขายการสื่อสารประกอบขึ้นดวยการติดตอกันระหวางบุคคลโดยจะติดตอกนั
ในรูปแบบการไหลของการสื่อสาร 
 
  Rogers และ Rogers (1976) กลาววา การวิเคราะหเครือขายการสื่อสารจะชี้ใหเห็นถึง
ความเกี่ยวพัน  และความสัมพันธซึ่งกันและกันขององคประกอบที่อยูในโครงสรางการสื่อสาร
ระหวางบุคคล  ดังนั้น เครือขายการสื่อสารจึงประกอบไปดวย  บุคคลที่มีการติดตอกันซึ่งถูกเชื่อม
โยงหรือมีความเกี่ยวพันกันโดยรูปแบบการถายทอดขาวสารนั่นเอง 
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  กลาวโดยสรุป การวิเคราะหเครือขายการสื่อสารจึงเปนการทําความเขาใจกลุมบุคคลใน
เครือขายทั้งในดานลักษณะความสัมพันธซึ่งกันและกัน  และทิศทางการไหลของขอมูลที่เกิดขึ้นใน
เครือขายการสื่อสารนั้น  สวนในดานรูปแบบของการสื่อสารนั้น  ไดมีนักวิชาการหลายทานแบง
ประเภทของการสื่อสารออกเปนลักษณะตางๆ เชน Leavitt (1978) ไดแบงรูปแบบการสื่อสารออก
เปน 2 แบบคือ  
 

1) การสื่อสารแบบรวมศูนยกลาง (Centralized Communication) เปนการสื่อสารที่มีใครคน
ใดคนหนึ่งเปนศูนยกลางหรือทางผาน  โดยที่สมาชิกคนอื่นๆ ไมมีการติดตอกันโดยตรง แต
ติดตอกันโดยผานคนกลาง 

2) การสื่อสารแบบกระจายศูนยกลาง (Decentralized Communication) เปนการสื่อสารที่
สมาชิกในกลุมติดตอกันโดยอิสระ  ไมมีใครตัดสินใจคนเดียว  แตรวมกันคิดรวมกันแก
ปญหา  เปนวิธีที่ใชไดตรงกับกระบวนการกลุมมากเพราะทุกคนมีปฏิสัมพันธกัน   

 
  Rogers และ Kincaid (1981) ไดแบงลักษณะของการติดตอสัมพันธกันของคูสื่อสารภาย
ในเครือขายไวเปน 2 ลักษณะเชนกัน  และอาจกลาวไดวามีสวนคลายกันกับของ Leavitt (1978) ที่
กลาวไวขางตน ดังนี้ 
 

1. เครือขายความสัมพันธสวนบุคคลที่เปนแบบกระจาย (Radial Personal Network)  
  หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งมีการติดตอสัมพันธกับคนหลายๆ คน ซึ่งในกลุมที่เขาติดตอ
ดวยกันนี้จะไมมีการติดตอสัมพันธระหวางกันเลย  สวนใหญบุคคลที่ติดตอดวยจะมีความผูกพัน
แบบผิวเผิน  และจะเปนการติดตอสัมพันธของบุคคลที่มีลักษณะแตกตางกัน  แตมีจุดรวมกันคือ มี
การติดตอผานคนๆ เดียวกัน และคนๆ นั้น ก็เปรียบไดเปนศูนยกลางของการสื่อสารในเครือขาย 
 

2. เครือขายความสัมพันธสวนบุคคลแบบเกี่ยวซอนติดกัน (Interlocking  Personal 
Network)  

  หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งมีการติดตอสัมพันธกับคนหลายๆ คน โดยที่กลุมคนทุกคนใน
เครือขายความสัมพันธแบบนี้จะมีการติดตอสัมพันธกันครบทุกคน  และมีความสัมพันธกันสนิท
สนมแนนแฟน โดยที่จะมีลักษณะที่เหมือนกันหรือคลายกันมาก 
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C C

ภาพที่ 2.4 : เปรียบเทียบลักษณะการติดตอสัมพันธกันของคูสื่อสารในเครือขายทั้ง 2 ลักษณะ 
 
 
 
 
 
 
  
 
เครือขายสวนบุคคลแบบซอนติดกัน                                                     เครือขายสวนบุคคลแบบ  

                                                                                                               กระจาย 
 
ที่มา: Rogers, E.M. & Kincaid, D.L. (1981). Communication networks: Toward a new  
paradigm for research. New York: Free  Press, p.135. 
  
 
ความผูกพันของคูสื่อสาร 
 
 ปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งในการติดตอส่ือสารกันในเครือขายก็คือลักษณะความสัมพันธ
หรือความผูกพันของคูส่ือสาร  การที่คูสื่อสารมีการติดตอสัมพันธกัน จะมีความผูกพันกันมากนอย
แคไหนหรือเปนไปในลักษณะใดลักษณะหนึ่งนั้น  Mark (1973, อางถึงใน สุนันทนา  มวลชุมพล, 
2527) กลาววา ยอมข้ึนอยูกับพลังของขาวสาร  ซึ่งในทางทฤษฎีสังคมวิทยาไดมีการใชเครื่องมือ
อยางหนึ่งสําหรับเชื่อมโยงสังคมระดับยอยกับสังคมระดับใหญ  คือ การวิเคราะหความสัมพันธ
ทางสังคมโดยใชปฏิกิริยาสัมพันธในระดับยอย คือ พลัง ของหนวยความสัมพันธแตละคู  จากการ
ศึกษาพบวา การที่บุคคลสองคนมีความผูกพันตอกันมากนอยเพียงใดจะมีผลตอระดับความเกี่ยว
โยงของเครือขายความสัมพันธในหมูเพื่อนๆ ของคนทั้งสอง  นอกจากนี้ลักษณะความสัมพันธทาง
สังคมแบบผิวเผินยังมีผลกระทบตอการแพรกระจายขาวสาร  การเล่ือนขั้นทางสังคม( Social 
Mobility)  และการจัดระเบียบชุมชน (Community  Organization) สําหรับเรื่องอื่นๆ สวนใหญจะ
เนนที่ความผูกพันแบบสนิทสนมแนนแฟนมากกวา  ซึ่งลักษณะของความผูกพันระหวางบุคคลใน
ทางสังคม  แบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ 
 

A 

B บุคคล บุคคล

A

B 
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1) ความผูกพันแบบสนิทสนมแนนแฟน 
2) ความผูกพันแบบผิวเผิน 
3) ไมมีความผูกพัน 

 
และระดับความผูกพันจะมีมากนอยแคไหนข้ึนอยูกับ 
 

1) ระยะเวลาที่มีการติดตอสัมพันธกันโดยรวม 
2) ระดับอารมณ  ความรูสึกคุนเคยในการติดตอสัมพันธกัน 
3) ความคุนเคยสนิทสนม  ไวเนื้อเชื่อใจซ่ึงกันและกันของคูส่ือสาร 
4) การชวยเหลือซ่ึงกันและกันของคูสื่อสาร 

 
  นอกจากคูส่ือสารจะมีลักษณะความผูกพันตอกันในแบบตางๆ แลว  ในการติดตอส่ือสาร
แตละครั้ง  คุณลักษณะของคูสื่อสารที่เหมือนกันและแตกตางกันจะเปนปจจัยสําคัญที่สามารถ
ทํานายไดวา ใครจะถายทอดขาวสารตอไปยังใคร  และในการถายทอดขาวสารนั้นจะมีประสิทธิ 
ภาพเพียงไร  ซึ่ง Rogers และ Kincaid (1981) กลาววา คุณลักษณะที่เหมือนกัน (Homophily) 
หมายถึง ระดับความเหมือนกันของบุคคล 2 คนที่มีปฏิกิริยาสัมพันธตอกันในดานตางๆ เชน ความ
เชื่อ  คานิยม  การศึกษา  สถานภาพทางสังคม  ความชอบ  เปนตน  ซึ่งตรงกันขามกับคุณลักษณะ
ที่แตกตางกัน  (Heterophily) ซึ่งหมายถึง  ระดับความแตกตางกันของบุคคลทั้งสองที่มีปฏิกิริยา
สัมพันธกันในดานตางๆ ดังกลาว  มีผูใหทรรศนะวา การสื่อสารจะเกิดขึ้นไดบอยครั้ง  มีประสิทธิ 
ภาพ  และเปนไปดวยความราบรื่นนั้น  ก็ตอเมื่อผูรวมสื่อสารมีลักษณะที่คลายคลึงกัน ดังที่ Tarde 
ไดกลาวไววา ความสัมพันธทางสงัคมจะใกลชิดกันมากขึ้นระหวางบุคคลที่มีอาชีพและการศึกษา
เหมือนกัน (Rogers & Shoemaker,1971,cited in Severin&Tankard, 2001)  
   
 ทั้งนี้  Rogers และ Shoemaker (1971, cited in Severin & Tankard, 2001) ยังไดเพิ่ม
เติมอีกวา การสื่อสารที่ราบร่ืนจะเกิดขึ้นเมื่อผูสื่อสารกันมีลักษณะเหมือนๆ กัน  และการสื่อสารที่
ราบร่ืนนี้จะกอผลดีหรือผลในดานบวกแกผูที่สื่อสารนั้น เมื่อแหลงสารและผูรับสารมีทัศนคติ  ความ
เชื่อ  คานิยมและภาษาเหมือนๆ กัน  กลาวอีกนัยหนึ่งคือมีสภาพประสบการณคลายๆ กัน  การสื่อ
สารกม็ีแนวโนมที่จะเปนไปโดยมีประสิทธิภาพ  เพราะผูที่เหมือนกันจะมีความสามารถเอาใจเขา
มาใสใจเราไดดีกวาผูที่ตางกัน  การสื่อสารระหวางผูที่มีคุณลักษณะตางๆ กัน มีแนวโนมที่จะกอให
เกิดความไมพองตองกันในทางความคิดหรือความเชื่อ (Cognitive  Dissonance) เพราะไมเขาใจ
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ในความแตกตางระหวางกัน  ผูที่สื่อสารกับคนที่ตางกับตัวเองมากจะตองเผชิญกับความผิดหวัง
และความไมมีสมรรถภาพของการสื่อสาร 
 
  อยางไรก็ตาม  แมวาคุณลักษณะที่เหมือนกันของผูที่ส่ือสารจะชวยใหเกิดความรูสึกที่ดีตอ
กัน  เขาใจกันไดดี แตคุณลักษณะดังกลาวก็เปนอุปสรรคตอการแพรกระจายขาวสาร  ความคิด  
หรือนวัตกรรมใหมๆ เพราะการที่บุคคลมีเนื้อหาขาวสารคลายๆ กันทําการสื่อสารกันเปนประจํา  
ตางฝายก็ไมอาจไดรับขอมูลหรือความรูใหมๆ จากกันและกันได  เพราะตางฝายตางก็มีขอมูล
เหมือนๆ กัน ไมมีการแลกเปลี่ยนขอมูลใหมๆ ระหวางกันเลย 
 
การแพรกระจายขาวสาร 
 
 จากทฤษฎีของ Katz และ Lazarfeld ไดกลาวไววา สื่อมวลชนและสื่อบุคคลมีสวนสําคัญ
ในการแพรกระจายขอมูลขาวสารในชุมชน  และความสําคัญของขาวเหตุการณที่เกิดขึ้นก็มีผลตอ
การแพรกระจายขาวสารเชนเดียวกัน  ขาวที่มีความสําคัญมากจะมีจํานวนแพรกระจายสูบุคคลที่
สูงกวาขาวที่มีความสําคัญนอย  การเรียนรูเร่ืองราวของขาวเหตุการณสําคัญนั้นมีผลตอบุคคลใน
การนําเสนอเรื่องราวเหลานั้นไปพูดคุยกับบุคคลอื่นๆ  ตามความคิดของ Katz นั้น อิทธิพลของ
บุคคลมีสวนชวยเพิ่มการแพรกระจายของสื่อมวลชน  ดังนั้นเรื่องของขาวสําคัญจึงสามารถแพร
กระจายสูบุคคลอื่นๆ ทั้งทางการสื่อสารระหวางบุคคล  และชองทางสื่อมวลชน (Baran & Davis, 
2000)  
 
  William และ Michael (1994, อางถึงใน จิตรา  กออมรทรัพย, 2541) กลาววา ความแตก
ตางระหวางการศึกษากระบวนการแพรกระจายขาวสารในชุมชน กับ การวิเคราะหระดับบุคคล มี
อยู 2 ประเด็น คือ พฤติกรรมเฉพาะของแตละบุคคล  และระดับความสนใจตอเร่ืองราวที่แตกตาง
กันไปของบุคคล  นอกจากนี้ ความสําคัญของขาวที่ถูกกําหนดโดยสื่อมวลชนจะแตกตางจากความ
สําคัญที่บุคคลมีใหแกขาวนั้นๆ  บุคคลที่เห็นความสําคัญของเหตุการณนั้นมีแนวโนมที่จะบอกขาว  
เร่ืองราว  หรือพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลอื่น  ซึ่งสิ่งนี้เปนผลใหเกิดการแพรกระจาย
ขาวในหมูการสื่อสารระหวางบุคคล 
 
  จากที่ไดกลาวมาทั้งหมด  จึงสามารถสรุปไดวา  การสื่อสารระหวางบุคคลมีความสัมพันธ
กับส่ือมวลชนมาก  แตก็ขึ้นอยูกับคนวามีความสนใจและตัดสินคาความสําคัญของขาวไวในระดับ
ใด  เพราะโดยธรรมชาติของคนมักจะพูดแตสิ่งที่ชอบ  ดังนั้นการแพรกระจายขาวของคนจึงไมได



 21

ขึ้นอยูกับการตัดสินของสื่อมวลชน  แตข้ึนอยูกับการตัดสินของคนนั่นเอง  ดังนั้นการแพรกระจาย
ขอมูลในเครือขายการสื่อสารของคนจึงขึ้นอยูกับความสนใจหรือคุณคาของขาวที่ผ ูบริโภครับรู  
และลักษณะของเครือขายการสื่อสารที่ผูบริโภครวมอยู   และยังสามารถเปนตัวกําหนดความรวด
เร็วในการแพรกระจายขาวสารในหมูผูบริโภคไดอีกดวย  นักการตลาดจึงสามารถนําแนวคิดดัง
กลาวไปประยุกตใชในกลยุทธการสื่อสารการตลาดได  ดังที่จะกลาวตอไปในแนวคิดการสื่อสาร
แบบบอกตอ  และแนวคิดการตลาดแบบบอกตอ 
 
แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
 มีผูใหคําจํากัดความของ “การสื่อสารแบบบอกตอ” เอาไวหลายทาน อาทิ เชน Assael 
(1998) กลาววา การสื่อสารแบบบอกตอเปนการสื่อสารระหวางบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป ซึ่งอาจ
เปนสมาชิกของกลุมอางอิงหรือลูกคากับพนักงานขายก็ได  ซึ่งกลุมคนเหลานี้ตางก็ไดรับอิทธิพลใน
การซื้อจากการสื่อสารแบบบอกตอ  สวน Helm และ Sclei (1998, cited in Ennew et al., 2000) 
กลาววาการสื่อสารแบบบอกตอเปนการสื่อสารดวยคําพูดทั้งเชิงบวกและเชิงลบระหวางกลุมตางๆ 
เชน กลุมเจาของสินคา ผูเชี่ยวชาญในสินคานั้นๆ  ครอบครัว  เพื่อนฝูง และผูที่ตัดสินใจบริโภคและ
หรือมีแนวโนมที่จะซื้อ  และ Arndt (1967, cited in Ennew et al., 2000) กลาววาการสื่อสารแบบ
บอกตอเปนคําพูดสื่อสารระหวางผูสงสารซึ่งมิไดกระทําเพื่อการคา  กับผูรับสารที่คํานึงถึงตรายี่หอ
ของทั้งผลิตภัณฑและบริการที่มีอยูในทองตลาด  และยังเปนการสนทนากันตามปกติธรรมดาเพื่อ
แสดงความรูสึก  แสดงความคิดเห็นตอสินคาหรือตรายี่หอนั้นๆ และบอกตอกันไปเรื่อยๆ  

 
Richins และ Root-Shaffer (1987, cited in Assael, 1998) ไดแบงการสื่อสารแบบบอก

ตอออกเปน 3 ประเภท ไดแก  
 

1) การสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ    
2) การสื่อสารแบบบอกตอเปนการใหคําแนะนํา    
3) การสื่อสารแบบบอกตอเปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว   
 
  การสื่อสารแบบบอกตอแตละประเภทตางมีลักษณะแตกตางกันออกไป กลาวคือ แหลง

ขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะเปนขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเชน รูปราง  ลักษณะ  หรือคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ  สวนการใหคําแนะนาํก็จะเกี่ยวของกับการแสดงความคิดเห็น  การแสดงความรูสึก  
รวมทั้งการใหคําปรึกษา  สําหรับการบอกเลาประสบการณสวนตัวนั้นจะเปนการวิพากษวิจารณ
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คุณลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ   ขอมูลที่เกี่ยวกับแหลงขาวของผลิตภัณฑนั้นจะเปนขอ
มูลจริงที่ตรงไปตรงมา  สวนขอมูลที่เปนคําแนะนําและการบอกเลาประสบการณสวนตัวนั้นจะเปน
ไปในรูปแบบของการสื่อสารแบบบอกตอซ่ึงสามารถเปนขอมูลเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได  กลาวโดย
สรุป หนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอมีอยู 2 แบบคือ 1) การแจงขอมูล  และ 2) การมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจ   
  
  ดังนั้น การสื่อสารแบบบอกตอแตละประเภทจึงมีความสําคัญแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับแต
ละขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ เชน การบอกขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ก็จะมีความสําคัญในการ
สรางความตระหนักรู (Awareness) การรับฟงประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑก็จะมีความสําคัญ
ในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก (Evaluation)  และสุดทาย ขอมูลในลักษณะของคําแนะนํา
จะสําคัญที่สุดในข้ันตอนสุดทายของการตัดสินใจ (Decision Making) 
 
  นอกจากนี้ Silverman(2001)ยังไดสรุปคุณสมบัติของการสื่อสารแบบบอกตอไวดังตอไปนี้ 
 

1. การสื่อสารแบบบอกตอเปนแรงจูงใจที่มีอิทธิพลและมีพลังมากในตลาด 
2. การสื่อสารแบบบอกตอเปนกลไกในการสงผานประสบการณ 
3. การสื่อสารแบบบอกตอมีความเปนอิสระ  จึงมีความนาเชื่อถือ 
4. การสื่อสารแบบบอกตอเปนสวนหนึ่งของตัวผลิตภัณฑเอง 
5. การสื่อสารแบบบอกตอมีการปรับแตงขอมูลใหมีความเกี่ยวของและสมบูรณในตัวมันเอง 
6. การสื่อสารแบบบอกตอเปนการแยกแยะขอมูล   เพิ่มเติมขอมูล  ตกแตงขอมูล และบาง

คร้ังก็เปนการระเบิดขอมูล 
7. การสื่อสารแบบบอกตอมีขอบเขตและความเร็วอยางไมจํากัด 
8. การสื่อสารแบบบอกตอเกิดขึ้นจากแหลงขอมูลเพียงแหลงเดียว  ไมใชเกิดจากแหลงขอมูล

เล็กๆ หลายๆ แหลงมารวมกัน 
9. การสื่อสารแบบบอกตอข้ึนอยูกับธรรมชาติของแหลงขอมูลคอนขางสูง 
10. การสื่อสารแบบบอกตอชวยใหประหยัดขอมูลและแรงงาน  และยังมีประสิทธิภาพ 
11. การสื่อสารแบบบอกตอสวนใหญจะเปนไปในเชิงลบ 
12. การสื่อสารแบบบอกตอเปนเครื่องมือที่ไมสิ้นเปลืองงบประมาณในการสรางความสนใจ  

เพิ่มเติมและสนับสนุนขอมูล 
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กระบวนการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน 
 
  สําหรับกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอนั้น Katz และ Lazarsfeld (1955, cited in 
Assael, 1998) ไดกําหนดกระบวนการของการสื่อสารแบบบอกตอ วามีลักษณะการไหลเปน 2 ขั้น
ตอน  โดยเริ่มจากสื่อมวลชนไหลไปยังกลุมผูนําทางความคิด  และจากกลุมผูนําทางความคิดไหล
ไปยังกลุมผูตาม  เพราะเชื่อวากลุมผูนําทางความคิดมีการเปดรับส่ือมากกวากลุมผูตาม  ดังนั้น
กลุมผูนําทางความคิดจึงเปรียบเสมือนตัวกลางระหวางสื่อมวลชนกับกลุมผูบริโภคอื่นๆ   ผูบริโภค
สวนใหญหรือกลุมผูตามจึงถูกมองวาเปนกลุมที่อยูคอยรับขอมูลเทานั้น 
  
 ทฤษฎีการไหลของขอมูลแบบ 2 ขั้นตอน (Two-Step Flow) ไดปฏิเสธแนวคิดที่วา สื่อมวล
ชนเปนแหลงที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก  เพราะเปนแหลงขอมูลหลัก  แตกลับสนับสนุนแนวคิดที่
วาแหลงขอมูลจากบุคคลเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวา  แตทฤษฎีนี้ก็ไมไดเปน
จริงเสมอไปดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 
 

1. กลุมผูตาม ไมไดคอยรับขอมูลอยูเฉยๆ บางครั้งก็มีการแสวงหาขอมูลดวยตนเอง 
2. ผูที่คอยสงขอมูล บางครั้งก็เปนผูรับขอมูลเหมือนกัน การสื่อสารแบบบอกตอจึงมีทั้ง 2 ทิศ

ทางระหวางผูสงและผูรับขอมูล 
3. ไมไดมีเฉพาะผูนําทางความคิดเทานั้นที่รับขอมูลจากสื่อมวลชน  กลุมผูตามก็ไดรับขอมูล

จากสื่อมวลชนเชนเดียวกัน  กลุมผูนําทางความคิดจึงอาจจะไมสามารถควบคุมการไหล
ของขอมูลจากสื่อมวลชนไปยังกลุมไดเสมอไป  เพราะอาจมี Gatekeepers หรือผูรวบรวม
ขอมลู (Information Gatherer) คอยแนะนําความคิดและขอมูลตางๆ ไปยังกลุม แตก็ไม
ไดมีอิทธิพลกับกลุมมากนัก 
 

  นักวิจัยไดอธิบายวา Gatekeepers หมายถึง กลุมคนที่รูจักผลิตภัณฑมากมายเนื่องจากมี
ความรูความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับแหลงรานคา  ลักษณะของผลิตภัณฑ  ราคา และขอมูลทางการ
ตลาดอื่นๆ เปนอยางดี  คนกลุมนี้จะคอยใหขอมูลชวยเหลือแกกลุมผูตาม 
 
 เนื่องจากมีขอจํากัดของแนวคิดการไหลของขอมูลแบบ 2 ข้ันตอน  จึงไดมีการคิดแบบ
จําลองที่ใกลเคียงกับความเปนจริงของการสื่อสารแบบบอกตอมากที่สุดขึ้นมา  ซึ่งก็คือแบบจําลอง
การไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (Multi-Step Flow Model) ในโมเดลนี้ สื่อมวลชนสามารถสง
ขอมูลถึง กลุมGatekeepers  กลุมผูนําทางความคิด  และกลุมผูตามไดโดยตรง แตไปถึงกลุมผู
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ตามไดคอนขางลําบาก  สวนกลุม Gatekeepers สามารถสงขอมูลไดทั้งกลุมผูนําทางความคิด
และกลุมผูตาม  แตคอนขางจะสงขอมูลไปยังกลุมผูนําทางความคิดไดดีกวา  นอกจากนี้การสื่อ
สารแบบบอกตอระหวางผูนําทางความคิดและผูตามก็มีลักษณะเปน 2 ทิศทาง  ผูนําทางความคิด
สามารถหาขอมูลจากผูตามได  และผูตามก็สามารถขอขอมูลจากผูนําทางความคิดไดเชนเดียวกัน   
ด ูภาพที่ 2.5 ประกอบ เพื่อเปรียบเทียบลักษณะการไหลของขอมูลทั้ง 2 แบบ 
 
ภาพที่ 2.5  : โมเดลของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 

โมเดลการไหลของขอมูลแบบ 2 ขั้นตอน (Two-Step Flow Model) 
 
 
 
 
 
 

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

สื่อมวลชน ผูนําทางความคิด ผูตาม

สื่อมวลชน ผูนําทางความคิด ผูตาม

Gatekeepers
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 จากแผนภาพ 2.6 จะเห็นไดวาผูสงขอมูล A รูจักผลิตภัณฑจากสื่อมวลชน  และ A ก็สงขอ
มูลให B และ B สงขอมูลตอไปให C ซึ่ง C ก็รูจักผลิตภัณฑจากสื่อมวลชนเชนกัน  ดังนั้นจึงสรุปได
วาผูรับขอมูลก็แสวงหาขอมูลจากทั้งสื่อมวลชนและสื่อบุคคล  และบางคนก็อาจเปนไดทั้งผูรับขอ
มูลและผูสงขอมูล 
 
ภาพที่ 2.6 : การกระจายขอมูลที่มากกวา 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. 
 
 
การริเริ่มกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
 การสื่อสารแบบบอกตอไมไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญ  แตเกิดจากการสนับสนุนกันในดานความ
ตองการระหวางผูสงขอมูลและผูรับขอมูล (Still, 1984) ดังนั้น จึงไมใชเร่ืองยากนักหากเราตองการ
จะริเร่ิมปรากฏการณบอกตอข้ึนในกลุมผูบริโภค  และการริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอใน
หมูผูบริโภคก็สามารถทําไดโดยใชข้ันตอนตามที่ Rosen (2000) ไดเสนอแนะไว  6 ข้ันตอน ดังนี้ 

 

ผลิตภัณฑ ส่ือมวลชน ผูรับ B ผูสง B

ผูสง A

ผูรับ C 

ผูสง C 
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1. กําหนดกลุมเปาหมายที่จะใหเปนศูนยกลางเครือขาย  ซึ่งศูนยกลางเครือขายคือกลุมผูนํา
ทางความคิด หรือศูนยรวมขอมูลในกลุมนั้นๆ  

2. ใหขอมูลแกผูนําทางความคิดที่เลือกไวเพื่อนําไปสูการสนทนา  และเพื่อเปนการสราง
ประสบการณที่ดีและเปนการรวมตัวกันใหเกิดการพูดคุย 

3. กระตุนใหกลุมผูนําทางความคิดสงขอมูลตอไปใหคนอื่นๆ  พยายามทําใหพวกเขาชอบ
ผลิตภัณฑนั้นๆ และใหผลิตภัณฑนั้นเปนสิ่งแรกที่อยูในใจพวกเขา  เพื่อเขาจะไดเผยแพร
ใหขอมูลขาวสารแกคนอื่นๆ ในเครือขายหรือในกลุม 

4. ใหความจริงแกพวกเขา  เพราะธรรมชาติของบุคคลเหลานี้เปนผูที่ไมเชื่อในตราสินคา  ไม
ตองการใหโดนหลอก  ฯลฯ  พวกเขามักจะใหน้ําหนักความเชื่อตางๆ อยูบนฐานของความ
เปนจริงเทานั้น 

5. อยาทําลายสัมพันธภาพ  ใหระมัดระวังที่จะกอใหเกิดการใชสัมพันธภาพนั้นในทางที่ผิด  
และอยาขอใหเขาทําอะไรใหมากเกินไป  แตใหรักษาการติดตอกบัพวกเขาไว  ควรมี
ขอบเขตในการถายเทขอมูล  เพราะผูที่เปนศูนยกลางเครือขายหรือผูนําทางความคิด มัก
ไมชอบใหถูกสนใจมากไป  อาจทําใหพวกเขายุติบทบาทการแพรกระจายลงได 

6. ตองแนใจวาผูเปนศูนยกลางเครือขายนั้นใชผลิตภัณฑนั้นๆ จริง 
 

ถึงแมจะสามารถริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอได  แตในการเลือกเครือขายที่จะ 
สรางปรากฏการณนั้นก็ควรตระหนักถึงผลกระทบของการทํางานของเครือขายที่มีผลตอการบอก
ตอดวย  ซึ่งควรศึกษาเรื่องการวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร (Communication Network 
Analysis) ดังที่ไดนําเสนอไวในทฤษฎีเครือขายการสื่อสารไปแลว  ซึ่งการทําความเขาใจกับ
ลักษณะของเครือขายยอมมีสวนชวยใหการคัดเลือกเครือขายที่จะริเร่ิมกระบวนการนั้นมีประสิทธิ
ภาพมากยิ่งขึ้น   ทั้งนี้ไดมีผูรวบรวมหลักตางๆ ที่มักสงผลกระทบตอการทํางานของเครือขายในการ
ริเร่ิมกระบวนการบอกตอเอาไว 10 ประการ ดังนี้ (“สรางตลาดดวยประเด็นรอน Talk of the 
town,” 2544)  
 

1. เครือขายเปนสิ่งที่มองไมเห็น  เครือขายมีลักษณะสลับซับซอนเกินกวาที่จะมองเห็นไดดวย
ตา  แตแทรกซึมอยูในทุกๆ ที่และขยายตัวเพิ่มข้ึนทุกๆ วินาที 

2. ผูคนจะเชื่อมโยงกับคนที่คลายๆ กับพวกเขา  เพราะคนเราทุกคนมีสังคม  นักวิทยาศาสตร
ก็มักจะพูดคุยกับนักวิทยาศาสตร  วัยรุนก็คุยกับวัยรุนดวยกัน เพราะคุยเรื่องเดียวกัน คิด
และทําอะไรอยางเดียวกัน  จึงมีแนวโนมที่คนจะรวมกลุมกับคนที่มีอะไรเหมือนๆ กัน  
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3. คนที่มีอะไรเหมือนๆ กันมักจะรวมกลุมกัน  คนกลุมนี้มักจะใชสินคาเหมือนๆ กัน มองใน
ขอดีก็คือ หากสามารถสรางสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของกลุมได  ก็ยากที่จะมีคูแขง
ในสินคาประเภทนั้น  แตถามองในขอเสียก็คือ  เปนการยากมากที่จะชักจูงคนกลุมอ่ืนให
หันมาใชสินคาประเภทนี้ดวย  ซึ่งเปนขอจํากัดของการขยายตลาด 

4. การบอกตอเร่ิมจากจุดเล็กๆ หมายถึง ในกลุมของคน 2 คนมคีวามกับเกี่ยวของกับคนอีก
ไมมากกวา 6 คน  และมีคนอื่นที่เกี่ยวของดวยอีกในระดับที่จํากัด  แตเพราะเราทุกคนอยู
ในกลุมคนมากกวา 1 กลุม  เราจึงสามารถเขาถึงกันและกันไดงายขึ้น   

5. ขอมูลอาจถูกจํากัดอยูในกลุมคนเพียงกลุมเดียว  หมายถึงการที่คนกลุมหนึ่งคบคา
สมาคมหรือติดตอส่ือสารกับคนเพียงกลุมเดียว  แทบไมเคยติดตอกับคนอ่ืนเลย ทําใหคน
กลุมนี้ไมรูความเปนไปของเรื่องราวนอกกลุมเทาไรนัก 

6. ศูนยกลางของเครอืขายและตัวเชื่อมเปนทางลัดในการกระจายขอมูล หมายความวา ถา
ตองการใหเกิดการบอกตอในระหวางกลุม  ตองหาคนที่เกี่ยวของกับทั้งสองกลุมไมทางใด
ก็ทางหนึ่ง   

7. คนเรามักจะพูดคุยกับคนที่อยูรอบขาง  โดยธรรมชาติแลวคนสวนใหญก็ชอบที่จะพูดคุย
แลกเปลี่ยนขอมูลกับคนที่อยูใกลๆ มากกวาคนที่อยูหางไกลกันเสมอ 

8. ความสัมพันธอยางผิวเผินก็มีความสําคัญ การที่เพื่อนตางกลุมมักจะมีขอมูลที่แตกตาง
ออกไปจากในกลุมเดียวกัน  จงึถือเปนแหลงขาวใหมๆ สําหรับกลุมได  ดังนั้นการรักษาสัม
พันธภาพแบบผิวเผินเอาไวจึงเปนเรื่องสําคัญในการแลกเปลี่ยนขอมูล 

9. การสัมพันธภาพกับเพื่อนตางกลุมทางอินเตอรเน็ต  เปนอีกชองทางหนึ่งที่ชวยใหขอมูล
เดินทางไดรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  และแพรกระจายเปนวงกวางขึ้น 

10. เครือขายครอบคลุมหลายๆ ตลาด  เพราะคนอยูในตลาดมากกวา 1 ตลาด และเกี่ยวของ
กับคนที่อยูในตลาดอื่นมากกวา 1 ตลาด  ดังนั้นหากลูกคาในตลาดใดไมพอใจตอสินคาใน
ตลาดนั้น  ความไมพอใจดังกลาวก็สามารถแพรกระจายไปในตลาดอื่นไดอยางงายดาย
เชนเดียวกัน 

 
จากวิธีการริเร่ิมกระบวนการบอกตอที่กลาวมาทั้งหมดนี้  ทําใหทราบวาหากนักการตลาด 

สามารถเลือกเครือขายที่เหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการได  และสามารถดึงผูนํา
ทางความคิดใหสนใจในผลิตภัณฑ  ทดลองใชผลิตภัณฑ  และพึงพอใจในผลิตภัณฑ ก็จะสงผลให
เกิดการแพรกระจายขอมูลข้ึนในกลุมเครือขายการสื่อสารนั้นๆ  ซึ่งวิธีดังกลาวจะกอใหเกิดอิทธิพล
ตอสมาชิกคนอื่นในเครือขายไดเปนอยางดี  ดังที่จะกลาวอธิบายในหัวขออิทธิพลของการสื่อสาร
แบบบอกตอตอไป  แตในขณะเดียวกันหากนักการตลาดทําผิดพลาดแมเพียงขั้นตอนเดียว  ก็อาจ
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สงผลเสียตอธุรกิจได  เนื่องจากกลุมผูนําทางความคิดเหลานี้สามารถแพรกระจายความไมพึงพอ
ใจตอผลิตภัณฑและบริการของเขาตอๆ ไปในเครือขาย  และโดยธรรมชาติแลวขอมูลประเภทลบ
มักจะแพรกระจายไดรวดเร็วกวาขอมูลประเภทบวกเสมอ  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรมีความรอบ
คอบและระมัดระวังในการริเร่ิมกระบวนการสื่อสารแบบบอกตอใหดี  เพราะยอมเปรียบเสมือนเปน
ดาบ 2 คม 

   
อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงหาขอมูล 
 
  เคยมีคําพูดกลาวเอาไววา “ลูกคาที่พึงพอใจในสินคา เปนพนักงานขายที่ดีที่สุด”  คํากลาว
นี้ไดอธิบายถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอเอาไวเปนอยางดีซึ่งเปนสิ่งที่นักการตลาด
ควรพิจารณา  เพราะลูกคาที่พึงพอใจนั้นสามารถมีอิทธิพลตอการซื้อของเพื่อนและครอบครัวได  
ในขณะเดียวกันลูกคาที่ไมพึงพอใจก็สามารถลดยอดขายลงไดเชนเดียวกัน (Assael ,1998)  ดัง
นั้นจึงสามารถสรุปไดวาการสื่อสารแบบบอกตอเปนแหลงขอมูลที่มีพลังและมีอิทธิพลตอผูบริโภค
มากที่สุดแหลงหนึ่งอันเนื่องมาจากคุณสมบัติและพลังที่มีอยูในตัวของมันเอง  ตามที่ไดมีผู
สนับสนุนคําพูดนี้หลายทาน  อาทิ เชน Assael (1998) กลาววา อิทธิพลของบุคคลเปนแหลงที่มี
พลังมากที่สุด  เพราะโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะเห็นวาเพื่อนและญาติสามารถเชื่อถือและไววางใจ
ไดมากกวาแหลงขอมูลใดๆ ที่กระทําเพื่อการคา    Katz และ Lazarsfeld (1955, cited in Assael, 
1998) พบวา การมีอิทธิพลตอผูบริโภคเรื่องการเปลี่ยนตรายี่หอนั้น การสื่อสารแบบบอกตอมีประ
สิทธิผลสูงกวาโฆษณาทางวิทยุถึง 2 เทา  สูงกวาพนักงานขาย 4 เทา  และสูงกวาหนังสือพิมพกับ
นิตยสารถึง 7 เทา  และ Rosen (2000) ยังสนับสนุนดวยเหตุผลอีก 3 ประการ วาการสื่อสารแบบ
บอกตอมีบทบาทสําคัญในดานการตลาด ดังนี้ 
 

1) ผูบริโภคแทบจะไมรับฟงขอมูลจากทางบริษัทเลย  การที่บริษัทใหปอนขอมูลมากมาย 
ทั้งขอมูลดิบและตัวเลขตางๆ แตการที่ผูบริโภคไดพบเห็นโฆษณามากมายในแตละวัน  และไมมี
ใครมีเวลาใสใจในทุกๆ สิ่งที่สื่อนําเสนอเขามา  ผลก็คือ ผูบริโภคไมใสใจกับขอมูลเหลานั้น แตขอ
มูลที่ถูกนํามาใชในการตัดสินใจในเรื่องตางๆ กลับเปนสิ่งที่ถูกสรุปยอ และทดลองมาแลวโดย
เพื่อนๆ หรือคนที่รูจักกันมากกวา หรือที่เรียกวาขอมูลลักษณะบอกตอนั่นเอง 

2) ผูบริโภคมีความสงสัยใครรูในสินคาของบริษัท  พวกเขาจึงไมคอยเชื่อถือส่ิงที่เจาของ 
สินคาพูด 
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3) ผูบริโภคมีการติดตอส่ือสารกันเอง  โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบันนี้ มีชองทางมาก 
มายที่จะใชในการติดตอส่ือสารกันในกลุมเครือขาย  ไมวาจะเปนอินเตอรเนตที่คนแปลกหนาก็
สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลกันไดในหลายๆ กลุม และยังอยูนอกเหนือการควบคุมทางการคา 
 
  นอกจากนี้ Silverman (2001) ยังเพิ่มเติมถึงสาเหตุที่การสื่อสารแบบบอกตอมีพลังอีกวา 
การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภค  เพราะความเปนอิสระของผูสงสารซึ่งเปนบุคคลที่ 3 
ซึ่งไมมีสวนไดสวนเสียกับเจาของสินคาเลย  จึงไมไดใหขอมูลที่บิดเบือนความจริงเหมือนอยางการ
โฆษณา  และการสื่อสารแบบบอกตอสามารถสงผานประสบการณจริงจากผูบริโภคคนหนึ่งไปยังผู
บริโภคอีกคนหนึ่งได  เพราะเมื่อคนเราตองการจะซื้อสินคาหรือบริการใดๆ ก็จําเปนจะตองแสวงหา
ขอมูลโดยสอบถามจากผูมีประสบการณวาจริงๆ แลว สินคาหรือบริการนั้นๆ ดีเหมือนที่คาดคิดไว
หรือไมอยางไร  ซึ่งก็คือ การแสวงหาขอมูลเพื่อลดความเสี่ยงที่คาดวาจะมี ดังที่ Assael (1998) 
กลาวไววาผูบริโภคจะลดความเสี่ยงในการซื้อโดยการแสวงหาขอมูลจากกลุมอางอิงและกลุม
ครอบครัว  โดยนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาประเมินประกอบการซื้อ  ดังที่ Woodside และ Delozier 
(1976) ไดวางโครงสรางและกลไกที่เกี่ยวของในการสงและประมวลขอมูลจากการโฆษณาแบบ
บอกตอที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงความรูสึกตอความเสี่ยงของผูบริโภค  มาสรุปเปนโมเดลของการ
โฆษณาบอกตอและความเสี่ยงของผูบริโภค (Model of Word-of-mouth Advertising And 
Consumer Risk Taking) ดังในภาพที่ 2.7 
 
 จากภาพที่ 2.7 ไดอธิบายถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอผูบริโภคไวอยางชัด
เจน  ดังจะเห็นไดจากโมเดลวา เมื่อผูบริโภครูจักผลิตภัณฑแลว (กลองที่ 1) ผูบริโภคก็จะเล็งเห็นถึง
ประโยชนที่ไมเหมือนใครจากการซื้อครั้งนี้ ขณะเดียวกันก็จะรูสึกถึงความเสี่ยงในการซื้อดวย  จึง
แสวงหาขอมูลจากกลุมที่ไมเปนทางการตางๆ (กลองที่ 6) แตหากผูบริโภคไมซื้อผลิตภัณฑนั้น  ก็
จะตัดตัวเลือกนี้ออกจากความคิดไปเลย (กลองที่ 3)  กลยุทธที่จะจัดการกับความเสี่ยงของผู
บริโภคในขั้นนี้ไดจึงขึ้นอยูกับ 2 ปจจัย คือ 1) ระดับความเสี่ยงของผลิตภัณฑนั้น  และ 2) 
ประโยชนของผลิตภัณฑที่ทางกลุมเชื่อวาจะไดรับจากผลิตภัณฑหรือตรายี่หอนั้นสําคัญมากกวา
ความเสี่ยงที่รับรู   แตทั้งนี้ผูบริโภคอาจใชแหลงขอมูลอ่ืน (กลองที่ 14) เพื่อชวยในการลดความ
เสี่ยงได  ซึ่งแหลงขอมูลอ่ืนๆ เหลานั้นจะรวมไปถึงองคกรที่มีความชํานาญในผลิตภัณฑ  หรือบท
ความที่มิไดกระทําเพื่อการคา  หรือพนักงานขายและโฆษณาตางๆ    ผูบริโภคที่รูสึกมีความเสี่ยง
มากก็จะตองการขอมูลจากแหลงขอมูลเหลานี้มากกวาผูบริโภคที่รูสึกถึงความเสี่ยงเพียงเล็กนอย
ถึงปานกลาง  ดังนั้นการเพิ่มความตองการในการซื้อจากการพูดคุยในกลุม ข้ึนอยูกับ 
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ภาพที่ 2.7 : โมเดลการโฆษณาแบบบอกตอและความเสี่ยงของผูบริโภค 
 
 
1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 ใช 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
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. 
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วาเรื่องราวที่พูดคุยในกลุมนั้นเปนเรื่องราวในเชิงลบหรือไม   หรือเปนการเพิ่มระดับความไมมั่นใจ
วาจะพึงพอใจกับการซื้อนั้น (กลองที่ 11)  
 

จะเห็นไดวาผลิตภัณฑหรือตรายี่หอที่ผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงต่ําจะอยูในกระบวนการ
ที่ 1  2  4  6  8  9  11  13  และ 5 สวนผลิตภัณฑที่ผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงในระดับปานกลาง
จะอยูในกระบวนการที่ 1  2  4  6  8  7  6  8  9  11  12  และ 14  ในขณะที่ผลิตภัณฑที่ผูบริโภครู
สึกวามีความเสี่ยงสูงจะอยูในกระบวนการ 1  2  4  6  8  9  10  และ 3   
 

Bansal และ Voyer (2000) ไดสรุปเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบ 
บอกตอกับความเสี่ยงของผูบริโภคและการแสวงหาขอมูลไววา ขอความลักษณะบอกตอที่ถูกเสาะ
แสวงหาจะมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมาก  ซึ่งก็คืออิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอจากผูสงสาร
ไปยังการตัดสินใจซื้อของผูรับสารนั่นเอง  สวนขอมูลลักษณะบอกตอที่ไมไดรับการแสวงหาจะมี
อิทธิพลตอการซื้อนอยกวา  นอกจากนี้ Bansal และ Voyer (2000) ยังไดเสนอโมเดลเกี่ยวกับการ
สื่อสารแบบบอกตอกับการแสวงหาขอมูลและความเสี่ยงของผูบริโภคไวดังภาพที่ 2.8 
 
  จากภาพที่ 2.8 สามารถสรปุโดยสังเขปวา ผูบริโภคมักจะแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอ
จากแหลงขาวที่คิดวามีความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑและบริการนั้นๆ ซึ่งตรงกันขามกับ
แหลงขาวที่ผูบริโภคคิดวามีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการนอย  ผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูล
จากแหลงดังกลาวนอยลงดวย  และยิ่งความรูหรือความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการของ
บุคคลหนึ่งมีมากเทาไร  ยอมสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูแสวงหาขอมูลจากบุคคลนั้น
มากเทานั้น  สวนคนที่มีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการมากอยูแลวก็จะใชความพยายาม
เพียงเล็กนอยในการหาขอมูลเพิ่มเติมกอนการซื้อ  เพราะรูสึกวามีขอมูลเพียงพอแลว  และยิ่งคนมี
ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากเทาใด  ความเสี่ยงที่รับรูตอผลิตภัณฑนั้นยิ่งนอยลง  และขอมูล
ลักษณะบอกตอจากแหลงขอมูลอ่ืนก็มีอิทธิพลตอเขานอยลงเชนกัน    
 
  นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยหลายทานไดใหความคิดเห็นในเรื่องดังกลาวไวหลายทาน อาทิ เชน 
Murray (1991, cited in Bansal & Voyer, 2000) กลาววาขอมูลลักษณะบอกตอเปนแหลงขอมูล
ที่สําคัญที่สุดในการลดความเสี่ยงและมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก  อันเนื่องมาจากความกระจางชัด
ในดานขอมูลที่ผูบริโภคไดรับนั่นเอง  Gilly et al. (1998, cited in Bansal & Voyer, 2000) กลาว
วาขอมูลสนับสนุนเชิงบวกจากผูเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการนั้นสงผลกระทบตอการตัดสิน
ใจซื้อของผูแสวงหาขอมูลมาก  และ Dholakia & Sternthal (1977, cited in Bansal & Voyer, 



 32

ตัวแปรตาม

2000) เพิ่มเติมวาความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการเปนปจจัยสําคัญในการสราง
ความนาเชื่อถือของแหลงขาว  ดังนั้นจึงสรุปไดวา  อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ข้ึนอยูกับ ความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู  ความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ
หรือผูที่มีความรูมากเกี่ยวกับสินคานั้นๆ และความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล  และระดับความรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่ผูบริโภคมีอยู 
 
ภาพที่ 2.8: โมเดลความสัมพันธของการสื่อสารแบบบอกตอกับตัวแปรอื่นๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
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. 
 
 
 

ความรูของผูรับ
ขอมูล ความรูของผูสง

ขอมูล 

อิทธิพลของขอมูลจากผูสงที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูรับขอมูล 

ความเสี่ยงที่ผูรับรูสึก

ขอมูลที่ถูกเสาะแสวงหา 

ระดับความผูกพัน

แรงจากความสัมพันธ
ระหวางบุคคล 

แรงจากภายนอก
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การสื่อสารแบบบอกตอกับความพยายามทางการตลาด 
 
 เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอกับความพยายามทางการตลาด
อ่ืนๆ (Marketing Efforts) จะเห็นไดวาตางก็มีความสัมพันธกัน  สนับสนุนกัน และจะเกิดประสิทธิ
ผลมากขึ้นเมื่อทํางานรวมกัน (Bayus ,1985) ดังจะอธิบายประกอบกับแผนภาพไดดังตอไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.9: โมเดลโครงสรางการตอบสนองทางการตลาด 
 
 
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. 
 
 โมเดลดังกลาวอธิบายถึงการที่ความพยายามทางการตลาดสงผลกระทบตอตลาดเปา
หมาย  ซึ่งผูบริโภคในตลาดเปาหมายนี้เมื่อไดรับความพยายามทางการตลาดแลวก็จะกลายเปน
ยอดขาย(Sales)ในที่สุด  แตโมเดลนี้ยังไมไดอธิบายถึงมุมมองที่มีตออิทธิพลของสื่อบุคคลเทาไร
นัก  ซึ่งตางกับโมเดลการแพรกระจายของนวัตกรรมซึ่งไดแสดงถึงผลของการสื่อสารแบบบอกตอไว
ดวย  แตเปนเพียงผลของสื่อบุคคลระหวางผูซื้อและตลาดเปาหมายเทานั้น  ดังที่ไดแสดงไวในภาพ
ที่ 2.10  และจากโมเดลโครงสรางการแพรกระจายนวัตกรรม แสดงใหเห็นวาความพยายามทาง
การตลาดมีอิทธิพลตอตลาดเปาหมายบางกลุมที่ทําการซื้อ  และกลุมผูซื้อนั่นเองที่จะไปมีอิทธิพล
กับลูกคาในอนาคต เพราะขอมูลลักษณะบอกตอจัดไดวาเปนปจจัยสําคัญ (Key factor) ในโมเดล
การแพรกระจายนวัตกรรมนั่นเอง (Mahajan et al., 1990, cited in File et al., 1994) 
  
 
 
 
 
 

ตลาดเปาหมาย
(Target 
Market)

ยอดขาย 
(Sales) 
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การสื่อสารแบบบอกตอ 

ภาพที่ 2.10 : โมเดลโครงสรางของการแพรกระจายนวัตกรรม 
 
 
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 โมเดลดังกลาวกอใหเกิดขอสมมุติฐาน 2 ขอที่สําคัญ คือ 1) กลยุทธทางการ
ตลาดมีขอจํากัดกับตลาดเปาหมาย 2) เมื่อรวมเอาการสื่อสารแบบบอกตอเขาไปในกระ บวนการ
แลวจะทําใหเกิดกลุมผูซื้อเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ดังที่ไดแสดงการเปรียบเทียบโมเดลทั้งสองในระบบ
ตลาดไวในภาพที่ 2.11 
 
 อยางไรก็ตาม ความพยายามทางการตลาดตางๆ ก็ไมไดใหแนวทางที่เปนประโยชนมาก
พอในการวางกลยุทธทางการตลาดที่รวมเอาอิทธิพลของสื่อบุคคลและความพยายามทางการ 
ตลาดเขาดวยกัน  จึงไดมีการพฒันาโครงสรางใหมขึ้นมา  ดังภาพที่ 2.12 คือโครงสรางโมเดลเกี่ยว
กับแนวคิด (The Conceptual Model Structures)  
 
 ภาพที่ 2.12 แสดงความเปนไปไดของการมีปฏิสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบบอกตอกับ
ความพยายามทางการตลาด  ซึ่งประสิทธิผลของแหลงขอมูลบางประเภท เชน โฆษณา อาจมีสวน
เชื่อมกับประเภทของขอมูล(เชิงบวกหรือเชิงลบ) และปริมาณของขอมูลที่มีลักษณะของการบอก
ตอในทองตลาด 
 
 
 
 

ยอดขาย 
(Sales) 

ตลาดเปาหมาย
(Target 
Market)
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1

2

3 4 

ภาพที่ 2.11 : โมเดลการสื่อสารแบบบอกตอกับความพยายามทางการตลาดในระบบตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
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 : โครงสรางโมเดลที่เกี่ยวกับแนวคิด 
 
 
 
การสื่อสารแบบบอกตอ        ยอดขาย 
 
 
     ความพยายามทางการตลาด 

ผูซื้อ

ตลาดเปาหมาย 
- ผูนําทางความคิด

  - ผูตาม 

อิทธิพลทางประชากรอื่นๆ
- กลุมอางอิง 
- อ่ืนๆ 

ความพยายามทางการตลาด
- การโฆษณา 
- พนักงานขาย 
- สงเสริมการขาย 
- 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. 
 
 เสนทางที่ 1 อธิบายโมเดลการแพรกระจายนวัตกรรม (ภาพที่ 2.10) ซึ่งเปนผลสะทอนจาก
ผูซื้อไปยังระดับตางๆ ของขอมูลลักษณะบอกตอ  สวนระดับของยอดขายจะกระทบกับพลังของ
เสนทางที่ 1 และ 3 เชน การที่ยอดขายสูงขึ้น จะทําใหเสนทางที่ 1 แข็งขึ้น  และเสนทางที่ 3 จะ
ออนลง  สวนเสนทางที่ 4 อธิบายถึง องคกรจะทําอะไรไดบางเพื่อจะสงผลถึงการสื่อสารแบบบอก
ตอ  ซึ่งเปนที่ทราบกันดีวาการใชโฆษณาหลากหลายเปนเครื่องมือที่สามารถเพิ่มการสื่อสารแบบ
บอกตอในหมูผูบริโภคได 
 
 Bayus (1985) ยังเพิ่มเติมอีกวาขอมูลลักษณะบอกตอในทางบวก และการเพิ่มคาใชจาย
ดานความพยายามทางการตลาดสามารถกระตุนการสื่อสารแบบบอกตอในตลาดได  โดยการ
กระตุนความตองการขอมูลของผูบริโภค  ดังจะอธิบายไดในภาพที่ 2.13 ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.13 : อิทธิพลของความพยายามทางการตลาดที่มีตอการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
                                                                กระตุนขอมูลลักษณะ           ลดขอมูลลักษณะ 

    บอกตอเชิงบวก           บอกตอเชิงลบ 
 
 
                             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. 
  
  เมื่อเปนที่ทราบดีแลววาความพยายามทางการตลาดกับขอมูลลักษณะบอกตอมีการ
ทํางานสงเสริมกันอยู  ดังนั้นนักการตลาดควรใหความสนใจศึกษาทิศทางความสัมพันธดังกลาว

กระตุนความตองการ
ทราบขอมูลเพิ่มเติม 

ใหขอมูล,ควบคุมเสียง
รองเรียนและขาวลือ 

กระตุนความตองการ
ทราบขอมูลเพิ่มเติมจาก

แหลงขาวอื่น 

ลดความกระจางชัดตอ
สาธารณชน ในองคกร



 37

ดวยความรอบคอบมากยิ่งขึ้น  เพื่อสามารถนํามาประยุกตใชในเชิงกลยุทธและเพื่อเปนประโยชน
ตอองคกรธุรกิจตอไปในภายภาคหนา 
 
 การประยุกตใชการสื่อสารแบบบอกตอในเชิงกลยุทธ 
 
  จากประสิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอที่กลาวมาทั้งหมดนั้น  หากนักการตลาด
สามารถหยิบยกอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอมาปรับใชในกลยุทธการตลาดได  ยอมกอให
เกิดผลดีตอตัวองคกร  และสําหรับวิธีการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาประยุกตใชสามารถทําได
หลายวิธี  ดังเชน  Assael (1998) ไดเสนอแนะตัวอยางวิธีประยกุตใชไวดังตอไปนี้ 
 

1. กระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอโดยการใหทดลองใชผลิตภัณฑฟรี  กลยุทธนี้โดย
มากแลวจะเล็งเปาหมายไปกลุมผูนําทางความคิด  เพราะเมื่อการทดลองใชนั้นสัมฤทธิ์ผล
แลวก็จะเกิดประสิทธิผลทวีคูณขึ้นอีกจากการบอกตอๆ กันของกลุมผูนําทางความคิด 

2. กระตุนใหเกิดการโฆษณาตอๆ กันไป โดยแนะนําใหผูบริโภคบอกตอกับเพื่อนเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ แตกลยุทธนี้จะไดผลก็ตอเมื่อผลิตภัณฑนั้นมตีําแหนงผลิต
ภัณฑที่ชัดเจนและขอความที่บอกตอนั้นตองเปนขอความที่เปนไปในทางบวก 

3. กระตุนใหเกิดการบอกตอผานทางโฆษณาที่ใหผูบริโภคพูดเกี่ยวกับส่ิงดีๆ ของผลิตภัณฑ  
ใชคนทั่วไปมาเปนตัวแสดงในโฆษณา  พรอมกับพูดถึงขอดีของผลิตภัณฑในรูปแบบการ
แนะนํา  แตคนที่เลือกมาโฆษณานั้นจะตองนาเชื่อถือมากพอที่จะมาชักชวนผูบริโภคให
เชื่อในขอมูลที่ใหไป 

4. ส่ือสารลักษณะของผูนําความคิดใหเห็นภาพชัดเจน  ยกตัวอยางเชน การโฆษณาผลิต
ภัณฑเสริมสุขภาพ  ควรใชแพทยเปนผูกลาวคํารับรองผลิตภัณฑ เปนตน 

 
จากการแนะนําในการประยุกตใชของ Assael (1998) ที่กลาวมานั้น เปนเพียงตัวอยาง 

ของการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาประยุกตใชในกลยุทธการตลาดเทานั้น  ซึ่งในทางปฏิบัติดาน
การตลาดจริงๆ แลว  สามารถนํามาพลิกแพลงไดอีกมาก  ข้ึนอยูกับมุมมองและความสามารถใน
การประยุกตใชของนักการตลาดนั่นเอง 
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ขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอ 
 
  ถึงแมวาการสื่อสารแบบบอกตอจะมีประสิทธิผลมากมายหลายรูปแบบ  แตก็มีขอจํากัดใน
การสื่อสาร  กลาวคือการสื่อสารแบบบอกตอไมใชปจจัยที่สําคัญในทุกๆ สถานการณ Herr et al.  
(cited in Assael ,1998) พบวาการสื่อสารแบบบอกตอไมใชปจจัยสําคัญในการประเมินการซื้อรถ
ยนต ถาผูบริโภคนั้นมีความประทับใจในตรายี่หอนั้นอยูแลว หรือผูบริโภคมีขอมูลในเชิงลบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑอยูในใจอยูแลว  ซึ่งหมายความวาการที่จะเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีความภักดีใน
ตรายี่หอรส่ือสารโดยการใช การสื่อสารแบบบอกตอนั้นสามารถทําไดยาก  หรือในทางกลับกันการ
ส่ือสารแบบบอกตอก็ไมสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูที่มีความสงสัยในผลิตภัณฑอันเนื่องมาจาก
การเปดรับขอมูลในทางลบจากแหลงขอมูลที่เชื่อถือไดนั่นเอง (Assael, 1998) 
 
   ขอจํากัดอีกอยางหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกตอก็คือ  การสื่อสารแบบบอกตอไมได
สําคัญกับผลิตภัณฑทุกๆ ประเภทเสมอไป  แตมันจะมีความสําคัญที่สุดก็ตอเมื่อกลุมอางอิงเปน
แหลงขอมูลและมีอิทธิพลตอสมาชิกในกลุม  Assael (1998) จึงไดสรุปเงื่อนไขที่ทําใหการสื่อสาร
แบบบอกตอเกิดประสิทธิผลเอาไวดังนี้ 
 

- ผลิตภัณฑตองเปนที่สังเกตเห็นได  
- ผลิตภัณฑนั้นมีความโดดเดน สามารถบงบอกถึงรสนิยม และบรรทัดฐานตางๆ 

ของคนได   
- ผลิตภัณฑเพิ่งเปดตัวใหม  ยังไมเปนที่รูจักมากนักในหมูผูบริโภค 
- ผลิตภัณฑนั้นมีความสําคัญตอบรรทัดฐานในกลุมอางอิง และความเชื่อตางๆ 
- ผูบริโภคที่เกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อ มีการสื่อสารกัน และมีอิทธิพลตอกันและ

กัน 
- ผูบริโภคเห็นวาการซื้อนั้นมีความเสี่ยง  และอยากทราบการสนทนาเกี่ยวกับผลิต

ภัณฑนั้น จึงมักขอขอมูลจากเพื่อนและคนรูจัก 
 
  นอกจากนี้ยังมีปจจัยอื่นที่สามารถเอื้อใหเกิดการแพรกระจายขอมูลทางการตลาดแบบ
บอกตออีกดวย  ซึ่งปจจัยดังกลาวไดแก (“Buzz marketing จะเริ่มตน  จะควบคุม  จะใหจบ อยาง
ไร?,”2545) 
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1. ความแปลกใหมของสินคาและบริการ  ยิ่งสินคาหรือบริการนั้นมีความแปลกใหมจากของ
ที่มีอยูในทองตลาดมากขึ้นเทาไร  ยิ่งมีโอกาสบอกตอกันมากขึ้นเทานั้น 

2. เปนผลิตภัณฑเครือขาย ถาผลิตภัณฑนั้นเปนผลิตภัณฑที่เมื่อเรามีแลว  คนรอบขางก็มีใช
ดวย ยิ่งทําใหชีวิตเราสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น เชน โทรศัพทมือถือ  ICQ  MSN  เครื่องเลน 
DVD  Palm เปนตน  ของเหลานี้จะชวยใหสินคามีโอกาสที่ลูกคาจะแนะนําใหคนรอบขาง
ใชสูงมาก 

3. ความหายากหรือเปนตํานานเลาขานของสินคา  เชน สินคาจําพวกชิ้นเดียวในโลก ยอมถูก
กลาวถึงแบบบอกตอดวยความสนใจใครรู 

4. ความยิ่งใหญหรือแปลกใหมของกิจกรรม การจัดงานหรือกิจกรรมที่ยิ่งใหญมักจะเปนที่
กลาวขวัญ และพูดถึงกันมาก 

5. ตัวบุคคลที่เปนเจาของหรือผูบริหารของธุรกิจ เมื่อคนมีชื่อเสียงเปดตัวทําธุรกิจใดๆ ข้ึนมา 
ก็ไดรับความสนใจและพูดถึงธุรกิจนั้นๆ เชน หนังสือที่ดาราเขียน  หรือรานอาหารของ
ดารา  ทําใหคนพูดถึงกันมากทําใหยอดขายสูง เปนตน 

 
จากขอจํากัดของการสื่อสารแบบบอกตอและปจจัยที่เอื้อใหเกิดการแพรกระจายของขอ 

มูลดังที่กลาวมานั้น  ถือเปนขอควรระวังอยางหนึ่งที่นักการตลาดพึงจะระลึกถึงอยูเสมอในการนํา
ไปประยุกตใชเชิงกลยุทธเพื่อใหมีประสิทธิผลสูงสุด  และปองกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นได  
อยางที่ทราบกันดีวาการสื่อสารแบบบอกตอเปรียบเสมือนดาบ 2 คม ที่เมื่อมีประโยชนมากก็ยอมมี
โทษมากในปริมาณเทาๆ กัน หรืออาจจะมากกวา    
 
  นอกจากนี้ในดานแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอนั้นไดมีนักวิชาการหลายทานได
ใหคําแนะนําเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอ  ซึ่งหยิบยกทั้งคุณสมบัติของการสื่อ
สารแบบบอกตอ  อิทธิพล  และขอจํากัดตางๆ รวมทั้งขอเสนอแนะในการทําธุรกิจโดยใชกลยุทธ
การตลาดแบบบอกตอมารวบรวมไวในเชิงปฏิบัติโดยเฉพาะ  ดังจะนําเสนอตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอ 
 

สําหรับแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอและการนํามาปฏิบัติจริงเชิงธุรกิจในภาพ 
รวมขององคกรนั้น  Misner (1995) แนะวาควรจะเริ่มที่การบริการลูกคา โดยเขาไดใหเหตุผล
สนับสนุนวา ปจจัยที่กอใหเกิดการพูดคุยแบบบอกตอเกี่ยวกับบริษัทเกี่ยวของกับแนวคิด 3 สวนนี้ 
คือ  
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1)  คนมักจะพูดคุยเกี่ยวกับบริษัทเมื่อพวกเขารูสึกไมพอใจมากกวาพูดคุยกันเมื่อมีความพึงพอใจ  
     อยูแลว 
2)  การบริการลูกคาที่ดีควรจะสามารถลดคําพูดบอกตอในเชิงลบไดมากกวา การเพิ่มคําพูด 
     ลักษณะบอกตอในเชิงบวก    
3)  การที่จะเพิ่มการพูดคุยแบบบอกตอในเชิงบวกเกี่ยวกับบริษัท  จําเปนจะตองพัฒนาอะไรอีก   
     หลายอยางนอกเหนือจากการเพิ่มคุณภาพในการบริการลูกคา   
 
 จะเห็นไดวา การบริการลูกคาที่ดีสามารถลดคําพูดเชิงลบตอองคกรได  ซึ่งมีสวนชวยเสริม
สรางภาพลักษณที่ดีขององคกรไดมาก  แตการที่จะเพิ่มยอดขายใหแกองคกรนั้นจําเปนจะตองทํา
อะไรที่มากไปกวาการพัฒนาคุณภาพดานบริการอยางเดียว  ดังนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมี
ทักษะในดานการตลาดแบบบอกตอ  ผูบริหารหลายทานคิดวาการพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการให
เยี่ยมยอดก็เพียงพอแลว  แตในความเปนจริงคือ ยังไมพอ  เพราะเราไมสามารถควบคุมสถาน
การณการแขงขัน, สภาพเศรษฐกิจ, อัตราดอกเบี้ย และอื่นๆ ได  แตเราสามารถควบคุมภายในองค
กรได  ดังนั้นการมีทัศนคติที่ดีตอองคกรจึงมีผลตอรายไดขององคกร  และจะนําองคกรไปสูความ
สําเร็จ (Misner, 1995)  
  
 Misner (1995) ไดใหสูตรแหงความสําเร็จของการตลาดแบบบอกตอ  นั่นคือ WOMBAT: 
กลวิธีแบบบอกตอเพื่อใหไดมาซึ่งธุรกิจ  (Word Of Mouth Business Acquisition Tactics) หรือ
แนวทางที่จะสรางพนักงานขายอาสาสมัคร (Sales Volunteer) จํานวนมากสําหรับองคกร  ที่จะ
คอยจะแนะนําผลิตภัณฑหรือบริการขององคกรอยูเสมอ  ซึ่งสามารถสรุปสูตรแหงความสําเร็จของ
การตลาดแบบบอกตอ  เปนแผนภาพไดภาพที่ 2.14 
 
 จากสูตร WOMBAT  เปนการรวมเอากลยุทธ 2 กลยุทธ เขาไวดวยกัน คือ 
 
กลยุทธที่ 1: การพัฒนาเครือขายใหหลากหลายและทรงพลัง 

1) เลือกเครือขายหลักและเครือขายรอง  และรักษาสัมพันธภาพไวใหดี 
2) พัฒนาชื่อเสียงขององคกรใหโดดเดนในความเปนศูนยกลางการติดตอ  
3) กระจายธุรกิจใหมีความหลากหลายเปนเครือขายใหตัวเอง 
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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. 
 

 
กลยุทธที่ 2 : การสรางขอความในเชิงบวกเกี่ยวกับองคกรและสงผานไปยังผูบริโภคไดสําเร็จ 

1) สรางภาพพจนขององคกรที่ดี  มีทักษะในการหาเครือขาย และใหแรงจูงใจในการอางอิงถึง
องคกร 

2) ทํางานกับเครือขายเหลานั้นดวยการแนะนําตัวเอง  ขอเขารวมธุรกิจ  และเรียนรูที่จะเปน
ทั้งผูใหและผูรับการอางอิง 

3) พัฒนาความสัมพันธกับเครือขาย  คอยๆ พัฒนาเพาะเลี้ยงความสัมพันธ ไมใชการออกลา
ความสัมพันธ  และตองประคองสัมพันธภาพใหดี  เพราะถือเปนปจจัยที่นําไปสูความ
สําเร็จขององคกร 
 
นอกจากนี้ Wilson (1991) ยังไดกําหนดกฎในการทําการตลาดบอกตอเอาไวทั้งหมด 12  

ขอ เพื่อเปนการเสนอแนะแนวทางในการปฏิบัติจริง  ดังนี้ 
 
กฎขอที่ 1 :  หากจะใชกลยุทธการตลาดแบบบอกตอจําเปนตองมีผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี  มิ  
        ฉะนั้นจะกลายเปนการแพรกระจายขาวในเชิงลบตอตัวองคกรเอง 
กฎขอที่ 2 :  มีผูบริโภคที่พรอมจะบอกเลาประสบการณในเชิงบวกที่มีตอองคกร  ในปริมาณที่พอๆ  

      กับผูที่พรอมจะบอกเลาประสบการณในเชิงลบที่มีตอองคกร 
กฎขอที่ 3 :  เสียงสะทอนของพนักงานในองคกร  เปนสิ่งที่บงบอกถึงทัศนคติของพวกเขาที่มีตอ 

      องคกร 

C

เครือขายที่
หลากหลาย
และทรงพลัง 

ขอความเชิง
บวกที่สง
ผานผูบริโภค

 
ธุรกิจบอกตอที่ประสบ

ผลสําเร็จ + =

A
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กฎขอที่ 4 :  หาลูกคาที่ภักดีกับองคกร  เพราะเขาคือบุคคลที่จะชวยแพรกระจายขอมูลใหองคกรได 
        เปนอยางดี  และดวยความเต็มใจ 
กฎขอที่ 5 :  การตลาดแบบบอกตอจะข้ึนอยูกับคุณภาพของการบริการลูกคาขององคกร 
กฎขอที่ 6 :  การตลาดแบบบอกตอตัดผานทุกแผนกในองคกร  จึงเปรียบเสมือนเปนภาพรวมของ 
       ทุกๆ แผนกในตัวองคกร  หากแผนกใดผิดพลาดก็จะทําใหเสียภาพพจนโดยรวมของ 

      องคกรทั้งหมด 
กฎขอที่ 7 :  ธุรกิจที่ดําเนินไปวันๆ กับธุรกิจที่ดําเนินไปเพื่อใหเกิดการบอกตอในทางที่ดีนั้น  ตางกัน 

      ตรงที่มีทัศนคติตอตัวองคกรตางกัน 
กฎขอที่ 8 :  ผูบริโภคไมคอยพูดถึงสิ่งดีๆ ของบริการ ดังนั้นเราจึงตองทําลายคําพูดบอกตอในเชิง 
                   ลบของผูบริโภคดวยการ  บริการแบบใหมากกวาที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับ 
กฎขอที่ 9 :  หาวิธีการที่ทําใหลูกคาแสดงความคิดเห็น  หรือติชมบริการใหไดมากที่สุด  เพื่อจะนํา 
        มาพัฒนาปรับปรุงใหดีที่สุด  จนยากที่จะหาขอบกพรอง 
กฎขอที่ 10 :  กระตุนใหพนักงานในองคกรพูดแตสิ่งที่ดี  ที่เปนประโยชนตอช่ือเสียงขององคกร   

      โดยอาจมีรางวัลเปนสิ่งจูงใจ 
กฎขอที่ 11:  ในการวางแผนการตลาดแบบบอกตอใหไดประสิทธิภาพนั้น  ผูนําองคกรจะตองดิ้น 
         รนและฝกฝนทักษะทางการตลาดอยูเสมอเพื่อที่จะประสบผลสําเร็จ 
กฎขอที่ 12:  วางแผนการตลาดแบบบอกตอแบบเรียบงาย  ทวาเปนระบบ  กลาวคือ ใหวางโครง 

       รางทุกๆ อยางและพยายามทําสิ่งนั้นใหสําเร็จ 
กฎพิเศษ:     คําพูดแบบบอกตอในทางที่ดีตองถูกสรางขึ้นและรักษาไว  เพราะมันไมใชเพียงแคกิจ 

      กรรมใหญๆ กิจกรรมเดียวเทานั้นแตเปนกิจกรรมเล็กๆ หลายพันกิจกรรมที่ตองใสใจ 
       และทําใหดีทุกๆ วัน 
 
 และ Wilson (1991) ไดแนะนําวาบุคคลที่ควรจะศึกษาเกี่ยวกับการตลาดแบบบอกตอ มี

ดังนี้ 
- เจาของกิจการ, ผูจัดการ, ผูบริหาร หรือผูนําในธุรกิจ, ตัวแทนราชการ, องคกรไม

แสวงหากําไร ทุกขนาด 
- กลุมผูเชี่ยวชาญพิเศษ ไดแก นักบัญชี, ทันตแพทย, แพทย, ทนายความ 
- อาสาสมัคร, ผูอํานวยการ, ผูประกอบการ, เจาหนาที่ทางการทหาร, ขาราชการ

พลเรือน 
- ผูบริหารสมทบ, เจาหนาที่สโมสร, ครูฝกเยาวชนกรีฑา 
- ที่ปรึกษา, ครู, นักบวชในทุกๆ ศาสนา 
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- ลูกจาง หรือสมาชิกในกลุมที่ตองฝกและพัฒนาอาชีพ 
  

จากที่ไดกลาวมาทั้งหมดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ  ไมวาจะเปนคําจํากัดความ,  
ลักษณะและประเภท, กระบวนการทํางาน, อิทธิพลตอผูบริโภค, ความสัมพันธกับความพยายาม
ทางการตลาด, ขอจํากัด และแนวคิดทางการตลาดแบบบอกตอนั้น  จะเห็นไดวาการสื่อสารแบบ
บอกตอมีความสําคัญมาก  และมีประสิทธิผลมากในดานการตลาดหากนํามาใชอยางถูกวิธี  แต
อยางไรก็ตามการสื่อสารแบบบอกตอก็ถือเปนดาบสองคม  เพราะหากนํามาใชผิดวิธีก็จะเกิดผล
กระทบที่รายแรงตามมาในระยะยาว  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด
แบบบอกตอ  ฝกฝนและพัฒนาทักษะเพื่อที่จะสามารถนําการตลาดแบบบอกตอมาใชใหเกิด
ประโยชนสูงสุดทั้งตอตนเองและตอองคกรธุรกิจ 
 
แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

Assael (1998) ไดกลาววากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ผู
บริโภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด และจะซื้อที่ไหน  ซึ่งแนวทางที่ผูบริโภคใชในการ
ตัดสินใจนั้นเปนผลโดยตรงมาจากลยุทธการตลาดของนักการตลาด  เปนตนวา หากผูบริโภค
ตองการคุณประโยชนจากผลิตภัณฑตรายี่หอใดๆ นักการตลาดก็ควรจะวางกลยุทธโดยเนนที่คุณ
ประโยชนของผลิตภัณฑนั้นลงไปในโฆษณา  ดังนั้น เกณฑที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกตรา
ยี่หอจึงเปนแนวทางสําคัญที่นักการตลาดควรศึกษาเพื่อนําไปบริหารจัดการกลยุทธการตลาดใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
  
  อดุลย  จาตุรงคกุล (2543) อธิบายวามีปจจัย 4 ประการดวยกันที่มีอิทธิพลตอกระบวน 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งปจจัยดังกลาวไดแก 
 

1. ขอมูลขาวสาร (Information) เพราะในการตัดสินใจซื้อสินคานั้นผูบริโภคจําเปนจะตองมี
ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  ราคาสินคา  และคุณลักษณะตางๆ ของตัวสินคา เปนตน  ซึ่ง
แหลงขอมูลขาวสารที่สําคัญแบงออกเปน 2 แหลง คือ แหลงที่โฆษณาเพื่อการคา 
(Commercial Sources) และแหลงที่มาจากสังคม (Social  Sources) เชน เพื่อน  คนรูจัก  
ครอบครัว  ซึ่งไดมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูล หรือเปนขอมูลที่สงผานมาลักษณะบอกตอ  
เปนตน 
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2. สังคมและกลุมทางสังคม (Social and Group Forces) ไดแก วัฒนธรรม  วัฒนธรรมยอย  
กลุมอางอิง  ครอบครัว  ชนชั้นทางสังคม  ปจจัยดังกลาวเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล
โดยตรงตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

3. แรงผลักดันดานจิตวิทยา (Psychological  Forces) ไดแก  แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  
บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผูบริโภค  ซึ่งเปนปจจัยภายในที่จะผลักดันใหเกิดความ
ตองการซื้อ  หรือการตัดสินใจซื้อ  อุปนิสัยในการซื้อ  และความภักดีในตราสินคา   เปนตน 

4. ปจจัยดานสถานการณ (Situational  Factors) ไดแก เวลาและโอกาส  สถานที่  จุดมุง
หมาย  รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อ  ซึ่งปจจัยเหลานี้มีผลทําใหผูบริโภคแตละคนมีการตัดสิน
ใจที่แตกตางกันไป 

 
Schiffman และ Kanuk (1994) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อวา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นถือเปนภาพสะทอนของการตัดสินใจหรือการแกปญหาของตัวผูบริโภค
เอง  และระดับอารมณของผูบริโภค  โดยสรางเปนโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงาย    
(A Simple Model of Consumer  Decesion Making) ประกอบดวย 3 สวนที่สําคัญ ไดแก         
1) ขอมูลที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input)  2) กระบวนการประมวลขอมูล(Process)  และ   
3) ผลที่ไดจากระบบการตัดสินใจ (Output)  และไดแสดงไวในภาพที่ 2.15  

 
จากโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงายในภาพที่ 2.15 สามารถอธิบายโมเดลเปน

ลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 

 1.ขอมูลที่เขามาในระบบการตัดสินใจ (Input)  ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอกตางๆ ที่เปน
แหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ซึ่งสงผลตอคานิยม  ทัศนคติและพฤติกรรมอีกดวย  โดย
ขอมูลลักษณะบอกตอนั้นก็จัดเปนขอมูล(Input) หนึ่งในขั้นนี้ (Bloch  al., 1986, cited in Theng 
& Sophia, 2001) และยังจัดเปนผลที่ได (Output) จากกระบวนการตัดสินใจซื้ออีกดวย 
(Ritchins,1983, cited in Theng & Sophia, 2001)   
 
  ปจจัยสิ่งที่เขามาในระบบการตัดสินใจยอมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของแตละ
บุคคล  ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 
 
 
 



 45

อิทธิพลจากภายนอก

การตัดสินใจของผูบริโภค

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ

ภาพที่ 2.15 : โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบงาย 
 
 
 
 
Input 
ขอมูล 

 
 
 
 
 
 
 

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.การสงเสริมการขาย 
3.ราคา 
4.ชองทางการจัดจําหนาย 

สภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม 
1.ครอบครัว 
2.แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ 
3.แหลงขอมูลที่ไมใชเชิงการคา 
4.ชนช้ันทางสังคม 
5.วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 

การตระหนักถึงความ
ตองการ 

 
 

การคนหาขอมูลกอน 
การซื้อ 

 
 

การประเมินทางเลือก 

ขอบเขตปจจัยทางจิตวิทยา 
1. แรงกระตุน 
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. บุคลิกภาพ 
5. ทัศนคติ 

ประสบการณ 

การซื้อ
1. การซื้อเพ่ือทดลองใช 
2. การซื้อซ้ํา 

การประเมินคาหลังการซื้อ
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 1.1 ขอมูลทางการตลาด (Marketing Inputs) คือ ขอมูลทางการตลาดตางๆ ของบริษัทที่
พยายามจะ บอกเลา เขาถึง  และจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชสินคาของบริษัทนั้นๆ ซึ่งสวนใหญมัก
จะอยูในรูปของกลยุทธสวนผสมทางการตลาดที่ประกอบดวยตัวสินคา (รวมถึงบรรจุภัณฑ  และ
การรับประกัน)  การโฆษณาผานสื่อมวลชน  การตลาดทางตรง  การใชพนักงานขายหรือความ
พยายามในการสงเสริมการขายแบบอื่นๆ ราคาและชองทางจัดจําหนาย  ทั้งหมดเปนสิ่งที่นักการ
ตลาดพยายามใหผูบริโภคเกิดการรับรูใหมากที่สุด  โดยใชเครื่องมือทางการตลาดประเภทตางๆ 
 
 1.2 ขอมูลทางสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Inputs) ประกอบดวยขอมูลที่ไมมีอิทธิพล
เชิงการคา (Noncommercial Influences) เชน ขอมูลลักษณะบอกตอไมวาจะเปนคําบอกกลาว
ของคนในครอบครัว  คําวิจารณของเพื่อน ขาวที่บรรณาธิการเขียนหรือบทความในรายงานผู
บริโภค  นอกจากนี้ยังมีปจจัยสําคัญอีกคือ ชนชั้นทางสังคม(Social class) วัฒนธรรมและวัฒน
ธรรมยอย (Subculture and culture) ซึ่งมีผลตอการประเมินและยอมรับหรือไมยอมรับสินคาของ
ผูบริโภค 
 
 2. กระบวนการประมวลขอมูล(Process) เกี่ยวของกับวิธีการที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ
ซึ่งประกอบดวยปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทางดานจิตวิทยา(Psychological field) ประกอบดวย 
แรงกระตุน  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพและทัศนคติ ซึ่งมีผลตอกระบวนการดังกลาว  ซึ่ง
ประกอบดวย 2 แนวคิดหลักที่สําคัญคือ 
 
 2.1 ความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) คือ ความรูสึกไมมั่นใจที่ผูบริโภคมีตอ
ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อไมสามารถรูวาผลของการตัดสินใจจะเปนอยางไร ความเสี่ยงมี
หลายประเภท  ดังนี้ 
 

- ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติ (Functional risk) 
- ความเสี่ยงในดานกายภาพ (Physical risk) 
- ความเสี่ยงในดานการเงิน หรือความคุมคากับเงินที่จายไป(Financial risk) 
- ความเสี่ยงในดานสังคม(Social risk) 
- ความเสี่ยงในดานจิตวิทยา(Psychological risk) 
- ความเสี่ยงในดานระยะเวลาการใชงานของสินคา(Time risk) 
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  การรับรูถึงความเสี่ยงของแตละคนจะมีมากนอยแตกตางกันไปขึ้นอยูกับประเภทของสิน
คา (Product Categories) และมีการศึกษาพบวา  ผูบริโภคจะรูสึกวาการตัดสินใจเลือกบริการ
เสี่ยงกวาการตัดสินใจเลือกสินคา  โดยเฉพาะความเสี่ยงในดานสังคม  กายภาพและจิตวิทยา 
(Murray & Schlacter, 1990, cited in Schiffman & Kanuk,1994) นอกจากนี้ยังพบวา  ระดับ
ความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูยังขึ้นอยูกับวิธีการซื้อ เชน ผูบริโภคบางคนรับรูความเสี่ยงในระดับสูงเมื่อ
ซื้อสินคาโดยไมผานรานคา คือส่ังซื้อทางไปรษณีย  ทางโทรศัพท  หรือจากอินเตอรเนต เปนตน 

 
อยางไรก็ตามผูบริโภคเองก็สามารถเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อได  ถึงแมวาจะไม

สามารถคาดเดาผลที่จะตามมาภายหลังการตัดสินใจไดก็ตาม ดวยวิธีการตางๆ ไดแก 
 
- การแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลตางๆ 
- การใชสินคาเดิมที่เคยใชอยูแลว 
- การซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจัก 
- การซื้อจากรานคาที่มีชื่อเสียง  มีภาพลักษณที่ดี  เชื่อถอืได 
- การซื้อสินคาที่มีราคาแพง  โดยเชื่อวาคุณภาพจะดี 
- การหาหลักประกัน เชน การใหทดลองใชไดกอนซื้อ  การคืนเงินไดเมื่อใชสินคาแลวไม

พอใจหรือซ้ือสินที่ใหใบรับประกัน เปนตน 
 

2.2 การพิจารณาตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evoked Set) ในการตัดสินใจซื้อสินคา  ผู 
บริโภคจะพิจารณาสินคาเพียง 3-5 ยี่หอในแตละประเภทเทานั้น  การพิจารณาเพื่อการตัดสินใจซื้อ
จะเปนสินคาที่ผูบริโภคคุนเคย  จดจําไดและยอมรับ   และจากงานวิจัยหลายชิ้นพบวา ขอมูลที่มา
จากการสื่อสารระหวางบุคคลแบบซึ่งๆ หนา (Face to face) จะสามารถเขาถึงความทรงจําของผู
บริโภคไดดีกวาและมีน้ําหนักในการพิจารณามากกวา (Kisielius & Sternthal, 1984; McGill & 
Anand,1989, cited in Theng & Sophia, 2001) และเมื่อการเขาถึงความทรงจําของผูบริโภคเพิ่ม
ขึ้น  ความเปนไปไดที่ขอมูลลักษณะบอกตอนั้นจะถูกใชเปนปจจัยพิจารณาตัวเลือก  ก็จะเพิ่มมาก
ขึ้นเชนกัน (Biehal & Chakravarti, 1986, cited in Theng & Sophia, 2001) 
 
 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Levels of Consumer Decision Making) แบงไดเปน 3 ระดับ
คือ 
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 - ระดับการตัดสินใจสูง (Extensive Problem Solving) กลาวคือผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยว
กับสินคาเลย  หรือยังไมไดจํากัดยี่หอสินคาเพื่อตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองการขอมูลในปริมาณ
มากเพื่อใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกสินคา 
 - ระดับการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีเกณฑในการพิจารณาเลือกสินคา  และตรายี่หอตางๆ อยู
บางแลว(Limited Problem Solving) แตอาจแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อพิจารณาความแตกตาง
ระหวางยี่หอมากขึ้น 
 -ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผูบริโภคมีประสบการณจากการใชสินคามากอนและเกณฑ
ในการพิจารณาเลือกสินคามีอยูแลว (Routinized Response Behavior) 
 
 กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) มีลําดับข้ันตอนที่เกิดขึ้นกอนที่ผู
บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 3 ข้ันตอนดังนี้ 
 
 1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  การตระหนักถึงความตองการจะ
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคประสบปญหา 3 ลักษณะคือ สินคาที่ใชอยูเกิดปญหาทําใหไมพึงพอใจในสิน
คานั้นอีกตอไป(Actual  State) และผูบริโภคเกิดความตองการสินคาใหม(Desired State) (Bruner 
& Pomazal, 1988, cited in Schiffman & Kanuk, 1994) นอกจากนี้การตระหนักถึงความ
ตองการยังแบงออกเปนแบบงาย(Simple)  คือเมื่อเกิดความตองการก็สามารถไดการตอบสนองได
ทันที  และแบบซับซอน(Complex) คือเปนสภาวะที่ปญหามีเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ อาจเกิดจากการไมพอ
ใจสินคาที่ใชอยูและเกิดความตองการสินคาใหมขึ้นมา เปนตน 
 
 2) การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase Search) เร่ิมตนเมื่อผูบริโภครับรูถึงความ
ตองการที่สนองตอบไดดวยการซื้อหรือบริโภคสินคา  โดยสามารถหาขอมูลกอนการซื้อไดจาก
ประสบการณสั่งสมในอดีต  หรือมาจากความทรงจําระยะยาว และจากสภาพแวดลอมภายนอก   
โดยปกติแลวผูบริโภคดึงขอมูลจากความทรงจําของตน หรือจากปจจัยทางจิตวิทยามาใชกอนที่จะ
หาจากแหลงขอมูลภายนอก  และบทบาทของขอมูลลักษณะบอกตอในข้ันตอนนี้จะเปนบทบาทใน
ลักษณะของการชวยใหผูบริโภคลดความเสี่ยง  ดวยการหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยเขาไปมี
สวนรวมในกระบวนการของการสื่อสารแบบบอกตอ  (Theng & Sophia ,2001) ดังนั้น ถาการซื้อ
คร้ังนั้นมีความเสี่ยงสูง  ผูบริโภคยอมมีการหาขอมูลและการประเมินที่ซับซอนมากยิ่งขึ้น  ในทาง
ตรงกันขามถาการซื้อครั้งนั้นมีความเสี่ยงนอย  การหาขอมูลอยางงายๆ ก็เพียงพอแลว 
(Deshpande & Hoyer, 1983, cited in  Schiffman & Kanuk,1994)  ดังที่ไดมีการศึกษาความ
สัมพันธระหวางการคนหาขอมูลภายนอกกับการซื้อสินคาพบวา  ยิ่งถาผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยว
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กับประเภทสินคานั้นๆ เขาก็จะยิ่งใหความสําคัญกับการซื้อสินคานั้น  และจะใชเวลาในการตัดสิน
ใจโดยการคนหาขอมูลกอนการซื้อมากขึ้น  (Beatty & Smith, 1987, cited in Schiffman 
&Kanuk,1994)    
  
  ในการคนหาขอมูล  อาจหาจากแหลงขอมูลที่เปนบุคคล(Personal) ไดแก ขอมูลลักษณะ
บอกตอที่เปนการบอกเลาถึงประสบการณในอดีต  หรือการถามขอมูลหรือคําแนะนําจากเพื่อน 
ญาติ เพื่อนรวมงาน  พนักงานขาย  โดยลักษณะของขอมูลแบบบอกตอทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบ
นั้น จะสะทอนถึงพฤติกรรมที่มาจากบทสรุปของประสบการณการใชผลิตภัณฑหรือบริการของผู
บริโภคเอง (Judd & Prince, 1992; Bone, 1992, cited in Theng & Sophia, 2001) สวนแหลงขอ
มูลที่ไมใชบุคคล (Impersonal) ไดแก โฆษณา  บทความในหนังสือพิมพ  นิตยสาร  หรือ ส่ือมวล
ชนอื่นๆ เปนตน   
 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) กอนที่จะตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคจะ
มีขอมูล 2 ประเภทคือ 1)รายการของตราสินคาที่จะเลือก และ 2) เกณฑที่ใชประเมินตราสินคาแต
ละประเภท  ซึ่งจะแปรผันตามลักษณะทางประชากรดวย เชน อายุ  เพศ  การศึกษา  ฯลฯ  ความ
แตกตางเหลานี้ตางก็สงผลตอเกณฑในการประเมินทางเลือกที่แตกตางกัน  แตสําหรับขอมูล
ลักษณะบอกตอในข้ันนี้ ไดมีการทําวิจัยพบวา ขอมูลลักษณะบอกตอในเชิงบวกไมมีความสัมพันธ
กับลักษณะทางประชากร ในดาน เพศและอายุ เลย (File & Prince, 1992) 
  
  กฎในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค(Consumer Decision Rules) มี 2 กลุมไดแก 
 
- กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได (Compensatory  Decision Rules) ผูบริโภคประเมินตัวเลือกจาก
คุณสมบัติที่เห็นวาสาํคัญแลวใหคะแนนตามลําดับความสําคัญ  โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่
ไดรับคะแนนมากที่สุด  และในการตัดสินใจนั้นผูบริโภคจะหักลบขอดอยของสินคาดวยขอดีบาง
ประการเพื่อใหไดรับประโยชนตามตองการ 
 
- กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได (Noncompensatory Decision Rules) ผูบริโภคจะไมชดเชยขอ
ดอยของสินคาดวยขอดีเชนเดียวกับกฎกลุมแรก  คือเมื่อไดประเมินคุณสมบัติของสินคานั้นๆ แลว  
ผูบริโภคจะคัดเลือกคุณลักษณะบางอยางที่มีความสําคัญมากจนไมสามารถถาขอดีใดๆ มาชดเชย
ได และหากตราสินคานั้นขาดคุณลักษณะขอนี้ไป  ผูบริโภคก็จะไมยอมตรายี่หอนั้นเลย 
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 เมื่อผูบริโภคยังมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาไมครบถวน  กอนการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคจึงจํา
เปนตองรูจักสินคาในประเภทเดียวกันวามียี่หออะไรบาง  แลวนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณากอน
การตัดสินใจ  แตก็มีสินคาบางชนิดที่ตองลองใชกอนจึงจะรูวาตรงความตองการหรือไม  เพื่อเลือก
สินคาที่มีความเหมาะสม  และมีขอดอยนอยที่สุด 
 
 3. ผลที่ไดจากระบบการตัดสินใจ (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัดสิน
ใจ  แสดงเปนผลหลังจากไดตัดสินใจแลว  แบงออกเปน 
 

3.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Purchase Behavior) มี 2 ลักษณะ ไดแก 
 
 - การซื้อเพื่อทดลองใช (Trial Purchases) เปนการซื้อสินคานั้นเปนครั้งแรก  โดยสวนใหญ
ผูบริโภคจะซื้อในปริมาณนอยๆ กอน  เพื่อประเมินความถึงพอใจจากการทดลองใช  แตการกระทํา
ดังกลาวก็ไมสามารถใชไดกับสินคาทุกประเภท  โดยเฉพาะสินคาคงทน เชน เตาไมโครเวฟ  ตูเย็น 
ฯลฯ  ซึ่งผูบริโภคจะสามารถประเมินไดก็ตอเมื่อซ้ือไปใชแลวเปนเวลานาน 
 
 -การซื้อซํ้า (Repeat Purchases) มีความสัมพันธกับแนวคิดเรื่องความภักดีในตราสินคา 
(Brand Loyalty) การซื้อซํ้าเปนตัวชี้ใหเห็นวาสินคาที่ซื้อครั้งนี้สามารถตอบสนองความพึงพอใจได
ตามที่คาดหวังไว  ดังนั้นผูบริโภคจะซื้อในปริมาณที่มากขึ้นกวาการซื้อเพื่อทดลองใช 
 
 3.2 การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) คือ ชวงเวลาหลังจากการที่ผู
บริโภคไดทดลองใชสินคาแลว  โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงระยะเวลาหลังจากการซื้อเพื่อทดลองใช  
ซึ่งระยะนี้จะเปนการประเมินวาการซื้อครั้งนี้เปนไปตามที่คาดหวังหรือไม  ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นจากการ
ประเมินมี 3 ลักษณะคือ 
 

- สินคาสามารถตอบสนองความตองการตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว 
- สินคาสามารถตอบสนองความตองการไดดีเกินความคาดหวัง  ซึ่งจะสรางความพึง

พอใจใหผูบริโภคมาก 
- สินคาไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจไดเทาที่คาดหวังไว  ผูบริโภคจะเกิดความ

ไมพึงพอใจในสินคา 
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  จะเห็นไดวาความคาดหวังของผูบริโภคและความพึงพอใจจะเกี่ยวของกันเสมอ  กลาวคือ 
ผูบริโภคจะตัดสินจากประสบการณการใช เปรียบเทียบกับความคาดหวังในขั้นการประเมินหลัง
การซื้อ  นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถลดปญหาภายหลังการซื้อ (Postpurchase Cognitive 
Dissonance) โดยพยายามสรางความมั่นใจวาตนซื้อสินคาอยางชาญฉลาด  โดยเลือกดูเฉพาะ
โฆษณาของสินคาที่ซื้อแลว  และหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาสินคาตรายี่หออ่ืน  และพยายามชัก
จูงเพื่อนใหใชตรายี่หอเดียวกัน  รวมทั้งการแลกเปลี่ยนความเห็นกับคนที่ใชตรายี่หอเดียวกันอีก
ดวย  และเมื่อไดประเมินคาภายหลังการซื้อแลว  หากสินคาเปนไปตามที่คาดหวังไวหรือมากกวา
ความคาดหวัง  ผูบริโภคก็จะเกิดการซื้อซํ้า  แตถาสินคาใชแลวพบวาไมเปนไปตามที่คาดหวังไว  ผู
บริโภคก็จะแสวงหาทางเลือกอื่นหรือตรายี่หออ่ืนที่เหมาะสมมากกวา  ซึ่งการประเมินในขั้นนี้
สามารถยอนกลับไปเปนประสบการณในปจจัยทางจิตวิทยา(Consumer’s Psychological Field) 
เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 
  
 นอกจากนี้ Kotler (1997) ยังไดเสนอโมเดลของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซึ่ง
เปนแบบฉบับของกระบวนการซื้อของผูบริโภคสวนใหญไดเปนอยางดี  ถึงแมจะมีความคลายคลึง
ในสวนกระบวนการประมวลขอมูล(Process) ของโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบบ
งาย(ภาพที่ 2.15) ของ Schiffman & Kanuk (1994) ก็ตาม  แตโมเดลของ Kotler(1997) ได
อธิบายเฉพาะสวนที่เปนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อจริงๆ ของผูบริโภคทั่วไป  ที่งายตอการทําความ
เขาใจ  จึงขอยกโมเดลกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ Kotler มาเพื่อเปรียบเทียบกับโมเดล
ของ Schiffman & Kanuk เพื่อผูอานจะไดเห็นภาพที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 
 ภาพที่ 2.16 แสดงโมเดลกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 5 ข้ันตอน 
(Five-Stage Model of the Consumer Buying Process)  ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเร่ิม
ตนกอนการซื้อจริงๆ และยังมีผลกระทบหลังจากการซื้อดวย  สามารถอธิบายรายละเอียดของแต
ละขั้นตอนโดยสรุป  
 
 จากภาพที่ 2.16 สามารถอธิบายขั้นตอนตางๆ ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) ไดอธิบายไวโดย
ยอดังนี้ 
 

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภาย
ในของตน  อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย  
และความตองการที่เปนความปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวิทยา  สิ่งเหลานี้เกิด



 52

ขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน  บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุน
จากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

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

2. การแสวงหาขอมูล (Information  Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ ผู
บริโภคจะเกิดความตองการเพื่อใหไดรับการสนองความตองการนั้น  จึงพยายามแสวงหา
ขอมูลเพื่อหาทางตอบสนองความตองการที่ถูกกระตุนนั้น 

การตระหนักถึง
ปญหา

การแสวงหาขอมูล

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) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก

ขั้นที่ 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ  ที่มีอยูในขณะนั้น 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase  Decision) จากการประเมินทางเลือกในขั้นที่ 3  จะชวยให

ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป  ผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 

 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase  Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ

แลว  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑและทําการประเมินประสบ
การณที่มีตอผลิตภัณฑนั้นวาสามารถตอบสนองความพึงพอใจแกตนไดมากนอยเพียงไร 
เพื่อจะนําไปประกอบการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 

 
 ในดานกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการนั้น  มีลักษณะแตกตางจากกระบวนการตัด
สินใจซื้อผลิตภัณฑเพียงเล็กนอย  กลาวคือกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการนั้น เร่ิมตนดวยการ
เลือกประเภทของบริการโดยเฉพาะเจาะจงลงไป  รวมไปถึงการจํากัดตรายี่หอดวย  ซึ่ง Howard 
(1977, cited in Dorsch et al., 2000) ไดสรางโมเดลทางเลือก 2 ระดับขึ้นมา (Two-level Choice 
Model) ดังที่แสดงในแผนภาพ 2.17   โดยไดอธิบายไววา  มุมมองที่สําคัญของโมเดลดังกลาวเปน
การเนนที่ปจจัยที่มีสวนในการเลือกประเภทของบริการนั้น เชน คุณคาที่ไดรับจากบริการ 
(Terminal Value) เปนตน 
 
  จากภาพที่ 2.17 ชี้ใหเห็นถึงการรวมเอาประสบการณเดิมที่มีอยูของผูบริโภค (Prior 
Experience) และสถานภาพทางการเงินหรือรายไดของผูบริโภค (Financial Status) เอาไวดวยกัน  
และเปนการอธิบายถึงผลของคุณคาที่ไดรับจากบริการในทัศนคติของผูบริโภค  ซึ่งคุณคาที่ไดรับ
จากบริการนั้นจะเปนตัวบงบอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากการเลือกใชบริการ
นั่นเอง  และคุณประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากบริการนั้นก็เปรียบเสมือนเปนเกณฑที่
แสดงถึงความเชื่อของผูบริโภค  และยังแสดงถึงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอีกดวย  
ตัวอยางเชน หากผูบริโภคคิดวาการประหยัดเวลาเปนสิ่งที่สําคัญ  ดังนั้นคุณประโยชนในแงของ
การประหยัดเวลา ก็จะกลายเปนเกณฑที่ผูบริโภคใชในการเลือกนั่นเอง  ดังนั้นบริการที่ใหคุณ
ประโยชนดานเวลาก็จะกลายเปนตัวเลือกที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกมากกวาตัวเลือกอื่น  
เปนตน  ดังที่ Bagozzi & Burnkrant, 1979; Petty & Cacioppo, 1981, cited in Dorsch et al., 
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2000) ไดกลาวไววา การคํานึงถึงความสัมพันธระหวางเกณฑทางเลือก, ความเชื่อ และทัศนคติ 
จะชวยใหสามารถวัดการรับรูดานทัศนคติไดชัดเจนที่สุด 
 
ภาพที่ 2.17: โมเดลกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการของ 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. 
 
  ในดานขอมูลลักษณะบอกตอในการตัดสินใจเลือกใชบริการนั้น  มีนักวิจัยหลายทาน
สนับสนุนวา  ปริมาณและขอมูลเชิงบวกที่มาจากบอกตอนั้นเปนตัวสะทอนความพยามยามของผู
ใหบริการเปนอยางดี  ทั้งในดานการจัดการคําติชม(Complaints) หรือการรับประกันอยางไมมี
เงื่อนไข (Bolfing, 1989; Fornell & Wernerfelt, 1987; Hart et al., 1992, cited in File et al., 
1994)  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรจัดการกับพฤติกรรมการสื่อสารแบบบอกตอของผูบริโภคในขั้น
ตอนสุดทายของการตัดสินใจเลือกใชบริการใหดี  เพื่อที่จะสามารถประสบความสําเร็จในการอัตรา
การอางอิงที่สูงขึ้น  กลาวคือ มีการบอกต อถึงบริการนั้นๆ ในเครือขายของผูบริโภค (Haywood, 
1989, cited in File et al., 1994) 
 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมดที่กลาวมา  จะเห็นไดวาการศึกษา
และทําความเขาใจกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผ ูบริโภคนั้นมีความสําคัญในการกําหนดกล
ยุทธทางการตลาดขององคกรธุรกิจมาก  เพราะแนวคิดนี้เปนประโยชนในการวางแผนความ

ประสบการณที่มีอยูเดิม 
(Prior Experience) 

คุณคาที่ไดรับจากบริการ 
(Terminal Value) 

สถานภาพทางการเงิน 
(Financial Status) 

คุณประโยชนที่ 
คาดวาจะไดรับ 

(Benefit  Expectations)

ความตั้งใจที่จะรับบริการ 
(Intentions to Use the 
Service Category) 
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พยายามทางการตลาดใหสอดคลองกับลําดับข้ันตอนการซื้อของผูบริโภคไดเปนอยางดี  ตัวอยาง
เชน ในขั้นตอนของการแสวงหาขอมูล  นักการตลาดควรจะศึกษาวาผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจาก
แหลงใดบาง  และแหลงขอมูลใดมีอิทธิพลกับผูบริโภคมากที่สุด  จากนั้นใหเพิ่มความพยายามทาง
การตลาดเขาไปในแหลงขอมูลนั้น  หรือในข้ันตอนของการประเมินทางเลือก  นักการตลาดจําเปน
ตองรูถึงวิธีการหรือเกณฑตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก  เพื่อที่จะนําเสนอใหสอด
คลองกับเกณฑดงักลาว  เปนตน 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” นี้ ใชวิธีการศึกษา
วิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative Research) เพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับบทบาทและอิทธิพลของการ
สื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และครอบคลุมไปถึงการแพรกระจาย
ขอมูลแบบบอกตอ   และเพื่อใหไดขอมูลตามตองการ ผูวิจัยไดแบงขั้นตอนการศึกษาและวิธีการ
วิจัยออกเปน 2 สวน คือ 
 

1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลที่ทํา
หนาที่เสมือนเปน Gatekeepers (ผูที่มีความรอบรูในผลิตภัณฑหรือบริการเปนอยางดี
และคอยใหความชวยเหลือผูบริโภคดานขอมูล) ของผลิตภัณฑและบริการที่เลือกมา
ศึกษาดานบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอ  เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นตอการสื่อ
สารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอที่เกิดขึ้นจริง  การนําการสื่อ
สารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน  และการมีสวนรวมในกระบวนการ
บอกตอในฐานะผูใหขอมูล 

2. การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) ผูบริโภคที่เปนผูรับบริการหรือผูซื้อ   
เพื่อศึกษาถึงลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค  และอิทธิพล
ของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  รวมทั้งขั้นตอน
การแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 

  
ประเภทของผลิตภัณฑและบริการที่ใชในการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ไดเลือกศึกษาบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคจากทั้งตลาดผลิตภัณฑและตลาดบริการ  โดยเลือกตัวอยางสินคาเพื่อใชในการศึกษามา
อยางละ 1 ประเภท ไดแก 
 

• ตลาดผลิตภัณฑ : หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร   เนื่องจากหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
เปนหนังสือที่โดงดังและขายดีในหลายประเทศทั่วโลก  และคอนขางเดนชัดในดานประ
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สิทธิผลของการสื่อสารแบบบอกตอ  เพราะโดงดังมากถึงขั้นสรางกระแสตื่นตัวเรื่องการ
อานหนังสือของเยาวชนไดเปนอยางดี 

    
  หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร จัดอยูในหมวดผลิตภัณฑที่นาตื่นเตน(Exciting Products) 
กลาวคือเปนผลิตภัณฑที่เปนที่ชื่นชอบของผูอาน  ผูอานเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑจึงนํามา 
บอกตอๆ กันไปเรื่อยๆ  ขยายเปนวงกวาง  เร่ิมจากประเทศอังกฤษขยายวงกวางมาจนถึงประเทศ
ไทย  ทําใหหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร กลายเปนหนังสือสําหรับเด็กและเยาวชนที่ขายดีที่สุดในโลก
ในขณะนี้  มียอดจําหนายสูงกวา 100 ลานเลมทั่วโลก(“มนตรวิเศษแหง Buzz เสกความมั่งคั่งชั่ว
คืน”, 2544)  และไมเพียงแตเด็กและเยาวชนซึ่งเปนกลุมเปาหมายของหนังสือชุดนี้เทานั้น  กลุมผู
ใหญตางก็ไดรับอิทธิพลการของการบอกตอครั้งนี้จนกลายเปนกลุมเปาหมายไปอีกกลุม 

    
• ตลาดบริการ :  ศูนยบริการเลสิก TRSC    เนื่องจากการบริการเลสิกเปนเรื่องที่มี

ความเสี่ยงสูงมาก  เพราะเปนเรื่องเกี่ยวกับดวงตาซึ่งเปนอวัยวะที่สําคัญที่สุดอวัยวะหนึ่ง
ของมนุษย  การตัดสินใจใชบริการจึงไมใชเร่ืองที่ใชเวลาในการตัดสินใจเพียงนอยนิด  แต
หากตองใชเวลาในการแสวงหาขอมูลจํานวนมาก  ซึ่งการแสวงหาขอมูลสําหรับบริการ
ประเภทที่มีความเสี่ยงนั้นมักจะแสวงหาขอมูลดวยการสื่อสารแบบบอกตอ  โดยทําการ
สอบถามจากผูที่เคยมีประสบการณการทําเลสิกมากอนหนาแลว 

 
   Cunningham (1967, cited in Ennew et al., 2000) พบวา 2 ใน 3 ของบริการที่มีความ
เสี่ยงสูงตองการการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการนั้นๆ เปนเวลากวา 6 เดือน  
การทําเลสิก ถือเปนแนวทางใหมในการรักษาอาการผิดปกติทางสายตา  จึงเปนเรื่องสําคัญ
เกี่ยวกับสุขภาพ ทั้งยังราคาสูง  การตัดสินใจทําเลสิกจึงไมใชเร่ืองที่ทํากันงายๆ กลุมเปาหมาย
ที่มีความตองการอยากจะทําเลสิกจึงตองพยายามหาขอมูลเพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับเลสิก 
ซึ่งอาจทําไดโดยการพูดคุยกับผูมีประสบการณ  หรือปรึกษาแพทยผูเชี่ยวชาญ 
 

แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 
 
 ในการสัมภาษณเชิงลึกของการศึกษาครั้งนี้  เปนการสัมภาษณผูจัดการฝายการตลาด
ศูนยบริการเลสิก TRSC  ผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกซึ่งทําหนาที่เสมือนเปน Gatekeepers (ผูที่มี
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ความรอบรูในการทําเลสิก  ทําหนาที่ชวยเหลือผูบริโภคดานขอมูล) ในธุรกิจบริการเลสิก  ผูจัดการ
ฝายการตลาดสํานักพิมพนานมีบุคสผูจัดพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร และผูที่มีสวนเกี่ยวของใน
ฝายการตลาดจากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ซึ่งทําหนาที่เสมือนเปน 
Gatekeepers (ผูที่มีความรอบรูในธุรกิจหนังสือ  ทําหนาที่ชวยเหลือผูบริโภคดานขอมูล) ในธุรกิจ
หนังสือโดยการสัมภาษณเชิงลึกเพื่อเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลดังกลาวมีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาถงึ
ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอที่เกิดขึ้นจริง  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอกับการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนรวม
ทั้งความคิดเห็นที่มีตอกลยุทธการตลาดแบบอื่นๆ  และการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอใน
ฐานะผูใหขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC 1 
ทาน  และจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกจากทั้งโรงพยาบาลรัฐและเอกชนซึ่งเปรียบเสมือน
เปน Gatekeepers ในธุรกิจบริการเลสิก จํานวน 2 ทาน  ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท นานมี
บุคส จํากัด 1 ทาน  และผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือนายอินทร และราน
หนังสือดอกหญา ซึ่งเปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ของธุรกิจหนังสือ จํานวน 2 ทาน  รวมทั้งสิ้น 
6 ทาน 
 
  โดยในงานวิจัยครั้งนี้  ผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน 
Gatekeepers ผูใหขอมูลในการสัมภาษณเชิงลึกไดแก 
 
คุณดนัย  มงคลรัตน 
ผูจัดการฝายการตลาด (Marketing Division Manager) 
ศูนยบริการเลสิก 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 
ผูจัดการฝายการตลาด (Marketing Manager) 
สํานักพิมพนานมีบุคส จํากัด 
 
คุณตรีเทพ  ปาลกะวงศ ณ อยุธยา 
ผูจัดการแผนกปฏิบัติการคาปลีก 2 (แฟรนไชส, การตลาด) 
บริษัท อมรินทร บุค เซ็นเตอร  จํากัด 
 
คุณอุกฤษา  อิทธิภาคย 
ผูชวยผูจัดการทั่วไป 
บริษัท สามัคคีสาร (ดอกหญา) จํากัด (มหาชน) 
 

2. การสนทนากลุม (Focus Group  Discussion) 
 
   ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสนทนากลุมเพื่อศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของการสื่อสาร

แบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อนั้น  ผูวิจัยตองการขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่เปนผูรับบริการเลสิก 
และผูซื้อผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  โดยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางนี้มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอ  และอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  รวมทั้งขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค      

 
ผูวิจัยไดทําการสนทนากลุมจากผูบริโภคที่ผานการทําเลสิกมาแลว  และผูบริโภคที่อาน

และซื้อหนังสือชุดแฮรี่ พอตเตอร รวมทั้งสิ้น2กลุมกลุมละ 8 คน รวมเปนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 16 คน 
 
โดยในงานวิจัยครั้งนี้  ผูเขารวมสนทนากลุมที่เปนตัวแทนของผูบริโภคเปาหมายของธุรกิจ

บริการเลสิก  และธุรกิจหนังสือหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  มีขอมูลทั่วไป ดังตอไปนี้ 
 
กลุมสนทนาเลสิก :  จํานวนผูเขารวมสนทนากลุมทั้งสิ้น  8 คน 
 
-  เพศ     ชาย  3 คน 

  หญิง  5 คน 
- อายุ    อยูในชวงระหวาง 25-28 ป 



 60

- ระดับการศึกษาสูงสุด  ระดับปริญญาตรี   3  คน 
    ระดับปริญญาโท    5 คน 
- ประวัติการทําเลสิก  ทํามาแลวเปนเวลา  1 ป  จํานวน  5  คน 

ทํามาแลวเปนเวลา  3  ป จํานวน  1  คน 
    ทํามาแลวเปนเวลา  4  ป จํานวน  1  คน 
    ทํามาแลวเปนเวลา  5  ป จํานวน  1  คน 
- การแกไขปญหาสายตากอนการทําเลสิก 
    ใสคอนแท็คเลนส  5  คน  (เปนเพศหญิงทั้งหมด) 
     ใสแวน                 3  คน  (เปนเพศชายทั้งหมด) 
 
กลุมสนทนาแฮรี่  พอตเตอร :  จํานวนผูเขารวมสนทนากลุมทั้งสิ้น  8 คน 
 
-  เพศ     ชาย  1 คน 

  หญิง  7 คน 
- อายุ    อยูในชวงระหวาง 21-25 ป 
- ระดับการศึกษาสูงสุด  ระดับปริญญาตรี   8  คน 
- ประเภทหนังสือที่ชื่นชอบ(เลือกไดมากกวา 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 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยตองการศึกษาถึงบทบาทและอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอ
ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน  การสื่อสารแบบบอกตอในข้ัน
ตอนการแสวงหาขอมูล   และการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอในหมูผูบริโภค  นอกจากนี้ยัง
ศึกษาถึงกระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอจากฝายการตลาดของผลิตภัณฑและบริการดวย  
ดังนั้นเครื่องมือที่ใชในการวิจัยจึงแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
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1. แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด    

 
 เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูจัดการฝายการ 

ตลาดของศูนยบริการเลสิก TRSC  และสํานักพิมพนานมีบุคสผูจัดพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  
โดยมีประเด็นคําถามดังนี้ 

 
1.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารบริการเลสิก 

หรือหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ไปยังผูบริโภค 
1.2 คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) 
1.3 คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไรบาง  
1.4 ไดมีการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตอในผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง  และทานใหความสําคัญมากนอยเพียงใด 
1.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  รวมทั้งการนํา

มาทํางานรวมกัน 
1.6 อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ขาง

ตน (โฆษณาและประชาสัมพันธ กลยุทธราคา  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
และการสื่อสารแบบบอกตอ) 

1.7 มีวิธีควบคุมขอมูลลักษณะบอกตอในหมูผูบริโภคอยางไรบาง 
 

2. แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึกบุคคลที่ทําหนาที่เสมือนเปน Gatekeepers 
 
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูจัดการฝายการตลาดของ 

ศูนยบริการเลสิก TRSC  และ บริษัท นานมีบุคส จํากัด เจาของลิขสิทธิ์หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  
โดยมีประเด็นคําถามดังนี้ 

 
2.1 ผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก 

1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการทําเลสกิ กับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceived 
Risk) 

2) การใหคําแนะนําหรือการใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับเลสิกแกผูบริโภค มีอิทธิ
พลตอผูบริโภคอยางไรบาง 
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3) คิดวาเหตุผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิก  เปนเพราะเหตุผลใด 
4) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกสถานที่ทําเลสิกคือ 
5) คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการบอกตอๆ กัน(Word-of-mouth) ในหมูผูบริโภค 
6) คิดวาปจจัยใดบางที่ทําใหการบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภคและสงผลตอการตัด

สินใจซื้อของผูบริโภคอยางไรบาง      
 

2.2 ผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุด
แฮร่ี  พอตเตอร 
1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารผลิตภัณฑ

หนังสือไปยังผูบริโภค 
2) คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth 

Communication) 
3) คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง 
4) ไดมีสวนในการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตออยางไรบาง 
5) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  

รวมทั้งการนํามาทํางานรวมกัน 
6) อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ท่ี

กลาวมา 
 

3. แนวคําถามในการสนทนากลุม     
 
เนื่องจากการสนทนากลุมจากทั้ง 2 กลุม มีความแตกตางกันทั้งในดานลักษณะ

ผลิตภัณฑและบริการ  ดังนั้นแนวคําถามของแตละกลุมจึงแตกตางกันไปเพื่อใหเหมาะสม
กับลักษณะของผลิตภัณฑและบริการ  แตก็ยังคงประเด็นคําถามไวในลักษณะเดียวกัน 

 
3.1 กลุมผูรับบริการเลสิก 

1) ทานทราบขาวเกี่ยวกับ “การทําเลสิก” จากแหลงใดบาง 
2) ทานตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลใดบาง 
3) ทานคดิวาการทําเลสิกมีระดับความเสี่ยงมากนอยเพียงใด (Perceived risk) 
4) ทานมีวิธีจัดการกับความเสี่ยงเหลานั้นอยางไรบาง (เชน หาขอมูลเพิ่มเติม) 
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5) ทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมดวยวิธีใดบาง 
6) ใหความเชื่อถือแหลงขอมูลใดมากที่สุด  เพราะอะไร 
7) ปจจัยใดบางที่มีผลตอความเชื่อถือแหลงขอมูลนั้น 
8) ใชเวลาในการหาขอมูลมากนอยเพียงใด  (โดยประมาณ) จึงตัดสินใจเขารับ

บริการ 
9) เหตุผลที่ตัดสินใจเขารับบริการเลสิกจากสถานบริการใดๆ เปนเพราะปจจัยใดเปน

สําคัญ 
10) แบงปนประสบการณที่ไดรับจากการใชบริการเลสิก (พอใจหรือไมพอใจอยางไร) 
11) จะนําประสบการณนั้นไปบอกตอหรือไม เมื่อใด และเพราะอะไร (มีการระบุ 

Brand ไหม) 
12) ถาบอกตอ ทานจะบอกตอในปริมาณเทาไหร  ระยะเวลาเทาใด และมีการบอก

เกินจริงหรือไม 
13) ความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
14) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูลหรือผูรับขอมูลในกระบวนการบอกตอ 

 
3.2 กลุมผูซ้ือหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

1) ปกติแลวเปนคนชอบอานหนังสือหรือไม  และประเภทของหนังสือที่ชื่นชอบเปน
อยางไร 

2) ในการเลือกอานหนังสือ  ทานมีวิธีตัดสินใจเลือกดวยวิธีใด 
3) หนังสือเร่ืองใดคือเลมโปรดในดวงใจ  เพราะอะไร 
4) รูจักหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ไดอยางไร ( เปรียบเทียบระหวางรูจักจากสื่อมวล

ชน กับ การบอกตอๆ กันมา) 
5) ตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร ดวยเหตุผลใด (เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อกับ

คําบอกตอแบบบอกตอ) 
6) ใชเวลานานแคไหน  จึงตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร (นับจากครั้งแรกที่รูจัก) 
7) แบงปนความพึงพอใจที่ไดรับจากการอาน Harry Potter 
8) เมื่ออาน Harry Potter จบแลว นําไปบอกตอหรือไม เพราะอะไร  และบอกตอ

ประมาณกี่คน   
9) จะบอกตอไปนานแคไหน (ระยะเวลา) และจะมีการแสดงความรูสึกสวนตัวลงไป

ในการบอกตอหรือไม  เชน การบอกเกินจริง  การตีไขใสสี  เปนตน 
10) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูล หรือผูรับขอมูล  ในกระบวนการบอกตอ 
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ขั้นตอนดําเนินการวิจัย 
 
การวิจัยครั้งนี้  แบงขั้นตอนการดําเนินการวิจัยออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 
  สวนที่ 1  รวบรวมรายชื่อของผูที่มีสวนเกี่ยวของในดานการตลาดของธุรกิจบริการเลสิก 
และผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก  ผูที่มีสวนเกี่ยวของในดานการตลาดของสํานักพิมพนานมีบุคส  
และรานหนังสือที่จําหนายหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  เพื่อทําการติดตอขอสัมภาษณโดยสงแนวคํา
ถามใหพิจารณาและนัดวันเวลาสัมภาษณกอนลวงหนา 
 สวนที่ 2  ดําเนินการสัมภาษณเชิงลึกตามประเด็นแนวคําถามที่กําหนดไว  โดยขอมูลที่ได
จะเก็บบันทึกไวเทปบันทึกเสียง  จากนั้นจึงทําการถอดเทปสัมภาษณเพื่อนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะห
ในขั้นตอนตอไป 
 สวนที่ 3  ดําเนินการคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุม   เพื่อใหไดผูเขารวมการสนทนากลุมที่
มีคุณสมบัติตรงตามที่ตองการ  คือ เปนผูที่เคยเขารับบริการทําเลสิกมาแลว  และผูที่อานและซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ครบทั้ง 4 เลม 
 สวนที่ 4  ดําเนินการสนทนากลุม  โดยเริ่มจากการใหผูเขารวมสนทนากลุมไดทําความคุน
เคยกัน เพื่อใหมีบรรยากาศเปนกันเองมากขึ้น  จากนั้นผูดําเนินการสนทนากลุมจึงนําเขาสูการพูด
คุยตามประเด็นคําถามที่กําหนดไวตอไป 
 
การวิเคราะหขอมูล 
   

จากผลการวิจัยที่ได  ผูวิจัยไดนําขอมูลมาจัดหมวดหมูเพื่อนําไปแยกวิเคราะหในแตละ
สวนตามวัตถุประสงคการวิจัย  โดยสามารถแบงออกไดเปน 3 สวนคือ 

 
สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth  Interview) ผู

จัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC และสํานักพิมพนานมีบุคส  ผูจัดพิมพหนังสือชุด
แฮร่ี  พอตเตอร  โดยจะนําคําสัมภาษณที่ไดรับมาเรียบเรียบและวิเคราะหความคิดเห็นสําคัญที่
เหมือนและแตกตางกันของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบ
บอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  และการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางาน
รวมกันกับส่ือมวลชน 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth  Interview) 
บุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ของธุรกิจบริการเลสิกและธุรกิจหนังสือ   โดย
จะนําคําสัมภาษณที่ไดรับมาเรียบเรียบและวิเคราะหความคิดเห็นสําคัญที่เหมือนและแตกตางกัน
ของแหลงขอมูลแตละทาน  เกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอลักษณะตางๆ และการมีสวนรวมใน
กระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูลแกผูบริโภค 

 
สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากผลการสนทนากลุม (Focus  Group Discussion)  

โดยการเรียบเรียงขอมูลจะดึงประเด็นที่สําคัญขึ้นมาแลวเปรียบเทียบขอมูลที่ไดรับจากบุคคลและ
กลุมสนทนา  โดยวิเคราะหถึงความสําคัญของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ  และ
ระดับของอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการแสวงหาขอมูลที่มีตอการตัดสินใจซื้อ รวมทั้ง
ศึกษาลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
 
การนําเสนอขอมูล 
 
 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึงบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคโดยเลือกศึกษาจากทั้งตลาดผลิตภัณฑและบริการมาอยางละ 1 ตัวอยาง คือผลิต
ภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  และศูนยบริการเลสิก TRSC   จึงไดสรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
ออกเปน 2 สวน และแตละสวนไดแบงออกเปน 3 ข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 
สวนที่ 1: ศูนยบริการเลสิก TRSC 

 ขั้นตอนที่ 1  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่มีสวนเกี่ยวของ
ในการวางกลยุทธการตลาด 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
 
 ขั้นตอนที่ 2  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่เปรียบเสมือน
เปน Gatekeepers ในธุรกิจบริการเลสิก 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
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 ขั้นตอนที่ 3  การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
การนําเสนอขอมูลเปนรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis)  เพื่อ

เปนการวิเคราะหสรุปรายงานผลการสนทนากลุม 
 
สวนที่ 2: หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

 ขั้นตอนที่ 1  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่มีสวนเกี่ยวของ
ในการวางกลยุทธการตลาด 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
 
 ขั้นตอนที่ 2  การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ในมุมมองของผูที่เปรียบเสมือน
เปน Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือ 
  การนําเสนอขอมูลจะทําการสรุปและรายงานผลเปนขอเขียน  โดยการสรุปขอมูลที่ไดจาก
การสัมภาษณเชิงลึกในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนํา
เสนอในรูปเลมของรายงานผลการศึกษา 
 
 ขั้นตอนที่ 3  การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 

การนําเสนอขอมูลเปนรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis)  เพื่อ
เปนการวิเคราะหสรุปรายงานผลการสนทนากลุม 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
  จากการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสิน
ใจซื้อ” ดังที่ตั้งวัตถุประสงคไววา  เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค  การทํางานของการสื่อสารแบบบอกตอรวมกันกับส่ือมวลชน  และการแพร
กระจายขอมูลโดยผานชองทางการสื่อสารแบบบอกตอ  ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยโดยแบงขอ
มูลออกเปนออกเปน 2 สวน และแตละสวนไดแบงผลการวิจัยออกเปน 3 สวนยอย  ดังตอไปนี้ 
 
 สวนที่ 1: ผลการศึกษาในธุรกิจบริการเลสิก TRSC 

1.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาดจากศูนย
บริการเลสิก TRSC  

1.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการ
ทําเลสิกซึ่งเปรียบเสมือน เปน Gatekeepers ในธุรกิจบริการเลสิก 

1.3 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) กับผูบริโภคที่เขารับบริการเล
สิกแลว 

 
 สวนที่ 2: ผลการศึกษาในธุรกิจผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

1.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาดจากบริษัท
นานมีบุคส จํากัด  

1.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูที่มีสวนเกี่ยวของทางการตลาด
จากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ซึ่งเปรียบเสมือน เปน 
Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือ 

1.3 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) กับผูบริโภคที่อานและซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ครบทั้ง 4 เลม 
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 สวนที่ 1 ผลการศึกษาในธุรกิจบริการเลสิก TRSC 
 
1.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด 

 
  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก ตามแนวคํา
ถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  
และการนําการสื่อสารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน   ซึ่งผลจากการสัมภาษณเชิง
ลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในการทําเลสิก 
  
  จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ พบวา 
 
1. ผูบริโภคใหความสําคัญและเชื่อถือขอมูลจากการบอกตอมาก   
2. การบอกตอมีสวนทําใหลูกคาสนใจในบริการเลสิก 
3. การบอกตอเปนเครื่องมือที่ดีที่สุดที่สรางความมั่นใจใหกับลูกคา 
4. ไมสามารถสรุปไดวา การบอกตอเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจทําเลสิก 

 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ผูบริโภคใหความสําคัญกับการบอกตอมาก เพราะความเชื่อมั่นเกิดขึ้นจากคนรอบขาง  
การที่คนมีปญหาเรื่องเดียวกันแลวพบวาอีกคนหนึ่งพบทางแกไขปญหานั้นไดจึงมีการรับฟงเกิดขึ้น  
โดยเฉพาะอยางยิ่งในการทําเลสิกซึ่งเปนวิธีการรักษาที่มีความเสี่ยงสูง  ผูซื้อจึงตองการความมั่นใจ
ที่คอนขางมาก 
  การบอกตอมีผลที่ทําใหลูกคาสนใจในบริการเลสิกซึ่งผูใหขอมูลประมาณวามีผลถึง 60% 
เพราะการบอกตอเกิดจากการเชื่อมั่นในบุคคลนั้นๆ  และเมื่อใดก็ตามที่ลูกคากาวเขามาสัมผัส
บริการดวยตนเองและพบวาเปนไปตามอยางที่ไดยินมาจริงๆ ระดับเชื่อมั่นก็จะเพิ่มข้ึนมาก ดังที่ผู
ใหขอมูลกลาววา “ระดับความเชื่อมั่นจะเพิ่มข้ึนเปน 80-90%” และมีผลทําใหผูบริโภคนําสิ่งที่
สัมผัสมาแลวนั้นไปบอกตอเร่ือยๆ จากผูบริโภคกลุมหนึ่งไปยังผูบริโภคอีกกลุมหนึ่ง  ขยายวงกวาง
ออกไปไมมีที่สิ้นสุด 
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  นอกจากนี้ การบอกตอยังเปนเครื่องมือที่ดีที่สุดสวนหนึ่งที่สรางความมั่นใจใหกับลูกคา  
แตยังไมสามารถตัดสินไดวา  การบอกตอเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจทําเลสิก หรือ
เลือกใชสถานบริการเลสิก  เพราะในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นมีหลายองคประกอบ
รวมกัน  ซึ่งการบอกตอก็ถือเปน 1 ในองคประกอบเหลานั้น เชนกัน 
 
กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
 
 จากการสัมภาษณเชงิลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC เกี่ยวกับ
กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก พบวา 
 

1. การมุงบริการลูกคาเปนสิ่งที่สําคัญที่สุด  ในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่ง
สามารถนําไปสูปรากฏการณบอกตอในหมูผูบริโภค 

2. ตองมีการควบคุมและประเมินผลคุณภาพของงานบริการอยางสม่ําเสมอ 
 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ธรรมชาติของมนุษยคือเมื่อมีความประทับใจ ก็ตองมีการบอกตอ  ดังนั้นกระบวนการ
สรางปรากฏการณบอกตอจึงไดยึดนโยบายหลักไปที่การมุงบริการลูกคา  เพื่อใหเกิดความพึงพอ
ใจจนกระทั่งเกิดความประทับใจและนําไปสูการบอกตอ  โดยผูใหขอมูลไดกลาววานโยบายทั้ง 2 
สวน ไดแก  

1) ความตองการที่จะแกปญหาใหกับคนที่มีปญหาสายตาใหกลับมามีสายตาปกติ   
            2) การศึกษาการทํางานจากหลายๆ ที่และนําจุดดี  จุดดอย  ของแตละที่มาประกอบกัน  
 
  จึงไดมีการจัดหาเครื่องมือการรักษาที่ทันสมัยที่สุดโดยแพทยที่มีประสบการณและความ
ชํานาญเพื่อสนองนโยบายสวนที่ 1 และการจัดหาบริการชั้นหนึ่งแบบเดียวกับโรงแรมเพื่อสนอง
นโยบายที่ 2  ดังนั้นสิ่งที่ผูใหบริการลงมือทําเพื่อมุงใหลูกคาเกิดความประทับใจจนนําไปบอกตอ 
ไดแก การสรางสัมพันธที่ดีกับลูกคาดวยการใช CRM (Customer Relationship Management) 
เปนเครื่องมือสําคัญเพื่อสรางใหเกิดการบอกตอ  เพราะ CRM เปนการสรางผลประโยชนที่ดีที่สุด
ใหกับผูเขารับบริการและกอใหเกิดความประทับใจ  โดยมุงหนาไปสูการทํา ISO 9001:2000 ดวย
การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและพัฒนาอยางตอเนื่อง 
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  ตัวอยางของ CRM ไดแก การจัดตั้งทีมงานขึ้นมาเพื่อบริการลูกคาโดยเฉพาะ เชน การจัด
ทีมสําหรับการดูแลสุขภาพตาหลังจากการผาตัดดวยวิธีเลสิกโดยเฉพาะ เปนตน  การจัดทีมงานแต
ละทีมข้ึนมาก็เพื่อเปนการบอกผูบริโภควา “เราจะใหบริการคุณอยางตอเนื่องและตลอดไปอยางไม
หยุด”  
  อีกวิธีหนึ่งในการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเพื่อนําไปสูการบอกตอคือ การควบคุม
คุณภาพของงานบริการโดยการสํารวจทุกสวนที่เกี่ยวของกับลูกคา  ดังนั้นเมื่อคาดวาจะเกิดปญหา
อะไรขึ้นก็จะเขาไปควบคุมกอน  โดยมีระบบหนึ่งคือ หาปญหาใหเจอวาสาเหตุคืออะไร  หาทางแก
ไข  และสรางแนวปองกัน  ตัวอยางเชน ระบบ Call Center ก็จะมีลูกคาโทรเขามาตามระบบ 
(Flow) คือ ขอขอมูลการรักษา – ปรึกษา – จองคิว – อ่ืนๆ และเมื่อรูจุดมุงหมายที่ลูกคาโทรมาแลว  
ก็ทําตามขั้นตอน(Step) คือถาลูกคาโทรเขามา จะตองบริการอยางไรบางจึงจะทําใหลูกคาพึงพอใจ
ไดมากที่สุด   
 สําหรับการประเมินผลการดําเนินงานเพื่อใหเกิดความพึงพอใจนั้น  ผูใหขอมูลกลาววาได
มีการประเมินผลทุกๆ ไตรมาสและติดตามงานทุกเดือน  โดยตั้งเกณฑความพึงพอใจไวที่ 95% ซึ่ง
หมายความวาทุกสวนงานจะตองไดรับความพึงพอใจอยางนอย 95% 
 
  นอกจากนี้ ผลพลอยไดอีกอยางหนึ่งของการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาคือ เมื่อไดลูก
คามา 1 คนยอมเปรียบเสมือนไดมาทั้งครอบครัวและญาติสนิทมิตรสหายของเขาดวย  เพราะเมื่อ
ลูกคาคนนั้นเขามาทําเลสิก  และประทับใจในบริการก็อยากจะพาคนในครอบครัวเขามารับบริการ
ทางสายตาดานอื่นดวย  ทางผูใหบริการก็ตกลงทําให  ซึ่งผูใหขอมูลเห็นวาการกระทําดังกลาวเปน
ลักษณะของการขยายสายผลิตภัณฑเทานั้น  แตอยางไรก็ตามผูใหขอมูลถือวาการกระทํานั้นเปน
เพียงสวนหนึ่งของการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและตอบโจทยทางการตลาดคือ “การทํา
ธุรกิจที่ดีที่สุด คือตองเขาไปอยูในใจของลูกคาใหได  ใหลูกคาอยูกับเราตลอดไปทั้งครอบครัว”  
 
การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิก TRSC เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นของการนําการบอกตอมาทํางานรวมกับส่ือมวลชน ในการสื่อสารธุรกิจบริการเลสิก  
พบวา 
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1. ทั้งการใชการบอกตอและการใชสื่อมวลชนตางก็มีความสําคัญในการสื่อสารบริการเลสิก
ไปยังผูบริโภค โดย 

1.1 การบอกตอมีบทบาทในการสรางผลลัพธ (Feedback)  
1.2 ส่ือมวลชนมีบทบาทในการสรางความตระหนักรู (Awareness) 

2. การใชการบอกตอ คุมคาและเหมาะสมที่จะใชในธุรกิจบริการเลสิกมากกวา 
 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ทั้งการใชการบอกตอและการใชสื่อมวลชนในการสื่อสารบริการเลสิกไปยังผูบริโภค  ตางก็
มีความสําคัญทั้ง 2 อยาง  จึงมีการนํามาทํางานรวมกันในลักษณะสงเสริมกันแตมีการใหน้ําหนัก
ตางกัน  เพราะบทบาทและหนาที่ของแตละเครื่องมือมีความแตกตางกันกลาวคือ จุดแข็งของการ
บอกตอจะเปนเรื่องของการสรางผลลัพธ (Feedback) เพราะผลลัพธเกิดจากการพูดอะไรโดยตรง  
แลวเมื่อลูกคาสนใจก็จะเขามาเลย  แตสําหรับการใชสื่อมวลชนจะมีจุดแข็งในดานการสรางความ
ตระหนักรู (Awareness) คือคนจะรูจักหมดเพราะเมื่อเราโฆษณาไปแลว เราก็จะไดตลาดที่กวาง
ขึ้นเพราะจะมีลูกคาอีกกลุมหนึ่งที่ไมเคยรูจักเลสิกมากอนเลย  แตในดานผลลัพธ (Feedback) จะ
คอนขางนอย  ดังนั้นถาจะเปรียบเทียบกันหัวตอหัวแลวจะเห็นวาการบอกตอเปนวิธีที่ทําใหไดลูก
คามากกวาการใชสื่อมวลชน  นอกจากนี้การใชส่ือมวลชนมีตนทุนที่สูงมาก  สถานพยาบาลไมไดมี
งบมากพอ  และสวนหนึ่งก็เปนเรื่องของความคุมคาและความเหมาะสมดวย    เพราะเลสิกไมใช
บริการที่ซื้องายขายคลอง  กวาจะไดลูกคามา 1 คนทีมงานตองทํางานหนักมาก  การทุมงบ
ประมาณไปโดยการโฆษณาดวยสื่อมวลชนจึงอาจจะไมคุมคานัก   
 
  เพราะฉะนั้น เมื่อไรก็ตามที่ตองการสรางความตระหนักรูจึงควรใหน้ําหนักกับส่ือมวลชน  
แตถาตองการเนนเรื่องการหาลูกคาตองใหน้ําหนักกับการบอกตอมากกวา  แตอยางไรก็ตาม  การ
บอกตอและสื่อมวลชนตางตองใชรวมกันเสมอจึงจะเกิดประโยชนสูงสุด  เพราะเครื่องมือทั้ง 2 มี
สวนสงเสริมกันและกัน 
 
1.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกบุคคลที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ในการทําเลสิก 

 
  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกจากโรงพยาบาลรัฐ
และเอกชน ตามแนวคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในการทําเลสิก  
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และการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูลแกผูบริโภค  ซึ่งผลจากการสัมภาษณ
เชิงลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในการทําเลสิก 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก (Gatekeepers) เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ  ในการตัดสินใจทําเลสิก  พบวา 
 

1. การบอกตอเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจทําเลสิก 
2. การบอกตอมีพลังในการสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคที่กําลังตัดสินใจ  ไดมากที่สุด 
3. การบอกตอเขามามีบทบาทสําคัญในกระบวนการตัดสินใจเขารับบริการ เพราะการทําเล

สิกมีความเสี่ยง 
4. การบอกตอเกี่ยวกับการทําเลสิกจะเปนลักษณะของการบอกตอเฉพาะเรื่องวิธีการใหมใน

การแกไขปญหาสายตาเทานั้น 
 
โดยจักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทาน  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดัง
ตอไปนี้ 
 
  จักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็เห็นดวยวาการบอกตอเปนปจจัยที่สําคัญอยางหนึ่ง
ในการตัดสินใจทําเลสิก  และมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากเพราะเปนการชวยสรางความมั่นใจในการ
ตัดสินใจทํา  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อไดยินมาวาเพื่อนหรือคนรูจักไปทําเลสิกมาแลวไดผลดี  ก็จะ
ชวยเพิ่มความมั่นใจและสนใจที่จะทําเลสิก 

จักษุแพทยทานแรกเสริมวา อิทธิพลของการบอกตอจะมีพลังในการตัดสินใจมากเพียงใด
ยอมข้ึนอยูกับตัวผูรับขอมูลเองวามีความตองการที่จะทําเลสิกมากอนแลวหรือไม  และในดานผูสง
ขอมูลหรือผูที่ทําการบอกตอนั้นยอมตองมีความรูเกี่ยวกับเลสิกในระดับหนึ่งจะจะสามารถนําไป
บอกตอได 

จักษุแพทยอีกทานไดใหความเห็นเกี่ยวกับการบอกตอเมื่อเปรียบเทียบกับส่ือมวลชน(ในที่
นี้คือการโฆษณา)ไววา  ถึงแมโฆษณาจะดีและนาสนใจเพียงใดก็ตาม  แตหากผลการรักษาที่เกิด
ข้ึนจริงออกมาไมดี ก็จะไมสามารถกระตุนใหนําไปบอกตอได  เพราะการบอกตอเกิดจากความพึง
พอใจและประทับใจในผลการรักษาและนําความประทับใจนั้นไปบอกตอ  เพราะฉะนั้นการ
โฆษณาจึงเปนแคเพียงเครื่องมือที่ทําใหคนรูจักเลสิกเทานั้น  แตการบอกตอเปรียบเสมือนเปน
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เครื่องพิสูจนผลการรักษาดวยวิธีเลสิก  ซึ่งยืนยันโดยผูที่ผานการรักษามาแลว  ดังนั้นการบอกตอ
จึงมีพลังในการสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคที่กําลังตัดสินใจทําเลสิกไดมากที่สุด 

 
สาเหตุที่การบอกตอเขามามีสวนสําคัญในกระบวนการตัดสินใจเขารับบริการเลสิกนั้น  

จักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานเห็นพองตองกันวา  “การทําเลสิกมีความเสี่ยงเพราะเปนการผาตัด
ดวงตาชนิดหนึ่ง” และระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภคแตละคนรับรูก็จะแตกตางกันดวยเนื่องจากผู
บริโภคแตละคนไมเหมือนกัน  มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเลสิกในระดับที่ตางกัน  และระยะขั้น
ของการตัดสินใจก็ไมเหมือนกัน  คนที่รูจักการทําเลสิกมานานแลวจนกระทั่งมีความสนใจที่จะเขา
รับการรักษาจะมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับการผาตัดดวยวิธีเลสิกที่คอนขางมาก  ก็จะมี
ความรูสึกถึงความเสี่ยงในระดับที่นอยกวาคนที่ยังไมคอยมีความรูความเขาใจเรื่องการทําเลสิกดี
นักหรือเพิ่งจะรูจักการทําเลสิกมาไมนาน 

 
โดยทั่วไปแลว การบอกตอเกี่ยวกับการทําเลสิกจะเปนลักษณะของการบอกตอเฉพาะเรื่อง

วิธีการใหมในการแกไขปญหาสายตาเทานั้น  มักไมคอยมีการบอกตอที่เกี่ยวของกับสถาน
พยาบาลที่เขารับการรักษามาเปนประเด็นหลักในการบอกตอ  แตมักจะเปนประเด็นการสนทนาที่
ตามมาในภายหลัง  ซึ่งจักษุแพทยทานแรกกลาววา “การที่มีคําถามเกี่ยวกับสถานที่เขารับการ
รักษาตามมา  อาจเปนเพราะผูรับขอมูลอาจจะเปนผูที่สนใจทําเลสิกและกําลังอยูในชวงของการ
แสวงหาขอมูล  จึงตองการขอมลูที่สามารถอางอิงได” 
 
การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก (Gatekeepers) เกี่ยวกับ
การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  พบวา 
 

1. จักษุแพทยมีหนาที่ใหคําปรึกษาแกผูบริโภคทุกคนที่มีปญหาสายตาและสนใจเกี่ยวกับการ
ทําเลสิก 

2. ใหขอมูลในลักษณะขอเท็จจริง 
3. ปจจัยที่สงผลใหการบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ มี 4 ปจจัย ไดแก  

3.1 ระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภค 
3.2 ระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกของผูบริโภค 
3.3 บุคลิกภาพของผูใหขอมูล 
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3.4 บุคลิกภาพของผูรับขอมูล 
4. ปจจัยในการเลือกสถานพยาบาล คือ ชื่อเสียงของแพทยผูทําการรักษา  และความทันสมัย

ของเครื่องมือ 
 
โดยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทาน  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ในฐานะที่เปนผูที่มีความรูความชํานาญในการทําเลสิกและเปนผูใหขอมูลแกผูบริโภคทีส่น
ใจในการทําเลสิก  จักษุแพทยทั้ง 2 ทานมีความคิดเห็นสอดคลองกันในประเดน็ที่วา จะคอยชวย
เหลือใหคําปรึกษาแกผูบริโภคทุกคนที่มีปญหาสายตาและสนใจในวิธีการรักษาดวยการทําเลสิก  
โดยการอธิบายขอเท็จจริงเกี่ยวกับการรักษาใหฟงอยางละเอียดรวมทั้งขอผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นได
ดวย  และจะไมมีการใหขอมูลในลักษณะชี้นําหรือเชิญชวนใหตัดสินใจทําเลย  เพราะเห็นวาการ
ทําเลสิกหรืออะไรก็ตามที่เกี่ยวของกับดวงตาเปนเรื่องละเอียดออน  และการทําเลสิกก็ไมถือวาเปน
ส่ิงที่จําเปนมากเพราะถือเปนเพียงการเพิ่มคุณภาพชีวิตอยางหนึ่งเทานั้น  การที่จะตัดสินใจทําหรือ
ไมทํานั้นจึงตองขึ้นอยูกับตัวผูบริโภคเอง  ไมใชข้ึนอยูกับตัวหมอ  หนาที่ของหมอคือตองใหขอมูลที่
เปนจริงอยางตรงไปตรงมาเทานั้น  ไมมีการเชิญชวนแตอยางใด 
  ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานไดกลาวเพิ่มเติมถึงบทบาทของตนในการชวยเหลือผูบริโภคในขั้น
ตอนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับการทําเลสิกไววา  “นอกจากหมอจะใหคําปรึกษาและอธิบายเกี่ยว
กับวิธีการรักษาแลว  หมอจะคอยตอบคําถาม  ตรวจ  และประเมินวาคนไขเหมาะสมที่จะเขารับ
การผาตัดหรือไม” และ “หมอจะแนะนําใหคนไขกลับไปคิดดูกอนพรอมกับแนะนําเวปไซตเกี่ยวกับ
ขอมูลการทําเลสิกหรือหนังสือเกี่ยวกับการผาตัดดวยวิธีเลสิกใหคนไขกลับไปอานศึกษาเพิ่มเติม
แลวคอยตัดสินใจทีหลัง”  
  สําหรับอิทธิพลของการบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคที่มีผลตอการตัด
สินใจซื้อนั้น  จักษุแพทยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็มีความเห็นในทิศทางเดียวกนัวา  การที่ผูบริโภค
จะไดรับอิทธิพลจากการบอกตอในระดับใดในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลนั้น จะขึ้นอยูกับปจจัย
หลายปจจัยดวยกันและทุกปจจัยนั้นตางก็สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้น  ซึ่งสามารถ
แบงปจจัยดังกลาวออกไดเปน 4 ปจจัย ไดแก 
 

1. ระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภค  ปญหาดานสายตาของแตละคนก็มีความแตกตาง
กัน  บางคนแกปญหาไดโดยการใสแวน หรือคอนแท็คเลนส  แตบางคนก็แกปญหาไดดวย
การทําเลสิกเทานั้น  เชน เกิดอาการติดเชื้อจากการใสคอนแท็คเลนส หรือมีปญหาเรื่อง
บุคลิกภาพจากการใสแวนหนามาก  หรืออุปสรรคในการเลนกีฬาและการประกอบอาชีพที่
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ไมสามารถใสแวนตาหรือคอนแท็คเลนสได  ดังนั้นจึงสรุปไดวา  หากผูบริโภคมีปญหาดาน
สายตาในระดับที่สูงและการทําเลสิกเปนคําตอบในการแกปญหานั้น    การบอกตอเร่ือง 
เลสิกก็จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก  และจะนําผูบริโภคไปสูการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับเล
สิกในขั้นตอนตอไป  แตหากระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภคยังอยูในระดับที่ต่ํา  การ
บอกตอเร่ืองเลสิกก็จะไมมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากนัก และผูบริโภคจะยังไมกาวเขาสูขั้น
ตอนการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับเลสิก 

 
2. ระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกของผูบริโภค  เมื่อผูบริโภคใหความสนใจกับการทําเลสิกแลว  ก็

จะเกิดการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม  เพราะเนื่องจากผูบริโภคมองวาการทําเลสิกมีความ
เสี่ยงสูงจึงจําเปนตองใชเวลาในการตัดสินใจและแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจคอนขางมาก  ดังนั้นระดับความรูของผูบริโภคจะแตกตางกันไปแปรผันตาม
ปริมาณขอมูลที่ผูบริโภคศึกษามา  ซึ่งสรุปไดวาผูบริโภคที่มีรับความรูเกี่ยวกับเลสิกมาก
ขึ้น  จะรูสึกวาความเสี่ยงในการทําเลสิกลดนอยลง  และการบอกตอก็จะมีอิทธิพลตอผู
บริโภคนอยลงเชนกันเพราะเห็นวาตนมีความรูในเรื่องนี้ดีพออยูแลว  ในทํานองเดียวกัน 
หากผูบริโภคมีระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกนอย  ก็จะรูสึกวาความเสี่ยงมีมาก  ดังนั้นการ
บอกตอจึงมีอิทธิพลมากเชนกัน   

 
3. บุคลิกภาพของผูใหขอมูล  จักษุแพทยทั้ง 2 ทานมีความเห็นตรงกันวา  การที่คนจะเชื่อ

หรือไมเชื่อขอมูลจากการบอกตอนั้นนาจะมีผลมาจากความนาเชื่อถือของผูใหขอมูลหรือผู
ที่ทําการบอกตอนั่นเอง  ดังที่จักษุแพทยทานแรกกลาววา  “หมอเปนคนหนาเด็ก  มักจะ
ถูกถามอายุเสมอ แลวคนไขก็จะมีทาทางไมมั่นใจวาหมอมีประสบการณเยอะไหม  เพราะ
คนไขสวนใหญมักจะเชื่อถือหมอที่ดูมีอายุ  ทาทางดูดี  แตจริงๆ แลวสมัยนี้คนมีการศึกษา
มากขึ้น  ถาสังเกตจะรูวาคนที่ทําเลสิกไดดีตองเปนคนรุนใหม  เพราะคนรุนเกาไมคอยสน
ใจศึกษาเรื่องนี้” นอกจากเรื่องหนาตาแลวก็จะเปนเรื่องของการพูด  เพราะคนไขตองอาศัย
การอธิบายคอนขางมาก  ดังนั้นหมอที่พูดจาฉะฉานทาทางมั่นใจมักจะไดรับความเชื่อถือ
ไววางใจมากกวา  สังเกตไดจากประสบการณของจักษุแพทยทานแรกที่กลาววา “มีหลาย
คนเหมือนกันที่เขามาปรึกษาหมอเปนครั้งแรกแลวตกลงทําเลย  ทั้งๆ ที่เพิ่งรูจักเลสิกตอน
นั้นเอง”   ดังนั้นจึงสรุปไดวา  บุคลิกภาพของผูใหขอมูลมีผลตอความนาเชื่อถือในการบอก
ตอ  ถาผูบริโภครูสึกวาผูใหขอมูลมีบุคลิกที่ไมมั่นใจ  ก็จะไมคอยใหความเชื่อถือและอิทธิ
พลของการบอกตอก็จะนอยลง 
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4. บุคลิกภาพของผูรับขอมูล  บุคลิกภาพของตัวคนไขเองหรือผูรับขอมูลนั้นก็มีผลตอการตัด
สินใจทําเลสิกดวยเชนเดียวกัน  ดังที่จักษุแพทยทานที่ 2 กลาววา “คนไขบางคนเปนคนที่
ไมกลาตัดสินใจ  แตอยากจะทําเลสิก  จึงตองคอยฟงประสบการณจากคนที่เคยทํามาแลว
เสมอๆ เพื่อสรางความมั่นใจและลดความเครียดของตนลง”  ซึ่งคนไขลักษณะนี้จะ
ตองการขอมูลการบอกตออยูเสมอๆ ไมเคยพอ  จึงตัดสินใจไมไดสักทีดวยความที่เปนคน
ไมมั่นใจ  ตรงกันขามกับคนไขอีกลักษณะหนึ่งที่ใชเวลาในการตัดสินใจสั้นมาก  คุยกับ
หมอครั้งแรกก็ตัดสินใจทําเลยเพราะเปนคนไมคิดมาก  ดังนั้นปจจัยดานบุคลิกภาพของผู
รับขอมูลจึงเปนปจจัยที่สรุปไดยากวามีผลตอการบอกตออยางไร  แตสามารถสรุปไดวามี
ผลตอระยะเวลาในการตัดสินใจทําเลสิก  โดยคนไขที่มีบุคลิกมั่นใจจะใชเวลาในการตัดสิน
ใจทําเลสิกนอยกวาคนไขที่มีบุคลิกภาพไมกลาตัดสินใจ 

 
 สําหรับการตัดสินใจเลือกใชสถานพยาบาลในการทําเลสิกนั้น  จักษุแพทยทั้ง 2 ทานตางก็
คิดเห็นตรงกันดังที่จักษุแพทยทานที่ 2 กลาววา “อาจเกิดจากการรับรูของผูบริโภคในดานชื่อเสียง
และความชํานาญของแพทย  รวมทั้งความทันสมัยของเครื่องมือ  แตทั้งนี้ก็ยังไมสามารถสรุปไดแน
นอน” 
 
1.3 ผลจากการสนทนากลุมผูบริโภคที่เขารับบริการเลสิก 

 
  ผูวิจัยไดทําการสนทนากลุมผูบริโภคที่เขารับบริการเลสิกมาแลว ตามแนวคําถามในการ
สนทนากลุมเกี่ยวกับลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค  อิทธิพลของการสื่อ
สารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และการสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอน
การแสวงหาขอมูลของผูบริโภค  ซึ่งผลจากการสนทนากลุมมีดังตอไปนี้ 
 
อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
- ที่มาของความตระหนักรูในการทําเลสิก (Sources of Awareness) 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ความตระหนักรูในการทําเลสิกสวนใหญมาจากการบอกตอๆ กันมา 
 



 77

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมการสนทนากลุมสวนใหญ  รูจักวิธีการรักษาปญหาสายตาดวยวิธีเลสิกจากการ
บอกตอเพียงอยางเดียว  โดยผูที่ทําการบอกตอไดแก หมอ  คนในครอบครัว  เพื่อน  และคนรูจัก 
 แทบจะไมมีผูเขารวมการสนทนากลุมคนใดเลยที่รูจักวิธีการรักษาผูที่มีปญหาสายตาดวย
วิธีเลสิกจากสื่อมวลชนเพียงอยางเดียว  หรือรูจักจากทั้งการบอกตอและสื่อมวลชน   
 
- ปจจัยในการตัดสินใจทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ปจจัยในการตัดสินใจทําเลสิก คือ ประสบปญหาดานสายตาในการดําเนินชีวิตประจําวัน
อันเนื่องมาจากการใสแวน หรือคอนแท็คเลนส 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 ผูเขารวมการสนทนากลุมครึ่งหนึ่งตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลจากปญหาในการดําเนิน
ชีวิต โดยปญหาดังกลาวไดแก ปญหาในการเลนกีฬา  ปญหาในการทองเที่ยว  ปญหาในดาน 
ความงาม  และการดูแลรักษาคอนแท็คเลนส 
 1 ใน 4 ของผูเขารวมการสนทนากลุมตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลจากปญหาในการใส
คอนแท็คเลนส  โดยปญหาดังกลาวไดแก ไมสามารถใสคอนแท็คเลนสแบบ Soft ไดเพราะสายตา
เอียงมากไป  และมีการติดเชื้อและตาแหงเนื่องจากใสคอนแท็คเลนส 
 ผูเขารวมการสนทนากลุมอีก 1 ใน 4 ตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลจากความจําเปนในดาน
อาชีพ  โดยเหตุผลดังกลาวคือ  การสมัครสอบเปนนักบินตองมีสายตาปกติจึงจะสามารถทําการ
สมัครสอบได 
 
-  ปจจัยในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิก  พบวา 
 

1. ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล คือ แพทย  
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2. ปจจัยสนับสนุนคือ ชื่อเสียงของสถานพยาบาล และเครื่องมือการรักษา 
3. ราคา  ไมมีผลตอการตัดสินใจ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด เห็นวาปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกสถาน
พยาบาลไดแก แพทย   และปจจัยสนับสนุนคือ ชื่อเสียงของสถานพยาบาล  และเครื่องมือที่เลือก
ใช  มีเพียง 1 คนเทานั้น ที่ไมไดคิดมากในการเลือกสถานพยาบาลเลย  ที่ตัดสินใจเพราะความจํา
เปนดานอาชพีเทานั้น  เหตุที่ไมสนใจเลือกหมอเพราะไมรูวาใครดังไมดัง  ใครเกงไมเกง 
  สําหรับการใหความสําคัญกับหมอจะมีน้ําหนักมากกวาสถานที่มาก  วิเคราะหไดจากคํา
พูดดังนี้ 
“ถามมา 3 ที่ ก็เลือกที่ที่เรามั่นใจในตัวหมอมากที่สุด” 
“หมอประจําของเราเขาทําที่xxxx เราก็เลยตองทําที่นั่น  ทั้งๆ ที่รูสึกวาเครื่องมือที่นั่นแย” 
“หมอเคยบอกวา   เครื่องมือที่ไหนก็คลายๆ กัน จะตางกนัที่ตัวหมอมากกวา เพราะตองใชมือกด” 
  แตบางครั้งเงื่อนไขของสถานบริการก็อาจทําใหเปลี่ยนใจไมทําได  ถึงหมอจะดังเพียงใดก็
ตาม วิเคราะหไดจากคําพูด:     
   “บางที่ปกปองตัวเองมากไป  ดูเปนการคามากไป  ไมชอบ ตอใหหมอดังแคไหนก็เถอะ  
ดูซิมีให sign contract อะไรก็ไมรูเยอะแยะ จะปกปองตัวเองอะไรขนาดนั้น พอไปที่ xxxx ไมเห็น
ตองใหทําอยางนี้  หมอก็เกงเหมือนกัน ก็เลยตัดสินใจทําที่นี่”  
   สําหรบัปจจัยดานราคา  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ เห็นวาราคาไมมีผลตอการตัดสิน
ใจ  เพราะกังวลเรื่องความปลอดภัยมากกวาจึงตองเลือกหมอเลือกสถานที่  ถึงแมจะจายแพงกวา
แตไดคุณภาพที่ดีไดความพึงพอใจก็ยินดี  สําหรับผูเขารวมสนทนากลุมสวนนอย  เห็นวา  ราคามี
ผลตอการตัดสินใจ  เพราะคิดวาเครื่องมือที่ไหนก็เหมือนกันถึงหมอจะตางกันแตก็คงไมทําใหตา
บอดตาเสีย  แตราคาในการทําเลสิกสูงมากถาไดสวนลดก็นาจะดีกวาเพราะสุดทายก็ไดผลเหมือน
กัน   
 
การสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
 
- ระดับความเสี่ยงที่รับรูในการทําเลสิก (Perceived Risk)  
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
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1. ความเสี่ยงที่ผูบริโภคสวนใหญรับรูอยูในระดับที่คอนขางสูง 
2. ผูบริโภคสวนใหญรูสึกถึงความเสี่ยงในดานความปลอดภัย 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่ง  รูสึกกลัวหรือรูสึกถึงความเสี่ยงในการทําเลสิก  โดยความ
เสี่ยงที่รับรูเหลานั้นไดแก กลัวตาบอด  เสียดายเงิน  ถาไมสําเร็จตองทําใหม  กลัวสถานพยาบาล
ไมรับผิดชอบ ซึ่งสวนใหญจะเปนความเสี่ยงในเรื่องความปลอดภัย 
  มีผูเขารวมสนทนากลุมเปนจํานวนนอย ที่ไมกลัวหรือไมรูสึกเสี่ยงมากนัก  ซึ่งวิเคราะหจาก
คําพูดดังนี้  
   “นาจะปลอดภัยนะ  ยังไมเคยไดยินวาใครตาบอดจากการทําเลสิกเลย”    
   “ทนกับสายตาสั้นมากๆ ถึง 1,000 ไมไหวอีกตอไปแลว  ขอแคใหส้ันนอยลงก็พอใจแลว”     
   “ขอสวยอยางเดียวก็พอ”   
   “ถามคนที่ทํามาแลวเคาบอกวาดีไมมีปญหาอะไร ก็เลยมั่นใจ”  
   “หมอบอกวาอัตราสําเร็จมีตั้ง 95% แนะ” 
  แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลย ที่ไมกลัวหรือไมรูสึกเสี่ยงเลย  วิเคราะหจาก
คําพูดที่วา   “ไมกลัวเลยเพราะไมรูเร่ือง  ตอนนั้นคิดแควาตองไปสอบนักบินก็เลยไปทําเลสิก  คิด
แคนั้นจริงๆ”   
 สําหรับวิธีการลดความเสี่ยงของผูเขารวมสนทนากลุมเกือบทั้งหมด คือ การแสวงหาขอมูล
เพิ่มเติมเพื่อสรางความมั่นใจในการตัดสินใจ 
 
- การแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับการทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูรับบริการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากการบอกตอ 
2. ผูรับบริการใหความเชื่อถือขอมูลลักษณะบอกตอจาก ผูที่เคยทําเลสิกมาแลว มากที่สุด 
3. ปจจัยที่มีผลตอความเชื่อถือแหลงขอมูล คือ ความสนิทสนมใกลชิด  และความไววางใจ 
4. ชื่อเสียงของหมอก็มีสวนสําคัญในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล  แตชื่อเสียงนั้นขึ้นอยู

กับคําแนะนํา 
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โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม จากผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก
(จักษุแพทย) สถานพยาบาล  และคนที่เคยทําเลสิกมากอนหนาแลว   
 
 ทั้งกลุมเห็นดวยวาการหาขอมูลไมคอยลําบากเพราะสถานพยาบาลแตละที่ตางก็มีการ
บริการขอมูลที่ดีอยูแลว   และใชเวลาในการหาขอมูลหลายเดือนแตไมถึงป จึงตัดสินใจทํา แต
ความพยายามในการหาขอมูลของแตละคนไมเทากัน  สังเกตไดจากคําพูดดังน ี้ 
   “ไมหาขอมูลเทาไหร  สวนใหญอาศัยถามเพื่อนที่ไปทํามาแลว วาหมอคนไหนดี”  
   “ไปถามมา 4 ที่ แตสุดทายก็กลับมาหาหมอประจําตัว” 
   “ถามเรื่องเครื่องมือที่ใชแตละรุนมาครบเลย  แตก็ไมรูเร่ืองอยูดี”  
   “ไมหาขอมูลเลย  ไดแผนพับมาที่เดียวก็ตัดสินใจทําที่นั่นเลย ขอมูลก็ศึกษาจากที่นั่นแหละ”  
   “เดินเขาไปหาที่เดียว  แตมีโทรไปถามหลายที่เหมือนกันแลวเคาก็สงเอกสารมาให แตไมสนใจ
นัก แค อยากจะรูวาที่อ่ืนเคาเปนไง”   
   “ถามเพื่อนมาหลายคนมาก  มากจนจําไมไดวาเคยถามใครไปแลว”  
 
   ในการตัดสินใจทําเลสิกนั้นผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด เชื่อถือขอมูลจากคนที่
เคยทํามาแลวมากกวาตัวหมอ  แทบจะไมมีใครเลยที่เชื่อถือขอมูลจากหมอและคนที่เคยทํามาแลว
พอๆ กัน  วิเคราะหไดจากคําพูด: 
   “หมอเคาก็พูดแตทฤษฎี  แตคนที่ทํานะเคาประสบมาดวยตัวเองนะ” 
   “ถามีคนบอกมาวาที่ไหนไมดี  แมแตนิดเดียวก็จะไมคิดทําที่นั่นเลย”  
 
 และเมื่อตัดสินใจไดแลววาจะทําเลสิกแนนอน  ขั้นตอนตอไปคือแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสิน
ใจเลือกสถานพยาบาล   ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็คํานึงถึงชื่อเสียงของหมอ  เพราะเห็นวา
ในการทําเลสิกการเชื่อมั่นในตัวหมอสําคัญที่สุด แตตางก็ตัดสินใจเลือกหมอจากคําแนะนําของคน
ที่เคยทํามาแลวหรือคนใกลชิด  สําหรับปจจัยที่ทําใหเชื่อถือแหลงขอมูลนั้น  สวนใหญจะเปนความ
ไววางใจ  และความสนิทสนมใกลชดิ  ซึ่งเห็นไดจากคําพูดตางๆ เหลานี้     
   “พี่ชายเปนหมอ  เพื่อนก็เคยทําเลสิกไปสอบนักบินเหมือนกัน”  
   “สนิทกับหมอมาก  เปนหมอประจํามาตั้งแตเล็กๆ”  
   “พี่สะใภรูจักหมอ  เลยกลาทํา  ก็คงดีกวาไปสุมหาหมอเอาเอง” 
   “เพื่อนแมแนะนําหมอให” 
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   “คิดวาเทคโนโลยีของแตละที่ไมนาจะแตกตางกันเทาไหร  นาจะตางที่ตัวหมอมากกวาก็เลยเลือก
ที่รูจักนาจะดีกวา”  
 
ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
 
- ประสบการณและความพึงพอใจในการทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูรับบริการรูสึกพึงพอใจในการทําเลสิก  ถึงแมจะมีสวนที่ไมพึงพอใจบาง 
2. เหตุผลที่พึงพอใจ คือ ความสะดวกสบายในดานตางๆ  
3. เหตุผลที่ไมพึงพอใจ คือ อาการขางเคียงจากการรักษา   

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็มีทั้งสวนที่พึงพอใจและไมพึงพอใจในการทําเลสิกคละ
เคลากันไป  วิเคราะหไดจากคําพูดดังนี้ 
 
พึงพอใจ 

- “พอใจมาก เมื่อกอนใสคอนแท็คเลนสนานๆ แลวปวดหัวปวดตา” 
- “พอใจเรื่องความสะดวกสบายมาก  ไมตองรําคาญตัวเองแลว ไมตองเจ็บตา ไมตอง

กังวล” 
- “รูสึกดี  ที่ตื่นขึ้นมาก็มองเห็นแลวไมตองควาแวนตาอีกตอไป”  
- “ยังสวยเหมือนเดิม  เหมือนตอนใสคอนแท็คเลนส แตสบายที่ไมตองดูแลคอนแท็คเลนส

อีกตอไป” 
ไมพึงพอใจ 

- “ตาไมคอยสูแสง และบางครั้งภาพก็ซอนนิดๆ ตอนนี้เลยกลายเปนวาเมื่อกอนใสแวน
สายตาแตเดี๋ยวนี้ใสแวนกันแดด” 

- “ตอนกลางคืนแสบตามากเลย  ยิ่งเวลาขับรถกลางคืนแลวเจอแสงไฟ” 
- “มันก็ไมปกติทีเดียวนะ  แลวมันก็ทําใหตาเอียงนิดๆ ดวย แลวก็ยังสั้นอยูอีกนิดหนอย  ถึง

แมจะมีบริการทําซ้ําให  แตก็คงไมเอาแลวเพราะตอนนี้กระจกตาบางแลว” 
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สรุปโดยรวมแลวทุกคนก็ยังพอใจในการทําเลสิกถึงแมจะไมไดพอใจไปทุกดาน  แตก็ยัง 
ถือวาความไมพึงพอใจนั้นอยูในระดับที่รับได  และคิดวาคงดีกวากลับไปสายตาสั้นแบบเกา   โดย
ผูเขารวมสนทนากลุมไดใหคะแนนความพึงพอใจในการทําเลสิกไวดังนี้ (คะแนนเต็ม 10)  9  7  9  
10  8  10  9  7 สรุปเปนคาเฉลี่ย 8.625   ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงระดับความพึงพอใจที่คอนขางสูง   
 
- การบอกตอเร่ืองการทําเลสิก 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูเขารับบริการแลว  สวนใหญไมคิดจะนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอ 
2. หากจําเปนตองบอกตอเร่ืองเลสิก  จะไมบอกตอเร่ืองสถานพยาบาลที่เขารับบริการ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  แบงความคิดเห็นในดานการบอกตอออกเปน 2 ประเด็นคือ 1) การบอกตอเร่ืองการทําเล
สิก  2) การบอกตอเร่ืองสถานที่ทําเลสิกหรือหมอที่ทําการรักษา 
 
การทําเลสิก 
  หลังจากทําเลสิกแลว     ผูเขารวมสนทนากลุมเปนสวนนอย คิดจะนําประสบการณหรือ
ผลในการทําเลสิกไปบอกตอแกผูอ่ืนทั้งคนที่มีปญหาสายตาและไมมีปญหาสายตาโดยไมตองรอ
ใหถาม เพราะคิดวาไมเสียหายที่จะบอก  ในขณะที่ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญไมคิดที่จะไป
บอกตอแตถาถูกถามก็จะบอกโดยบอกทั้งขอดีขอเสียในการทําเลสิก  ดวยเหตุผลคือ การทําเลสิก
เปนเรื่องที่มีความเสี่ยงสูง  จึงไมคิดจะไปสรางความตองการใหใคร  หรือไปเชิญชวนใครมาทํา  
เพราะหากเกิดปญหาหรือผิดพลาดขึ้นมา  เกรงจะถูกโยนความผิดให   
 
สถานที่และหมอ 
  ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด  เห็นวาเวลาบอกตอเร่ืองเลสิกจะไมบอกตอดาน
สถานที่ที่ทําและหมอที่ทําการรักษา  เวนเสียแตวาจะถูกถามถึงเรื่องสถานที่  และในกรณีที่ถามถึง
สถานที่ก็จะบอกวาทําที่ไหนและทํากับหมอคนไหนแตจะตัดสินใจเลือกหรือไมก็ขึ้นอยูกับตัวเขาเอง 
ตองไปคิดเอาเองแตก็จะอธิบายทุกอยางที่ประสบมาใหฟง   และจะไมมีการชักชวนหรือช้ีนําให
เลือกเหมือนตนเด็ดขาด  ทุกอยางตองขึ้นอยูกับการตัดสินใจของเขาเอง    
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  แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลย ที่จะบอกตอเกี่ยวกับหมอที่ทําการรักษาใหตน
ดวยเหตุผลเพราะรูสึกมั่นใจและประทับใจกับหมอคนนี้มาก  คิดวาหมอคนนี้ดี  นาจะแนะนําใหไป
ทําดวย  ไมอยากใหไปเสี่ยงกับหมอคนอื่น 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบทั้งหมด นับต้ังแตปที่ทําเลสิก มีการบอกตอไปแลวเปนจํานวน
มากกวา 10  คน  แตไมถึง 100 คน  ซึ่งสวนใหญเปนเพื่อนหรือคนสนิท มีผูเขารวมสนทนากลุม
เพียงคนเดียวเทานั้นที่บอกตอไปแลวมากกวา 100 คน ในระยะเวลา 1 ป ซึ่งเห็นวาอาจเปนเพราะ
บุคลิกของตนที่ชอบพูดคุยเสวนา 
  สําหรับประเด็นเรื่องการที่คนทําเลสิกมาแลว  และทําหนาที่เปนหรือเสมือนเปนพนักงาน
ขายใหแกสถานบริการเลสิกหรือหมอที่ทําการรักษาให  โดยการโฆษณาชื่อสถานบริการเลสิกและ
ชื่อหมอดวยวิธีการบอกตอ  จากผลการสนทนากลุมพบวาผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ ไมแนใจ
วาสิ่งที่บอกตอออกไปนั้นถือเปนการโฆษณาโดยออมหรือไม  แตใจจริงแลวไมไดตองการเชิญชวน
หรือโฆษณาอะไรใหใครเพราะคิดวาเปนสิ่งที่ไมถูกไมควรสําหรับเรื่องเลสิก  และมีผูเขารวมสนทนา
กลุมจํานวน 1 คน ยืนกรานวาไมเคยโฆษณาใหใคร  เพราะปกติจะพยายามไมบอกตออยูแลวถา
ไมจําเปนจริงๆ วิเคราะหไดจากคําพูด: 
   “ไมบอกตอ  ไมรูจะบอกทําไม  แตถาถามมากนักก็บอก  แตไมโฆษณาใหแนนอน  เร่ืองอะไรจะ 
ตองไป Sales ใหเคา”  

สวนผูเขารวมสนทนากลุมอีก 1 คน ยอมรับวาเปนเครื่องมือในการโฆษณาใหหมอ  เพราะ 
เวลาบอกตอเร่ืองเลสิก  ตนมักจะบอกเสมอวาทํากับหมอคนไหน  และหมอก็จะฝากโบรชัวรมาให
แนะนําเพื่อนตั้งแตตอนทําเลสิกแลว  แตถึงแมจะรูตัววาถูกใชเปนเครื่องมือโฆษณาโดยออม  แตก็
ยินดีเพราะหมอเกงจริง  คิดวานาจะเปนประโยชนกับคนที่คิดทําเลสิก  จึงยังคงบอกตอเร่ือยๆ  
 
- บทบาทในกระบวนการบอกตอของผูบริโภค 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. ผูเขารับบริการทุกคนมีบทบาทเปนผูสงขอมูลการทําเลสิกดวยการบอกตอ  แตไมใชทุกคน
ที่รับขอมูลการทําเลสิกมาจากการบอกตอ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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   ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนวิเคราะหบทบาทของตนในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  
สรุปไดวา  ทุกคนตางก็เปนทั้งผูสงขอมูลและผูรับขอมูลในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  โดยสวน
ใหญรับขอมูลการทําเลสิกจากการบอกตอ  และสงขอมูลการทําเลสิกดวยการบอกตอ   และแทบ
จะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลยที่รับขอมูลจากสื่อโฆษณาและสงขอมูลดวยการบอกตอ   
  มีผูเขารวมสนทนากลุมคนหนึ่ง  ออกตัววาถึงจะถือวาเขาเปนผูสงขอมูลลักษณะบอกตอ 
แตเขาก็บอกตอแบบไมเจตนา  และมีผูเขารวมสนทนากลุมหลายคนเห็นดวยกับคํากลาวนั้น  และ
มีผูเขารวมสนทนากลุม 1 คน บอกวา “เรารับขอมูลมานอยมาก  เพราะคนรอบขางยังไมคอยมีใคร
ทํา มีแตคนบอกใหเราไปทํากอนถาดีแลวมาบอกดวย  เราก็เลยกลายเปนผูรับขอมูลเพียงนอยนิด  
แตเปนผูสงขอมูลมหาศาล” จากคํากลาวนี้แสดงใหเห็นวา  แตละคนมีจํานวนรับและสงขอมูลที่
แตกตางกัน 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายในการทําเลสิกพบวา 
 

1. การบอกตอมีความสําคัญและมีอิทธิพลในการตัดสินใจทําเลสิกมาก 
 
โดยวิเคราะหไดจากตัวอยางบทสนทนาดังนี้ 
 
   “สําคัญมากครับ  เพราะคนสวนใหญก็อาศัยขอมูลจากการบอกตอนี่แหละ” 
  “สําคัญสิ  ชวยใหเคากลาตัดสินใจทํา” 
  “ชวยสรางความมั่นใจ” 
  “สําคัญมาก  อยางนอยก็ทําใหรูวามีหลายคนที่ทําเหมือนกัน  ไมใชมีแคเรา” 
  “อยาใหรูวาที่ไหนทําไมดีนะ  เพราะเราจะไมไปแนนอน  ไมคิดจะพิสูจนความจริงดวย” 
   “ถามคนที่ทํามาแลวทําใหกลามากขึ้นเยอะเลย” 
   “ใครๆ ก็ถามจากคนที่ทํามาแลวทั้งนั้นแหละ เชื่อถือไดมากกวาหมออีกนะ” 
   
  กลาวโดยสรุปคือ  การบอกตอมีความสําคัญในการตัดสินใจเขารับบริการเลสิกและมีอิทธิ
พลตอผูบริโภคในกระบวนการแสวงหาขอมูล  ทั้งยังสามารถทําหนาที่เปนสื่อโฆษณาทางออมได
เปนอยางดี 
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สวนที่ 2 ผลการศึกษาในธุรกิจผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
 
2.1 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาด 

 
  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจากบริษัท นานมีบุคส จํากัด เจา
ของลิขสิทธิ์การพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ในประเทศไทย ตามแนวคําถามเกี่ยวกับความคิด
เห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ  กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  และการนําการสื่อ
สารแบบบอกตอมาทํางานรวมกันกับส่ือมวลชน   ซึ่งผลจากการสัมภาษณเชิงลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอเกี่ยวกับหนังสือแฮรี่  พอตเตอร 
 
  จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจาก บริษัท นานมีบุคส จํากัด เกี่ยวกับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ  พบวา 
 

1. การบอกตอเปนสิ่งที่สะทอนความพึงพอใจของผูอาน 
2. การบอกตอสามารถสรางไดทั้งความตองการ และความตระหนักรู 
3. แฮร่ี  พอตเตอร มีคุณภาพมากพอที่จะสรางปรากฏการณบอกตอใหเกิดขึ้นได 

  
โดยผูใหขอมูล ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
 การบอกตอเปนสิ่งที่สามารถสะทอนความรูสึกของผูอานไดเปนอยางดี  การบอกตอจะไม
เกิดขึ้นหากผูอานไมไดรูสึกพึงพอใจกับการอานหนังสือเลมนั้นๆ เพราะเมื่อผูอานไดสัมผัสกับเรื่อง
ราวของหนังสือเลมใดๆ แลวรูสึกพึงพอใจกับหนังสือเลมนั้นมากจนกระทั่งนําความพึงพอใจนั้นไป
แบงปนใหแกผูอ่ืนดวยการบอกตอ  ดวยเหตุผลที่วาอยากแบงปนความสนุกที่ไดรับจากการอานนั้น
ไปสูคนอื่นๆ ดวย  ซึ่งกม็ักจะเปนคนใกลชิด  เชน คนในครอบครัว  เพื่อน  ญาติ  และเมื่อการบอก
ตอครั้งนั้นไดผล  คือสามารถทําใหผูอานพึงพอใจในการอานได  ก็จะเกิดการบอกตอในลักษณะ
เดียวกันขึ้นอีก  และขยายวงกวางออกไปเรื่อยๆ ไมมีที่สิ้นสุด 
 
  การบอกตอสามารถสรางความตองการและความสนใจในผลิตภัณฑประเภทหนังสือได
เปนอยางมาก  และยังสามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ไดเชนกัน  แตทั้งนี้ตองอยูภาย
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ใตเงื่อนไขที่วาหนังสือเลมนั้นจะตองมีคุณภาพมากพอที่จะสามารถการันตีความพึงพอใจในการ
อานได  จึงจะสามารถสรางปรากฏการณบอกตอไดอยางมีประสิทธิภาพและสงผลอยางตอเนื่อง 
 
  สําหรับหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ผูใหขอมูลเห็นวานาจะสามารถสรางปรากฏการณบอก
ตอไดเปนอยางดีเนื่องจากหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร เปนหนังสือที่มีเสนหในตัวเองมาก  ไมวาจะเปน
กลวิธีการสรางพล็อตเรื่องที่โดดเดนมาก  มีจินตนาการที่นาติดตาม  และมกีารหักมุมอยางที่ผูอาน
ไมสามารถจะคาดเดาได  โดยเฉพาะอยางยิ่งจากปรากฏการณของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ที่
ประเทศอังกฤษที่สามารถสรางกระแสตื่นตัวเรื่องการอานหนังสือของเยาวชนอังกฤษไดเปนอยางดี  
ผูใหขอมูลจึงเห็นวาไมใชเร่ืองยากที่แฮร่ี  พอตเตอรจะสามารถสรางปรากฏการณเชนเดียวกันนั้น
ใหเกิดขึ้นในเมืองไทย 
 
กระบวนการสรางปรากฏการณการบอกตอของหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจาก บริษัท นานมีบุคส จํากัด เกี่ยวกับ
กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอ  พบวา 
 

1. เร่ิมตนที่ส่ือมวลชน และรานหนังสือใหญ ในการเริ่มสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอร 
2. ทําการสงเสริมการตลาดควบคูไปดวยเพื่อชวยผลักดันใหเกิดกระแสแฮรี่  พอตเตอร 

 
โดยผูใหขอมูล  ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
 กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอถึงแฮรี่  พอตเตอรในเมืองไทยมีอุปสรรคคือ “ยังไม
มีใครรูจักแฮรี่  พอตเตอรมากอน”ดังนั้นโจทยแรกก็คือ “ทําอยางไรใหแฮร่ี  พอตเตอร เปนที่รูจัก?” 
ซึ่งวิธีการที่ใชก็คือ ตองใหส่ือมวลชนและรานหนังสือใหญๆ รูจักแฮรี่  พอตเตอรกอนเพราะสื่อมวล
ชนเปนตัวกระจายขาวที่ดี  และรานคาใหญก็เปนชองทางการจัดจําหนายที่จะชวยสงแฮรี่  พอต
เตอรใหถึงมือผูอานไดเร็วยิ่งขึ้น ทางสํานักพิมพจึงไดสรางเครื่องมือในรูปแบบ “หนังสือแนะนํา” 
ฉบับบางแจกไปยังสื่อมวลชนและรานคาเพื่อแจกตอไปยังลูกคาอีกตอหนึ่งกอนกําหนดเปดตัว
หนังสือสูตลาด 4 เดือน  หลังจากนั้นก็ไดรับผลตอบรับที่ดีขึ้นมาก  สื่อมวลชนเริ่มใหความสนใจนํา
เสนอผานโทรทัศน  หนังสือพิมพและนิตยสาร  แลวก็เร่ิมมีการกลาวขวัญถึงแฮรี่  พอตเตอรเพิ่ม
มากขึ้น  รานคาจําหนายสั่งออเดอรลวงหนาเขา  ทางสํานักพิมพจึงเริ่มคิดแผนการเปดตัวหนังสือ
เพื่อสรางกระแสการรับรูที่มากขึ้นผนวกเขาไปอีกเปนการตอกย้ํากระแสแฮรี่  พอตเตอร  เพราะถา
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อาศัยพลังในการบอกตออยางเดียวก็คงไมสามารถผลักดันใหแฮร่ี  พอตเตอร ประสบความสําเร็จ
ไดถึงเพียงนี้  แตตองอาศัยสวนประกอบในเชิงการตลาดอื่นๆ เชน การจัดกิจกรรมพิเศษ  การสง
เสริมการขาย  หรือการเผยแพรขอมูลผานสื่อ เปนตน 
  
 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ก็เปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งที่ชวยสรางกระแสและเสริม
พลังใหกับการบอกตอมากยิ่งขึ้น  นานมีบุคสไดเนนกลยุทธการตลาดไปที่การจัด Event อยาง
สม่ําเสมอ  ที่ขาดไมไดก็คือการจัดงานเปดตัวหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรทุกเลม  โดยงานเปดตัว
หนังสือทุกเลมตองจัดเปนงานใหญและเชิญสื่อมวลชนมารวมงานเพื่อจะไดเผยแพรขาวไปตามสื่อ
ตางๆ ตอไป  

 
จากงานเปดตัว  แฮร่ี  พอตเตอรไดสรางกระแส “อยากอาน” หนังสือเลมนี้ใหกับผูสนใจทั่ว

ไปเปนอยางมาก  สื่อมวลชนใหความสนใจเขามาขอสัมภาษณ  และไดตีพิมพบทความออกไป
อยางตอเนื่อง  ซึ่งเปนการกระจายขาวสรางกระแสเพิ่มข้ึนอยางไดผล  ประกอบกับกอนหนาการ
วางจําหนายก็มีการทําโปรโมชั่น ณ จุดขาย เชน ปายผาติดหนารานหนังสือทุกรานและโมบายรูป
ตัวละครตางๆ แขวนไวเพื่อใหคนสังเกตเห็นงายและสนใจ  นอกจากนี้ก็มีการ Brief เร่ืองยอของแฮ
ร่ี  พอตเตอรใหพนักงานขายของทางรานหนังสือฟงเพื่อที่จะสามารถตอบคําถามของลูกคาและ
แนะนําหนังสือใหลูกคาฟงได 
   
  ผลงานของการสรางกระแสผานวิธีการบอกตอโดยใชตัวกลางในการกระจายขาวเพื่อสราง
การรับรูในคุณลักษณะและคุณภาพของหนังสือ   สงผลใหออเดอรลวงหนาในชวงแรกเพิ่มสูงขึ้น
ทันทีเมื่อหนังสือวางจําหนายวันแรก   และความดังของแฮรี่  พอตเตอร ก็เพิ่มมากขึ้นไปอีกหลัง
หนังสือวางจําหนายเพราะสังคมไดเร่ิมบอกตอความสนุกสนานของหนังสือเลมนี้  เร่ิมจากเด็กๆ 
อานแลวบอกเพื่อน  บอกพอแม  บอกครู  บอกโรงเรียน  ขยายออกไปเรื่อยๆ  แมกระทั่งการสนทนา
ในอินเตอรเนตก็มีหัวขอแฮร่ี  พอตเตอรเปนหัวขอสนทนาดวย   
  
  และเมื่อการสรางปรากฏการณบอกตอของแฮรี่  พอตเตอรในเลม 1 ประสบความสําเร็จ
แลว  การสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอรในเลมตอๆ มาจึงไมเหนื่อยเหมือนเคย  เปนเพราะผลจากการ
บอกตอในเลม 1 ไดทํางานในตัวของมันเองตอไปยังเลม 2  3 และ 4 ซึ่งการันตีคุณภาพไวอยางตอ
เนื่อง  แตทั้งนี้สิ่งที่ทางสํานักพิมพตองดําเนินตอไปก็คือการประคับประคองกระแสของแฮรี่  พอต
เตอรใหคงอยู  ซึ่งทําไดดวยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) โดยเฉพาะงานเปดตัวหนังสือและการ
ทําการตลาดวิธีตางๆ ควบคูไปดวย 
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 การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูจัดการฝายการตลาดจาก บริษัท นานมีบุคส จํากัด เกี่ยวกับ
การนําการบอกตอมาทํางานรวมกับส่ือมวลชน  พบวา 
  

1. การบอกตอและสื่อมวลชนตองทํางานรวมกันเพื่อประโยชนสูงสุด 
2. สื่อสารมวลชนใหผลในวงกวาง และรวดเร็ว  
3. การบอกตอใหผลอยางตอเนื่อง 

 
โดยผูใหขอมูลไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
   
 ความสําเร็จของแฮรี่  พอตเตอร เกิดจากองคประกอบหลายๆ อยางรวมกัน  ไมใชเฉพาะ
การบอกตอเพียงอยางเดียว  แตถาจะเปรียบเทียบระหวางการบอกตอกับการทํางานของสื่อมวล
ชน  ผูใหขอมูลเห็นวาสื่อมวลชนมีสวนชวยไดมากในขั้นตอนการสื่อสารแฮรี่  พอตเตอร ไปยังผู
บริโภค  เพราะสื่อมวลชนเปนตัวกลางสําคัญที่สามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหกับ
ผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและเปนจํานวนมาก  และยังสามารถนําเสนอขอมูลใหมๆ เกี่ยวกับแฮร่ี  
พอตเตอร ไดเร่ือยๆ ไมวาจะเปนขอมูลลาสุดเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอรที่ประเทศอังกฤษ  หรือนํา
เสนอความโดงดังและขายดีของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรจากหลายประเทศทั่วโลก เปนตน  ทาง
สํานักพิมพเองก็ไดใชสื่อมวลชนเปนตัวกลางในการใหขาวสารไปสูผูบริโภคหลายตอหลายครั้ง  
สวนในดานการบอกตอก็มีความสําคัญมากเชนเดียวกันตามที่ไดกลาวไปแลว  เพราะเปนการสราง
ความตองการหรือดึงดูดความสนใจใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากอานแฮรี่  พอตเตอร  จากที่ไม
เคยคิดจะอานหรือไมเคยรูจัก  แตพอมีเพื่อนมาบอกวาสนกุ นาอานมาก  ก็คงอดไมไดที่จะให
ความสนใจและพิจารณาตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร  นอกจากนี้การบอกตอยังผลอยางตอเนื่อง
ในระยะยาวไมมีที่สิ้นสุด 
   
  เมื่อการบอกตอและสื่อมวลชนก็มีประโยชนแตกตางกัน  และตางก็มีความสําคัญในการ
ทําการตลาดหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรเปนอยางมาก  เพราะฉะนั้นการนําสื่อมวลชนและการบอกตอ
มาทํางานรวมกันก็ยอมสรางใหเกิดประโยชนที่ทวีคูณยิ่งขึ้น  และชวยสงผลใหแฮร่ี  พอตเตอร
ประสบความสําเร็จเร็วยิ่งขึ้นไปอีก  ดังจะเหน็ไดจากความสําเร็จของแฮรี่  พอตเตอรที่เร่ิมตนสราง
กระแสดวยการใชส่ือมวลชนและอาศัยพลังของการบอกตอชวยเสริมสรางกระแสนั้นใหโดงดังและ
แพรหลายไปอยางรวดเร็ว 
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2.2 ผลจากการสัมภาษณเชิงลึกบุคคลที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือ 
 

  ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่เปน
ที่นิยมในหมูผูบริโภค ตามแนวคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในการ
ทําเลสิก  และการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูลแกผูบริโภค  ซึ่งผลจากการ
สัมภาษณเชิงลึกมีดังตอไปนี้ 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจหนังสือ 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือดอกหญา 
และนายอินทร เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอ  พบวา 
 

1. การบอกตอมีสวนสําคัญมากในการตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือ 
2. การบอกตอชวยใหตัดสินใจซื้อหนังสือไดงายขึ้น 
3. การบอกตอเปนสื่อที่คอนขางแรง 

 
โดยผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานไดใหรายละเยดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจหนังสือไวในทิศทาง
เดียวกันวา  การบอกตอมีสวนสําคัญมากที่จะทําใหผูบริโภคซื้อหรือไมซื้อหนังสือเลมใดๆ เพราะ
การบอกตอถือเปนการการันตีความสนุกหรือความประทับใจที่ไดรับจากการอานหนังสือเลมนั้น  
และการบอกตอยังชวยใหตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือไดงายขึ้นอีกดวย 
 ผูใหขอมูลทานแรกไดกลาวถึงการบอกตอในเชิงการตลาดไววา “การบอกตอเปนเครื่องมือ
ทางการตลาดอยางหนึ่งที่ใชไดคอนขางดีในปจจุบัน  เพราะคนยุคปจจุบันมีการพูดคุยกันมากขึ้น
เพราะฉะนั้นการบอกกลาวสิ่งที่ตัวเองพบเห็นมาสามารถทําใหอีกฝายหนึ่งไดรับขอมูลที่มากขึ้น  
และความประทับใจบางอยางนั้นไมสามารถแสดงออกมาทางดานอื่นไดเลยนอกจากใชวธิกีารบอก
ตอ  ดังนั้นในฐานะคนขายก็ตองคํานึงในประเด็นที่วา  ทําอยางไรที่จะใหคนซื้อคนแรกประทับใจ
และมีความสุขในสินคาเพื่อที่จะใหเขาไปบอกตอกับเพื่อนหรือคนรูจักอีกทอดหนึ่ง” 
  ในดานพลังของการบอกตอนั้น  ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็เห็นตรงกันวา  การบอกตอเปน
สื่อที่คอนขางแรง  กลาวคือการที่คนๆ หนึ่งจะยอมรับวาอะไรดีจนถึงขนาดเก็บเอาไวไมอยูจนตอง
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นําไปบอกคนอื่นนั้นเปนสิ่งที่แสดงวา  คนๆ นั้นตองผานการหยิบ  การอาน  และมีประสบการณกับ
สิ่งนั้นๆ มาแลว  เลยอยากจะเอาไปบอกคนอื่น 
 
การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 
 
 จากการสัมภาษณเชิงลึกผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือดอกหญา 
และนายอินทร เกี่ยวกับการมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอ  พบวา 
 

1. รานหนังสือเปนแหลงขอมูลที่ผูอานใหความไววางใจ 
2. รานหนังสือมีสวนในการรวมสรางกระแสนิยม 
3. การใชพนักงานขายมีสวนชวยเสริมสรางพลังของการบอกตอ 
4. การนําสื่อมวลชนมาเสริมในการสรางกระแสควบคูไปกับการบอกตอจะใหผลที่ดีมาก 
 

โดยผูขอมูลทั้ง 2 ทาน ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเห็นขางตนไวดังตอไปนี้ 
 
  รานหนังสือเปรียบเสมือนเปนแหลงขอมูลหนึ่งที่ผูบริโภคใหความไววางใจในการตัดสินใจ
เลือกอานหรือเลือกซื้อหนังสือ  เพราะเชื่อวาเปนแหลงที่มีความรูเกี่ยวกับหนังสือมากและเปนชอง
ทางการจัดจําหนายหลัก  โดยเฉพาะอยางยิ่งรานหนังสือใหญๆ ที่มีหลายสาขาทั่วประเทศและเปน
ที่นิยมในหมูผูบริโภค  ดังนั้นในกระบวนการบอกตอ  รานหนังสือจึงมีบทบาทที่สําคัญมากในการ
รวมสรางกระแสการบอกตอใหเกิดขึ้น  ซึ่งผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานตางก็เห็นพองตองกัน 
  ผูใหขอมูลทานแรกไดอธิบายถึงกระบวนการสรางกระแสของรานหนังสือไววา  “เรา
พยายามสรางความแปลกใหมและความรูสึกฉุกคิดใหมีกับตัวสินคาที่เราจําหนายอยู  หรือสินคาที่
เราตองการสรางกระแส  โดยการสรางสื่อตางๆ ภายในราน  ปรับบรรยากาศในรานใหมีบรรยากาศ
เดียวกันกับในหนังสือ  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อหนังสือเร่ิมออกวางจําหนาย  และเมื่อลูกคาเดินเขา
มาในรานก็จะถามวา นี่คืออะไร? เพราะวาลูกคากลุมหนึ่งจะรูจักสินคาดีอยูแลว  อีกกลุมหนึ่งมี
เพื่อนบอกมา  สวนอีกกลุมหนึ่งยังไมรูอะไรเลย  เพราะฉะนั้นคนที่ยังไมรูอะไรเลยพอมาเจอ
บรรยากาศในรานก็จะใหความสนใจและถาม  จากนั้นเราก็จะถึงจุดแข็งหรือจุดขายของหนังสือ
เลมนั้นออกมา  เชน เปนหนังสือที่ขายดีที่สุดในหลายประเทศทั่วโลก  เปนตน  คนก็จะแปลกใจ
ระคนสนใจ  พอเริ่มสนใจก็อยากจะลองซื้อไปอานดู  พอซื้อไปอานดูแลวชอบ  สนุก  ประทับใจ  ก็
จะมีการนําไปบอกตอไปเร่ือยๆ  กลายเปนหัวขอสนทนาประจํากลุม  จากกลุมหนึ่งไปยังอีกกลุม
หนึ่งตอไปไมมีที่สิ้นสุด” 
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 นอกจากนี้การใชพนักงานขายก็เปนอีกชองทางหนึ่งในการเสริมสรางพลังของการบอกตอ  
เพราะลูกคามักจะสอบถามขอมูลเกี่ยวกับหนังสือจากพนักงานขาย  ดังนั้นการฝกอบรมพนักงาน
ใหมีความรูเกี่ยวกับหนังสือและพัฒนาบุคลิกภาพ  จึงเปนปจจัยสําคัญในการเชิญชวนผูบริโภคให
ตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือเลมนั้น 
 สําหรับการนําสื่อมวลชนเขามามีสวนรวมในการสรางกระแสควบคูไปกับการบอกตอนั้น  
ผูใหขอมูลทั้ง 2 ทานมีความเห็นสอดคลองกันวา ทั้งการบอกตอและสื่อมวลชนสามารถทํางานรวม
กันไดผลดีมาก  เพราะสื่อมวลชนชวยใหไดผลในวงกวาง  ในขณะที่การบอกตอชวยใหไดผลอยาง
ตอเนื่องไมมีที่สิ้นสุด 
 ผูใหขอมูลทานที่ 2 อธิบายถึงการนําสื่อมวลชนมาทํางานรวมกับการบอกตอเพื่อสราง
กระแสไววา  “เร่ิมตนดวยการใหขาวกับส่ือมวลชน  เพื่อใหขาวสารของหนังสือนั้นแพรขยายออกไป
ในวงกวาง  เปนการสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผูบริโภค  จากนั้นก็ปลอยใหการ
บอกตอทํางานในตัวของมันเองตอเนื่องจากผลงานของสื่อมวลชน  ซ่ึงถาจะเปรียบงายๆ ก็คือ ส่ือ
มวลชนเปนตัวจุดไฟ  แลวการบอกตอก็จะชวยเติมเชื้อเพลิงใหลามตอไปไมมีหยุด” 
 
2.3 ผลจากการสนทนากลุมผูบริโภคที่อานและซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

 
  ผูวิจัยไดทําการสนทนากลุมผูบริโภคที่อานและซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร ตามแนวคํา
ถามในการสนทนากลุมเกี่ยวกับลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค  อิทธิพล
ของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  และการสื่อสารแบบบอกตอ
ในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค  ซึ่งผลจากการสนทนากลุมมีดังตอไปนี้ 
 
อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
- ที่มาของความตระหนักรูในหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร(Sources of Awareness) 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานตระหนักรูถึงแฮรี่ พอตเตอร จากทั้งการบอกตอและสื่อมวลชน 
 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 ผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่ง  รูจักแฮรี่ พอตเตอรคร้ังแรกจากคําบอกตอของเพื่อน  แลว
จึงไดยินเรื่องราวเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอรจากสื่อมวลชน  จากนั้นจึงตัดสินใจอาน 
  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนนอย รูจักแฮรี่  พอตเตอรคร้ังแรกจากสื่อมวลชน  แลวจึงไดยิน
เพื่อนๆ พูดถึงตอๆ กันมา  จากนั้นจึงตัดสินใจอาน 
  แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลยที่รูจักแฮรี่  พอตเตอรคร้ังแรกจากสื่อมวลชน
แลวตัดสินใจอานทันที  จากนั้นจึงไดยินคนกลาวขวัญถึงแฮรี่  พอตเตอรอยางแพรหลาย 
  สื่อมวลชนที่ผูสนทนากลุมพูดถึง ไดแก  โทรทัศน, หนังสือพิมพ, นิตยสาร และรวมไปถึง 
P.O.P ตามรานหนังสือดวย 
 
- ปจจัยในการตัดสินใจอานแฮรี่ พอตเตอร 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานสวนใหญตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร เพราะการนําเสนอขาวกระแสนิยมจากสื่อ
มวลชน 

2. การบอกตอมีบทบาทในการชวยตอกย้ําความมั่นใจใหเชื่อในส่ิงที่สื่อมวลชนนําเสนอ 
3. ราคาไมมีผลตอการตัดสินใจ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ในการตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอรนั้น  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนนอย  เห็นวานาจะเปน
ผลมาจากการบอกตอมากกวา  เพราะคิดวาสื่อมวลชนเปนเพียงการตอกย้ําความมั่นใจในการอาน
และเปนการสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอรเทานั้น  ในขณะที่ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ ตัดสินใจ
อานแฮรี่  พอตเตอรเพราะทราบจากสื่อมวลชนวาเปนหนังสือที่สนุกมาก  ใครๆ ก็อานแลวชอบทั้ง
นั้น และมีการแปลเปนหลายภาษาในหลายประเทศทั่วโลก และสามารถเปลี่ยนนิสัยในการอานได   
จึงอยากลองพิสูจนดูวาสนุกจริงอยางที่บอกหรือไม  สวนการบอกตอๆ กันเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอร
ในกลุมเพื่อนมีสวนชวยตอกย้ําใหเชื่อในส่ิงที่สื่อมวลชนนําเสนอ 
  ปจจัยที่มีสวนสนับสนุนในการตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอรอีกปจจัยหนึ่ง คือ รสนิยมใน
การอานหนังสือของเพื่อนที่แนะนําใหอาน  ถามีรสนิยมใกลเคียงกับตนก็จะรูสึกไววางใจและเชื่อ
มั่นมากวาจะตองสนุก ตนจะตองชอบ   สําหรับปจจัยดานรายการสงเสริมการขาย  มีผลกับผูเขา
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รวมสนทนากลุมเพียงสวนนอย   ปจจัยเหลานั้นไดแก  การลดราคา  และของ Premium ที่มากับ
หนังสือ สวนผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ คิดวาราคาและของ Premium ไมมีผลตอการตัดสินใจ   
  ในดานระยะเวลาในการตัดสินใจพบวา  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญใชเวลาในการตัด
สินใจไมนานนัก  นับต้ังแตรูจักแฮรี่  พอตเตอรเปนครั้งแรก  โดยผูเขารวมสนทนากลุมประมาณ
ระยะเวลาดังนี้ “ 3-4 ชั่วโมง,1 คืน, 2-3 วัน, 1 เดือน” 
 แทบจะไมมีผูเขารวมสนทนากลุมคนใดเลย ใชเวลาตัดสินใจซื้อมากกวา 6 เดือนนับจากที่
รูจักครั้งแรก  ดวยเหตุผลคือ “รอเพราะตองการรอโปรโมชั่นและจังหวะเหมาะๆ ในการซื้อ” 
  ผูเขารวมสนทนาสวนนอย ใชเวลาตัดสินใจซื้อมากกวา 1 ปนับจากครั้งแรกที่รูจักเพราะใน
ปแรกที่รูจักไมไดรับขาวสารที่มากนัก  และไมไดสนใจมาก  แตในปตอมามีการพูดถึงแฮรี่  พอต
เตอรกันอยางหนาหูในหม ู เพื่อนๆ สนิท  จนอดไมไดที่จะซื้อหามาอาน 
 
การสื่อสารแบบบอกตอในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
 
- การแสวงหาขอมูลในการเลือกอานหนังสือ 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานสวนใหญหาขอมูลเพื่อตัดสินใจเลือกอานหนังสือดวย การเลือกอานตามเพื่อนหรือ
กระแสนิยม  และอานจากบทวิจารณตามนิตยสารตางๆ  

2. ไมวาโดยพื้นฐานแลวผูอานจะเปนคนชอบอานหนังสือหรือไมก็ตาม  แตทุกคนก็อานแฮรี่  
พอตเตอร จนจบครบทุกเลม 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ลักษณะนิสัยในการอานหนังสือของผูเขารวมสนทนากลุมทั้ง 8 คน มีลักษณะแตกตางกัน 
โดยผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่ง เปนคนที่มีนิสัยรักการอานแตตองเลือกประเภทที่จะอาน  สวนผู
เขารวมสนทนากลุมอีกครึ่งหนึ่ง เปนคนที่ไมชอบอานหนังสือเลย  แตทุกคนตางก็อานแฮรี่  พอต
เตอร  ครบทุกเลม (เลม 1 –4)  
  ในการตัดสินใจเลือกอานหนังสือ  ผูเขารวมสนทนากลุมแตละทานมีวิธกีารแสวงหาขอมูล
เพื่อตัดสินใจเลือกอานหนังสือดวยวิธีดังตอไปนี้   

- พิจารณาจากชื่อเร่ืองและโครงเรื่องจากปกหลังหนังสือรวมทั้งดูเนื้อหาคราวๆ  (3 คน) 
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- อานจากบทวิจารณตางๆ ตามนิตยสารหรือที่แปะไวตามปกหนังสือ (4 คน) 
- เลือกดูตาม Shelf ในรานหนังสือ โดยเลือกจากหมวดหนังสือที่ชื่นชอบ (2 คน) 
- อานตามคําแนะนําของเพื่อนหรือกระแสนิยม (4 คน) 
- เลือกอานตามการจัดอันดับหนังสือขายดีในรานหนังสือช้ันนํา (2 คน) 

 
ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
 
- ความพึงพอใจจากการอานแฮรี่  พอตเตอร 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
 

1. ผูอานพึงพอใจในการอานแฮรี่ พอตเตอรมาก 
2. สิ่งที่ประทับใจจากหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร คือ พล็อตเรื่องและจินตนาการ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนรูสึกพึงพอใจในการอานหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอรมาก  โดยผู
เขารวมสนทนากลุมสวนใหญ กลาววาไดรับความพึงพอใจมากกวาความคาดหวังไวมาก  ซึ่ง
วิเคราะหไดจากคําพูด: 
    “เกิดความคาดหมายมาก  ไมคิดเลยวาหนังสือแนวแฟนตาซีจะทําไดดีขนาดเพราะปกติไมเคย 
      ชอบแนวแฟนตาซีเลย  แตกลับชอบแฮรี่  พอตเตอร” 
    “สนุกกวาที่คาดไวเยอะ  ผูกเรื่องไดดีเกินคาดแฮะ” 
    “สนองตอบอารมณเราไดดีมาก  ไมคิดวาหนังสือเด็กจะทําไดขนาดนี้” 
 
 สําหรับส่ิงที่ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนประท ับใจมากที่สุดในการอานแฮรี่  พอตเตอร ได
แก พลอตเรื่อง  จินตนาการ  ความตื่นเตน  ลีลาการเขียนและการดําเนินเรื่อง  การหักมุม  การ
ขมวดปมและการคลายปม   
 
- การบอกตอเร่ืองราวเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอร 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮรี่  พอตเตอร  พบวา 
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1. ผูอานสวนใหญบอกตอเร่ืองแฮรี่  พอตเตอร ทันทีหลังจากอานจบ 
2. เหตุผลที่นําไปบอกตอคือ ตองการแบงปนความพึงพอใจใหแกผูอ่ืน 
3. การบอกตอไมมีขีดจํากัดตายตัว 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  
  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ ตอบโดยไมลังเลวาหลังจากอานแฮรี่  พอตเตอรจบแลวจะ
นําไปบอกตอทันที  โดยคนที่จะนําไปบอกตอ ไดแก  คนสนิท  ญาติพี่นอง  เพื่อน  และคนที่มีรส
นิยมในการอานเดียวกันกับตน  เหตุผลที่นําไปบอกตอคือ 
     “อยากแบงปนความสนุกใหคนอื่นดวย  เหมือนอยางที่เราถูกแบงปนความสนุกมาจากการบอก
ตออีกที” 
    “มั่นใจวาเคาตองชอบแนนอน  เลยตื๊อจนเคายอมอาน” 
    “รูอยูแลววาเคาตองชอบ  ไมตองรอใหถามหรอก  บอกไปเลย” 
    “จะไดมาสนุกดวยกัน  มีอะไรที่คุยกันไดอีกนานเลยละ” 
  จะเห็นไดวาเหตุผลที่นําไปบอกตอลวนมาจากความพึงพอใจและประทับใจในการอาน
ของแตละคนจนไมสามารถเก็บไวคนเดียวได  ตองนาํไปแบงปนตอไป 
 
  ในดานระยะเวลาในการบอกตอผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนเห็นวา  การบอกตอคงไมมี
การจํากัดเวลา  เพราะจะบอกไปเรื่อยๆ ตามความรูสึก  และไมเคยสังเกตพฤติกรรมการบอกตอ
ของตนเอง  บางครั้งก็ขึ้นอยูกับเรื่องที่คุย  หากวกมาเรื่องหนังสือก็จะบอก  ไมวาเวลาจะผานไป
นานแคไหนก็ตามตราบใดที่ยังชอบอยู   นอกจากนี้ยังมีผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 2 คน ที่รูสึก
ประสบความสําเร็จมากทุกครั้งที่สามารถบอกตอหรือแนะนําแฮรี่  พอตเตอรใหใครๆ อานได  จน
บางคร้ังการแนะนําหนังสือจะเปนไปในลักษณะยัดเยียดใหอาน  แตผลที่ไดก็คือพึงพอใจทั้งผูยัด
เยียดและผูถูกยัดเยียด  ดังนั้นลักษณะของการบอกตอของผูเขารวมสนทนากลุมทั้ง 2 คนนี้จะเปน
ไปในลักษณะ  พูดเกินจริงคอนขางแสดงความรูสึกในทางบวกเขาไปมากซึ่งชวยเสริมพลังในการ
บอกตอไดเปนอยางดี 
 
- บทบาทในกระบวนการบอกตอ 
 
จากการสนทนากลุมผูบริโภคเปาหมายของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  พบวา 
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1. ผูอานทุกคนมีบทบาทเปนทั้งผูรับและสงขอมูลเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอร ดวยการบอกตอ 
2. ความรูสึกและความพึงพอใจที่ไดรับ  เปนตัวบงชี้ของการนําไปบอกตอ 

 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
  หลังจากที่ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนไดวิเคราะหตนเองแลวสรุปไดวาผูเขารวมสนทนา
กลุมทุกคนตางก็เคยมีบทบาทเปนทั้งผูรับขอมูลในการบอกตอและผูสงขอมูลในการบอกตอ   
  

มีความเปนไปไดที่เหตุผลสวนหนึ่งในการนําแฮรี่  พอตเตอรไปบอกตออาจจะเปนเพราะ
ตัวเองยังไดรับการบอกตอมา  จึงนําไปบอกตอไปคนอ่ืน  แตเหตุผลดังกลาวยังไมไดรับการยืนยัน
จากทุกคนเพราะตางก็ไมแนใจวามีผลหรือไม(ถึงแมบางคนจะปฏิเสธแตก็มีทาทางไมมั่นใจในคํา
ตอบของตน) จึงไมสามารถสรุปได   แตเหตุผลที่ทุกคนมั่นใจและยืนยันไดวามีผลจริง  ก็คือความรู
สึกและความพึงพอใจที่มีตอการอานแฮรี่  พอตเตอรเปนตัวบงชี้วาจะนําไปบอกตอหรือไม  ซึ่ง
สามารถสรุปได 
 



บทที่ 5 
 

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 
 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ” เปนการ
วิจัยเชิงคุณภาพ  ซึ่งประกอบดวยวิธีการวิจัยในสวนของการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 
Interview) กับผูจัดการฝายการตลาดและบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ใน
ผลิตภัณฑและบริการที่เลือกมาศึกษา  และในสวนของการสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion) กับผูบริโภคที่ผานการเขารับการรักษาดวยวิธีเลสิก  และผูบริโภคที่อานและซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ครบทั้ง 4 เลม  โดยมีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อ 
 

1. การสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร 
2. บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนเปนอยางไร 
3. การแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอเกิดขึ้นดวยสาเหตุใด 

 
สรุปผลการวิจัย 
 
  จากการเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหผลทั้งในสวนของผูจัดการฝายการตลาดจากผลิต
ภัณฑและบริการที่เลือกศึกษา   รวมทั้งบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน Gatekeepers ในผลิต
ภัณฑและบริการดังกลาว  และการวิเคราะหผลในสวนของผูบริโภคเปาหมาย  สามารถนําผลการ
วิจัยมาสรุป  โดยแบงเปน 2 สวนไดแก สวนของธุรกิจบริการ  และสวนของธุรกิจผลิตภัณฑ  และใน
แตละสวนสามารถสรุปแบงออกไดอีก 3 สวนคือ  (1) สวนของการสัมภาษณเชิงลึกกับผูจัดการ
ฝายการตลาด  (2) สวนของการสัมภาษณเชิงลึกกับบุคคลที่ทําหนาที่เปรียบเสมือนเปน 
Gatekeepers และ (3) สวนของการสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมาย 
 
สวนที่ 1: ศูนยบริการเลสิก TRSC 
 
1.1 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับผูจัดการฝายการตลาด 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในการทําเลสิก 
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  ผูบริโภคมักจะใหความสําคัญกับการบอกตอมาก  เพราะการรักษาปญหาสายตาดวยวิธี 
เลสิกเปนบริการที่มีความเสี่ยงสูง  ผูบริโภคจึงตองการความมั่นใจดวยการสอบถามจากผูที่เคย
เขารับการบริการมาแลว  เพราะเชื่อวาขอมูลการบอกตอจากแหลงขอมูลดังกลาวนั้นเชื่อถือได  
และชวยเพิ่มความมั่นใจใหกับตนเองดวย 
 เหตุผลที่ผูบริโภคนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอเปนเพราะวา  เมื่อมีประสบการณในการ
ทําเลสิกแลวเกิดความประทับใจและพึงพอใจในผลการรักษา 

 
- กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
  ยึดนโยบายการมุงบริการลูกคาเปนนโยบายหลัก  เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและ
ประทับใจจนกระทั่งนําความประทับใจนั้นไปบอกตอ  ตัวอยางของวิธีการมุงบริการลูกคา ไดแก  
การควบคุมคุณภาพงานบริการทุกสวนในองคกร  และการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยการใช CRM 
(Customer Relationship Management)  
 
- การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
  ในการสื่อสารการบริการเลสิกไปยังผูบริโภคนั้น  มีการนําการบอกตอและสื่อมวลชนมา
ทํางานรวมกันในลักษณะสงเสริมกัน  โดยการนําขอดีของสื่อมวลชนคือ ความสามารถในการสราง
ความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผูบริโภคในวงกวาง และขอดีของการบอกตอคือ การสรางผล
ลัพธ (Feedback) มาผสมผสานกันจึงทําใหเกิดประโยชนสูงสุด 
 
1.2 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับจักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกในฐานะที่เปน Gate Keeper 
  
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอในการทําเลสิก 
  การบอกตอเปนการสรางความมั่นใจในผลการรักษาดวยวิธีเลสิก  ชวยใหผูบริโภคกลาที่
จะตัดสินใจทําเลสิก  และบางครั้งก็เปนการสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผูบริโภคที่ไม
เคยรูจักการทําเลสิกมากอน เชนเดียวกันกับบทบาทของสื่อมวลชน 
 การบอกตอมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจทําเลสิกเพราะผูบริโภครูสึกวาการทําเลสิกมี
ความเสี่ยงสูง  และผูบริโภคมักจะบอกตอเฉพาะเรื่องการผาตัดดวยวิธีเลสิก มากกวาที่จะบอกตอ
เร่ืองสถานที่รับการผาตัด 
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- การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 
  ใหคําปรึกษาและอธิบายถึงวิธีการทําเลสิกดวยขอเท็จจริงเทานั้น  ไมมีการปกปดหรือเชิญ
ชวนแตอยางใด 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอซ่ึงสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอน
การแสวงหาขอมูลของผูบริโภค ไดแก ระดับปญหาดานสายตาของผูบริโภค  ระดับความรูเกี่ยวกับ
เลสิกของผูบริโภค  บุคลิกภาพของผูใหขอมูล และบุคลิกภาพของตัวผูบริโภคเอง 
 
1.3 ผลการสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมาย 
  
- อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญมีความตระหนักรูในการทําเลสิกจากการบอกตอ 
 ผูเขารวมสนทนากลุมตัดสินใจทําเลสิกเนื่องจากประสบปญหาในการดําเนินชีวิต ประจํา
วัน  รองลงมาคือปญหาจากการใสคอนแท็คเลนส  และความจําเปนในการประกอบอาชีพ 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด  ตัดสินใจเลือกสถานพยาบาลจากแพทยผูทําการ
รักษา  รองลงมาคือ ชื่อเสียงของสถานพยาบาล และเครื่องมือที่เลือกใช 
 
- การสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
   ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญรูสึกวาการทําเลสิกมีความเสี่ยงสูงมาก  โดยเฉพาะความ
เสี่ยงดานความปลอดภัย  และมีวิธีลดความเสี่ยงโดยการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อสรางความมั่น
ใจใหกับตนเอง 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากแพทยผูเชี่ยวชาญในการ
ทําเลสิก  สถานพยาบาล  และคนรูจักที่เคยทําเลสิกมาแลว 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมดเชื่อถือขอมูลที่มาจากคนที่เคยทําเลสิกมาแลวมากที่
สุด  เพราะเชื่อวาเปนขอมูลที่ปราศจากความลําเอียง (Bias) และบุคคลนั้นมีความสนิทสนมใกล
ชิดและไววางใจได 
 
- ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนมีความพึงพอใจในการทําเลสิกในระดับที่คอนขางสูง 
 ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญจะนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอ เมื่อถูกถามเทานั้น 
เพราะไมอยากชักชวนใหใครมาทําในเรื่องที่มีความเสี่ยงสูง เชน การทําเลสิก 
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 ในกรณีที่ถูกถาม  ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมดจะบอกตอเฉพาะเรื่องการทําเลสิก
โดยไมระบุสถานพยาบาลหรือตัวหมอ  เวนแตจะถูกซักถามตอไป 
 ผูเขารวมสนทนากลุมเกือบจะทั้งหมด  แตละคนทําการบอกตอเร่ืองเลสิกไปแลวเปน
จํานวนไมต่ํากวา 10 คน แตไมเกิน 100 คน 
 ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนมีบทบาทในกระบวนการบอกตอเร่ืองเลสิก  เปนทั้งผูสงขอมูล
และรับขอมูล  โดยผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็เปนผูสงขอมูลดวยการบอกตอ  แตไมใชทุก
คนที่รับขอมูลเร่ืองการทําเลสิกมาจากการบอกตอ 
 
สวนที่ 2: หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
 
2.1 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับผูจัดการฝายการตลาด 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอในหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
  การบอกตอเปนสิ่งที่สามารถสะทอนความรูสึกของผูอานไดเปนอยางดี  และการบอกตอ
จะไมเกิดขึ้นหากผูอานไมไดรูสึกพึงพอใจกับการอานหนังสือเลมนั้น 
 การบอกตอสามารถสรางความตองการและความสนใจในตัวหนังสือได  และบางครั้งยัง
สามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ไดเชนเดียวกัน 
 หากจะนําการบอกตอมาใชกับหนังสือ ตองมีความแนใจในคุณภาพของหนังสือ เพราะ
การบอกตอจะสะทอนคุณภาพของหนังสือออกมา 
 
- กระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอของหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 
  ข้ันแรกตองทําใหแฮร่ี พอตเตอรเปนที่รูจัก  โดยแนะนําใหส่ือมวลชนและรานหนังสือใหญรู
จักกอน  เพื่อที่จะนําไปกระจายขาวตอไปในหมูผูบริโภค  และจัดกิจกรรมพิเศษรวมทั้งการโฆษณา
และประชาสัมพันธเสริมเขาไปเพื่อเปนการสรางกระแส  และเมื่อเกิดกระแสแฮรี่ พอตเตอรแลว  
การบอกตอก็จะทํางานดวยตัวของมันเองตอไปเร่ือยๆ ไมมีที่สิ้นสุด 
 
- การทํางานรวมกันของการบอกตอและสื่อมวลชน 
  ในกระบวนการสรางกระแสแฮรี่  พอตเตอร มีการนําการบอกตอและสื่อมวลชนมาใชรวม
กัน  เพราะสื่อมวลชนเปนตัวกลางสําคัญที่สามารถสรางความตระหนักรู (Awareness) ใหแกผู
บริโภคไดอยางรวดเร็วและเปนจํานวนมาก  สวนการบอกตอเปนการสรางความตองการอยากอาน
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ใหแกผูบริโภค และมีผลการทํางานในระยะยาวและตอเนื่อง  เพราะฉะนั้นจึงควรนําเครื่องมือทั้ง
สองมาใชรวมกันเพื่อประโยชนที่ทวีคูณ 
 
2.2 ผลการสัมภาษณเชิงลึกกับผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่เปนที่นิยมใน

หมูผูบริโภค  ในฐานะที่เปน Gatekeepers 
 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ 
  การบอกตอมีสวนสําคัญมากในการตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือ เพราะการบอกตอชวยใหตัด
สินใจซื้อหนังสือไดงายขึ้น เนื่องจากการบอกตอสามารถสรางความตองการอยากอานใหแกผู
บริโภคได   

การบอกตอเปนสื่อที่คอนขางแรง เพราะสามารถกอใหเกิดการซื้อ  และยังสามารถแพร
กระจายขาวสารไดในปริมาณที่มาก  ทั้งยังคงความตอเนื่อง 

 
- การมีสวนรวมในกระบวนการบอกตอในฐานะผูใหขอมูล 

รานหนังสือมีสวนในการกอใหเกิดปรากฏการณบอกตอไดเนื่องจาก  รานหนังสือเปน 
แหลงขอมูลที่ผูอานใหความไววางใจ  ซึ่งรานหนังสือมีสวนในการรวมสรางกระแสนิยมไดโดยการ
สรางบรรยากาศในรานใหเขากับบรรยากาศในหนังสือ  และการใชพนักงานขายก็มีสวนชวยเสริม
สรางพลังของการบอกตอ   แตหากนําสื่อมวลชนมาเสริมในการสรางกระแสควบคูไปกับการบอก
ตอจะกอใหเกิดผลลัพธที่ดีมาก 
 
2.3 ผลการสนทนากลุมกับผูบริโภคเปาหมาย 
 
- อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมครึ่งหนึ่งรูจักแฮรี่ พอตเตอร เปนครั้งแรกจากการบอกตอ และอีกครึ่ง
หนึ่งรูจักแฮรี่ พอตเตอร เปนครั้งแรกจากสื่อมวลชน 
 ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญตัดสินใจอานแฮรี่ พอตเตอร เพราะขาวสารที่ไดรับจากสื่อ
มวลชนถึงกระแสแฮรี่ พอตเตอร สวนการบอกตอเปนเพียงแคการตอกย้ําความมั่นใจใหเชื่อในส่ิงที่
ส่ือมวลชนนําเสนอ 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความเชื่อถือคําบอกตอ  คือรสนิยมในการอานหนังสือของผูสงขอมูล 
 เหตุผลในการตัดสินใจอานแฮรี่ พอตเตอร ของผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ เปนเพราะ
ตองการทราบวาสิ่งที่สื่อมวลชนนําเสนอหรือเสียงร่ําลือจากผูบริโภคเปนอยางไร  จึงอยากพิสูจน 
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- การสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค 
  ในการแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจเลือกอานหนังสือ ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญใชวิธี
สอบถามจากเพื่อนที่มีรสนิยมในการอานคลายคลึงกัน  หรืออานตามกระแสนิยม และอานจากบท
วิจารณตางๆ ตามนิตยสารหรือปกหนังสือ 
 
- ลักษณะการแพรกระจายขอมูลแบบบอกตอของผูบริโภค 
  ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนรูสึกพึงพอใจในการอานแฮรี่ พอตเตอรมาก โดยความพึงพอ
ใจที่ไดรับนั้นมากกวาหรือเทากับความคาดหวังที่ตั้งไวแตแรก 
 ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญจะนําแฮรี่ พอตเตอร ไปบอกตอทันทีโดยตองไมตองลังเล  
หลังจากอานจบแลว  โดยจะนําไปบอกตอคนสนิท  เพื่อน  ญาติพี่นอง  และคนที่มีรสนิยมในการ
อานเหมือนกัน  ดวยเหตุผลคือ “อยากแบงปนความสนุกในการอาน” 
 ผูเขารวมสนทนากลุมทุกคนตางก็มีบทบาทเปนทั้งผูรับขอมูลและสงขอมูลดวยวิธีการบอก
ตอ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
  จากการศึกษาคนควาเรื่อง “การสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication)” 
ทั้งจากแหลงขอมูลที่ประเภทเอกสารและแหลงขอมูลประเภทบุคคล  พบวา “การสื่อสารแบบบอก
ตอ” มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อทั้งในสวนของผลิตภัณฑและบริการ  แตมีบทบาทและอิทธิ
พลตอผูบริโภคแตกตางกันไปเนื่องจากผลิตภัณฑและบริการมีความแตกตางกันหลายดาน  เชน  
ลักษณะการจับตอง  กลาวคือ การบริการไมสามารถจับตองไดในขณะที่ผลิตภัณฑจับตองได  และ
โดยเฉพาะอยางยิ่งตัวอยางของผลิตภัณฑและบริการที่ผูวิจัยเลือกมาศึกษาในครั้งนี้ซึ่งก็คือธุรกิจ
บริการเลสิก  และผลิตภัณฑหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  จึงมีเร่ืองของระดับความเกี่ยวพัน ระดับ
ความเสี่ยง และการแสวงหาขอมูลเขามาเกี่ยวของดวย  เพราะในการทําเลสิกเปนบริการที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ผูบริโภคทุกคนตางก็รูสึกวาเปนบริการที่มีความเสี่ยงมาก
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ความเสี่ยงในดานความปลอดภัย เพราะเปนการผาตัดดวงตาชนิดหนึ่ง  และ
เมื่อผูบริโภครูสึกถึงความเสี่ยงในระดับที่มาก  จึงตองมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมในปริมาณที่มาก
เพื่อประกอบการตัดสินใจเขารับบริการและใชเวลาในการตัดสินใจคอนขางมาก  ในขณะที่การซื้อ
หนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) จึงเปนการตัดสินใจที่มี
ความเสี่ยงต่ํา  ไมจําเปนตองใชขอมูลประกอบการตัดสินใจในปริมาณที่มากนัก  ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจจึงนอยตามไปดวย 



 103

  จากโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.15) ของ Schiffman & 
Kanuk (1994) จะเห็นวา  เมื่อผูบริโภคไดตระหนักรูถึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ใดๆ และไดตระหนักถึงความตองการแลว  ก็จะทําการแสวงหาขอมูลเพื่อประเมินทางเลือกแลวจึง
ตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นจะเห็นวาการสื่อสารแบบบอกตอมีบทบาทมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไมวาจะเปนขั้นตอนของการตระหนักรู  การตระหนักถึงความตองการ  การแสวงหาขอมูล  
การประเมินทางเลือก  ตลอดจนการตัดสินใจซื้อ  ดังที่ Richins & Root-Shaffer (1987, cited in 
Assael, 1998) ไดแบงการสื่อสารแบบบอกตอออกเปน 3 ประเภทคือ  
1) การสื่อสารแบบบอกตอที่เปนแหลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซึ่งจะเปนลักษณะการใหขอมูล 
2) การสื่อสารแบบบอกตอที่เปนการใหคําแนะนํา  ซึ่งจะเปนลักษณะแสดงความคิดเห็น แสดง 
    ความรูสึก และใหคําปรึกษา 
3) การสื่อสารแบบบอกตอที่เปนการบอกเลาประสบการณสวนตัว ซึ่งจะเปนลักษณะการวิพากษ 
    วิจารณผลิตภัณฑ 
 
  โดยหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอประเภทที่ 1 จะเปนขอมูลที่ตรงไปตรงมา  และมี
ความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอนของการสรางความตระหนักรู 
(Awareness)  สวนหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอประเภทที่ 2 จะเปนขอมูลเชิงบวกหรือลบซ่ึง
มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอนของการทําการตัดสินใจ 
(Decision Making)  และหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอประเภทที่ 3 จะเปนขอมูลเชิงบวกหรือ
ลบซึ่งมีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอนของการประเมินคา 
(Evaluation) 
 
  และจากผลการวิจัยดังที่รายงานในบทที่ 4 พบวา ในธุรกิจบริการเลสิกนั้นผูจัดการฝาย
การตลาดจากศูนยบริการเลสิกและจักษุแพทยผูเปรียบเสมือนเปน Gatekeepers (ผูที่มีความรูใน
เร่ืองเลสิกเปนอยางดีและคอยใหความชวยเหลือผูบริโภค) มีความเห็นตรงกันวา การบอกตอมีผล
ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิกและผูบริโภคตองการทราบผลการรักษาเพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจทําเลสิกดวยการแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอ  สวนผลการวิจัยจากผูบริโภคเปา
หมายพบวาผูบริโภคสวนใหญเห็นวาการบอกตอมีความสําคัญและมีผลตอการตัดสินใจทํา  เลสิก
มาก  เพราะการบอกตอชวยสรางความเชื่อมั่นในการตัดสินใจ  
 
 จากสิ่งที่คนพบขางตนจะเห็นไดวา  อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจ
เขารับบริการเลสิกตามความเห็นของผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิกและจักษุแพทยผู
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เชี่ยวชาญในการทําเลสิกสอดคลองกับผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภค  ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวก็เปน
ไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ Woodside & Delozier (1976) (ดูแผนภาพที่ 2.7) ซึ่งได
อธิบายถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอผูบริโภคไวอยางชัดเจนวา  เมื่อผูบริโภครูสึก
ถึงความเสี่ยงในการซื้อ  จะทําการแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอจากแหลงขอมูลตางๆ เพื่อชวย
ลดความเสี่ยง  และถาขอมูลที่ผูบริโภคไดมานั้นสามารถลดความเสี่ยงไดจนต่ํากวาประโยชนที่ผู
บริโภคคาดวาจะไดรับจากการซื้อ  ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นปจจัยที่สามารถจัดการ
กับความเสี่ยงของผูบริโภคได  จึงจะขึ้นอยูกับ 1) ระดับความเสี่ยงของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น  
และ 2) ประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากการซื้อครั้งนั้นมากกวาความเสี่ยงที่รับรู  ซึ่งเมื่อนํา
ไปเปรียบเทียบในกระบวนการตัดสินใจเขารับบริการเลสิก  จะเห็นไดวา การทําเลสิกมีความเสี่ยง  
ดังนั้นผูบริโภคจึงแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอเพื่อเปนการลดความเสี่ยงใหนอยลงจนกวาจะต่ํา
กวาระดับประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  จึงจะทําการตัดสินใจซื้อ 
 
    ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการบอกตอเปนการแกปญหาเรื่องการจับตองไมไดของบริการ
ดังที่ Bristor (1990, cited in Bansal & Voyer, 2000) ไดกลาวเอาไว  เพราะเนื่องจากวาการทําเล
สิกเปนวิธีการใหมในการแกไขปญหาสายตา  และยังไมเปนที่นิยมมากนักในหมูผูบริโภคที่มีปญหา
ดานสายตา  ดังนั้นผูที่คิดจะทําเลสิกจึงตองการความมั่นใจของผลการรักษา  และผูที่จะสามารถ
ตอบปญหาตรงนี้ไดดีที่สุดก็คือผูที่เคยมีประสบการณในการผาตัดมากอนแลว  ซึ่งขอมูลลักษณะ
บอกตอที่ไดมาจากผูที่มีประสบการณนั้นจะเปนขอมูลที่มิไดกระทําเพื่อการคา  ผูบริโภคจึงให
ความไววางใจกับขอมูลประเภทนี้มากที่สุด  นอกจากนี้ขอมูลจากการบอกตอยังเปนขอมูลที่
กระจางชัดซึ่งสามารถตอบคําถามผูบริโภคไดตรงประเด็นที่สุด 
 
   สําหรับอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร
นั้น  จากผลการวิจัยดังที่ไดกลาวไวแลวในบทที่ 4 พบวา  ทั้งผูจัดการฝายการตลาดจากสํานัก
พิมพผูจัดพิมพหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร และ ผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือ
ที่เปนที่นิยมในหมูผูบริโภคซึ่งทําหนาที่เปน Gatekeepers (ผูที่มีความรูเร่ืองหนังสือเปนอยางดีและ
คอยชวยเหลือผูบริโภค) ตางก็คิดเห็นตรงกันวา การสื่อสารแบบบอกตอเปนสื่อที่คอนขางแรงซึ่ง
สามารถสรางความตระหนักรูและความตองการในผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคไดซึ่งชวยใหผูบริโภค
ตัดสนิใจเลือกอานหรือเลือกซื้อหนังสือไดงายขึ้น  เพราะการบอกตอเปนการสะทอนความรูสึกที่ผู
บริโภคไดรับจากการอาน  และเปนการการันตีความสนุกและคุณภาพของหนังสือ  สวนผลการวิจัย
จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย พบวา การบอกตอเปนการทาทายใหผูบริโภคเขามาพิสูจนความจริงวา
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สิ่งที่บอกตอๆ กันมานั้นเปนอยางไร  และยังเปนเครื่องมือที่ชวยในการตัดสินใจเลือกอานหนังสือได
ดี 
 
  ดังที่กลาวมาขางตนจะเห็นวาผูจัดการฝายการตลาด  Gatekeepers และผูบริโภคเปา
หมายตางก็มีความเห็นตรงกันวาการบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อหนังสือ คือ ชวยใหตัดสิน
ใจเลือกไดเร็วยิ่งขึ้น  ซึ่งหากจะเปรียบเทียบกับแนวคิดของ Woodside & Delozier (1976) จะเห็น
ไดวา ในการตัดสินใจซื้อแฮร่ี  พอตเตอร เมื่อผูบริโภครูจักผลิตภัณฑแลวเล็งเห็นประโยชนที่จะได
รับจากการซื้อซ่ึงถามีมากกวาความเสี่ยงก็จะทําการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา ใน
การตัดสินใจเลือกอานหนังสือ  การบอกตอสามารถเขามามีบทบาทในการสรางความตระหนักรู 
(Awareness) และความตองการใหกับผูบริโภคได  ดังนั้นหากมีการอางอิงถึงคุณภาพและความ
สนุกที่จะไดรับจากการอาน ก็จะสามารถโนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเลมนั้นได 
 
  จากการเปรียบเทียบอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสนิใจซื้อ  ทั้งในการ
ทําเลสิกและหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  จะสังเกตไดวา การบอกตอในการทําเลสิกมีหนาที่หลักคือการ
ใหขอมูลหรือบอกเลาประสบการณในการทําเลสิกเพื่อใหผูสนใจนําไปประเมินประกอบการตัดสิน
ใจตอไป  ในขณะที่การบอกตอเร่ืองแฮรี่  พอตเตอร มีหนาที่หลักคือการสรางความตองการอยาก
อานหนังสือและชวยผูบริโภคเลือกหนังสือที่จะซื้อ   เหตุที่บทบาทหนาที่ของการบอกตอในการ
ทําเลสิกและการอานแฮรี่ พอตเตอร มีความแตกตางกันเปนเพราะระดับความเสี่ยงของการทําเล
สิกสูงกวาการซื้อหนงัสือแฮร่ี  พอตเตอร นั่นเอง  ผูบริโภคจึงตองการขอมูลลักษณะบอกตอที่มาก
กวาและใชระยะเวลาในการไตรตรองเพื่อพิจารณาตัดสินใจซื้อนานกวา 
 
  สําหรับอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคนั้น  
จากผลการวิจัยดังที่รายงานในบทที่ 4 พบวาการบอกตอมีอิทธิพลในขั้นตอนการแสวงหาขอมูลใน
ระดับที่แตกตางกัน  และสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อดวย  ซึ่งสามารถเห็นไดชัดจากการศึกษา
ในธุรกิจบริการเลสิกมากกวาธุรกิจหนังสือ  ดังจะอภิปรายตอไปนี้ 
 
  ดังที่รายงานมาแลวในบทที่ 4 จะเห็นไดวาผูบริโภครูสึกวาการทําเลสิกมีความเสี่ยงสูง โดย
เฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยงดานความปลอดภัย  จึงหาทางลดความเสี่ยงดวยการแสวงหาขอมูลเพิ่ม
เติม  โดยขอมูลที่ทําการแสวงหามากที่สุดคือขอมูลจากการบอกตอ  และใหความเชื่อถือขอมูล
ลักษณะบอกตอที่มาจากคนรูจักที่มีประสบการณทําเลสิกมากที่สุด  รองลงมาคือจักษุแพทยผู
เชี่ยวชาญในการทําเลสิก  แตในการตัดสินใจเลือกสถานพยาบาล  ซึ่งจะทําการตัดสินใจหลังจาก
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ตัดสินใจไดแลววาจะทําเลสิก  การที่ผูบริโภคจะเลือกสถานพยาบาลใดนั้นขึ้นอยูกับ แพทยเปน
สําคัญ  เพราะผูบริโภคสวนใหญเชื่อวาแพทยเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดที่จะทําใหผลการรักษาออก
มาดี  รองลงมาคือเครื่องมือที่ใชในการรักษา  และในการเลือกแพทย  ผูบริโภคก็จะอาศัยขอมูล
จากการบอกตอจากคนรูจักที่มีความใกลชิดสนิทสนมและไววางใจไดมากที่สุด   
 
 แตเมื่อเปรียบเทียบการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคในธุรกิจหนังสือจากผลการวิจัยจะเห็น
ไดวา  ไมวาผูบริโภคจะมีนิสัยรักการอานหรือไมก็ตาม  แตเมื่อความตองการอยากอานหนังสือเลม
นั้นๆ ถูกกระตุนขึ้นมาก็จะตัดสินใจอานไดในเวลาไมนาน  โดยปราศจากการแสวงหาขอมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ  แตการแสวงหาขอมูลนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดความตองการอยากอานหนังสือ  
แตตัดสินใจไมไดวาจะเลือกอานหนังสือเลมใด  จึงใชขอมูลการบอกตอเปนการอางอิงและเปน
เครื่องมือชวยตัดสินใจเลือกหนังสือที่คาดวาจะไดรับความพึงพอใจจากการอาน  และแหลงขอมูล
การบอกตอที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือคือ  เพื่อนหรือคนรูจักที่มีรสนิยมในการอานคลายคลึงกัน  
และสื่อมวลชนที่ทําการเสนอขาวสารเกี่ยวกับกระแสนิยมของหนังสือช่ือดัง  โดยผูบริโภคสวนใหญ
ตัดสินใจอานหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร เพราะสื่อมวลชนไดนําเสนอถึงกระแสความนิยมของแฮรี่  
พอตเตอร จึงทําใหเกิดความตองการอยากอานแฮรี่  พอตเตอร  ในขณะที่การบอกตอจากเพื่อน
เปนเพียงแคการตอกย้ําความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อเทานั้น 
 
  ดังนั้น สาเหตุที่ทําใหอิทธิพลของการบอกตอในข้ันตอนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคใน
ธุรกิจบริการเลสิกและธุรกิจหนังสือแตกตางกัน คือ ความแตกตางกันระหวางผลิตภัณฑและบริการ  
และความแตกตางของระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูของการทําเลสิกกับการซื้อหนังสือ  กลาวคือ 
เนื่องจากการตัดสินใจทําเลสิกมีความเสี่ยงในดานความปลอดภัยจึงตองใชเวลาในการแสวงหาขอ
มูลเพื่อประกอบการตัดสินใจเปนเวลานานและตองการขอมูลที่มากกวาการตัดสินใจซื้อหนังสือแฮ
ร่ี  พอตเตอร ซึ่งมีความเสี่ยงในระดับที่ต่ํากวา  และเมื่อนําไปเปรียบเทียบกับทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิ
พลของแหลงขอมูล (Source Effect) จะเห็นวา การตัดสินใจทําเลสิกเปนบริการที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง(High Involvement) จําเปนตองหาขอมูลเปนจํานวนมาก  และขอมูลนั้นตองมีความ
นาเชื่อถือ  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของแหลงขอมูลในดานความนาเชื่อถือของ
แหลงขอมูล (Source Credibility) ซึ่งกลาวไววาความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลนั้นจะขึ้นอยูกับ
ระดับความชํานาญ(Expertise) และความไววางใจ (Trustworthiness) ที่ผูบริโภคมีตอแหลงขอมูล
นั้นๆ  และจากผลการวิจัยก็สามารถเห็นไดชัดเจนวาผูบริโภคแสวงหาขอมูลโดยการปรึกษาจักษุ
แพทยเพราะเชื่อถือในดานความชํานาญ(Expertise) แตใหความไววางใจกับขอมูลลักษณะบอก
ตอจากคนรูจักที่เคยทําเลสิกมาแลวเพราะรูสึกถึงความไววางใจ (Trustworthiness)  สวนอิทธิพล
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ของแหลงขอมูลในการตัดสินใจซื้อหนังสือแฮร่ี พอตเตอร นั้นไมปรากฏใหเห็นชัดมากเทาการตัด
สินใจทําเลสิกเพราะการซื้อหนังสือมีระดับความเสี่ยงต่ํา และมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement) ผูบริโภคใชเวลาแสวงหาขอมูลประกอบการตัดสินใจเพียงนอยนิด  จึงไมมีอิทธิพล
ของแหลงขอมูลเขามาเกี่ยวของมากนัก 
 
  เมื่อพิจารณาจากโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (Multi-step Flow Model) 
จะเห็นวา Gatekeepers มีการแลกเปลี่ยนขอมูลกับผูบริโภคและ Gatekeepers คอยใหความชวย
เหลือผูบริโภคในดานการแนะนําขอมูล และใหคําปรึกษา แตก็ไมไดมีอิทธิพลตอผูบริโภคเสมอไป  
ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา จักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกเห็นวาตนมีสวนในการใหขอมูลแก
ผูบริโภคมาก  และในบางครั้งพบวาผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิกเพียงเพราะรับทราบจากตนวา
ประวัติการทําเลสิกที่ผานมาในอดีตออกมาดี  ดังนั้นบทบาทของจักษุแพทยในการทําเลสิกจึงสอด
คลองกับบทบาทของ Gatekeepers ในโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน   
 
  จักษุแพทยผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิกซึ่งมีบทบาทเปน Gatekeepers ในธุรกิจการทําเล
สิกไดแบงปจจัยที่ทําใหการบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภค ไววา มี 4 ประเภท ไดแก 1) ระดับปญหา
ดานสายตาของผูบริโภค  2) ระดับความรูเกี่ยวกับเลสิกของผูบริโภค  3) บุคลิกภาพของผูใหขอมูล  
และ 4) บุคลิกภาพของผูบริโภค  ซึ่งปจจัยดังกลาวมีสวนคลายกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอก
ตอของ  Bansal & Voyer (2000) ซึ่งไดอธิบายถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบบอกตอกับ
ความเสี่ยงของผูบริโภคและการแสวงหาขอมูลไววา “ผูบริโภคมักจะแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอ
จากแหลงขอมูลที่คิดวามีความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑและบริการนั้นๆ และยิ่งความรูความ
เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการของบุคคลนั้นมีมากเทาไร ยิ่งสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคมากเทานั้น  และถาผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการมากอยูแลวก็จะใช
ความพยายามเพียงเล็กนอยในการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม  และยิ่งมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการมากเทาใด  ความเสี่ยงที่รับรูตอผลิตภัณฑหรือบริการนั้นยิ่งลดนอยลง  และขอมูลลักษณะ
บอกตอจากแหลงขอมูลอ่ืนก็มีอิทธิพลตอผูบริโภคคนนั้นนอยลงเชนกัน” ดังนั้นจึงสามารถสรุปได
วา อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอที่มีตอการตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับ 1) ความเสี่ยงที่ผู
บริโภครับรู  2) ระดับความรูของผูเชี่ยวชาญ(ความนาเชื่อถือ) และ 3) ระดับความรูเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑหรือบริการที่ผูบริโภคมีอยู  โดย Dholakia & Sternthal (1977, cited in Bansal & Voyer, 
2000) กลาววา ความรูความเชี่ยวชาญในผลติภัณฑหรือบริการเปนปจจัยสําคัญในการสรางความ
นาเชื่อถือของแหลงขาว  แตจากผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภคพบวา  ปจจัยที่ทําใหการบอกตอมี
อิทธิพลตอผูบริโภค คือ ระดับปญหาดานสายตา และระดับความสัมพันธระหวางผูที่ทําการบอก
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ตอและตัวผูบริโภคเอง  ซึ่งผูบริโภคสวนใหญเห็นวาความนาเชื่อถือของขอมูลลักษณะบอกตอข้ึน
อยูกับความสัมพันธระหวางผูที่ทําการบอกตอกับตัวผูบริโภค  อยางไรก็ตาม ผูวิจัยเห็นวาสาเหตุที่
ผูบริโภคไมยอมรับวาบุคลิกภาพของผูใหขอมูลและผูรับขอมูลมีอิทธิพลตอพลังของการบอกตอ  
เปนเพราะผูบริโภคใหความสําคัญกับระดับความผูกพันของคูส่ือสารมาก  ซึ่งสงผลตอระดับความ
ไววางใจในขอมูลคอนขางมาก  ทําใหผูบริโภคไมสนใจเรื่องบุคลิกภาพเลย 
 
  และสําหรับบทบาทของรานหนังสือซ่ึงเปน Gatekeepers ในธุรกิจหนังสือนั้น  จากผลการ
วิจัยจะเห็นไดวา  รานหนังสือเห็นวาตนเปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคไววางใจและมีสวนสําคัญในการ
รวมสรางกระแสนิยมของหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร คอนขางมาก  ดวยการจัดบรรยากาศของรานให
เขากับบรรยากาศในหนังสือ และจากผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภคพบวาผูบริโภคมีการแสวงหาขอ
มูลและเชื่อถือขอมูลจากรานหนังสือบาง  แตไมใชประเด็นหลักในการตัดสินใจซึ่งสอดคลองกับบท
บาทของ Gatekeepers ในโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (ดูแผนภาพ 2.5)  แตการที่
รานหนังสือจัดบรรยากาศของรานตามบรรยากาศในหนังสือนั้นถือวา  มีสวนรวมในการสราง
กระแสคอนขางมาก  ดังนั้นขอมูลในสวนนี้จึงสรุปไดวา  รานหนังสือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคในทางออมเพราะมีสวนดึงผูบริโภคเขามารวมในกระแสแฮรี่  พอตเตอร ดวยการสื่อ
สารบรรยากาศ แฮร่ี  พอตเตอร ใหผูบริโภคสัมผัสได  เพราะกระแสแฮรี่  พอตเตอร นําผูบริโภคไปสู
การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
  ในดานบทบาทของการบอกตอและการทํางานรวมกันกับส่ือมวลชนนั้น  จากผลการวิจัย
ดังที่รายงานไปแลวในบทที่ 4 พบวา ผูจัดการฝายการตลาดจากศูนยบริการเลสิกและ 
Gatekeepers มีความคิดเห็นตรงกันวา บทบาทของสื่อมวลชนในธุรกิจบริการเลสิก คือ ความ
สามารถในการสรางความตระหนักรู (Awareness) ในบริการเลสิกเทานั้น  ไมสามารถกระตุนใหผู
บริโภคเกิดความตองการอยากจะทําได  แตการบอกตอสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการอยากจะทํา  และสามารถสงผานขอมูลจากผูบริโภคคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งไดอยางตอ
เนื่องไมมีที่ส้ินสุด  และผูจัดการฝายการตลาดเห็นวาถาจะใหเกิดผลดีที่สุดก็ควรนําการบอกตอมา
ทํางานรวมกับส่ือมวลชน  เพื่อที่จะสามารถนําจุดแข็งของแตละเครื่องมือมาผสมผสานกันได  แต
จากผลการวิจัยจากผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความตระหนักรู(Awareness) เร่ืองการ
ทําเลสิกจากการบอกตอ  และมีความตองการอยากจะทําเลสิกจากการบอกตอดวย  และเห็นวา
หนาที่ของสื่อมวลชนในธุรกิจบริการเลสิกเปนเพียงการโฆษณาสถานพยาบาลเทานั้น  ซึ่งจะมีผล
ในขั้นตอนตอไปหลังจากตกลงใจจะทําเลสิกแลว  คือข้ันตอนของการเลือกสถานพยาบาล ดังนั้น
จึงสามารถสรุปไดวาการบอกตอเปนเครื่องมือที่ใชไดดีในการสรางความตระหนักรู (Awareness) 
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และสรางความตองการ  รวมทั้งสามารถโฆษณาสถานพยาบาลไดอีกดวย  ในขณะที่ส่ือมวลชน
เปนเครื่องมือที่ใชไดดีในการสรางความตระหนักรู (Awareness) ของสถานพยาบาลเทานั้น  ดังนั้น
เมื่อพิจารณาจากโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (ดูแผนภาพ 2.5) จะเห็นวาสื่อมวล
ชนสงขอมูลใหกับผูบริโภคไดคอนขางลําบาก  ในขณะที่ผูบริโภคมีการแลกเปลี่ยนขอมูลลักษณะ
บอกตอกับผูนําความคิด (Opinion Leader) และ Gatekeepers ซึ่งจากโมเดลนี้สามารถอธิบาย
บทบาทของการบอกตอในการตัดสินใจทําเลสิกไดเปนอยางดี  เพราะผูบริโภคใหความสําคัญกับ
การบอกตอมากกวาสื่อมวลชน และการบอกตอก็มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา
สื่อมวลชน  เชนเดียวกัน 
  
  แตสําหรับในธุรกิจหนังสือนั้น  จากผลการวิจัยดังที่รายงานในบทที่ 4 พบวา ผูจัดการฝาย
การตลาดและ Gatekeepers ตางก็ใหความสําคัญกับการใชการบอกตอทํางานรวมกับส่ือมวลชน
ดวยเหตุผลที่วา ใชสื่อมวลชนเปนเครื่องมือเร่ิมตนสรางกระแส  และตอกย้ํากระแสเปนระยะๆ และ
ใชการบอกตอเปนเครื่องมือในการสงขอมูลตอเนื่องในระยะยาวไมมีที่สิ้นสุด  เพราะหากใชการ
บอกตอแยกกันกับส่ือมวลชน  ก็จะไมไดผลลัพธที่แรงและเร็วอยางที่เห็นในกระแสแฮรี่  พอตเตอร  
และจากผลการวิจัยกับผูบริโภคพบวา ผูบริโภครูจักแฮรี่  พอตเตอรจากทั้งการบอกตอและสื่อมวล
ชนในปริมาณที่พอๆ กัน  แตตัดสินใจอานเพราะสื่อมวลชนนําเสนอถึงกระแสนิยม  และเมื่อมีการ
รับรองความพึงพอใจจากการบอกตอของเพื่อนตามมา ก็ทําใหมั่นใจในการตัดสินใจซื้อครั้งนั้นมาก
ยิ่งขึ้น  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา  การตัดสินใจซื้อหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร เปนการตัดสินใจที่มี
ระดับความเสี่ยงต่ํา ผูบริโภคจึงใชเวลาตัดสินใจในระยะเวลาอันสั้น  โดยตัดสินใจเพียงแครับทราบ
ขาวกระแสนิยมของแฮรี่  พอตเตอรผานทางสื่อมวลชนเทานั้น  สวนการบอกตอเปนเพียงการตอก
ย้ําความมั่นใจในการซื้อครั้งนั้น  แตเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่นักการตลาดนําการบอกตอมาใชรวมกับ
ส่ือมวลชนก็คือ   ความตองการผลลัพธที่แรงและเร็วควบคูกันไปอยางตอเนื่อง และเมื่อพิจารณา
จากโมเดลการไหลของขอมูลแบบหลายขั้นตอน (ดูแผนภาพ 2.5) ก็สามารถวิเคราะหไดวาผู
บริโภคตระหนักรูถึงแฮรี่  พอตเตอร ไดจากทั้งสื่อมวลชนและการบอกตอ  และเมื่อการแลกเปลี่ยน
ขอมูลกับผูนําความคิดและ Gatekeepers ก็จะไดรับขอมูลเกี่ยวกับแฮร่ี พอตเตอร เพิ่มเติมเขาไป
อีก ทําใหผูบริโภคแนใจที่จะตัดสินใจซื้อ 
 
 จากขอมูลที่กลาวมาขางตน  ทําใหสรุปไดวาทั้งธุรกิจบริการเลสิก  และธุรกิจหนังสือ ตางก็
มีการนําการบอกตอมาใชรวมกันกับส่ือมวลชนดวยเหตุผลที่วา  ตองการใหเกิดประโยชนสูงสุด ดัง
นั้นขอมูลในสวนนี้จึงสะทอนใหเห็นถึงผลของการผสมผสานเครื่องมือทางการตลาด (Integrated 
Marketing) ที่ใชไดดีในทางปฏิบัติ   
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  อีกประเด็นหนึ่งที่นาสนใจคือ จากการที่ผูจัดการฝายการตลาดจากธุรกิจบริการเลสิกและ
ธุรกิจหนังสือ กลาววา ไดมีกระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอใหเกิดขึ้น  ดวยการมุงที่
นโยบายการบริการลูกคาใหเกิดความประทับใจจนนําไปบอกตอ (สําหรับธุรกิจบริการเลสิก 
TRSC) และ ริเร่ิมกระบวนการบอกตอดวยการแจกขาวใหสื่อมวลชนและรานหนังสือประกอบกับ
การจัดกิจกรรมพิเศษอยางสม่ําเสมอดวยความมั่นใจในคุณภาพของหนังสือ (สําหรับธุรกิจหนังสือ
แฮร่ี  พอตเตอร) ดังที่ไดรายงานไวแลวในบทที่ 4 และเมื่อพิจารณาที่ผลจากการวิจัยกับผูบริโภค
จากทั้ง 2 ธุรกิจ พบวา  วิธีการสรางปรากฏการณบอกตอดังกลาวมีสวนทําใหผูบริโภคนําไปบอก
ตอจริง  ดวยเหตุผลในทิศทางเดียวกันทั้งในธุรกิจบริการเลสิก TRSC และธุรกิจหนังสือแฮร่ี  พอต
เตอร คือ “ตองการแบงปนความพึงพอใจใหผูอ่ืน” แตความแตกตางกันเรื่องการบอกตอในธุรกิจบริ
การเลสิก TRSC และธุรกิจหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร  อยูที่ ในธุรกิจหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรผูบริโภคจะ
ทําการบอกตอทันทีโดยไมตองรอใหถาม  ในขณะที่ธุรกิจบริการเลสิกผูบริโภคจะบอกตอเมื่อถูก
ถามเทานั้น ดังที่ไดกลาวรายละเอียดไวแลวในบทที่ 4 เร่ืองการแพรกระจายขอมูลลักษณะบอกตอ
ในหมูผูบริโภค ซึ่งจะนําไปอภิปรายผลตอไป   
 

นอกจากนี้ยังสามารถนํากระบวนการสรางปรากฏการณบอกตอดังกลาวไปเปรียบเทียบ
กับทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของกลุมอางอิง (Reference Group Influence) กลาวคือ กลยุทธการ
สื่อสารเรื่องเลสิกมักจะใชอิทธิของกลุมอางอิงในลักษณะใหขอมูล (Informational Influence) 
เนื่องจากการทําเลสิกเปนบริการที่เกี่ยวกับสุขภาพและเปนวิทยาการสมัยใหมในการรักษาปญหา
สายตา  ผูบริโภคสวนใหญมักไมคอยเขาใจในกระบวนการทําเลสิกอยางถองแทนัก  จึงตองการขอ
มูลจากผูเชี่ยวชาญในเรื่องการทําเลสิก อยางแทจริง  หรือขอมูลจากกลุมคนที่ผานการรักษามา
แลว  และเมื่อรับทราบขอมูลจากกลุมอางอิงดังกลาวแลวก็จะตระหนักถึงคุณประโยชนของการ
ทําเลสิกที่ไมเคยหรืออาจจะไมเคยทราบมากอน  ซึ่งสามารถนําไปสูการตดัสินใจซื้อในภายหลังได  
ในขณะที่กลยุทธการใชอิทธิพลของกลุมอางอิงของหนังสือแฮร่ี พอตเตอร  จะเปนลักษณะการ
สรางบรรทัดฐานของกลุม (Normative Influence) ดังจะเห็นไดจากผลการสนทนากลุมผูบริโภค
เปาหมายของแฮรี่ พอตเตอร ที่พบวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเพราะทราบมาวาเปนหนังสือที่นิยมมาก
ในหลายประเทศทั่วโลก  และเพื่อนๆ ในกลุมตางก็อานแฮรี่ พอตเตอร จึงทําใหเชื่อมั่นวาหนังสือ
เลมนี้ตองสนุก และไดรับความพึงพอใจแนนอน  จึงตัดสินใจซื้อในที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับเปาหมาย
ในการวางกลยุทธของผูจัดการฝายการตลาดดังที่รายงานไปแลวขางตน   
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  สําหรับการแพรกระจายขอมูลทางการสื่อสารแบบบอกตอ  ดังที่รายงานไวแลวในบทที่ 4 
พบวา ในธุรกิจบริการเลสิกนั้น  ผูบริโภคจะนําประสบการณในการทําเลสิกของตนไปบอกตอใน
ลักษณะแนะนํา  และจะบอกก็ตอเมื่อถูกถามเทานั้น  โดยบอกเลาทั้งขอดี  ขอเสีย  ในการทํา  
พรอมทั้งมีการอธิบายความรูสึกพึงพอใจ  และไมพึงพอใจ แตจะบอกแบบตรงไปตรงมา  เพราะใน
การทําเลสิกเปนบริการที่มีความเสี่ยงสูง  การใหขอมูลที่เกินจริงทั้งในดานบวกหรือลบอาจสงผล
กระทบตอความปลอดภัยได  ดังนั้นจึงหลีกเลี่ยงที่จะบอกตอในลักษณะเชิญชวน  หรือกลาวเกิน
จริง  แตจะบอกตอในลักษณะชี้แจงขอเท็จจริงเพื่อเปนการชวยเหลือผูที่ถามในการเก็บขอมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจเพื่อใหเขาไดรับความพึงพอใจมากที่สุด  ในดานบทบาทในกระบวนการบอก
ตอนั้น พบวาผูบริโภคทุกคนมีบทบาทในกระบวนการบอกตอโดยทุกคนมีบทบาทเปนผูสงขอมูล
โดยการบอกตอ  แตไมใชทุกคนที่เปนผูรับขอมูลจากการบอกตอ  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาใน
ธุรกิจบริการเลสิก  ไมวาผูบริโภคคนใดจะรับขอมูลลักษณะบอกตอมาหรือไม  แตผูบริโภคทุกคน
จะสงขอมูลลักษณะบอกตอ ตอไป เพราะถือวาเปนการใหความชวยเหลือผูบริโภคทานอื่นในการ
เก็บขอมูลประกอบการตัดสินใจ  ดวยการใหคําแนะนําและบอกเลาประสบการณจริงโดยขอมูลที่
ใหนั้นลวนเปนขอมูลที่ปราศจากความลําเอียง  เพราะถือวาเรื่องการทําเลสิกเปนเรื่องที่มีความ
เสี่ยงสูงเกินไปที่จะแสดงความรูสึกในลักษณะลําเอียง (Bias) ลงไปดวย 
 
  สวนในดานการแพรกระจายขอมูลลักษณะบอกตอในธุรกิจหนงัสือแฮร่ี  พอตเตอรนั้น  
จากผลการวิจัยจากกลุมผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะนําเรื่องราวเกี่ยวกับแฮร่ี  พอตเตอรไป
บอกตอทันทีหลังจากอานจบแลว  เพราะรูสึกพึงพอใจในการอานมากจนตองการแบงปนความพึง
พอใจนั้นใหกับผูอ่ืนโดยเฉพาะอยางยิ่ง  คนใกลตัว เชน เพื่อน  ญาติพี่นอง เปนตน  สําหรับบทบาท
ในกระบวนการบอกตอพบวาผูบริโภคทุกคนมีบทบาทในกระบวนการบอกตอ  โดยทุกคนมีบทบาท
เปนทั้งผูสงและรับขอมูลลักษณะบอกตอ  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา การบอกตอเร่ืองราวเกี่ยวกับ
แฮร่ี  พอตเตอร เปนสิ่งที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็วและสามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคน  ซึ่งอาจเปนเพราะ
การตัดสินใจซื้อหนังสือแฮร่ี  พอตเตอรเปนการซื้อที่มีความเสี่ยงต่ํา  ผูบริโภคจึงไมพิถีพิถันในการ
แสวงหาขอมูลและการพิจารณาวาจะบอกตอดีหรือไม  สังเกตไดจากการที่ผูบริโภคบอกตอทันทีที่
อานจบ  ซึ่งเปนเพราะไมคิดวาการอานแฮรี่  พอตเตอรเปนการตัดสินใจที่เสี่ยง 
 
 หากนํารูปแบบของการบอกตอในบริการเลสิก และหนังสือแฮร่ี พอตเตอร มาพิจารณา
ตามทฤษฎีเครือขายการสื่อสารของ Rogers และ Kincaid (1981) จะเห็นไดวารูปแบบของการ
บอกตอทั้งในบริการเลสิกและหนังสือแฮร่ี พอตเตอร ตางก็มีลักษณะของการติดตอสัมพันธกันของ
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C

คูสื่อสารภายในเครือขายเปนแบบกระจาย (Radial Personal Network) เชนเดียวกัน  ดังแผนภาพ
ตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 อยางไรก็ตาม ถึงแมรูปแบบของการบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก และธุรกิจหนังสือแฮร่ี 
พอตเตอร จะมีลักษณะเชนเดียวกัน  แตก็มีความแตกตางกันในดานความลาชาของขอมูล (Delay)  
กลาวคือ การบอกตอเร่ืองการทําเลสิกจะมีความลาชาเกิดขึ้นในเครือขาย  ดังที่พบจากผลการ
สนทนากลุมผูบริโภคเปาหมาย  ซึ่งผูบริโภคจะไมนําเรื่องการทําเลสิกไปบอกตอทันทีหลังจากเขา
รับบริการแลว  และจะนําไปบอกตอเมื่อถูกถามเทานั้นเพราะเห็นวาการทําเลสิกเปนบริการที่มี
ความเสี่ยงจึงไมควรไปสรางความตองการใหแกใครถาไมจําเปน  แตจะบอกตอในลักษณะการให
คําแนะนําที่เปนประโยชนแกผูสนใจเพื่อนําไปประกอบการตัดสินใจตอไป  ในขณะที่รูปแบบของ
การบอกตอในธุรกิจหนังสือแฮร่ี พอตเตอร จะไมมีความลาชาเกิดขึ้นในเครือขายเพราะ  จากที่พบ
ในผลการสนทนากลุมจะเห็นวา ผูบริโภคจะนําเรื่องแฮรี่ พอตเตอรไปบอกตอทันทีที่อานจบ  เพราะ
อยากแบงปนความสนุกใหกับผูอ่ืน  ซึ่งอาจกลาวไดวา ผูบริโภคนําเรื่องแฮรี่ พอตเตอรไปบอกตอ
เพื่อสรางความตองการใหแกคนรอบขาง  ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการแพรกระจายขาวสารใน
เครือขายการสื่อสารมีการขยายตัวไดในวงกวาง  แตอัตราความเร็วในการแพรกระจายนั้นจะขึ้นอยู
กับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูในผลิตภัณฑและบริการใดๆ  หากผลิตภัณฑและบริการใดๆ มี
ความเสี่ยงสูงก็จะเกิดความลาชาขึ้นในเครือขาย  แตหากผลิตภัณฑและบริการใดๆ มีความเสี่ยง
ต่ําหรือไมมีความเสี่ยงเลยก็จะไมเกิดความลาชา  ทําใหอัตราการแพรกระจายของการบอกตอเปน
ไปอยางรวดเร็ว 
 
  กลาวโดยสรุปคือ การสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) เปนเครื่อง
มือหนึ่งที่นาสนใจนําไปประยุกตใชในเชิงการตลาด  เนื่องจากผลการทํางานในลักษณะตอเนื่อง

บุคคล 

A

B
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และเชื่อถือได ซึ่งสามารถใชในทั้งในธุรกิจผลิตภัณฑและธุรกิจบริการ  ทั้งยังมีตนทุนต่ํามากเมื่อ
เทียบกับประสิทธิภาพที่ได  ดังนั้นการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) จึง
เปนอีกแนวคิดหนึ่งที่ไมควรละเลย  และควรคาแกการศึกษา 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีขอจํากัดที่เกิดขึ้นระหวางการดําเนินการวิจัย  ซึ่งแบงออกได 2 ขอ ดังนี้ 
 

1. เนื่องจากเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพจึงจําเปนตองใชเวลาในการดําเนินการวิจัย  การเก็บ
รวบรวมผล การสรุป และการวิเคราะห อีกเปนจํานวนมาก  ประกอบกับประเภทของผลิต
ภัณฑและบริการที่เลือกมาศึกษามีความแตกตางกันมากและแตละประเภทผูวิจัยจําเปน
ตองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการนั้นๆ พอสมควรจึงจะสามารถทําการศึกษาได  
และทุกอยางตองใชเวลาในการศึกษาวิจัยมาก  จึงทําใหเวลาที่ใชในการศึกษามีไมเพียง
พอ 

 
2. ตัวอยางของผลิตภัณฑที่เลือกศึกษามีคุณลักษณะเปนสินคาที่สรางความพึงพอใจ 

(Pleasure) อยูแลว  ไมไดมีลักษณะของการตระหนักถึงปญหา(Need Recognition)ดัง
เชนตัวอยางของบริการที่เลือกศึกษา  จึงทําใหทราบบทบาทของการบอกตอไดไมชัดเจน
มากนัก 

 
ขอเสนอแนะเพื่องานวิจัยในอนาคต 
 
  จากการศึกษาที่ผานมา  ผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญในการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมตอจาก
ประเด็นที่ไดทําไปแลว  ซึ่งมีอยู 3 แนวทาง ดังนี้ 
 
1. ควรมีการทําวิจัยในเรื่องเดียวกันนี้เปนการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใชวิธีการวิจัยแบบทดลอง (Experiment Method) เพื่อทราบถึงอิทธิพลของการบอก
ตอที่มีตอผูบริโภคอยางชัดเจน  และนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกันถึงความเหมือนและแตก
ตางกับการวิจัยเชิงคุณภาพ  เพื่อที่จะสามารถทราบถึงความเหมาะสมและขอบกพรอง
ของวิธีวิจัยทั้งสอง   
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2. ควรมีการทําวิจัยเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอดวยวิธีการวิเคราะหผล
จากอดีต (Past Analysis) ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกตอไดเปน
อยางดี 

 
3. ควรมีการทําวิจัยเพื่อศึกษาถึงเครือขายการสื่อสารในลักษณะบอกตอโดยเฉพาะ  เพื่อ

ศึกษาถึงเสนทางการแพรกระจายตัวของการบอกตอ  และอัตราความเร็วของการแพร
กระจายเพื่อจะทราบถึงผลของการทํางานดวยการสื่อสารแบบบอกตอที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการประยุกตใช 
 
  ผลจากการวิจัยในครั้งนี้  สามารถนําไปประยุกตใชในการกําหนดเปนกลยุทธการตลาด
ขององคกรธุรกิจใดๆ ที่ตองการใชการสื่อสารการตลาดที่เกิดผลไดดวยตนทุนต่ํา  และเหมาะ
สําหรับนักการตลาดทั่วไป  ซึ่งมีหลักเกณฑที่สําคัญ ดังนี้ 
 

1. การนําสื่อมวลชนมาทํางานรวมกันกับการบอกตอเปนการสื่อสารไปยังผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  เนื่องจากเปนการนําขอดีของสื่อมวลชนมาผสมผสานกับขอดีของการสื่อ
สารแบบบอกตอ  ทําใหเกิดเปนสื่อที่แรง  เร็ว  และตอเนื่อง  ซึ่งสามารถสรางผลประโยชน
ใหแกองคกรธุรกิจไดเปนอยางดี 

 
2. การแพรกระจายของการสื่อสารแบบบอกตอจะมีความลาชา (Delay) เขามาเกี่ยวของใน

กระบวนการ  ทั้งนี้ก็ข้ึนอยูกับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ
ใดๆ ที่เลือกใช  โดยผลิตภัณฑและบริการที่มีความเสี่ยงสูงโดยเฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยง
ในดานความปลอดภัย  จะมีความลาชาเกิดขึ้นในกระบวนการ 

 
 
3. การเลือกใชสื่อบุคคลเปนสื่อที่ผูบริโภคใหความเชื่อถือมาก  โดยบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ

และชํานาญในผลิตภัณฑหรือบริการจะเปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคยอมรับในดานความ
รอบรูและชํานาญ (Expertise) และบุคคลที่มีลักษณะใกลเคียงหรือมีความใกลชิดกับผู
บริโภคจะไดรับความเชื่อถือในดานความไววางใจ (Trustworthiness) ดังนั้นการเลือกใช
คนเพื่อการสื่อสารการตลาดจึงควรเลือกใหเหมาะสมกับการรับรูของผูบริโภค 
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แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูจัดการฝายการตลาด 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

 
1.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารบริการเลสิก 

หรือหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ไปยังผูบริโภค 
1.2 คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) 
1.3 คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไรบาง  
1.4 ไดมีการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตอในผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง  และทานใหความสําคัญมากนอยเพียงใด 
1.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับหนาที่ของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  รวมทั้งการนํา

มาทํางานรวมกัน 
1.6 อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ขาง

ตน (โฆษณาและประชาสัมพันธ กลยุทธราคา  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
และการสื่อสารแบบบอกตอ) 

1.7 มีวิธีควบคุมขอมูลลักษณะบอกตอในหมูผูบริโภคอยางไรบาง 
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แนวคําถามในการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) Gatekeepers 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

 
• ผูเชี่ยวชาญในการทําเลสิก 

 
1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการทําเลสิก กับระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรู (Perceived 

Risk) 
2) การใหคําแนะนําหรือการใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับเลสิกแกผูบริโภค มีอิทธิ

พลตอผูบริโภคอยางไรบาง 
3) คิดวาเหตุผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจทําเลสิก  เปนเพราะเหตุผลใด 
4) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกสถานที่ทําเลสิกคือ 
5) คิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับการบอกตอๆ กัน(Word-of-mouth) ในหมูผูบริโภค 
6) คิดวาปจจัยใดบางที่ทําใหการบอกตอมีอิทธิพลตอผูบริโภคและสงผลตอการตัด

สินใจซื้อของผูบริโภคอยางไรบาง      
 

• ผูที่มีสวนเกี่ยวของในฝายการตลาดจากรานหนังสือที่วางจําหนายหนังสือชุดแฮรี่  
พอตเตอร 

 
1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ในการสื่อสารผลิตภัณฑ

หนังสือไปยังผูบริโภค 
2) คิดเหน็อยางไรเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth 

Communication) 
3) คิดวาการสื่อสารแบบบอกตอมีอิทธิพลตอผลิตภัณฑหรือบริการของทานอยางไร

บาง 
4) ไดมีสวนในการวางแผนใหเกิดปรากฏการณบอกตออยางไรบาง 
5) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอและสื่อมวลชน  

รวมทั้งการนํามาทํางานรวมกัน 
6) อธิบายและเปรียบเทียบประสิทธิผลที่วัดไดจากกลยุทธการตลาดประเภทตางๆ ที่

กลาวมา 
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แนวคําถามในการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

• กลุมผูรับบริการเลสิก(Lasik) 

    Moderator กลาวแนะนําตัว และกลาวถึงวัตถุประสงคของการสนทนากลุมใน
คร้ังนี้   และใหผูเขารวมสนทนากลุมแตละทานแนะนําตัวและประวัติพอสังเขป  เพื่อสรางความคุน
เคยกันและสรางบรรยากาศใหมีลักษณะผอนคลายและเปนกันเอง 
 

1) ทานทราบขาวเกี่ยวกับ “การทําเลสิก” จากแหลงใดบาง 
2) ทานตัดสินใจทําเลสิกดวยเหตุผลใดบาง 
3) ทานคิดวาการทําเลสกิมีระดับความเสี่ยงมากนอยเพียงใด (Perceived risk) 
4) ทานมีวิธีจัดการกับความเสี่ยงเหลานั้นอยางไรบาง (เชน หาขอมูลเพิ่มเติม) 
5) ทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมดวยวิธีใดบาง 
6) ใหความเชื่อถือแหลงขอมูลใดมากที่สุด  เพราะอะไร 
7) ปจจัยใดบางที่มีผลตอความเชื่อถือแหลงขอมูลนั้น 
8) ใชเวลาในการหาขอมูลมากนอยเพียงใด  (โดยประมาณ) จึงตัดสินใจเขารับ

บริการ 
9) เหตุผลที่ตัดสินใจเขารับบริการเลสิกจากสถานบริการใดๆ เปนเพราะปจจัยใดเปน

สําคัญ 
10) แบงปนประสบการณที่ไดรับจากการใชบริการเลสิก (พอใจหรือไมพอใจอยางไร) 
11) จะนําประสบการณนั้นไปบอกตอหรือไม เมื่อใด และเพราะอะไร (มีการระบุ 

Brand ไหม) 
12) ถาบอกตอ ทานจะบอกตอในปริมาณเทาไหร  ระยะเวลาเทาใด และมีการบอก

เกินจริงหรือไม 
13) ความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการบอกตอในธุรกิจบริการเลสิก 
14) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูลหรือผูรับขอมูลในกระบวนการบอกตอ 
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แนวคําถามในการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสินใจซื้อ 

 
 

• กลุมผูซ้ือหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร 

    Moderator กลาวแนะนําตัว และกลาวถึงวัตถุประสงคของการสนทนากลุมใน
คร้ังนี้   และใหผูเขารวมสนทนากลุมแตละทานแนะนําตัวและประวัติพอสังเขป  เพื่อสรางความคุน
เคยกันและสรางบรรยากาศใหมีลักษณะผอนคลายและเปนกันเอง 
 

1) ปกติแลวเปนคนชอบอานหนังสือหรือไม  และประเภทของหนังสือที่ชื่นชอบเปน
อยางไร 

2) ในการเลือกอานหนังสือ  ทานมีวิธีตัดสินใจเลือกดวยวิธีใด 
3) หนังสือเร่ืองใดคือเลมโปรดในดวงใจ  เพราะอะไร 
4) รูจักหนังสือชุดแฮรี่  พอตเตอร  ไดอยางไร ( เปรียบเทียบระหวางรูจักจากสื่อมวล

ชน กับ การบอกตอๆ กันมา) 
5) ตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร ดวยเหตุผลใด (เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อกับ

คําบอกตอแบบบอกตอ) 
6) ใชเวลานานแคไหน  จึงตัดสินใจอานแฮรี่  พอตเตอร (นับจากครั้งแรกที่รูจัก) 
7) แบงปนความพึงพอใจที่ไดรับจากการอาน Harry Potter 
8) เมื่ออาน Harry Potter จบแลว นําไปบอกตอหรือไม เพราะอะไร  และบอกตอ

ประมาณกี่คน   
9) จะบอกตอไปนานแคไหน (ระยะเวลา) และจะมีการแสดงความรูสึกสวนตัวลงไป

ในการบอกตอหรือไม  เชน การบอกเกินจริง  การตีไขใสสี  เปนตน 
10) ทานคิดวาทานมีบทบาทเปนผูสงขอมูล หรือผูรับขอมูล  ในกระบวนการบอกตอ 
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ใหคะแนนขอความตอไปนี้ตามความรูสึกของทานที่มีตอสถานบริการเลสิก  โดยใชเกณฑดังนี้    

(5) เห็นดวยอยางยิ่ง       (4) เห็นดวย         (3) เฉยๆ          (2) ไมเห็นดวย        (1) ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

-   ผลจากการรักษาเปนไปตามความคาดหวัง                (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   รูสึกวาการบริการคุมคากับราคาที่เสียไป             (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   คณะแพทยและทีมงานมีความชํานาญ            (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   เครื่องมือทันสมัย  และปลอดภัย            (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   พนักงานทุกคนปฏิบัติหนาที่ดี  ไดมาตรฐาน             (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   การบริการหลังการขายมีความตอเนื่องและสม่ําเสมอ          (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   โดยรวมแลวทานรูสึกพึงพอใจกับการบริการที่นี่           (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 
-   ทานจะแนะนําใหเพื่อนที่มีปญหาสายตามารับบริการที่นี่เชนกัน         (5)   (4)   (3)   (2)   (1) 

แบบสอบถามประกอบการสนทนากลุม  การศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสิน
ใจซื้อ”  โดย นางสาวอาภา  เอราวัณ  นิสิตปริญญาโท  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม
และเขารวมการสนทนากลุมในครั้งนี้
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ขอมูลสวนตัว 
 
ชื่อ..........................................นามสกุล...............................................ชือ่เลน.......................... 
อายุ...........ป  อาชีพ............................................เบอรโทรศัพท................................................ 
สถานที่ทํางาน...................................................ประเภทธุรกิจ..................................................
ตําแหนง..........................................................โทรศัพทที่ทํางาน.............................................. 
ที่อยูที่สามารถติดตอได............................................................................................................ 
.............................................................................................................................................. 
ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน.................................................................................................. 
ประเภทของหนังสือที่ชื่นชอบ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

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

แหลงขอมูลในการตัดสินใจเลือกอานหนังสือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
ο เพื่อน 
ο  การจัดอันดับหนังสือขายดีของรานหนังสือ 
ο คอลัมนแนะนําหนังสือในนิตยสาร 
ο คอลัมนวิจารณหนังสือในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร 
ο อินเตอรเนต 
ο อ่ืนๆ (ระบุ)...................................................................................... 

ทานไดอานหนังสือแฮร่ี  พอตเตอร ครบแลวทั้ง 4 เลม ο ใช  ο ไมใช 
ความพึงพอใจที่ไดรับจากการอานแฮรี่  พอตเตอร     มากที่สุด   (5)   (4)  (3)   (2)   (1)  นอยที่สุด 
ทานทราบหรือไมวาแฮรี่  พอตเตอร เลมที่ 5 จะวางแผนเมื่อไร ο ทราบ ο ไมทราบ 

แบบสอบถามประกอบการสนทนากลุม  การศึกษาเรื่อง “บทบาทของการสื่อสารแบบบอกตอในการตัดสิน
ใจซื้อ”  โดย นางสาวอาภา  เอราวัณ  นิสิตปริญญาโท  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม
และเขารวมการสนทนากลุมในครั้งนี้
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวอาภา  เอราวัณ  จบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะพาณิชย
ศาสตรและการบัญชี  สาขาวิชาการตลาด  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 2543  และ
ศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศ
ศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ภาคในเวลาราชการ เมื่อปการศึกษา 2544  โดยเปนนิสิตรุนที่ 7 
และสําเร็จการศึกษาระดับปริญญามหาบัณฑิตเมื่อปการศึกษา 2546 
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