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บทคดัย่อ 
 

บทความน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาวิวฒันาการของการส่ือสารแบบบอกต่อ และ
การเปรียบเทียบการบอกต่อแบบดั้ งเดิมและการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงอธิบาย
ปรากฎการณ์ของการน าการบอกต่อไปใช้ประโยชน์ในการส่ือสารทางธุรกิจ  ชุมชน 
การเมือง และการบริหาร ดงันั้นบทความฉบบัน้ีจึงน าเสนอวิวฒันาการของการบอกต่อ 3 ยคุ 
ไดแ้ก่ 1) ยคุอิทธิพลธรรมชาติ เป็นยคุท่ีการส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภค 2) ยุคอิทธิพลของนักการตลาด เป็นยุคนักการตลาดใชผู้น้ าทางความคิดบอก
ต่อไปยงัลูกค้าเป้าหมายจึงนับว่าเป็นอิทธิพลทางออ้ม และ 3) ยุคอิทธิพลจากเครือข่าย  
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เป็นยคุท่ีเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตไดรั้บการพฒันา จนเกิดช่องทางการส่ือสารใหม่ ตลอดจน
การพฒันาเคร่ืองมือ แนวทาง และกรอบแนวคิดในการวดัประสิทธิภาพของการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ดงันั้นเพ่ือให้เห็นความแตกต่างอย่างชัดเจน
ระหว่างการบอกต่อแบบดั้ งเดิมกับการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ จึงท าการเปรียบเทียบใน
ประเด็นของความรวดเร็วในการกระจายข้อมูล วิธีการส่ือสาร การวดัปริมาณ รวมถึง 
การประเมินความน่าเช่ือถือของผูส่้งสาร ส าหรับการน าไปใชป้ระโยชน์ในเชิงการส่ือสาร
ทางธุรกิจนั้ นมุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ด้านการส่ือสารชุมชน  
เน้นการใชเ้พ่ือถ่ายทอดภูมิปัญญาและการสืบสานวฒันธรรม ประเพณีทอ้งถ่ิน และสร้าง 
การเรียนรู้ให้กับประชาชนน าไปสู่การพัฒนาท่ีย ัง่ยืนของชุมชน ส่วนการน าไปใช้ใน
การเมือง พบว่า การบอกต่อยงัคงเป็นกลยุทธ์และวิธีการส่ือสารของพรรคการเมือง โดยท่ี
นักการเมืองไดพ้บปะพูดคุยกบัประชาชนนั้นย่อมดีกว่าการกระจายขอ้มูลข่าวสารออกไป
ทางส่ือมวลชน นอกจากน้ีการใชด้า้นการบริหารจดัการพบวา่ธุรกิจใชก้ลยทุธ์ปากต่อปากใน
การจดัการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรและลูกคา้ในสถานการณ์เพ่ือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดใน 
การซ้ือสินคา้และบริการ 

 
ค าส าคัญ:  การส่ือสารแบบบอกต่อ  การเปรียบเทียบการส่ือสารการบอกต่อ  วิวฒันาการของ

การบอกต่อ 
 

Abstract 
 

This article aims to study the evolution of word-of-mouth communication, 
comparison of traditional word-of-mouth and electronic word-of-mouth including explaining the 
phenomenon of using the word-of-mouth communication in business, community, politics, and 
administration. Such that, this paper presents the evolution of word-of-mouth in 3 eras: 1) The 
era of organic influence, which word-of-mouth communication is a source of information that 
influences consumers 2) The era of linear marketer influence in which marketers use opinion 
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leaders passing the message to target customers and 3) The era of network influence where 
internet technology has been developed a new communication channel as well as tools, 
guidelines and conceptual frameworks to measure the efficiency of electronic word-of-mouth. 
Therefore, in order to clearly distinguish between traditional word-of-mouth and electronic word-
of-mouth, we compare in terms of speed of information distribution, communication method, 
measuring of the quantity and evaluating the credibility of the messenger. With respect to the use 
in business communications, it has been found that word-of-mouth is often focused on consumer-
driven purchasing decisions, The usage of word-of-mouth communication in the community, 
found the used to convey wisdom and cultural continuation, local heritage and learning creation 
for people lead to the sustainable development of the community. As for the application in 
politics, it was found that traditional word-of-mouth was still a better strategy of political parties 
to meet and talk to the people than spreading information through the media. Furthermore, the 
use of management found that businesses adopt a word-of-mouth strategy to manage the 
interaction between an organization and customer in the situation for correcting the mistake in 
the purchasing of goods and services. 

 
Keywords:  Word-of-Mouth Communication, Comparison of Word-of-Mouth Communication,  
Evolution of  Word-of- Mouth 
 
บทน า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนัเอง หรือเรียกวา่ การบอก
ต่อ เป็นพฤติกรรมท่ียากต่อการควบคุม และเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้
อยา่งมาก (Arndt, 1967; Engel et al., 1969; Katz and Lazarfeld, 1955) เม่ือเทียบกบัการส่ือสาร
ทางการตลาดรูปแบบอ่ืน มีการวิจัยพบว่า การบอกต่อมีอิทธิพลมากกว่าการโฆษณาบน
หนังสือพิมพแ์ละนิตยสารถึง 7 เท่า มากกว่าการขายตรงถึง 4 เท่า มากกว่าการโฆษณาบน
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วิทยุ 2 เท่า และยงัสามารถกระตุน้ให้เกิดการซ้ือมากกว่าการโฆษณาถึง 3 เท่า (Day, 1971; 
Katz & Lazarsfeld, 1955; Morin, 1983)  

นกัการตลาดจึงไม่สามารถละเลยพฤติกรรมการบอกต่อระหวา่งลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนได ้
มีการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือกระตุน้ให้เกิดการบอกต่อของลูกคา้ ไดแ้ก่ การตลาด
บอกต่อ (Word-of-mouth marketing) การตลาดบนส่ือทางสังคม (Social media marketing) 
การตลาดไวรัล (Viral marketing) การตลาดผึ้ งแตกรัง (Buzz marketing) และการตลาด
กองโจร (Guerilla marketing) โดยมียทุธวธีิท่ีแตกต่างกนัไป มีการก่อตั้งสมาคม ช่ือวา่ Word-
of-Mouth Marketing Association (WOMMA) ข้ึนในปี ค.ศ.2004 ซ่ึงประกอบดว้ยสมาชิกใน
เครือ Elite Fortune จ านวน 500 แบรนด ์รวมถึงบริษทัตวัแทนและผูใ้หบ้ริการต่างๆ เช่น แมค็
โดนลั ยนิูลิเวอร์ เนสเล่ย ์นิสสนั ไฮเนเกน้ อีเดลแมน และ 

ในปี ค.ศ. 2008 มีการพัฒนางานวิจัยท่ีใช้งบประมาณในการศึกษาเก่ียวกับ
การตลาดบอกต่อมากกว่า 1.54 ลา้นเหรียญสหรัฐ (PQ Media, 2009) ต่อมาปี ค.ศ. 2022 มี 
การส ารวจแนวโนม้ของการตลาดแบบบอกต่อพบวา่ ร้อยละ 92 ของผูบ้ริโภคเช่ือค าแนะน า
จากเพ่ือนและครอบครัวมากกวา่โฆษณา นอกจากเพ่ือนและคนในครอบครัวแลว้ คนส่วนใหญ่
ร้อยละ 88 ไวว้างใจบทวิจารณ์ออนไลน์ท่ีเขียนโดยผูบ้ริโภคคนอ่ืน เทียบเท่ากบัค าแนะน า
จากคนใกลชิ้ด นอกจากนั้นคนส่วนใหญ่มีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้แบรนด์ท่ีเพ่ือนแนะน า 
อีกทั้ งยงัไม่เช่ือถือโฆษณาท่ีร้านค้าจ่ายเงินเพ่ือลงโฆษณาอีกด้วย (Sarah O'Neill, 2022)  
นอกจากการส ารวจแนวโน้มทางการตลาดแลว้ในปัจจุบนัมีการศึกษาวิจยัอย่างลึกซ้ึงและ
หลากหลาย เช่ือมโยงไปยงัประโยชน์ทางดา้นอ่ืน เช่น การจดัการธุรกิจ การเมือง การพฒันา
ชุมชน และการบริหารองค์กร ดังนั้ นก่อนท่ีจะน าการบอกต่อไปประยุกต์ใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ควรท าความเข้าใจเก่ียวกับวิวฒันาการของการบอกต่อและอิทธิพลของ 
การบอกต่อแต่ละประเภทก่อน เพ่ือการเลือกใช้ไดอ้ย่างเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและ
เป้าหมาย  

จุดเร่ิมตน้ของการศึกษาเก่ียวกบัการบอกต่อสามารถยอ้นกลบัไปตั้งแต่สมยัก่อน
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 จนถึงในปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีการส่ือสารอย่าง
มากมาย ส่งผลให้การบอกต่อมีวิวฒันาการท่ีเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยี ซ่ึงในบทความ
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น้ีไดแ้บ่งววิฒันาการของการบอกต่อออกเป็น 3 ยคุ ไดแ้ก่ ยคุอิทธิพลธรรมชาติ (The organic 
inter-consumer influence) ยุคอิทธิพลจากนักการตลาด (The linear marketer influence) และ
ยคุอิทธิพลจากเครือข่าย (The network coproduction) (Kozinets et al., 2010)  ท่ีแสดงให้เห็น
ในรูปแบบเชิงวิชาการถึงการเปล่ียนแปลงและความแตกต่างในแต่ละยคุ ตลอดจนรวบรวม
การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดกิจกรรมการบอกต่อของนกัวิชาการต่างๆ และแสดง
ให้เห็นความแตกต่างระหว่างการบอกต่อแบบดั้งเดิม กบัการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ พร้อม
ทั้งการน าการบอกต่อไปใชป้ระโยชน์ทางดา้นต่างๆ ในยุคปัจจุบนั ทั้งการน าไปใชใ้นเชิง 
การส่ือสารธุรกิจ การส่ือสารชุมชน การเมือง และการบริหารจดัการ พร้อมทั้งขอ้เสนอแนะ 
แนวทางส าหรับการบริหารจดัการกิจกรรมการบอกต่อใหส้อดคลอ้งกบัเป้าหมายขององค์กร
ธุรกิจต่อไป 

 
ววิฒันาการของพฤตกิรรมการบอกต่อ 

1) ยคุอิทธิพลธรรมชาติ (The Organic Inter-Consumer Influence) เป็นยคุเร่ิมแรกท่ี
นักวิชาการเร่ิมศึกษาการบอกต่อในมุมมองของแรงผลักดันทางสังคมท่ีเกิดข้ึนเองตาม
ธรรมชาติระหวา่งผูบ้ริโภค นกัวชิาการให ้ค าจ ากดัความในมุมมองของผูบ้อกต่อวา่ การบอก
ต่อ เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลโดยตรง  เพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ของตนเองจากการใช้
สินคา้หรือบริการท่ีไม่หวงัผลทางพาณิชย ์โดยมีแรงผลกัดนัจากความตอ้งการช่วยเหลือผูอ่ื้น
หรือการตักเตือนกัน (Arndt 1967; Engel et al., 1969; Gatignon and Robertson 1986) ใน
มุมมองของผูรั้บสาร พบวา่การตอ้งตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ี
ผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมในการคน้หาขอ้มูลของผลิตภณัฑท่ี์สนใจ ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1) ขั้นตอนตระหนักรู้ถึง
ความตอ้งการ 2) ขั้นตอนคน้หาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีสนใจ 3) ขั้นตอนเปรียบเทียบ
สินคา้ทางเลือก 4) ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ และ 5) ขั้นตอนประเมินผลการใชสิ้นคา้ท่ีซ้ือ  
การบอกต่อมีบทบาทส าคัญในขั้นตอนค้นหาข้อมูลของสินค้า โดยนักวิชาการ Bauer 
Raymond ในปี ค.ศ. 1970 ได้เช่ือมโยงไปยงัทฤษฏีความเส่ียง (Risk theory) ว่าผูบ้ริโภคมี
พฤติการคน้หาขอ้มูลสินคา้เพ่ือลดความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนในการตดัสินใจ และต่อมาในปี 



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 5  No. 2 (July – December 2022) 

148 

ค.ศ. 1971 Roselius ไดเ้สนอค าว่า “Mouthseeking” ว่าเป็นวิธีในการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค
ส าหรับการจดัการความเส่ียงและความไม่แน่นอน หลงัจากนั้นมีการใชค้  าว่า การบอกต่อ 
(Word-of -Mouth) เป็นช่องทางการส่ือสารหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
โดยมีลกัษณะการส่ือสารจากลูกคา้สู่ลูกคา้กนัเองดงัภาพท่ี 1 

 

 
 

ภาพที ่1  การบอกต่ออิทธิพลธรรมชาติ 
 

จากภาพท่ี 1 แสดงให้เห็นวา่นกัการตลาดพฒันาส่วนผสมทางการตลาดข้ึนมาเพ่ือ
กระตุน้ให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ลูกคา้ท่ีได้รับการกระตุน้ให้ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จะกลายเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ เม่ือพบปะคนใกลชิ้ดท่ีก าลงัตอ้งการ
ความช่วยเหลือในการตดัสินใจซ้ือ จะมีพฤติกรรมการบอกต่อขอ้มูลการใชง้าน ซ่ึงนบัไดว้า่
เป็นข้อความทางการตลาดไปยงัลูกค้าคนอ่ืน สอดคล้องกับ Rosen (2002) ท่ีกล่าวว่า 
การส่ือสารแบบบอกต่อระหว่างผูบ้ริโภคกนัเองมีอิทธิพลอย่างมาก เพราะผูบ้ริโภคแทบจะ
ไม่รับฟังขอ้มูลจากทางบริษทัเลย  นอกจากนั้นโฆษณาท่ีเผยแพร่ออกไปมากมายในแต่ละวนั 
นอ้ยคนท่ีจะใหเ้วลาใส่ใจในทุกๆ ส่ิงท่ีน าเสนอผา่นโฆษณา แต่ขอ้มูลจะถูกสรุปจากบุคคลท่ี
ใกลต้วัมากท่ีสุดหรือคนท่ีเรารู้จกัมากกว่า ตรงกบัค ากล่าวท่ีว่า “ลูกคา้ท่ีพึงพอใจในสินคา้
เป็นพนักงานขายท่ีดีท่ีสุด” ในทางกลับกันหากลูกค้าไม่พึงพอใจก็มีอิทธิพลส่งผลต่อ 
การลดลงของยอดขายได้เช่นเดียวกัน ดังนั้นการส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข้อมูลท่ี 
ทรงพลงัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุดแหล่งหน่ึง   



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University  
Vol. 5  No. 2 (July – December 2022) 149 

2) ยคุอิทธิพลจากนกัการตลาด (The Linear Marketer Influence) เกิดข้ึนในยคุของ
การปฏิวติัอุตสาหกรรม หรือยคุหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 เป็นตน้มา การตลาดมีความกา้วหน้า
มากข้ึน มีการศึกษาการบอกต่อในหลายแนวคิด ดงัเช่น 

การไหลและการกระจายของขอ้มูล ซ่ึงแบ่งออกเป็นระดับจุลภาคและมหภาค  
โดยระดบัจุลภาคเป็นการไหลของขอ้มูลระหวา่งบุคคล 2 คน ส่วนระดบัมหภาคเป็นการไหล
ของขอ้มูลระหวา่งกลุ่ม แรงผลกัดนัท่ีท าใหเ้กิดการกระจายของขอ้มูลมาจากการตอ้งการส่ง
ต่อประสบการณ์ในการใช้บริการและเป็นการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ และในยุคน้ีมี 
การแบ่งประเภทของการบอกต่อออกเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ การบอกต่อในเชิงบวก (Positive 
WOM) และเชิงลบ (Negative WOM) โดยการบอกต่อเชิงลบ คือ การเล่าให้คนอ่ืนฟังถึง
ประสบการณ์ท่ีไม่พึงพอใจ (Singh, 1990) และการบอกต่อในเชิงบวกเป็นตวัแปรท่ีส่งผลให้
ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีได ้(Zeithaml et al., 1996) ในประเทศไทยมีการศึกษาและไดผ้ลท่ี
สอดคลอ้งกบัต่างประเทศเช่นกนั ตวัอยา่งเช่น กญัญาภคั ศรีโชติ (2560) ท่ีศึกษาการบอกต่อ
กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ พบว่าการส่ือสารแบบบอกต่อก่อให้เกิด 
การกระจายขอ้มูลทั้งดา้นบวกและดา้นลบ หากขอ้มูลนั้นเป็นขอ้มูลท่ีส่งผลในดา้นบวกแก่
ผลิตภณัฑ์ ท าให้เกิดการบอกต่อมากข้ึนและเพ่ิมจ านวนลูกค้าข้ึน และพิมพรรณ ศรีผล 
(2559) ได้ท าการศึกษา คุณค่าตราสินค้า การส่ือสารแบบปากต่อ ปาก และทัศนคติต่อ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (วิตามิน) 
ของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าการส่ือสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลเชิงลบต่อ 
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าหากมีการบอกต่อท่ีมาก
เกินไป จะท าให้ข่าวสารท่ีส่งต่อมีความผิดเพ้ียนจากความเป็นจริง และสร้างภาพลกัษณ์ทาง
ลบใหก้บัผลิตภณัฑไ์ด ้

นอกจากนั้นในยุคน้ียงัมองการบอกต่อในมุมมองท่ีกวา้งข้ึน ไม่ได้จ ากัดเพียง
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการเท่านั้ น สามารถรวมถึงปรากฏการณ์ใน 
การแลกเปล่ียนแนวคิดหรือความคิดเห็นใดๆ ก็ได้ (Bone, 1992) เร่ิมมีความพยายามใน 
การประเมินผลลพัธ์ของการบอกต่อท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจ เช่น ผลลพัธ์จากการชมเชยองค์กร 
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(Harrison-Walker, 2001) จึงท าให้ในยุคน้ีนกัการตลาดมีความเขา้ใจในการบอกต่อมากข้ึน
และพยายามท่ีจะควบคุมการบอกต่อระหว่างลูกค้า ด้วยการโฆษณาและการส่งเสริม
การตลาดไปยงัคนท่ีเป็นผูน้ าทางความคิด (Opinion Leader) โดยเฉพาะกลุ่มผูน้ าความคิด
ปฐมภูมิ ท่ีเป็นผูท่ี้มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจในการส่งข่าวสารทางการตลาดไปยงัลูกคา้
คนอ่ืน การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์จึงนบัวา่มีอิทธิพลในทางออ้ม เพราะไม่ไดเ้นน้ส่งไป
ยงัลูกคา้เป้าหมายโดยตรง แต่พุ่งเป้าไปยงัผูน้ าความคิดก่อน และผูน้ าทางความคิดจะส่งต่อ
ขอ้ความทางการตลาดไปยงัลูกคา้อีกทอดหน่ึง โดยมีลกัษณะการส่ือสารดงัภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพที ่2  การบอกต่ออิทธิพลจากนกัการตลาด 
 

จากภาพท่ี 2 แสดงให้เห็นอิทธิพลทางออ้มท่ีเพ่ิมเติมข้ึนมา โดยการท่ีนกัการตลาด
สร้างโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยมุ่งเป้าไปท่ีกลุ่มผูน้ าทางความคิด ข้อความทาง
การตลาดของผูน้ าทางความคิดสามารถมีอิทธิพลต่อลูกคา้จ านวนมากข้ึนกวา่เดิม เม่ือเทียบ
กบัการบอกต่อโดยบุคคลธรรมดา เพราะผูน้ าทางความคิดมีความน่าเช่ือถือเป็นท่ียอมรับใน
กลุ่มสงัคม ตวัอยา่งเช่น แฟชัน่การแต่งกายท่ีคนทัว่ไปมกัแต่งตวัตามดาราท่ีตนเองช่ืนชอบ  

3) ยุคอิทธิพลจากเครือข่าย (The Network Coproduction) เป็นช่วงท่ีมีเทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ตเกิดข้ึน และไดรั้บความนิยมในการส่ือสารเป็นอย่างมาก อินเทอร์เน็ตจึงเป็น
ช่องทางการส่ือสารใหม่ท่ีส่งผลให้เกิดการบอกต่อประเภทใหม่ เรียกว่า การบอกต่อ
อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: eWOM)  นกัวชิาการเร่ิมมีการศึกษาการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ตั้ งแต่ ปี  ค.ศ. 2002 และมีผลงานวิจัยเผยแพร่เ ก่ียวกับการบอกต่อ
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อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึนหลงัปี ค.ศ. 2005 เป็นตน้ไป (Jung & Kim, 2012) ดงันั้นจึงมีระบุค า
จ ากดัความให้เห็นความแตกต่างของการบอกต่อแบบดั้งเดิม กบัการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์
ว่า การบอกต่อแบบดั้ งเดิม (WOM) ว่าเป็นการส่ือสารในทุกรูปแบบท่ีไม่เป็นทาง 
การ ระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนัเก่ียวกบัการใชง้านสินคา้หรือบริการจากผูข้าย ส่วนการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) หมายถึง การกล่าวถึงสินคา้หรือบริการทั้ งทางบวกและลบของ
ลูกคา้ใหป้วงชนรับรู้ โดยผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต (Hennig-Thurau & Walsh, 2003) นอกจากนั้น
ลกัษณะการไหลของขอ้มูลท่ีเกิดจากการบอกต่อแบบดั้งเดิมกบัการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ก็มีความแตกต่างกนั 

ใน 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ระดบัความสัมพนัธ์ของผูรั้บกบัผูส่้งสาร (Tie Strength) 
ความเหมือนกันของผูรั้บกับผูส่้งสาร (Homophily) และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
(Source credibility) เ น่ืองจากการบอกต่ออิ เล็กทรอนิกส์ เป็นการส่ือสารบนระบบ
อินเทอร์เน็ตท าให้ผูอ่ื้นสามารถเขา้ถึงไดง่้าย และมีการกระจายของขอ้ความท่ีรวดเร็วกว่า 
การบอกต่อแบบดั้ งเดิม (Brown, Broderick & Lee, 2007; Prendergast et al., 2010; Jeong & 
Jang, 2011) หลังจากนั้ นการศึกษาเร่ิมมีความลึกซ้ึงมากข้ึน ยกตัวอย่างงานวิจัยของ 
Mazzarol, Sweeney และ Soutar (2007) ท่ีไม่ไดเ้ป็นเพียงการศึกษากิจกรรมบอกต่อวา่เกิดข้ึน
หรือไม่เกิดเท่านั้ น แต่เร่ิมเน้นการศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจถึงผลกระทบท่ีแท้จริงต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างไร เร่ิมเปล่ียนจากการศึกษากิจกรรมการบอกต่อ  
ลึกลงไปยงัขอ้ความท่ีลูกคา้บอกต่อระหวา่งกนั  

ในปี ค.ศ. 2013 นกัการตลาดให้ความสนใจกบักนัมากข้ึน โดยสมาคม WOMMA 
และ AMA ส ารวจความคิดเห็นของนกัการตลาดระดบัสูง จ านวน 328 คน พบวา่ นกัการตลาด
จ านวน 70% ไดข้ยายการตลาดบอกต่อไปบนส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจากเล็งเห็นถึง
ประสิทธิภาพของการตลาดบอกต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสูงกว่าการตลาดบอกต่อดั้งเดิม 
นักการตลาดสามารถใช้ยุทธวิธีและเคร่ืองมือแบบใหม่ท่ีเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายหรือผูน้ า
ความคิดได้โดยตรง และข้อความทางการตลาดท่ีส่งไปนั้ นสามารถไหลไปยงัสมาชิก 
ในเครือข่ายได้ทุกทิศทางอย่างรวดเร็ว ดังแสดงในภาพท่ี 3 (Spotlight | Powered by Mass 
Relevance, 2013) ปัจจุบันนักการตลาดและนักวิชาการทางวิทยาการคอมพิวเตอร์ยงัคง
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พัฒนาเคร่ืองมือ แนวทาง และกรอบแนวคิดในการวดัประสิทธิภาพของการบอกต่อ
อิเลก็ทรอนิกส์ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 

 
 

ภาพที ่3 การบอกต่ออิทธิพลจากเครือข่าย 
 

จากภาพท่ี 3 จะเห็นว่านักการตลาดมีการใชก้ลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดและ 
ใชอิ้ทธิพลทางออ้มไปยงัผูน้ าทางความคิดเช่นเดิม แต่ในส่วนของขอ้ความทางการตลาดท่ี
ลูกคา้แลกเปล่ียนกนัเองนั้นมีลูกศรช้ีไปทุกทิศทาง เพราะระบบการส่ือสารใหม่ท่ีเขา้มาช่วย
ใหเ้กิดแหล่งท่ีสะดวกต่อการแบ่งปันประสบการณ์ซ่ึงเรียกวา่เป็นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์
ท่ีเป็นขอ้ความบนัทึกไวใ้นกลุ่มสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการขอ้มูลสามารถเขา้ถึงได้
ตลอดเวลา 

กรณีตัวอย่างการส่ือสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีแสดงให้เห็นว่า 
การบอกต่อมีผลต่อการบริโภคสินค้าและบริการ นันท์ชนก ดาวลอ้มจันทร์ และสวสัด์ิ  
วรรณรัตน์ (2562) ไดข้อ้คน้พบวา่ การบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีผา่นช่องทางเฟซบุ๊กนั้นมี
อิทธิพลส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้หรูหราของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยหาก
เป็นขอ้มูลเชิงบวกก็จะท าใหผู้ท่ี้ติดตามขอ้มูลข่าวสารช่องทางเฟซบุ๊กก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
นอกจากน้ีทางด้าน Pongsatorn (2015) ท่ีท าการศึกษาการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงส่งผลและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในธุรกิจโรงแรม และพบวา่ การส่ือสารแบบบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ในเชิงบวก
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จะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและตอ้งการมาใช้บริการโรงแรมนั้นๆ ซ่ึงโรงแรมท่ีมี 
การน าเสนอในการส่ือสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก จะมียอดเขา้ใชบ้ริการ
ท่ีสูงข้ึน ต่างจากโรงแรมท่ีมีการน าเสนอในการส่ือสารแบบบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ในเชิงลบ
จะเห็นไดว้า่การบอกต่อนั้นใชก้ารบอกต่อแบบปากต่อปาก เพียงแต่เป็นการบอกต่อผ่านส่ือ
ท่ีเปล่ียนไป โดยการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ก็เสมือนเป็นการบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ทั้งเวบ็ไซต ์เฟซบุ๊ก บล็อก เป็นตน้ ท าให้เกิดการแพร่กระจายของข่าวสารไดอ้ยา่ง
กวา้งขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันท่ีมีเทคโนโลยีทางด้าน
อินเทอร์เน็ต มีความกา้วหนา้อย่างมาก ท าให้วิธีการแพร่กระจายข่าวสารดว้ยวิธีน้ีเป็นวิธีท่ี
นิยมเป็นอยา่งมาก 

วิวฒันาการท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้เห็นว่าพฤติกรรมการบอกต่อในอดีตจนถึง
ปัจจุบนันั้น มีการเปล่ียนแปลงไป นกัการตลาดมีองคค์วามรู้เก่ียวกบัการบอกต่อท่ีลึกซ้ึงมาก
ข้ึน จากพฤติกรรมการบอกต่อท่ีเกิดข้ึนตามธรรมชาติ มาสู่การบอกต่อท่ีมีอิทธิพลเพ่ิมมาก
ข้ึนจากระบบส่ือสารอินเทอร์เน็ต ดงันั้นในการศึกษากระบวนการบอกต่อจึงไดแ้บ่งออกเป็น
กระบวนการบอกต่อแบบดั้ งเดิม (Word-of-Mouth Operation) และกระบวนการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic-Word-of-Mouth Operation) ซ่ึงมีความแตกต่างกนั และสามารถ
สรุปไดด้งัต่อไปน้ี 
 
กระบวนการบอกต่อแบบดั้งเดมิ 

การบอกต่อนั้นจะเกิดข้ึนในสถานการณ์จ าเพาะ สามารถเปล่ียนแปลงไปตาม
ส่ิงแวดลอ้ม ผูท่ี้มีพฤติกรรมในการบอกต่อจะตดัสินใจบนพ้ืนฐานอนัซบัซอ้นส่วนบุคคล 
เช่น ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้อกต่อกบัผูรั้บสาร ความมัน่ใจของผูบ้อกต่อ การประเมิน
ความเส่ียงในการส่ือสาร ผลของการบอกต่อท่ีส่งไปยงัผูรั้บสาร ท าให้ผูรั้บสารรับรู้ถึง
ความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนในการซ้ือสินค้า และเกิดความคาดหวงัในสินค้าหรือบริการ 
นอกจากนั้นขอ้ความในการบอกต่อยงัสามารถแพร่กระจายออกไป ข้ึนอยู่กบัความเป็น
บวกหรือลบของขอ้ความท่ีส่ือสารไปด้วย (Gheorghe, 2012; Bassett & Hoskins, 2007; 



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 5  No. 2 (July – December 2022) 

154 

Mazzarol, Sweeney & Soutar, 2007) จากบริบทท่ีกล่าวมาท าให้ได้โมเดลกระบวนการ
บอกต่อไดด้งัภาพท่ี 4   
 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพที ่4  โมเดลการบอกต่อ ของ Mazzarol, Sweeney และ Soutar, 2007 
 

จากภาพท่ี 4 โมเดลการบอกต่อ ของ Mazzarol, Sweeney และ Soutar (2007) แสดง
ให้เห็นว่าปัจจัยหลกัท่ีเป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อส าหรับผูส่้งสารเกิดจาก  
1) คุณภาพของการใชบ้ริการ 2) ความพึงพอใจ และ 3) การตระหนกัถึงคุณค่าท่ีไดรั้บ โดยมี
ส่ิงกระตุน้ให้ผูส่้งสารการบอกต่อมากข้ึน ไดแ้ก่ 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการความช่วยเหลือ  
2) สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนในระหว่างการสนทนา และ 3) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
นอกจากนั้นลกัษณะส่วนบุคคลของผูส่้งสารก็ยงัมีผลต่อการเกิดการบอกต่อเช่นกนั เช่น  
1) ผูบ้อกต่อเป็นผูใ้หก้ารสนบัสนุนองคก์รนั้น 2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูส่้งสารบอกต่อกบั
ผูรั้บขอ้มูลบอกต่อ  3) ความมัน่ใจของผูส่้งสารบอกต่อ  และ 4) การส่ือสารท่ีมีความเส่ียงต ่า 
(Mazzarol, Sweeney & Soutar, 2007) 
 
กระบวนการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส์ 

จากการศึกษาท่ีเฉพาะเจาะจงในพฤติกรรมการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์โดยนกัวิจยั
จ านวนมาก ซ่ึงรวบรวมโดย Jung และ Kim (2012) ท าให้สามารถพฒันาโมเดลกระบวนการ
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บอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ จากทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน ซ่ึงอธิบายวา่การแสดงพฤติกรรมของ
มนุษยจ์ะเกิดจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรมซ่ึงไดรั้บการช้ีน าโดยความเช่ือ 3 ประการ ไดแ้ก่ 
ความเช่ือเก่ียวกับพฤติกรรม ความเช่ือเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง และความเช่ือเก่ียวกับ
ความสามารถในการควบคุม (Ajzen, 1991) จึงสามารถอธิบายสาเหตุของการเกิดพฤติกรรม
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ไดว้า่ เกิดจากผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคมเสมือน 
และตอ้งการคน้หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการ (Hennig-Thurau & Walsh, 2003) บนพ้ืนฐานของ
การหาขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ท าให้แบ่งการคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์ออกเป็น 2 รูปแบบ 
คือ การหาขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ และการหาขอ้มูลประสบการณ์จากผูท่ี้เคยบริโภค
หรือใชผ้ลิตภณัฑม์าก่อน โดยขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจะถูกประเมินคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ 
ตลอดจนทิศทางของขอ้มูลวา่เป็นเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง ส่วนช่องทางการส่ือสารท่ี
ผูบ้ริโภคนิยมใช ้ประกอบดว้ย เวบ็ไซตรี์วิวสินคา้ บล็อก และเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม เป็น
อีกประเด็นส าคญัท่ีตอ้งการให้ศึกษาเพ่ิมเติม ซ่ึงจะท าให้ได้ความรู้ด้านปฏิสัมพนัธ์ทาง
สังคมของมนุษยเ์พ่ิมเติม (Jung & Kim, 2012) จากขอ้มูลขา้งตน้ท าให้สามารถน าเสนอเป็น
โมเดลกระบวนการบอกต่ออิเลก็ทรอนิกส์ไดด้งัภาพท่ี 5 
 

 

ภาพที ่5 โมเดลการบอกต่ออิเลก็ทรอนิกส์ของ Jung และ Kim (2012) 
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จากภาพท่ี 5 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยสาเหตุของกระบวนการเกิดการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์ วา่มาจากทศันคติในตวัผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ซ่ึงเกิดจากการไดรั้บขอ้มูล
จากแหล่งต่างๆ ของบุคคล ร่วมกบัแรงผลกัดนัของการมีส่วนร่วมในกลุ่มสงัคมเป็นตวักระตุน้
ให้เกิดความตั้ งใจบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ และยงัก่อให้เกิดความตั้ งใจซ้ือสินค้าอีกด้วย 
นอกจากนั้นภาพยงัแสดงให้เห็นถึงปัจจยัท่ียงัตอ้งการให้มีการศึกษาเพ่ิมเติมดว้ย (แสดงเป็น
เส้นประ) ไดแ้ก่ ความเป็นตวัตนและจริยธรรม ความเก่ียวพนักบัสินคา้ และการใชง้านสินคา้
ของผูบ้ริโภค ส่วนดา้นขอ้มูล ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นคุณภาพขอ้มูล ความไวว้างใจได ้แหล่งขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือ ตลอดจนขอบเขตของขอ้มูล 

กรณีตวัอย่างท่ีเกิดข้ึนในช่วงปลายเดือนมีนาคมถึงเมษายนปี 2020 ซ่ึงเป็นช่วงท่ีมี
การแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโควิด-19 มีการประกาศล็อคดาวน์ ท าให้คนไทยตอ้งอยู่บา้น
และท าอาหารกินเอง ในช่วงนั้นไดเ้กิดกระแสการบอกต่อ “หมอ้ทอดไร้น ้ ามนั” ข้ึนบนส่ือ
สังคมออนไลน์ มีการรีวิวเมนูอาหารต่างๆ สร้างกระแสความสนใจท าให้เกิดการคน้หาขอ้มูล
ในอินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วในวนัท่ี 4 เมษายน เป็นปรากฏการณ์ท่ีท าให้ยอดขาย 
หมอ้ทอดไร้น ้ ามนัพุง่ตามมา (ณฐัพล ม่วงท า, 2564)  

นอกจากนั้น กรณีการซ้ือ “เคร่ืองป้ัมนมของมารดามือใหม่” ผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มท่ีมี
ความตอ้งการขอ้มูลการใชง้านเพ่ือสร้างความมัน่ใจในการเลือกซ้ืออย่างมาก พบพฤติกรรม
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ เผยแพร่ในหลายรูปแบบ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส่ือท่ีเผยแพร่จากผูท่ี้มี
ความน่าเช่ือถือจะไดรั้บการติดตามจ านวนมาก ดงัเช่น เพจของโรงพยาบาล เพจนมแม่ เพจนม
แม่แฮปป้ี เพจแพทยห์ญิงสุธีรา (อารีรัตน์ ปานศุภวชั, ปฐมา สตะเวทิน และโยธิน แสวงดี, 2561) 
จะเห็นว่าผูบ้ริโภคมีการประเมินความน่าเช่ือถือของขอ้มูลท่ีเผยแพร่สอดคลอ้งกับโมเดล 
การบอกต่ออิเลก็ทรอนิกส์ขา้งตน้    

โดยสรุปกระบวนการบอกต่อแบบดั้งเดิมและกระบวนการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 
มีความแตกต่างกนั เน่ืองจากส่ือของการเผยแพร่แตกต่างกนั ส่งผลกระทบต่อการกระจายของ
ขอ้มูล วิธีการส่ือสาร การวดัปริมาณและการประเมินความน่าเช่ือถือของขอ้มูล สามารถสรุป
เป็นตารางเปรียบเทียบดงัน้ี (Cheung & Thadani, 2010) 
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ตารางที ่1  ความแตกต่างระหวา่งการบอกต่อแบบดั้งเดิมกบัการบอกต่ออิเลก็ทรอนิกส์ 
 

 
จากตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่าการบอกต่อแบบดั้ งเดิมกับการบอกต่อแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนัใน 4 ประการส าคญัๆ ไดแ้ก่ 1) ความรวดเร็วในการกระจายขอ้มูล 
โดยการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์จะมีความรวดเร็วมากกว่าการบอกต่อแบบดั้ งเดิม 
เน่ืองจากการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นการเผยแพร่ขอ้มูลสู่สาธารณะ และรูปแบบท่ี
หลากหลายผ่านทางเวบ็ไซต ์บล็อก ส่ือโซเซียลมีเดียล 2) การส่ือสารท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษร
และมีการบนัทึกไว ้จะเห็นว่าการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์จะมีการส่ือสารดว้ยตวัอักษร  
มีการบนัทึกขอ้มูลไว ้ซ่ึงแตกต่างจากแบบดั้งเดิมท่ีเป็นการส่ือสารกนัดว้ยเสียงพูด ไม่มีการ
บันทึกขอ้มูล 3) ความยากง่ายต่อการวดัจ านวน ในการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถวดั
ปริมาณท่ีชดัเจนกวา่การบอกต่อแบบดั้งเดิม และ 4) การประเมินความน่าเช่ือถือของผูส่้งสาร 
แมว้า่การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์จะมีขอ้ดีมากมายกวา่การบอกต่อแบบดั้งเดิม แต่ในเร่ือง

ลกัษณะของ 
ความแตกต่าง 

การบอกต่อแบบดั้งเดมิ (WOM) 
การบอกต่อแบบอเิลก็ทรอนิกส์ 

(eWOM) 
1. การกระจายของ
ขอ้มูล 

การกระจายขอ้มูลท่ีช้า เน่ืองจาก
เป็นการส่ือสาร ส่วนตวัในกลุ่ม
เล็ก แบบซ่ึงหนา้ 

มีความรวดเ ร็วในการกระจาย
ข้อมูล เน่ืองจากเป็นการเผยแพร่
ข้อมูล สู่สาธารณะ และมีหลาย
รูปแบบ เช่น บล็อก เว็บไซต์รีวิว 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคม กระดาน
ข่าว เป็นตน้ 

2. วิธีการส่ือสาร ส่ือสารด้วยเสียงพูด ไม่มีการ
บนัทึก 

ส่ือสารด้วยตวัอกัษร มีการบนัทึก
ไว ้

3. การวดัจ านวนหรือ
ปริมาณ 

ยาก ต่อการวัดจ านวน  ห รือ
ปริมาณ 

ง่ายต่อการวดัจ านวน 

4. การประเมินความ
น่าเช่ือถือของผูส่้งสาร 

ผูรั้บสารสามารถประเมินความ
น่าเช่ือถือของผูส่้งสารได ้

ผูรั้บสารสามารถระบุความน่าเช่ือถือ
ของผูส่้งสารไดน้อ้ยลง 
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ของการประเมินความน่าเช่ือถือของผูส่้งสาร การบอกต่อแบบดั้งเดิมผูรั้บสารสามารถประเมิน
ความน่าเช่ือถือของผูส่้งสารได้ดีกว่า เน่ืองจากสามารถมีปฏิสัมพนัธ์ มีการติดต่อส่ือสาร  
การพบปะกนัในโลกของความเป็นจริง ต่างจากการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่ือสารผ่าน
ส่ืออนไลน์ ผูรั้บสารอาจตอ้งพิจารณาจากแหล่งท่ีมาของส่ือ และหาขอ้มูลตรวจสอบความ
ถูกตอ้งจากหลายแหล่งมากข้ึน ความน่าเช่ือถือจน้อยลง เน่ืองจากเป็นการบอกต่อสาธารณะ 
ท่ีใครก็สามารถเผยแพร่ขอ้มูลออกมาได ้
 
การบอกต่อกบัการน าไปใช้ประโยชน์ 

ในท่ีน้ีจะกล่าวถึงการส่ือสารแบบบอกต่อกบัการน าไปใชป้ระโยชน์ทางดา้นต่างๆ 
ท่ีประกอบไปดว้ย การบอกต่อในการน าไปใชป้ระโยชน์เชิงการส่ือสารทางธุรกิจ การส่ือสาร
ชุมชน การส่ือสารในเชิงเมือง และการส่ือสารในเชิงการบริหาร 

การบอกต่อกบัการน าไปใช้ประโยชน์การส่ือสารทางธุรกจิ  
การส่ือสารแบบบอกต่อจะมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการตลาด ช่วยลดระดบัความ

เส่ียงต่อการรับรู้และความไม่แน่นอนท่ีมกัจะเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือบริการ ช่วยกระตุน้
ให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ แต่อย่างไรก็ตามก็ยงัไม่สามารถท่ีจะทดแทนโฆษณาได้  
เพราะโฆษณายงัสามารถสร้างความน่าสนใจได้ดีกว่าและรวดเร็วกว่า ดังนั้นเพ่ือจะเสริม 
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน การบอกต่อจึงตอ้งใชค้วบคู่กบัโฆษณาดว้ย แนวทาง
หลกัขององค์กรในการสร้างพลงัอ านาจและการได้มาซ่ึงความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคคือ 
การสร้างโฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ีมีคุณค่า โดยผ่านช่องทางต่างๆ ซ่ึงควรเป็นเน้ือหาท่ีมีข้อมูล
เก่ียวขอ้งกับผลิตภณัฑ์ โดยน าเสนอรายละเอียดหรือความบันเทิงให้กับผูรั้บข่าวสาร ซ่ึง
ปัจจุบนัไดมี้การเปล่ียนแปลงกลยทุธ์ท่ีเนน้ความเช่ือมโยง เพ่ือคน้หาส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสนใจไป
จนถึงส่ิงท่ีแตกต่างออกไป การผลิตเน้ือหาอย่างปราณีตและเน้ือหาดา้นความบนัเทิง มีความ
เขม้ขน้มากข้ึนและมีผลกระทบมากข้ึนกวา่เดิม  

อีกทั้ งการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ิงท่ีละเลยไม่ได้ในการท าธุรกิจปัจจุบัน 
เพราะเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไป การส่ือสารสะดวกรวดเร็ว นักธุรกิจจ าเป็นตอ้งติดตาม 
การกล่าวถึงตราสินคา้หรือบริการของตนเองบนส่ือออนไลน์ต่างๆ ดงัเช่น บนเวบ็ไซตพ์นัทิป
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ดอทคอมท่ีมีหอ้งต่างๆ ใหผู้ค้นมาร่วมแลกเปล่ียนขอ้มูลความคิดเห็นไดอ้ยา่งเสรี มีการศึกษา
ยืนยนัอิทธิพลของการบอกต่อในห้องเฉลิมไทยวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรชมภาพยนตร์
ค่อนขา้งมาก (อจัฉรา ทองศรี, 2549) ตลอดจนในการเลือกใช้บริการคลีนิกเสริมความงาม  
(รุจินนัทร์ คะเชนทร์ชาติ, 2549) การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน (มณีรัตน์ 
จันทร์เคน, 2558) และการตดัสินใจซ้ือสติกเกอร์ไลน์ (ณัฐภรณ์ มหาวีรวฒัน์ และอานนท์ 
ค  าวรณ์, 2558) การส่ือสารแบบบอกต่อนั้นสามารถใช้ได้กับสินคา้ทุกประเภท เหมาะท่ีจะ
น ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับองค์กรธุรกิจท่ีมีงบโฆษณาน้อย หรือสินคา้ท่ีมี
ขอ้จ ากดัทางดา้นกฏหมายการโฆษณา ตลอดจนสินคา้ท่ีมีราคาแพงตดัสินใจซ้ือยาก 

การบอกต่อกบัการน าไปใช้ประโยชน์การส่ือสารชุมชน 
การส่ือสารแบบบอกต่อในชุมชนนั้ นถูกน าไปใช้ประโยชน์ในลักษณะของ 

การถ่ายทอดภูมิปัญญาและการสืบสานการวฒันธรรม ประเพณีในทอ้งถ่ิน เป็นการส่ือสาร
แบบบอกต่อเพ่ือการพัฒนาชุมชน ลักษณะของการใช้การบอกต่อแบบบอกเล่า เพ่ือ 
การอนุรักษ์และการสืบสาน การถ่ายทอดองค์ความรู้ การถ่ายทอดภูมิปัญญา ทั้งการแสดง
พ้ืนบา้น การสืบสานการทอผา้พ้ืนเมือง การสืบสานการทอผา้ไหม การถ่ายทอดภูมิปัญญาท่ีมี
การบอกตอ่แบบบอกเล่าเร่ืองราว มุ่งเนน้การสืบทอดใหก้บัคนรุ่นหลงั เพ่ื อใหเ้ห็นคุณค่าของ
วฒันธรรมและประเพณีพ้ืนบา้นให้คงอยู ่และเห็นคุณค่าส่ิงท่ีมี รวมถึงการเรียนรู้เพ่ือพฒันา
ให้เกิดอาชีพและรักในท้องถ่ินของตนเอง โดยช่องทางการส่ือสารจะเน้นการส่ือสารผ่าน
บุคคล จะเห็นได้ว่าลกัษณะการส่ือสารแบบบอกต่อท่ีถูกน ามาใช้ประโยชน์ในชุมชนนั้น  
อยูบ่นพ้ืนฐานของวิธีการส่ือสารในชุมชน ท่ีมีการใชภ้าษาเดียวกนัในกลุ่ม การให้คนในชุม
ชมบอกต่อกนัเองจะช่วยให้เกิดการตอบสนองความตอ้งการของชุมชนและมุ่งสู่การพฒันาได้
เป็นอย่างดี (ปัญญรัตน์ วนัทอง, 2558; เพียงดาว สภาทอง และคณะ, 2559; ภคพล รอบคอบ, 
2563)   

การบอกต่อกบัการน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงการเมือง 
การบอกต่อในเชิงทางการเมืองนั้น จะปรากฏอยูใ่นรูปแบบของกลยทุธ์และวิธีการ

ส่ือสารของพรรคการเมือง ในลกัษณะของการส่ือสารอุดมการณ์ทางการเมืองของพรรค  
การสร้างเน้ือหาสาระท่ีน่าสนใจ เขา้ใจง่าย กระชบั มีประเด็นสร้างสรรค ์ซ่ึงน าไปสู่การตอบ
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รับและเกิดการบอกต่อไปยงักลุ่มเป้าหมาย เหมาะกบัพรรคการเมืองขนาดเล็ก สามารถใช ้
กลยทุธ์การบอกต่อไดท้ั้งการบอกต่อแบบดั้งเดิมและการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ การเลือกหา
ตวัแทนพรรคท่ีสามารถส่ือสารให้เกิดความมัน่ใจกับสังคม อย่างหัวหน้าพรรค หรือผูมี้
อิทธิพลต่อคะแนนเสียงของพรรคท่ีมีคะแนนนิยมดี ในการส่ือสารอุดมการณ์ของพรรค  
เพ่ือสร้างกระแสดึงดูดความสนใจจากส่ือใหญ่ (สุเมธ ตั้งประเสริฐ, 2565)  

ในมุมมองของนักรัฐศาสตร์มองว่าการส่ือสารท่ีจะน าเอารัฐบาลเขา้ไปอยู่ในบา้น
ของประชาชนไดน้ั้น ตอ้งใชก้ารส่ือสารแบบบอกต่อในลกัษณะการส่ือสารระหว่างบุคคลท่ี
เป็นการส่ือสารท่ีมีความส าคญัเป็นอนัแรก ส่วนการส่ือสารทางด้านส่ือมวลชนนั้นจะเป็น
บทบาทส าคญัรองลงมา โดยการท่ีนักการเมืองได้พบปะพูดคุยกบัประชาชนนั้นย่อมดีกว่า 
การท่ีจะกระจายข้อมูลข่าวสารออกไปทางส่ือมวลชน บุคคลมีส่วนส าคญัและมีอิทธิพล  
การปรากฏกายให้ชาวบ้านได้เห็นทั้งการแต่งกาย ทรงผม อตัลกัษณ์ของตวับุคคล น าไปสู่ 
การสนบัสนุนพรรคการเมือง (เสรี วงษม์ณฑา, 2546) 

การบอกต่อกบัการน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงการบริหาร 
การบอกต่อเชิงบวกสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับองค์กรได้ แต่การบอกต่อเชิงลบ 

มีอิทธิพลมากกว่าหลายเท่านัก (Chevalier & Mayzlin 2006) และยงัส่งผลต่อความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ ช่ือเสียงขององคก์รธุรกิจดว้ย กลยทุธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบอกต่อจึงมีมากมาย ซ่ึง
มีวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนัไป เช่น การรณรงคก์ารบอกต่อ (WOM campaign) มีวตัถุประสงค์
เพ่ือสร้างให้เกิดการบอกต่อเชิงบวก โดยปัจจัยแห่งความส าเร็จคือการท่ีนักการตลาดตอ้ง
พิจารณาสภาพแวดลอ้มของการบอกต่อและให้ความส าคญักบัขอ้ความท่ีลูกคา้บอกต่อกัน  
ท าการวดัและการแบ่งประเภทขอ้ความท่ีส่ือสาร ซ่ึงจะสามารถท าให้นักการตลาดมีความ
เขา้ใจลกัษณะของการบอกต่อมากยิง่ข้ึน (Kozinets et. al., 2010) นอกจากกลยทุธ์ในการรณรงค์
การบอกต่อแลว้ ยงัมีกลยทุธ์ผูส้นบัสนุน (Promote advocacy) ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นการสร้าง
ใหเ้กิดผูส้นบัสนุน โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูท่ี้มีความน่าเช่ือถือสูง เม่ือผูน้ั้นแนะน าหรือบอกต่อจะ
มีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนเป็นอยา่งมาก ดงันั้นหากองคก์รสามารถท าให้ผูท่ี้มีความน่าเช่ือถือมา
เป็นผูส้นบัสนุนองคก์รหรือสนบัสนุนตราสินคา้ได ้จะท าให้การบอกต่อนั้นมีประสิทธิภาพ
สูง โดย Lovett และ Owyang (2010) ไดเ้สนอตวัช้ีวดัท่ีสามารถตรวจสอบผูใ้ห้การสนับสนุน 
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(Active advocates) อิทธิพลของผูใ้ห้การสนับสนุน (Advocate influence) และผลกระทบของ
ผูใ้หก้ารสนบัสนุน (Advocacy impact) ส าหรับนกัการตลาดในการพิจารณาประสิทธิภาพของ
กลยทุธ์ 

ส าหรับองคก์รท่ีเห็นความส าคญัของส่ือสังคมออนไลน์ และก าลงัคิดท่ีจะกา้วเขา้
มาใช้ส่ือออนไลน์เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด ส่ิงท่ีขาดไม่ได้คือ การบริหารการโต้ตอบ 
(Management response) ซ่ึงหมายถึงการโตต้อบขอ้คิดเห็นหรือปัญหาการใชบ้ริการต่างๆ แก่
ลูกคา้ การบริหารการโตต้อบท าให้องคก์รธุรกิจสามารถแกไ้ขขอ้บกพร่องจากการให้บริการ
ผิดพลาดก่อนหน้านั้นได้ (Service recovery) สาเหตุของความไม่พอใจของลูกคา้ส่วนใหญ่ 
มกัเกิดจากการท่ีองคก์รขาดการโตต้อบ (Hoffman et al., 1995; Smith et al., 1999) มีผลกระทบ
อยา่งมากต่อลูกคา้ท่ีไม่พอใจบริการ และจากลกัษณะของส่ือท่ีใชเ้ป็นส่ือสาธารณะ ยงัมีลูกคา้
ท่ีคอยสังเกตการณ์การโต้ตอบขององค์กรอยู่เช่นกัน จากการวิจัยของ Gu และ Ye (2014) 
พบวา่ หากองคก์รธุรกิจสามารถบริหารการโตต้อบไดดี้ จะสามารถท าให้ลูกคา้ยอมรับความ
ผิดพลาดของบริการท่ีเกิดข้ึนแลว้ความไม่พอใจก็จะหายไป นอกจากนั้นยงัช่วยลดความ 
ไม่พอใจท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดใ้นอนาคตส าหรับลูกคา้ท่ีคอยสังเกตการณ์อยู่ จากตวัอย่างของ 
กลยทุธ์ท่ีเก่ียวกบัการบอกต่อท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นวา่มีความแตกต่างกนัในการน าไปใช ้
ดงันั้นผูบ้ริหารควรศึกษาแนวทางในการบริหารจดัการให้ดี ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร
เป็นอยา่งมาก  

จะเห็นไดว้า่ ววิฒันาการของทฤษฎีการบอกต่อทั้ง 3 ยคุไดแ้ก่ ยคุอิทธิพลธรรมชาติ 
ยุคตามอิทธิพลจากนักการตลาด และยุคอิทธิพลจากเครือข่าย เก่ียวข้องกับการน าไปใช้
ประโยชน์ในแต่ละยุคแตกต่างกนัไป โดยเฉพาะการน าไปใชป้ระโยชน์ในทางการส่ือสาร
ธุรกิจกบัการบอกต่อทั้ง 3 ยคุ เน่ืองจากเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไป การบอกต่อในยคุอิทธิพล
จากเครือข่าย หรือการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ จะถูกน ามาใชใ้นเชิงธุรกิจมากกว่าการบอกต่อ
แบบปากต่อปากในยุคอิทธิพลธรรมชาติ ส่วนการบอกต่อกับการน าไปใช้ประโยชน์ 
การส่ือสารในชุมชนนั้น ยุคท่ีถูกน ามาใช้มากท่ีสุด ได้แก่ ยุคอิทธิพลธรรมชาติ ซ่ึงเป็น 
การบอกต่อโดยการใช้การส่ือสารระหว่างบุคคลโดยตรง เพ่ือบอกเล่าประสบการณ์  
การอนุรักษแ์ละสืบสาน การถ่ายทอดองคค์วามรู้ การถ่ายทอดภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน การเลือกใช้
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การส่ือสารแบบบุคคลโดยตรง จะท าให้คนในชุมชนท่ีใชภ้าษาเดียวกนั สามารถส่ือสารได้
อยา่งง่ายและตอบสนองความร่วมมือของคนในชุมชนไดเ้ป็นอยา่งดี 

ส่วนการบอกต่อกบัการใชป้ระโยชน์ในเชิงการเมือง จะน าทั้ง 3 ยคุมาใชป้ระโยชน์
ได้แก่ ยุคอิทธิพลธรรมชาติ ทั้ งน้ีเน่ืองจากการส่ือสารระหว่างนักการเมืองกับประชาชน  
ส่ิงหน่ึงท่ีประชาชนยงัคงตอ้งการ คือการไดเ้จอกับนักการเมืองโดยตรง ดงันั้นการส่ือสาร
โดยตรงยงัคงถูกน ามาใชใ้นเชิงทางการเมือง ส่วนยคุอิทธิพลจากนกัการตลาด แนวคิดในยคุน้ี
จะพูดถึงเน้ือหาหรือขอ้มูลในทางทิศบวก กล่าวไดว้่าเป็นการบอกต่อเชิงการเมืองในขอ้มูล 
เชิงบวกของกลุ่มนักการเมือง และยุคท่ี 3 ยุคอิทธิพลจากเครือข่าย หากเป็นการน าไปใช้
ประโยชน์ในสังคมปัจจุบนั คงจะปฏิเสธไม่ไดว้า่ นอกจากการพบปะประชาชนโดยตรงแลว้ 
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ก็เพ่ือการกระจายขอ้มูลทางเมืองให้สามารถกระจายขอ้มูลได้
อยา่งรวดเร็ว เพ่ือหวงัผลประโยชน์ทางการเมือง 

สุดทา้ยของการบอกต่อกบัการน าไปใชป้ระโยชน์ในเชิงบริหาร อาจจะแตกต่างจาก
การน าไปใชป้ระโยชน์ทางดา้นอ่ืนๆ โดยเนน้การบอกต่อในเชิงบวก เพ่ือตอ้งการเพ่ิมยอดขาย
ให้กบัองค์กร โดยยุคท่ี 2 ยุคอิทธิพลจากนักการตลาด เน้นการบอกต่อระดบัจุลภาคท่ีเป็น 
การบริหารงานภายในองคก์ร ระหวา่งบุคคลก่อนท่ีจะมีการไหลของขอ้มูลในระดบัมหภาคท่ี
เนน้การบอกต่อเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัคนภายนอกองคก์ร 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมกรรมการบอกต่อท่ีมีวิวฒันาการมาจนถึงปัจจุบนั ไดถู้ก
น าไปประยุกต์ใช้ได้หลายด้าน ซ่ึงในท่ีน่ีได้อธิบายการน าไปใช้ในการประกอบธุรกิจ  
การส่ือสารในชุมชน การเมืองและการบริหารจดัการ จะเห็นไดว้า่การปรับใชใ้หส้อดคลอ้งกบั
บริบทเป็นส่ิงส าคญั ดงัเช่นการถ่ายทอดภูมิปัญญาและการสืบสานวฒันธรรมในชุมชนและ
ทัศนคติทางการเมือง ท่ีกลยุทธ์การบอกต่อแบบดั้ งเดิมยงัคงมีประสิทธิภาพสูงอยู่ ส่วน 
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการใช้ในการประกอบธุรกิจ มาจากขอ้ได้เปรียบด้านความ
รวดเร็วในการกระจายขอ้มูลออกไปในวงกวา้ง ภายใตต้น้ทุนต ่า แต่การน าไปใชง้านยงัคงตอ้ง
ระวงักบัผลกระทบท่ีมีทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ควรมีการวางแผนการด าเนินกลยทุธ์และติดตาม
ผลอยา่งต่อเน่ือง  
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บทสรุป (Conclusion) 
การบอกต่อเป็นพฤติกรรมท่ียากต่อการควบคุม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการ ตลอดจนการเปล่ียนทศันคติความเช่ือของบุคคล โดยการบอกต่อมีการเปล่ียนแปลง
ท่ีสอดคลอ้งกับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ยุค ได้แก่ ยุคอิทธิพล
ธรรมชาติซ่ึงเป็นยุคท่ียงัไม่มีการระบบการส่ือสารอินเทอร์เน็ต การบอกต่อเป็นการส่ือสาร
แบบซ่ึงหนา้ ต่อมาเป็นยคุท่ีการบอกต่อเกิดจากอิทธิพลของนกัการตลาดท่ีพยายามกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ทางออ้มผ่านบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ จนมาถึงยุคอิทธิพล
จากเครือข่ายท่ีมีการใชร้ะบบอินเทอร์เน็ตมาช่วยในการแพร่กระจายขอ้มูลออกไปในวงกวา้ง 
และเกิดการบอกต่อในรูปแบบใหม่ท่ีเรียกวา่การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ท าใหเ้กิดค าจ ากดัความใหก้บั การบอกต่อแบบดั้งเดิม (WOM) วา่เป็น การส่ือสารใน
ทุกรูปแบบท่ีไม่เป็นทางการระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนัเก่ียวกบัการใชง้านสินคา้หรือบริการจาก
ผูข้าย ส่วนการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) เป็นการกล่าวถึงสินคา้หรือบริการทั้งทางบวก
และลบของลูกคา้ให้ปวงชนรับรู้โดยผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต นอกจากนั้นยงัพบความแตกต่าง
ระหวา่งการบอกต่อแบบดั้งเดิมกบัการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ในประเด็นเก่ียวกบั การกระจาย
ขอ้มูล วธีิการส่ือสาร การวดัปริมาณ และการประเมินความน่าเช่ือถือ   

การพฒันากลยุทธ์การบอกต่อเพ่ือใช้ประโยชน์ทางด้านต่างๆ มีการปรับใช้ให ้
บรรลุเป้าหมายท่ีวางไว ้ส าหรับการการน าไปใช้ประโยชน์ในทางธุรกิจ มุ่งเน้นสนับสนุน 
การตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะสินคา้ท่ียากต่อการตดัสินใจ สินคา้ท่ีมีงบโฆษณาน้อย สินคา้ท่ีมี
ขอ้จ ากดัดา้นกฏหมายโฆษณา ทางดา้นการส่ือสารในชุมชนเน้นการถ่ายทอดภูมิปัญหาและ 
การสืบสานวฒันธรรมความเช่ือ ของคนรุ่นแรกสู่คนรุ่นหลงั ส่วนทางการเมือง ท่ีพรรคการเมือง
ตอ้งการส่ือสารอุดมการณ์ของพรรค ตอ้งการการตอบรับของสังคม นักการเมืองจะพบปะ
พูดคุยกับประชาชนโดยตรง ตลอดจนใช้ผูน้ าความคิดเห็นซ่ึงมีอิทธิพลต่อกลุ่มชาวบ้าน  
ส่วนการใช้ประโยชน์ในเชิงการบริหาร ถูกน ามาใช้ในการวางแผนเพื่อสร้างผูส้นับสนุน
องคก์ร การบริหารการโตต้อบเม่ือมีปัญหาในการใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีดี และการพฒันาลูกคา้
ใหเ้กิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
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