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บทน�ำ
	 หนังสือ Invisible Influence ถูกเขียนโดย   
Jonah Berger ผูเ้ป็นอาจารย์และนกัวจิยัทางด้านการตลาด
จาก Wharton Business School แห่ง University of 
Pennsylvania ประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งเป็นสถานบันที่มี 
ชื่อเสียงทางด้านบริหารธุรกิจและการตลาดเป็นอย่างมาก
	 หนังสือ Invisible Influence เป็นหนังสือที่ได้
รับการตอบรับจากผู้อ่านเป็นอย่างดี ทั้งยังติดอันดับ New 
York Time Best Seller อีกด้วย เช่นเดียวกับหนังสืออีก
เล่มของเขา Contagious: Why Things Catch On ที่ติด
อันดับขายดีจากการจัดอันดับของนิตยสารนิวยอร์คทาร์ม
เช่นด้วยกัน 
	 Jonah Berger จบการศึกษาระดับปริญญาเอก
ด้านการตลาดจากมหาวิทยาลัยแสตนฟอร์ด และยังเคย
ศึกษาทางด้านการตัดสินใจของมนุษย์มาก่อนหน้าน้ีด้วย 
งานวิจัยของเขามักได้รับการเผยแพร่ผ่านนิตยสารนิวยอร์ค
ทาร์ม วารสารวอลสตรีท วารสารธุรกิจฮาร์วาร์ด และ

วารสารที่มีชื่อเสียงอื่นๆ อีกมากมาย ซึ่งงานเขียนส่วนมาก
ของเขาจะออกมาในลักษณะของจิตวิทยา การตลาด และ
อิทธิพลจากสังคม ปัจจุบัน Berger เป็นวิทยากรผู้บรรยาย
ที่มีช่ือเสียงทางด้านการตลาดที่มักได้รับความสนใจจากนัก
วิชาการ นักธุรกิจและแวดวงสื่ออยู่เสมอ

บทย่อ
	 หนงัสือ Invisible Influence ของ Jonah Berger 
เป็นความพยายามที่จะอธิบายถึงพฤติกรรมบางอย่างของ
มนุษย์ ซึ่งเกิดมาจากอิทธิพลภายนอกอื่นๆ ที่มองไม่เห็น 
(โดยที่อิทธิพลเหล่านั้นอาจถูกมองข้ามหรือไม่เคยถูกพูดถึง
มาก่อน) เนือ้หาภายในหนังสอืนัน้มบีรรยากาศท่ีเป็นกนัเอง 
ลักษณะของการอธิบายเป็นการยกตัวอย่างจากเหตุการณ์
ในอดีตอันเป็นประสบการณ์ทั้งจากที่ตัวผู้แต่งได้ประสบ
พบเจอมาเองและเรื่องราวอันเป็นกรณีศึกษาอื่นๆ ซึ่งเรื่อง
ราวหรือกรณีศึกษาเหล่านี้จะมีความ “ติดตลก” ปนอยู่ใน
วิธีการเล่าเรื่องของผู้เขียน ท�ำให้หนังสือเล่มนี้เป็นหนังสือที่
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อ่านเข้าใจง่ายและมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน
	 การเข้าถึงและเข้าใจเก่ียวกับสิ่งเร้าต่างๆ รอบๆ 
ตวัเรานัน้ ไม่ว่าจะจากบคุคลใดบคุคลหนึง่ทีมี่อทิธพิลต่อเรา
หรืออิทธิพลจากกลุ่มสังคมกลุ่มใดๆ ก็ตาม โดยเฉพาะหาก
สิ่งเร้านั้นๆ ถูกมองข้ามหรือไม่อาจสังเกตและรู้สึกได้ถึงการ
มอียูข่องสิง่เร้าเหล่านัน้จงึเป็นเรือ่งทีเ่ป็นไปได้ยาก บ่อยครัง้
สิ่งเร้าเหล่าน้ันมักจะแฝงตัวอยู่ในปัจจัยต่างๆ ทางสังคมท่ี
ส่งผลให้การตัดสินใจของคนเราให้มีอาการบิดเบือนไปจาก 
“การตัดสินใจจากมโนส�ำนึกของตัวเราเอง” อย่างแท้จริง
	 ท�ำไมเด็กผู้หญิงต้องชอบสีชมพู ท�ำไมคนที่เป็น
ทนายต้องใส่สูทสีด�ำ ท�ำไมพนักงานออฟฟิตต้องดื่มกาแฟ 
สตาร์บัคส์กันเป็นประจ�ำ ท�ำไมพนักงานระดับผู้บริหารต้อง
ขับรถเบนซ์หรือรถ BMW ?
	 ผู้เขียนซ่ึงเป็นนักการตลาดและนักสังคมศาสตร์
ได้รเิริม่ศกึษาเรือ่งของอทิธพิลจากสงัคม (Social Influence) 
จากการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลที่ท�ำให้บุคคลทั่วไป 
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ยี่ห้อ BMW โดยใช้แบบสอบถามที่
มีการสร้างข้อค�ำถามเอาไว้สองส่วน ส่วนแรกเป็นค�ำถาม
ส�ำหรับตัวผู ้ตอบแบบสอบถามเองโดยตัวค�ำถามจะถาม
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อ BMW และอีกส่วน
ของค�ำถามจะถามถึงคนอื่นๆ รอบตัวผู้ตอบแบบสอบถาม
และเป็นบุคคลที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักโดยคนเหล่าน้ัน
ต้องเป็นผูท้ีก่�ำลงัใช้รถยนต์ยีห้่อนีอ้ยู ่ตวัค�ำถามจะถามผูต้อบ
แบบสอบถามว่ามีความเห็นอย่างไร ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้ลองเสนอความคิดว่าอะไรคือเหตุผลท�ำให้พวกเขาเหล่า
นั้นเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อนี้ จุดประสงค์ของการส�ำรวจในครั้ง
นี้ก็เพื่อที่จะหาค�ำตอบว่านอกเหนือจากปัจจัยทั่วไปที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถ BMW  (เช่น ราคา อัตราการสูญเสีย
น�้ำมัน ความเชื่อมั่นในสินค้าแล้ว) ปัจจัยด้านอิทธิพลจาก
สังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของพวกเขาหรือไม่ แล้ว
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้รถยี่ห้อน้ีล่ะ? ส่งผลต่อการตัดสินใจใน
การซื้อรถยนต์ยี่ห้อนี้ของพวกเขามากน้อยแค่ไหน 
	 ผลการศึกษาท�ำให้ได้รู้อะไรบางอย่างที่น่าสนใจ 
นั่นคือผู้คนมักจะคาดเดาได้ว่าอะไรน่าจะเป็นเหตุผลของ
คนอื่นๆ ซึ่งใช้รถยี่ห้อ BMW ตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อน้ี 
ผู้คนที่ตอบแบบสอบถามสามารถอธิบายได้เลยว่า “เพราะ
หน้าที่การงาน” หรือเพราะ “สังคม ชนชั้นที่บีบบังคับ
ท�ำให้คนเหล่านั้นต้องใช้รถยี่ห้อ BMW” แต่พอถึงคราวที่
ตัวผู ้ตอบแบบสอบถามต้องตัดสินใจซ้ือรถยี่ห ้อนี้ เอง 

อทิธพิลจากสงัคมต่างๆ ทีพ่วกเขาว่ามากลบัหายวบัไปอย่าง
หมดสิ้น พวกเขาลืมไปเสียสนิทถึงอิทธิพลจากสังคมที่พวก
เขาได้เคยอธิบายว่าส่งผลต่อคนอื่นอย่างไร แต่พอถึงคราว
ที่จะซื้อ BMW ของตัวเอง พวกเขากลับมองไม่เห็นอิทธิพล
เหล่านั้น
	 หนังสือ Invisible Influence ได้แบ่งหมวดหมู่
ของเรื่องราวกรณีศึกษาที่สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยเกี่ยว
กับหลักการทางพฤติกรรมศาสตร์ โดยผู้เขียนได้แบ่งส่วน
องค์ความรู้ของหนังสือออกเป็น 5 ภาคส่วนให้สอดคล้อง
กับกรณีศึกษาและเรื่องราวต่างๆ ที่ผู้เขียนได้หยิบยกเอามา
อธิบายในหนังสือเล่มนี้ ได้แก่ 1. Monkey See, Monkey 
Do 2. A Horse of a Different Color 3. Not If They’re 
Doing It 4. Similar but Different และ 5. Come On 
Baby, Light My fire
	 โดยแต่ละภาคส่วนน้ันมีกรณีศึกษามากมายที่
เป็นประโยชน์ ไม่ว่าจะเพื่อนักการตลาด นักวิจัยด้าน
พฤติกรรมศาสตร์ หรือแม้แต่ตัวผู้บริโภคเองก็สามารถ
หยิบยกเอาองค์ความรู้ในการตรวจจับถึงส่ิงเร้าที่มองไม่
เห็นมาขับเคลื่อนตนเองและผู้อื่นได้ ซึ่งแต่ละภาคส่วนนั้นมี
องค์ความรู้ดังต่อไปนี้
	 1. Monkey see, Monkey Do: เราทุกคนต่าง
ก็มีพฤติกรรมลอกเลียนแบบ
	 กรณีศึกษาที่โดดเด่นของภาคส่วนน้ีคือ การน�ำ
เอาเรื่องราวการทดลองที่จัดท�ำขึ้นเพื่อทดสอบพฤติกรรม
การลอกเลียนแบบของลิง การศึกษาท�ำโดยมีการแปะตัว
จับเคลื่อนไหวของผิวหนังเอาไว้ในระดับเซลล์ บนจุดต่างๆ 
ทั่วร่างกายของลิงที่น�ำมาใช้ทดลอง จากนั้นน�ำลิงไปใส่ตู้ใส 
ทุกครั้งที่ผู้ทดสอบหยิบเอาอาหารขึ้นมากินหน้าตู้ซึ่งขังลิง
เอาไว้ แม้ลิงจะไม่ได้แสดงอาการใส่ใจต่อการกระท�ำของ
มนุษย์นั้นสักเท่าไหร่ แต่ตัวตรวจจับความเคลื่อนไหวที่ติด
ไว้บริเวณปากและล�ำคอของลิงนั้นมีปฏิกิริยาสั่นสะเทือน 
เช่นเดียวกับในการกระท�ำอื่นๆ ด้วย เมื่อผู้ทดลองท�ำอะไร
ก็ตาม เซลล์ของร่างกายลิงในส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การกระท�ำของมนษุย์จะมีปฏกิริยิาตอบสมองเสมอ แม้ตวัลิง
เองจะไม่ได้ขยบัเขยือ้นร่างกายแต่อย่างใด เป็นทีก่ล้ามเนือ้
หรือเซลล์ในส่วนน้ันเองที่มีปฏิกิริยาต่อการกระท�ำเหล่าน้ัน 
นักวิทยาศาสตร์ที่ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ ตั้งชื่อ
เหตุการณ์แบบนี้ว่า “Mirror Neurons” นั่นก็คือการตอบ
สนองของเซลล์ประสาทที่กระท�ำต่อพฤติกรรมของผู้อื่นใน
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บริเวณใกล้เคียงโดยไม่รู้ตัว 
	 ในกรณขีองมนษุย์ ผูเ้ขยีนได้หยบิยกเอาการทดลอง
เกี่ยวกับการเปรียบเทียบความยาวของเส้นตรง โดยการ
ปฏิบัติการทดลองมีดังนี้ ผู้ทดลองแสดงกระดาษแผ่นแรกที่
มีเส้นตรง 1 เส้น ให้ผู้เข้ารับการทดสอบได้มอง จากนั้น
หยิบกระดาษอีกแผ่นที่มีเส้นตรง 3 เส้น ได้แก่ เส้น A เส้น 
B และเส้น C จากนั้นผู้ทดลองถามผู้เข้ารับการทดสอบว่า
ความยาวของเส้นตรงเส้นไหนที่ยาวเท่ากับเส้นตรงใน
กระดาษแผ่นแรก ผู้เข้ารับการทดสอบทุกคนตอบว่าเป็น
เส้น C หมด ซึ่งนั่นก็เป็นค�ำตอบที่ถูกต้อง แต่หากผู้ทดลอง
น�ำเอาใครสักคนมาพูดหรือเลือกก่อนหน้าให้ผู้เข้ารับการ
ทดสอบได้ยินได้เห็นว่า เส้น B คือเส้นที่ยาวเท่ากับกระดาษ
แผ่นแรก ผู้เข้ารบัการทดสอบจะมคีวามสบัสนเล็กๆ ส่วนใหญ่
จะตอบช้าลงหรือบางครั้งอาจตอบว่าเส้น B ตามที่ตนเอง
ได้ยินมา ยิ่งหากมีผู้แสดงก่อนหน้าชี้น�ำหลายๆ คนยืนยัน 
ว่าต้องเป็นเส้น B ผู้เข้ารับการทดสอบก็จะยิ่งเชื่อตามน้ัน
และส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตอบค�ำถามได้
	 อีกกรณีศึกษาหน่ึงท่ีสังเกตเห็นได้อย่างง่ายมากๆ 
โดยธรรมชาติ ไม่จ�ำเป็นต้องท�ำการทดลองก็คือ เรื่องของ
การจอดรถของคนเรา เม่ือใดก็ตามท่ีเราขับรถไปบนถนน
และต้องการหาท่ีจอด หากมรีถสกัคันสองคนัจอดอยูร่มิทาง 
เท้า เราจะกล้าจอดรถเทียบทางเท้าเหมือนรถเหล่านั้น แต่
หากไม่มีรถเลยสักคันท่ีจอดให้เห็นเป็นตัวอย่างตัวเรานั้นก็
จะไม่กล้าจอด ด้วยความกงัวลว่ามนัจะถูกกฎจราจรหรอืไม่ 
หรือแม้แต่การเข้าไปจอดรถในลานจอดรถงานวัดหรือลาน
กิจกรรมต่างที่ไม่ได้มีการวาดเส้นแบ่งช่องจอดอย่างชัดเจน 
รถคันแรกที่จอดจะท�ำหน้าที่เป็นผู้น�ำว่าจะหันหน้ารถไป
ทิศทางใด คันต่อๆ มาก็จะท�ำการการจอดในลักษณะที่
เหมอืนกนัตามไปด้วย เหล่านีค้อืกรณศีกึษาอันเป็นตวัอย่าง
ของพฤติกรรมเลียนแบบโดยทั่วไปของมนุษย์
	 ในภาคส่วนน้ีเราจึงรับรู้ว่าในสังคมของคนเรานั้น
มนุษย์ด้วยกันเองถือเป็นปัจจัยส�ำคัญในการเป็นสิ่งเร้าอัน
ก่อให้เกิดอิทธิพลที่มองไม่เห็นได้อย่างดีที่สุด ในบริบทของ
การซื้อสินค้าและบริการต่างๆ ก็เช่นเดียวกัน ผู้คนมักถูก
ชกัจงูโดยการลอกเลยีนจากบคุคลอืน่โดยไม่รูต้วั โดยเฉพาะ
เมื่อใดก็ตามที่ผู ้คนไม่มั่นใจถึงสิ่งที่ก�ำลังจะท�ำหรือสิ่งที่
ก�ำลังจะเลือกผู ้คนมักจะมองหาความช่วยเหลือจาก
พฤติกรรมหรือการกระท�ำของผู้อื่นเป็นตัวแบบ
	 2. A Horse of Different Color: เราทุกคน

ถูกขับเคลื่อนเพื่อให้เกิดความอยากที่จะแตกต่าง
	 ค�ำว่า “A Horse of Different Color” เป็น
ส�ำนวนของชาวอเมริกันที่มีความหมายว่า “มันคนเรื่องกัน
เลย (เอามาเทียบกันไม่ได้)” ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรม
บางอย่างของมนุษย์ในความต้องการที่จะก่อให้เกิดความ
แตกต่าง (Unique) หรือไม่ต้องการที่จะให้ตนเองซ�้ำหรือ
เหมือนกับใคร กรณีศึกษาจากการสัมภาษณ์นักกีฬาชื่อดัง
คนหนึ่งที่มีพี่สาวซึ่งถูกเลี้ยงดูให้โตมาด้วยกันตั้งแต่เด็ก แต่
ท�ำไมพี่สาวของเขาจึงไม่ได้มีความสามารถในแบบเดียวกัน 
ผู้สัมภาษณ์ได้ค�ำตอบจากนักกีฬาผู้น้ันว่า “พวกเราโตมา
ด้วยกัน ผมพบว่าเธอเองก็ชอบฟุตบอลเหมือนกับผมแต่
เธอไม่ได้มุง่ไปทีม่นัอย่างจรงิจงั นัน่จงึกลายมาเป็นผมท่ีอยาก
ที่จะเป็นในส่ิงที่พี่สาวผมไม่ได้อยากจะเป็นก็ได้ (ไม่ใช่แค่
คนที่ชอบแล้วดูอย่างเดียว อยากจะเป็นคนที่เล่นเอง)” 
	 หรือบางครั้งพฤติกรรมที่อยากจะแตกต่างบาง
อย่างก็ส่งผลต่อเรื่องของการบริโภคสินค้าท่ีเหมาะสมหรือ
สอดคล้องกับลักษณะ “Life Style” ของบุคคลนั้นๆ ได้อีก
ด้วย เช่น เรื่องของอุปกรณ์ไฮเทคสุดล�้ำที่คนบางคน ชอบที่
จะเป็นผู้น�ำคนอื่นๆ ต้องให้ผู้อื่นมองตนเองว่า “ล�้ำหน้ากว่า
ใครๆ” ตนเองนั้นมีความแตกต่างจากคนอื่นๆ ในเรื่องของ 
“ความไว” ก้าวทันเท่าเทคโนโลยีล่าสุดอยู่เสมอ แม้ว่าของ
ไฮเทคนัน้จะมรีาคาสงูแค่ไหน แต่ถ้าใครสกัคนรอบๆ ตวัเขา
จะมีอุปกรณ์ไฮเทคนี้แล้วละก็ คนผู้นั้นก็ต้องเป็นตัวเขาเอง
ที่จะต้องน�ำหน้าทุกคนในเรื่องน้ีและจะต้องมีไว้ครอบครอง
เป็นคนแรกเสมอ ซึ่งจะท�ำให้เกิดความภูมิใจ พึงพอใจว่าตัว
เราได้เป็นในอย่างที่ทุกคนเข้าใจจริงๆ
	 ในภาคส่วนน้ีท�ำให้เราได้รู ้ว ่ามนุษย์เราโดย
ธรรมชาติแล้วจะรู้สึกว่าตัวเองน้ันแตกต่างหรือพิเศษจาก
คนอื่นๆ เป็นพื้นฐาน ความรู้สึกที่ไม่อยากเหมือนหรือไม่
อยากซ�ำ้ใครนัน้มอียูใ่นตวัเราทกุคน มนษุย์จะรูสึ้กดเีมือ่ใครๆ 
ต่างก็สามารถคัดกรองถึงความแตกต่างหรือความพิเศษที่
ไม่เหมือนใครของเราได้ นั่นจึงส่งผลไปสู่สินค้าหรือบริการ
บางอย่างท่ีสามารถดึงดูดคนบางกลุ่มซึ่งมีความต้องการที่
จะ “แตกต่าง” จากบุคคลอื่นได้ และความต้องการที่จะ
แตกต่างนี้เองที่เป็นสิ่งหนึ่งในการกระตุ ้นและมีอิทธิพล  
ต่อเรา 
	 อีกสิ่งหนึ่งที่คนเรามักจะใช้เป็นข้อบ่งชี้ถึงความ
แตกต่างหรือความพิเศษว่าตนเองน้ันมีอะไรบางอย่างแตก
ต่างจากผู้อื่นซึ่งมักจะรับรู้กันโดยทั่วไปน่ันก็คือเรื่องของ



Journal of the Association of Researchers   Vol.23 No.1 January - April 2018 217

ความแตกต่างทางชนชั้นและความแตกต่างท่ีดีกว่าทางการ
เงิน สิ่งที่สามารถพิจารณาได้อย่างชัดเจนว่าคนเราพยายาม
แสดงถึงความแตกต่างหรือความพิเศษตรงน้ีมักจะสื่อสาร
ออกมาผ่านบางสิ่งบางอย่างท่ีมีความสามารถในการบ่ง
บอกถึงความร�่ำรวย ความม่ังคั่งของบุคคลได้ ผู้เขียนได้
อธิบายว่าความร�่ำรวย สถานะทางสังคมนั้นแท้จริงแล้วเป็น
เรื่องส่วนตัว คุณจะมีเงินมากแค่ไหนก็ตามแต่ ตัวเงินเหล่า
นั้นเป็นตัวเลขในบัญชีทางธนาคารที่เป็นความลับของคุณ 
เมื่อคุณเดินอยู่ตามถนนหนทางสิ่งที่จะบอกผู้คนรอบๆ ตัว
คุณถึงความพิเศษ ความร�่ำรวยหรือสถานะทางสังคมได้นั้น
ก็มาจากสิ่งที่คุณจะแสดงให้คนอื่นได้รับรู้ผ่านบางอย่างที่
ใช้อธิบายความเป็นตัวตนคุณ นั่นก็คือสิ่งที่คุณสวมใส่ ข้าว
ของทีค่ณุใช้ ทกุอย่างจะถกูวดัและประเมนิค่าโดยขึน้อยูก่บั
สายตาของคนรอบข้างท่ีมองมายังตัวคุณ เหล่าน้ีจึงเป็น
สาเหตุว่าท�ำไมคนมีเงินจึงใส่สิ่งของที่เป็นแบรนด์เนม บาง
ครั้งพวกเขาก็เกิดพฤติกรรมที่อยากได้รับความเคารพหรือ
อยากต่างตามธรรมชาติพื้นฐานของมนุษย์นั่นเอง
	 ดังนั้นเม่ือได้อ่านมาจนถึงหัวข้อน้ีแล้วจะพบว่า 
นอกเหนือไปจากพฤติกรรมเลียนแบบแล้ว มนุษย์ยังมี
พฤติกรรมที่อยากจะโดดเด่น ไม่ซ�้ำกับผู้ร่วมสังคมคนอื่นๆ 
และรู้สึกว่าตนนั้นพิเศษกว่าคนอื่นๆ ผู้เขียนพยายามจะ
บอกว่า ทั้งการพยายามจะเลียนแบบและความพยายามจะ
แตกต่างจากผู้อ่ืนถือเป็นแรงขับเคลื่อนท่ีมองไม่เห็นที่ส่ง
อิทธิพลต่อเราโดยไม่รู้ตัว
	 3. Not If They’re Doing It: การแข่งขันอัน
มาจากพฤติกรรมการลอกเลียนและความต้องการที่จะ
แตกต่างนั้นส่งผลอย่างไรขึ้นอยู่กับว่าเขาเหล่านั้นเป็น
ใคร?
	 ผู้เขียนได้อธิบายถึงว่าความอยากที่จะแตกต่าง
ของมนุษย์หรือความอยากท่ีจะลอกเลียนของมนุษย์ไม่ใช่
สิง่ทีส่่งผลหรือมอีทิธพิลเพยีงอย่างเดยีว แต่บางครัง้สิง่เหล่า
นี้ก็ไม่อาจจะมีผลต่อการตัดสินใจของคนบางกลุ่ม
	 กรณีน่าสนใจท่ีผู้เขียนได้หยิบมาเล่าและส่ือถึง
หวัข้อในภาคส่วนนีไ้ด้อย่างชดัเจนกค็อื เรือ่งราวของ “นาฬิกา
ราคาสามแสนเหรียญที่ไม่ได้บอกเวลา” เรื่องมีอยู่ว่าบริษัท
ผลิตนาฬิกาเจ้าหน่ึงได้รวบรวมเอาวัตถุดิบชั้นดีในการสร้าง
นาฬิการะดับ High-End ขึ้นมานาฬิกาเรือนนี้ถูกสร้างมา
จากเศษหินจากดวงจันทร์รวมท้ังส่วนประกอบหายาก
ราคาแพงอื่นๆ แต่นาฬิกาเรือนนี้ไม่สามารถบอกเวลาได้แต่

สามารถบอกได้เพียงแค่ว่า “ณ ตอนน้ีเป็นเวลากลางวัน
หรือกลางคืน” นาฬิกาเรือนนี้จึงมีชื่อว่า “Day & Night” 
และผู้ที่ซ้ือนาฬิกาเรือนน้ีไป คือ เศรษฐีผู้หน่ึงที่วันทั้งวัน
อาศัยอยู่แต่ในคฤหาสถ์หรูหรากว้างใหญ่แทบไม่ได้เห็น
เดือนเห็นตะวัน แต่ตัวเศรษฐีเองก็ไม่มีความจ�ำเป็นที่จะ
ต้องรู้เวลาตลอดช่วงชีวิตในแต่ละวันว่า ตอนนี้เวลาเท่าไหร่ 
ต้องท�ำอะไร หรือจะไปพบใคร สิ่งที่เขาต้องการรู้จริงๆ มี
เพียงแค่ ตอนนี้ดึกหรือยังหรือเป็นเวลากลางวันอยู่ เท่านั้น
เอง 
	 จากกรณีของนาฬิกา “Day & Night” ท�ำให้ได้
เห็นเป็นที่ประจักษ์ว่า บางส่ิงบางอย่างราคาแพงก็จริงแต่
ไร้อรรถประโยชน์ต่อคนบางกลุม่ และกอ็าจจะเพยีงพอแล้ว
ต่อความต้องการของคนบางกลุม่ ลองนึกภาพให้บุคคลทัว่ๆ 
ไป ที่ไม่ได้มีกระบวนการในวิธีการใช้ชีวิตแต่ละวันเป็น
เหมือนกับเศรษฐีผู้นี้มาเจอนาฬิกาเรือนนี้วางขายอยู่บนตู้
โชว์ก็คงจะไม่ได้ให้ความสนใจ หรือตัดสินใจซื้อนาฬิกา
เรอืนนีอ้ย่างแน่นอน เนือ่งจากตวัสินค้าไม่สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของพวกเขาได้
	 อีกกรณีศึกษาหนึ่งที่น่าสนใจ เป็นการอธิบายถึง
ความเข้าใจผิดต่อตวัสินค้า ซ่ึงเป็นเรือ่งของการจบัผลัดจบัผลู
ของบริษัท Honda ในการออกแบบรถยนต์เอนกประสงค์
ส�ำหรับเหล่าบรรดาวัยรุ่นที่มีนิสัยชอบออกเที่ยว โดยการ
ออกแบบนั้นมีการเน้นที่พื้นที่ในการเก็บของ หรือสามารถ
บรรจุอุปกรณ์ส�ำหรับท�ำกิจกรรมกลางแจ้งของวัยรุ่นหรือ
วัยหนุ่มสาวต่างๆ ที่อาจเกิดขณะออกท่องเที่ยวได้ เช่น 
Surfboard จักรยานต์ หรืออุปกรณ์กีฬาต่างๆ เป็นต้น แต่
ท้ายที่สุดรถยนต์รุ่นนี้ก็กลายเป็นสินค้าที่ขายดีให้กับผู้ใหญ่
ไปแทน เนื่องจากคนเหล่านี้หลงใหลในรูปลักษณ์ภายในที่
เหมาะกับการบรรจุข้าวขาง และพื้นที่กว้างพอส�ำหรับเด็ก
เล็กหรือทารกในการเดินทางที่ เป ็นลักษณะเที่ยวทั้ง
ครอบครัวได้ ทั้งยังพอใจในราคาที่ไม่แพงมากจนเกินไปถ้า
น�ำมาเทียบกับสิ่งที่ได้รับ ซึ่งท�ำให้รู้กันได้ว่าบางครั้งความ
ต้องการจะสร้างผลิตภัณฑ์อะไรให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของคนอีกกลุ ่มก็อาจจะบังเอิญไปตรงกับความ
ต้องการของคนอีกกลุ่มได้เช่นกัน อันน�ำไปสู่ แนวคิดใน
ภาคส่วนที่ 4 ของหนังสือ
	 4. Similar But Different: การแข่งขันอันมา
จากพฤติกรรมการลอกเลียนและความต้องการที่จะแตก
ต่างน้ันมีความคล้ายคลึงแต่ก็มีความแตกต่างในตัวของ
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มันเอง นั่นคือ ทุกอย่างขึ้นอยู่กับหลักการในการรับรู้ของ
ตัวผู้บริโภคด้วย 
	 ท�ำไมผลิตภัณฑ์บางอย่างมีความคล้ายคลึงทาง
ด้านประโยชน์ทีจ่ะได้รบัเหมอืนๆ กนั แต่ผูบ้รโิภคไม่ต้องการ
จะซื้อ กลับเลือกซื้อเฉพาะบางอย่าง
	 กรณีตัวอย่างที่ชัดเจนต่อข้อค�ำถามข้างต้นที่ผู ้
เขียนมีการหยิบยกเอามาเล่าให้ผู้อ่านเข้าใจและเห็นภาพ
นั่นก็คือ เรื่องของยุคสมัยท่ีเปลี่ยนแปลงจากรถม้ามาเป็น
รถยนต์ในปี ค.ศ. 1899 โดยผลิตภัณฑ์นี้มีชื่อว่า “Horsey, 
Horseless” สาเหตุท่ีก่อให้เกิดผลิตภัณฑ์น้ีขึ้นมาได้ก็
เพราะว่าในสมัยน้ัน ผู้คนยังไม่คุ้นเคยกับรถยนต์ท่ีไม่มีม้า
เทียมและก่อให้เกิดความคิดหรือมโนส�ำนึกอันขัดต่อความ
รู้สึกที่ว่า “ซื้อรถแต่ไม่มีม้าลาก” นั่นคือกรอบความคิดการ
รับรู ้ของผู ้บริโภคในสมัยน้ันท่ีมีความเชื่อฝังหัวและรับรู ้
ว่าการจะเป็นรถได้นั้น จะต้องเป็นลักษณะของพาหนะนั่งที่
มีม้าลากเทียมอยู่ด้านหน้าเท่านั้น ฝั่งผู้ขายจึงต้องใช้กลวิธี
ที่แม้อาจจะดูตลกแต่ก็เป็นเรื่องจริง โดยการใช้หัวม้าปลอม
ไปติดที่ส่วนหน้าของรถยนต์ แม้จะให้ความรู้สึกที่ดีขึ้นแก่ผู้
บรโิภคและท�ำให้ผลติภณัฑ์สามารถออกจ�ำหน่าย ทัง้ยงัเพ่ิม
ยอดขายได้แต่คนบางคนกลับมองเป็นเรื่องน่าเวทนาและ
รู้สึกข�ำขันกับการกระท�ำดังกล่าวของบริษัทขายรถยนต์
	 ในภาคส่วนนี้ของหนังสือจึงมักหยิบยกเอาวิธีการ
ในการดไีซน์ตัวผลติภณัฑ์ข้ึนมาเป็นกรณศีกึษา ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องของคอมพิวเตอร์ iMac ของบริษัท Apple ที่รุ่นแรกมี
รูปลกัษณ์อย่างกับเศษหมากฝรัง่ (อ้วนถ้วนตามลกัษณะของ
คอมพิวเตอร์ในยุคสมัยนั้นแต่มีความพยายามที่จะให้ถูก
มองว่าแตกต่าง) แต่ปัจจบุนัเมือ่ยคุสมยัเปล่ียนไปนยิมความ
เรียบบางหรือการกินพื้นท่ีน้อยลงจึงท�ำให้ลักษณะและการ
ดีไซน์เปลี่ยนแปลงไป
	 5. Come On Baby, Light My fire: คนเรา
นั้น มักจะท�ำงานบางอย่างได้ดีขึ้นเมื่อมีผู้อื่นอยู่รอบๆ แต่
จะท�ำงานที่ซับซ้อนได้ดีกว่าเมื่ออยู่คนเดียว
	 มียกตัวอย ่างเ ก่ียวกับเรื่อง น้ีโดยพูดถึงการ
ทดลองเกี่ยวกับการวิ่งของแมลงสาบ เมื่อเราน�ำแมลงสาบ
วิ่งผ่านเส้นตรงที่มีเพียงเส้นทางเดียวจากจุดเริ่มต้นไปสู่
ปลายทาง โดยทดสอบรอบแรกพบว่าเม่ือให้แมลงสาบวิ่ง
ผ่านทางตรงธรรมดาแมลงสาบจะหาทางไปถึงปลายทางได้
เร็วกว่าหากมีแมลงสาบตัวอื่นๆ อยู่บริเวณใกล้ๆ ในทาง
กลับกันหากทางที่ต้องด�ำเนินการวิ่งไปนั้นมีตัวเลือกให้มาก

ขึน้ และมช่ีองทางให้มากขึน้ในการออกจากทางวิง่ แมลงสาบ
จะหาทางออกได้ไวหากอยู่เพียงล�ำพังโดยไม่มีแมลงสาบตัว
อื่นๆ อยู่รอบๆ 
	 คนเรามักจะท�ำอะไรที่ตนท�ำได้ถนัดหรืองาน
ง่ายๆ ได้ดีขึ้นมากเมื่อรับรู้ว่ามีคนเฝ้ามองอยู่ แต่หากเป็น
เรื่องท่ีไม่เคยท�ำมาก่อนหรือไม่ถนัดการมีคนเฝ้ามองดูอยู่
จะยิ่งท�ำให้ผลการปฏิบัติสิ่งนั้นออกมาได้ไม่ดี มันเป็นเรื่อง
ของการแข่งขันตามธรรมชาติของคนเรา สอดคล้องกับ
กรณศึีกษาหนึง่ในประเทศสหรฐัอเมรกิา ทีม่กีารส่งข้อความ
รณรงค์ปลุกเร้าให้แต่ละครัวเรือนมีการช่วยกันลดพลังงาน
หรือค่าไฟ ผลที่ออกมานั้นไม่ดีเท่าที่ควร แต่ละครัวเรือนที่
ได้รับข้อความต่างไร้ความสนใจต่อการขอความร่วมมือใน
เรือ่งนีจ้ากทางรฐั แต่หากในข้อความมกีารแสดงจ�ำนวนของ
เงินที่เพื่อนบ้านได้จากการลดการสูญเสียพลังงานติดไป
ด้วย ผลที่ได้รับกลับดีเป็นอย่างยิ่งเมื่อแต่ละครัวเรือนรับรู้
ถึงรายละเอียดเหล่านี้จากเพื่อนบ้านรอบข้าง มันน�ำไปสู่
การแข่งขันเพื่อประหยัดแข่งกัน 
	 กรณีศึกษาต่างๆ ในภาคส่วนนี้แสดงให้เห็นว่า 
“การเปรยีบเทยีบตนเองกับผูอ้ืน่” มพีลังอ�ำนาจในการจงูใจ
อย่างรุนแรง แต่ถ้าหากออกแบบการแข่งขันที่จะส่งต่อไป
ยงัตวับุคคลได้ไม่ดกีอ็าจท�ำให้คนคนนัน้มองว่า “การแข่งขนั
นี้ยากไปส�ำหรับเรา” หรือ “เราท�ำได้ไม่ดีเท่าเขาหรอก” 
บุคคลผู้นั้นก็จะออกจากการแข่งขันไปทันทีหรือผละจาก
การเปรียบเทียบเพื่อแข่งกันเด่นดีกว่าไปทันที ซึ่งผู้บริหาร
หรือผู้ศึกษาอาจหยิบยกเอาแนวคิดในส่วนนี้มาประยุกต์ใช้
ให้สอดคล้องกับการด�ำเนินชีวิตหรือการบริหารจัดการต่อ
บุคลากร รวมไปถึงสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้เพื่อตัวเองได้
อีกด้วย

บทวิพากษ์
	 หนังสือ Invisible Influence นั้นเป็นหนังสือที่
เหมาะทั้งกับผู ้ที่ ศึกษาเพื่อใช ้เป ็นแนวคิดในการออก
กลยุทธ์ทางการตลาดและผู้บริหารที่ใช้ออกกลยุทธ์เพื่อ
ป้อนสิ่งเร้าบางอย่างส�ำหรับใช้จูงใจบุคลากรในองค์การได้ 
ความพยายามของ Jonah Berger ที่จะสื่อให้คนเราสัมผัส
ได้ถึงแรงผลักดันทางสังคมอันก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมบาง
อย่างนั้น ก็เพื่อจะให้ตัวผู้อ่านสามารถที่จะรู้เท่าทันถึงแรง
ขับเคลื่อนที่มองไม่เห็นเหล่านี้ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อเราโดย
ไม่รู้ตัว และเมื่อสามารถที่จะรับรู้ได้ถึงส่ิงเร้าเหล่านี้แล้วก็
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จะสามารถน�ำเอามาประยุกต์ใช้ให้เป็นประโยชน์ในหลายๆ 
ด้าน ทั้งกับตัวเราเองและการประยุกต์ใช้ต่อผู้อื่น 
	 ทางด้านลักษณะของการเขียนเล่าเรื่องถือว่า
เขียนออกมาได้เพลิดเพลินแต่ ลักษณะของการเล่าเรื่องใน
ส่วนที่ยกกรณีศึกษาต่างๆ ข้ึนมาเล่าน้ันมีความกระชับจน
เกนิไป บางกรณศึีกษาเป็นการยกเรือ่งราวทีส่ามารถอธบิาย
เกี่ยวกับหัวข้อของภาคส่วนนั้นๆ ภายในหนังสือได้ แต่บาง
ครั้งก็ปราศจากการชี้ให้เห็นถึงความเก่ียวข้องกับประเด็นที่
ก�ำลังพยายามจะอธิบายอยู่ให้ชัดเจนว่ามีความสัมพันธ์
เกี่ยวข้องกับตัวหัวข้อที่ก�ำลังพูดอยู่อย่างไร ท�ำให้เกิดความ
สับสนบ้างเล็กน้อยถึงเรื่องที่ยกมาเล่ากับประเด็นหลักท่ี   

ผู้เขียนก�ำลังพูดถึงอยู ่ นอกจากน้ีองค์ความรู ้ที่หนังสือ
พยายามเสนอออกมาก็เป็นที่รับรู้โดยทั่วกันอยู่แล้วบ้างใน
ปัจจุบัน ไม่ว่าจะจากงานวิจัยหรือต�ำราทฤษฎีทางสังคม
ศาสตร์ทั่วๆ ไป ความรู้สึกที่ได้อ่านหนังสือเล่มนี้จึงเหมือน
กับว่าก�ำลังอ่านบทความสนุกๆ จากนิตยสารเสียมากกว่า 
แต่ส�ำหรับองค์ความรู้ที่จะได้รับจากหนังสือเล่มนี้นั้น หาก
ผู้อ่านเป็นผู้ที่มีความรู้หรือท�ำงานเกี่ยวข้องกับสายงานการ
ตลาดก็เชื่อว่าจะสามารถที่จะเข้าถึงเท่าทันถึงส่ิงที่ผู้เขียน
พยายามสื่อสารอธิบายแทรกปนอยู่ในกรณีศึกษาต่างๆ ได้
เป็นอย่างดี


