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บทคัดยอ

 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบรโิภคเปลีย่นไปจากในอดตี เพราะสือ่สงัคมออนไลน (Social Media) ทาํใหผูบรโิภคสามารถ
สรางเนื้อหาและเผยแพรไดดวยตนเอง ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงใชสื่อสังคมออนไลนเปนแหลงขอมูลเปรียบเทียบสินคากอนการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งพฤติกรรมดังกลาวเปนพฤติกรรมของผูบริโภคยุคดิจิทัลหรือเรียกวาโพรซูเมอร (Prosumer) การศึกษาเชิงคุณภาพชิ้นนี้มี
วตัถุประสงคเพือ่ศกึษาพฤติกรรมการส่ือสารของโพรซูเมอรทีเ่กีย่วเน่ืองกับกระบวนการตัดสนิใจซ้ือสมารทโฟน โดยใชการวิเคราะหตวั
บทและการสัมภาษณเชิงลึกเปนเครื่องมือในการวิเคราะหกลุมตัวอยาง ไดแก 10 กระทูแนะนําที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสมารทโฟนครบ 4 
ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และสัมภาษณเจาของกระทู 5 คน ผลการศึกษาพบวา การบอกเลาประสบการณและรีวิวสินคา
และบรกิารมคีวามเกีย่วเนือ่งกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ซึง่ประสบการณดานลบทาํใหเกดิความลงัเลใจและประเมนิทางเลอืกใหมกอน
ตัดสินใจซื้อ สําหรับรีวิวประเภท Consumer Review (CR) ที่ผูเขียนไมไดสิ่งตอบแทนใด ๆ ทําใหเกิดการคลอยตามไดมากกวาการ
รีวิวประเภท Sponsor Review (SR) ที่ผูเขียนมีผูสนับสนุนสินคามาใหเขียนรีวิว และรีวิวประเภทหลังจะนาเชื่อถือก็ตอเมื่อเน้ือหานั้น
ใหขอมูลเชิงเทคนิค

คําสําคัญ: พฤติกรรมการส่ือสาร โพรซูเมอร แบรนดสมารทโฟน กระบวนการตัดสินใจซื้อ การสื่อสารการตลาดออนไลน เว็บไซตพัน
ทิปดอทคอม 

Abstract

 Consumers’ purchasing behavior has changed over time due to the launch of social media. This allows 
consumers to be able to create and publicize the contents about the products by themselves. Therefore
consumers use social media as a source of information on products comparison prior to their decision on 
purchasing. This behavior has became new age consumers called “Prosumer”. This qualitative research is aimed 
to study communication behavior on decision buying process of smart phones. Researcher employed methods 
of textual analysis and in-depth interview so as to interview and analyze the research population, the ten 
recommended posts regarding smart phones and to interview five post writers. The investigation found that 
narrating and sharing an experience and writing a review of product and service on decision buying process and 
negative experiences which constitute hesitation and new assessment for other alternatives prior to decision on 
purchasing. For customer review (CR), never got support by the sponsors, the writers attempt to more persuade 
readers than sponsor review (SR). In contrast, the sponsor review (SR) will be more reliable when the product is  
given technical specifications.

Keywords: communication behavior, prosumer, smart phone brand, decision buying process, online communication
marketing, pantip.com
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บทนํา 
 ปจจุบันสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันอยางหลีกเล่ียงไมได ดัง
จะเห็นไดจากการท่ีผูบรโิภคสามารถสรางเนือ้หาและเผยแพรบนสือ่สังคมออนไลนไดดวยตนเอง (User-Generated 
Content) [1] ผูบริโภคจึงมีอิสระเสรีในการแสดงความคิดเห็น วิพากษวิจารณ โตตอบ แบงปนขอมูล พฤติกรรม
เหลานี้เปล่ียนไปตามการขยายตัวอยางรวดเร็วของส่ือใหม (New Media) โดยเฉพาะส่ืออินเทอรเน็ตและสมารท
โฟนที่ผูบริโภคยุคดิจิทัลใชเปนชองทางในการสื่อสารในชีวิตประจําวัน [2] ลักษณะเชนนี้จะเรียกผูบริโภคยุคดิจิทัล
นี้วา “โพรซูเมอร” ไดเชนกัน [3] ซึ่งโพรซูเมอรมีลักษณะเฉพาะ [4] ดังนี้
 1. มีการสรางสรรคและแบงปนเนื้อหาขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน
 2. มีการเผยแพรเนื้อหา แบงปนขอมูลออกไปบนส่ือสังคมออนไลน
 3. สรางสรรคเนื้อหาและขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัสินคาและบริการ แมไมไดรับคาจางใด ๆ ก็ตาม
 4. การสรางสรรคเน้ือหาและขอมลูจนกลายเปนวฒันธรรมหน่ึงทีท่าํใหมเีนือ้หาและขอมลูแพรกระจาย
หรือไหลเวียนอยูบนส่ือสังคมออนไลน
 พฤติกรรมดังกลาวเก่ียวของกับการตลาดอยางชัดเจน จะเห็นไดวา ผูบริโภคยุคดิจิทัลมีความรอบรูมาก
ขึ้นและรูลึกขึ้น เพราะคนหาขอมูลไดเองจากอินเทอรเน็ตและทุกชองทางออนไลน ไมวาจะเปนคอมพิวเตอร 
แลปท็อป โทรศัพทมือถือ ซึ่งสามารถหาขอมูลไดอยางรวดเร็ว ทันใจ และสามารถแสดงความคิดเห็น หรือพูดถึง
แบรนดตาง ๆ ไดตลอดเวลา [5] ซึ่งเปนชวงเวลาท่ีผูบริโภคจะสามารถเปรียบเทียบขอมูลสินคาบนโลกออนไลนได
กอนที่จะตัดสินใจเดินทางไป ณ หนารานคาจริงเพื่อตัดสินใจซื้อ ประกอบกับ ผูบริโภคยุคดิจิทัลน้ีมักไมคอยเช่ือถือ
โฆษณามากนัก แตจะเชื่อคําแนะนําจากผูบริโภคดวยกันเองมากกวา [2]
 อนึ่ง สื่อสังคมออนไลนมีหลายประเภทแตประเภทท่ีรองรับการแสดงความคิดเห็น การแบงปน
ประสบการณ การวิพากษวิจารณเรื่องตาง ๆ จัดอยูในหมวด Internet forums คือ ชุมชนออนไลนประเภทเว็บ
บอรด [6] ในประเทศไทย เว็บไซตพันทิปดอทคอมเปนเว็บชุมชนออนไลนที่ใหญที่สุด [7] สําหรับผูบริโภคที่สนใจ
ในเร่ืองสมารทโฟนจะเขามาสนทนาท่ีหองมาบุญครองบนเว็บไซตพันทิปดอทคอม อยางไรก็ตาม การที่ผูวิจัยเลือก
ศึกษาเฉพาะเรื่องเกี่ยวกับแบรนดสมารทโฟนเนื่องจากกระแสการใชสมารทโฟนกําลังไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นอยาง
ตอเนือ่ง มคีาดการณวาป 2558 ผูใชงานโทรศพัทมอืถอืจะมจีาํนวนถงึ 87 ลานเลขหมาย คดิเปนสดัสวนราว 130% 
ของจาํนวนประชากรไทย และคาดการณอกีวาภายในป 2561 สดัสวนของการใชสมารทโฟนจะอยูทีร่าว 90% ของ
จํานวนมือถือทั้งหมด ซึ่งเพิ่มขึ้นจากป 2558 ที่มีอยูราว 62% [8]  
 ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะทําการศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารของโพรซูเมอรเก่ียวกับแบรนดสมารท
โฟนในหองมาบุญครองบนเว็บไซตพนัทปิดอทคอมท่ีเกีย่วเน่ืองกับกระบวนการตัดสนิใจซ้ือสมารทโฟน โดยนํากรอบ
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคยุคดิจิทัล แนวคิดเรื่องโพรซูเมอร แนวคิดเรื่องการส่ือสารการตลาด
ออนไลน เร่ืองชุมชนออนไลน และผลงานวิจัยเรื่อง รูปแบบพฤติกรรมการส่ือสารในหองสนทนาบนเครือขาย

อนิเทอรเนต็ มาเพ่ือศกึษาพฤติกรรมการส่ือสารของโพรซูเมอรซึง่เปนผูบรโิภคยุคดจิทิลัทีใ่ชเทคโนโลยีอนิเทอรเนต็
และสมารทโฟนในการสรางสรรคเน้ือหา แสดงความคดิเหน็และสอบถามขอมลู แบงปนประสบการณ และเผยแพร
ไปยังผูบริโภคคนอื่น ๆ บนส่ือสังคมออนไลน ซึ่งพฤติกรรมดังกลาวสงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู
บรโิภคใหเปลีย่นแปลงไป ขอมูลท่ีผูบรโิภคทาํการสือ่สารออกมาบนสือ่สังคมออนไลนจะกลายเปนแหลงขอมลูใหกบั
ผูบริโภคคนอ่ืน ๆ  ไดศกึษาขอมลูประกอบการตัดสนิใจซือ้ทัง้ทางตรงและทางออม นัน่หมายความวา ขอมลูทีเ่กีย่วของ
กบัแบรนดสนิคาตาง ๆ  ทีไ่หลเวยีนอยูบนสือ่สงัคมออนไลนลวนมีผลตอการทีจ่ะนาํพาผูบรโิภคไปสูขัน้ตอนของการ
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ตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ 
 
วัตถุประสงค 
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารของโพรซูเมอร (Prosumer) เกี่ยวกับแบรนดสมารทโฟนในหอง
มาบุญครองบนเว็บไซตพันทิปดอทคอมท่ีเกี่ยวเนื่องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสมารทโฟน

วิธีดําเนินงาน   
 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการสื่อสารของโพรซูเมอรเกี่ยวกับแบรนดสมารทโฟนในหองมาบุญครองบน
เว็บไซตพันทิปดอทคอม” มุงศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารของผูบริโภคยุคดิจิทัลที่มีลักษณะสรางเนื้อหาแบงปน
ประสบการณและคนหาขอมูลเปรียบเทียบสินคากอนตัดสนิใจซ้ือ ดงัน้ัน ผูวจิยัจึงใชวธิกีารวิจยัเชงิคุณภาพ (Qual-
itative Research) เพือ่อธิบายขอคนพบทีเ่ก่ียวกบัพฤตกิรรมการส่ือสารของโพรซเูมอรทีเ่กีย่วเนือ่งกบักระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสมารทโฟน โดยเลือกเครื่องมือที่ใชทําการศึกษา 2 เคร่ืองมือ คือ
 การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยเกณฑการเลือก ไดแก กระทูแนะนําในหองมาบุญครองที่
มียอดโหวตสูงที่สุด 2 อันดับแรกในแตละสัปดาห เพราะเปนกระทูที่ไดรับคะแนนความนิยมจากผูใชงาน ระหวาง
เดือนสิงหาคม ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2558 และเปนการสนทนาเกี่ยวกับแบรนดสมารทโฟน จากการสํารวจพบทั้งหมด 
44 กระทู หลังจากนั้นไดทําการคัดเลือกเฉพาะกระทูที่มีเน้ือหาครบ 4 ขั้นตอนตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคนั่นคือ 1) มีความตองการซื้อ 2) คนหาเปรียบเทียบขอมูลสินคา 3) ตัดสินใจซื้อ 4) มีประสบการณหลังซื้อ
หรือใชสินคานั้น ๆ พบวามีทั้งสิ้น 10 กระทู
 การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) โดยเกณฑในการคัดเลือก คือ ติดตอผูตั้งกระทูที่ไดจากการ
วิเคราะหเนื้อหา กระทูละ 1 คนแบบไมนับซ้ํา จากการสํารวจพบท้ังหมด 9 คน แตมีผูตั้งกระทูติดตอกลับมาทาง
กลองขอความบนเว็บไซตพันทิปดอทคอมรวมท้ังสิ้น 5 คน

ผลการวิจัย
 ผลการวเิคราะหขอมลูพบวา พฤติกรรมการสือ่สารในรปูแบบของการบอกเลาประสบการณและการเขียน
รีวิวมีความเก่ียวเน่ืองกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ กลาวคือ

 เนือ้หากระทูมกีารบอกเลาประสบการณทัง้ 3 ดาน ไดแก ประสบการณดานบวก (Positive) ประสบการณ

ดานกลาง ๆ หรือการบอกเลาเรื่องทั่ว ๆ ไป (Neutral) ประสบการณดานลบ (Negative) จากการศึกษาพบวา 
เนือ้หากระทูทีเ่ปนการบอกเลาประสบการณดานดแีละดานกลาง ๆ  จะมผีูตอบกระทูมาบอกความตองการวาอยาก
ไดบาง ในขณะทีเ่น้ือหากระทูทีเ่ปนการบอกเลาประสบการณดานลบจะมผีูตอบกระทูมาบอกถึงความรูสกึไมแนใจ/
ลังเลใจ ความรูสึกไมดีหลังการซื้อ และความรูสึกไมเปนที่พอใจหลังใชสินคาน้ัน ๆ ซึ่งถือเปนสาเหตุที่ทําใหเกิด

ประสบการณดานลบ และนําไปสูการประเมินทางเลือกใหมหากยังอยูระหวางการตัดสินใจซื้อ
 อยางไรก็ตาม การแสดงทัศนคติเปนสวนหน่ึงของการบอกเลาประสบการณ จากการศึกษาพบวา เน้ือหา
กระทูที่บอกเลาประสบการณดานดีหรือประสบการณดานกลาง ๆ การแสดงทัศนคติภายในกระทูนั้นจะเปนการ
แสดงทัศนคติไปในดานบวก แตจะมีการแสดงความคิดเห็นและทัศนคติดานลบในเนื้อหากระทูที่เปนการบอกเลา
ประสบการณดานลบ และมีผูตอบกระทูมาบอกเลาประสบการณดานลบท่ีเคยพบเจอในลักษณะคลาย ๆ กัน
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 นอกจากนี ้ยงัพบวาผูบรโิภคมกัเขามาหาขอมูลสนิคาทีเ่ปนขอเสียบนเวบ็ไซตพนัทปิดอทคอม เพราะเหน็
วาเปนขอมูลที่เกิดจากผูใชงานจริงไมมีสวนไดสวนเสียจากแบรนด 
 อนึ่ง หากพิจารณาในแงของรูปแบบการตอบสนองท่ีผูตอบกระทูมีตอเน้ือหากระทู พบวา เนื้อหากระทูที่
บอกเลาประสบการณดานดี และดานกลาง ๆ มีรูปแบบการตอบสนอง 4 รปูแบบ ไดแก 1) ทําใหเกิดการวางแผน
ในการซ้ือ 2) ทําใหเกิดความเชื่อถือ 3) ทําใหเกิดความชอบ 4) ทําใหเกิดความสนใจ แตในเน้ือหากระทูที่เปนการ
บอกเลาประสบการณดานลบจะพบรูปแบบการตอบสนองเพียงการทําใหเกิดความสนใจอยางเดียวเทาน้ัน 
 ทั้งยังพบวา สามารถแบงเนื้อหาออกได 2 ประเภท คือ เนื้อหาที่บอกเลาประสบการณการใชบริการหลัง
การขาย และเนือ้หาเก่ียวกบัการรวีวิสมารทโฟน สาํหรบัการเขียนรวีวิในเวบ็ไซตพนัทปิดอทคอมหลัก ๆ  ม ี2 ประเภท 
คือ การเขียนรีวิวประเภท Consumer Review (CR) คือ การเขียนรีวิวที่ผูเขียนไมไดสิ่งตอบแทนใด ๆ และการ
เขียนรีวิวประเภท Sponsor Review (SR) คือ การที่ผูเขียนมีผูสนับสนุนสินคามาใหเขียนรีวิว จากการศึกษากระทู
แนะนาํทัง้หมด 10 กระทู พบวา 9 ใน 10 กระทู เปนกระทูรวีวิประเภท Consumer Review (CR) และอกี 1 กระทู 
เปนกระทูรีวิวประเภท Sponsor Review (SR) โดยกระทูรีวิวประเภท Sponsor Review (SR) จะนาเช่ือถือหาก
การเขียนรีวิวเนื้อหาเปนการใหขอมูลเชิงเทคนิค 
 
สรุป 
 ในการสรุปผลการศึกษา สาระสําคัญท่ีคนพบ คือ การสื่อสารของผูบริโภคยุคดิจิทัลบนส่ือสังคมออนไลน
ในรปูแบบของการบอกเลาประสบการณและการเขียนรวีวิมคีวามเก่ียวเน่ืองกบักระบวนการตัดสนิใจซ้ือของผูบรโิภค 
ดังนี้
 ผูบริโภคมีการแบงปนประสบการณเก่ียวกับสินคาทั้ง 3 ดาน คือ ประสบการณดานท่ีดี (Positive) 
ประสบการณดานกลาง ๆ  หรือเรื่องทั่ว ๆ  ไป (Neutral) และประสบการณดานลบ (Negative) [9] ซึ่งเนื้อหากระทู
ที่เปนการบอกเลาประสบการณดานดีและดานกลาง ๆ หรือเร่ืองท่ัว ๆ ไปมีผลทําใหผูอานคลอยตามและนําพาผู
บริโภคไปถึงขั้นของการเกิดความตองการซื้อและมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อ แตเนื้อหากระทูที่เปนการบอกเลา
ประสบการณดานลบมีผลตอผูบริโภคที่กําลังศึกษาขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อเกิดความรูสึกไมแนใจ/ลังเลใจที่
จะตัดสินใจซ้ือเมื่อพบเห็นประสบการณดานลบจากผูบริโภคท่ีมีความรูสึกไมดีหลังการซ้ือและความรูสึกไมเปนที่
พอใจหลังใชสินคานั้น ๆ ซึ่งผูบริโภคจะหวนกลับมาคิดทบทวนเลือกแบรนดใหม จากผลการศึกษานี้สอดคลองกับ
แนวคิดเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคยุคดิจิทัลหรือเรียกวา ZMOT (Zero Moment of Truth) ซึ่ง
อธิบายวา ผูบรโิภคจะมีชวงเวลาของการพบเห็นและรับรูขอมลูเก่ียวกับแบรนดสนิคาทีก่าํลังตดัสนิใจซ้ือบนส่ือสงัคม
ออนไลน ซึ่งเปนขอมูลที่มาจากการแบงปนประสบการณของผูบริโภคดวยกันเอง ขอมูลเหลานั้นมีความนาเช่ือถือ
ตอการตัดสินใจของผูบริโภคที่จะนําพาผูบริโภคไปถึงขั้นตอนของการเดินทางไปยัง ณ หนารานเพ่ือซื้อสินคา [10] 
แตถาหากพบเห็นหรือรับรูประสบการณดานลบจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ [11] ลังเลที่จะซื้อสินคา [14] ในบาง

ครั้งอาจหวนกลับมาคิดทบทวนเปล่ียนการตัดสินใจใหม [3]
 เปนที่นาสังเกตวาการเกิดความตองการซ้ือสามารถเกิดขึ้นไดในระหวางที่ผูบริโภคเขามาใชงานทั่ว ๆ ไป
บนสื่อสังคมออนไลน และพบเห็นขอมูลสินคาที่เปนประสบการณดานดี ประสบการณดานกลาง ๆ หรือเรื่องทั่ว ๆ 

ไป โดยไมจาํเปนตองเริม่จากการมีความตองการซือ้มากอนแลวคอยมาศกึษาขอมูลเปรยีบเทยีบ ซึง่จะแตกตางจาก
กระบวนการตัดสินใจซ้ือแบบเดิม 



ประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ 
ระดับชาติและนานาชาติ ประจําป 25591750

กา
รจ
ัดก
าร
กา
รต
ลา
ด

 นอกจากนี ้การแสดงทัศนคตเิปนปจจยัหน่ึงทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้ซึง่ทศันคตติอแบรนดสนิคามทีัง้ดาน
บวกและดานลบ ถาเปนไปในดานบวกกจ็ะยิง่เสรมิใหผูบรโิภคตดัสินใจซือ้เรว็ขึน้ แตถาเปนไปในดานลบ ผูบรโิภคก็

จะเกิดความลังเลใจและอาจยกเลิกการซ้ือ [11] ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ผูตอบกระทูมีการแสดงทัศนคติดาน
บวกในกระทูทีบ่อกเลาประสบการณดานดแีละดานกลาง ๆ  หรอืทัว่ ๆ  ไป ในขณะที ่เนือ้หากระทูทีเ่ปนการบอกเลา
ประสบการณดานลบ ทําใหผูตอบกระทูเขามาบอกเลาประสบการณดานลบท่ีเคยพบเจอในลักษณะคลาย ๆ กัน 

จากผลการศึกษาน้ีสะทอนแนวคิดเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคยุคดิจิทัลหรือเรียกวา ZMOT (Zero 
Moment of Truth) ซึ่งอธิบายถึงชวงเวลาท่ี 4 SMOT (Second Moment of Truth) เปนชวงเวลาท่ีผูบริโภคมี
ประสบการณหลังซื้อหรือใชสินคานั้น ๆ แลว ผูบริโภคอาจกลับมาแบงปนประสบการณหรือรีวิวประสบการณบน
สื่อสังคมออนไลนได [10]
 อยางไรก็ตาม เมื่อผูบริโภคสามารถสรางสารและเผยแพรไดดวยตนเอง ก็จะมีรูปแบบการตอบสนองตอ
สื่อของผูบริโภคซึ่งมี 5 รูปแบบ ไดแก ทําใหเกิดความสนใจ ทําใหเกิดความเช่ือถือ ทําใหเกิดความชอบ ทําใหเกิด
การวางแผนในการซือ้หรอืใชบรกิาร และทาํใหเกิดการตดัสินใจซือ้ [12] ผลการศกึษาคนพบวา เนือ้หากระทูทีบ่อก
เลาประสบการณดานลบไมสามารถทําใหเกิดรูปแบบการตอบสนองอ่ืน ๆ ไดนอกจากการทําใหเกิดความสนใจใน
เนื้อหากระทูเทานั้น
 อกีขอคนพบหน่ึง คอื ผูบรโิภคมักเขามาหาขอมลูสนิคาทีเ่ปนขอเสยีบนเว็บไซตพนัทปิดอทคอมเพราะเหน็
วาเปนขอมูลที่เกิดจากผูใชงานจริงท่ีไมมีสวนไดสวนเสียกับแบรนด จากขอคนพบขางตนแสดงใหเห็นวาสอดคลอง
กับแนวคิดเร่ืองชุมชนออนไลนที่อธิบายไววา จุดเดนสําคัญของความเปนชุมชนออนไลน คือ การปลอยใหผูบริโภค
มีอิสระในการสรางเนื้อหา แสดงความเห็น ซึ่งจะทําใหชุมชนออนไลนมีเนื้อหาไหลเวียนไมหยุดนิ่ง ยิ่งไปกวาน้ัน จะ
สามารถมองเห็นภาพสะทอนของความตองการของผูบริโภคออกมาไดเปนอยางดี ดังนั้น สิ่งที่นักการตลาดควร
ตระหนักในการทําสื่อสารการตลาดบนชุมชนออนไลน คือ ตองวางมือจากการเปนผูออกแบบ และปลอยใหเปน
หนาที่ของผูบริโภคหรือผูใชงานในการสรางสรรคเนื้อหาที่เปนของผูบริโภคหรือผูใชงานเอง [3] 
 เมือ่พฤตกิรรมของผูบรโิภคยคุดจิทิลัมกัไมคอยเชือ่ถอืโฆษณามากนกั แตมกัจะเชือ่คาํแนะนําจากผูบรโิภค

ดวยกันมากกวา [2] รีวิวจึงเขามามีบทบาทในการเปนแหลงขอมูลใหผูบริโภคใชเพื่อศึกษาขอมูลกอนการตัดสินใจ
ซื้อ จากการศึกษาพบวา การเขียนรีวิวมีความเกี่ยวเนื่องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งการเขียนรีวิว
ประเภท Consumer Review (CR) คือ การเขียนรีวิวที่ผูเขียนไมไดสิ่งตอบแทนใด ๆ และการเขียนรีวิวประเภท 
Sponsor Review (SR) คือ การที่ผูเขียนมีผูสนับสนุนสินคามาใหเขียนรีวิว [13]

 จากผลการศึกษาท่ีพบวามีกระทูรีวิวประเภท Consumer Review (CR) มากกวากระทูรีวิวประเภท 
Sponsor Review (SR) นั้น สะทอนใหเห็นถึงความสอดคลองในพฤติกรรมการของผูบริโภคยุคดิจิทัลที่มักสราง
เนื้อหาและเผยแพรดวยตนเองบนส่ือสังคมออนไลน (User-Generated Content) [1]  
 ทั้งยังพบวา กระทูรีวิวทั้ง 2 ประเภท มีรูปแบบการตอบสนองทําใหเกิดการวางแผนในการซ้ือ ทําใหเกิด

ความเช่ือถือ ทําใหเกิดความชอบ ทําใหเกิดความสนใจ รวมไปถึง กระทูที่เปนการบอกเลาประสบการณดานดีจาก
การใชบริการหลงัการขายดวย นอกจากนี ้กระทูรวีวิประเภท Consumer Review (CR) สามารถทําใหผูอานคลอย
ตามไดงายกวา กระทูรีวิวประเภท Sponsor Review (SR) แตกระทูรีวิวประเภท Sponsor Review (SR) มีเน้ือหา

ใหขอมลูเชิงเทคนิค กจ็ะนาเช่ือถอื เมือ่พจิารณาจากผลการศึกษาขางตนแลวพบวามีความสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง
พฤติกรรมของผูบริโภคยุคดิจิทัลมีคําอธิบายเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคยุคดิจิทัลใชในชวงเวลา ZMOT ซึ่งเปน

ชวงเวลาของการคนหาขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนไววา [14]
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 90% ของผูบริโภคจะอานรีวิวจากออนไลน
 86% ลังเลที่จะซ้ือสินคา ถาเจอความเห็นหรือรีวิวในเชิงลบ 
 72% มีแนวโนมจะซ้ือสินคา ถาไดอานรีวิวในเชิงบวก
 72% บอกวา การอานรีวิวในเชิงบวก จะทําใหรูสึกไววางใจแบรนดมากขึ้น
 31% ของนักชอปมีแนวโนมจะใชจายมากขึ้น ถาเจอรีวิวที่ดี
 จากขอสรุปขางตนสามารถสรุปพฤติกรรมการส่ือสารของโพรซูเมอรที่มีความเก่ียวเน่ืองกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อไดดังภาพที่ 1 ในสวนทายบทความ

กิตติกรรมประกาศ 
 มหาวิทยาลัยขอนแกนที่จัดงานประชุมวิชาการทางธุรกิจและนวัตกรรมทางการจัดการ ระดับชาติและ
นานาชาติ ประจําป 2559 ซึ่งเปนเวทีที่เปดกวางใหหลาย ๆ หัวขอศึกษาวิจัยไดมีโอกาสแลกเปล่ียนความรูซึ่งกัน
และกัน
 ขอขอบพระคณุอาจารยทีป่รกึษา อาจารยดร.มานะ ตรรียาภวิฒัน คณบดคีณะนเิทศศาสตร มหาวทิยาลยั
หอการคา ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา ใหแนวคิด ใหวิธีการทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
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STIMULUS 
สิ่งกระตุนใหเกิด 

ความตองการซ้ือ 

ZMOT 
ประเมินทางเลือก 
คนหาขอมูล 

FMOT 
ซื้อสินคา 

SMOT 
ประสบการณหลังซื้อสินคา 

สื่อสังคมออนไลน 
เว็บบอรด หองมาบุญครอง 

ทําใหเกิดการวางแผนในการซื้อ 

ทําใหเกิดความสนใจ 

กระทูรีวิวประเภท 
Consumer Review (CR) 
Sponsor Review (SR) 

เขียนเชิงเทคนิค 

กระทูบอกเลาประสบการณ 
ดานดีและกลาง ๆ

ความรูสึก
ไมแนใจ 

ลังเลใจ

ประสบการณดานด ี

ประสบการณดานกลาง ๆ 
ประสบการณดานลบ 

ความรูสึกไมดีหลังการใช 
และความรูสึกไมเปนที่
พอใจหลังใชสินคานั้น ๆ

ทําใหเกิดความนาเช่ือถือ 

ทําใหเกิดความชอบ 

กระทูบอกเลาประสบการณ 
ดานลบ

แผนภาพท่ี 1 การบอกเลาประสบการณและรีววิมคีวามเก่ียวเน่ืองกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภคยุคดจิทิลั


