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บทคัดยอ (Abstract) 

วิจัยนี้เปนการวิจัยในเชิงคุณภาพโดยใชการวิเคราะหเนื้อหาโดยศึกษาแบบแผนการสื่อสารท่ี
โพสตบนแพลตฟอรมออนไลน www.pantip.com การศึกษานี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัล บนพ้ืนฐานความนาสนใจในการสื่อสารขามวัฒนธรรมของ
วัยรุนไทยบนเครือขายสังคมออนไลนซ่ึงเปนขอมูลพ้ืนฐานเพ่ือการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการเพ่ือ
นำเสนอแบบแผนการสื่อสารขามวัฒนธรรมในยุคดิจิทัลของวัยรุนไทยเพ่ือสื่อสารแลกเปลี่ยน
ประเด็นเก่ียวกับสินคาอุปโภคบริโภค บนพ้ืนฐานแนวคิด (1) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (2) 
การสื่อสารขามวัฒนธรรมในรูปแบบดิจิทัลของวัยรุนไทย การศึกษาพบวา วัยรุนไทยในยุคดิจิทัล
แสวงหาขอมูลเก่ียวกับสินคาอุปโภคบริโภคผานชองทางการสื่อสารออนไลนเพ่ิมข้ึน ท่ีนาสนใจคือ
ผูบริโภควัยรุนสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอมูลในประเด็นเก่ียวกับสินคาเปรียบเทียบซ้ือ (100 กระทู) 
มากท่ีสุด รองลงมาคือสินคาเจาะจงซ้ือ (53 กระทู) สินคาสะดวกซ้ือ (14 กระทู) และสินคาไมแสวง
ซ้ือ (4 กระทู) ตามลำดับ 
คำสำคัญ (Keywords): การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค; การสื่อสารขามวัฒนธรรม; ยุคดิจิทัล 
 
Abstract 

This qualitative research used content analysis method by studying 
communication pattern that posted via online platform www.pantip.com. This 
study aims to study and analyze consumer behavior based on interesting in Thai 
teenager cross cultural communication via online social networking as basic 
information for purchasing product and service for proposing cross cultural 
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communication pattern in digital era to communicate and exchange information 
relating to consumer goods topics based on concepts of (1) consumer behavior 
analysis (2) Thai teenagers’ cross cultural communication in digital era.      Study 
found that content on official online social media of Thai coffee brand were video 
clip (50 posts) the most, followed by product images (34 posts) on-site promotion 
(21 posts) influencer relationship management (13 posts) promotion (7 posts) co-
creation (2  posts)  and recruitment (1  post) . Study found that Thai teenagers in 
digital era prefer to find out more information relating to consumer product via 
online channel. Interestingly teenage consumers communicate and exchange 
information relating to shopping goods (100 subjects) the most, followed by 
specialty goods (53 subjects), convenience goods (14 subjects) and unsought goods 
(4 subjects). 
Keywords: Consumer Behavior Analysis; Cross Cultural Communication; Digital Era 
 
บทนำ (Introduction) 

นักวิชาการดานการตลาดและการบริหารธุรกิจ ไดนำเสนอแนวทางการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคไวหลากหลาย พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการศึกษากระบวนการมี
สวนรวมเม่ือบุคคลหรือกลุมบุคคลทำการเลือก ซ้ือ ใช หรือ ละท้ิง สินคา บริการ แนวความคิด หรือ 
ประสบการณ  เพ่ือตอบสนองความจำเปนและความปรารถนา (ปยะชาติ อิศรภักดี, 2559; 
Solomon, 2013) การระบาดของโคโรนาไวรัส (COVID-19)  ในชวงเวลาผานมา ทำใหธุรกิจท้ัง
ขนาดเล็กและใหญตองปรับตัวอยูตลอดเวลา เพ่ือใหทันกับไลฟสไตลของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป เราได
เห็นธุรกิจท้ังขนาดเล็กและใหญตองดิ้นรนปรับตัวฝาความทาทาย เพ่ือใหธุรกิจสามารถกลับมายืนได
อยางแข็งแกรง แถมยังตองพรอมปรับตัวอยูตลอดเวลา การรับรูเรื่องความโดดเดนของแบรนด 
(Brand Prominence) และการรับรูตำแหนงของแบรนด (Brand Positioning) ของแบรนดสินคา
อุปโภคบริโภค (Consumer Goods) ในทรรศนะของวัยรุนไทยในยุคดิจิทัลการเชื่อมโยงกับผูคน
และการใชโซเชียลมีเดียเก่ียวของกัน ผลการศึกษาเผยวาคนรุนนี้เห็นวาโซเชียลมีเดียมีท้ังขอดีและ
ขอเสีย โดย 54% ของวัยรุนไทยในยุคดิจิทัลเชื่อวาประโยชนสำคัญของโซเชียลมีเดียคือการไดแสดง
ความคิดใหม ๆ ซ่ึงเปนตัวเลขท่ีมากท่ีสุดในภูมิภาคเอเชีย–แปซิฟก  และอีก 48% เห็นดวยวา
โซเชียลมีเดียคือชองทางแสดงความคิดเห็นท่ีพวกเขาไมเคยมีมากอน  โซเชียลมีเดียยังเปลี่ยนวิธีการ
ท่ีวัยรุนไทยในยุคดิจิทัลใชติดตอสื่อสารกัน โดย 63% ใชการสงขอความแทนการโทรผานเสียง 
ในขณะท่ีผลสำรวจท่ัวโลกมีเพียง 42%  จากผลสำรวจพบอีกวา 67% ของวัยรุนไทยในยุคดิจิทัล
ยอมรับวาขาดการยับยั้งตัวเองในการใชเวลากับโทรศัพทมือถือ ซ่ึงมากกวาผลสำรวจจากท่ัวโลกท่ี 
44% ยอมรับในขอนี้  อยางไรก็ตาม 78% ของกลุมตัวอยางชาวไทยบอกวาพยายามลดปริมาณการ
ใชเวลาในการจองหนาจออุปกรณเคลื่อนท่ี ซ่ึงสอดคลองกับผลสำรวจท่ีวา 72% ของ วัยรุนไทยใน
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ยุคดิจิทัลรูสึกกดดันท่ีตองอยูกับอุปกรณเหลานี้ตลอดเวลา (Brand buffet, 2564) วัยรุนไทยในยุค
ดิจิทัลมีข้ันตอนในการสื่อสารขามวัฒนธรรมผานสื่อดิจิทัลเพ่ือสรางความเขาใจตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคา การรับรูเรื่องความโดดเดนของแบรนด (Brand Prominence) และการรับรูตำแหนงของแบ
รนด (Brand Positioning) ของแบรนดสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Goods)  

การทำการสื่อสารทางตลาดนั้นเปนการสรางการโนมนาว หรือดึงใหผูบริโภคมาสนใจ จาก
การศึกษาของบริษัท Olapic ท่ีทำเก็บขอมูลเรื่อง User Generated Content ท่ีเก่ียวของกับการ
ภาพและวิดีโอ เชน Instagram, Snapchat, Youtube, Facebook นั้นพบวาจากกลุมตัวอยางท่ี
สำรวจนั้น กวา 71% นั้นเขาไปดูภาพและวิดีโอท่ีผูบริโภคดวยกันเองทำออกมา 2-3 ตั้งตอสัปดาห 
ยิ่งเปนคนยุค 2000 จะเขาไปดูถึงวันละครั้งเลยทีเดียว  44% นั้นบอกวาเม่ือเขาไปดู UGC จะเชื่อใน
ความเห็นของโพสมากกวา Content ในรูปแบบอ่ืน ๆ มาก ๆ และ 76% บอกวา UGC นั้นทำใหดู
วามีความซ่ือสัตยในเนื้อหามากกวา ทาง Olapic นั้นวิเคราะหวาผูคนในยุคนี้เขาไปดูภาพและวิดีโอ
เพ่ิมข้ึนในชวงเวลาเบื่อ ซ่ึงดวยชีวิตของผูบริโภคดวยกันทำใหเกิดการสรางภาพท่ีเปนแรงบันดาลใจ 
การใชชีวิต และทำใหเกิดการอยากไปในจุดเดียวกันไดเชนกัน (Marketingoops, 2559) ดวยการท่ี
ผูบริโภคนั้นโพสเนื้อหามากมายผาน Social Media ตาง ๆ (เขมณัฎฐ ศิริธรรม, 2556; Dodson, 
2016; Elizabeth, 2012)   

Michael R. Solomon, M. R. (2020) นำเสนอวาในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
สามารถใชความรูเรื่องเนื้อหาจากผูใช [User-Generated Content (UGC)] การท่ีผูบริโภคหรือ
ลูกคากลุมเปาหมาย ลงมือผลิตคอนเทนตดวยตัวเอง ซ่ึงจะมีการกลาวถึงแบรนด ท่ีผูบริโภคหรือ
ลูกคากลุมเปาหมายมีความสนใจ  

โดยนภัสสร แยมอุทัย (2558) ทำการศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคในการอานบทความ
รีวิวผานชองทางออนไลน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอบทความรีวิวแตละประเภทท่ีแตกตางกัน โดย
มี ความเชื่อถือและเห็นประโยชนในการอานบทความรีวิวเปนอยางมาก โดยเฉพาะกับบทความรีวิว 
ประเภท Consumer Review (CR) ท่ีผูบริโภครูสึกถึงการตกอยูในสถานะเดียวกันระหวางผูบริโภค
ดวยกันเอง ซ่ึงตรงกันขามกับบทความประเภท Sponsored Review (SR) ท่ีผูบริโภคมีทัศนคติวา
เปน โฆษณารูปแบบหนึ่งของตราสินคา ซ่ึงทำใหตองใชวิจารณญาณเทียบเทากับการอานโฆษณา
ท่ัวไป จึงมีความสนใจในการอานเพ่ือใชประโยชนเฉพาะในสวนท่ีม่ันใจวาสามารถพิจารณาไดเอง
หรือขอมูลท่ี สามารถพิสูจนไดวาจริง เชน ภาพถาย ระดับราคา หรือ โปรโมชั่น เปนตน แตถามีการ
ปดบังสถานะวาเปนบทความ SR (Fake Consumer Review; FCR) จะทำใหผูบริโภครูสึกวาถูก
หลอกลวงและรับรู วาตราสินคามีสิ่งผิดปกติและมีเจตนาไมบริสุทธิ์ใจในการใหขอมูล โดยทัศนคติ
ตาง ๆ เหลานี้เกิดข้ึน เนื่องจากการรับรูของผูบริโภคผานประสบการณท้ังทางตรงและทางออม 
(Long-Chuan Lu, Wen-Pin Chang, Hsiu-Hua Chang, 2014) ทำให เกิดเปนความรูสึกตอ 
ผลลัพธเหลานั้น และแสดงออกมายังพฤติกรรมท่ีมีการยอมรับ หรือตอตานในระดับท่ีแตกตางกัน ใน
สวนของปจจัยท่ีเก่ียวของกับการอานบทความรีวิว พบวา แตละปจจัยมีอิทธิพลตอ การเลือกอาน
และความรูสึกดานความนาเชื่อถือของบทความ โดยมีรายละเอียดและความรุนแรงท่ี แตกตางกัน 
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พบวาปจจัยดานเนื้อหาเปนปจจัยท่ีสงผลกระทบตอผูอานโดยตรงในการประเมินวาจะเลือกหรือ
สนใจจะอานหรือไม สวนท่ีสำคัญคือภาพประกอบและความคิดเห็นของผูอานคนอ่ืน ปจจัยท่ี สอง
คือดานแหลงขอมูล พบวาในสวนของชองทางในการสื่อสารมีความสำคัญในการคนหาขอมูลและ 
ทัศนคติของชองทางท่ีแตกตางกันยังสงผลตอความนาเชื่อถือในบทความดวย และสำหรับปจจัย
สุดทาย คือ ความมีชื่อเสียงของตราสินคาก็ทำใหเกิดแรงกระตุนในการคนหาขอมูลท่ีแตกตางกัน 
โดยผูประกอบการสามารถนำงานวิจัยนี้ ไปประยุกต ใช ในการทำการตลาดดวยวิธีการทำ 
Sponsored Review และตอบรับกับ Consumer Review ไดอยางเหมาะสม โดยการเขาใจถึง 
วัตถุประสงคในการทาการตลาด รวมถึงเขาใจในลักษณะสินคาหรือบริการของผูประกอบการ 
เพ่ือให สามารถเลือกชองทางหรือวิธีการในการนำเสนอไดอยางถูกตองและไดผลลัพธท่ีคุมคาท่ีสุด  
จากการทบทวนวรรณกรรม  คณะผูวิจัยพบวา (1) การศึกษาขอมูลประชากรทำใหนักการตลาด
ทราบถึงกลุมลูกคาเปาหมายท่ีบริโภคสินคาและบริการ แตการเก็บรวบรวมขอมูลเปนไปคอนขาง
ยาก และปจจุบันผูบริโภคสินคาเปนแบบกระจายไมไดเจาะจงเฉพาะเพศวัย (2) กลุมการบริโภค 
(consumption communities) กลุมเว็บไซต ท่ีมีการแบงปนมุมมองและผลิตภัณฑ หรือคำแนะนำ
แบบออนไลน ผูบริโภคมีการแชรประสบการณการบริโภคสินคา/บริการ ผานแพลตฟอรมตาง ๆ 
เชน อินสตาแกรม เฟซบุก ทวิตเตอร และมากสุดในแพลตฟอรมอยางพินเทอเรสต ผูใชสามารถปก
หมุนภาพตาง ๆ พรอมแชรไปยังกลุมความสนใจอยาง ซ่ึงผูใชอ่ืนสามารถแบงปนตอ ๆ กันได หรือ
เรียกอีกอยางวา แค็ตตาลอกไอเดีย จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคบริษัทจึงมีการปลอยคอนเทนต
ในชวงเทศกาล 

โดยใชสินคาของแบรนดเพ่ือโฆษณาสรางยอดขาย (3) กลยุทธการแบงสวนตลาด (market 
segmentation strategies) กำหนดเปาหมายแบรนดไปยังผูบริโภคเฉพาะกลุม โดยมุงหาทางเจาะ
ตลาดในสวนท่ีคูแขงอาจจะไมไดใหความสนใจ จากการไดศึกษากรณีศึกษา ในมุมมองผูวิจัยพบวา 
ในชวงสถานการณท่ีมีโรคระบาด สินคา/บริการ เจาะกลุมลูกคาออนไลนท่ีมีการใชแพลตฟอรมตาง 
ๆ เชน อินสตาแกรม เฟซบุก ทวิตเตอร และพินเทอเรสต และเขามาศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ผาน
แพลตฟอรมตาง ๆ ในชวงเทศกาลตาง ๆ ท่ีมีการแชรไอเดียกันผานแพลตฟอรม บริษัทไดทำ
การตลาดแสดงไอเดียโดยมีการใชแบรนดเพ่ือสรางยอดขายผานแพลตฟอรมอยางพินเทอเรสต (4) 
ผูบริโภค (consumer) บุคคลท่ีมีความตองการในการใชสินคาและบริการ จนเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ
เพ่ือตอบสนองความตองการของตัวเอง จากการไดศึกษากรณีศึกษา ในมุมมองนักวิจัยพบวา 
ผูบริโภคในชวงเทศกาลยังคงมีความตองการบริโภคสินคา/บริการ โดยคนหาไอเดียจากแพลตฟอรม
ออนไลนตาง ๆ รวมถึงสถานท่ีท่ีจะวางแผนซ้ือสินคาดวย (5) พฤติกรรมผูบริโภค (consumer 
behavior) กระบวนการท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาบริการ การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของ
โดยตรงกับการใชสินคาและบริการ จากการไดศึกษากรณีศึกษา ในมุมมองนักวิจยัขอแสดงทัศนะวา 
ในชวงท่ีมีโรคระบาดผูบริโภคมีพฤติกรรมใชเวลาอยูกับโซเชียลมากข้ึน ในชวงเทศกาลผูบริโภคไดมี
การทำขนมตามสูตรขนมตาง ๆ และแชรในแพลตฟอรมออนไลนและติดแฮชแท็ก (#) ท่ีเก่ียวของ 
รวมถึงมีการคนหาขอมูลของสูตรขนมและของตกแตงชวงเทศกาล เพ่ิมข้ึนจำนวนมากเม่ือเทียบกับป
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กอน ท่ีผานมา ดังนั้นบริษัทจึงใชวิธีการแสวงหาขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคผานแพลตฟอรมตาง ๆ 
ชวยใหสามารถไดขอมูลเจาะลึกพฤติกรรมผูบริโภคท่ีละเอียด ไมวาจะเปนรูปแบบขนมท่ีผูบริโภคหา
ในชวงเชา สาย บาย เย็น ของวัน รวมถึงสถานท่ีท่ีจะไปซ้ือดวย (6) สื่อสังคม (social media) 
เทคโนโลยีท่ีชวยใหผูใช สามารถสรางเนื้อหาและแบงปนกับคนอ่ืนจำนวนมาก จากการไดศึกษา
กรณีศึกษา ในมุมมองนักวิจัยพบวา ในกรณีศึกษาไดพูดถึงแพลตฟอรมตาง ๆ เชน อินสตาแกรม เฟ
ซบุก ทวิตเตอร และรวมไปถึงพินเทอเรสต โดยผูใชไดมีการแบงปนขอมูลสูตรขอมูลการทำขนมผาน
แพลตฟอรมท่ีกลาวมา โดยเฉพาะพินเทอเรสต หรือเรียกอีกอยางท่ีแคตตาลอกไอเดีย โดยปกหมุด
ภาพและแชรไปยังกลุมตาง ๆ เชน กลุมทำขนมเพ่ือไอเดียกันอยางมากมาย โดยบริษัทไดทำ
การตลาดผานแพลตฟอรมดวยโดยการแชรไอเดียการทำขนมและนำเสนอสวนผสมจากแบรนดเพ่ือ
สรางยอดขายอีกดวย (7) เนื้อหาจากผูใช [User-Generated Content (UGC)] ผูบริโภคแสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑแบรนดตาง ๆ ในโซเชียล เชน เฟซบุก ทวิตเตอร ถายทำโฆษณาของ
ตนเองบนเว็บไซต จากการไดศึกษากรณีศึกษา ในมุมมองผูวิจัยขอแสดงทัศนะไดวา หากมองในอีก
มุมหนึ่งในการท่ีบริษัทเปนผูบริโภคสื่อโซเชียล บริษัทไดมีการทำคอนเทนตโดยใชสินคาของแบรนด
เพ่ือโฆษณาและสรางยอดขาย เม่ือผูใชอ่ืนเห็นคอนเทนตนี้ นำไปสูการทำคอนเทนตตอ ๆ กันไปใน
แพลตฟอรม เสริมสรางไอเดียใหม ๆ (8) แนวโนมผูบริโภค (consumer trends) คุณคาพ้ืนฐานท่ี
ขับเคลื่อนผูบริโภคไปสูสินคาและบริการ จากการไดศึกษากรณีศึกษา ในมุมมองผูวิจัยพบวา 
แนวโนมท่ีผูบริโภคจะมีการใชสื่อโซเชียลมีสูงมากข้ึน เนื่องจากการแชรไอเดียตาง ๆ สามารถทำได
งาย ผานแพลตฟอรมของตนเอง ในชวงการระบาดของโควิด-19 พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปอยาง
รวดเร็ว ทำใหวงรอบการเก็บขอมูลของผูบริโภค และการปรับไลนสินคา การตลาดแบบเดิม ๆ ท่ีอาจ
มีการปรับเปลี่ยน จึงเปนเหตุผลท่ีทำใหโซเชียลเน็ตเวิรกเปนเครื่องมือท่ีแบรนดขาดไมได ในการ
แสวงหาเทรนดใหม  

คณะผูวิจัย จึงสนใจท่ีจะศึกษาวา พฤติกรรมผูบริโภคผานการสื่อสารขามวัฒนธรรมของ
วัยรุนไทยในยุคดิจิทัลมีรูปแบบอยางไร 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objectives) 

เพ่ือศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคผานการสื่อสารขามวัฒนธรรมของวัยรุยไทยใน
ยุคดิจิทัล 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods)  

1. รูปแบบการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ีวิเคราะหเนื้อหาท่ี

วัยรุนไทยสื่อสารเก่ียวกับแบรนดสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) บนโซเชียลมีเดีย โดย
จะศึกษาเฉพาะบทสนทนาของวัยรุนไทยในยุคดิจิทัล ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง ผูท่ีอยูในเจเนอเรชั่น Z หรือ 
Gen Z หรือผูท่ีเกิดระหวางป 2540 – 2555 โดยศึกษาวาวัยรุนไทยในยุคดิจิทัลมีการสื่อสารขาม
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วัฒนธรรม ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง การสื่อสารผานชองทางสื่อสังคมออนไลน รูปแบบจากเว็บไซตหรือ
แอปพลิเคชันท่ีนํามาใชโดยมีผูบริโภคเปนผูสื่อการเลาเรื่องราว ประสบการณ และแสดงความ
คิดเห็นผานบทความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีผูใชนํามาแบงปนใหกับผูอ่ืนในเครือขายอินเทอรเน็ต 
ผูวิจัยทำการเก็บขอมูลโดยการมอบหมายใหผูชวยวิจัยศึกษารูปแบบการสื่อสารของผูบริโภคบน
ชองทางการสื่อสารจากแพลตฟอรมออนไลน www.pantip.com ซ่ึงไดรับอนุญาตดำเนินการเก็บ
ขอมูล จากฝายบริหารเว็บไซต www.pantip.com โดยคณะผูวิจัยดำเนินการเก็บขอมูลการสนทนา
บนสื่อสังคมออนไลน www.pantip.com เปนระยะเวลา 2 เดือน (กุมภาพันธ 2565 และมีนาคม 
2565) หลังจาก นั้นจะนำมาแยกประเภท ขอมูลและวิเคราะหขอมูล 

2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
2.1 ประชากร: บทสนทนาของวัยรุนเก่ียวกับเรื่องการตัดสินใจบริโภคสินคาอุปโภคบริโภค

ในสื่อสังคมออนไลน 
2.2 กลุมตัวอยาง: บทสนทนาท่ีคัดเลือกมาจากประชากรขางตน 
2.2.1 เกณฑการคัดเลือกกลุมตัวอยาง (inclusion criteria) 
2.2.1.1 เปนบทสนทนาของวัยรุนเจเนอเรชั่น Z หรือ Gen Z หรือผูท่ีเกิดระหวางป 2540 

– 2555 
2.2.1.2 ไมจำกัดเพศ 
2.2.1.3 อายุ 20 ป ข้ึนไป 
2.2.1.4 เปนบทความประเภท Sponsored Review (SR) และ Consumer Review (CR) 
2.2.2 เกณฑการคัดออกกลุมตัวอยาง (exclusion criteria) 
2.2.2.1 เปนบทสนทนาประเภท Fake Consumer Review (FCR) 
2.2.3 เกณฑการยุติการเขารวมโครงการวิจัย (Termination criteria) 
2.2.3.1 เม่ือชองทางการสื่อสารออนไลนไมเปดเปนสาธารณะ 
2.2.4 ขนาดกลุมตัวอยาง: การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษาบทสนทนาจาก

กลุมตัวอยางจำนวน 171 ตัวอยาง (กระทู)  
3. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
คณะผูวิจัยเก็บบันทึกรายละเอียดภาพบันทึกหนาจอการสนทนาของกลุมตัวอยาง ซ่ึงจะ

เปนการบันทึกขอมูลในประเด็นดังตอไปนี้ 
3.1 สินคาสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) เปนสินคาท่ีเปนของกินของใชประจำวันท่ี

ราคาไมแพง ใชเปนประจำ และเคยชินกับยี่หอ โดยการคนหาแท็กคำสำคัญ ไดแก ผงซักฟอก สบู 
ผาอนามัย ยาสีฟน ไมขีดไฟ นิตยสาร หนังสือพิมพ หมากฝรั่ง ลูกอม ขนมขบเค้ียว อาหารสำเร็จรูป 
เปนตน  

3.2 สินคาเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Goods) เปนสินคาราคาสูง ตองมีการเปรียบเทียบ
หลาย ๆ ราน หลาย ๆ ตราสินคาเพ่ือเปรียบบริการ สมรรถนะ รูปแบบ ราคา คุณภาพ ฯลฯ เชน 
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โดยการคนหาแท็กคำสำคัญ ไดแก บาน คอนโดมิเนียม ตกแตงบาน เฟอรนิเจอร เครื่องใชไฟฟา 
เครื่องครัว โทรศัพทมือถือ Smartphone Tablet iOS Android เปนตน    

3.3 สินคาเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) เปนสินคาท่ีสรางความพึงพอใจเปนพิเศษใหกับ
ผูบริโภคเพราะผูบริโภคมีความจงรักภักดีเปนพิเศษกับตราสินคา โดยการคนหาแท็กคำสำคัญ ไดแก 
เครื่องสำอาง เสริมสวย แฟชั่น เครื่องประดับ ลดความอวน เปนตน        

3.4 สินคาไมแสวงซ้ือ (Unsought Goods) เปนสินคาใหมในตลาด หรือเปนสินคาสำหรับ
ผูบริโภคเฉพาะกลุมท่ีมีราคาสูง เปนสินคาเพ่ือเก็บสะสม หรือสินคารุนพิเศษท่ีมีราคาสูง โดยการ
คนหาแท็กคำสำคัญ ไดแก ประกันภัย สารานุกรมวิตามินบำรุง เครื่องออกกำลังกาย เครื่องนุงหม
ราคาแพง เปนตน 

จากนั้นคณะผูวิจัยเก็บบันทึกรายละเอียด  โดยคณะผูวิจัยการออกแบบเครื่องมือ ในการ
เก็บขอมูลโดยมีประเด็นและแนวทางในการเก็บขอมูลท่ีชัดเจน  โดยใชตารางการวิเคราะหเนื้อหา 
(Coding Sheet) ท่ีผานการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิ 3 คน ในการเก็บขอมูลครั้งนี้ 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
คณะผูวิจัยทำการเก็บขอมูลโดยการมอบหมายใหผูชวยวิจัยศึกษารูปแบบการสื่อสารของ

ผูบริโภคบนชองทางการสื่อสาร เปนระยะเวลา 2 เดือน (กุมภาพันธ 2565 และมีนาคม 2565)  
หลังจากนั้นจะนำมาแยกประเภทขอมูล และการวิเคราะหขอมูล โดยใชการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content analysis) ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการอานบทความรีวิว ผานชองทางออนไลน ซ่ึงมี
การศึกษา 2 หัวขอ คือ 1) องคประกอบของทัศนคติท่ีแบงออกเปน ความนึกคิด (Cognitive) 
ความรูสึก (Affective) และ พฤติกรรม (Behavior) และ 2) การศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับ
การอานบทความรีวิว ท่ีแบงออกเปน ดานเนื้อหา (Content) ดานแหลงขอมูล ของแหลงสาร 
(Source of Information) และ ดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Awareness) ซ่ึงใน
การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยประยุกตใชแนวคิดเก่ียวกับ
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ของ Michael R. Solomon, M. 
R. (2020) และแนวคิดเรื่องการสื่อสารขามวัฒนธรรมในรูปแบบดิจิทัลของวัยรุนไทยในการวิเคราะห 
ในการวิเคราะห (1) ประเภทสินคาบริโภคอุปโภคท่ีนิยม (2) ชองทางการซ้ือสินคา/ การเขาถึงสินคา 
(3) ทัศนคติตอการซ้ือสินคา (4) ความสะดวกในการซ้ือสินคา 

5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยจากขอมูลท่ีไดทำการเก็บรวบรวมมานั้นจะอยูในลักษณะของขอความสนทนาซ่ึงไดมา

จากการเก็บบันทึกหนาจอ (print screen) คณะผูวิจัยสรุปและวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะห
ขอมูลเชิงคุณภาพ ดวยการบรรยายรายละเอียด แลววิเคราะหขอมูลโดยใชรูปแบบนำเสนอในรูป
บทความก่ึงตาราง (semi-tabular presentation) 
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ผลการวิจัย (Research Results) 
 
ตารางท่ี1: ผลการวิจัย 

     ประเภทเนื้อหา เนื้อหาประเภท CR เนื้อหาประเภท SR 
ก.พ. 65  

(จำนวน
กระทู) 

มี.ค.65 

(จำนวน
กระทู) 

รวม 

(จำนวน
กระทู) 

ก.พ. 65 

(จำนวน
กระทู) 

มี.ค.65 

(จำนวน
กระทู) 

รวม 

(จำนวน
กระทู) 

1. สินคาสะดวกซ้ือ 12 1 13 1 0 1 
2. สินคาเปรียบเทียบ
ซ้ือ 

54 44 98 2 0 2 

3. สินคาเจาะจงซ้ือ       
   3.1 น้ำหอม 6 5 11 0 1 1 
   3.2 รถยนต 15 9 24 0 0 0 
   3.3 นาิกา 2 2 4 0 1 1 
   3.4 เครื่องสำอาง 0 1 1 0 0 0 
   3.5 คอมพิวเตอร 7 5 12 0 0 0 
4.สินคาไมแสวงซ้ือ 3 1 4 0 0 0 

ผูบริโภควัยรุนสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอมูลในประเด็นเก่ียวกับสินคาเปรียบเทียบซ้ือ (100 
กระทู) มากท่ีสุด รองลงมาคือสินคาเจาะจงซ้ือ (53 กระทู) สินคาสะดวกซ้ือ (14 กระทู) และสินคา
ไมแสวงซ้ือ (4 กระทู) ตามลำดับ 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
1. สินคาสะดวกซ้ือใชแบบแผนการสื่อสารท่ีเปน (1) Consumer Review (CR) ในเดือน

กุมภาพันธ จำนวน 12 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 1 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 13 กระทู (2) 
Sponsored Review (SR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 1 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 0 กระทู 
รวมจำนวนท้ังสิ้น 1 กระทู  

2. สินคาเปรียบเทียบซ้ือใชแบบแผนการสื่อสารท่ีเปน (1) Consumer Review (CR) ใน
เดือนกุมภาพันธ จำนวน 54 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 44 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 98 
กระทู (2) Sponsored Review (SR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 2 กระทู และเดือนมีนาคม 
จำนวน 0 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 2 กระทู 

3. สินคาเจาะจงซ้ือประเภทน้ำหอมใชแบบแผนการสื่อสารท่ีเปน (1) Consumer Review 
(CR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 6 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 5 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 11 
กระทู (2) Sponsored Review (SR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 0 กระทู และเดือนมีนาคม 
จำนวน 1 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 1 กระทู, สินคาเจาะจงซ้ือประเภทรถยนตใชแบบแผนการ
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สื่อสารท่ีเปน (1) Consumer Review (CR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 15 กระทู และเดือน
มีนาคม จำนวน 9 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 24 กระทู (2) Sponsored Review (SR) ในเดือน
กุมภาพันธ จำนวน 0 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 0 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 0 กระทู, สินคา
เจาะจงซ้ือประเภทนาิกาใชแบบแผนการสื่อสารท่ีเปน (1) Consumer Review (CR) ในเดือน
กุมภาพันธ จำนวน 2 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 2 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 4 กระทู (2) 
Sponsored Review (SR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 0 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 1 กระทู 
รวมจำนวนท้ังสิ้น 1 กระทู, สินคาเจาะจงซ้ือประเภทเครื่องสำอางใชแบบแผนการสื่อสารท่ีเปน (1) 
Consumer Review (CR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 0 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 1 กระทู 
รวมจำนวนท้ังสิ้น 1 กระทู (2) Sponsored Review (SR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 0 กระทู และ
เดือนมีนาคม จำนวน 0 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 0 กระทู, สินคาเจาะจงซ้ือประเภทคอมพิวเตอรใช
แบบแผนการสื่อสารท่ีเปน (1) Consumer Review (CR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 7 กระทู และ
เดือนมีนาคม จำนวน 5 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 12 กระทู (2) Sponsored Review (SR) ในเดือน
กุมภาพันธ จำนวน 0 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 0 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 0 กระทู 

4. สินคาไมแสวงซ้ือใชแบบแผนการสื่อสารท่ีเปน (1) Consumer Review (CR) ในเดือน
กุมภาพันธ จำนวน 3 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 1 กระทู รวมจำนวนท้ังสิ้น 4 กระทู (2) 
Sponsored Review (SR) ในเดือนกุมภาพันธ จำนวน 0 กระทู และเดือนมีนาคม จำนวน 0 กระทู 
รวมจำนวนท้ังสิ้น 0 กระทู 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทำการคนหา การซ้ือ การใช การ
ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขาหรือการศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทำ ของคนท่ีเก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคา การวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับ พฤติกรรมการซ้ือและการใชของบูริโภคเพ่ือ
ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ดวย
สถานการณการแพรระบาดสถานการณโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ผูบริโภคสวน
ใหญสนใจท่ีจะแสวงหาและแลกเปลี่ยนขอมูลเก่ียวกับสินคาผานการตลาดดิจิทัล เชน (1) การ
แสวงหาขอมูลสินคาเจาะจงซ้ือจากโซเชียลมีเดียแพลตฟอรมตาง ๆ อาทิ เฟซบุก (Facebook) ทวิต
เตอร (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) หรือจากแอปพลิเคชั่น อาทิ ต๊ิกตอก (Tiktok)  เปน
ชองทางในการเขาถึงขอมูลสินคาและบริการของสินคาอุปโภคบริโภคแบรนดตาง ๆ (2) การแสวงหา
ขอมูลสินคาไมแสวงซ้ือ เชน เครื่องออกกำลังกาย กลุมคนท่ีใชงานสินคาประเภทนี้สวนใหญจะเปน
กลุมผูบริโภคทันสมัย (Early majority) (Bltbangkok, 2561) สำหรับเครื่องออกกำลังกายลูวิ่ง
ไฟฟาอาจมีไดหลายรูปแบบ ไมวาจะเปน ขอความสั้น (text messages) ภาพถาย (Photo/image) 
และปฏิสัมพันธผานแอพพลิเคชั่นบนมือถือ (Interactive application) โดยผานชองทางตาง ๆ 
อาทิ ทวิตเตอร (Twitter) บล็อค (Blog) อีเมล (e-mail) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน (Line) ยู
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ทูป (Youtube) เปนตน (3) การแสวงหาขอมูลสินคาเปรียบเทียบซ้ือผานโซเชียลมีเดียอยางเปน
ทางการของผูทรงอิทธิพล (Influencer) ผูบริโภครับรูขอมูลสินคาอุปโภคบริโภคประเภทนี้ผาน
ประสบการณการใชของผูทรงอิทธิพล (Influencer) ทำใหผูบริโภครับรูการมีอยูของตราสินคา 
(Brand awareness) เพ่ิมมากข้ึน (SocialMediaToday, 2021) อินฟลู เอนเซอร (Influencer)  
กลายเปนสวนสําคัญหลักสําหรับการทำการตลาดดิจิทัลของตราสินคาตาง ๆ มากข้ึน จากการรีวิว 
สรางเนื้อหา tie-in หรือแมกระทังการแชรโพสตจากแบรนดทําใหแบรนดเปนท่ีรูจักมาก (4) การ
แสวงหาขอมูลสินคาสะดวกซ้ือ สินคาท่ีลูกคาซ้ือโดยไมไดวางแผนหรือตั้งใจไวลวงหนา กลุมคนท่ีใช
งานสินคาประเภทนี้สวนใหญจะเปนแสวงหาขอมูลจากเพ่ือนในเครือขายสังคมออนไลน ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิด (1) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (2) การสื่อสารขามวัฒนธรรมในรูปแบบ
ดิจิทัลของวัยรุนไทย ดังนี้  

1. แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
Michael R. Solomon (2020) นำเสนอวาในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคสามารถใช

ความรู เรื่ อ ง (1 ) ขอ มูลประชากร (demographics), (2 ) กลุ มการบริโภค (consumption 
communities), (3 ) กลยุ ท ธ ก ารแบ งส วนตลาด  (market segmentation strategies), (4 ) 
ผูบริโภค (consumer), (5) กระบวนการบริโภค (the consumption process), (6) พฤติกรรม
ผูบริโภค (consumer behavior) ), (7) สื่อสังคม (social media), (8) เนื้อหาจากผูใช [User-
Generated Content (UGC)], (9) แนวโนมผูบริโภค (consumer trends) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1.1 ขอมูลประชากร (demographics) การกำหนดเปาหมายตามขอมูลประชากรเปนวิธี
คนหาเปาหมายตามอายุและเพศ ซ่ึงชวยใหนักการตลาดเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีตองการตามชวงชีวิต
เพ่ือท่ีจะแสดงเนื้อหาท่ีเก่ียวของมากท่ีสุดใหแกผูบริโภคอยางตอเนื่อง 

1.2 กลุมผูบริโภค (consumption communities) การเขาถึงผูบริโภคจะเกิดข้ึนไมไดหาก
แบรนดขาดความเขาใจในกลุมลูกคา ไมใชแคขอมูลทางประชากรศาสตร อายุ รายได หรือการศึกษา
เทานั้น แตตองลงลึกถึงความเชื่อ ทัศนคติ และกลุมสังคม ซ่ึงท้ังหมดสงผลตอการบริโภคสื่อในแตละ
กลุม ผูขอมูลจากกลุมผูบริโภคทางโซเชี่ยล ซ่ึงเปนกลุมวัยรุนในโลกโซเชี่ยล โดยทำการสงทีมงานเขา
ไปสองหาขอมูลในแพลตฟอรมตาง ๆ เชน เฟซบุค อินสตาแกรม ทวิตเตอร พินเทอเรสต 

1.3 ผูบริโภค (consumer) เปนบุคคลหรือกลุมบุคคล เชน ครัวเรือน ท่ีเปนผูใชสินคา และ/
หรือ บริการคนสุดทายท่ีผลิตข้ึนภายในระบบสังคม มโนทัศนผูบริโภคอาจมีไดหลากหลายข้ึนอยูกับ
บริบท แมนิยามท่ัวไป คือ ปจเจกบุคคลท่ีซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือใชสวนตัว มิใชเพ่ือการผลิตหรือ
ขายตอ 

1.4 กระบวนการบริโภค (the consumption process) หรือ กระบวนการตัดสินใจของผู
ซ้ือ คือ การรับรูถึงปญหา กระบวนการซ่ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ
ของตนเอง และมีการคนหาขอมูล ในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพ่ือตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ
คนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพ่ือนำมาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอ
ก็ตองหาขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอกจากนั้น การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนำขอมูลท่ีได
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รวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือก
และความคุมคามากท่ีสุดและการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะ
ทราบขอดี ขอเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปญหามักใช
ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืนและจะมีการประเมินภายหลัง
การซ้ือ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนำผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นมาใช และในขณะเดียวกันก็
จะทำการประเมินผลิตภัณฑนั้นไปดวย ซ่ึงจะเห็นไดวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปน
กระบวนการตอเนื่องไมไดหยุดตรงท่ีการซ้ือ 

1.5 พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซ้ือ ใช และประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของผูซ้ือ ท้ังท่ีเปนปจเจกบุคคลและกลุม
บุคคล อันจะมีความสำคัญตอการซ้ือสินคาและบริการท้ังในปจจุบันและอนาคต 

1.6 สื่อสังคม (social media) กลยุทธการตลาดโซเชียลมีเดีย เปนวิธีท่ียอดเยี่ยมในการ
เขาถึงลูกคากลุมเปาหมายเพ่ือกระตุนการเขาถึงและยอดขาย แตบอยครั้งท่ีไมรูวาจะเริ่มอยางไร 
หรือความพยายามในระยะแรกๆ ไมไดใหผลตอบแทนท่ีดี นั้นจะสงผลใหธุรกิจตาง ๆ ละเลยสื่อ
โซเชียลได ในการเขาถึงกลุมเปาหมายของคุณผานชองทางสังคมออนไลนเปนโอกาสท่ีไมควรพลาด
สำหรับการการติดตอ และการขายสินคาหรือบริการ ผูบริโภค ใชโซเชี่ยลเน็ตเวิรกสื่อสารและปลอย
คอนเทนตถึงผูบริโภค รวมถึงการปลอยคอนเทนตผานทางแอ็กเคานพินเทอเรสตของตน เนื่องจาก 
เปนแพลตฟอรมท่ีผูบริโภคสนใจสูงสุด 

1.7 เนื้ อหาจากผู ใช  [User-Generated Content (UGC)] การท่ีผูบริ โภคหรือลูกค า
กลุมเปาหมาย ลงมือผลิตคอนเทนตดวยตัวเอง ซ่ึงจะมีการกลาวถึงแบรนด ท่ีผูบริโภคหรือลูกคา
กลุมเปาหมายมีความสนใจ โดยท่ีแบรนดไมจำเปนตองเสียเงินจางผูบริโภคกลุมนี้เลย (Kim Jinsoo, 
2012; Paul W. Ballantine and Cara Au Yeung, 2014). 

1.8 แนวโนมผูบริโภค (consumer trends) พฤติกรรมใหม ทัศนคติหรือความคิดเห็นใหม 
ความคาดหวังใหม ซ่ึงสิ่งเหลานี้สามารถสรางพ้ืนฐาน หรือกระทบแนวโนมของผูบริโภคได ผูบริโภคมี
แนวโนมใหความสนใจโซเชี่ยลเน็ตเวิรกมากข้ึน โดยเฉพาะ พินเทอเรสต เปนแพลตฟอรมท่ีผูบริโภค
สนใจสูงสุด เพ่ือใชในการคนหาขอมูลและโพสสิ่งๆ ตาง ท่ีเก่ียวกับตนเองหรือท่ีตนสนใจ เชน  
ผูบริโภคมีการคนหาสูตรเพ่ือทำขนมและของประดับในธีมเทศกาลแบบทำเองท่ีบานหรือดีไอวาย 
(DIY) แลว โพสสิ่งท่ีตนทำลง พินเทอเรสต ของตน และจากกรณีศึกษา “มอนเดลีย” ท่ี “โจนาธาน 
ฮาลวอสัน” เปนประธานกรรมการฝายประสบการณผูบริโภค ระบุวา “ในชวง 2 ป ท่ีผานมา บริษัท
ฯ ไดเพ่ิมงบการตลาดสำหรับพินเทอเรสข้ึน  3 เทา เนื่องจาก แพลตฟอรมนี้ชวยใหเก็บขอมูลอินไซด
ของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงในชวงเทศกาลอีสเตอรท่ีผานมาดวย” เนื่องจาก 
สถานการณการแพรระบาดของโรคโควิด-19 ท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลกรวมถึงสหรัฐอเมริกา แนวโนมผูบริโภค
มีการ ซ้ือสินคาและบริการผานชองทางออนไลนสูงข้ึน (Do-Hyung Park and Sara Kim, 2008) 

2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารขามวัฒนธรรมในรูปแบบดิจิทัลของวัยรุนไทย  
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2.1 แนวคิดเรื่อง “การตลาดแบบปากตอปาก (Word of mouth marketing)”ของ Dave 
Chaffey and Fiona Ellis-Chadwick (2019)   

Word of mouth marketing (WOM) หมายถึง การบอกตอแบบปากตอปาก ซ่ึงเปนการ
สื่อสารท่ีเกิดจากการท่ีลูกคาชื่นชอบในตัวสินคาหรือบริการแลวนำไปบอกตอยังบุคคลอ่ืน การบอก
ตอสามารถบอกตอผานเรื่องเลาและพิธีกรรม (Cultural stories and Ceremonies)  โดยวัยรุน
ไทยในยุคดิจิทัลสื่อสารขามวัฒนธรรมผานชองทางสื่อสังคมออนไลน รูปแบบจากเว็บไซตหรือแอป
พลิเคชันท่ีนํามาใชโดยมีผูบริโภคเปนผูสื่อการเลาเรื่องราว ประสบการณ และแสดงความคิดเห็นผาน
บทความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีผูใชนํามาแบงปนใหกับผูอ่ืนในเครือขายอินเทอรเน็ต ดวยการให
ขอมูลและประเมินสินคาหรือบริการ ผานสื่อ สังคมออนไลน (Mudambi & Schuff, 2010) ซ่ึงใน
ท่ีนี้คือ การรีวิว (Review) ซ่ึงทางเว็บไซต www.pantip.com กำหนดตัวเลือกใหผูสนทนาบนเว็บ
บอรดระบุวาเปน (1) Consumer Review (CR) หมายถึง ประเภทหนึ่งของการรีวิว ซ่ึงผูเขียนรีวิว
เปน ผูซ้ือสินคาหรือเสียคาบริการเอง ไมมีผูสนับสนุนใหสินคาหรือบริการฟรี และผูเขียนรีวิวไมไดรับ
สิ่ง ตอบแทนในการเขียนรีวิว เชน ไปพักรีสอรท เสียคาใชจายตาง ๆ เอง แลวกลับมาเขียนรีวิว เปน
ตน หรือ (2) Sponsored Review (SR) หมายถึง รูปแบบหนึ่งของบทความรีวิว ซ่ึงผูเขียน ไดรับ
การสนับสนุนหรือไดรับผลประโยชนจากเจาของตราสินคาของสินคาหรือบริการท้ังทางตรงและ 
ทางออม เพ่ือท่ีจะใหผูเขียนรีวิวเขียนประเมิน (Review) และใหการสนับสนุนสินคาหรือบริการตัว
นั้น บนสือ่ออนไลน (Lu, Chang, and Chang, 2014) ท้ังนี้การท่ีผูบริโภคหรือลูกคากลายมาเปนผูท่ี
ผลิตและกำหนดเนื้อหาใหกับผูบริโภคหรือลูกคาคนอ่ืนเพ่ือเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลสินคาหรือ
บริการเปนแบบแผนการสื่อสารขามวัฒนธรรมในยุคดิจิทัลของวัยรุนไทยท่ี Dave Chaffey and 
Fiona Ellis-Chadwick (2019)  เรียกวา User-Generated Content (UGC) นอกจากนี้การรับรู
การรีวิว ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง ความสัมพันธระหวางผูรีวิวท่ีสามารถสรางแรงบันดาลใจใหผูรับ ชมรีวิว
คลอยตามความคิดของตนได ซ่ึงสงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูอาน กอใหเกิดผลในดานแรงจูงใจ
และ การวางแผนการซ้ือสินคา  ท้ังนี้กระบวนการหรือพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ ใช และ
ประเมินผลการใชสินคา หรือบริการของผูซ้ือ ท้ังท่ีเปนปจเจกบุคคลและกลุมบุคคลเริ่มข้ึนเม่ือ
ผูบริโภครับรูการมีอยูของสินคา (Brand awareness) ผานการสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูลผานชอง
ทางการสื่อสารออนไลนเพ่ิมข้ึน การสื่อสารขามวัฒนธรรมของวัยรุนไทยในยุคดิจิทัลใชการสื่อสาร
ผานชองทางสื่อสังคมออนไลนท่ีมีการตอบสนองทางสังคมไดหลายทิศทางในชองทางออนไลน เพ่ือ
แสวงหาขอมูล เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค แบงปนประสบการณ/ ความพึง
พอใจในการใชสินคาอุปโภคบริโภค พฤติกรรมของลูกคาบนโลกออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษา
ของอรุโณทัย จันทวงษ และ สันติธร ภูริภักดี (2561) ท่ีพบวากลุมวัยรุนไทยตัดสินใจซ้ือสินคา
ภายใตองคประกอบของในการซ้ือสินคา 3 ปจจัย คือ ความรูจักสินคา, ความเรียนรู หาขอมูล 
สอบถาม และการบอกตอ ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาอยางเขมขน สอดคลองกับการศึกษา
ของจุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) ท่ีพบวาวัยรุนแสวงหาขอมูล แบงปนประสบการณ/ ความพึงพอใจ
ในการใชสินคาอุปโภคบริโภคผานการสื่อสารออนไลนของวัยรุนมากท่ีสุด การแสวงหาขอมูล เพ่ือ

http://www.pantip.com/
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ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค และแบงปนประสบการณ/ ความพึงพอใจในการใช
สินคาอุปโภคบริโภค เก่ียวของกับประเด็น (1) ข้ันตอนการซ้ือท่ีงาย (2) การไดรับสินคาท่ีสะดวก
รวดเร็ว (3) โปรโมชั่นท่ีถูกใจผูซ้ือ และ (4) ราคาท่ีถูกกวา1.1 ใชเปนขอมูลพ้ืนฐานสำหรับรานคาใน
การปรับปรุงการขาย พัฒนาสินคาไดตรงตามความตองการของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ขอเสนอแนะท่ัวไป 
ยุค Thailand 4.0 เปนยุคท่ีใหความสำคัญในดานการใชเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือเพ่ิม

มูลคาสินคาและบริการ ผูประกอบการธุรกิจมีการปรับตัวเพ่ือใหเขากับสังคมยุคดิจิทัล ขณะเดียวกัน
วัยรุนไทยในยุคดิจิทัลก็มีพฤติกรรมการผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป การศึกษาวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค
ในกลุมนี้จึงสามารถศึกษาการทำการตลาดผานโทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ีใชโทรศัพทเปนสื่อกลางใน
การขายสินคา หรือบริการ เพ่ือทำใหแบรนดเปนท่ีรูจักมากข้ึน เพราะการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปน
สื่อกลางการติดตอสื่อสารและชองทางระหวางตราสินคากับผูบริโภคปลายทางการทำการตลาดผาน
โทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนชองทางสวนตัวท่ีเกิดข้ึนดวยตัวเอง เพ่ือตรงเขาสูกลุมเปาหมายและมี
ปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมายไดทุกท่ี และทุกเวลา โดยการทำการตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปน
กระบวนการของการวางแผนและการปฏิบัติตามแผนการสงเสริมการขาย การจัดจำหนายสินคาและ
บริการผานชองทางของโทรศัพทเคลื่อนท่ี การตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนชองทางท่ีชวยสงเสริม
และเพ่ิมศักยภาพทางการตลาดในรูปแบบเดิมเนื่องจากการตลาดในลักษณะนี้สามารถบอกการ
ตอบสนองของกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เชน การตอบสนองตอการโฆษณา
ผาน SMS สามารถเปนตัวบงบอกถึงปริมาณการซ้ือได เปนตน 

2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
เพ่ือเปนการพัฒนาความรูในเชิงวิขาการตอเนื่อง ในการศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภคผานการสื่อสารขามวัฒนธรรมของวัยรุนไทยในยุคดิจิทัล” สามารถใชประยุกตใช
กรอบแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการอานบทความรีวิวผานชองทางออนไลน ซ่ึง
สามารถศึกษาได  2 หัวขอ คือ (1) องคประกอบของทัศนคติ ท่ีแบ งออกเปน ความนึกคิด 
(Cognitive) ความรูสึก (Affective) และ พฤติกรรม (Behavior) และ (2) การศึกษาเก่ียวกับ ปจจัย
ท่ีเก่ียวของกับการอานบทความรีวิว ท่ีแบงออกเปน ดานเนื้อหา (Content) ดานแหลงขอมูลของ
แหลงสาร (Source of Information) และ ดานความมีชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Awareness) 
เพ่ือศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือของวัยรุนไทยในยุคดิจิทัล 
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