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                              บทที่ 1 
บทน ำ (Introduction) 

 

1.1 ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำวิจัย 
ปัจจุบนัเม่ือเราไดเ้ขา้มาอยู ่ในยคุของสังคมแห่งการบริโภค (Consumption Society) ซ่ึง

เป็นผลมาจากระบบทุนนิยมท่ีเขา้มามีบทบาทความส าคญัต่อผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัมากขึ้น ส่งผลให้
พฤติกรรมการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป  ท าให้วฒันธรรมการบริโภค (Consumption 
Culture) เปล่ียนแปลงไปด้วย (อิทธิเทพ หลีนวรัตน, 2558) กล่าวคือ มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้ น  
เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ไดเ้พียงแต่บริโภคประโยชน์ใชส้อยของตวัสินคา้นั้น ๆ เพียงอย่างเดียว แต่การ
บริโภคได้กลายมาเป็นส่ิงท่ีคนในยุคปัจจุบนัใช้ในการปฏิสัมพนัธ์ในสังคม  เป็นตวักลางท่ีใช้ใน
ส่ือสารสถานะทางสังคม ดงันั้นอรรถประโยชน์การใชส้อยของสินคา้จึงถูกท าให้ลดบทบาทลงดว้ย
ตรรกะของความแตกต่าง สินคา้หลาย ๆ ชนิดกลายมาเป็นวตัถุท่ีมีความส าคญัต่อการบ่งช้ีความเป็น
ตวัตนท่ีแตกต่างจากผูอ่ื้น ไม่ว่าจะเป็น สินคา้ดา้นแฟชัน่ เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา หรือ
สินคา้ดา้นเทคโนโลยี เช่น รถยนต ์คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือ ดงันั้นคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย
ของตวัสินคา้เพียงอย่างเดียว ซ่ึงเป็นคุณค่าพื้นฐานท่ีสินคา้ทุกชนิดพึงมี ไม่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการผูบ้ริโภค หรือกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการบริโภคท่ีมากขึ้นได้ ดังนั้น ในทุก ๆ ธุรกิจจึง
จ าเป็นตอ้งสร้างคุณค่าให้กับตัวสินค้าในด้านอ่ืน ๆ ด้วย ตามท่ี (Baudrillard, 1968) ได้อธิบายว่า 
นอกเหนือจาก คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าด้านการแลกเปล่ียนแล้ว มนุษย์จะให้
ความส าคัญกับคุณค่าเชิงสัญญะอีกด้วย นั่นคือการพิจารณาว่าสินค้านั้ น ๆ สามารถ ส่ือถึง 
“สัญลกัษณ์” บางอย่างได ้ท าให้ผูค้นตอ้งการท่ีจะครอบครองสินคา้นั้น ๆ ไม่ใช่เพียงเพราะ คุณค่า
ดา้นประโยชน์ใชส้อย ของมนัเพียงอยา่งเดียว  

หากยอ้นไปในอดีต การใช้โทรศพัท์มือถือของคนในยุคสมยัก่อน อาจจะไม่มีความ
ซับซ้อนเท่าในปัจจุบัน เน่ืองจากมีการใช้งานหลกั เพื่อรับ-ส่งข้อความ โทรติดต่อส่ือสาร เพียง
เท่านั้ น เน่ืองจากข้อจ ากัดทางด้านเทคโนโลยี   แต่ปัจจุบันการมีเทคโนโลยีท่ีดียิ่งขึ้ นก็ท าให้
พฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัโทรศพัท์เปล่ียนไป การเขา้มาของโทรศพัท์สมาร์ท
โฟนมาพร้อมการบริโภคแอบแฝงของตวัสินคา้ สมาร์ทโฟนไดก้ลายมาเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือในการ
ส่ือสารเชิงสัญญะ (Symbolic Communication) ของผูบ้ริโภคยุคใหม่ จึงไม่ไดถู้กใช้เพื่อประโยชน์
หรือหนา้ท่ีหลกัของตวัสินคา้เพียงอย่างเดียวอีกไปต่อไป และปฏิเสธไม่ไดว้า่สมาร์ทโฟน เป็นสินคา้
ท่ีมีบทบาทต่อการด ารงชีวิตเป็นอยา่งมาก เรียกไดว้่าเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต พฤติกรรมการ
ส่ือสารของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัน าเทคโนโลยีและอุปกรณ์การส่ือสารสมยัใหม่มาใชใ้นการส่ือสาร
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เป็นจ านวนมาก เน่ืองจากสามารถใชง้านไดห้ลากหลาย ไดม้ากกว่าเม่ือก่อน นอกเหนือจากการ รับ-
ส่งขอ้ความ โทรติดต่อส่ือสาร ดงันั้นสมาร์ทโฟนจึงเป็นสินคา้ท่ีผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษา 
และจากขอ้มูลสถิติ ส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า ในปี 2018 ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไป 
ทัว่ประเทศมีการใชง้านสมาร์ทโฟนร้อยละ 89.6 โดยในกรุงเทพมหานครมีร้อยละการใชง้านสมาร์ท
โฟนสูงสุดอยู่ท่ีร้อยละ 94.7 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) และเน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความ
นิยมสูง ท าใหก้ารแข่งขนัของสินคา้สมาร์ทโฟนในประเทศไทยสูงเช่นเดียวกนั  
 
ตำรำงท่ี 1 ตารางยอดขายสมาร์ทโฟน ปี 2562 ในประเทศไทย แบ่งตามแบรนด ์

ยีห่อ้ ส่วนแบ่งการตลาด อตัราการเติบโต 
Samsung 24% -5% 

Oppo 23% +14% 

Vivo 16%  +23% 

Huawei 12% -28% 

Iphone 10% +22% 

Others 15% - 

ตลาดรวม 18.2 ลา้นเคร่ือง ลดลงจาก ปี 2561 5.5% 
                ท่ีมา : IDC, 2563 

 
 ดงันั้นทางผูป้ระกอบการเอง จะตอ้งท าอยา่งไร ในสภาวะท่ีมีการแข่งขนัสูง โดยเฉพาะ

อยา่งยิง่ การพฒันาสินคา้ของตนเองให้ตรงกบัความตอ้งการในการใชง้านของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็น
การพฒันาดา้น ฮาร์ดแวร์ หรือซอฟตแ์วร์ของตวัเคร่ือง ก็ดูเหมือนจะไม่เพียงพอท่ีจะท าให้สามารถ 
ขึ้นเป็นผูน้ าตลาดและครองใจผูบ้ริโภคได ้ การศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสินคา้
สมาร์ทโฟนแบรนด์ต่าง ๆ เลง็เห็นถึงปัจจยัส าคญัดา้นการบริโภคเชิงสัญญะและลกัษณะการบริโภค
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน เพื่อให้เขา้ใจผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น สามารถน าผลการศึกษาและ
ขอ้เสนอแนะงานวิจยัท่ีได ้น าไปต่อยอดเพื่อใชใ้นการประกอบธุรกิจเพื่อเพิ่มยอดขายไดใ้นอนาคต 
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1.2 ค ำถำมงำนวิจยั 
ปัจจยัดา้นการบริโภคเชิงสัญญะ อนัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self 

Congruence) ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity)  ปัจจยัดา้นแนวความคิดการด าเนิน

ชีวิตท่ีสอดคลอ้ง (Lifestyle Congruence) และปัจจยัดา้นลกัษณะการบริโภค อนัไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นการ

บริโภคเพื่ออวดอา้ง (Conspicuous Consumption) และปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม 

(Conformity Consumption) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนหรือไม่ 

 

 

1.3 วัตถุประสงค์งำนวิจัย 

1.3.1   เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการบริโภคเชิงสัญญะ อนัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้ง
ในตวัเอง (Self Congruence) ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity)  ปัจจยัดา้น
แนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง (Lifestyle Congruence) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ท
โฟน 

1.3.2   เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นลกัษณะการบริโภค อนัไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่อ
อวดอ้าง (Conspicuous Consumption) และปัจจัยด้านการบริโภคตามกระแสนิยม (Conformity 
Consumption)   ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน 
 
 

1.4 ขอบเขตงำนวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 

การวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งเนน้ศึกษา

ถึงปัจจยัดา้นการบริโภคเชิงสัญญะ ซ่ึงไดแ้ก่ แนวคิดความสอดคลอ้งในตนเอง (Self Congruence) 

อตัลกัษณ์ของแบรนด ์ (Brand Identity) การด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง (Life style Congruence) และ

ปัจจยัดา้นลกัษณะการบริโภค(Consumption Characteristics) ซ่ึงไดแ้ก่ พฤติกรรมการบริโภคเพื่อ

อวดอา้ง(Conspicuous Consumption) และพฤติกรรมการบริโภคตามกระแส (Conformity 

Consumption)  วา่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ(Purchase Intention) สมาร์ทโฟนหรือไม่ 
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1.4.2 ขอบเขตของผู้ให้ข้อมูล 
ประชำกร 
ผูท่ี้ใชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั 
กลุ่มตัวอย่ำง 
ผูท่ี้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวดั จ านวน 
ทั้งหมด 400 คน   

 
 

1.5 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
ขอบเขตเน้ือหาการวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการบริโภคเชิงสัญญะของ

ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดัทั้งชายและหญิง โดยมุ่งเน้นไปท่ีประเภท
ของสินคา้สมาร์ทโฟน โดยวิเคราะห์ให้เห็นถึงปัจจยัการบริโภคเชิงสัญญะท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
สมาร์ทโฟน 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.6.1  ท าใหท้ราบทศันคติการบริโภคเชิงสัญญะของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสมาร์ทโฟน 
1.6.2  น าไปเป็นขอ้มูลส าหรับผูพ้ฒันา ทีมวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของ

ผูป้ระกอบการสมาร์ทโฟน 
 
 

1.7 นยิำมศัพท์ที่ใช้ในกำรวิจัย 
1.7.1   สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศัพท์มือถือไ ร้สาย เคล่ือนท่ี มี

ประสิทธิภาพ กา้วหนา้สูงกว่าฟีเจอร์โฟน (Feature phone) โดยทัว่ไปสมาร์ทโฟนจะมีลกัษณะเป็น
หน้าจอในระบบ สัมผสัคุณภาพสูง เช่ือมต่อระบบ Wifi สามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้และใช้
บริการแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ ได ้โดยอุปกรณ์เหล่าน้ีจะมีระบบปฏิบติัการท่ีหลากหลาย เช่น Android, 
Symbian, iOS, BlackBerry OS และ Windows Mobile (Techopedia, 2015) 

1.7.2   แนวความคิดการบริโภคเชิงสัญญะ น าเสนอโดย “ฌอง โบดริยาร์ด” (Jean 
Baudrillard) หน่ึงในนักคิดคนส าคัญของส านักหลงัสมยัใหม่ (Postmodern Economics) ท่ีว่า การ
บริโภคสินคา้ของเรานั้นตกอยูภ่ายใตก้ฏเกณฑแ์ห่งสัญลกัษณ์ต่างๆ)  
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1.7.3    อตัลกัษณ์ หมายถึง “อตัลกัษณ์” (Identity) คุณลกัษณะเฉพาะตวั ซ่ึงเป็นตวับ่งช้ี
ของลกัษณะเฉพาะ ของบุคล สังคม ชุมชนหรือประเทศนั้น ๆ เช่น เช้ือชาติ ภาษา วฒันธรรมทอ้งถ่ิน 
และศาสนา ฯลฯ ซ่ึงมีคุณลกัษณะท่ีไม่ทัว่ไปหรือสากลกบัสังคม อ่ืน ๆ พูดง่าย ๆ คือ ลกัษณะท่ีไม่
เหมือนกบัของคนอ่ืน ๆ “อตัลกัษณ์” มาจากภาษาบาลีวา่ อตฺต + ลกัษณ โดยท่ี “อตัตะ” มีความหมาย 
ว่า ตวัตน, ของตน ส่วน “ลกัษณะ” หมายถึง สมบติัเฉพาะตวั หากมองเพียงแค่รูปศพัท ์“อตัลกัษณ์” 
จึงเหมาะจะน ามาใช ้หมายถึงลกัษณะเฉพาะตวัของส่ิงใดส่ิงหน่ึงมากกว่า “อตัลกัษณ์”ไม่มีบนัทึกไว้
ในพจนานุกรมแต่มีต าราหลายเล่มใหค้วามหมายค า วา่“อตัลกัษณ์”ไวว้า่คุณลกัษณะเฉพาะตวัซ่ึงเป็น 
ตวับ่งช้ีลกัษณะเฉพาะของตวับุคคล สังคม ชุมชนหรือประเทศนั้น เช่น เช้ือชาติ ภาษา วฒันธรรม
ทอ้งถ่ิน และศาสนา ซ่ึงมี คุณลกัษณะท่ีไม่ทัว่ไปหรือสากลกับสังคมอ่ืนๆแต่มีการเปล่ียนแปลง
พฒันาการได”้ (โชติกา ศรีประเสริฐ,  2554) 

 
 

1.8 สมมุติฐำนกำรวิจัย 
1.8.1    แนวความคิดความสอดคลอ้งในตวัเองส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ท

โฟน 
1.8.2    อตัลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สินคา้สมาร์ทโฟน 
1.8.3     การด าเนินวิถีชีวิตท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนดส่์งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สินคา้

สมาร์ทโฟน 
1.8.4    พฤติกรรมการบริโภคสินคา้เพื่ออวดอา้งส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สินคา้

สมาร์ทโฟน 
1.8.5   พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ตามกระแสส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สินคา้

สมาร์ทโฟน 
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บทท่ี 2 

ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง (Literature Review) 
 
 

ทฤษฏีและการศึกษาเร่ือง การบริโภคเชิงสัญญะและลกัษณะการบริโภคท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน ผูว้ิจยัไดร้วบรวม  แนวคิดทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาน าเสนอดงัน้ี 

2.1    แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic Consumption) 
   2.1.1 ความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self Congruence) 

2.1.2 อตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity) 
2.1.3 ความสอดคลอ้งของไลฟ์สไตล ์(Lifestyle Congruence) 

2.2    แนวคิดลกัษณะการผูบ้ริโภค (Consumption Characteristics) 
2.2.1 การบริโภคเพื่ออวดอา้ง (Conspicuous Consumption) 
2.2.2  การบริโภคตามกระแสนิยม (Conformity Consumption) 

2.3    แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.4    กรอบแนวติดงานวิจยัและการพฒันาสมมติฐานงานวิจยั 

 
 

2.1     แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic Consumption) 
การบริโภคเชิงสัญลักษณ์เป็นกระบวนการท่ีบุคคลแปลงสถานะและคุณค่าของ

สินคา้ออกมาในรูปแบบสัญลกัษณ์แลว้ส่ือความหมายนั้นออกไปยงั กลุ่มอา้งอิง (Veblen, 1899 อา้ง
ถึงใน วรกิจ คาโดซาว่า, 2559) การบริโภคเชิงสัญลกัษณ์ จะนบัรวมถึงการซ้ือ บริโภค และจ าหน่าย 
บนพื้นฐานเชิงสัญลกัษณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคน ซ่ึงการเขา้ใจความรู้สึกท่ีมีต่อสัญลกัษณ์จะช่วยให้
ตระหนักถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น สินคา้และบริการต่างมีสัญลกัษณ์ท่ีมี
ความหมายพิเศษต่อทั้งผูบ้ริโภคและผูท่ี้มาพบเห็น ผูบ้ริโภคไม่ไดซ้ื้อหรือบริโภคสินคา้บริการเพราะ
ประโยชน์ใชส้อยเท่านั้น แต่ยงัซ้ือเพราะตอ้งการแสดงให้เห็นความเป็นตวัเองดว้ยอีกส่วนประกอบ
ส าคัญของการบริโภคคือสัญลกัษณ์ท่ีสะท้อนถึงบุคลิกภาพ รูปแบบ การด าเนินชีวิต และความ
ปรารถนาของผูบ้ริโภค (Sirgy, Rahtz, & Portolese, 2014 อา้งถึงใน วรกิจ คาโดซาวา่,  2559) 
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 2.1.1  ความสอดคล้องในตัวเอง (Self Congruence) 
ความสอดคลอ้งในตนเอง (Self-congruence, Self-image congruence, Self-congruity, 

Image congruence) เป็นกระบวนการเปรียบเทียบทางจิตวิทยา ซ่ึงหมายถึง การสอดคล้องทาง
ความคิด (Cognitive) ระหว่างภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคในมิติต่างๆ (Actual self, Ideal self, Social 
self, Ideal social self) และภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ (Brand image) ภาพลกัษณ์ร้านคา้ (Store image) 
ภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ตราสินคา้ (Brand-user image) (Sirgy et al., 1997 อา้งใน สวียา นุชพิทกัษ์* ม.ล.วิฏ
ราธร จิรประวติั*, 2012)เช่นเดียวกับ  Berkman และคณะ (1997) อธิบายว่า ความสอดคล้องใน
ตนเอง จะเกิดขึ้นเม่ือ ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ตราสินคา้ (Brand-
user image) โดยสามารถเกิดขึ้นได ้ทั้งใน 4 มิติของแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง ซ่ึงภาพลกัษณ์ ของผูใ้ช้
ตราสินค้า หมายถึง แบบอย่างทางภาพลักษณ์ โดยทั่วไปของคนท่ีใช้ตราสินค้า และมีลักษณะ
ใกล้เคียง กับบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) เน่ืองจาก แนวคิดทั้ งสองน้ีเก่ียวข้องกับ
ลักษณะบุคลิกภาพ ของมนุษย์ แต่ภาพลักษณ์ของผูใ้ช้ตราสินค้าจะเน้นไปท่ี บุคคลซ่ึงถือเป็น
แบบอย่างของผูท่ี้ใช้ตราสินค้านั้นและ มีบทบาทต่อการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าในภาพรวม 
ทั้งหมด ในขณะท่ีบุคลิกภาพตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ ภาพรวมทั้งหมดของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
โดยสามารถ รับผ่านผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity spokesperson) ผูแ้นะน า ตราสินคา้ (Product endorser)
และตัวแอนนิเมชั่น (Animated characters)(Govers & Schoormans, 2005; Parker, 2009 อ้างถึงใน 
สวียา นุชพิทกัษ*์ม.ล.วิฏราธร จิรประวติั*,  2012 ) 
 

2.1.2   อตัลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Personality)  
วิริยา วิฑูรยส์ฤษฏศิ์ลป์ (2548, หนา้ 19) อา้งถึงใน เจนกินส์ (Jenkins, 1996, P.3-4) และ

ประสิทธ์ิ ลีปรีชา (2547, หนา้ 32 – 33) กล่าวว่า “อตัลกัษณ์ (Identity) มีรากศพัทม์าจากภาษาลาติน 
คือ  Identity ซ่ึ งแต่ เ ดิมใช้ค  าว่ า  Idem มีความหมายว่า เหมือนกัน โดยตามทางพื้ นฐานใน
ภาษาองักฤษอตัลกัษณ์จึงประกอบดว้ยความหมายสองนยัยะดว้ยกนั คือ นยัยะท่ี 1 ความเหมือน และ
นยัยะท่ี 2 ความเป็นลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างออกไป” แต่ส าหรับพจนานุกรมศพัทป์รัชญา องักฤษ – 
ไทย ฉบบั ราชบณัฑิตยสถาน (2534, หนา้ 52) ไดบ้ญัญติัศพัทค์  าว่า Identity โดยแปลเป็นภาษาไทย
ว่า เอกลกัษณ์ และมีการให้นิยามไวว้่า เป็นลกัษณะเฉพาะตวั หรือลกัษณะท่ีแสดงถึงความเป็นส่ิง 
เดียวกนัของส่ิงหรือบุคคล    

(David A. Aaker, 1996) กล่าวว่า “การสร้างตราสินคา้นั้นเป็นส่ิงท่ียากแต่ก็สามารถท า
ได้และจ าเป็นตอ้งท าด้วย และหัวใจส าคญัของการสร้างตราสินคา้ให้ประสบความส า  เร็จนั้นจึง
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จ าเป็นท่ีจะตอ้งเขา้ใจวิธีการสร้าง หรือพฒันาเอกลกัษณ์ตราสินคา้ให้เกิด” ดงันั้น “ “อตัลกัษณ์ตรา
สินคา้ (Brand Identity) ” ตามแนวคิดของ Aaker จึงหมายถึง ลกัษณะเฉพาะเจาะจงขององคป์ระกอบ
หลาย ๆ อยา่งท่ีมีความสัมพนัธ์กนัของตราสินคา้ หน่ึงท่ีถูกสร้างขึ้น ซ่ึงเอกลกัษณ์ของตราสินคา้น้ีจะ
บ่งบอกใหผู้บ้ริโภคทราบว่าสินคา้น้ีคืออะไร และ สามารถตอบไดว้่า ตราสินคา้น้ีไดใ้หค้  ามัน่สัญญา
อะไรกับผูบ้ริโภคเป้าหมายบ้าง นอกจากน้ี เอกลักษณ์ของตราสินคา้ยงัช่วยสร้างความสัมพนัธ์
ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย ดว้ยการเสนอคุณค่าตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภคในด้านต่าง ๆ 
อาทิ ประโยชน์จากการท าหนา้ท่ีของตราสินคา้ (Functional Benefits) ประโยชน์ทางดา้นอารมณ์และ
ความรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชน์ ของตราสินคา้ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะ
บางอยา่งของผูบ้ริโภค (Self-expressive Benefits)           

ดงันั้นอตัลกัษณ์ตราสินคา้ คือส่ิงท่ีท าใหแ้บรนด์แตกต่างโดดเด่นจากแบรนด์อ่ืนๆ เป็น
ส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ไดแ้ละเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบท่ีจะท าให้สินคา้ประสบ
ความส าเร็จ ส่วนมากอตัลกัษณ์ของแบรนด์จะถูกถ่ายทอดผ่าน โลโก้ สี ฉลาก บรรจุภณัฑ์ หรือ
สโลแกนของสินคา้นั้นๆ ยกตวัอยา่งเช่น Nike กบั สโลแกน “Just do it”  ท่ีส่ือสารไดช้ดัเจนวา่สินคา้
ของ Nike ส่งเสริมให้คนใช้สินค้าของ Nike ออกไปท าในส่ิงท่ีอยากท า โดยมีส่ิงท่ีเสริมความ
แข็งแกร่งให้กบัตวัสินคา้ คือ สี และโลโก ้รูปเคร่ืองหมายถูก เพื่อเป็นการเสริมให้ผูบ้ริโภคสามารถ
จดจ าอตัลกัษณ์ตราสินคา้ ของ Nike ไดง้่ายยิง่ขึ้น ดงันั้น อตัลกัษณ์ตราสินคา้ จึงเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นอย่าง
ยิ่งส าหรับแบรนด์ ยิ่งเราท าให้ผูบ้ริโภคจดจ า แบรนด์ของเราได้มากยิ่งขึ้นเท่าไหร่ โอกาสในการ
ประสบความส าเร็จก็มากขึ้นเท่านั้น   
 

2.1.3    ความสอดคล้องของไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Congruence) 
Peter  & Olson (1994) ไดนิ้ยามรูปแบบการด าเนินชีวิตว่า เป็นรูปแบบท่ีบุคคลปฏิบติั

ในการใชชี้วิต ประกอบดว้ยกิจกรรม ความสนใจ  และความคิดเห็น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kolter (2003) 
ท่ีให้ความหมายรูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลไวว้่า เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแสดงออกมา
ในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคล โดยจะแสดงออกถึง”ตวับุคคล”ท่ีมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มรอบตวัทั้งหมด  

(Solomon, 1996 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2542) ให้ความหมายว่า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต หมายถึง บุคคลมีการด ารงชีวิตอยู่อย่างไร หรือรูปแบบการใชชี้วิตของบุคคลอยู่ในโลกท่ีแสดง
ออกมาในรูปแบบกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นต่างๆ และแบบการด ารงชีวิตน้ี จะใช้ใน
ความหมายครอบคลุมถึง กลุ่มบุคคลท่ีรวมกันอยู่ใน 3 ระดับคือ  กลุ่มปัจเจกบุคคล กลุ่มเล็กของ
บุคคลท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนัและกลุ่มบุคคลกลุ่มใหญ่ 
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Solomon (1996) ได้อธิบายรูปแบบการด าเนินชีวิต ในเชิงผูบ้ริโภคว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) สามารถอธิบายใหเ้ห็นถึงค่านิยมหรือรสนิยมในการ ด าเนินชีวิต ผา่นรูปแบบ
ของการบริโภคสินคา้ต่างๆ ซ่ึง บุคคลมกัจะรวมตวักนัเป็นกลุ่มโดยมีส่ิงท่ีชอบเหมือนๆ กนั ใชเ้วลา
ท ากิจกรรมท่ีคลา้ยกนั และซ้ือของท่ีคลา้ยกนั  

 
 

2.2     แนวความคิดลกัษณะการบริโภค (Consumption Characteristic) 
Hoyer and MacInnis (1997, p. 3) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นผล

สะทอ้น ของการตดัสินใจซ้ือขอผูบ้ริโภคทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัการไดรั้บมาการบริโภคและ 
การจ ากดั อนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการเวลาและความคิด โดยหน่วยตดัสินใจซ้ือ(คน) ในช่วงเวลาใด 
เวลาหน่ึง” Solomon (1996, p. 7) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการศึกษาถึง 
กระบวนการต่าง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้ง เพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือการใช้หรือ 
การบริโภคอนัเก่ียวกับผลิตภณัฑ์บริการความคิด หรือประสบการณ์เพื่อสนองความตอ้งการและ 
ความปรารถนาต่าง ๆ ใหไ้ดรั้บความพอใจ” 
 

2.2.1   การบริโภคเพ่ืออวดอ้าง (Conspicuous Consumption) 
การบริโภคเพื่ออวดอา้งหรือ การบริโภคให้เป็นจุดสนใจ แนวคิดน้ีถูกสร้างขึ้นโดย 

Thorstein Veblen (1899) โดยเขาได้กล่าวไวใ้นหนังสือช่ือ “The theory of the Leisure class” ในปี 
1899 โดยเขาไดใ้หค้วามหมายของการบริโภคเพื่ออวดอา้งวา่งเป็นการใชจ่้ายเงินเพื่อ แสดงสถานะท่ี
สูงขึ้น โดยก าเนิดขึ้นจากกลุ่มชนชั้นท่ีมีเวลาว่าง หรือกลุ่ม เจา้ของทุน หรือนายทุน เน่ืองจากมีความ
มัง่คัง่ ไม่จ าเป็นตอ้งเสียเวลาไปท างานเหมือนกบัชนชั้นแรงงานจึงมีเวลาวา่งและ สามารถท าส่ิงต่างๆ
ท่ีสร้างความรู้สึกพึงพอใจให้กับตนเองรวมไปถึงการยกระดับรสนิยมให้เขา้กับกลุ่ม ของตนได้
ส่งผลให้มีสถานภาพรวยกว่าและมีรสนิยมท่ีสูงกว่าชนชั้นอ่ืนๆจึงไดใ้ชเ้วลาส าหรับการ บริโภคเพื่อ
โออ้วด เพื่อแสดงให้ตนเองมีความสูงส่งและแตกต่างจากชนชั้นแรงงานโดยมีงานวิจยัท่ี เก่ียวกบั
พฤติกรรมการบริโภคเพื่อจ านวนมาก ให้ขอ้สรุปว่าจุดประสงค์หลกันั้นเพื่อตอ้งการแสดง ฐานะ 
(Status) และความหรูหรา (Prestige) ใหผู้อ่ื้นไดเ้ห็น (Mason, 1981)  
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2.2.2   การบริโภคตามกระแสนิยม (Conformity Consumption) 
การบริโภคตามกระแสนิยมถูกอธิบายไวว้า่เป็นการปฏิบติัตามวิถีปฏิบติัของคนหมู่มาก 

คล้อยตามผู ้ท่ี มี อิทธิพล และพฤติกรรมการบริโภคจะเปล่ียนแปลงไปตามกลุ่มดังกล่าว  
(Bearden,1990) ผูบ้ริโภคมกัจะเตม็ใจท่ีจะปฏิบติัตามคนอ่ืนและเปล่ียนแปลงการตดัสินใจของตนได้
อยา่งง่ายดายภายใตก้ารชกัจูงจากผูอ่ื้น และจากพฤติกรรมน้ี ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนใจหรือมี
ความคิดต่อแบรนดใ์ด แบรนดห์น่ึง ซ่ึงสามารถเพิ่มการรับรู้เก่ียวกบัแบรนดน์ั้นๆ ในสถานการณ์น้ีท่ี
ขอ้มูลต่างๆท่ีมากระตุน้ ถูกพิจารณาทบทวน ความรู้สึกของผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนแปลงไปเป็นความ
ต้องการ ซ่ึงถูกขับเคล่ือนอย่างมากโดยการรับรู้อิทธิพลจากคนรอบข้าง หรือในอีกแง่หน่ึงคือ 
ผูบ้ริโภคจะคลอ้ยตามตามความคาดหวงัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือและเรียนรู้ว่าสินคา้เป็นท่ียอมรับ
หรือไม่ โดยการสังเกตจากพฤติกรรมการซ้ือของผูค้นรอบขา้ง (Cheung & Prendergast, 2006) 

 
 

2.3    แนวคิดเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
การท่ีผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไดน้ั้น ตอ้งขึ้นอยูก่บัหลายๆปัจจยั ตามท่ี 

Fishbein & Ajzen ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่   ความตั้งใจในการซ้ือ (Intention to purchase) หมายถึงการ
ตดัสินใจของ ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคได้ประเมินตรา
สินคา้แลว้เกิดความ พึงพอใจในสินคา้และบริการนั้นๆ รวมถึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และบริษทั 
(ณัฐรดา โภคาพิพฒัน์, 2553) ทฤษฏีความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความตั้งใจของผูบ้ริโภคต่อสินค้า
หมายถึง การวางแผนอย่างมี สติของผูบ้ริโภคหรือ ความตั้งใจโดยมีความพยายามในการซ้ือสินคา้ 
(Fishbein & Ajzen, 1975; Spears & Singh, 2004) เช่นเดียวกันกับ Das (2014) ท่ีได้กล่าวว่า ความ
ตั้งใจซ้ือเป็นความพยายามในการซ้ือสินคา้และบริการของ ผูบ้ริโภค โดยจะขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลาย
ประการ เช่น ตราสินคา้ ผูจ้ดัจ าหน่าย และเวลา การซ้ือสินคา้ และบริการต่างๆ เป็นประสบการณ์ท่ี
เพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือมีผลโดยตรงต่อ ปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการจากผู ้
จดัจ าหน่าย โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดขึ้นภายหลงั จากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์
ใช้สอย และคุณค่าของสินคา้และบริการ นอกจากน้ีความตั้งใจซ้ือมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ในทางผลลพัธ์ คือ ปริมาณการซ้ือ 
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2.4  กรอบแนวคิดงานวิจัยและการพฒันาสมมติฐานงานวิจัย 
 
Symbolic Consumption 
     Self Congruence   
      
     Brand Personality                                                                                 
.                                                                                                      Smart Phone Purchase    Intention 
    Lifestyle Congruence  
 
Consumption Characteristics 
Conspicuous Consumption 
 
 Conformity Consumption 
 
 
 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งผูวิ้จยัจึงไดต้ั้งสมมุติฐานการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
แนวความคิดความสอดคลอ้งในตวัเองมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ แนวความคิดน้ีเป็น

ท่ียอมรับ ซ่ึงได้ถูกน าไปใช้ในการศึกษาท่ีมุ่งเน้นเฉพาะไปท่ีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสัญลกัษณ์ 
(AguirreRodriguez, Bosnjak, & Sirgy, 2012; Helgeson & Supphellen, 2004)  แ น ว คิ ด ค ว า ม
สอดคลอ้งกบัตวัเองท าหนา้ท่ีเหมือนเคร่ืองมือท่ีจะช่วยให้แสดงความเป็นตวัตนท่ีไม่เหมือนใคร ซ่ึง
มกัจะเป็นแรงจูงใจท่ีจะช้ีน าผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้หรือบริการ ท่ีอา้งอิงจากแนวความคิดสอดคลอ้งใน
ตนเอง (Sirgy, 1986)  ผูบ้ริโภคมกัจะบริโภคสินคา้และบริการท่ีสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของตนเอง 
เม่ือไม่นานมาน้ีมีกรณีศึกษามากมายท่ีมุ่งเน้นไปท่ีความสอดคลอ้งในตวัเองกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง
ท าให้เข้าใจผู ้บริโภคยุคใหม่มากขึ้ น จากผลวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความ
สอดคลอ้งในตวัเองกับแบรนด์ท่ีช่ืนชอบ ในสินคา้กลุ่ม Jewary ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง พฤติกรรมท่ี
สอดคลอ้งกนั ส าหรับตวัตนของผูบ้ริโภคและความพึงพอใจ Jamal & Goode (2001) ดงันั้นผูวิ้จยัจึง
ไดท้ าการตั้งสมมุติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1  : แนวความคิดความสอดคลอ้งในตวัเองส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สมาร์ทโฟน 

H1 

H2 

H4 

H5 

H3 
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มีปัจจัยมากมายท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าและอารมณ์ของผูบ้ริโภค 
อย่างไรก็ตาม อตัลกัษณ์ของแบรนด์เป็นปัจจยัแรกท่ีนกัวิจยัควรจะพิจารณา อตัลกัษณ์ของแบรนดมี์
ประโยชน์ส าหรับนกัการตลาดและผูบ้ริโภค เพราะมนัสามารถเช่ือมโยงถึงผูบ้ริโภคได ้(Temporal, 
2000) และสร้างกลไลท่ีจะท าให้แบรนด์โดดเด่นท่ามกลางแบรนด์อ่ืนๆ และมนัยงัท าหน้าท่ีเป็น
ปัจจยัส าคญัของความตั้งใจซ้ือสินคา้อีกดว้ย  (Bruwer & Buller, 2005)  Mengxia (2007) พบว่าอตั
ลกัษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อ ความชอบ ความจงรักภกัดี และความตั้งใจซ้ือสินคา้ เขาเก็บรวบรวม
ความคิดเห็นของชาวจีนทั้งหมด 230 คน ท่ีมีต่อแบรนด์สองแบรนด์  (Nike and Sony)และนัน่แสดง
ให้เห็นว่าอตัลกัษณ์ของแบรนด์มีผลในเชิงบวกและส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือ(i.e.Wang, Yang & Liu, 
2009; Akin, 2011; Toldos-Romero & OrozcoGómez, 2015) จากผลการศึกษาดงักล่าว ท าให้ผูว้ิจยั
ไดต้ั้งสมมุติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2   :  อตัลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน 
แมว้า่จะไม่มีค  านิยามท่ีชดัเจนของค าวา่ การด าเนินชีวิตในการวิจยัทางการตลาด แต่ใน

ท่ีน้ีหมายถึงรูปแบบการใชชี้วิตท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของบุคคลนั้นตามกิจกรรมความสนใจและความคิด
(Brassington& Pettitt, 2003). Solomon (2002) แสดงให้ว่าการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ค่านิยมร่วม 
รสนิยมในการบริโภค และสัญลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่ม จากผลการวิจยั ศึกษาการด าเนิน
ชีวิตของผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็น รูปแบบการใชจ่้าย เวลาทีใช ้ความรู้สึกต่อวิถีชีวิตของตนเองและการ
เผยแพร่ (Foxall, Goldsmith, & Brown, 1998; Solomon, 2002).  

ในขณะท่ี O'Shaughnessy (1987) ใหข้อ้เสนอแนะวา่ แบบแผนการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อ
แบรนด์ใด  แบรนด์หน่ึงสอดคลอ้งกบัตอ้งการในการด าเนินชีวิต แต่คลา้ยกนัน้ี นักวิชาการตลาด
ดา้นการด าเนินชีวิตก็โตแ้ยง้ว่า มีความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกนัอย่างเห็นไดช้ดั ระหว่างการบริโภค
สินคา้กบัความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Foxall et al., 1998; Solomon, 2002 ยกตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะ
พฒันาตวัเองให้สอดคลอ้งกับแบรนด์ เพื่อท่ีจะท าให้รักษาการด าเนินชีวิตท่ีเป็นปัจเจกบุคคลไว ้
(Onkvisit & Shaw, 1987)    Westbrook (1987) โตแ้ยง้อีกว่า ผูบ้ริโภคระบุว่าเกิดการซ้ือซ ้ าเน่ืองจาก
แบรนด์สามารถยกระดบัการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคท่ีเช่ือมโยงการด าเนินชีวิตของ
พวกเขากับแบรนด์  จะมีความรู้สึกในเชิงบวกต่อแบรนด์ (Orth, McDaniel,Shellhammer, & 
Lopetcharat, 2004) แมว้่าความสัมพนัธ์ระหว่างความสอดคลอ้งในการด าเนินชีวิตและความภกัดีต่อ
แบรนดโ์ดยทัว่ไปจะเป็นเพียงแค่สมมุติฐาน แต่มีเพียง DelRio et al. (2001) ท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่วิถีชีวิต
ท่ีสอดคลอ้งกนัมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะแนะน าสินคา้ใหก้บัคนอ่ืนๆ 
จากการศึกษาดงักล่าว ผูวิ้จยัจึงตั้งสมมุติฐานวา่ 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3    : แนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้งส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สมาร์ทโฟน 

ราคาท่ีสูงขึ้นจะเพิ่มความตอ้งการและความโดดเด่นของแบรนด์ (Vigneron , 2004) 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ถา้ไม่ไดมี้สินคา้อุปโภคบริโภคประเภทอ่ืนๆ ใหก้ารสนบัสนุนความเหล่ือมล ้าทาง
สังคมอย่างชัดเจน อย่างท่ีสินค้าหรูหราฟุ่ มเฟือยท าได้ คนมีฐานะเท่านั้นท่ีจะครอบครองสินคา้
เหล่าน้ีได ้(Kapferer, J.N 2010)  เพราะความโดดเด่นของมนันั่นเอง ท าให้ผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้หรูซ้ือ
ฟังก์ชั่นท่ีท้าทายท่ีว่าน้ี  และความเก่ียวข้องของเหตุผลท่ีกล่าวมา กลุ่มธุรกิจสินค้าฟุ่ มเฟือยมี
วตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภคลงทุนใช้จ่ายรายไดไ้ปกบัส่ิงท่ีไม่จ าเป็นส าหรับพวกเขา (Cristini, H 
2017)(Kapferer, J.N 2014)  ผูค้นซ้ือสินคา้ท่ีฟุ่ มเฟือยหรูหราเพื่อท่ีจะยกระดบัสถานะทางสังคม ซ่ึง
ขดัต่อบรรทดัฐานสังคม (Beckham ,2014)  Griskevicius et al.ยงัพบอีกว่าแรงขบัเคล่ือนทางสังคม 
(รวมถึงราคาสินคา้ท่ีสูง)อาจจะน าไปสู่การซ้ือ แมก้ระทัง่ สินคา้รถยนตท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มได ้
ดงันั้นผูวิ้จยัจึงตั้งสมมุติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 4     : พฤติกรรมการบริโภคสินคา้เพื่ออวดอา้งส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สมาร์ทโฟน 

การรักษาภาพพจน์และการยอมรับทางสังคมเป็นส่ิงท่ีถูกพูดถึงเป็นอันดับแรกใน
การศึกษาของลี Lee’s study (1990) ในลัทธิของจ๊ือในเอเชีย และองค์ประกอบทั้งสองอย่างน้ีมี
ผลกระทบอยา่งมากต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในวฒันธรรมขงจ้ือ ภายหลงั Chung and 
Pysarchik (2000) ยืนยันแนวคิดดังกล่าว อย่างไรก็ตามทัศคติเป็นตัวก าหนดความตั้ งใจของ
พฤติกรรมไดดี้กว่าการรักษาภาพพจน์และการท าตามบรรทดัฐานทางสังคม การรักษาภาพพจน์เป็น
ส่ิงหน่ึงท่ีอยู่ภายใตร้ะบบสังคมของแต่ละบุคคล ในขณะท่ีการยอมรับทางสังคมเป็นหน่ึงในแรง
กดดนัจากสังคม ซ่ึงหมายถึงการปฏิบติัตามบรรทดัฐานของกลุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความคิดของบุคคล 
(Jin & Kang, 2011). จากการศึกษาดงักล่าว ดงันั้นผูวิ้จยัจึงตั้งสมมุติฐานวา่ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 5      : พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ตามกระแสส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สมาร์ทโฟน 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)  
 
 

3.1 วิธีการวิจัย  
เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการบริโภคเชิงสัญญะและลกัษณะการบริโภคท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน การวิจยัคร้ังน้ี ไดพ้ฒันาและออกแบบกระบวนการวิจยัในรูปแบบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Research)มาเป็นแนวทางในการศึกษาและใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจากนั้นจึงน าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดมาประมวลผล
โดยใชโ้ปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ระยะเวลาในการศึกษาระหว่าง
เดือน ธนัวาคม 2562 ถึง เดือนมิถุนายน 2563 โดยมีรายละเอียดขั้นตอนการด าเนินการวิจยัดงัน้ี  

1. กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  
3. การตรวจสอบเคร่ืองมือ  
4. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์  

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้ท่ีใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและต่างจังหวดั โดยผูว้ิจัยท าการเลือกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) ในการเก็บขอ้มูล โดยเลือกใช้วิธีสุ่มตามสะดวก ผ่านค าถามคดักรอง
เก่ียวกบั พฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟน เพื่อใหต้รงกบัวตัถุประสงคง์านวิจยั  

การค านวนกลุ่มตัวอย่างมาจากสูตรของ W.G. Cochran เน่ืองจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และระดบัค่าคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าไม่เกิน 5% (ดร.ฐณฐั วงศส์ายเช้ือ, 2016) ดงัสูตรต่อไปน้ี  

𝑛 =  
P (1− P)𝑍2  

e2  

โดย  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
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P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุ่ม คือ 0.5  
Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนดไว ้ร้อยละ 95 คือ 1.96  
e = ระดบัความคาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้น คือ 0.05  

𝑛 =   
0.5(1 −0.5)1.962  

0.052  = 384.16  

เพื่อความสมบูรณ์ของกลุ่มตวัอย่างผูวิ้จยัจึงจะท าการเก็บขอ้มูลทั้งหมดอย่างน้อย 400 
ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย  
ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมี

รายละเอียดเก่ียวกบัการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดงัน้ี  
3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  
3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ในหวัขอ้วิจยั  
3.3.3 น าแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแกไ้ข  
3.3.4 ท าการปรับปรุงแกไ้ขและน าเสนอใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งอีก

คร้ังหน่ึง   เพื่อให้อาจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัก่อนแจกแบบสอบถาม  
3.3.5. แจกแบบสอบถามไปยงัตวัอยา่ง โดยมีวิธีการวดัดงัน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถาม  

ปลายปิด (Close-Ended Question) ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 2 ตารางคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 

1.คุณใชส้มาร์ทโฟนหรือไม่        Norminal        1= ใช่ 
       2= ไม่ใช่ 

2.คุณมีอายอุยูใ่นช่วง 19-49 ปี
ใช่หรือไม่ 

       Norminal        1= ใช่ 
       2= ไม่ใช่ 
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ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลทัว่ ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยเป็น 

แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Question) ดงัน้ี 
ตารางท่ี 3 ตารางแสดงขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
1.เพศ  
 

Nominal  
 

1= ชาย  
2= หญิง  

2.สถานภาพ Nominal  
 

1= โสด 
2=สมรส 
3= หยา่ร้าง 

3.ระดบัการศึกษา  
 

Ordinal 
 

1= ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
2= ปริญญาตรี/เทียบเท่า  
3= ปริญญาโท  
4= สูงกวา่ปริญญาโท  

4.รายได ้
 
 

Ordinal  
 

1= ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท 
2=15,001 – 30,000 บาท 
3=30,001 – 50,000 บาท 
4=50,001 บาทขึ้นไป 

 
ส่วนท่ี  3 เ ป็นแบบสอบถามเ ก่ียวกับปัจจัยด้านความสอดคล้องกับตัว เอง ซ่ึ ง

แบบสอบถามเป็นมาตรา ส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4 ตารางแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งกบัตวัเอง (Self Congruence)  

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
 

1.คนทัว่ไปท่ีใชส้มาร์ทโฟนยี่หอ้
เดียวกบัฉนัมีภาพลกัษณ์เหมือนฉนั 

Interval  
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4= เห็นดว้ยมาก  
3= เห็นดว้ยปานกลาง  
2= เห็นดว้ยนอ้ย  

2.ภาพลกัษณ์ของสมาร์ทโฟนท่ีฉนัใช้
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของฉนั 
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3.สมาร์ทโฟนยีห่้อท่ีฉนัใชส้ะทอ้น
ใหเ้ห็นตวัตนของฉัน 

1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านอตัลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงแบบสอบถาม
เป็นมาตรา ส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดงัน้ี 
ตารางท่ี 5 ตารางแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity) 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
 

1.เม่ือมีคนวิพากษว์ิจารณ์ในแง่ลบ
เก่ียวกบัยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉันใช ้ฉนั
รู้สึกไม่ค่อยพอใจ 

Interval  
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4= เห็นดว้ยมาก  
3= เห็นดว้ยปานกลาง  
2= เห็นดว้ยนอ้ย  
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

2. .เม่ือมีคนช่ืนชมยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ี
ฉนัใช ้ฉนัจะรู้สึกภาคภูมิใจ  
3.ฉนัสนใจวา่คนรอบขา้ง คิดอยา่งไร
เก่ียวกบัยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉันใช ้

 
ส่วนท่ี  5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการด าเนินชีวิตท่ีสอดคล้อง ซ่ึง

แบบสอบถามเป็นมาตรา ส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดงัน้ี 
ตารางท่ี  6 ตารางแบบสอบถามเ ก่ียวกับปัจจัยด้านการด า เนินชีวิตท่ีสอดคล้อง  (Lifestyle 
Congruence) 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
 

1.ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใชแ้สดงให้
เห็นถึงไลฟ์สไตลส่์วนตวัของฉนั 

Interval  
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4= เห็นดว้ยมาก  
3= เห็นดว้ยปานกลาง  
2= เห็นดว้ยนอ้ย  
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

2.ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใชส้อดคลอ้ง
กบัไลฟ์สไตลส่์วนตวัของฉนั 
3.ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใชส้นบัสนุน
ไลฟ์สไตลข์องฉนั 
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ส่วนท่ี 6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่ออวดอา้ง ซ่ึงแบบสอบถาม

เป็นมาตรา ส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดงัน้ี 
ตารางท่ี  7 ตารางแบบสอบถามเ ก่ียวกับปัจจัยด้านการบริโภคเพื่ออวดอ้าง  (Conspicuous 
Consumption) 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
 

1.ก่อนท่ีฉนัจะตดัสินใจซ้ือ ฉัน
จ าเป็นตอ้งรู้วา่ คนรอบขา้งของฉนั
คิดเห็นอยา่งไรกบัสมาร์ทโฟนยีห่อ้
อ่ืนๆและยีห่อ้ท่ีฉนัก าลงัตดัสินใจเลือก
ซ้ือ 

Interval  
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4= เห็นดว้ยมาก  
3= เห็นดว้ยปานกลาง  
2= เห็นดว้ยนอ้ย  
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

2.ก่อนท่ีฉนัจะตดัสินใจซ้ือ ฉัน
จ าเป็นตอ้งรู้วา่ สมาร์ทโฟนยี่หอ้ไหนท่ี
เป็นท่ียอมรับและไดรั้บความสนใจ 

 
ส่วนท่ี 7 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแส ซ่ึงแบบสอบถาม

เป็นมาตรา ส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดงัน้ี 
ตารางท่ี 8 ตารางแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแส (Conformity Consumption) 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
 

1.บุคคลรอบขา้งมีอิทธิพลต่อฉนัใน
การเลือกซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน 

Interval  
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4= เห็นดว้ยมาก  
3= เห็นดว้ยปานกลาง  
2= เห็นดว้ยนอ้ย  
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

2.ฉนัมกัซ้ือสมาร์ทโฟนยีห่อ้ท่ีเพื่อน
และคนรอบขา้งของฉนัใช ้เน่ืองจาก
เป็นท่ียอมรับและไดรั้บความสนใจ 
3.ค่านิยมในปัจจุบนัท าใหฉ้ันเลือกซ้ือ
สมาร์ทโฟน ตามกระแสนิยม 
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4.การน าเสนอสมาร์ทโฟนผา่นส่ือ
ต่างๆเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ
ของฉนั 

ส่วนท่ี 8 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงแบบสอบถามเป็นมาตรา ส่วน
ประเมินค่าตอบ (Rating Scale Question) ดงัน้ี 
ตารางท่ี 9 ตารางแบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
 

1.ฉนัอยากไดส้มาร์ทโฟนเคร่ืองใหม่ Interval  
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4= เห็นดว้ยมาก  
3= เห็นดว้ยปานกลาง  
2= เห็นดว้ยนอ้ย  
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

2.ฉนัตั้งใจวา่จะซ้ือสมาร์ทโฟนยีห่อ้
เดิมซ ้าในอนาคต 
3.ฉนัยนิดีท่ีจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือ
สมาร์ทโฟนยีห่้อเดียวกนักบัฉนั 
4.ในอนาคต ฉนัตั้งใจจะซ้ือสมาร์ท
โฟนยีห่อ้เดิมท่ีใชใ้นปัจจุบนัเท่านั้น 

 
 
3.4 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

วิธีในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูท้  าการวิจยัใชว้ิธีการส่งแบบสอบถามแบบออนไลน์ ไป
ยงักลุ่มตวัอย่าง คือผูท่ี้ใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจังหวดั  
จ านวน 495 คน  โดยผูว้ิจยัได้ท าการติดต่อขอความร่วมมือในการเก็บแบบสอบถามงานวิจัยกับ
สมาชิกชมรมผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟนต่างๆ ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั และจึงน า
แบบสอบถามท่ีไดรั้บมาตรวจสอบความถูกตอ้ง เพื่อน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 
 

3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
เม่ือรวมรวบขอ้มูลต่างๆ ครบถว้นแลว้ ผูท้  าการวิจยัไดท้ าการตรวจสอบความสมบูรณ์

ของแบบสอบ ถาม จากนั้นจึงน าแบบสอบถามซ่ึงมีความถูกตอ้งสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด มาลงรหัส
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ตามวิธีการวิจยัทางสถิติและด าเนินการประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ SPSS ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อน าเสนอและสรุปผลการศึกษา ไดใ้ชก้ารค านวณค่าสถิติ2 ส่วน  

 
 
3.5.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การอภิปรายผลและ

น าเสนอในรูปแบบตาราง ดังนี ้ 
ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

น ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) และร้อย
ละ (Percentage)  

 
3.5.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferental Statistics) 

ตารางท่ี 10 ตารางการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferental Statistics) 
ตวัแปร ลกัษณะขอ้มูล 

Single Linear 
Regression 

ปัจจยัดา้นการบริโภคเชิงสัญญะ (Symbolic Consumption) 
ปัจจยัดา้นการลกัษณะการบริโภค (Consumption Characteristic) 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัเร่ืองการบริโภคเชิงสัญญะและลกัษณะการบริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

สมาร์ทโฟน ผูวิ้จยัไดต้ั้งวตัถุประสงคไ์ว ้5 ประการคือ 
1.) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self Congruence) ท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน 
2.) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity)  ท่ีมีผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ สมาร์ทโฟน 
3.) เพื่ อ ศึกษาปัจจัยด้านแนวความคิดการด า เ นินชีวิต ท่ีสอดคล้อง (Lifestyle 

Congruence) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน 
4.) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการบริโภคเพื่ออวดอา้ง (Conspicuous Consumption)  ท่ีมีผล

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน 
5.) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการบริโภคตามกระแสนิยม (Conformity Consumption)  ท่ีมี

ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน 
ในการวิจัยคร้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรท่ีใช้สมาร์ทโฟนอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั อายุระหว่าง 19- 49 ปี จ านวน 400 คน การเลือกลุ่มตวัอย่างเลือก
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในการเก็บข้อมูล โดยเลือกใช้วิธีสุ่มตาม
สะดวก ผ่านค าถามคัดกรองเก่ียวกับ พฤติกรรมการซ้ือโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เพื่อให้ตรงกับ
วตัถุประสงคง์านวิจยั เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัวิจยัไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จากนั้นจึงน าขอ้มูลท่ีได้ทั้งหมดมาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม 
SPSS ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์ โดยจ าแนกตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี  

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน 
ตอนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 
 

4.1 สัญลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมาย จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยั

ไดท้ าการก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  
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n        หมายถึง ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
̅          หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิตของขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง  
S.D.   หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง  
t         หมายถึง ค่าสถิติทดสอบ t-test  
p        หมายถึง ค่าความน่าจะเป็น  
*        หมายถึง มีนยัความสาคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
**       หมายถึง มีนยัความสาคญัทางสถิติท่ีระดบั .1 

 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่ม

ตวัอยา่งจ านวน 449 คน จ าแนกตามขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ดงัน้ี  
 

ตารางท่ี 11 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตวัแปรเพศ 
เพศ จ านวน        ร้อยละ 
ชาย 233     51.9% 
หญิง 216     48.1% 
รวม 449     100% 

จากตารางท่ี 11 แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี เป็นเพศชาย
จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9% และเป็นเพศหญิง จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1% 
 
ตารางท่ี 12 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตวัแปรสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 370 82.4% 
สมรส  71 15.8% 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่   8 1.8% 

จากตารางท่ี 12 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 82.4% ล าดบัรองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 
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71 คนคิดเป็น 15.8% สถานภาพหย่าร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 8 คน คิดเป็น 1.8% ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 13 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตวัแปรระดบั
การศึกษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 74 16.5% 
ปริญญาตรี 272 60.6% 
ปริญญาโท 99 22% 
ปริญญาเอก 4 0.9% 
รวม 449 100.0% 

จากตารางท่ี 13 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี  จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 60.6% ล าดบัรองลงมาจบการศึกษาระดบั
ปริญญาโท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 22% ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จานวน 74 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.5% ระดบัสูงกวา่ปริญญาโทจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9% 
 
ตารางท่ี 14 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตวัแปรรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000บาท 99 22% 
15,001-30,000 บาท 195 43.4% 
30,001-50,000 บาท 109 24.3% 
50,000 บาทขึ้นไป 46 10.2% 
รวม 449 100% 

จากตารางท่ี 14 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจ านวน 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.4% ล าดบัรองลงมารายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 30,001-50,000 คิดเป็นร้อยละ 24.3%  รายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกว่า 15,000 บาท จ านวน 99 คน คิด
เป็นร้อยละ 22% และ 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2% 
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ การบริโภคเชิงสัญญะ 
ในการศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสัญญะของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 449 

คน ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และมีการแปลความ ซ่ึงผูว้ิจยั
ไดก้  าหนดค่าคะแนนเฉล่ียในการแปลความ ดงัน้ี  

เกณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความคิดเห็นทั้ง 5 ระดบัดงัน้ี  
ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.50 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด  
ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.51 – 2.50 หมายถึง นอ้ย  
ค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.51 – 3.50 หมายถึง ปานกลาง  
ค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.51 – 4.50 หมายถึง มาก  
ค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.51 – 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด  
การแปลความหมายของคะแนน พิจารณาจากค่าเฉล่ีย (Mean) ของคะแนนโดยก าหนด

เกณฑใ์นการวิเคราะห์ไวด้งัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2545 : 104) 
 
ตารางท่ี 15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self 
Congruence) 
ล าดบั ตวัแปร ̅X S.D.  ระดับ  
1. คนทัว่ไปท่ีใชส้มาร์ทโฟนยีห่้อ

เดียวกบัฉนัมีภาพลกัษณ์
เหมือนกนัท่ีฉนัมองตวัเอง 

3.27 
 

1.29 
 

ปานกลาง 
 

2. ภาพลกัษณ์ของสมาร์ทโฟนท่ีฉนั
ใชส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ีฉนั
มองตวัเอง 

3.88 
 

1.1 
 

มาก  
 

3. สมาร์ทโฟนยีห่้อท่ีฉนัใชส้ะทอ้น
ใหเ้ห็นตวัตนของฉัน 

3.9 
 

1.11 
 

มาก  
 

รวม  3.68  มาก 
จากตารางท่ี 15 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อปัจจยัความสอดคลอ้งใน

ตัวเอง (Self Congruence) โดยรวมอยู่ในระดับ มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับตาม
ค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 3 ท่ีว่า “สมาร์ทโฟนยี่ห้อท่ีฉันใช้
สะทอ้นให้เห็นตวัตนของฉัน” (= 3.9) รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้ 2 ท่ีว่า “ภาพลกัษณ์ของสมาร์ทโฟนท่ีฉนั
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ใชส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ีฉันมองตวัเอง” ( = 3.88) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 5 ท่ีวา่ 
“คนทัว่ไปท่ีใชส้มาร์ทโฟนยีห่อ้เดียวกบัฉนัมีภาพลกัษณ์เหมือนกนัท่ีฉนัมองตวัเอง” (= 3.27) 
 
ตารางท่ี 16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้(Brand   Identity)   
ล าดบั ตวัแปร ̅X S.D.  ระดับ  
1. เม่ือมีคนวิพากษว์ิจารณ์ในแง่ลบ

เก่ียวกบัยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉันใช ้
ฉนัรู้สึกเหมือนวา่โดนสบ
ประมาทดว้ย 

3.01 
 

1.39 
 

ปานกลาง  
 

2. เม่ือมีคนยกยอ่งช่ืนชมยี่หอ้สมาร์ท
โฟนท่ีฉนัใช ้ฉนัจะรู้สึกภาคภูมิใจ 

3.89 
 

1.09 
 

มาก  
 

3. ฉนัสนใจวา่คนรอบขา้ง คิดยงัไง
กบัยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใช้ 

3.02 
 

1.38 
 

ปานกลาง 
 

รวม  3.68  ปานกลาง 
จากตารางท่ี 16 พบวา่ ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตรา

สินคา้ (Brand Identity)  โดยรวมอยู่ในระดบั ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดับตาม
ค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 2 ท่ีวา่ “เม่ือมีคนยกยอ่งช่ืนชมยีห่้อ
สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใช ้ฉนัจะรู้สึกภาคภูมิใจ” ( = 3.89) รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้ 3 ท่ีวา่ “ฉนัสนใจวา่คนรอบ
ขา้ง คิดยงัไงกับยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีฉันใช้” (= 3.02) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 1 ท่ีว่า 
“เม่ือมีคนวิพากษ์วิจารณ์ในแง่ลบเก่ียวกับยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีฉันใช้ ฉันรู้สึกเหมือนว่าโดนสบ
ประมาทดว้ย ( = 3.01) 
 
ตารางท่ี 17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นแนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง
(Lifestyle Congruence) 
ล าดบั ตวัแปร ̅X S.D.  ระดับ  
1. ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใชแ้สดงให้

เห็นถึงไลฟ์สไตลส่์วนตวัของฉนั 
3.95 
 

1.06 
 

มาก 

2. ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใช้
สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลส่์วนตวั
ของฉนั 

4.09 
 

1.03 
 

มาก  
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ตารางท่ี 17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นแนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง
(Lifestyle Congruence) (ต่อ) 
ล าดบั ตวัแปร ̅X S.D.  ระดบั  
3. ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใช้

สนบัสนุนไลฟ์สไตลข์องฉนั 
4.2 
 

0.93 
 

มาก 

รวม  3.68  มาก 
จากตารางท่ี 17 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อปัจจยัดา้นแนวความคิดการ

ด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง(Lifestyle Congruence)โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดย
เรียงล าดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 3 ท่ีวา่ “ยีห่อ้สมาร์ท
โฟนท่ีฉนัใชส้นบัสนุนไลฟ์สไตลข์องฉนั”( = 4.2) รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้ 2 ท่ีวา่ “ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉัน
ใช้สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลส่์วนตวัของฉัน” (= 4.09) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 1 ท่ีว่า 
“ยีห่อ้สมาร์ทโฟนท่ีฉนัใชแ้สดงใหเ้ห็นถึงไลฟ์สไตลส่์วนตวัของฉนั”( = 3.95) 
 
ตารางท่ี 18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่ออวดอา้ง (Conspicuous 
Consumption)   
ล าดบั ตวัแปร ̅X S.D.  ระดับ  
1. ก่อนท่ีฉนัจะตดัสินใจซ้ือ ฉัน

จ าเป็นตอ้งรู้วา่ คนรอบขา้งของ
ฉนัคิดเห็นอยา่งไรกบัสมาร์ทโฟน
ยีห่อ้อ่ืนๆและยีห่อ้ท่ีฉันก าลงั
ตดัสินใจเลือกซ้ือ 

2.47 
 

1.41 
 

นอ้ย 

2. ก่อนท่ีฉนัจะตดัสินใจซ้ือ ฉัน
จ าเป็นตอ้งรู้วา่ สมาร์ทโฟนยี่หอ้
ไหนท่ีเป็นท่ียอมรับและไดรั้บ
ความสนใจ 

3.29 
 

1.38 
 

ปานกลาง 
 

รวม  2.88  ปานกลาง 
จากตารางท่ี 18 พบวา่ ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อปัจจยัดา้นแนวความคิดดา้น

การบริโภคเพื่ออวดอา้ง (Conspicuous Consumption)  โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้โดยเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 2 
ท่ีวา่ “ก่อนท่ีฉนัจะตดัสินใจซ้ือ ฉนัจ าเป็นตอ้งรู้วา่ สมาร์ทโฟนยีห่อ้ไหนท่ีเป็นท่ียอมรับและไดรั้บ 
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ความสนใจ”( = 3.29) รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้ 1 ท่ีว่า “ก่อนท่ีฉันจะตดัสินใจซ้ือ ฉันจ าเป็นตอ้งรู้ว่า คน
รอบขา้งของฉันคิดเห็นอย่างไรกบัสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆและยี่ห้อท่ีฉันก าลงัตดัสินใจเลือกซ้ือ” (= 
2.47)  

 
ตารางท่ี 19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม (Conformity 
Consumption)   
ล าดบั ตวัแปร ̅X S.D.  ระดับ  
1. บุคคลรอบขา้งมีอิทธิพลต่อฉันใน

การเลือกซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน 
2.55 
 

1.4 
 

ปานกลาง 

2. ฉนัมกัซ้ือสมาร์ทโฟนตามกระแส
นิยมตามแบบเพื่อนของฉนั 
เน่ืองจากเป็นท่ียอมรับและไดรั้บ
ความสนใจ 

2.23 
 

1.39 
 

นอ้ย 
 

3. ค่านิยมในปัจจุบนัท าใหฉ้ันเลือก
ซ้ือสมาร์ทโฟน ตามกระแสนิยม 

2.69 
 

1.49 
 

ปานกลาง 

4.  การน าเสนอสมาร์ทโฟนตาม
กระแสนิยมผา่นส่ือต่างๆเป็นการ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือของฉนั 

3.4 
 

1.35 
 

ปานกลาง 

รวม  2.71  ปานกลาง 
จากตารางท่ี 19 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อปัจจยัปัจจยัดา้นการบริโภค

ตามกระแสนิยม (Conformity Consumption)  โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
โดยเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดได้แก่ ขอ้ 4 ท่ีว่า “การ
น าเสนอสมาร์ทโฟนตามกระแสนิยมผ่านส่ือต่างๆเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของฉัน” ( = 3.4) 
รองลงมาไดแ้ก่ ขอ้ 3 ท่ีว่า “ค่านิยมในปัจจุบนัท าให้เลือกซ้ือสมาร์ทโฟนตามกระแสนิยม” (= 2.69)
และ ขอ้ท่ี 1 ท่ีวา่ “ บุคคลรอบขา้งมีอิทธิพลต่อฉันในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน” ( = 2.55) และ ขอ้ท่ี 2 
“ฉนัมกัซ้ือสมาร์ทโฟนตามกระแสนิยมตามแบบเพื่อนของฉนัเน่ืองจากเป็นท่ียอมรับและไดรั้บความ
สนใจ” ( = 2.23) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 20 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  
ล าดบั ตวัแปร ̅X S.D.  ระดับ  
1. ฉนัก าลงัจะซ้ือสมาร์ทโฟน 3.67 

 
1.33 
 

มาก 

2. ฉนัตั้งใจวา่จะซ้ือสมาร์ทโฟนยีห่อ้
เดิมซ ้าในอนาคต 

4.09 
 

1.14 
 

มาก 

3. ฉนัยนิดีท่ีจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือ
สมาร์ทโฟนยีห่้อเดียวกนักบัฉนั 

4.08 
 

1.01 
 

มาก 

4.  ในอนาคต ฉนัตั้งใจจะซ้ือสมาร์ท
โฟนยีห่อ้ท่ีใชปั้จจุบนัเท่านั้น 

3.6 
 

1.34 
 

มาก 

รวม    มาก 
จากตารางท่ี 20 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อปัจจยัปัจจยัดา้นความตั้งใจ

ซ้ือ (Purchase Intention)  โดยรวมอยู่ในระดับ มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับตาม
ค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดไดแ้ก่ ขอ้ 2 ท่ีว่า “ฉันตั้งใจว่าจะซ้ือสมาร์ท
โฟนยี่ห้อเดิมซ ้ าในอนาคต”( = 4.09) รองลงมาได้แก่ ขอ้ 3 ท่ีว่า “ฉันยินดีท่ีจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือ
สมาร์ทโฟนยี่ห้อเดียวกนักบัฉัน” (= 4.08) และ ขอ้ 1 “ฉันก าลงัจะซ้ือสมาร์ทโฟน” ตามดว้ย ขอ้ 4 
“ในอนาคต ฉนัตั้งใจจะซ้ือสมาร์ทโฟนยีห่อ้ท่ีใชปั้จจุบนัเท่านั้น” ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ผูวิ้จยัไดต้ั้งสมมติฐานการวิจยัไวว้่า ปัจจยัดา้นการบริโภคเชิงสัญญะมีผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน ซ่ึงผลการวิเคราะห์ได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 21.1 เปรียบเทียบระหวา่ง ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self Congruence) ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

 B Std.error Beta t 
(Constant) 9.68 .58 .00 16.68** 

Self_All .52 .05 .44 10.27** 
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ตารางท่ี 21.1 เปรียบเทียบระหวา่ง ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self Congruence) ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) (ต่อ) 

R2  = 0.20 
Adjusted R2  = 0.20 

 
0.20 

   

*P < 0.05 
**P<  0.01 
 

                        จากตาราง 21.1 พบวา่ ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเองส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ  
ของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟน ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 99% โดยมีค่า R2 ท่ี 0.2 ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเอง
สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือได ้ร้อยละ 20 

                      เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรความสอดคลอ้งในตวัเอง เท่ากบั 
0.44 ท าใหท้ราบวา่ความสอดคลอ้งในตวัเองมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 21.2 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเอง (Self 
Congruence)ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

 B Std.error Beta t 
(Constant) 9.81 .59 .00 16.65** 

 
Self_1 
Self_2 
Self_3 

 66 
.63 
.26 

.13 

.21 

.20 

 25 
.20 
.08 

5.09** 
3.05** 
1.31** 

*P < 0.05 
**P<  0.01 

    

ตารางท่ี 21.2 จากค่า Beta ท่ีได้จากตารางพบว่าตัวแปรต้นท่ีท าให้ปัจจัยด้านความ
สอดคลอ้งในตวัเองส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุดคือ การพิจารณาว่าคนท่ีใช้สมาร์ทโฟนยี่ห้อ
เดียวกนัมีภาพลกัษณ์เหมือนกบัมองตวัเอง โดยมีค่า Beta สูงท่ีสุด ( = 0.25) โดยมีความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจซ้ือท่ีระดับความเช่ือมั่น 99% ส่วนตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้อยท่ีสุดคือ 
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สมาร์ทโฟนท่ีฉันใช้สะท้อนให้เห็นถึงตัวตนของฉัน โดยมีค่า Beta น้อยท่ีสุด ( = 0.08) และมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% 
 
ตารางท่ี 21.3 เปรียบเทียบระหวา่ง ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity)   
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

 B Std.error Beta t 
(Constant) 12.14 .50 .00  24.37** 

Brand_All .33 .05 .32  6.99** 

R2  = 0.10 
Adjusted R2  = 0.20 

 
0.10  

   

*P < 0.05 
**P<  0.01 

    

จากตาราง 21.3 พบว่า ปัจจยัดา้นดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟน ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 99% โดยมีค่า R2 ท่ี 0.10 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเองสามารถ
อธิบายความตั้งใจซ้ือได ้ร้อยละ 10 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรความสอดคลอ้งในตวัเอง เท่ากบั 
0.33 ท าใหท้ราบวา่ความสอดคลอ้งในตวัเองมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางท่ี 21.4 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity)   
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

   B Std.error Beta  t 
(Constant) 11.25 .56 .00 19.76** 

Brand_1 
Brand_2 
Brand_3 

.20 

.51 

.52 

.14 

.18 

.14 

.08 

.16 

.21 

1.44* 
2.89** 
3.79** 
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ตารางท่ี 21.4 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity)   
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)(ต่อ) 

*P < 0.05 
**P<  0.01 

    

ตารางท่ี 21.4 จากค่า Beta ท่ีไดจ้ากตารางพบว่าตวัแปรตน้ท่ีท าให้ดา้นอตัลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุดคือ เม่ือมีคนช่ืนชมให้ความสนใจ ยี่ห้อโทรศพัทส์มาร์ท
โฟนท่ีตวัเองใชจ้ะรู้สึกภูมิใจ โดยมีค่า Beta สูงท่ีสุด ( = 0.21) โดยมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือท่ี
ระดับความเ ช่ือมั่น 99% ส่วนตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือน้อยท่ีสุดคือ เ ม่ือมีคน
วิพากษว์ิจารณ์โทรศพัทส์มาร์ทโฟนท่ีตนเองใช ้จะรู้สึกไม่ดี โดยมีค่า Beta นอ้ยท่ีสุด ( = 0.08) และมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
 
ตารางท่ี 21.5 เปรียบเทียบระหวา่ง ปัจจยัดา้นแนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง (Lifestyle 
Congruence) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

   B Std.error Beta  t 
(Constant) 10.30 .58 .00 17.71** 

Life_All .43 .05 .40 9.16** 

R2  = 0.16 
Adjusted R2  = 0.20 

 
0.16 

   

*P < 0.05 
**P<  0.01 

    

จากตาราง 21.5 พบว่า ปัจจยัด้านแนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้งของผูใ้ช้
โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความ
เช่ือมั่น 99% โดยมีค่า R2 ท่ี 0.16 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้านความสอดคล้องในตัวเองสามารถ
อธิบายความตั้งใจซ้ือได ้ร้อยละ 16 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรความสอดคลอ้งในตวัเอง เท่ากบั 
0.40 ท าใหท้ราบวา่ความสอดคลอ้งในตวัเองมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 21.6 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นแนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง
(Lifestyle Congruence) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

   B Std.error Beta  t 
(Constant) 8.06 .70 .00 11.74** 

Life_1 
Life_2 
Life_3 

.59 

.36 

.85 

.21 

.26 

.25 

.18 

.11 

.23 

2.85** 
1.37* 
3.42** 

*P < 0.05 
**P<  0.01 

    

จากตารางท่ี 21.6 จากค่า Beta ท่ีได้จากตารางพบว่าตัวแปรต้นท่ีท าให้ ปัจจัยด้าน
แนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีฉนั
ใชส้นบัสนุนไลฟ์สไตลข์องฉัน โดยมีค่า Beta สูงท่ีสุด ( = 0.23) โดยมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจ
ซ้ือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% ส่วนตวัแปรตน้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือนอ้ยท่ีสุดคือ ยีห่อ้สมาร์ทโฟน
ท่ีฉันใช้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ส่วนตัวของฉัน โดยมีค่า  Beta น้อยท่ีสุด ( = 0.11) และมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
 
ตารางท่ี 21.7 เปรียบเทียบระหวา่ง ปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่ออวดอา้ง (Conspicuous Consumption)  
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

   B Std.error Beta  t 
(Constant) 14.18 .42 .00 33.99** 

Cons_All .12 .04 .16 3.30** 

R2  = 0.02 
Adjusted R2  = 0.20 

 
0.02 

   

*P < 0.05 
**P<  0.01 
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จากตาราง 21.7 พบวา่ ปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่ออวดอา้งของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟน 
ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% โดยมีค่า R2 
ท่ี 0.02 ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเองสามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือได ้ร้อยละ 
2  เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรความสอดคลอ้งในตวัเอง เท่ากบั 0.16 ท าให้
ทราบวา่ความสอดคลอ้งในตวัเองมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางท่ี 21.8 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่ออวดอา้ง (Conspicuous 
Consumption)   ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

   B Std.error Beta  t 
(Constant) 14.41 .44 .00 32.69** 

Cons_1 
Cons_2 

.29 

.09 
.13 
.13 

.12 

.04 
2.25** 
0.71* 

*P < 0.05 
**P<  0.01 

    

ตารางท่ี 21.8 จากค่า Beta ท่ีไดจ้ากตารางพบวา่ตวัแปรตน้ท่ีท าใหปั้จจยัดา้นการบริโภค
เพื่ออวดอา้ง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ฉันจ าเป็นตอ้งรู้ว่า คนรอบ
ขา้งของฉันคิดเห็นอย่างไรกบัสมาร์ทโฟนยี่ห้ออ่ืนๆและยี่ห้อท่ีฉันก าลงัตดัสินใจเลือกซ้ือโดยมีค่า 
Beta สูงท่ีสุด ( = 0.12) โดยมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% ส่วนตวัแปร
ตน้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้อยท่ีสุด คือ ฉันจ าเป็นตอ้งรู้ว่า สมาร์ทโฟนยี่ห้อไหนท่ีเป็นท่ียอมรับ
และได้รับความสนใจ โดยมีค่า Beta น้อยท่ีสุด ( = 0.04) และมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ือท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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ตารางท่ี 21.9 เปรียบเทียบระหวา่ง ปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม (Conformity 
Consumption)   ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

 B Std.error Beta t 
(Constant) 12.194 .39 .00 32.79** 

Cons_All .23 .03 .32 6.92** 

R2  = 0.10 
Adjusted R2  = 0.20 

 
0.10 

*P < 0.05 
**P<  0.01 

 

 
จากตาราง 21.9 พบวา่ ปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม ของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ท

โฟน ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% โดยมี
ค่า R2 ท่ี 0.10 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเองสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของตวัแปรความตั้งใจซ้ือได ้ร้อยละ 10 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรความสอดคลอ้งในตวัเอง เท่ากบั 
0.32 ท าใหท้ราบวา่ความสอดคลอ้งในตวัเองมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางท่ี 21.10 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม 
(Conformity Consumption)  ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Coefficients (Int All) 

 B Std.error Beta t 
(Constant) 13.06 .44 .00 29.47** 

Social_1 
Social_2 
Social_3 
Social_4 

.13 

.17 

.45 

.14 

.17 

.19 

.16 

.14 

.05 

.07 

.20 

.05 

0.76* 
0.90* 
2.80** 
0.94* 
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ตารางท่ี 21.10 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม 
(Conformity Consumption)  ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) (ต่อ) 

*P < 0.05 
**P<  0.01 

    

 
ตารางท่ี 21.10 จากค่า Beta ท่ีได้จากตารางพบว่าตัวแปรต้นท่ีท าให้ปัจจัยด้านการ

บริโภคตามกระแสนิยม ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ค่านิยมในปัจจุบนัท าให้ฉันเลือกซ้ือ
สมาร์ท   โฟนตามกระแสนิยมโดยมีค่า Beta สูงท่ีสุด ( = 0.20) โดยมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ส่วนตวัแปรตน้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือน้อยท่ีสุด คือ บุคคลรอบขา้งมี
อิทธิพลต่อฉันในการเลือกซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟนและการน าเสนอสมาร์ทโฟนผ่านส่ือต่างๆเป็นการ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือของฉนัโดยมีค่า Beta นอ้ยท่ีสุด ( = 0.05) และมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจ
ซ้ือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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    บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง“การบริโภคเชิงสัญญะและลกัษณะการบริโภคท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน” นั้นศึกษาเก่ียวกับปัจจยัการบริโภคเชิงสัญญะและปัจจัยด้านลกัษณะการ
บริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟน” 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาเก่ียวกับปัจจยัด้านการบริโภคเชิงสัญญะอัน
ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งในตนเอง อตัลกัษณ์ของแบรนด์  การด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง และปัจจยัดา้น
ลกัษณะการบริโภค อนัไดแ้ก่ การบริโภคเพื่ออวดอา้ง การบริโภคตามกระแส ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสมาร์ทโฟน เพื่อเขา้ใจและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสมาร์ท
โฟน ท าใหอ้งคก์รต่าง ๆ สามารถน าผลวิจยัไปประยกุต ์ใชเ้ป็นกลยทุธ์ทางดา้นการตลาดขององค์กร 
เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนั  

ผูว้ิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research)โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท่ี้ใชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟน ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ต่างจงัหวดั โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงเก็บขอ้มูลเป็น
จ านวน 449 ชุด และไดน้ าขอ้มูลผลการวิจยัจากบทก่อนหนา้ มาสรุปผลเป็นหวัขอ้ตามล าดบั ดงัน้ี  

5.1. การสรุปผลการวิจยัและการอภิปรายผล  
5.2. การประยกุตน์ าผลการวิจยัมาใช ้ 
5.3. ขอ้จ ากดัของการวิจยั  
5.4. ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในอนาคต  
 

 

5.1 การสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
5.1.1 ข้อมูลพื้นฐาน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและชายจ านวนใกลเ้คียงกนั โดยจ านวน

เพศชายมีมากกว่าคิดเป็นร้อยละ3.8% มีสถานภาพโสด รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30 ,000-50,000บาท 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี/เทียบเท่า พฤติกรรมการเลือกใช้
ยี่ห้อสมาร์ทโฟนท่ีสอดคล้องกับตวัเองอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการเลือกใช้ยี่ห้อสมาร์ทโฟน
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จากอัตลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง พฤติกรรมการเลือกใช้ยี่ห้อสมาร์ทโฟนจาก
แนวความคิดการด าเนินชีวิตท่ีสอดคล้องกับตนเองอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการเลือกใช้ยี่ห้อ
สมาร์ทโฟนเพื่ออวดอา้ง อยู่ในระดับปานกลาง และพฤติกรรมการเลือกใช้ยี่ห้อสมาร์ทโฟนตาม
กระแสอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
 

5.1.2 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
5.1.2.1 ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งในตวัเอง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

สมาร์ทโฟน 
การทดสอบสมมุติฐาน ขอ้ท่ี 1 พบว่าปัจจยัด้านความสอดคลอ้งในตวัเอง ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟนของผูใ้ช้โทรศพัทส์มาร์ทโฟนในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั 
โดยเร่ืองท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ สมาร์ทโฟนท่ีใชน้ั้นสะทอ้นใหเ้ห็นถึงตวัตนของผูใ้ช ้เม่ือผูบ้ริโภคเห็น
ว่าสมาร์ทโฟนยี่ห้อนั้นๆสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของเขาได้ ซ่ึงผลท่ีได้ เป็นไปตาม
งานวิจัยของ  (Jamal & Goode 2001)ท่ีว่าผู ้บริโภคมักจะบริโภคสินค้าและบริการท่ีสะท้อนถึง
ภาพลักษณ์ของตนเอง และมีกรณีศึกษามากมายท่ีมุ่งเน้นไปท่ีความสอดคล้องในตัวเองกับการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงท าให้เขา้ใจผูบ้ริโภคยุคใหม่ ผลวิจยัพบว่ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างความ
สอดคลอ้งในตวัเองกบัแบรนดท่ี์ช่ืนชอบ 

5.1.2.2 ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ตราสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
สมาร์ทโฟน 

การทดสอบสมมุติฐาน ขอ้ท่ี 2 พบว่าปัจจยัด้านอตัลกัษณ์ตราสินคา้ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน ของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั โดย
เร่ืองท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ เม่ือมีคนให้ความสนใจ ช่ืนชมกับสมาร์ทโฟนยี่ห้อท่ีตนเองใช้ จะรู้สึก
ภาคภูมิใจ อา้งอิงจากงานวิจยัของMengxia (2007) ท่ีพบวา่อตัลกัษณ์ของแบรนดส่์งผลต่อ ความชอบ 
ความจงรักภกัดี และความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

5.1.2.3 ปัจจยัดา้นการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้สมาร์ทโฟน 

การทดสอบสมมุติฐาน ขอ้ท่ี 3 พบว่าปัจจยัดา้นการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้ง ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน ของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั 
โดยเร่ืองท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ เม่ือสมาร์ทโฟนท่ีใชส้ามารถตอบโจทย ์สนบัสนุนไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้
ตามท่ี DelRio et al. (2001) แสดงใหเ้ห็นวา่วิถีชีวิตท่ีสอดคลอ้งกนัมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีจะแนะน าสินคา้ใหก้บัคนอ่ืนๆ 
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5.1.2.4 ปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่ออวดอา้ง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
สมาร์ทโฟน 
การทดสอบสมมุติฐาน ขอ้ท่ี 4 พบว่าปัจจยัดา้นการบริโภคเพื่ออวดอา้ง ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน ของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั โดย
เร่ืองท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ก่อนท่ีฉันจะตดัสินใจซ้ือฉันจ าเป็นตอ้งรู้ว่าสมาร์ทโฟนยี่ห้อไหนท่ีเป็นท่ี
ยอมรับและไดรั้บความสนใจ 

ตามงานวิจัยของ (Cristini, 2017) ได้กล่าวไวว้่า เพราะความโดดเด่นของมันท าให้
ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้ดงักล่าวน้ี 

5.1.2.5 ปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้สมาร์ทโฟน 

การทดสอบสมมุติฐาน ขอ้ท่ี 5 พบว่าปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสนิยม ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน ของผูใ้ชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั 
โดยเร่ืองท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ เม่ือส่ือต่างๆ มีการโฆษณาเก่ียวกับสมาร์ทโฟน ท าให้กระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือของตน ตามการศึกษาของ (Lee, 1990) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกบัลทัธิขงจ๊ือในเอเชีย และพบว่า
การรักษาภาพพจน์และการยอมรับทางสังคมเป็นส่ิงท่ีถูกพูดถึงเป็นอนัดับแรกในการศึกษาและ
องคป์ระกอบทั้งสองอยา่งน้ีมีผลกระทบอยา่งมากต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 
 

5.2 การประยุกต์น าผลวิจยัมาใช้ 
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการบริโภคเชิงสัญญะส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า

สมาร์ทโฟนอย่างมีนัยยะส าคญั ดงันั้นส่ิงท่ีผูป้ระกอบควรพิจารณา เพื่อน าไปพฒันายี่ห้อโทรศพัท์
สมาร์ทโฟนของตนเอง จึงไม่ใช่เพียงแค่ตอบสนองทางดา้นการใชง้านแก่ผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นดา้น 
ฮาร์ดแวร์ หรือซอฟตแ์วร์แต่เพียงเท่านั้น แต่ตอ้งสามารถตอบสนองทางดา้นการบริโภคเชิงสัญญะ
ดว้ย จึงจะท าใหโ้ดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งสมบูรณ์ และสามารถเป็นผูน้ าตลาดได ้แนวทาง
ในการน าผลวิจยัมาประยกุตใ์ชมี้ดงัน้ี 

 5.2.1 จากผลการวิจยั ปัจจยัดา้นการบริโภคตามกระแสสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สมาร์ทโฟนมากท่ีสุด กลุ่มผูบ้ริโภคยอมรับว่าตนซ้ือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนตามกระแสท่ีไดรั้บความ
นิยมในขณะนั้นๆ ดงันั้นทางผูป้ระกอบการจึงควรส่ือสารทางการตลาดกบัลูกคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด เช่น
ท าการตลาดผ่านทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น KOL Influencer หรือ กูรูดา้น IT ท่ีมีคนติดตามจ านวน
มาก เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีจะสามารถสร้างกระแส ชกัน ากลุ่มผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือได ้ หรือ 
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การจดังาน Event เพื่อโปรโมทสินคา้ พร้อมส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ท่ีครอบคลุม สามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดท้ัว่ถึง 

5.2.2 จากผลการวิจยั ปัจจยัด้านการด าเนินชีวิตท่ีสอดคลอ้งส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สมาร์ทโฟนรองลงมา ดังนั้นส่ิงท่ีแบรนด์ควรจะส่ือสารไม่ใช่แค่ภาพลกัษณ์ของแบรนด์(Brand 
Image)เพียงเท่านั้น แต่ตอ้งสะทอ้นให้เห็นความสอดคลอ้งในตวัตน หรือการด าเนินชีวิตระหว่าง
ผูบ้ริโภคกับแบรนด์นั้นๆด้วย โดยผูป้ระกอบการควรจะให้ความสนใจ ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีไลฟ์
สไตล์ท่ีแตกต่างกนัออกไปเช่นกลุ่มชอบถ่ายรูป กลุ่มรักสุขภาพ ท าการออกแบบรุ่นสมาร์ทโฟนท่ี
ส่ือสารภาพลกัษณ์ของสินคา้ผ่านไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม เพื่อท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่า 
ตนเองไดเ้ป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด์นั้นๆ เช่น การ Collaborate กบัแบรนด์หรือองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งให้
ตรงกบัไลฟ์ไสตลข์องผูบ้ริโภคมากขึ้น 
 
 

5.3 ข้อจ ากดัของงานวิจัย  
5.3.1 วิธีการแจกแบบสอบถาม  
การเก็บแบบสอบถามได้ท าผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ผูว้ิจัยไม่สามารถก าหนด

สัดส่วนดา้นประชากรศาสตร์ ไดต้ามตอ้งการและไม่อาจสามารถอธิบายขอ้สงสัยในบางประเด็นจาก
ผูต้อบแบบสอบถามไดข้ณะท าแบบสอบถาม  

 
5.3.2 ขอบเขตประชากร  
ประชากรส่วนใหญ่ในกลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ต่างจงัหวดัจ านวน 449 คน ซ่ึงเป็นประชากรบางส่วนในประเทศไทยท าให้ไม่สามารถท าผลการ
ทดสอบอา้งอิงไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค ทัว่ประเทศได ้ 

 
5.3.3 เพศ  
กลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง  ผลการทดสอบจึงไม่ได้

บ่งช้ีไดอ้ยา่งชดัเจนวา่ ผลการวิจยันั้นสามารถนาไปอา้งอิงไปยงักลุ่มประชากรทั้งหมดได ้
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5.4 ข้อแนะน าส าหรับงานวิจัยต่อเน่ือง  
ขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางต่อการศึกษาต่อไปในอนาคตจากผูวิ้จยัมีดงัน้ี  
5.4.1 ผูท่ี้สนใจอาจขยายกรอบการวิจยัออกไปให้ครอบคลุมไปถึงกลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วง

อายตุั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป เพื่อเพิ่มผลการท าวิจยั เน่ืองจากผลส ารวจของ (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2562) 
ท่ีไดท้ าการส ารวจถึงพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของกลุ่มผูสู้งอายุ หรือกลุ่ม  Millennials พบว่า 
กลุ่มผู ้สูงอายุ” หรือผู ้ท่ีอายุ 60 ปีขึ้ นไป จ านวน 11.6 ล้านคน มีพฤติกรรมท่องอินเทอร์เน็ต
ผ่าน “สมาร์ทโฟน” เป็นหลกั และมีแนวโน้มการใช้งานท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดงันั้นจึงสามารถ
น าไปต่อยอด ศึกษาว่าปัจจยัด้านการบริโภคเชิงสัญญะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้สมาร์ทโฟน 
ของกลุ่ม Millennials ดว้ยหรือไม่ และมีความแตกต่างจากกลุ่มวิจยัท่ีไดท้ าการศึกษาอยา่งไร 

5.4.2 ผูท่ี้สนใจสามารถศึกษาเพิ่มเติม โดยการเก็บขอ้มูลโดยแบ่งแยกยี่ห้อสมาร์ทโฟน
ท่ีแตกต่างกนั และน าผลท่ีไดข้องแต่ละยี่ห้อน ามาเปรียบเทียบกนั เพื่อศึกษาหาความแตกต่าง ท าให้
ไดท้ราบทศันคติของผูบ้ริโภคสมาร์ทโฟนแต่ละยี่ห้อว่า มีทศันคติดา้นปัจจยัการบริโภคเชิงสัญญะ
ต่อความตั้ งใจซ้ือ แตกต่างกันหรือไม่อย่างไรในแต่ละยี่ห้อ โดยน าผลการวิจัยเหล่านั้ น น ามา
ประยุกตใ์ช ้เสนอแนะออกมาเป็นแนวทางในการปรับปรุง ท่ีแตกต่างกนัออกไปในสมาร์ทโฟนแต่
ละยีห่อ้ 
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