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การวิจยัในครังนี สําเร็จลุล่วงได้ดว้ยความกรุณาจาก ดร.พฒัน์ธนะ บุญชู อาจารย์ทีปรึกษาใน

การศึกษาในครังนี ทีใหค้วามรู้ การแนะนาํ ตรวจทาน และแกไ้ขขอ้บกพร่องในงานอย่างละเอียดดว้ยความเอาใจ

ใส่ รวมทงัใหค้าํปรึกษาซึงเป็นประโยชน์ในการวิจยัจนงานวิจยัครังนีสมบรูณ์ครบถว้นสําเร็จไปไดด้ว้ยดี และ

ใหก้าํลงัใจแก่ผูวิ้จยั ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสนี 

นอกจากนี การวิจยัทีผ่านไปไดด้ว้ยดีนัน ตอ้งขอขอบพระคุณอาจารยอี์กท่าน คือ ดร.บุญยิง คง

อาชาภทัร หวัหนา้ภาควชิาสาขาการตลาด ทีใหค้าํแนะนาํ และสนบัสนุน ช่วยเหลือ แก่ผูว้ิจยัมาโดยตลอด ทงันี

ตอ้งขอขอบพระคุณ บุคคลในครอบครัว และเพือนๆ ทีเสียสละเวลาอนัมีค่าเพือตอบแบบสอบถาม และให้ความ

ร่วมมือเป็นอย่างดี อีกทงัใหค้าํปรึกษาและช่วยเหลือ เป็นกาํลงัใจเพือใชใ้นการศึกษาครังนี 

ทา้ยทีสุดนี ผูวิ้จยัขอระลึกถึงพระคุณทุกท่านทีกล่าวมานี และผลงานวิจยัทีเกียวขอ้งทีผูวิ้จยัไดอ้า้ง

ถึงทุกท่าน และหวงัเป็นอย่างยิงว่าการวิจยัครังนีจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร และผูที้ตอ้งการจะศึกษาคน้ควา้

ต่อไป หากมีความผิดพลาดประการใดผูว้ิจยัตอ้งขออภยัไว ้ณ ทีนี 
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บทคดัยอ่ 

โทรศพัทส์มาร์ทโฟนในปัจจุบนั มีให้เลือกมากมายหลายยหี้อ ปัจจยัหลกัทีผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ

สินคา้ ประกอบดว้ย  ปัจจยัหลกั คือ การตดัสินใจซือสินคา้โดยพิจารณาจากคุณค่าหรือประโยชน์ทางดา้นกายภาพ

และตดัสินใจซือสินคา้โดยพจิารณาจากคุณค่าทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึก ซึงการตดัสินใจซือสินคา้จากทางดา้น

อารมณ์นี เป็นการตลาดแบบนีมีความพยายามทจีะตอบสนองความตอ้งการ เนน้ตอบสนองดา้นจิตใจใหก้บัลูกคา้ 

ไม่ใช่ดา้นเหตุผล ในตลาดมีสินคา้เหมือนๆ กนั ในดา้นรูปลกัษณ ์ประโยชน์ใชส้อย สรรพคุณต่าง ๆ สิงทจีะทาํให้

เกิดความแตกต่างได ้คือ การเล่นกบัอารมณ์ความรู้สึก ซึงหากเราใส่ความแตกต่างดา้นอารมณ์ใหก้บัจุดนีจะยงิทาํ

ใหสิ้นคา้ของเราโดดเด่นมากยงิขึน  

การวิจยัครังนีมีวตัถุประสงค ์เพือศึกษาทศันคติแนวโน้มการกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผล

ต่อการมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึก

เสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ กลุ่มตวัอย่างทีใชใ้นการศึกษาวิจยัในครังนี คือกลุ่มทีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ทงัเพศชาย และเพศหญงิ อยูภ่ายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน  คน ทมีีการซือโทรศพัท์

มีมือถือเครืองใหม่ในระยะเวลา  ปี โดยผูวิ้จยัใชส้ถิติการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการ

วจิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) และใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลตามหลกัสถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ซึง

ไดแ้ก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย (Mean) และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ขอ้มูลตาม

หลกัสถิติโดยวิธีการถดถอยเชิงเส้นเดียว (Sample Linear Regression Analysis) 
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บทท ี1 

บทนํา 

 

 

1.1 ทีมาและความสําคญัของงานวิจัย 

ในชีวิตประจาํวนัมีเทคโนโลยีหรืออุปกรณ์อิเลก็ทรอนิคส์อยู่รอบตวัเรามากมาย ทีช่วย

อาํนวยความสะดวกและบริหารจดัการชีวิตในเรืองต่าง ๆ ซึงอุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์ทีทุกคนตอ้งมี 

คงจะหนีไม่พน้โทรศพัท ์ซึงในปัจจุบนัไดถู้กพฒันาเป็นอย่างมากเพียงในระยะเวลาไม่กีสิบปี จาก

โทรศพัท์ระบบหมุนหมายเลข เครืองใหญ่เทอะทะ สามารถทาํไดเ้พียงการโทรเขา้-ออกเท่านัน 

กลายเป็นโทรศพัทส์มาร์ทโฟนทีมีความกระทดัรัด สะดวกต่อการพกพาและสามารถทาํการรับส่ง

อีเมล ถ่ายรูป ท่องอินเทอร์เน็ต รวมถึงการบริหารจดัการชีวิตในเรืองต่างๆ เหมือนเป็นอวยัวะชินที 

 ในร่างกายมนุษยไ์ปแลว้ โทรศพัท์สมาร์ทโฟนในปัจจุบนั มีให้เลือกมากมายหลายยีห้อ ปัจจยั

หลกัทีผูบ้ริโภคตดัสินใจซือสินคา้ ประกอบดว้ย  ปัจจยัหลกั คือ 

1. ตดัสินใจซือสินคา้โดยพิจารณาจากคุณค่าหรือประโยชนท์างดา้นกายภาพ 

(Functional Benefit) เป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยเนน้คุณค่าหรือประโยชน์

ทางดา้นกายภาพ เป็นสิงทีวดัและจบัตอ้งได ้เป็นการตอบสนองความตอ้งการ เช่น ประสิทธิภาพ 

หน่วยความจาํ อายกุารใชง้าน ทนทาน เป็นตน้ คุณสมบตัิเหล่านีสามารถถูกเลียบแบบไดง่้าย 

ยกตวัอยา่ง นาํดืมยหี้อหนึง มีการปรับไซส์ให้ขนาดเลก็ลง และปรับราคาให้ถูกลง เพือ

เอาใจผูบ้ริโภคทีเนน้การพกพาสะดวก นาํหนกัเบา และเหมาะกบัผูบ้ริโภคตอ้งการนาํดืมในปริมาณ

ทีพอดีกบัมืออาหาร ซึงไดว้างจาํหน่ายมาระยะหนึงแลว้ ผลตอบรับค่อนข้างดี บริษทันาํดืมนีเน้นที

Functional Benefit เพือสนองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยตรง รวมไปถึงผลิตภณั์ชาเขียว ทีแต่เดิมมี

บรรจุภณัฑ์เป็นแบบขวด ในเวลาต่อมาไดเ้พิมแบบใส่กล่อง UHT จนในปัจจุบันมีบรรจุภณัฑ์ใหม่

เป็นแบบกระป๋อง ซึงทุกบรรจุภณัฑ์เป็นรสชาติเดิม ถือเป็นการขยายสินค้าให้ครบถว้น ช่วยให้

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือไดง่้ายขึน เขา้ถึงทุกกลุ่มลูกคา้และไดลู้กคา้กลุ่มใหม่ๆเพิมขึน โดยเฉพาะลูกคา้

ผูห้ญิงทีมกัตอ้งการดืมแค่ครงัเดียว 

2. ตดัสินใจซือสินคา้โดยพิจารณาจากคุณค่าทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึก (Emotional 

Benefit) การตลาดแบบนีมีความพยายามทีจะตอบสนองความตอ้งการ เน้นตอบสนองดา้นจิตใจ

ให้กบัลูกคา้ ไม่ใช่ดา้นเหตุผล ในตลาดมีสินคา้เหมือน ๆ กนั ในดา้นรูปลกัษณ์ ประโยชน์ใช้สอย 
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สรรพคุณต่าง ๆ สิงทีจะทาํใหเ้กิดความแตกต่างได ้คือ การเล่นกับอารมณ์ความรู้สึก ซึงหากเราใส่

ความแตกต่างดา้นอารมณ์ใหก้บัจุดนีจะยงิทาํใหสิ้นคา้ของเราโดดเด่นมากยิงขึน  

ยกตวัอย่างเช่น ร้านกาแฟหลายแห่งอาจจะแข่งขนักนัดา้นรสชาติ หรือความเข้มของ

เมลด็กาแฟ นนัคือการแข่งขนัดา้น Functional Benefit แต่มีอยูแ่บรนด์หนึงนาํเสนอวา่ร้านกาแฟของ

เขาเปรียบเสมือนสถานทีทีให้ลูกค้าได้พกัผ่อน ด้วยกาแฟและทีนังกวา้งขวาง ซึงสามารถสร้าง

ความสุขให้ลูกคา้ทีมาใชบ้ริการได ้ให้กลบัไปทาํงานต่อช่วงบ่ายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การสร้าง

ความแตกต่างด้านอารมณ์จะทาํให้ลูกค้าจดจาํแบรนด์ของเราไดดี้กว่าการนาํเสนอเพียงแค่ด้าน

ประโยชน์ใชส้อยเท่านนั หรืออุปกรณ์อิเลก็ทรอนิคส์อย่างสมาร์ทโฟน ซึงในตลาดมีอยู่หลายแบรนด์

ทีมีประสิทธิภาพใกล้ ๆ กัน ไม่ว่าจะเป็นการประมวลผลทีรวดเร็ว แบตเตอรีใชง้านไดน้าน หรือ 

ถ่ายรูปสวย แต่จะมีบางแบรนดที์ผูใ้ชรู้้สึกภูมิใจ ทีไดเ้ป็นเจา้ของ เพราะเมือใชแ้ลว้ทาํให้เขารู้สึกว่า

ตวัเองดูดี ดูมีฐานะ ซึงส่วนหนึงมาจากทางแบรนดต์อ้งการนาํเสนอเรือง Emotional Benefit 

ผูบ้ริโภคทีมีการตดัสินใจซือสินคา้โดยพิจารณาจากคุณค่าทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึก 

(Emotional Benefit) โดยส่วนหนึงมีพฤติกรรมทีเรียกว่า “กลวัการตกกระแส” (FOMO: Fear of 

Missing Out) 

โดยรากฐาน มนุษยคื์อสัตวส์ังคมทีตอ้งมีการอยู่เป็นกลุ่มก้อนและมีการแสดงความ

คิดเห็นหรือคิดไปในทางทีคลา้ยคลึงกนั เพราะอยูร่่วมกนัในสังคมจนกลายเป็นวฒันธรรมแบบแผน

เดียวกนั การทีรู้สึกว่า FOMO นนั ทาํใหเ้รารู้สึกวา่แตกแยกจากสงัคม หรือแมก้ระทงัการทีเห็นเพือน

โพสตช่์วงเวลาทีมีความสุขในการไปเทียว แลว้รู้สึกเปรียบเทียบกบัตวัเองวา่ ทาํไมฉนัถึงไม่ไดไ้ปอยู่

ตรงนนั ในอีกกรณี การตอ้งตามฟีดเฟซบุ๊กหรือทวิตเตอร์ตลอดเวลา เพือทีจะไดรู้้ว่า ณ ขณะนันมี

เรืองอะไรทีกาํลงัเป็นทีพูดถึงบา้ง หรือ หากมีสายโทรศพัท์เขา้ แต่คุณไม่สามารถรับสายได ้คุณจะ

รู้สึกกระวนกระวายว่าคุณจะพลาดเรืองสาํคญัอะไรบางอยา่งไป หรือการทีคุณตอ้งทาํอะไรบางอยา่ง

ทีไม่จาํเป็น แต่คุณก็ทาํเพียงเพราะว่าอยากจะทาํให้เหมือนคนอืน หรือทาํเพราะกลวัถา้ถา้ปฏิเสธ

ออกไป จะทาํใหคุ้ณพลาดโอกาสอะไรบางอยา่ง ก็ถือวา่เป็น FOMO เช่นเดียวกนั 

กลุ่มคนที “กลวัการตกกระแส” พฤติกรรมทวัไปของคนกล่มนี คือ ตอ้งการเสพขอ้มูล

ข่าวสารต่าง ๆ มากกวา่ใครและตอ้งรับรู้ก่อนใคร มีความตืนเตน้และภาคภมูิใจหากตนรู้เรืองเหล่านนั

ก่อนใคร รวมทงัจะรู้สึกเสียความมนัใจหากตนไม่รู้เรืองทีกาํลงัเป็นประเด็นให้พูดถึง โดยส่วนใหญ่

คนทีกลวัการตกกระแสจะมีพฤติกรรมหลกัๆ ดงันี 

1.การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน ์(Social media engagement)  

2.การบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ (Conspicuous consumption)   
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3.การตัดสินใจซือจากการกระตุ้น ณ จุดขาย (Impulse buying) และรู้สึกเสียดาย

หลงัจากตดัสินใจซือ (Post-purchase consumer regret) 

ดงันนัผูวิ้จัยจึงสนใจปัจจยัทีมีแนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ 

จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ เพือประโยชน์ในการวางแผนกิจกรรมในการตลาด 

เขา้ใจพฤติกรรมของกลุ่มคนกลวัการตกกระแสทีมีการซือโทรศพัทมี์มือถือเครืองใหม ่

 

 

1.2 คาํถามงานวจิัย 

1.2.1.คนทีกลวัการตกกระแส มีผลต่อพฤติกรรมมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลนห์รือไม่ 

1.2.2.คนทีกลวัการตกกระแส มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ

หรือไม่ 

1.2.3.คนทีกลวัการตกกระแส มีผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย

หรือไม่ 

1.2.4.คนทีกลวัการตกกระแส มีผลต่อพฤติกรรมทีรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ

หรือไม่ 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิัย 

1.3.1 เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบน

สังคมออนไลน ์(Social media engagement) 

1.3.2 เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการบริโภคสินคา้เพือ

แสดงสถานะ (Conspicuous consumption)   

. .  เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการตดัสินใจซือจาก

การกระตุน้ ณ จุดขาย (Impulse buying)  

. .  เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อความรู้สึกเสียดาย

หลงัจากตดัสินใจซือ (Post-purchase consumer regret) 
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1.4 ขอบเขตการวจิัย 

ผู ้วิจัยใช้การวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัยใช้

แ บบส อบถา ม (Questionnaire) กลุ่ มวิจัย ที ทํา แบ บสอ บถ า มเ ป็น กลุ่ มค นที อ ยู่ ภ าย ใ นเ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 424 คน ทีมีการซือโทรศพัทมี์มือถือเครืองใหม่ในระยะเวลา 

 ปี  

 

 

1.5 ประโยชน์ทคีาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 เขา้ใจพฤติกรรมของกลุ่มคนกลวัการตกกระแสทีมีการซือโทรศพัท์มีมือถือ

เครืองใหม่ 

1.5.2 ทราบถึงปัจจยัของผูบ้ริโภคทีรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ เนืองจากมีการซือ

สินคา้จากการไมไ่ดต้งัใจซือหรือซือสินคา้ตามกระแส 

1.5.3 แผนการตลาดของธุรกิจขายโทรศพัท ์สามารถนาํขอ้มลูไปใชใ้นการทาํสือ

ส่งเสริมการขายได ้

 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

พฤตกิรรมทกีลัวการตกกระแส (FOMO: Fear of Missing Out) หมายถึง ตอ้งการเสพ

ขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ มากกวา่ใครและตอ้งรับรู้ก่อนใคร มีความตืนเตน้และภาคภูมิใจหากตนรู้เรือง

เหล่านนัก่อนใคร รวมทงัจะรู้สึกเสียความมนัใจหากตนไม่รู้เรืองทีกาํลงัเป็นประเด็นใหพ้ดูถึง 

การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ (Social media engagement) หมายถึง การติดต่อ

เชือมโยง แบ่งปันขอ้มูลและความคิดร่วมกนับนสือสงัคมออนไลน ์

การบริโภคสินค้าเพือแสดงสถานะ (Conspicuous consumption) หมายถึง การบริโภค

สินคา้เพือแสดงตวัตนหรือแสดงความมงัคงัของคนทีใชสิ้นคา้นนั ไม่ไดบ้ริโภคสินคา้ตาม

วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน 

การตัดสินใจซือจากการกระตุ้น ณ จุดขาย (Impulse buying) หมายถึง บริโภคสินคา้ที

ไม่ไดมี้การคิดไตร่ตรองไวล่้วงหนา้ถึงผลลพัธ์จากการซือ อนัมีผลมาจากสิงกระตุน้ทีปรากฏขึนอยา่ง

ฉับพลนั 

ความรู้สึกเสียดายหลังจากตัดสินใจซือ (Post-purchase consumer regret) หมายถึง

ผูบ้ริโภคมกัจะชังนาํหนักหรือประเมินตัวเลือกทีเขาตัดสินใจไปแล้วว่า คุม้ค่ากับราคาทีจ่ายไป
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หรือไม่ ในกรณีทีผูบ้ริโภคเชือว่าประโยชน์ทีเขาได้รับจากการซือสินค้านันน้อยกว่าสินค้าอืนที

ทดแทนได ้หลงัจากซือสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกเสียดายในการเลือกซือสินคา้หรือรู้สึกว่าสินคา้

นนัไม่จาํเป็น  
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บทท ี2 

ทฤษฎีและงานวิจัยทเีกยีวข้อง 

 

 

ในการศึกษา “แนวโน้มการกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคม

ออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึกเสียดาย

หลงัจากตดัสินใจซือ” ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีเกียวขอ้งเพอืเป็นพืนฐานใน

การวจิยัดงันี 

1.พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน ์ 

2.พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ  

3.พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการตดัสินใจซือจากการกระตุน้ จุด 

ขาย  

4.พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจ 

ซือ  

 

 

2.1 ทฤษฎพีฤตกิรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior) 

Engel Kollat & Blackwell (1968) การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึงซึงเกียวข้อง

โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึงสินค้าและบริการ ทังนีหมายรวมถึง กระบวนการ

ตดัสินใจซึงมีมาอยู่ก่อนแลว้ และซึงมีส่วนในการกาํหนดใหม้ีการกระทาํดงักล่าว  

Schiffman & Kanuk (1987) พฤติกรรมทีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา 

ซือ ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะ

สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้

ทรัพยากรทีมีอยู่ ทงัเงินและเวลาเพือการบริโภคสินคา้และการบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซือ

อะไร ทาํไมจึงซือ ซือเมือไร อยา่งไร ทีไหน และบ่อยแค่ไหน  

Kotler, Philip (1999,อา้งถึงในศิริวรรณเสรีรตันแ์ละคณะ,2541,น.124-125) การกระทาํ

ของบุคคลใดบุคคลหนึงเกียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทงันี

หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลทีเกียวกบัการซือและการใชสิ้นคา้  

 

2.2 ทฤษฎเีกยีวกับการจูงใจ (Theory of Human & Motivation) 
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Lovell (1980,p.109) กระบวนการทีชักนาํโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมานะพยายาม

เพอืทีจะสนองตอบความตอ้งการบางประการใหบ้รรลุผลสาํเร็จ  

Domjan (1996,p.199) การจูงใจเป็นภาวะในการเพิมพฤติกรรมการกระทาํกิจกรรมของ

บุคคลโดยบุคคลจงใจกระทาํพฤติกรรมนนัเพือใหบ้รรลุเป้าหมายทีตอ้งการ 

Maslow (1943) ความต้องการของมนุษย์ มีลกัษณะเป็นลาํดับ แบ่งเป็น  ลาํดับขนั

หลกัๆ จากตาํไปหาสูง (Hierarchy& Needs) คือ Physiological (กายภาพ), Safety (ความปลอดภยั), 

Social belonging (กา รเ ป็นส่วนหนึงข องสังค ม) , Esteem (ก ารได้รับกา รเค ารพ)  และ Self-

actualization (การคน้พบตวัเอง) ซึงแต่ลาํดบัขนันนัก็สะทอ้น “ความตอ้งการ” ของมนุษยที์มีระดับ

แตกต่างกนั โดยความตอ้งการพืนฐานจะตอ้งไดรั้บการสนองก่อน มนุษยถึ์งจะเริมขบัเคลือนความ

ตอ้งการไประดบัทีสูงขึน  

 

 

2.3 แนวคดิพฤติกรรมการกลวัการตกกระแส (FOMO : Fear of missing out) 

ธรรมชาติของมนุษยน์นัมีพฤติกรรมการกลวัการตกกระแสมานันแต่สมยัอดีต ซึงไม่

สามารถระบุเวลาทีชดัเจนได ้ผูที้ใชค้าํวา่ FOMO ในวรรณกรรมคนแรกคือ Voboril (2010) 

Beckers (2014) ความตอ้งการของมนุษย ์ทีตอ้งการเขา้ร่วมกลุ่มในสังคม เพราะมีความ

กงัวลเกียวกบัการวางแผนและการใชเ้วลาทีผิดพลาดบางสิงบางอย่างไป โลกโซเชียลทาํให้ไดรั้บรู้

ขอ้มลูเพอืตอบสนองความพึงพอใจในสิงทีตอ้งการนีได ้

Przybylski, Murayama, De Haan & Gladwell (2013) การเสพติดการเชือมต่อกบับุคคล

อืนๆ ผ่านสมาร์ทโฟนไดต้ลอดเวลา เมือการเชือมต่อเกิดการรบกวน ทาํให้พวกเขาไม่พอใจและมี

ความกงัวลเนืองจากไม่ไดรั้บขอ้มลู  

Buchenau & Fürtbauer (2015) พฤติกรรมการกลวัการตกกระแสส่งผลต่อระดบับุคคล

ในระดบัจิตวิทยา บุคคลทีเริมรู้สึกทอ้แท ้หมดหวงั จิตใจอ่อนลา้และถูกกีดกนัทางสังคม เมือไม่ได้

รับการอพัเดตในสิงทีเพือนทาํหรือไม่ได้รับการเขา้ร่วม การแชร์และการอยู่ในสังคมจึงกลายเป็น

กิจวตัรประจาํวนั ซึงอาจส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการทาํงานของคนและยงัสามารถส่งผลใหส้ะกด

รอยตามเพือน ในทีสุดพฤติกรรมการกลวัการตกกระแสในระดบัสังคม ส่งผลใหผู้ค้นสนใจเฉพาะ

โทรศพัทข์องพวกเขาเท่านนั  
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2.4 แนวคดิเรืองพฤตกิรรมต้องการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ (Social Media 

Engagement) 

Kietzmann (2011) โซเชียลมีเดียใชเ้ทคโนโลยีมือถือและบนเวบ็เพือ สรา้งการเชือมต่อ

การทาํงานร่วมกนัและการแบ่งปัน ความรู้และแนวคิดในหมู่ผูใ้ช ้

Kietzmann (2011) โซเชียลมีเดียถูกใชง้านเพือสรา้งการติดต่อเชือมโยง และการ

แบ่งปันขอ้มูล ความคิด ระหวา่งผูใ้ชง้าน 

Social media resources อาจแบ่งไดอ้อกเป็น 3 กลุ่ม (Rutherford 2010) ประกอบดว้ย  

1. กลุ่มทีแบ่งปันเนือหา (Content Sharing) และถูกจดัวางเป็นระบบ เช่น YouTube 

SoundCloud 

2. กลุ่มทีรวบรวม การสร้างสรรคเ์นือหา และบทความ เช่น Blogger Blockdit 

3. กลุ่มเครือข่ายสังคม เช่น Facebook Twitter ทีใหผู้ใ้ชง้านเขา้ถึงและแบ่งปันเนือหา

เช่น ขอ้มูลส่วนตวั ความรู้สึก กิจกรรมทีทาํ รวมถึงอาจใชใ้นการสือสารกบัผูค้นอีกมากมายเกียวกบั

ผลิตภณัฑ ์องคก์ร ข่าวสาร ของตนเอง 

 

 

2.5 แนวคดิเรืองพฤตกิรรมการบริโภคสินค้าเพอืแสดงสถานะ (Conspicuous 

consumption) 

นกัจิตวิทยาวิวฒันาการกล่าววา่ การทีคนเราพยายามแสดงออกผา่น conspicuous 

consumption เป็นการแสดงออกของความเหนือกวา่ (genetic fitness) อยา่งหนึง คือแสดงวา่ ฉนั fit 

พอสาํหรับเพศตรงขา้ม ซึงถือเป็นการพยายามยอมทุ่มทุนสรา้งเพือใหดู้ดีมีเสน่ห์ดึงดูดใจ (costly 

signaling) (Geoffrey Miller,2009)  

ส่วนนกัวิทยาศาสตร์กล่าววา่ สญัลกัษณ์ทีใชดึ้งดูดเพศตรงขา้มของสัตว ์มีหลายกรณีที

อาจเป็นภยัต่อตวัสัตวน์นัเอง อยา่งเช่น สีสนัทีฉูดฉาดของขนนกหรือครีบปลา ทีทาํใหง่้ายต่อการ

มองเห็นของผูล่้า แต่ทงันี ทีสิงอนัตรายเหล่านี ยงัคงอยูก่บัเผา่พนัธ์มาไดถึ้งทุกวนันี และนนัจึงทาํให้

มีความคิดวา่ นีคือเหตุผลของ conspicuous consumption ทีคนเรายอมลาํบากเป็นภยัต่อตวัเอง ยอม

จ่ายเงินเพิม ยอมเป็นหนีสิน ยอมลดโอกาสอืนในชีวิต ทงัก็ทีไม่ไดป้ระโยชนโ์ดยตรงจากการใชง้าน
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สิงนนั แต่ก็เชือวา่คุม้ทีจะเสียง เพือแสดงวา่เรามี “ความเหนือกวา่” หรือ genetic fitness เหนือกวา่คน

อืน เป็นการจูงใจเพศตรงขา้ม หรือไม่ก็เป็นการข่มเพศเดียวกนั โดยทงัหมดนีเป็นการกระทาํทงัแบบ

ไม่รู้ตวัและรู้ตวั  

Dittmar & Drury (2000) การบริโภคสินคา้เป็นเครืองหมายทีแสดงตวัตนของคนทีใช้

สินคา้นนั หรือตวัตนทีเขาอยากจะเป็นได ้

Bagwell & Bernheim (1996) สินคา้ทีใชแ้สดงสถานะ (Conspicuous goods) คือ ไม่ใช่

สินคา้ทีใชต้ามวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน แต่เป็นเครืองส่งสญัญาณเพือแสดงความมงัคงั  

 

 

2.6 แนวคดิเรืองพฤตกิรรมการตดัสินใจซือจากการกระตุ้น ณ จุดขาย (Impulse buying) 

Zhang & Shrum (2009) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีไม่ไดมี้การคิดไตร่ตรองไวล่้วงหน้า

ถึงผลลพัธ์จากการซือ อนัมีผลมาจากสิงกระตุน้ทีปรากฏขึนอยา่งฉบัพลนั  

Podoshen & Andrzejewski (2012) การซือจากแรงกระตุน้ (Impulse Buying) มกัเกิดขึน 

บนสญัชาตญาณในจิตใจของบุคคล ทีชงันาํหนกัในการตดัสินใจซือสินคา้ ระหวา่งการสนองความ

ตอ้งการชวัครู่ของตนเอง กบัการพยายามยบัยงัชงัใจใคร่ครวญถึงวตัถุประสงคก์ารใชสิ้นคา้ 

Dawson & Kim (2009) ใน 20 ถึง 30 ปีทีผา่นมา ผูบ้ริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมการ

ซือจากแรงกระตุน้ (Impulse Buying) มากขึน ดว้ยเหตุว่า การเพิมขึนของรายไดที้เหลือพอจบัจ่ายใช้

สอย การเปลียนแปลงสถานะทางสังคม และการเขา้ถึงสินเชือทีง่ายขึน  

Podoshen & Andrzejewski (2012); Scherhorn (1990); Silvera, Lavack, & Kropp, 

(2008) ปัจจยัอืนทีพบว่านาํไปสู่พฤติกรรมการซือจากแรงกระตุน้ (Impulse Buying) เช่น การจาํกดั

ระยะเวลาในการซือสินค้า เพศของผูบ้ริโภค ราคาสินค้า อารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค และ

ความคุน้เคยสถานทีทีเลือกซือสินคา้ เป็นตน้ แมว้า่การเลือกซือสินคา้ สามารถถือว่าเป็นกิจกรรม

อดิเรก แต่อาจนาํไปสู่ผลลพัธ์ในทางลบได ้เช่น เกิดหนีสิน ความเครียด ความวติกกงัวล  
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2.7 แนวคดิรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือสินค้า (Post-purchase consumer regret) 

Tsiros and Mittal กาํหนดนิยาม regret หมายถึง การทีบุคคลตระหนกัวา่ ตวัเลือกที

พิจารณาวา่เหมาะสมและตดัสินใจซือภายใตค้วามกดดนั เป็นการตดัสินใจทีผิดพลาดอยา่งแทจ้ริง 

Tsiros & Mittal (2000) 

Korur & Kimzan (2016,p.55) ภายหลงัการตดัสินใจซือ ผูบ้ริโภคมกัจะชงันาํหนกัหรือ

ประเมินตวัเลือกทีเขาตดัสินใจไปแลว้วา่ คุม้ค่ากบัราคาทีจ่ายไปหรือไม่ ในกรณีทีผูบ้ริโภคเชือวา่

ประโยชน์ทีเขาไดรั้บจากการซือสินคา้นนันอ้ยกวา่สินคา้อืนทีทดแทนได ้หลงัจากซือสินคา้แลว้ 

ผูบ้ริโภคจะรู้สึกเสียดายในการเลือกซือสินคา้หรือรู้สึกวา่สินคา้นนัไมจ่าํเป็น  

 

 

2.8 กรอบแนวคดิในการวิจยั และการพฒันาสมมติฐานงานวิจยั 

              ตวัแปรต้น                  ตวัแปรตาม 

 

 

  

 

 

จากปัจจยัขา้งตน้ทีกล่าวถึงพฤติกรรมการกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ 

จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ จึงตงัสมมติฐานไดว้า่ 4 ปัจจยันี ส่งผลต่อแนวโน้มการ

กลวัการตกกระแส 

2.8.1 ความสัมพนัธ์ของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ การมีส่วนร่วมบนสังคม

ออนไลน ์

จากงานวิจยัของ Przybylski, Murayama, De Haan & Gladwell (2013) ไดใ้ห้

ความหมายเกียวกบัการกลวัการตกกระแส ทีเกียวกบัการมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน ์วา่ คนทีกลวั

การตกกระแสจะเสพติดการเชือมต่อกบับุคคลอืนๆ ผา่นสมาร์ทโฟนตลอดเวลา เมือการเชือมต่อเกิด

การรบกวน ทาํใหพ้วกเขาไม่พอใจและมีความกงัวลเนืองจากไม่ไดรั้บขอ้มูล  

H1: FOMO 

(Fear of missing out) 

H2: Social Media Engagement 

H3: Conspicuous consumption 

H4: Impulse buying H5: Post-purchase 

consumer regret 
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จากเหตุผลขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงเชือว่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ 

การมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน ์จึงนาํมาสู่สมมติฐานดงันี 

สมมติฐาน1 (H1): พฤติกรรมของคนทีกลัวการตกกระแส ทีมีผลต่อ การมีส่วนร่วมบนสังคม

ออนไลน์  

2.8.2 ความสัมพนัธ์ของคนทีกลวัการตกกระแสที มีผลต่อ การบริโภคสินคา้เพือแสดง

สถานะ 

จากงานวิจยัของ Dittmar & Drury (2000) ไดใ้หค้วามหมายของการบริโภคสินคา้เพือ

แสดงสถานะ ว่า การบริโภคสินคา้เป็นเครืองหมายทีแสดงตวัตนของคนทีใชสิ้นคา้นนั หรือตวัตนที

เขาอยากจะเป็นได ้

นอกจากนี Bagwell & Bernheim (1996) ไดใ้หค้วามหมาย ว่า สินคา้ทีใชแ้สดงสถานะ 

(Conspicuous goods) คือ ไม่ใช่สินคา้ทีใชต้ามวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน แต่เป็นเครืองส่งสัญญาณ

เพือแสดงความมงัคงั  

จากเหตุผลขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงเชือวา่ พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ 

การบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ จึงนาํมาสู่สมมติฐานดงันี 

สมมติฐาน2 (H2): พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ การบริโภคสินคา้เพือแสดง

สถานะ 

2.8.3 ความสัมพนัธ์ของคนทีกลวัการตกกระแสที มีผลต่อ การตดัสินใจซือจากการ

กระตุน้ ณ จุดขาย  

จากงานวิจยัของ Zhang & Shrum (2009) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซือจาก

การกระตุน้ ณ จุดขาย ว่าของผูบ้ริโภคทีไม่ไดมี้การคิดไตร่ตรองไวล้่วงหนา้ถึงผลลพัธ์จากการซือ 

อนัมีผลมาจากสิงกระตุน้ทีปรากฏขึนอย่างฉบัพลนั  

นอกจากนี Dawson & Kim (2009) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ใน 20 ถึง 30 ปีทีผา่นมา 

ผูบ้ริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมการซือจากแรงกระตุน้ (Impulse Buying) มากขึน ดว้ยเหตุวา่ การ

เพิมขึนของรายไดที้เหลือพอจบัจ่ายใชส้อย การเปลียนแปลงสถานะทางสงัคม และการเขา้ถึงสินเชือ

ทีง่ายขึน  

จากเหตุผลขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงเชือว่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ 

การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย จึงนาํมาสู่สมมติฐานดงันี 

สมมติฐาน3 (H3): พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ การตดัสินใจซือจากการกระตุ้น 

ณ จุดขาย  
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2.8.4 ความสัมพันธ์ของคนทีกลัวการตกกระแสที มีผลต่อ รู้สึกเสียดายหลังจาก

ตดัสินใจซือ 

จากงานวิจยัของ Korur & Kimzan (2016,p.55)ไดใ้หค้วามหมายของความรู้สึกเสียดาย

หลงัจากตดัสินใจซือว่า ภายหลงัการตดัสินใจซือ ผูบ้ริโภคมกัจะชงันาํหนกัหรือประเมินตวัเลือกที

เขาตดัสินใจไปแลว้ว่า คุม้ค่ากบัราคาทีจ่ายไปหรือไม่ ในกรณีทีผูบ้ริโภคเชือวา่ประโยชน์ทีเขาไดรั้บ

จากการซือสินคา้นนันอ้ยกวา่สินคา้อืนทีทดแทนได ้หลงัจากซือสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกเสียดาย

ในการเลือกซือสินคา้หรือรู้สึกวา่สินคา้นนัไม่จาํเป็น  

จากเหตุผลขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงเชือว่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ 

รู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ จึงนาํมาสู่สมมติฐานดงันี 

สมมติฐาน4 (H4): พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ รู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจ

ซือ 
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บทท ี3 

วธิกีารวจิัย 

 

 

ในการศึกษาเรืองแนวโน้มการกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วน

ร่วมบนสังคมออนไลน ์การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และ

รู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ เป็นงานวิจยันีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย

ผูว้ิจัยใช้วิธีเก็บการข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ด้วยวิธีการทํา แบบสอบถาม (Questionnaire 

Survey) จาํนวนทงัสิน 424  ชุด และขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากร

การวจิยั วิทยานิพนธ์ ขอ้มลูออนไลนจ์ากอินเทอร์เน็ต  

 

 

3.1 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.1.1 ประชากร 

ประชากรทีใชศึ้กษา คือ ประชากรเพศชาย และ เพศหญิงทีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ทีมีการซือโทรศพัทมื์อถือใหม่ 

 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งใชศึ้กษาวิจยัในครังนี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคทงัเพศหญิงและเพศชาย ทีอยูภ่ายใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 424 คน ทีซือโทรศพัท์มือถือเครืองใหม่ในระยะเวลา  

ปี โดยผูวิ้จยัไดเ้ลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกโดยใช้แบบสอบถามใน Google form เก็บ

ขอ้มลูผา่นไลน์ (Line) , เฟซบุค๊ (Facebook) และส่งในอิเมล ์(Email) เพอืใหไ้ดม้าซึงกลุ่มตวัอยา่ง 

ผูวิ้จยัไดด้าํเนินการเกียวกับการเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยกาํหนดคุณสมบติัและจํานวน

ของกลุ่มประชากรทีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ บุคคลทวัไปทีซือโทรศพัทมื์อถือเครืองใหม่ในระยะเวลา 

 ปี  ทีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการกาํหนดขนาดตวัอย่างของงานวิจัยนี

ไดใ้ชสู้ตรการหาขนาดตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรของ W.G. Cochran โดยกาํหนดระดบั

ค่าความเชือมนัที % ค่าความคลาดเคลือนในการประมาณที % คาํนวณหาขนาดตวัอย่างโดยใช้

สูตรดงันี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. ) และเป็นหลกัเกณฑใ์นการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน

ตาํทีเหมาะสมในการวิเคราะห์ ซึงจดัเป็นวิธีทีประหยดัเวลาซึงสูตรในการคาํนวณทีใชใ้นการศึกษา

ครงันี คือ 
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   𝑛 =  

เมือ n แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

Z แทน ระดบัความมนัใจทีผูวิ้จยักาํหนดไว ้ทีมีค่าเท่ากบั % 

โดยที α = .  หรือ  - α/  = .  จะทาํให ้

𝑍 = Z . .  

E แทน ความคลาดเคลือนทีจะยอมใหเ้กิดขึนได ้โดยกาํหนดใหค้่าความคลาดเคลือน = .  โดยแทน

ค่าดงันี 

𝑛 =
1.962

4. . 052
= 384.16 

 

ดงันนัทีระดบัความเชือมนั % ไดข้นาดตวัอยา่งจากการคาํนวณ 424 คน 

 

3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจยัเชิงปริมาณ คือ กลุ่มตวัอยา่ง เพศชาย และเพศหญิงทีอยูภ่ายในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 424 คน ทีซือโทรศพัทมื์อถือเครืองใหม่ในระยะเวลา  ปี 

 

 

3.2 ตวัแปรทใีช้ในการศึกษา 

การศึกษาแนวโน้มการกลัวการตกกระแสทีอยู่ภายในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ทีมีการซือโทรศพัทม์ีมือถือเครืองใหม่ในระยะเวลา  ปี ซึงรายละเอียดของแต่ละตวัแปร

ประกอบไปดว้ย 

 

. .  ตัวแปรต้นหรือตวัแปรอสิระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย  

1). การกลวัการตกกระแส 

 

. .  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบดว้ย  

1). การมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน ์(Social media engagement)  

2). การบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ (Conspicuous consumption)   

3). การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย (Impulse buying)  
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4). ความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ (Post-purchase consumer 

regret) 

 

. .  ตัวแปรควบคุม (Control Variable) คือ กลุ่มตวัอยา่งทีอาศยัในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

 

3.3 เครืองมือทใีช้ในการวิจยั 

การศึกษาครังนีใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล  ซึง เ ป็นคําถ า มปลา ย ปิด  (Close –ended Questions) โด ยให้ก ลุ่ มตัวอย่ า ง เ ป็นผู ้ต อ บ

แบบสอบถามด้วยตนเอง  (Self - administration) โดยคําถามแต่ล ะชุดจะประกอบไปด้ว ย

แบบสอบถามเพือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening questionnaire) 

แบบสอบถามหลกั (Main questionnaire) โดยกาํหนดแบบสอบถามในรูปแบบ Likert’s Rating Scale 

คือ การใหค่้าคะแนนจากนอ้ยไปถึงมาก กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมแนวโนม้กลวัการตกกระแส

นอ้ยทีสุด ใหแ้ทนระดบัค่าดว้ย 1 และผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมแนวโนม้กลวัการตกกระแสมากทีสุด ให้

แทนระดบัค่าดว้ย5 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปนี 

 

3.3.1 แบบสอบถามเพอืคัดเลือกกลุ่มตวัอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening 

questionnaire)  

สอบถามเกียวกบัพฤติการซือสินคา้ โดยผูต้อบแบบสอบถามตอ้งมีการซือสินคา้ใหม่

ในกลุ่มสินคา้ ระยะเวลา และวิธีการซือสินคา้ใหม่ โดยจะใหก้ลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบจากคาํตอบที

กาํหนดไว ้(Multiple choices) โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 3 ขอ้ ดงันี 

 

ขอ้ที1 ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนใช่หรือไม่ 

คาํตอบ 1).ใช่  2).ไม่ใช่ 

ขอ้ที2 ท่านไดท้าํการซือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนเครืองใหม่ภายในระยะเวลา 12 เดือนใช่หรือไม่ 

คาํตอบ 1).ใช่  2).ไม่ใช่ 

ขอ้ที3 ปัจจุบนัท่านไดพ้กัอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑลใช่หรือไมj 

คาํตอบ 1).ใช่  2).ไม่ใช่ 
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3.3.2 แบบสอบถามหลกั (Main questionnaire)  

ส่วนที 1 สอบถามขอ้มลูทวัไปเกียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

เพศ อายรุะดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้โดยจะใหก้ลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบจากคาํตอบทีกาํหนดไว ้

(Multiple choices) โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 4 ขอ้ ดงันี 

 

ขอ้ที1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

คาํตอบ ). ชาย  ). หญิง 

ขอ้ที2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงลาํดบั (Ordinal Scale)  

คาํตอบ 1). ตาํกวา่ 25 ปี 2). 25–  ปี 3). 31-35 ปี ). 36-40 ปี ). 41-45 ปี 6).46-50 ปี 

             7). มากกวา่ 50 ปี 

ขอ้ที3 อาชีพ มาตรอตัราส่วน (Ratio Scale) นามบญัญติั (Nominal scale) 

คาํตอบ 1). นกัเรียน/นกัศึกษา 2). พนกังานบริษทัเอกชน 3). ธุรกิจส่วนตวั  

4). ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 5). อาชีพอิสระ (Freelance) 7). วา่งงาน 

8). อืนๆ 

ขอ้ที4 รายไดเ้ฉลียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูแบบมาตรอตัราส่วน (Ratio Scale) 

คาํตอบ 1). นอ้ยกวา่ ,  บาท 2). 20,001-30,  บาท 3). 30,001 45,000 บาท  

             4). 45,001-60,000 บาท ). 60,001-80,000 บาท 6). มากกวา่ 80,000 บาท 

 

ส่วนที 2 สอบถามเกียวกบัพฤติการการเลือกซือสินคา้ สถานที ช่วงเวลา และเหตุผลใน

การซือสินคา้ใหม ่โดยจะให้กลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบจากคาํตอบทีกาํหนดไว ้(Multiple choices) โดย

ใชแ้บบสอบถามจาํนวน 5 ขอ้ ดงันี 

 

ขอ้ที1 สถานทีทีท่านมกัไปเลือกดูก่อนตดัสินใจซือสมาร์ทโฟน 

คาํตอบ 1). Electronics Mall เช่น Power mall, Power Buy, IT City 

             2). Mobile Shop เข่น Banana IT, Jaymart  

             3). Brand Shop เช่น Apple Store, iStudio, Samsung, Huawei, Mi 

             4). Local Shop เช่น ร้านคา้เดียว, kiosk ตามหา้งสรรพสินคา้ 

ขอ้ที2. ก่อนการตดัสินใจซือสมาร์ทโฟน ท่านให้นาํหนกักบัการศึกษาขอ้มูลโดยวิธีใดทีสุด 

คาํตอบ 1). อ่านรีววิขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

             2). ถามความเห็นจากเพอืน/คนรู้จกั ทีใชง้านรุ่นเดียวกบัทีเราสนใจ 
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             3). ทดลองใชง้านจากเครืองตวัอยา่งทีร้าน 

             4). หาขอ้มลูจากสถานทีขาย / สอบถามขอ้มลูจากพนกังานขาย 

ขอ้ที3. เหตุผลหลกัในการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ 

คาํตอบ 1). เครืองเก่าเสีย / เสือมประสิทธิภาพ 

             2). อยากไดเ้ครืองใหม่ทีดีกวา่เครืองเดิม 

             3). ตอ้งการเป็นกลุ่มคนแรกๆทีไดใ้ชง้าน 

             4). เป็นรุ่นทีเพิงเปิดตวัใหม ่

             5). รูปโฉมแตกต่าง สวยงาม ถกูใจ 

             6). มีเพือนหรือคนรอบขา้งใชรุ่้นใหม่นี 

ขอ้ที4. ช่วงเวลาทีท่านซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม ่

คาํตอบ 1). ช่วงเปิดตวั และตอ้งพรีออเดอร์ 

             2). เริมวางขายไม่เกิน 1 เดือน 

             3). เริมวางขายไม่เกิน 6 เดือน 

             4). ไม่คาํนึงถึงช่วงเวลา 

ขอ้ที5. ท่านซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ โดยวธีิ 

คาํตอบ 1). ซือดว้ยเงินของตนเอง 

             2). ทางบา้นซือให ้

             3). ไดเ้ป็นของขวญั หรือมีผูอื้นให ้

 

ส่วนที 3 แบบสอบถามของความสมัพนัธ์แนวโนม้กลวัการตวัการกระแส ส่งผลต่อการ

มีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุด

ขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 22 ขอ้ เป็นการวดัระดับ

อันตรภาค (Interval scale) ซึงแบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert’s Rating 

Scale) มี 5 ระดบั เกณฑก์ารประเมิน ดงันี  

ระดบัคะแนน  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย  

ระดบัคะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 
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ตารางที . : แบบสอบถามของความสมัพนัธ์แนวโนม้กลวัการตวัการกระแส 

ตัวแปร คําถาม  

กลวัการตวัการ

กระแส 

1. ฉนัรู้สึกกระวนกระวายในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้และมีแนวโน้ม

ทีจะซือมากกวา่ความจาํเป็น 

2. ฉนัมีนิสัยในการแวะเวยีนในการเขา้รา้นคา้ ถึงแมว้า่ฉนัจะมีตาราง

ฉนัจะยุ่งมาก 

3. ฉนัมีแนวโนม้ในการซือสินคา้อยา่งตืนตระหนก ในช่วงทีมีการลด

ราคาสินคา้ 

4. ฉนัรู้สึกถูกกระตุน้ในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้ ถึงแมว้า่จะไม่มี

สินคา้ทีฉันตอ้งการ 

5. ฉนัรู้สึกถูกกระตุน้ในการเขา้ไปเชคสินคา้ทีมาใหม่ อยูบ่่อยครัง 

 

ตารางที 3.2: แบบสอบถามการมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน์ 

ตัวแปร คําถาม  

การมีส่วนร่วมบน

สังคมออนไลน ์

1. ฉนัอพัเดตสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกใน

ครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, 

Instagram) 

2. ฉนัตอบสนองต่อสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกใน

ครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, 

Instagram) 

3. ฉนัอพัเดตขอ้มลูส่วนตวั ผ่านสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, 

Twitter, Instagram) 

 

ตารางที 3.3: แบบสอบถามการบริโภคสินคา้เพอืแสดงสถานะ 

ตัวแปร คําถาม  

การบริโภคสินคา้

เพือแสดงสถานะ 

1. ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ เพือนคิดยงัไงกบัสินคา้หรือแบรนด์สินคา้ที

ฉนักาํลงัจะตดัสินใจซือ 

2. ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ กลุ่มคนประเภทไหนทีซือสินคา้หรือแบรนด์

สินคา้ทีฉันกาํลงัจะตดัสินใจซือ 
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ตารางที 3.3: แบบสอบถามการบริโภคสินคา้เพอืแสดงสถานะ (ต่อ) 

ตัวแปร คําถาม  

การบริโภคสินคา้

เพือแสดงสถานะ 

3. ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ คนอืนคิดยงัไงกบัสินคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ที

ฉนักาํลงัจะตดัสินใจซือ 

4. ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ สินคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ทีฉนักาํลงัจะ

ตดัสินใจซือสร้างความประทบัใจทีดีใหก้บัผูอื้น 

 

 

ตารางที 3.4: แบบสอบถามการตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย 

ตัวแปร คําถาม  

การตดัสินใจซือ

จากการกระตุน้ ณ 

จุดขาย 

1. ฉนัซือสินคา้โดยไม่มีการไตร่ตรอง อยู่บ่อยครัง 

2. “เห็นปุ๊บ! ซือปับ!” เป็นคาํอธิบายตวัฉนั 

3. “ซือก่อน ค่อยคิด” เป็นคาํอธิบายตวัฉนั 

4. ฉนัซือสินคา้อยา่งไม่รู้ตวั อยู่บ่อยครัง 

5. “ก็แค่ซือของเอง!” เป็นคาํอธิบายวิธีการทีฉันซือสินคา้ 

6. ฉนัรู้สึกชอบในการซือสินคา้แบบทนัทีทนัใด ในบางครัง 

7. ฉนัซือสินคา้ตามทีฉนัรู้สึกในขณะนนั 

 

ตารางที 3.5: แบบสอบถามการรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ 

ตัวแปร คําถาม  

การรู้สึกเสียดาย

หลงัจากตดัสินใจ

ซือ 

1. ฉนัรู้สึกผิดในการซือสินคา้ทีฉนัไดท้าํการเลือกแลว้ อยูบ่่อยครัง 

2. ฉนัรู้สึกเสียใจ/เสียดายในการซือสินคา้ทีฉนัไดท้าํการเลือกแลว้ อยู่

บ่อยครัง 

3. ฉนัคิดวา่ ฉนัน่าจะซือสินคา้อืนทีแตกต่างจากสิงทีฉนัซือ อยู่

บ่อยครัง 
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3.4 วธิกีารเกบ็รวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยนีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึงผู ้วิจ ัยได้เ ลือกกลุ่ม

ตวัอยา่ง เพศหญิง และ เพศชาย ทีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 424 คน ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตงัแต่เดือนมกราคม ถึง เดือน

มิถุนายน 2563 (6เดือน) โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก โดยใชแ้บบสอบถามใน 

Google form เก็บขอ้มลูผ่านไลน์ (Line) , เฟซบุ๊ค (Facebook) และส่งในอิเมล ์(Email) เพือให้ไดม้า

ซึงกลุ่มตวัอย่าง 

 

 

3.5 วธิกีารวเิคราะห์ข้อมูล  

โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดว้ยการแจกแจงความถี แสดงผล การ

วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ซึงจะวเิคราะหผ์ลเป็น ไดแ้ก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย (Mean) และส่วน

เบียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามแบบมาตราส่วน

ประเมินค่า (Rating Scale) การศึกษาคน้ควา้ครังนีผูว้ิจยัไดจ้ดัทาํและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยดาํเนินการ

ตามลาํดบั ดงันี 

1). ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดย

แยกแบบสอบถามทีไม่สมบูรณ์ออก 

2).การลงรหัส (Coding) การนาํแบบสอบถามตรวจสอบแลว้ มีความถูกตอ้งเรียบร้อย

แลว้มาลงรหสัตามทีไดก้าํหนดรหสัไวล่้วงหนา้ 

3). การนาํผลขอ้มูลทีลงรหสัแลว้ มาประมวลผลขอ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปเพือ 

การวิจยัทางสังคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Science หรือ SPSS) โดยใช้การวิเคราะห์

ขอ้มลูตามหลกัสถิติเชิงพรรณนา 
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บทท ี4 

ผลการวจิัย และอภปิรายผล 

 

 

ในการศึกษาเรือง แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วน

ร่วมบนสังคมออนไลน ์การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และ

รู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ กรณีศึกษาของตัวแปรจะใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 424 คน เป็นผูต้อบแบบสอบถาม

ด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) ซึงผู ้วิจัยได้นําข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ เพือใชใ้นการตอบวตัถุประสงค์ของการวิจยั มีผลการวิจยัทีสามารถ

อธิบายไดด้งันี 

4.1 การรายงานผลสถิติเ ชิงพรรณนา (Description Statistics) ซึงได้แก่ ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลีย (Mean) และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

4.2 การรายงานผลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึงใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูล

ความน่าเชือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) และ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล การทดสอบ

สมมติฐานของการวจิยั โดยวธีิการถดถอยเชิงเสน้เดียว (Sample Linear Regression Analysis) 

 

 

4.1 การรายงานผลสถติเิชิงพรรณนา (Description Statistics)  

 ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอย่างของผูว้ิจยัตอ้งตอบแบบสอบถามคดัเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening questionnaire) ตามทีผูว้ิจัยกาํหนดไว้ทงั 3 ข้อ จึง

สามารถตอบแบบสอบถามในทีเป็นแบบสอบถามหลกั (Main questionnaire) ได ้มีจาํนวน 424 คน 

ซึงการรายงานผลจะเป็นแบบ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย (Mean) และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  

 

4.1.1 ข้อมูลเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขอ้มลูเพศของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงัตารางที 4.1 

 

 

ตารางที 4.1: ตารางแสดงจาํนวน และค่าร้อยละของขอ้มูลเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
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เพศ จํานวน ร้อยละ 

หญิง 228 54 

ชาย 196 46 

รวม 424 100 

 

จากตารางที 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54 

และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 46 

 

4.1.2 ข้อมูลอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขอ้มลูอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงัตารางที 4.2 

 

ตารางที 4.2: ตารางแสดงจาํนวน และค่าร้อยละของขอ้มลูอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

ตาํกวา่ 25 ปี 17 4 

25 – 30 ปี 172 41 

31 – 35 ปี 111 26 

36 – 40 ปี 34 8 

41 – 45 ปี 22 5 

46 – 50 ปี 14 3 

มากกวา่ 50 ปี 54 13 

รวม 424 100 

 

จากตารางที 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูใ่น ช่วงอาย ุ25 – 30 ปี คิดเป็น

รอ้ยละ 41 ลาํดบัถดัมาคือ  

ช่วงอาย ุ31 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 26 ลาํดบัถดัมาช่วงอายมุากกวา่  ปี คิดเป็นร้อยละ 

13 ลาํดบัถดัมาช่วงอายุ 36 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 8 ลาํดบัถดัมาช่วงอายุ 41 – 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 5 

ลาํดบัถดัมาช่วงอายตุาํกว่า 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 4 และลาํดบัสุดทา้ยคือ ช่วงอายุ 46 – 50 ปี คิดเป็น

รอ้ยละ 3 

 

4.1.3 ข้อมูลอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ขอ้มลูอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงัตารางที 4.3 

 

ตารางที 4.3: ตารางแสดงจาํนวน และค่าร้อยละของข้อมูลอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 113 27 

ธุรกิจส่วนตวั 32 8 

นกัเรียน/นกัศึกษา 17 4 

พนกังานบริษทัเอกชน 232 55 

อาชีพอิสระ (Freelance) 11 3 

อืนๆ 19 4 

รวม 424 100 

 

จากตารางที 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

คิดเป็นร้อยละ 55 ลาํดบัถดัมาอาชีพ ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 27% ลาํดบัถดั

มาอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 8% ลาํดบัถดัมาอาชีพ นกัเรียน/นักศึกษา และ อืนๆ ซึงมี

สดัส่วนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 4% ลาํดบัสุดทา้ย อาชีพอิสระ (Freelance) คิดเป็นร้อยละ 3% 

 

4.1.4 ข้อมูลรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขอ้มลูรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงัตารางที 4.4 

 

ตารางที 4.4: ตารางแสดงจาํนวน และค่าร้อยละของขอ้มลูรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 20,000 บาท 63 15 

20,001 - 30,000 บาท 91 21 

30,001- 45,000 บาท 105 25 

45,001 - 60,000 บาท 63 15 

60,001 – 80,000 บาท 31 7 

มากกวา่ 80,000 บาท 71 17 

รวม 424 100 
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จากตารางที 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีรายได ้30,001- 45,  บาท 

คิดเป็นร้อยละ 25% ลาํดบัถดัมาคือ มีรายได ้มากกว่า 80,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17% ลาํดบัถดัมา 

คือ มีรายได ้45,001 - 60,000 บาท และ นอ้ยกวา่ 20,000 บาท ซึงมีสดัส่วนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 15% 

ลาํดบัถดัมาคือ มีรายได ้60,001 – 80,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7% 

 

4.1.5 ข้อมูลสถานทีเลอืกดูก่อนตัดสินใจซือสมาร์ทโฟน 

ขอ้มูลสถานทีเลือกดูก่อนตดัสินใจซือสมาร์ทโฟนของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผล

ดงัตารางที 4.5 

 

ตารางที 4.5: ตารางแสดงจาํนวนและค่าร้อยละของสถานที เลือกดูก่อนตดัสินใจซือสมาร์ทโฟนของ

ผูต้อบแบบสอบถาม 

สถานทีเลือกดูก่อนตดัสินใจ

ซือสมาร์ทโฟน 

จํานวน ร้อยละ 

Brand Shop 303 71 

Electronics Mall 28 7 

Local Shop 16 4 

Mobile Shop 77 18 

รวม 424 100 

 

จากตารางที 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกดูก่อนตดัสินใจซือสมาร์ท

โฟนจาก Brand Shop คิดเป็นร้อยละ 71 ลาํดบัถดัมาคือ Mobile Shop คิดเป็นร้อยละ 18 ลาํดบัถดัมา

คือ Electronics Mall คิดเป็นร้อยละ 7 ลาํดบัสุดทา้ย คือ Local Shop คิดเป็นรอ้ยละ 4 

 

4.1.6 ข้อมูลวธีิการศึกษาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือสมาร์ทโฟน  

ขอ้มลูวิธีการศึกษาขอ้มลูก่อนการตดัสินใจซือสมาร์ทโฟนของผูต้อบแบบสอบถาม 

ปรากฏผลดงัตารางที 4.6 
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ตารางที 4.6: ตารางแสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของวิธีการศึกษาขอ้มลูก่อนการตดัสินใจซือ

สมาร์ทโฟนของผูต้อบแบบสอบถาม 

วธีิการศึกษาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ

สมาร์ทโฟน 

จํานวน ร้อยละ 

ถามความเห็นจากเพือน/คนรู้จกั ทีใชง้าน

รุ่นเดียวกบัทีเราสนใจ 

77 18 

ทดลองใชง้านจากเครืองตวัอยา่งทีร้าน 14 3 

หาขอ้มลูจากสถานทีขาย / สอบถามขอ้มลู

จากพนกังานขาย 

28 7 

อ่านรีวิวขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 305 72 

รวม 424 100 

 

จากตารางที 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวิธีการศึกษาขอ้มูลก่อนการ

ตดัสินใจซือสมาร์ทโฟน คือ อ่านรีวิวขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 72 ลาํดบัถดัมาคือ ถาม

ความเห็นจากเพือน/คนรู้จกั ทีใช้งานรุ่นเดียวกับทีเราสนใจ คิดเป็นร้อยละ 18 ลาํดบัถดัมาคือ หา

ขอ้มูลจากสถานทีขาย / สอบถามขอ้มูลจากพนกังานขาย คิดเป็นรอ้ยละ 7 ลาํดบัสุดทา้ย คือ ทดลอง

ใชง้านจากเครืองตวัอยา่งทีร้าน คิดเป็นรอ้ยละ 3 

 

4.1.7 ข้อมูลปัจจยัหลักในการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ 

ขอ้มลูปัจจยัหลกัในการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผล

ดงัตารางที 4.7 

 

ตารางที 4.7: ตารางแสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูปัจจยัหลกัในการซือสมาร์ทโฟนเครือง

ใหม่ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ปัจจัยหลกัในการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ จาํนวน ร้อยละ 

เครืองเก่าเสีย / เสือมประสิทธิภาพ 307 72 

เป็นรุ่นทีเพิงเปิดตวัใหม่ 10 2 

มีเพือนหรือคนรอบขา้งใชรุ่้นใหม่นี 5 1 

รูปโฉมแตกต่าง สวยงาม ถกูใจ 100 24 

รวม 424 100 
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จากตารางที 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีปัจจยัหลกัในการซือสมาร์ท

โฟนเครืองใหม่ คือ เครืองเก่าเสีย / เสือมประสิทธิภาพ คิดเป็นร้อยละ 72 ลาํดบัถดัมาคือ รูปโฉม

แตกต่าง สวยงาม ถูกใจ คิดเป็นร้อยละ 24 ลาํดบัถดัมาคือ เป็นรุ่นทีเพิงเปิดตวัใหม่ คิดเป็นร้อยละ 2 

ลาํดบัสุดทา้ย คือ มีเพือนหรือคนรอบขา้งใชรุ่้นใหม่นี คิดเป็นร้อยละ 1 

 

4.1.8 ข้อมูลช่วงเวลาทีจะซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ 

ขอ้มลูช่วงเวลาทีจะซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงั

ตารางที 4.8 

 

ตารางที 4.8: ตารางแสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูช่วงเวลาทีจะซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่

ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ช่วงเวลาทจีะซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ จํานวน ร้อยละ 

เริมวางขายไม่เกิน 1 เดือน 32 8 

เริมวางขายไม่เกิน 6 เดือน 89 21 

ไม่คาํนึงถึงช่วงเวลา 279 66 

ช่วงเปิดตวั และตอ้งพรีออเดอร์ 24 6 

รวม 424 100 

 

จากตารางที 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใชเ้วลาจะซือสมาร์ทโฟนเครือง

ใหม่ คือ ไม่คาํนึงถึงช่วงเวลา คิดเป็นร้อยละ 66 ลาํดบัถดัมาคือ เริมวางขายไม่เกิน 6 เดือน คิดเป็น

ร้อยละ 21 ลาํดบัถดัมาคือ เริมวางขายไม่เกิน 1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 8 ลาํดบัสุดทา้ย คือ ช่วงเปิดตวั 

และตอ้งพรีออเดอร์ คิดเป็นร้อยละ 6 

 

4.1.9 ข้อมูลวธีิการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ 

ขอ้มลูวิธีการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม ่ของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงัตารางที 

4.9 
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ตารางที 4.9: ตารางแสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของวิธีการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ ของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

วธีิการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ จํานวน ร้อยละ 

ซือดว้ยเงินของตนเอง 8 2% 

ทางบา้นซือให้ 382 90% 

ไดเ้ป็นของขวญั หรือมีผูอื้นให ้ 28 7% 

อืนๆ 6 1% 

รวม 424 100 

 

จากตารางที 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ โอย

วธีิ ทางบา้นซือให ้คิดเป็นร้อยละ 90 ลาํดบัถดัมาคือ ไดเ้ป็นของขวญั หรือมีผูอื้นให ้คิดเป็นร้อยละ 7 

ลาํดบัถดัมาคือ ซือดว้ยเงินของตนเอง คิดเป็นร้อยละ 2 ลาํดบัสุดทา้ย คือ อืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1 

 

4.1.10 ข้อมูลเกยีวกับแนวโน้มการกลัวการตกกระแสของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลเกียวกบัแนวโน้มการกลวัการตกกระแสของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแยกการ

วเิคราะห์ไดด้งันี 

1). แนวโนม้กลวัการตกกระแส ต่อการมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน ์ 

2). แนวโนม้กลวัการตกกระแส ต่อการบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ  

3). แนวโนม้กลวัการตกกระแส ต่อการตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย  

4). แนวโนม้กลวัการตกกระแส ต่อความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ  

ปรากฏผลดงัตารางที 4.10 

 

ตารางที 4.10: ตารางแสดงค่าเฉลีย และค่าส่วนเบียงเบนมาตรฐานของแนวโนม้การกลวัการตก

กระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การ

ตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ 

แนวโน้มการกลัวการตกกระแส ค่าเฉลีย  ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แนวโน้มการกลัวการตกกระแส 2.80 1.30 

1. ฉันรู้สึกกระวนกระวายในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้และมี

แนวโนม้ทีจะซือมากกวา่ความจาํเป็น 

2.94 1.27 
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ตารางที 4.10: ตารางแสดงค่าเฉลีย และค่าส่วนเบียงเบนมาตรฐานของแนวโนม้การกลวัการตก

กระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การ

ตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ (ต่อ) 

แนวโน้มการกลัวการตกกระแส ค่าเฉลีย  ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แนวโน้มการกลัวการตกกระแส 2.80 1.30 

2. ฉันมีนิสัยในการแวะเวยีนในการเขา้ร้านคา้ ถึงแมว้า่ฉันจะมี

ตารางฉันจะยุง่มาก 

2.37 1.29 

3. ฉันมีแนวโนม้ในการซือสินคา้อยา่งตืนตระหนก ในช่วงทีมี

การลดราคาสินคา้ 

2.95 1.29 

4. ฉันรู้สึกถกูกระตุน้ในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้ ถึงแมว้่าจะ

ไม่มีสินคา้ทีฉนัตอ้งการ 

2.97 1.35 

5. ฉันรู้สึกถกูกระตุน้ในการเขา้ไปเชคสินคา้ทีมาใหม่ อยู่

บ่อยครัง 

2.78 1.32 

แนวโน้มการมส่ีวนร่วมบนสังคมออนไลน์ 3.21 1.23 

1.ฉนัอพัเดตสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกใน

ครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, 

Instagram) 

3.37 1.30 

2.ฉนัตอบสนองต่อสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน 

สมาชิกในครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, 

Twitter, Instagram) 

3.28 1.20 

3.ฉนัอพัเดตขอ้มลูส่วนตวั ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น 

Facebook, Twitter, Instagram) 

2.98 1.18 

แนวโน้มการบริโภคสินค้าเพอืแสดงสถานะ 2.51 1.24 

1.ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ เพือนคิดยงัไงกบัสินคา้หรือแบรนด์

สินคา้ทีฉันกาํลงัจะตดัสินใจซือ 

2.39 1.20 

2.ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ กลุ่มคนประเภทไหนทีซือสินคา้หรือ

แบรนดสิ์นคา้ทีฉันกาํลงัจะตดัสินใจซือ 

2.51 1.23 
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ตารางที 4.10: ตารางแสดงค่าเฉลีย และค่าส่วนเบียงเบนมาตรฐานของแนวโนม้การกลวัการตก

กระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ 

การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ (ต่อ) 

แนวโน้มการบริโภคสินค้าเพอืแสดงสถานะ 2.51 1.24 

3.ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ คนอืนคิดยงัไงกบัสินคา้หรือแบรนด์

สินคา้ทีฉันกาํลงัจะตดัสินใจซือ 

2.54 1.22 

4.ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ สินคา้หรือแบรนด์สินคา้ทีฉนักาํลงัจะ

ตดัสินใจซือสร้างความประทบัใจทีดีใหก้บัผูอื้น 

2.59 1.29 

แนวโน้มการตัดสินใจซือจากการกระตุ้น ณ จุดขาย 2.26 1.21 

1.ฉนัซือสินคา้โดยไม่มีการไตร่ตรอง อยู่บ่อยครัง 2.32 1.21 

2.“เห็นปุ๊บ! ซือปับ!” เป็นคาํอธิบายตวัฉนั 1.91 1.12 

3.“ซือก่อน ค่อยคิด” เป็นคาํอธิบายตวัฉนั 1.92 1.18 

4.ฉนัซือสินคา้อยา่งไมรู้่ตวั อยู่บ่อยครัง 2.02 1.16 

5.“ก็แค่ซือของเอง!” เป็นคาํอธิบายวิธีการทีฉันซือสินคา้ 1.96 1.14 

6.ฉนัรู้สึกชอบในการซือสินคา้แบบทนัทีทนัใด ในบางครัง 2.68 1.31 

7.ฉนัซือสินคา้ตามทีฉนัรู้สึกในขณะนนั 2.99 1.32 

แนวโน้มความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ 2.36 1.04 

1.ฉนัรู้สึกผิดในการซือสินคา้ทีฉนัไดท้าํการเลือกแลว้ อยู่

บ่อยครัง 

2.37 1.04 

2.ฉนัรู้สึกเสียใจ/เสียดายในการซือสินคา้ทีฉนัไดท้าํการเลือก

แลว้ อยูบ่่อยครัง 

2.31 1.06 

3.ฉนัคิดวา่ ฉนัน่าจะซือสินคา้อืนทีแตกต่างจากสิงทีฉนัซือ อยู่

บ่อยครัง 

2.40 1.02 

 

จากตารางที 4.10 แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วน

ร่วมบนสังคมออนไลน ์การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และ

รู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ มีรายละเอียดดงันี 
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แนวโน้มการกลัวการตกกระแส มีค่าเฉลียอยู่ที 2.80 อยู่ในระดับเห็นด้วยน้อย เมือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ รู้สึกถูกกระตุน้ในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้ ถึงแมว้า่จะไม่มีสินคา้ทีฉัน

ตอ้งการ มีค่าเฉลีย 2.97 ลาํดบัถดัมา คือ มีแนวโน้มในการซือสินคา้อย่างตืนตระหนก ในช่วงทีมีการ

ลดราคาสินคา้ มีค่าเฉลีย 2.95 ลาํดบัถดัมา คือ รู้สึกกระวนกระวายในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้และมี

แนวโนม้ทีจะซือมากกว่าความจาํเป็น มีค่าเฉลีย 2.94 ลาํดบัถดัมา คือ รู้สึกถูกกระตุน้ในการเขา้ไปเช

คสินคา้ทีมาใหม่ อยู่บ่อยครัง มีค่าเฉลีย 2.78 และในลาํดบัสุดทา้ย คือ มีนิสัยในการแวะเวียนในการ

เขา้ร้านคา้ ถึงแมว้า่ฉนัจะมีตารางฉนัจะยุง่มาก มีค่าเฉลีย 2.37 

แนวโน้มการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลียอยู่ที 3.21 อยู่ในระดบัเห็นด้วย

ปานกลาง เมือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ฉนัอพัเดตสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกใน

ครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, Instagram) มีค่าเฉลีย 3.37 ลาํดบัถดัมา คือ 

ฉันตอบสนองต่อสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกในครอบครัว) ผ่านสือโซเชียลมีเดีย 

(เช่น Facebook, Twitter, Instagram) มีค่าเฉลีย 3.28 และในลําดับสุดท้าย คือ ฉันอัพเดตข้อมูล

ส่วนตวั ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, Instagram) มีค่าเฉลีย 2.98 

แนวโน้มการบริโภคสินค้าเพือแสดงสถานะ มีค่าเฉลียอยู่ที 2.51 อยู่ในระดบัเห็นด้วย

นอ้ย เมือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคัญว่า ฉันให้ความสําคัญว่า 

สินคา้หรือแบรนด์สินคา้ทีฉันกาํลงัจะตัดสินใจซือสร้างความประทบัใจทีดีให้ก ับผูอื้น มีค่าเฉลีย 

2.59 ลาํดบัถดัมา คือ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัว่า คนอืนคิดยงัไงกบัสินค้าหรือแบรนด์

สินคา้ทีฉันกาํลงัจะตดัสินใจซือ มีค่าเฉลีย 2.54 ลาํดบัถดัมา คือ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั

วา่ กลุ่มคนประเภทไหนทีซือสินคา้หรือแบรนด์สินคา้ทีฉันกาํลงัจะตดัสินใจซือ มีค่าเฉลีย 2.51 และ

ในลาํดบัสุดทา้ย คือ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัว่า เพือนคิดยงัไงกบัสินคา้หรือแบรนด์สินคา้

ทีฉนักาํลงัจะตดัสินใจซือ มีค่าเฉลีย 2.39 

แนวโน้มการตัดสินใจซือจากการกระตุ้น ณ จุดขาย มีค่าเฉลียอยู่ที 2.26 อยู่ในระดบั

เห็นด้วยน้อย เมือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซือสินคา้ตามทีรู้สึกใน

ขณะนนั มีค่าเฉลีย 2.99 ลาํดบัถดัมา คือ ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซือสินคา้แบบทนัทีทนัใด ใน

บางครัง มีค่าเฉลีย 2.68 ลาํดบัถดัมา คือ โดยไม่มีการไตร่ตรอง อยูบ่่อยครัง มีค่าเฉลีย 2.32 ลาํดบัถดั

มา คือ ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซือสินคา้ โดยใหค้าํอธิบายวา่ “ก็แค่ซือของเอง!” มีค่าเฉลีย 1.96 

ลาํดบัถดัมา คือ ผูต้อบแบบสอบถามตัดสินใจซือสินคา้ โดยใหค้าํอธิบายว่า “ซือก่อน ค่อยคิด” มี

ค่าเฉลีย 1.92 และในลาํดบัสุดทา้ย คือ ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซือสินคา้ โดยใหค้าํอธิบายว่า 

“เห็นปุ๊บ! ซือปับ!” มีค่าเฉลีย 1.91 
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แนวโน้มความรู้สึกเสียดายหลังจากตัดสินใจซือ มีค่าเฉลียอยู่ที .3  อยู่ในระดับเห็น

ดว้ยนอ้ย เมือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกผิดในการซือสินคา้ทีฉนัไดท้าํการ

เลือกแลว้ อยูบ่่อยครัง มีค่าเฉลีย 2.40 ลาํดบัถดัมา คือ ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกวา่น่าจะซือสินคา้อืนที

แตกต่างจากสิงทีซือ อยูบ่่อยครัง มีค่าเฉลีย 2.40 ลาํดบัถดัมา คือ ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกผิดในการ

ซือสินค้าทีได้ทําการเลือกไปแล้ว อยู่บ่อยครัง มีค่าเฉลีย 2.37 และในลาํดับสุดท้าย คือ ผูต้อบ

แบบสอบถาม รู้สึกเสียใจ/เสียดายในการซือสินคา้ทีไดท้าํการเลือกแลว้ อยูบ่่อยครงั มีค่าเฉลีย 2.31 

 

 

4.2 การรายงานผลด้วยสถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึงใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูล

ความน่าเชือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) และ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล การทดสอบ

สมมติฐานของการวิจยั โดยวิธีการถดถอยเชิงเส้นเดียว (Sample Linear Regression Analysis) 

 

4.2.1 การวเิคราะห์ข้อมลูความน่าเชือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 

ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามมาตรวจความน่าเชือถือ โดยใชสู้ตรหาค่าสัมประสิทธิ Cronbach’s Alpha 

ของแต่ละตวัแปรและใชเ้กณฑส์ัมประสิทธิแอลฟา (Alpha Coefficient) ทีมีค่า มากกวา่ .  ซึงเป็น

เกณฑที์ไดร้ับความนิยมในการตรวจสอบความน่าเชือถือของแบบสอบถาม (ศิ โสภา อุทิศสมัพนัธ์

กุล, ) โดยผลของการตรวจสอบความน่าเชือถือของแต่ละตวัแปรใน แบบสอบถาม สามารถ

แสดงรายละเอียด ดงัตารางที .7 

 

ตารางที 4.11: การวเิคราะห์ความน่าเชือถือของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม  

ตัวแปร Cronbach's Alpha Mean Std. Deviation 

(1) Constant 6.37 0.42  

(2) Fomo 0.23 0.03 0.37* 

R Square 0.14 0.14  

Adjusted R Square 0.14   

F 69.66   

 

4.2.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐานของการวจิัย โดยวธีิการ

ถดถอยเชิงเส้นเดยีว (Sample Linear Regression Analysis) ซึงไดแ้ก่ การวิเคราะห์สมมติฐานทงั 4 

ขอ้ ดงันี 
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1) สมมติฐานขอ้ที  พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ส่งผลต่อ การมีส่วนร่วม

บนสงัคมออนไลน ์หรือไม่ ซึงแสดงผลรายละเอียด ดงัตารางที .12 

 

ตารางที 4.12: ตารางแสดงค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคที

ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน ์ตามหลกัสถิติการวิเคราะห์เชิงเสน้เดียว 

 B Std. Error Beta 

(1) Constant 6.37 0.42  

(2) Fomo 0.23 0.03 0.37* 

R Square 0.14 0.14  

Adjusted R Square 0.14   

F 69.66   

หมายเหตุ : *หมายถึง Significant ทีค่า p<0.001    

 

จากผลการวิเคราะห์สรุปไดว้า่ พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส จะส่งผลต่อการ

มีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสําคญัทีระดบั p = .000 (Sig. < 0.001) โดยพฤติกรรมของ

คนทีกลวัการตกกระแส จะส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน ์ร้อยละ 37 (R2 .37)  

 

2) สมมติฐานขอ้ที  พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส จะส่งผลต่อ การบริโภค

สินคา้เพือแสดงสถานะ ซึงแสดงผลรายละเอียด ดงัตารางที .13 

 

ตารางที 4.13: ตารางแสดงค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคที

ส่งผลต่อ การบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ ตามหลกัสถิติการวิเคราะห์เชิงเสน้เดียว 

 B Std. Error Beta 

(1) Constant 5.10 0.53  

(2) Fomo 0.35 0.04 0.43 

R Square 0.19   

Adjusted R Square 0.19   

F 97.64   

หมายเหตุ : *หมายถึง Significant ทีค่าp<0.001    
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จากผลการวเิคราะห์สรุปไดว้่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกของผูบ้ริโภคที จะส่งผล

ต่อ การบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ อยา่งมีนยัสาํคญัทีระดบั p = .000 (Sig. < 0.001) การกลวัการ

ตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ การบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ ร้อยละ 43 (R2 = .43) 

3) สมมติฐานขอ้ที 3 พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส จะส่งผลต่อ การตดัสินใจ

ซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย ซึงแสดงผลรายละเอียด ดงัตารางที .14 

 

ตารางที 4.14: ตารางแสดงค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคที

ส่งผลต่อ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย ตามหลกัสถิติการวิเคราะห์เชิงเส้นเดียว 

 B Std. Error Beta 

(1) Constant 7.82 0.82  

(2) Fomo 0.57 0.06 0.45* 

R Square 0.20   

Adjusted R Square 0.20   

F 106.95   

หมายเหตุ : *หมายถึง Significant ทีค่า p<0.05    

 

จากผลการวเิคราะห์สรุปไดว้่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกของผูบ้ริโภคที จะส่งผล

ต่อ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย อย่างมีนัยสาํคญัทีระดบั p = .000 (Sig. < 0.001) การ

กลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย ร้อยละ 45 (R2 

= .45) 

 

4) สมมติฐานขอ้ที 4 พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส จะส่งผลต่อ ความรู้สึก

เสียดายหลงัจากตดัสินใจ ซึงแสดงผลรายละเอียด ดงัตารางที .15 

 

ตารางที 4.15: พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส จะส่งผลต่อ ความรู้สึกเสียดายหลงัจาก

ตดัสินใจ ตามหลกัสถิติการวิเคราะห์เชิงเส้นเดียว 

 B Std. Error Beta 

(1) Constant 4.19 0.37  

(2) Fomo 0.21 0.02 0.38* 

R Square 0.14   
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ตารางที 4.15: พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส จะส่งผลต่อ ความรู้สึกเสียดายหลงัจาก

ตดัสินใจ ตามหลกัสถิติการวิเคราะห์เชิงเส้นเดียว (ต่อ) 

 B Std. Error Beta 

Adjusted R Square 0.14   

F 71.02   

       หมายเหตุ : *หมายถึง Significant ทีค่า p<0.001 

 

จากผลการวเิคราะห์สรุปไดว้่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกของผูบ้ริโภคที จะส่งผล

ต่อ ความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจ อยา่งมีนยัสาํคญัทีระดบั p = .000 (Sig. < 0.001) การกลวัการ

ตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ ความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจ ร้อยละ 38 (R2 = .38) 
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บทท ี5 

สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 

 

 

การวิจยัเรือง “แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วนร่วม

บนสงัคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึก

เสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ” มีวตัถุประสงค ์ดงันี 

1.เพอืศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนสงัคม 

ออนไลน์ (Social media engagement)  

2.เพอืศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการบริโภคสินคา้เพือ 

แสดงสถานะ (Conspicuous consumption) 

3.เพอืศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการตดัสินใจซือจากการ 

กระตุน้ ณ จุดขาย (Impulse buying)  

4.เพอืศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อความรู้สึกเสียดายหลงัจาก 

ตดัสินใจซือ (Post-purchase consumer regret) 

 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูที้ซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ในระยะเวลา  ปี สัดส่วน

ของเพศหญิง และ เพศชาย ใกลเ้คียงกนั ซึงมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 25 –  ปี มากทีสุด รองลงมา 

อายอุยูใ่นช่วง 31 –  ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน มากกวา่ครึงนึงของผูต้อบ

แบบสอบถามทงัหมด นอกจากทียงัพบวา่มีรายไดอ้ยู่ในช่วง 30,001- 45,  บาท 

5.1.2 ขอ้มูลเกียวกบัการเลือกซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ พบว่าส่วนใหญ่ ตดัสินใจซือ

จาก Brand Shop ของสมาร์ทโฟนยีหอ้นนัๆ ซึงก่อนการซือมีการอ่านรีวิวขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตมาก

ทีสุด นอกจากนันยงัพบว่า เหตุผลในการซือซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ คือ เครืองเก่าเสีย / เสือม

ประสิทธิภาพ และวธีิการซือมาจากทางบา้นเป็นผูซื้อให ้

5.1.3 ขอ้มูลเกียวกบัแนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูที้ซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ 

มกัมีพฤติกรรมทีชอบอัพเดตสิงทีเกิดขึนกับคนอืนๆ (เช่น เพือน สมาชิกในครอบครัว) ผ่านสือ

โซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, Instagram) มากทีสุด  
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5.1.4 ขอ้มูลเกียวกบัการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ 

การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ สรุปไดด้งันี 

การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ มกัให้ความสาํคัญว่า มกัอพัเดตสิงทีเกิดขึนกับคน

อืนๆ (เช่น เพอืน สมาชิกในครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, Instagram) 

การบริโภคสินค้า เพือแสดงสถานะของผู ้ที ซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ มักให้

ความสาํคญัวา่ สินคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ทีกาํลงัจะตดัสินใจซือสรา้งความประทบัใจทีดีให้กบัผูอื้น  

การตดัสินใจซือจากการกระตุ ้น ณ จุดขาย มกัมีพฤติกรรมทีชอบซือสินคา้ตามทีฉัน

รู้สึกในขณะนัน ไม่ไดมี้การวางแพลนในการซือสินคา้มาก่อน 

ความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ มกัรู้สึกวา่น่าจะซือสินคา้อืนทีแตกต่างจากสิงที

ตดัสินใจซือ อยู่บ่อยครัง  

5.1.5 สรุปสมมติฐานทงัหมด 4 สมมติฐาน ดงันี 

สมมติฐานขอ้ที 1 พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ การมีส่วนร่วม

สังคมออนไลน ์ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส “มาก” 

ทีมีผลต่อ การมีส่วนร่วมสังคมออนไลน ์“มาก” 

สมมติฐานขอ้ที 2 พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ การบริโภคสินคา้

เพอืแสดงสถานะ ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้า่ พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส “มาก” 

ทีมีผลต่อ การบริโภคสินคา้เพือแสดงสถานะ “มาก” 

สมมติฐานขอ้ที 3 พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ การตดัสินใจซือ

จากการกระตุ้น ณ จุดขาย ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า พฤติกรรมของคนทีกลัวการตก

กระแส “มาก” ทีมีผลต่อ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย “มาก” 

สมมติฐานขอ้ที 4 พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อ ความรู้สึกเสียดาย

หลงัจากตดัสินใจซือ ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า พฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส 

“มาก” ทีมีผลต่อ ความรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ “มาก” 

 

 

5.2 อภปิรายผล 

แนวโน้มการกลัวการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคม

ออนไลน์ ผลการศึกษานีสอดคลอ้งกบั การศึกษาของ Beckers, 2014 ไดใ้หค้วามหมายของการกลวั

การตกกระแสว่า ความต้องการของมนุษย ์ ทีต้องการเข้าร่วมกลุ่มในสังคม เพราะมีความกังวล

เกียวกบัการวางแผนและการใชเ้วลาทีผิดพลาดบางสิงบางอย่างไป โลกโซเชียลทาํใหไ้ดรั้บรู้ขอ้มูล
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เพือตอบสนองความพึงพอใจในสิงทีต้องการนีได้ และสอดคลอ้ง Kietzmann et al. 2011 ได้ให้

ความหมายของการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน ์วา่ โซเชียลมีเดียใชเ้ทคโนโลยีมือถือและบนเวบ็

เพอืสร้างการเชือมต่อการทาํงานร่วมกนัและการแบ่งปัน ความรู้และแนวคิดในหมู่ผูใ้ช ้และ โซเชียล

มีเดียถกูใชง้านเพือสร้างการติดต่อเชือมโยง และการแบ่งปันขอ้มลู ความคิด ระหวา่งผูใ้ชง้าน  

แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ การบริโภคสินคา้เพือแสดง

สถานะ ผลการศึกษานีมีสอดคลอ้งกบั Geoffrey Miller,2009 ไดใ้หค้วามหมายของการบริโภคสินคา้

เพือแสดงสถานะ ว่า การบริโภคสินค้าเป็นเครืองหมายทีแสดงตัวตนของคนทีใชสิ้นค้านนั หรือ

ตวัตนทีเขาอยากจะเป็นได ้และ Bagwell and Bernheim, 1996 ไดใ้ห้ความหมายว่า สินคา้ทีใชแ้สดง

สถานะ (Conspicuous goods) คือ ไม่ใช่สินคา้ทีใชต้ามวตัถุประสงค์ในการใช้งาน แต่เป็นเครืองส่ง

สญัญาณเพือแสดงความมงัคงั  

แนวโน้มการกลัวการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ การตัดสินใจซือจากการ

กระตุ้น ณ จุดขาย ผลการศึกษานี สอดคล้องกับ Rook,1987; Zhang and Shrum,2009 ได้ให้

ความหมายของการตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย ว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีไม่ไดมี้การ

คิดไตร่ตรองไวล่้วงหนา้ถึงผลลพัธ์จากการซือ อนัมีผลมาจากสิงกระตุน้ทีปรากฏขึนอย่างฉับพลัน 

และ Beatty and Ferrel ,1998; Podoshen and Andrzejewski,2012 ได้ให้ความหมายว่า การซือจาก

แรงกระตุน้ (Impulse Buying) มกัเกิดขึน บนสญัชาตญาณในจิตใจของบุคคล ทีชงันาํหนักในการ

ตัดสินใจซือสินคา้ ระหว่างการสนองความตอ้งการชัวครู่ของตนเอง กบัการพยายามยบัยงัชังใจ

ใคร่ครวญถึงวตัถุประสงค์การใชสิ้นคา้ สุดทา้ยสอดคล้องกับ Podoshen and Andrzejewski 2012; 

Scherhorn ,1990; Silvera, Lavack, and Kropp, 2008 ไดใ้ห้ความหมายว่า ปัจจัยอืนทีพบว่านําไปสู่

พฤติกรรมการซือจากแรงกระตุน้ (Impulse Buying) เช่น การจาํกดัระยะเวลาในการซือสินคา้ เพศ

ของผูบ้ริโภค ราคาสินคา้ อารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค และความคุน้เคยสถานทีทีเลือกซือสินคา้ 

เป็นตน้ แมว้า่การเลือกซือสินคา้ สามารถถือวา่เป็นกิจกรรมอดิเรก แต่อาจนาํไปสู่ผลลพัธ์ในทางลบ

ได ้เช่น เกิดหนีสิน ความเครียด ความวติกกงัวล  

แนวโน้มการกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ ความรู้สึกเสียดายหลงัจาก

ตดัสินใจซือ ผลการศึกษานีสอดคลอ้งกบั Tsiros and Mittal , ไดใ้ห้ความหมายว่า นิยาม regret 

หมายถึง การทีบุคคลตระหนกัว่า ตวัเลือกทีพิจารณาวา่เหมาะสมและตดัสินใจซือภายใตค้วามกดดนั 

เป็นการตัดสินใจทีผิดพลาดอย่างแท้จริง และ Korur and Kimzan, 2016: 55 ไดใ้ห้ความหมายว่า

ภายหลงัการตัดสินใจซือ ผูบ้ริโภคมกัจะชังนาํหนักหรือประเมินตวัเลือกทีเขาตดัสินใจไปแลว้ว่า 

คุม้ค่ากบัราคาทีจ่ายไปหรือไม่ ในกรณีทีผูบ้ริโภคเชือว่าประโยชน์ทีเขาไดรั้บจากการซือสินคา้นัน
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นอ้ยกว่าสินคา้อืนทีทดแทนได ้หลงัจากซือสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกเสียดายในการเลือกซือสินคา้

หรือรู้สึกวา่สินคา้นนัไม่จาํเป็น 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเรือง “แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ 

จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ” ผูวิ้จยัมีประเด็นน่าสนใจนาํมาอภิปราย ดงันนั ผูว้ิจยั

ขอเสนอแนะแนวคิดบางประการทีไดค้น้พบจากการวิจยัเพือทีจะนาํเสนอผลการศึกษา และปรับปรุง

ใหเ้กิดประโยชนต่์อไป ดงันี 

5.3.1 การเพมิการกระตุน้การซือสินคา้ ณ จุดขาย 

จากผลการศึกษาวิจยัเรือง “แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ 

จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ” พบวา่ การเพมิการกระตุน้การซือสินคา้ ณ จุดขาย 

มีผลต่อการกลวัการตกกระแสมากทีสุด  

สามารทาํไดโ้ดย “เพิมการกระตุน้การซือสินคา้ ณ จุดขาย” เนืองจากเป็นวิธีการจูงใจ

ใหล้กูคา้เกิดการซือมากทีสุด และช่วยกระตุน้ยอดขายใหเ้พิมขึน มีวิธีการกระตุน้การซือสินคา้ ณ จุด

ขาย ดงันี 

การทาํ Flash Sales เป็นช่วยในการดึงความสนใจของลูกคา้และกระตุน้ยอดขาย ถือ

เป็นกระตุน้การขายดว้ยขอ้เสนอราคาพิเศษ ภายในระยะเวลาอนัจาํกดั ซึงอาจจะเป็นสินคา้ลดราคา 

แพก็เกจราคาประหยดัสําหรับสินคา้ใหม ่หรือขอ้เสนออืนๆทียงัไม่เคยทาํมาก่อน ทีสาํคญัเป็นสินคา้

ทีมีจาํนวนจาํกัด เพือกระตุน้ให้ลูกคา้ทาํการซือทนัที แทนทีจะรอไวซื้อครังหนา้ วิธีนีคือเป็นการ

กระตุน้ลูกค้าดา้น Emotional Benefit ทีต้องซือของก่อนทีจะพลาดโอกาสไป หรือความกลวัของ

หมดแลว้หาซือไม่ได้นนัเอง การทาํโปรโมชนัแบบนี ยกตวัอย่างเช่น เช่น ลดราคาเครืองใช้ไฟฟ้า

บางรายการ 70% ตงัแต่ช่วงเวลา 14.00 - 16.00 น. หากพน้ช่วงเวลาดงักล่าวแลว้ ราคาสินคา้ดงักล่าว

ก็จะกลบัสู่ราคาเดิมปกติทีตงัไว ้ 

การทาํสือโฆษณา ณ จุดขาย เป็นการตกแต่งสถานทีบริเวณจุดขาย หรือจุดวางสินคา้ 

ทาํใหมี้ความโดดเด่น สะดุดตา เป็นทีน่าสนใจของผูบ้ริโภค โดยสือโฆษณามีหลายแบบ ยกตวัอย่าง

เช่น 
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ป้ายโฆษณาใตสิ้นคา้ (Shelf Talker) ทีใชบ้อกโปรโมชัน โดยจะใส่รูปของแถม หรือ 

ราคาพิเศษพร้อมบอกระยะเวลาและเงือนไขของโปรโมชนันนัๆ และในบางครังยงัใชป้ระกาศบอก

วา่มีสินคา้ออกใหม ่มีจุดขายคืออะไร 

ป้ายโฆษณาสีเหลียมผืนผา้ (Shelf Strip ) ติดเต็มราวบนขอบชนัวาง ส่วนใหญ่เอาไวใ้ช้

บอกชือของแบรนด์ หรือ แคมเปญของแบรนด์ และเนืองจากว่ามีขนาดเล็ก จึงไม่สามารถใส่

รายละเอียดไดเ้ยอะ นอกจากสโลแกนของแบรนด ์หรือ ชือแคมเปญ หรือ จุดขายทีเด่นของแบรนด ์

ป้ายโฆษณาแบบเดง้ได้ (Wobbler) ทีมีลกัษณะดึงดูดสายตา ส่วนใหญ่มีลกัษณะแบบ

แผ่นกลม แต่จริงๆแลว้มีหลากหลายรูปแบบ เช่น สีเหลียม หรือ ไดคทัตามภาพสินคา้ และมีแผ่น

พลาสติกติดอยูด่า้นหลงั เพือช่วยดนัใหก้ระดาษเดง้ออกมาจากชนัวาง ทาํใหลู้กคา้สามารถสงัเกตเห็น

แบรนดห์รือสินคา้ง่าย 

ป้ายบอกโปรโมชนัTent Card พบบ่อยๆในรูปแบบของการพบัเป็นสามเหลียมเหมือน

ปฏิทิน มีทงัแนวตงัและแนวนอนไวใ้ช้บอกโปรโมชนั มกัวางบนกองโชวสิ์นคา้(พืนทีพิเศษ) หรือ

บนเคานเ์ตอร์บูทชงชิม เพือทีเวลาลูกคา้เดินผา่นจะไดเ้ห็นวา่แบรนด์กาํลงัจดัโปรโมชนัอะไร 

ป้ายโฆษณาตงัพืน (Standee) หรือ ฟิวเจอร์บอร์ดยืนได ้วสัดุทีใช่เป็นฟิวเจอร์บอร์ด

สามารถวางทงัในร้านและนอกร้านใชบ้อกโปรโมชนัหรือแนะนาํสินคา้ พบบ่อยๆในรูปแบบไดคทั

เป็นรูปคนหรือ ดาราดงั เท่าความสูงจริงเพิมความน่าสนใจ ดึงดูดใจลูกคา้ 

5.3.2 การเพมิความเชือมนัใหลู้กคา้ตดัสินใจซือ 

จากผลการศึกษาวิจยัเรือง “แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน์ การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ 

จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ” พบวา่ การเพมิความเชือมนัใหลู้กคา้ตดัสินใจซือ มีผล

ต่อการกลวัการตกกระแส.ในลาํดบัถดัมา 

การเพิมความเชือมนัให้ลูกคา้ตดัสินใจซือ เช่น สร้าง SEM , SEO เพือช่วยในการหา

ขอ้มูลของลกูคา้ และ สร้างคอนเทนทก์ารรีวิวสินคา้ โดยบอกในเรืองคุณสมบติั สิทธิประโยชน์และ

การบริการหลงัจากซือสินคา้ เนืองจากลกูคา้ส่วนใหญ่มีพฤติกรรม การมีส่วนร่วมบนสงัคมออนไลน ์

โดยมกัอพัเดตสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกในครอบครัว) ผ่านสือโซเชียลมีเดีย (เช่น 

Facebook, Twitter, Instagram) 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิัยครังถดัไป 

5.4.1 การวิจยัในครังนีควรศึกษาข้อมูลของตวัสินคา้มากกว่านี ว่าผูบ้ริโภคพิจารณา

สินคา้แต่ละชนิดจากอะไร เนืองจากสมาร์ทโฟนเป็นสินคา้ทีผูบ้ริโภคพิจารราจาก ทางดา้นกายภาพ 

มากกวา่ ทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึก ในการตงัสมมติฐานอาจจะไม่ตรงตามทีตงัใจไว ้

5.4.2 การวิจัยในครังนีควรยกตัวอย่างสินค้าทัง ด้านกายภาพ และ ด้านอารมณ์  

ความรู้สึก มาเปรียบเทียบกบั เพือไดข้อ้สรุปทีชดัเจนกวา่นี 

5.4.3 การวจิยัในครังนีควรลงเก็บแบบสอบถามจากสถานทีจริง เพือจะไดก้ลุ่มตวัอย่าง

ทีตรงตามสมมุติฐานทีตงัไว ้
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

 

“แนวโนม้การกลวัการตกกระแสของผูบ้ริโภคทีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคมออนไลน ์

การบริโภคเพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และรู้สึกเสียดายหลงัจาก

ตดัสินใจซือ” 

 

แบบสอบถามนีเป็นส่วนหนึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาการตลาดมหาบณัฑิต วิทยาลยัการ

จดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยวตัถุประสงคข์องงานวิจยั มีรายละเอียดดงันี 

1. เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการมีส่วนร่วมบนสังคม

ออนไลน ์ 

2. เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการบริโภคสินคา้เพือแสดง

สถานะ  

3. เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อการตดัสินใจซือจากการกระตุน้ 

ณ จุดขาย  

4. เพือศึกษาพฤติกรรมของคนทีกลวัการตกกระแส ทีมีผลต่อความรู้สึกเสียดายหลงัจาก

ตดัสินใจซือ  

______________________________________________________________________________ 

 

ส่วนที  แบบสอบถามเพือคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม (Screening 

Questionnaire) 

1. ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนใช่หรือไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่ 

 

2.  ท่านไดท้าํการซือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนเครืองใหม่ภายในระยะเวลา 12 เดือนใช่หรือไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่ 
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3. ปัจจุบนัท่านไดพ้กัอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑลใช่หรือไม่ 

 ใช่     ไม่ใช่ 

 

 

ส่วนที 2 แบบสอบถามหลกั (Main questionnaire) 

ขอ้มลูทวัไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 หญิง   ชาย   ไม่ระบุ 

 

2. อาย ุ

 ตาํกวา่ 25 ปี     41 – 45 ปี 

 25 – 30 ปี     46 – 50 ปี 

 31 – 35 ปี     มากกวา่ 50 ปี  

 36 – 40 ปี 

 

3. อาชีพ 

 นกัเรียน/นกัศึกษา    ธุรกิจส่วนตวั   

 พนกังานบริษทัเอกชน    อาชีพอิสระ (Freelance) 

 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   วา่งงาน 

 อืนๆ โปรดระบุ…………..… 

 

4. รายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 20,000 บาท   45,001 - 60,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท   60,001 – 80,000 บาท    

 30,001- 45,000 บาท   มากกวา่ 80,000 บาท 
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3.1 สอบถามเกียวกบัพฤติการการเลือกซือสินคา้ สถานที ช่วงเวลา และเหตุผลในการซือสินคา้

ใหม่ 

1. สถานทีทีท่านมกัไปเลือกดูก่อนตดัสินใจซือสมาร์ทโฟน  

□ Electronics Mall เช่น Power mall, Power Buy, IT City 

□ Mobile Shop เข่น Banana IT, Jaymart  

□ Brand Shop เช่น Apple Store, iStudio, Samsung, Huawei, Mi 

□ Local Shop เช่น ร้านคา้เดียว , kiosk ตามหา้งสรรพสินคา้ 

2. ก่อนการตดัสินใจซือสมาร์ทโฟน ท่านใหน้าํหนกักบัการศึกษาขอ้มูลโดยวธีิใด

ทีสุด 

□ อ่านรีวิวขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

□ ถามความเห็นจากเพือน/คนรู้จกั ทีใชง้านรุ่นเดียวกบัทีเราสนใจ 

□ ทดลองใชง้านจากเครืองตวัอยา่งทีรา้น 

□ หาขอ้มูลจากสถานทีขาย / สอบถามขอ้มูลจากพนกังานขาย 

3. เหตุผลหลกัในการซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ 

□ เครืองเก่าเสีย / เสือมประสิทธิภาพ 

□ อยากไดเ้ครืองใหม่ทีดีกวา่เครืองเดิม 

□ ตอ้งการเป็นกลุ่มคนแรกๆทีไดใ้ชง้าน 

□ เป็นรุ่นทีเพิงเปิดตวัใหม่ 

□ รูปโฉมแตกต่าง สวยงาม  ถกูใจ 

□ มีเพือนหรือคนรอบขา้งใชรุ่้นใหม่นี 

4. ช่วงเวลาทีท่านซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ 

□ ช่วงเปิดตวั และตอ้งพรีออเดอร์ 

□ เริมวางขายไม่เกิน 1 เดือน 

□ เริมวางขายไม่เกิน 6 เดือน 

□ ไม่คาํนึงถึงช่วงเวลา 

5. ท่านซือสมาร์ทโฟนเครืองใหม่ โดยวิธี 

□ ซือดว้ยเงินของตนเอง 

□ ทางบา้นซือให ้
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□ ไดเ้ป็นของขวญั หรือมีผูอื้นให ้

3.2 แบบสอบถามของความสัมพนัธ์แนวโนม้กลวัการตวัการกระแส ซึงส่งผลต่อการบริโภค

สินคา้เพือแสดงสถานะ การตดัสินใจซือจากการกระตุน้ ณ จุดขาย และทีมีผลตอ่ความรู้สึก

เสียดายหลงัจากตดัสินใจซือ โดยมีระดบัคะแนน ดงันี 

 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย  

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

 

 

 

 

รายการประเมิน 

1 

ไม่

เห็น

ดว้ย 

2 

เห็น

ดว้ย

นอ้ย 

3 

เห็น

ดว้ย

ปาน

กลาง 

4 

เห็น

ดว้ย

มาก 

5 

เห็น

ดว้ย

มาก

ทีสุด 

1. แบบสอบถามของความสัมพันธ์แนวโน้มกลัวการตวัการกระแส 

ฉนัรู้สึกกระวนกระวายในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้และมี

แนวโนม้ทีจะซือมากกวา่ความจาํเป็น 

     

ฉนัมีนิสัยในการแวะเวียนในการเขา้ร้านคา้ ถึงแมว้่าฉนัจะมี

ตารางฉันจะยุง่มาก 

     

ฉนัมีแนวโนม้ในการซือสินคา้อยา่งตืนตระหนก ในช่วงทีมีการ

ลดราคาสินคา้ 

     

ฉนัรู้สึกถูกกระตุน้ในช่วงทีมีการลดราคาสินคา้ ถึงแมว้า่จะไม่มี

สินคา้ทีฉันตอ้งการ 

     

ฉนัรู้สึกถูกกระตุน้ในการเขา้ไปเชคสินคา้ทีมาใหม่ อยูบ่่อยครัง      
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2. แบบสอบถามการมส่ีวนร่วมบนสังคมออนไลน์ 

ฉนัอพัเดตสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกใน

ครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, 

Instagram) 

     

ฉนัตอบสนองต่อสิงทีเกิดขึนกบัคนอืน ๆ (เช่น เพือน สมาชิกใน

ครอบครัว) ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Twitter, 

Instagram) 

     

ฉนัอพัเดตขอ้มลูส่วนตวั ผา่นสือโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, 

Twitter, Instagram) 

     

3. แบบสอบถามการบริโภคสินค้าเพอืแสดงสถานะ 

ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ เพือนคิดยงัไงกบัสินคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ที

ฉนักาํลงัจะตดัสินใจซือ 

     

ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ กลุ่มคนประเภทไหนทีซือสินคา้หรือแบ

รนด์สินคา้ทีฉันกาํลงัจะตดัสินใจซือ 

     

ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ คนอืนคิดยงัไงกบัสินคา้หรือแบรนดสิ์นคา้

ทีฉนักาํลงัจะตดัสินใจซือ 

     

ฉนัใหค้วามสาํคญัวา่ สินคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ทีฉนักาํลงัจะ

ตดัสินใจซือสร้างความประทบัใจทีดีใหก้บัผูอื้น 

     

4. แบบสอบถามการตดัสินใจซือจากการกระตุ้น ณ จุดขาย 

ฉนัซือสินคา้โดนไม่มีการไตร่ตรอง อยูบ่่อยครัง      

“เห็นปุ๊บ! ซือปับ!” เป็นคาํอธิบายตวัฉนั      

“ซือก่อน ค่อยคิด” เป็นคาํอธิบายตวัฉนั      

ฉนัซือสินคา้อยา่งไมรู้่ตวั อยู่บ่อยครัง      

“ก็แค่ซือของเอง!” เป็นคาํอธิบายวิธีการทีฉันซือสินคา้      

ฉนัรู้สึกชอบในการซือสินคา้แบบทนัทีทนัใด ในบางครัง      

ฉนัซือสินคา้ตามทีฉนัรู้สึกในขณะนนั      
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5. แบบสอบถามการรู้สึกเสียดายหลังจากตดัสินใจซือ 

ฉนัรู้สึกผิดในการซือสินคา้ทีฉนัไดท้าํการเลือกแลว้ อยูบ่่อยครัง      

ฉนัรู้สึกเสียใจ/เสียดายในการซือสินคา้ทีฉนัไดท้าํการเลือกแลว้ 

อยูบ่่อยครัง 

     

ฉนัคิดวา่ ฉนัน่าจะซือสินคา้อืนทีแตกต่างจากสิงทีฉนัซือ อยู่

บ่อยครัง 

     

 


