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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาผลของความตระหนักด้านแฟช่ันที่มีต่อ

ความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 2) ศึกษาผลของอิทธิพลทางสังคมที่มีต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้า
ฟาสต์แฟช่ัน 3) ศึกษาผลของคุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์ที่มีต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์
แฟช่ัน และ 4) ศึกษาผลของภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันที่มีต่อความตัง้ใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณรูปแบบการวิจัยเชิง
สำรวจ กล ุ ่ม เป ้ าหมายคือผ ู ้บร ิโภคที ่ม ีประสบการณ์ซ ื ้ อเสื ้อผ ้าฟาสต์แฟช ั ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัยคือแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.94 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

 ผลการวิจัยพบว่า 1) ความตระหนักด้านแฟช่ันมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซ้ืออย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Beta = -0.112 , p < 0.05) เนื ่องจากผู ้บริโภคที ่มคีวาม
ตระหนักด้านแฟช่ันสูงมุ่งเน้นความเป็นเอกลักษณ์และคุณภาพสินค้า ทำให้ลดความตั้งใจซ้ือ
เส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันที่มีการผลิตซ้ำจำนวนมาก 2) อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือมากที่สุดอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 (Beta = 0.485, p < 0.05) 3) คุณค่า
การชอปปิงเชิงอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตั้งใจซ้ืออย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
(Beta = 0.241, p < 0.05) และ 4) ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซ้ือเป็นลำดับที่สองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Beta = 0.315, p < 0.05) 
คำสำคัญ: ความตระหนักด้านแฟช่ัน, ความตั้งใจซ้ือ, คุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์, ภาวะกลัว
พลาดด้านแฟช่ัน, อิทธิพลทางสังคม 
 
Abstract 

This research aimed to: 1) examine the effect of fashion consciousness on 
purchase intention toward fast fashion clothing, 2) examine the effect of social 
influence on purchase intention toward fast fashion clothing, 3) examine the 
effect of hedonic shopping value on purchase intention toward fast fashion 
clothing, and 4) examine the effect of fashion-related fear of missing out (FOMO) 
on purchase intention toward fast fashion clothing among consumers in Bangkok 
Metropolitan Area. This study employed a quantitative survey research method. 
The target population was 400 consumers with fast fashion purchasing experience 
in Bangkok Metropolitan Area, selected through convenience sampling. The 
research instrument was a questionnaire with an overall reliability of 0.94. Data 
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were analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, 
and standard deviation, as well as inferential statistics via multiple regression 
analysis. 

The research findings revealed that: 1) Fashion consciousness had a 
statistically significant negative influence on purchase intention at the 0.05 level 
(Beta = -0.112, p < 0.05), as consumers with high fashion consciousness prioritized 
uniqueness and product quality, which reduced their intention to buy mass-
produced fast fashion clothing. 2) Social influence had the highest statistically 
significant positive influence on purchase intention at the 0.05 level (Beta = 0.485, 
p < 0.05). 3) Hedonic shopping value had a statistically significant positive 
influence on purchase intention at the 0.05 level (Beta = 0.241, p < 0.05). 4) 
Fashion-related fear of missing out (FOMO) had the second highest statistically 
significant positive influence on purchase intention at the 0.05 level (Beta = 0.315, 
p < 0.05). 
Keywords: Fashion Consciousness, Purchase Intention, Hedonic Shopping Value, 
Fear of Missing Out (FOMO), Social Influence 
 
บทนำ 

อุตสาหกรรมเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมที่เติบโตอย่างรวดเร็วในตลาด
สินค้าแฟช่ัน เน่ืองจากสามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่ต้องการสินค้าแฟช่ันที่
ทันสมัย ราคาเข้าถึงได้ และมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบสินค้าอย่างต่อเน่ืองตามกระแสสังคม 
(กองพัฒนาข้อมูลและตัวช้ีวัดสังคม, 2567) แบรนด์ฟาสต์แฟช่ันระดับสากล เช่น ZARA, H&M, 
Uniqlo และ Shein สามารถขยายฐานผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วผ่านการนำเสนอสินค้าใหม่ใน
ระยะเวลาส้ันและการใช้ช่องทางออนไลน์เป็นกลไกสำคัญในการเข้าถึงผู้บริโภค (Caro, F., & 
Martínez-de-Albéniz, V, 2015) การเติบโตของตลาดดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าเส้ือผ้าฟาสต์
แฟชั ่นมิได้เป็นเพียงสินค้าสำหรับการแต่งกายเท่านั ้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ การ
แสดงออกถึงต ัวตน และการปรับต ัวให้สอดคล้องกับเทรนด์ของสังคม (Bakewell, C. & 
Mitchell, V., W, 2006)  
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พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายด้าน โดยเฉพาะการ
เปล่ียนแปลงของส่ือดิจิทัลและส่ือสังคมออนไลน์ที่ทำให้ผู้บริโภคสามารถรบัรูเ้ทรนด์แฟช่ัน รีวิว
สินค้า และความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนได้อย่างรวดเร็ว ในด้านอิทธิพลทางสังคม ผู้บริโภคมัก
ได ้ร ับอิทธิพลจากเพื่อน ครอบครัว กลุ ่มอ้างอิง และบุคคลที ่ม ีชื่อเสียง ซึ ่งมีบทบาทต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันมากข้ึน (Fernandes, S. & Panda, R, 2023) นอกจากน้ี ผู้บริโภคที่มี
ความอ่อนไหวต่ออิทธิพลจากบุคคลรอบข้างมีแนวโน้มปรับพฤติกรรมการซ้ือให้สอดคล้องกับ
กลุ่มอ้างอิงหรือบุคคลที่ตนให้ความสำคัญ (พีรยุทธ์ พัฒน์ธนญานนท์, 2561) ซ่ึงการเลือกซ้ือ
สินค้าแฟชั ่นยังเกี ่ยวข้องกับคุณค่าทางอารมณ์จากประสบการณ์การชอปปิง เช่น ความ
สนุกสนาน ความตื่นเต้นจากสินค้าใหม่ และความพึงพอใจส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นแรงจูงใจสำคัญที่
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้า แม้ไม่ได้เกิดจากความจำเป็นเชิงประโยชน์ใ ช้ส อย
โดยตรง (สมบูรณ์ นันแก้ว และคณะ, 2568) 

สำหรับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นพ้ืนที่เมืองใหญ่ที่มีการกระจุกตัวของ
ศูนย์การค้า ร้านค้าปลีกแฟช่ัน และช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์จำนวนมาก พฤติกรรมการ
บริโภคเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันจึงมีความเช่ือมโยงกับไลฟ์สไตล์เมือง การติดตามเทรนด์ และการ
ยอมรับจากสังคม ผู ้บร ิโภคจำนวนไม่น้อยเลือกซื ้อเสื ้อผ้าเพื ่อสะท้อนบุคลิกภาพ สร้าง
ภาพลักษณ์ที่ทันสมัย และแสดงออกถึงการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มทางสังคม (Solomon, M., et 
al., 2002) ขณะเดียวกัน การเห็นคอลเลกชันใหม่ โปรโมชันจำกัดเวลา หรือการนำเสนอสินค้า
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์บนส่ือสังคมออนไลน์ อาจกระตุ้นให้เกิดภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ัน หรือ
ความรู ้สึกไม่ต้องการตกกระแส ซึ ่งมีแนวโน้มส่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อเสื ้อผ้าฟาสต์แฟช่ัน 
(Rokhadi, 2023) 

งานวิจัยเดิมศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซ้ือในมิติแยกส่วน แต่ยังขาดการรวมปัจจัยด้าน
จิตวิทยาดิจิทัลร่วมกับปัจจัยทางสังคมและอารมณ์เพ่ืออธิบายแบบจำลองความตั้งใจ ซ้ือเชิง
บูรณาการ การวิจัยครั้งน้ีช่วยสร้างความเข้าใจเชิงกลไกเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์
แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตเมือง ผลการวิจัยส่งมอบแบบจำลองการตดัสินใจซ้ือแก่ผู้ประกอบการ
ธุรกิจแฟช่ันและนักการตลาดดิจิทัลเพ่ือนำไปใช้วางกลยุทธ์การส่ือสารและการบริหารสินค้า 
ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการเข้าใจแรงกระตุ้นทางอารมณแ์ละแรงกดดนัทางสังคมเพ่ือปรบั
พฤติกรรมการบริโภคอย่างเหมาะสม  
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การวิจัยนี ้แบ ่งออกเป็น 5 ส่วน ได ้แก่ บทนำ เอกสารและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง 
วิธีดำเนินการวิจัย ผลการวิจัย และการอภิปรายผลพร้อมข้อเสนอแนะ ผลการศึกษาส่งเสริม
องค์ความรู้ด้านการตลาดออนไลน์และพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทเศรษฐกิจดิจิทัล 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาผลของความตระหนักด้านแฟช่ันต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาผลของอิทธิพลทางสังคมต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาผลของคุณค่าทางอารมณ์จากการชอปปิงต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์
แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาผลของภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจัย  

H1: ความตระหนักด้านแฟช่ันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H2: อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H3: คุณค่าการช็อปปิงเชิงอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์
แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H4: ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่นำมาใช้ในการวิจัย 
การศึกษานี ้ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ของ 

Ajzen, I. (1985) เป็นกรอบหลักในการอธิบายความตั้งใจซ้ือ ที่ระบุว่า ความตั้งใจซ้ือสะท้อน
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ความพร้อมในการแสดงพฤตกิรรม ซ่ึงได้รับอิทธิพลจากทัศนคต ิบรรทัดฐานทางสังคม และการ
รับรู้การควบคุมพฤติกรรม งานวิจัยน้ีประยุกต์ทฤษฎีดังกล่าวร่วมกับทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม 
(Social Influence Theory) ทฤษฎีการบร ิ โภค เช ิ งอารมณ ์  (Hedonic Consumption 
Theory) และแนวคิดภาวะกลัวพลาดด้านแฟชั่น (Fashion-related Fear of Missing Out) 
เพื ่อสร้างแบบจำลองการอธิบายพฤติกรรม (Sprotles, G., B. & Kendall, E. L, 1986) ที่
อธิบายว่า ความตระหนักด้านแฟช่ันเป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เน้นความใหม่และ
ความทันสมัย Plume, C., J., et al. (2017) ระบุว่า การบริโภคเช่ือมโยงกับประสบการณ์ทาง
อารมณ์มากกว่าประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว และ Babin, B., J., et al. (1994) อธิบายว่า 
ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันเป็นแรงจูงใจที่ทำให้บุคคลกังวลว่าจะตกกระแสและกระตุ้นการ
ตัดสินใจซ้ืออย่างเร่งด่วน การบูรณาการแนวคิดดังกล่าวสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือ
ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 4 ตัว ได้แก่ ความตระหนักด้านแฟช่ัน อิทธิพลทางสังคม 
คุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์ และภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ัน ที่มีต่อตัวแปรตามคือความตั้งใจ
ซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 

2. ประเด็นเนื้อหาที่เกี่ยวกับงานวิจัย 
Bakewell, C. & Mitchell, V., W (2006) พบ ว ่ า  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภค  Generation Y ใ ห้

ความสำคัญกับแฟช่ันเพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์และค่านิยมในตนเอง ซ่ึงสอดคล้องกับสินค้าฟาสต์
แฟชั ่นที ่เน้นการเปลี่ยนตามเทรนด์ โดยกัญจ์ภัส สุร ัชนพพรสิน และจรัชวรรณ จันทรัตน์ 
(2568) ระบุว่า อิทธิพลทางสังคมเกิดจากการยอมรับค่านิยมและการปฏิบัติตามกลุ่มอ้างอิง ซ่ึง 
Fernandes, S. & Panda, R (2023) พบว่า อินฟลูเอนเซอร์และรีวิวออนไลน์มีบทบาทส่งผล
ต่อความเช่ือมั่นและความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคยุคดิจิทัล อีกทั้ง Babin, B., J., et al. (1994) 
ยืนยันว่า ความเพลิดเพลินระหว่างการเลือกซื้อช่วยเพ่ิมความตั้งใจซื ้อของผู้บริโภคอยา่งมี
นัยสำคัญ และสมาภรณ์ นวลสุทธิ์ และคณะ (2569) เสนอว่า ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันเป็น
ปัจจัยกระตุ้นการบริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัล รวมทั้ง Askari, M. & Rashid, R.,M. (2024) 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันสูงตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันเร็ว ข้ึน โดยเฉพาะ
สินค้าจำนวนจำกัดหรือสินค้าทีเ่ป็นกระแสออนไลน์ สรุปได้ว่า ความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน
ของผู ้บริโภคเกิดจากการทำงานร่วมกันของแรงจูงใจด้านภาพลักษณ์ แรงกดดันทางสังคม 
ประสบการณ์เชิงอารมณ์ และแรงกระตุ้นทางจิตวิทยาจากการกลัวตกเทรนด์ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความตัง้ใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันเป็นผลลัพธ์ของ

ปัจจัยทั้งในเชิงสังคม อารมณ์ และการรับรู้ส่วนบุคคล การผสมผสานของตัวแปรทั้งส่ีช่วยให้
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงลึกมากข้ึน โดยเฉพาะในสังคมเมืองอย่างกรุงเทพมหานครที่เท
รนด์แฟช่ันเปล่ียนแปลงรวดเร็วและการแข่งขันทางการตลาดสูง ผลการวิจัยที่ได้จากกรอบ
แนวคิดน้ีจะเป็นแนวทางสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดแฟช่ันใหต้อบสนองต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในด้านการส่ือสารทางออนไลน์ การสร้างภาพลักษณแ์บ
รนด์ และการกระตุ้นแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าอย่างย่ังยืน 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย  
รูปแบบการวิจ ัย การวิจัยครั ้งนี ้ใช้ระเบ ียบวิธีวิจ ัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) การเลือกใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
มีความเหมาะสมกับปัญหาวิจัยเน่ืองจากวัตถุประสงค์หลักคือการทดสอบแบบจำลองอิทธิพล
ทางสถิติและยืนยันความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความตระหนักด้าน
แฟช่ัน อิทธิพลทางสังคม คุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์ และภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ัน กับตัว
แปรตามคือความตัง้ใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน การใช้แบบสอบถามเชิงโครงสร้างช่วยใหส้ามารถ
เก็บรวบรวมข้อมูลที่เป็นตัวเลขจากกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ได้ และนำไปวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
อ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐานได้อย่างแม่นยำและเป็นรูปธรรม 

ควำมตัง้ใจซื้อเส ื้อผ้ำฟำสต์แฟชัน่

ควำมตระหนักดำ้นแฟชัน่

อทิธพิลทำงสงัคม 

คุณค่ำทำงอำรมณ์จำกกำรชอ็ปปิง

ภำวะกลวัพลำดดำ้นแฟชัน่
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีประสบการณ์ซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน เช่น Zara, H&M, Uniqlo, Shein หรือ แบรนด์ฟาสต์
แฟช่ันอ่ืน ๆ เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
สูตรของคอเครน (Cochran, W. G., 1977) ที ่ระด ับความเชื่อมั ่นร ้อยละ 95 และค่าความ
คลาดเคล่ือน 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างข้ันต่ำ 385 คน และกำหนดกลุ่มตัวอย่างจริงจำนวน 400 
คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก อย่างไรก็ตาม วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวกมีข้อจำกัดด้านการตัวแทนของประชากร ทำให้ผลการวิจัยมีขีดจำกัดในการ อ้างอิงสู่
ประชากรผู้บริโภคเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร 

เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจ ัยและการตรวจสอบคุณภาพ  ค ือ แบบสอบถามแบบมี
โครงสร้าง แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ความตระหนักด้านแฟช่ัน อิทธิพลทางสังคม คุณค่าการ
ชอปปิงเชิงอารมณ์ ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ัน ความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน และข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยข้อคำถามเก่ียวกับตัวแปรวิจัยใช้มาตรประมาณค่าแบบลิ
เคิร์ต 5 ระดับ (Roy, A., 2020) การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือดำเนินการโดยตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหาด้วยค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ ( IOC: Item-
Objective Congruence) จากผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน โดยคัดเลือกข้อคำถามที่มีค่า IOC 
ตั้งแต่ 0.60 ข้ึนไปไว้ใช้งาน และตรวจสอบความเช่ือมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาคจากการทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ ่มต ัวอย่างใกล้เค ียงจำนวน 30 คน พบว่า
แบบสอบถามมีความเช่ือมั่นทั้งฉบับและรายด้าน มากกว่า 0.70 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 

การเก ็บรวบรวมข้อมูล ดำเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์และการกระจาย
แบบสอบถามไปยังพื้นที่ใกล้ศูนย์การค้าและแหล่งแฟช่ันในเขตกรุงเทพมหานคร จากน้ันนำ
ข้อมูลไป ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมกราคม ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2569 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณูทีร่ะดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
เพ่ือทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 

 
ผลการวิจัย  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 และ
เพศชาย จำนวน 158 คน (ร้อยละ 39.50) มีอายุช่วง 30–39 ปี และ 40–49 ปี จำนวนเท่ากัน 
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คือ 95 คน (ร้อยละ 23.80) มีสถานภาพสมรส จำนวน 212 คน (ร้อยละ 53.00) เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จำนวน 114 คน (ร ้อยละ 28.50) มีรายได ้เฉลี ่ยต่อเดือน 30,001–40,000 บาท 
จำนวน 102 คน (ร้อยละ 25.50) มีความถ่ีซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 1–2 ครั้งต่อเดือน จำนวน 
196 คน (ร้อยละ 49.00) งบประมาณต่อครั้งในการซ้ือ 2,001–3,000 บาท จำนวน 151 คน 
(ร้อยละ 37.80) และสามารถอธิบายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ได้ ดังน้ี 

1. ผลของความตระหนักด้านแฟช่ันต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความตระหนักด้านแฟชั่นมีค่าเฉลี ่ยอยู่ในระดับมาก และมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เป็น
อิทธิพลเชิงลบ โดยมีค่า B = -0.297 และ Beta = -0.415 แสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภคมีความ
ตระหนักด้านแฟช่ันเพ่ิมข้ึน ความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันมีแนวโน้มลดลงเมื่ อควบคุมตัว
แปรอ่ืนให้คงที่ จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานที่กำหนดไว้ (ตารางที่ 1) 

2. ผลของอิทธิพลทางสังคมต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า อิทธิพลทางสังคมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า B = 0.331 
และ Beta = 0.534 ซ่ึงเป็นค่ามากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรอ่ืน แสดงให้เห็นว่า อิทธิพล
จากเพ่ือน ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง อินฟลูเอนเซอร์ และความคิดเห็นจากสังคม มีบทบาทสำคญั
ต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภค (ตารางที่ 1) 

3. ผลของคุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์ต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด และมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
มีค่า B = 0.208 และ Beta = 0.256 แสดงให้เห็นว่า ความสนุก ความเพลิดเพลิน ความตื่นเตน้
จากสินค้าใหม่ และความพึงพอใจจากประสบการณ์การซ้ือ เป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันเพ่ิมข้ึน (ตารางที่ 1) 

4. ผลของภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 
ผลการวิจัยพบว่า ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่ สุด และมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (B 
= 0.280, Beta = 0.402) แสดงให้เห็นว่า ความรู้สึกไม่ต้องการพลาดเทรนด์ใหม่ สินค้าจำนวน
จำกัด คอลเลกชันใหม่ หรือกระแสแฟช่ันบนส่ือออนไลน์ มีส่วนช่วยกระตุ้นความตั้งใจซ้ือของ
ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน (ตารางที่ 1) 
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ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า แบบจำลองมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่า R² = 0.923, Adjusted R² = 0.922, F = 1181.761 
และ Sig. = 0.000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระทัง้ 4 ตัวสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวน
ของความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันได้ร้อยละ 92.30 นอกจากน้ี ได้ทำการตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Assumptions) เพ่ือยืนยัน
ความถูกต ้องของแบบจำลอง โดยไม่พบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 
เน่ืองจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระทุกตัวอยู่ระหว่าง 2.393 ถึง 
5.250 ซึ ่งมีค่าไม่เกิน 10 และค่า Tolerance มีค ่าอยู ่ระหว่าง 0.190 ถึง 0.418 ซึ ่งมากกว่า 
0.10 และค่า Durbin-Watson เท่ากับ 0.195 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานที่ยืนยันความเป็นอิสระ
ของค่าคลาดเคล่ือน (Independence of Errors) ร่วมกับการทดสอบการกระจายแบบปกติ
ของค่าคลาดเคลื ่อน (Normality Test) และการทดสอบอคติจากการใช้ วิธีว ัดเด ี ่ยว 
(Common Method Variance: CMV) ด้วย Harman's Single Factor Test ซ่ึงยืนยันว่าค่า
ความสามารถในการอธิบายที่สูงของแบบจำลองไม่ได้เกิดจากอคติในการเก็บข้อมูล 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้า
ฟาสต์แฟช่ัน 

 
ตัวแปร B S.E. Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 1.923 .060 - 31.803 0.000* - - 
ความตระหนักด้านแฟชั่น -0.297 .015 -0.415 -19.181 0.000* 0.418 2.393 
อิทธิพลทางสังคม 0.331 .020 0.534 16.910 0.000* 0.196 5.115 

คุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์ 0.208 .026 0.256 7.994 0.000* 0.190 5.250 
ภาวะกลัวพลาดด้านแฟชั่น 0.280 .019 0.402 14.929 0.000* 0.269 3.711 

R2=0.923, Adj. R2=0.922, S.E.E.= 0.068, F = 1181.761, Sig. = 0.000, Durbin-Watson = 0.195 

หมายเหตุ: * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

อภิปรายผล  
จากวัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาผลของความตระหนักด้านแฟช่ันต่อความตั้ งใจซ้ือ

เส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความตระหนักด้านแฟช่ันมี
อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ี
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เพราะว่าผู้บริโภคที่มีความตระหนักด้านแฟช่ันสูงในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามสำคัญกับการ
สร้างอัตลักษณ์เฉพาะบุคคลและการบริโภคที่ย่ังยืน อีกทั้งยังรับรู้ว่าเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันมีวงจร
ผลิตภัณฑ์ส้ันและมีการผลิตซ้ำจำนวนมาก ผู้บริโภคจึงเพ่ิมความเข้มงวดในการ เปรียบเทียบ
คุณภาพ ความคุ ้มค่า และชะลอการตัดสินใจซื ้อเพื ่อรักษาภาพลักษณ์ที ่แตกต่างในสังคม 
ผลการวิจัยสอดคล้องกับแนวคิดของ Sprotles, G., B. & Kendall, E. L. (1986) ที ่กล่าวว่า 
ความตระหนักด้านแฟช่ันเป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับความทันสมัย 
ความแปลกใหม่ และภาพลักษณ์ ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจึงติดตามเทรนด์ เปรียบเทียบสินค้า และ
ประเมินความเหมาะสมก่อนซ้ืออย่างรอบคอบ แต่ขัดแย้งกับ Bakewell, C. & Mitchell, V., 
W (2006) ที่ศึกษาสไตล์การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค และงานวิจัยของกัญจ์ภัส สุรัชนพพรสิน 
และจรัชวรรณ จันทรัตน์ (2568) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
แฟช่ันของผู้หญิงวัยทำงานผ่านช่องทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า
ความใส่ใจด้านแฟช่ันและภาพลักษณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

จากวัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาผลของอิทธิพลทางสังคมต่อความตัง้ใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์
แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูง
ที ่สุดในแบบจำลอง ทั ้งนี้เพราะว่า เสื ้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่เกี ่ยวข้องกับภาพลักษณ์ การ
แสดงออกทางสังคม และการยอมรับจากบุคคลรอบข้าง ทำให้ผู้บรโิภคให้ความสำคญักับความ
คิดเห็นของเพ่ือน ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง อินฟลูเอนเซอร์ และรีวิวออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Fernandes, S. & Panda, R. (2023) ที ่กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคมเกิดจากการ
ปฏิบัติตาม การระบุตัวตนกับกลุ่ม และการยอมรับค่านิยมของกลุ่มมาเป็นของตนเอง ทั้งน้ี
พบว่า ผู ้บริโภคปรับพฤติกรรมให้สอดคล้องกับกลุ ่มอ้างอิงและสื่อออนไลน์ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พีรยุทธ์ พัฒน์ธนญานนท์ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคนรอบข้างที่มผีล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคที่อ่อนไหวต่ออิทธิพลทางสังคมมีแนวโน้มปรับพฤติกรรมให้สอดคล้องกับกลุ่มอ้าง อิง 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของพนิดา ตันศิริ (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชัน Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
รีวิวและความคิดเห็นในส่ือออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
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จากวัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาผลของคุณค่าทางอารมณ์จากการชอปปิงต่อความ
ตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าการชอปปิงเชิง
อารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทั้งน้ีเพราะว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสนุก ความเพลิดเพลิน ความตื่นเต้นจาก
สินค้าใหม่ และความพึงพอใจจากประสบการณ์การเลือกซื ้อ ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Plume, C., J., et al. (2017) กล่าวว่า การบริโภคมีความเชื ่อมโยงกับประสบการณ์ทาง
อารมณ์ของผู้บริโภค ทั้งน้ีพบว่า ความเพลิดเพลินจากการเลือกซ้ือช่วยกระตุ้นความตั้งใจซ้ือ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Babin, B., J., et al. (1994) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง งานและ/หรือความ
สนุก: การวัดคุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์และคุณค่าการชอปปิงเชิงอรรถประโยชน์ 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าการชอปปิงเชิงอารมณ์มีส่วนกระตุ้นความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของอังคาร คะชาวังศรี และสมชาย เล็กเจริญ (2568) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันอย่างต่อเน่ืองบนแอปพลิเคชันช้อปปี้
ของผู ้บร ิโภคเจเนอเรชันวายในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ป ัจจัยด ้านอารมณ์ ความ
เพลิดเพลิน และประสบการณ์จากการซ้ือมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

จากวัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาผลของภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันต่อความตั้งใจซ้ือ
เส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันอย่างมนัียสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทั้งน้ี
เพราะว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจซ้ือจากความรู้สึกไม่ต้องการพลาดเทรนด์ใหม่ คอลเลกชัน
ใหม่ สินค้าจำนวนจำกัด หรือสินค้าที่กำลังเป็นกระแสบนส่ือออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Bartosiak, A., et al. (2025) กล่าวว่า ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันเป็นภาวะที่ทำให้บุคคล
กังวลว่าจะพลาดส่ิงที่ผู้อ่ืนกำลังให้ความสนใจ ทั้งน้ีพบว่า ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันเช่ือมโยง
กับพฤติกรรมการบริโภคในสภาพแวดล้อมดจิิทลั สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมาภรณ์ นวลสุทธิ์ 
และคณะ (2569) ได ้ศ ึกษาวิจัยเร ื ่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที ่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ผลการวิจัยพบว่า 
ภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันสามารถเช่ือมโยงไปสู่พฤติกรรมการบริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัล 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Askari, M. & Rashid, R.,M (2024) ได ้ศ ึกษาวิจัยเร ื ่อง ภัย
คุกคามหรือโอกาส ผลกระทบต่อการซ้ือสินค้าแฟช่ัน โดยมีอิทธิพลส่งผ่านของความวิตกกังวล
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และบทบาทของการแบ่งปนัเพ่ืออวดอ้าง : ภาวะกลัวพลาดและการซ้ือสินค้าแฟช่ัน ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคที่มีภาวะกลัวพลาดด้านแฟช่ันสูงมีแนวโน้มตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันรวดเร็วข้ึน 

 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่องน้ี มีส่วนข้อเสนอแนะในการวิจัย ประกอบด้วย 1. ข้อเสนอแนะในการ
นำผลการวิจัยไปใช้ ประกอบด้วย 1.1 ผู้ประกอบการควรปรับกลยุทธ์รับมือกลุ่มผู้บริโภคที่มี
ความตระหนักด้านแฟช่ันสูง โดยเน้นการส่ือสารความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม การพัฒนาสาย
ผลิตภัณฑ์ที ่ยั ่งยืน และการนำเสนอสินค้าคอลเลกชันพิเศษเพื ่อตอบโจทย์ผู้บริโภคที ่เน้น
คุณภาพและอัตลักษณ์เฉพาะบุคคล 1.2 ผู ้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์จำหน่ายสนิค้าแบบ
จำนวนจำกัด ออกคอลเลกชันเฉพาะช่วงเวลา หรือจัดโปรโมชันระยะส้ันเพ่ือกระตุ้นความรู้สึก
เร่งด่วนในการตัดสินใจซ้ือ 1.3 ผู้ประกอบการควรใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม เช่น อินฟลูเอนเซอร์ 
หรือผู้ใช้จริงที่มีภาพลักษณ์ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ส่ือสารผ่านแพลตฟอร์ม TikTok, Instagram 
และ Facebook เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสูง
ที่สุด 1.4 ผู้ประกอบการควรออกแบบหน้าร้านใหท้นัสมัย นำเสนอสินค้าใหม่อย่างต่อเน่ือง และ
พัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ให้ใช้งานสะดวก เพ่ือสร้างความสนุก ความตื่นเต้น และความพึง
พอใจแก่ผู้บริโภค 1.5 องค์กรคุ้มครองผู้บริโภคและหน่วยงานภาครัฐควรส่งเสริมความรู้เท่าทนั
การบริโภคเพื ่อป ้องกันพฤติกรรมการซ ื ้อตามกระแสจากภาวะกลัวพลาดด้านแฟ ช่ัน             
1.6 หน่วยงานที่เก่ียวข้องควรรณรงค์การบริโภคเส้ือผ้าอย่างย่ังยืนเพ่ือลดผลกระทบทางขยะ
และส่ิงแวดล้อมจากอุตสาหกรรมฟาสต์แฟช่ัน 1.7 นักวิชาการควรนำแนวคิดด้านการบริโภค
อย่างมีจริยธรรมไปต่อยอดในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคยุคดิจิทัล และ 
2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ประกอบด้วย 2.1 ควรใช้วิธีการวิจัยเชิงสาเหตุ (Causal 
Research) หรือการทดลองเชิงธรรมชาติ (Quasi-Experimental Design) เพ่ือทดสอบกลไก
เชิงเหตุผลของการตัดสินใจซ้ือที่ชัดเจนกว่าการวิจัยเชิงสำรวจ 2.2 ควรศึกษาเจาะลึกในกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีความตระหนักด้านแฟช่ันสูงเพ่ิมเติมด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือค้นหาสาเหตุเชิง
ลึกที่ส่งผลให้อิทธิพลดังกล่าวมีผลเชิงลบต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 2.3 ควรเพ่ิมการ
ทดสอบตัวแปรด้านจิตวิทยาหรือพฤติกรรมดิจิทัลอ่ืน เช่น ค่านิยมการบริโภคที่ ย่ังยืน หรือ
ภาพลักษณ์ตนเอง เพ่ือพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุที่อธิบายพฤติกรรมการซ้ือได้อย่างซับซ้อน 
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