
วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2567 Vol. 7 No. 1 January-June 2024 

 

42 

ปจจัยท่ีมีผลตอการซือ้สินคาแฟช่ันฉับพลันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  

Factors affecting consumers' impulse buying of fashion products in 
Bangkok and its vicinity  

 
พิพัฒน พุมสุข1, กอบกูล จันทรโคลิกา2 

และจุฑามาศ วงศกันทรากร3 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร มหาวิทยาลัย 

Pipat Poomsook1, JKorbkul Jantarakolica2  
and Jutamas Wongkantarakorn3 

Rajamangala University of Technology Rattanakosin 
 
ประวัติยอ 
 1. นายพิพัฒน พุมสุข นักศึกษาปริญญาเอก หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร E-mail: pipat.poo@rmutr.ac.th 
 2. ผูชวยศาสตราจารยกอบกูล จันทรโคลิกา ผูชวยศาสตราจารยวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

 3. นางสาวจุฑามาศ วงศกันทรากร (Corresponding author) อาจารย วิทยาลัยนวัตกรรม 
การจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร  
          
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Received: January 15, 2024; Accepted: April 26,2024; Accepted: April 30,2024 



วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2567 Vol. 7 No. 1 January-June 2024 

 

43 

บทคัดยอ  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อยืนยันแบบจําลองการซื้อสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน และระบุปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการซื้อสินคาแฟชั่นอยางฉับพลันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีกรอบแนวคิด 
การวิจัยประยุกต จากแนวคิดการซื้อเพื่อประโยชน การซื้อเพื่อความเพลิดเพลิน การมีสวนรวมในสินคาแฟชั่น อิทธิพล
ผูนําทางดานแฟชั่น อํานาจในการซื้อ ความพรอม และสถานการณ รวมไปถึงทฤษฎีการซื้ออยางฉับพลัน โดยใชวิธีการ
สํารวจเก็บขอมูลดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงายจํานวน 416 คน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนตัวแทนที่ด ี
ของประชากร จากผูที่เคยซื้อและซื้อสินคาแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การกําหนดกลุมตัวอยาง 
มีขนาดตัวอยางเพียงพอที่ทําใหการทดสอบทางสถิติ การประมาณคาพารามิเตอร มีคาคงที่และมีคาความเชื่อมั่นสูง 
โดยแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 3 กลุม ตามชวงอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถ่ีในการซื้อสินคาตอเดือน โดยใช
สถิติเชิงพรรณนา คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน สถิติเชิงอนุมาน และ
วิเคราะหขอมูลดวยแบบจําลองสมการโครงสรางผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาแฟชั่น 
อยางฉับพลัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ประกอบดวย การซื้อความเพลิดเพลิน และการซื้อเพื่อประโยชน โดยกลุม
ตัวอยาง ชวงอายุที่แตกตางกันใหความสําคัญกับผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่น การบริโภคเพื่อความเพลิดเพลิน และ
สถานการณในการซื้อสินคาแฟชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลุมตัวอยางรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน 
ใหความสําคัญกับ ผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่น การซื้อเพื่อความเพลิดเพลิน อํานาจในการซื้อ และสถานการณในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และกลุมตัวอยางความถ่ีในการซื้อตอเดือนที่แตกตางกันใหความสําคัญ การมีสวนรวมใน
สินคาแฟชั่น ผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่น การซื้อเพื่อความเพลิดเพลิน อํานาจในการซื้อ และสถานการณในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
คําสําคัญ: การซ้ือเพื่อความเพลิดเพลิน, ซ้ือการเพื่อประโยชน, สินคาแฟชั่น, การซ้ือฉับพลัน 
 

Abstract 
 The purpose of this study is to confirm the impulsive fashion purchase model and uncover 
important factors on impulsive fashion purchasing among Bangkok metropolitan and suburban 
customers. The research framework is based on the notions of utilitarian and hedonic buying, fashion 
product participation, fashion leadership, purchase power, preparedness, and situational elements, 
as well as impulsive buying theories. Data was acquired using a simple random sampling procedure 
with a sample size of 416 persons who are typical of the community of Bangkok-area customers 
who have previously purchased fashion products. The sample size was large enough to ensure that 
statistical hypothesis testing yielded reliable parameter estimates. The sample was divided into age 
groups, average monthly income, and frequency of monthly fashion purchases. This study looked 
into the variables that may influence customers' impulsive purchases of fashion goods. It uses the 
applied research frameworks of the Impulse Buying Model Theory and the Elaboration Likelihood 
Model. and purchase clothing by splitting the samples based on age, average monthly income, and 
frequency of monthly purchases. using the structural project equation model to assess the data and 
respond to the questionnaire. The findings revealed that Factors influencing the unexpected buying 
of fashion products Purchases for aesthetics and purchases for benefits are statistically significant. 
by the sample group based on the consumer's age, average monthly income, and frequency of 
purchases influencing the purchase of fashion products for aesthetic taste and unexpected fashion 
purchases. 

Keywords: Hedonic, Utilitarian, Fashion Goods, Impulse Buying 
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บทนํา 
 ปจจัย 4 เปนสิ่งท่ีจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษยประกอบไปดวย อาหาร ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรค 
และเครื่องนุงหม เนื่องจากเครื่องนุงหมหรือเครื่องแตงกายเปนสิ่งสําคัญตอการดํารงชีวิตของมนุษย  
เพราะมนุษยตองสวมใสเสื้อผาเพ่ือปกปดรางกายของตนเองเพ่ือใหเหมาะสมกับสถานการณตาง ๆ เชน  
การสวมใสเพ่ือปองกันสภาพอากาศในประเทศไทย การสวมใสเพ่ือความสุภาพ การสวมใสเพ่ือความสวยงาม 
และการสวมใสเพ่ือปองกันอันตรายจากมนุษยดวยกัน การสวมใสเสื้อผายังสะทอนถึงความเปนตัวตนในสังคม 
ซ่ึงจะชวยเสริมสรางภาพลักษณของตนเอง แสดงใหเห็นถึงรสนิยม ความชื่นชอบหรือการแสดงอัตลักษณ 
ของตัวบุคคล ในปจจุบันเสื้อผามีการพัฒนาอยางหลากหลายรูปแบบ และไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ อาทิ 
ผูนําทางดานแฟชั่น นวัตกรรมรวมสมัยใหม หรือกลุมผูมีอิทธิพลนานาสินคาแฟชั่น โดยมีการออกแบบเสื้อผา
แฟชั่นในสมัยใหมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปคํานึงหลักการออกแบบของเสื้อผาโดยเกิดการเปลี่ยนแปลงตามยุค
ตามสมัย โดยการเลือกสวมใสมีลักษณะท่ีผสมผสานกับยุครวมสมัย การแตงตัวยอนยุคแบบวายทูเค (Y2K)  
ในแบบแฟชั่น ท่ีเนนหลากสีสัน การแตงกายท่ีมีการนําวัสดุจากเสื้อผาเกานํามาออกแบบใหม การแตงกาย 
ท่ีเนนคลายรูปของสัตวตาง ๆ อีกท้ังการแตงกายเพ่ือสรางความม่ันใจใหผูเลือกสวมใส โดยตลาดแฟชั่น 
ไดมีการปรับตัวเพ่ือใหเขากับบริบทของคนไทยท่ีมีรสนิยมใหเหมาะสมกับปจจุบันมากยิ่งข้ึน ทําใหประเทศไทย
ไดมีการนําเอานวัตกรรมมาพัฒนาสินคาแฟชั่นในประเทศ นอกจากนี้คนไทยนิยมสินคาแฟชั่นไทยนอยลง  
แตการเลือกซ้ือสินคาแบรนดแฟชั่นจากตางประเทศเพ่ิมข้ึน อาจเปนเพราะไดรับวัฒนธรรมจากตางแดน 
เขามาอยางตอเนื่อง โดยทางสถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาแหงประเทศไทย (Thailand Development 
Research Institute: TDRI) ไดตั้งเปาหมายในป 2566 - 2570 ประเทศไทยจะมีรายไดเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนตอป 
4.4% จากการนําแบรนดสินคาแฟชั่นไทยไปติดอันดับ 10 ของแบรนดสินคาท่ีมียอดขายสูงในไทยและคาดวา
ผูบริโภคในประเทศไทยจะนิยมการสวมใสสินคาแฟชั่นไทยเพ่ิมข้ึน (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 
2022)  
 ประเทศไทยไดผานสถานการณของโรคอุบัติใหมตั้งแตป พ.ศ. 2563 – 2565 ท่ีผานมา ทําใหมี
พฤติกรรมท่ีอดกลั้นในการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนในชวงท่ีผานมา จึงทําใหรูปแบบการซ้ือสินคา 
ในปจจุบันมีการซ้ือท่ีหนารานเพ่ิมข้ึนทําใหตลาดสินคาแฟชั่นเปนท่ีนิยมเพ่ิมข้ึนจากเทรนดแฟชั่นใหม ๆ ท้ังมา
จากแวดวงการดารานักแสดง และผูนําทางดานแฟชั่น ทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการเดินทาง 
ไปหางสรรพสินคา รานคาปลีก หรือรานคาเสื้อผาท่ัวไปเพ่ือเลือกซ้ือสินคาตอการตอบสนองตอความตองการ
ของตนเอง วงการแฟชั่นไดมีการปรับรูปแบบใหมในธุรกิจ เพ่ือสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภค โดยแบรนดแฟชั่น 
ตาง ๆ เริ่มดําเนินการธุรกิจพัฒนาอยางตอเนื่อง ในการนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมของการทําใหเสื้อผาแฟชั่น
เขามามีสวนเก่ียวของเพ่ือการพัฒนาสินคาแฟชั่นใหดีข้ึน และทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง
ไป พฤติกรรมการซ้ือของมนุษยมี 2 รูปแบบ 1) การซ้ือสินคาแบบไตรตรอง เปนการซ้ือสินคาท่ีผูบริโภค 
มีการคิดและวิ เคราะหกอนการซ้ือไว  โดยเปนความตั้ ง ใจในการซ้ือ ( Intention Buying Behavior)  
เพราะวางแผนในการซ้ือเปนข้ันตอน วาตนเองตองการซ้ือสินคาแบบไหน ลวดลายไหน 2) พฤติกรรมการซ้ือ
แบบฉับพลัน (Impulse Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนไว โดยรูปแบบนี ้
เปนการตัดสินใจอยางรวดเร็วของผูบริโภค โดยเกิดจากปจจัยตาง ๆ ท่ีเปนแรงจูงใจลักษณะของอารมณ 
ในการใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาชิ้น โดยผูบริโภคตองการเปนผูซ้ือใชเปนคนแรก หรือแมกระท่ังซ้ือเพราะ
เห็นแลวชื่นชอบในครั้งแรกเลยตัดสินใจซ้ือ โดยพฤติกรรมการซ้ืออยางฉับพลันเปนกระบวนการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคาหรือเขารับการบริการแบบไมไดวางแผนไว โดยปญหาการซ้ือแบบแรงกระตุนในประเทศสหรัฐอเมริกา 
การซ้ือแบบกระตุนทําใหเกิดยอดขายตอปมากกวา 4 พันลานดอลลาร โดยผูบริโภคประมาณ 40 เปอรเซ็นต



วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2567 Vol. 7 No. 1 January-June 2024 

 

45 

คิดวาตัวเองเปนผูบริโภคชั้นเยี่ยมตอการซ้ือสินคาท่ีคอยกระตุนการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง (Target Group 
Index, 1997)  
 ในการวิจัยไดมีการประยุกตใชแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการซ้ืออยางฉับพลัน แนวคิดการมีสวนรวม 
ในสินคาแฟชั่น แนวคิดการซ้ือเพ่ือประโยชน แนวคิดการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน แนวคิดผูมีอิทธิพลทางดาน
แฟชั่น อํานาจในการซ้ือ ความพรอมในการซ้ือ และการซ้ือตามภารกิจ ซ่ึงแนวคิดดังกลาวไดมีการ 
นํามาประยุกตใชในการศึกษาพฤติกรรมอยางแพรหลาย ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดนําแนวคิดดังกลาวมาศึกษา
ตอการซ้ืออยางฉับพลัน จากขอมูลทางดานแนวคิดและทฤษฎี ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ืออยางฉับพลันไดรับอิทธิพล
ตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน และการมีสวนรวมของสินคาแฟชั่นตอการซ้ืออยางรวดเร็ว การซ้ือเพ่ือความ
เพลิดเพลิน ซ่ึงเปนอิทธิพลท่ีมีผลทางตรง และมีอิทธิพลของผูนําทางความทางแฟชั่นก็มีผลทางออมตอการซ้ือ
อยางฉับพลัน (Park, 2006) การซ้ืออยางฉับพลันไดรับอิทธิพลการซ้ือเพ่ือประโยชนในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคจําเปนตองมองวาเสื้อผาแฟชั่นนั้นสามารถแกปญหาไดดีตอการซ้ือ และอิทธิพลทางออมในดานของ
อํานาจในการซ้ือ ความพรอมของเวลา และสถานการณในการซ้ือเปนอิทธิพลทางออม การซ้ืออยางฉลับพลัน
ไดรับอิทธิพลทางออมจากผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่นเปนผูนําทางดานความคิดใหกับผูบริโภคสมัยใหม โดยมอง
ในเรื่องความเพลิดเพลินและประโยชนกอนการซ้ืออยางฉับพลัน (Li, The impact of social presence and 
facilitation factors on online consumers' impulse buying in live shopping–celebrity 
endorsement as a moderating factor, 2022) ดั งนั้ นทางทฤษฎีและแนว คิดการ ซ้ืออย าง ฉับพลัน  
จึงสรุปวาการซ้ือสินคาอยางฉับพลันของผูบริโภคไดรับอิทธิพลทางตรงจากการมีสวนรวมในสินคาแฟชั่น  
การซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน และการซ้ือเพ่ือประโยชน นอกจากนี้ยังมีปจจัยท่ีมีอิทธิทางออมท่ีมีผลตอการซ้ือ
อยางฉับพลันของผูบริโภค โดยผูมีอิทธิพลทางความคิดทางดานแฟชั่น มีผลตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน 
และอํานาจในการซ้ือ ความพรอมของเวลา สถานการณในการซ้ือ ผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่นทางความคิด 
มีผลตอการซ้ือเพ่ือประโยชน โดยสงผลตอการซ้ืออยางฉับพลันในการซ้ือสินคาแฟชั่น 
 จากท่ีกลาวมา เสื้อผาแฟชั่นในประเทศไทยได เปนท่ีนิยมเ พ่ิม ข้ึนในปจจุบันสงผลกระทบ 
ตอตลาดแฟชั่น และการนําเขาในประเทศไทยมากยิ่งข้ึน เนื่องจากเสื้อผาแฟชั่นไดมีการปรับรูปแบบของเสื้อผา
ท่ีไดรับวัฒนธรรมจากชาวตางชาติ ดารานักแสดงท่ีมีชื่อเสียงสวมใส ทําใหพฤติกรรมของผูบริ โภค 
มีการเปลี่ยนแปลงไปจากการซ้ือเสื้อผาท่ัวไปท่ีไมไดนึกความสวยงาม ความหรูหรา หรือเทรนดแฟชั่นสมัยใหม 
มากไปกวานั้นในปจจุบันหนวยงานภาคเอกชนไดเปดโอกาสใหกับพนักงานประจํามีการแตงกายตามความ 
ชื่นชอบของตนเอง โดยตองสุภาพและไมลอแหลมตอการทํางาน ซ่ึงไดมีการประยุกตของเสื้อผาใหสอดคลอง
กับบริบทของแฟชั่นในการสวมใสมาทํางาน และเม่ือผูบริโภคมีความชื่นชอบในแฟชั่นจึงมีการเลือกซ้ือสินคา
แฟชั่นท่ีตนเองสนใจและชื่นชอบ ดวยเหตุนี้จึงเกิดคําข้ึนวาปจจัยใดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่น 
อยางฉับพลันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
วัตถุประสงค 
 เพ่ือยืนยันแบบจําลองการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน และระบุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคา
แฟชั่นอยางฉับพลันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐาน 
 H1 : ผูมีอิทธิพลทางแฟชั่นสงผลกระทบเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน 
 H2 : ผูมีมีอิทธิพลทางแฟชั่นสงผลกระทบเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือประโยชน 
 H3 : การมีสวนรวมในสินคาแฟชั่นสงผลกระทบเชิงบวกตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน 

H4 : การมีสวนรวมในสินคาแฟชั่นสงผลกระทบเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน 



วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2567 Vol. 7 No. 1 January-June 2024 

 

46 

H5 : การซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลินสงผลกระทบเชิงบวกตอซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน 
H6 : การซ้ือเพ่ือประโยชนสงผลกระทบเชิงบวกตอซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน 
H7 : อํานาจในการซ้ือในการซ้ือสงผลกระทบเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือประโยชน 
H8 : ความพรอมในการซ้ือสงผลกระทบเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือประโยชน 
H9 : ภารกิจในการซ้ือสงผลกระทบเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือประโยชน 

ประโยชนท่ีไดรับ 
1. สามารถยืนยันแบบจําลองการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน  
2. สามารถระบุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน 

ทบทวนวรรณกรรม 
 เครื่องแตงกายเปนปจจัยท่ีสําคัญตอการดํารงชีวิตของมนุษย โดยเปนปจจัยพ้ืนฐานของมนุษย 
ท่ีจําเปนในปจจุบันประเทศไทยไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรมตางชาติเขามามีบทบาททําใหรูปแบบเสื้อผา 
ท่ีทันสมัย จากรูปแบบเสื้อผาท่ัวไปท่ีสีสันไมฉูดฉาด ลวดลายนอย สงผลทําใหเสื้อผามีสไตลท่ีแปลกใหม 
ทําใหผูบริโภคในปจจุบันมีพฤติกรรมในการซ้ืออยางรวดเร็วเม่ือพบเห็นความแปลกใหมของเสื้อผาเหลานั้น 
จากการทบทวนวรรณกรรมโดยศึกษาแนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน ผูวิจัยจึงไดสรุปขอมูลดังกลาว 
จึงสามารถสรางกรอบแนวคิดของการวิจัยการศึกษา เพ่ือระบุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยาง
ฉับพลันของผูบริโภค โดยกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ไดประยุกตจากแนวคิดของ การซ้ืออยางฉับพลัน การมี
สวนรวมในสินคาแฟชั่น การซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน เสนอโดย (Park, 2006) การซ้ือเพ่ือใชประโยชนท่ีมีผลตอ
การซ้ือสินคาอยางฉับพลันเสนอโดย (Li, 2021) ผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่นมีผลตอการซ้ือเพ่ือประโยชน 
และการซ้ือความเพลิดเพลิน (Vazifehdoost, 2014) ปจจัยทางดานความพรอมของเวลา อํานาจในการซ้ือ 
และสถานการณในการซ้ือสงผลตอการซ้ือเพ่ือประโยชน (Dey, 2017) จากการทบทวนวรรณกรรม 
การศึกษา นี้ไดบูรณาการ 5 แนวคิดเพ่ือสรางแบบจําลองดังนี้ 
 พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือการซ้ือ 
สินคาแฟชั่นอยางฉับพลันของผูบริโภค (Fashion Impulse Buying) ไดรับอิทธิพลการซ้ือจากความเพลิดเพลิน
ผูบริโภค (Hedonic Consumption) การมีสวนรวมในสินคาแฟชั่น (Fashion Involvement) และการซ้ือเพ่ือ
ในดานประโยชน  (Utilitarian Consumption) นอกจากปจจัยทางตรงท่ี มี อิทธิพลตอการ ซ้ือสินค า 
อยางฉับพลัน ยังมีปจจัยท่ีมีผลทางออมตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน บุคคลท่ีมีอิทธิทางดานแฟชั่น  
(Fashion Opinion Leadership) สงผลตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน(Hedonic Consumption) และการ
ซ้ือเพ่ือประโยชน (Utilitarian Consumption) อํานาจในการซ้ือ (Money Availability) ความพรอมในการ
ซ้ือ (Time Availability) และภารกิจของผูซ้ือ(Task Definition) มีอิทธิพลตอการซ้ือเพ่ือประโยชน(Utilitarian 
Consumption) สงผลตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน (Fashion Impulse Buying)  
 สําหรับแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือในปจจุบันของผูบริโภค มีพฤติกรรมตอการซ้ือ 2 ประเภท 
คือ 1. การซ้ือแบบตั้งใจซ้ือหรือวางแผนการซ้ือไว (Purchase Intention) 2. การซ้ือแบบไมไดตั้งใจหรือไมได
วางแผน (Impulse Buying) ไดนําแนวคิดเก่ียวกับการซ้ือสินคาอยางฉับพลันหรือการซ้ือแบบไมไดวางแผนไว
ประกอบไปดวยหลากหลายรูปแบบ อาทิ การซ้ือเพ่ือเปนการกระตุน (Plan) ผูบริโภคมีการวางแผนการซ้ือ
สินคาแฟชั่นไวกอนการเดินทางไปซ้ือสินคาท่ีหางสรรพสินคาหรือรานคาท่ีจัดจําหนายสินคาแฟชั่น การเตือน
การซ้ือจากแรงกระตุน (Reminder) คือ ผูบริโภคจะจดจําสินคาจากสิ่ง ท่ีตนเองชื่นชอบจากการไดดู 
ผานสื่อตาง ๆ เชน จากนิตยสาร หลังจากนั้นเม่ือผูบริโภคไปซ้ือสินคาท่ีรานก็นึกถึงสิ่งท่ีตนเองดูผานโฆษณา 
เพ่ือนําไปซ้ือสินคา การซ้ือจากแรงกระตุน (Suggestions) คือ จะเกิดข้ึนเม่ือผู ซ้ือสินคาไดเห็นสินคา 
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เปนครั้งแรกและเกิดความตองการสินคานั้น อาจเปนการซ้ือโดยใชเหตุผลในการตัดสินใจ ซ่ึงตรงกันขาม 
แบบการซ้ือแบบฉับพลันตอการซ้ือท่ีไมไดยับยั้งในความคิด และแรงกระตุนแบบบริสุทธิ์ในการซ้ือ (Pure)  
จะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือเขาไปในรานดวยความตั้งใจซ้ือในบางอยาง แตก็มีความคาดหวังและตั้งใจซ้ือสิ่งอ่ืนท่ีนาสนใจ
เพ่ิมเติม โดยอาจจะเกิดจากปจจัยอ่ืน จากการท่ีสินคาลดราคา การแจกสินคาใหทดลองใช หรือสินคา 
มีการแถมจากการซ้ือ รวมไปถึงปจจัยทางดานรูปแบบการจัดวางสินคาท่ีสะดุดตาของผูบริโภคมี (Park, 2006)  

การซ้ือแบบฉับพลันเปนลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซ้ือแบบทันทีทันใด โดยเกิดความซับซอน
จากการตัดสินใจจากอารมณความเพลิดพลินในการเห็นสินคาแฟชั่น ซ่ึงความเพลิดเพลินก็เปนผลกระทบตอ
กระบวนการตัดสินใจท่ีสรางแรงกระตุนในการซ้ืออยางรวดเร็ว (Nancarrow, 1998) การซ้ือประเภทนี้ 
ผูบริโภคจะไมสามารถตรวจสอบขอมูลและตัวเลือกท่ีเขาถึงไดท้ังหมดอยางสมเหตุสมผล พฤติกรรมดังกลาว 
มีลักษณะอารมณท่ีสรางความตื่นเตนและมีประสิทธิภาพท่ีนอยกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือในลักษณะการ
วางแผนไวลวงหนา (Cobb, 1986) โดยแรงกระตุนทางอารมณ ความรูความเขาใจเปนแรงผลักดันใหเกิดการ
ซ้ือโดยไมทันตั้งตัว มักจะปรากฏ ณ เวลาใด เวลาหนึ่งหรือสถานท่ีซ้ือแหงใดแหงหนึ่ง (Vazifehdoost, 2014)  
การศึกษาเ ก่ียวกับทางดานความเพลิดเพลินไดรับอิทธิพลนั้น เ ก่ียวกับแรงจูงใจทางดานอารมณ 
ท่ีเกิดความเพลิดเพลินและความเพลิดเพลิน หมายถึงอารมณของผูบริโภคในขณะการกระทําท่ีมีผลตอการซ้ือ
ดวยแรงกระตุน (Dey, 2017) สามารถบงบอกไดวาเปนลักษณะการบริโภคสวนตัวซ่ึงแตละบุคคลมีสิทธิตอการ
มีสวนรวมท่ีแตกตางกันโดยมีจุดประสงคของการบริโภคไปในทิศทางเดียวกันนั่นก็คือการบริโภคแบบความ
เพลิดเพลินท่ีกอใหเกิดความพึงพอใจในตนเอง (Barry J. Babin, 1994) ความปรารถนาแบบอารมณ
เพลิดเพลินและเชิงประโยชนนิยมมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตออารมณเชิงบวกของผูบริโภค ซ่ึงสงผล 
ตอพฤติกรรมการซ้ือดวยแรงกระตุนฉับพลันของผูบริโภค (Jai, 2019)  

การมีสวนรวมของสินคาแฟชั่นก็มีผลตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิดและการซ้ืออยางฉับพลัน เสื้อผา
แฟชั่นมีความ สัมพันธกับลักษณะบุคคลเปนอยางมาก และพบวาผูบริโภคมักจะมีความรูดานแฟชั่น 
จะเปนผลตอความเชื่อม่ัน และชวยมาเติมเต็มในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การมีสวนรวมทางแฟชั่นคือ 
การมีสวนรวมของบุคคลกับผลิตภัณฑเครื่องนุงหมสําหรับความตองการ ความสนใจ และคุณคาตอผลิตภัณฑ 
(Ann Fairhurst, 1989) การมีสวนรวมของแฟชั่น มีผลกระทบท่ีสําคัญตออารมณเชิงบวก อารมณเชิงบวก 
มีผลกระทบท่ีสําคัญ สงผลตอแรงกระตุนในการซ้ือ การมีสวนรวมของแฟชั่นมีผลในเชิงบวกตอแรงกระตุน 
ในการซ้ือ อารมณเชิงบวกเปนสื่อกลางถึงผลกระทบของการมีสวนรวมในแรงกระตุนในการซ้ือแฟชั่น H & M 
Mall Bali Galeria (Ni Luh Putu Utami Mita Pramestya, 2020)  

การซ้ือเพ่ือประโยชนในสินคาแฟชั่น ผูบริโภคจะมองคุณประโยชนของเสื้อผาเพ่ือทําการเลือกซ้ือ 
ใหมีความเหมาะสมกับผูสวมใส โดยในดานมุมมองท่ีเปนประโยชนของผูซ้ือถือวาเปนการซ้ือเพ่ือแกปญหา 
ในเชิงตรรกะ แงของการรับรูเชิงประโยชนของการใชงานจะสรางความสะดวกตอการใชงาน อีกท้ังในดานราคา
และความปลอดภัยท่ีบุคคลมีความพึงพอใจ (Sarkar, 2011) ทัศนคติท่ีมีประโยชนและความเพลิดเพลินสงผล
เชิงบวกตอการซ้ือแรงกระตุนของผูบริโภค (Li, The impact of social presence and facilitation factors 
on online consumers' impulse buying in live shopping–celebrity endorsement as a moderating 
factor, 2022) ผลกระทบของคานิยม Hedonic และ Utilitarian ตอการซ้ือแรงกระตุนออนไลนในจังหวัดเบง
กูลู อินโดนีเซีย:การศึกษาดําเนินการวิเคราะหเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามออนไลนเพ่ือตรวจสอบ
ผลกระทบของคา hedonic และ utilitarian ตอการซ้ือแรงกระตุนทางออนไลนในจังหวัดเบงกูลู ประเทศ
อินโดนีเซียจํานวน 201 คน ผลการวิจัยการบริโภคเพ่ือความเพลิดเพลิน มีผลในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอ
การซ้ือแรงกระตุนใน ขณะท่ีการบริโภคเพ่ือประโยชนมีทางลบตอการซ้ือแรงกระตุนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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(Rina, 2023) ศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของการช็อปปงออนไลนและ E-Wallet ตอการซ้ือแรงกระตุนของ
ผูบริโภคพบวา ระดับราคา การเรียนดูทางดานความเพลิดเพลิน การรับรูผลประโยชน การรับรู ประโยชนท่ี
รับรู ทัศนคติของผูบริโภค ความปลอดภัย ความเสี่ยง และสวนลด มีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับ
การซ้ือแรงกระตุน และความหลากหลายของทางเลือกการเรียกดูท่ีเปนประโยชนสงผลกระทบของคุณสมบัติ
การบริการและการโฆษณาท่ีมีความสัมพันธเชิงลบอยางมีนัยสําคัญกับการซ้ือแรงกระตุน (Risca, 2021)  

การซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน เปนการใชความรูสึกอารมณท่ีใหรูสึกดีหรือรูสึกไมดีกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซ่ึงเปนพฤติกรรมท่ีเก่ียวของตอการซ้ือของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ เชน กอใหเกิดความสนุกสนาน 
ในการเลือกใชผลิตภัณฑและดึงดูดความสนใจ โดยไดศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของแรงจูงใจในการช็อปปง
แบบอารมณเพลิดเพลินตอไลฟสไตลการช็อปปง และการมีสวนรวมดานแฟชั่นมีผลตอการซ้ือสินคาแบบ
กระตุนของลูกคา Zalora ในเมืองเมดาน พบวาวาแรงจูงใจในการช็อปปงอารมณเพลิดเพลิน มีผล 
อยางมีนัยสําคัญตอการซ้ือแรงกระตุนตอการชอปปงไลฟสไตลอยางมีนัยสําคัญตอการซ้ือแรงกระตุน  
(Annisa, 2022) ศึกษาเก่ียวผลกระทบของภาพลักษณแบรนด การมีสวนรวมของแฟชั่น คุณคาทางความคิด
ตอการซ้ือแรงกระตุนดวยอารมณเชิงบวกเปนตัวแปรแทรกแซงในหางสรรพสินคา ผลการศึกษาพบวา 
ภาพลักษณของแบรนด การมีสวนรวมของแฟชั่น และอารมณการบริโภคแบบความเพลิดเพลิน มีผล 
อยางมีนัยสําคัญตอการซ้ือแรงกระตุน (Arief, 2022)  

อํานาจในการซ้ือเปนกําลังในการซ้ือของลูกคาแตละรายถือเปนสิ่งท่ีไดรับอิทธิพลจากความพรอม 
ของเงิน (Fabrizio, 2013) ดังนั้นจึงถือวาเปนตัวขับเคลื่อนหลักในกระบวนการซ้ือแบบหุนหันพลันแลน 
(Beatty, 1998) ไดรายงานความสัมพันธระหวางความพรอมของเงินและการซ้ือหุนหันพลันแลนนอกจากนี้ 
สามารถอธิบายถึงเก่ียวกับความรูสึกตอสิ่งเราทางอารมณในเชิงบวกท่ีลูกคารูสึก (Luo, 2005) ดังนั้น 
จึงมีเหตุผลท่ีจะยืนยันวาความพรอมของเงินอาจชวยกลั่นกรองเชิงบวกไดตอความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ 
ในการซ้ือของแบบชอบใจกับพฤติกรรมการซ้ือแบบกระตุนของผูบริโภค 

ความพรอมของเวลา เรื่องของเวลาถือเปนสิ่ งสํา คัญในการขับเคลื่อนทางดานการตลาด 
มีการรายงานวา ผูบริโภคไดรับอิทธิพลท่ีสําคัญการรับรูเม่ือตนเองมีเวลาวางในระหวางการปฏิบัติงาน 
จะใชเวลาในการเสพสื่อและช็อปปงสินคา (Gehrt Yan, 2004) โดยบุคคลท่ีมีเวลาวางมากกวาจะมีความตื่นตัว
ทางอารมณเชิงบวกซ่ึงตรงกันขามกับผู ท่ีอาจจะหงุดหงิดเนื่องจากมีเวลาจํากัด โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
นี้จะกลายเปนสําคัญในบริบทของการซ้ือแบบกระตุนเพราะมีเวลาชอปปงมากข้ึนและมีผลตอการตัดสินใจ
อยางหุนหันพลันแลน (Foroughi et al., 2012) สําหรับความสัมพันธเชิงบวกของความพรอมของเวลากับ
ความนาจะเปนในการทําแรงกระตุนในการซ้ืออยางหุนหันพลันแลนของลูกคา ดังนั้นจึงขอเสนอวา 
บรรดาผูบริโภคท่ีมีความพรอมของเวลาท่ีสูงข้ึนภายใตสถานการณการช็อปปงท่ีมีขีดความจํากัด มีแนวโนม 
ท่ีจะทําใหการซ้ือแบบกระตุนซ่ึงตางจากผูท่ีถูกกดดันเรื่องเวลาภายใตการจับจายแบบเดียวกันเง่ือนไข 

ภารกิจในการซ้ือ เนื่องจากผูบริโภคมีการซ้ือในสภาวการณท่ีแตกตางกันกันทําใหจะมีการตัดสินใจ
เก่ียวกับเปาหมายของซ้ือ เรียกวาเปนภารกิจของงานภายใตบริบทพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสามารถเปนไดท้ังผูซ้ือ 
ผู ใช  หรือผูตัดสินใจ (Punj, 2011) ในบริบทพฤติกรรมการซ้ือแรงกระตุนมีแนวคิดท่ีสําคัญอยางยิ่ ง 
เนื่องจากสถานการณของการซ้ือมีอิทธิพลตอกิจกรรมการจับจายของผูบริโภค (Gehrt และ Yan, 2004)  
กลุมผูบริโภคเหลานั้นจําเปนตองระบุงานเฉพาะหรือภารกิจหลักเฉพาะในการซ้ือตามชวงสถานการณ  
แตภายในใจมักจะมีความรูนึกคิดเก่ียวกับการเรียกดูระหวางเสื้อผาแฟชั่นระหวางการชอปปงและเปนผลใหมี
โอกาสท่ีจะตัดสินใจซ้ือดวยแรงกระตุน (Beatty and Ferrell, 1998) 
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ความพรอมในการซ้ือหรืออํานาจในการซ้ือ ถือเปนปจจัยท่ีสําคัญของลูกคาเนื่องจากเปนตัวเงิน 
ทรัพยสิน หรือของมีคาท่ีอาจจะแปลงเปนกําลัง (Foroughi et al., 2012) จึงถือไดวาเปนตัวขับเคลื่อนหลัก 
ในกระบวนการซ้ือแบบหุนหันพลันแลน (Beatty และ Ferrell, 1998) การศึกษากอนหนาไดรายงาน
ความสัมพันธระหวางความพรอมของเงินและการซ้ือหุนหันพลันแลน นอกจากนี้ยังไดมีการอธิบาย 
ดวยความรูสึกเราอารมณทางบวกท่ีลูกคาอาจทําไดมีความรูสึกเนื่องจากการรับรูความพรอมของเงิน  
(Luo, 2005; Huang และ Hsieh, 2011) จึงมีเหตุผลท่ีจะยืนยันวาความพรอมของเงินอาจมีผลในเชิงบวก 
ตอความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซ้ือของแบบหุนหันพลันแลนเพ่ือเปนการกระตุนของผูบริโภค 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

ภาพท่ี 1 แสดงใหเห็นวาจากกรอบงานวิจัยการซ้ือสินคาอยางฉับพลันแนวคิดทางดานพฤติกรรม 
การซ้ือเสื้อผาแฟชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน
ของผู บ ริ โ ภค  ( Fashion Impulse Buying) ได รั บ อิทธิ พลการ ซ้ื อจ ากคว าม เพลิ ด เพลิ นผู บ ริ โ ภค  
(Hedonic Consumption) การมีส วนร วมในสินค าแฟชั่น  (Fashion Involvement) และการ ซ้ือเ พ่ือ 
ในดานประโยชน  (Utilitarian Consumption) นอกจากปจจัยทางตรงท่ี มี อิทธิพลตอการ ซ้ือสินค า 
อยางฉับพลัน ยังมีปจจัยท่ีมีผลทางออมตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน บุคคลท่ีมีอิทธิทางดานแฟชั่น 
(Fashion Opinion Leadership) สงผลตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน (Hedonic Consumption) และ 
การซ้ือเพ่ือประโยชน (Utilitarian Consumption) อํานาจในการซ้ือ (Money Availability) ความพรอม 
ในการซ้ือ (Time Availability) และภารกิจของผูซ้ือ(Task Definition) มีอิทธิพลตอการซ้ือเพ่ือประโยชน
(Utilitarian Consumption) สงผลตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน (Fashion Impulse Buying) 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บขอมูล
เชิงปริมาณเปนวิธีหลักในการดําเนินงานวิจัย คือ การศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาอยางฉับพลัน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดกําหนดพ้ืนท่ีในการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล กําหนดระยะเวลาในการศึกษา เดือนพฤศจิกายน 2565 - มีนาคม 2566 ใชระยะเวลาการเก็บ
รวบรวมขอมูลจํานวน 5 เดือน  
 ประชากรและตัวอยาง 
 กลุมประชากรท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุมตัวอยางคือ เพศชาย และเพศหญิง 
ผูซ้ือสินคาแฟชั่นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย จํานวน 416 
คน  
 เครื่องมือ 
 การเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสราง โดยนําหลักแนวคิดทฤษฎี 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาประยุกตใชในการสรางแบบสอบถาม พรอมท้ังตรวจสอบความถูกตองและความ
สมบูรณของเนื้อหาผานผูทรงคุณวุฒิ และนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากผูทรงนําไปทดลองกับ 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจํานวน 30 ชุด เพ่ือนํามาวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม
โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึง Cronbach’s Alpha 
ท่ีมากกวา 0.7 (Nunnally. 1978 อางถึงใน เดชาพล สวนสุข, 2560) 
 การวิเคราะหขอมูล 

1) วิเคราะหขอมูลประชากรกลุมตัวอยางโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ไดแก 
คาความถ่ี คารอยละ โดยแสดงผลอยูในรูปตารางและกราฟ  

2) วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน 
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยประชากรดวยสถิติ t-test และ F-test  

3) แบงกลุมขอคําถามตามตัวแปรแฝง ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) แลวใชคาสัมประสิทธิ์  (Cronbach’s Alpha) วิ เคราะหคาความนาเชื่อ ถือได 
ของมาตรวัดตัวแปรแตละตัว และคา Variance ในการวิเคราะหคาความแปรปรวนของคําตอบท่ีไดจากตัวแปร
แตละตัว  

4) วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ดวยวิธี
วิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยวิธีการประมาณคาแบบ
ความเปนไปไดสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาแฟชั่นฉับพลันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล โดยแบงออกเปน ดังนี้  
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนบุคคลพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง สวนใหญ
อยูในชวงอายุนอยกวา 25 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
ต่ํากวา 15,000 บาท สวนผลการวิเคราะหดานพฤติกรรมซ้ือสินคาแฟชั่น พบวา กลุมตัวอยางซ้ือสินคาแฟชั่น
ประเภทเสื้อผาผูหญิง เห็นจากสื่อโฆษณาเสื้อผาแฟชั่น ซ้ือเสื้อยืด และเสื้อเชิ้ต ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 ครั้ง 
ตอเดือน คาใชจาย 501-1,500 บาทตอครั้ง 
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลการประมาณคาแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM)ผลการทดสอบ 
ความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษ  (Model Fit) สามารถแสดงผล 

ตามสมมติฐานการวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษ มีคาตาง ๆ ดังนี้ คาสถิติ Chi-Square (χ2)_ms(1936) และ 
chi2_bs(2016) โดยรวมแลวแมจะมีคาคอนขางสูง แตก็อยูในเกณฑท่ีรับได ซ่ึงสอดคลองกับ (Hair, 1998)  
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ท่ีกลาววา การทดสอบความกลมกลืนของโมเดลดวยสถิติ χ2 จะมีความออนไหวตอจํานวนตัวอยางหากจํานวน
ตัวอยางท่ีมีมากกวา 200 ตัวอยาง ข้ึนไป โมเดลตามสมมติฐานการวิจัยมักจะมีความแตกตางจากขอมูล 

เชิงประจักษ จึงแนะนําใหใชสถิติ χ2 รวมกับคาสถิติวัดความกลมกลืนอ่ืน ๆ สําหรับคาดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) ผลการวิเคราะหโดยรวมแลวคาท่ีไดจะมีคา
ใกลเคียงกัน ซ่ึงตามเกณฑคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบมีคาอยูระหวาง 0.00 ถึง 1.00 โดยท่ัวไป
แลวถามีคามากกวา 0.70 แสดงวาโมเดลสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สําหรับโมเดลงานวิจัยนี้มีคานอยกวา
เกณฑท่ีกําหนดแตก็มีคาท่ีใกลเคียงอยูในเกณฑท่ีสามารถยอมรับได ดังตารางท่ี 1 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหการประมาณคาแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) 
 

 3. การวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ ตามแบบจําลองกรอบแนวคิดงานวิจัย ดวยสมการ
โครงสราง (SEM) พบวามีหลายตัวแปรท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลันของผูบริโภค  
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ดังภาพท่ี 2 

Variable Total 
อายุ รายไดตอเดือน 

ความถี่ในการซ้ือสินคาตอ
เดือน 

ตํ่ากวา 39 
ป 

ต้ังแต 40 ป
ขึ้นไป 

ตํ่ากวา 
30,000 

30,001 ขึ้น
ไป 

1-2 คร้ัง มากกวา 3 
คร้ัง 

He 
FI 0.114*** 0.345*** 0.013 0.722*** 0.039 0.363*** 0.048* 

FOL 0.836*** 0.748*** 0.659*** 0.544*** 0.784*** 0.796*** 0.779*** 
FIB 

He 1.188*** 1.429*** 0.573*** 1.838*** 0.678*** 1.413*** 0.755*** 
UT - 0.094* -0.066 -0.149* -0.048 -0.073 -0.051 -0.167** 
FI -0.087 -0.404*** 0.066 -1.070*** 0.013 -0.416*** 0.054 

UT 
FOL - 

0.172*** 
-0.003 -0.297 0.175*** -0.101 0.013 -0.295*** 

MA 0.068 -0.032 0.259*** -0.145*** 0.286*** -0.154** 0.243*** 
TA 0.033 0.087 0.100 0.189*** 0.086 0.074 0.058 
TD 0.736*** 0.671*** 0.291*** 0.574*** 0.311*** 0.977*** 0.489*** 

N 416 306 110 237 179 188 228 
ll -12113.5 -8848.6 -2685.6 -6682.9 -4572.3 -5357.5 -6399.1 
chi2_bs 11389.1 7429.2 2854.1 5113.4 5166.3 4748.9 6459.8 
chi2_ms 2645.8 1811.3 845.8 1416.7 1270.5 1291.1 1656.9 
RMSEA 0.140 0.131 0.132 0.128 0.137 0.136 0.144 
SRMR 0.290 0.293 0.265 0.320 0.285 0.293 0.300 
CFI 0.787 0.786 0.780 0.765 0.797 0.774 0.777 
TLI 0.761 0.76 0.754 0.736 0.773 0.746 0.750 
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ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ ตามแบบจําลองกรอบแนวคิดงานวิจัย 

 ผลการวิเคราะหจําลองสมการโครงสรางรวมดังภาพท่ี 2 พบวา บุคคลท่ีมีอิทธิพลทางแฟชั่น สงผล 
เชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน และสงผลเชิงลบตอการซ้ือเพ่ือประโยชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
0.01 ปจจัยการมีสวนรวมในสินคาแฟชั่นสงผลเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ี 0.01 ภารกิจในการซ้ือสินคาสงผลเชิงบวกตอการซ้ือเพ่ือประโยชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
การซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลินสงผลเชิงบวกตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี 0.01 
และการซ้ือเพ่ือประโยชนสงผลเชิงลบตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.5 
อภิปรายผล  
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาแฟชั่นฉับพลันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล อภิปรายตามวัตถุประสงคดังนี้  

การซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน พบวา การซ้ือเพ่ือสุนทรียรสหรือเ พ่ือความเพลิดเพลิน 
มีความสัมพันธตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน ซ่ึงการศึกษาเปนไปตามข้ันตนของทฤษฎีท่ีศึกษามา 
ซ่ึงมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Beyza Gültekin*, Leyla Özer (2012) กลาวคือ ผลการวิเคราะหสมการ
การถดถอยพบวา แรงจูงใจอารมณเชิงสุนทรียรสและมิติของมัน เชน การผจญภัย ความพึงพอใจ และความคิด
มีผลกระทบเชิงบวกตอแรงกระตุนในการซ้ือ Ngoc Khuong and Ta Bao Tran. (2015) งานวิจัยนี้ 
มีวัตถุประสงค เพ่ือสํารวจผลกระทบทางตรงและทางออมของตัวแปรภายในของผูบริโภคตอแรงกระตุนในการ
ซ้ือของลูกคาท่ีมีตอสินคาแฟชั่นในนครโฮจิมินห ประเทศเวียดนาม จากผลการศึกษานี้พบวาผลกระทบโดยตรง
ของความตองการของผูบริโภคสําหรับความเปนเอกลักษณและระดับการกระตุนท่ีเหมาะสมตอการซ้ือดวยแรง
กระตุน ไดรับผลกระทบของการควบคุมการใชจายดวยความเพลิดเพลินของผูบริโภคและจิตสํานึกดานแฟชั่นท่ี
แปลกใหมตอพฤติกรรมการซ้ือดวยแรงกระตุน Yi, S., & Jai, T. (2020). การศึกษานี้พบวาความปรารถนา 
แบบใชอารมณเชิงสุนทรียรสและประโยชนนิยมมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตออารมณเชิงบวกของผูบริโภค 
ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือดวยแรงกระตุนฉับพลันของผูบริโภค สวนการซ้ือสินคาเพ่ือประโยชน 
มีความสัมพันธเชิงลบตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัย ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว แตมีงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวของท่ีอธิบายทฤษฎีท่ีจะศึกษาโดยมีความสอดกับงานวิจัยของ Rina Suthia Hayu, at el (2023) 
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การศึกษานี้ยืนยันวา การซ้ือเพ่ือความเพลิดมีผลในเชิงบวกอยางมากตอแรงกระตุนในการซ้ือ นอกจากนี้ 
คุณคาทางคิดหรือเชิงประโยชนยังมีผลเชิงลบตอแรงกระตุนในการซ้ือ คุณคาทางความคิดหรือความเพลิดเพลิน
มีผลเชิงบวกเปนอยางมากตอการสืบคน การสืบคนสงผลดีอยางมากตอการซ้ือหลังจากการทดสอบผาน
สื่อกลางแลว การศึกษานี้วาคุณคาทางความเพลิดเพลินสงผลดีตอแรงกระตุน ในขณะเดียวกัน การใชประโยชน
ไมสงผลเชิงลบตอแรงกระตุนในการซ้ือผานการเรียกดู Risca Kurnia Sari, et al (2021) ผลการศึกษานี้ 
ใชวิธีการสํารวจโดยเลือกผูตอบแบบเจาะจง 200 คนจากเมืองใหญสองแหงในชาวตะวันออก ประเทศ
อินโดนีเซีย ผลการวิจัยพบวาระดับราคา การเรียกดูตามความเชื่อ การรับรูประโยชน ทัศนคติของผูบริโภค 
ความปลอดภัย ความเสี่ยง และสวนลด มีความสัมพันธ เชิ งบวกอยางมีนัยสํา คัญกับแรงกระตุน 
ในการซ้ือฉับพลัน ในขณะท่ีตัวเลือกท่ีหลากหลาย การเรียกดูแบบใชประโยชน ผลกระทบของฟเจอรบริการ 
และการโฆษณามีความสัมพันธเชิงลบอยางมีนัยสําคัญกับแรงกระตุนในการซ้ือฉับพลัน ตัวแปรการช็อปปงออน
ไลนและ e-wallet สงผลตอแรงกระตุนการซ้ือพรอม 

วิเคราะหแยกตามชวงอายุ พบวา ทุกชวงอายุใหความสําคัญกับปจจัยดานผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่น
สงผลตอปจจัยการซ้ือเพ่ือประโยชน กลาวคือเม่ือผูมีอิทธิพลทางดานแฟชั่นในการดานนําเสนอสื่อใหมใหกับ 
ผูมีความจงรักตอผูนําทางดานแฟชั่นจะเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นท่ีดารานักแสดงมีการสวมใสเพ่ิมข้ึน จะทําให  
ทุกชวงอายุมองวาการซ้ือสินคาแฟชั่นเพ่ือนสุนทรียรสหรือเพ่ือความเพลิดเพลินก็จะมีเพ่ิมมากข้ึนเพราะ  
ความสนุกสนาน ไดเปดประสบการณใหม ๆ ไดลองของแฟชั่นเปนคนแรก ๆ ท่ีมีดารานักแสดงเปนตนแบบ 
ในการนํา สอดคลองกับงานวิจัยของ Lizelle Janse van Rensburg & Bertha Jacobs et al (2023) 
ผลการวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือระบุความแตกตางระหวางนักประดิษฐดานแฟชั่นและผูนําความคิดเห็นดาน
แฟชั่นในแงของแรงจูงใจในการจับจายตามความสนใจและเปนประโยชน การคนพบนี้บงชี้วานักประดิษฐดาน
แฟชั่นไดรับแรงกระตุนจากแรงจูงใจในการจับจายตามความสนใจเพ่ิมข้ึนอยางเห็นไดชัด โดยเฉพาะการหลีก
หนี บทบาท สังคม และการจับจายทางความคิด ผูนําความคิดเห็นดานแฟชั่นมีแรงจูงใจมากกวาในการจับจาย
อยางมีประสิทธิภาพ แรงจูงใจในการจับจายเพ่ือความสําเร็จเปนตัวขับเคลื่อนการจับจายท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
สําหรับท้ังผูนําดานความคิดเห็นดานแฟชั่นและนักประดิษฐดานแฟชั่น. Jiyun Kang and Haesun Park-
Poaps (2009) ศึกษาเก่ียวกับนวัตกรรมทางแฟชั่นมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับแรงจูงใจในการจับจาย
ตามความเชื่อตาง ๆ นวัตกรรมทางแฟชั่นมีความสัมพันธเชิงบวกกับการผจญภัยและ พิจารณาแรงจูงใจ 
ในการจับจาย ในขณะท่ีมันสัมพันธเชิงลบกับแรงจูงใจในการจับจายแบบเนนคุณคา ความเปนผูนําดานแฟชั่นมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับแรงจูงใจในการจับจายใชสอย. ไมสอคลอองกับงานวิจัยของ Sproles(1979):  
Jiyun Kang and Haesun Park-Poaps (2009)  กลยุทธการค าปลีกหรือการทําการตลาดท่ี กําหนด
กลุมเปาหมายหรือเปดใชงานนวัตกรรมแฟชั่น และความเปนผูนําดานความคิดเห็นเก่ียวกับแฟชั่นท่ีชวยอํานวย
ความสะดวกอยางมีประสิทธิภาพในการยอมรับแฟชั่นท่ีใหมเขามาสูตลาด ดังนั้นนี้นผูบริโภคและนักการตลาด
ท่ีมีความสนใจสามารถระบุการทํานายเพ่ือทําความเชาใจการเปนผูนําทางดานแฟชั่น การศึกษาพบวา  
การสรางโปรไฟลผูนําดานแฟชั่นตามขอมูลประชากรศาสตร (เพศ อายุ เชื้อชาย และสถานภาพการสมรส) 
การศึกษาเหลานี้พบวามีความเปนผูนําทางดานแฟชั่นสงผลเชิงลบกับอายุ 
 วิเคราะหแยกตามรายได พบวา รายไดท่ีแตกตางใหความสําคัญกับปจจัยผูมีอิทธิพลผูนําดาน 
แฟชั่นสงผลการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน กลาวคือ การท่ีผูมีอิทธิพลทางแฟชั่นไดเปนสื่อการนําเสนอใหกับผูซ้ือ
สินคาแฟชั่นตองการสวมใสเปนกลุมคนแรก ๆ เพ่ิมข้ึนจะทําใหการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลินของกลุมผูมีรายได
มองวาการซ้ือเพ่ือเพลิดเพลินมีความสุข สนุกสนานตอการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นท่ีไดรับความนิยม เทรนดใหม
เพ่ิมข้ึนอยูตลอดเวลา สอดคลองกับงานวิจัยของ Lizelle Janse van Rensburg & Bertha Jacobs. et al 
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(2023) ท่ีศึกษาเรื่อง ผูนําดานแฟชั่นชาย: แรงจูงใจในการจับจายเสื้อผาตามหลักการและประโยชนนิยม 
ในบริบทของแอฟริกาใต วารสารการออกแบบแฟชั่นนานาชาติ ผลการวิจัยพบวา การหลีกหนี บทบาท สังคม 
และการจับจายทางความคิด ผูนําความคิดเห็นดานแฟชั่นมีแรงจูงใจมากกวาในการจับจายอยางมีประสิทธิภาพ 
สิ่งท่ีนาสนใจคือแรงจูงใจในการจับจายเพ่ือความสําเร็จเปนตัวขับเคลื่อนการจับจายท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดสําหรับ
ท้ังผูนําดานความคิดเห็นดานแฟชั่นและนักประดิษฐดานแฟชั่น. สอดคลองกับงานวิจัยของ Jiyun Kang and 
Haesun Park-Poaps (2009) ได ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือแรงกระตุนของผู ซ้ือเครื่องแตงกาย  
มีผลการศึกษาเก่ียวกับนวัตกรรมทางแฟชั่นมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับแรงจูงใจในการจับจายตาม
ความเชื่อตาง ๆ นวัตกรรมทางแฟชั่นมีความสัมพันธเชิงบวกกับการผจญภัยและ พิจารณาแรงจูงใจในการ
จับจาย ในขณะท่ีมันสัมพันธเชิงลบกับแรงจูงใจในการจับจายแบบเนนคุณคา ความเปนผูนําดานแฟชั่นมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับแรงจูงใจในการจับจายใชสอย. ไมสอดคลองกับงานของ Sproles(1979): Jiyun Kang 
and Haesun Park-Poaps (2009) กลยุทธการคาปลีกหรือการทําการตลาดท่ีกําหนดกลุมเปาหมายหรือเปด
ใชงานนวัตกรรมแฟชั่น และความเปนผูนําดานความคิดเห็นเก่ียวกับแฟชั่นท่ีชวยอํานวยความสะดวกอยางมี
ประสิทธิภาพในการยอมรับแฟชั่นท่ีใหมเขามาสูตลาด ดังนั้นนี้นผูบริโภคและนักการตลาดท่ีมีความสนใจ
สามารถระบุการทํานายเพ่ือทําความเชาใจการเปนผูนําทางดานแฟชั่น การศึกษาพบวา การสรางโปรไฟลผูนํา
ดานแฟชั่นตามขอมูลประชากรศาสตร (เพศ อายุ เชื้อชาย และสถานภาพการสมรส)  

การซ้ือเพ่ือสุนทรียรสหรือความเพลิดเพลินสงผลตอการซ้ืออยางฉับพลัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภค 
มีอารมณในการ ซ้ือสินคาแฟชั่นเ พ่ือสุนทรียรสหรือเ พ่ือความเพลิดเพลินในดานความสนุกสนาน  
ไดลองประสบการณใหม ๆ เก่ียวกับทางดานแฟชั่นท่ีเพ่ิมข้ึน จะทําใหการซ้ือสินคาสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน 
ของผูบริโภคมีทิศทางท่ีดี เพราะวาลูกคาท่ีชื่นชอบแฟชั่นจะมีการรีบดวนตัดสินใจในการซ้ือ เนื่องจากสินคา
แฟชั่นท่ีมีความใหมและเทรนดใหม ๆ มาเพียงแคชวงเวลาสั้น ๆ จึงทําใหผูบริโภคตองรีบควาประสบการณ 
การเลือกซ้ือและตัดสินใจซ้ืออยางฉับพลัน มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ (Hirschman and Holbrook, 
1982: Eun Joo Park, et al. 2017) ไดทําการศึกษาเรื่อง แบบจําลองโครงสรางของพฤติกรรมการซ้ือ 
แรงกระตุนท่ีเนนแฟชั่น ผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจทางดานอารมณท่ีเก่ียวกับความสุนทรียรสและ 
ความเพลิดเพลิน หมายถึงอารมณของผูบริโภคในขณะการกระทําการซ้ือดวยแรงกระตุน สอดคลองกับงานวิจัย
ของ Indrawati I. et al (2021) ไดทําการศึกษาเรื่องแรงจูงใจท่ีเปนประโยชน อคติ และความภาคภูมิใจ 
ในตนเองในการชอปปงออนไลน ผลการศึกษาพบวา การเชื่อมโยงท่ีตั้งสมมติฐานไวท้ังหมดมีนัยสําคัญและ 
เปนบวก ยกเวนความสัมพันธของแรงจูงใจในการเห็นคุณคาในตนเองกับแนวโนมการจับจายแบบหุนหันพลัน
แลน ซ่ึงสงผลในเชิงลบ ยิ่งไปกวานั้น แรงจูงใจเพ่ือความเพลิดเพลินมีผลกระทบเชิงบวกอยางมากตอแนวโนม
การจับจ ายแบบฉับพลัน .  สอดคลอง กับงานวิ จั ยของ  Ngoc Khuong and Ta Bao Tran. (2015 )  
ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอแรงกระตุนในการซ้ือสินคาแฟชั่นในนครโฮจิมินห การวิเคราะห 
การไกลเกลี่ยของการซ้ือตามความเชื่องาน ผลการศึกษาพบวางานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือสํารวจผลกระทบ
ทางตรงและทางออมของตัวแปรภายในของผูบริโภคตอแรงกระตุนในการซ้ือของลูกคาท่ีมีตอสินคาแฟชั่น 
ในนครโฮจิมินห ประเทศเวียดนาม จากผลการศึกษานี้พบวา ผลกระทบโดยตรงของความตองการของผูบริโภค
สําหรับความเปนเอกลักษณและระดับการกระตุนท่ีเหมาะสมตอการซ้ือดวยแรงกระตุน ไดรับผลกระทบ 
ของการควบคุมการใชจายดวยความเพลิดเพลินของผูบริโภคและจิตสํานึกดานแฟชั่นท่ีแปลกใหมตอพฤติกรรม
การซ้ือดวยแรงกระตุน. 

อํานาจในการซ้ือสงผลเชิงลบตอการซ้ือเพ่ือประโยชน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคท่ีมีรายไดมากคนในกลุมนี้
มีความคิด ความอานในการใชเงินคอนขางจะดี โดยอํานาจในการซ้ือเพ่ิมมากข้ึน และซ้ือสินคาแฟชั่น 
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มองในมุมมองของประโยชนเพ่ิมข้ึน และผูมีรายไดนอยคนกลุมนี้จะมองวาเม่ือตนเองมีอํานาจในการซ้ือมาก 
แตรายไดของตนเองนอยจะทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นเพ่ือประโยชนนอยลง เพราะสินคาประเภทแฟชั่น
เพ่ือโยชนสวนใหญเปนสินคาท่ีมีราคาคอนขางจะสูง และคนกลุมนี้มองวาตอใหมีรายไดสูงขนาดไหนตนเองก็จะ
มีความท่ีจะบริโภคสินคาในกลุมนี้นอยลง ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Dipanjan Kumar Dey. et al (2017). 
ไดศึกษาเรื่อง กระตุนความตั้งใจในการซ้ือของผูบริโภควัยหนุมสาวจากมุมมองการชอปปงท่ีเครงครัด  
ผลการศึกษาพบวา ความตั้งใจซ้ือแบบหุนหันพลันแลนของเยาวชนมีความสัมพันธเชิงบวก ดวยมูลคาการชอป
ปงท่ีคุมคาท้ัง 5 มิติ ลักษณะสถานการณของเงินและเวลาความพรอมใชงานในเชิงบวกจะกลั่นกรอง
ความสัมพันธนี้ คําจํากัดความของงานจะกลั่นกรองความสัมพันธในทางลบระหวางความตั้งใจซ้ือแบบ 
หุนหันพลันแลนกับมิติมูลคาการจับจายแบบชอบใจ ไมสอดคลองกับงานวิจัย Octaprinanta Nandha, et al 
(2017) ไดทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากสภาพแวดลอมของรานคา ความพรอมใชงานของเงินและเวลา 
แนวโนมการบริโภคเก่ียวกับจิตใจตอสภาวะทางอารมณและผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือแรงกระตุน 
ผลการวิจัยพบวาสภาพแวดลอมของรานคาและความพรอมของเงินมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอสถานะ 
ทางอารมณ ในขณะท่ีความพรอมใชงานของเวลาและแนวโนมการบริโภคทางความเพลิดเพลินไมมีผลกระทบ
อยางมีนัยสําคัญตอสถานะทางอารมณ และความพรอมของเงิน แนวโนมการบริโภคแบบความเพลิดเพลิน  
มีผลอยางมากตอพฤติกรรมการซ้ือดวยแรง ความพรอมใชงานของเวลาไมไดมีผลอยางมีนัยสําคัญตอพฤติกรรม
การซ้ือดวยแรงกระตุน และผลลัพธสุดทายแสดงใหเห็นวาสภาวะทางอารมณมีผลอยางมากตอพฤติกรรมการ
ซ้ือดวยแรงกระตุน ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ P. K. C. Dinesha (2017) ไดทําการศึกษาเรื่องผลกระทบ 
ของการมีเงินจับจายตอการซ้ือแบบหุนหันพลันแลน ในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน: ผลกระทบในระดับปานกลาง
ของอิทธิพลของเพ่ือนรวมช็อปปง จากผลการวิจัยพบวา ความพรอมของเงินแสดงถึงความสัมพันธเชิงบวก 
ท่ีมีนัยสําคัญในการซ้ืออยางหามของผูบริโภคท้ังสองสัญชาติ อยางไรก็ตาม เนื่องจากผลลัพธเพ่ิมเติม  
เพ่ือนในการจับจายมีอิทธิพลอยางมากตอความสัมพันธระหวางตัวแปรหลัก ความพรอมใชงานของเงินและ 
การซ้ือแบบหุนหันพลันแลน แตนั่นเก่ียวของกับกลุมตัวอยางชาวศรีลังกาเทานั้น ความหมายของการวิจัย 
ในอนาคตไดกลาวถึง. 

ภารกิจในการซ้ือสินคาแฟชั่นสงผลตอการซ้ือเพ่ือประโยชน พบวา เม่ือผูบริโภคมีรายไดจะทําให 
มีภารกิจในการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน และจะทําใหการซ้ือเพ่ือประโยชนเพ่ิมมากข้ึน เพราะวา ผูมีรายไดเม่ือมีโอกาส
ในการซ้ือสินคาเพ่ือใหคนสําคัญ ไปงานตาง ๆ หรือเพ่ืองานมงคลใหกับคนอ่ืนในวาระท่ีเหมาะ จะเลือกซ้ือ
สินคาแฟชั่นท่ีใหคุณคาแกประโยชนแกผูรับ ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Patrick Van Kenhove (1999) 
ไดทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการกําหนดงานตอจุดเดนของรานคาและตัวเลือกรานคา ผลการศึกษา
พบวา การสํารวจผูซ้ือ DIY พบวาคําจํากัดความของงานเก่ียวของกับท้ังตัวเลือกรานคาและลักษณะเดน 
ของรานคา การศึกษามีนัยสําคัญสําหรับกลยุทธการจัดรูปแบบรานคาปลีก เชนเดียวกับการตีความ
กระบวนการประเมินรานคา ความพึงพอใจ และความภักดี ไมสอดคลองกับงานวิจัย Keith Clarke (1997)  
ไดศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของการมีสวนรวมของผลิตภัณฑและคําจํากัดความของงาน ผลการศึกษาพบวา 
ความพยายามของผูบริโภคท่ีคาดหวัง ศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของการมีสวนรวมของผลิตภัณฑและ 
การกําหนดงานตามท่ีคาดการณ ไว  โดยปจจัยสํ า คัญสองประการของความกระตือรือรน  และ 
ความขยันหม่ันเพียรท่ีผูบริโภคเตรียมท่ีจะซ้ือถือเปนระดับของการมีสวนรวมกับสินคาท่ีจะซ้ือและระดับ 
ของการมีสวนรวมในสถานการณท่ีการซ้ือเกิดข้ึน บทความนี้รายงานการทดลองเพ่ือประเมินลักษณะ 
ท่ีความเก่ียวของของผลิตภัณฑโดยธรรมชาติและความสําคัญของงานตามสถานการณสงผลตอความพยายาม
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ในการซ้ือของผูบริโภคท่ีคาดการณไว ปจจัยท้ังสองพบวาเพ่ิมการประมาณการความพยายามในการซ้ือโดย
อิสระ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นตอเดือน พบวา เม่ือผูบริโภคมีความถ่ีในการซ้ือท่ีแตกตางกันทําให  
การมีสวนรวมในสินคาแฟชั่น ผู มีอิทธิพลทางดานแฟชั่น สงผลตอการซ้ือความเพลิดเพลิน กลาวคือ  
เม่ือผูบริโภคไดเห็นถึงเสื้อผาแฟชั่นท่ีมีเทรนดใหม ๆ นวัตกรรรมใหม ๆ ท่ีเขามามีบทบาทในสินคาแฟชั่นมาก
ข้ึน และผูมีชื่อเสียงไดเขามมีสวนเก่ียวของกับการนําเสนอใหผูชื่นชอบแฟชั่นไดเห็นเก่ียวกับสินคาแฟชั่นใหม ๆ 
ทําใหผูบริโภคไดเลือกใสตามเทรนดของผูมีอิทธิ จะทําใหผูโภคซ้ือสินคาแฟชั่นเพ่ือความสุนทรียภาพและ 
เพ่ือความเพลิดเพลินมากข้ึนเพราะตนเองไดความสนุก ไดประสบการณใหม ๆ ไดมีสวนรวมกับการเปน 
คนแรก ๆ และเปนท่ียอมรับกับหมูสายตาคนรอบขาง เพ่ือน ครอบครัวหรือแมกระท่ังสังคมบริเวณโดยรอบ  
มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Chunmin L. et al (2018) การศึกษานี้ มีกาพิจารณาวาการมีรวม 
ในการบริโภค มันไมไดมาจากลักษณะภายในของแตละบุคคล แตยังมาจากผลประโยชนของตนเองและคานิยม
ทางสังคม ผลการวิจัยพบวาลักษณะบุคลิภาพท้ัง 3 ลักษณะ คือความเปนผูนําดานแฟชั่น ความตองการ 
ความเปนเอกลักษณ และวัตถุนิยม มีความสําคัญอยางมาก โดยมีอิทธิพตอความตั้งใจท่ีจะเชาและแลกเปลี่ยน 
สอดคลองกับงานวิจัย (O’Cass,2004) กลาวคือการมีสวนรวมของสินคาแฟชั่น เปนสภาวะท่ีกระตุนตออารมณ
หรือเบี่ยงเบนความสนใจเฉพาะตอสถานการณกับสินคาแฟชั่นไดเปนอยางดี และผูคนมักจะถูกดึงดูดเขามาโดย
มีสไตลของชวงเวลานั้นและผูบริโภคเหลานั้นจะใหความสําคัญกับเสื้อผาของพวกเขาท่ีกําลังเปนท่ีนิยมและ
สนุกกับมัน. สอดคลองกับงานวิจัยของ Ni Luh Putu Utami Mita Pramestya at el (2020) ผลการวิจัย
พบวาการมีสวนรวมของแฟชั่นและผลกระทบเชิงบวกท่ีสําคัญตออารมณเชิงบวก อารมณเชิงบวกมีผลกระทบ
เชิงบวกและสําคัญตอแรงกระตุนในการซ้ือ การมีสวนรวมของแฟชั่นมีผลในเชิงบวกและมีนัยสําคัญ 
ตอแรงกระตุนในการซ้ือ อารมณเชิงบวกเปนสื่อกลางถึงผลกระทบของการมีสวนรวมในแรงกระตุนในการซ้ือ
แฟชั่นท่ี H & M Mall Bali Galeria  
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะเพ่ือนําการวิจัยขางตนไปใชประโยชน สามารถเชื่อมโยงสูขอเสนอแนะสําหรับบุคล 
ท่ีเก่ียวของกับผลท่ีไดรับดังนี้  

ผูประกอบธุรกิจแฟชั่น สามารถนําผลการศึกษาวิจัยนี้ ไปใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจ 
ผลการวิจัยครั้งนี้พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องการซ้ือเพ่ือสุนทรียรสหรือเพ่ือความเพลิดเพลิน 
ตอการซ้ือสินคาแฟชั่น เชน เสื้อผาท่ีเปนแฟชั่นใหม ๆ ทําใหผูบริโภคอยากรูอยากลอง ตองการซ้ือเสื้อผาแฟชั่น
ท่ีไมเหมือนใครอยูเสมอ และไดรับประสบการณใหมทุกครั้งในการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่น ภาคธุรกิจตองมีการ
ปรับรูปแบบการดําเนินท่ีสรางความสนุกสนาน ความตื่นเตน เพ่ิมข้ึนโดยนําในเรื่องของกลยุทธทางการตลาด
เขามามีสวนรวมเพ่ือใหผูบริโภคไดเพลิดเพลินทุกครั้งตอการซ้ือสินคาแฟชั่น 

ผูซ้ือสินคาแฟชั่นในอนาคตจะมีรสนิยมในการบริโภคสินคาแฟชั่นท่ีแตกตางกันไปเนื่องจาก วัฒนธรรม
หรือขนบธรรมเนียมประเพณี ของตางประเทศเขามามีบทบาทของการมีสวนในสินคาแฟชั่นในเชิงอนาคต  
ทําใหบริบทการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางเพลิดเพลินมีการเปลี่ยนแปลงไปในอนาคตการซ้ือเพ่ือความเพลิดเพลิน
อาจจะลดหรือเพ่ิมข้ึนก็ไดข้ึนอยูกับปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเปลี่ยนไป  

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป  
ในการวิจัยครั้ งนี้ ทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัย ท่ีสงผลตอการซ้ือสินคาแฟชั่นอยางฉับพลัน  

ซ่ึงสถานการณการท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นอาจจะมีหลากหลายปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือ
สินคาแฟชั่นอยางฉับพลันในอนาคตหรืออาจจะมีผลตอปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีผูวิจัยเล็งเห็นวาในอนาคตสามารถ 
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ไปตอยอดวิจัยได เชน ความยั่งยืนของแฟชั่น นวัตกรรมทางเทคโนโลยีในเสื้อผาแฟชั่น ท่ีมีผลตอกสารซ้ือสินคา
แฟชั่นแบบตั้งใจ ท่ีกําลังเปนนิยมในปจจุบันเปนอีกปจจัยท่ีนาสนใจนํามาศึกษาในเชิงวิชาการ  
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