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บทคัดยอ 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจาก 
ประเทศเวียดนามของกลุมผูบริโภคเจเนอเรชันซีในจังหวัดชลบุรี กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ไดแก กลุมผูบริโภค
เจเนอเรชันซี ท่ีซ้ือเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบไมอาศัยหลักของความนาจะเปน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล
ทดสอบคา จากโปรแกรมสถิติเอสพีเอสเอสไอบีเอ็มเวอรชัน 29.0.0.0 ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติถดถอยเชิงพหุคุณ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจาก
ประเทศเวียดนามมากท่ีสุด ไดแก 1) ปจจัยการรับรูคุณคา เปนการประเมินคุณประโยชนของผลิตภัณฑในภาพรวม
โดยพิจารณาจากสิ่งท่ีผูบริโภคไดรับและสิ่งท่ีตองสูญเสียไปวามีความคุมคาหรือไม 2) ปจจัยภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิดสินคา โดยเฉพาะทางดานประเทศท่ีมีการการออกแบบอยางสรางสรรค ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญ 
และใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ 3) ปจจัยอิทธิพลทางสังคม เปนการโนมนาวใจ อาจสงผลตอพฤติกรรมใหบุคคล
อ่ืนมีการกระทําท่ีคลอยตามในการตัดสินใจเลือกซ้ือได และ 4) ปจจัยฟาสตแฟชั่น การตัดสินเลือกซ้ือเสื้อผาของ
ผูบริโภคท่ีเปนไปอยางรวดเร็ว โดยผูบริโภคมีความตองการท่ีจะตามกระแสและมีการยอมรับในแฟชั่นท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาในชวงระยะเวลาสั้น ๆ ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
คําสําคัญ: การตัดสินใจซ้ือ, เส้ือผาฟาสตแฟชั่น, เวียดนาม, เจเนอเรชันซี 

 
Abstract  

The purpose of this research is to study factors affecting the generation z consumers’ decision 
to purchase fast fashion clothing from Vietnam. The sample group used in the research consisted of 
400 generation z consumers who purchase fashion clothing online in Chonburi province by using an 
online questionnaire as a tool for collecting data. This research was a quantitative research using a 
non-probability sampling method by conducting a convenience sampling method. The statistics used 
to analyze the test data from the IBM SPSS Statistics Version 29.0.0.0 program were percentage, mean, 
standard deviation, and multiple regression analysis. The research results found that the factors that 
most influenced the decision to purchase fast fashion clothing from Vietnam were: 1) perceived value 
factor, which is an assessment of the overall benefits of the product, considering whether what 
consumers receive and what they have to lose is worth it or not; 2) the image factor of the country of 
origin, especially countries with creative designs, which consumers give importance to and use as a 
basis for purchasing decisions 3) Social influence factor is persuasion, which may affect the behavior of 
other people to act in accordance with the decision to buy. 4) Fast fashion factor is the decision to 
buy clothes of consumers that is fast. Consumers have a need to follow the trend and accept fashion 
that changes all the time in a short period of time, respectively, with statistical significance at the 0.01 
level. 

 
Keywords: Purchase Decision, Fast fashion clothing, Vietnam, Generation Z 
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บทนํา 

ในปจจุบันประเทศเวียดนามเปนประเทศท่ีมีแบรนดตางชาติ เชน ZARA, H&M ,Uniqlo , Mango และ 
Forever 21 เขามาขยายสาขา ทําใหตลาดเสื้อผาแฟชั่นในเวียดนามมีการแขงขันท่ีสูง ท้ังจากแบรนดในประเทศ
และตางประเทศ การแขงขันในตลาดเสื้อผาแฟชั่นจากเวียดนามในประเทศไทยเปนตลาดท่ีกําลังเติบโต และมีการ
เติบโตท่ีคอนขางรวดเร็ว โดยคาดวาปจจุบันการแขงขันในตลาดนี้อาจอยูในชวง 20-30% ตั้งแตป 2021 ถึงป 
2025 สวนแบงตลาดเสื้อผาของเวียดนามอยูท่ีประมาณ 5.7% (WTO, 2022) ของตลาดเสื้อผาแฟชั่นในประเทศ
ไทย ผูประกอบการประเภทนี้คือผูท่ีนําเขาเสื้อผาเสื้อผาแฟชั่นจากประเทศเวียดนามมาจําหนายในประเทศไทย ทํา
การนําเขาโดยตรงจากผูผลิตในประเทศเวียดนาม หรือมีตัวแทนจําหนายในประเทศไทยท่ีรับสินคาจากประเทศ
เวียดนามมาเพ่ือจําหนายใหกับผูบริโภคผานรานคาปลีกหรือชองทางออนไลน ซ่ึงปจจัยท่ีทําใหกระแสแฟชั่น
เวียดนามไดรับความนิยมมีอยู 4 ปจจัยสําคัญ ไดแก 1) เอกลักษณแฟชั่นเวียดนามมีหลายสไตล โดยเฉพาะแฟชั่น
ของผูหญิง ซ่ึงผสมผสานระหวางวัฒนธรรมตะวันตกกับตะวันออกอยางลงตัว ท่ีเห็นไดชัดคือการใชริบบิ้นตกแตง
ดวยสไตลท่ีสวยงามและจดจําไดงาย จึงทําใหแฟชั่นเวียดนามไดรับความนิยมอยางมาก 2) ชุดเวียดนามมีคุณภาพดี 
รวมถึงราคามีความคุมคาไมแพง 3) เวียดนามมีอินฟลูเอนเซอรจํานวนมากท่ีนิยมสวมใสเสื้อผาแฟชั่นทําใหกระแส
เสื้อผาแฟชั่นจากเวียดนามไดรับความสนใจและมีความตื่นตัวมากข้ึน 4) การสนับสนุนจากรัฐบาล ในชวง 10 ปท่ี
ผานมารัฐบาลเวียดนามใหความสําคัญกับธุรกิจภายในประเทศอยางจริงจัง มีการจัดทําแผนยุทธศาสตรการพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุงหม ป 2563 ซ่ึงทําใหสามารถเขาถึงผูบริโภคในประเทศและตางประเทศ รวมถึง
ผูบริโภคในตลาดไทยไดงาย (เดอะอินเทอรลิเจนซทีม, 2566) นอกจากนี้ เสื้อผาแฟชั่นเวียดนามยังไดรับความนิยม
ในกลุมวัยรุนและคนทํางานท่ีตองการหาชุดท่ีสวยและสบายในราคาท่ีไมแพง โดยมีกลุมคนรุนใหมเปนฐานลูกคา
สําคัญ เพราะพวกเขามองวาเสื้อผาเหลานี้เปนหนึ่งในสิ่งท่ีใชบงบอกสถานะทางสังคม นอกจากนี้การเขาถึงโซเชียล
มีเดียแพลตฟอรมตาง ๆ ก็มีสวนกระตุนใหคนรุนใหมสนใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion มากข้ึน จึงทําการสํารวจจาก
กลุมตัวอยาง Generation Z ท่ีมีอายุ 18-26 ป เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้มักซ้ือสินคาตามรสนิยม
และความตองการ มีความคิดเปนของตัวเอง ทันโลกทันตอเหตุการณในปจจุบันเปนอยางมากชอบทําอะไรแปลก
ใหมอยูเสมอ (บุคพลัซ, 2563) และในจังหวัดชลบุรีเปนหนึ่งในพ้ืนท่ีเศรษฐกิจหลักของประเทศไทย มีความ
หลากหลายท้ังในดานการทองเท่ียวและการคา จึงสามารถสะทอนถึงกระแสและแนวโนมท่ีเกิดข้ึนในระดับภูมิภาค
ได จะชวยใหผูประกอบการในธุรกิจแฟชั่นเวียดนาม สามารถปรับกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค Generation Z และขยายตลาดในพ้ืนท่ีนี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ  

ดังนั้นการศึกษาวิจัยนี้ชวยใหผูประกอบการในไทยมีขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับผูบริโภคและวางแผนการตลาด
ไดอยางมีประสิทธิภาพ ชวยเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันในตลาดเสื้อผาแฟชั่นจากประเทศเวียดนามไดหลาย
ประการ ใหเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค แนวโนมตลาด และชวยในการตั้งกลยุทธท่ีเหมาะสมเพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความคาดหวังของผูบริโภค รวมถึงการสรางความแตกตางจากคูแขงได 
วัตถุประสงค 

เพ่ือศึกษาปจจัยดานฟาสตแฟชั่น ปจจัยดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา ปจจัยดานการรับรู
คุณคา ปจจัยดานอิทธิพลทางสังคมท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศเวียดนามของ
ผูบริโภค Generation Z ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี 
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สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ฟาสตแฟชั่นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศเวียดนาม 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา  
Fast Fashion จากประเทศเวียดนาม 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศเวียดนาม 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศเวียดนาม 

ประโยชนท่ีไดรับ 

1.  เพ่ือเปนประโยชนใหกับธุรกิจการนําเขาเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศเวียดนาม 
2.  เปนแนวทางในการตัดสินใจใหกับผูประกอบการในประเทศไทยท่ีมีความสนใจเสื้อผา Fast Fashion 

จากประเทศเวียดนามมาตอยอดในอนาคต 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวโนมตลาดแฟช่ันเวียดนาม 
จากผลสํารวจจากสํานักงานวิจัย Research and Markets คาดการณวา "ธุรกิจ Fast Fashion" ในป 

2023 จะขยายตัวแตะระดับ 122,000 ลานดอลารสหรัฐ (4.3 ลานลานบาท) และคาดวาภายในป 2027 ตลาดจะ
ขยายตัวไดถึง 184,000 ลานดอลลารสหรัฐ (6.5 ลานลานบาท) (ไทยรัฐ, 2566) สงผลใหรายไดตลาดแฟชั่น
เวียดนามคาดวาจะสูงถึง 1.88 พันลานดอลลาร ในป 2023 และอัตราการเติบโตตอป (2023-2027) ท่ีรอยละ
11.25 และจะสูงถึง 2.88 พันลานดอลลาร ภายในป 2570 โดยการเติบโตของตลาดแฟชั่นเวียดนามมาจากการ
เพ่ิมข้ึนของ TikTok, แพลตฟอรมอีคอมเมิรซ, แอปพลิเคชันฟนเทค, การตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร, เทคนิคการ
โฆษณา เปนตน แตสวนสําคัญหลักมาจากการท่ีเวียดนามมีกลุมประชากรคนรุนใหมท่ีเปนสัดสวนใหญของประเทศ 
ซ่ึงกลุมคนรุนใหมคือลูกคาหลักของวงการแฟชั่น อีกปจจัยการเติบโตของแบรนดเวียดนาม สวนหนึ่งมาจากการท่ี
เหลาครีเอเตอรสรางคอนเทนตบน TikTok จนเกิดเปนกระเเสไวรัล ทําใหเวียดนามไดรับอิทธิพลความนิยมตามไป
ดวย โดยเฉพาะไลฟสไตลการแตงตัวท่ีผสมผสานระหวางตะวันตกกับเอเชียใหออกมาไดอยางลงตัว แตสําหรับการ 

เติบโตของธุรกิจเเฟชั่นในเวียดนาม แบรนดมักใชการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร  เพราะชาวเวียดนามมอง
วาการมีครีเอเตอรเปนไกดไลนชวยใหการแตงกายเปนเรื่องงายกวาเดิม เเละผูบริโภคชาวเวียดนามรอยละ 30 เชื่อ
โฆษณา แตรอยละ 90 เชื่อคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร สงผลใหมีครีเอเตอรสายแฟชั่นเพ่ิมข้ึนมากมาย (สุพัตรา 
มารเก็ตเธียร, 2566)   

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับฟาสตแฟช่ัน (Fast Fashion) 
Fast Fashion หรือแฟชั่นรวดเร็ว มีการตัดสินใจการเลือกซ้ือเสื้อผาของผูบริโภคท่ีเปนไปอยางรวดเร็ว 

โดยผูบริโภคมีความตองการท่ีจะตามกระแสและมีการยอมรับในแฟชั่นท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาและมีการ
ออกผลิตภัณฑใหม ๆ ออกมาตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค และตนทุนของเสื้อผาท่ีมีตนทุนต่ํา จึงดึงดูด
ใหผูบริโภคมีความสนใจในการตัดสินใจซ้ือ Jones and Hayes (2002) และ Cachon and Swinney (2011) ได
อธิบายวา แฟชั่นรวดเร็ว เปนการตอบสนองอยางรวดเร็วและการออกแบบเสื้อผาท่ีมีการแขงขันท่ีรุนแรงใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น 
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ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในดานราคาและคุณภาพเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค Gallaugher (2008) 
กลาววาฟาสตแฟชั่นจะมีปจจัยท่ีชวยทําใหเสื้อผาฟาสตแฟชั่นไดรับความนิยมท่ีสามารถปรับเปลี่ยนไดดวยเม่ือเกิด
การเปลี่ยนแปลงในอนาคต โดยมีองคประกอบของฟาสตแฟชั่นท่ีสําคัญ ประกอบไปดวย 

1. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Quick Response) มีการผลิตเสื้อผาแฟชั่นไดอยางนวดเร็ว โดยมีการ
พัฒนาประสิทธิภาพการผลิตใหมีการบีบอัดเวลาการผลิตโดยมีการใชเวลาใหนอยท่ีสุด เพ่ือทันตอกระแส ณ 
ชวงเวลานั้น ๆ 

2. เวลา (Timing) ฟาสตแฟชั่น มีวัตถุประสงคหลัก ๆ คือการท่ีเสื้อผาสามารถจําหนายในเวลาท่ีรวดเร็ว
ท่ีสุด การจัดสงสินคาจําเปนตองมีระยะเวลาท่ีสั้น มีการตอบสนองตอกระแสไดอยางรวดเร็วและวงจรชีวิตของ
อุตสาหกรรมแฟชั่นมีระยะเวลาท่ีสั้น เพราะฉะนั้นการผลิตท่ีใชระยะเวลาท่ีรวดเร็วมีแนวโนมท่ีจะทําใหแฟชั่นเขาถึง
ลูกคาไดตามความตองการของลูกคาไดรวดเร็วท่ีสุด 

3. วงจรการซ้ือสินคาแฟชั่น (Fashion Buying Cycle) แฟชั่น เปนรูปแบบในการแตงกาย หรือ สินคาท่ี
ไดรับความนิยมในชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่ง ซ่ึงมีผลกระทบกับความตองการสินคาของกลุมเปาหมายจํานวนมาก 
โดยปกติแฟชั่น จะไดรับความนิยมอยูในชวงระหวาง 6 เดือน และจะคอย ๆ ลดความนิยมไป ทําใหแฟชั่นโดยท่ัวไป
มักไดรับความนิยมสูงสุดประมาณ 1 ฤดูกาลของการจัดจําหนายสินคาแฟชั่นนั้น ๆ โดยมีแนวโนมวากระแสแฟชั่น
จะมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วตามความนิยมของแฟชั่นในขณะนั้น 

4. การออกแบบ (Design) ฟาสตแฟชั่น มีการออกแบบท่ีสามารถตอบสนองผูบริโภคไดอยางรวดเร็วดวย
ประสิทธิภาพในการออกแบบท่ีเพ่ิมข้ึน เนื่องจากการออกแบบเสื้อผาแฟชั่นท่ีเปนเอกลักษณจะสงผลใหเกิดความ
นิยมจนเปนกระแส                        

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) 
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา หมายถึง ประเทศบานเกิดหรือประเทศตนกําเนิดของบริษัท

เจาของสินคาหรือตราผลิตภัณฑ (Home Country) หรือเปนประเทศท่ีผูบริโภคมีการรับรูถึงขอมูลเก่ียวกับสินคา
ของประเทศแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ อาจเปนประเทศเดียวกันกับประเทศท่ีผลิตสินคาหรือไมใชก็ได ผูบริโภค
มักจะนึกถึงตราผลิตภัณฑจากประเทศของแหลงกําเนิดดังกลาว (Samie, 1994) ภาพลักษณประเทศ  
(Country Image) เปนคุณลักษณะของสินคาท่ีผูบริโภคจะเกิดการรับรู โดยจะเกิดเปนภาพจําท่ีเกิดข้ึนมาในจิตใจ
เปนความรูสึกนึกคิดท่ีมีตอสิ่ง ๆ นั้น และมีตอสินคาจากประเทศใดประเทศหนึ่ง ซ่ึงภาพจําเหลานี้สามารถเกิดการ
เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาข้ึนอยูกับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป Nebenzahl et al. (1997) ไดกลาววาประเทศ
แหลงกําเนิดสินคามีผลกระทบโดยตรงตอการรับรูรวมถึงการประเมินสินคาท่ีผลิตข้ึนจากประเทศนั้น ๆ โดยสิ่งท่ี
ผูบริโภคจะใชในการประเมินสินคา คือ ความสามารถทางการผลิต การออกแบบ และความเจริญกาวหนาทาง
เทคโนโลยีของประเทศ  

1.ความสามารถทางการผลิต คือ เปนการชี้วัดถึงประสิทธิภาพของการผลิตหรือการทํางานวามี
ประสิทธิภาพหรือไม ประกอบดวยหลายปจจยั เชน ความเร็วในการผลิต วัตถุดิบ และคุณภาพสินคา 

2. การออกแบบ คือ การนําองคประกอบทางศิลปะรวมถึงจินตนาการ มาใชในการออกแบบเสื้อผาใหมี
ความสวยงาม สรางสรรครูปแบบเสื้อผาใหม ๆ เพ่ือใหมีความเหมาะสมกับผูสวมใส เชน ลวดลาย รูปทรง รูปราง 
และวัสดุ 
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3. ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี คือ การพัฒนาคิดคนเทคโนโลยีท่ีมีความทันสมัย นํามาใชในการ
ผลิตเพ่ือใหมีความสะดวกสบายเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางาน สามารถผลิตสินคาไดในปริมาณมากสงผลใหสินคามี
ตนทุนท่ีต่ําลง สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได รวมถึงจะชวยใหสินคามีคุณภาพและมาตรฐาน 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการรับรูคุณคา (Perceived Value) 
การรับรูคุณคา คือ การประเมินคุณประโยชนของผลิตภัณฑในภาพรวมโดยพิจารณาจากสิ่งท่ีผูบริโภค

ไดรับและสิ่งท่ีผูบริโภคตองสูญเสียไป วามีความคุมคาหรือไม (Zeithaml, 1988) แบบจําลองการวิเคราะหไดรับ
การพัฒนาตามกรอบการทํางานของ Sweeney and Soutar (2001) ไดรับการกําหนดแนวความคิดของการรับรู
คุณคาของผูบริโภคของผลิตภัณฑแฟชั่นรวดเร็ว ท่ีจะใชในการศึกษานี้ มี 4 มิติ ประกอบดวย  

1. การรับรูคุณคาทางดานสังคม (Social Value) คือ ผลประโยชนทางสังคมหรือเชิงสัญลักษณแฟชั่นใน
ยุคปจจุบันไมเพียงแตทําใหแตกตางจากผูอ่ืนเทานั้น แตยังรวมไปถึงการเขาสังคมดวย ไดรับการสนับสนุนจาก 
Belk (1988) การไดรับสถานะหรือศักดิ์ศรีทางสังคมเปนหนึ่งในเหตุผลท่ีอยูเบื้องหลังสิ่งท่ีไดรับการ ยอมรับวาเปน
แหลงจูงใจในการไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ ระดับแรงจูงใจในการบริโภคผลิตภัณฑข้ึนอยูกับวาแตละบุคคลตองการไดรับ
การยอมรับจากผูอ่ืนอยางไร ของ Sheth et al. (1991) และ Sweeney & Soutar (2001) ในบริบทของแฟชั่น 
ผูบริโภคมักจะพ่ึงพาทรัพยสินทางวัตถุในการสื่อสารสถานะทางสังคม (Belk, 1988) นอกเหนือจากประโยชนดาน
การใชงานแลว ผลิตภัณฑ แฟชั่นยังสื่อสารถึงสถานะทางสังคมอีกดวย สินคาแฟชั่นถูกมองวาเปนฉลากทางสังคมท่ี 
มีประสิทธิภาพเนื่องจากความหมายเชิงสัญลักษณ (Batra et al., 2000 และ Steenkamp et al., 2003) 

2. การรับรูคุณคาทางดานอารมณ (Emotional Value)  คุณคาจากประสบการณ หรืออารมณ หมายถึง 
คุณคาทางอารมณเปนอรรถประโยชนท่ีไดมาจากความรูสึกหรือสภาวะทางอารมณท่ีผลิตภัณฑสรางข้ึน(Sweeney 
& Soutar, 2001) อีกท้ังความตื่นเตน ความเพลิดเพลินและความเราใจ (Russell & Pratt, 1980) กระตุนใหเกิด
แนวโนมในการซ้ือโดยไมไดวางแผน และเกิดคุณคาของการซ้ือของท่ีถูกใจ (Dawson et al., 1990 และ Babin & 
Darden, 1995) 

3. การรับรูคุณคาทางดานราคา (Price Value) การยอมเสียเงิน เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ Zeithaml 
(1988) ทฤษฎีท่ีเปนรากฐานของการเชื่อมโยงระหวางราคาและคุณภาพเชิงบวกท่ีคาดหวังนั้น ข้ึนอยูกับกลไกของ
ตลาดท่ีผูบริโภคคาดหวัง สินคาคุณภาพสูง มักจะมีตนทุนในการผลิตมากกวาสินคาคุณภาพต่ํา Monroe (2003) 
ไดใหคํานิยามวาเม่ือผูบริโภครับรูวาผลประโยชนท่ีไดรับจากผลิตภัณฑนั้นคุมคากับการสูญเสีย ผูบริโภคจะรับรูถึง
ราคาท่ียุติธรรมมากข้ึน 

4. การรับรูคุณคาทางดานคุณภาพ (Quality Value) ประสิทธิภาพท่ีเก่ียวของกับผลประโยชนหรือเปน
ประโยชน หมายถึง อรรถประโยชนท่ีไดมาจากการรับรูคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคคาดหวัง 
(Sweeney & Soutar, 2001) 

     แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับอิทธิพลทางสังคม (Social Influence)  
     อิทธิพลทางสังคม คือ การโนมนาวใจผูอ่ืนทางดานความคิดและทัศนคติหรือการกระทําตางๆท่ีอาจจะ

สงผลตอพฤติกรรมใหบุคคลอ่ืนมีการกระทําท่ีคลอยตามจากบุคคลท่ีโนมนาวจนเกิดการตอบสนองเปนแรงกระตุน
ใจใหกลายเปนพฤติกรรมลอกเลียนแบบ ท้ังทางตรงและทางออม สุพรรษา มากแพทย (2563) โดยอิทธิพลทาง
สังคมนั้นมาจากสภาพสิ่งแวดลอมในชีวิตประจําวัน จากทางครอบครัว เพ่ือน พ่ี นอง หรือบุคคลท่ีชื่นชอบสวนตัว 
เชน ดารา นักแสดง หรือผูท่ีมีชื่อเสียง โดยบุคคลเหลานี้มีอิทธิพลสงผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
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แฟชั่นตามท่ีถูกชักจูงหรือถูกแนะนํา Baron et al. (2009) และ Walters and Paul (1978) อธิบายไววาอิทธิพล
ทางสังคมท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ เปนปจจัยท่ีเก่ียวของกับการใชชีวิตประจําวัน โดยมีกลุมอางอิง (Reference 
Groups) คือ กลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล ประกอบดวย 2 ประเภท ไดแก 
 1. กลุมอางอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) เปนกลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคทางตรง 
แบงออกเปน 2 กลุม ไดแก 

1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) เปนกลุมบุคคลท่ีมีการติดตอกันสมํ่าเสมอ มีรูปแบบไมเปนทางการ
เชนครอบครวั เพ่ือน 

1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) เปนกลุมท่ีมีการติดตอกันแบบนานๆครั้ง มีรูปแบบท่ีเปนทางการ 
เชนกลุมวิชาชีพ กลุมทางการคา เปนตน 

2. กลุมอางอิงทางออม (Indirect Groups) เปนกลุมท่ีไมไดรูจักกันเปนการสวนตัว แบงเปน 2 กลุม ไดแก  
2.1 กลุมใฝฝน (Asp Rational Groups) เปนบุคคลอ่ืนท่ีเปนตนแบบและมีความตองการลอกเลียนแบบ

ตามบุคคลท่ีชื่นชอบ เชน ดารา นักแสดง คนมีชื่อเสียงในสื่อโซเชียล นางแบบ นายแบบ นักรอง นักกีฬา 
2.1 กลุมท่ีไมพึงปรารถนา (Dissociative Groups) เปนกลุมท่ีบุคคลไมตองการจะเก่ียวของดวย ปฏิเสธ 

ไมยอมรับท่ีจะเปนตาม 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
กระบวนการท่ีผูบริโภคตองทําเพ่ือเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ จากรายการท่ีมีอยูในตลาด ซ่ึงมีความ

เก่ียวของกับกระบวนการตลาดและการตลาดผูบริโภค (Consumer Marketing) ในภาพรวม ข้ันตอนการตัดสินใจ
ซ้ือมีหลายข้ันตอน และผลลัพธนั้นมีผลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบริโภค Kotler et al. (1999) 
ไดกลาวไววาลําดับข้ันตอนหรือรูปแบบในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จําแนกออกเปน 5 ข้ันตอน 
ดังตอไปนี้ 

 
ภาพท่ี 1 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) เปนข้ันแรกของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงทําใหผูบริโภค
รับรูความแตกตางจากสิ่งท่ีลูกคาตองการไดอยางแทจริง 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะคนหาขอมูลท่ีเก่ียวกับตัวสินคา
เพ่ิมเติม เพ่ือตอบโจทยเเละกระตุน ซ่ึงแบงเปน 2 ระดับ คือ การสืบคนขอมูลแบบธรรมดา ไดแก การเปดรับขอมูล
ของสินคามากข้ึน และ การคนหาขอมูลขาวสารอยางกระตือรือรน โดยการอานหนังสือ การสอบถามจากกลุม
เพ่ือน การเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมอ่ืน ๆ เพ่ือเรียนรูเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑนั้น แหลงขอมูลหลักซ่ึงเปนขาวสารท่ี
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคจะประเมินตัวเลือกหรือแบรนดตาง ๆ 
เพ่ือท่ีจะพิจารณาวาตัวเลือกใดท่ีตรงกับความตองการและความชอบของพวกเขามากท่ีสุด 



วารสารศิลปศาสตรและอุตสาหกรรมบริการ  ปท่ี 7 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2567 Vol. 7 No. 2 July- December 2024 

 

 

115 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีไดพิจารณาทางเลือกในข้ันตอนท่ี 3 ผูบริโภคจะมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑท่ีพอใจมากท่ีสุด แตอาจจะมี 2 ปจจัยท่ีเขามาสอดแทรก ความตั้งใจและการตัดสินใจ
ซ้ือได 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังดานบวก
และดานลบ ข้ึนอยูกับวาบุคคลอ่ืนนั้นมีทัศนคติท่ีเหมือนหรือแตกตาง กับผูบริโภคในผลิตภัณฑนั้นมากเพียงใด 

4.2 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดการณไวลวงหนา (Unanticipated Situational Factors) เปนปจจัยท่ี
อาจเกิดข้ึนและจะมีผลในกระทบตอความตั้งใจซ้ือ เชน ผูบริโภคอาจมีเหตุจําเปนจะตองใชเงินดวน พนักงานขาย
อาจใหบริการไดไมดี หรือผูบริโภคเกิดไมอยากซ้ือข้ึนมาเฉย ๆ เปนตน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะมีความรูสึก
ตอผลิตภัณฑนั้น โดยผูบริโภคจะเกิดความคาดหวังในตัวสินคาหรือบริการ 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับเจเนอเรช่ันซี  (Generation Z)  
Generation Z ถือวาเปนคนรุนใหมในยุคปจจุบัน คือกลุมคนท่ีเกิดในชวงป 1997-2004 (18-26 ป) มี

พฤติกรรมท่ีทันตอเหตุการณความแพรหลายของ Internet และมองวาเทคโนโลยีตาง ๆ คือสวนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวันท่ีขาดไมได ต้ังแตการเรียนหนังสือ อัปเดตขาว การชอปปง หรือการพูดคุยในโลกออนไลนเปนกลุม
คนท่ีเสพคอนเทนตหลากหลาย ซ่ึงจากคอนเทนตตาง ๆ สงผลใหเกิดการรับรู (Kotler et al., 2021) สําหรับ  
Generation Z ในประเทศไทยเปนกลุมบุคคลท่ีกําลังจะเติบโตไปสูวัยแรงงาน (First Jobber) เริ่มมีการสราง
รายไดเปนของตัวเอง มีกําลังในการซ้ือผลิตภัณฑตาง ๆ ซ่ึง Generation Z มีไดรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง
ในดานการเมือง สังคม เทคโนโลยี สิ่งแวดลอมไปจนถึงทางเศรษฐศาสตร การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ทําใหพฤติกรรม
ในการใชชีวิตของบุคคลคนกลุม Generation Z มีความแตกตางออกไป (ศูนยวิจัยกสิกรไทย ,2564)  

ดังนั้นคณะผูวิจัยจึงเลือกสํารวจกลุม Generation Z ท่ีมีอายุ 18-26 ป เปนกลุมตัวอยาง เนื่องจากมีความ
สะดวกและงายตอการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม และคนในชวงอายุนี้มีความสนใจเสื้อผาแฟชั่นเปนอยางมาก 
อีกท้ังยังมีอิสระในการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่น ตลอดจนมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงโลกของการตลาดคอนขางมาก 
โดยพฤติกรรมเหลานี้จะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่น 
กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิด 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใชรูปแบบการวิจัย คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชวิธีการสํารวจออนไลน  (Online survey) และใชแบบสอบถามออนไลน  (Online 
Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย โดยมีรายละเอียดของวิธีดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและตัวอยาง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภค Generation Z อายุ 18 ถึง 26 ป ในจังหวัดชลบุรี ซ่ึงมี
การคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม โดยใชคําถามคัดกรองท่ีระบุชวงอายุตั้งแต 18 ถึง 26 ป และอาศัยอยู ท่ี 
จังหวัดชลบุรีหรือไม กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคกลุม Generation Z อายุ 18 ถึง 26 ป ทุกเพศ ระดับการศึกษา
ตั้งแตต่ํากวาปริญญาตรีไปจนถึงสูงกวาปริญญาตรี ระดับรายไดตอเดือนตั้งแตนอยกวา 10,000 บาท ไปจนถึง
มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลน ใชเวลาสวนใหญอยูบนเว็บ 
สื่อสารผานอินเทอรเน็ตเปนหลัก ชอบหาขอมูลและเปรียบเทียบสินคาในอินเทอรเน็ต รับขอมูลขาวสารอยาง
รวดเร็ว จึงทําใหชอบตัดสินใจทําอะไรอยางรวดเร็ว ดวยเหตุนี้จึงทําใหผู ทําวิจัยเลือกศึกษากลุมผูบริโภค 
Generation Z โดยอาศัยอยูในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี จํานวน 400 คน การสุมตัวอยางใชวิธีแบบไมอาศัยหลักของ
ความนาจะเปน (Non-probabillity Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) เเละเนื่องจากผูวิจัยไมสามารถระบุจํานวนประชากรไดอยางชัดเจนจึงใชวิธีการหาขนาดกลุมตัวอยาง
โดยใชสูตรของคอแครน (Cochran) ท่ีระดับคาของความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยยอมใหมีคาความคาดเคลื่อนของ
ขอมูลไมสูงกวารอยละ 5 ผลจากการคํานวณควรจะกําหนดใหมีขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมไมนอยกวา 385 
คน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางท่ี 400 คน  

เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล 
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจะใชแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) เปนเครื่องมือวิจัย 

เนื่องจาก ชวยใหอํานวยความสะดวกใหแก ผูวิจัย และยังสามารถลดความเสี่ยงการสูญหายของขอมูลโดยสามารถ
สําเนาไดอยางรวดเร็ว และ ลดความผิดพลาดของผูตอบ เชน การเตือนเม่ือลืมตอบบางคําถาม การเพ่ิมขอมูล
มัลติมีเดียสําหรับคําถามท่ีซับซอน เปนตน เพ่ือใหไดขอมูลท่ีตรงกับความตองการ โดยดําเนินการเก็บรวบรวมผาน
ทาง Google Forms โดยใชวิธีการสงลิงคของแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางผานโซเชียลมีเดียตาง ๆ เชน 
Facebook, Instragram, และ Line เปนตน ซ่ึงมีคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบงเปน  
3 สวน ไดแก สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามตรวจสอบ
รายการ (Check list) ตามเกณฑของคอแครน (Cochran) สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรอิสระ 
ประกอบไปดวย 1) ปจจัยฟาสตแฟชั่น จํานวน 4 ขอ พัฒนาแนวคิดมาจาก Gallaugher (2008) 2) ปจจัย
ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา จํานวน 6 ขอ พัฒนาแนวคิดมาจาก Nebenzahl et al. (1997) 3) ปจจัย
การรับรูคุณคา จํานวน 4 ขอ พัฒนาแนวคิดมาจาก Sweeney and Soutar (2001) 4) ปจจัยอิทธิพลทางสังคม 
จํานวน 4 ขอ พัฒนาแนวคิดมาจาก Walters and Hilborn (1978) และสวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัว
แปรตาม คือ ปจจัยการตัดสินใจซ้ือ จํานวน 5 ขอ พัฒนาแนวคิดมาจาก Kotler et al. (2009) โดยแบบสอบถาม
เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ตามเกณฑของลิเคิรท (Likert Scale) แบงระดับความคิดเห็น
เปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย เห็นดวยนอยท่ีสุด และมาตรา
สวนประมาณ 5 ระดับ ดังนี้ คาเฉลี่ย 0.50-1.49 หมายถึง มีความเห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด คาเฉลี่ย 1.50-2.49 
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หมายถึง มีความเห็นดวยในระดับนอย คาเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง มีความเห็นดวยในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 
3.50-4.49 หมายถึง มีความเห็นดวยในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง มีความเห็นดวยในระดับดีมากท่ีสุด                                                               

การวิเคราะหขอมูล 
วิธีการเก็บขอมูล คณะผูวิจัยไดทําการศึกษาและวิเคราะหขอมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได 2 แหลง ดังนี้ 
1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอมูลท้ังหมดไดรับดวยการเก็บสํารวจขอมูลทางออนไลน 

(Online Survey) ท่ีมีแนวโนมในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นจากประเทศเวียดนามของผูบริโภค Generation Z 
ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี เม่ือไดครบจํานวนแบบสอบถามท้ังสิ้น 400 ชุด และรวบรวมขอมูลท้ังหมดไปวิเคราะห
ผานคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเขามาชวยในการวิเคราะหขอมูล 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คนควารวบรวมขอมูลจากหนังสือวิชาการงานวิจัยท่ีเก่ียวของ
วิทยานิพนธและจากทางอินเทอรเน็ตท้ังจากภาครัฐและภาคเอกชน เพ่ือท่ีจะนําขอมูลมาเปนสวนในการวิเคราะห
เพ่ือใชในการสนับสนุนงานวิจัย 
ผลการวิจัย  

จากผลการวิจัยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศเวียดนาม ของ
ผูบริโภค Generation Z ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี แบงออกเปน 2 สวน ดังนี้  

สวนท่ี 1 จากการตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลสวนใหญ พบวา 
เปนเพศหญิงมากท่ีสุด จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8 กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.3 และระดับรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาทมีมากท่ีสุด จํานวน 207 คน 
คิดเปนรอยละ 51.8 จากการตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง พบวา 
ประเภทของเสื้อผาแฟชั่นจากประเทศเวียดนามท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุด คือ เสื้อ มีจํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.6 
ลําดับถัดไป คือ กระโปรง มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 54.8 ลําดับถัดไป คือ เดรส มีจํานวน 164 คน คิดเปน
รอยละ 40.1 และสุดทาย คือ กางเกง มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 39.4 ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมี
ความถ่ีในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นจากประเทศเวียดนามแตละครั้งตอเดือนมากท่ีสุด คือ 3-5 ครั้งตอเดือน มีจํานวน 
169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 ลําดับถัดไป คือ 165 คน คิดเปนรอยละ 41.2 ลําดับถัดไป คือ 6-8 ครั้งตอเดือน มี
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และสุดทาย คือ มากกวา 8 ครั้งตอเดือน มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
ผูทําแบบสอบถามสวนมากมีคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นจากประเทศเวียดนามแตละครั้งอยูท่ี 300-800 บาท 
มีจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 ลําดับถัดไป คือ 801-1,300 บาท มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
ลําดับถัดไป คือ นอยกวา 300 บาท มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 ลําดับถัดไป คือ 1,301-1,800 บาท มี
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และสุดทาย คือ มากกวา 1,800 บาท มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 และ
ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีเหตุผลในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นจากประเทศเวียดนามมากท่ีสุด คือ เปนเสื้อผาท่ีกําลัง
เปนเทรนดในปจจุบัน มีจํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 74.1 รองลงมา คือ มีการออกแบบเสื้อผาท่ีเปนเอกลักษณ 
มีจํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 62.8 ลําดับถัดไป คือ มีราคาท่ีสมเหตุสมผล มีจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 
49.6 และสุดทาย คือ ภาพลักษณแบรนดท่ีมีชื่อเสียงและเปนท่ีรูจัก มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 35.9 

สวนท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของตัวแปรท่ีใชในการวิจัย เปนคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและระดับความหมายของคาเฉลี่ย ดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานฟาสตแฟชั่น (Fast Fashion) 

ปจจัยดานฟาสตแฟชั่น (Fast Fashion)              S.D.     ระดับความคิดเห็น 

1) ทานรูสึกวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม            4.30  0.81              มาก            
มีรูปแบบทันสมัยตามกระแสนิยมในปจจุบัน  

2) ทานรูสึกวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม          3.43 0.86              ปานกลาง                       
มีการจําหนายในเวลาท่ีรวดเร็วทันตอความตองการของทาน 

3) ทานรูสึกวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม            4.54  0.78            มากท่ีสุด 
มีความนิยมในชวงระยะเวลาสั้นๆ 

4) ทานมองวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม         4.16           0.83     มาก 
มีการออกแบบท่ีเปนเอกลักษณ เชน เนื้อผา  
การตัดเย็บ ลวดลาย เปนตน 

                                     ภาพรวม               4.11  0.46            มาก 

ภาพรวมของปจจัยดานฟาสตแฟชั่น (Fast Fashion) อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาแตละขอคําถามท่ีอยู
ในระดับมาก ไดแก ทานรูสึกวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามมีรูปแบบทันสมัยตามกระแสนิยมใน
ปจจุบัน และทานมองวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามมีการออกแบบท่ีเปนเอกลักษณ เชน เนื้อผาการ
ตัดเย็บ ลวดลาย เปนตน สวนขอคําถามท่ีอยูในระดับปานกลาง คือ ทานรูสึกวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศ
เวียดนามมีการจําหนายในเวลาท่ีรวดเร็วทันตอความตองการของทาน มีเพียงขอคําถามเดียว คือ ทานรูสึกวา
เสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามมีความนิยมในชวงระยะเวลาสั้น ๆ ท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีคาเฉลี่ย

สูงสุด (𝑥̅𝑥 = 4.54)  
ตารางท่ี 2 คาเฉลี่ยและคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ปจจัยดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) 

ปจจัยดานภาพลักษณประเทศสนิคา (Country of Origin)     S.D. ระดับความคิดเห็น แหลงกําเนดิ 

1) ทานคิดวาประเทศเวียดนามมีความสามารถใน       3.36     0.70        ปานกลาง                             
การเลือกใชวัสดุท่ีมีคุณภาพ  
2) ทานคิดวาประเทศเวียดนามมมีาตรฐานการผลิตท่ียอมรับได  3.49    0.74        ปานกลาง                                                                                  
3) ทานรูสึกวาประเทศเวียดนามมีความสามารถใน      4.16    0.83           มาก 
การพัฒนาเสื้อผา 
4) ทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม   4.54    0.74         มากท่ีสุด 
แสดงออกถึงการออกแบบท่ีมีความคิดสรางสรรค          
5) ทานคิดวาประเทศเวียดนามมีการนําเทคโนโลยี   4.06    0.91           มาก 
มาใชในการผลิตและพัฒนาเสื้อผา  
6) ทานคิดวาประเทศเวียดนามมีความสามารถใน      3.40    0.75         ปานกลาง 
การเรียนรูเทคโนโลยีระดับสูง 

                             ภาพรวม                        3.84    0.38           มาก 
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ภาพรวมของปจจัยดานภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) อยูในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาแตละขอคําถามท่ีอยูในระดับมาก ไดแก ทานรูสึกวาประเทศเวียดนามมีความสามารถในการพัฒนาเสื้อผา 
และทานคิดวาประเทศเวียดนามมีการนําเทคโนโลยีมาใชในการผลิตและพัฒนาเสื้อผา สวนขอคําถามท่ีอยูในระดับ
ปานกลาง คือ ทานคิดวาประเทศเวียดนามมีความสามารถในการเลือกใชวัสดุท่ีมีคุณภาพ, ทานคิดวาประเทศ
เวียดนามมีมาตรฐานการผลิตท่ียอมรับได และทานคิดวาประเทศเวียดนามมีความสามารถในการเรียนรูเทคโนโลยี
ระดับสูง มีเพียงขอคําถามเดียว คือ ทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามแสดงออกถึงการออกแบบ

ท่ีมีความคิดสรางสรรค ท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีคาเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅𝑥 = 4.54)  
ตารางท่ี 3 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานการรับรูคุณคา (Perceived Value) 

ปจจัยดานการรับรูคุณคา (Perceived Value)      S.D.   ระดับความคิดเห็น 

1) ทานรูสึกเปนท่ียอมรับของผูอ่ืนเม่ือไดสวมใสเสื้อผา           3.96            0.88           มาก           
ฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม 
2) เม่ือทานไดสวมใสเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม   4.14  0.89               มาก           
ทานรูสึกมีความม่ันใจ        

3) ทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม             4.59  0.72             มากท่ีสุด 
คุมคาคุมราคากับเงินท่ีจายไป 
4) ทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม        3.35  0.72            ปานกลาง           
มีคุณภาพท่ียอมรับได 

                            ภาพรวม               4.01  0.49              มาก 

 ภาพรวมของปจจัยดานการรับรูคุณคา (Perceived Value) อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาแตละขอคําถาม
ท่ีอยูในระดับมาก ไดแก ทานรูสึกเปนท่ียอมรับของผูอ่ืนเม่ือไดสวมใสเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม 
และเม่ือทานไดสวมใสเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามทานรูสกึมีความม่ันใจ สวนขอคําถามท่ีอยูในระดับ 
ปานกลาง คือ ทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามมีคุณภาพท่ียอมรับได มีเพียงขอคําถามเดียว คือ 
ทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามคุมคาคุมราคากับเงินท่ีจายไป ท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมี

คาเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅𝑥 = 4.59)  
ตารางท่ี 4 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

ปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม (Social Influence)       S.D.       ระดับความคิดเห็น 

1) ทานคิดวาทานซื้อเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม        4.09   0.96               มาก        ตามคนใกลตัว
ของทาน 
2) ทานคิดวาเพื่อนรวมงานของทานแนะนาํใหซื้อเสื้อผา             3.45   0.77             ปานกลาง       ฟาสตแฟชั่น
จากประเทศเวียดนาม        
3) ทานคิดวาบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ชักจูงใจ                  4.60   0.72             มากที่สุด 
ใหทานเลือกซื้อเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม 
4) ทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชัน่จากประเทศเวียดนาม             4.51   0.80    มากที่สุด 
ในสื่อโซเชียลมีเดียที่เปนกระแสทําใหทานอยากซื้อตาม  

                             ภาพรวม                   4.16         0.45              มาก 
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 ภาพรวมของปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาแตละขอ
คําถามท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก ทานคิดวาบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Influencer) ชักจูงใจใหทานเลือกซ้ือเสื้อผา
ฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม และทานคิดวาเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามในสื่อโซเชียลมีเดียท่ี
เปนกระแสทําใหทานอยากซ้ือตาม ขอคําถามท่ีอยูในระดับมาก คือ ทานคิดวาทานซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจาก
ประเทศเวียดนามตามคนใกลตัวของทาน สวนขอคําถามท่ีอยูในระดับปานกลาง คือ ทานคิดวาเพ่ือนรวมงานของ
ทานแนะนําใหซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม 
ตารางท่ี 5 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

ปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)     S.D.   ระดับความคิดเห็น 

1) ในอนาคตทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่น            4.10  0.82          มาก 
จากประเทศเวียดนาม 
2) ในอนาคตทานตัดสินใจท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่น                4.69 0.65        มากท่ีสุด 
จากประเทศเวียดนาม 
3) เม่ือมีโอกาส ทานตัดสินใจท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่น               4.10 0.90            มาก 
จากประเทศเวียดนาม 
4) ทานรูสึกยินดีท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม   4.05 0.93            มาก 
5) ทานวางแผนท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม   3.41 0.79       ปานกลาง 

                                   ภาพรวม                 4.07         0.49             มาก 

 ภาพรวมของปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาแตละขอ
คําถามท่ีอยูในระดับมาก ไดแก ในอนาคตทานมีแนวโนมท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม เม่ือมี
โอกาสทานตัดสินใจท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม และทานรูสึกยินดีท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่น
จากประเทศเวียดนาม สวนขอคําถามท่ีอยูในระดับปานกลาง คือทานวางแผนท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจาก
ประเทศเวียดนาม มีเพียงขอคําถามเดียว คือ ในอนาคตทานตัดสินใจท่ีจะซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศ

เวียดนาม ท่ีอยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีคาเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅𝑥 = 4.69)  
ตารางท่ี 5 การวิเคราะหการถดถอยเพ่ือพยากรณการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม (Purchase Decision)  

ตัวแปร         b        SEb      β   t     p-value 

(Constant)                0.346      0.246          1.404           0.161 
ปจจัยฟาสตแฟชั่น               0.157       0.048          0.146          3.278        0.001 
ปจจัยภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคา  0.274       0.059          0.214          4.669        0.000 
ปจจัยการรับรูคุณคา               0.302       0.045          0.303          6.646        0.000 
ปจจัยอิทธิพลทางสังคม               0.196       0.049    0.178         3.972        0.000 
R = 0.866 ; R2 = 0.75 ; F = 61.701 ; p-value < 0.001 

จากตาราง พบวา ปจจัยท้ัง 4 ดานมีความสัมพันธกับการติดสินใจซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศ
เวียดนามในระดับสูง และสามารถรวมกันพยากรณการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม ได
รอยละ 75 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 
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0.26 เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ พบวา ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออันดับ
แรก คือ ดานฟาสตแฟชั่น อันดับท่ี 2 คือ ดานอิทธิพลทางสังคม อันดับท่ี 3 คือ ดานภาพลักษณประเทศ
แหลงกําเนิด และอันดับสุดทาย คือ ดานการรับรูคุณคา ซ่ึงสามารถพยากรณการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่น
จากประเทศเวียดนามไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนาม : กรณีศึกษา
กลุมผูบริโภคเจเนอเรชันซีในจังหวัดชลบุรี สามารถสรุปและอภิปรายผลตามสมมติฐานท่ีตั้งไวไดดังนี้ 

จากสมมติฐานท่ี 1 พบวา ฟาสตแฟชั่นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศ
เวียดนามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เนื่องจากการตัดสินใจการเลือกซ้ือเสื้อผาของผูบริโภคท่ีเปนไป
อยางรวดเร็ว โดยผูบริโภคมีความตองการท่ีจะตามกระแสและมีการยอมรับในแฟชั่นท่ีมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ผูบริโภคใหความคิดเห็นเก่ียวกับเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามมีความนิยมในชวงระยะเวลา
สั้น ๆ เพราะแฟชั่นเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง ท่ีถูกพูดถึงและชื่นชอบจนกลายเปนคานิยมหรือกระแสแฟชั่นใน
ชวงเวลาสั้น ๆ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Caro and Martínez-de-Albéniz (2015) พบวา ในเรื่องของแฟชั่น
ท่ีมีการเปลี่ยนเทรนดรวดเร็วตามฤดูกาลและกระแสแฟชั่นท่ีมีการรับรูวาเปนแบรนดเสื้อผาแฟชั่นท่ีราคาไม
แพง  จากมุมมองการดําเนินงานแฟชั่นท่ีมีความรวดเร็วตองมีการตอบสนองสูงและมีการจัดการหวงโซอุปทาน ท่ี
สามารถรองรับการเลือกสรรผลิตภัณฑท่ีมีการเปลี่ยนแปลงเปนระยะ ๆ  

จากสมมติฐานท่ี 2 พบวา ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา  
Fast Fashion จากประเทศเวียดนามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เนื่องจากประเทศแหลงกําเนิดเปน
ประเทศตนกําเนิดของบริษัทเจาของสินคาหรือตราผลิตภัณฑ ซ่ึงปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคจะนึกถึง และนํามาใช
ประกอบการตัดสินใจในการซ้ือสินคานั้น ๆ ภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดเปนสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ และ
ใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจากผลงานวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความคิดเห็นเก่ียวกับเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจาก
ประเทศเวียดนามแสดงออกถึงการออกแบบท่ีมีความคิดสรางสรรคมากท่ีสุด เพราะ เปนการนําองคประกอบทาง
ศิลปะรวมถึงจินตนาการ มาใชในการออกแบบเสื้อผาใหมีความสวยงาม สรางสรรครูปแบบเสื้อผาใหม ๆ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ภัคภิญญา สดภิบาล (2554) ท่ีไดศึกษาเรื่อง การออกแบบเสื้อผาสําเร็จรูปสตรี จากผล
การศึกษา พบวา การออกแบบเสื้อผาสําเร็จรูปสตรีมีปจจัยท่ีสําคัญหลายประการ โดยตองออกแบบใหมีความ
เหมาะสมกับการใชสอย มีขนาดท่ีเหมาะสมกับการสวมใส รวมถึงถึงวัสดุท่ีเลือกใช และสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได ซ่ึงจะชวยใหเกิดการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตอไป 

จากสมมติฐานท่ี 3 พบวา การรับรูคุณคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จากประเทศ
เวียดนาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เปนการประเมินคุณประโยชนของผลิตภัณฑในภาพรวมโดย
พิจารณาจากสิ่งท่ีผูบริโภคไดรับและสิ่งท่ีตองสูญเสียไปวามีความคุมคาหรือไม ซ่ึงจากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภค
ใหความคิดเห็นเก่ียวกับเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามคุมคาคุมราคากับเงินท่ีจายไปมากท่ีสุด เพราะ
เสื้อผาแฟชั่นเวียดนามมีราคาท่ีไมแพง ผูบริโภคยอมเสียเงินเพ่ือใหไดมา ข้ึนอยูกับกลไกของตลาดท่ีผูบริโภค
คาดหวัง นั่นคือ การรับรูคุณคาทางดานราคา (Price Value) สอดคลองกับงานวิจัยของ ยุน หนาน ซุน (2559) 
พบวา การรับรูคุณคาดานราคาสงผลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ เพราะมีราคาไมแพงจนเกินไป เหมาะสมกับคุณคาท่ี
ไดรับ มีความคุมคากับเงินท่ีจายไป 
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จากสมมติฐานท่ี 4 พบวา อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา Fast Fashion จาก
ประเทศเวียดนาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  เปนการโนมนาวใจผูอ่ืนทางดานความคิดและทัศนคติ
หรือการกระทําตาง ๆ ท่ีอาจจะสงผลตอพฤติกรรมใหบุคคลอ่ืนมีการกระทําท่ีคลอยตาม ซ่ึงจากการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคไดใหความคิดเห็นเก่ียวกับบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Influencer) ชักจูงใจใหเลือกซ้ือเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจาก
ประเทศเวียดนาม และเสื้อผาฟาสตแฟชั่นจากประเทศเวียดนามในสื่อโซเชียลมีเดียท่ีเปนกระแสทําใหอยากซ้ือตาม
มากท่ีสุด เพราะผูบริโภคนําบุคคลเหลานี้มาใชประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือ รวมถึงสื่อโซเชียลท่ีผูบริโภครับขอมูล
ขาวสาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Baron et al. (2009) พบวาบุคคลท่ีมีชื่อเสียงและสื่อโซเชียลสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด  
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ธุรกิจสามารถนําผลของการวิจัยของแตละปจจัยในงานวิจัยในครั้งนี้ ไปปรับใชกับกลยุทธทางการตลาด

เพ่ือนํามาพัฒนาธุรกิจใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
2. ธุรกิจสามารถนําปจจัยแตละตัวแปรมาประยุกตใชใหเกิดประโยชนตอผูบริโภคแตละวัย เชน เทรนด

เสื้อผาในชวงขณะนั้นสงผลอยางไรตอผูบริโภคท่ีมีความแตกตางกันในแตละเจเนอเรชั่น 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ธุรกิจสามารถเลือกศึกษาประชากรในเจเนอเรชันอ่ืน ๆ ได เนื่องจากผูบริโภคแตละวัย มีพฤติกรรม 

ทัศนคติ คานิยม และการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกันในแตละบุคคล 
2. ธุรกิจสามารถเลือกทําการศึกษากลุมกลุมประชากรในพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ เพ่ือใหรูถึงปจจัยและอิทธิพลตาง ๆ 

ซ่ึงมีความแตกตางกันในแตละพ้ืนท่ี เชน ประเพณี และวัฒนธรรม เปนตน 
3. สามารถใชวิธีการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) รวมดวย เพ่ือใหไดรับสารหรือ

ขอมูลท่ีมีเนื้อหาสมประกอบ อยางครบถวน และคลอบคลุมมากยิ่งข้ึน อีกท้ังสามารถสรางความนาเชื่อม่ัน 
4. การศึกษาในอนาคตควรมีการเก็บขอมูล โดยมีการใชเครื่องมือในการเก็บแบบสอบถามท่ีเหมาะสม 

เพ่ือใหไดขอมูลท่ีมีคุณภาพสูงท่ีสุด เชน การสัมภาษณจากกลุมเปาหมาย หรือวิธีสนทนาแบบกลุม 
เอกสารอางอิง 
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