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    ดย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจน
ซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและ
ความเชื่อมั่น เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคเจนเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่
เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 313 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า การน าเสนอตัวตนผ่าน
โซเชียลมีเดีย การรับรู้ราคา และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ประสบการณ์
เกี่ยวกับสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย และการรับรู้ราคา ตามล าดับ ส่วนความพึงพอใจ
และการรับรู้เทรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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Abstract  
This study aimed to examine the factors influencing online fashion purchase intention 

among Generation Z consumers in Bangkok and its metropolitan area. A structured questionnaire 
with closed-ended questions, validated for content validity and reliability, was employed as the 
research instrument. Data were collected from 313 Generation Z consumers who had prior 
experience purchasing fashion apparel through online channels. The statistical techniques used 
for data analysis included percentage, mean, standard deviation, and multiple regression 
analysis. The findings revealed that self-presentation on social media, price perception, and 
product experience significantly influence online fashion purchase intention among Generation 
Z consumers in Bangkok and its metropolitan area at the 0.05 level of significance. Among these 
factors, product experience exerts the strongest influence, followed by self-presentation on 
social media and price perception, respectively. In contrast, satisfaction and trend perception 
were found to have no significant effect on online fashion purchase intention. 

Keywords: self-presentation, online purchase intention, trend perception, product experience 

 
      

ประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในประเทศที่มีการขยายตัวของตลาดอีคอมเมิร์ซสูงสุดในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีมูลค่าการซื้อขายรวมกว่า 29 ,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 
2024 (eCommerceDB, 2024) โดยมีอัตราการเติบโตต่อเนื่องตลอด 5 ปีที่ผ่านมา ด้วยปัจจัยสนับสนุนหลัก 
ได้แก่ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านดิจิทัล การแพร่หลายของสมาร์ตโฟน และการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่
ครอบคลุม (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) และจากรายงานของ Nation Thailand (2025) ชี้ว่า ช้อปปี้ ลา
ซาด้า และติ๊กต็อก เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่ครองส่วนแบ่งตลาดสูงสุด โดยเฉพาะในหมวดแฟชั่นและความ
งาม ซึ่งตอบสนองต่อเทรนด์ใหม่ได้อย่างรวดเร็ว และจากรายงานระบุว่า หมวดสินค้าแฟชั่นที่มีรายได้เพ่ิมจาก 
5,200 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2023 เป็น 5 ,684 ล้านดอลลาร์ในปี 2024 และคาดว่าจะสูงถึง 6 ,100 ล้าน
ดอลลาร์ในปี 2025 คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 9.3 และ 7.3 ตามล าดับ ซึ่งสูงกว่าหมวดอ่ืนหลาย
ประเภท เช่น สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่เติบโตเพียงร้อยละ 5.5 และ 4.4 ข้อมูลนี้สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของ
หมวดแฟชั่นทั้งในด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจและอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่
ที่มักติดตามเทรนด์และตัดสินใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล (eCommerceDB, 2024; Nation Thailand, 2025) 

เมื่อพิจารณาในเชิงพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจที่มีศักยภาพสูงที่สุด
ในประเทศ ด้วยประชากรหนาแน่น ก าลังซื้อสูง และการเข้าถึงเทคโนโลยีดิจิทัลในระดับสูง (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2565) ผู้บริโภคในพ้ืนที่ดังกล่าวมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์สมัยใหม่ 
โดยเฉพาะการใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักในการค้นหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Alonso-
Garcian et al., 2023) 

ส าหรับผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ซึ่งเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538–2553 ถือเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการ
ขับเคลื่อนตลาดแฟชั่นออนไลน์มากที่สุด โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัลและมีความคุ้นเคยกับ
การใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพ่ือแสดงออกถึงอัตลักษณ์ของตนเอง (Dewalska-Opitek & Witczak, 2023) 
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และงานวิจัยต่างประเทศ พบว่า เจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับความทันสมัยและการสร้างภาพลักษณ์ผ่านสินค้า
แฟชั่นและอินฟลูเอนเซอร์ (Singh et al., 2025) ในบริบทไทย จากงานศึกษาของเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2561) ชี้
ว่า เจเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานคร มีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์สูงกว่ากลุ่มวัยอื่น เนื่องจากเล็งเห็น
ถึงความสะดวกและความสามารถในการติดตามเทรนด์ได้รวดเร็ว 

ในเชิงทฤษฎี ความตั้งใจซื้อออนไลน์ (Online Purchase Intention) ถือเป็นตัวแปรส าคัญที่สามารถ
อธิบายและพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อจริงของผู้บริโภคได้ โดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งระบุว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ บรรทัด
ฐานทางสังคม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 2010) ทั้งนี้ งานวิจัยที่
ผ่านมาได้ชี้ให้เห็นว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีได้รับอิทธิพลจากท้ังปัจจัยด้าน
จิตวิทยาและการตลาด อาทิ การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ การรับรู้ร าคา ประสบการณ์
เกี่ยวกับสินค้า และความพึงพอใจ (Kotler & Keller, 2016; Afriani et al., 2024) 
 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญใน
การขับเคลื่อนตลาด งานวิจัยนี้จึงมุ่งวิเคราะห์อิทธิพลของการน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ 
การรับรู้ราคา ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า และความพึงพอใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อ เพ่ือสร้างองค์ความรู้ทั้งในเชิง
ทฤษฎีและเชิงปฏิบัติส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ในประเทศไทย โดยผู้ประกอบธุรกิจแฟชั่นออนไลน์สามารถใช้
เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์และท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี โดยเฉพาะปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เพ่ือน าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึง
นักวิจัยและนักวิชาการสามารถใช้ผลการศึกษานี้เป็นกรอบแนวคิดและข้อมูลสนับสนุนในการวิจัยต่อยอดใน
อนาคต อีกทั้งงานวิจัยยังมีส่วนในการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชันซี ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลในปัจจุบัน 
 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย  

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ การรับรู้
ราคา ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้า และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค
เจเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
        ณ      
 การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย (Self-Presentation on Social Media) หมายถึง กระบวนการที่
บุคคลควบคุมและปรับภาพลักษณ์ของตนเพ่ือให้ผู้อ่ืนรับรู้ตามที่ต้องการ โดยมีพ้ืนฐานจากแนวคิดการจัดการ
ความประทับใจ (Leary & Kowalski, 1990) ในบริบทดิจิทัล ผู้ใช้สามารถเลือกน าเสนอทั้งตัวตนที่แท้จริงและ
ตัวตนที่ปรารถนาผ่านการโพสต์ภาพ รีวิว หรือการแชร์ไลฟ์สไตล์ (Michikyan et al., 2014) ส าหรับผู้บริโภคเจ
เนอเรชันซี การน าเสนอตัวตนออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อการสร้างอัตลักษณ์ และเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการ
เลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นที่สะท้อนภาพลักษณ์ที่ต้องการแสดงออก (Haskins et al., 2025; Sitompul et al., 
2023) โดยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การโพสต์ การแสดงความคิดเห็น และการรีวิวสินค้า ถือเป็นการสื่อสารเชิง
สัญลักษณ์ท่ีสะท้อนการรับรู้ตนเองในสังคมออนไลน์ (Papacharissi, 2012) 
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 การรับรู้เทรนด์ (Trend Perception) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภครับรู้และตีความความนิยมของสินค้า
ในช่วงเวลาหนึ่ง โดยอาศัยสัญญาณทางสังคม เช่น รีวิว ยอดไลก์ และการแชร์บนสื่อสังคมออนไลน์ (Solomon 
et al., 2021; Kapitan & Silvera, 2021) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดหลักฐานทางสังคม (Social Proof) ที่ระบุว่า
ผู้บริโภคมีแนวโน้มเชื่อว่า สิ่งที่คนส่วนใหญ่เลือกเป็นสิ่งที่มีคุณค่า (Cialdini, 2021) ในกลุ่มเจเนอเรชันซี การรับรู้ 
เทรนด์มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นเพื่อสะท้อนภาพลักษณ์และหลีกเลี่ยงการตกกระแส (Yang & Wang, 
2022; Zhang & Watt, 2025) โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลแพร่กระจายอย่างรวดเร็วผ่านรีวิว อินฟลูเอนเซอร์ 
และเนื้อหาไวรัลบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น ติ๊กต็อก อินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก (Barnes & Hair, 2022) ส่งผลให้
ผู้บริโภคเรียนรู้ผ่านพฤติกรรมของผู้อื่นและน ามาใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ (Vrontis et al., 2021) 
 การรับรู้ ราคา (Price Perception) หมายถึง การประเมินความเหมาะสมของราคาสินค้าเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับ (Monroe, 2003) ในบริบทแฟชั่นออนไลน์ ผู้บริโภคอาศัยข้อมูลจาก
ภาพสินค้า รีวิว และการเปรียบเทียบราคาข้ามแพลตฟอร์มในการตัดสินใจ (Biswas & Biswas, 2020) โดยการ
ตัดสินใจไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคาที่เห็นเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงราคาที่รับรู้ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากคุณภาพสินค้า       
แบรนด์ และบริบทการบริโภค (Zeithaml, 1988; Kotler & Keller, 2022) หากผู้บริโภครับรู้ว่า ราคาสอดคล้อง
กับคุณภาพ จะส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชันซีที่ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่า 
(Chen et al., 2021; Kurniadi & Putra, 2025) ทั้งนี้ งานวิจัยยังชี้ว่า การรับรู้ราคามีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น รวมถึงสินค้าแฟชั่นมือสองในกลุ่มเจเนอเรชันซี (Özkan, 2025) 
 ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (Product Experience) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพ การ
ออกแบบ และความรู้สึกจากการใช้งานสินค้า (Brakus et al., 2009) ในบริบทแฟชั่นออนไลน์ ประสบการณ์เดิม
และรีวิวจากผู้ใช้มีบทบาทส าคัญต่อความมั่นใจในการตัดสินใจ (Ngo et al., 2025; นิตนา ฐานิตธนกร และ 
ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) โดยองค์ประกอบ เช่น คุณภาพเนื้อผ้า การตัดเย็บ บรรจุภัณฑ์ และการจัดส่ง 
ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ า (Cavazos-Arroyo et al., 2024; Thomas et al., 2018) 
ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับประสบการณ์โดยรวมตั้งแต่ขั้นตอนการสั่งซื้อจนถึงการใช้งานจริง และมัก
ใช้ข้อมูลจากรีวิวหรือวิดีโอแกะกล่อง (Unboxing) เพ่ือประกอบการตัดสินใจ (Kotler & Keller, 2022) ดังนั้น 
การสร้างประสบการณ์เชิงบวกในทุกจุดสัมผัสจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Grewal et al., 2017) 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเมื่อประสบการณ์การซื้อสอดคล้องหรือสูงกว่าความ
คาดหวังของผู้บริโภค (Oliver, 2015) ในบริบทแฟชั่นออนไลน์ ความพึงพอใจครอบคลุมทั้งคุณภาพสินค้า การใช้
งานแพลตฟอร์ม การจัดส่ง และความเหมาะสมของราคา (Rita et al., 2019) ส าหรับเจเนอเรชันซี ประสบการณ์
ที่สะดวก รวดเร็ว และบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพมีผลต่อความไว้วาง ใจ ความภักดี และการซื้อซ้ า 
(Cavazos-Arroyo et al., 2024; Nguyen et al., 2021) นอกจากนี้ การจัดการปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น 
การคืนสินค้าและการตอบสนองที่รวดเร็ว ยังช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกของแบรนด์ (George, 2025) โดย
มีหลักฐานเชิงประจักษ์ว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ าและการบอกต่อ 
(พรสุดา เอ่ียวทองเพ่ิม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) 
 ความตั้งใจซื้อออนไลน์ (Online Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคต ซึ่งสามารถใช้ท านายพฤติกรรมการซื้อจริงได้ (Pavlou, 2003; 
Fishbein & Ajzen, 2010) โดยได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991) ส าหรับผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ปัจจัยส าคัญ ได้แก่ รีวิวสินค้า ความ
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น่าเชื่อถือของร้านค้า และประสบการณ์ใช้งานที่ดี (Hanaysha et al., 2025) รวมถึงปัจจัยด้านอารมณ์และความ
ไว้วางใจ เช่น การรับรองจากอินฟลูเอนเซอร์ และระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย (Widyastuti et al., 2021) โดย
ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับประสบการณ์ใช้งานที่ราบรื่นมากกว่าการส่งเสริมการขายเพียงอย่าง
เดียว (Nguyen et al., 2021) และงานวิจัยโดย El-Shihy & Awaad (2025) ระบุว่า ปัจจัยส าคัญ เช่น ความ
สะดวก ความน่าเชื่อถือ และคุณค่าของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้หญิงกลุ่มเจเนอเรชันซีในมาเลเซีย 
โดยเฉพาะในกลุ่มที่ซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ เป็นประจ า รวมถึง Achim et al. (2024) ยังชี้ ให้ เห็นว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจในร้านค้า และประสบการณ์ใช้งานมีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซื้อของเจเนอเรชันซีอย่างมีนัยส าคัญ รวมถึง Huwaida et al. (2024) ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน
ซีในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และพบว่า แรงจูงใจทางสังคม และการมีส่วนร่วมกับกลุ่มที่สนใจ 
มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ อีกทั้งงานวิจัยของ Cuc et al. (2025) ยังเสริมว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันซี มัก
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นที่แสดงภาพลักษณ์ของตัวเองได้ดี โดยใช้คุณสมบัติด้านอัตลักษณ์เชิงดิจิทัลเป็นปัจจัยน า
ในการเลือกแบรนด์ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในระยะยาว  
 
ส  ติฐ      ิจ ย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น น าไปสู่การก าหนดกรอบแนวคิดและการ
พัฒนาสมมติฐานส าหรับการศึกษาครั้งนี้ เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา โดยสามารถก าหนด
สมมติฐานการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้เทรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 4 ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจน
ซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
  อ แ   ิด    ิจ ย 
 นอกจากนี้ จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น าไปสู่การพัฒนากรอบแนวคิดการ
วิจัย ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นฐานของการบูรณาการแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทดิจิทัล โดยแสดงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย (Lu et al., 2024) การรับรู้เทรนด์ (Chen & 
Zhuang, 2024) การรับรู้ราคา (Afriani et al., 2024) ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (Cavazos-Arroyo et al., 
2024) และความพึงพอใจ (Susanto et al., 2023) กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อออนไลน์ (Hanaysha et 
al., 2025) ดังแสดงในภาพที่ 1 
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ภ พ    1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย 
   ะช   และ ลุ่ ต  อย่ ง 
       ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 - 
2553 เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ข  ดต  อย่ ง 
 การก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยท าการทดสอบแบบสอบถามเบื้องต้นกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่ถูกสร้างจากสูตรของ Cohen (1977) เพ่ือใช้ส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างใน
การเก็บข้อมูลงานวิจัยให้ถูกต้อง (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่าง
โดยมีค่า Partial R2 เท่ากับ 0.04558225 ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.04775922 ความน่าจะเป็น
ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.10 และจ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 5 อ านาจ
การทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 295 ตัวอย่าง และผู้วิจัยจึงเก็บ
ข้อมูลส ารองเพ่ิมเติมจ านวน 18 ตัวอย่าง รวมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 313 ตัวอย่าง 
    สุ่ ต  อย่ ง 
 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่เคยซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร่วมกับวิธีการท าการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยมีการจัดท าการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ 
(Google Form) ส่งให้กับกลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทางเฟซบุ๊กกลุ่ม “ตลาดออนไลน์ซื้อ-ขาย เสื้อผ้าแฟชั่น มือ 1-2” 
มีสมาชิกในกลุ่ม 780,000 คน กลุ่ม “ส่งต่อ ตามหา เสื้อผ้าสายคาเฟ่” มีสมาชิกในกลุ่ม 560,000 คน และกลุ่ม 
“ช่วยท าแบบสอบถามงานวิจัย เพ่ือการพัฒนาที่ดียิ่งขึ้น” มีสมาชิกในกลุ่ม 26,000 คน โดยในแบบสอบถามได้มี
ค าถามที่ใช้ในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง (Screening Question) ว่า “ท่านเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ใช่

การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย 
(Self-presentation on Social Media) 

การรับรู้เทรนด์ 
(Trend Perception) 

 

การรับรู้ราคา 
(Price Perception) 

ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า 
(Product Experience) 

 

ความตั้งใจซื้อออนไลน์ 
(Online Purchase Intention) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 
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หรือไม่” “ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช่หรือไม่” และ“ท่านเป็นผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงวัยเจ
เนอเรชันซี (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 - 2553) ใช่หรือไม่” เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรง
ตามท่ีก าหนดไว้ หากตอบว่า “ใช่” ทั้ง 3 ค าถาม กลุ่มตัวอย่างจึงด าเนินการตอบแบบสอบถามต่อไป 
 เ  ื อง ือ   ใช้ใ     ิจ ย 
 เครื่องมือส าหรับงานวิจัยเป็นแบบสอบถามปลายปิด แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นค าถามข้อมูล
ส่วนบุคคลที่บ่งชี้ถึงคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุดในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 
และใช้แพลตฟอร์มใดในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์บ่อยที่สุด โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดที่ใช้
มาตรวัดนามบัญญัติและมาตรวัดจัดล าดับ มีจ านวน 8 ข้อ ส่วนที่ 2 ค าถามปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค มีจ านวน 22 ข้อ 
และส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค มีจ านวน 5 ข้อ 
 - การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่านพิจารณา เพ่ือประเมินความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์ของการวิจัยและเนื้อหาของค าถาม รวมถึงให้
ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการประเมินในรูปแบบของดัชนีความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์และข้อค าถาม (Item-
Objective Congruence Index: IOC) ซึ่งค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ที่ยอมรับ
ได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ, 2545) ผลการประเมินแบบสอบถามทั้งหมด 27 ข้อ พบว่า ค่า IOC 
ทั้งหมดเท่ากับ 0.96 ถือว่า ค าถามมีความสอดคล้องกันอย่างดี (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) 

- การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทดลอง 
(Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ความเชื่อมั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า กลุ่มทดลองมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
แต่ละด้านเท่ากับ 0.817 – 0.934 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 313 คน มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแต่ละ
ด้านเท่ากับ 0.802 - 0.852 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคทั้งสองกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ 
(Nunnally, 1978) 
 สถิติ   ใชใ้     ิจ ย 
 สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย  1) สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้วิเคราะห์จ านวน/ร้อยละของ
ข้อมูลส่วนบุคคล ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) สถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ผล    ิจ ย 

ผล   ศึ ษ ข้อ ูลส่   ุ  ล 
ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 313 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

(68.7%) มีอายุระหว่าง 21 - 25 ปี (55.6%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (88.5%) ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา (76.4%) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท (56.2%) และในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมามีการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ ลาซาด้า ติ๊กต็อก ฯลฯ (83.1%) โดยมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์เดือนละ 1 ครั้ง (44.7%) และใช้แพลตฟอร์มช้อปปี้ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์มากที่สุด 
(38.0%) 
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ผล    ดสอ ส  ตฐิ   
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 

ต   ง    1 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ  
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ัจจ ย 
    ต ้งใจซื้อเสื้อผ้ แฟช   ออ ไล ์ 

b S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 1.392 .246  5.655 .000*   
การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมเีดยี .227 .040 .273 5.663 .000* .864 1.158 
การรับรูเ้ทรนด ์ .018 .034 .025  .541 .589 .958 1.044 
การรับรูร้าคา .151 .043 .180 3.534 .000* .788 1.286 
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า .288 .037 .377 7.718 .000* .843 1.187 
ความพึงพอใจ .029 .024 .053 1.175 .241 .990 1.011 

R2 = 0.383, F = 38.178, *p < 0.05 
 

จากตารางที่  1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การ
น าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย (Sig. = 0.000) การรับรู้ราคา (Sig. = 0.000) และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า 
(Sig. = 0.000) โดยที่ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (ß = 0.377) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากที่สุด รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่าน
โซเชียลมีเดีย (ß = 0.273) และการรับรู้ราคา (ß = 0.180) ในขณะทีค่วามพึงพอใจ (Sig. = 0.241) และการรับรู้
เทรนด์ (Sig. = 0.589) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ก่อนด าเนินการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
เพ่ือป้องกันปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณ (Multicollinearity) ซึ่งเป็นภาวะที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันสูง
เกินไป ส่งผลให้ค่าความชัน (Regression Coefficients) ของตัวแปรในสมการถดถอยมีความคลาดเคลื่อน ไม่
สะท้อนอิทธิพลที่แท้จริงของแต่ละตัวแปร และอาจท าให้สมการพยากรณ์ท่ีได้มีความไม่น่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2546) ดังนั้น ก่อนที่จะน าตัวแปรอิสระเข้าสู่สมการถดถอยพหุคูณ จึงควรพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระแต่ละตัวอย่างละเอียด เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณที่อาจส่งผลให้คลาดเคลื่อนจาก
ความเป็นจริง  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระมีค่าเท่ากับ 0.788 – 0.990 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 (ชูศักดิ์ จรูญสวัสดิ์, 2567) แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กัน จาก
การตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณ โดยใช้ค่า VIF พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระทั้งหมดอยู่ระหว่าง 
1.011 – 1.286 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ 5.0 ที่ก าหนด จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันจนก่อให้เกิด
ปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณ และสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณได้อย่างเหมาะสม 

(Zikmund et al., 2013) 
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จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 5 ด้าน ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่าน
โซเชียลมีเดีย (X1) การรับรู้เทรนด์ (X2) การรับรู้ราคา (X3) ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (X4) ความพึงพอใจ 
(X5) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y) 
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เพ่ือประเมินความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ได้ดังนี ้

 

Ý = 1.392 + 0.227 (X1) + 0.151 (X3) + 0.288 (X4) 
 

จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย 
เท่ากับ 0.227 การรับรู้ราคา เท่ากับ 0.151 ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า เท่ากับ 0.288 ซึ่งมีอิทธิพลในเชิงบวก 
ถือว่า มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่ส่ งผลต่อความตั้ งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริ โภคเจนซี ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไปในทิศทางเดียวกัน 

 
อภิ   ยผล    ิจ ย  
 ผลการวิจัย พบว่า การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สะท้อน
ให้เห็นว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้ใช้โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือส าคัญในการสื่อสารอัตลักษณ์และสะท้อนตัวตนผ่านการ
บริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดการจัดการความประทับใจ ( Leary & 
Kowalski, 1990) และงานวิจัยที่ชี้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกสินค้าที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตนในโลก
ดิจิทัล (Ramadian & Asrila, 2025; Gahlot & Imran, 2025; Park, 2025) 

ในทางตรงกันข้าม การรับรู้เทรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
อาจอธิบายได้ว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับความเป็นเอกลักษณ์ส่วนบุคคลและปัจจัยด้านความ
คุ้มค่าหรือความน่าเชื่อถือมากกว่าการคล้อยตามกระแสแฟชั่น ผลการศึกษานี้จึงแตกต่างจากงานวิจัยก่อนหน้า 
(ปิยศักดิ์ ขุนหมื่น และนิตนา ฐานิตธนกร, 2563; Kolarić, 2025; Sispurwanto et al., 2025) ซึ่งอาจสะท้อน
บริบทของตลาดแฟชั่นออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับตัวตน
มากกว่าการตามเทรนด์ 

ส าหรับการรับรู้ราคา พบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานและทฤษฎี
ด้านการรับรู้คุณค่า โดยผู้บริโภคประเมินความเหมาะสมของราคาควบคู่กับคุณภาพและประโยชน์ที่ได้รับ 
(Kotler & Keller, 2022; Rita et al., 2019) โดยเฉพาะในบริบทออนไลน์ที่สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย 
ส่งผลให้ราคาเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานของ  ธนกฤต เศรษฐ์สิริโชค และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ที่ชี้ให้เห็นถึงบทบาทของราคาต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลากหลายบริบท 

ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้ายังพบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ สะท้อนว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้า การออกแบบ และประสบการณ์โดยรวมตั้งแต่การสั่งซื้อจนถึงการใช้
งานจริง ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับแนวคิดประสบการณ์ผู้บริโภค (Brakus et al., 2009) และงานวิจัยที่ยืนยันว่า
ประสบการณ์เชิงบวกมีผลต่อความตั้งใจซื้อและการซื้อซ้ า (Ofori, 2024; Ng Kok Wah, 2025) 

อย่างไรก็ตาม ความพึงพอใจ ไม่พบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน อาจเนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมีพฤติกรรมการซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น รีวิว อิน
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ฟลูเอนเซอร์ และโปรโมชันมากกว่าประสบการณ์ในอดีต โดยเฉพาะในบริบทแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว 
ความพึงพอใจจึงอาจมีบทบาทเชิงอ้อมต่อความภักดีมากกว่าการตัดสินใจซื้อในระยะสั้น ผลการศึกษานี้แตกต่าง
จากงานวิจัยก่อนหน้า (Nguyen et al., 2021; Krishnakumar, 2024; Kotler & Keller, 2022) ซึ่งอาจสะท้อน
ลักษณะเฉพาะของพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซยุคปัจจุบัน 

โดยสรุป ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการน าเสนอตัวตน การรับรู้ราคา และประสบการณ์สินค้า มี
บทบาทส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ ขณะที่การรับรู้เทรนด์และความพึงพอใจอาจไม่ได้ส่งผลโดยตรง ซึ่งสะท้อนการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ให้ความส าคัญกับอัตลักษณ์และคุณค่าที่รับรู้มากกว่าการ
ตอบสนองต่อกระแสหรือประสบการณ์ในอดีต 
 
ข้อเส อแ ะ  
 ข้อเส อแ ะส  ห         ผล ิจ ยไ ใช ้

ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งประกอบด้วย การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ การรับรู้
ราคา ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า และความพึงพอใจ พบว่า การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้ราคา 
และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ สะท้อนให้เห็นว่า
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคกลุ่มนี้ขับเคลื่อนด้วยการแสดงอัตลักษณ์ ความคุ้มค่า และความเชื่อมั่นใน
สินค้าเป็นส าคัญ 

ในด้านประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า คุณภาพของสินค้า โดยเฉพาะเนื้อผ้าและการ
ตัดเย็บ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด สะท้อนว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ช่วยลด
ความไม่แน่นอนในการซื้อสินค้าออนไลน์ เช่น ภาพสินค้าที่ชัดเจน รายละเอียดผลิตภัณฑ์ และรีวิวจากผู้ใช้งาน
จริง การจัดเตรียมข้อมูลที่ครบถ้วนและโปร่งใสช่วยเพ่ิมความมั่นใจและลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรพัฒนาการน าเสนอสินค้าให้ใกล้เคียงประสบการณ์จริง (Virtual Try and Feel 
Experience) เช่น การใช้ภาพความละเอียดสูง วิดีโอแสดงการใช้งาน หรือการอธิบายคุณสมบัติสินค้าอย่างเป็น
ระบบ ควบคู่กับการใช้เทคโนโลยี เช่น ระบบแนะน าสินค้าเฉพาะบุคคล หรือการตอบค าถามแบบเรียลไทม์ เพ่ือ
รองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ต้องการความรวดเร็วและความเฉพาะบุคคล การออกแบบ
ประสบการณ์ก่อนการซื้ออย่างมีประสิทธิภาพจึงมีบทบาทส าคัญในการลดความไม่แน่นอน เพ่ิมความมั่นใจ และ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนในตลาดแฟชั่นออนไลน์  

ในด้านการน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับความจริงใจในการ
แสดงความคิดเห็นในระดับสูง สะท้อนให้เห็นว่า แพลตฟอร์มออนไลน์มิได้เป็นเพียงช่องทางการสื่อสารเชิง
การตลาด แต่เป็นพื้นท่ีในการแสดงอัตลักษณ์ (Identity Space) ของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ควรปรับบทบาทจากผู้ส่งสารฝ่ายเดียวไปสู่การเป็นผู้เอ้ือให้เกิดการมีส่วนร่วม(Conversation 
Enabler) โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา ทั้งในเชิงบวกและเชิงพัฒนา การน า
รีวิวจากผู้ใช้งานจริงมาใช้ในการสื่อสารแบรนด์จะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือและลดช่องว่างระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ การส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา (Brand Co-creation) เช่น การแชร์
ประสบการณ์หรือการน าเสนอไลฟ์สไตล์ผ่านสินค้า จะช่วยสร้างคอนเทนต์ที่มีความเป็นธรรมชาติและสอดคล้อง
กับค่านิยมของเจเนอเรชันซี อีกท้ังยังช่วยเสริมสร้างความผูกพันและความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 
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ในด้านการรับรู้ราคา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาที่เข้าถึงได้และสอดคล้องกับ
คุณภาพสินค้า แสดงให้เห็นว่า การก าหนดราคาที่เหมาะสมและโปร่งใสเป็นปัจจัยส าคัญในการลดความลังเลและ
เพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบการควรสื่อสารข้อมูลราคาและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องอย่างชัดเจน 
พร้อมทั้งสะท้อนคุณค่าของสินค้าในมิติต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการออกแบบ คุณภาพ หรือคุณค่าทางสังคมและ
สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีไม่ได้ประเมินราคาเพียงในมิติของความถูกหรือแพง แต่ให้
ความส าคัญกับความรู้สึกยุติธรรมของราคาและความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของตนเอง ดังนั้น การออกแบบกล
ยุทธ์ด้านราคาควรผสานทั้งมิติทางเศรษฐกิจและมิติทางอารมณ์ รวมถึงการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น 
การเลือกชุดสินค้าในงบประมาณท่ีก าหนด หรือการมีส่วนร่วมในการประเมินความเหมาะสมของราคา ซึ่งจะช่วย
สร้างความไว้วางใจและความผูกพันกับแบรนด์ในระยะยาว 

ข้อเส อแ ะส  ห       ิจ ย   ้งต่อไ   
 ในการศึกษาครั้งนี ้กลุ่มประชากรที่ใช้เป็นผู้บริโภคเจนซีที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคระหว่าง เจเนอเรชันซี (Gen Z) และ
เจเนอเรชันวาย (Gen Y) โดยเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มบุคคลที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523–2539 ซึ่งเป็นกลุ่มที่
เติบโตมากับการเปลี่ยนผ่านของเทคโนโลยีจากออฟไลน์สู่ดิจิทัล ในขณะที่เจเนอเรชันซี  เป็นกลุ่มที่เติบโตมากับ
สื่อสังคมออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ การเปรียบเทียบทั้งสองเจเนอเรชันจะช่วยให้เห็นความแตกต่างด้าน
พฤติกรรมการซื้อ การรับรู้ข้อมูล และปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น   

นอกจากนี้ ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า การรับรู้เทรนด์และความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอาจสะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อในบริบทของ
สื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้เกิดจากการประเมินคุณค่าหรือความพึงพอใจของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว แต่อาจได้รับ
อิทธิพลจากกลไกการน าเสนอข้อมูลบนแพลตฟอร์มดิจิทัล ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตจึงอาจพิจารณาศึกษา
บทบาทของระบบอัลกอริทึมบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งท าหน้าที่คัดเลือกและน าเสนอคอนเทนต์หรือสินค้าแฟชั่น
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภค โดยระบบดังกล่าวอาจมีผลต่อการรับรู้เทรนด์และความตั้งใจ
ซื้อโดยทางอ้อม แม้ผู้บริโภคจะไม่ได้ตระหนักถึงกระบวนการดังกล่าวอย่างชัดเจนก็ตาม การน าตัวแปรด้านการ
รับรู้การถูกชี้น าของอัลกอริทึม หรือการรับรู้ความเป็นส่วนตัว เข้ามาศึกษาเพ่ิมเติม อาจช่วยอธิบายสาเหตุที่การ
รับรู้เทรนด์ไม่แสดงอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 
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