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บทคดัย่อ 

 ปัจจุบนัเทรนด์การแต่งกายมกีารเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาจึงมธีุรกิจ “สนิค้าแฟชัน่ตามกระแส หรอื
ฟาสต์แฟชัน่” ซึง่มจี านวนมากในสงัคม จากการทีผู่ค้นสามารถเขา้ถงึสื่อได้ง่ายขึน้ผ่านสงัคมออนไลน์ จงึท าใหบ้าง
กลุ่มเกดิพฤตกิรรมการแต่งกายทีเ่ลยีนแบบผูม้อีทิธพิลในสื่อสงัคมออนไลน์เพยีงเพราะอยากตามกระแส งานวจิยันี้
จงึมจีุดประสงค์เพื่อการศกึษาพฤติกรรมการกลวัตกกระแส และวเิคราะห์อทิธพิลของการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ ค่านิยมวตัถุนิยม พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส ที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส 
และการพฒันาตนเอง กลุ่มตวัอย่างที่ศกึษา คอื กลุ่มคนรุ่น Millennial อายุ 25 - 40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่
เคยซื้อสินค้าแฟชัน่ตามกระแส จ านวน 252 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 
sampling) เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google form ที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่        
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โดยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ได้แก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบ
เพยีรส์นั (Pearson’s correlation) และการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู (Multiple regression analysis)  
 ผลการวจิยั พบว่า 1) การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ มอีิทธิพลต่อพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส 
และค่านิยมวตัถุนิยมอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) พฤติกรรมการกลวัตกกระแส มอีิทธิพลต่อแรง
กระตุ้นในการซื้อ และการพฒันาตนเองอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 3) ค่านิยมวตัถุนิยม มอีทิธพิลต่อ
แรงกระตุน้ในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ค าส าคญั: พฤติกรรมการกลวัตกกระแส ธุรกิจสนิค้าแฟชัน่ตามกระแส แรงกระตุ้นในการซื้อ ค่านิยมวตัถุนิยม    
 การพฒันาตนเอง  

Abstract 

 Nowadays, fashion trends are constantly changing, so there is a business of "fashionable 
products following trends" or "fast fashion” which there are many in society As people can access media 
more easily through online communities. As a result, some groups have the habit of dressing to imitate 
influencers on social media just because want to follow the trend. This research aims to study the behavior 
of fear of missing out and analyze the influence of social media engagement, materialism. The behavior of 
fear of missing out that affects impulse buying to buy fast fashion products and self-enhancement. The 
sampling group is Millennial in Bangkok who used to buy fashion products according to the trend (Fast 
fashion) of 252 people and the selection of the samples was carried out by convenience sampling. Data 
were collected using online questionnaires via Google form that passed the reliability check. Statistics used 
in data analysis consisted of percentage, mean, standard deviation, Pearson's correlation coefficient and 
multiple regression analysis. 
 The results of the research found that 1) Social Media Engagement influence on the behavior of 
fear of missing out and materialism with statistical significance at the level 0.05 2) Behavior of fear of 
missing out influence on impulse buying and self-enhancement with statistical significance at the level 0.05 
3) materialism influence on impulse buying with statistically significant at the level 0.05. 

Keywords: Fear of missing out, Fast fashion products, Impulse buying, Materialism, Self-enhancement  

บทน า 
 พฤติกรรมการกลัวตกกระแส หรือ Fear of Missing Out (FOMO) เป็นอาการของคนที่กลัวการตก
กระแส ซึง่มกัจะมพีฤตกิรรมเสพตดิสื่อสงัคมออนไลน์ และตอ้งการรบัรูข้า่วสารใหม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อใหต้นเองดูเป็น
คนทีท่นัสมยั (จริาภรณ์ อรุณากูร, 2559) หรอืเป็นการทีม่นุษยม์พีฤตกิรรมการกลวัที่จะพลาดบางสิง่บางอย่างหรอื
เรยีกว่าการกลวัตกกระแสซึ่งเป็นพฤตกิรรมที่มมีาตัง้แต่สมยัอดีต (Voboril, 2010 อ้างอิงใน Hodkinson, 2019) 
โดยผลการส ารวจของ Global digital report 2021 พบว่า คนไทยใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็นอันดับ 1 ของโลก        
หรอืคดิเป็น 78% ของผูใ้ช้งานทัง้หมดในประเทศไทย (กรุงเทพธุรกจิ, 2564) โดยกลุ่มที่ใช้อนิเทอร์เน็ตมากที่สุด 
คอืกลุ่มคนรุ่น Millennials อายุ 25 - 40 ปี โดยใช้งานไปกบัการอพัเดทขอ้มูลข่าวสาร (ส านักงานพฒันาธุรกรรม
ทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2565) ด้วยเหตุนี้จงึส่งผลใหค้นไทยเขา้ขา่ยอาการ “กลวัการตกกระแส” ที่มจี านวนมากถงึ 25 
ล้านคน (กรุงเทพธุรกจิ, 2564; แพลน บ ีมเีดยี, 2562) โดยพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสมผีลต่อการซื้อสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภค ท าใหห้ลายธุรกจิไดม้กีารปรบัใชก้ลยุทธก์บัผูท้ีม่พีฤตกิรรมการกลวัตกกระแส  
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 ซึ่งหนึ่งในอุตสาหกรรมที่สะท้อนถึงพฤติกรรมการกลัวตกกระแสคือ “สินค้าแฟชัน่ตามกระแส          
(Fast fashion)” เป็นสินค้าแฟชัน่ที่น าสมัย และมีการผลิตออกมาใหม่ทุกๆ สัปดาห์ (ดิจิมัสเกตเทียส์, 2564)        
และผูป้ระกอบใชก้ารตลาดจติวทิยากระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการสรา้งค่านิยมดา้นแฟชัน่ จงึท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความรู้สกึต้องซื้อเสื้อผา้ใหม่ตลอดเวลาเพื่อใหไ้ม่ตกกระแส (ผู้จดัการออนไลน์, 2566) รวมถึงสนิค้าแฟชัน่ตาม
กระแสยงัมบีทบาทส าคญัในสงัคมยุคปัจจุบนัที่มคี่านิยมว่าเครื่องแต่งกายเป็นสิง่ที่สะท้อนฐานะทางสงัคม ท าให้     
เทรนด์การแต่งกายของคนในสงัคมเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (Browne & Kaldenberg, 1997) หลายๆ       
แบรนด์ได้ใช้อิทธิพลของสื่อสงัคมออนไลน์ และความต้องการตามเทรนด์ของผู้บริโภค โดยการท าโฆษณา         
และข่าวสารโปรโมชัน่ต่างๆ บนสื่อสงัคมออนไลน์ ท าใหส้ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคได้ตลอดเวลา กระตุ้นผูบ้รโิภคให้
กลวัทีจ่ะพลาดกบัสนิคา้ใหม่ๆ และตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่ตามกระแสอย่างรวดเรว็ (Lin, 2022) โดยส่วนใหญ่เลอืก
ซื้อสนิค้าแฟชัน่ตามกระแส เพยีงเพราะต้องการตามทนักระแสนิยม และพฒันาภาพลกัษณ์ให้ตนเองดูทนัสมยั
ยิง่ขึน้ (Browne & Kaldenberg, 1997; บลอ็กดติ, 2564) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง พบว่า มกีารศกึษาอยู่อย่างจ ากดัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการกลวัตก
กระแสในบรบิทของธุรกจิสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส โดยการศกึษาส่วนใหญ่มุ่งเน้นศกึษาผลกระทบของพฤติกรรม
การกลวัตกกระแสที่ส่งผลต่อการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ โดยผลการศกึษา พบว่า ยิง่ถ้าผูค้นมพีฤตกิรรมการกลวัตก
กระแสมากเท่าใด ก็จะส่งผลให้มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้นเท่านั ้น  (Alt, 2015; Elhai et al., 2016 ;        
Roberts & David, 2020) ด้วยสาเหตุดงักล่าวท าใหผู้ว้จิยัมุ่งศกึษาถึงอทิธพิลของพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสที่
ส่งผลต่อการซื้อสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส (Fast fashion) ของกลุ่มผูบ้รโิภค Millennials ซึง่สามารถเป็นประโยชน์ใน
การเพิ่มองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการกลวัตกกระแสที่มีอยู่อย่างจ ากัดในประเทศไทย รวมถึงผู้ประกอบ      
การสามารถน าผลการวจิยัไปปรบัใช้กบัธุรกิจ ประยุกต์ใช้กบัการสื่อสารทางการตลาดเชิงจิตวทิยา เพื่อกระตุ้น
ความตอ้งการผูบ้รโิภค ซึง่จะสามารถเพิม่ยอดขายและสรา้งก าไรใหแ้ก่ธุรกจิไดม้ากยิง่ขึน้ 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส 

ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อค่านิยมวตัถุนิยมของผูบ้รโิภค

กลุ่ม Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาอทิธพิลของพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส ที่ส่งผลต่อการพฒันาตนเอง ของผูบ้รโิภคกลุ่ม 

Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการกลัวตกกระแส ที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. เพื่อศกึษาอทิธพิลของค่านิยมวตัถุนิยม ที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อสนิคา้แฟชัน่ตามกระแสของ

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 
ธรุกิจสินค้าแฟชัน่ตามกระแส (Fast fashion)  
อุตสาหกรรมแฟชัน่ตามกระแส ขบัเคลื่อนด้วยกระแสนิยมและพฤติกรรมผู้บรโิภค จากการที่สินค้า

แฟชัน่ส่วนใหญ่มวีงจรชวีติทีส่ ัน้ มกัจะออกแบบมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการช่วงเวลาหนึ่ง อกีทัง้ผูบ้รโิภคมกัจะ
ตัดสินใจซื้อจากแรงกระตุ้น ท าให้ธุรกิจสินค้าแฟชัน่ต้องใช้กระบวนการผลิตที่ใช้วงจรชีวิตสินค้าสั ้นลง                
และน าสนิคา้เขา้สู่ตลาดอย่างรวดเรว็ เพื่อสรา้งก าไรใหก้บัอุตสาหกรรมแฟชัน่ ก่อใหเ้กดิสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส  
(Christopher et al., 2004) โดยแฟชัน่ตามกระแสถอืเป็นกลยุทธ์ทางธุรกจิของสนิค้าแฟชัน่ ที่เน้นการผลติสนิค้า
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แฟชัน่ตามออกมาสู่ท้องตลาดอย่างรวดเร็ว หรอืเรยีกว่า “สนิค้าแฟชัน่ตามกระแส” เพื่อได้สนิค้าที่ทนัสมยัที่สุด      
อีกทัง้ยงัมสีนิคา้ที่หลากหลายที่จะสามารถตอบสนองความต้องการที่หลากหลายและกระแสนิยมของผูบ้รโิภคที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  (Barnes & Lea-Greenwood, 2010; Cachon & Swinney, 2011; Kim et al., 2013) 
โดยธุรกจิทีม่กีารผลติและจ าหน่ายสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส จะพฒันาสนิคา้ใหม่ๆ และวางจ าหน่ายทุกๆ สองสปัดาห ์
ในขณะเดียวกนัจากการผลิตที่มปีระสทิธิภาพ มุ่งเน้นการหาสนิค้าที่มตี้นทุนต ่า ท าให้สนิค้าแฟชัน่ตามกระแส
สามารถจ าหน่ายได้ในราคาต ่า ซึ่งจะสามารถเห็นได้จากการที่สนิคา้มกีารลดราคาอยู่บ่อยครัง้ ส่งผลให้สามารถ
กระตุ้นการซื้ อของผู้บริโภคได้อย่ างรวดเร็ว  และน ามาสู่ การสร้ างก าไร ให้แก่อุตสาหกรรมแฟชัน่                        
(Hall, 2018; Brewer, 2019) 
 แนวคิดและทฤษฎีการมีส่วนร่วมบนส่ือสงัคมออนไลน์ (Social media engagement: SME) 

การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นการปฏิสมัพนัธ์และแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกนัและกนั ระหว่าง
บุคคลที่ใช้งานบนแพลตฟอร์มออนไลน์และธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  (Heldman et al., 2013) ซึ่งจากการที่
เทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่ างต่ อ เนื่ อ ง  ท า ให้ผู้คนมีการ ใช้สื่ อสังคมออนไล น์กันอย่ างกว้างขว าง                         
(Gangi & Wasko, 2016) ก่อให้เกิดพฤตกิรรมการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่สูงขึ้น โดยในเชิงธุรกิจได้ใช้
ประโยชน์จากพฤตกิรรมดงักล่าว โดยท าการสรา้งเนื้อหาทางการตลาด ทีเ่ป็นการสรา้งตราสนิคา้และการรบัรูบ้นสื่อ
สงัคมออนไลน์ เพื่อใหผู้บ้รโิภคมสี่วนร่วมกบัธุรกจิได้ตลอดเวลา (Cao et al., 2021) จากการที่ผูค้นสามารถเขา้ถงึ
สื่อได้มากขึน้ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมสี่วนร่วมในกจิกรรมต่างๆ บนสื่อสงัคมออนไลน์ อกีทัง้ยงัมกีารแลกเปลี่ยนขอ้มลู
สนิคา้ตามกระแสของผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง ถอืเป็นส่วนส าคญัในการใชส้นิคา้แฟชัน่ในสงัคมปัจจุบนั จงึท าใหห้ลายๆ 
แบรนด์ในอุตสาหกรรมสนิคา้แฟชัน่ตามกระแสใช้ประโยชน์จากการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภค 
โดยท าการตลาดบนแพลตฟอร์มต่างๆ บนสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อให้เกิดการซื้อและใช้อย่างแพร่หลายในสงัคม
ปัจจุบนัที่เทรนด์เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ ซึ่งมงีานวจิยัของ แบรี ่และวอง (Barry & Wong, 2020) ได้กล่าวว่า 
กจิกรรมบนสื่อสงัคมออนไลน์ ส่งผลใหผู้ค้นเกดิกลวัการตกกระแสที่รุนแรงมากยิง่ขึน้ในบุคคลทีม่กีารเปรยีบเทยีบ
ทางสังคมสูง และไม่มีความพึงพอใจในชีวิตตนเอง อีกทัง้จากการที่สื่อสังคมออนไลน์ถูกใช้งานในวงกว้าง             
ท าให้  การใช้สื่อสังคมออนไลน์มีการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยจากงานวิจัยของ คามาล และคนอื่นๆ                   
(Kamal et al., 2013) ได้ท าการศึกษาหาความสมัพนัธ์ระหว่างการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ และค่านิยมวตัถุนิยม 
พบว่า หากผู้บริโภคมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้ค่านิยมแบบวัตถุนิยมในตัวผู้บริโภคสูงขึ้น          
หรอืผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อทรพัยส์นิมากยิง่ขึน้  

ค่านิยมวตัถนิุยม (Materialism: MT) 
วตัถุนิยมถอืเป็นค่านิยมที่บุคคลใหคุ้ณค่ากบัการครอบครองทรพัยส์นิที่ปรารถนา และพฤตกิรรมต่างๆ 

ที่ท าแล้วสามารถบรรลุในสิง่ที่บุคคลนัน้ต้องการ หรอืกล่าวได้ว่า เป็นการที่บุคคลให้ความส าคญัหรอืยดึติดกับ
ทรพัย์สนิ โดยจะไม่ค านึงถึงประโยชน์ที่จะได้รบัจากทรพัย์สนิหรอืวตัถุนัน้ๆ (Belk, 1984; Richins & Dawson, 
1992) ซึ่งมปัีจจยัหลายประการที่ก่อใหเ้กดิค่านิยมแบบวตัถุนิยม โดยในปัจจุบนัผูค้นมคี่านิยมที่ใหค้วามส าคญักบั
การแต่งกาย และการครอบครองสนิคา้ ซึง่จะตอ้งการครอบครองสนิคา้แฟชัน่ทีท่นัตามกระแสเพื่อแสดงสถานะทาง
สงัคม โดยผูบ้รโิภคที่มคี่านิยมวตัถุนิยม มกัจะซื้อสนิคา้แฟชัน่ตามกระแสมากเกนิกว่าที่จ าเป็น โดยไม่ได้ค านึงถงึ
เหตุผลในการซื้อ และประโยชน์ที่จะได้รบั ซึ่งจะส่งผลให้มีการการตัดสินใจซื้อสินค้าบางอย่างแบบฉับพลัน 
เนื่องจากจะเป็นการซื้อที่ไม่ได้ค านึงถงึผลประโยชน์มากนัก แต่จะบรโิภคเพื่อแสดงสถานะทางสงัคม และเสรมิ
แนวคดิของตนเอง ซึง่บุคคลทีม่คี่านิยมวตัถุนิยมสงูจะมรีปูแบบการบรโิภคที่แตกต่างกนัไป โดยก าหนดจากสถานะ
ทางสงัคมทีพ่วกเขาไดร้บัรู ้(Tatzel, 2002; Moran, 2015)  

การพฒันาตนเอง (Self-Enhancement: SE)  
การพฒันาตนเอง หมายถงึ ความต้องการขัน้พืน้ฐานของมนุษยใ์นการรูส้กึดตี่อตนเอง โดยเป็นการลด

ความคดิทีดู่ถูกตนเอง และเพิม่ความคดิเชงิบวกเกีย่วกบัตนเองมากยิง่ขึน้ ลกัษณะส าคญัของการพฒันาตนเองของ
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มนุษยน์ัน้เกีย่วขอ้งกบัการมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคม เพื่อสรา้งความประทบัใจทีด่แีละไดร้บัการยอมรบัในเชงิบวกจาก
ผูอ้ื่น (Berger & Schwartz, 2011) อกีทัง้ยงัเป็นสิง่กระตุ้นส าหรบัการบอกเล่าประสบการณ์ที่ดขีองตนเองให้ผู้อื่น
ได้รบัรู ้เพราะการพฒันาตนเอง จะช่วยรกัษาภาพลกัษณ์หรอืลกัษณะตวัตนของตนเองไว้ (White & Dahl, 2007; 
Vargo et al., 2019) จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้ถึงลักษณะส าคัญอีกอย่างหนึ่งของการพัฒนาตนเองก็คือ       
การช่วยเสรมิสร้างความมัน่คงในภาพลักษณ์และตวัตนของมนุษย์  (Heine, 2003) ซึ่งสงัคมปัจจุบันที่มีการให้
ความส าคญักับสิง่ของ ท าให้สินค้าแฟชัน่ตามกระแสถือเป็นสญัลกัษณ์ที่แสดงฐานะทางสงัคม และสะท้อนถึง         
ความตอ้งการพฒันาตนเองของผูบ้รโิภค ท าใหเ้กดิความตอ้งการทีซ่ื้อเครื่องแต่งกายเพื่อการเป็นทีย่อมรบัในสงัคม 
และสรา้งภาพลกัษณ์ใหผู้อ้ื่นมองตนเองในเชงิบวก รวมถงึเพิม่ความคดิเชงิบวกแก่ตนเองทีแ่สดงออกผ่านการแต่ง
กาย (Browne & Kaldenberg, 1997)  

พฤติกรรมการกลวัตกกระแส (Fear of missing out: FOMO) 
แนวคดิพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส (FOMO) เป็นการที่มนุษย์มพีฤตกิรรมการกลวัที่จะพลาดบางสิ่ง

บางอย่างหรือเรียกว่าการกลัวตกกระแสซึ่งเป็นพฤติกรรมที่มีมาตัง้แต่สมัยอดีต  (Voboril, 2010 อ้างถึงใน 
Hodkinson, 2019) โดยพฤติกรรมการกลวัตกกระแส หรือ FOMO ถูกกล่าวถึงเป็นครัง้แรกว่าเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดในปี 2012 และได้ใหค้ านิยามของพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสว่าเป็นสิง่ที่ปรากฏใหเ้หน็ทางสงัคมและ
วฒันธรรม และเป็นแรงจูงใจ อีกทัง้ยงัเป็นปัจจยัทางบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้บรโิภคในการซื้อ หรือบรโิภค
ผลติภณัฑ ์(Herman, 2012 อา้งถงึใน Aydın, 2018) ในปัจจุบนัเทคโนโลยมีคีวามกา้วหน้าอย่างรวดเรว็ FOMO จงึ
กลายเป็นเรื่องปกติ และยังส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Marie & Grybs, 2013; Przyblski et al., 2013) ซึ่ง
สามารถสงัเกตได้จากการใช้สื่อสงัคมออนไลน์และเนื้อหาที่แชร์บนแพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น 
ประสบการณ์ชวีติ รปูแบบการใชช้วีติของผูอ้ื่น (Kim et al., 2020) อาจท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึกลวัทีจ่ะพลาด
บางสิง่บางอย่าง หรอือาจเป็นแรงผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคน าสื่อสงัคมออนไลน์มาเปรยีบเทยีบกบัชวีติของตนเองและ
ของผูอ้ื่น รวมถงึคดิว่าผูอ้ื่นมมีาตรฐานชวีติทีด่กีว่าตนเอง (Aydın, 2018) ธุรกจิส่วนใหญ่จงึเริม่มกีารปรบัใชแ้นวคดิ
การกลวัตกกระแสนี้เพื่อใชเ้ป็นขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั ในการสรา้งสรรคก์จิกรรมทางการตลาดบนแพลตฟอรม์
สื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อกระตุ้นความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบ้รโิภคและเพิม่ความกงัวลใจของผูบ้รโิภคว่า
สนิคา้หรอืบรกิารจะหมดไป  

ซึ่งจากการศึกษางานวจิยัของ เซลลิค และคนอื่นๆ (Çelik et al., 2019) ได้ศึกษาเกี่ยวกบัผลกระทบ
แนวโน้มพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสของผูบ้รโิภคที่มตี่อการซื้อจากแรงกระตุน้ และผลกระทบของการซื้อจากแรง
กระตุ้นที่มตี่อความเสยีใจภายหลงัการซื้อ พบว่า แนวโน้มในการใช้ FOMO ในการท าการตลาดมอีทิธพิลต่อแรง
กระตุ้นในการซื้อเป็นอย่างมาก และมผีลต่อความเสยีใจหลงัการซื้อ ซึ่งความเสยีใจหลงัการซื้อได้รบัอทิธพิลจาก
การซื้อจากแรงกระตุ้น นอกจากนี้พฤติกรรมการกลัวตกกระแสมีความสมัพนัธ์กับการพฒันาตนเอง ซึ่งจาก
ผลการวจิยัของ กู๊ด และไฮแมน  (Good & Hyman, 2021) ทีก่ล่าวว่าพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสส่งผลทัง้ทางตรง
และทางอ้อมต่อโอกาสในการซื้อสนิคา้บรกิารของผูบ้รโิภค โดยสามารถส่งผลผ่านทางความอยากพฒันาตนเองใน
ตวัผูบ้รโิภคได้ อกีทัง้ยงัมผีลงานวจิยัของ อู (Wu, 2022) ที่ระบุว่าพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสมคีวามสามารถใน
การสนับสนุนและเพิม่ความตัง้ใจซื้อในตวัผู้บรโิภคได้ โดยผ่านการกระตุ้นความต้องการที่จะพฒันาตนเองของ
ผูบ้รโิภค 

แรงกระตุ้นในการซื้อ (Impulse Buying: IB) 
แรงกระตุน้ในการซื้อ เป็นพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้อย่างกระทนัหนั โดยในระหว่างการซื้อทีม่แีรงกระตุน้ 

ผู้บริโภคจะมีความรู้สกึที่ต้องการสนิค้าบางอย่างโดยทันที และไม่มีการวางแผนที่จะซื้อสนิค้าชนิดนัน้ ๆ ก่อน
ล่วงหน้า (Rook, 1987; Beatty & Ferrell, 1998) ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสนิค้าด้วยแรงกระตุ้นสามารถเกิดขึ้นได้
หลังจากที่ผู้บริโภคได้เผชิญกับสภาพแวดล้อมที่มีแรงกระตุ้นที่จะซื้อ  โดย  ฮู เบรชท์  และค็อกเติร์ก                  
(Hubrechts & Kokturk, 2012) ได้จ าแนกสิง่กระตุ้นส าหรบัแรงกระตุ้นในการซื้อเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สิง่กระตุ้น

https://journals.sagepub.com/reader/content/16cdfaac30c/10.1509/jmr.11.0136/format/epub/EPUB/xhtml/index.xhtml#bibr8-jmr.11.0136
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H1 

H2 

ภายใน เช่น ความต้องการทางความคดิ สถานะทางสงัคม เป็นแรงกระตุน้ทีเ่กดิจากตวัผูบ้รโิภคเอง และสิง่กระตุน้
ภายนอก เป็นสิง่เร้าภายนอก เช่น การจดัแสดงสนิค้า หรอืการรบัรู้ว่ามคีนซื้อสนิคา้จ านวนมาก เป็นต้น โดยใน
บรบิทของสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส (Fast fashion) สาเหตุทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิแรงกระตุน้ในการซื้อสนิคา้ชนิดนี้ มา
จากพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสของผูบ้รโิภคบางคนที่ต้องการครอบครองสนิคา้แฟชัน่ใหม่ๆอยู่เสมอ เพื่อไม่ให้
ตนเองดูเป็นคนตกกระแสในสงัคมที่ตนอยู่ และอีกสาเหตุหนึ่งคอืค่านิยมวตัถุนิยมในตวับุคคลที่ท าให้ผูบ้ริ โภคมี
ความต้องการครอบครองสนิค้าต่างๆ รวมถึงแฟชัน่ตามกระแสเพื่อแสดงถึงฐานะ หรอืเพื่อเพยีงแค่ตอบสนอง  
ความตอ้งการของตนเอง 

สมมติฐานการวิจยั 
H1: การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ (SME) มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส (FOMO) 
H2: การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ (SME) มอีทิธพิลต่อค่านิยมวตัถุนิยม (MT) 
H3: พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส (FOMO) มอีทิธพิลต่อการพฒันาตนเอง (SE) 
H4: พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส (FOMO) มอีทิธพิลต่อแรงกระตุน้ในการซื้อ (IB) 
H5: ค่านิยมวตัถุนิยม (MT) มอีทิธพิลต่อแรงกระตุน้ในการซื้อ (IB) 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิงานวจิยั 

วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่ม Millennial อายุ 25 - 40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ

สินค้าแฟชัน่ตามกระแส (Fast fashion) เลือกศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากเป็นเขตที่มปีระชากรวยั
ท างานจ านวนมาก ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างควรมากกว่า 200 
ตัวอย่าง หรือควรมีประมาณ 5 - 10 เท่าของจ านวนตัวแปรที่ต้องการวัด  (Kline, 2011) และได้ส ารอง                 
ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่าง โดยท าการส ารองแบบสอบถามเพิม่อีกร้อยละ 5 ดงันัน้จึงได้กลุ่มตวัอย่าง
ทัง้สิ้น 252 ตวัอย่าง ใช้การสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น โดยใช้การเลือกสุ่มกลุ่มตวัอย่างตาม       
ความสะดวก (Convenience sampling) 
  

การมสี่วนรว่มบนสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social media engagement) 

พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส  
 (Fear of missing out: FOMO) 

แรงกระตุน้ในการซือ้  
 (Impulse buying) 

ค่านิยมวตัถนุิยม  
 (Materialism) 

การพฒันาตนเอง  
 (Self-enchantment) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั และการทดสอบเคร่ืองมือ 
เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บขอ้มูลเป็นแบบสอบถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ได้แก่ เอกสารทาง

วชิาการทัง้ในประเทศ และต่างประเทศ โดยแบ่งค าถามออกเป็น 7 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนที ่1 ขอ้มลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส พฒันามาจากตวัชีว้ดัในงานวจิยัของ กมลทพิย ์แว่น

แกว้ (2557) 
ส่วนที่ 3 ด้านการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ พัฒนามาจากตัวชี้วดัในงานวิจัยของ เอแอลที       

(Alt, 2015) 
ส่วนที่  4 ด้านค่ านิยมวัตถุนิยม พัฒนามาจากตัวชี้ ว ัดในงานวิจัยของ  ริชินส์  และดาวสัน               

(Richins & Dawson, 1992) และ ปารค์ และคนอื่นๆ (Park et al., 2007)  
ส่วนที ่5 ดา้นการพฒันาตนเอง พฒันามาจากตวัชีว้ดัในงานวจิยัของ กู๊ด และไฮแมน (Good & Hyman, 

2021), ยนั และคนอื่นๆ (Yan et al., 2021) และ ชู และแรมเซอร ์(Chou & Ramser, 2022) 
ส่วนที ่6 พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส พฒันามาจากตวัชีว้ดัในงานวจิยัของ เซลลคิ และคนอืน่ๆ (Çelik 
et al., 2019) และ วทิยาสตูต ิ(Widyastuti, 2022) 
ส่ วนที่  7 แรงกระตุ้น ในการซื้ อ  พัฒนามาจากตัวชี้ ว ัด ในงานวิจัยของ  รูค  และ ฟิช เชอร์                       

(Rook & Fisher, 1995), เวอรแ์พลนเคน และเฮอรร์าบาด ี(Verplanken & Herabadi, 2001)  
 หลงัจากนัน้น าแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มทดลอง (Pilot test) จ านวน 30 คน และท าการวเิคราะห์
หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสมัประสทิธิค์รอนบคัอลัฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient)     
ซึ่งมี 5 ปัจจัยหลักที่เป็นองค์ประกอบ และมีค าถามตวัแปรรวม 24 ค าถาม ซึ่งเมื่อน าข้อค าถามมาค านวณค่า
สมัประสทิธิค์รอนบคัอลัฟ่า พบว่า แบบสอบถามทัง้ฉบบัมคี่ามากกว่า 0.07 จงึสรุปไดว้่าขอ้ค าถามมคีวามเหมาะสม 
เชื่อถอืได ้ดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม 

ตวัแปร จ านวนข้อ กลุ่มทดลอง 
 (n = 30) 

กลุ่มตวัอย่าง 
 (n = 252) 

1. การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ 5 0.742 0.906 
2. ค่านิยมวตัถุนิยม 5 0.708 0.837 
3. การพฒันาตนเอง 5 0.822 0.869 
4. พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส 5 0.702 0.821 
5. แรงกระตุน้ในการซื้อ 4 0.890 0.909 
ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 24 0.925 0.962 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัใช้การเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Google form) จ านวน 252 ชุด โดยเผยแพร่ผ่าน

ทาง Facebook และ Instagram เพื่อให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตรงตามคุณสมบัติที่ก าหนดไว้  ก่อนเริ่ม
แบบสอบถามผู้วิจัยจะมีค าถามคัดกรอง (Filter question) ดังนี้ 1) ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือไม่           
2) ท่านเคยซื้อสนิคา้ตามกระแสหรอืไม่ และ 3) ท่านมอีายุ 25 - 40 ปีหรอืไม่ ท าใหม้อีตัราการตอบกลบั (Response 
rate) คดิเป็น 81.65%  
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การวิเคราะห์ข้อมูล  
การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบัการวจิยัครัง้นี้แบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี้ 
ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) โดยใช้ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ตอนท่ี 2 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
1. ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson’s correlation) ใชเ้พื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง

ตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม 
2. การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู (Multiple regression analysis) ใชเ้พือ่ทดสอบความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม 

ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.6  
รองลงมาคอื เพศชาย รอ้ยละ 29.8 และ LGBTQ+ รอ้ยละ 16.7 ตามล าดบั โดยส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญา
ตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 57.1 มรีายไดอ้ยู่ในช่วง 10,001 - 15,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 27.4 และส่วนใหญ่
เป็นนักศึกษา ร้อยละ 32.9 ส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าแฟชัน่ตามกระแสน้อยกว่าหนึ่งครัง้ต่อเดือน คดิเป็นร้อยละ 24.6    
ซื้อสนิค้าของแบรนด์ Uniqlo ร้อยละ 32.9 ซื้อสนิค้าผ่านหน้าร้าน ร้อยละ 64.3 ค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าต ่ากว่า 
1,000 บาท รอ้ยละ 44.4 กลุ่มหรอืบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซื้อ คอืตนเอง คดิเป็นรอ้ยละ 38.1 และเหตุผลในการซื้อ
สนิคา้ คอืรปูแบบสนิคา้มคีวามทนัสมยั รอ้ยละ 31.3 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และผลการประเมนิตวัแปร 

ตวัแปร จ านวน
ข้อ 

𝒙̅ S.D. ระดบัผลการ
ประเมิน 

การมสี่วนรว่มบนสื่อสงัคมออนไลน์ 5 3.50 1.15 มาก 
ค่านิยมวตัถนุิยม 5 3.53 0.99 มาก 
การพฒันาตนเอง 5 3.43 1.07 มาก 
การกลวัการตกกระแส 5 3.55 0.99 มาก 
แรงกระตุน้ในการซือ้ 4 3.30 1.14 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ม ี4 ปัจจยัที่ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ปัจจยัด้านการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคม

ออนไลน์ ปัจจยัด้านค่านิยมวตัถุนิยม ปัจจยัด้านการพฒันาตนเอง และพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส (𝑥̅ = 3.50,   
𝑥̅ = 3.53, 𝑥̅ = 3.43, 𝑥̅ = 3.55) ส าหรบัแรงกระตุน้ในการซื้อ มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็ระดบัปานกลาง (𝑥̅ = 3.30) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson’s correlation) ของตวัแปร 

ตวัแปร การมีส่วนร่วมบน
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

(SME) 

ค่านิยม
วตัถนิุยม 

(MT) 

การ
พฒันา
ตนเอง  
 (SE) 

พฤติกรรม
การกลวัตก
กระแส 
(FOMO) 

แรงกระตุ้น
ในการซ้ือ 

(IB) 

การมีส่วนร่วมบนส่ือสงัคม
ออนไลน์ (SME) 

1     

ค่านิยมวตัถนิุยม (MT) 0.846** 1    
การพฒันาตนเอง (SE) 0.799** 0.859** 1   
พฤติกรรมการกลวัตกกระแส 
(FOMO) 

0.756** 0.854** 0.846** 1  

แรงกระตุ้นในการซื้อ (IB) 0.777** 0.889** 0.861** 0.908** 1 

  
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, * มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจยัในแต่ละด้าน ได้แก่ การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ ค่านิยมวตัถุนิยม 

การพฒันาตนเอง พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส และแรงกระตุน้ในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ของปัจจยัในแต่ละด้านมคี่าอยู่ระหว่าง 0.756 - 0.908 นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และตวัแปรทุกคู่
มคี่า r น้อยกว่า 0.80 หมายความว่าตวัแปรอสิระทุกตวัไม่มปัีญหาสมัพนัธ์กนัเอง ดงันัน้ผู้ศึกษาจึงได้น าตวัแปร
อสิระดงักล่าวไปท าการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณเพื่อหาตวัแปรที่มอีทิธพิลต่อแรงกระตุน้ในการซื้อสนิคา้แฟชัน่
ตามกระแส 

 
ตารางท่ี 4  แสดงตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรม               

  การกลวัตกกระแส (H1) 

ตวัแปร B Std.Error β t-value p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่าคงท่ี 1.243 0.133  9.356 0.000  
การมสี่วนรว่มบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ (SME) 

0.659 0.036 0.756 18.272 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

R = 0.756, R2 = 0.572, Adj R2 = 0.570 

  
จากตารางที่ 4 ผลการวจิยั พบว่า การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ (SME) มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การกลัวตกกระแส (FOMO) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 คือ          
การมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลัวตกกระแส ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials            
ในเขตกรุงเทพมหานคร (H1) โดยการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการกลวัตก
กระแสไดร้อ้ยละ 57 
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ตารางท่ี 5  แสดงตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 การมีส่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อค่านิยม               
วตัถุนิยม (H2) 

ตวัแปร B Std.Error β t-value p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่าคงท่ี 0.961 0.108  8.905 0.000  
การมสี่วนรว่มบนสื่อ
สงัคมออนไลน์ (SME) 

0.734 0.029 0.846 25.036 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

R = 0.846, R2 = 0.715, Adj R2 = 0.714 

 จากตารางที่ 5 ผลการวจิยั พบว่า การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ (SME) มอีทิธพิลต่อค่านิยมวตัถุ
นิยม (MT) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ที ่2 คอื การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ส่งผลต่อค่านิยมวตัถุนิยม ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร (H2) โดยการมสี่วนร่วม
บนสื่อสงัคมออนไลน์สามารถพยากรณ์ค่านิยมวตัถุนิยมไดร้อ้ยละ 71.4 

ตารางท่ี 6  แสดงตารางทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 พฤตกิรรมการกลวัตกกระแสมอีทิธพิลต่อการพฒันาตนเอง (H3) 

ตวัแปร B Std.Error β t-value p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่าคงท่ี 0.212 0.133  1.591 0.113  
พฤตกิรรมการกลวัตก
กระแส (FOMO) 

0.907 
 

0.036 0.846 25.097 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

R = 0.846, R2 = 0.716, Adj R2 = 0.715 

 จากตารางที ่6 ผลการวจิยั พบว่า พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส (FOMO) มอีทิธพิลต่อการพฒันาตนเอง 
(SE) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ที่ 3 คอื พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส
ส่งผลต่อการพฒันาตนเอง ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร (H3) โดยพฤตกิรรมการกลวัตก
กระแส สามารถพยากรณ์การพฒันาตนเองไดร้อ้ยละ 71.5 

ตารางท่ี 7 แสดงตารางทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 4 พฤตกิรรมการกลวัตกกระแสมอีทิธพิลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อ 
(H4) และขอ้ที ่5 ค่านิยมวตัถุนิยมมอีทิธพิลต่อแรงกระตุน้ในการซื้อ (H5) 

ตวัแปร B Std.Error β t-value p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ค่าคงท่ี -0.638 0.999  -6.455 0.00  
พฤตกิรรมการกลวัตก
กระแส (FOMO) 

0.628 0.050 0.548 12.584 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

ค่านิยมวตัถนุิยม (MT) 0.484 0.050 0.421 9.669 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

R = 0.934, R2 = 0.872, Adj R2 = 0.871 
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 จากตารางที่ 7 ผลการวจิยั พบว่า พฤติกรรมการกลวัตกกระแส (FOMO) มอีิทธิพลต่อแรงกระตุ้นใน 
การซื้อ (IB) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ที่ 4 คอื พฤตกิรรมการกลวัตก
กระแสมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม Millennials ในเขตกรุงเทพมหานคร (H4)                  
โดยพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสสามารถพยากรณ์แรงกระตุน้ในการซื้อ ไดร้อ้ยละ 87.1 
 และค่านิยมวตัถุนิยม (MT) มอีิทธิพลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อ (IB) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานขอ้ที่ 5 คอื ค่านิยมวตัถุนิยมมอีทิธพิลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อ (H5) โดยค่านิยม
วตัถุนิยมสามารถพยากรณ์แรงกระตุน้ในการซื้อ ไดร้อ้ยละ 87.1 

สรปุและอภิปรายผล 
 การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส เมื่อผูบ้รโิภคมกีารใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์ทีส่งูขึน้ จงึเกดิการรบัรูห้รอืแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกบัผูอ้ื่นเพิม่ขึน้ตามไปดว้ย จากสาเหตุดงักล่าว
ท าใหผู้บ้รโิภคทีใ่ชส้ื่อสงัคมออนไลน์เกดิพฤตกิรรมท าตามกระแสทีเ่ป็นทีน่ิยมในเวลานัน้ๆ สอดคลอ้งกบัการศกึษา
ของ แบรี่ และวอง  (Barry & Wong, 2020) และ  โรเบิร์ต และเดวิด (Roberts & David, 2020) ที่ระบุไว้ว่า           
การใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ส่งผลใหผู้ค้นเกดิพฤตกิรรมกลวัการตกกระแสที่รุนแรงยิง่ขึน้ ซึ่งในทางธุรกจิโดยเฉพาะ
ธุรกิจสินค้าแฟชัน่ตามกระแส สามารถใช้ประโยชน์จากการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค             
โดยหนัมาท าการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้ ซึ่งจะเหน็ได้จากสนิคา้แฟชัน่ชัน้น าหลายแบรนด์ส่วนใหญ่มี
การท าการตลาดผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าใหผู้ค้นเกดิพฤตกิรรมที่ต้องการซื้อสนิค้าแฟชัน่ตามกระแส เพยีง
เพราะอยากตามกระแสทีเ่ป็นอยู่ในปัจจุบนั  
 พฤติกรรมการกลวัการตกกระแสมอีิทธิพลต่อแรงกระตุ้นในการซื้อสนิค้า เมื่อผู้บรโิภคเกิดการกลัว             
การตกกระแส ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมที่จะตอ้งการซื้อสิง่ของบางอย่าง เพื่อใหพ้วกเขารูส้กึว่าตวัเองยงัทนักระแส
ใหม่อยู่ จงึสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ เซลลคิ และคนอื่นๆ (C ̧elik, et al., 2019) พบว่า พฤตกิรรมการกลวัการ
ตกกระแส มีอิทธิพลอย่างมากต่อการซื้อสินค้าที่เกิดจากแรงกระตุ้น และผลการศึกษาของ  คิม และคนอื่นๆ       
(Kim et al., 2020) กล่าวว่าการได้เหน็ประสบการณ์ชวีติ หรอืรูปแบบการใชช้วีติของผูอ้ื่น อาจท าใหผู้ค้นรูส้กึดอ้ย
ค่าตนเอง และเกดิแรงกระตุน้ทีจ่ะตอ้งซื้อสนิคา้มากขึน้ พฤตกิรรมการกลวัตกกระแสมอีทิธพิลต่อการพฒันาตนเอง 
เนื่องจากกระแสแฟชัน่ที่มคีวามเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ ท าให้ผู้บรโิภคอยากที่จะน าพาตวัเองไปอยู่ในกระแส
แฟชัน่ตลอดเวลา เพื่อได้รบัการยอมรบัจากสงัคม โดยเมื่อใดที่ผู้บริโภคเกิดความกลัวที่จะตามกระแสไม่ทนั 
ผู้บริโภคจึงต้องท าสิ่งต่างๆ เพื่อให้ตนเองนัน้ไม่ตกกระแส ถือเป็นเป็นการกระตุ้นให้เกิดการพฒันาตัวเอง            
ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ กู๊ด และไฮแมน (Good & Hyman, 2021) ที่ระบุไวว้่าพฤตกิรรมการกลวัตกกระแส
ส่งผลทัง้ทางตรงและทางออ้มต่อโอกาสในการซื้อสนิคา้บรกิารของผูบ้รโิภค โดยสามารถส่งผลผ่านทางความอยาก
พฒันาตนเองในตวัผู้บรโิภคได้ และยงัมีผลงานวจิัยของ อู (Wu, 2022) ที่ระบุว่าพฤติกรรมการกลวัตกกระแส
สามารถเพิม่ความตัง้ใจซื้อในตวัผูบ้รโิภคไดด้ว้ยการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีจ่ะพฒันาตนเอง การมสี่วน
ร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อค่านิยมวตัถุนิยม เมื่อมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ ก็ย่อมเกดิกจิกรรมบน
สื่อสงัคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การรวีวิ การแนะน าสนิคา้ และการเหน็ผูค้นใชส้นิคา้เหล่านัน้ ซึ่งส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความอยากครอบครองในทรพัย์สินนัน้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ คามาล และคนอื่นๆ    
(Kamal et al., 2013) และ วอล์คแมน และคนอื่นๆ (Workman et al., 2020) ซึ่งสรุปผลการศกึษาที่คล้ายคลึงกนั 
โดยระบุว่า การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์มากขึ้นส่งผลต่อค่านิยมที่เกี่ยวขอ้งกบัวตัถุนิยม ซึ่งจะก่อให้เกดิ
ทศันคตทิี่ใหค้วามส าคญักบัเงนิและสิง่ของมาก ท าใหค้่านิยมแบบวตัถุนิยมในตวัผูบ้รโิภคสูงขึน้ หรอืผูบ้รโิภคให้
ความส าคญัต่อทรพัยส์นิมากยิง่ขึน้ ค่านิยมวตัถุนิยมมอีทิธพิลต่อแรงกระตุน้ในการซื้อ เมื่อผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัสิง่ของ ส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการในการครอบครองสนิคา้โดยไม่ได้ค านึงถงึเหตุผล หรอืประโยชน์
หลกัในการใช้งานเท่าที่ควร ด้วยเหตุนี้จงึท าใหผู้้บรโิภคมคีวามต้องการซื้อสนิค้าอย่างฉับพลนั สอดคล้องกบัผล
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การศึกษาของ โมแรน (Moran, 2015) และ รชิินส์ และดาวสนั (Richins & Dawson, 1992) ระบุว่าค่านิยมวตัถุ
นิยมมบีทบาทต่อแรงกระตุน้ในการซื้อ เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการครอบครองหรอืยดึตดิกบัทรพัยส์นิ ส่งผลใหเ้มื่อ
มแีรงกระตุ้นในการซื้อมาเป็นสิง่เรา้ ท าใหก้ารตดัสนิใจซื้อสนิคา้เป็นไปโดยไม่ค านึงถงึผลประโยชน์ แต่จะค านึงถงึ
สถานะทางสงัคมและแนวคดิของตนเองเป็นหลกั  
 สรุปได้ว่าการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ถอืเป็นศูนย์กลางที่ก่อให้เกิดพฤตกิรรมการกลวัการตก
กระแส และค่านิยมวตัถุนิยม ซึ่งจากทัง้หมดที่กล่าวมานัน้ ก่อใหเ้กดิแรงกระตุ้นในการซื้อสนิคา้แฟชัน่ตามกระแส 
และความตอ้งการทีจ่ะพฒันาตนเองของผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
จากผลการวจิยัครัง้นี้  พบว่า การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลวัตก

กระแส และค่านิยมวตัถุนิยม โดยจะน าไปสู่การแรงกระตุน้ในการซื้อสนิคา้ และการพฒันาตนเอง ถอืไดว้่าสื่อสงัคม
ออนไลน์เป็นจุดเริม่ต้นที่ก่อให้เกดิพฤตกิรรม หรอืกระตุ้นความคดิของผู้บรโิภคให้น าไปสู่การตดัสนิ ใจซื้อสนิคา้         
ซึ่งจากผลการวจิยั ผู้ประกอบการ หรอืนักธุรกิจ สามารถประยุกต์ใช้ผลการวจิยัดงักล่าววางแผนกลยุทธ์ท าการ
สื่อสารการตลาดเชงิจติวทิยาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ หรอืสรา้งปฏสิมัพนัธ์ระหว่างธุรกจิและผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 
เช่น เผยแพร่โปรโมชัน่ แคมเปญต่างๆ ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นพฤตกิรรมของผู้บรโิภค ทัง้พฤติกรรมการกลวัตก
กระแส รวมถงึสนับสนุนค่านิยมวตัถุนิยม และน ามาสู่ยอดขายใหแ้ก่ธุรกจิ ดงันี้ 

1. การมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์ จากการทีผู่บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสื่อสงัคมออนไลน์ไดง้่ายขึน้ใน
ปัจจุบนั ประกอบกบัเทรนดท์ีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ หรอืนักการตลาดควรใชช้อ่งทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ สรา้งสรรค์ และเผยแพร่เนื้อหาที่มคีุณภาพอย่างรวดเรว็ เพื่อที่จะทนัตามเทรนด์ที่เปลี่ยนแปลง 
และสามารถกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคได้ 

2. ค่านิยมวตัถุนิยม หลงัจากที่ผูบ้รโิภครบัรูเ้นื้อหา ข่าวสารที่ทางธุรกจิเผยแพร่ ผูป้ระกอบการ หรอื
นักการตลาด ควรใชก้ลยุทธ์การตลาดเชงิจติวทิยาเขา้มากระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอกีครัง้ เช่น การใช้ผูม้อีทิธพิล
บนสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งเมื่อบุคคลนัน้มภีาพลกัษณ์ที่ดูด ีย่อมจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามต้องการสนิคา้ เพยีงเพราะ
อยากมภีาพลกัษณ์ทีดู่ดใีนสายตาผูอ้ื่น 

3. พฤติกรรมการกลวัตกกระแส ซึ่งจากที่กล่าวไปข้างต้น เมื่อผู้บรโิภครบัรู้เนื้อหาที่สื่อสารออกไป    
หากเป็นการสื่อสารที่สามารถกระตุ้นความคดิของผูบ้รโิภคใหเ้กดิพฤตกิรรมการกลวัตกกระแสได้  ก็จะท าใหเ้กดิ
แรงกระตุน้ในการซื้อของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการ หรอืนักการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารทีจ่ะสื่อ
ออกไปใหแ้ก่ผูบ้รโิภค รวมถงึเนื้อหาต่างๆ ควรมคีวามสรา้งสรรค์ ที่จะสามารถจูงใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการ
ในสนิคา้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัในครัง้ต่อไป  
ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษากบัประชากรกลุ่มตวัอย่างอื่นนอกเหนือจากกลุ่ม Millennial เนื่องจาก

ทศันคติของแต่ละกลุ่มมคีวามแตกต่างกนั จึงควรมกีารศึกษากบักลุ่มตวัอย่างอื่นเพื่อน าไปพฒันาให้ตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป นอกจากนี้ควรมกีารศกึษากลุ่มตวัอย่างในพื้นทีอ่ื่นเพื่อน าผลทีไ่ดม้าเปรยีบเทยีบ 
ซึ่งข้อมูลที่ได้มาอาจมคีวามแตกต่างกนั อีกทัง้อาจท าการศึกษาในบรบิทของธุรกิจอื่นๆ ที่มคีวามสอดคล้องกบั
พฤตกิรรมการกลวัตกกระแส เช่น ธุรกจิสนิคา้แบรนด์เนม และควรมกีารศกึษาถงึอทิธพิลของพฤตกิรรมการกลวั
ตกกระแสทีส่่งผลกระทบต่อธุรกจิในดา้นอื่นๆ เช่น พฤตกิรรมการกลวัตกกระแสทีส่่งผลต่อการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
ของผูบ้รโิภคทีจ่ะท าใหแ้บรนดส์ามารถสรา้งการรบัรูไ้ดม้ากขึน้ ผ่านผูท้ีม่พีฤตกิรรมการกลวัตกกระแส  
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